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Tama opinnaytetyo kasittelee urheilumarkkinointia ja sen paapaino on markkinointiviestinnassa,
ja erityisesti sosiaalisen median mahdollisuuksista urheilumarkkinoinnissa. Selvitys tehtiin
pernitlaiselle koripallojoukkueelle PeU Basketille, joka nousi téksi kaudeksi valtakunnalliseen
miesten I-divisioona B:hen.

Teoriaosuus maarittelee lahtdkohta-analyysin, markkinoinnin peruskilpailukeinot,
benchmarkingin seké sosiaalisen median hyédyntamisen PeU Basketin markkinoinnissa. Tyo
keskittyy sosiaalisen median tarjoamiin mahdollisuuksiin markkinoinnissa. Sosiaalisen median
palvelut rajattin Facebookiin ja Twitteriin. Tydssa annetaan toimenpide-ehdotuksia, joissa
hyddynnetaan naitd kahta sosiaalisen median kanavaa ja lisdtdan joukkueen tunnettuutta ja

nakyvyytta.

Teoriaosuudessa arvioidaan sosiaalisen median palveluita ja niiden tarjoamia
markkinointimahdollisuuksia. Haasteena oli se, etta kyseisten toimintatapojen tuli olla ilmaisia,
mutta kuitenkin tunnettuutta ja nékyvyytta lisédavia.

Empiriaosuuden muodostaa varsinainen varsinaisen markkinointisuunnitelman PeU Basketille.
Se sisaltda konkreettisia kehitys- ja toimenpide-ehdotuksia, joiden avulla markkinointia voisi
tehostaa. Kun kyse on pienesta seurasta, jonka resurssit ovat rajalliset, taytyy markkinoinnissa
ja markkinointikanavien valinnassa kayttaa kekselidisyytta.

PeU Basket pyrkii hyddyntamaan ehdotuksia jo tulevalla kaudella. Seura poimii suunnitelmasta

ne kohdat, jotka se nakee hyddyllisiksi ja joiden avulla se uskoo tunnettuuden ja nakyvyyden
lisdantyvan Salon seudulla.
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SOCIAL MEDIA AS A PART OF PEU'S
MARKETING COMMUNICATION
— MAKE BASKETBALL SUCCESS VISIBLE!

This thesis discusses sports marketing and its main focus is on marketing communications,
especially social media opportunities in sports marketing. The thesis was done for PeU Basket,
a basketball team from Perni6 that achieved place in men’s national division | B for this season.

The theoretical part of this thesis defines the starting point analysis, the basic marketing mix,
benchmarking and the use of social media in PeU Basket’'s marketing. The thesis focuses on
opportunities that social media offers to marketing. Social media services were limited to
Facebook and Twitter. The study gives procedure suggestions in which these two social media
channels are used to increase the team’s reputation and visibility.

The theoretical assesses social media services and the opportunities that they provide for
marketing. The challenge here was that these suggestions had to be free of charge and still
increase reputation and visibility.

The empirical part contains the actual marketing plan for PeU Basket, and includes concrete
development and procedure suggestions that make the marketing more efficient. In the case of
a small organization, with limited resources in choosing marketing, channels and marketing
actions need to be ingenious.

Peu Basket aims to use it for the upcoming season. Organization picks up the parts of the plan,
which it sees useful for increasing reputation and visibility of the team in the Salo region.

KEYWORDS:

Sports marketing, social media, marketing channels, resources
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JOHDANTO

Tama opinnaytetyd keskittyy urheilumarkkinointiin ja sen tarkoituksena on luoda
markkinointisuunnitelma Pernion Urheilijoiden miesten koripallon
edustusjoukkueelle. Toinen tdman tydn tekijoistd on toiminut koripallon parissa
koko elamansa ja pelaa talla hetkella kyseisessa joukkueessa. Toisella on
laajaa kokemusta jaékiekon puolelta niin pelaajana, valmentajana kuin
seuratyontekijana. Koska molemmilla on urheilu lahella sydanta, halusimme

littdd harrastuksen opinnaytetyohon ja samalla auttaa nousevaa seuraa.

Opinnaytetyé on metodiltaan toiminnallinen. Teoriaosuus kasittelee yleisten
markkinointikeinojen lisaksi sosiaalisten medioiden hyodyntamista
urheilumarkkinoinnissa ja etsii pienella budjetilla toimivalle seuralle sopivia
markkinointikeinoja. Liséksi esitelladn, miten muut koripallojoukkueet
hyodyntavat sosiaalista mediaa ja mita Pernion Urheilijat voivat heiltd oppia.
Joukkueen markkinoinnin lahtokohdat selvidvat lahtokohta-analyysista ja sen

avulla kerrotaan urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoista.

Varsinainen toimeksianto tulee Pernion Urheilijoilta. Paatavoitteena on luoda
joukkueelle markkinointisuunnitelma, jota se voi kayttdd tulevaisuudessa.
Rajallisella budjetilla toimivalle seuralle markkinointikeinot ovat haastavat, joten
pyrimme loytamaan keinoja tehostamaan jo tehtavaa markkinointia ja antamaan
ideoita tehokkaaseen ja edulliseen sosiaalisen median kayttoon. Tyon

tavoitteena on antaa vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

¢ Miten saadaan joukkueesta mielenkiintoisempi?

e Miten toimintaa tulisi uudistaa?

e Miten toimintaa tulisi markkinoida?

¢ Miten markkinoida tehokkaasti, kun taloudelliset resurssit ovat rajalliset?

e Miten toimenpiteiden toimivuutta voi seurata?
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Kehittamistyokaluna kaytamme benchmarkingia sekd omia kokemuksiamme
urheilumarkkinoinnista. Benchmarkingin avulla kadymme |api PeU Basketin omia
heikkouksia ja mahdollisuuksia. Suomen koripallosarjoissa sosiaalisen median
hyodyntaminen on joukkueesta riippuen taysin eri tasoilla. Suomen
Koripalloliitto vaatii paasarja- ja divisioonajoukkueilta Facebook- seka Twitter-
tilid, mutta niiden aktiivisuuteen ei ole mitd&n vaatimuksia. Sosiaalisen median
kayttd on siis sarjoissa melko uusi asia, joten hyvid ja huonoja esimerkkeja
|6ytyy. Toiset ovat sisdistaneet sosiaalisen median mahdollisuudet ja voiman
paremmin kuin toiset, joten vertailemalla muutamaa hyvaa ja hieman
huonompaa esimerkkia pyrimme loytamaan PeU Basketille toimivan mallin.
Benchmarkingiin kaytamme Suomen koripallon paasarjassa, Korisliigassa, seka
PeU Basketin kanssa samassa sarjassa, Miesten 1-Divisioona B:ssd, pelaavia

joukkueita.

1 PERNION URHEILIJAT, PEU BASKET

Pernion Urheilijat ry. (perustettu 10.11.1940) on vired, monipuolista toimintaa

tuottava yleisseura ja jasenia seurassa on yli 600.

Lajivalikoimaan kuuluvat vuoden 2011 alusta seuraavat: hiihto, jalkapallo,
koripallo, lentopallo, yleisurheilu sekd veteraaniurheilu. Seuran osina toimivat
itsendiset jaostot, jotka vastaavat omasta lajistaan ja luovat mahdollisuuden
kilpa- seka kuntourheilun harrastamiseen kaikilla ik&- ja taitotasoilla. Suuret
urheilutapahtumat, kuten SM-hiihdot ja PM-maastot jarjestetddn seuran

yhteistyona. (http://www.peu.fi/seuran_esittely/, 20.11.2013)

Useat  seuran kasvatit ovat  pelanneet Korisliiga-tasolla  seka
juniorimaajoukkueissa. Juniorijoukkueita on kahdeksan, koripallokouluista B-
junioreihin. Koripallokouluissa osallistujat ovat lapsia, joille ei viela ole
varsinaista joukkuetta ja B-juniorit ovat syntyneet vuosina 1998-1999. PeU
Basket jarjestaa vuosittain Suomen suurimman mini- ja mikroikaisille tarkoitetun
OP-Pikkujattiturnauksen.  (http://www.peu.fi/koripallo/, 20.11.2013) Toimiva
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markkinointisuunnitelma luo positiivista imagoa seuralle, jonka avulla uudet
nuoret aloittavat harrastuksen ja 24. kertaa jarjestettdva OP-Pikkujattiturnaus

saa lisdkavijoita.

Tama opinnaytetyd tehdadan Pernion Urheilijoiden koripallojaostolle ja PeU
Basketin miesten edustusjoukkueelle. Seuran jaostot toimivat
vapaaehtoistoimintana ja esimerkiksi koripallon osalta paatdkset tehdaan
koripallojaoston kokouksessa. Idea ty6hon tuli, kun PeU Basket nousi
valtakunnalliseen miesten divisioona B:n eli ykkdsdivisioonaan. Edustusjoukkue
aloitti kaveriporukkana V- divisioonasta ja nousi kahdeksassa vuodessa
valtakunnalliseen I-divisioonaan. Tama luo seuralle haasteensa. Kun pelimatkat
pitenevat, tarvitaan enemman sponsorirahaa. Joukkueeseen tuli historian

ensimmainen amerikkalaispelaaja ja sarjan vaatimukset ovat entista kovemmat.

2 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Lahtokohta-analyysiin siséltyy nykytilan ja tulevaisuuden tutkailu asioissa, jotka
vaikuttavat toiminnan tulevaan menestykseen. Analyysissa on tarkeaa, etta
siina selvitetddn toiminnan markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat alueet
konkreettisesti (Rope, 2005, 464.)

PeU Basket on aiempina vuosina pelannut lantisen alueen sarjoja. Lantisen
alueen joukkueet ovat paaosin Varsinais-Suomesta eika ottelutapahtumiin ole
juuri panostettu, silla useimmilla joukkueilla ei ole resursseja eikd suurempia
tavoitteita kuin hauskanpito. PeU Basket on muutaman vuoden ajan panostanut
myos ottelutapahtumiin ja esimerkiksi Il-divisioonassa pelatessa Perniéssa kavi
selvasti eniten katsojia koko sarjassa. I-divisioonaan nousu vaatii kuitenkin
uusia asioita, kun muutkin joukkueet panostavat ottelutapahtumiin ja otteluihin

on paasymaksu.

PeU Basketin paasy historian ensimmaiseen I-divisioonakauteen ei ollut

helppoa. PeU sai tiedon mahdollisuudesta nousta I-divisioonaa 12.7.2013,
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puolitoista kuukautta sen jalkeen, kun muiden joukkueiden oli pitanyt vahvistaa
sarjapaikkansa. Nain ollen rahankeruussa, sponsoreiden hankinnassa ja
sarjaan valmistautumisessa oltin 1,5 kuukautta muita joukkueita jaljessa.
Sarjapaikka vahvistettiin 13.8.2013 ja siita kahden kuukauden kuluttua alkoi
kausi. Kaikki siis tapahtui nopealla aikataululla ja oman haasteensa
sponsoreiden hankintaan toi heindkuu ja yrityksien kesélomat. (Pekka
Leikkonen, Pernion Urheilijoiden koripallojaoston puheenjohtaja,
Sahkdpostihaastattelu, 20.11.2013)

2.1PeU Basket syksylla 2013

Kired aikataulu aiheutti organisaatiomuutoksen. Koripallojaosto anoi seuran
johtokunnalta lupaa ottaa vastaan I-divisioonapaikan, mutta sen jalkeen jaosto
kokonaisuudessaan jai kaytannon toiminnasta sivuun. Siksi muodostettiin |-
divisioona tydryhma, joka koostui kahdeksasta henkilosta ts. jaoston
puheenjohtaja, rahastonhoitaja, sihteeri, kaksi muuta jaoston jasenta,
edustusjoukkueen valmentaja ja kaksi jaoston ulkopuolista, elinkeinoelamassa
projektijohtamista tekevaa jasenta. Kiredn aikataulun vuoksi toiminnan
kokonaissuunnitteluun ei ehditty panostamaan. Talla aikataululla piti menna

vain askel kerrallaan ja mietittava kiireellisinta asiaa.

Koripallojaostoon on pyritty valitsemaan sen kymmenen jasenta eri ikdkausien
aktiivisista vanhemmista. Kaikki toimivat talkootytperiaatteella, eli palkkoja ei
makseta. Mukaan on valittu my6s ns. nuoria jasenia, jolloin paatbksen teossa
aktiivipelaajien mielipide tulee myds kuulluksi. Jaostossa on puheenjohtajan
lisdksi sihteeri, rahastonhoitaja, juniorikoordinaattori. Jaoston tehtavat jaetaan
projektikohtaisesti, jAsenen omia vahvuuksia seka kontakteja hyvaksi kayttaen.
Nain toimitaan, koska kaikki toimivat talkoopohjalta eikd kaytossa ole palkattuja
henkildita. (Leikkonen, Sahkdpostihaastattelu, 20.11.2013)

Vield esimerkiksi viime kaudella joukkueen sosiaalisesta mediasta vastasivat
pelaajat. Jokaisella oli oikeudet paivittdd Facebook-sivuja. Talla kaudella

Suomen Koripalloliiton sdanndissa sanotaan, etta jo miesten I-divisioona B:ssé
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pelaavilla joukkueilla on oltava seka Facebook-sivu etta Twitter-tili. PeU Basket
onkin nimennyt henkilon, joka vastaa joukkueen tiedottamisesta seka
sosiaalisen median yllapidosta. Ongelmaksi muodostuu se, etta kyseisella
henkil6lld on jo monia muita tehtavia joukkueessa. Han toimii muun muassa
joukkueen huoltajana, on harjoituksissa mukana ja on joukkueen apuna
kaikessa mahdollisessa sek& kay normaalissa paivaty0ssa. Sosiaalisesta
mediasta hénellda on osaamista l&ahinna Facebookista omien kayttokokemuksien
kautta. Taman vuoksi erds joukkueen pelaajista, jolle Twitterin kayttd on tuttua,

lupasi auttaa sen yllapidossa.

"Sosiaalisen median vahvuus on tullut esiin erityisesti sarjanousun myaéta, jolloin
myos koko seuran toiminnan tunnettuus ja “uskottavuus” on noussut aivan
uudelle tasolle.” (Leikkonen, Sahkopostihaastattelu, 20.11.2013)

Tekijoiden mielestd sosiaalisesta mediasta saisi entistd enemman irti, kun
tehtavaan nimitettdisiin nuori, koripalloa tunteva ja sosiaalisesta mediasta
kiinnostunut henkild. Tallainen henkilé saisi seuralle enemman tunnettuutta ja
uskottavuutta sosiaalisen median kautta. Sitd on tullut jo nyt lisda pienella
panostuksella, kuten Leikkosen lainauksesta tulee ilmi.

Salo on imagoltaan vahvasti koripallokaupunki ja sen oppilaitoksista voisi
todennakoisesti 16ytya henkilditd, jotka ottaisivat kyseisen tehtdvan mielellaan
vastaan, esimerkiksi kausikortti-palkalla. Esimerkiksi liiketalouden opiskelija
saisi paljon hyddyllistda kokemusta tulevaisuutta varten sosiaalisen median
kaytostd sekd mahdollisesti muusta mainonnasta, kuten esimerkiksi

ottelukohtaisten mainosten tekemisesta.

Edella oleva kavi toteen, kun Turun Ammattikorkeakoulun Salon yksikdn
opiskelija lahestyi PeU Basketia ja tarjoutui tekemaan jokaiseen kotiotteluun
ottelumainokset seka kokoonpanolistan, josta |6ytyy myds yhteistydkumppanit.
Motivaatioina hénelld oli saada oppia Photoshop-ohjelman kaytosta ja palkaksi
han pyysi 40 euron arvoista kausikorttia. Kuten kuva 1 osoittaa, pienella

investoinnilla joukkue sai todella laadukkaat ottelumainokset.
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Kuva 1, Ottelumainos

40 euron arvoisella investoinnilla PeU Basket saa yhden, tarkean osan siirrettya
pois jonkun toisen harteilta, laadukasta jalked ja antaa opiskelijalle
mahdollisuuden oppia ja kokemusta tulevaisuutta varten. Tekijoiden mielesta

koripallojoukkueet kayttavat tata mahdollisuutta aivan lilan vahan.

2.2 Markkina-analyysi

Salossa on pitkat perinteet koripallossa ja Salon Vilppaan koripallon
edustusjoukkueelle, Vilpas Vikingsille on kertynyt paasarjassa kausia 14. Naina
kausina Vikings ei ole voittanut mitaleita, parhaalla kaudella se on sijoittunut
neljanneksi. Kaudet 2005-2009 Vikings pelasi I-divisioonaa ja naiden kausien
jalkeen taistellut sarjasta putoamista vastaan seka Play Offs — paikasta. Vaikka

Vikings ei ole useaan vuoteen pelannut SM-mitaleista, on silla joka vuosi yksi
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Korisligan parhaista katsojakeskiarvoista. Kaudella 2012-2013 Vikingsia
seurasi kotiotteluissa paikanpaalla keskiarvolta 1037.83 ihmist&, joka oli kauden
toiseksi korkein katsojakeskiarvolukema. Kaudella 2013-2014 katsojakeskiarvo

on myos toiseksi korkein, 1062.75.

http://www.basket.fi/sarjat/historia/?league id=4&season id=87281#mbt:2-
550$t&0=1

http://www.basket.fi/sarjat/tilastot/joukkuetilastot/?leaque id=4&season id=632
53 (13.12.2013)

Katsojakeskiarvot kertovat siitd, etta vaikka joukkue ei Korisliigan karkipaikoista
pelaa, koripallo kiinnostaa Salossa. PeU Basket on talla hetkella
samantyylisessa tilanteessa, silla vaikka voittoja on vain kaksi, niin sen
katsojakeskiarvo on miesten I-divisioona B:n toiseksi paras, 271 katsojaa per
ottelu kuten kuva 2 osoittaa. PeU Basketin ottelut kiinnostavat myds salolaista
koripalloyleis6a ja Salosta lisdkatsojia tulisikin yrittda hankkia. Yleisopotentiaalin
kannalta PeU Basket on hyvéassa tilanteessa. Sarjapaikan vakiinnuttamisella,
hyvalla markkinointisuunnitelmalla ja joukkueen menestyksella on iso osa
katsojamaarien kasvuun. PeU Basket jarjesti glogi-tarjoilun katsojille 8.12
pelatussa kotiottelussa ja kyseisessa ottelussa oli kauden korkein katsojaméaara
291 henkiloa. (
http://www.basket.fi/sarjat/ottelu/?game _id=2797185&season_id=87321&leaqu
e_id=29461)

Nr Joukkue Kotiottelut Keskiarvo

1. Kall Koris 6 285.17
2 PeU-Basket 5 271.20
Ura Basket 5 154.80
BC Jyviskyld 5 125.40
‘Waasan Salama 4 125.25
Espoo Basket Team 6 110.83
PuHu Juniorit 4 85.00
8. HBA-Marsky 6 73.83
Vig Excelin
Ratkaisu: Hatel
Kuva 2, Miesten I-divisioona B:n katsojakeskiarvot (

http://lwww.basket.fi/sarjat/tilastot/joukkuetilastot/?league_id=29461&season_id
=87321, 13.12.2013)
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Joukkueen Twitter-tililla on 13.12.2013 seuraajia 107 kappaletta ja
Facebookissa faneja 424 kappaletta. Kaksi kautta miesten I-divisioonassa
pelanneella KaU Koriksella Twitter-seuraajia I6ytyy 46 kappaletta ja
Facebookissa faneja on 442. Mielenkiintoa PeU Basketia kohtaan loytyy ja
seuraajamaara on lisdantynyt, vaikka joukkue on jarjestanyt vain yhden

kilpailun, jolla  pyrittin  saamaan lisda  tykk&ajia  Facebookissa.

(https://twitter.com/PeUBasket, https://twitter.com/KaUKaoris,
https://www.facebook.com/PeUBasket, https://www.facebook.com/kaukoris
13.12.2013)

PeU Basketille keino saada Salosta lisakatsojia ja samalla nostaa volyymia
sosiaalisessa mediassa on jarjestaa ilmainen bussi Perniédn. Mainostamalla
asiaa omalla Facebook-sivulla ja Twitterissd tapahtuma saisi huomiota. Tulisi
myoOs pyytad Vilpas Vikingsia tekemaan samoin omilla kanavillaan. Monelle
salolaiselle 25 kilometrin matka on asia, joka laskee mielenkiintoa ottelua
kohtaan. Potentiaaliset katsojat, jotka kayvat Salohallissa katsomassa
Korisliigaottelua, vaikka eivat suurempia koripallokannattajia  olekaan
karsiutuvat pois, kun edessa on 25 kilometrid pitka matka. Tekijat uskovat, etta

iimaisella bussikyydityksella myds téllaisia katsojia saapuisi Salosta Pernidoon.

3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Seuraavassa luvussa kasittelemme markkinoinnin kilpailukeinoja, joiden avulla
yritys tai organisaatio pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja tyydyttamaan sita. Naita
kutsutaan  markkinoinnin  kilpailukeinoiksi  markkinointiparametreiksi  tai
markkinoinnin paatdésmuuttujiksi. Niiden yhdistelmésta kaytetaan
amerikkalaisen McCarthyn kehittdmaa nimitystad markkinointimix eli "4 P:ta”

(product, price, place, promotion), mika tarkoittaa  markkinoinnin
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peruskilpailukeinojen, tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinnan yhdistamista
kokonaiseksi markkinointiohjelmaksi. Markkinointimix kehitettiin jo vuosia sitten,
mutta sen lainalaisuudet patevat edelleen markkinoinnissa. (Anttila & lltanen
2001, 20.)

Markkinoinnin  peruskilpailukeinojakilpailukeinoja ovat siis tuote, hinta,
saatavuus ja markkinointiviestinta. Nama Kkilpailukeinot péatevat myos
urheilumarkkinoinnissa, mutta niihin on tullut viela lisdksi sponsoriyhteistyo.
Kaytannon urheilumarkkinoinnissa on vakiintunut tapa etsia tuotteelle ennen
sen markkinointiviestinnallisia toimenpiteitd yhteistydyritys tai useampi
kumppani. Sponsorirahan turvin pyritdan urheilutuotteen kehittdmiseen
saamaan lisaresursseja ja raataloimaan se paremmin asiakkaan tarpeisiin.
Markkinointiviestinnallisiin ~ toimenpiteisiin ~ voidaan panostaa enemman.
Sponsorirahalla pienennetddn markkinoijan nakokulmasta myos kaupallista
riskid. (Alaja 2000, 30)

Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa sekd tavaraa etta palvelua.
Markkinoinnissa kutsutaan tuotepaatoksiksi kaikkia niita tuotteeseen liittyvia
ratkaisuja, joiden avulla yritys pyrkii menestymaan markkinoilla vallitsevassa
kilpailussa ja saavuttamaan kilpailuetua muihin saman alan yrityksiin.(Anttila &
lltanen 2001, 134)

Urheilutuotteita kutsutaan palvelutuotteiksi. Kuntosalipalvelu, jalkapallo-ottelu ja
hiihtokurssi  ovat kaikki  palvelutuotteita.  Niin  sanottu laajennettu
palvelutuotekasite on tuotu markkinoille kuvaamaan 1990-luvun markkinointia.
Palvelutuotekasite korostaa tuotepaatoksia tehtdessa asiakaslahtoisyytta,
tasmennettya palveluajatusta, palvelun saatavuutta ja asiakassuhteen
hoitotaitoa. (Alaja 2000, 73)

Tuotteena urheilutuote on kokonaisuus, joka koostuu pienistd elementeista.
Koripallojoukkueesta puhuttaessa urheilutuote koostuu samoista elementeista,

kuin muissakin urheilulajeissa:

e Itse ofttelut. Ottelutapahtuma on se tilanne, jossa fanit ja

yhteistydkumppanit paasevéat lahelle joukkuetta. Ihmiset haluavat aistia
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voitontahtoa ja yritysta kentalla, silla se on se ainoa keino heille saada
rahoilleen vastinetta. Ottelutapahtumaan kuuluu myds oheistoiminta seka
kahvio, joilla seura pyrkii saamaan hieman lisatienesteja, seka
parantamaan katsojien viihtyvyytta.

e Pelaagjat. Paikallisuus on tarkeaa urheilussa ja etenkin fanit arvostavat,
kun oman paikkakunnan joukkue koostuu tutuista, oman paikkakunnan
pelaajista. Tama on se lahtokohta, jonka moni seura haluaa, mutta se on
lahes mahdotonta saavuttaa. Tassa mielessa Pernion Urheilijoilla on
etuoikeutettu tilanne, silla kaikki joukkueen pelaajat ovat lahiseudulta,
lukuun ottamatta seuran ensimmaistd ulkomaalaishankintaa Renado
Parkeria.

e Olosuhteet. Kaikki urheilumuodot tarvitsevat oman tilan harrastus- ja
kilpailutoimintaa varten ja hyvien olosuhteiden luominen onkin seuran
organisaation yksi tarkeimmisté tehtavista. Hyvét olosuhteet vaikuttavat
seka pelaajiin ettd katsojiin. Pernion Urheilijat pelaavat kotiottelunsa
Pernion liikuntahallissa, johon mahtuu noin 300 katsojaa. Pienen
kokonsa ansiosta halliin on helppo luoda todella hyvéa tunnelma. Nyt kun
seura on hyvassa nosteessa ja ihmisten tietoisuus seuraa kohtaan on
kasvussa niin hallin yleisOkapasiteetti voikin muodostua pieneksi
ongelmaksi, silla hallin 300 paikkaa taytyy nopeasti.

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yrityksen nakokulmasta hinta on
tuotteesta asiakkailta saatu vastike. Hinta on asiakkaalle nakyva kilpailukeino,
johon on helppo reagoida. Markkinointimielessd hyva tuote on vain hyvin
kaupaksi meneva ja oikein hinnoiteltu. Hinnoittelulla vaikutetaan siihen, paljonko
yritys saa euroja kassaansa. Hinta on yrityksen markkinointimixin ainoa
kilpailukeino, joka tuo yritykseen suoraan myyntituottoja.(Lahtinen & Isoviita
2007, 97)

Urheilutuotteesta puhuttaessa hinnalla tarkoitetaan |&hinnd paasylippujen
hintoja. Paasylippujen hintoja mietittdessa on otettava huomioon monia eri

asioita, kuten sen hetkiset markkinat, seuran tavoitteet sekd kustannukset.
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Pienessa seurassa hinnoittelulla on suuri merkitys. Uusien katsojien saaminen
ei ole itsestaanselvyys, mutta katsojien menetys on sitdkin helpompaa, kun

hinnoittelussa ei kayteta oikeita mekanismeja.

Ottelutapahtumien paasylippujen hinnoittelun suurin vaikuttaja on sarjataso.
Alimmilla sarjatasoilla pelaavat joukkueet eivat voi olettaa katsojien maksavan
samoja summia paasylipuista, kuin péaasarjatason otteluissa. Tahan on syyna
se, etta lahtokohtaisesti pelin taso on heikompaa, sek& joukkueiden
kustannukset ovat taysin eri luokkaa, joten kallimmat hinnat ovat oikeutettuja
niille, jotka myds panostavat organisaatioon, ottelutapahtumiin seké pelaajiin

enemman.

Hinnoitteluunkin on olemassa tietynlaisia poikkeuksia. Esimerkkind pienella
paikkakunnalla toimiva seura ja paikkakunnalla pelataan paasaantoisesti vain
yhtéd urheilulajia. Edella mainittu seura on onnistunut saamaan koko
paikkakunnan tuen taakseen, voi se kayttaa hinnoittelussaan hieman erilaisia
metodeja. Tallaisessa tilanteessa seura voi asettaa paasylippujen hinnan
hieman normaalia keskitasoa korkeammaksi, koska se tietdd ettd ihmiset
tulevat katsomaan joukkueen suorituksia. Téallaisessakaan tilanteessa ei
tietenkdan saa laittaa liian suuria hintoja, silla silloin koko paikkakunta hylk&aa
joukkueen, minka seurauksena peleissa ei kay ollenkaan katsojia. Lajista
rippumatta esimerkiksi p&&kaupunkiseudulla on todella vaikea hinnoitella

alasarjojen otteluita, silla seurojen maara on todella suuri.

Hinnoitteluunkin on olemassa selkeitd hinnoittelupolitiikkoja, joiden avulla
organisaatio tietoisesti valitsee oman hintatasonsa. Hinnoittelussa voidaan

kayttaa seuraavia menetelmia. (Alaja 2000, 91)

o Kermankuorintahinnoittelu. Tata hinnoittelupolitikkaa kaytetaan silloin,
kun tuote on niin uusi tai erilainen, etteivat asiakkaat oikein osaa
arvioida, mitd se maksaa. Kermankuorintaa voidaan harjoittaa vain niin
kauan kuin tuotetta pidetdan uutena, eikd markkinoilla ole vertailtavaa

kilpailevaa tuotetta.
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e Vakiohinnoittelu. Vakiohinnoittelussa tarkkaillaan kilpailijoita tai alalle
vakiintunutta yleista hintatasoa. Hinta ei tdssa tapauksessa ole seuralle
merkittava kilpailutekija.

e Matalahinnoittelu. Matalahinnoittelua kaytetaan kun markkinoille tuodaan
tuotteita, joilla on paljon kilpailijoita ja jotka eivéat poikkea paljoakaan
kilpailijoista. Alhaisella hinnalla tehdaan tilaa uutuustuotteelle, jotta
saataisiin  asiakkaat kokeilemaan tuotetta valittbmasti. Myynnin
aloittaminen alhaisella hinnalla tuo vdhemman tuottoja. Hintaa joudutaan
ehkda korottamaan lanseerauksen jalkeen, mika voi Kkuitenkin
kaytannossa olla vaikeaa. Ostajat tottuvat nopeasti tietynlaiseen
hintatasoon. Matalahinnoittelua kaytetddn kun tavoitellaan suuria

myyntimaaria. Alhainen hinta vaikuttaa aina myos imagoon.

Pernion Urheilijoiden koripallojoukkue kayttaa hinnoittelussaan
vakiohinnoittelua. Se seuraa alalle vakiintunutta hintatasoa, jonka mukaan se
hinnoittelee omat ottelutapahtumansa. Talla hetkella aikuisen katsojan
lipunhinta on 5 euroa ja lastenlippu maksaa 2 euroa. Hinta on kohtuullinen
sarjatasoon nahden. Nailla keinoilla pyritd&n pitamaan halli taynné seké ihmiset

tyytyvaisina.

Saatavuuden perustehtavédna on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamiselle. Yrityksen tuotteen on vastattava markkinoiden vaatimuksia.
Tuote on osattava hinnoitella oikein ja liséksi sen on oltava saatavilla asiakkaan
haluamassa paikassa silloin, kun sitd tarvitaan. Lisaksi asiakkaalle on
viestittdva muun muassa, misté tuote voidaan ostaa ja milloin sitd on saatauvilla.
Saatavuuteen sisaltyy toisiinsa liittyvat toimintasektorit, markkinointikanavat ja
fyysisen jakelu. (Bergstrom & Leppanen 2011, 287;Alaja 2000, 98)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa, erilaisten yritysten tai
muiden valikdsien muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote myydaan
markkinoille. Markkinointikanavasta kaytetdan myads termia jakelutie. Tuote, sen
omistusoikeus ja informaatio tuotteesta valittyvat markkinointikanavan kautta.
Markkinointikanavakasite soveltuu tavaroille ja palveluille. Markkinointikanava ei

siis valttamatta sisalla fyysisen tuotteen siirtoa, vaan se voi olla pelkka
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tietokanava, jonka kautta asiakas saa tiedon tuotteesta.(Bergstrom & Leppanen
2011, 288)

Pernion likkuntahalli sijaitsee Melassuon urheilualueella, jossa on monipuoliset
urheilumahdollisuudet. Melassuon urheilualueelta on 20 kilometrid Salon
keskustaan, joten sijaintinsa puolesta liikuntahallilla olisi potentiaalia houkuttaa
enemmankin katsojia. Pernion liikkuntahalliin on helppo saapua henkildautolla ja
parkkitilojen suuruus varmistaa sen, etta kaikki halukkaat voivat saapua omilla
autoilla paikanpaalle. Mikali koripallo jatkaa samanlaista kasvuaan Suomessa ja
Salon seudulla, tullaan sellaisen tilanteen eteen ettd Pernién Urheilijoiden on
mietittava  pystyykdé Pernion liikuntahallin  nykyinen yleis6kapasiteetti
vastaamaan vallitsevaan kysyntdan. Juuri talla hetkella hallimuutokset tai
kotiotteluiden sijainnin siirtdminen isompaan tilaan eivat ole ajankohtaisia, mutta

vastaisuudessa naitakin asioita on mietittava.

4 BENCHMARKING

Ideana benchmarking tarkoittaa sité, etta yritys tai organisaatio vertailee omaa
toimintaansa samalla toimialalla tydskentelevan vastaavaan toimintaan. Nain
pyritddn loytamaan kehittamiskohteita ja toimivia tapoja omasta toiminnasta.
Jos oma suoritus on yli parhaimpien kilpailijoiden suoritustason, yritetdan hyva
tilanne sailyttd&d. Benchmarkingin avulla tekijat yrittavat 10ytaéa jo kaytossa olevia
toimenpiteitd, joiden avulla Peu Basket voisi kehittdd omaa toimintaansa.
(Lahtinen, Isoviita 1998, 126)

Benchmarkingin avulla tekijat pyrkivat l1oytamaan PeU Basketille toimivan mallin
sosiaalisen median kayttooén. Benchmarkingilla pyritaan loytamaan ne asiat,
joissa organisaatio voi kehittyd. Vertaamme organisaation toimintaa
ammattilaisjoukkueen sekd samassa sarjassa pelaavan joukkueen sosiaalisen
median kayttoon. Nain léydamme Suomen Kkoripallosarjoissa toimivia

menetelmia ja tarjopamme niita PeU Basketille.
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Teoriaosuudessa tarkastellaan ts. benchmarkataan Tampereen Pyrinnon seka
Espoo Basket Teamin sosiaalisen median kaytt6a ja pohditaan, miten PeU voisi
kayttaa naiden keinoja omassa sosiaalisen median markkinoinnissaan.
Varsinaisessa markkinointisuunnitelmassa tekijat esittelevat PeU:lle mielestaan

kannattavia keinoja.

Vertailujoukkueiksi olemme valinneet Korisligassa pelaavan Tampereen
Pyrinndn sekd& Miesten |-Divisioonassa pelaavan Espoo Basket Teamin.
Valitsimme yhden joukkueen Korisliigasta ja paadyimme Tampereen Pyrintdéon,
koska mielestamme Pyrinndn sosiaalisen median kaytté on ammattimaisinta ja
nakyvinta. Valitsimme toisen joukkueen PeU Basketin kanssa samassa
sarjassa pelaavista joukkueista. Espoo Basket Teamiin paadyimme, koska he

hyddyntavét sosiaalista mediaa eri tavalla kuin PeU Basket.

Tampereen Pyrintd on siséistéanyt sosiaalisen median mahdollisuudet ja kayttaa
sosiaalista mediaa tehokkaasti. Facebookissa Pyrinnélla on tykkaajia selvasti
eniten, 3410 kappaletta, kun toisena olevalla Loimaan Bisonseilla tykkaajia on
2756 kappaletta. Twitterissa Pyrinnolla on seuraajia 1061 ja twiitteja on 1528
kappaletta, joten joukkue on myds todella aktiivinen Twitterissa. Kuvapalvelu
Instagramissa joukkueella on 258 seuraajaa.

(https://www.facebook.com/tampereenpyrintobasketball?fref=ts,

https://www.facebook.com/Biisonilauma?fref=ts, https://twitter.com/TrePyrinto,

http://instagram.com/trepyrinto, 20.11.2013)

Tampereen Pyrinndn suosio sosiaalisessa mediassa perustuu aktiivisuuteen ja
laatuun. Joukkueen otteluita mainostetaan twiittien, Facebook-paivitysten,
kuvien ja videoiden muodossa. Kotiotteluiden jalkeen Pyrinndn kotisivuille seka
sosiaaliseen mediaan tulee HD-tasoiset ottelukoosteet videoina. Jokainen
joukkue tekee samoja asioita, mutta Pyrintd erottuu joukosta nimenomaan
julkaisujen laadulla. Heille sosiaalinen media ei ole ns. "pakkopullaa”, vaan tapa
markkinoida ja pitda kannattajat lahelld. Esimerkiksi aktiivisella Twitterin kaytolla
joukkueen fanit voivat olla vuorovaikutuksessa joukkueen kanssa paivittain,

nakevat mita kentan ulkopuolella tapahtuu ja joissain tilanteissa pystyvat myo6s
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vaikuttamaan asioihin. Tall& vuorovaikutuksella Pyrintd onnistuu sitouttamaan

joukkueen kannattajia toimintaansa.

Pyrinnbn markkinointi nousee esiin my6s sosiaalisen median ulkopuolella.
6.11.2013 Pyrintd lanseerasi kapteeninsa, Antero Lehdon, oman sinappi- ja
olutmerkin, Kapteeni Lehdon. Mainoksia l6ytyy myds Tampereen kaduilta ja
myOs niissa on nahtavissa viitteita Twitteriin. Lahes jokaisessa Pyrinnon
julkaisemassa kuvassa on Pyrinndn logo ja sen alapuolella Twitterissa kaytetty
hashtag, #AINA. Joukkueen markkinoinnissa tulee esiin pyrkimys luoda
kannattajien ja joukkueen vdlille tunneside. Joukkueen mainoksissa ei ole
pelkastaan joukkueiden pelaajia, vaan fanit on myds otettu huomioon ja useissa
mainoksissa esiintyy joukkueen legendaarinen faniryhma, Punakaarti.
(http://pyrinto.fi/kapteeni-lehto-on-taalla/, 23.1.2014)

Tampereen Pyrintd tekee mainonnassa ja sosiaalisessa mediassa esimerkillista
tyota, mutta PeU Basket ei voi tehda kaikkea Pyrinnén mallin mukaan, silla
kyseessd on ammattilaisjoukkue, jonka resurssit ovat huomattavasti

suuremmat.

Toinen vertailukohde EBT pelaa samassa sarjassa PeU Basketin kanssa ja
joukkueiden tilanne on l|ahes identtinen. EBT nousi I-divisioona B:n vuotta
aikaisemmin kuin PeU Basket. EBT:l& on Facebookissa tykkaajia 337 ja
Twitterissd seuraajia on 51. Facebookissa EBT:Ila on ottelumainoksia, linkkeja
kotisivujen otteluraportteihin seka otteluiden lopputuloksia. Twitterissa joukkue
ei ole aktiivinen ja twiittejd on kertynyt vain 10 kappaletta toukokuusta l&htien.
Twitterissd joukkueella on niin vdhan seuraajia, etta aktiivisuus on siirtynyt
Facebookin puolelle. (https://www.facebook.com/pages/Espoo-Basket-Team-
Miehet-1/113956498708123?fref=ts, https://twitter.com/EBTMiehet, 23.1.2014)

Julkaisut sosiaalisessa mediassa ovat l&hinna tiedotusta, eikd esimerkiksi
mainontaa tai fanien mielenkiinnon heréattdmista. Julkaisut kertovat, miten
joukkue on pelannut ja milloin he pelaavat, mutta markkinoinnillisesti ne eivat
herata erityista mielenkiintoa. Julkaisujen tulisi sitouttaa keskustelijat/asiakkaat

keskustelun avulla. Esimerkiksi Facebook-péaivitys, jossa ihmiset ja joukkue
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voivat keskustella eri asioista sitouttaa joukkueen faneja. Kun he péaéasevat
osallistumaan ja saavat vaikka kommentin avulla positiivista huomiota
joukkueelta, fanit rohkaistuvat osallistumaan myds ensi kerralla. (Evans,
McKee, 2010, 173)

EBT erottuu muista sarjan joukkueista tekemaélld videokoosteita otteluistaan
sekd kauden alla tehdyllda mainosvideollaan. Yksi joukkueen pelaajista
tyoskentele media-alalla ja on kiinnostunut kuvaamisesta, joten han organisoi
otteluihin kamerat ja tekee videokoosteet. Tilanne on siis samankaltainen kuin
PeU Basketilla, eli pelaaja vastaa sosiaalisen median sisallontuottamisesta.
Koosteet ja mainos ovat hyvélaatuisia, joten pienella panostuksella myés EBT
voisi saada enemman irti sosiaalisesta mediasta ja tehda joukkueestaan

mielenkiintoisemman.

PeU Basketin Twitter-tili on perustettu 26.9.2013 ja twiitteja on tahan asti
kertynyt 65 kappaletta. Facebookiin on liitytty 20.9.2011 ja viimeisen puolen
vuoden aikana asiaan on alettu panostamaan, talla hetkella tykk&ajia on 410,

kun viime vuonna tahan aikaan tykkaajia oli noin 200.

Vaikka Tampereen Pyrinnosta ei voi taysin ottaa mallia, seuralta I6ytyy monia
asioita, joita voi toteuttaa pienemmassa mittakaavassa. Ensimmainen asia, joka
PeU Basketin tulisi tehda, on nimetd henkild, jonka vastuualueena on
sosiaalinen media ja tiedottaminen. Nimettyna on henkild, jonka vastuulla ndméa
ovat, mutta hanella on myos reilusti muita toita eika riittdvaa kokemusta
sosiaalisesta mediasta. On tarke&d, ettda vastuualueena ovat nama kaksi
aluetta, koska silla tavalla tiedottamisessa ja sosiaalisessa mediassa ei tule
ristiriitoja. Tehtavaan ei valttamatta tarvitse palkata ketdédn, mutta pitaisi l0ytaa
henkil6, joka on kiinnostunut koripallosta ja omaa hyvéat kirjoittajantaidot.
Esimerkkind kay aikaisemmin mainittu tapaus opiskelijan taitojen

hyodyntamisesta kausikortin hinnalla.

Edullinen tapa pitdd ylla mielenkiintoa joukkuetta kohtaan ja kasvattaa sitd on
olla aktiivinen Facebookissa ja Twitterissa. Aktiivisuuden kautta fanien kanssa

pystytaan olemaan enemman vuorovaikutuksessa ja heidan mielenkiintonsa
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joukkuetta kohtaan sailyy ja jopa kasvaa. Hyvin hoidettu sosiaalinen media
kasvattaa myoOs joukkueen tunnettuutta ja uskottavuutta, kun esimerkiksi
padkaupunkiseudulta voidaan seurata joukkueen menoa. Tunnettuuden
kasvusta kertoo se, ettdA PeU Basketin Twitter-tiliA seuraavat useat

paasarjajoukkueet, myds Tampereen Pyrinto.

Yhtena esimerkkind on alla oleva kuva 3 PeU Basketin jarjestamasta
otteluveikkauksesta Facebookissa. Veikkauksessa veikattin ensimmaisen
ottelun lopputulosta ja lahimmaksi oikein arvannut voitti 2 lippua kauden
ensimmaiseen kotiotteluun. Veikkauksia tuli 29 kappaletta ja paivitysta jaettiin
13 kertaa. Taman kaltaisten paivitysten avulla mielenkiinto ottelua kohtaan
nousee ja kun péaivitysta jaetaan eteenpain, tietoisuus ottelusta ja joukkueesta
loytaa uusia ihmisia. Erilaisia kilpailuita ja veikkauksia tulisi tehdd enemman,

silla yleenséa ne ovat kaikkein kiinnostavimpia.

Tykkaa meidan facebook-sivusta ja heita veikkauksesi
kommenttikenttdan. Lahin veikkaus voittaa, useamman
tietdjan kesken liput arvotaan!!... Nayta lisaa

® Merkitse kuva @ Lisda sijainti  # Muokkaa

9 Mika Vataja ja 2 muuta tykkaavat tasta,

-EBT

L) Nayta vield 18 kommenttia

IQ I:JlkoKaIliomemlé‘F-?S ,
Su 13.10 klo:17 IEEIIEEE v
Liput 5€/2€ (6-14v) & 205000 s
Kausikortit 40€/20€ g

Kortit lipunmyynnisti!

Marko Oinas 76-83

i | Jesse Rakkolainen 74-73
" 6. lokakuuta kello 14:15 - Tykkaa
| kakuuta kello 14:15 - Tykkaa

" Arttu Kyynarainen 76-86
7. lokakuuta kello 7:19 - Tykkaa
@ Kirjoita kommentti..
X

Kuva 3, PeU Basketin otteluveikkaus

Sarjan jokainen ottelu kuvataan liiton saantéjen mukaan, joten videokoosteiden

tekeminen olisi periaatteessa mahdollista. Mielestamme niita ei kuitenkaan
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huonotasoisina kannata tehdd, koska monet muutkin joukkueet ovat niita
yrittdneet ja ovat todenneet, etteivat huonotasoiset videot palvele toivotulla
tavalla. Korkealaatuisten videokoosteiden tekeminen jokaisesta ottelusta vie
paljon aikaa, vaatii osaamista ja kameroiden hytdyntamistd. Hyvalaatuisia
videoita tehdd&n Suomen koripallossa vahan, joten esimerkiksi yhdesta
ottelusta kuvattu videokooste tai mainosvideo heréttaisi positiivista

mielenkiintoa PeU Basketia kohtaan.

Salolainen, kuvaamisesta kiinnostunut amatddrikuvaaja teki muutama vuosi
sitten Salon Vilppaan edustusjoukkueelle laadukkaita ottelukoosteita
kausikorttia vastaan ja on tehnyt videon muun muassa Salon Kiekkohaiden
jaékiekkojoukkueelle. Videot olivat ensimmaisia laadukkaita koosteita Suomen
koripallossa ja Vilpas sai paljon positiivista huomiota niistd. PeU Basket voisi
hyodyntaa tata ja pyytaa kyseista henkilda kuvaamaan muutaman ottelun ja
tekemaan niista videon. Talla tavoin joukkue saisi huomattavasti lisahuomiota
sosiaalisessa mediassa, silla koripalloihmiset esimerkiksi Twitterissa arvostavat
taman kaltaisia asioita. Kulut eivat varmasti olisi suuret, silla mies on
kiinnostunut koripallosta ja kuvaamisesta ja on tehnyt aikaisemmatkin ty6t ilman
suurta korvausta. PeU Basketin kaltaiselle nousevalle seuralle kaikenlainen
nakyvyyden lisaantyminen on tarkeaa my6s tulevaisuuden sponsoreita
ajatellen.

5 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN PEU

BASKETIN MARKKINOINNISSA

Tyossa keskitytdan sosiaalisen median hyddyntamiseen, koska PeU Basketin
resurssit ovat rajalliset. Tassé osiossa esitelladn tapoja, joita PeU kayttaa talla
hetkelld sosiaalisessa mediassa. Tekijoiden parannusehdotukset esitellaan

PeU:lle erillisessa markkinointisuunnitelmassa, joka luovutetaan seuralle.
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Suomalaiset ovat ahkeria sosiaalisen median kayttajia. Tilastokeskuksen
mukaan vuonna 2012 50 % suomalaisista oli rekisterditynyt jonkin
yhteisOpalvelun jaseneksi. Suosituin sosiaalisen median palvelu on Facebook,
jota kayttdd tuoreimman arvion mukaan noin kaksi miljoonaa suomalaista.
Tiedot perustuvat Facebookin omiin tietoihin, joita on peilattu tilastokeskuksen
tilastoihin. Facebookin lisdksi suomalaisten suosituimmat sosiaalisen median
palvelut vuoden 2013 alussa olivat: Suomi24 (1,7 miljoonaa kayttajaa, joista
vain 40 % kirjautuu vuosittain), IRC-Galleria (451 00 kayttajaa, joista 70 % 15 —
24-vuotiaita), Linkedin (444 131 kayttdjaa) seka& Twitter, jossa on uusimpien
arvioiden mukaan jopa 516 092 suomalaista profiilia. Twitter profiilien maara

perustuu Opasmedian It-paallikkd, Toni Nummelan koodaamaan Twitter-

laskuriin. (http://wwwe.stat.fi/til/sutivi/2012/sutivi_2012 2012-11-
07 tau_019 fi.html, http://www.toninummela.com/blog/2013/07/suomalaiset-
liittyvat-twitteriin-nyt.html#more, http://www.toninummela.com/suomi-twitter/,
23.1.2014).

PeU Basket hyddyntdaa toiminnassaan Facebookia ja Twitteria. Naiden
yhteisdpalveluiden avulla pyritddn parantamaan seuran tunnettuutta seka
nakyvyyttd. Nakyvyys on tarkein elementti, kun haetaan markkinointihyotyja,
useampaan  sosiaalisen median palveluun  osallistumalla lisataan
kosketuspintaa kohderyhm&én. Uskottavuus tulee esiin laajan nakyvyyden
kautta, kun on aktiivinen useassa ryhmassa, joissa keskustellaan oman
toimialan asioista alkavat osallistujat huomata, ettéa sinulla on oikeasti tietotaitoa
ja hyvid mielipiteitd omaan toimialaasi liittyen. Naiden toimien avulla alkaa
uskottavuutesi pikkuhiljaa nousta. (Korpi, 2010, 60)

Evans ja McKee (2010, 57-59) muistuttavat keskustelun sosiaalisessa
mediassa olevan tarkeaa asiakkaita sitouttaessa. Keskustelun avulla asiakkaat
sitoutuvat yritykseen tai brandiin ja positiivisuus asiakkaita kohtaan
keskustelussa rohkaisee heita osallistumaan seuraavalla kerralla. Evans ja
McKee esittelevat myos ns. "higher calling” — ajattelun, joka on askel eteenpain
asiakas—yritys/brandi — kommunikoinnissa. Tassa tytssa asiakas tarkoittaa

katsojaa ja yritys PeU Basketia.
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Higher calling tarkoittaa, ettd asiakasta ei pyritd sitouttamaan pelkastaan
yritykseen, vaan myo6s johonkin joka kiinnostaa niin asiakasta kuin yritysta
itsessaan ja joka on suurempi kuin yritys itse. PeU Basketin ja sen fanien valilla
higher calling on koripallo. Kuva 4 havainnollistaa Higher calling — ajattelun PeU

Basketin sosiaalisessa mediassa. (Evans, McKee, 2010, 57-59.)

"Higher calling"

Kuva 4, "Higher calling” — ajattelu

5.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisopalvelu, jonka perustarkoituksena
on yhdistaa ihmisia ja helpottaa heidan valistd kommunikointiaan. Facebookilla
oli vuoden 2014 alussa tehdyn mittauksen mukaan 1,3 miljardia kayttajaa.
Facebookissa luodaan kuvallinen profiilli, jossa kaytetddn omaa nimea3,
l&hetetdan kaveripyyntoja ja lisatddn henkiloitd kavereiksi, jonka jalkeen naiden
kanssa voi pitdd yhteytta eri tavoin. Facebook seuraa jasentensa toimintaa ja

uusia kaverilisayksid ja nain ollen pystyy yhdistamaan kayttdjan esimerkiksi
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vanhoihin koulukavereihin, joihin tdma ole ollut yhteydessa moniin vuosiin.

(Vander Veer, 2010, 1) (http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/ 10.1)

Facebookia voivat kayttdd myods muutkin kuin yksityiset henkilot. Facebookiin
on mahdollista luoda sivustoja ja ryhmia, joihin voi kutsua ihmisia, liittya
suoraan tai vain tykata. Peu Basket loi joukkueesta 20.2.2011 julkisen sivuston,
josta kuka tahansa Facebookin kayttaja voi tykata. "Tykkaamiselld” tarkoitetaan,
etta olet sivuston luojan fani ja naet kaikki paivitykset, joita sivujen luoja tuottaa.
Peu Basketilla on talla hetkella (17.1.2014) 435 tykkaajaa.

Kuvasta 5 nékyy Peu Basketin sivutykkaysten kehitys. Kun joukkueen
sarjapaikka miesten 1 -divisioonassa varmistui 13.8.2013, oli sivulla noin 270
tykkaajaa, jonka jalkeen sivutykkaysten maara pysyi tasaisena seuraavat
puolitoista kuukautta. Sarjakauden alun |&hestyessa kiinnostus joukkuetta
kohtaan kasvoi, mikd nakyi &killisend kasvuna joukkueen Facebook sivuston
sivutykkayksissa. Aikavalilla 29.9 — 27.10.2013 sivutykkaysten maara kasvoi
melkein sadalla, mikd on huomattava luku, kun kokonaistykkayksia on 435.
Sarjakauden alun rgahtadvan nousun jalkeen sivutykkdykset ovat olleet

tasaisessa nousussa.

Sivutykkayksia yhteensa tana paivana: 435

Ensimmainen ottelu
6.10.2013 ja

ensimmainen voitto

Divisioonapaikka

varmistui 13.8.2013

Kuva 5, PeU Basketin Facebook-tykkaykset
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Peu Basketin Facebook sivusto sisaltda livepaivityksia otteluista, otteluiden
kokoonpanot, erilaisia kilpailuja sek& koripalloon liittyvia uutisia. Aiemmin
kasittelimme aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa ja sen merkitysta tunnettuutta
ja nakyvyytta kasvatettaessa. Aktiivisuudelle tarkoitamme, etta Facebookiin ja
Twitteriin laitettaisiin useammin julkaisuja ja sellaisia julkaisuja, joihin fanit
voivat ottaa kantaa ja jotka herattavat keskustelua. Kaikkien julkaisujen ei
tarvitse liittya joukkueeseen, vaan voidaan myds kertoa muita koripalloaiheisia

uutisia.

Suomen koripallo on maajoukkueen EM-kisamenestyksen vuoksi vahvassa
nosteessa, joten uudetkin ihmiset ovat I6ytamassa lajin pariin. Kertomalla myo6s
muita koripallouutisia faniemme mielenkiinto nousee koripalloa kohtaan. Nain
PeU Basket saa otteluihin katsojia, vaikka pelit eivat joka kerta voittoon
paattyisikdan, koska katsojia kiinnostaa koripallo eika vain se, ettd voittaako
oman Kkylan joukkue. Julkaisujen tulisi herattada keskustelua ja saada
kannattajissa aikaan mielikuva, ettd he ovat joukkueen tekemisissd mukana.
Omista kokemuksistamme tiedamme, etta joukkuetta on mielenkiintoisempi

seurata, kun tietaa mité joukkueessa tapahtuu.

Sosiaalisia yhteisOpalveluja kaytettaessa taytyy olla valmis myo6s Kkritiikkiin.
Joukkueesta puhuttaessa  kritiikki voi  kohdistua joukkueeseen, sen
taustahenkiloihin tai jopa henkilokohtaisesti johonkin pelaajaan. Tallaisia
tilanteita varten on hyva olla suunnitelma, kuin tilanne hoidetaan. Kritiikki on
mahdollista kadantaa voitoksi ottamalla vastuu teoista tai tapahtumista, joita
kritiikki koskee ja esittamalla ratkaisu ongelmaan. Kaikki tdma tulisi tehda yhta
julkisesti kuin kritiikkikin. Tamé& antaa kaikille selkedn kuvan tapahtuneesta ja
kaikki osallistujat ymmartavat asian oikean laidan. Kun puhutaan maksavista
katsojista ja faneista on muistettava asiallinen kommunikointi, silla he ovat ne,

jotka tuovat rahaa seuraan ja joukkueeseen. (Korpi, 2010, 65 - 66)
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5.2 Twitter

Twitter on viestintdpalvelu, jossa on samoja elementteja sahkopostin,
tekstiviestin ja bloggauksen kanssa. Twitteristd tekee erilaisen se, etta
lahetettavat viestit ovat pituudeltaan 140 merkkid, joten niiden lukeminen ja
kirjoittaminen on nopeaa. Twitteriin l&hetettdvat viestit ovat julkisia, joten
seuraajat nakevat viestisi ja voivat vastata ja kommentoida sita. Twitter toimii
reaaliajassa eli tweetin lahettamisen jalkeen se ilmestyy heti seuraajien
nahtavaksi. Tweettien julkisuus ja reaaliaikaisuus tekevat Twitterista
mielenkiintoisen. Nyt ihmiset voivat seurata esimerkiksi lempiurheilijansa

elamaa ja kommunikoida hanen kanssaan.

Twitteria kaytetaan moneen eri tarkoitukseen. Ihmiset kayttavat sita esimerkiksi
arkipaivasta keskusteluun, uutisten jakamiseen ja urheilun seuraaminen.
Twitterin toimiminen reaaliajassa mahdollistaa sen, ettd nykyaan lahes kaikki

uutiset I6ytaa ensimmaisena Twitterista.

Mitd enemman seuraajia Twitterissa on, sitd useampi nékee viestin. Kun alkaa
seurata toista, niin seuratun henkilon viestit nakyvat aikajanalla. Kun liittyy
Twitteriin, kayttajalla ei ole yhtddn seuraajia. Seuraajia voi saada kayttamalla
"hashtageja”. Hashtagien avulla kaikki viestit, joihin laitetaan sama hashtag
eteen, menee samalle "kanavalle”. Esimerkiksi, jos Kirjoittaa viestin, jossa
puhutaan koripallon paasarjasta, Korisliigasta, ja laittaa viestiin "#Korisliiga”, niin
viesti menee Korisliiga-kanavalle, jossa nakyvat kaikki samaan aiheeseen
litetyt viestit. Talla tavalla twiitti nahdaan, vaikka seuraajia ei olisi yhtaan ja

kaikki, joita Korisliiga kilnnostaa voivat alkaa seuraamaan twiitin lahettajaa.

Facebookiin verrattuna Twitterissa ei “tykata” ihmisten péivityksista, vaan
lisdtaan suosikkeihin tai uudelleentwiitataan. Suosikkeihin lisattdessa liséatty
twiitti menee suosikki-osioon, jossa nakyvat kaikki twiitit, jotka on lisatty
suosikkeihin. Uudelleentwiittaus tarkoittaa, ettd kun twiittaa viestin ja toinen
henkild uudelleentwiittaa sen, niin alkuperdisen viestin lahettdjan twiitti nakyy
uudelleentwiittaajan  seuraajille, vaikka he eivat seuraisikaan tata.

Uudelleentwiittaus on yksi tarkeimmistd asioista Twitterissd, koska sen avulla
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saa paljon uusia seuraajia ja se on Twitterissa keino nayttda, ettd kunnioittaa
toista henkiloa ja kyseista twiittia. (Milstein, O’Reilly, 2009, 47.)

Tarkkaa tietoa Twitteriin rekistoityneiden lukumaarasta ei ole. Twitter on
kuitenkin julkaissut, ettd kuukausittain aktiivisia kayttajia on 232 miljoonaa.
Tahan lukuun kuuluvat myods ihmiset, jotka eivat itse laheta viesteja palveluun,
vaan vain seuraavat muita. Heidat lasketaan aktiivisiksi kayttajiksi, koska he
kerdavat kuitenkin seuraajia. Twopcharts on yritys, joka on seurannut Twitterin
rekisterditymisia jo vuosia, on arvioinut ettd Twitterissa on rekisteroityneitd 883
miljoonaa. (http://www.businessinsider.com/twitter-total-registered-users-v-
monthly-active-users-2013-11, 7.1.2014)

Twitteria voi kayttdd usealla eri alustalla. Tietokoneella sita voi kayttaa Twitterin
internet-sivulla tai tietokoneelle ladattavalla sovelluksella ja puhelimelle voi
myds ladata Twitter-sovelluksen. Twitter on kaytettavissa, kun ihmisella on
kadessaan laite, jolla paasee internettiin. lhmiset siis jakavat mielipiteitaan ja

elamantapahtumiaan, heti kun jotain tapahtuu. (ibid, 7.)

Urheilijoille ja urheilujoukkueille Twitter on hyva tapa pitda yhteytta faniensa
kanssa. On tarkeda, ettd fanit padsevat keskustelemaan suosikkipelaajiensa
kanssa ja tietavat, mitd joukkueessa tapahtuu. Tama luo yhteenkuuluvuuden
tunnetta ja sitouttaa kannattajia joukkueen toimintaan. TAssa suhteessa Twitter
on tarkeassa asemassa, koska esimerkiksi Facebookin kautta yhteydenpito ei

ole yhta henkilékohtaista.

6 YHTEENVETO

Opinnaytetyota miettiessdmme molemmat tekijat tiesivat, ettéd halusivat tehda
opinnaytetydn, joka liittyy urheiluun. Keskusteluiden ja mietinnan jalkeen syntyi
idea tehda paikalliselle urheiluseuralle markkinointisuunnitelman, jonka
paapaino on sosiaalisessa mediassa. ldea esitettin PeU Basketille ja seuran

johto oli innoissaan ajatuksesta ja kertoi, ettd sellaista tarvitaan.
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Toimeksiantosopimus tehtiin syksylla 2013. P&aatds sosiaaliseen mediaan
painottamisesta tehtiin seuran rajattujen resurssien ja tekijoiden aikataulun

vuoksi.

Tyo alkaa lahtokohta-analyyseilla, jossa selvitetddn PeU Basketin tilannetta
syksyllda 2013 ja sitd, millainen kasvualusta Salo on PeU:lle. Markkina-
analyysissa huomasimme, etta PeU:lla on hyvat kasvumahdollisuudet Salossa,
jossa koripallolla on pitkat perinteet. Yllattden tullut sarjapaikka miesten I-
divisioona B:n ei antanut seuran johdolle ylimaaraista aikaa esimerkiksi
markkinoinnin suunnitteluun, vaan aika meni varojen keraamiseen. Taman
vuoksi tyon ajankohta on molemmille osapuolille optimaalinen ja PeU voi

kayttaa luotua suunnitelmaa ensi kauden suunnittelussa.

Ty6 on toiminnallinen ja siind on kaksi osaa. Ensimmaéinen osa on teoriaosa,
jossa kaydaan lapi markkinoinnin yleisia kilpailukeinoja, PeU Basketin
nykyhetkea ja Korisliiga-joukkue Tampereen Pyrinndn seka miesten I-divisioona
B:ssa pelaavan Espoo Basket Teamin toimintaa sosiaalisessa mediassa.
Benchmarkingin avulla I6ysimme néiden joukkueiden toiminnasta myos PeU:lle

toimivia toimintapoja, mutta myos tapoja, joita ei mielestamme tule kayttaa.

Toinen osa on empiriaosa, joka sisdlta sosiaalisen median markkinoinnin
parantamiseen tahtdavan markkinointisuunnitelma. Tassd osiossa esittelemme
PeU:lle mielestamme toimivat parannusehdotukset, joilla lisatd muun muassa
PeU:n tunnettuutta. Empiiriosa keskittyy PeU:n kehityskohteisiin ja se

luovutetaan seuran johdolle.

Tyo6ta tehdessa tekijat tutustuivat erilaisiin markkinointikirjallisuuden teoksiin,
joista tekijat saivat paljon oppia ja informaatiota. Tekijat oppivat erityisesti
urheilumarkkinoinnin perusperiaatteista ja sosiaalisen median mahdollisuuksista
markkinoinnissa. Koska ty¢ tehtiin organisaatiolle jolla ei ole suuria rahallisia
puitteita, tekijat oppivat myos, ettd kekselidgisyys on todella tarked osa
markkinointia. Opituista taidoista on varmasti hyétya tulevaisuuden

tyotehtavissa ja ne antavat mahdollisuuden tyéskennella markkinoinnin parissa.
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Tekijat tutustuivat erityisesti Facebookin ja Twitterin tarjoamiin mahdollisuuksiin

markkinoinnissa.

PeU Basket pyrkii hyodyntamaan suunnitelmaa jo tulevalla kaudella. PeU
Basket poimii suunnitelmasta ne kohdat, joista se uskoo saavan suurimman
hyodyn ja joiden avulla saadaan lisattya nakyvyytta ja tunnettuutta. Sosiaalisen
median palveluista Facebook ja Twitter ovat saavuttaneet niin vankan aseman,
ettd tekijat uskovat markkinointisuunnitelman toimintaehdotuksien olevan
patevia ainakin seuraavat pari kautta. Sosiaalisen median palveluiden kehitysta
on kuitenkin seurattava koko ajan ja mikali markkinoille tulee jokin uusi palvelu,
jonka suosio alkaa kasvaa rajahdysmaisesti, on tdhan reagoitava ja liitettava

PeU Basket mukaan tahan kasvavaan trendiin.

Mikali seuran kehitys jatkuu positiivisena tulevina vuosina ja resurssit kasvavat,
on mahdollista tutustua, kuinka pienet investoinnit markkinointiin kasvattaisivat
ihmisten tietoisuutta seurasta. Talla hetkella resurssien niukkuudesta johtuen
seura joutuu kuitenkin tyytym&an sosiaalisen median tarjoamiin, ilmaisiin

markkinointi mahdollisuuksiin.
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1. PEUBASKET

Pernion Urheilijat ry. (perustettu 10.11.1940) on vired, monipuolista toimintaa
tuottava yleisseura ja jasenia seurassa on yli 600. Seuran osina toimivat
itsendiset jaostot, jotka vastaavat omasta lajistaan ja luovat mahdollisuuden
kilpa- seka kuntourheilun harrastamiseen kaikilla ik&- ja taitotasoilla. Suuret
urheilutapahtumat, kuten SM-hiihdot ja PM-maastot jarjestetdan seuran

yhteistyona.

Seuran jaostot toimivat vapaaehtoistoimintana ja esimerkiksi koripallon osalta
paatokset tehdaan koripallojaoston kokouksessa. Koripallojaostoon on pyritty
valitsemaan sen kymmenen jasenta eri ikdkausien aktiivisista vanhemmista.
Kaikki toimivat talkootytperiaatteella, eli palkkoja ei makseta. Mukaan on
valittu myds ns. nuoria jasenia, jolloin paatoksen teossa aktiivipelaajien
mielipide tulee my6s kuulluksi. Jaostossa on puheenjohtajan lisdksi sihteeri,
rahastonhoitaja, juniorikoordinaattori. Jaoston tehtavat jaetaan
projektikohtaisesti, jasenen omia vahvuuksia sekd& kontakteja hyvaksi
kayttaen. Nain toimitaan, koska kaikki toimivat talkoopohjalta eikd kaytossa

ole palkattuja henkildita.

Kaudeksi 2013-2014 Miesten koripallon I-divisioona B:n nousu aiheutti
koripallojaostossa organisaatiomuutoksen. Koripallojaosto anoi seuran
johtokunnalta lupaa ottaa vastaan I-divisioonapaikan, mutta sen jalkeen jaosto
kokonaisuudessaan jai kaytdnnon toiminnasta sivuun. Siksi muodostettiin |-
divisioona tyéryhmda, joka koostui kahdeksasta henkilostd ts. jaoston
puheenjohtaja, rahastonhoitaja, sihteeri, kaksi muuta jaoston jasentd,
edustusjoukkueen valmentaja ja kaksi jaoston ulkopuolista, elinkeinoelaméssa

projektijohtamista tekevaa jasenta.
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2. MARKKINAT

2.1 Kysynta

PeU Basketin nousu I-divisioonaan oli molempien salonseutulaisten
organisaatioiden, Vilppaan ja PeU:n yhteinen intressi. Nousun myoéta Vilppaan
junioripelaajat saavat tasokkaampia otteluita ja mahdollisuuden jatkaa
pelaamista, jos taitotaso ei Korisligaan riitd. Samalla PeU Basket saa omille
junioreilleen esikuvia ja nayttaa, ettd omassa kotikylassakin on mahdollista
paasta pelaamaan kovan tason otteluita. Myods aikaisemmat katsojaméaarat
miesten ll-divisioonassa osoittivat, etta yleis6a kiinnostaa PeU Basketin

edesottamukset.

Salo on imagoltaan koripallokaupunki, jossa katsojat kayvat katsomassa
otteluita, vaikka joukkue ei mitalipeleista taistelisi. Vilpas on vuodesta toiseen
Korisliigan katsojakeskiarvoissa karkipaata, vaikka joukkue on viime vuodet
taistellut sarjassa pysymisesta tai viimeisesta pudotuspelipaikasta. Tama
nakyi myods PeU:n otteluissa. Yleis6a kiinnostaa koripallo, eikd vain
voittaminen, silla PeU:n katsojakeskiarvot ovat sarjan toiseksi korkeimmat,
vaikka joukkue ei korkeimmista sijoituksista pelaa ja tappioita on enemman

kuin voittoja.

Tama luo PeU Basketille hienon mahdollisuuden kehittdéd omaa toimintaansa.
Ensimmaisella kaudella I-divisioonassa katsojakeskiarvo on 264, joka on
sarjan toiseksi korkein. Edella on sarjassa toisena oleva KaU Koris Karkkilasta
(268) ja PeU:n jalkeen kolmantena Ura Basket Kaarinasta, jonka keskiarvo on
157. PeU Basket vetda puoleensa katsojia, vaikka mitdan suurta markkinointia
tai markkinoinnin keinoja ei ole tehty. Otteluiden markkinointi tapahtuu Iahinna

sosiaalisessa mediassa jaettujen mainosten avulla ja lehtimainoksilla.
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PeU Basketin vahvuutena on, ettd otteluissa kay laaja skaala erilaisia ihmisia
ja kaikkialta ympéari Salon seutua. PeU on saavuttanut asemansa, ei vain
Pernion joukkueena, mutta myos "toisena salolaisena” joukkueena. Otteluissa
kayvat nuorimmat PeU:n omat juniorit, seka vanhemmat ihmiset, joita koripallo
ei aiemmin valttamatta ole hirveasti kiinnostanut. Uskomme, etta liséakatsojia
tuo myos se, etta jokainen PeU Basketin pelaajista on lahtdisin Salon
seudulta, joko Salosta tai Perniosta. Yleis6ad kiinnostaa seurata ottelua
huomattavasti enemman, kun kentalla on tuttuja pelaajia eikad vain sielta taalta

koottu koripallojoukkue.

Suuri haaste PeU Basketille on aktivoida sellaisia katsojia Salosta, jotka
kayvat katsomassa Vilppaan peleja ilman suurempaa mielenkiintoa
koripalloon. Téllaiset ihmiset pitdvat 25 kilometrin matkaa Perniéon liian
pitkana, mutta samassa ryhmassa on suuri katsojapotentiaali. Salon Seudun
Sanomat on auttanut PeU Basketia osaltaan silla, etta he tekevat otteluista
isot jutut urheilu-osioon. Uskomme, ettd tama on osittain aktivoinut tata
katsojaryhmé&éd, mutta PeU Basketin tulisi antaa viel& se viimeinen sysays,
jotta he loytavat Pernion liikuntahallille. Tahdn annamme ehdotuksen

myoéhemmin.

2.2 Kilpailu

PeU Basketin koripalloilullisesti suurin yhteistydkumppani on Salon Vilpas, mutta
se on samalla my6és PeU:n suurin kilpailija. Pernidéssa ei ole toista joukkuetta,

joka pelaisi yhta korkealla sarjatasolla ja taten aiheuttaisi kilpailua katsojista.

Vilpas on kilpailija, koska niin kuin aiemmin kerroimme, osalle ihmisilla riittaa
mielenkiinto Vilppaan Korisliiga-otteluihin, mutta ei enda miesten I-divisioona
koripalloon. Kilpailutilanteen ndkee hyvin silloin, kun Vilppaalla ja PeU Basketilla
on ottelu samaan aikaan. Katsojia ei riitd molempiin otteluihin ja yleensé katsojan
mielessd Vilppaan ottelu menee PeU Basketin edelle. Ihmisissa, joille riittda
mielenkiinto vain Korisliiga-otteluihin kuitenkin suuri katsojapotentiaali ja yleensa

menestys seka markkinointitempaukset liikuttavat tallaisia ihmisia. Joukkueen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tomi Himberg, Juuso Rytkénen



Markkinointisuunnitelma Liite 1

menestykseen ei markkinointi auta, mutta jonkinlaisen markkinointitempauksen
avulla nama ihmiset voitaisiin saada aktivoitua ja taten tulemaan jatkossakin

Pernion liikuntahallille.

Salossa pelataan pddsarjaa my0s naisten lentopallossa. Koripallon asema
Salossa on niin vahva, ettd emme pida lentopalloa PeU Basketin kilpailijana. Jos
LP Viestilla ja PeU Basketilla on ottelu samaan aikaan, se ei ndy kummassakaan

katsomossa silla lajeilla on eri katsojakunnat.

Sama patee jaakiekkoon. Salossa oli kasvava jaakiekkobuumi, mutta jaakiekko
ei pystynyt sitd buumia kayttdmaan hyvaksi. Jos jaakiekko olisi saanut buumin
pidettya ja jatkettua Suomi-sarjassa pelaamista, siitd olisi saattanut tulla kilpailija

koko Salon seudun urheilulle.

PeU Basketilla on kilpailullisesti hyva asema, silla suurin kilpailja on myo6s
yhteistydsopimuksen kautta tarkea yhteistydkumppani. Seurojen johdot ja
valmentajat ovat jatkuvasti tekemisissé toistensa kanssa, joten esimerkiksi PeU
Basketin otteluiden mainostaminen Vilppaan otteluissa ei luultavasti ole

ongelma.

Asemaa parantaa  myos se, ettd  Varsinais-Suomessa nakee
paasarjakoripalloilua vain Salossa, Loimaalla ja Uudessakaupungissa.
Seuraavaksi korkeinta sarjatasoa, miesten I-divisioonaa on tarjolla Kaarinassa ja
Pernidssd. Tarjontaa ei siis ole hirveasti, vaikka koripallojoukkueita on paljon.
Miesten I-divisioona B:n jalkeen seuraava sarjataso, mitéa voi Salossa seurata on

miesten lll-divisioona, jossa pelaa kolme salolaista joukkuetta.

3. LAHTOKOHTA-ANALYYSI

3.1 Ymparistéanalyysi
3.1.1. Toimialan kehitys

Jokaisella koripalloseuralla on talla hetkella tarked aika kehittdd ja kasvattaa
toimintaansa. Suomen koripallomaajoukkueen esitykset vuoden 2013 EM-

kisoissa ovat nostaneet koripallon jalustalle ja “Susijengi” on luonut
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ennenndkemattdoman buumin koripalloon. Villin kortin saaminen vuoden 2014
MM-kisoihin lisasi entisestdén tatd buumia ja seurojen tulisi hyddyntad tama
mahdollisimman hyvin omassa toiminnassaan. PeU Basketin nousu miesten I-
divisioonaan tuli taman kannalta oivaan paikkaan. Valtakunnalliseen sarjaan
nousu ja koripallon buumin tulisi ndkyd myds PeU Basketin juniorimééaran

kasvuna.

Tama kuitenkin vaatii myos seuralta toimenpiteitd. Salon Vilpas ja useat muut
paasarjajoukkueet ovat aloittaneet kouluissa koripallotuntien pitamisen.
Liikuntatuntien vetaminen on helpompaa ammattilaisorganisaatiossa, jossa
taustat sekd pelaajat ovat ammattilaisia, mutta mahdotonta se ei ole
amatoddriorganisaatiossakaan. Toinen taman suunnitelman tekijoista oli mukana
opettamassa Vilppaan jarjestamilla koululiikuntatunneilla. Koripallo on vaikea peli
opettaa, mutta tarkeinta tunneilla oli esitella ja kertoa lajista nimelta koripallo ja
nayttaa, ettd se on hauskaa. Tunnin lopuksi koko luokalle jaettiin ilmaislippuja

Vilppaan kotiotteluihin.

Tarkeda buumin hyédyntamisessa on, etteivat seurat tyydy siihen, ettéd koripallo
on nosteessa ja esilla. On seurojen vastuulla hyddyntaa tata ja keksid, miten olla
esilla ja tuoda lisdharrastajia ja -katsojia koripallosaliin.

4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

4.1 Markkinoinnin tavoitteet

Salon seudulla on paljon koripallohenkisia ihmisi&a, mik& néakyy niin Vilppaan
kuin PeU Basketin katsojaluvuissa. PeU Basketin katsojakeskiarvo 271
katsojaa per ottelu on hyva suoritus, silla kyseessa on ensimmainen kausi
miesten I-divisioona B:ssd. Kohderyhma&an kuuluu kaikenikaisid ihmisia, joten

kohderyhma on laaja.

Erilaisten markkinointikanavien avulla on mahdollista kohdistaa markkinointia
eri kohderyhmille. Esimerkiksi sosiaalisen median palveluilla tavoitetaan
padsaantoisesti nuoria, kun taas perinteisemmat lehtimainokset vetoavat

varttuneempaan vaestoon. Viime aikoina on ollut havaittavissa nouseva
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trendi, ettd hieman varttuneemmatkin ihmiset liittyvat sosiaalisen median eri
palveluihin. PeU Basketin kokoiselle, pienelle seuralle thm& on hyva uutinen
silla resurssit ovat rajalliset ja sosiaalisen median kayttdd pyritaan
hyodyntamaan entista enemman. Ihmiset ja ajat muuttuvat, joten myos seuran

markkinoinnin pitda muuttua.

Kuten aiemmin mainittu PeU Basketin tarked yhteistyokumppani ja samalla
kovin Kkilpailija on Salon Vilpas. Vilpas pelaa Korisliigassa ja se on heidan
suurin vahvuutensa PeU Basketiin nahden. Korisligassa pelaa paljon
suomalaisia huippukoripalloilijoita ja laadukkaita ulkomaalaispelaajia, jotka
omalla pelaamisellaan parantavat Korisligan tasoa ja katsojaystavallisyytta.
Vilppaan heikkouksista puhuttaessa suurin huomio kohdistuu p&&sylippujen
hintoihin. Aikuisten lippu maksaa 14e, mik& on lahella Korisliigan keskiarvoa,
mutta Vilpas ei ole vuosiin taistellut Korisliigan karkisijoista, joten osalle
katsojista lipun hinta tuntuu varmasti lilan suurelta. Korisliigassa joukkueiden
kustannukset ovat kuitenkin huomattavasti suuremmat kuin I-divisioona B:ss4,
joten myds lippujen hinnat on pidettava ylhaalla. PeU Basketin lipun hinta on 5
euroa, joka on mielestamme sopiva hinta ja taten myos Vilppaaseen

verrattaessa katsojaystavallisempi.

Markkinointia mietittdessa tavoitteiden on oltava selvat. Mitd markkinoinnilla
haetaan ja keta pyritddn tavoittamaan. Sosiaalisella medialla tavoittaa nuoret
ja myds osan varttuneemmista katsojista, mutta myods perinteisia tapoja, kuten
lehtimainoksia tarvitaan. PeU Basketin kohderyhma on suuri, joten yhdella

mainontatavalla ei kaikkia tavoita.

4.2 Markkinointitoimenpiteet
4.2.1 Henkil6std

Suunnitelman tekijat uskovat, ettd avainasemassa PeU Basketin
markkinoinnissa on henkiloston/henkilon valinta. Téahan asti joukkueen
Facebook- ja Twitter-tilid ovat hallinneet eri henkil6t ja niiden yll&pitaminen on
jdényt osittain pelaajien harteille. Myds esimerkiksi tiedottaminen

ensimmaisestad amerikkalaisvahvistuksesta hoidettiin Salon Vilppaan toimesta
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ja PeU Basket kopioi Vilppaan taustahenkilon tekstin. Yhtendinen Facebook-
ja Twitter-tili sek& tiedottaminen luo ulkopuolisille ammattimaisemman kuvan

seuran toiminnasta ja tahan tulisi panostaa.

Mikali PeU Basketilla on mahdollisuus palkata tyontekijd, voisi yhdelle
henkilolle antaa vastuuksi sosiaalisen median kayton, otteluraporttien,
tiedotteiden ja mainosten laatimisen sekd& Kkotisivujen  paivityksen.
Amatddriorganisaatiossa kaiken taman asettaminen yhden henkilon harteille
on iso taakka. Kuitenkin jokaista osiota tulisi kehittda ja saada niista kaikki irti,
joten vastuun voi jakaa muutamalle henkil6lle, kunhan linja on yhtenainen.
Esimerkiksi yhdelle henkilolle annetaaan vastuuksi sosiaalinen media ja

toiselle henkildlle otteluraportit seka erilaiset tiedotteet.

Kaudella 2013-2014 PeU kaytti viisaasti Turun Ammattikorkeakoulun
opiskelijan intoa ja tietotaitoa hyvakseen. Kyseinen opiskelija tarjoutui
tekemaan kotiotteluihin lehdesséd seka sosiaalisessa mediassa julkaistavat
ottelumainokset, jotta han oppisi itse Photoshop-ohjelman kayttoa.
Vastineeksi han pyysi 40 euron arvoista kausikorttia. PeU:n sekd muiden
koripallojoukkueiden tulisi kayttad enemman paikallisia kouluja hyddykseen.
Kouluissa on monesti ihmisid, joita kiinnostaa esimerkiksi markkinoinnin
oppiminen kaytannossa pientad korvausta vastaan. Oppilailla on myods paljon
tietotaitoa ja esimerkiksi mainoksista tulee korkealaatuisia. Mainoksien ja
paivitysten ollessa laadukkaita, tulee myds joukkueen toiminnasta laadukas
mielikuva. PeU Basket VOisi pyrkia hyddyntamaan Turun
Ammattikorkeakoulua esimerkiksi sosiaalisen median yllapitamiseen ja
mainosten tekemiseen. Luultavasti my6s uusien Kkotisivujen tekeminen
opinnaytetydna kiinnostaisi opiskelijoita. Aktiiviset kotisivut tuovat my6s uuden
mahdollisuuden PR:lle, silla my6s kotisivuile on mahdollista laittaa
yhteistydkumppaneiden mainoksia ja linkkeja heidan sivuilleen tai myyda

kyseisia paikkoja.
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Kuva 1. Ottelumainoksien vertaus

Kuvassa vasemmalla ensimmainen ottelumainos, jonka on tehnyt joukkueen
"yleismies” ja oikealla Sami Kettusen tekema ottelumainos. Oikealla oleva on
laadukkaampi ja siihen on saatu sosiaalisen median osoitteet seké

paayhteistydkumppanin mainos.

4.2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median avulla katsoja tuntee kuuluvansa joukkueeseen ja se on
aarimmaisen tarkeaa joukkueeseen kohdistuvan mielenkiinnon
kasvattamisessa seka katsojan sitouttamisessa. Keskustelu sosiaalisessa
mediassa sitouttaa myds asiakasta ja keskustelussa positiivisuus asiakkaita
kohtaan rohkaisee heitéa osallistumaan myds seuraavalla kerralla.

Keskustelun ja katsojien sitouttamiseksi PeU Basketin sosiaalisen median
tulisi olla aktiivista. Julkaisujen paapaino joukkueen otteluissa ja joukkueen
asioissa, mutta koripallon ymparilla olevan buumin vuoksi myds muita
koripalloaiheisia julkaisuja, jotka nayttavat lajin olevan mediassa suosittua.
N&in uudet potentiaaliset katsojat sek& nuoret pelaajat ndkevat, ettd koripallo
on pinnalla ja kiinnostuvat uudesta lajista. Esimerkiksi Korisliiga- ja Susijengi-

aiheisia uutiset lisaavat koko lajin nakyvyytta ja nain auttavat itse seuraa.
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Tata ajattelutapaa sanotaan "higher calling” — ajatteluksi, jolla yritys (PeU)
sitouttaa asiakkaita (katsojat) omaan toimintaansa. Yritys jakaa sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi uutisia, jotka yhdistavat yritystd ja katsojia. PeU
Basketia ja katsojia yhdistaa PeU, mutta suurempi alue, joka ndméa kaksi

tekijaa yhdistaa on koripallo.

"Higher calling”

Kuva 2. "Higher calling” -ajattelu

Sosiaalisen median mielenkiintoa lisdd, jos Facebook ja Twitter ovat ne
paikat, joista fanit l0ytdvat joukkueen uutiset ensimmaisena. Esimerkiksi
pelaajasopimuksien julkaisut ja muut erilaiset tiedotteet tulisi julkaista
ensimmaisend sosiaalisessa mediassa. Tama lisaa edelleen keskustelua ja
fanit tietavat, mista uutiset |oytyvat ensimmaisena. Luonnollinen reitti
esimerkiksi pelaajauutisten julkaisuun olisi ensimmaéisend tiedottaminen
kotisivuilla ja sitten tekstin jakaminen Facebookissa ja Twitterissa. Twitterissa
yhden viestin maksimipituus on 140 merkkia, joten suuria uutisia siella ei saa
julkaistua. Taman vuoksi kotisivujen aktivointi ja sinne tiedotteiden liséaminen
olisi jarkevaa ja sen jalkeen linkkien jakaminen onnistuu helposti sosiaalisessa

mediassa.

Liséatietoisuutta PeU Basketin kotiotteluista on mahdollista saada jarjestamalla
Facebookissa erilaisia kilpailuja. Kauden ensimmaiseen Kkotiotteluun
jarjestettiin  kilpailu, jossa katsojat saivat veikata ottelun lopputulosta ja

lahimmaksi veikannut voitti kaksi ottelulippua kauden avaukseen. Kyseinen
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kilpailu sai reilusti veikkauksia ja paivitysta jaettiin monta kertaa. Samanlaisia
kilpailuja tulisi jarjestada enemman. Lopputuloksen veikkauksia, ensimmaisen

korin tekijaa, puoliaikatulosta ja muita, mitd mieleen tulee.

Tykkaa meidan facebook-sivusta ja heita veikkauksesi
kommenttikenttédan. Lahin veikkaus voittaa, useamman
tietajan kesken liput arvotaan!!... Nayta lisaa

® Merkitse kuva @ Lisad sijainti ¢ Muokkaa

aja ja 2 muuta tykkaavat tasta.

L) Nayta vield 18 kommenttia
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Kuva 3. Facebook-kilpailu

y

PeU Basketin kanssa samassa sarjassa pelaava Espoo Basket Team (EBT)
teki alkukauden otteluistaan videokoosteita sekd —mainoksia. My6s EBT on
pienen budjetin joukkue ja eras pelaaja on kuvausalalla, joten ammattitaitoa
l6ytyy joukkueen sisélta. Sarjassa yksikadn muu joukkue ei kayttanyt videoita
hyodykseen eikd myodskadn YouTubea. Edes Korisligassa kaikki joukkueet
eivat tee videomainoksia tai otteluvideoita faneille, koska ne koetaan liian
tyoteliaiksi eika joukkueilla ole kaytdssa videolaitteita, joilla saisi laadukasta

kuvaa.

Salolainen kuvaajaharrastaja Janne lvanoff teki Salon Vilppaalle 2009-2010
lahes jokaisesta ottelusta videokoosteen/tunnelmavideon ja videot saivat
suurta huomiota kaikkialta Suomesta. Huomiota ja Kkiitosta herattivat
nimenomaan videoiden laatu ja se, ettei samanlaista oltu aiemmin nahty

Suomessa. lvanoff teki videot vapaaehtoistoiminnalla, mutta videoiten teko
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loppui kun ne veivat liilan paljon aikaa eiké niistd saanut korvausta. Han teki
myos Salon Kiekkohaiden ja&kiekkojoukkueelle samanlaisen videon, kun
Kiekkohait nousivat Suomi-sarjaan. Ivanoff kay edelleen ottamassa valokuvia
Vilppaan peleissa, joten Perniodn matkustaminen edes yhden pelin ajaksi ei

luultavasti ole ongelma.

Jos PeU Basket saisi Ivanoffin kuvaamaan edes yhden ottelun, josta tehtaisiin
mainos- tai tunnelmavideo, uskomme, etta joukkue saisi myds valtakunnallista
huomiota. Toki kannattavaa olisi neuvotella useamman pelin kuvaamisesta ja
ottelukoosteiden teosta. Salon Vilpas sai videoilla reilusti huomiota, joten
sarjassa jossa tallaista ei normaalisti tehdé se saisi varmasti huomiota. Liséksi
videoiden lisadminen  YouTubeen, mainostaminen ja ’rummutus”
sosiaalisessa mediassa toisi videoille katsojia ja PeU Basketille tunnettuutta

ympari Suomen.

4.2.3 Lisakatsojien tuominen Perniéén

Kerroimme aiemmin suuresta salolaisesta katsojaryhmasta, jolle riittad Salon
Vilppaan Korisliiga-ottelut ja joille matka Perniodn on liian pitka. Naiden
katsojien aktivoimiseksi matkaa Pernioon tulisi helpottaa, jotta matka ei ole
endd syyna. Muutaman kotiottelun kestava kampanja, jossa PeU jarjestaa
ilmaisen bussikyydityksen Salosta Pernion liikuntahallille ja takaisin aktivoisi
ainakin niita, joille kyyti on ongelma. Muutaman ottelun kestavalla kokeilulla
voi mitata salolaisten kiinnostusta ja bussikyyditysten loppuessa osa saattaa
lahted myo6s seuraaviin otteluihin omalla autolla. Bussikyydityksia sekd myds
PeU:n otteluita tulisi mainostaa aktiivisesti Vilppaan kotiotteluissa. Vilppaan
otteluiden yleisbkeskiarvo kaudella 2013-2014 on Korisligan kolmanneksi
korkein, 994 henkil6a per ottelu. PeU Basket ja Vilpas toimivat jo yhteisty6ssa,
joten otteluiden mainostaminen esimerkiksi kuulutuksilla ja 994 henkilon
tavoittaminen uskomme olevan mahdollista. Kyseisen kohderyhméan
tavoittamisessa my6s Salon Seudun Sanomien lehtimainokset ja etenkin

urheiluosioon tehtavat kuvalliset ottelujutut ovat tarkeéssa roolissa.
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Pernion liikuntahallile on mahdollista tuoda my6s tunnettuja suomalaisia
koripalloilijoita, nuorten esikuvia. Tallaiset vierailut ovat ikimuistoisia etenkin
nuorille koripalloilijoille, jotka paasevat tapaamaan esikuviaan ja pyytamaan
nimikirjoituksia. Tama todistettiin, kun helsinkildinen HBA-Marsky saapui
Perniodn pelaamaan vierasottelua ja Marskya valmensi suomalainen
koripallolegenda Hanno Mo6ttola. PeU Basketin  junioripelaajat ottivat

yhteiskuvia ja pyysivat nimikirjoituksia Moéttolalta ottelun jalkeen.

Suomen miesten koripallomaajoukkueessa pelaa salolaislahtdinen Roope
Ahonen, joka pelaa talla hetkella Ruotsissa ammattilaisena. Ahonen tulee
edelleen lomilla Saloon ja viettdd muun muassa kesat Salossa, minka
maajoukkuekiireilté ehtii. Ahonen tulee luultavasti pelaamaan myds elokuussa
2014 jarjestettavissa koripallon MM-kilpailuissa. Ahonen tuntee jokaisen PeU
Basketin pelaajan juniorivuosiltaan ja mikali aikataulut sopivat yhteen han
tulisi varmasti myds katsomaan ottelua ja jakamaan nimikirjoituksia
likuntahallille. Kyseisella tempauksella ei suurta huomiota saisi, mutta
perniolaisille ja etenkin PeU:n junioripelaajille nuoren, maajoukkueessa
pelaavan pelaajan tapaaminen tuo varmasti lisdintoa Kkoripalloiluun ja

muutaman uuden pernidlaisen katsomoon.

Kuva 4. Hanno M¢6ttdla ja PeU Basketin junioripelaajat
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4.2.4 Tuotepolitiikka ja -suunnittelu

PeU Basketin kotiotteluihin otteluliput maksavat 5 euroa tai 2 euroa. 6-14 —
vuotiaat paasevat otteluihin 2 eurolla. Kausikortit taas maksavat 40 euroa tai
20 euroa. Liput ovat mielestdmme hinnoiteltu oikein. Katsojamaarat kertovat,
ettd ainakaan liikkaa liput eivat maksa. Kausikorttien myyntiin tulisi pohtia, onko
mahdollista esimerkiksi joulutauolla alentaa kausikorttien hintaa ja myyda
loppukauden kattavia kausikortteja. Nain kausikortteja saataisiin myytya myos

muutaman ensimmaisen kotiottelun jalkeen.

Hintapolitikan kanssa tulee olla huolellinen. Liian kalliit liput karkottavat
katsojia ja samalla hankaloittaa uusien katsojien hankkimista. Viiden euron
lipulla on helppo tulla seuraamaan elamansa ensimmaista koripallo-ottelua,
kun taas esimerkiksi 10 euron lipulla kynnys on huomattavasti korkeampi.
Ylihintaiset liput karkottavat katsojat, jotka ovat taloudellisesti PeU Basketille
elintdrked asia. Jos Pernidssa lahivuosina pelataan pudotuspeleja, niin
pudotuspelien ajaksi lipun hintaa toki tulee nostaa. Ottelutapahtuman, —
tunnelman ja talouden vuoksi uskomme, ettéd on parempi vaihtoehto lunastaa

lipuista 5 euroa x 250, kuin 10 tai 7 euroa x 100.

PeU Basket myy fanituotteinaan college-housuja, pipoja seka t-paitoja. Naissa
on hyva pohja fanituotteiden myynnille, mutta PeU Basketin kotiotteluita ja
nakyvyytta ajatellen uskomme, ettd PeU Basket — kaulahuivi olisi tarpeellinen
lisa fanituotteisiin. Huivin on kuluttajalle niin sanotusti "helppo ostos” ja sita voi
kayttdd lahes milloin vain. Otteluissa sen voi laittaa kaulalle ja tilanteen
vaatiessa sitd voi heiluttaa ja nain tuoda lisdtunnelmaa myos otteluihin. T-
paidoilla ja pipolla on hankala saada nakyvyytta talvella, silla t-paita jaa

vaatteiden alle ja harvat istuvat katsomossa pipo paassa.

Ottelutapahtuman ja myytavien tuotteiden lisaksi tuotteeksi voidaan laskea
myds pelaajat sekd olosuhteet. Fanit arvostavat sitd, kun joukkueessa on
paljon omia kasvatteja ja tuttuja pelaajia. Fanien sitouttamisessa joukkueen

toimintaan talla on suuri rooli, silla jos esimerkiksi pelit menevat tuloksellisesti
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hieman huonommin, fanit saapuvat silti otteluihin, koska tuntevat olevansa
osa joukkuetta. Sosiaalisella medialla ja pelaajien vuorovaikutuksella on
taman siteen muodostamisessa suuri merkitys. Pelaajien ja fanien
yhteydenpitoon paras sosiaalisen median alusta on Twitter, silla siella voidaan
olla yhteydessa kenen tahansa kanssa ja kysella esimerkiksi ennen pelia
pelaajan kuulumisia. Facebook on henkilokohtaisempi alusta, jossa tulee
paasta kaveriksi ennen kuin voi keskustella, mutta Twitterissa ei tata estetta
ole. Nyt sosiaalisen median aikakaudella seurajohto voisi pyytaa jokaista
pelaajaa liittymaan Twitteriin ja mainostaa esimerkiksi ottelukuulutuksilla ja

lattiamainoksella omaa Twitter- seka Facebook-tiliaan.

Olosuhteet Perniossd ovat hyvat miesten I-divisioona B:n pelaamiseen.
Liikuntahalli on sopivan kokoinen, jotta hallin saadaan hyva tunnelma.
Ottelutapahtuma paranisi, jos likuntahallille saataisiin uudet
aanentoistolaitteet ja  esimerkiksi  musiikkia  pystyisi  hallitsemaan
toimitsijapdydéaltd. Tama mahdollistaisi sen, ettd yksi ihminen toimii
tiskijukkana ja musiikkia voidaan soittaa ottelun tauoilla, mika ei talla hetkella
ole mahdollista. Helposti kontrolloitavat musiikkivalineet mahdollistaisivat

myo6s uusien markkinointikeinojen, kuten aanimainosten kayttéonoton.

5 THVISTELMA

Salo on imagoltaan koripallokaupunki, jossa Salon Vilpas on pelannut vuosia
koripalloilun paasarjaa ja luonut suuren fanipohjan. PeU Basketin nousun
myOté organisaatio joutui uuden haasteen eteen ja kaikkeen tekemiseen pitdéa
panostaa huomattavasti enemman. Vilpas on luonut Saloon koripallokulttuurin
ja PeU Basketin on pienend seurana hyva tunkeutua samaan Kkulttuuriin,
tehden yhteisty6ta Vilppaan kanssa ja katsoa mita Vilpas niin kuin muutkin

Korisliiga-seurat tekevat oikein.

Seurojen resurssit ovat erilaiset, joten kaikkea samaa ei PeU Basket pysty
tekemaan, mutta taman vuoksi pitad keksid vaihtoehtoisia keinoja.

Sosiaalinen media on koko ajan kehittyva asia, josta saa oikeanlaisella,
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innostuneella otteella todella paljon irti eivatkd resurssit ole esteena.
Sosiaalisesta mediasta, niin kuin kaikesta markkinoinnista, PeU saa
tehokkaimmin irti, kun tehtdvaan nimetdan yksi henkild, joka on asiasta
vastuussa. Jos resurssit eivat mahdollista henkilon palkkausta, mahdollisesti
esimerkiksi Turun Ammattikorkeakoulusta [6ytyy innokkaita markkinoinnin

opiskelijoita avuksi.

Koripallon ymparilla on valtava buumi Suomen miesten maajoukkueen
menestyksen vuoksi, mutta buumin hyvéaksikayttd on seurojen vastuulla.
Buumi itsessaan ei Kaoripalloliiton tutkimuksen mukaan nady esimerkiksi
seurojen katsomoissa, vaan seurojen itse tulee olla aktiivisia ja miettia keinoja
sen hyvéksikayttoon. Monet seurat ovatkin  aloittaneet koulujen
likuntatunneilla vierailun ja koittaneet sitd kautta innostaa uusia pelaajia lajin

pariin.

Verrattaessa PeU Basketin toimintaa muihin samassa sarjassa pelaaviin, on
Perniossd hoidettu asiat mallikkaasti. PeU Basketilla oli kolme kuukautta
vahemman aikaa valmistautua kauteen, silla tieto sarjanoususta tuli niin
myohaan. Kuitenkin PeU:n kotiotteluiden katsojakeskiarvo oli sarjan toiseksi
korkein, vaikka sarjasijoitus oli toiseksi viimeinen. T&sta huolimatta erilaisia
markkinointikeinoja tulee keksia ja toimintaa kehittdd jatkuvasti, silla kehitys
loppuu tyytyvaisyyteen. PeU Basketin tulee pitaa mielessa, etta katsojat seka
yhteistybkumppanit voivat kaikota yhtéa nopeasti kuin tulikin. Tekijat uskovat,
ettd markkinoinnin, kuten uusien kotisivujen avulla ja laadukkaiden mainosten
avulla myds yhteistybkumppaneita on helpompi hankkia, kun on tarjota lisaa,

eri puolella nakyvia mainospaikkoja.
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