.
-
BTE L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Sosiaalinen media osana jalkapallo-organisaatioiden markki-

nointiviestintaa

Pontinen Petra

Opinnaytetyo
Liiketalouden koulutusohjelma

2012






Tiivistelma
-
BTN L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu 06.11.2012

Liiketalouden koulutusohjelma

Tekija tai tekijdt Ryhmitunnus

Petra Pontinen tai aloitusvuosi
2009

Raportin nimi Sivu- ja lii-

Sosiaalinen media osana jalkapallo-organisaatioiden markkinointi- | tesivumaara

viestintaa 39+9

Ohjaaja

Ilkka Malinen

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten kommunikointitapoja. Urheilumarkkinoinnin
parissa tyOskentelevien on mahdotonta vilttyid sosiaaliselta medialta, joten modernien
jalkapallo-organisaatioiden tiytyy kayttid sosiaalista mediaa markkinointiviestinnan vi-
lineena.

Opinndytetyo toteutettiin toimeksiantona Suomen Palloliitto ry:lle. Opinniytetyon ta-
voitteena on selvittdd sosiaalisen median roolia jalkapallo-organisaatioiden markkinoin-
tiviestinnin osana. Tavoitteena on my0s selvittid sosiaalisen median markkinoinnin
nykytilaa jalkapallo-organisaatioiden nikékulmasta. Toimeksiantava organisaatio voi
kayttad tutkimusta omassa toiminnassaan. Tutkimusta varten on tehty kysely Veikkaus-
liigan, Naisten liigan ja Miesten ykkosen organisaatioiden markkinoinnin parissa tyos-
kenteleville henkil6ille.

Tutkimus koostuu teoria- ja empiriaosasta. Teoriaosassa kisitellidn urheilumarkkinoin-
tia seka yleisesti, ettd sosiaalisessa mediassa. Teoriaosa on sidoksissa empiriaosuuteen.
Empiriaosa on kvalitatiivinen, mutta se sisaltid myo6s piirteita kvantitatiivisesta tutki-
muksesta. Opinndytetyon kyselytutkimus on tehty tutkimuslomakkeella (webropol)
sahkopostikyselyni ajalla 20.-30.9.2012.

Tutkimuksen tulosten mukaan sosiaalisen median rooli jalkapallo-organisaatioiden
markkinoinnissa on merkittivd. Lihes jokainen organisaatio tulee panostamaan tulevai-
suudessa yhia enemmin markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalista mediaa kayte-
tadn yleisesti eniten ottelumarkkinointiin, ja kiytetyin viestintikanava on Facebook.

Asiasanat
jalkapallo-organisaatio, sosiaalinen media, urheilumarkkinointi




Abstract

L
BTN L AAGA-HELIA

University of Applied Sciences 06.11.2012

Degtee programme in Business

Authors Group or year of
Petra Pontinen entry
2009
The title of thesis Number of pag-
Social media as a part of soccer organizations’ promotion es and appen-
dices
39+9
Supervisor
Ilkka Malinen

Social media has changed the ways people communicate in. For people who work in
sports marketing it’s impossible to avoid social media so the modern football organiza-
tions must use media as part of promotion.

The thesis was commissioned by Football Association of Finland. The aim of the the-
sis is to find out the role of social media as part of football organizations’ promotion.
The aim is also to find out what marketing in social media is nowadays like from the
football organizations’ point of view. The organization that ordered the assighment is
allowed to use the research in its operations. A survey was sent to people that work in
marketing in football organizations. The organizations represent the men’s and wom-
en’s football leagues and men’s first division.

The research consists of theoretical and empirical parts. The theoretical part handles
sports marketing in general and in social media. The theoretical part is related to the
empirical part. The empirical part is qualitative but includes also some features of a
quantitative research. The research method was a survey that was conducted by
webropol via an e-mail link during 20-30 September 2012.

According to the study the role of social media in football organizations’ marketing is
significant. The results also tell that almost every football organization will invest in
social media marketing in the future. The social media is most generally used in match
day marketing. Each of the studied football organizations use Facebook.
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1 Johdanto

Internetin kiytto on jo arkipéivii ja sosiaalinen media on lisdnnyt suosiotaan nopeasti.
Monissa yrityksissd osataan huomioida internetin merkitys, mutta sosiaalisen median

mahdollisuuksia ei vield tiedosteta kokonaisvaltaisesti. (Karjaluoto, H. 2010, 128.)

Opinniytetyo on tehty toimeksiantona Suomen Palloliiton markkinointiosastolle. Aja-
tus opinndytetyon tekemiseen on saatu kevialla 2012 Palloliitossa vietetyn tyoharjoitte-
lujakson aikana. Tyon tavoitteena on selvittad Veikkausliigan, Naisten liigan ja Miesten
ykkosen organisaatioiden markkinointiviestinnidn nykytilaa sosiaalisessa mediassa. Ny-
kyisen tilan selvittimistd varten jalkapallo-organisaatioiden edustajille on tehty kvalita-
tiivinen tutkimus, jossa on piirteitd myos kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Kysely on

lihetetty 33 jalkapallo-organisaatiolle, joista 19:1td on saatu vastaus.

Opinniytetyo ldhetetadan tutkimukseen vastanneille jalkapallo-organisaatioille. Organi-
saatiot saavat tutkimuksen avulla tietoa kilpailijoidensa markkinointiviestinnistd sosiaa-
lisessa mediassa, ja voivat taten kehittda omaa toimintaansa seké kehittaa ja vahvistaa

nykyisid tavoitteitaan.

Ensimmaiisend opinndytetyGssa on teoriaosa. Osiossa kerrotaan urheilumarkkinoinnista
sekd yleisesti, ettd sosiaalisen median asiayhteydessd. Taman jilkeen esitellddn toimek-
siantaja. Toimeksiantajan esittelyn jalkeen seuraa empiriaosuus, jossa on neljd osaa.

Viimeisend ty6ssi on pohdinta.

Tutkimusongelma opinnidytetyossa on: Mika on sosiaalisen median rooli markkinoin-
nissa? Alaongelmina selvitetddn, miten sosiaaliseen mediaan panostetaan nykyain ja
tulevaisuudessa. Ty6 on ajankohtainen, koska sosiaalinen media on yleistynyt nopeasti

ja kehittyy koko ajan.



2 Urheilumarkkinointi

Tissd luvussa kisitellddn urheilumarkkinointia. Ensimmadisend kdydadn ldpi urheilu-
markkinointia yleisesti. Lisaksi havainnollistetaan urheilumarkkinointia ja organisaa-

tioviestintdd. Lopuksi kasitellaan urheilumarkkinointia sosiaalisessa mediassa.

Urheiluseuran jasenten tyytyviisyys lisaantyy, kun viestintd on toimivaa. Se kasvattaa
aktiivisuutta seka kiinnostusta ja helpottaa tavoitteiden saavuttamisessa. Esimerkiksi
urheilutapahtumaan on mukavaa tulla uudestaan, kun siitd jda onnistumisen tunne.
Huonosti viestinnin hoitava seura ei tavoita sitd, mika sille olisi mahdollista hyvin or-

ganisoidun viestinnin kautta. (SLU 2011, 9.)

2.1 Urheilumarkkinointi pahkininkuoressa

Urheilumarkkinoinnin voidaan sanoa olevan kannattavien asiakkuussuhteiden johta-
mista. Urheilumarkkinointi tavoittaa ihmisia kaikkialla, ja sen alkuperiisid muotoja ovat
esimerkiksi lehdet ja televisio. Sen tavoitteena on tehdd myyminen tarpeettomaksi.
Viime vuosina on kehitelty uusia urheilumarkkinoinnin lihestymistapoja, joita on kai-
kenlaisissa muodoissa mielikuvituksellisista internetsivuista ja sosiaalisista verkostoista
omaan matkapuhelimeen saakka. Tillaiset lahestymistavat tavoittavat henkil6kohtaises-

ti. (Kotler, P. & Armstrong, G. 2012, 28-29.)

Urheilumarkkinoinnin ajatellaan usein olevan vain myyntia ja mainostamista. Tama ei
ole kuitenkaan totta, silli mainostaminen ja myynti ovat vain pieni osa sitd. Nykyaan
urheilumarkkinointi on kuluttajien tarpeiden tyydyttamistd. Tuote myy helposti, jos se
tuottaa mahdollisimman paljoa arvoa, eli on hinnoiteltu hyvin ja sitd jaectaan ja mainos-
tetaan tehokkaasti. Urheilumarkkinointi voidaan mairittad prosessiksi, jossa yritykset
luovat arvoa asiakkaille ja rakentavat vahvoja asiakkuussuhteita (Kuva 1.). (Kotler, P. &

Armstrong, G. 2012, 29.)

Organisaatioilla taytyy olla toimintastrategia urheilumarkkinoinnille pitkille aikavalille.

Strategisessa suunnitteluprosessissa kehitetdan strateginen sopivuus organisaation ta-



voitteiden ja resurssien sekd muuttuvan urheilumarkkinoinnin vilille. (Kotler, P. &

Armstrong, G. 20006, 62.)

Markkinoiden seka Asiakaslahtoisen Rakenna integroitu Luo tuottavia subteita
asiakkaan tarpeiden markkinointistrate- markkinointiohjeima seka iloa asiakkaalle
ja vaatimusten - gian suunnittelu ‘ joka tuottaa ‘
ymmartaminen mahdollisimman
paljon arvoa
—
———s]

Saat asiakkaita
arvoa voiton seka
asiakaspaaoman
mucdossa

Kuva 1. Yksinkertainen malli markkinointiprosessista. (Lahde: Mukailtu Kotler,
P. & Armstrong, G. 2000, 29.)

2.2 Markkinointimix

Maiaritettydan markkinointistrategian organisaatio voi alkaa suunnittelemaan markki-
nointimixiddn 4 P:td, eli joukkoa taktisia markkinointityokaluja kuluttajan tarpeiden
tyydyttimista seka asiakkuussuhteiden rakentamista varten. Markkinointimixiin kuulu-
vat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promoti-
on). Tuotteella tarkoitetaan tavaroita ja palveluita, joita yritys tarjoaa kohdemarkkinoil-
le. Hinta on se méari rahaa, joka kuluttajien tdytyy maksaa saadakseen tuotteen. Saata-
vuus sisaltdd yrityksen toimet, joiden avulla tuote tuodaan kohderyhmin saataville.
Markkinointiviestinnélld urheilussa tarkoitetaan toimia, jotka edistdvit tuotteen myyntia
ja saavat ihmiset vakuuttuneiksi siitd, ettd he tarvitsevat tuotetta. Myyminen ja mainos-
taminen ovat osa laajempaa markkinointimixid urheilussa. (Kotler, P. & Armstrong, G.

2012, 29.)



2.3 Markkinointiviestinti

Urheilumarkkinoinnin aktiviteeteista markkinointiviestintd on nakyvintd. Usein sithen
panostetaan paljon resursseja, eli aikaa, rahaa, tyopanoksia ja teknisia resursseja. Jotta
urheilumarkkinointiviestinti tuottaisi tulosta, se taytyy suunnitella huolellisesti. Suunnit-
telu on prosessi, joka sisaltda strategisen suunnittelun, nykytilan analyysin, seurannan ja
toteuttamisen. Strategisen suunnittelun atheita ovat kohderyhmin asettaminen, tavoit-
teiden méaritteleminen seké keinojen ja sanoman valitseminen. Budjetti méarittda
markkinointiviestinnin laajuuden ja toteutuksen. Seurannalla, tuloksien arvioinnilla ja
hyédyntimiselld mitataan tavoitteiden toteutumista. (Isohookana, H. 2007, 91.) Urhei-
lumarkkinointiviestinnissa kdytetddn tyokaluja, joilla kohdeyleis6d lihestytddn. Tyokalut
voidaan jakaa viiteen osioon, jotka ovat henkil6kohtainen myyntity6, mainonta, suora-
markkinointi, suhdetoiminta ja myynninedistiminen. (Kotler, P. 1999, 143.) Jokaisella
tyokalulla on erityiset ominaisuudet ja kustannukset. Urheilumarkkinoijan tulee ymmir-
tid ndma erityispiirteet markkinointiviestinnan suunnittelussa. (Kotler, P. & Armstrong,
G. 2012, 448.) Kun markkinointiviestinta hoidetaan hyvin, syntyy asiakasuskollisuutta

tietyn organisaation tuotteisiin ja palveluihin. (Isohookana, H. 2007, 191.)

Urheilumarkkinointiviestinnan tavoitteet on maaritettiva ennen suunnittelua, jotta voi-
daan arvioida ja seurata tyGpanosta sekd mitata asetettuja tavoitteita. Tavoitteet voidaan
jakaa mikro- ja makrotasoille. Mikrotason tavoiteketjussa tavoitteet ovat toiminta- ja
tunnettuustavoitteita. Eri tasoilla olevat tavoitteet ovat kytkeytyneet kohderyhmin kayt-
taytymisessa ja ajattelussa liittyviin tapahtumiin. Muut mikrotason tavoitealueet kasitte-
levit asiakkaiden kokemuksia ostojen ja kokeilujen jilkeen. Makrotasolla tavoitteet
kohdistuvat voiton tavoittelemiseen. Viestintd tulee ymmartia investointina pitkalle

aikavilille, eikd ainoastaan kuluerien aiheuttajana. (Isohookana, H. 2007, 98-100.)

Urheilumarkkinointiviestinnan osista suurelle yleisélle selkeimmin nakyy mainonta.
Mainontaa voidaan mairitelld esimerkiksi seuraavalla tavalla: se on joukkoviestintad,
joka on maksettu, ja jolla on tavoitteena antaa tuotteesta tai palvelusta tavoitteellista
tietoa. (Isohookana, H. 2007, 139.) Mainonta tavoittaa maantieteellisesti hajallaan olevia
potentiaalisia ostajia. Se on ilmaisevaa, ja mahdollistaa yrityksen tai seuran dramatisoida

tuotettaan taiteellisella visuaalisuudella, vireilld, danelld ja kuvioilla. Mainonta voi saada



palvelun tai tuotteen myymain nopeasti. (Kotler, P. & Armstrong, G. 2012, 448.) Mai-
nontaakin tirkeimpaa on valita, ettd mitd mediaa mainostamiseen kaytetdan. Tehok-
kaalla mediavalinnalla 16ydetddn helposti oikea kohderyhma. Resursseja ei voida kayttid
tehokkaasti jos panostetaan organisaation kannalta vairille kohdemarkkinoille. (Fuller-
ton, S. 2010, 486.) Digitaalinen aikakausi on aiheuttanut sen, ettd urheilumarkkinointi-
viestintd on nykydidn pddosin internetissd, ja usein kerrotaan esimerkiksi digitaalisesta
teknologiasta ja internetmarkkinoinnista. (Karjaluoto, H. 2010, 13.) Ndma voidaan yh-
distdd digitaaliseksi markkinointiviestinnaksi, jossa hyddynnetddn uusia digitaalisia me-
dioita ja muotoja urheilumarkkinointiviestinnassia. Uudet digitaaliset muodot ovat mo-
biilimedia, internet ja muut interaktiiviset kanavat. Suosituimmat digitaalisen urheilu-
markkinoinnin muodot ovat organisaation verkkosivut, verkkomainonta (esim. haku-
konemarkkinointi ja bannerit), tekstiviestien ja sihkopostin kaytté. Naiden lisiksi urhei-
lumarkkinointiviestinnin kanavia ovat muun muassa sosiaalinen media, mobiilimarkki-

nointi ja mainospelit. (Karjaluoto, H. 2010, 13-14)

Pohjimmainen merkitys organisaatiotoiminnalle on tehdd kannattavaa myyntia niin, etta
saavutetaan kannattavuus-, asiakastyytyviisyys- ja tulostavoitteet. Henkil6kohtainen
myyntityo on tirkedssd asemassa tallaisia tavoitteita saavutettaessa, koska myyjit ovat
merkittivissi roolissa asiakkaan ja organisaation vilisessd kanssakdymisessid. On tirke-
aa, ettd myyja tuntee asiakkaan seka timan tarpeet ja ongelmat, ja hallitsee organisaation
tarjoaman tuote- ja palveluvalikoiman seki sen toiminnan tiedot. Myyjan tehtivina on
myyntityon lisdksi seurata kysynti- ja kilpailijatilannetta, tuntea kilpailijoiden tarjoamien
tuotteita ja palveluita seka olla organisaation ja asiakkaan valinen viestinvieja. (Isohoo-

kana, H. 2007, 133-134.)

Myynninedistiminen koostuu laajasta valikoimasta tyokaluja, kuten esimerkiksi kilpai-
luista, palkkioista ja tarjouksista eli kaikesta, jossa on ainutlaatuisia ominaisuuksia. Na-
mi kiinnittavit kuluttajien huomion ja yllyttavat ostamaan seka tehostavat heikentynyt-
td myyntid. Myynninedistiminen kehottaa ostamaan tuotteen heti, toisinkuin esimer-
kiksi mainonta, jossa vain kehotetaan ostamaan tuote tai palvelu. Pitkdn ajan kuluessa
myynninedistiminen ei ole tehokasta, koska sen vaikutusaika on lyhyt, eiki se vaikuta

asiakassuhteeseen tai brindimieltymykseen. (Kotler, P. & Armstrong, G. 2012, 449.)



Organisaation suhdetoiminnasta puhuttaessa kiytetddn yleensd englanninkielestd perii-
sin olevaa lyhennettd PR (public relations), joka tarkoittaa julkisia suhteita. Suhdetoi-
mintaa on ulkoisena ja sisdisend. TyOssi sisdisten suhteiden kanssa organisaation joh-
dolla on tavoitteena aikaansaada ja pitda ylld luotettavia suhteita henkilokunnassa. Ul-
koinen suhdetoiminta nihdain osana organisaation viestintda. Silld luodaan positiivista
kuvaa julkisuudessa. Ulkoisella suhdetoiminnalla edistetddn organisaation ja sen sidos-
ryhmien yhteisty6ta. (Koulutus 2012.) Pr-toimistojen ja viestintiyksikkojen taytyy
muuttua aktiiviseksi toimijaksi ja pyrkid pois pelkistd tiedottajan roolista. Tiedotusma-
teriaalia on nykyain niin paljon, ettid on koko ajan vaikeampaa herittad ihmisten mie-
lenkiintoa. Uudenlaisilla pr-yksikéilld taytyy olla sosiaalinen media hallussa. (Isokangas,

A. & Vassinen, R. 2010, 202.)

Suoramarkkinointia on urheilussa monessa eri muodossa, kuten suorina sahkoposteina.
internetmarkkinointina ja niin edelleen. Kaikilla keinoilla on neljd yhteistd ominaispiir-
rettd. Suoramarkkinointi ei ole kovin julkista. Suoramarkkinointi on vuorovaikutteista,
koska sen avulla kuluttaja ja urheilumarkkinointiryhma voivat keskustella, ja viestit
vaihtelevat kuluttajan vastauksen mukaan. Suoramarkkinointi on sopivaa kohdennet-
tuun urheilumarkkinointiin ja luomaan yksilollisia asiakassuhteita. (Kotler, P. & Arm-

strong, G. 2012, 449.)

2.4 Organisaatioviestinta

Organisaatioviestinnilld tarkoitetaan organisaation ja sen sidosryhmien vilistd vuoro-
vaikutusta. Siind on paljon samaa kuin urheilumarkkinointiviestinnassa, ja ne eroavatkin
toisistaan lihinnd kohderyhmien ja tavoitteiden perusteella. Organisaatioviestintd kuu-
luu prosessiin, jossa organisaation identiteetti saadaan nakyville imagossa eli ulkoisessa
yrityskuvassa. Organisaatioviestinnin sanoman padasiana on, etti viestitidan ulospdin
sidosryhmille organisaatiosta ja sen toiminnasta. Siind viestitadn esimerkiksi viranomai-
sille, EU:lle joukkoviestimille, liitoille, jarjestoille, kilpailijoille ynna muille. Kun urhei-
lumarkkinointiviestinnissi tehdddn tuotetta ja palvelua tutuksi ja myyvaksi, tuodaan

organisaatioviestinnassa organisaatiota ja sen tunnettuutta tutuksi. (Isohookana, H.

2007, 190.)



Organisaatioviestintd on ty6kalu organisaatiokuvan ja vuorovaikutteisen tiedonvilitta-
misen luomiseen. Hyva viestintd on aina johdettua, suunniteltua ja tavoitteellista. (Siu-
kosaari, A. 2002, 11.) Tiivistetysti kerrottuna organisaation viestinnin tavoite on muut-
taa, lisitd tai vahvistaa vastaanottajan tietoja tai mielikuvia yrityksesti ja sen tuotteista ja
palveluista. Toteuttaakseen tavoitteen organisaation tiytyy luoda hallittu viestintisuun-
nitelma. Viestintasuunnitelmassa tulee olla maaritettyna toiminta, paiatoksenteko ja
suunnittelu, selvitysten tekeminen ja tulosten arviointi. Viestinnan vaiheet toteutuvat
osittain samaan aikaan, koska organisaation viestinnin tulee kehittya koko ajan. (Siuko-

saari, A. 2002, 19-20.)

Organisaation brindi tarkoittaa mielikuvia ja mielipiteitd, joita sidos- ja kohderyhmilld
on organisaatiosta. Nykyidan innokkaat fanit ottavat tatuointeja suosikkibrindistidn.

Brindit ovat nykydan osa ihmisten persoonallisuutta, eivitkd pelkdstiin erota organi-
saatioita toisistaan (Kuva 2.). Organisaatioiden brindien perimmiiseni tavoitteena on

tuottaa sen omistajille voittoa. (Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010, 30.)

([ Tubej

Kuva 2. Esimerkiksi YouTube on brindi. (Lihde: YouTube 2012a)

2.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten kommunikointitapoja. Mainonnan tai urhei-
lumarkkinoinnin alalla ty6skentelevien on mahdotonta vilttya sosiaaliselta medialta,
eikd moderneilla organisaatioilla ole muuta vaihtoehtoa kun alkaa kiyttda sosiaalista
mediaa urheilumarkkinoinnin vilineeni. Yrittdjin on hyvi tehda strategia siitd, kuinka

tulee hyodyntimain litketoiminnassaan sosiaalista mediaa. (Olin, K. 2011, 13.)



Sosiaalisen median (some) materiaaleja julkaisevat pddasiassa kayttdjat. Muun muassa
suurimman osan YouTuben videoista ovat julkaisseet tavalliset ihmiset, eivitka suin-
kaan YouTuben tyotekijat. Sosiaalisessa mediassa ihmiset julkaisevat nakemyksiaan,
kommenttejaan, ja ideoitaan eri alustojen vilitykselld. Niitd sosiaalisia alustoja ovat
esimerkiksi Twitter, Facebook ja YouTube. (Olin K. 2011, 9.) Urheilumarkkinointi so-
siaalisessa mediassa (some-markkinointi) on yhdenlainen tapa markkinoida urheilua,
jossa kidytetddn sosiaalisia alustoja kaupallisten viestien vilittimiseen asiakkaille. Se on
my0s ryhmi operaatioita ja keinoja, joilla luodaan kaupallista julkisuutta sosiaalisen me-
dian internet-sivujen ja internet-ryhmien valitykselld. Mainostajien on oltava sielld, mis-
sd heidin asiakkaansakin ovat. (Olin, K. 2011, 10.) Sosiaalisen median suosion kasvu

on tuonut myos urheilua ja vithdettd ldhemmaksi toisiaan. (PWC 2011, 6.)

Organisaatio voi hallita internetissa ainoastaan omia tekemisidan. Organisaatioilla on
sahkoisid sosiaalisen median ohjeistuksia, joissa on tirkedd mairittid viestinndn rajoi-
tukset, kosketuspisteet ja menettely seké innostaa ihmisia osallistumaan sosiaalisessa
mediassa. Organisaatio voi halutessaan muokata, poistaa tai lisata sisaltoa, mutta jo jul-
kaistua materiaalia ei voi koskaan poistaa taydellisesti. (Isokangas, A. & Vassinen, R.
2010, 79.) Jotta sisalto olisi hallittua, siina tulee ottaa huomioon nelji asiaa. Ensimmai-
send on mairitettivi julkaistavan sisallon kohdeyleis6. Kun kohdeyleisé on tiedossa,
midritetdan sopiva media. Toiseksi on mietittava sisdllon aiheuttamaa reaktiota, eli ha-
lutaanko yleison pelkistidan nakevin sisillon, vai halutaanko katsojien ryntdavan kom-
mentoimaan, kauppaan tai jotain muuta. Kolmantena asiana on péitettivd media. Jos
thmisten halutaan kommentoivan ahkerasti, voi esimerkiksi Facebook olla hyva valinta
kosketuspisteeksi. Neljantend asiana on mietittdvi sisélto, eli julkaistaanko videoita,
tekstid vai kuvaa, vai ehka kaikkia niitd. Sisdlt6 valitaan sitten, kun kohderyhmi, haluttu
reaktio ja kosketuspiste on paatetty. Jarkeva organisaatio toimii kohderyhminsa mu-
kaan ja julkaisee sisiltod siind mediassa, jossa tavoitetaan toivottu segmentti. (Isokan-

gas, A. & Vassinen, R. 2010, 80-81.)



3 Urheilumarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Tissd luvussa kisitellddn sosiaalista mediaa. Aiheesta kidyddin ldpi yleisti tietoa seki

kasitteitd ja ymparistod. Taman jalkeen esitellidn kolmea sosiaalisen median alustaa.

Sosiaalista mediaa voidaan mairitella erilaisilla tavoilla. Sanastokeskus TSK (2010, 14)
madirittelee sosiaalisen median seuraavanlaisesti: ”Tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hy6-
dyntivi viestinndn muoto, jossa kisitellidn vuorovaikutteisesti ja kayttdjildhtoisesti
tuotettua sisaltéd ja luodaan ja yllapidetdan ithmisten vilisid suhteita.” Lyhyesti selitetty-
ni sosiaalisella medialla tarkoitetaan sisiltdd, jota kiyttdjit luovat internetiin. (Olin, K.

2011, 9.)

3.1 Ympiristot ja kisitteet

Sosiaalisen median tyokalujen hy6tyja yritysten valisessa markkinointiviestinnassa

ovat esimerkiksi brandin rakennus, asiakassuhteiden vahvistaminen, kustannustehok-
kuus, asiakkaiden tavoittaminen, kysynnin vauhdittaminen, yrityksen sisdisen ja tuote-
kehityksen sekd kommunikoinnin parantaminen. Erityisesti sosiaalista verkostoa voi-
daan kayttaa sisdllonjakamiseen seki asiakassuhteiden luomiseen. (Karjaluoto, H. 2010.

203-204, 208-209.)

Tyypillisimpid sosiaalisen median verkkopalveluita ovat yhteisopalvelut, keskustelupals-
tat ja sisallonjakopalvelut. Yhteisopalvelu tarjoaa mahdollisuuden ithmisten valisten suh-
teiden luomiseen ja ylldpitimiseen tietoverkon kautta. Sisdllénjakopalvelu tarjoaa mah-
dollisuuden sisillon jakamiseen tietoverkossa. Verkkoyhteisopalvelun kautta voidaan
viestitelld ja jakaa mielipiteitd erilaisista asioista. Verkkokeskustelu keskustelupalstoilla

ei ole yleensi reaaliaikaista. (Sanastokeskus TSK Ry 2010, 14, 26-28.)

Sosiaalisen media on yhti kuin web 2.0. Joitakin vuosia sitten internetsivustot ovat ol-
leet joko passiivia tai staattisia. Valtaosa sivuostoista on ollut lihes vuorovaikutukset-
tomia esitteitd, joita yritykset ovat laittaneet internetiin. Osallistumisen tai vuorovaiku-
tuksen keinona on lihetetty sahkopostia, johon on vain saatettu toivoa vastausta. Tassa

on kyseessa web 1.0. Nykyain sosiaalinen media on internetsivujen joukko, joiden sisal-



16std vastaavat kayttdjdt, eivitkd tyontekijit tai omistajat. Esimerkkind on videopalvelu
YouTube, jonka videot julkaistaan pddasiassa tavallisten ithmisten toimesta. Sosiaalisessa
mediassa thmiset jakavat nikemyksidin, kommenttejaan ja ideoitaan verkon alustojen

kautta. T4llaisia alustoja ovat esimerkiksi sosiaaliset verkostot, keskusteluketjut ja virtu-

aalimaailmat. (Olin, K. 2011, 9.)

Ihmiset jakavat ja julkaisevat tietoa verkossa. Julkaisun ja jakamisen ero voi olla erittdin
pieni. Ero on yleensd tydmairassd. Jos esimerkiksi lataa edellisen illan jalkapallo-
ottelusta videopatkdn YouTubeen, voidaan puhua julkaisemista (jos kukaan muu ei ole
vield ehtinyt ladata kyseistd videota internetiin.) Jakamisesta on kyse, kun lihetetddn
toisen lataama jalkapallovideo edelleen jollekin muulle. Julkaisija voi keritd kommentte-
ja ja yleis6d toiminnalleen. Julkaisemisesta on kyse silloin, kun lisitiin minki tahansa
sisallon tuottamiseen jokin oma nakemys. Julkaiseminen voi yksinkertaisimmallaan olla
valmiin aineiston kierrittdmistd. Se voi toisaalta olla my0s oman taidegallerian jakamista

internetin vilitykselld. (Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010, 159-160).

3.2 Facebook

Facebookin alku ajoittuu vuodelle 2004. Opiskelijaystivykset Mark Zuckerberg, Chris
Hughes ja Dustin Moskovitz ovat perustaneet yhteis6palvelun, jonka kautta oli tarkoi-
tus tehdd mahdolliseksi yhteydenpito Harvardin yliopiston opiskelukavereiden kesken.
Muutaman kuukauden aikana Facebookista oli tullut tunnettu kisite yliopistoissa. En-
simmadisen vuotensa aikana yhteisépalvelu sai kerittyd miljoona kayttdjad. Organisaatiot
ovat paasseet mukaan Facebookiin vuonna 2006. Hetki tamian jilkeen palvelu on ollut
avoin kaikille. Suomessa palvelu on ollut vuodesta 2007 lahtien. Facebookin sisilto ja
toiminnot kehittyvit kovalla vauhdilla. Palvelusta ei tule valmista, koska sen periaattee-
na on kehittyd koko ajan. Facebookin kautta ystivien ja tuttujen kanssa kommunikoi-
minen on nykyaan helppoa. (Haasio, A. 2009, 12-13.) Facebook on listautunut porssiin
18.5.2012, jolloin yhtion poérssiarvoksi on tullut 104 miljardia dollaria. (Kauppalehti
2012))

Facebook on maailman suosituin internet-sivu. My6s Suomessa Facebook on erittdin

suosittu yhteisopalvelu, silld yli 1,8 miljoonaa henkil6a kiyttda sitd jatkuvasti. Naiset
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kayttavat sita enemmain kuin miehet. 24-34 —vuotiaat ovat suurin kdyttdjairyhma Suo-

messa. Kavijamaari Facebookissa on noussut rijahdysmaiisesti vuodesta 2004 lahtien.

(Tilastokeskus 2010.)

Facebookiin on mahdollista luoda kahdenlaisia profiileja. Profiilit voivat olla yksityis-
henkil6ille tarkoitettuja henkiloprofiileja sekd organisaatioille tarkoitettuja sivuja. Sivut
sopivat hyvin yritysten viestintdin, silld niiden ominaisuuksia on kehitetty erityisesti
vastaamaan organisaatioiden tarpeita. Organisaatioiden sivuilla voi olla esimerkiksi usei-
ta yllapitajia. Lisdksi sivut ovat julkisia. Organisaatioiden kannalta merkittava ero henki-
16profiilin ja sivun vililld on se, ettd kuka tahansa Facebook-kayttéjd voi ryhtya sivun
seuraajaksi eli faniksi, mutta henkiloprofiilin seuraaminen edellyttdd hyviksymistd mo-

lemmilta osapuolilta. (Juslén, J. 2009, 314.)

Yksi tyypillinen osa Facebookin kdyttéa on ryhmiin kuuluminen. Ryhmid on kaikenlai-
sia esimerkiksi urheiluun liittyen. Jokainen 16ytda kiinnostavia ryhmid Facebookista. Jos
kiinnostavia ryhmia ei 16ydy, voi kayttdja perustaa ryhman itse. Osa ryhmistd on asialli-
sia ja osa leikillddn luotuja. Ryhmit voivat olla suljettuja, jolloin sen sisillén nikevit
esimerkiksi pelkit urheiluorganisaatiossa harrastavat tai tyoskentelevat henkilot. (Haa-

sio, A. 2009, 47-48)

Facebook on verkkoyhteisopalvelu, jonka kautta kayttijit voivat olla yhteydessa toisiin-
sa ja jakaa henkil6kohtaisia tietoja muiden kayttdjien kesken. (Sanastokeskus TSK Ry
2010, 43). Facebookin kaytto perustuu olemassa oleviin sosiaalisiin kontakteihin ja
identiteettiin. Suuressa osassa ovat lukemattomat ulkopuolisten kehittijien tekemit
sovellukset. Rekisteroityneet kayttdjat tekevit paivityksid eli he julkaisevat profiiliinsa
linkkeja ja valokuvia, sekd kommentoivat kavereiden kuulumisia. Facebookissa voi
kayttda digitaalisia eleitd, kuten esimerkiksi ”t6katd” ja “tykdtd”. Tokkdaminen ilmaisee
jotain sellaista, ettd on ajatellut kaveria, mutta ei valttimattd ole mitdan erityista asiaa.
Tykkdamisella (’peukku ylos™) voi kehua kaikkea ystivin julkaisemaa. Tama on yksin-
kertaista, mutta todella vahvistaa sosiaalisia siteitd. Facebookissa on erilaisia ryhmia
joka ldht66n. Ryhmiin liitytddan yhdelld klikkauksella, jolloin mahdollistetaan suurella

voimalla levidvit mielipiteet. (Aalto, T. & Uusisaari, M. 2009, 93.)
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Mainostajien Liitto on tehnyt lokakuussa 2011 selvityksen, jonka tulosten mukaan sosi-
aalisen median palveluista Facebook on suosituin yritysten keskuudessa. Noin 60 pro-
sentilla kyselyyn vastanneista on ryhma tai sivu Facebookissa (Mainostajien Liitto
2011.) Tilastokeskus on tutkinut Facebookin kdyttdjamadran kehitystd maailmassa (Ku-

vio 1.)

Kuvio 1. Facebookin kiyttijamairin kasvun kehitys maailmassa. (Lahde:

stat.f1)
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Facebookin mainoksissa yleensa linkki kohdesivulle. Mainoksessa on tirkeintd, ettd
kohdesivun klikkaaja saa sitd, mita hinelle luvataan. Mainostetun asian tulee olla naky-
villd kohdesivulla. Tekstilajin, otsikon ja kuvien kannattaa olla samoja kuin mainokses-
sa. Mainoksen viesti ei luultavasti mene lipi jos kohdesivu on tdysin erilainen kuin mai-

nos. (Olin, K. 2011, 50.)

3.3 Twitter

Twitter on verkkopalvelu, jossa on ominaisuuksia verkkoyhteisopalvelusta ja mikroblo-
gista. Kiyttdjd voi ldhettdd lyhyitd blogimerkint6jd, "tviittejd" (englanniksi tweet), palve-
lun verkkosivustolle selaimella tai matkapuhelimella. Merkinnat tulevat nakyviin kayttd-
jan palveluun luomaan profiiliin. Muiden kayttdjien tekemit merkinnit voi nihda pal-
velun verkkosivulla, tai niistd voi saada tiedon esimerkiksi tekstiviestind tai muiden so-

vellusten avulla. (Sanastokeskus TSK Ry 2010, 44.)

Twitter on sosiaalinen verkostoitumispalvelu, jossa on mahdollista julkaista enintddn

140 merkin pituisia tiedoksiantoja tuttujen thmisten tai kenen tahansa luettavaksi. Twit-
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terissd kayttajit julkaisevat mielipiteitaan, kuvia, linkkeja ja havaintoja. Palvelun kaytta-
jat merkitsevat “follow”-painikkeella ne Twitter-kayttajit, joita haluavat seurata. T'witter
on levinnyt todella nopeasti. Palvelua voi kdyttid my6s pelkistidin oman kaveripiirin
kesken. Kun Twitter-kayttdja julkaisee repliikin, hinen seuraajansa voivat vilittomasti
vastata sithen yksityisesti tai julkisesti, tai uutisen ollessa todella mielenkiintoinen he
voivat jakaa sen eteenpiin omalle verkostolleen. Yksityisen profiilin seuraaminen ei ole
mahdollista ilman lupaa. Twitterissa on lukuisia eri ohjelmasovelluksia, joiden avulla voi
twitteréidd. Esimerkiksi Tweetdeck-sovelluksen avulla voi luokitella yhteystietoja seka

nihda suosittuja sanoja, jotka esiintyvit keskusteluissa. (Aalto, T. & Uusisaari, M. 2009,

66-67.)

Twitterin suosiota on seurattu erityisesti julkkiskdyttijien nakokulmasta. Twitterin kaut-
ta julkkikset saavat suoran yhteyden faneihinsa. Twitterista 16ytyy myos kasvava maari
suomalaista mediaa. (Aalto, T. & Uusisaari, M. 2009, 66.) Twitter on ollut julkisuuden
lemmikki, koska monet julkkikset kdyttavit sitd. (Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010,
160.)

Kuva 3. Mikroblogipalvelu Twitterin logo. (Lahde: Amp Music Marketing 2012.)

3.4 YouTube

YouTube on sisillonjakopalvelu (=sisillon jakamisen tietoverkossa mahdollistava pal-
velu), joka tarjoaa kayttdjille mahdollisuuden videoiden julkaisemiseen sekd muiden

julkaisemien videoiden katselemiseen. (Sanastokeskus TSK Ry 2010, 27, 44.) YouTube
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on kerdnnyt suosiota todella nopeasti, ja se onkin kiytetyin ja tunnetuin videoiden ja-
kamiseen keskittyva verkkosivu. Videopitkia voi jakaa sivustolla ilmaiseksi julkisesti tai

vain tietyn porukan katsottavaksi. Valtaosa sivuston videoista on harrastelijoiden koti-

videoita. (Aalto, T. & Uusisaari, M. 2009, 54-55.)

YouTubeen ladataan 60 tuntia videota joka minuutti, eli noin tunti videota sekunnissa.
Joka piiva videoita katsellaan noin nelja miljardia kertaa. Videopalvelussa on kuukausit-
tain yli 800 miljoonaa eri kiyttdjaa, jotka katsovat videoita yli kolmen miljardin tunnin
ajan. YouTube toimii 39 maassa 54 kielelld. Vuonna 2011 YouTuben videot ovat ke-
ranneet yli triljoona katselukertaa eli katsomiskertoja on kertynyt noin 140 jokaista
maapallon asukasta kohti. (YouTube 2012b.) Videoita piidsee katsomaan yleensd ilman
rekister6itymistd. Ominainen piirre YouTubelle on yhteisollisyys: kuka tahansa voi kat-
soa videon, lihettda oman videovastauksensa ja kommentoida (jos julkaisija on sallinut
kommentoinnin) tai liittdd videoon omia merkint6jd. Videoita on helppo liittid muille
sivustoille, kuten esimerkiksi blogeihin. Itse julkaistujen materiaalien lisiksi ihmiset ja-
kavat esimerkiksi televisiosta nauhoitettua materiaalia. Kohua herittivit tapahtumat tai
esimerkiksi uutistenlukijoiden mokat paityvit poikkeuksetta kaikkien nahtdviksi You-
Tubeen. Videoita my6s uudelleenmiksataan, jolloin tv-sarjojen tai elokuvien kohtauksia
leikataan uudelleen ja varustetaan ddniraidalla. YouTubessa on mahdollista myos katsoa
televisiota laillisesti lukuisien T'V-toimijoiden puolesta. (Aalto, T. & Uusisaari, M. 2009,

55.)

3.5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on lihentinyt viihdettd ja urheilua. Sosiaalinen verkostoituminen luo
jatkuvasti mahdollisuuksia ja haasteita perinteisille medioille. Se tuo haasteita my6s ur-
heilun parissa viithtyville ihmisille, jotka ovat jatkuvasti alttiina ylittimaan rajat siini,
mita esimerkiksi Twitterissa saa kirjoittaa. Osittain timin avoimen persoonallisen vuo-
rovaikutuksen tuloksena sosiaalinen media antaa faneille mahdollisuuden paasta l4-
hemmis urheilijoita ja urheilupersoonia. Sponsorit saavat sosiaalisen median kautta
mahdollisuuden kommunikaation, joka hyodyntia molempia osapuolia, ja jossa voidaan
ymmirtid ja selvitelld sitd, miten fanit kisittdvit brindin. Tama peilaa trendejd viihtee-

seen, jossa sosiaalinen media on kasvava elementti, joka liittyy ldheisesti ja toimivasti
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sisallon tarjoamiseen. Monet ihmiset ovat tottuneet danestimaan televisiossa esimerkik-
si mieluisessa vithdeohjelmassa jonkun tekemia hienoa suoritusta. Samoin urheilufanit
haluavat jatkuvasti enemmain olla mukana vaikuttamassa valitsemissaan urheilulajeissa
sosiaalisen median sivustojen kautta. Monet kokevat Facebookin ja Twitterin paranta-

van vaikutusmahdollisuuksiaan. (PWC 2011, 6.)

Sosiaalinen media on urheilutoimijalle tyckalu, jonka avulla asiakkaita voidaan houku-
tella tekemiddn tuotekehitystd. Asiakkaiden osallistaminen tuotekehitykseen on erittiin
hyvi vaihtoehto, joka on syyta hyodyntaa. Urheilutoimija voi kayttad esimerkiksi Face-
bookia markkinatutkimuksessa, ja kysyi ja kuulla asiakkaiden ajatuksia kehitteilld olevis-
ta palveluista ja tuotteista. Tallainen toiminta on lapinakyvai asiakaspalvelua, jossa asia-
kasta kuunnellaan aidosti. Tama onnistuu halvemmalla hinnalla ja nopeammin ja sosi-

aalisen median kautta kuin perinteisia medioita kayttamalla. Samalla tavoitetaan suuri

kohdeyleis6. (Prandelli ym. 2005, 4-17.)

Urheiluseuran sosiaalisen median kdyttoonottamisessa on nelja vathetta. Ensimmadisessa
vatheessa tulee maaritelld tavoite, ja strategia sen saavuttamiseen. On myos maaritetta-
vi, mitd on annettavana yleisolle ja sitouduttava pitkajanteiseen tyoskentelyyn. Sosiaali-
sessa mediassa mukana oleminen viestii siitd, ettd organisaatiolla tarjoaa lisdarvoa ylei-
solle. Sosiaalisessa mediassa on oltava aktiivinen. Toisessa sosiaalisen median kayt-
toonottovaiheessa muistutetaan siitd, etta jos valinta on sosiaalinen media, tulee organi-
saation olla ldsni sielld, missd kohderyhmi on. Kolmannessa kiyttoonoton vaiheessa
on muistettava sitouttamaan seuraajia. Hyvi yllapitdjd ohjailee keskustelua lihemmas
seuraa, kommentoi kommentteihin seka vastaa viesteihin, ettid negatiivisiin postethin.
On tirkead hyodyntad yhteison sitoutuvuutta, koska seuraajat kertovat mielipiteensa ja
kommentoivat seka osallistuvat mielellaan keskusteluun. Sosiaalisen median neljannessi
kayttoonottovaiheessa muistutetaan siité, ettd sosiaalisen median kautta on viisasta ker-
toa lisdtietoa, jota perinteiset mediat (eli esim. sanomalehdet, televisio ja radio) eivat
tarjoa. Fanisivuilla on hyva kertoa tulevista tapahtumista ja erikoistarjouksista vain sosi-

aalista mediaa kéyttéiville faneille. (SLU 2010, 11.)

Joukkueet koripalloliiga NBA:ssa, jddkiekkoliiga NHL:ssd ja amerikkalaisen jalkapallon

liiga NFL:ssa eroavat eurooppalaisesta jalkapallosta siten, etta he ovat jo kehitelleet ta-
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van sitoutua urheilun faneihin. Sosiaalista mediaa ei kiytetd brindin markkinoinnissa,
johon kuuluu tuotteet, liput, mainokset ja hyodykkeet. Joukkueet hyodyntivit sosiaalis-
ta mediaa apuvalineena otteluelamyksiin keskittdjana, eli korostetaan tunnelmaa, koho-
kohtia, soitettua musiikkia, joukkueen tavanomaisia pelid edeltivid “rituaaleja” seka

nikymia katsomosta. (Digital-Football.com 2012.)
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4 Toimeksiantaja

Suomen Palloliitto ry on vuonna 1907 perustettu jarjesto. Jarjestd on liittynyt Kansain-
viliseen Jalkapalloliitto FIFA:an (FIFA, Fédération Internationale de Football Asso-
ciation) vuonna 1908. Palloliitto liittyi vuonna 1954 Euroopan Jalkapalloliittoon (UE-

FA, Union des Européennes Associationsde Football).

Jarjeston arvoja ovat menestys, yhteisollisyys, iloisuus ja luotettavuus.
Suomen Palloliitolla on useampia kuin 1000 jasenseuraa, joissa on noin 115 000 rekiste-
roitynyttd pelaajaa. Jarjesto on harrastajamaarillisesti Suomen suurin urheilun lajiliitto.

Suomen Gallupin tutkimuksen mukaan jalkapalloa harrastaa 500 000 suomalaista.

Suomen Palloliitto on jalkapalloon erikoistunut liitto, joka Kansainvilisen Jalkapallolii-
ton (FIFA) jasenyhdistyksend vastaa Suomen kaikesta jalkapallotoiminnasta seki sen
kehittamisesta. Palloliitossa tehddin tyota sekd huippu- ja kilpaurheilun ettd harrastus-
ja kasvatustoiminnan parissa ihmis- ja asiakaskeskeisesti lihtokohdasta. Suomi on jaet-

tu kahteentoista piiriin, jotka vastaavat omilla alueillaan jalkapallotoiminnasta.

Palloliiton toiminta-ajatus voidaan tiivistid lauseeseen "Jalkapalloa jokaiselle - Euroo-
pan huipulla". Suomen Palloliiton toiminnan padmairind ovat suomalaisen jalkapalloi-
lun nostaminen pysyvisti kansainviliselle huipputasolle, lajin kehittiminen kokonai-
suudessaan suosituimmaksi suomalaiseksi urheilulajiksi — suosittuuden lisiksi katsoja-
madrilld mitattuna. Yhtend pdamairani on Fair Play ("Kaikki pelaa”, tarkoittaa esimer-
kiksi tasapuolisuutta) -hengen ulottaminen Palloliiton toiminnan kaikille tasoille seki

liiton aseman vahvistaminen. (Suomen Palloliitto 2012.)
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5 Tutkimuksen tekeminen

Empiirisen tutkimuksen aineistoa kerittdessia on raportissa kerrottava tutkimuksen
kohderyhma ja suoritustapa. (Korsman, U. 1999, 2-5). Empiirisen tutkimuksen mene-
telmid on kokeellinen, joten aineistoa tutkimusta varten voidaan keritd esimerkiksi haas-

tattelulla ja kyselylld. (Korsman, U. 1999, 1-10.)

Tutkimuksen perusjoukkona ovat jalkapallo-organisaatioiden markkinointiviestinnasta
vastaavat tai muuten sen kanssa tekemisissa olevat henkil6t, koska tutkimuksessa halu-
taan tietdd organisaatioiden markkinointiviestinnisti sosiaalisessa mediassa. Kohde-
ryhmille on tehty strukturoitu haastattelu, joka on toteutettu aikavalilld 20.-30.9. Web-
ropolin kautta on lihetetty kyselylinkki yhdelle henkil6lle Veikkausliigan, Naisten liigan
ja Miesten ykkosen organisaatioille, eli yhteensd 33 henkil6lle. Kysely on lihetetty 33
henkil6lle, joten otoskoko on 33. Otantamenetelmini on systemaattinen otanta, koska
Suomen Palloliiton kautta on ollut mahdollista saada luettelo henkil6isti, joille kysely
on voitu lahettdd. Tutkittavilta kartoitetaan sosiaalisen median roolia markkinointivies-

tinnan osana.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa on kiytetty pddasiassa laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa

mutta siind on piirteitd my6s madrillisestd eli kvantitatiivisesta tutkimuksesta.

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttda haastattelua tiedonke-
ruumuotona. Talloin valittu yksil6 tai ryhmié saa vastattavakseen avoimia kysymyksia.
Tutkimuksen objektiivisuus muodostuu siten, etteivit tutkijan asenteet ja uskomukset
sekoitu tutkimuskohteeseen. Till6in tutkijan on yritettdvd ymmartid haastateltavan il-
maisut ja nikokulmat. Aineistoa, joka on saatu tulkintavaiheessa, pyritdian ymmarti-
méan ja jarjestimain. Teoria on aineiston ymmartimisen lahtokohtana. (Tilastokeskus

2006.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaajille esitetdan haastattelututkimus. Maarillisessa

tutkimuksessa haastattelu on yleensa strukturoitu, ja se esitetdan satunnaisesti valitulle

18



otokselle. Aineistolta vaaditaan totuudellisuutta. Sithen on liitetty aina numeraalinen
havaintomatriisi, josta ilmenee tiivistetty aineisto. Tutkimuksen analyysi koostuu tista
aineistosta. Tutkimuksen objektiivisuus saavutetaan siten, ettd haastateltava ja haastatte-
lija pysyvit erilladn, eivitkd he ole tutkimuksen ulkopuolella vuorovaikutuksessa. Tal-

16in tutkimustulos on puolueeton. Tutkimus perustuu teoriaan. (Tilastokeskus 2000.)

Tutkimus on tehty ennalta valitulle kohderyhmille strukturoidulla haastattelulla. Teh-
dyssi strukturoidussa haastattelussa on kaksi avointa kysymystd. Tutkimuksen tekemi-
sen jalkeen aineistosta on saatavilla numeraalinen havaintomatriisi, johon opinnayte-

tyon analyysiosa perustuu. Tutkimus on aineistoldhtéinen.
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6 Tutkimustulokset

Kyselylomake on lihetetty kysely- ja analysointisovellus Webropolin kautta 33 henkil51-
le. Vastaanottajat ovat saaneet sihkopostitse linkin, jonka kautta on ollut mahdollista
vastata kyselyyn. Vastauksia on saatu 19 organisaatiolta, joten vastausprosentti koko-
naisuudessaan on 58 %. Vastaajat ovat Veikkausliigan, Naisten liigan ja Miesten ykko-
sen henkil6itd, jotka ovat tekemisissd organisaation sosiaalisen median markkinointi-

viestinnian kanssa.

Kyselyyn vastanneista 19 jalkapallo-organisaatiosta 100 prosentilla on Facebook kiy-
tossd. 63 % eli 12 organisaatiota ilmoittaa kayttavansa Twitterid. YouTubea markki-
nointiviestinnin vilineena kayttaa 79 % eli 15 jalkapallo-organisaatiota. 0 %:lta on saatu

kohtaan ”’Joku muu” (Kuva 4).

o1 2 3 4 5 6 7T 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 18

Faceboolk

Twitter

YouTube

Joku muu, mika?

Joku muu, mikd? (2)

Kuva 4. Jalkapallo-organisaatioiden kayttimat sosiaalisen median viestintakanavat.

Jalkapallo-organisaatioista 21 %o:lla eli neljalla on Facebook-sivustollaan 101-500 tyk-
kadjda. 16 %o:lla vastaajista eli kolmella organisaatiolla tykkaijid on 501-1000. 1001-5000
tykkadjaa on 53 %o:lla eli kymmenelld vastaajista. 5001-10 000 tykkadjad Facebookissa
on kerannyt 5 % vastaajista eli 1 organisaatio, samoin kuin yli 15 000 tykkasjid on saa-

vuttanut 5 % vastaajista (Kuva 5).
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Kuva 5. Tykkidjien lukumiiri Facebookissa..

Kysyttiessd organisaation tuotteistamisesta sosiaalisessa mediassa selvidd, ettd edustus-

joukkueella on oma sivu 95 %o:lla eli 18:1la vastaajista. 29 %o:lla organisaatioista on sosi-

aalisessa mediassa junioreille omat sivut. 29 % tekee tapahtumille omia sivuja (Kuva 06).

o1 2 3 4 5 6 7 8 92 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Seuran edustusjoukkueela omat
sivut

Seuran junioreilla omat sivut

Seura tekee tapahtumille omia
sivuja

Kuva 6. Tuotteistaminen sosiaalisessa mediassa.

Neljannessa kysymyksessi kasitellaan sosiaalisen median kayttotarkoitusta jalkapallo-
organisaatiossa. 100 % vastaajista kertoo kdyttdvinsi sosiaalista mediaa ottelumarkki-
noinnin vilineena. Pelaajajulkistuksiin sitd kayttad 84 % eli 16 vastaajista. 89 % eli 17
ilmoittaa kidyttétarkoitukseksi ohjauksen myyntiin, eli esimerkiksi lipunmyyntiin. 26 %
eli viisi organisaatiota kayttda sosiaalista mediaa osana seurana jasenyysohjelmaa. 95 %
eli 18 organisaatiota uutisoi sosiaalisessa mediassa. Kuusi eli 32 % organisaatioista on
vastannut kohtaan ”Muu, mikéd”, joka on avoin vastausvaihtoehto (Kuva 7). Organisaa-
tiot kéyttivat sosiaalista mediaa kaaviossa olevien vastausten lisidksi fanitoimintaan, seu-

raan sitouttamiseen, kaikkeen seuran uutisointiin seki kilpailuihin ja muihin sihkéisiin
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aktiviteetteihin. Sosiaalista mediaa kiytetddn jalkapallo-organisaatioissa edustusjoukku-
een asioiden lisaksi junioreiden asioiden tiedottamiseen. Osa kayttaa suljettuja ryhmia
joukkueen sisdisten asioiden tiedottamiseen. Twitterid kdytetddn ottelujen reaaliaikai-

seen seurantaan.

o1 2 3 4 5 6 7 8 &8 1011 12 13 14 15 16 17 18 18

Citelumarkkinairtiin

Pelaajajulkistuksiin

Ohjauk=ena myyrtin (esim.
fanituctekauppa, lipunmyynti)

Ozana seuran jGsenyysohjslmas

Uutisointin

Muuhun,  mikin®?

Kuva 7. Sosiaalisen median kiyttokohteet.

Kysyttiessa sosiaalisen median roolista markkinoinnissa saatiin 17 yhteensi vastausta.
Eras jalkapallo-organisaatio on huomannut, ettd sosiaalinen media on erinomainen va-
line ns. “hypen” nostattamiseen. Esimerkiksi viime talvena kiinnostuksen nostatusta on
harrastettu aina uusien pelaajajulkistuksien yhteydessi. Julkistusta edellisend piivini on
saatettu hehkuttaa, ettd "Huomenna on tulossa erittdin mielenkiintoisia uutisia!". Tama
on saanut ihmisissd huomattavan paljon reaktioita aikaan, seké tykkaysten, ettd kom-
menttien muodossa. Facebookia kdytetidn yhtenad viestintdkanavana muiden joukossa,
mutta kynnys laittaa sinne sisiltod on hieman matalampi kuin virallisille nettisivuille
laitettaessa. Organisaatio saattaa laittaa Facebookiin esimerkiksi joitakin pienid uutisia,
kommentteja tai valokuvia, joista el vilttimatta muuten uutisoida. Twitterissa on valtti-
na kotiotteluissa jirjestettiva reaaliaikainen seuranta. Twitteriin pdivitetddn pelitilanteita

tiiviiseen tahtiin, mitd on kiitelty paljon Twitterissa ja muualla.

Eris jalkapallo-organisaatio kokee sosiaalisen median roolin tirkedksi, ja kaikki uutiset
linkitetddan Facebookiin. Lisaksi kaikki tapahtumat jaetaan seka jarjestetdin kilpailuja ja
huutokauppoja. Yhden organisaation on vaikea sanoa, miki sosiaalisen median rooli

markkinoinnissa on. Erdille jalkapallo-organisaatiolle se on merkittivissa roolissa in-
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ternet-sivujen ja seuran omien tv-taulujen jilkeen. Sosiaalisen median roolin markki-
noinnissa kerrotaan my6s olevan merkittivi ja paras viline kannattajien tavoittamiseen
reaaliajassa. Osa jalkapallo-organisaatioista kertoo sosiaalisen median roolin markki-
noinnissa kasvavan jatkuvasti. Erddssd organisaatiossa sosiaalisen median koetaan te-
hostavan markkinointia, mutta oman jalkapallo-organisaation seuraajien koetaan edus-
tavan sellaista ikdluokkaa, ettd tietoa tapahtumista haetaan muualta kuin sosiaalisesta
mediasta. Erds organisaatio kokee roolin todella korkeaksi, kun toinen kokee sen melko

pieneksi, vaikkakin vaikeasti mitattavaksi.

Eriilla jalkapallo-organisaatiolla ei ole markkinointisuunnitelmaa, joten sosiaalisen me-
dian roolia on melko hankala miirittdd. Sosiaaliseen mediaan tehddin ilmoitusluontoi-
sia mainoksia ottelutapahtumista. Yksi vastaaja mieltda roolin tirkeidksi vilineeksi ima-
goa edistavassa markkinoinnissa ja sitouttajana jalkapallo-organisaatioon. Sama vastaaja
kertoo sosiaalista mediaa kdytettdvin myos otteluiden markkinoinnissa, mutta todella
kaupallisia paivityksia ei tehdd. MyOs toinen organisaatio mieltda roolin elintirkeiksi,

koska talla tavalla sitoutetaan uutta yleisoa.

Yksi vastaajista kertoo sosiaalisen median roolin markkinoinnissa olevan melko suuri,
ja arvioi jopa yli puolet organisaation markkinoinnista tapahtuvan sosiaalisessa medias-
sa. Lisdksi sama organisaatio kertoo markkinoinnin valineena kédytettavan paikallisia
sanomalehtia. Eris vastaajista kertoo, ettd melko iso osa markkinoinnista ja viestinnésté
tapahtuu sosiaalisen median vilitykselld. Yksi jalkapallo-organisaatio ilmoittaa sosiaali-
sen median rooliksi ottelu- ja tapahtumamarkkinoinnin seka esilld olemisen. Eraalla
jalkapallo-organisaatiolla sosiaalisen median rooli markkinoinnissa on laajemman ylei-

son houkutteleminen peliin seka fanisuhteiden luominen ja yllapitiminen.

Kuudennessa kysymyksessd kysytidn, paljonko markkinointibudjetista on varattu
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Jalkapallo-organisaatioista kymmenen eli 53 %
ilmoittaa, ettd budjetista on varattu markkinointiin sosiaalisessa mediassa 0 %. Vastaa-
jista 21 %o:lla eli neljilld budjetista on varattu 1-5 % markkinointiin sosiaalisessa medi-
assa. 6-10 % budjetista on varannut 16 % eli kolme vastaajista. 5 % eli yksi jalkapallo-
organisaatio on varannut budjetista 11-15 %. Vastaajista 5 % eli yksi on varannut bud-

jetista markkinointiin sosiaalisessa mediassa yli 20 % (Kuva 8).
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Kuva 8. Jalkapallo-organisaatioiden markkinointibudjetista sosiaalisen median markki-

nointiin varattu osuus.

Kymmenen vastaajaa eli 53 % on ratkaissut sosiaalisen median paivittimisen siten, ettd
se on osa yhden vakituisen henkilén toimenkuvaa organisaatiossa. 42 %o:n eli kahdek-
san vastaajan sosiaalisen media pdivittdmisestd vastaa osa-aikainen henkil6 organisaati-
ossa. Vastaajista 5 %o:n eli yhden organisaation sosiaalista mediaa pdivitetddn ostopalve-

luna (Kuva 9.)

Vakinainen oma henkild
organisaatiossa (100 % tyoajasta)

Osana yhden vakituisen henkilon
toimenkuvaa

Osa-aikainen henkild
organisaatiossa

Ostopalveluna

Kuva 9. Sosiaalisen median paivittdimisen ratkaiseminen jalkapallo-organisaatiossa.

Kysyttiessi sosiaalisen median kiytolle asetettuja tavoitteita on saatu 19 vastausta.
Osalla vastaajista suurin tavoite on tehda seuraa ja sen otteluita ja pelaajia nykytilaa mie-
lenkiintoisemmiksi. Osa tavoittelee faniméirin kasvattamista. Erds organisaatio tavoit-
telee 400 tykkidjin rajan tiyttymistd Facebook-sivustolle, ja titd kautta mahdollisesti
suurentuvaa katsojamairai otteluihin. Yhdelld vastaajaorganisaatiolla on tavoitteena

fanimédrin kolminkertaistaminen Facebookissa ja Twitterissd. Sama organisaatio ta-
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voittelee myOs parempaa omaa sisallontuotantoa seka historian tuomista tutuksi sosiaa-
lisen median kautta. Eris vastaajista maarittda tavoitteeksi sen, ettd menestyksen kasva-
essa kiinnostus joukkuetta kohtaan kasvaa, joten sosiaalinen media tulisi titd kautta

merkittivammaksi viestintakanavaksi.

Ykst jalkapallo-organisaatio on maéarittanyt tavoitteeksi olla Suomen seuratuin ja tyka-
tyin sosiaalisessa mediassa. Yksi vastaaja kertoo tavoitteeksi informaation jakamisen
kasvattamisen ja tiedottamisen voiman suurentamisen. Tavoitteiksi mainitaan asiakkai-
den tavoittamisen ja viestin saamisen helposti perille, seki yleison ja fanien sitouttami-
sen ja tavoittamisen. Yksi vastaaja mainitsee tavoitteiksi yleisen kiinnostavuuden siilyt-
timisen sosiaalisessa mediassa ja verkossa yleensi, ja sosiaalista mediaa pidetidnkin

organisaatiossa erittdin tirkeind ’puskaradiona”.

Eris vastaaja kertoo tavoitteiksi uutisten paivittimisen mahdollisimman usein seka sen,
ettd organisaatio olisi haluttu. Eriadn organisaation tavoitteena on sitouttaa ihmisia seu-
raan. Sama organisaatio tavoittelee tykkadjamaarin kasvattamista, mutta myos suurem-
paa reagointien maarda paivityksiin (eli ns. “engagement rate:n kasvattamista). My6s
mielenkiintoisen sisdllén tuottaminen on tavoitteena, jotta tykkadja kokee olevansa si-
sapiirissd. Yksi jalkapallo-organisaatio nimeéda tavoitteeksi ihmisten mielenkiinnon kas-

vattamisen, vuorovaikutuksen fanien kanssa ja tykkaajien lahestymisen yleisesti.

Osa jalkapallo-organisaatioista ei ole asettanut ollenkaan tavoitteita sosiaalisen median
kaytolle. Eras jalkapallo-organisaatio tavoittelee sosiaalisen median kaytolld lisdaantyvaa
kayttdjakuntaa. Yhdelld vastaajalla on tavoitteena sosiaalisen median nopeassa kehityk-
sessd pysyminen seka sen kayton tehostaminen markkinoinnin ja viestinnin osa-
alueilla. Tavoitteeksi on myos maaritetty tiedon vilittaminen joukkueesta ja tapahtumis-

ta.
Yhdeksidnnessd kysymyksessa kisitellddn sosiaalisen median tavoitteiden saavuttamises-

ta. Nelja organisaatiota eli 21 % vastaajista ilmoittaa asetettujen tavoitteiden tayttyneen.

79 % eli 15 vastaajaa kertoo tavoitteiden tayttyneen osittain.
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79 % eli 15 vastaajaa kertoo panostuksen markkinointiin sosiaaliseen mediaan kasvavan
tulevaisuudessa. 21 % eli nelja jalkapallo-organisaatiota aikoo pitdd panostamisen sa-

malla tasolla, kuin mitd se on ollut tihan saakka.

6.1 Tapaustutkimuksia

Tdssa alaluvussa on kerrottuna Veikkausliigan Turun Palloseuran ja Helsingin Jalkapal-
loklubin sekd Miesten ykkosta pelaavan Seindjoen Jalkapallokerhon vastaukset opinnay-

tetyotd varten tehtyyn kyselyyn.

6.1.1 Case: Turun Palloseura

Turun Palloseura kiyttid markkinointiviestinnassain sosiaalisessa mediassa Facebookia,
Twitterid ja YouTubea. Organisaation tykkadjamaara sijoittuu kyselyn vastausvaihtoeh-

doista vilille 1001-5000 tykkijiz.

Organisaatio on tuotteistettu sosiaalisessa mediassa siten, ettd edustusjoukkueella on
omat sivut. Tapahtumille tehddin omia sivuja. Sosiaalista mediaa kdytetadn TPS:ssa
ottelumarkkinointiin, pelaajajulkistuksiin, ohjauksena myyntiin seka uutisointiin. Lisaksi
sitd kdytetddn seuraan sitouttamiseen ja junioreiden asioiden tiedottamiseen. Twitterid

kiytetddn otteluiden reaaliaikaiseen seurantaan.

Turun Palloseurassa sosiaalisen median rooli mielletddn tirkedksi. Erityisen tirked sen
merkitys on imagomarkkinoinnissa ja seuraan sitouttamisessa. Sosiaalista mediaa kéyte-

tidn myos otteluiden markkinoinnissa, mutta tiysin kaupallisia paivityksid valtetddn.

Markkinointibudjetista ei ole varattu osaa markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Sosiaa-
lisen median péivittimisestd vastaavat padasiassa seuraan sitoutuneet viestinnéin talkoo-
laiset. Paivittiminen on kuitenkin myos osa yhden vakituisen henkilén toimenkuvaa

organisaatiossa.

TPS:ssa sosiaalisen median tavoitteeksi on asetettu ihmisten sitouttaminen seuraan.
Tavoitteena on myos tykkddjamairan kasvattaminen ja suurempi reagointiméaard paivi-

tyksiin (eli ns. “engagement rate). Lisaksi tavoitteeksi on asetettu mielenkiintoisen sisal-
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16n tuottaminen, jolloin tykkaajd kokee olevansa sisapiirissd. Turun Palloseura on saa-
vuttanut sosiaaliselle medialle asetetut tavoitteet osittain. Organisaatio aikoo pitdd pa-

nostuksen sosiaaliseen mediaan tulevaisuudessa samalla tasolla, kuin mita se on tilla

hetkell4.

Kuva 10. TPS:n logo. (Lihde: TPS 2012)

6.1.2 Case: Seindjoen Jalkapallokerho

Seindjoen Jalkapallokerho kadyttdd markkinointiviestinnin vilineiné sosiaalisessa medi-
assa Facebookia ja Twitterid. Organisaation tykkaajamaard Facebookissa sijoittuu orga-

nisaatioille tehdyn kyselyn vastausvaihtoehdoista vilille 1001-5000 tykkaajaa.

SJK on tuotteistanut organisaation sosiaalisessa mediassa siten, ettd seuran edustus-
joukkueella ja junioreilla on omat sivut. Lisdksi tapahtumille tehdddn omia sivuja. Sosi-
aalista mediaa kaytetadn ottelumarkkinointiin, pelaajajulkistuksiin, myynninohjaukseen

ja uutisointiin.

Sosiaalisen median rooli mielletidn organisaatiossa suureksi. Se kattaa jopa puolet
markkinointiviestinnasta. Sosiaalisen median lisaksi markkinointiviestinnan valineena

kerrotaan kaytettavan paikallisia sanomalehtia, kuten Ilkkaa ja Seindjoen Sanomia.
Seindjoen Jalkapallokerhon markkinointibudjetista on varattu 6-10 % markkinointiin
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median paivittiminen organisaatiossa on ratkaistu

ostopalvelun avulla.

SJK:sta kerrotaan sosiaalisen median tavoitteeksi informaation jakamisen kasvattami-

nen ja tiedottamisen voiman saaminen nykyista suuremmaksi. Sosiaaliselle medialle
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asetetut tavoitteet on saavutettu osittain. Seindjoen Jalkapallokerho aikoo tulevaisuu-

dessa kasvattaa panostusta sosiaaliseen mediaan.

Kuva 11. §JK:n logo. (Lihde: FutisForum 2012.)

6.1.3 Case: Helsingin Jalkapalloklubi

Helsingin Jalkapalloklubi kayttia Facebookia, Twitterid ja YouTubea markkinointivies-
tinnan vilineind sosiaalisessa mediassa. Tykkadjid organisaation Facebook-sivulla on yli
15 000. HJK:n edustus- ja juniorijoukkueilla on omat sivut sosiaalisessa mediassa. Li-

siksi tapahtumille tehdddn omia sivustoja.

Jalkapalloklubissa sosiaalista mediaa kdytetdan ottelumarkkinointiin, pelaajajulkistuksiin,
ohjauksena myyntiin, uutisointiin sekd osana seuran jasenyysohjelmaa. Sosiaalista medi-
aa kaytetddn my6s muihin asioihin. Sosiaalisen median rooli mielletddn elintirkeiksi, ja
sen kerrotaan kasvavan. Sosiaalisen median roolina on my6s uuden yleisén sitouttami-

nen.

HJK:ssa markkinointiin sosiaalisessa mediassa on varattu 11-15 % markkinointibudje-
tista. Sosiaalisen median pdivittiminen on ratkaistu siten, ettd osa-aikainen henkil6 or-

ganisaatiossa huolehtii péivityksista.

Sosiaalisen median kaytolle on asetettu tavoitteeksi fanimairan kolminkertaistaminen
Facebookissa ja Twitterissd. Tavoitteeksi on asetettu myos oman sisdlléntuotannon
parantaminen. Lisdksi tavoitteena on tehda historiaa tutuksi sosiaalisen median kautta.
Organisaatiosta kerrotaan, ettd tavoitteet sosiaaliselle medialle on saavutettu osittain.
Helsingin Jalkapallokerho tulee tulevaisuudessa kasvattamaan panostusta sosiaaliseen

mediaan.
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Kuva 12. HJK:n logo. (Lahde: Veikkaajat 2012.)

6.2 ‘Tulosten tarkastelu

Tutkimustuloksista selviaa, etta Facebook on selkedsti kdytetyin viestintdkanava sosiaa-
lisessa mediassa, koska kaikki 100 % tutkituista jalkapallo-organisaatioista kayttaa sita.

Tykkaddjia Facebookissa 53 %o:lla oli 1001-5000 henkil6a.

Suomen Palloliiton markkinointipaillikké Ilkka Vanalan mukaan
(17.9.2012) Silloin, kun tulee menestysta, tulee lisda tykkaajia. Facebook
vetdd vield, mutta on mennyt kulta-aikansa ohi. Aina tulee olla taloudelli-
nen kytkos toimintaan. IThmisid ohjautuu aina esimerkiksi Huuhkaja-

TV:seen ja lipunmyyntiin.”

Organisaatiot on tuotteistettu siten, ettd 95 %o:lla edustusjoukkueista on oma sivusto

sosiaalisessa mediassa. Edustusjoukkueiden markkinointiin sosiaalisessa mediassa siis
ehki panostetaan enemmain kuin muihin organisaation joukkueisiin. Vertailukohtana
ovat juniorit ja tapahtumasivut, joilla on molemmilla omia sivuja 53 %:lla organisaati-

oista.

Sosiaalista mediaa kdytetddn eniten ottelumarkkinointiin (100 % jalkapallo-
organisaatioista). Toiseksi eniten sitd kaytetadn uutisointiin (95 % organisaatioista). So-
siaalista mediaa kaytetdan myos ohjauksena myyntiin (89 %) ja pelaajajulkistuksiin (84
%). Edelld mainitut ovat mahdollisesti yleisimpid keinoja sosiaalisen median kdytolle,

koska kaikissa on yhteys litketoimintaan.
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Kysyttdessi sosiaalisen median roolista markkinoinnissa on saatu jonkin verran samoja
vastauksia (ks. liite). Sosiaalisen median rooli koetaan lihes yleisesti kasvavaksi ja tirke-
aksi markkinoinnin vilineeksi. Rooleja on tutkimuksen mukaan erilaisia. Uusien ja ny-
kyisten fanien sitouttaminen on yleinen vastaus roolia kysyttiessd. Sosiaalinen media on
tarkedssa roolissa tapahtumamarkkinoinnin ja uutisten valittdjana. Sosiaalisen median
roolia saatetaan kayttad myos persoonallisesti, kuten mainostamalla etukiteen esimer-
kiksi pelaajajulkistuksia kertomalla, ettdi ”Huomenna on tulossa erittidin mielenkiintoisia
uutisial” Osa organisaatioista ei kuitenkaan osaa miiritelld sosiaalisen median roolia
markkinoinnissa ollenkaan, ja samassa asiayhteydessi mainitaan, ettd tietoa haetaan
muualta (muun muassa sanomalehdistd). Sosiaalisen median rooli on tutkittujen jalka-

pallo-organisaatioiden parissa siis kasvava, mutta joiltain osin siitd ollaan epdvarmoja.

Yllattavad on, ettd yli puolet (53 %) kyselyyn vastanneista organisaatioista ei ole lain-
kaan varannut markkinointibudjetista osaa markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Suu-
rella osalla jalkapallo-organisaatioita ei varata ollenkaan tai varataan vain pieni prosent-
timaard markkinointibudjetista sosiaalisessa mediassa. 21 % eli nelja vastaajista on va-
rannut markkinointibudjetista 1-5 %. Vain yksi organisaatio on varannut sosiaalisen

median markkinointiin yli 20 % markkinointibudjetistaan.

Sosiaalisen median piaivittiminen on ratkaistu hieman yli puolella organisaatioista (53 %
eli 10 vastaajalla) siten, ettd yksi vakituinen henkil6 tekee sosiaalisen median paivitykset
osana tyonkuvaansa. T4lloin on kuitenkin vaarana, ettd paivittiminen saattaa jaada pie-
neksi osaksi toimenkuvaa, ja tehddan mahdollisesti vasta sitten kun sithen jaa aikaa ja
muut ty6t on hoidettu. Erds joukkue kiyttda sosiaalisen median piivittimiseen seuraan
sitoutuneita viestinnan talkoolaisia. Ostopalveluna sosiaalisen median paivittamisen

hoitaa 5 % organisaatioista eli yksi vastaaja.

Sosiaalisen median kaytolle asetetuista tavoitteista kysyttiessd on saatu osittain samoja
vastauksia. Tavoitteeksi on asetettu kiinnostuksen ja sitoutumisen kasvu seuraa kohti,
viestien saaminen helposti perille sekd suurempi kayttdjamaara sivustoille. Osa organi-
saatioista ei kuitenkaan ole asettanut ollenkaan tavoitteita sosiaalisen median kaytolle.
Vastakohtaisesti erds organisaatio maarittad selkeaksi tavoitteeksi olla Suomen tykityin

jalkapallo-organisaatio sosiaalisessa mediassa.
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Osa jalkapalloseuroista haluaa suosion kautta lisaa viked otteluihin, joten taustalla on
luultavasti monessa tapauksessa litketoiminnallinen kytkos. Vain pieni osa vastaajista
esittdd tavoitteen toteutumiselle aikataulua, miki saattaa heikentda tavoitteen toteutu-
misen tehokkaasti. Vastauksista kdy ilmi, ettd osassa jalkapallo-organisaatioista ei ole
asetettu tiettya tavoitetta, vaan tavoitteet ovat vain ns. ’suuntaviivoja”. Yksikain vas-
taaja el mainitse, etteivat asetetut tavoitteet markkinoinnista sosiaalisessa mediassa olisi

toteutunut lainkaan. 79 % eli 15 vastaajaa kertoo tavoitteiden tiyttyneen osittain.

Valtaosa kyselyyn vastanneista (79 %) aikoo panostaa tulevaisuudessa yhid enemmin
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Positiivista on, ettei yksikdin jalkapallo-

organisaatio alo vahentaa panostustaan.

6.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan, ettd mitattavan asian mittari on pateva, ja silld voidaan mitata
tutkittavaa asiaa mahdollisimman tehokkaasti ja laajasti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
tutkimuksen toiminta- ja kdyttovarmuutta seké luotettavuutta. Kun mittari on reliaabeli,

sithen eivit vaikuta olosuhteet eivatka satunnaisvirheet. (KvanttMOTV. 2008.)

Otosta voidaan kutsua luotettavaksi, silla kyselyn vastaukset on saatu jalkapallo-
organisaatioiden sosiaalisesta mediasta vastaavilta henkil6iltd. Tutkimuksen vastauspro-
sentti on 58 %, joten tutkimusta voidaan sanoa luotettavaksi. Kyselylomake on testattu
ennen tutkittavalle kohderyhmalle lahettimistd kahden perusjoukkoon kuulumattoman
jalkapallo-organisaation edustajan toimesta. Tutkimuksen voidaan olettaa olevan luo-
tettava, silld kysymykset on ymmairretty. Kyselytulokset ovat luotettavia siksi, etta ne
tehtiin erillisen linkin kautta, joten haastateltavan ja haastattelijan henkil6kemiat eivit
vol vaikuttaa tutkimustuloksiin, eikd haastattelija ole voinut johdatella haastateltavaa

vastaamaan tietylla tavalla.
Jos tutkimus toistettaisiin samoilla kysymyksilli muuna ajankohtana, saataisiin erittdin

suurella todennikoisyydelld sama tulos. Sosiaalinen media on ajankohtainen jalkapallo-

organisaatioille, joten my6s tutkimus on ajankohtainen. Tutkimus on tehty analysointi-
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palvelu Webropolin kautta, jonka kautta saatiin my6s yhteenvetoraportti. Webropolin
yhteenvetoraportti lisid tutkimuksen luotettavuutta. Tamin vuoksi ei ole tarvinnut siir-
tad kyselyn tietoja MS Exeliin, jonka yhteydessi olisi saattanut tulla virhekirjauksia.
Webropolin yhteenvetoraportissa tulokset on esitetty diagrammeina, joissa nakyy vas-
taajien lukumaiird per vastausvaihtoehto ja kysymys. Prosenttiluvut on tiytynyt laskea
itse, mika lisaa virhekirjausten maarin mahdollisuutta. Prosenttikirjaukset on tarkistettu

monta kertaa, mikd osaltaan lisaa reliabiliteettia.
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7 Pohdinta

OpinniytetyOssi selvitetddn, millainen rooli sosiaalisella medialla on jalkapalloseurojen
markkinointiviestinnassi. Sosiaalinen media on nykyain tirkea ja kasvava markkinoin-
tiviestinnan viline niin jalkapalloseuroissa, kuten organisaatioissa yleensa. Monissa jal-

kapalloseuroissa sosiaalinen media on kuitenkin edelleen hieman vieras kasite.

Facebook on tutkimuksen mukaan selkedsti kiytetyin sosiaalisen median viestintdkana-
va, mika ei yllatd. Kaikki opinndytetyota varten tutkitut seurat kayttiavit Facebookia.
Yllattavaa tutkimuksessa on, ettei yksikaan tutkituista seuroista vastannut kiyttavansa
markkinointiviestinndssi muita sosiaalisen median valineitd kuin Facebookia, Twitteria
tai YouTubea. Kukaan ei esimerkiksi kertonut kayttivinsa verkkoyhteisépalvelu Goog-
le +:aa. Yhteisopalvelu Google+ ei ole kerannyt suurta suosiota Suomessa, vaikka sen

tulemista on alun perin odotettu suurella mielenkiinnolla.

Seurat kéyttivit sosiaalista mediaa monipuolisesti erilaisiin markkinointitarkoituksiin.

Merkittdvaa on, ettd valtaosa seuroista kertoo sosiaalisen median roolin olevan tirkei ja
kasvava. Lahes kaikki jalkapalloseurat ovat asettaneet tavoitteita sosiaalisen median kéy-
tolle, mika on hieno asia. Tavoitteiden asettaminen auttaa tyoskentelyssi tavoitteiden

eteen. Kun organisaatiolla on yhteinen, yhteniinen ja selkeé tavoite, on sen saavuttami-
nen helpompaa. Yllittivii tutkimuksessa on se, ettd jalkapalloseurat ilmoittavat saavut-
taneensa sosiaalisen median tavoitteet vain osittain. Tahidn saattaa olla syyna epaselkeit

tavoitteet toiminnalle tai resurssipula.

Nikemykseni mukaan sosiaalisen median paivittiminen saattaa jaada jalkapalloseurois-
sa toiselle sijalle, ja sithen liittyvid toimintoja tehdadn mahdollisesti vasta sitten, jos jié
aikaa ja kun muut ty6t on tehty. Sosiaalinen media hyva markkinointikanava siksi, etta
se tavoittaa laajan joukon. Esimerkiksi Facebookissa tykkiysten kautta my6s kavereiden
kaverit saavat tietoa jalkapalloseurojen toiminnasta, ja saattavat titen kiinnostua seuras-

ta. Sosiaaliseen mediaan on tirkedd panostaa.

Erittdin positiivista on, ettd lahes kaikki jalkapalloseurat aikovat tulevaisuudessa kasvat-

taa panostustaan markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Tama kertoo seurojen halusta
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kehittyd, tuoda seuraa niytille ja mahdollisesti saada katsomothin enemmin nykyisia ja

uusia seuraajia.

7.1 XKehittimisehdotukset

Tulevaa sukupolvea voidaan sanoa ns. ’sosiaalisen median sukupolveksi”, jonka jalka-
palloseurat tavoittavat parhaiten markkinoimalla toimintaansa sosiaalisessa mediassa.
Jalkapalloseurojen on hyvi pitid tima mielessd. Seurojen on tirkeda pysya ajan tasalla
eli etsid jatkuvasti uusia mahdollisuuksia sosiaalisen median kiytolle. On tirkedd pyrkid
uudistumaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimukseni mukaan osa seuroista ei varaa mark-
kinointibudjetista minkdin kokoista osaa markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Téta
olisi hyvd miettid uudelleen jos mahdollista, silld sosiaaliseen mediaan ei voi koskaan

panostaa litkaa.

Sellaisten seurojen, jotka eivit yleensi juuri panosta markkinointiin sosiaaliseen medi-
aan tulisi muistaa, etta sosiaalisen median paivittamiseen kannattaa kayttda aikaa, vaikka

se valilld tuntuisi ty6ldaltd. Tyo sosiaalisen median eteen ei mene koskaan hukkaan.

Ehdotukseni jalkapalloseuroille on, ettd panostetaan hetkellisesti enemman markki-
nointiin sosiaalisessa mediassa. Kokeilujakson pituus voi olla esim. kahden viikon tai
kuukauden pituinen. Sosiaalisen median sivustoille voitaisiin laittaa tina aikana esimer-
kiksi pelaajaesittelyjd ja tavallista enemman uutisointia. Tdman jilkeen katsottaisiin,

ovatko kivijoiden ja tykkdyksien sekd myynninohjauksen maira lisdantynyt.

7.2 Aiheita jatkotutkimuksiin

Jalkapallon ja sosiaalisen median markkinointiviestinnan yhteydesta ei ole ennemmin
tehty opinndytetoitd. Tutustuttuani jalkapalloseuroille tekemini kyselyn tuloksiin herdsi
ajatuksia jatkotutkimusaiheista. Jatkossa voitaisiin tutkia sita, kuinka sosiaalisen median
kdyttiminen markkinointiviestinnin vilineend vaikuttaa otteluiden katsojalukuihin. Hy-
vi tutkimuksen aihe olisi my6s, kuinka tehokas viline sosiaalinen media on myyntiin
ohjaamisessa. Olisi my6s mielenkiintoista tietda, vaikuttaako sosiaalisen median kayt-

taminen markkinointiviestinnassa jalkapalloseurojen harrastajalukuihin. Nama ovat hy-
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vid aiheita jatkotutkimuksille. Sosiaalinen media on erittdin ajankohtainen asia, joten

sita kannattaa tutkia.

7.3 Oppimisen arviointi

Opinniytetyoprosessi on alkanut huhtikuussa 2012 tyon atheen maarittamiselld. Varsi-
nainen kirjoitusprosessi on alkanut syyskuussa. Opinnidytetyon tekeminen on opettanut
pitkdjanteisyytta ja keskittymiskykya, silld opinnaytetyoprosessi on pitkd, ja yhden tyén
airelld on tullut tyoskenneltya enemmain kuin minkdan muun projektityon parissa en-

nemmin. Myos tiedonhakutaidot ovat kehittyneet kirjoitusprosessin aikana.

Tyoskentelyd on helpottanut opinndytetyon erittdin kiilnnostava aihe. Tyon aihe liittyy
jalkapalloon, joka on allekirjoittaneelle elimantapa. Lajia onkin tullut seurattua ja har-
rastettua 14 vuotta. MyGs sosiaalinen media ja sen tehokkuus ovat tulleet tutuksi, joten
opinndytetyon tekeminen jalkapallon ja sosiaalisen median tiimoilta on ollut helppo

valinta. Tyon kirjoittaminen on ollut mukavaa kiinnostavan tutkimusongelman takia.

Opinnidytetyon tekemisen kautta on saanut uutta tietoa jalkapallo-organisaatioiden
markkinointiviestinndsti sosiaalisessa mediassa. Vaikka allekirjoittanut on ollut paljon
tekemisissé lajin parissa, on tyon kautta oppinut monia uusia asioita. Opinndytetyon
tekemisesséd on tarvittu vastuullisuutta, koska aikataulu tyon tekemiseen on ollut melko
tiukka, ja tekemistd on ollut paljon. OpinndytetyGprosessi on kehittinyt ja monipuolis-

tanut kirjoitustaitoja.

Opinnidytetyon tekeminen markkinoinnin alalle on ollut luonnollinen valinta, silld tutki-
ja on suuntautunut opinnoissaan markkinointiin ja myyntiin. Opinnoista on ollut hy6-
tyd opinnaytetyon tekemisessd, silld esimerkiksi markkinointiin liittyvit termit ja teoriat

ovat olleet padasiassa tuttuja.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

1. Mita sosiaalisia medioita kdytatte markkinointiviestinnan valineena? *
[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] YouTube

[ ] Joku muu, mika?

[ ] Joku muu, mika?

2. Jos Facebook on kaytdssa, paljonko organisaatiolla on tykk&ajia?
O 0-100

O 101-500

O 501-1000

O 1001-5000

O 5001-10000

O 10001-15000

O yli 15000

3. Miten jalkapallo-organisaatio on tuotteistettu sosiaalisessa mediassa? *
[] Seuran edustusjoukkueella omat sivut

[] Seuran junioreilla omat sivut

[ ] Seura tekee tapahtumille omia sivuja
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4. Mihin sosiaalista mediaa kaytetadn? *

[ ] ottelumarkkinointiin

[] Pelaajajulkistuksiin

[_] Ohjauksena myyntiin (esim. fanituotekauppa, lipunmyynti)
[] Osana seuran jasenyysohjelmaa

[ ] Uutisointiin

[ ] Muuhun, mihin?

5. Miké on sosiaalisen median rooli markkinoinnissa?

6. Paljonko markkinointibudjetista on varattu markkinointiin sosiaalisessa medias-
sa? *

00%

O 15%
0 6-10 %
O 11-15 %
O 16-20 %
O yli 20 %

7. Miten sosiaalisen median paivittdminen on ratkaistu? *

O Vakinainen oma henkil® organisaatiossa (100 % tyGajasta)
O Osana yhden vakituisen henkilén toimenkuvaa

O Osa-aikainen henkild organisaatiossa

O Ostopalveluna

8. Mité tavoitteita olette asettaneet sosiaalisen median kaytolle? *
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9. Onko sosiaaliselle medialle asetetut tavoitteet saavutettu? *
O Kylla

QEi

O Osittain

10. Miten tulette muuttamaan panostustanne sosiaaliseen mediaan? *
O Kasvaa
O Vihenee

O Pysyy samalla tasolla
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Liite 2. Raportti vastauksista

Kysely sosiaalisesta mediasta osana jalkapallo-organisaatioiden
markkinointiviestintaa

1. Mita sosiaalisia medioita kaytatte markkinointiviestinnan valineena?

Vastaajien maara: 19

o1 2 3 4 5 &6 7 8 9 10111213 14 15 16 17 18 18

Facehook

Twitter

YouTube

Joku muu, mika?

Joku muu, mika? (23

2. Jos Facebook on kaytdssa, paljonko organisaatiolla on tykkaajia?

Vastaajien maara: 19

=
—
(%]
Lad
=
[}
(=]
=]
oo
[{=]
—
=

0-100

101-500

501-1000

1001-5000

5001-10000

10001-15000

yli 15000

3. Miten jalkapallo-organisaatio on tuotteistettu sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 19
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o1 2 3 4 5 6 7 &8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Seuran edustusjoukkuesella omat
sivut

Seuran junioreilla omat sivut

Seura tekee tapahtumille omia
sivuia

4. Mihin sosiaalista mediaa kaytetaan?

Vastaajien maara: 19

o1 2 3 4 5 6 7 8 2 101112 13 14 15 16 17 13 19

Citelumarkkinoirtin

Pelaajajulkistuk=iin

Ohjauksena myyrtiin (esim.
fanituctekauppa, lipunmyyrti)

O=zana seuran jasenyysohjelmaa

Uutisoirtiin

Muuburn,  mikin®?

Avoimet vastaukset: Muuhun, mihin?

FANITOIMINTAAN

Joukkueen sisdiseen kommunikointiin (suljetut ryhmat)

Kisat ja muut sahldiset aktiviteetit

Kaikki seuran uutisointi

Edustusjoukkueen liséksi myo6s junioripuolen asioiden tiedottamiseen. Lisdksi seuraan si-
touttamiseen. Twitterid otteluiden liveseurantaan.

5. Mik& on sosiaalisen median rooli markkinoinnissa?

Vastaajien maara: 17

SEURAN OMIEN TV-TAULUJEN JA NETTISIVUJEN JALKEEN MERKITTAVASSA ROO-
LISSA.

Se tehostaa markkinointia, mutta omalla joukkueella suurin osa katsojista on sita ikéluokkaa,
joka hakee tiedot muualta.

Aika suuri.Arvioisin jopa yli puolet.... Liséksi kaytamme paikallisia sanomalehtia, paasaan-
toisesti likka ja myds Seindjoen Sanomat.

Aika pieni vaikka tietysti vaikeasti mitattavissa.

Todella korkea.

Melko iso osa markkinoinnista ja viestinnasta tapahtuu sosiaalisen median kautta.

Esilla oleminen ja ottelu + tapahtumamarkkinointi

Olemme huomanneet, ettd sosiaalinen media on erinomainen véline hypen nostattamiseen.
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Esimerkiksi viime talvena harrastimme sitd aina uusien pelaajajulkistuksien yhteydessa.

Saatoimme julkistusta edellisend paivana hehkuttaa, etta "huomenna on tulossa erittéain mie-
lenkiintoisia uutisial”. Se sai ihmisissa huomattavan paljon reaktioita aikaan, niin tykkaysten
kuin kommenttienkin muodossa.

Noin muutoin kdytamme Facebookia yhtena viestintdkanavana muiden joukossa, joskin
kynnys laittaa sisaltéa sinne on hieman matalampi kuin virallisille nettisivuille. Sinne saattaa
siis tulla esimerkiksi joitakin pienempia uutisia, kommentteja tai valokuvia, joista ei valttamat-
ta tehda varsinaisesti juttua muuten.

Twitterin puolella valttimme on kotiotteluista jarjestettéava liveseuranta. Paivitan Twitteriin pe-
litilanteita varsin tiiviiseen tahtiin. Palvelua on kiitelty paljon niin Twitterissa kuin muuallakin.

- Rooli on merkittava. Sosiaalinen media on paras valine kannattajien tavoittamiseen reaa-
liajassa.

- Kasvaa jatkuvasti

- Tarkea. AC Oulu linkittaa kaikki uutiset Facebookkiin. Liséksi jaetaan kaikki tapahtumat ja
jarjestetaan kilpailuja/huutokauppoja.

- Luoda ja yllapitaa fanisuhteita, saada lisaa yleis6a peleihin

- Tarkea, erityisesti imagomarkkinoinnissa ja seuraan sitouttamisessa. Myds otteluiden mark-
kinoinnissa, mutta "téysin kaupallisia” paivityksia valtetaan.

- Seurassamme ei ole markkinointisuunnitelmaa, joten sosiaalisen median roolia ei melko
hankala maarittaa. limoitusluontoiset "mainokset" ottelutapahtumista.

- Elintarked ja sen rooli tulee kasvamaan. Silla kasvatetaan ja sitoutetaan uutta yleisoa.

- Vaikea sanoa

- Kasvava.

6. Paljonko markkinointibudjetista on varattu markkinointiin sosiaalisessa medias-
sa?

Vastaajien maara: 19

0%

1-5 %

6-10 %

11-15 %

168-20 %

yli 20 %
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7. Miten sosiaalisen median péaivittaminen on ratkaistu?

Vastaajien maara: 19

organisaatiossa (100 % tybajasta)

O=zana yvhden vakituizen henkildn

Yakinainen oma henkild

toimenkuvaa

Oza-aikainen henkilé
organisaatiossa

Ostopalveluna

8. Mita tavoitteita olette asettaneet sosiaalisen median kaytdlle?

Vastaajien maara: 19

FANIPOHJAN KASVATTAMINEN

Saada 400 "tykkaajaa" facebook-sivustoon ja sitd kautta heidat ehka katsomoihin.
Informaation jakamisen kasvattminen ja tiedottamisen voima vielda suuremmaksi!
Nykymuodossa ehka suurempia tavotteita.

oi olla ettéda mikali menestysta tulisi niin buumi lisdantyis ja senkin merkitys kasvais.

Mera intresse kring IFK, dess spelare och matcharrangemang.

Tuoda seuraa mielenkiintoisemmaksi.

Tavoitteena on kayttaad sosiaalista mediaa siihen, etta tavoitamme asiakkaat ja saamme
viestimme heille helposti perille.

Uutisten paivittdminen mahdollisimman usein ja olla haluttu!

Taytyy sanoa, etta varsinaisista tavoitteista on puhuttu varsin vahan. Tydskentelen itse Vaa-
san Palloseuran tiedottajana, ja olen oikeastaan itse vastannut kaikkien sosiaalisten medio-
iden kayttéonotosta, ilman sen suurempaa neuvottelua muun seurajohdon kanssa.

Eraita keskeisia pointteja ovat kuitenkin ihmisten kiinnostuksen kasvattaminen, vuorovaiku-
tus fanien kanssa seka ylipaataan tykkaajien lahestyminen.

Haluamme olla Suomen seuratuin/tykatyin jalkapalloseura sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median nopeassa kehityksessa on pysyttdva mukana ja sen kayttdd on pyrittava
hyddyntamaan markkinoinnin ja viestinnan osa-alueilla yha tehokkaammin.

Yleisen kiinnostavuuden séilyttdminen sosiaalisessa mediassa ja verkossa. Piddmme sosi-
aalista mediaa erittéin tarkeé&na "puskaradiona”.

Tavoittaa ja situouttaa yleisdamme ja faniemme

Sitouttaa ihmisia seuraan. Tykkaajamaaran kasvattaminen, mutta myds enemman paivityk-
siin reagoinnin maara, eli ns. engagement rate. Mielenkiintoisen sisallon tuottaminen, jossa
tykkaaja kokee olevansa sisapiirissa.

Huom! kysymykseen 7 lisdys, kun ei siihen ollut mahdollisuutta kirjoittaa omaa, eli suurim-
man osan somen paivittamisesta hoitavat seuraan sitoutuneet viestinnan talkoolaiset.

Ei olla asetettu

Fanim&aran kolminkertaistaminen FB + Twitter.

Parempi oma sisalléntuotanto.

Historian tuominen sosiaalisen median kautta.

Ei tavoitteita

Lisdantyva kayttajakunta

Saada ihmiselle tietoutta joukkueesta, tapahtumista...
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9. Onko sosiaaliselle medialle asetetut tavoitteet saavutettu?

Vastaajien maara: 19

Kylla
Ei

Csittain

10. Miten tulette muuttamaan panostustanne sosiaaliseen mediaan?

Vastaajien maara: 19

o1 2 3 4 5 6 7T &8 8 10 11 12 13 14 15

Kasvaa
YWahenee

Pysyy samalla tasolla
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Liite 3. Saatekirje Webropol-kyselyyn

Hei,

Olen Petra Pontinen ja teen Haaga-Helia ammattikorkeakoulun lopputy6td Suomen
Palloliitolle. Lopputy6ni aiheena on tutkia sosiaalista mediaa osana jalkapallo-
organisaatioiden markkinointiviestintaa.

Toivon, ettd kdytitte aikaanne timin kyselyn vastaamiseen liittyen sosiaalisen median
viestintakeinopihinne. Jos kysely tuli vairalle henkil6lle, ohjaattehan sen oikealle henki-
16lle. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Vastaukset torstaihin 27.9.2012 men-

nessa.

Vastanneiden kesken arvotaan kaksi VIP-lippupakettia perjantaina 12.10. klo 18.30
pelattavaan miesten MM-karsintaottelun Suomi-Georgia.

Kiitos vastauksestasi!

[ Linkki kyselyyn |
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