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CASE: FC TPS

Opinnaytetydssé tutustutaan Turun Palloseuran pelaajien brandaykseen. Aihetta tarkastellaan
henkildbrandien seké& joukkueurheilun nakokulmista.

Teoriaosuus koostuu brandayksesté eri osa-alueilla. Naita ovat yritysmaailma, joukkueurheilu ja
henkilobrandays. Teoriaosuuden lisaksi opinnéaytetyon tueksi luodaan kaksi kyselya, jotka ovat
suunnattu pelaajille ja toinen katsojille. Tavoitteena on saada kuva seuran pelaajien, sekd myos
seuran taman hetkisesta brandista ja miten seurasta kiinnostuneet henkilét sen kokevat.

Tyon lopussa, teoriaosuutta ja kyselyitda hyodyntdaen Iluodaan Turun Palloseuralle
kehitysehdotuksia, joilla he voivat parantaa brandidén ja tuoda itsedan enemman nékyville.
Tarkoituksena on nostaa seuran tunnettuutta pelaajien brandayksen avulla.

Tyota seuralle esittdessd, heitad kiinnosti eniten itse kehitysideat. Kaikkia ideoita harkittiin ja
pohdittin  niiden mahdollista toteuttamista. Seura tarttui ensimmaiseksi Instagram
haltuunottopdiviin sek& pelaajakortteihin. N&itéa aletaan toteuttamaan lahiviikkoina. Ottelustudiot
kiinnostivat myds seuraa. Lupauksia ei kuitenkaan tehty, seura tutkii tdéman idean
toteuttamismahdollisuuksia.
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POSSIBILITIES FOR SPORTS TEAM BRANDING
USING PERSONAL BRANDS

CASE: FC TPS

This thesis delves into the branding of FC TPS players. The subject is viewed in regard to personal
branding and team sports.

The thesis’s theory part focuses on branding in different sections. These are corporate world,
team sports and personal branding. In addition to the theory part two polls are created, one for
the players and one for the spectators. The goal of this thesis is to get a clear view about the
brands of individual players as well as the whole team, also how people interested in TPS feel
about these things.

In the end making use of the theory and the polls, this thesis tries to come up with ideas and ways
to develop branding of the team and its players. The goal is to increase the coverage of the whole
organization.

When presenting the thesis to the club, they were most interested in new ideas concerning
branding the team and the players. All the ideas and concepts were thought through while also
considering the possible ways of executing them. To start the club grasped Instagram take overs
and player introduction videos. These are set to start in the coming weeks. Also the matchday
studios were a point of interest. No promises were made regarding the studios, the club will seek
possible ways to implement them.
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1 JOHDANTO

TPS jalkapallo on vuosien varrella kohdannut yla- ja alamékid. Perinteikas ja menestyva
seura on viime vuosien aikana pudonnut suomalaisen jalkapalloilun huipulta Veikkaus-
ligan ja miesten Ykkosen valiseksi hissiseuraksi. Turun Palloseuran tdmén hetkinen ta-
voite on nousta takaisin huipulle ja olla pohjoismainen suurseura seuraavan kymmenen

vuoden sisalla.

Turun Palloseuralle toteutetussa opinnaytetydssa selvitetddn seuran ja sen pelaajien ta-
man hetkista brandia sosiaalisessa mediassa. Tytssa tutustutaan seuran markkinointiin,
viestintddn sekad sen arvoihin. Opinnaytetydn teoriaosuudessa tutkitaan brandaysta ja

sen muotoja liikemaailmassa, urheilujoukkueissa seké henkildissa.

Turun Palloseuralle vuonna 2017 tehdyssa opinnaytetydssa luotiin kysely, jossa tuli ilmi
katsojia kiinnostavan joukkue ja sen pelaajat (Tammi 2017). Taman kyselyn innoitta-
mana Turun Palloseura toivoi minun jatkavan aiheesta tarkastellen pelaajien ja seuran
sosiaalisten medioiden tileja sek& niiden sisaltdd. Tarkoituksena on selvittaéa tamén het-
kinen tilanne ja luoda Turun Palloseuralle kehitysehdotuksia sosiaalisen median paran-

tamiseksi.

Tyo6 jakautuu neljaan osaan. Opinnaytetydn alussa tutustutaan seuran historiaan ja taus-
toihin markkinoinnin, viestinnan ja arvojen osalta. Taman jalkeen seuraa teoriaosuus,
jossa kasitellaan brandaysta yritysmaailmassa, joukkueurheilussa seka henkilébrandien
luomista ja niiden vaikutuksia. Teoriaosuuden jalkeen puretaan kyselyiden tulokset, joita
on luotu kaksi, toinen pelaajille, toinen katsoijille ja kannattajille. Tyon viimeisessa osi-
ossa kaikki edella mainittu sovelletaan kaytantéon, luoden kayttdvalmiita ideoita Turun

Palloseuralle jo alkavalle kaudelle 2019.
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2 TURUN PALLOSEURA

Seuraavissa kappaleissa perehdytaan Turun Palloseuran historiaan, nykyhetkeen ja
seuran markkinointiin seka viestintdan. Kappaleissa kiteytetddn seuran historia ja viime
vuodet, jotta lukija saa kasityksen seuran tdman hetkisesta tilanteesta. Taustoissa kay-

daan myos lapi kuinka markkinointi ja viestinté toimii seurassa talla hetkella.

Kuva 1. Turun Palloseuran logo.

2.1 FC TPS - historia

Turun Palloseura on vuonna 1922 perustettu palloilun yleisseura. TPS perustettiin lahes
sata vuotta sitten vastavoimaksi Abo IFK:lle, joka oli voittanut jalkapallossa kolme Suo-
men mestaruutta. (FC TPS 2019.) Turun Palloseura aloitti jalkapalloseurana, mutta pian
saman logon alle syntyi jd&pallo- seka keilailujoukkue. 1940 luvulla Palloseuran musta-
valkoisten varien alla harrastettiin jalkapalloa, ja&kiekkoa, jdapalloa, kasipalloa ja keilai-
lua. Nykyaan Palloseuraa edustetaan paaosin jalkapallossa, jadkiekossa seka saliban-
dyssa. FC TPS on kulkenut kohta lahes sata vuotta suomalaisen jalkapalloilun huippu-
tasolla tai sen tuntumassa. Palloseurasta on muodostunut vuosien aikana keskeinen ur-

heilun vaikuttaja kentalla ja sen ulkopuolella.

Heti perustettuaan, Turun Palloseura otti asemansa suomalaisen jalkapalloilun huipulta.
Ensimmaisen vuosikymmenyksensa aikana Turun Palloseura taivalsi tiensé yhteensa
seitsemaan mitaliin p&&sarjatasolla, saavuttaen myds ensimmaisen Suomen mestaruu-
tensa vuonna 1928. Pitkan historiansa aikana TPS on haalinut yhteensa 31 mitalia paa-

sarjassa: 8 kultaa, 12 hopeaa seka 11 pronssia. Turun Palloseura on esiintynyt Suomen
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Cupin finaalissa yhteensa kahdeksan kertaa, voittaen néista finaaleista kolme. (FC TPS
2019.)

UOMEN CUP 2010

VOITTAJAT

Kuva 2. Suomen Cup voittajat 2010. (litalehti 2010.)

Turun Palloseuran lahes 100 — vuotisessa historiassa on ollut paljon erilaisia vaiheita ja
muutoksia. Tasta huolimatta jotkin asiat ovat pysyneet ennallaan. Arvo Kanervan — vuo-
den 1928 mestaruusjoukkueeseen kuuluneen kultasepén — suunnittelema logo on vuo-
sien varrella kokenut vain pienia kosmeettisia muutoksia, palaten vuonna 2017 alkupe-
raiseen muottiinsa. Myds mustavalkoraidalliset kotipaidat, jotka kantavat kyseista logoa,

ovat kulkeneet muuttumattomina I&pi historian. (Maki & Toivola 1982, 10-11.)

2.2 FC TPS — nykyhetki

Yhtena ennakkosuosikeista kauteen 2013 lahtenyt TPS ilmoitti pelaajabudijetikseen 1,75
miljoonaa euroa seka asetti seuralle kovat urheilulliset tavoitteet (Tammi 2018, 8). Ta-
voitteena olivat Veikkausliigassa sijat 1 — 3 ja Eurooppa Liigan kolmas karsintakierros.
Kausi oli Turun Palloseuralle pettymys. Veikkausliigassa TPS jai vasta kahdeksanneksi

ja Eurooppa Liigasta karsiutuminen tapahtui jo ensimmaisella kierroksella.

Kauden 2013 tapahtumista johtuen seura joutui taloudellisiin vaikeuksiin, joiden vaiku-
tukset nakyvat vield tanakin paivana. Eurooppa Liigassa menestyminen ja karsintakier-
roksista selviaminen olisi tuonut seuralle tuloja. Tappio ensimmaisella karsintakierrok-
sella seka Veikkausliigan kahdeksas sija — joka ei tuo edustuspaikkaa ensi vuoden Eu-

rooppa Liigan karsintoihin — tarkoitti rahallisesti yhteensa noin 350 000 euron menetysta.
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Tama kyseinen rahasumma kaytettiin kuitenkin jo kaudelle 2013, silla seura oli budjetoi-

nut menestymiseen.

Vuonna 2014 seura pelasi Veikkausliigaa niukalla budjetilla edelliskauden toimista joh-
tuen. Tasté seurauksena Palloseura putosi pdésarjatasolta miesten Ykkdseen kauden
paatteeksi. Seuraava kausi miesten Ykkdsessa sujui Turun Palloseuralta olosuhteisiin
nahden hyvin. TPS sijoittui sarjataulukossa kolmanneksi, jAdden suorasta noususta nelja

pistetta — karsintapaikan TPS havisi maalierolla.

Ennen kauden 2016 alkua TPS ilmoitti, ettei seura pysty pelaamaan kautta 2016 johtuen
taloudellisista vaikeuksista. Maaliskuussa seura aloitti joukkorahoitushankkeen, jolla ke-
rattiin 315 750 euroa 1046 sijoittajalta. (Yle Urheilu 2016.) TPS jalkapallo tiedotti joukko-
rahoitushankkeen paatyttya, etta se on onnistunut neuvottelemaan vuosilla 2006 ja 2013
otetut lainat anteeksi. Lainat olivat suurusluokaltaan noin puoli miljoonaa. (FC TPS
2016.)

Joukkorahoituksen seka velkaneuvottelujen onnistuttua Turun Palloseuran talous tasa-

painotettiin ja kausi 2016 onnistuttiin pelaamaan. Kyseiselld kaudella TPS oli sarjassa

toinen, haviten Veikkausliigan nousukarsinnat FC Interille.

Kuva 3. 2018 kauden joukkue ennen ottelua. (FC TPS 2018c.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jonni Perdaho
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Kausi 2017 sujui seuralta ongelmitta niin kentalla kuin sen ulkopuolella. Kauden paat-
teeksi TPS nousi takaisin padsarjatasolle kolmen vuoden tauon jalkeen. Turun Palloseu-
ran vuoden 2017 tilikauden tulos oli -7 000 euroa (Finder 2019).

Turun Palloseuran paasarjataival ei kestanyt kuin yhden kauden. Kauden paatteeksi
TPS putosi Veikkausliiga karsinnoissa KPV:lle. Kauden paattymisen jalkeen TPS ilmoitti

heti seuraavan kauden tavoitteekseen nousta takaisin paasarjatasolle. (FC TPS 2018a.)

2.3 Viestinnan tilanne

Nykyhetken viestintatilanne on Palloseuralla hyva. Seura on viimevuosien aikana yhdis-
tanyt viestintadnsa koko organisaation sisélle ja sille on luotu selkeat raamit. Viestinnan
perustavoite on TPS:n edustusjoukkueiden ja juniorijoukkueiden tuotteistaminen TPS
jalkapalloksi, jotta koko seuran myynti, markkinointi ja viestinta yhtenaistyisi, selkeytyisi

ja tehostuisi.

Viestinnassa perussanomaa tuodaan esille jokaisessa ulosmenevassa viestissa, joko
sanomalla, vareilla tai videoin. Tarkein viestinnan sanoma on yhteinen TPS-kieli ja seu-
rahenki. Palloseuran viestinta haluaa olla luotettavaa ja nakyvaa. Viestinnan suurin

myyntikohde on pelaajat seka yhteistybkumppanit.

Seura on luonut koko vuodelle viestintdsuunnitelman, johon siséltyy harjoitusottelut,
Suomen Cupin-ottelut, sarjaottelut sekd sponsoritapahtumat. Tama luo kokonaisuutena
viestintakalenterin. Viestinnassa on myds eri tasoja, jotka vaihtelevat asian ja tilanteen

painavuuden seka tarkeyden mukaan. Reagointi on aiheeseen rinnastettavalla tasolla.

Viestintdkanavia ovat omat kotisivut ja sosiaalinen media. Kotisivuilla on paivittainen pe-
rusinformaatio ja uutiset tekstimuodossa. Sosiaalisessa mediassa TPS vaikuttaa In-
stagramissa, Twitterissa, Facebookissa ja Snapchatissa. Nailld kanavilla julkaistaan
my0s uutisia, mutta visuaalisesti innostavammassa muodossa. Tarkeissa asioissa pide-
tdén usein tiedotustilaisuuksia. Perinteisempind viestinnan keinoina on sahkoéposti ja

joukkopostitukset sekéa perinteinen media (radio, lehdet, televisio).
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Kuva 4. TPS TV mainoskuva. (TPS TV 2019.)

Palloseuralla on myds Suomen ainoa liikkkuvaan kuvaan perustuva oma viestintavaline
TPS TV. TPS TV on ikdan kuin seuran oma YouTube. Télla kanavalla viestitaéan videoilla
otteluennakoita ja -koosteita, pelaaja- tai valmentajahaastatteluja seka mainostetaan pe-

laajia ja yhteistydkumppaneita. (Motténen 2019b)

2.4 Markkinoinnin tilanne

Turun Palloseuran markkinointi on kirjotushetkell& hyvin tavallista. Seuran rajalliset re-
surssit huomioon ottaen, seura tekee markkinoinnissa kaiken voitavansa. Talla hetkella
seurassa toimii kaksi paatoimista tyontekijaéd myynnin ja markkinoinnin parissa, Janne
Kytdla, joka vastaa markkinoinnista, sek& Mika Kanerva, joka toimii myynnin esimie-
hena.

Turun Palloseuralla on kaksi selkedd kohderyhmaa, yhteistybkumppanit/sponsorit seka
kannattajat/katsojat. Yhteistydkumppaneille luodaan raatalditya sisaltéd, joka tapahtuu
usein suoramarkkinointina. Markkinointi ja myynti yhteistydkumppaneille suoritetaan
paaasiassa asiakastapaamisina, mukaan lukien postituslistojen hyvaksikaytto.

Toinen kohderyhma on kannattajat ja katsojat. FC TPS ei ole segmentoinut tatd kohde-
ryhmaa pienempiin osiin, vaan jokainen vastaanottaa saman viestin. Kannattajat, kausi-
kortinomistajat ja satunnaiskatsojat, idstéaan, sukupuolestaan tai yhteiskuntaluokastaan

huolimatta ovat Turun Palloseuran markkinoinnissa samassa segmentissa.

Mainostaminen tapahtuu osittain kayttaen samoja kanavia kuin viestinnassa. Sosiaali-
sessa mediassa Palloseura mainostaa Facebookin, Twitterin, Instagramin sek& Snap-
chatin valityksella. Perinteisess& mediassa kaytossa on sanomalehdet (Turun Sanomat,
Aamuset, Turkulainen seka Abo Underréttelser), medialigan valomainokset, bussien

kyljissé olevat mainokset seké isoihin tapahtumiin televisio- seka radiomainokset.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jonni Perdaho
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Talla hetkella seuralla ei ole mittareita mittaamaan kunkin markkinointi keinon tehok-
kuutta. Ainoa mittari talla hetkella on yleisomaarat otteluissa. On hyvin vaikea selvittaa,

minka kanavan kautta markkinointi on mennyt perille katsojille.

Viime kauden paatteeksi Turun Palloseura putosi Veikkausliigasta miesten Ykkdseen.
Putoaminen péaésarjatasolta vaikuttaa mytds markkinoinnin tehtaviin, yhteistyékumppa-
neiden kiinnostuksen odotetaan laskevan, nakyvyyden vahentymisen johdosta. Osa
myds niistd kumppaneista, jotka jatkaisivatkin Palloseuran tukemista saattavat pienen-
tdd summaa, jolla he tukevat seuraa. Yleisomaarat tulevat vagjaamattomasti laskemaan.
Tama kaikki tulee vaikeuttamaan markkinoinnin ja myynnin tehtavia kaudella 2019. (Ky-
tola 2019b)

2.5 Seuran arvot

Heikki Motténen on Turun Palloseuran viestintavastaava ja on toiminut roolissaan jo 18
vuotta. Métténen on jo vuosia johtanut seuran viestintaa ja tietdd seuran arvot perinpoh-
jaisesti. Haastattelin Mo6ttOsta saadakseni paremman kasityksen seuran ja joukkueen
arvoista, tarinasta seka viestinnan sisallostéd. Koen tdman haastattelun olevan tarkea
koko tutkimusta varten, silla jalkapallo on joukkueurheilua ja yksiléiden on seisottava

samojen asioiden takana, kuin seurakin.

Haastattelu suoritettiin puhelimen valitykselld, aikataulujen sovittamisesta johtuen. Kuten
mainittua Métténen on jo vuosikymmenia toiminut seuran puolesta hyvina ja huonoina

aikoina, se kertoo hanen olevan oikea henkil® kyseiseen haastatteluun.

Ensimmainen sana, jonka Moétténen sanoi koskien seuraa oli "tepsilaisyys”, joka menee
yli lgjirajojen. Tasta hyvana esimerkkina on Palloseuran mustavalkoiset pelipaidat sekéa
yhtenainen logo. 1900-luvulla monet Palloseuran pelaajat saattoivat pelata paasarjaa
esimerkiksi jalkapallossa seka jaapallossa. Palloseuralla on yhteinen kannattajatoiminta,
tarkoittaen sita, ettd kannattajatoimintaa ei ole erikseen jokaisessa lajissa vaan kannat-
tajatoiminta ja kannattajaorganisaatio ovat samat lajista riippumatta. Turun Palloseuran
visuaalinen ilme on pysynyt samana lahes sata vuotta. Jokainen asiasta vahaakaan tie-
tava osaa yhdistaa "Tepsiin” mustan ja valkoisen. TPS:n logo on kokenut muutoksia sa-

dan vuoden aikana, mutta missdén kohtaa historiaa logo ei ole ollut tunnistamattomissa.

Mottésen mukaan Turun Palloseura ei ole vain urheiluseura, se on yhteisd, jonka mu-

kana olet osa isompaa kokonaisuutta. Jokaisella "tepsilaisella” on kytkos seuraan ja sita
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on vaikeaa pyyhkia pois. Métténen kiteytti asian nain: "Sanotaan, ettd Demarit on mun
puolue, aionko aanestdd Kokoomusta hetkellisen edun takia, en aio”. Seuran takana ei
seistd hetken mielijohteesta vaan Palloseura on luonut itsestdén kuvan instituutiona,
jonka takana seistdaan niin hyving, kuin huonoinakin aikoina. Tasta esimerkkina tarina
kuinka Palloseura putosi 2014 kauden paatteeksi jalkapallon miesten ykkosdivisioonaan,
kavi 2016 taloudellisten vaikeuksien takia lahella konkurssia, mutta turkulaiset ja koko
Suomi pelasti seuran hadan hetkella joukkorahoitusannin avulla. Palloseura nousi takai-

sin paasarjatasolle kaudelle 2018. Tama nayttaa kuinka tarkea seura ja yhteisé Turun

Palloseura on, ei vain turkulaisille, vaan koko Suomelle.

Kuva 5. TPS-pelaajat TPS-futiskoulussa. (FC TPS 2018b.)

Mottonen kertoi myds, kuinka TPS tuo myds erilaiset ja eritaustaiset henkilot yhteen.
Palloseurassa on jokaiselle jotakin. Jalkapallossa on kerhotoimintaa kaikkein nuorim-
mille, junioritoimintaa kilpailu- ja harrastetasolla, edustusjoukkueita jalkapallossa, jaakie-
kossa seka salibandyssa. On myds ikamiesjoukkueita senioritoiminnan liséksi. Hanen
mukaansa tyttGjen ja naisten joukkueita pidetaén helposti itsestaénselvyytend, Turun
Palloseuralla on jalkapallossa ja salibandyssa seké tyttdjen ettd naistenjoukkueita —
edustustasolla molemmat naisten joukkueet pelaavat paasarjaa. Liséksi Palloseuralla on
joukkueita erikoistarpeita vaativille lapsille, Rankkasade- sek& Sateenkarijoukkueet. Pal-
loseura on kaiken taman lisdksi suvaitsevainen seura. Palloseurassa ei syrjita taustojen
ja lahtokohtien, seksuaalisen suuntautumisen tai etnisten taustojen takia. Tasta hyvana

esimerkkina jo maailmanlaajuisesti tuttu "Punainen kortti rasismille” -kampanja.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jonni Perdaho



14

Haastattelun lopuksi, pyysin Moéttosta kertomaan alussa mainitsemasta “tepsildisyy-
destd” muutamalla lauseella. "Turun Palloseuran identiteetti on perinteikas, rakas seka
tunteita herattava seura, ikdan kuin toinen perhe. Seura ei heréata tunteita pelkastaan

"tepsilaisissa” tai turkulaisissa vaan kaikissa suomalaisissa.” (Méttonen 2019a.)

STOORIPUU™ Tarinaidentiteetti

" MUSTAVALKO
PALLOSEURA uusl
RAITAPAITA { SUKUPOLVI

OMAT KASVATIT

OLEMME NOUSUT ULKOMAILLA

NOUSSEET UTOAMISET
tarinaelementit

Kannattajat

= Yhteistybkumppanit
Elamykset Ottelutapahtuma

surut ja ilot "tepsildinen”
mustavalko
yhteisollisyys

laatu
mielekkyys

Turkulainen
Turkulaisuus

Turkulaisten =—— ]
Visiona olla pohjois- Ei vain urheiluseura

mainen huippuseura Instituutio, osa jotain

isompaa
yatd 4
> A Yksi iso musta-
/ valkoinen perhe,

Menestyva ja perinteikds ei lajirajoja
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aidot timantit

Kuvio 1. Stooripuu.
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2.6 Haasteita pelaajien brandayksessa

Janne Kytéla on FC TPS organisaation markkinoinnin- ja myynninjohtaja, han on yritys-
myynnin lisdksi vastuussa ottelutapahtumien markkinoinnista seka niiden lapiviemisesta.
Kytola aloitti seuran palveluksessa tammikuussa 2016 yritysmyyjand. Kolmen vuoden
aikana han on saanut yritysmyynnin lisdksi muita ty6tehtavia johtuen onnistumisista

edellisessa roolissaan seka osittain myds seuran resurssien niukkuuden johdosta.

Tunnemme Kytdlan kanssa entuudestaan, joten haastatteluun oli helppo valmistautua.
Haastattelutyypiksi valitsin avoimen haastattelun. Haastattelun aiheena oli ottaa selvaa
pelaajien rooli myynnin ja markkinoinnin kannalta, hydédynnetaanko pelaajia markkinoin-

tiin, seka kuinka tata yhtaloéa voitaisiin parantaa.

Loysimme Kytdlan kanssa nopeasti keskustelussa punaisen langan. Hanen mielestaan
seuran lahestymistapa markkinointiin, myyntiin seka viestintaan on ollut viime vuodet
yksitoikkoista. Seura ei ole sopeutunut nopeasti muuttuvaan kehitykseen. Kytélan mu-
kaan seuran on tuotava joukkuetta ja sen sisalla toimivia yksilditda enemman esille. Kytola
kertoi myds muiden suomalaisten urheilujoukkueiden painivan samaisen ongelman

kanssa, esimerkiksi HC TPS on ollut vaikeuksissa pelaajiensa esille tuomisessa.

Kuten aikaisemmin katsojille suunnatussa kyselyssa ilmeni, kotimainen/turkulainen jouk-
kue oli katsojien silmissa suurin yksittdinen syy tulla paikanpaalle katsomaan FC TPS
otteluita. Jos joukkueesta ja sen pelaajista saataisiin entista kiinnostavampia, voisi se

tuoda toivottuja vaikutuksia katsojamaariin seka turkulaiseen jalkapallokulttuuriin.

Ongelmaksi Kytdla naki pelaajilta puuttuvan tietotaitoa, kuinka tuoda itse&an esille oike-
alla tavalla, kuinka olla kiinnostava seka kuinka luoda oma imago. Han myodntaa seuran
tehneen hyvin vahan — jos ei ollenkaan - auttaakseen pelaajiaan naiden haasteiden

kanssa.

Kytblan mukaan toinen haaste puuttuvan tietotaidon lisaksi on, kuinka saada pelaajat
sitoutettua toimintaan. Oman itsensa seka seuransa markkinointi saattaa olla pelaajan
nakokulmasta hyvinkin turhaa. Suomalainen jalkapalloilija ei saa henkilokohtaisia spon-
sorisopimuksia olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Seuran on annettava kan-
nustin pelaajilleen, jotta he voivat tuntea saavuttavansa jotain markkinoimalla seuralle.
Pelaajat tarvitsevat Kytdlan mukaan kannustimen, joillekin se voi olla henkilokohtainen

etu, toisille riittd& n&dhd& oman toimintansa auttavan seuraa. (Kytdla 2019a.)
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3 BRANDAYKSEN TEORIAA

Seuraavissa kappaleissa tutustutaan tarkemmin, kuinka brandaystéa toteutetaan tdman
organisaation ulkopuolella. Tarkastelen henkilébrandaysta - johon kuuluu esimerkiksi yk-
siléurheilijat tai julkisuuden henkil6t - joukkueurheilua seka lopuksi yritysmaailmaa. Ta-
voitteena on esittda brandayksen teoriaa kuhunkin ryhmaan, verrata yhtalaisyyksia ja

eroavaisuuksia seka loytaa esimerkkeja.

Pystyakseen tutkimaan ja analysoimaan ylhdalla mainittuja ryhmid, on ymmarrettava

mita sanalla "brandi” tarkoitetaan ja mita on brandays.

Kielitoimiston sanakirja (Kielitoimiston sanakirja 2019) luonnehtii brandia seuraavanlai-
sesti "tuote, tuotemerkki, yritys, henkild tms., jolle on markkinoinnin yms. avulla luotu tai
syntynyt laaja (mydnteinen) tunnettuus”. Tybelamasanasto kuvailee brandin olevan "ta-
varamerkin ymparille muodostunutta positiivista mainetta. Brandin arvo muodostuu ni-
men tai logon tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta, bréandin mukanaan

tuomasta laadun tunteesta ja brandiin liitetyista mielikuvista”. (Ty6elamasanasto 2019.)

Brandays on muuttunut viimeisen 20 vuoden aikana. Ennen luotiin mielikuvia oman it-
sensa tai yrityksensa tekemisestd, jotka pakotettiin yleisélle. Kurvinen vertaa 1990-luvun
brandaysta haarniskaksi, joka puettiin paalle ja jota muokattiin, jotta yrityksesta valittyisi
oikeanlainen kuva. Nykyaan brandays on lapinakyvampaa. 2010-luvulla henkildilta tai
yrityksilta, odotetaan aitoutta, inhimillisyyttd seka kiinnostavuutta. (Kurvinen ym. 2017,
10.)

Lahes mita vaan voidaan kutsua brandiksi, on kyseessa sitten tuote, palvelu, ihminen,
tapahtuma tai paikka. Vaikka itsedan brandiksi kutsuminen on helppoa, menestyneilla
bréandeilla on yhteisia tekijoitd. Ensimmainen kosketus brandiin tapahtuu sen nimen
kautta ja luo ensivaikutelman. Bréandille on my6s oltava tarvetta seké sen on erotuttava
massasta, esimerkiksi varimaailmaltaan tai laadultaan. Viimeiseksi, brandit eivat myds-
k&an ole pelkkid mielikuvia. Brandeilla on seka merkitysta, ettd vaikutusta. Ihmiset si-

saistavat ja samaistuvat bréandeihin. (Gronlund 2013, 8.)
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Kuva 6. Brandayksen visualisointi. (Kortesuo 2011, 9.)

3.1 Yritysmaailma

Yritysmaailman bréndays on pahkindnkuoressa ihmisten mielipiteiden ja ajatusten muut-
tamista. Gronlundin mukaan yrityksissa bréandayksessa tarkeinté on luoda viesti tai mie-
likuva, joka jaa ostajan mieleen. Rationaaliset ja emotionaaliset siteet asiakkaisiin tuovat

bréandille arvoa ja asiakasuskollisuutta. (Gronlund 2013.)

Gronlundin mukaan brandays ymmarretaan vaarin. Hanen mukaansa liian monet keskit-
tyvat brandayksessa mediaan ja ulkoasuun, kun tosi asiassa brandays on strategista.
(Gronlund 2013, 14.) Brandays on luovuutta, asiakkaiden sek& markkinoiden tutkimista

ja naiden vertailua omiin vahvuuksiin sekéa mahdollisuuksiin (Gronlund 2013).
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to perceive . i i
thepproduct with brand sustain this
relationship

Kuvio 2. Yritysmaailman brandayksen vaiheet. (Gronlund 2013, 104.)

Kuviossa Gronlund esittaa, miten yrityksessa rakennetaan brandi. Brandia lahdetaan
tarkastelemaan markkinoiden kautta, mitka ovat kuluttajien tarpeet, kilpailu ja markkinoi-
den trendi. Seuraavaksi suunnitellaan bisnesstrategia, jonka avulla voidaan hyddyntaa
aikaisemmin opittua tietoa. Seuraavat kohdat ovat miten kuluttajien halutaan nakevan
tuote seka miten kuluttajien toivotaan samaistuvan brandiin. Kaiken taman jalkeen voi-

daan brandia alkaa systemaattisesti markkinoida. (Gronlund 2013, 104-105.)

Yritys voi bréandatéa tuotteitaan/palveluitaan tai organisaatiotaan. Brandatessaan yrityk-
sensd, sen kaikki tuotteet yhdistetaan yritykseen, kun taas tuotteen brandays yrittaa erot-
taa sen yrityksesta. Yrityksen brandays helpottaa markkinointia, kun jo olemassa olevat
asiakkaat yhdistavat uuden tuotteen vanhaan ja tuttuun nimeen (esim. Apple). Ongelmia
voi kuitenkin esiintya, jos yksi tuote epaonnistuu voi se pilata koko brandin. (Bulatovic
ym. 2016, 1330.)

Rooneyn mukaan yritykset brandaavat itseaan, houkutellakseen kuluttajia. Taméa tapah-
tuu mainostaen arvoa, imagoa tai elamantyylia (Rooney 1995). Branddys on Rooneyn
mukaan tekniikka, jolla rakennetaan etua "leikkimallda” ihmisluonteella. Yritykset hyddyn-
tavat ihmisluonnetta saadakseen etua markkinoilla, tastd johtuu brandayksen suosio
(Rooney 1995).

Yritysmaailman bréandeihin vaikuttavat myds teknologian kehittyminen, innovaatiot,

markkinoiden vaihtuvuus sek& asiakkaiden muuttuvat mielipiteet (Gronlund 2013, 33).
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3.2 Joukkueurheilu

Yritysmaailmassa brandddminen on tullut tutuksi jo kymmenien ellei satojen vuosien
takaa. Urheilujoukkueet ovat vasta 2000-luvun vaihteessa alkaneet kiinnittda huomiota
branddaamiseen. Urheilujoukkueiden luoma emotionaalinen side hakee vertaistaan.
(Richelieu 2003, 3.)

Richelieu (2003) kokee brandin luomisesta olevan apua kilpailussa kokoajan kasvavilla
markkinoilla, urheiluseurat voivat asettaa itsensa kilpailutilanteeseen muita viihdykkeita
tarjoavia yrityksia vastaan. Hanen mukaansa urheilujoukkueet Kilpailevat jatkuvasti
esimerkiksi festivaaleja, elokuvia, ravintoloita ja matkailua vastaan. Urheilujoukkueiden
on luotava emotionaalisia siteitd, jonka vastineeksi saadaan luottamusta ja uskollisuutta.
Kun joukkueet onnistuvat luomaan brandin itselleen, on silla mahdollista saada lisatuloja
lipunmyynnin ja oheistuotteiden kautta. Richelieu antaa esimerkin, jossa ihmiset elavét
paivasta paivaan joukkueen mukana, kuten ihminen joka juo Coca-Colaa Pepsin sijaan.
(Richelieu 2003, 4.)

Richelieun mukaan kaksi tarkeinta urheilujoukkueen brandin siivittdjaa ovat joukkueen
arvot seka mita se tarkoittaa ja antaa sen kannattajille. Koko organisaation on seisottava
yhteisten arvojen takana. Urheiluseurat eivat voi juurikaan antaan seuraajilleen
materiaa, joten joukkueen on tarjottava jotakin aineetonta. Richelieu kayttdd termia
"emotionaalinen pankki”, joka joukkueen on onnistuttava tayttdamaan. (Richelieu 2003,
6.)

4. Relationship - What about
the Team and Fans

Fans-Team
Resonance

ats

Fans Fans 3. Responses - What about the
Judgements Feelings Team
= ;I’eam ;[Ejglr 2. Meaning - What is the Team
erformance ery

1. ldentity - Who is the Team?

Team Salience

Kuvio 3. Joukkueurheilun brandipyramidi. (Naik & Gupta 2013, 34.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jonni Perdaho



20

Kellerin (2001, 7) luoma kaavio jota Naik ja Gupta on muokannut, on tarkoitettu eritoten
urheilujoukkueiden brandin tarkasteluun (Naik & Gupta 2013, 34). Pyramidin huipulle
voidaan paasta vasta, kun jokainen pala on asetettu pyramidiin maasta lahtien. Joukku-
een identiteetti on pyramidin ensimmainen pala (team salience). Pyramidi lahtee raken-
tumaan joukkueen suorituksilla seka imagolla (team meaning). Seuraavat palat ovat kan-
nattajien tunteet ja kasitykset (team responses). Pyramidin huipulla on joukkueen ja kan-

nattajien valinen side (team relationship). (Naik & Gupta 2013, 32.)

Naikin ja Guptan (2013, 34) mukaan, urheilujoukkueella tulisi olla selkea syy olemassa-
ololleen ja nain ollen rakentaa kuvion pyramidille vahvat perustat. Joukkueen identiteetin
tulee olla vahva, jotta kannattajilla on syy seurata ja tukea joukkuetta. Naik ja Gupta
(2013, 34) esittaa joukkueen identiteetin koostuvan kahdesta termista, syvyydesta ja le-
veydesta. Syvyys tarkoittaa sitd, kuinka helppoa kannattajien on sisdistya omaan jouk-
kueeseensa, kun taas leveys tuo kannattajien ajatuksia ja esimerkiksi ostokayttaytymisia

kuvioon.

Naik seka Gupta jakavat joukkueen merkityksen (team meaning) kahteen eri kategori-
aan: joukkueen toimintaan ja joukkueen mielikuvaan. Joukkueen toimintaan liittyy esi-
merkiksi ottelut ja niiden tulokset, seuran operatiiviset toimet seka onnistutaanko kan-
nattajien toiveita toteuttamaan. Mielikuviin Naik ja Gupta luokittelevat kaikki abstraktit
asiat ja tuntemukset, joita kannattaja liittdd omaan joukkueeseensa (Naik & Gupta 2013,
35).

Pyramidin seuraavissa paloissa keskitytaan kannattajiin, heidan arvioihin (judgements)
ja tunteisiin (feelings). Arviot perustuvat rationaalisiin paatoksiin, joita kannattaja tekee
esimerkiksi tulosten, pelaajien tai seurajohdon toiminnan perusteella. Tunteet sivuuttavat
rationaaliset ajatukset ja keskittyvat taysin henkildn emotionaalisiin ajatuksiin. Naik ja
Gupta (2013) jakavat tunteet seuraaviin kategorioihin: henki, ilo, jannitys, turvallisuus,
sosiaalinen hyvaksyminen, itsekunnioitus ja “isdnmaallisuus”. (Naik & Gupta 2013, 35-
36.)

Joukkueen saadessa kasatuksi edella mainitut palat, pyramidin huipuksi tulee joukkueen
ja kannattajien valinen suhde. Hyvinvoiva suhde kannattajien ja joukkueen valilla tuo
kannattajille tunnetta, jossa he ja joukkue toimivat yhdessa rakentaen psykologista si-
dettd (Naik & Gupta 2013, 36). Tama side voidaan jakaa Kellerin (2001, 15) mukaan eri
kategorioihin. Uskollisuus, jossa kannattajat tukevat joukkuettaan katsomalla heidan ot-

teluitaan tai ostamalla oheistuotteita. Kiintymys kuvaa sitd, kuinka paljon joukkue
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vaikuttaa heidan jokapdivaiseen elamaan. Yhteisollisyys tuo kuuluvuuden tunnetta kan-
nattajille. Sitoumuksessa, Naik vaittaa Guptan kanssa kannattajien olevan valmiita sijoit-
tamaan aikaansa ja rahaansa joukkueeseen, jos joukkue on tarjonnut siihen aihetta ka-
saamalla pyramidin aikaisemmat palat (Naik & Gupta 2013, 36-37). Naik ja Gupta viit-
taavat myds aikaisempiin tutkimuksiin (Du ym. 2007; Munilla & Miles 2005), jossa todet-
tiin eettisyyden olevan yhteiskunnassa jatkuvasti kasvava puheenaihe, aikaisempien tut-
kimusten mukaan, joukkueet jotka ovat mukana jossain yhteiskunnallisessa toimin-

nassa, saavat siitd enemman hoytya, kuin ne jotka eivét ole (Naik & Gupta 2013, 37).

3.3 Henkilobrandi

Jokainen ihminen, on han sitten urheilija, julkisuuden henkilo tai kuka vaan kadulla vas-
taan tuleva, omaa henkildbrandin. Henkildbrandi on muiden ihmisten luoma kasitys siité
mit& henkild osaa, mika hanta kiinnostaa tai missa han on hyva (Kurvinen 2017, 9). Kur-
visen mukaan jokainen voi luoda itselleen brandin, toisille se on luontaista, kun taas toi-
set tarvitsevat selkean toimintasuunnitelman (Kurvinen 2017, 21). Kortesuon mielesta,
jokaisella meista on henkilobrandi omassa lahipiirisséan, perheessa ja ystavien keskuu-
dessa. Lahipiiri ndkee meidat sellaisena kuin oikeasti olemme, tekojemme ja sano-
misiemme seurauksena. Taman piirin ulkopuolelle henkilébrandi luodaan samalla ta-
valla, olemalla oma vilpitdn itsensa. (Kortesuo, 2011, 8). Henkilébrandays perustuu
oman itsensa tuntemiseen (Kortesuo 2011, 38). Kun tiedat omat vahvuutesi, ole ylpea
niista ja erotu tietoisesti. Kortesuo huomauttaa myos, etta persoonallisuus ei saa raken-

tua henkilébrandisi varaan: brandisi ei saa muokata sinua (Kortesuo 2011, 40-41).

Fischer ja Parmentier tutkivat henkildbrandaysta urheilijan ndkékulmasta. Heidan mu-
kaansa henkildbréandays erottuu tavaroiden tai palveluiden brandadamisesta. Henki-
[6brandit eivat ole materiaa, kuten esimerkiksi tuotteet, yksildiden tekemét valinnat ja
paatdkset eivat johdu vain taloudellisen tuloksen tavoittelusta. Toiseksi, henkilébrandin
markkinat ovat suuremmat, kuin tuotteiden tai palveluiden. (Fischer & Parmentier 2012,
107.) Erdéan arvioin mukaan maailmassa on noin 56 000 ammattilaisjalkapalloilijaa, kun

taas puhelinvalmistajia on alle 100.

Gamsonin (1994) mukaan on olemassa kaksi vaihtoehtoista tapaa, jolla julkisuuden hen-
kilot ovat luoneet brandinsa. Ensimmainen on heidéan saavutustensa ansioista. Toinen
vastakkainen né&kokulma kertoo, ettd brandit syntyvat isosta kuvasta, jonka kansa saa

sosiaalisen median kautta, ei niinkdan yksittaisten suoritusten tai saavutusten ansiosta.
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(ks. Fischer & Parmentier 2012, 109.) Smart esittaa (2007) henkilébrandaykseen histo-
riallisen nakdkulman. Han uskoo henkildbrandayksen alkaneen jo 1920-luvulla, kun toi-
mittajat haastattelivat urheilijoita onnistuneiden suoritusten jalkeen. (ks. Fischer & Par-
mentier 2012, 109.)

3.4 Yhteenveto ja Turun Palloseura

Mielenkiintoista oli nahda, kuinka erilaiset nakoékulmat yrityksilla ja urheilujoukkueilla on
brandayksen suhteen. Urheilujoukkueiden bréndays perustuu suhteen luomiselle kan-
nattajien (kuluttajien) kanssa, josta molemmat hoytyvat. Urheilujoukkueet tarjoavat kan-
nattajilleen sellaista, mité tuotteet tai palvelut eivat voi tarjota. Yhteenkuuluvuus ja yhtei-
sollisyys ovat avainsanat. Kahdella inmiselld, jotka kannattavat samaa urheiluseuraa, on
enemman yhteisté kuin kahdella ihmisell&, joilla on Applen alypuhelimet.

Yritysmaailman brandayksesta lukiessani, silmaan osui sanat joita kaytettiin kuvaillessa
brandaysta. Artikkeleissa kaytettiin esimerkiksi sanoja kuten: hyddyntad, manipuloida ja
hyvaksikayttad. Urheilujoukkueiden brandaysta kuvailtiin taysin eri sanoin. Urheilujouk-
kueen brandaamisessa vélitetdén, autetaan, hoidetaan ja tehdéaén yhdessa.

Kuten yritysmaailman brandayksessa, tulisi Turun Palloseuran rakentaa organisaatiol-
leen selked brandaysstrategia. Kuluttajien — tassa tapauksessa katsojien — mieltymyksia
olisi tarkkailtava jatkuvasti. Talla hetkella eletaan oletuksessa, mitaan varsinaista tietoa
ei ole. Kuten Gronlund sanoi, brandays on luovuutta. Turun Palloseuran on mukaudut-
tava uusiin haasteisiin ja oltava luovampi omassa brandayksessaan. Talla hetkelld FC

TPS on viestinyt ja markkinoinut lahes muuttumattomalla tavalla monia vuosia.

Aikaisemmalla sivulla esitettya Kellerin kaaviota voidaan tarkastella Turun Palloseuran
nakokulmasta. Pyramidin alin pala on joukkueen identiteetti ja sen olemassaolon tarkoi-
tus. Turun Palloseura on luonut itselleen vahvan identiteetin. Kuten Mottonen mainitsi
haastattelussa, FC TPS on ikaan kuin toinen perhe, rakas ja tunteita herattava. Tata

tukee myos kohta 100-vuotinen olemassaolo.

Joukkueen tulokset ovat viimevuosina olleet hyvin kaksijakoisia, onnistumisia ja epaon-
nistumisia. Itse joukkue valmennusjohtoa myéden on pysynyt hyvin samana viime vuo-
det. T&ma luo turvaa ja yhteishenke& seuran kannattajissa. Seuran operatiiviset toimet
ovat viime vuosina eléneet negatiivisessa valossa. Toimitusjohtajia on ollut viimeisen

kuuden vuoden aikana kolme. Samassa ajassa seuran pelipaikka on vaihtunut myés
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kolme kertaa. Isot muutokset antavat ulospain epavarman kuvan seuran operatiivisista

toimista. Seuran vahva identiteetti ja historia ovat lieventaneet mainittua asianhaaraa.

Kannattajilla on Turun Palloseuraa kohtaan vahva emotionaalinen side. Pitk& historia
yla- ja alaméakineen on luonut kannattajien ja seuran valilla vahvan kytkoksen, jonka
avulla paastaan yli myds aikaisemmin mainituista ongelmista. Tunteista Turun Pallo-
seura tayttdd monta kategoriaa, tarkeimpinéd pidan sosiaalista hyvaksymista ja itsekun-
nioitusta. Naméa ovat myods Mottdsen mukaan tarkeimmat palat seuran identiteettid. Seu-
ran pelaajat voivat edesauttaa seuraa olemalla ikdéan kuin brandin jatke. Pelaajien on
luotava omaa brandiaan seuran asettamien puitteiden sisalla. Jokaisella pelaajalla on

oma brandinsa, haluavat he sita tai eivat.

Viime vuodet ovat olleet seurassa myrskyisia. Kaikesta huolimatta seuran kannattajat
seisovat omiensa takana. Tahan kiteytyy organisaation brandi, uskollinen seura uskolli-

sine kannattajineen, jotka rakentavat ja kehittavat seuraa yhdessa.
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4 KYSELYT

Kyselyiden lahtokohtana oli kartoittaa pelaajien seka seuran some-tilien kiinnostavuutta.
Kyselyita luotiin kaksi kappaletta, toinen pelaajille ja toinen katsojille. Kyselyt olivat tar-

koituksella ytimekkaita, jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon.

Ennen kyselyiden l&hettamistda kohderyhmille, tutustuimme niihin toimeksiantajani

kanssa. He olivat tyytyvaisia kysymysten laatuun sekd myos kyselyiden pituuteen.

4.1 Pelaajat

Taman hetkiselle joukkueelle (23 pelaajaa) luotiin kysely (Liite 1), jossa haluttiin tietaa
pelaajien aktiivisuudesta somessa seka heidan omasta arviostaan tiliensa kiinnostavuu-
desta katsojien silmista. Kyselyyn jaettiin linkki pelaajien omassa Whatsapp-ryhmassa.

Kyselyyn vastasi jokainen pelaaja.

Pelaajien ikdjakauma oli oletettu. Ikdjakaumasta voidaan huomioida joukkueen nuorek-
kuus, lahes kolme neljasosaa pelaajista on alle 26-vuotiaita. Taman perusteella voidaan

my0s paatella joukkueen pelaajien omistavan tekniset taidot somen kayttéon.

Ika

@ 20taialle

@ 21-25
26-30

@ 30 tai vli

Kuvio 4. Pelaajien ikdjakauma.
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Seuraavaksi kysyttiin, kuinka paljon pelaajat mainostavat otteluita tai seuran muita ta-
pahtumia omilla tileillaan asteikolla 1-5 (1=ei lainkaan, 5= todella paljon). Noin 22% vas-
tanneista ei mainosta seuran tapahtumia lainkaan. Puolet pelaajista kertoi mainosta-
vansa seuraa hyvin vahan. Yksikaan pelaaja ei mainosta seuran tapahtumia todella pal-

jon (5) ja vain kaksi vastaajaa kertoi mainostavansa paljon (4).

Mainostatko joukkuuesi otteluita tai muita tapahtumia some-kanaviesi
kautta?

12 (52.2%)

D) 4 [17.4%)

2 (8.7%)

Kuvio 5. Mainostamisen maara oman somen valityksella.

Pelaajilta kysyttiin myds, mitd some-kanavia he kayttavat julkaistessaan seuraa koskevia
paivityksia. Pelaaja sai valita kysymykseen halutessaan enemman kuin yhden vaihtoeh-
don. Kysymyksessé kaksi kanavaa nousivat muiden ylitse, Instagram ja Snapchat. In-
stagramia kaytti lahes 80% pelaajista ja Snapchatia 60%. Vain kaksi pelaajaa kaytti Fa-
cebookia valittddkseen uutisia seuraa koskien ja seitseméan pelaajaa kaytti Twitteria.
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Missa kanavissa julkaiset paivityksia koskien jalkapalloa tai seuraasi?

Instagram 18 (78.3%)
Twitter
Facebook
Snapchat 14 (60.9%)
En miss&&n
0 5 10 15 20

Kuvio 6. Julkaisukanavat.

Kyselyssa tiedusteltiin pelaajien omat ndkemykset some-kanaviensa kiinnostavuudesta.
Pelaajan oli asetuttava katsojan asemaan ja arvioitava omien some-tiliensa kiinnosta-
vuus heidan nakokulmasta. Asteikko oli kysymyksessa 1-5 (1= tylsa, 5= erittdin kiinnos-
tava). Yksikaan pelaaja ei kokenut someaan todella kiinnostavaksi (5), kaksi pelaaja koki
olevansa kohtuullisen kiinnostava (4). Kaksi kolmasosaa néki some-tiliensa olevan koh-

tuullisen tylsia (2) tai hieman kiinnostavia (3). Viisi pelaajaa koki olevansa tylsd somessa

().

Millaiseksi arvioisit some-kanaviesi kiinnostavuuden
kannattajien/katsojien nakokulmasta?

3 (34.8%) 8 (34.3%)

5{21.7%)

2 (8.7%)
0 (:l)%]

Kuvio 7. Some-tilien kiinnostavuus.
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Toiseksi viimeisena kysymyksena pelaajilta kysyttiin olisivatko he aktiivisempia so-
messa, jos seura antaisi toimintaan kannustimen. Yhté pelaajaa lukuun ottamatta kaikki
pelaajista olisivat aktiivisempia, jos seura tarjoaisi kddenpuristuksen liséksi muita etuuk-

sia tai rahallisen palkkion.

Paivittaisitkd some-kanavillesi enemman seuraa koskevaa sisaltog, jos
seura antaisi kannustimen (rahaa, materiaa, luontaisetuja)?

& Kvlia
@ En

En osaa zanoa

Kuvio 8. Mielipide some-aktiviisiuuden lisdantymisesta, jos seura tukisi sita.

Viimeisena kysymyksena oli pelaajien seuraajamaara omalla Instagram-tilillaan. Seuraa-
jien maaraa kysyttiin, jotta yhteismaaraa voidaan verrata seuran omaan Instagram-tiliin.
Jos pelaajalla ei ollut Instagram-tilia jatti han kohdan tyhjéksi. 23 pelaajasta 21 omisti
Instagram-tilin. Pelaajien seuraajien yhteismé&ara oli kyselyhetkella (3.4.2019) 13 694.
Keskiarvoksi muodostui 652 seuraajaa. Samalla hetkella seuran omaa Instagram-tilia
seurasi 4 953 ihmista. Pelaajat siis tavoittavat omissa Instagrameissaan lahes kolmin-

kertaisen maaran seuraan verrattuna.

4.2 Kannattajat ja katsojat

Katsojille luotiin oma kysely (Liite 2), joka rinnastettiin pelaajien kyselya vastaavaksi.
Katsojilta kyseltiin heidan mielipiteitd pelaajien some-kanavista ja niiden kiinnostavuu-
desta seka kuinka paljon pelaajia seurataan sosiaalisessa mediassa. Kysely tavoitti noin
2000 henkilo, joista kyselyyn vastasi 332 henkil6d, vastausprosentiksi muodostui 16,6%.

Kysely vdlitettin seuran s&hkopostirekisterin sekd Facebookin kautta Iyhyella
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saatetekstilla (Liite 3). Kannattajia motivoitiin kyselyyn arpomalla VIP-paketti kahdelle

seuran otteluun. VIP-pakettiin kuuluu ottelulipun lisaksi ruoat ja juomat ennen ottelua.
Vastanneiden kesken sukupuolijakauma oli miespainotteinen, lahes 90% vastanneista
oli miehia.

Sukupuoli

@ Mies
@ Mainen

Kuvio 9. Katsojien sukupuolijakauma.

Kyselyn ikdjakauma oli hyvin laidasta laitaan ja kohtuullisen tasainen. Merkille pantavaa
oli, ettd lahes kolmasosa vastanneista oli yli 50-vuotiaita. Alle 40-vuotiaita oli yhteensa
noin 50%. Osa vastanneista ei siis valttamattd ymmarra taysin sosiaalisen median kon-
septia. Osasyyna voi olla kyselyn levittamistapa, jonka seura valitsi. Kysely jaettiin séh-

kopostissa sekd Facebookissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jonni Perdaho



29

Ika

@ 20 tai alle
@ 21-30

& 31-40

@ 41-50

@ 51 taivli

Kuvio 10. Katsojien ikajakauma.

Turun Palloseuran taman hetkisia pelaajia seurataan katsojien parissa hyvin vahan. Rei-
lut 40% vastanneista ei seurannut yhtaan pelaajaa ja noin 45% seurasi 1-5 pelaajaa.

Kuutta pelaajaa tai siita enemman seurasi vain alle 15% vastanneista.

Montaa pelaajaa taman hetkisesta joukkueesta seuraat?

@ En ketdén

® 15

® 510

@ 11-15

@ 16 tai enemman

Kuvio 11. Some-tilien seurausmaaréat.

Kyselyssa tiedusteltin some-kanavia, joita katsojat kayttavéat seuratakseen pelaajia.
Seuratuimmaksi kanavaksi nousi Facebook, jonka kautta pelaajia tai seuraa seurasi noin
45% vastanneista. Hyvin lahelld Facebookia paasi Instagram tasan 40% vastausmaa-
ralla. Myds Twitter, reilut 30%, oli hyvin edustettuna vastanneiden kesken. Kuten toisesta
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kysymyksesta nousi ilmi, noin 30% vastanneista ei seuraa pelaajia missddn sosiaalisen

median kanavassa. Snapchatin kautta pelaajia seurasi vaivaiset 7% vastanneista.

Seuraatko joukkueen pelaajia sosiaalisessa mediassa, jos seuraat,
missa kanavissa?

131 (40.3%)

106 (32.6%)
144 (44.3%)
Snapchat
En seuraa

Kuvio 12. Seuratut some-kanavat.

Seuraavaksi kysyttiin pelaajien some-tilien sisallosta asteikolla 1-5 (1= tylsa, 5= erittain
kiinnostava). 40% vastaajista koki pelaajien sosiaalisien medioiden olevan tylsia (1) tai
kohtuullisen tylsia (2). 40% néaki pelaajien some-kanavien olevan hieman kiinnostavia
(3). Noin viidesosa taas koki some-kanavien olevan kiinnostavia, kun taas vain 4% vas-

taajista koki ne todella kiinnostaviksi.

Kuinka kiinnostavia pelaajien some-kanavat ovat?

150

128 (39.6%)

100

- 64 (19.8%) 61 (18.9%) 58 (18%)

12 (3.7%)

Kuvio 13. Some-kanavien kiinnostavuus.
Viimeisena tiedusteltiin some-kanavien sisallosta. Kaikki kolme vastausvaihtoehtoa oli-

vat hyvin lahella toisiaan. Johtopaattksena katsojia kiinnostaa lahes mika vain materi-

aali, kunhan materiaalia on.
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Minkalainen sisalto sinua kiinnostaisi pelaajien omilla some-kanavilla?

Jalkapalloon lifttyva sisélto 255 (79.2%)
Seuraan littyvé sisaito

Pelaajien oma elama

206 (64%)

182 (50.3%)

Kuvio 14. Some-kanavien sisalto.

4.3 Yhteenveto

Pelaajille suunnatusta kyselysta saatiin erinomaista tietoa pelaajien some-tileista. Yh-
teenvetona voi todeta pelaajien some-aktiivisuuden olevan pieni ja sisdltéa voisi kuvailla
tylsdhkoksi. Tarkeimmiksi some-kanaviksi pelaajat kokivat Instagramin ja Snapchatin.
Pelaajat my6s yksimielisesti panostaisivat someen enemman, mikali seura antaisi kan-

nustimen.

Katsoijille suunnattu kysely toi kontrastia pelaajien vastauksiin. Katsojien eniten seuratuin
kanava oli Facebook, kun taas pelaajista vain kolme péivitti Facebookissa. Pelaajien
suosikkikanava Instagram oli katsojilla toisena, Snapchat taas oli katsogjilla vimeisena
kanavana, kun pelaajilla se oli toisena. Katsojat myds seurasivat pelaajia hyvin vahan
somen valityksella. Vain yksi kymmenesté seurasi enemman kuin viittd pelaajaa. 40%
katsojista ei seuraa pelaajista ketdan. TAma korreloi suoraan pelaajien vastauksiin kos-
kien some-aktiivisuudesta seka sen kiinnostavuudesta. Hyvana asiana voidaan pitaa,

ettd pelaajat itse tunnistavat some-kayttaytymisensa heikkoudet.

Katsojien kyselyn lopussa oli vapaa kentta ideoille, mielipiteille ja kehitysehdotuksille ai-
hetta koskien. Vastauksia oli paljon, mutta muutamia yhtalaisyyksia l6ytyi vastausten
joukosta. Yksi toistuva teema oli, etté lahes minkalainen tahansa siséltd on kiinnostavaa,
kunhan sisaltt6d on. Tama tukee myods kyselyn kohtaa, jossa kysyttiin minkalainen sisalté
katsojia kiinnostaisi — kaikki vastausvaihtoehdot olivat hyvin lahella toisiaan. Myds ma-
teriaalia kulissien takaa ja ns. koppieldama kiinnostaa ihmisia. Esille tuli toiveita, jossa

pelaajat paivittaisivat seuran tilia henkilokohtaisesti.
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5 KONKREETTISIA KEHITTAMISIDEOITA

Tassa kappaleessa luodaan ideoita Turun Palloseuralle, joita he voisivat hyddyntéaa pa-
rantaakseen omia — seké pelaajien some-kanavia. Jotkin ehdotuksista ovat lahes heti
toteuttamisvalmiita, toiset vaativat tarkempaa suunnittelua. Jokaisen idean tarkoitus on
lisata sosiaalisen median kiinnostavuutta seka tuoda pelaajia tunnetummiksi katsojille ja

tuoda heita lahemmaksi yleisda.

Erittdin helposti toteutettava idea on niin kutsutut pelaajien haltuunottopaivat. Haltuunot-
topaivassa pelaajalle annetaan seuran some-kanavan tunnukset ja pelaaja paivittaa
suoraan seuran kanavaan omasta paivastaan. Pelaaja paivittaa heraamisesta nukku-
maanmenoon asti vapaasti seuran tilid. Pelaaja saa itse valita sisallon ja se voi esimer-
kiksi olla aamupalan sisalto tai mita han tekee vapaa-ajallaan harjoitusten jalkeen. Hal-
tuunottopaivan yhteydessa voi pelaaja tuoda esille mydés omia some-kanaviaan, nain
saaden lisdd nakyvyytta. Seuralle haltuunottopaivat ovat taysin ilmaisia ja kaytannossa
riskittdmiad, kunhan seura antaa pelaajalle raamit, joita heidan on noudatettava. Jos pe-
laajia on talla hetkella 23 ja kausi kestdd 6 kuukautta, saadaan léhes joka viikoksi yksi
pelaaja ja yksi haltuunottopaiva.

Haltuunottopdivien liséksi, voitaisiin pelaajille antaa vapaus paivittda seuran Instagramiin
tai Snapchatiin. "Koppielama” on iso osa joukkueurheilua, jota ihmiset eivat juurikaan
paase nakemaan. Pelaajat voisivat paivittda ennen tai jalkeen harjoitusten mita kopissa

tapahtuu pelaajien kesken pitden sen asiallisena ja humoristisena.

Kahteen edelliseen ideaan lisaten, seura voisi luoda toisen tilin seuran nimiin ja kutsua
sitd esimerkiksi FC TPS pelaajat. Tama tili voitaisiin antaa joukkueen vastuullisten kap-
teeneiden haltuun. Tama tili olisi taysin pelaajien kaytdssa, johon voitaisiin paivittain li-
sata materiaalia pelaajien elaméasta kopissa. Mahdollisuuksien mukaan seura voisi myos
hankkia pelaajille tarkoitetun @lypuhelimen, joka sijaitsisi kopissa ja olisi pelaajien kay-

tossa.

Turun Palloseuralla on TPS TV:n muodossa loistelias kanava luoda ja jakaa videoita.
Talla hetkella TPS TV:ssa on vain otteluennakot seka -koosteet. Tata kanavaa olisi hyva
hyddyntaa lisddmalla sivustolle erilaista videomateriaalia. Ennen kuin tutustutaan tar-
kemmin ideoihin, joita TPS TV:ss& voitaisiin kayttdd, mainittakoon seuralta puuttuvan

YouTube-kanava. YouTube-kanava toisi varmasti lisaa nakyvyytta, YouTube on nyky-
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yhteiskunnassamme ensimmainen sivusto, jolta videomateriaalia lahdetaan etsimaan.

Seuralla on osaamista videoiden tekemiseen liittyen, joten tekniikka ei ole ongelma.

Pelaajista voidaan luoda helposti lahestyttavampia pelaajakorttien avulla. Muutaman mi-
nuutin videot jokaisesta pelaajasta, jossa kysytaan pelaajilta perusasioita iasta persoo-
nallisuuteen. Mukaan voidaan lisatd muutama kiperampi kysymys, jotta pelaajakortista
ei muodostu yksitoikkoista. Pelaajakortit ovat my6s oiva tapa pelaajille tuoda omaa per-

soonallisuuttaan ja brandiaan esille.

Myo0s erilaiset kyselytuokiot olisivat hyva lisa TPS TV:seen. Kourallinen pelaajia tuotai-
siin kameran eteen ja keskustelisivat kesken&an. Sisalto voisi olla katsojilta tuotuja ky-
symyksid, ennalta maarattyja kysymyksia seuralta, ajankohtaisia asioita tai pelaajat voi-
sivat vapaasti keskustella. Naisté videoista saataisiin helposti humoristisia ja kiinnostavia
esimerkiksi kysymalla pelaajilta kenella on paras tyylitaju, enta huonoin tai kenella on

joukkueen paras laukaus, enté huonoin.

Ottelupaiviin hieno lis& olisi studio. Veikkausliigassa pelatessaan Turun Palloseuran ot-
teluissa oli studio Nelosen Ruutu+ palvelun kautta. Tulevalla Ykkdsen kaudella studioita
ei ole isojen medioiden puolesta. Studiot voitaisiin aloittaa 30 minuuttia ennen pelien
alkua, vieraana voisi olla vanhoja pelaajia, seuralegendoja tai joukkueen pelaajia, jotka
eivat ole ottelussa kokoonpanossa. Ottelua kaytaisiin lapi ennen aloitusvihellysta, ko-
koonpanoja ja ottelun kulkua analysoitaisiin. Puoliajalla mahdollisuuksien mukaan tuo-
taisiin pelaaja lyhytkestoiseen haastatteluun, kuten myos ottelun jalkeen. Naissa haas-
tatteluissa pelaajat ovat luonnollisimmillaan ja esiintyvat taysin omana itsenaan. Ottelun
jalkeen seuraisi lyhyt studio-osuus, jossa ottelu kaydaan lapi samalla tavalla kuin ennen

ottelua.

Edella on mainittua ideoita, joita seura ja pelaajat voivat toteuttaa. Vaikka sosiaalisen
median pdivittdminen tai sielld esiintyminen ei ole kovin raskasta, tuo se silti pelaajille
lisaa tekemista ilman korvausta. Kuten kyselyssa tuli esille, pelaajat panostaisivat mie-
lellaan sosiaaliseen mediaan, jos seura antaisi siihen edes jonkinlaisen kannustimen.

Seuraavaksi ehdotuksia, joilla seura saisi pelaajat aktivoitua sosiaalisessa mediassa.

Kun puhutaan kannustimesta seuran kannalta on ne hyva aineellistaa selkeiksi, jotta
pelaajat tietavat mita he voivat saada seuralta. Ensimmaisené on puhdas rahallinen pal-
kinto, summat ovat seuran paatettavissa ja tilanteeseen mukautettuja, nd&ma summat on
kuitenkin kerrottava pelaajille ennen kun pelaajilta vaaditaan jotain. Toisena palkintona

voisi toimia luontaisedut. Turun Palloseuralla on erittéin pitka lista yhteistydkumppaneita,
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jotka tukevat seuraa jo valmiiksi. Sponsorit, jotka omistavat esimerkiksi ravintoloita, voi-
vat antaa seuralle illallislahjakortteja, joita seura voi luovuttaa pelaajille palkintona. Alem-

pana puhuttaessa palkinnoista, tarkoitetaan niilla edella mainittuja keinoja.

Vaikka pelaaja saisi omalla some-aktiivisuudellaan ihmisid saapumaan paikanpaalle, on
seuran hyvin vaikea tunnistaa ihmiset, jotka saapuvat peliin pelaajan somen kautta, saa-
tikka kenen somen kautta. Ongelma voitaisiin ratkaista antamalla jokaiselle pelaajille
oma koodi — ikdan kuin alennuskoodi — jonka ihmiset lippua lunastaessaan kayttaisivat.
Seuran taloudellisten mahdollisuuksien mukaan voitaisiin palkita pelaaja, jonka koodia
kaytetaan eniten. Pelaaja voidaan palkita ottelukohtaisesti tai kuukausittain. Lisaksi voi-

daan sopia, ettd kyseiset koodit kayvat esimerkiksi vain ennakkolippuihin.

Samaa kaava kayttaen, voisi seura palkita pelkastdan some-aktiivisuudesta. Kuukausit-
tain tai jokaiseen kotipeliin voitaisiin seuran pelaajien kesken luoda kampanja. "Voittaja”
saisi seuralta palkinnon. Seura antaisi pelaajille teeman, jota pitaa tuoda esille heidan
somessaan. Teemoja voisivat olla esimerkiksi ’kauden ensimmainen kotipeli” tai jos ky-
seessa on erittdin tarkea ottelu sarjataulukon kannalta. Voittaja valittaisiin kuvan tykkays-

ten perusteella suhteessa seuraajien maaraan.

Turun Palloseuran pelaajat ovat brandi, kuten mainittu ja aikaisemmassa tutkimuksessa
todettiin, katsojia kiinnostaa turkulainen joukkue seké sen pelaajat. Oheistuotemyynnis-
saan, seura voi palkita pelaajia kenen tuotteita myydaan. Olkoon kyseessé vaikka pe-
laajan pelipaita, jonka katsoja ostaa. Myydysta pelipaidasta pelaaja saisi osan tuotosta.
Nain pelaaja saa kannustimen kehittaa ja tuoda esille omaa brandiaén, jotta katsojat

ostaisivat juuri hanen paidan.

5.1 Esittely toimeksiantajalle

Tyoté tehdesséni pidin toimeksiantajaani ajan tasalla lahes paivittain. Lounaspaikkamme
on sama pelaajien ja seuran johdon kesken. Ennen itse tydn aloittamista, loin pienimuo-
toisen esityslistan siitd, mitd opinnaytety6 pitaisi sisélladn. Hyvin pienta hienosaatoa lu-

kuun ottamatta, siséltd on sama talla hetkella, mita se oli tyota aloittaessani.

Kuten aikaisemmin tuli ilmi, hyvaksytin kyselyt myos toimeksiantajani kautta. Niihin ei
tehty muutoksia. Kyselyiden data toimitettiin toimeksiantajalle heidan tarkasteltavaksi.
Kokosin heille myOs kyselyn "vapaa sana” -kohdasta tarkeimmat ja eniten esille tulleet

maininnat.
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Tyon valmistuttua lahetin sen asianomaisille luettavaksi, ennen palauttamista. Taman
jalkeen, samojen henkildiden kanssa, pidimme lounastapaamisen. Taméa tapaaminen oli
hyvin vapaamuotoinen, eikd seura halunnut tydsta erityisia presentaatioita. Tapaamisen
aikana kavimme lapi kehitysehdotuksia ja mahdollisia tapoja toteuttaa naita. Instagram-
haltuunottopaivat seké pelaajakortit tullaan toteuttamaan lahitulevaisuudessa varmasti.
Ottelustudiot kiinnostivat my6s seuraa, ennen sen toteuttamista heidan on mietittava tar-
kemmin mahdollisia toteuttamistapoja. Seura kertoi myds itse miettivdnsa mahdollisia

kannustimia pelaajien motivoimiseen.

5.2 Lopuksi

Itse katsoessani taaksepain koko projektia, olen tyytyvainen lopputuotteeseen seka pol-
kuun, jonka kuljin tydn aikana. Loysin itselleni nopeasti oikean tydskentelytavan ja ty6
valmistui kivuttomasti. Tydskentelyani hieman rajoitti oma ammattini jalkapallon parissa.

Tasté johtuen jouduin tekemaan opinnaytetyota sykleissa.

Tyota aloitettiin valmistelemaan jo vuoden 2018 puolella, jolloin tydta ideoitiin ja kerattiin
aineistoa. Asetin samaan aikaan myds tyolle takarajan, joka oli ennen koulujen paatty-
mista kesalla. Kirjoittamishetkella ollaan huhtikuun puolessa valissa ja tyo on viimeiste-

lya vaille valmis.

Kriittisesti tutkaillessani omaa ty6téani, 16ydan pienia yksityiskohtia sekd merkittavampia
kohtia, jotka olisin tehnyt toisin. Kysely, joka luotiin katsaijille, olisi voinut olla vastattavana
kauemmin ja olisimme myo6s seuran kanssa voineet lahettéaa toisen muistutusviestin. Toi-
saalta kyselyyn saatiin hyva vastausprosentti, mutta isompi vastausprosentti ei olisi ollut
pahitteeksi. Tydhén myos suunniteltin haastateltavaksi seuran vanhoja pelaajia ja val-
mentajia. Jalkeenpdin ndma haastattelut olisivat olleet hyva lisa, josta olisi saatu vertai-
lukohtia vanhojen seka nuorempien sukupolvien eroista esimerkiksi itsensa brandaami-

seen.

Loydan tydstd myos positiivisia asioita. Tehdesséani opinnaytetyota ja tutkiessani aihet-
tani, opin brAndaamisesta paljon asioita, joita voin vieda mukanani timan hetkiseen am-
mattiini sekd mahdollisesti tulevaisuuteen mukanani. Mieltéani lammitti myds seuran an-

tama palaute opinnaytetydstd, joka oli hyvin positiivista.
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Liite 1: Pelaajien kyselylomake

Kysely pelaajille

1. 1ka?
Mark only one oval.
20 tai alle
21-25
26-30
30 tai yli

2. Mainostatko joukkuuesi otteluita tai muita tapahtumia some-kanaviesi kautta?
Mark only one oval.

En lainkaan Todella paljon

3. Missa kanavissa julkaiset paivityksia koskien jalkapalloa tai seuraasi?
Check all that apply.

| Instagram

| Twitter

|

|

| | Facebook
[ | Snapchat
[ | En missaéan
|

| Other:

4. Millaiseksi arvioisit some-kanaviesi kiinnostavuuden kannattajien/katsojien
nakokulmasta?

Mark only one oval.

Tylsa Erittain kiinnostava

5. Piivittdisitko some-kanavillesi enemmén seuraa koskevaa sisaltod, jos seura antaisi
kannustimen (rahaa, materiaa, luontaisetuja)?

Mark only one oval.
Kylla
En

En osaa sanoa

6. Instagram seuraajiesi madra? Jos et omista
Instagramtilia, jata tyhjaksi.
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Liite 2: Katsojien kyselylomake

Kysely kannattajille ja katsojille, koskien seuran
pelaajien some-kanavia ja niiden sisaltoa

Vastanneiden kesken arvotaan yksi VIP-lippupaketti kahdelle
hengelle. VIP-pakettiin kuuluu liput otteluun parhailla paikoilla,

ruokailu juomien kera sekd jilkiruokakahvit.

Osallistut arvontaan, tayttamalla sahkdpostiosocitteesi kyselyn loppuun sille maaratylle kohdalle.

1. Sukupuoli
Mark only one oval.

Mies

Mainen

2. lka
Mark only one oval.

20 tai alle
21-30
31-40
41-50

51 tai yli

3. Seuraatko joukkueen pelaajia sosiaalisessa mediassa, jos seuraat, missa kanavissa?
Check all that apply.
Instagram
Twitter
Facebook
Snapchat

En seuraa

Other:

4. Montaa pelaajaa tamén hetkisestd joukkueesta seuraat?
Mark anly one oval.

En ketadan
1-5

6-10
11-15

16 tai enemman
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Liite 2 (2)

5. Kuinka kiinnostavia pelaajien some-kanavat ovat?
Mark only one oval.

Tylsa Erittain kiinnostava

6. Minkélainen sisélto sinua kiinnostaisi pelaajien omilla some-kanavilla?
Check all that apply.

| Jalkapalloon liittyva sisélto
| Seuraan liittyva sisélts
| Pelaajien elama kentan ja kopin ulkopuolella

| Other:

7. Vapaa sana, ideoita ja kehitysehdotuksia aiheeseen liittyen.

8. Sahkoposti arvontaa varten.
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Liite 3: Katsojille suunnatun kyselyn saateteksti

TPS jalkapallo haluaa kartoittaa kannattajiensa mielipiteitd seka kehitysehdotuksia seu-
ran pelaajien sosiaalisen median kanavien hyddyntamiseen seuran markkinoinnissa ja
viestinnassa pystyadkseen vastaamaan tulevaisuuden toiveisiin mahdollisimman hyvin.
Tata varten on avattu avoin ja julkinen kysely, johon kaikki voivat osallistua. Kysely kos-

kee TPS:n miesten edustusjoukkueen somekanavia ja sisaltoa.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa vain noin minuutin. Vastaathan kyselyyn mahdollisim-

man nopeasti, mielelladn viimeistdan 12.4. mennessa.

Kyselyn lopussa voit halutessasi jattaa oman sahkopostisi, jos haluat osallistua arvon-

taan. TPS arpoo kyselyyn vastanneiden kesken VIP-paketin kahdelle henkildlle TPS:n
kotiotteluun kaudelle 2019. VIP-paketti sisaltdd ruoat ja juomat ennen ottelua, jalkiruo-
kakahvit tauolla seka tietysti paasyliput stadionin parhailta paikoilta! Yhteystietojasi ei
yhdisteta vastauksiisi, eika niitd kaytetd markkinointitarkoituksiin. Arvontaa varten kerat-
tavat yhteystiedot havitetaan opinnaytetyon julkaisun jalkeen. Voittajaan otetaan yhteytta
henkilokohtaisesti.

Kysely on osa Turun ammattikorkeakoulun opiskelijan Jonni Perdahon opinnaytety6ta.

Kyselyyn paaset vastaamaan tasta linkista: https://forms.gle/HIMA3AC|XHtUM5086

Tervetuloa osallistumaan kyselyyn,

Jonni Perdaho Jarmo Kahkonen

Turun AMK FC TPS Turku Oy
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