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This thesis deals with different forms of sports marketing, focusing mainly on Finnish
football teams. The aim of the thesis was to examine how Finnish football clubs oper-
ate around the most common themes around sports marketing, including new cus-
tomer acquisition, customer commitment and social media marketing.

The execution method of this thesis was a literature review followed by five interviews
with the industry’s professionals. In the review part the aim was to learn how the foot-
ball clubs have used the different methods of sports marketing till the present day
and to mirror international field to national field. The interviews were conducted to
gain a better understanding of how the clubs operate and how they differ from each
other. In addition, the football clubs were mirrored with one ice hockey and one bas-
ketball club.

The themes that were forged from the interviews formed an understanding of the cur-

rent state of the clubs and how they operate. This was followed up by development
ideas which the clubs can use in the future.
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1 Johdanto

1.1 Yleista taustaa

Tama opinnaytetyo kasittelee uusasiakashankinnan, sitouttamisen ja sosiaali-
sen median vaikutuksia jalkapallon fanikulttuuriin. Aihetta lahestytdan seka jal-
kapalloseurojen, etta fanien ndkokulmasta. Kyseesséa on maailman suosituin ur-
heilulaji, jonka juuret ulottuvat todella pitkan ajan taakse. Kilpailullisena lajina
jalkapallo yleistyi Brittien saarella 1800-luvun loppupuolella, ja siité lahtien se on
nostanut suosiota vuosi vuodelta. Alun perin lajia seurasi paaosin tyévaen
luokka ja fanittamisesta tuli erityisen suosittu ajanviete. (Heikkinen 2014.) 1800-
luvun lopusta on kulunut paljon aikaa, mutta lajin, ja sen fanittamisen suosio ei

nayta olevan laskussa.

Nykyaikana digitalisaation myéta lajin markkinointi on perinteisen median ja so-
siaalisen median ansiosta yleistynyt huomattavasti. Lajin markkinointi tulee viela
kehittymaan tulevaisuudessa entisestaan. Tama on se suurin tekija, johon
tyossa keskitytaan. Tama opinnaytetyo kasittelee laajasti, kuinka fanikulttuuri
toimii molempien tahojen seka fanien- etta seurojen valilla ja minkalaisia mah-
dollisuuksia se tulee avaamaan tulevaisuudessa. Tydssa tarkastellaan myos
sitd, kuinka kommunikaatiota voidaan kehittéda ja milla tavoin se on jarkevinta ja

tehokkainta molempien osapuolien kannalta.

Opinnaytetydn nimi on “Jalkapallomarkkinoinnin nykytila ja potentiaali Suo-
messa.” Suuri jalkapallofanaattisuus on suuri syy, minka takia juuri tama aihe
valittiin. Tydssa seurattiin jalkapalloseuroja seka niihin liittyvia henkiloita ja

markkinoinnin toimenpiteita.

1.2 Tavoitteet ja rajaus

Opinnaytety6 keskittyy vahvasti globaaliin toimintaan, mutta lopullinen kohde-
ryhma on suomalainen jalkapallokulttuuri. Kehityskohdat tulevat siis kohdistu-
maan paaosin suomalaiseen jalkapallokulttuuriin.



Keskeisimpéana tavoitteena on I6ytaa kehityskohtia ja uusia mahdollisuuksia,
joilla pystytaan tulevaisuudessa maksimoimaan jokaisen tahon hyoty. Tarkoituk-
sena on tuoda esille uusia ndkodkulmia, joita ei olla paasty hyédyntamaan talla
hetkella.

Viitekehys keskittyy useampiin teemoihin, joihin halutaan saada selvyyttd ennen
varsinaisia haastatteluja ja johtopaatoksia. Naitd teemoja on uusasiakashan-
kinta, sitouttaminen, sosiaalinen media ja jalkapalloseurojen toiminta organisaa-
tioina. Uusasiakashankintaa ja sitouttamista seurataan ilmioina ja taman jalkeen
tarkastellaan, kuinka niita hyddynnetaan jalkapallossa. Viitekehys toimii pohjana
selvitykselle, josta saadaan suurin hyoty irti.

Sosiaalisen median kanavista opinnaytetydssa keskitytddn paaosin Instagra-
miin, Facebookiin, Youtubeen, Twitteriin ja uusimpana alan nousijana TikTokiin.
Nama valittiin tarkasteltavaksi sen vuoksi, etta niissa tavoitetaan suurin osa fa-
neista ja niissa pystyy tuottamaan sellaista sisaltod, joka resonoi nykyisten ja
uusien fanien kanssa.

1.3 Kaytetty menetelma

Opinnaytety6 on tutkimustyyppinen ty6. Tydssa toteutetaan selvitys jalkapallon
paéasarjatason nykytilasta Suomessa. Tavoitteena on myds tuoda esille, millai-
nen potentiaali kehitykselle alalla on. Tydssa on tehty seka haastatteluja- etta
omatoimista selvitysty6ta. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina ja niiden

haastateltavina eri henkil6itd Suomen urheilukulttuurin parista.

Pohjatyon ja valmiiksi omaksutun tiedon avulla rakennettiin tietoperusta. Lah-
teina kaytettiin esimerkiksi kirjallisuutta, internetlahteitéa seka sosiaalista mediaa.
Taustatutkimusta oli tehty jo ennen varsinaisen tyon aloittamista. . Valmiiksi
omaksutun tiedon ja seuraamisen myoéta oli mahdollista erotella luotettavat lah-

teet ei niin luotettavista.



Sosiaalinen media on melko nuori alusta, kun puhutaan maailmanlaajuisesta la-
jista, joka ulottuu kahden vuosisadan taakse. Taytyykin siis ottaa huomioon,
ettd nuoremmat sukupolvet eivét ole vield padsseet nayttamaan suurinta poten-
tiaalia seka metodeja, joiden avulla lajin suosio ja kommunikaatio aiemmin mai-
nittujen osapuolien valilla saadaan nostettua aivan uudelle tasolle.

2 Jalkapallon asiakashankinta alkupéaivista nykypdaivaan
2.1 Katsaus lajin syntyyn ja kaupallistumiseen

Jalkapallo kehittyi kilpailullisena lajina 1800-luvun Englannissa. Tallgin laji oli
tydmiesten suosima vapaa-ajanviete, jota moni joko harrasti itse tai seurasi. Ky-
seinen laji oli viela kaukana nykypaivan standardeista, minka huomasi esimer-
kiksi saanndista. Peli oli hyvin hyokkaysvoittoista ja vauhdikasta. Monet sen ai-
kaisista saannoista poikkesivat huomattavasti nykysaannoista. Sitaatti “Maali oli
helppo tehda, silla maalissa ei ollut ylarimaa” kertoo, kuinka erilainen laji oli ai-

koinaan. (Petersen 2021.)

Jalkapalloa pidettiin 1800-luvulla herrasmieslajina ja vastustajaa kunnioitettiin.
1800-luvun puolessavalissa lajille kehitettiin kansainvéaliset sdann6ét, ja 1900-Iu-
vun alkuun mennessa Isossa-Britanniassa oli jo useita ammattilaisjoukkueita.
Lajin suosion kasvaessa myos kannattamisen suosio lahti nousuun, ja seurat

ymmarsivét lajin kaupallisen potentiaalin. (Petersen 2021.)

Aluksi jalkapallo oli suosittu laji ylemman luokan keskuudessa ja sita kutsuttiin
nimella “soccer”. Mydhemmin laji levisi myds keskiluokan ja alemman luokan
vaestolle ja nimi “football” vakiintui Englannissa. Suoraan suomennettu sana jal-
kapallo kehittyi, kun samoihin aikoihin nosteessa ollut rugby haluttiin erottaa ni-
mell&, silla sita kutsuttiin nimella rugby football. (Taylor 2015.)

Aluksi suuret kansainvaliset turnaukset olivat vain osana olympialaisia, kunnes
Amsterdamin vuoden 1928 riitaisan turnauksen jalkeen alettiin harkita ensim-



maisia maailmanmestaruuskisoja lajille. Vuonna 1930 jarjestettiinkin ensimmai-
nen jalkapallon arvoturnaus, joka oli kuitenkin aika pienimuotoinen. Kuva 1 on
juuri kuva vuoden 1930 turnauksesta. Uruguay voitti talloin kotikisansa, mutta
tama oli alku jollekin suuremmalle. (Nevala 2010.)

?
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Kuva 1 Ensimmaiset jalkapallon mm-kilpailut Uruguayssa. (GetArchive 1930).

Seuraavat MM-kisat vuosina 1934 ja 1938 olivat myds vaatimattomat, mutta toi-
sen maailmansodan jalkeen vuonna 1950 kisoja jatkettiin. Vuoden 1958 Ruot-
sissa jarjestetyt kisat olivat ensimmainen yleisbmenestys, jossa my6s media ja
markkinointi n&kyivat vahvasti mukana, kun sen aikaisen perinteisen median li-
saksi peleja alettiin nayttamaan televisiosta. (Nevala 2010.)

1900-luvun puolenvalin ajoista jalkapallo on kehittynyt paljon, mink& myota 18-
hes jokaisessa maailman maassa jalkapalloa pelataan kilpailullisesti. Nykyaan
ei ole enaa tarvetta myyda lajia, vaan seurat kilpailevat toistensa kanssa uusista
faneista. Moni fani on jo valinnut seuransa, ja vanhemmat pyrkivat kasvatta-
maan lapsensa oman seuransa faniksi. Yleensa suurseurat ovat kilpailullisesti

ja taloudellisesti paremmassa asemassa, mutta esimerkiksi Englannissa monet



fanittavat kotikaupunkinsa joukkuetta, vaikka tama pelaisi esimerkiksi viiden-
neksi korkeimmalla sarjatasolla. Pauli Loukola kirjoitti Brittifutis.com:in nettisi-
vuille artikkelin, jossa han kertoi kdyneensa katsomassa alimman kansallisen
liigan National Leaguen ottelua Lontoolaisen Bromley FC:n ja luoteisenglantilai-
sen Stockport Countyn valilla vuonna 2019. Artikkelista kay ilmi, kuinka aanek-
kaita ja intohimoisia myos alemman tason joukkueiden fanit ovat. Vierasjoukku-
een 200-henkinen vierasfani-lauma pitéaé aanta ja tunnelma on unohtumaton,
vaikka joukkueet pelaavat samankokoisilla stadioneilla kuin Suomessa. (Lou-
kola 2019.) Eurooppalaiset joukkueet pelaavat myds harjoituspeleja ennen
kautta. Kuvassa 2 on Liverpoolin faneja Fenway Parkilla Bostonissa.

Kuva 2 Jalkapallofaneja legendaarisella Fenway Parkilla. (Wikimedia Commons
2012))

2.2 Lajin kaupallistuminen Suomessa

Suomessa seurajoukkuejalkapallo on jaanyt jdakiekon varjoon, joten potentiaa-

lia on paljon ja tAman myota tietysti potentiaalisia uusia faneja. Vuonna 2022



paakaupungissa pelaa kolme joukkuetta pddsarjatasolla tamanhetkisessa Veik-
kausliigassa. Tasta huolimatta katsojamaarat matelevat peleissa muutamasta
sadasta muutamaan tuhanteen. Suuri kysymys onkin, mita voisi tehda toisin,
jotta seurajalkapallon suosio saataisiin nousuun Suomessa. Yksi ottelupari on
kuitenkin suosioltaan ylitse muiden, eli Stadin derby helsinkildisseurojen HJK:n
ja HIFK:n vélilla. Vuodesta 1909 asti Helsingin suurseurat ovat kamppailleet
Helsingin herruudesta, ja 1920-luvulla oy Hjalmar Ibdan ab lahjoitti seuroille
kiertopalkinnon, joka kiersi seurojen valilla jokaisen kauden keskenaisissa otte-
luissa enemman pisteistd saaneen seuran valilla. TaAhan laskettiin jalkapallon li-
saksi myos jaapallo, jossa molemmat seurat olivat kyseiseen aikaan hyvin me-
nestyneita. (HJK 2022.)

Viides paiva syyskuuta Bolt-Areenalla Helsingin Todléssa HIK kohtasi HiFK:n.
Yle uutisoi jo tavaksi tulleista ongelmista. Joku HIFK:n faneista onnistui varasta-
maan kotijoukkue HJK:n kannattajien banderollin tuleen ja ottelun alkua joudu-
taan viivastyttamaan. (Uusitalo 2022). Magnesium-soihdut paloivat katsomossa
ja savu taytti Bolt-Areenan. Vaikka moni pitdé kyseista tapahtumaketjua huliga-
nismina, on siind monta savya. Kuvassa 3 nékyva Bolt-Areena sijaitsee Helsin-

gin Olympiastadionin kupeessa T60l6ssa.



Kuva 3 HJK:n kotistadion Bolt-Areena, entinen Finnairstadium. (Wikimedia Com-
mons 2008).

Kyseessa on ilmio, jota ei muuten ndhda Suomessa, eli intohimoa, huumaa ja
taysia katsomoita. Vaikka kyseinen ilmio johtuu siita, ettd suurin osa kannatta-
jista tulee ainoastaan kyseisiin otteluihin riehumaan, on suurin osa vannoutu-
neita faneja ja innokkaita katsojia, jotka haluavat ndhda kyseisen spektaakkelin.
(Uusitalo 2022.) Nama ottelut myyvat lippuja ja vetavat paikalle faneja, jotka ei-
vat muuten kay veikkausliiga -otteluissa. Tama kohderyhma tavoitetaan valitet-
tavasti vain kyseisissa otteluissa ja jollain tavalla kyseiset liidit, tulisi konvertoida

tuleviksi kausikortin tilaajiksi ja uskollisiksi faneiksi.



3 Jalkapalloseurat organisaationa

3.1 Hinnoittelun tarkeys

Kaikkien muiden tekijéiden lisdksi myds hinnoittelulla on téarkeys, etenkin kovalla
kilpailulla operoivilla joukkueilla. Suomessa kilpailun ollessa pienempaa, maarit-
tavat monet muut tekijat hinnoittelua. Esimerkiksi kulut vaikuttavat hinnoitteluun.
Helsingin jalkapalloklubilla on suurin stadion ja suurin palkkakuitti pelaajien ja
henkilokunnan kesken. Tosin heidan stadionin Bolt-Areenan kapasiteetti on
suurempi ja keskimaarainen katsojamaara on suurempi, joten lippujen hintoja ei
tarvitse hinnoitella niin korkealle. (HJK 2022.) Vastaavasti Kuopion palloseuran
yksittaisten lippujen hinnat ovat samaa luokkaa tai halvempia, mutta kausikort-

tien hinnat huomattavasti korkeammat.

Esimerkiksi markkinoiden suosituimmalla brandilla Helsingin jalkapalloklubilla
on kausikorttien suhteen erilaisia paketti vaihtoehtoja. HIK:n veikkausliiga kau-
sikorttien hinnat vaihtelevat katsomoiden mukaan 120 eurosta 310 euroon. Ot-
teluliput sen sijaan vaihtelevat ottelutapahtuman ja hintaryhmien mukaan 12 eu-

rosta useampaan kymmeneen euroon. (HJK 2022.)

Sen sijaan pienemmalla markkina-alueella operoiva Kuopion palloseura hinnoit-
telee hieman eri tavalla. Kausikorttien hinnat vaihtelevat 150 eurosta 290 eu-
roon, eli halvemmat kausikortit, joita suurin osa suosii, ovat selvasti kallimpia
kuin HIK:n. (KuPS 2022a.) Yksittaiset liput KuPS hinnoittelee katsomopaikan
mukaan. KuPS:in fanit ovat kuitenkin uskollisia kaupungilleen, joka vaikuttaa
my6s hinnoitteluun. Pienempien kaupunkien, kuten KuPS:in stadionitkin noudat-
tavat Brittein saarien tyylid, jossa stadionit ovat pienempia ja idyllisempia.(KuPS
2022b.)

KuPS:in stadion Vare-Areena on huomattavasti pienikokoisempi, kuten kuvasta

4 nakyy.



Kuva 4 Kuopion Palloseuran kotistadion. (Wikimedia Commons. 2016).

3.2 Sponsorit osana markkinointia — tapaus Red Bull

Urheilussa sponsorointi tai bréandiyhteistyd on kaupallinen yhteisty6 brandin ja
urheilujoukkueen tai urheilijan kanssa. Sponsoroinnissa ei haeta nopeaa liike-
voittoa tai etua, vaan yleensa kyse on pitkdjanteisesta strategiasta. Seuroille tai
urheilijoille etu on yleensa suoraviivaisempi, ne saavat taloudellista avustusta.
Sponsoroivalle brandille etuja voi olla muitakin, kuin nakyvyys, jonka he saavat.
Urheilu nimittdin saa aikaan suuria tunteita, joita brandi ei yksindan pysty tarjoa-
maan. (Vuori 2017.)

Sponsorointi on iso osa jalkapalloa. Viimeisen vuosikymmenen ajan jalkapallo-
bisnekseen ovat lahteneet vahvemmin mukaan isot brandit, joista merkittavin
esimerkki on energiajuomajétti Red Bull. Sen brandi on suuresti esilla monessa
jalkapalloseurassa ja heidan imperiuminsa vain kasvaa. Tarmo Lyytikainen Kir-
joitti vuonna 2017 laajan reportaasin Red Bull Leipzig:ista. Saksassa jalkapallo
on suuressa osassa kansalaisten arkea, ja moni on kritisoinut isojen brandien,
kuten RedBullin tuloa markkinalle. Lyytikainen esittaa kaksi esimerkkia vuosilta
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2016 ja 2017, ja kertoo kuinka vihamielisesti vastustajajoukkueiden fanit suh-
tautuvat megabrandi RedBullin tunkeutumiseen heidan rakastamaansa jalkapal-
loon. Toisessa tilanteessa Dynamo Dresdenin fanit ovat heitelleet kentélle rojua
Saksan cupin pelin aikana ja toisessa erityisen aanekkaina tunnetut Borussia
Dortmundin fanit pitivat esilla vinamielisid banderolleja ja heittelivat vastustaja-

joukkueen faneja kaikella, mihin kasiksi paasivat. (Lyytikainen 2017.)

Saksassa on kaytdssa 50+1-omistussaantd, jonka mukaan fanien on omistet-

tava puolet seurasta. Talla sdadoksella pyritdan myos estamaan jattibrandien ja
multimirjardiomistajien omavaltainen paatantavalta kansalle kuuluvassa urheilu-
lajissa. Red Bull on kiertanyt tata saantéd nimeamalla RB Leipzigin RasenBalls-

port Leipzigiksi, joka tarkoittaa Saksaksi ruohopallourheilua. (Lyytikéainen 2017.)

lltalehti kasasi listan maailman kymmenestéa rikkaimmasta urheiluomistajasta
vuonna 2020. RedBull-konsernin toimitusjohtaja Dietrich Mastechitz oli listalla
yhdekséntena. Jalkapallon liséaksi Red Bull on mukana monessa muussa urhei-
lussa kuten formuloissa, erityisen nakyvasti. Myds Red Bullin jalkapalloimpe-
riumi ulottuu moniin eri liigoihin ja useisiin maihin. (Gurler 2020.) Mateschitz
kuoli lokakuussa 2022. (Dolan 2022). Nyt h&nen poikansa on perinyt jattibrandin
ja vain tulevaisuus nayttaa, mita brandille tapahtuu seuraavaksi (Berbano
2022.) Kuvassa 5 oleva punainen harka on RB Leipzigin maskotti ja saa ni-

mensa nimenomaan energiajuomajatilta.
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Kuva 5 RB Leipzigin maskotti. (Wikimedia Commons 2022.)

4 Sosiaalinen media

4.1 Sosiaalisen median nousu

Teknologian kehittyessé on noussut my6s uusia tapoja tavoittaa fanit. Niista
yksi suurimmista on varmasti tv-sopimukset, joista suurimpien liigojen joukkueet
saavat huomattavia tuloja. Toinen erittdin merkittava taho, josta pystyvét hyoty-
maan aivan kaikki joukkueet, on tietenkin sosiaalinen media. Joukkueet pysty-
vat toimittamaan uutisia, sitouttamaan ja my6s houkuttelemaan uusia faneja.
Hyvalla sisallolla ja tarkkaan toteutetuilla kampanjoilla on hyva lahtea kalastele-
maan seké uusia faneja etta pitamaan vanhat fanit kiinnostuneina. (LM&So-
meco 2022.)

Tilastokeskus tekee vuosittain tutkimuksen, jossa mitataan mill& tavoin suoma-

laiset kayttavat sosiaalista mediaa. Pandemian mydéta sosiaalinen media lahti
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kovaan kasvuun. Tata ilmiota asiantuntijat kutsuvat digiloikaksi (LM&Someco
2022.) Vuonna 2020 eli ensimmaisena pandemiavuonna suomalaisten sosiaali-
sen median kaytto lisdantyi 13 % ja noin 79 % vahintddn kymmenen henkil6a

tyollistavista yrityksista kaytti sosiaalista mediaa (Tilastokeskus 2021).

Tilastokeskuksen tutkimuksesta selvidd myos, miten eri ikaluokat kayttivat sosi-
aalista mediaa. Esimerkiksi 16—34-vuotiaista suomalaisista yli 90 % kayttaa so-
siaalista mediaa ja prosenttilukema pienenee mitd vanhemmista henkildista on
kyse. (LM&Someco 2022.) Tasta voi huomioida, ettd sosiaalisesta mediasta ta-
voittaa lahes koko Suomen kansan tiettyyn ikdan asti. Kuviossa 1 on esitetty,
kuinka sosiaalisen median yhteisopalveluita kaytetdan ikaluokittain. Kuvio on

tehty Tilastokeskuksen vuodelta 2021 keraaman datan perusteella.

Yhteisopalvelujen kaytto ikdluokittain
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Léhde: Tilastokeskus. Suomen virallinen tilasto (SVT): Vdestdn tieto- ja viestintatekniikan kayttd [verkkojulkaisu].
ISSN=2341-8698. 2021.

Kuva 6 Sosiaalisen median kayttajat ikaluokittain. (Tilastokeskus 2021, teok-
sessa L&M Someco. 2022).
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Yritysten puolella prosenttiluvut heittelevét runsaasti. Urheiluseurat voi asettaa
viestinnalliseen toiminnan kategoriaan kyseisen tutkimuksen mukaan, eli lahes-
tulkoon kaikki seurat 16ytyvat myds sosiaalisesta mediasta, silla asiakkaiden ta-
voittaminen ja heille tiedottaminen on erityisen tarkeda. Jos haluaa pysya mui-
den matkassa, on joukkueen siis l0ydyttava sosiaalisen median alustoilta, mie-
luiten useammalta. (Tilastokeskus 2021.) Kuviossa 2 on esitetty kuinka yritykset

kayttavat sosiaalista mediaa eri kategorioiden mukaan.

Yritykset sosiaalisessa mediassa
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Suomen virallinen tilasto (SVT): Tietotekniikan k&yttd yrityksissd [verkkojulkaisu].
ISSN=1797-2957. 202]

Kuva 7 Yritysten jakautuminen aloittain sosiaalisessa mediassa. (Tilastokeskus
2021, teoksessa L&M Someco. 2022).

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavien suosio elaa ajan my6ta. Osa vanhoista alan toimi-
joista jaa ajan hampaisiin ja tilalle tulee uusia innovaatioita. Sen takia organi-
saatioiden on tarkea ymmartaa eri kanavien suosio ja se, mista tavoittaa mitka-

kin kohderyhmat. Esimerkiksi nuoremmille liideille parhaita kanavia on muun



14

muassa Instagram, Snapchat seka TikTok. Vanhemmat liidit puolestaan tavoit-
taa helpommin Facebookista tai Twitteristd. Muitakin eroavaisuuksia saattaa
olla esimerkiksi sukupuolessa ja maantieteellisissa tekijoissa. (Tilastokeskus
2021.)

Sosiaalisen median kanavista Instagram on ohittanut jo Suomessakin Faceboo-
kin suurimpana alustana. Instagramissa oli 3 miljoonaa aktiivista kuukausittaista
kayttajaa vuonna 2021, kun taas puolestaan Facebookissa 2,9 miljoonaa. Nou-
sevana alustana on etenkin nuorten keskuudessa suosittu TikTok, jolla oli kuu-
kausittain aktiivisia kayttajia 1,3 miljoonaa. (Tilastokeskus 2021.)

4.3 Vaikuttajat osana sosiaalisen median markkinointia

Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessa myds sita vaihtoehtoa kannattaa harkita.
Vaikuttajien yleisimmat informaatiokanavat |0ytyvéat eri sosiaalisen median alus-
toilta. Naita voi olla esimerkiksi asiantuntijat, sisallontuottajat, journalistit tai julki-
suuden henkilét. Urheilupiireissa suurimpia ja suosituimpia informaation lahteita
ihmisilla on toistaiseksi journalistit ja asiantuntijat, jotka levittdvat sanomaansa
sosiaalisessa mediassa, podcasteissa ja perinteisessad mediassa. (Spotify pod-
castit 2022.)

Urheilupodcastien suosio on lahtenyt suureen suosioon podcast-huuman myé6ta
ja jalkapallopiireisté niista kansainvalisesti suosituin ja merkittavin on Guardia-
nin Football Weekly -podcast. Kyseisessa podcastissa vaihtuvat panelistit puhu-
vat ajankohtaisista jalkapalloaiheista, analysoivat otteluita ja ottavat myos kan-
taa tarkeisiin aiheisiin, jotka liittyvat enemman tai vahemman jalkapalloon. Esi-
merkiksi ihmisoikeusrikokset ja korruptio ovat myos aiheita, joita puidaan pod-
castissa. Eri podcastien avulla ihmiset hakevat informaation liséksi ulkopuolista
nakokulmaa aiheisiin alan ammattilaisilta tai faneilta. (Football Weekly 2022.)

Journalistien ty6 on pitkdan ollut osana perinteista mediaa, mutta sosiaalisen
median nousun myo6td myds eri alustoilta voi seurata journalistien ty6ta. Taman
alan suurena tahtena loistaa talla hetkella Fabrizio Romano. Han on journalisti,

joka erikoistuu seurasiirtoihin. Romanon sosiaalisen median kanavilla on miljoo-
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nia seuraajia, joista merkittdvimmat on Instagram ja Twitter, joissa han on aktii-
visin. Myds Romano on aloittanut podcastien tekemisen ja hdnen skuuppejaan
lainataan useilla eri kanavilla ja myds perinteisessa mediassa. (Forbes 2022.)

Romano on erityisen tunnettu siirtouutisten nopeista julkaisuista. Hyvana esi-
merkkin& on vuoden 2023 tammikuun siirtoikkunan aikana, kun Leandro Tros-
sardin siirto Lontoolais-seura Arsenaliin eteni nopeasti ja Romano oli ensimmai-
nen, joka raportoi asiasta. Romano raportoi ensin siirtohuhusta aiemmin sa-
mana paivana ja raportoi asiasta samana paivana, kun sopimus oli mennyt lapi.
Kuvasta 8 ndkyy Romanon julkaisu, kun ilmoille oli tullut huhu seurojen valisista
keskusteluista. Kyseisella hetkella pelaaja oli suostunut jo henkilokohtaisiin ter-
meihin, jotka tarvitaan, jotta siirto menee lapi. Kuva on nayttokuva julkaisusta ja
silla on yli 900 tuhatta tykkaystéa Instagramissa. (Instagram 2023.)
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% B fabriziorom
&/ Emirates Stadium, Arsenal

Qv

fabriziorom ® | EXCLUSIVE: Leandro Trossard

<

EXCLUSIVE: Arsenal are now in advanced talks to
sign Leandro Trossard from Brighton as new winger

B Negotiations are now advanced with an official
bid ready for permanent move after Trossard
decision to leave Brighton.

B Personal terms already agreed — talks will
continue to get the deal done on clubs side as top
priority for the Belgian player.

#arsenal #afc #brighton #bhafc #belgium #football
#trossard #transfers #premier #herewego #ucl W

Nayta kaikki 6 180 kommenttia

Kuva 8 Kuvakaappaus Fabrizio Romanon julkaisusta koskien mahdollista Lean-
dro Trossardin siirtoa Arsenaliin. (Instagram 2023).
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Vain muutama tunti edenneiden siirtokeskusteluiden jalkeen seurat olivat paas-
seet sopuun pelaajan siirrosta 21+6 miljoonan punnan siitosummalla. Romano
oli taas ensimmaisend paikalla ja julkaisi siirron varmistuttua. Kuvassa 9 nékyy
julkistukseen liittyva julkaisu ja silla on yli miljoona tykkaysta Instagramissa. (In-
stagram 2023.)
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% B fabriziorom
&/ Emirates Stadium, Arsenal

&

Emirates
FLY BETTER

©oQv

fabriziorom ¥ | HERE WE GO: Leandro Trossard

Leandro Trossard to Arsenal, done dealnand here we
go! Exclusive news confirmed as full agreement has
reached between clubs with Brighton @ ™ w

B Fee agreed between clubs for £27m package
with £21m guaranteed and £6m add ons, as personal
terms are also completed on long term deal until
June 2026.

B Leandro Trossard will sign his Arsenal contract
soon, medical tests will take place in London.

#arsenal #afc #brighton #bhafc #belgium #football
#trossard #transfers #premier #herewego #ucl W

Nayta kaikki 7 314 kommenttia

Kuva 9 Kuvakaappaus Fabrizio Romanon julkaisusta koskien Leandro Trossar-
din varmistunutta siirtoa Arsenaliin (Instagram 2023).



19

Romanon suosiota selittd& nopeat julkaisut, tarkka tieto ja ennen kaikkea luotet-
tavuus. Romanoa pidetaankin yhtena suurimmista yksityisista jalkapallovaikut-
tajista koko maailmassa. Hanelld on Instagramissa 15,3 miljoonaa seuraajaa.
(Instagram 2023.) Twitterissé hanella on 14,6 miljoonaa seuraajaa. Twitterin
seuraajamaarada voi pitaa viela vaikuttavampana, silla alustan kayttajamaara on
huomattavasti pienempi. (Twitter 2023.)

5 Uusasiakashankinta ja sitouttaminen
5.1 Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta on yhta tarke&é, kuin nykyisten ja uusien asiakkaiden si-
touttaminen ja sen tulee olla yhta jarjestelmallista. Yleisen harhaluulon mukaan
asiakas ostaa tuotteen tai palvelun, asia ei kuitenkaan ole nain yksinkertaista.
Asiakas ostaa hyodyn, jonka se saa tuotteesta tai palvelusta.

Esimerkiksi jalkapallo-otteluun lippua ostaessa asiakas ostaa kokemuksen,
jonka se saa kyseisesta ottelusta. Syy minka takia asiakas valitsee ostaa liput
juuri kyseiseen otteluun saattaa johtua hinnasta, sijainnista tai kasityksesta,
jonka se on ottelutapahtumasta ja joukkueesta saanut. Nama ovat hyotyja, jotka
asiakas saa juuri kyseiseen ottelutapahtumaan tehdystéa ostopaéattksesta. Uus-
asiakashankintaa tehdessa voi kayttaa esimerkkind, sellaista skenaariota, jossa
kaikki asiakkaat ovat kadonneet ja taytyy miettid, mité asioita tekisi, jotta saisi
uusia asiakkaita. T&man ja monen muun esimerkin avulla voi ehostaa bran-
dinsd uusasiakashankintaa entisestaan. (Selin & Selin 2015.) MMA

5.2 Sitouttaminen

Sitouttamisessa asiakaskokemus on erittain tarkeaa. Asiakas pysyy todennakai-
semmin brandin asiakkaan, jos kokemus on miellyttdva. Asiakaskokemus on
asiakkaan tekemien tulkintojen summa kokemuksen pohjalta. Brandi ei voi tay-
sin vaikuttaa siihen, millainen asiakaskokemus on kokonaisuudessaan. Brandit
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pystyvat kuitenkin valitsemaan minké&laisia kokemuksia he tarjoavat. (Loytana,
Kortesuo 2015, 11.)

Jotkut brandit kehittavat sivutoimintaa, joka auttaa sitouttamaan asiakkaita
brandiin. Hyvana esimerkkina tasta on Harley-Davidson, joka tukee kerhotoi-
mintaa, joka on tarkoitettu sen pyo6rien omistajille. Yritys oli saanut jo 650 000
jasenté vuonna 2005. Jasenyyteen kuului esimerkiksi varkaussuoja ja erityisesti
suunniteltu vakuutus. Tama toi Harley-Davidsonille huomattavaa taloudellista
etua ja sotuotettua pyoriensa omistajia. (Lindberg-Repo 2005, 125.)

5.3 Uusasiakashankinta jalkapallossa

Jotta seurat voisivat kasvaa, tarvitsevat ne uusia lipun ostajia. T&ma onnistuu
parhaiten hyvalla markkinoinnilla ja kiinnostavilla tempauksilla, kuten pelitapah-
tumien ehostamisella. Tallaisia tempauksia voi olla esimerkiksi hyvéantekevai-
syysottelut tai huomiota herattavat pelaajahankinnat. Pienemmissa jalkapallo-
maissa, kuten Suomessa esimerkiksi paasy eurokentille on yksi tapa herattaa
mielenkiintoa seuran ymparille. Siihen paras tapa on voittaa Veikkausliiga. Par-
haiten menestyvat seurat voivat taten olla houkuttelevampi vaihtoehto alkaa fa-

nittaa joukkuetta, etenkin isommalla markkina-alueella, kuten paédkaupunkiseu-
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dulla. Hyva esimerkki tdsta on HJK, joka on Suomen menestynein jalkapallo-
seura. HJK:n fanit ovat tunnettuja piikittelysta naapureilleen, kuten kuvassa 10
nakyy. (HIK 2022.)

Kuva 10 HJK fanien banderolli Veikkausliiga-ottelussa. (Wikimedia Commons.
2011).

Tama globalisoituminen on erinomainen tapa, silla Suomessa suurempien sar-
jojen ja kilpailujen seuraaminen on suositumpaa kuin paikallinen jalkapallo. Sita
varten seuran taytyy kuitenkin olla taloudellisesti seka henkildstollisesti siiné
pisteessa, etta se pystyy kilpailemaan europaikoista. Talla hetkella Suomesta
paasee em-karsintoihin ainoastaan kolme karkijoukkuetta veikkausliigasta jokai-
sen kauden jalkeen, joista sijoille 2—3 sijoittuneille joukkueille paésy kansainvali-
siin peleihin on kivinen ja haastava. Sen jalkeen, kun seura on toteuttanut
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edelld mainittuja osa-alueita hyvin ja saanut houkuteltua uusia jasenid seuransa

faneiksi, tulee vuoroon sitouttaminen. (Flashscore 2023.)

5.4 Sitouttaminen jalkapallossa

Uusien asiakkaiden sitouttaminen vakituisiksi lipunmaksajiksi on yhta tarkeaa,
kuin itse uusasiakashankinta. Sitouttamiseen kuuluu tdméan liséksi myds jo vaki-
tuisten lipunmaksajien tyytyvaisena pitaminen.

Esimerkiksi HIK:lla veikkausliiga-kausikortin hintaan sisaltyy etuosto-oikeus eu-
ropeleihin. My6s seuraperinteet ovat sellaisia, jotka nostavat fanien yhteenkuu-
luvuuden tunnetta. Tallaisia ovat esimerkiksi kannatushuudot, oheistuotteet ja
kulkueet ennen peleja. Helsingin Veikkausliiga-joukkueet HIJK ja HIFK ovat tun-
nettuja aanekkaista faneistaan ja faniyhteisdistaan. HIFK:in Klacken fanipaaty ja
HJK:n Klubipaaty ovat kaikista aanekkaimpia ja samalla yhteenkuuluvuutta li-
saavia yhteis¢ja. Alla kuva HIK:n klubipaadysta ottelun jalkeen vuodelta 2017.
(HJK 2023.)

Carlson.  Carlson ("
Wagoniit Wagonlit W, =
Travel Travel <
=R SRR

Kuva 11 HJIK:n fanipaaty, eli Klubipaaty. (Wikimedia Commons. 2017).
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6 Selvitys Suomen jalkapallon markkinoinnin nykytilanteesta
6.1 Selvityksessa kaytetty menetelméa

Selvitys paatettiin laatia teemahaastatteluna, silla se sopii parhaiten kyseiseen
aiheeseen. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, jossa runkokysy-
mysten ymparilla tapahtuu keskustelua haastattelijan ja haastateltavan valilla.
(Napéara 2017.)

Kyseinen haastattelutapa valittiin, jotta kysymyksista saatiin selkeampi kuva ja
aiheisiin paastiin syvemmalle sisdén. Haastattelussa kaytettiin kuitenkin samaa
kysymysrunkoa, jonka ymparille haastattelut perustuivat, joten alun perin haas-

tattelut olivat puolistrukturoidun haastattelun muodossa.

6.2 Haastattelujen toteutus

Aiheesta toteutettiin teemahaastattelu, jossa oli kymmenen kysymysta viiden eri
teeman mukaan. Vastausten perusteella esitettiin mahdollisia tarkentavia kysy-
myksi&. Haastattelut toteutettiin etahaastatteluina Microsoft Teamsin valityksella
eri ammattilaisten kanssa. Opinnaytetyota varten haastateltiin viisi eri ammatti-

laista.

Haastateltavia oli viisi, joista kolme jalkapallon padsarjasta Veikkausliigasta,
yksi koripallon paasarjasta Korisliigasta ja yksi jadkiekon paasarjasta Liigasta.
Haastateltavat olivat myynnin ja markkinoinnin johtoasemissa olevia henkilGita
erilaisista suomalaisista urheiluseuroista. Veikkausliigasta haastateltavia oli
kolme. Kaksi heista on menestynyt hyvin viime vuosina ja yksi on pienemman
budjetin seura, joka on alkanut nostaa paataan ja haastamaan suurempia seu-
roja. Jalkapallo on harrastajamaaraltaan Suomen suurin urheilulaji, mutta Suo-
messa seuratasolla seuratuin laji on jddkiekko. Taman vuoksi Liigansta valittiin

yksi sarjan suurimmista tekijoistéa antamaan kontekstia. Koripallo on noussut



24

viime aikoina maajoukkueen menestyksen vuoksi taistelemaan seuraajista jal-
kapallon ja jaakiekon kanssa, joten Korisliigasta haastateltiin my6s yhden seu-
ran edustajaa.

Kaikki jalkapalloseuroja edustavat haastateltavat olivat myyntipaallikkdja omissa
seuroissaan. Haastateltavat 1 ja 2 olivat suurista Veikkausliigajoukkueista ja
haastateltava 3 oli haastaja-asemaan nousseesta seurasta. Haastateltava 4 oli
toiminnanjohtaja korisliigasta pienen budjetin seurasta. Haastateltava 5 on puo-
lestaan markkinointi- ja tapahtumakoordinaattori Liigassa.

Haastattelut kaytiin 1&pi teemoittain ja niista selvitettiin, minkalaisia yhtalaisyyk-
sid ja eroavaisuuksia vastauksissa on. Taman jalkeen vastauksia analysoitiin.

6.3 Tulokset

6.3.1 Uusasiakashankinta ja sitouttaminen

Keskeisimpina teemoina seké uusasiakashankinnassa- etta sitouttamisessa
nousi kolme tekijaa. Tarkeimpéné haastateltavat pitivat ottelutapahtumaa. Otte-
lutapahtumalla ja olosuhteilla oli hyvin suuri vaikutus asiakkaan viihtyvyyteen ja
tunnelmaan. Asiakas ei ainoastaan osta kentalla tapahtuvaa ottelua, vaan myds
kaiken mitd kokemukseen kuuluu. Sill& on siis huomattavasti valid, mita kaikkia
muita virikkeitd asiakkailla on. TAma teema ei katsonut lajia tai seuran kokoa,
vaan oli merkittava teema jokaiselle haastateltavalle. Toinen merkittava asia oli
menestys. Jos joukkue menestyy kansallisella tai mahdollisesti myds kansain-
valiselld tasolla, on todennéakdisempaa saada uusi potentiaalinen fani valitse-
maan juuri kyseinen seura. Menestys painottui entistékin suurempana pienem-
milla markkina-alueilla, mutta myds sellaisilla alueilla, joilla samalta paikkakun-
nalta 16ytyy toinenkin kilpailija. Kolmas teema on fanien huomioiminen. Faneja
ei saa ottaa itsestadnselvyytena, silla vakituiset kavijat ostavat suurimman osan

yksittaisista lipuista ja etenkin kausikorteista.

Yleisten teemojen lisdksi haastateltava 1 painotti, ettd kun menestys ja maine
on ajankohtaisesti relevanttia, taytyy toimia. Markkinointi taytyy myos kohdentaa

oikein, jotta se olisi tehokkainta. On myos erityisen tarkeaa, etta pidetdan se
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mité asiakkaille luvataan. Haastateltava 2 nosti esiin nykyisten junioreiden ja
heidan perheenjasenten houkuttelemisen maksaviksi ja uskollisiksi asiakkaiksi.
Haastateltava 3 esitti, etta koko ajan on keksittava jotain uutta, jotta pysyy rele-
vanttina ja kilpailijoiden mukana. On hyvin tarkeda luoda ensimmaisena jonkin-
lainen side seuraan. Koripallosta nousi suurimpana eroavaisuutena lippujen hin-
tojen ja menestyksen tarkeys. Lajin jaddessa hieman jalkapallon ja jadkiekon
varjoon on elintarkeaa pystya kilpailemaan oman lajin kilpailijoiden kanssa,
mutta myo6s kollektiivina nostaa koripallon asemaa Suomessa. Jaakiekossa ti-
lanne on toinen. Laji on seurajoukkuetasolla Suomen seuratuin ja haastateltava
5 nosti esiin kunnianhimoisen tavoitteen jarjestdd Euroopan parhaat otteluta-
pahtumat. Myds myyntiin —ja markkinointiin kaytetyt toimenpiteet ovat suurem-
pia ja niihin on panostettu enemman. Tahan vaikuttaa toki myés valta-asema
Suomen suurimpana lajina seurajoukkuetasolla, muta myés se, kuinka paljon

toimintaan panostetaan.

6.3.2 Sosiaalinen media

Kanavista kaikki haastateltavat kayttavat luonnollisesti Metan kanavia eli Face-
bookia ja Instagramia. Muuten vaihtelua on riippuen seuran budijetista ja erityi-
sesti henkiloston koosta. Jalkapallossa huomattavaa on, etta suuremmat jouk-
kueet pyrkivat kayttaméaan naiden liséksi myds Twitterid, YouTubea, TikTok:ia
ja yristysyhteistdissa kaytetaan jonkin verran myos LinkedInia. TikTok on otettu
uutena kanavana kayttoon kaikissa kolmessa haastatellussa jalkapalloseu-
rassa. Sosiaalisen median kannalta jalkapalloseurat toteuttavat vahvasti ja use-
amman kanavan kautta eri sisallon tuottamista. Yleisesti nousi esiin myos se,
ettd sosiaalisen median kanaviin kohdennetaan sisalt6a kanavan yleisen kaytto-
tarkoituksen mukaisesti.

TikTok on yleisesti lyhyemmille viihdepitoisille sisalldille. YouTubeen puolestaan
pyritdan jakamaan viihdesiséalta, jossa on enemman siséltoa per video. Twitte-
ria kaytetddn informaatiopohjaiseen sisaltoon, mutta haastateltava 5 jadkiekon
puolelta mainitsee myo6s asianmukaisen huumorillisen sisallén olevan vélilla
hyva vaihtoehto Twitterissd. Kampanjoiden puolesta varsinainen somemarkki-

nointi puolestaan nojautuu vahvasti Facebookin ja Instagramin varaan.
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6.3.3 Organisaatio

Organisaation puolesta pyrittiin selvittamaan, millaista henkilostda seuroilla on
myynnin ja markkinoinnin osalta. Taman liséksi selvitettiin mista seurojen suu-
rimmat tulot ja kulut koostuvat. Suurimmat henkil6stot [6ytyivat toiselta suurem-
man budjetin jalkapalloseuralta, jolla oli jopa poikkeuksellisen miehitetty toimisto
verrattuna muihin lajin kilpailijoihin. My6s jadkiekkoseuralla oli toimisto, jossa on
paljon henkiléstéd. Suuremman budjetin toimijoilla on erikseen myynti-, markki-
nointi- ja viestintdhenkildkuntaa useamman tyontekijan voimin, kun taas puoles-
taan mitd pienempi budjetti seuralla on, sita pelkistetymmat roolit ja henkilosto
ovat. Pienimman budjetin jalkapalloseuralla oli vain yksi ihminen jokaista toi-
menpidetta kohtaan. Tasséakin huomaa selvasti kuinka suuria erot ovat jopa

paasarjatasolla Suomessa.

Kuluista kaikilla haastateltavilla suurin kuluera oli luonnollisesti henkilostokulut.
Muita huomioonotettavia tekijoitd on muun muassa stadionvuokrat ja paivittaiset
joukkueen yllapitoon menevat kulut. Naitd on esimerkiksi valineet ja matkusta-
minen. Stadionit on yleensa vuokrattu joltain muulta taholta, kuten kaupungilta,
joten niiden vuokraamisen menee myos rahaa. Haastateltavista ainoana poik-
keuksena on yksi jalkapalloseuroista, joka omistaa itse stadioninsa. Tuloista
suurin osa tulee lipputuloista ja yhteistyokumppaneilta. Yksi haastateltavista
painottikin, ettd vihaa termia sponsori ja viittaa mieluummin juuri yhteistybkump-
paneihin, silla tilanteessa molemmat osapuolet hy6tyvat. Osa haastateltavista
sai myos kaupungin tukea ja tv-sopimuksista saa jonkin verran tuloja. Taman li-
saksi kansainvalinen menestys on suuri ja tarkea tulonlahde etenkin jalkapal-
lossa, silla jos Uefan jarjestamissa seurajoukkuekilpailuissa paasee pitkalle, voi
tienata hyvinkin merkittavan summan. Merkillepantavaa oli, ettd haastateltavista
jaakiekkoseuran oheistuotemyynti on vuosittain 7-numeroinen. Tall& osa-alu-
eella jalkapalloseurat jaavat huomattavasti jalkeen.
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6.3.4 Yritysmyynti

Y hteistyokumppaneita hankittaessa tehokkain tapa on selvasti kasvokkain kay-
dyt keskustelut, mutta usein kaytetaan puhelinsoittoja tai sahkodpostia lahestyt-
tdessa uusia asiakkaita. Jalkapalloseurojen valilla oli suurtakin vaihtelua uusien
kontaktien solmimisessa. Toinen isomman budjetin seuroista kayttda ulkoista
toimijaa kontaktien hankkimisessa ja toisella on erikseen tiimi, joka hoitaa yh-
teistoita. Toki molempien myyntiyksikot pitavat ylla yhteistoitd. Kolmannella jal-
kapalloseuralla sen sijaan on vain yksi ihminen hoitamassa yritysyhteistoita.
Haastatellulla jadkiekkoseuralla yritysyhteisty6t hoidetaan aika samaan tyyliin,
kuin isomman budjetin jalkapalloseuroissa. Heidan myyntitiiminsa lahestyy lii-
deja kylmasoitoin ja sahkodpostein, mutta pyrkii jarjestamaan tapaamiset kasvo-
tusten. Koripallon puolella on myds vain yksi ihminen hoitamassa yritysmyyntia
pienen budjetin vuoksi.

Paaosin kontaktien hankkiminen on kohdennettua ja suunniteltua sen perus-
teella onko kohdeyrityksella side seuraan tai lajiin. Toinen keskeinen vaikuttaja
on kuinka hyvin molemmat osapuolet hyotyvét yhteistydsta. Taman teeman
kohdalla useampi haastateltavista juuri painottikin erityisesti sita, etta kyseessa
on kaupallinen yhteisty6 ja sana sponsorointi onkin etenkin joukkueurheilun
kohdalla vanhentunut termi. Jokainen seura pyrkii my6s aktiivisesti yllapitAmaan
yhteytta yhteistyokumppaneiden kanssa. Isomman budjetin seuroilla onkin kay-
tossa aitioita, joita yhteistybkumppanit voivat joko ostaa tai heitd kutsutaan otte-
luihin, joissa heidan kanssaan pidetaan ylla yhteistyota. Yksi haastateltavista
mainitsee, etta usein yhteistydkumppaneiden kanssa keskustellaan ihan kai-
kesta muusta kuin taloudellisesta puolesta, esimerkiksi lajista, seuran pelillisista
asioista tai ihan muusta aiheesta poikkeavasta.

6.3.5 Henkilot haastatteluiden takana

Viimeisessa teemassa pyrittiin selvittdmaan, minkalaisia henkiloita tydtehtavissa
on, jotta saadaan kasitys, kuinka kyseisiin tehtaviin paadytaan ja mita vaatimuk-

sia seuroilla on. Naita asioita selvittaessa selviaa myos haastateltavien oma
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suhde urheiluun ja tydnantajaansa. Jokainen haastateltavista oli itse harrasta-
nut nuoruudessaan urheilua, jolloin kiinnostus lajia ja urheilua ylipaansa syntyi.
Kaksi haastateltavista oli itse pelannut ammattilaisena myds aikuisialla sa-
massa seurassa, jonka myota olivat mydohemmin paatyneet nykyiseen rooliinsa.
Toinen oli koripalloilija, joka peliuran loputtua on toiminut seuran toiminnanjoh-
tajana jo 19 vuotta. Toinen naista oli jalkapalloilija, joka oli jo uransa ohella teh-
nyt myyntihommia, kun seuran toimitusjohtaja oli pyytanyt hanté tulemaan seu-
ralle myyntihommiin. Vuosien kuluttua ja uran loputtua han oli paatynyt seuran
myyntijohtajaksi. Toinen suuremman budjetin jalkapalloseuran myyntijohtajista
oli tyéskennellyt media-alalla ja paatynyt myéhemmin kyseiseen seuraan haet-
tuaan paikkaa, silla oli kiinnostunut juuri kyseisessa seurassa tyoskentelysta.
Kolmas jalkapallon parissa tyoskenteleva myyntijohtaja oli tehnyt aiemmin
myyntihommia ja halusi tehda yritysmyyntié joko jalkapallon tai jAdkiekon pa-
rissa ja paatyi myohemmin nykyiseen tyopaikkaansa. Jaakiekkoseuran markki-
nointi- ja tapahtumakoordinaattori oli ollut pitkaan tdissa toisessa Liiga-joukku-

eessa, kun hanelta kysyttiin, olisiko kilnnostunut nykyisesté pestistaan.

Kaikilla haastateltavilla on erilainen koulutus- ja ty6tausta. Yhdistava tekija oli
kuitenkin kaikilla urheilutausta ja jokainen haastateltavista harrastaa nykyaankin
useampaa lajia enemman harrastusmielessa ja seuraa monenlaisia urheilula-

jeja. Yleisena harrastuksena haastateltavilla nousi esiin padel ja golf.

6.4 Johtopaatokset

Haastattelujen jalkeen kavi ilmi, ettd Suomen paasarjatasolla on todella suuria
eroja liiketoiminnan ja markkinoinnin toteuttamisessa seka lajin sisalla, etta la-
jien valilla. Suurin vaikuttaja tahan on budjettierot, jotka ovat valtavia jokaisessa
kolmessa lajissa ja niiden yleiseen tasoon vaikuttaa paljon lajin asema Suo-
messa. Jalkapallo on maailman seuratuin urheilulaji, mutta Suomessa paasarja-
tasolla jaakiekko on ottanut merkittavimman aseman. My6s koripallo on nouse-
vana lajina tullut viime vuosikymmenind merkittavaksi tekijaksi Suomen seu-
raurheilussa.
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Maajoukkueen menestys ja Olympiakomitean panostus eri lajeihin on tassa
merkittavana tekijana ja osittain sen vuoksi jadkiekko onkin seuratuin laji Suo-
messa. Haastatteluista kavi kuitenkin vahvasti selville, etta jalkapallo on suurin

laji ja etta silla on huimasti kasvuvaraa myds Suomessa.

6.4.1 Jalkapalloseurojen potentiaaliset toimenpiteet

Tarkemmin ottaen seuroilla on useampia vaihtoehtoja toimintansa paranta-
miseksi ja nakyvyyden lisaamiseksi. Seurat eivat pysty kuitenkaan kaikkia kei-
noja kayttamaan, silla budjetti ei sita salli edes suuremmilla seuroilla. Sen takia
onkin tarkea priorisoida mitéa seura voisi tehda henkiloston ja budjetin sallimissa
rajoissa. Seurat eivat kuitenkaan tarvitse kokonaisvaltaista brandiuudistusta,
vaan pienet muutokset voivat jo tehd& huomattavan muutoksen. Esimerkiksi ot-
telutapahtumien entista innovointisempi ehostaminen lisdisi varmasti houkutte-
levuutta.

Liigan puolella ottelutapahtumat ovat isompia ja joukkueiden ymparille raken-
nettu oheistoiminta on puoleensavetavaa. Myos pelaajien ja fanien valinen kom-
munikaatio on tarkeaa, silla fanit haluavat tuntea yhteenkuuluvuutta. Seurat
puolestaan pystyvéat markkinoimaan otteluita yha innovatiivisemmin, eika aino-
astaan otteluina, vaan luomalla tarinoita otteluiden ja ottelutapahtumien ympéa-
rille. Muutamat seurat ovatkin jo alkaneet viime aikoina nostamaan pelaajia ja-
lustalle ja eheyttdmaén seuran helposti lahestyttavyytta. Tallaisilla toimenpiteilla
seuroista saisi helposti lahestyttavdmman, mutta tietenkd&n muutaman seuran
muutos ei pelkdstaan auta nostamaan koko lajin padsarjatoimintaa uudelle ta-

solle, vaan osan muutoksesta on alettava lajiliiton ja Veikkausliigan puolelta.

6.4.2 Lajiliittojen ja Veikkausliigan potentiaaliset toimenpiteet

Lajiliitot ja itse Veikkausliiga luottavat talla hetkella ehk&a hieman lilkkaa omaan
tuotteeseensa ja pitavat sita itsestadanselvyytena. Vaikka Suomen jalkapallo-
maajoukkueen Huuhkajien suosio onkin noussut menestyksen vuoksi viime
vuosina, ei pida luottaa liikaa suosion tuomaan vetovoimaan, vaan kayttaa sita

hyvaksi.



30

Kuten muussakin liiketoiminnassa tulosta saa parhaiten aikaan kayttaen hy-
vaksi se vetovoima ja nostaa lajia sen siivilla yha parempaan tilanteeseen.
MyoOs Huuhkajien koneeseen saa lisad voimaa, jos nostaa Veikkausliigan huo-
miota, silla suomalaiset lupaukset saavat hyvin usein alkunsa Suomalaisissa

seuroissa.

6.5 Yhteenveto potentiaalisista toimenpiteista

Markkinoinnissa, kuten uusasiakashankinnassa ja sitouttamisessa on hyvin po-
tentiaalinen mahdollisuus vaikuttaa lajin kasvuun, vaikka toki budjettierot jaa-
kiekkoon verrattuna ovat huomattavia. Koska kansainvalinen menestys on yksi
suurimmista vaikuttajista Suomen urheilupiireissa, on junioritoimintaan panos-
tettava paljon. Taten etenkin nuorten pelaajien houkutteleminen seuran jase-
niksi on erittain tarkeda. Lahestymistapana voisi ottaa vertailukohdaksi kansain-
valisen jalkapallokulttuurin, jossa pelaajia nostetaan jalustalle ja seurat on bran-
datty hyvin. Tama kavi myods vahvasti opinnaytetyon viitekehyksessa ja haastat-
teluissa ilmi. On erittain tarke&a panostaa niin jalkapallon nakyvyyteen Suo-
messa lajina, kuin Veikkausliigaan branding, joka on yhta helposti lahestyttava
ja houkutteleva konsepti, kuin liigajadkiekossa. Tallaisia toimenpiteité voisivat
olla esimerkiksi Veikkausliigan kausikonseptin muovaaminen fanilahtdisem-
maksi, mutta myos seuratasolla kilpailun lisdéaminen ja nuorten lupausten nosta-
minen jalustalle ja uran loppuvaiheilla olevien pelaajien rekrytoiminen seuroihin

lisaisi tunnettuutta fanien silmissa.

Vaikka keinoja on monia, on tarkedd muistaa, etta resurssit vaikuttavat huomat-
tavan paljon siihen mitéa pystytaan tehda ja milloin. Itse markkinoinnin ja myyn-
nin kannalta tarkein yksittainen tekija, johon seurat voivat keskittya on ehdotto-
masti brandin muuttaminen ja boksin ulkopuolinen ajatteleminen, silla uudenali-
sella innovatiivisella ajattelulla saadaan tehtya eniten muutoksia. Tamé kannat-
taa pitdd mielessa, silla erottuminen lisda potentiaalia ja silla saadaan myds

huomattavaa etua tulevaisuudessa.
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7 Lopuksi

Opinnaytetytssa kaytettiin erilaisia lahdemuotoja, kuten kirjallisuuslahteita, net-
tiartikkeleita ja nettisivuja. Validiteetin ja relibiliateetin puolesta lahteet olivat

osuvia juuri kyseiseen aiheeseen. Validiteetilla tarkoitetaan lahteiden sopivuutta
kyseiseen aiheeseen ja relibiliateetti niiden luotettavuutta. (Tilastokeskus 2023.)

Tybn etenemisesta tehtiin kuvio siita, kuinka opinnaytety6 eteni:

Lahteiden etsiminen ja tyon
suunnittelu
lahteiden avulla }

[ Viitekehyksen rakentaminen

Vastausten analysointi ja

Teemahaastattelun
suunnittelu ja toteutus
johtopaatokset J

I

Kuva 12 Kaavio opinnaytetyon vaiheista.
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Validiteetin puolesta haettiin lahteitd, jotka koskevat aiheen nykytilaa mahdolli-
simman laajalta alalta paremman perspektiivin muodostamiseksi. Lahteita valit-
taessa pyrittiin kiinnittAmaan huomiota myads niiden luotettavuuteen. Lahteiksi ei
soveltunut mika tahansa lahde, vaan jokaisen relibiliateettia arvioitiin tapaus-
kohtaisesti.

Opinnaytetytssa kaytetyt kirjallisuuslahteet olivat alan ammattilaisten julkaise-
maa asiatekstia, johon viitattiin useammassa asiayhteydessa. Artikkelit olivat
ennestaan tunnetuilta tahoilta ja niiden luotettavuutta arvoitiin tutkimalla lisd& ai-
heesta ja arvioimalla jokainen lahde tapauskohtaisesti. Taman lisaksi tydossa
kaytettiin eri profiileja, nettisivuja seka tekstiin viittaavia kuvia. Naiden lisaksi te-
oksessa kaytettiin kahta kuvankaappausta mallintamaan Fabrizio Romanon
tyota ja yhta itsetehtya kaaviota tyon vaiheiden etenemisesta.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, millainen asema paasarjatason jalkapallolla
on Suomessa ja verrata sitd muihin lajeihin. Tutkimuksesta ja teemahaastatte-
luista ilmeni useita eroavaisuuksia seka lajin sisélla, etta muihin lajeihin verrat-
tuna. Esiin nousi myds useita teemoja, joita pystytaan jatkossa kehittamaan ta-
loudellisesti tehokkaamman tulevaisuuden turvaamiseksi.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyon viitekehys oli pintasukellus urheilumarkki-
nointiin ja laadullisella tutkimuksella saatu tieto auttoi ymmartamaan alaa ja sen
monimuotisuutta. Jalkapalloseurat ja Veikkausliiga voivat kayttaa opinnayte-
tyota referenssina tai hyodyntaa mahdollisesti kehitysideoita, jotka heijastuvat
lopullisena tuloksena koko tutkimuksesta.
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Liite 1. Haastettelurunko
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8.
9.

Mit& eri keinoja teillda on uusasiakashankinnan suhteen?

Milla tavoin toteutatte fanien sitouttamista?

Mitd sosiaalisen median kanavia kaytatte viestintaan?

Miten toteutatte sosiaalisen median markkinointia?

Minkalaista henkilosta seuralla on myynnin ja markkinoinnin suhteen?
Mistd suurimmat tulot ja kulut tulevat paaosin seuralla?

Miten teilld hoidetaan yritysmyyntia? (Kylmasoitot, sdhkdpostit, face2face
tapaamiset)

Mistd haette yhteistydkumppaneita ja milla perusteilla?

Miten paadyit nykyiseen tydnkuvaasi?

10.Mika on oma suhteesi jalkapalloon/urheiluun?
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