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Opinndytetyon aiheena oli tutkia suomalaisen urheilumarkkinoinnin lahimenneisyyt-
t4, nykytilaa, ja tulevaisuutta. Tyossé keskityttiin erityisesti sosiaalisen median mer-
kitykseen urheilumarkkinoinnissa. Tyon tavoitteena oli, ettd urheiluseurat ymmartai-
sivat paremmin sosiaalisen median potentiaalin urheilumarkkinointikanavana.

Tyossa tarkasteltiin urheilumarkkinoinnin historiaa ja sen erityispiirteitd markkinoi-
tavana tuotteena. Avoimien haastatteluiden avulla pureuduttiin urheilumarkkinoinnin
murrokseen, sponsoreiden Kiristyneisiin asenteisiin, ja pohdittiin syita yleisen Kiin-
nostuksen lisdantymiselle urheilumarkkinointia kohtaan. Teoriaosan tarkoituksena oli
avata ammattikirjallisuuden avulla lukijalle sosiaalisen median tarjoamia teoreettisia
hyotyjd, ja vastata kysymykseen, miksi me tarvitsemme sosiaalista mediaa? Teo-
riaosuudessa pohdittiin myds brandien merkitysta urheiluseuroille.

Tydn empiirisessa osassa esiintyvan kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena oli
selvittdd, kuinka moni suomalainen padsarjatason seura kayttada jotakin sosiaalisen
median palvelua, ja kuinka paljon ne ovat naiden kanavien avulla saavuttaneet kan-
nattajiaan. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettei sosiaalinen media ole suo-
malaisille urheiluseuroille taysin tuntematon toimintaympéristd, mutta kaikki eivét
vield ole tiedostaneet sen tarjoamia mahdollisuuksia.

Lisaksi opinnaytetyon lopussa esitelldén todellisia esimerkkejé; seka kirjoittajan itse
pohtimia tapoja, miten urheiluseurat voisivat hyddyntaa sosiaalisesta mediaa urhei-
lumarkkinoinnissaan. Kyseinen osa opinnéytetydsta toimii kaytdnnon oppaana kai-
kille urheiluseuroille, jotka kaipaavat apua urheilumarkkinointinsa kehittdmiseen so-
siaalisessa mediassa.

Opinnaytetyostd tehdyt johtopédatokset olivat yksiselitteiset. Suomalaisilla urheilu-
seuroilla ei ole en&4 varaa jattaytya pois sosiaalisen median pelikentilta. Kilpailu ur-
heilumarkkinoinnissa on kiristynyt kuten kilpaurheilussakin. Sosiaalista mediaa hyo-
dynnet&én jo nyt monipuolisesti urheilumarkkinoinnissa, mutta se tarjoaa vield uusia
kayttdmahdollisuuksia.
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The topic of the thesis was the recent history, the current state and the future of Finn-
ish sports marketing. The thesis focused specifically on the role of social media in
sports marketing. The purpose of the thesis was to make sports teams aware of the
potential of social media as a sports marketing channel.

The thesis examined the history of sports marketing and its special characteristics as
a marketable product. Sports marketing, sports sponsorship, and the general growth
interest in sports marketing were dealt with. The theoretical part of the thesis de-
scribed the theoretical benefits of social media and gave an answer to the question:
why do we need social media? The theoretical part also discussed the importance of
brands in sports teams.

The empirical part of the thesis includes a quantitative research. The purpose was to
find out how many sports teams in the Finnish championship leagues use social me-
dia services, and how much fans they have achieved with these services. Based on
the research we can conclude that social media is not anymore a totally unknown en-
vironment to Finnish sports teams, but all are not yet aware of the opportunities it
offers. Also, the end part of the thesis presents real examples and the writer of the
thesis considers ways in which sports teams could use social media in their sport
marketing. This part of the thesis also works as a practical guide to sport teams
which need help to develop their sport marketing with social media.

The conclusions of the thesis were unambiguous. Finnish sports teams have no other
option than to use social media. Competition in sports marketing has intensified in
the same way as competitive sports have. Social media are already used in a variety
ways in sports marketing, but it still offers new possibilities to be used.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6 kasittelee suomalaista urheilumarkkinointia. Tydssa pohditaan koti-
maisen urheilumarkkinoinnin kehitystd, nykytilaa sekd tulevaisuutta. Erityistd huo-
miota on kiinnitetty siihen, mika on sosiaalisen median vaikutus urheilumarkkinoin-
nissa, ja kuinka urheiluseurat ovat ottaneet sen tarjoamia palveluita kéyttéonsa. Li-
séksi tyossé esitellaan kaytannon esimerkkeja ja ehdotuksia siitd, miten urheiluseurat

ovat toteuttaneet ja voisivat toteuttaa markkinointiaan sosiaalisen median avulla.

Tyon teoriaosuuksissa on tarkasteltu muun muassa erilaisia sosiaalisen median palve-
luita ja niiden teoreettista tarvetta seka hydtyja markkinoinnissa. Myo6s brandi maari-
telm& sek& brandiajattelun tarvetta osana markkinointia on selvitetty kirjallisuuden
avulla. Opinnaytety6td varten on haasteltu sdhkopostitse ja puhelimitse urheiluvai-
kuttaja Erkki Alajaa, Urheilulehden uutispaéllikkéa Esko Seppastd, Salibandyseura
Happeen markkinoinnista vastaavaa Lasse Riitesuota ja jadkiekon SM-Liigassa pe-
laavaa Mikael Ruohomaata. Empiiriosan tutkimuksessa on kvantitatiivisesti tutkittu
sitd, kuinka 74:std suomenmestaruus tason seurasta on ottanut k&yttéonsa sosiaalisen
median tarjoamat palvelut, ja kuinka paljon ne ovat kerédnneet faneja ja seuraajia ky-

seisille sivustoille.

Urheilusta on tullut viihdettd, se on kaupallistunut ja urheiluseurat ovat voittoa ta-
voittelevia yrityksia.. Taman takia urheilutuotteen markkinointiin tulee kiinnitta en-
tistd enemman huomioita, ja siihen tulee paneutua huolellisesti, jotta voidaan saavut-
taa oikeat kohderyhmét sekéd saavuttaa kaupallisia hyotyja. Tyon tarkoituksena on
esittad lukijalle miten urheilumarkkinointi on muuttunut I&himenneisyydessé, mitka
ovat tulevaisuuden nakymat ja mika rooli sosiaalisella medialla on t&ssa kaikessa.

Tyo0 toimii myds k&yttdoppaana sosiaalisen median kéaytolle urheilumarkkinoissa.



2 MITA ON URHEILUMARKKINOINTI?

2.1 Urheilun erityisominaisuudet markkinoitavana tuotteena

Urheilu ei ole nykypéaivéana pelkéastaan urheilua sen perinteisessa mielessa. Kaupallis-
tumisen myo6td urheilusta on tullut viihdettd. Urheilumarkkinoijatkin ovat pitkéalti
viihteen tekijoitd, silloin kun he tydskentelevét yleisomarkkinoinnin parissa. Urhei-

luviihde onkin rinnastettavissa kulttuuriviihteeseen. (Alaja 2000, 27)

Urheilumarkkinointi kasittadkin kaikki ne tehtévét, joille pyritddn tyydyttdaméaan ur-
heilukuluttajien tarpeet ja toiveet. Urheilumarkkinoinnin selkeind paatehtavind on
urheilutuotteiden markkinointi suoraan urheilukuluttajille ja muiden kuluttaja - teol-
lisuustuotteiden markkinointi kuluttajille urheilusponsoroinnin kautta. Urheilumark-
kinointi voidaan jakaa tarvittaessa kahteen eri sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja
yleisémarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnin tarkoituksena on haalia urheiluseural-
le, kuntoklubille tai muuhun vastaavaan toimintaan lisda harrastajia tai lisda asiakkai-
ta urheiluvaate- sekd vélineteollisuudelle. Yleisomarkkinoinnilla taasen pyritdan sii-
hen, ettd urheilutapahtumille saadaan lisad katsojia. Talléin padsylipusta tulee myy-
tava tuote ja ihmisista kuluttajia. (Alaja 2001, 15)

Urheilu on markkinoijan nédkdkulmasta katsottuna todella haastava tuote. Urheilu on
taynna yllatyksia, ja siind on suuri maara muuttujia aina lasna. Sadolosuhteet, louk-
kaantumiset, tuomaritoiminta, yleison kayttaytyminen, vaikuttavat yleison viihtyvyy-
teen ja tyytyvaisyyteen. Joku rikkoo maailmanennatyksen, toinen tekee huikean yksi-
I6suorituksen, kolmas sortuu kaukalovékivaltaan ja yleiso alkaa mellakoida. Naiden
kaikkien tilanteiden ennakoiminen ja hoitaminen tekee urheilumarkkinoista haasta-

van sekd mielenkiintoisen tydskentelyilmapiirin.

Urheilutuotetta on myds mahdotonta kontrolloida mielensd mukaan. Markkinoijat
haluaisivat varmasti padsta keskenaan sopimaan esimerkiksi otteluaikatauluista, mut-
ta peliohjelmat ja kilpailukalenterit paatetdadn aivan muiden kuin markkinoinnillisten

argumenttien perusteella. Sama koskee valmentajien suunnittelemaa pelitapaa ja pe-



luutusta. ”Markkinoijien on syyta pitd4 néppinsa erossa pelillisista asioista.” ( Alaja
2000, 29).

Urheilussa on myds aina vahvasti esilla sosiaalisuus ja sosiaalinen kanssakayminen.
Useimmiten urheilua seurataan ja harrastetaan yhdessa muiden seurassa. Nykyajan
Kiireisessé elamanrytmissa urheilu tarjoaa mahdollisuuden yhdessé tekemiseen ja
olemiseen. Nykypaivéna treenisalit ovat korvanneet kahvilat ystavien kohtaamis-
paikkoina. Tamaé ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta harjoittelu olisi juoruilua kavereiden
kanssa tai ettd fyysinen treeni kérsisi sosiaalisuuden takia. (Manner 2004) Yksilour-
heilua kuten kestavyysjuoksua ja pyordilya harrastavat ihmiset jakavat tuloksiaan ja
reittikarttoja Internetissa. Oman nautinnon méaara on usein riippuvainen muiden
kanssa koetuista tunteista. Urheilumarkkinoijan on tarkoin otettava huomioon sosiaa-
lisen kanssakdymisen merkitys, varsinkin nykyaikana jolloin kanssakdyminen on sa-

lamannopeaa maailman laajuisella sosiaalisen median pelikentéll&.

2.2 Urheilumarkkinoinnin historia

Urheilumarkkinointi on maassamme vield suhteellisen nuori ilmi6. Voidaan katsoa,
ettd urheilumarkkinointi on saanut alkunsa Suomessa vasta 1970-luvulla. Taman jal-
keen urheilumarkkinoinnin kehitys on ollut hyvéssd vauhdissa. Suomessa urheilu-
markkinointi on aiheuttanut pelkkand sanana tietyissé piireissa ’kylmia véreita sel-
kapiissa”. Urheilumarkkinointia on pelatty vuosia, koska on ajateltu ettd kaupallisuus
tahrii urheilun. Suomessa koettiin pitkaan ettd kaupallisuus veisi urheilulta sen aat-
teellisen pohjan. (Alaja 2000, 17-18)

1980-luvulla asenteet kuitenkin muuttuivat ja vapautuivat, ja silloin alkoi urheilu-
markkinoinnissakin niin sanottu kiihdytysvaihe. Urheilumarkkinoinnin merkitys ja
tarve tunnustettiin laajalti pitkin koko maata. 1980-luvulla alettiin seuroissa jo opis-
kella markkinointia ja ensimmaisid markkinointi-ihmisia palkattiin urheiluorganisaa-
tion palvelukseen. (Alaja 2000, 17-18)

Lopullinen l&pimurto urheilumarkkinoinnissa maassamme tapahtui 1990-luvulla.

Ajan vaatimusten mukaan markkinointi 16ysi oman paikkansa osana urheilua. Mark-



kinoinnista ei suinkaan tullut urheilun kaikki ongelmat ratkaisevaa taikasauvaa, se
tarjosi kuitenkin urheilulle uuden instrumentin, jonka avulla urheilu kykeni séilytta-

maan Kilpailukykynsa uudenlaisissa kilpailu olosuhteissa. (Alaja 2001, 15)

Nyt 2010-luvulla eldamme er&anlaisen murroksen aikaa urheilumarkkinoinnissa. In-
ternet ja sosiaalinen media ovat tuoneet aivan uudenlaisia ty6valineitd urheilumark-
kinoijille. Liséksi kuluttajien vaatimustaso on noussut vuosi vuodelta, ja seuroilta
vaaditaan nékyvyytta ja menestystd. Maailmassa on myos satoja tuhansia ellei mil-
joonia urheilunkuluttajia, jotka seuraavat vain brandejé ja kannattavat urheilijoita tai
seuroja. jotka ovat tietylld hetkelld ”in”. Urheilumarkkinointi, ja siihen panostaminen

nykypaivana ovat seuran elinehtoja siind missa itse urheilusuorituksetkin.

Urheilumarkkinointikulttuuri on maassamme hyvin nuorta, ja ammattimaisista osaa-
jista on edelleen paikoittain kova pula. Olkoonkin ettd 2000-luvulla urheilumarkki-
noinnin suosio on kasvanut muun muassa opiskelijoiden keskuudessa, mista kertoo
omaa kieltddn suuri mééara aiheesta tehtyja opinnaytetoita. Lisaksi Suomen Urheilu-
liitto ja Vierumé&en urheiluopisto jarjestdvat yhdessa eri korkeakoulujen kanssa vuo-
sittain urheilumarkkinoin erikoistutkintoon téhta&via opintoja. Kuten mainittua suu-
rimman yksittaisen kehitysaskeleen urheilumarkkinointiin on tuonut sosiaalisen me-
dian mukaantulo markkinointiviestinndn tehokeinoksi. Suomalaisessa urheilumark-

kinoinnissa onkin otettu pitkin 2000-lukua suuria edistysaskelia.

3 URHEILUMARKKINOINNIN MURROS

3.1 Sponsorointi ammattimaistuu

Yksi suuri urheilumarkkinoinnin muutoksen aiheuttajista, kehitykseen pakottava te-
Kija on sponsoroinnin muuttuminen viimeisten vuosien aikana. Pohjoismaihin verrat-
tuna Suomen urheilusponsorointi on edelleen lapsen kengissé. Ruotsissa urheilus-

ponsoroinnissa pyorii vuosittain 450-500 miljoonaa euroa, Norjassa 350 miljoonaa



10

euroa ja Tanskassakin 150 miljoona euroa. Suomessa vastaava luku on noin 100 mil-
joonaa euroa. Nuoren Suomen ja liikunnan uuden kattojarjeston puheenjohtajan Pet-
teri Kilpisen mukaan monelle yritykselle urheilusponsorointi on toimitusjohtajan
oikku. Kun toimitusjohtaja on itse pelannut nuorena koripalloa, niin pannaan sitten
vihin koripalloon rahaa. ”Siind ei ole mitdin ammattimaisuutta”. Kilpinen totesi

Ylen jarjestamassé huippu-urheilu keskustelussa kesakuussa 2012. (Karttunen 2012)

Urheilusponsorointi on siis Suomessa vield ”lapsen asemassa” ja se on usein hyvén-
tekevaisyyttd ja paikallisen seuran tukemista. Kehityst4 on kuitenkin tapahtunut jon-
kin verran viimeisten vuosien aikana, ja urheilusponsorointi on yrityksissd mennyt
koko ajan suunnitelmallisempaan suuntaan. Sponsorointi on muuttunut Suomessa
strategisempaan suuntaan, eika se ole endé pelkkéa satunaista markkinointiviestintaa.
(Suhonen 2011) ”Yritykset miettivdt tarkemmin, ketd sponsoroidaan ja mitd silld
haetaan. Hyotyjd ja ndkyvyyttd mitataan systemaattisesmmin” kertoo sponsorointia
tutkinut Arto Kuuluvainen Turun yliopiston kauppakorkeakoulun TSE Entre -
yksikdstd. ( Suhonen 2011)

Myds Erkki Alaja kertoi haastattelussani, ettd viimeisten 5-10 vuoden aikana ratio-
naalisuus sponsoroinnissa on lisaantynyt huomattavasti. Nykypaivéna sponsorointia
ajatellaan osana liiketoimintaa, ja myos sen mahdollisia vaikutuksia brandiin. Ensin-
nékin sponsorit odottavat seuroilta normaalien hyvien arvojen mukaista toimintaa.
Tasta esimerkkind voidaan kéyttaa tapausta missa Helsingin Sanomat purki sponsori-
sopimuksen Helsingin Jokereiden kanssa kaukalovakivaltakohun vuoksi. (Linnavalli
2012) Alaja totesi myods sponsoribarometrin kanssa yhteen &aneen, ettd urheiluseuro-
jen yhteiskuntavastuullisuus kiinnostaa yhd enemman sponsoreita. Sponsoroivia yri-
tyksia kiinnostavat seurat jotka jarjestavét toimintaa myods esimerkiksi vah&osaisille
ja kehitysvammaisille. Nain sponsorit ja sen sidosryhmat mieltavat myos yrityksen

yhteiskuntavastuullisuuden kasvavan, ja tuo yritykselle hyvaa mainetta.

3.2 Sponsoreiden kukkaroiden nyorit Kiristyvét

Yritysten entistd kovempi kiinnostuminen sponsoroinnin tuottamista hyddyista on jo

itsessddn urheiluseuroille pieni haaste. Tilannetta ei kuitenkaan helpota se tosi asia,
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etta Mainostajien liiton vuoden 2012 sponsorointibarometrin mukaan 50 % vastaajis-
ta aikoo karsia sponsoroitavien kohteiden méaaré loppuvuonna 2012—-2013. Lisaksi
tutkimuksessa todetaan, ettd jos alkoholimainonnan rajoitukset toteutuvat ehdotetus-
sa muodossa, urheilu tulee menettdmaan merkittavasti tukea yrityksilta. (Mainostaji-

en liiton sponsoribarometri 2012)

Sponsoribarometrin tulokset, joiden mukaan sponsoriraha urheilussa tule véhene-
maan, ei tullut yllatyksena Erkki Alajalle. Hanen mukaan sama trendi on jatkunut
pikku hiljaa 1980-luvulta asti. Urheilulehden uutispaallikkd Esko Seppénen ei taasen
usko, ettd alkoholimainonnan rajoitukset tulevat koskaan toteumaan, koska se olisi
kuolinisku koko urheilutoiminnalle, eiké sitd menetettya rahaa korvaisi mikaan. Mita
urheiluseurojen sitten pitéisi tehdé, jotta ne saisivat oman siivunsa alati pienenevasta

sponsorirahapotista?

Erkki Alajan mukaan urheiluseurojen taytyy kehittdd osaamistaan. Urheilutuotteen ja
palveluiden substanssien on kehityttdva. Seurojen tiytyy osata vastata sponsoreiden
kysyntdadn. Myos se, miten yhteistyd esityksid myyddan ja hoidetaan, on hiottava
kuntoon. ”On teht&va tarjous, josta ei voi Kieltaytyd.” Esko Seppédnen taasen peréan-
kuuluttaa sitd, etta seurojen pitdisi saada omat kasvonsa, ideansa ja tuotteensa naky-

ville tavalla toisella, sponsoreiden mielenkiinnon herattamiseksi.

Talla hetkelld urheiluseurojen tilanne on sponsorimarkkinoilla huono, ja se on suuril-
ta osin urheiluseurojen omaa syyta. Se johtopaétds voidaan vetaa Alajan ja Seppasen
vastauksista kysymykseen “Miten urheiluseurojen tulisi reagoida tilanteeseen jossa
sponsorirahat pienenevét?” Seppanen mielestd markkinoinnin pitdisi vastata sponso-
reille, ettd mitd tehddén ja miksi. ”Néaihin kysymyksiin saa harmillisen harvoin vasta-
uksen kampanjoiden valossa” han jatkaa. Alajan vastaus on vield tyhjentdvampi:

”Urheilu saa sen miti se ansaitsee”.

3.3 Urheilumarkkinoinnin kansansuosion kasvu

Urheilumarkkinointi eldd myos siind mielessé murrosvaihetta, etta sen suosio on kas-

vanut valtavasti kansan parissa. Esimerkiksi ammattikorkeakoulujen julkaisuarkisto
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Thesuksesta 10ytyy kymmenié aihetta eri nédkokulmista koskettavia opinnéytetoita
viimeisten 10 vuoden ajalta. (Theseus tietokanta 2012.) Urheilumarkkinointia koske-
van opetuksen tarjonta on myos lisaantynyt viime vuosina tuntuvasti. Aihetta voi
opiskella muun muassa osana liiketalouden tradenomin opintoja, erikoistumisopin-
toina yhdessa eri ammattikorkeakoulujen ja Vierumaen urheiluopiston kanssa, seka

vaikka urheilumanageroinnin peruskoulutuksessa.

Kysyin Erkki Alajalta ja Esko Seppéselta syitd tdhan urheilumarkkinoinnin ns. kan-
sansuosioon ja uskovatko he suosion jatkavan kasvuaan siitdkin huolimatta, etté alal-
la on suhteellisen vahan tyopaikkoja esimerkiksi yritysmarkkinointiin nahden. Erkki
Alaja Kkertoi ettd, urheilusta on tullut entistd vakavampaa bisnestd, ja seurat tarvitse-
vat liséa rahaa pitaakseen seuratoiminnan kannattavana. Sponsoreiden nydrien Kiris-
tyessa tarvitaan entistd enemmaéan markkinaihmisig, jotka tekevét ja tuovat rahaa seu-
ralle. Seurat ovat myds huomanneet, ettei vakavasti otettavaa liiketoimintaa pysty
pyorittdmaan enéda pelkastaan vapaaehtoisvoimin, vaan heidan on ollut pakko palkata
vakea toimistoihin, mika antaa yha useammalle kiinnostuneelle mahdollisuuden luo-
da uraa urheilumarkkinoinnin parissa. Erkki Alaja on myds hyvillaan urheilumarkki-
noinnin jatkuvasta kiinnostuksen kasvamisesta, ja hén toivoo kiinnostuksen jatkuvan

ja kasvavan tulevaisuudessakin.

Esko Seppésen mielestd syy yleiseen kiinnostumisen kasvuun urheilumarkkinointia
kohtaan on se, ettd yha useampi urheilufani on omannut sen asenteen ettd “’Pitdako
sinne itse mennd tekeméddn ndmd hommat?”. Seppisen mukaan edelld mainitun asen-
teen omaksuminen tietdd pelkkaa hyvaa suomalaisen urheilumarkkinoinnin kannalta.
Vanhat seurapamput ja toimintatavat saavat nuoria haastajia. ”Ja ndma haastajat mul-

listavat koko bisneksen.” Seppéanen toteaa.

3.4 Joukkue- ja urheilijabrandit Suomessa

Miké& on brandi? Coca-Colan markkinointijohtaja kuvaili brandin merkitysté klassik-
kotarinan avulla: Jos herdisin aamulla puhelinsoittoon ja minulle Kkerrottaisiin, ett4
tuotantolaitokseni ja varastoni ovat tuhoutuneet tulipalossa, olisi isku tyrméava. Jon-

kin ajan kuluttua kuitenkin keraisin voimani ja kdynnistaisin toiminnan alusta. Mutta
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jos puhelimessa sanottaisiin, ettd yon aikana brandini arvo on tuhoutunut, ei minulla

olisi mitddn mitd kdynnistad. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 8)

Urheiluseurojen brandays on vield lasten kengissa kotimaassamme. Karua Kielta tasta
kertoo vuoden 2012 Markkinointi & mainonta lehden branditutkimus, jossa on listat-
tuna 200 arvostetuinta brandia Suomessa. Joukossa on vain yksi urheiluseura joka on
Suomen jaakiekkomaajoukkue Leijonat sijalla 156. (Holtari & Muukkonen 2012, 8-
10) Tasta on hyvin helppo vetda johtopéatds, ettd urheiluseurat eivat ole pystyneet

branddédmaan itseddn suurelle yleisolle.

Mika neuvoksi, eli miten Suomalaiset urheiluseurat voivat kehittdd branddystaan?
Urheilulehden Esko Seppasen mielestd suomalaisten urheiluseurojen pitaisi uskaltaa
rohkeasti kokeilla rajapintoja ja olla luovia. ”Alkuvaiheessa pitdisi ampua yli, jotta
tietdd, missd kentdn takaraja on” kuvailee Seppénen. Minun mielesténi urheiluseuro-
jen pitdisi rohkeasti todeta, ettd me emme ole pelkké urheiluseura, vaan me olemme
brandi. Jos olet brandiuskollinen, niin ei riita, ettd seuraat edesottamuksiamme jouk-
kueena, vaan ostatte tuotettamme péasylippujen ja fanituotteiden muodossa seka
osoitatte avoimesti kannattajuuttanne meit& kohtaan.

Sosiaalisen median mukaan tuleminen markkinointikeinoksi on mygds avannut uu-
denlaisia ovia bréandin rakentamiselle. Sosiaalisen median avulla urheiluseurat voivat
”paukuttaa ihmisten verkkokalvoille ja korville” entistd tehokkaammin ja naytta-
vammin seuransa eli tuotemerkin visuaalista ilmettd, nimed, logoa ja vaikka tunnus-
musiikkia. Tunnettujen bréandien tunnusmerkkeihin kuuluu se, ettd brandia on mai-
nostettu laajalti. Nykyisessa tietoyhteiskunnassa se tarkoittaa vaistamatta sitd, ettd
brandia pitd& markkinoida sosiaalisessa mediassa. Alla olevassa kuviossa on koottu-
na tarkeimmat ohjenuorat mitd siitd pitdd huomioida kun tavoitteena on brandinra-
kennus sosiaalisen median avulla. Kuva on mukaelma David A. Aakerin ja Erich
Joachimsthalerin kuviosta A brand — building website (Aaker & Joachimsthaler
2000, 242)
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1. SoMe sivuston kayton oltava
positiivinen kokemus.

Sivun oltava helppokayttoinen,
se tuo kadyttdjalle lisaarvoa ja
on interaktiivinen.

Huomioitavaa

4. SoMe sivustot rakennettaessa R

huomio ja tukee
olemassa olevaa
brandia

tarjoavat kodin brandia
lojalisteille sosiaalisessa
mediassa

3. Yhden SoMe sivuston
oltava synergiassa uiden
vastaavien sivujen ja
kotisivujen kanssa

Kuvio 1. Brandin rakennus sosiaalisessa mediassa

Yksi asia mitad suomalaisessa urheilumarkkinoinnissa ei juurikaan osata kayttaa, on
henkilébrandien markkinointi. Suomalaisessa urheilussa on paljon persoonia joiden-
ka varaan olisi hyvé laskea. Henkilobrandéayksen konsultti Heli Sirki& totesi blogikir-
joituksessaan, etté joukkueurheilussa voitaisiin nostaa paljon enemman esiin yksiloi-
t4, kuten muualla maailmassa tehdaan. Han kirjoittaa ettd meilla fanitetaan joukkuei-

ta, kansainvélisilla kentilla seka joukkueita ettd yksiloita. (Sirkia 2011)

Esko Seppasen mielestd suurin muutos urheilumarkkinoinnissa viimeisten vuosien
aikana onkin tapahtunut siing, ettd urheilupomot ovat vihdoin tajunneet sen tosiasian
ettd rivikansa ei mene katsomoihin katsomaan vain joukkuetta tai suurempaa koko-
naisuutta. Peleihin ostetaan hdnen mukaansa lippuja yksilévoiman kautta. Seppasen
nédkemyksen mukaan yksiléiden markkinointi on Suomessa kehittynyt alkeelliselle
tasolle. ”Olemme kansa jossa ei ole osattu arvottaa tdhtivoimaa, vaan olemme raimo-
helmisi& ja toteamme “ei tehrd tdstd ny mitddn numeroo”, ja se on tdmén urheilukan-

san pahin syOpa markkinointimielessd”, toteaa Seppéanen. Urheilulehden uutispaal-
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likkd Esko Seppanen nékee kehityksen jatkuvan tulevaisuudessa samankaltaisena.
Hé&nen mielestaan urheilumarkkinoinnista tulee huomattavasti yksilovetoisempaa, ja
me Suomalaisetkin alamme myydéa ihmisida, emme joukkueita. Liséksi han uskoo ur-
heilupomojen huomaavan yhdessé rivissa, mita on tdasmamarkkinointi, brandadaminen

ja kunnollinen markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Yksi todellinen ja tuore esimerkki henkil6brandien merkityksista urheiluseuroille
lIoytyy Suomen syksyn 2012 jaékiekkokentiltd. The National Hockey Leaguen
(NHL) tyosulku on ajanut useat kymmenet jadkiekon supertdhdet Pohjois — Ameri-
kasta Eurooppaan pitdmaan pelivirettddn ylla. Pelaajia on virrannut rapakon takaa
tietenkin my6s Suomeen ja Ruotsiin. Ruotsin jadkiekon ylin sarjataso Elitserien teki
kuitenkin paatoksen, etteivat he ota vastaan NHL pelaajia, kuin koko kauden mittai-
silla sopimuksilla. Suomessa SM-liiga kuitenkin paatti ettd NHL pelaajia saa tulla

pelaamaan pikakomennuksilla, ja vaikka vain muutaman ottelun sopimuksilla.

Yle urheilu uutisoikin 19.11.2012 siité kuinka yleisé on hyljannyt Elitserienin. Elit-
serienin katsoja luvut ovat nimittdin pudonneet viime vuodesta 12%, samaan aikaan
kun Suomessa katsoja luvut ovat kasvaneet 3,2%. Yksinkertainen syy tahan on tahti-
pelaajat, urheilijabréndit joista osa on palannut kotikaupunkiinsa, osa on saapunut
ensimmadista ja viimeista kertaa Suomeen. Esimerkiksi Turun palloseuran katsoja
keskiarvo on kasvanut yli 700 katsojalla vuoden takaisiin. (Yle urheilun www-sivut
2012) Tata ei olisi tapahtunut ilman Mikko Koivua, Lauri Korpikoskea ja Petteri

Nummelinia.

Jadkiekkoseurojen haasteena onkin tydsulun loputtua pitdd katsojaméaarat edelleen
noususuhdanteessa. Pitdd alkaa markkinoida muita pelaajia, pitdd jannitysté ja hege-
moniaa yll4. Se on kova haaste seuroille. Henkildmarkkinointi urheilussa onkin yksi

asia lisdd mika kay lapi murrosvaihetta urheilumarkkinoinnissa.

3.5 Urheilumarkkinoinnin kehitys ja tulevaisuuden ndkymat

Urheilumarkkinointi on ammattimaistunut suomessa vuosi vuodelta. Talla hetkella

suomalaisissa urheiluseuroissa on entista enemman niitd ihmisia ketka saavat elan-
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tonsa urheilutuotteen markkinoinnista. Jyvaskylan Happeen markkinointivastaava
Lasse Riitesuo uskoo, ettd trendi jatkuu tulevaisuudessa samanlaisena. ”Uskon etté
tulevaisuudessa alalle tulee lisd4 osaajia, ja osaamista, lisdd rahaa — lisaa oikein
suunnattuja resursseja ja lisid menestystd” Riitesuo visio. Riitesuo toivoo myos ettéd
rahaa osoitettaisiin suoraan seuroille ja paivittadiseen toimintaan enemman. Tamé
mahdollistaisi sen, ettd seurat voisivat palkata ammattivalmentajien liséksi ammatti

henkilditd myyntiin, markkinointiin ja viestintaan.

Urheilumarkkinoinnin uranuurtaja Erkki Alaja taasen uskoo kilpailun urheilumark-
kinoinnin kentélla edelleen kovenevan tulevaisuudessa. Seurojen véalinen kilpailu Ki-
ristyy entisestaan, ja sitten kun huomataan etté suurin mahdollinen kuluttaja potenti-
aali on saavutettu tietylle lajille, niin alkaa lajien valinen kilpailu. Alaja nékeekin etta
koveneva Kilpailu pakottaa seurat 16ytdaméan entistd enemman uudenlaisia tapoja
erottautua kilpailijoista. Seurojen taytyy l6ytad vahvuuksia joiden avulla olla parem-
pia kuin muut. Alajan mielesta kilpailu tilannetta urheilumarkkinoinnissa voi verrata
suoraan itse kilpailutilanteeseen urheilussa. Taytyy l6ytdad omat vahvuudet ja heikko-
uksia on treenattava jotta olisi luvassa menestystd niin markkinoinnissa kuin urhei-

lussa.

Urheilulehden uutispaallikkd Esko Seppanen toivoisi nakevéansa urheiluseurojen
markkinointiosastoilta tulevaisuudessa enemmaén innovatiivisuutta, rohkeutta, ja luo-
vuutta. Hanen mukaansa me olemme Suomessa mieluummin harmaan keskitien tal-
laajia kuin korkeasuhdanteiden sankareita. "Markkinointiosastojen tulee kasvaa ai-
kuisiksi”, hin toteaa. Kaikki edelld mainittu tulee varmasti tapahtumaan tulevaisuu-
dessa, koska Alajan ennakoima Kilpailun kokonaisvaltainen kiristyminen tulee aja-
maan markkinoijat siihen pisteeseen, ettd erottautumisen eteen on tehtdvé innovatii-

visia ratkaisuja.
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4 SOSIAALINEN MEDIA JA URHEILUMARKKINOINTI

Asia, joka voidaan liittaa kiistatta osaksi urheilumarkkinoinnin muutosta, on sosiaa-
linen media. Sosiaalinen media on kiinteasti yhteydesséd niin urheilumarkkinoinnin
kokonaisvaltaiseen muutoksen, kuin sponsoreiden liittdmiin vaatimuksiin ja kansan-
suosion kasvuunkin. Sosiaalinen media mahdollistaa urheiluseuroille perinteista
mainontaa ja viestintdd nopeamman tavan kommunikoida kuluttajien ja muiden si-
dosryhmien kanssa. Nykyisessa tietoyhteiskunnassa myds sponsoroiville yritykselle
Internet-nékyvyys on tarkeétd. Tavallisten ihmisten on nyt myds entistd helpompi
kiinnostua urheilumarkkinoinnista. Urheilukuluttajilla on nyt ennekokematon mah-
dollisuus ottaa osaa urheilumarkkinointiin omine mielipiteineen julkisilla sosiaalisen
median kanavilla. Liséksi urheiluseurat voivat halutessaan antaa faneille mahdolli-
suuden tuottaa sisaltod markkinointialustoihin, mik& varmasti lisdd mielenkiintoa
alaa kohtaan. Penkkiurheilijoiden sisallon tuottamista sosiaalisen mediaan kutsutaan-
kin mediaurheiluksi. Valta siirtyy yhd enemman urheilun seuraajille, koska “urheilun
seuraajat osallistuvat omalla toiminnallaan mediaurheilun maarittamiseen tuottaes-

saan sisaltoja toistensa kulutettaviksi” (Turtiainen 2012)

Bernard Mullin kirjoitti 2000-luvun vaihteessa yhdessa Stephen Hardyn ja William
A. Suttonin kanssa teoksessa Sport Marketing siitd, miten digitaalinen teknologia
tulee mullistamaan urheilumarkkinoinnin. Kirjoittajat ennakoivat silloin, kuinka ku-
luttajat voisivat pian ostaa lippuja otteluihin Internetista ja viel&pa itse valita istuma-
paikkansa, kuluttajille avautuisi my6s uusi mahdollisuus ostaa pelaajien itsensé kéyt-
tdmia peliasuja ja seurata useampaakin urheilutapahtumaa yhtéaikaisesti Internetin
valityksella. (Mullin, Hardy & Sutton 2000, 311) Kaikki edell& mainittu onkin 1980-
luvulla syntyneelle sukupolvelleni itsestadn selvid palveluita, joita odotamme urhei-

lukuluttajana saavamme.

2000-luvulla syntyneet sukupolvet taasen odottavat muutaman vuoden paastd, ettd
jokainen urheiluseura tarjoaa sosiaalisen median valityksella mahdollisuuden keskus-
tella suoraan pelaajien seka seuran edustajien kanssa. Tulevat urheilukuluttajat eivét
ajattele, ettd on olemassa seura sekd sen fanit, vaan tdmén ajatusmaailman tilalle tu-

lee ajatus yhteisosta. Yhteiso jossa kaikki sithen kuuluvat voivat kommunikoida kes-
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kendan ja jakaa kuvia seké videoita reaaliaikaisesti Internetissd ja nimenomaan sosi-

aalisessa mediassa.

Bernand Mullin kumppaneineen Kirjoitti samaisessa Sport Marketing Kirjassa, etta
yritysten rahallinen panos sponsorointiin on suoraan verrannollinen siihen, kuinka
paljon yritys saa seuran avulla nakyvyyttd, ja kuinka paljon seuralla on kannattajia.
Mullin my®6s Kirjoitti, miten uudet mediat kuten Internet tarjoavat sponsoreille mah-
dollisuuden markkinoida tuotteita seurojen kotisivuilla erilaisen kuvin, danin ja vide-
oiden kera. (Mullin 2000, 263) Sosiaalinen media mahdollistaisi monenlaisen spon-
soriyrityksen esille tuonnin pienen panoksin. Pelk&staan yhteistydkumppaneiden lis-
taaminen sosiaalisen median sovelluksessa olisi jo askel eteenpéin. Kymmenen vuo-
den kuluttua jokainen sponsorirahaa maksava yritys haluaa nahda nimensa myos so-
siaalisessa mediassa. Suomalaisiin urheiluseuroihin on pian palkattava tyontekijoita
yllapitamaan pelkastadn sosiaalisen median palveluita, jos seurat haluavat pitaa kan-
nattajansa ja sponsorinsa tyytyvéisina sitten kun niin sanotut tietokonesukupolvet

ovat keski-ian kynnyksella.

4.1 Sosiaalisen median maaritelmia

Yhdysvaltalainen sosiaalisen median tutkija David Meerman Scott on tiivistanyt so-
siaalisen median merkityksen seuraavanlaisesti: ”sosiaalinen media mahdollistaa ih-
misille ideoiden, ajatusten ja suhteiden jakamisen verkossa. Sosiaalinen media eroaa
perinteisestd mediasta siksi, etta sielld kuka tahansa voi julkaista, kommentoida ja
muokata sisaltéa. Sosiaalinen media voi olla tekstia, aantd, videota, kuvia ja erilaisia
yhteisgja." (Scott 2011) Sosiaalisen median termi voidaan kuitenkin kiteyttaa viela
lyhyemmin ja ytimekkddmmin, ettd sosiaalinen media tarkoittaa yhteisollisesti tuote-

tun tiedon jakamista Internetissé. (Kansalaisyhteiskunnan www-sivut 2011)

Sosiaalisen tahi yhteisollisen median suurin valttikortti perinteistd mediaa vastaan on
se, ettd yhteisOllinen media on reaaliaikainen, eik& sitd ole sidottu siis aikaan eik&
fyysiseen materiaan. Perinteistd mediaa julkaistaan tiettyjen aikataulujen, jakelume-

netelmien ja liiketoimintamallien mukaan. Yhteiséllistda mediaa ei sido edelld maini-
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tut rajoitteet, vaan verkostojen kautta leviad tietoa reaaliajassa salamannopeasti kel-
loon katsomatta vuoden joka ikisend hetkend. Sosiaalisen median kautta tapahtuvalla
viestinnalla ei yleensa ole deadlineja, kapasiteettirajoituksia, eikéd ylékerrasta annet-
tuja muodollisia maarayksia. Kayttaja itse paattad mita han julkaisee, ja koska. ( Soi-

ninen, Wasenius & Leponiemi 2010, 30)

Sosiaalisia verkkoja analysoivan Verkostoanatomia yrityksen Olli Parviaisen mieles-
t& sosiaalisella medialla tarkoitetaan digitaalisia viestintdkanavia joissa kuka vaan voi
tuottaa sisaltod. Han kuitenkin muistuttaa etta terminé sosiaalinen media vakiintui
puhekieleen vasta 2007. Sosiaalisen median palvelut kuten wikit, blogit ja verkkoyh-
teisOt ovat kuitenkin olleet olemassa jo paljon pitempéin. ”Vuorovaikutus on se, mi-
k& erottaa sosiaalisen median muusta verkossa tai muualla tapahtuvasta organisaati-

oidenja ihmisten vélisesta viestinnéstd.” (Parviainen 2012)

4.2 Sosiaalisen median palvelut

Internetissa on lukuisia erilaisia sosiaalisen median palveluita. Palvelut ovat kaikki
omalla tavallaan erilaisia, ja niissa on omat vahvuutensa seka heikkoutensa. Tyypilli-

sesti sosiaalisen median palveluissa jaetaan mielipiteita seka valokuvia.

Kaikki sosiaalisen palvelut eivat valttdmatta edes levia valtioiden rajojen ulkopuolel-
le. Esimerkiksi Venaldisessa Facebookia vastaavassa yhteisopalvelu VKontaktessa
oli jo vuonna 2009 rekisterdityneend yli 45% Venalaisistd Internet kéayttajista (Pirho-
nen 2012). Toinen hyva esimerkki on Googlen tuottama yhteisdpalvelu Orkut, joka
oli pitk&én Intiassa suositumpi kuin Facebook.

Globaalissa mittapuussa suosituimmat ja tunnetuimmat sosiaalisen median palvelut
kuitenkin ovat Wikipedia, Twitter, Youtube ja Facebook. Né&iden neljan palvelun li-
séksi Googlen oma Google+ on kasvattanut tasaisesti suosiotaan Internetissd. Myos
kuvien jakamiseen keskittyneet palvelut Flickr ja Pinterest ovat jatkuvasti kasvatta-

neet maailmanlaajuista suosiotaan.
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4.3 Mité hydtya sosiaalisesta mediasta on urheilumarkkinoinnissa?

Sosiaalinen media mahdollistaa ja tarjoaa urheiluseuroille k&sittdmattéman maaran
mahdollisuuksia markkinoida urheilutuotettaan. Sosiaalinen media on mullistanut
koko urheilumarkkinoinnin. Sosiaalinen media mahdollistaa seurojen ja sen jasenten
sekd kannattajien interaktiivisen keskustelun todella vaivattomalla tavalla. Mainos-
taminen ja toimiminen sosiaalisessa mediassa ovat myos lahes poikkeuksetta maksu-
tonta. Urheiluseuroille, joiden markkinointibudjetti pysyy vuositasolla sadoissa,
maksimeissaan parissa tuhannessa eurossa sosiaalisen median tarjoamat palvelut
ovatkin valttaméattdmyys, mutta ei suurillakaan seuroilla ole varaa jéattaytya pois sosi-

aalisen median pelikentilta.

Sosiaalinen media on ensimmainen oikeasti mitattava media. Se tarjoaakin urheilu-
seuroille uudenlaisen mahdollisuuden seurata omaa seké Kilpailijoiden nakyvyytta.
Lisaksi seuroilla on mahdollista vakoilla kilpailijoiden markkinointikikkoja, ja ver-
tailla kenelld on eniten faneja/seuraajia/klikkauksia. Seuraamalla sosiaalisessa medi-
assa jaettuja linkkeja, kommentteja, ndkymia, aanestystuloksia ja niin edelleen, seu-
ralle tarjoutuu mahdollisuus analysoida, ettd mista nyt halutaan puhua ja minkalaisel-
le toiminnalle on tarvetta. Kaytdnngssa tama tarjoaa seuroille mahdollisuuden kar-

toittaa kannattajien mieltymyksié reaaliaikaisesti. ( Soininen ym. 2010, 31)

Yksi tekija miksi urheiluseurojen tulisi aktivoitua mahdollisimman moneen sosiaali-
sen median palveluun, on digitaalisen jalanjéljen kasvattaminen. Nimittain mité suu-
rempi digitaalinen jalanjalki seuralla on sit4 parempi. Digitaalinen jalanjélki tarkoit-
taa sitd, miten organisaatio tai yksittainen ihminen nakyy digitaalisissa viestimissa:
Miten seura I0ydetdaan? Mikéa on seurasi sanoma ihmisille ketka 1dytavat sen Interne-
tistd. Minkalaisessa vuorovaikutuksessa olet potentiaalisten asiakkaiden seké sponso-
reiden kanssa? (Isokangas & Vaskinen 2010, 16)

Sosiaalinen media siis tarjoaa urheilumarkkinoinnin kannalta edullisen ja melko hel-
pon tavan markkinoida urheilutuotetta kuluttajille; ja k&yd& vuoropuhelua heidan
kanssaan. Lisdksi mahdollisimman moneen palveluun rantauduttaessa seuran digitaa-
linen jalanjélki kasvaa, mika lisd4 nakyvyyttd hakukoneissa. Hakukonen&kyvyys on

tarkeatd asiakkaita tavoitellessa. Pienille urheiluseuroille hakondkyvyys on erityisen
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tarkeétd sponsoria metséstettdessa. Jos lahestyy yritysta sahkopostitse tai puhelimitse
sponsorointi asioissa, niin on varma ettd ennen paatoksen tekoa urheiluseuran nimi
on kaynyt 1api Google-haun. Ja se mitd Google seurastasi kertoo, on se ratkaiseva

asia.

Kaiken avain sosiaalisessa mediassa on tietenkin siséltd. Pelkk& Facebook-sivun tai
blogin avaaminen eivaét riitd. Tyyppitapauksessa urheiluseuralla on blogi, jolla ei ole
lukijoita ja fanisivu, jossa ei ole faneja. Sivujen pdivityksen hoitaa joku joskus. Iso-
kangas & Vaskinen kehottavat miettimadn sosiaalisen median kayttod sijoittamisen
tavoin: ’Suurin osa sijoituksista ei tuota voittoa vlittomasti, ei ehka ikind. Olennais-
ta ovat riittdvat panokset, niiden hajauttaminen ja kérsivillisyys.” (Isokangas & Vas-

kinen 2010, 25).

Tiedustelin haastateltaviltani, ettd onko urheiluseuroilla varaa nykypaivéana jattaytya
pois sosiaalisesta mediasta. Vastaus oli selked, ei”. Erkki Alaja totesi muun muassa,
ettd urheiluseurojen on jo pelkéstadn imagosyista hypéattava mukaan sosiaaliseen me-
diaan. Muuten seurasta voi syntyd kuva, ettei se seuraa aikaansa, ja on kehityksesta
jaljessd, Alaja jatkoi. My0s jaakiekon SM-liigaseura JYP:n pelaaja Mikael Ruoho-
maa oli sitd mieltd, ettd urheiluseurojen on pakko olla mukana sosiaalisessa medias-
sa, jo siitékin syysta suurin osa pelaajista on sielld. Jyvaskylan Happeen Lasse Rii-

tesuon vastaus oli, yksiselitteinen ei, ilman perusteluja.

Erkki Alaja kuitenkin perdan kuulutti jarjen kéayttod sosiaalisessa mediassa. Hanen
mielestaan jokaisen seuran tulisi 10ytdd oma tapansa hyddyntda sosiaalisen median
kanavia, jonka tuloksena urheilumarkkinointi voi olla parhaimmillaan fantastista ja
tuloksellista. Samalla han kuitenkin muistutti mys mahdollisista uhkista, kuten siita
ettd organisaatiot eivat pysty hillitsemaan kaikkea mita esimerkiksi pelaajat julkaise-
vat sosiaalisessa mediassa. Alaja muistutti myos ettd sosiaalisen median mahdolli-
suuksista huolimatta urheilumarkkinoinnissa ei voi jattadytya vain sen varaan, ei saa
unohtaa niitd kannattajia jotka eivat kayta aktiivisesti Internetid. Erkki Alajan mieles-
t& sosiaalinen media urheilumarkkinoinnissa on sekd mahdollisuus ettd uhka, kaksite-

rainen miekka.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN SUOMALAISISSA
URHEILUSEUROISSA

Tein empiirisen tutkimuksen syyskuussa 2012, urheiluseurojen rantautumisesta sosi-
aalisen median sovelluksiin. Tutkin kuuden eri paésarjatason palloilulajin nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuskohteina olivat Suomen seuratuin urheilusarja mies-
ten jadkiekon SM-liiga, jatkuvasti suosiotaan kasvattava miesten jalkapallon Veikka-
usliiga, maajoukkueiden menestyksen myota paatdédn nostavat miesten lento- seka
koripalloliigat, miesten salibandyliiga (Suomi hallitseva kaksinkertainen maailman-
mestari), seka yleisoméaariltddn Suomen suosituimman naisten joukkuelajin pesépal-
lon padsarja, eli naisten Superpesis. Joukkueita tutkimuksessani oli yhteensa 74 kap-
paletta.

Kévin tutkimuksessani lapi nelja suurinta sosiaalisen median kanavaa, ja tutkin ky-
seisten 74 seuran rekisterditymistd niihin, sek& kuinka paljon Facebook-tykkaajia ja
Twitter-seuraajia seuroilla on. Tutkimuskohteena olivat seuraavat sivut: Wikipedia,

Facebook, Twitter ja Youtube.

5.1 Tutkimustulokset seurojen rekisterditymisesta sosiaalisen median palveluihin

5.1.1 Urheiluseurojen Wikipedia-sivut

Wikipedia on Internetissa julkaistava ilmainen vapaan sisallén sanakirja, johon ihan
kuka tahansa voi lisité sisaltoa ja muokata sitd ilman rekistergitymistd. Wikipedian
perustajan Jimmy Walesin mukaan palvelu on ”pyrkimys luoda ja levittdd jokaiselle
planeetan asukkaalle heidan omalla kielelladn mahdollisimman laadukas vapaa tie-
tosanakirja.” Palvelussa on 15 miljoonaa artikkelia, joista noin 200 000 on Kirjoitettu

suomeksi. ( Soininen ym. 2010, 59)

Aloitin tutkimukseni sillg, ettd kavin lavitse urheiluseurojen Wikipedia-sivuja. Ar-
vioin ennen tutkimuksen aloitusta ettd jokaisella seuralla olisi ollut oma artikkeli.
Tulos oli l&hes odotettu, silla 99 %:lla seuroista oli Internetissa oma Wikipedia-
artikkeli, josta oli 16ydettévissa vahintadn tietoa seuran historiasta sekd seuran logo.
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Ainoastaan Kempeleen Kirittaret olivat vailla omaa Wikipedia-sivua, mutta mainit-
takoon ettd naisten pesisjoukkue on huomioitu yleisseura Kempeleen Kirid koskevas-

sa artikkelissa.

5.1.2 Urheiluseurojen Facebook-sivut

Facebook on Internetissé toimiva yhteisdpalvelu, jossa ihmiset voivat jakaa valituille
ystavilleen tekstid, kuvia ja linkkeja. Facebookissa on mahdollisuus perustaa myds
yrityksille sekéd yhteisoille omia sivuja ja ryhmid. Naissa yritys voi jakaa ja keskus-
tella eri asioista ryhmien jasenten ja sivun seuraajien kanssa. Facebookilla arvioidaan
olevan talla hetkelld yli 750 miljoonaa kéyttajaa maailmanlaajuisesti. (Olin 2011, 15)
Tiedot kayttajamadrista kuitenkin vanhenevat jo syntyessaan, koska Facebook keraa
edelleen joka pdiva uusia kayttajia palvelulleen.

Arvioin ennen tutkimusta, ettd otannassa olisi muutama seura joka ei olisi rekisterdi-
tynyt Facebookiin. Jokaisella tutkimukseen ottamallani seuralla kuitenkin oli omat
toiminnalliset palvelut Facebookissa. Rekisterditymisprosentiksi tuli siis tasan

100 %. Virallisten fanisivujen lisdksi Facebookissa on myds hyvin paljon itse fanien

yllapitamia sivustoja, jotka tuovat lisdarvoa ja nakyvyytta seuroille.

5.1.3 Urheiluseurojen Twitterin kayttd

Twitter on mikroblogauspalveluksikin kutsuttu sosiaalisen median sivusto. Kayttéjat
viestivat palvelussa enimmillddn 140 merkin mittaisilla viesteill4, niin sanotuilla
tweeteilld. Twitter on uniikki yhdistelma blogeja, keskustelukanavia, sahkopostia, ja
pikaviestimid. Tweettehin eli viserryksiin voi upottaa my6s kuvia ja videoita seké
analysoida niit4. Twitter tarjoaa monia mahdollisuuksia kommunikoida ja toimia, ja
erilaisia Twitterin kdyttdtapoja onkin niin monta kuin kayttajia. (Haavisto 2009, 6)
Twitterissd arveltiin kesalla 2011 olevan 300 miljoonaa kéyttajad, ja Suomessa kéyt-
t4jid arvellaan olevan Googlen kotimaahaun perusteella talla hetkelld reilu kolmesa-
taatuhatta. (Nummela 2012)
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Minulla ei ollut minkaanlaista ennakkokuvitelmaa Twitterin k&ytosta urheiluseurojen
tiedotus ja mainontakanava. Kyseinen palvelu on Suomessa kuitenkin vield melko
tuntematon, ja véhan kéytetty. Tasté syysta tutkimustulokset yllattivatkin minut posi-
tiivisesti. Ensinndkin voidaan todeta positiivisena havaintona se ettd jopa 92 %:lla
jadkiekon SM-liiga ja 83 %:lla jalkapallon Veikkausliiga seuroista on virallinen
Twitter-tili, eli tdssa tapauksessa 22 seuraa 25:st4 on rekisteroitynyt Twitteriin. Toi-
nen huomion arvoinen asia on se, ettd naisten Superpesis seurat pesivat miesten len-
topallonmestaruussarjan joukkueet Twitter-tilien maarassé luvuin 42 % vastaan 33 %
(kuvio 2.) Kokonaisuutena voidaan todeta etta reilusti yli puolet, 65 %, 74:sta tutki-

tusta urheiluseurasta kayttad Twitterid kommunikointiin seuraajiensa kanssa.
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Kuvio 2. Twitter-tilien prosentuaalinen mééra sarja tasoittain syyskuussa 2012.

5.1.4 Urheiluseurojen Youtube-kanavat

Youtube on Googlen omistama 54 eri kielelle tarjottu videopalvelu. Palvelun perus-
periaatteena on se ettd Youtube kayttajat voivat lisata palveluun omia videoita tai
katsoa seké& ladata muiden kayttdjien lisédmia videoita. YouTubeen ladataan 60 tun-

tia videota minuutissa, eli tunti videota joka sekunti. Sivustolla katsotaan péivittéin
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yli nelja miljardia videota, ja vuonna 2011 YouTube kerasi yli triljoona katseluker-
taa, eli ldhes 140 katselukertaa maapallon jokaista asukasta kohden. (YouTuben
www-sivut 2012) Tyhjentévasti voidaan siis todeta, ettd kyseessa on adrettéman suo-

sittu palvelu, jolla on suuri kaupallinen merkitys.

Tiesin ennen tutkimuksen aloittamista ettd Youtubessa on todella paljon eri yksityis-
kayttdjien lisdamid urheiluvideoita. Ajattelinkin jokaisesta tutkista urheiluseurasta
I6ytyvén siihen liittyvan videon. En kuitenkaan uskonut kovinkaan monella seuralla
olevan omaa Youtube-kanavaa, jonka siséltdd valvottaisiin ja voitaisiin kayttaa

markkinointitarkoituksiin.
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Kuvio 3. Youtube-kanavien prosentuaalinen maaré sarjatasoittain syyskuussa 2012

Kuten yll& olevasta kuviosta (kuvio 3) voi nopeasti paatelld, keskimaarin yli 50 %:lla
kuuden eri péaasarjatason urheiluseuralla on oma Youtube-kanava Internetissa. Sil-
miin pistava fakta Youtube-tutkimuksessa on varmasti se, etta ylipaatdnsa nain mo-
nella seuralla on omat videokanavansa, ja varsinkin Veikkausliigaseurojen aktiivi-

suus on positiivisesti silmaan pistavaa.
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Huomio ei voi olla myo6skaan kiinnittymatta jadkiekon SM-liigaseurojen toiseksi
pienimpadn aktiivisuuteen. Yksityisten ihmisten lissamia Suomalaisia jadkiekkovi-
deoita on Youtubessa varmasti satoja, ellei tuhansia. Tdmé saattaa olla yksi syy sii-
hen, ettd SM-liigaseurat eivéat ole kokeneet tarpeelliseksi rekisterdida videopalveluun
omia kanavia. Toisaalta omasta mielestani juuri siitd syystd seurojen tulisi avata
omia kanavia, joiden kautta voisi kontrolloida julkisesti ndkyvaa materiaalia, ja tarjo-

ta vastaisku mahdollisesti huonoa julkisuutta tuoville videoille.

5.2 Facebookissa ja Twitterissé saavutetut yleisoméaarat

Tutkimukseeni valittujen urheiluseurojen rekisterditymisaktiivisuuden jalkeen tutkin
seurojen saavuttamia Facebook-tykk&ajien ja Twitter-seuraajien méaéaria. Kaiken
kaikkiaan tutkituilla 74:lla urheiluseuralla oli Facebook-sivuillaan yhteensa 339237
tykkadjaa. Maara on minusta huikaisevan suuri. Tulosta paremmin tarkastella kdy
kuitenkin ilmi, ettd 77 % koko tykk&aja maarasta tulee yhden sarjatason joukkueilta,
jaékiekon SM-liigalta, vastaavasti naisten seuratuimman urheilulajin pesépallon

osuudeksi jdadessa 1 % kokopotista (kuvio 4.)
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Kuvio 4. Facebook-tykkaajien jakaantuminen tutkittujen urheilusarjojen kesken
syyskuussa 2012.

Tarkastelin tutkimuksessa myos eri sarjatason tykkaajien keskimaaria. Keskiarvojen

tarkastelu antoi yll& olevaa ympyrakuviotakin raadollissmman kuvan jadkiekon SM-
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lilgan ylivertaisuudesta Facebookissa suhteessa muihin tutkittuihin urheilusarjoihin.
Jakamalla tykk&ajien kokonaisméaran 339 237 tutkittujen seurojen méaaralla saadaan
keskiarvoksi 4854 tykkaaja per seura. Tutkimalla vain yhté sarjaa kerrallaan saadaan
tulos, josta voidaan todeta ettd vain yksi sarja, jadkiekon SM-liiga ylittad 4854 tyk-

kaajan keskiarvon, kuten alla olevasta kuviosta 5 voidaan havainnoida.

Facebook-tykkaajat

8000 Hm Kokonais keskiarvo

6000 | Tykkaajat

Kuvio 5. Facebook-tykkaajien keskiarvot joukkuetta kohden eri urheilusarjoissa
syyskuussa 2012.

Tutkituista urheiluseuroista 65 % omistaa oman Twitter-tilin. Urheiluseuroilla on
Twitter-seuraajia vain 27 814 suhteessa Facebookin 339 237 tykkajaan. Totuus on-
kin se ettd suomalaiset urheiluseurat eivéat ole viel& ymmartaneet Twitterin tarjoamia
mahdollisuuksia viestintd ja markkinointikanavana, eivétka ole pystyneet houkutte-

lemaan faneja Facebookin puolelta myos Twitteriin.

Tutkimuksen perusteella tehdystd ympyrékuviosta (kuvio 6) voidaan todeta, ettd

miesten lentopalloliigaa ja naisten pesapallosarjaa lukuun ottamatta muut sarjat saa-
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vuttavat Twitterissa suuremman prosentuaalisen osan sosiaalisen median kayttajista
kuin Facebookissa. Erityisesti jalkapallon Veikkausliiga ndyttad saavuttavan tehok-
kaasti seuraajia Twitterissa, kun nostetaan esiin se erityispiirre, ettd kuusi kymme-

nesta Twitterissa vaikuttavasta seurasta on avannut tilinsa vasta tana vuonna 2012.
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Kuvio 6. Twitter-seuraajien jakaantuminen eri urheilusarjojen kesken syyskuussa
2012.

Kaikki 74 urheiluseuraa eivat siis ole viel& ottaneet omakseen Twitterid kuten Face-
bookia. Tastd syysté seurakohtaista Twitter-seuraaja keskiarvoa laskiessa kaytin tut-
kimuksessa jakolukuna lukua 48, joka on siis Twitterissd vaikuttavien seurojen maa-
ra. Keskiarvolukujen perusteella tehty pylvasdiagrammi (kuvio 7) on tasta huolimatta
ldhes identtinen vastaavan Facebookin tykkadjakeskiarvoa kuvastavan kuvion kans-
sa. Merkittavin eroavaisuus lienee se, ettd jadkiekon SM-liigan liséksi jalkapallon
Veikkausliigan seuraaja keskiarvo on koko otannan keskiarvon ylapuolella joka on

579 seuraaja per joukkue.
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Twitter-seuraajat

B Kokonais keskiarvo

400 B Seuraajat

Kuvio 7. Twitter-tilien seuraaja keskiarvot joukkuetta kohden eri urheilusarjoissa

syyskuussa 2012.

5.3 Muita huomioita

Tutkimukseni Suomalaisten padsarjaseurojen sosiaalisen median kéytosta oli vain
pintaraapaisu rekisterditymisesta suosituimpiin ja tunnetuimpiin sosiaalisen median
palveluihin, seka niissa saavutettuihin faniméaariin. En laskenut seurojen kayttdaktii-
visuutta, tai tehnyt tilastointia siitd miten aktiivisesti seurat palveluja kayttavat, mutta
loppujen lopuksi minulle jai vahva kasitys siita, ettd palveluihin joihin oli menty,
myds tuotettiin sisaltéd. En lahtenyt myodsk&én jarjestelmallisesti etsimééan seuroja

esimerkiksi Flickr:std, Google+:sta tai katsonut onko seuroilla blogeja.

Tormasin kuitenkin esimerkiksi Helsingin Jalkapalloklubin Flickr-sivuun, joka oli
seuran yllapitdma ja sieltd 16ytyi satoja erilaisia peli — ja harjoituskuvia. Samoin 16y-
sin itseni puolivahingossa Jyvakylan Happeen Flickr-sivulta. Sivulla oli tietenkin ku-

via pelitapahtumista, mutta myos kieliposkessa otettuja kalenterikuvia miesten — ja
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naisten edustusjoukkueen kesken. Naiden kahden seuran yllapitamén, hyvilla kuvilla
varustelluiden Flickr-sivujen lisdksi tormasin vield Oulun Karppien fanien yll&pita-
maan Flickr-yhmaan, jossa kéyttdjat jakoivat kuvia eldmastaan jotka liittyivat Oulun

Kérppiin.

Erityishuomioina Twitteristd on nostettava esiin se seikka, ettd kuusi kymmenesta
Twitterid kayttavastd Veikkausliigaseurasta on rekisterditynyt palveluun vasta tdmén
vuoden kuluessa. Vastaavanlainen tilanne on my6s muiden sarjojen Twitter kayttaji-
en kohdalla. Tama kertoo siita ettda Suomessakin ollaan herddméssé vihdoista viimein
mikroblogipalvelun kayttdon, ja minusta se on hyvin positiivinen ilmid.

6 MITEN HYODYNTAA KAYTANNOSSA SOSIAALISTA MEDIAA
URHEILUMARKKINOINNISSA?

6.1 Sosiaalisen median avulla faneja katsomoihin

Tein tata opinndytetyota varten tilastollisen tutkimuksen siitd, kuin suuri prosentti eri
urheilusarjojen seuroista on rekisterditynyt yleisimpiin sosiaalisen median palvelui-
hin, ja kuinka paljon heilld on niissé seuraajia. En tehnyt erillistd tutkimusta urheilu-
seurojen sosiaalisen median sovelluksien siséllgista. Jokaisesta kilpasarjasta kuiten-
kin 16ytyi muutamia seuroja jotka ovat laiminlydneet sivujen péivitysta, tai ovat ha-
din tuskin tuottaneet sisaltoéd sivuille. Sivuja tarkastelemalla pystyi péaatteleméén
myos sen, ettei kaikille seuroilla ollut ihan tiedossa miten sosiaalisessa mediassa tuli-
si toimia, ja miten sen avulla voidaan markkinoida juuri omaa seuraa ja sen urheilu-
tuotetta. Osasyy tdhan on ammattitaidon puute, osasyy se ettei sosiaalisen median

tarjoamia mahdollisuuksia osana urheilumarkkinointia ymmarreté.

Esimerkkina todettakoon ettd jalkapallon Veikkausliigaseurojen Facebook-sivuilla
oli yhteensa 42 885 tykk&ajaa, mutta silti Veikkausliigan katsojakeskiarvo kaudella
2011 oli 2039 katsojaa. (Veikkusliigan www-sivut 2012) Urheiluseurat ovat siis 10y-
tdneet paikkansa sosiaalisessa mediassa, ja my0ds fanit ovat loytdneet heidat sielt,

mutta se ei riitd. Fanit on saatava tietokoneiden &&restd katsomoihin, ja tdma voidaan
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saavuttaa toteuttamalla oikeanlaista markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tdma on
asia johon panostetaan liian vah&n Suomalaisissa urheiluseuroissa. Urheiluseurojen
ei pida ajatella ettd rekisterdidytaan nyt Twitteriin, koska muutkin ovat Facebookin
lisaksi jo sielld. Urheiluseurojen pitéisi ajatella, ettd nyt rekisterdidytdan Twitteriin,
koska sielld on kuluttajia jotka me voimme houkutella katsomoon, ja tienata sill& ra-

haa, ja rekisterdityminen on viel& ilmaista!

Esittelin jo aiemmin analysoituja tutkimustuloksiani Urheilulehden uutispééallikélle
Esko Seppéselle. Totesin hdnelle ettd tutkimustulosteni mukaan Suomalaiset SM-
tason urheiluseurat ovat ottaneet sosiaalisen median markkinointikanavakseen laajal-
la rintamalla. Esitin hanelle tutkimustulosta jonka mukaan Suomalaisilla péasarjata-
son urheiluseuroilla on yhteensd 338 598 Facebook-tykk&éjaa, ja kysyin hanen mie-
lipidettddn siitd miten Suomalaiset urheiluseurat ovat ottaneet sosiaalisen median
omakseen urheilumarkkinoinnin tehokeinoksi. Vastaukset olivat hyvin koruttomia.
Seppanen totesi:” Kun otat tuosta Facebook-tykkadjien maarasta pelkastaan Jokerit,
HIFK:n ja Karpat pois, on liki puolet otannastasi poissa. Eli jotkut ovat l6ytaneet
kypsdn omenan ikdin kuin vahingossa. Taméa (sosiaalisen median kaytté urheilu-
markkinoinnissa) on Suomessa tyystin lapsenkengissa viel&.”

Esko Seppasen mielestda myos laatu urheilumarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa
on mit& on. Hanen mielestaan jalkapallopuolella vain HIK yrittd4 nahdé valilla 1&hi-
metsdd kauemmaksi, muiden pohtiessa sitd mist4 saavat huomenna voita leivan péal-
le. Jadkiekon puolella Seppasen mielestd Espoon Blues tekee télld hetkellda parasta
tyotd, koska se osaa brandatd pelaajansa Twitterissd osaksi urheilumarkkinointia.
”Muualla pyydetdén 1dhinnd anteeksi olemassa oloa, vaikka Twitterin mahdollisuu-

det ovat rajoittamattomat” — Seppénen toteaa.

Varsinkin suomalaiset jalkapalloseurat ovat auttamatta jéljessa sosiaalisen median
kéytossa suhteessa muiden Pohjoismaiden jalkapalloseuroihin. Digital-football blo-
gin tekemdssé pohjoismaiden jalkapalloseurojen sosiaalisen median kayttoa vertaile-
vassa tutkimuksessa Suomi jai auttamatta muiden maiden jalkoihin. Yksikaan suo-
malainen jalkapalloseura ei padssyt sosiaalisen median seuraajiensa kanssa pohjois-
maiden TOP10 listalle, Ruotsin haaliessa 5, Norjan 3 ja Tanskan 2 sijoitusta. (Flumé

2012) Asiaa voi tietenkin selitelld silla, ettd vékiluvut ovat pienempié tai muuta sel-
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laista. Selityksien taakse ei voi kuitenkaan piiloutua. Esimerkiksi Jari Litmasen bran-
diarvo on niin suuri, etti pelk&stddn sen avulla FC Lahden tai HIK:n olisi pitanyt
pystyd hankkimaan seuralle véhintaan satoja faneja niin suomesta kuin suomen rajo-
jen ulkopuoleltakin. Jari Litmasen paluuta Veikkausliigaan ei kuitenkaan hyodynnet-

ty liigan tai seurojen markkinoinnissa juuri lainkaan. (M2L 2011)

Seuraavissa kappaleissa esittelen todellisia esimerkkeja siit4, miten suomalaiset ur-
heiluseurat hyodyntéavat talla hetkell& sosiaalisen median niille tarjoamia mahdolli-
suuksia. Seurojen tekemisten lisaksi, esittelen omia sosiaalisen median kayttdehdo-
tuksia suomalaisille urheiluseuroille, ja tuon esille my6s fanien panoksen seuroille.
Ty6hon valitsemani esimerkit ja kommentit ovat sellaisinaan yleispéatevid, ja niita voi
hyodyntédd markkinointi keinoinaan niin suurten budjettien ylimmén sarjatason seu-

rat, kuin maakuntasarjojenkin harrastejoukkueet.

6.2 Case: Helsingin Jokerit

Helsingin Jokerit on varmasti Suomen tunnetuin urheiluseura, Jokerit on joukkue jo-
ka tunnetaan ja jolla on suurin budjetti suomalaisessa urheilussa. Jokerit myds hyo-
dyntévat sosiaalista mediaa esimerkilliselld tavalla puhutellakseen kannattajiaan, ja
muita ihmisid jotka tormaavat Jokereiden sosiaalisessa mediassa harjoittamaan toi-

mintaan.

Hyvé esimerkkiné koko urheilevan maailman mittakaavassakin voidaan pitaa tapaus-
ta, jolla Jokerit julkaisivat uuden pelaaja hankinnan Facebookin avulla. Toinen hyvé
esimerkki 10ytyy Jokereiden Youtube-kanavan puolelta. Sieltd 16ytyy video joka, on
kommenttien mukaan kirvoittanut jopa kylmia vareitd. Ja vaikka mainitsinkin aluksi
Jokereiden tunnettuuden ja suuren budjetin, niin niihin on turha vedota sosiaalisessa
mediassa markkinoidessa. Sielld voi kuka vain onnistua, ja onnistua tahdeksi sekun-

neissa.

6.2.1 Kuka paljastuu pikseleiden seasta?
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Helsingin Jokerit julkaisivat viime kevaana uuden pelaajasopimuksen tavalla joka oli
historiallista urheilun saralla. Jokerit lisasivat Facebook-sivuilleen kuvan joka oli
taytta pikselimossod. Kuvan alla oli teksti, jossa Kkerrottiin, ettd pikseleiden seasta
paljastuu Jokereiden uusi vahvistus, heti kun kuvalla on 10 000 tykkaajaa. Kuvan
selkenemisté saattoi seurata Facebookin lisdksi Kampin kauppakeskuksen jattisrcee-
neiltd. Tempaus totta kai ylitti myds median uutiskynnyksen, mik& oli varmasti las-
kelmoitua, ja nelja ja puolituntia myéhemmin pikseleiden seasta paljastui tulevaisuu-
den lupauksen Joonas Raskin kasvot. Jokereiden toimitusjohtaja Jarmo Kekaéldinen
kommentoi tempausta kertomalla ettd Jokerit haluavat pitdd omansa mukana seuran
toiminnassa myos kaukalon ulkopuolella. ” -N&in saadaan interaktiivisuutta meidan
ja fanien vilille. Haluttiin suunnata tdma julkaisemistapa heille, koska he olivat hu-

keita viime kaudella. Tama oli tietyll& tavalla myds kiitos heidan suuntaansa, Keka-

lainen toteaa.” (Helsingin Jokereiden www-sivut 2012)

- . g 4
Kuva 1. L&ht6tilanne Kuva 2. Paljastunut kuva (Helsingin Jo-
kereiden ww-sivut 2012)

6.2.2 Jokerit — kortti kotiin

Jokereiden omalle Youtube-kanavalle on lisatty 25.9.2012 video otsikolla "Jokerit —
kortti kotiin”. Kolme minuuttia pitkdlld videon alussa Jokeri pelaajat Riku Hahl ja
Tomi Méki kertovat pienen llkka — pojan uusineen juuri Jokeri jasenyytensa. Riku ja
Tomi ovatkin péattaneet yllattdd pojan toimittamalla henkildkohtaisesti uuden jésen

kortin Ilkalle, sek& pelipaidan tdynn& nimikirjoituksia. Pieni poika on pelaajat nah-
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dessadn silmin nahden yllattynyt ja onnellinen. (Helsingin Jokerit 2012) Voin taata,
etta jokainen joka katsoo videon, tulee siitd hyvalle tuulelle.

Video on todella hyvé esimerkki siitd miten Youtubea voidaan kayttaa hyvaksi seu-
ran markkinoinnissa, ja tissd tapauksessa seuran imagon korjaamisessa. Muutama
viikko ennen videon ilmestymisté Internetiin Jokerit olivat koko kansan vihan koh-
teena, koska Semir Ben — Amor pahoinpiteli Suomalaisen urheilulegendan Ville Pel-
tosen. Kuitenkin tdmé pieni videopatkd, jossa nuori viaton lapsi on hetken maailman
onnellisin poika, saa ihmiset antamaan sympatiapisteita Jokereille. Videon alla ole-
vissa kommenteissa jaetaan Jokereille vihan sijaan “respektia” niin Jyvaskyléstd, Po-

rista kuin HIFK:n kannattajaltakin.

Kyseinen Youtube-video on mit& parhain esimerkki siitd miten sosiaalista mediaa
voidaan hyodyntdd markkinoinnissa, ja tdssa tapauksessa erityisesti imagomarkKki-
noinnissa. Suosittelisinkin jokaista urheiluseuran markkinointivastaavaa katsomaan
videon ja pohtimaan, ettd mitd vastaavanlaista hyvéaa voisimme itse tehdd. Urheilu-
seurojen markkinointi-ihmisten pitéd uskaltaa toteuttaa luoviakin ajatuksia eika vain
suorittaa kahdeksan tunnin tyd péivid. Rahan puutteeseen téllaiset videohankkeet ei-

vat kaadu, luovuuden puute on ainoa este.

6.3 Case: Tampereen Tappara

Tampereen Tapparan pitkaaikaisena kannattajana nostan Tapparan toiseksi esimerkki
tapaukseksi sosiaalisen median kaytostd. Tapparalta 16ytyy hyva esimerkki siitd mi-
ten seura voi sosiaalisen median ja omien Internet-sivujensa avulla kuunnella kannat-
tajiensa mielipiteitd. Tapparalta 16ytyy myos huono esimerkki siitd miten Twitter-
tilin sisallén tuottaminen voidaan hoitaa heikosti. Taman palvelun kaytt6on aioinkin

antaa muutaman kayttéehdotuksen.

6.3.1 Paitadénestys
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Jadkiekon SM-liigassa pelaava Tampereen Tappara kaytti esimerkillisesti hyvakseen
sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia keskustella fanien kanssa, ja antaa faneil-
le paatosvaltaa asioissa jotka koskettavat ennen muuta ihmisia jotka tulevat seuraa-
maan Tapparan Kotiotteluita. Tapparalla on ollut historian saatossa kaytdssa kahta
erivarista, sinisté ja valkoista, pelipaitaa kotiotteluissa. Tana kesana Tappara jarjesti-
kin omilla kotisivuillaan, sekd Facebookissa kyselyn, jossa fanit padsivat antamaan

mielipiteen, sen suhteen kumpi pelipaita miellyttdisi enemmaén silmaa kotiluolassa

pelattavissa otteluissa.

Kuva 3. Tappara fanit saivat aanestaa kumpi peliasu on joukkueen ylla kotipeleissé.
(Tampereen Tapparan www-sivut 2012)

Kyseessa ei ollut suora danestys, missa nappia painamalla pystyi paattdméaan kum-
paa, varid kannattaa, vaan tarjolla oli pelkk& mahdollisuus esittdd mielipiteensa. Mie-
lipiteiden jakautuessa hyvin tasaisesti sekd Tapparan kotisivuilla ettd Facebookissa,
seura paatti kuunnella faniensa toiveita. Tappara kirjoittikin syyskuun alussa ko-
tisivuillaan muun muassa seuraavanlaisesti: ” Koska emme vain kysy mielipidetta
vaan myo6s haluamme toimia sen mukaan, niin ratkaisu on ihan yhta selkean kaksija-

koinen kuin &&nestystulos: Tappara pelaa ensi kaudella suunnilleen puolet kotipeleis-
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tddn siniselld paidalla ja toisen puolen valkoisella.” (Tampereen Tapparan Www-
sivut 2012)

Minusta seura toimi todella esimerkillisesti ja suoraselkéisesti kun se kuunteli kan-
nattajiensa mielipidettd loppuun asti. T&m& on minusta sitd sosiaalisen median oike-
anlaista hyodyntamista. Kéydaan rehtid vuoropuhelua niiden ihmisten kanssa joiden
ansiosta seura voi toimia vuodesta toiseen, ja palkitaan heidan mielipiteensd. Nama
kannattajat palkitsevat vastavuoroisesti seuran omalta osaltaan tulemalla seuraamaan
otteluita, ja ostavat seuran fanituotteita. Liséksi uskon etta palkitsevan vuorovaiku-
tuksen seurana fanit sitoutuvat seuraan entista kithkedmmin ja faneista tulee ennen

pitkaa tosifaneja.

6.3.2 Twitterin kéyttd

Tampereen Tapparalla on oma Twitter-tili, joka on perustettu Lokakuussa 2009.
Twiitteja talla aikavélilld on kertynyt vain 168 kappaletta, joka on todella vahéan.
Esimerkiksi Tampereen toisella jaakiekkojoukkueelle llvekselld on yli 500 tweet-
tausta, vaikka tili on ollut voimassa vain 8kk. Hyva huono esimerkki Tapparan Twit-
terin kdytOstd on seuraavanlainen tweetti: ” Piddmme véhan hiljaiseloa ndiden tviitti-
en kanssa, kun odottelemme vastausta paremmasta account-nimesta. Aktivoidumme
tdssd piakkoin!”. Tdmaén jélkeen kului 7 kuukautta ennen seuraavaa viserrysta. Fanin
nakokulmasta katsottuna voidaan ajatella seuran pettdneen lupauksensa kannattajille.

Eika lupausten pettdminen ole koskaan hyvaa mainosta.

6.3.3 Twitterin kdyton kehitysehdotus

Suosittelisin Tapparan l&dhtevan jatkossa ihan perusjutuista Twitterin paivittdmisessa.
Ensimmaéinen tehtdvé olisi julkaista linkki paivéan pelin kokoonpanoihin. Se on tall4
hetkelld hyvin yleinen tapa usealla jadkiekkoseuralla. Linkin liséksi olisi hyvé jul-
kaista uutisia pelaajista jotka esimerkiksi palaavat tai joutuvat ja&dmaan pois kokoon-
panosta. Minusta tallainen kokoonpano uutisten kertominen on hyvéé asiakaspalve-
lua. Sit& voisi esimerkiksi verrata elintarviketuotteen pakkausselosteeseen, mista ai-

nesosista urheilutuote, illan ottelu koostuu.
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Toinen ehdotukseni on reaaliaikainen ottelun raportointi Twitterissd. Tdma tapa on
monilla urheiluseuroilla kdytdssa, ja saisi varmasti Kiitos myos Tapparafaneilta, jotka
eivat muuten peleja née eivatka kuule. Tapparalla on ollut peliraportointi yhdessa
harjoitusottelussa ja Europhean Trophy ottelussa. Miksi siita on luovuttu? Onko aja-
teltu ettei niitd kukaan seurannut? Ehké& naiden ottelujen raportointi tosiaan meni tyh-
jille katsomoille, mutta harjoitusotteluja ja Euro-peleja ei muutenkaan seurata Suo-
messa samalla intensiteetilla kuin SM-liigan runkosarjaotteluita. Tapparan kannattai-
sikin ehdottomasti edes harkita liveraportointia Twitterissd. Minusta se olisi hyvaa
asiakaspalvelua kannattajia kohtaan. Ja jos tuntuu silté, ettei halua tayttad virallista
Twitter-tilia peliraportoinnilla ja kommentoinnilla, niin raportoinnille voi luoda
oman tilin, joka on pyhitetty vain sille. Nain on tehnyt esimerkiksi KooVeen naisten

salibandyjoukkue. (Salibandyliigan www-sivut 2012)

Hyvéa Twitterin kayton kehittdmisehdotus olisi myds Esko Seppasen mainitsema Es-
poon Bluesin tapa brandata pelaajia ja edeté siten Twitterissa ja herattad kannattajien
mielenkiintoa. Viimeinen ja radikaalein vaihtoehto on poistua kokonaan Twitteristd,
ja suunnata markkinointi ponnistukset vaikkapa puhelinmarkkinointiin. Mieluummin

poissa silmistd, kuin antaa tilin herattaa negatiivisia tunteita ”madantymisell&aan”.

Edelld mainitut Twitterin kayton kehitysesimerkit toimivat sellaisinaan myds kym-
menille muille Twitter-tilin omistaville urheiluseuroille. Faneja kiinnostavat kolme
asiaa ylitse muiden: urheilijoiden kuulumiset, kokoonpanot/laht6jarjestys tms, ja ot-
telun/kilpailun eteneminen. Twitterissd ndiden kaikkien julkaiseminen toteutus kay
vaivattomasti 140 merkin mittaisilla tehokkailla viesteilld, joihin voi upottaa myds
videoita. Ja jos seuranjohdossa on tunne, ettd Twitter-tilin k&yttdminen on vain ajan
ja resurssien hukkausta, niin sen voi myos ulkoistaa seuran kannattajien tehtévaksi.
Innokkaita tekijoitd varmasti 10ytyy, ja yhteisilla pelisaannoilla voidaan sopia mita

saa seurasta saa julkaista ja mita ei.
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6.4 Wikipedian hyddyntaminen urheilumarkkinoinnissa

Kempeleen Kirin naisten superpesisjoukkue oli ainoa joukkue 74 tutkitun joukkueen
ryhmastd, jolla ei ollut omaa Wikipedia-artikkelia Internetissé. Sitd voidaan pitaa
erddnlaisena saavutuksena nykypaivana koska jopa muutamilla aladivisioonien jal-
kapallojoukkueilla on oma Wikipedia-sivut joissa kerrotaan yleistietoa seurasta.
Kempeleen Kirin naisten olisi ennen seuraavan sarjakauden alkua ehdottomasti te-

kaistava itsestaan artikkeli Internetiin.

Wikipedia on varsin mielenkiintoinen markkinointikanava varsinkin pienten seurojen
nakokulmasta. Wikipediaa pidetddn helposti luotettavana tietoldhteend, ja sielld oleva
artikkeli luo kohteestaan arvokkaan mielikuvan. Suosittelisinkin kaikkia pienid urhei-
luseuroja harkitsemaan Wikipedia artikkelin tekemista. Artikkelin Kirjoitus on il-
maista, ja sen voi tehdd kuka vaan. Kaytanndssa sen Kirjoittamiselle ei pitdisi olla

mit&an esteitd yhdessékaan urheiluseurassa.

Wikipedia-artikkelin hydty on siind, ettd se lisdd seuran nimeen liittyvid haku-
koneosumia, ja kasvattaa digitaalista jalanjalked verkossa. Eritoten sponsoreiden
hankinnassa Wikipedia nousee minusta arvoon arvaamattomaan. Kuvittele itsesi yrit-
tajéksi, joka saa puhelun pienen urheiluseuran edustajalta, josta et ole koskaan ennen
kuullut. Sinua pyydetédén sponsoriksi, ja lupaat harkita asiaan. Taman jalkeen sina
avaat Internetin, ja toivot loytavasi jotain tietoa seurasta. Hammastyen huomaatkin
ettd hakukone tarjoaa ensimmaiseksi osumaksi Wikipediaa ja sielld olevaa artikkelia
seurasta. Artikkelissa on selostettu tarkasti seuran toiminnan kulmakivet, periaatteet,
mahdollinen historia ja ehkdpa pelaaja/jasenluettelo ja kaiken kruunuksi valokuva
seuran vaatteista joissa on jo jonkun sponsorin nimi nékyvilla. Vditan ettd tama he-
rattaa sinussa luottamusta seuraa kohtaan, ja alat jo ajatella ettd minunkin yrityksen
nimi voisi nakya tuossa pelitilanne kuvassa jossa seuran peliasu on ndyttavasti esilla.
Sponsoriehdokkaan 16ytaessé ensimmaisend Wikipedia-artikkelin, héan vakuuttuu sii-
t4 ettd seura on tosiaan olemassa ja ettd heidén toimintansa on vakavasti otettavaa.
Tosi asia on se ettd Wikipedia-artikkeli luo ihmisten silmissa arvokkuutta artikkelin
kohdetta kohtaan.
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Anrtikkeli tulee kuitenkin olla huolellisesti tehty, eik& siind ole varaa kaunistella saa-
vutuksia, jasenmadrié tai muita asioita. Eparehellisyydesta jaa lahes aina kiinni, ja se
heittdd synkan varjon koko seuran ja sen jasenten paalle. Artikkelia tulee myos pai-

vittaa vahintddn kerran vuodessa, ettei siitd jad huonosti hoidettu kuva lukijoille.

Kempeleen Kirin naisten Superpesis joukkueen tapauksessa paikalliset yrittajat ja
kannattajat varmasti tuntevat joukkueen ja sen historian. Sarja on kuitenkin valta-
kunnallinen eiké esimerkiksi Porissa ja Joensuussa olla valttamatta perilla siitd, mika
tdma seura on joka tulee haastamaan meidan kotijoukkueemme. Wikipedia tarjoaa
siind tapauksessa tarkean informaation l&hteen. Suosittelen siis vield kerran Kempe-
leen Kirin Kirjoittamaan tai tuottamaan Wikipedia-artikkelin. Se toisi positiivista jul-

Kisuutta seké seuralla etté koko lajille.

6.5 Case: SC Riverball

Joensuulainen jalkapallon 3. divisioonassa eli Suomen neljanneksi korkeimmalla sar-
jatasolla pelaava SC Riverball on minusta loistava esimerkki siitd miten toimivaa ur-
heilumarkkinointia voidaan toteuttaa pienilla kuluilla sosiaalisen median kautta. SC
Riverballilla on Internetissa tarjolla kaikki 4 suosituinta sosiaalisen median sovellus-
ta, eli Wikipedia, Facebook, Youtube ja Twitter + oma blogi kotisivuillaan. Minusta
SC Riverballin toiminnasta sosiaalisessa mediassa voi ottaa huoletta oppia niin pie-

net kuin suuretkin seurat.

Jalkapallon 3. divisioonassa joukkueiden budjetit menevét lahes kokonaan siihen ettd
toimintaa voidaan yllapité4, ja suurimmassa osassa joukkueita iso tulon lahde on pe-
laajien omat rahapussit. Tata faktaa vasten peilaten on todella iso asia ettd SC River-
ballilla on tapana tuottaa ennen jokaista kotiottelua otteluennakko video omalle You-
tube-kanavalleen. Ennakot eivat ole sanan varsinaisessa merkityksessa analyyseja
illan otteluista, vaan n. minuutin mittaisia “huumoripl&jayksia” joiden tarkoitus on
nostattaa mieli alaa, ja mainostaa seuraavaa kotiottelua. Itse otteluissakin on aina
paikan paalla ihan perinteisell4d videokameralla varustautunut videokuvaaja, jonka
kuvauksista SC Riverball tuottaa otteluiden jalkeen ottelukoosteen. Joukkueen edus-

taja onkin Kirjoittanut marraskuussa 2011 seuran blogiin videoista seuraavanlaisesti:
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” Kyseesséd on puhdas halu palvella asiasta kiinnostuneita. Pitkdssa juoksussa kysees-
s& on kuitenkin myds seuran etu, sill& seuran tunnettavuuden lisdantyessé lisdantyvét

varmasti myos katsojat otteluissa.”(SC Riverballin www-sivut 2012).

Minusta useat Veikkausliiga-ja SM-liiga seurat voisivat ottaa mallia SC Riverballin
tavasta hyodyntdé Youtubea. Ei muuta kuin hieman pilkettd silmékulmaan ja ideoi-
maan hauskoja otteluennakoita. SC Riverballin ottelukoosteitakin varittdd mukavasti
kuvaajan omat kommentit. Miksei esimerkiksi Veikkausliiga otteluidenkin koostei-
siin voisi lisaté jalkikateen jonkun pelaajan &aniraitaa ja kommentointia? Veikkaus-
liigan yleisOkeskiarvo oli viime kaudella hieman reilu 2000 katsojaa. Kirjoitin jo ai-
emminkin, ettd Urheilulehden uutispééllikko Esko Seppdsen mielestd ” Veikkauslii-
gasta ja markkinoinnista ei pitaisi edes puhua samassa lauseessa. HIK yrittaa joskus
nahda lahimetsédd kauemmaksi. Muut pohtivat, ettd onkohan huomenna voita leivén
paalla. ”. Veikkausliigan ja alempien sarjojen joukkueilla ei siis ole mitddn hévitta-
vaa siing, ettd ne tuottaisivat hieman huumorilla tai miksei draamallakin hoystettya
materiaalia Internetiin. Hyvaa ajattelemisen aihetta antaa se tosia asia ettd Suomen
suurimman ja suosituimman jalkapalloseuran HIK:n Youtube-kanavalla on yli 200
videota ja niitd on katsottu 540 952 kertaa. Suomen jalkapallon kolmannen divisioo-
nan joukkueen SC Riverballin Youtube — kanavalla on 94kpl:tta videoita, ja ne on
katsottu yhteensad 801 043 kertaa! Kaikki videot on tuotettu talkoohengelle, joten teh-
tavé ei ole mahdoton kenellek&an.

Alasarjojen urheiluseuroja ja miksei SM-tasonkin seuroja suosittelisin pitdmaan aina,
joka hetki, kun joukkue on yhdessa yhden tavallisen tai videokameran kayttovalmii-
na. SC Riverball:lla on tastakin hyva esimerkki. Vuonna 2010 joukkueen maalivahti
teki toisesta péasta kenttdd maalipotkulla maalin. Tapaus tallentui videoille ja se no-
teerattiin aina Englannin The Sun lehden Internet-sivuja mydden. Toinen hyva esi-
merkki on télt4 vuodelta, kun MyPa:n Petteri Sihvonen teki silmat sidottuina rangais-
tuspilkulta maalin niin sanotulla Rabona — tyylill4, eli potkaisi palloa tukijalan takaa.
Video levisi kulovalkean tavoin ympéri maailman, ja 15.9.2012 lisétyll& videolla on
nyt yli 1 000 000 katsojaa. Petteri Sihvosen videon katsoneiden joukossa on varmasti
kymmenia pieniad poikia ja tytt6j4, jotka ovat videon néhtyaan todenneet vanhemmil-
leen ettd nyt on paastd katsomaan jalkapalloa, nyt on saatava pelipaita, haluan nyt

aloittaa jalkapalloharrastuksen. Videot ovat tuottaneet suurenmoisen maaran hyvaa
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mainosta molemmille seuroille, ja tasta kuulu kiitos sosiaaliselle medialle. Youtu-

been lisatyt linkit ovat levinneet maailmalle juuri Facebookin ja Twitterin kautta.

Toki esimerkkitapauksissa on ollut onni matkassa, ettd ne ovat tallentuneet videolle,
kyseessa on ollut siis sattuman kauppa. Suosion ja huomion saavuttaminen tarvitsee-
kin aina my0s sattumia. Markkinointi ihmisten on kuitenkin ennakoitava ndma sat-
tumat, ja osattava ottaa niistd hyoty irti. Urheilu on tuote joka elda koko ajan, ja siksi
sitd markkinoidessa pitaa olla valppaan joka hetki, ja varauduttava tekeméaan komp-

romisseja, ja oltava parempi kuin kilpailija.

6.6 Case: Happee

Viimeisend esimerkkitapauksena esittelen Jyvéskylélaisen salibandyseura Happeen
edesottamuksia sosiaalisessa mediassa. Happee on ottanut vakaalla otteella haltuun
ison siivun sosiaalisen median kentastd. Kysyin Lasse Riitesuolta mistd Happee on
saanut sytykkeensa toimia niin useassa erilaisessa sosiaalisen median kanavassa, ja
mika motivoi heitd tekemaan tata tyota pelkalld talkoohengelld. Vastauksesta paistaa
kunnioitus sekd seuraa ettd faneja kohtaan: ” Kaikki mediat ovat hieman eri tyylisisa.
Facebook sopii hyvin kuvien, videoiden, kisojen ja fanien aktivoinnin kanavaksi.
Twitter taas nopeaan uutisiointtin liveseurantaan ja yleisen salibandykeskustelun seu-
rantaan ja mukana olemiseen. Flickr on paras kuvanjakopalvelu. Pinterestissd emme
ole vield mukana mutta harkitsemme sitékin. Storify sopii hyvin englanninkieliselle
materiaalille ja erottuu omana kanavanaan. Toki teemme myo6s Facebook-paivityksia
vilill& englanniksi koska meill4 on faneja ympéri maailmaa muun muassa Indonesi-
assa, Puolassa ja jenkeissa. Tyotd tehdadn talkoopohjalta, mutta tdmé& on aivan lois-
tava pelikenttd touhuta kansainvalisen viestinnan parissa nousevassa lajissa jolla on
kaikki mahdollisuudet ja notkeutta reagoida muutoksiin. Projektista on apua monille
omissa toissddn ja monet saavat tistd hyvén referenssin ja jatkossa ehkd myos tyon.”

Riitesuo kertoi, ettd Happee on saanut myds konkreettisesti ndhda sosiaalisen median
tuomat hyodyt. Seuran kotipelien katsojamaarét ovat lahteneet selkeésti nousemaan,
printtimainontaa véhentdmalld on tullut kustannus saastdjd, ja fanit ovat Kkiittaneet
panoksista sosiaalisessa mediassa ja antaneet seuran jasenille positiivista palautetta.

Huomion arvoista on my06s se, ettd sponsorit ovat kiinnostuneet Happeen toimista
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sosiaalisessa mediassa. Lasse Riitesuo kertoi, ettd sponsorit ovat olleet hyvin kiin-
nostuneita Facebookiin tehtyjen tapahtumien isdnnyydestd. ” Erityistd kiinnostusta
osoitti alkukaudesta McDonalds jonka mukaan olemme nimenneet kaksi ensimmais-
t& kotipelieventid. Osallistujien kesken arvotaan aterioita ja erilaiset kysymykset ovat
aktivoineet fanejamme. Myos 3 300 tykkadjaa (tarkasti segmentoitu ikaryhmaan 15-
25) jotka ovat erittain aktiivisia on tietenkin sellainen mééra joka kiinnostaa myos

yhteistyokumppaneita.

Kaytyani lapi tatd opinndytetyota varten satoja sosiaalisen median sivuja, lahes sadal-
ta eri joukkueelta, olen vakuuttunut siitd ettd Jyvaskylan Happee tekee talla hetkella
urheilumarkkinoinnin parissa parasta ty6td Suomessa. Riitesuo muutamine kump-
paneineen ovat rohkeasti ottaneet hirved sarvista, ja lahteneet ajamaan omaa seuraan-
sa ja siind sivussa koko lajia maailmankartalle. Riitesuo myds ilmoitti haastattelussa-
ni Happeen vaatimattomaksi tavoitteeksi olla Suomen suosituin urheilujoukkue maa-
ilmalla. Tavoite ei ole mahdoton, koska muut urheiluseurat eivat juuri vaivaudu tuot-

tamaan sisaltod esimerkiksi englanniksi.

Suosittelenkin jokaista suomalaista urheiluseuraa ottamaan Jyvéskylan Happeesta
mallia, miten sosiaalisessa mediassa voi onnistua. Seurapomojen pitdisi ajatella kriit-
tisemmin, ettd tyydymmeko nykytilanteeseen vai haluammeko kasvaa suuremmiksi
ja tunnetuimmiksi seuroiksi, jotka myyvét katsomot tayteen joka ilta? Urheilussa on
kyse intohimosta ja voitontahdosta, sité pitéisi ilmentaé yhtalailla myos urheilumark-

kinoinnissa.

6.7 Fanien tyon huomioiminen

Kannattajien panos urheilumarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa on suurempi kuin
moni urheiluseura ymmartadk&an. Fanit voivat omilla kommenteillaan tehdd joko
paljon hyvaa tai pahaa urheiluseurojen imagolle ja toiminnalle sosiaalisessa medias-
sa. Perusajatus on kuitenkin se, ettd jos urheiluseura alkaa tuottamaan sisélt64 sosiaa-
liseen mediaan niin se tehd&an fanien vuoksi. Urheiluseurojen markkinointiosastojen

tehtdvana onkin aktivoida faneja jatkuvaan kanssa kdymiseen seuran kanssa. Tata
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kautta seura saa tarkeatd tietoa siitd, mitd ne ihmiset jotka mahdollistavat koko toi-

minnan haluaisivat ndhdé ja kokea.

Kysyin haastateltaviltani Urheilulehden Esko Seppéseltd sekéd Jyvéskyldan Happeen
Lasse Riitesuolta ettd allekirjoittavatko he vaitteeni, ettd Urheiluseurojen markki-
nointiosastojen” tulisi tehdd tiiviimmin yhteistyota fanien kanssa tuottaessaan sisél-

toa sosiaaliseen mediaan. Molemmat vastaajat vastasivat, etté totta kai allekirjoitan!

Esko Seppéasen mielesta ihan kaikki markkinointitempaukset pitéisi tehda aikataulua
my0dden yhteydessa fanien kanssa. Tempausten ohjeet, sdannot, palkinnot, ideat,
kaikki, kaikessa tulisi ottaa fanien mielipiteet huomioon. Hanen mielesta ndma ovat
perusasioita, jotka pitdisi laittaa urheiluseuroissa kuntoon. ”Fanien kuuntelu on Suo-
messa myytti.”. Seppanen totecaa. Happee taasen on aloittanut tuottamaan suoria vi-
deoldhetyksia kotiotteluistaan. Siséltod on jokaisen l&hetyksen jélkeen paranneltu
fanien mielipiteen mukaan. Fanit ovat saaneet Facebookissa kertoa mika on ollut hy-
vaa ja mikd huonoa. Nain videopalvelu kehittyy niiden ihmisten ehdoilla kenelle sita

tuotetaan.

Myods omat itsendiset faniryhmat tekevét usean seuran eteen pyyteetontd markkinoin-
ti ja tiedotustyota sosiaalisessa mediassa. Urheiluseurat tuskin taysin ymmartavat-
kaan kuinka paljon aikaa, rahaa ja resursseja he saastavat talkootyo6lla tuotettujen Fa-
cebook-ryhmien ansiosta. Seurojen tulisi ottaa fanien toiminnasta mallia, ja yrittaa
synkronoida viralliset ja epdviralliset sivustot yhteen, ja antaa ohjia enemman fanien

kasiin.

Hyvia esimerkkeja fanien panoksesta ovat Facebookista 16ytyvat Valepa Fan Club
Facebook-ryhmi ja Porin Assien kannattajaryhméan Pataljoonan yllapitama Face-
book-sivu. ValLePa Fan Club puuhamies kiertdd koko kauden seuran mukana katso-
massa peleja, tekee tapahtumakutsuja peleistd, syottaa livetuloksia otteluista, tekee
ennakkoraportteja otteluista, mainostaa kausikortteja ja niin edelleen. VVaLePan viral-

linen fanisivu ei tarjoa seuraajilleen kuin murto-osan tuosta sisallosté.

Porin Assilld on Facebookissa kaksi fanisivua joissa on tuhansia kannattajia. Toinen

sivuista on virallinen ja toinen fanien yllapitama. Erikoista on se, ettd Porin Assien
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kannatusryhmén, Pataljoonan, yllapitdmalla Facebook sivulla on jopa 5000 tykkadjaa
enemman kuin virallisilla sivuilla! He tekevat todella tarkeda tyota rakastamansa seu-
ran eteen, muun muassa luomalla kutsuja otteluihin, joissa keskustellaan ja spekuloi-
daan ottelunkulusta ja lopputuloksesta. Lisaksi sivustolla kdydaan yleisesti keskuste-

lua ja ajatustenvaihtoa Assista.

Minusta kaksi yllamainittua esimerkkié kaipaisivat seurojen taholta, ja miksei myos
lajiliiton taholta kiitoksen hienosta tydstd. Urheiluseurojen pitdisi myos tarjota faneil-
le mahdollisuus tehdd enemman seurojen eteen sosiaalisessa mediassa. Kuten aiem-
min Kirjoitin, Lasse Riitesuo kertoi, ettd monet sosiaalisen median parissa tydskente-
levat Happeen jasenet saavat tehdysta tyosta hyvia referensseja. Tata filosofiaa nou-
dattamalla monet urheiluseurat voisivat ottaa markkinoinnin — ja viestinnénopiskeli-
joita, jotka ovat seuran faneja, touhuamaan seurojen sosiaalisen median sivujen kans-
sa. Opiskelijat saisivat hyvaa tyokokemusta, siséltd olisi aidosti kannattajan tuotta-
maa, eika se kustaisi seurajohdolle parhaimmassa tapauksessa kuin muutaman paasy-

lipun.

7 JOHTOPAATOKSET SOSIAALISEN MEDIAN KAYTOSTA
URHEILUMARKKINOINNISSA

Viimeisen 5-10 vuoden aikana koko tuntemamme maailma on muuttunut erilaisten
teknisten ja sahkoisten innovaatioiden myota. Sosiaalinen media on antanut koko-
naan uudenlaisen merkityksen sana parrelle ’sosiaalinen kanssakdyminen”. Thmiset
ympari maailman keskustelevat reaaliaikaisesti toistensa kanssa, ja aiheuttavat erilai-
sia buumeja, trendeja ja tdhdenlentoja. Mainosihmiset ovat havahtuneet siihen, ettd
heidan taytyy saada yritykset ja organisaatiot esille sédhkoisiin kanaviin, ja oltava
vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Tamé koskee kaikkea markkinointia, yritys-

markkinointia, henkilomarkkinointia ja urheilumarkkinointia.

Suomea pidetddn urheiluhulluna maana, jossa on paljon tietoteknistd osaamista ja
edistykselliset tietoliikenneyhteydet. Suurimmassa osassa suomalaisia kotitalouksia

on Internet-yhteys, seké kayttajia jotka ovat joskus kokeilleet jotakin sosiaalisen me-
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dian palvelua. Suomalaisten urheiluseurojen markkinointi-ihmiset ovatkin viimeisten
2-3 vuoden aikana siséistaneet ylla mainitut faktat, ja aloittaneet urheiluseurojen ryn-

nistyksen sosiaaliseen mediaan.

Taman osoittaa my0ds opinnaytetyoté varten tehty kvantitatiivinen tutkimukseni. Tut-
kimus tulosten yhteenvetona voidaan todeta, ettd suomalaiset padsarjatason urheilu-
joukkueet ovat rantautuneet suurella prosentilla vahintdan yhteen sosiaalisen median
palveluun. Eniten kéytdssé on Facebook, josta hyva osoitus on se fakta, ettd jokaisel-
la kuuden eri paé&sarjatason urheilujoukkueella on omanndkdinen Facebook-
sivu/ryhmé. Urheilujoukkueet ovat my6s saavuttaneet suurimmat fanimassat juuri
Facebookissa. Tutkimustuloksista voidaan myos paatelld, ettd Twitterin kdyttd osana
urheilumarkkinointia on jo hyvin yleistd. Myds muita sosiaalisen median kanavia
kuten Flickr:ia, Storifya, ja blogeja on seuroilla jonkun verran kaytossé. Pahkinén-
kuoressa voidaan todeta, ettd suomalaisissa urheiluseuroissa on kasitetty se tosiasia,
ettd urheilumarkkinointi ja tiedottaminen eivét endé onnistu ilman sosiaalista mediaa.
On hyvin todennékoistd, etta vahintdan 90 % kaikista Suomen suurimpien urheilusar-
jojen joukkueista rekisterdityy muutaman vuoden kuluessa Facebookin liséksi sek&
Twitteriin ettd Youtubeen.

Jadkiekon SM-liigaseurat ovat talla hetkelle rekisterditymisasteita tarkastelemalla
edistyksellisimpia toimijoita sosiaalisessa mediassa. Seurat ovat monissa palveluissa,
ja heidén tilinsd ovat suosittuja kannattaja maarien perusteella. Tdma ei kuitenkaan
tarkoita sitd, ettd jaakiekkoseurat olisivat ylivertaisen hyvia urheilumarkkinoinnissa
suhteessa muiden lajien seuroihin. Suosio selittyy lahinna silld, etta jadkiekko on
Suomen kansallislaji, ja se ikdan kuin myy itse itsedan kuluttajille. Jos jalkapallon ja
jaékiekon yleisen suosion voimasuhteet kadnnettdisiin pdinvastoin, niin myGgs suosio

sosiaalisessa mediassa kaantyisi paalaelleen.

Suomalaisten urheiluseurojen sosiaalisen median kéaytosta 16ytyy todella hyvia esi-
merkkeja siitd, miten seuroja markkinoidaan, miten korjaillaan imagoa, miten kuun-
nellaan faneja, miten tarjotaan elamyksia faneille ja miten koukutetaan faneja seu-
raamaan seuran edesottamuksia. Mutta hyvien esimerkkien 10ytdminen ei kuitenkaan
kéy k&denkaanteessa, vaan niita joutuu etsimaan. Tilanteen pitéisi kuitenkin olla juu-

ri painvastainen, ja hyvaa markkinointia pitdisi joutua vastaanottamaan ahkyyn asti,
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mika taasen pakottaisi markkinointi-ihmiset keksiméén ja luomaan koko ajan jotain
uutta ja tuoretta. Minusta voidaan todeta, ettd Suomessa on muutamia hyvia toimijoi-
ta sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa urheilumarkkinoinnissa, mutta aivan liian va-

han.

Vield on tapahduttava ja paljon, ettd saamme kiinni esimerkiksi muut pohjoismaat.
Esittelin aiemmin Digital-Football -blogin julkaisemia tutkimustuloksia, joiden pe-
rusteella voidaan todeta, ettd ainakin suomalaiset jalkapalloseurat ovat sosiaalisen
median kaytdssa muista pohjoismaita jaljessa. Uskon tilanteen kuitenkin muuttuvan
muutaman vuoden kuluessa. Muutos ja kehitys ovat vaistaméattomid, nuorien sosiaa-
lisen median parissa kasvaneiden ikaluokkien vanhetessa, ja ottaessa haltuun mark-
kinointitehtavié urheiluseuroissa. Nuorilla markkinoinnin pariin halajavilla ihmisilla
on kasitys siitd, miten seurojen tulisi edelleen kehittdd toimintaansa. He luovat kasi-
tyksié ja mielipiteité asioista juuri nyt, seuratessaan miten seurat talla hetkelld toimi-

vat tai jattavat toimittamatta.

Suomalaisissa urheiluseuroilla ja organisaatioilla on hyvé kasitys siitd, ettd sosiaalis-
ta mediaa on kaytettava urheilumarkkinoinnin kanavana, jos haluaa menestya. Hyvaa
ty6td, ja hyvia tuloksia tekevit ja ovat saavuttaneet kuitenkin vasta harvat ja valitut.
Menestyksen ovet ovat kuitenkin auki kaikille budjeteista ja sarjatasoista riippumat-
ta. Uskon ettd urheilumarkkinoinnin yleisen kiinnostavuuden ja suosion lisdéntyessa,
lisd&ntyy myos Internetistd ponnistaneet markkinoinnin tuhkimotarinat. Suomalaisel-

la urheilumarkkinoinnilla on edessaan valoisa tulevaisuus sosiaalisessa mediassa.
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