jamk.fi

SOSIAALISEN MEDIAN MERKITYS HIFK:N
MAINONNASSA

Maiju-Riikka Partanen

Opinnaytetyo
Toukokuu 2014

Liiketalouden koulutusohjelma
Yhteiskuntaizfteiden, lilketalouden ja hallinnon ala

2N . .
frivw  JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU

L\ Y/ JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
A 1 4



2N ; .
llz 2\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU KUVAILULEHTI
\\QV// JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

-
Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara
Partanen, Maiju-Riikka Opinndytetyd 12.05.2014
Sivumaara Julkaisun kieli
38 Suomi
Verkkojulkaisulupa
mydnnetty
(X)
Tyon nimi

SOSIAALISEN MEDIAN MERKITYS HIFK:N MAINONNASSA

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tyon ohjaaja(t)
Hakkarainen, Sinikka

Toimeksiantaja(t)
Oy HIFK-Hockey Ab

Tiivistelma

Opinndytetydn toimeksiantaja oli HIFK-Hockey Ab. HIFK on helsinkildinen jadkiekkoseura, joka on
perustettu vuonna 1897. Tutkimuksen kohteena oli sosiaalisen median merkitys HIFK:n
mainonnassa. HIFK kdyttaa mainonnassaan sosiaalista mediaa. Opinndytetydssa tutkittiin, miten
fanit ja muut kannattajat kokevat kyseisen mainonnan. Aihe on ajankohtainen, silla seura julkistaa
viikoittain uusia uutisia koskien tulevaa kautta ja kauden joukkuetta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena osana HIFK:n laajempaa hallitutkimusta. Oli
luontevaa sijoittaa tutkimuskysymykset osaksi heidan tutkimustaan, silla ndin kysely saavutti suuren
maaran ihmisia, ja heille tuli vastattavakseen vain yksi tutkimus kahden sijaan. Tutkimus toteutettiin
helmi-huhtikuussa 2014.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd vastaajien mukaan HIFK:n mainonta on nakyvaa. Lahes kaikki
vastaajat olivat ndhneet seuran mainontaa kuluvan kauden aikana. Tata voidaan pitaa erittdin
hyvana tuloksena. HIFK:ta my&s seurataan paljon SOMEssa, eniten Facebookissa, joka on useana
vuonna aiemminkin ollut suosituin SOME-kanava. Parannettavaa vastaajien mukaan HIFK:lla on
Twitterin paivittamisessd, ja tdhan SOMEn vadlineeseen toivottiin lisda aktiivisuutta ympari vuoden.

HIFK:n mainontaan sosiaalisessa mediassa oltiin tyytyvaisia. Tutkimuksen tulokset siis osoittavat,
ettd asioita on tehty oikein, mutta my0os parannettavia asioita 16ytyy. Tulevaisuudessa HIFK:n tulee
panostaa lisda Twitterin aktivoimiseen ja Facebookin paivitysten pitdmiseen jo valmiiksi saavutetulla
tasolla.

Avainsanat (asiasanat)

SOME, mainonta, Facebook, markkinointi

Muut tiedot




2N - -
((2 2)) JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU

DESCRIPTION
JAMK UNIVERSITY OF APPUED SCIENCES
-
Author(s) Type of publication Date
Partanen, Maiju-Riikka Bachelor’s Thesis 12052014
Pages Language
38 Finnish
Permission for web
publication
(X)

Title
THE MEANING OF SOCIAL MEDIA IN THE ADVERTISING STRATEGY OF HIFK

Degree Programme
Business Administration

Tutor(s)
Hakkarainen, Sinikka

Assigned by
Oy HIFK-Hockey Ab

Abstract

This bachelor’s thesis was assigned by Oy HIFK-Hockey Ab Ltd. HIFK is an ice hockey team of
Helsinki, Finland. It was founded in 1897. The purpose of the study was to find out the meaning of
social media in the advertising strategy of HIFK. HIFK uses social media in their advertising. The
thesis explored how fans experience their advertising. The subject is topical because the club keeps
publishing news every week concerning the team of the season 2014-2015.

The study was accomplished using a quantitative approach, and it was part of the club’s more
comprehensive study called Hallitutkimus. It was natural to link the author’s questions to be part of
that study because this way, a large number respondents were reached, and they only had to
participate in one study. The study was conducted during February-April 2014.

The respondents told that the HIFK advertising had been visible. Most of the answerers had seen
the teams being advertised this season. This can be considered a most positive result. HIFK has a lot
of supporters on social media, mostly on Facebook, which has been the most popular channel of
social media in the last few years. According to the results, HIFK needs to develop their Twitter
activity to meet the needs of the fans.

To conclude, users of social media were satisfied with the HIFK advertising. Consequently, the
results of the study show that the club has been heading for the right direction but there are still
several things that could be developed. In the future, HIFK have to increase their activity on Twitter
and update their Facebook to keep the level already achieved.

Keywords
Social media, advertising, Facebook, marketing

Miscellaneous




SISALTO
1 JOHDANTO ..t e e e e e e e 3
2 URHEILUMARKKINOINTI ccceeeiiiiiiiieee et 5
2.1 Markkinoinnin lahtokohdat ...........cccoiiiiiiiiiiiiiii 5
2.2 Kanta-asiakasmarkkinointi.........ccccocviiiiiiiiiniiinii 7
2.3 Urheilumarkkinoinnin peruselementit.........cccccoeeeeevnrrrirreeeeeeeeeeeeeeeeeeeeceecinnnns 7
2.4 Urheilumarkkinoinnin kilpailuk@inot...........cccoeeveeviciiirierieeiee e, 9
2.5 Mainonta urheilumarkkinoinnissa .........cccceviiiiiiiiiiiiiiii, 13
3 FACEBOOK-MARKKINOINTI...cuuuiieeeiieieeeieitiie e 15
3.1 Mistd Facebook-markkinoinnissa oikein on KySe? ........ccccevveeiieiiiiiiiiicsinnnnns 15
3.2 Mika lasketaan Facebook-markkinoinniksi? ..........cccceciviiiiiniiiiiiiinninnen. 16
4 TWITTER-MAINONTA .ottt e e 18
5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN .....cooiiiiiiiiieeeee e 20
5.1 Tutkimusotteen valinta..........ccceviiiiiiiiiiiiiiii s 20
5.2 Aineistonhankinnan keinot ja vaiheet.........cccooevvvviriirvveeeeeiii e, 21
5.3 Kyselytutkimuksen tUIOKSET ........eeveeeiiiiieiiiiiiiiicreeeeeeeeee e 22
6 POHDINTA et e e 32
LAHTEET ..ottt 34
LITTEET oot e 36
Liite 1. TUtKIMUSKYSYMYKET ..vvveereiiiiiieiieie e 36
KUVIOT
Kuvio 1. Urheilumarkkinoinnin KilpailuKeinot..........eevviiiiiiiiiiiiiiiiiirreeeeeeeeeeeeeeee e 9
Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma..........cccevviiiiiiiiiiiiiiiiiicee 23
Kuvio 3. Hallitutkimukseen vastanneiden ikdjakauma........ccccoeevvvnnrrirrrereeeieeeceeeeennnn. 23
Kuvio 4. Seuraatko HIFK:ta SOMEssa -kysymyksen vastausjakauma .......ccc....cccceenne. 24
Kuvio 5. Vastaajien tyytyvaisyys HIFK:n SOME-paivityksiin .....ccccoovvrivveereeeiieiiiniinnnnnn. 25
Kuvio 6. Jakauma ensimmaisistd uutisten luKupaikoista ........ccoeeevvvrvrreeeeeeieeeeeeeennnnn. 26

Kuvio 7. Millaista SOME-aktiivisuutta odotat HIFK:Ita? ......ccvvvmerviieiiiieeeeeeeieeeeeeeeen 27



Kuvio 8. Miten hyvin HIFK:n SOME-aktiivisuus toteutuu talla hetkelld?..................... 28
Kuvio 9. Oletko ndhnyt HIFK:N MainoNtaa? .......eeeeeeeieeeeieieiiiiiiiiirieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 29
Kuvio 10. Mainonnan vaikuttavuus kausikorttilaisiin .........ccceeeeevinirvveeeeeeeiiecieeeeeenn, 29

Kuvio 11. Mainonnan vaikuttavuus irtolippuasiakkaisiin.........cccceevvvvvvreereeeiieeeeeeennnnnn. 30



1 JOHDANTO

Urheilukuluttaja kokee urheilun subjektiivisesti omista lahtokohdistaan. Urheilu on
aina ikioma henkilokohtainen kokemus. (Alaja 2000, 28.) Silti monille esimerkiksi
jaakiekkopeliin meneminen on kollektiivista. On aivan eri asia katsella pelia taydesss,
yhteen henkeen puhaltavassa hallissa kuin tyhjassa ja hiljaisessa hallissa.
Urheilutuotteet eivat koskaan toteudu samanlaisina. Vaikka tuomarit, pelipaikka,
pelikenttd, peliaika ja katsojat olisivat tasmalleen samat kahdessa viikon vélein
pelattavassa ottelussa, ovat ottelut tuotteina silti erilaisia. Urheilun kokeminen on
enemman tai vahemman eldmyksellista. Kuluttajan eldmysmaailman tavoittaminen

vaatii urheilumarkkinoijalta suurta taitoa ja herkkyytta. (Alaja 2000, 28.)

Kulutustavaroiden ja teollisuustuotteiden markkinoijat paasevat yleensa
vaikuttamaan tuotteidensa suunnitteluun ja tuotantoon. Tama ei ole aina
mahdollista urheilumarkkinoinnissa. Peliohjelmat ja kilpailukalenterit paatetaan
yleensd muiden kuin markkinoinnillisten argumenttien perusteella. (Alaja 2000, 29.)
Jadkiekon liigassa joukkueet kuitenkin yrittdvat vaikuttaa mahdollisiin pelipaiviin niin
paljon kuin mahdollista, mutta koska mukana on kolmetoista muuta joukkuetta, on
vaikeaa ottaa huomioon jokaisen joukkueen toivetta. Elamysmarkkinoinnissa, kuten
jaakiekossa, pystyy seura vaikuttamaan markkinoitavaan kohteeseen esimerkiksi
pelaajavalinnoillaan; halutaanko joukkueellinen tappelijoita, taitopelaajia vai sekoitus
molempia. Oy HIFK-Hockey Ab (myohemmin HIFK) pystyy siis vaikuttamaan
tuotteensa markkinointiin sitd kautta, keitd joukkueeseen otetaan ja millainen
markkinointi- ja mainonta-arvo valituilla pelaajilla tulee olemaan tai on jo

entuudestaan.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittda, miten HIFK kdyttaa kannattajiensa
mielesta sosiaalista mediaa (myohemmin SOME) ja kuinka sen kayttoa voitaisiin vield
jatkossa parantaa. Aihe on todella ajankohtainen, silld mainonta ja markkinointi
siirtyvat koko ajan enemman ja enemman pois lehdista ja muista valtamedioista
SOME-maailmaan. SOME on suuri osa ihmisten arkea nykypaivang, ja sen takia on

tarkeaa hyodyntaa kyseistd kanavaa mainonnassa. SOMEa kayttamalla tavoitetaan



nykypdivana enemman ihmisia kuin esimerkiksi lehtimainonnalla. Opinnaytetyossa
etsitdan vastauksia kysymykseen: “Millainen merkitys SOMElla on HIFK:n
mainonnassa?” Tutkimuksen aineistonhankintamenetelmana kaytetdan yhteistyossa
HIFK:n kanssa toteutettua kvantitatiivista kyselya heidan faneilleen ja

kausikorttiasiakkailleen.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Oy HIFK-Hockey Ab, helsinkildinen jaakiekon
korkeimmalla sarjatasolla pelaava jaakiekkoseura. Seuralla on pitkdt perinteet ja se
on perustettu jo vuonna 1897. Toteutettavan kyselytutkimuksen lisdksi
opinnaytetyossa hyddynnetdan HIFK:n toimitusjohtaja Jukka Valtasen ja
myyntipaallikko Jussi Patjaksen haastatteluja. Jussi Patjas toimii myos HIFK:n SOME

paivittajana.

Vapaa-ajan lisdantyminen, sen uudet viettomuodot ja kasvava tarjonta ovat
saattaneet viihdepalvelujen tuottajat ja markkinoijat armottomaan
kilpailutilanteeseen. Urheilun sisdlld eri urheilumuodot kdyvat omaa kilpailuaan
katsojista, harrastajista, suorituspaikoista, sponsorirahoista, julkisuudesta ja
suosiosta. (Alaja 2000, 17.) Tama patee myos IFK:n kohdalla. Helsingin seudulla on
IFK:n lisdksi kaksi muuta liigaseuraa, Blues Espoosta ja Jokerit Helsingin puolelta.
Helsingissa on myos paljon muita vapaa-ajanviettomahdollisuuksia, joiden kanssa IFK
joutuu myos kamppailemaan, jotta heidan asiakaskuntansa pysyisi lisdantyvista

vapaa-ajanviettomahdollisuuksista huolimatta.



2 URHEILUMARKKINOINTI

2.1 Markkinoinnin lahtokohdat

Bergstromin ja Leppasen (1997) maaritelman pohjalta “Markkinointi on
asiakasldhtodinen toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetu, vieddan
hyodykkeet markkinoille ostohalua synnyttden ja varmistetaan asiakassuhde
asiakastyytyvaisyydella.” Tastd maaritelmasta on urheilumarkkinoinnille
|oydettdvissa muutamia nykyaikaisen markkinointiajattelun mukaisia

peruselementteja (Alaja 2001, 16):

1. Markkinointi ldhtee asiakkaiden tarpeista.

2. Markkinointi on tapahtumaprosessi ja toimintatapa.

3. Markkinointi on tavoitteellista ja pitkdjanteista toimintaa.
4, Markkinointi luo kilpailuetua.

5. Markkinointi tyydyttaa asiakkaiden tarpeet hyotya tarjoten.

Markkinointi lihtee asiakkaiden tarpeista

Asiakas on markkinoinnissa kaiken toiminnan perusta. Asiakas voi olla
urheilutapahtuman katsoja, kuntoklubin jasen tai vaikka yhteistyoyrityksen edustaja.
Asiakas on organisaation tydnantaja. llman tyytyvaisiad asiakkaita on mahdotonta
menestyd markkinoilla. Urheiluorganisaation taytyykin tuntea ja tietda asiakkaansa.
On myo0s osattava tunnistaa asiakkaiden tarpeet, toiveet ja kdyttaytymisen motiivit.

(Alaja 2001, 16.)

Markkinointi on tapahtumaprosessi ja toimintatapa

Markkinointi on mukana kaikessa urheilutoiminnassa, on kyse sitten
tuotekehittelystd, hinnoittelusta, saatavuuden jarjestamisesta tai
markkinointiviestinnallisista toimenpiteista. Kaikki, mita organisaatio tekee ja miten
se sen tekee, on markkinointia. Markkinointi ndakyy tekoina ja toimenpiteina, mutta
markkinointi on myds tapa ajatella ja toimia. Markkinointitehtavid on kaikkialla
urheiluorganisaatiossa toimistosihteerista urheilijaan asti. Markkinoinnista vastaavat

yha useammin alaan erikoistuneet ammatti-ihmiset. On silti tarkeaa korostaa koko



organisaation sitoutumisen merkitysta. Markkinointihenkisyytta tarvitaan kaikilla

toiminnan tasoilla. (Alaja 2001, 16.)

Markkinointi on tavoitteellista ja pitkdjanteistd toimintaa

Markkinointi tahtaa selkeisiin tavoitteisiin. Tavoitteellisuus on yhta tarkeaa
markkinoinnissa kuin kaikessa muussakin urheilutoiminnassa. Vain siten saadaan
toimintaan jantevyyttd. Markkinointi vaatii pitkdjanteista toimintatyylia. Markkinointi
ei ole hetkellista kikkailua, silla hokkuspokkuskonsteilla ei pitkélle selvita.
Markkinointi suunnittelee, kehittda ja luo uutta. Markkinointi elda tdssa ajassa,
mutta katsoo myos huomiseen. (Alaja 2001, 16.) Valtanen (2014) kertoo, etta
markkinointi vaatii ndkemysta siitd, mika on asiakkaille tarkeaa ja kuinka yritys tahtoo
tulla ndhdyksi asiakkaiden silmissd. Naita fundamentteja ei pysty tai edes kannata
lahted muuttamaan. Han kertoo myds, etta yrityksella tulee olla tieto, mita halutaan

olla, ja sitd pitad mitata saannollisesti ja tehda tarvittavia toimenpiteita.

Markkinointi luo kilpailuetua

Markkinointi tahtaa kilpailuetujen rakentamiseen. Kuten huippu-urheilija etsii ja
kehittda omia vahvuuksiaan ja ylivoimatekijoitdaan suhteessa kanssakilpailijoihin, on
urheilumarkkinoijan kyettava luomaan markkinoitavaan tuotteeseen selkeita
kilpailuetuja. Kilpailuetu voi olla luonteeltaan taloudellista, toiminnallista tai

imagollista. (Alaja 2001, 16.)

Markkinointi tyydyttaa asiakkaiden tarpeet hyotya tarjoten

Markkinointi 10ytaa keinot asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen, kunhan ne on
ensin tunnistettu. Markkinointi tarjoaa selkeitd ratkaisuja, hyotyja ja monipuolisia
mahdollisuuksia. Kun urheilumarkkinoija aistii paikkakunnan ikaihmisten kaipaavan
ohjattua veteraaniliikuntaa, han kehittda taman palvelun tarpeiden suunnassa. (Alaja
2001, 16.) Taltad pohjalta myos HIFK on kehittanyt erilaisia teemoja peliensa
ymparille, kuten: tuo mutsi ja faija matsiin, naistenpeli tai perhepeli. Naiden
teemojen kautta saadaan tuotua uusia ihmisia hallille ja peleja seuraamaan

jatkossakin. (Valtanen 2014.)



2.2 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasohjelmien tavoitteena on saada kuluttaja keskittamaan ostoksensa
tiettyyn paikkaan ja asiakas vannomaan asiakasuskollisuutta. Ostosten keskittdmisen
kannattavuutta pyritadn myos korostamaan kanta-asiakasmarkkinoinnin avulla.
(Kuluttajaoikeuden linjauksia 2008.) Myos kanta-asiakasetujen kertymisen nopeus
asiakkaalle on erittdin merkittavaa lojaliteetin syntymisessa ja sailymisessa (ASML

n.d.).

Eraanlaiseksi kanta-asiakasohjelmaksi voidaan lukea myos HIFK:n Skidiklubi, joka on
tarkoitettu kaikille 0—12-vuotiaille lapsille. Maksamalla 29 euron suuruisen vuotuisen
jasenmaksun he kuuluvat klubiin aina kauden ajan ja saavat vuosittain vaihtuvia
klubipaketteja ja muita tarjouksia. Klubin tarkoitus onkin ensisijaisesti kasvattaa
klubilaisista tulevaisuuden kannattajia ja kausikorttilaisia. Tavoite on myds tehda
HIFK:sta lapsille merkityksellinen asia, joka tuottaa heille iloa ja elamyksia pienesta
pitden. Vaikka klubilaisen ilmoittajana yleensa toimii lapsen oma vanhempi, voidaan

myo6s vanhempia tuoda lasten kautta mukaan HIFK:hon. (Valtanen 2014.)

Markkinointi myos tuleville ja entuudestaan tutuille yhteistydkumppaneille on
Valtasen (2014) mukaan tarkeda. Uuden kumppanin kanssa tulee yhdessa selvittas,
mitad odotuksia tulevalta yhteistyoltd molemmilla osapuolilla on ja mitd
mahdollisuuksia kumppanuus molemmille osapuolille toisi. Yhteistydkumppanuus

voidaan ndahda myos erdanlaisena kanta-asiakkuutena molemminpuolisesti.

2.3 Urheilumarkkinoinnin peruselementit

Urheilu ei ole enda pelkastadn urheilua sanan perinteisessa mielessa.
Kaupallistumisen myota urheilusta on tullut myos viihdetta. Urheiluviihde onkin
rinnastettavissa kulttuuriviihteeseen. (Alaja 2000, 27.) Entista enemman jaakiekko on
enemman kuin kaupallistumista, silld nykydan kyseessa on enemmankin arjesta
irrottautumisen teollisuus. Jadkiekko kilpailee nykyaan kaiken mahdollisen kanssa,
joihin ihmiset kayttavat rahaa vapaa-ajallaan; kilpailijoita ovat mm. television

maksulliset kanavat, elokuvat, teatterit ja pelikonsolit. (Valtanen 2014.)



Urheilumarkkinointi kasittaa kaikki ne tehtavat, joilla pyritaan tyydyttamaan
urheilukuluttajan tarpeet ja toiveet. Sen pdatehtavina ovat urheilutuotteiden
markkinointi suoraan urheilukuluttajalle ja muiden kuluttaja- ja teollisuustuotteiden

markkinointi kuluttajille urheilusponsoroinnin kautta. (Alaja 2000, 27.)

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja
yleisdmarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnilla pyritdan saamaan kuluttaja
aktiiviseksi urheilun harrastajaksi urheiluseuraan, kuntoklubille tai muuhun
vastaavaan toimintaan seka urheiluvaate- tai vilineteollisuuden tuotteiden ostajaksi.
Yleisomarkkinoinnilla pyritdan siihen, etta kuluttaja seuraa urheilutapahtumaa
katsojan roolissa. (Alaja 2000, 28.) Suuri osa nykypaivdn vaate- ja vdlineteollisuudesta
on fanituotekauppaa. Harrastajamarkkinatkin kasittavat nykyaan yha enemman ja
enemman fanituotteita, silld tulevaisuuden urheilijat haluavat kannattaa seuraansa
nakyvasti. Tassa opinnaytetyossa padpaino on kuitenkin viimeksi mainitussa eli

yleisdmarkkinoinnissa.



2.4 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus,
markkinointiviestinta ja sponsoriyhteistyo. Kilpailukeinot ovat toimintoja, joilla
urheiluorganisaatio pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja tyydyttamaan sita.
Kilpailukeinojen yhdistelma on eradnlainen markkinoinnin ”iskunyrkki”. Tahan

yhdistelmaan on |6ydettava kulloinkin paras mahdollinen painotus eri keinoille. (Alaja

2001, 17.)
TUOTE SAATAVUUS
|
SPONSOROINTI-
YHTEISTYO
MARKKINOINTI-
HINTA | VIESTINTA

Kuvio 1. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2001, 17)

Tuote on urheilumarkkinoinnin peruskilpailukeino. Sen varaan rakentuvat muut
kilpailukeinot. Asiakkaat eivat osta pelkastaan aineellista tuotetta vaan konkreettisia
ratkaisuja omiin tarpeisiinsa, kuten paasylipun urheilutapahtumaan tai kausikortin
(kuntoklubille) tai oman suosikkijoukkueen kotipeleihin. (Alaja 2001, 17.)
Alylaitteiden yleistyessd HIFK:n kotiotteluiden irtolippuostajat ovat siirtyneet entista
enemman pois perinteisiltad lippuluukuilta ja ennakkolipunmyyntipisteiltd. Nykyaan
he ostavat lippuna Internetin kautta tai mobiililippuna kdnnykkdan. Taman johdosta

lippujen ostamisesta on tullut paljon tehokkaampaa ja nopeampaa. (Valtanen 2014.)

Hinta kilpailukeinona koostuu itse hinnasta, alennuksista ja maksuehdoista.

Urheiluorganisaation tarjoama kausikortti liigaotteluihin on yleensa ottelukohtaiselta
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hinnaltaan keskimaaraisesti edullisempi kuin jokaiseen otteluun erikseen ostettu

paasylippu. Kausikortin voi maksaa usein myds useammassa erassa. (Alaja 2001, 17.)

Saatavuus merkitsee tuotteen ja asiakkaan valisten esteiden poistamista eli
ostotilaisuuksien aikaansaantia. Urheilumarkkinoijan tehtdvana on kayttaa kaikkia
nykyaikaisia keinoja tehdakseen esimerkiksi padsylipun ostamisen asiakkaalleen

mahdollisimman vaivattomaksi. (Alaja 2001, 17-18.)

Markkinointiviestinta tarkoittaa urheiluorganisaation tiedottamista asiakkailleen
tarjoamistaan tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestinndn keinot ovat
sitouttaminen, tiedottaminen, mainonta, suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntityo
ja myynninedistaminen. Urheilumarkkinoijalta vaaditaan suurta tietoa ja taitoa eri
keinojen kdytossa ja ajoituksessa optimaalisen kokonaisuuden aikaansaamiseksi.

(Alaja 2001, 18.)

Sponsorointiyhteistyo etsii urheilutuotteelle selkeaa kilpailuetua. Tuotteen
kehittdmiseen saadaan sponsorointiyhteistyon kautta lisdresursseja.
Markkinointiviestintdan voidaan panostaa enemman. Taloudellista riskid kyetdan
pienentdamaan. Sponsorointiyhteistyollda on myos tarkea yhteistyoyritysulottuvuus.
Urheilumarkkinoija tarjoaa yhteistyoyrityksille imagollisia, markkinointiviestinnallisia
ja jopa liiketoiminnallisia hyotyja ja mahdollisuuksia. Sponsorointiyhteistyd on
parhaimmillaan yhteistyoyritysta merkittdavasti hyodyttavaa toimintaa. (Alaja 2001,
18.)

Sponsorointiyhteistyd HIFK:n ja sen yhteistydyritysten kanssa on kannattavaa
molemmille osapuolille. Kuten kuviosta 1 kay ilmi, linkittyvat kaikki mainitut asiat
yhteistyon kanssa. Sosiaalisen median kasvu on mahdollistanut entista enemman
mahdollisuuksia yhteistyoyritysten kanssa. Tasta hyvana esimerkkind on case
myyntiassistentin haku HIFK:n toimistolle. HIFK etsi kevaalld 2014 toimistoonsa uutta
myyntiassistenttia yhteistyoyrityksensa StaffPointin kautta. Kun StaffPointin sivuilla
ollut ilmoitus tyopaikasta julkaistiin HIFK:n Facebook-sivuilla, saatiin HIFK:n sivulle

muutamassa tunnissa kymmenidtuhansia kavijoitda. Samalla StaffPointin sivuille



11

CV:nsd jatti useita satoja ihmisia. Kyseisesta yhteistyosta hyotyivat molemmat
osapuolet; HIFK |6ysi itselleen uuden myyntiassistentin ja StaffPoint tuli tunnetuksi
HIFK:n yhteistyokumppanina ja sai jarjestelmiinsa paljon laadukkaita ansioluetteloja

ja uusia tyonhakijoita.

HIFK:n ja sen yhteistydkumppaneiden kannalta yhteistyé merkitsee paljon.
Yhteistyon kautta yritykset saavat paljon ndkyvyytta niin peliasuissa,
kaukalomainoksissakin kuin HIFK:n omilla kotisivuilla ja Facebook-sivuillakin. Myds
tunnettuus nousee téllaisissa yhteistoissa uudelle tasolle tunnetun kotimaisen seuran
kautta. Myos uusien ja erilaisten asiakas- ja henkilokuntatilaisuuksien jarjestaminen
antaa yhteistyoyrityksesta uuden ja erilaisen kuvan yhteistyoyrityksien kumppaneille
ja henkilostolle. Kaikkein suurin hyoty yhteistyokumppaneilla on verkostoituminen
muiden yritysten kanssa sekd HIFK:n kausikorttilaisten ja muiden asiakkaiden kanssa.

Kaupan saanti ja myynti lisdantyvat. (Valtanen 2014.)

Kaytannon urheilumarkkinointitydssa on vakiintunut tapa etsid tuotteelle ennen sen
markkinointiviestinnallisia toimenpiteitad yhteistyoyritys tai useampi kumppani.
Sponsorirahan turvin kyetdan urheilutuotteen kehittdmiseen saamaan lisaresursseja
ja raataloimaan se paremmin asiakkaan tarpeisiin. Sponsorirahalla pienennetéan
markkinoijan ndkokulmasta myos kaupallista riskid. Sponsoriyhteistyon kautta
urheilun markkinoija tarjoaa samalla yhteistyokumppanilleen rahanarvoisia etuja:

lilketoiminnallisia ja imagollista hyotya. (Alaja 2000, 30.)

Profilointi urheilumarkkinoinnissa

Profiililla tarkoitetaan tavoitekuvaa eli sita, millaisena organisaatio haluaa nakya
sidosryhmiensa silmissa, millaisia mielikuvia se haluaa herattaa itsestaan.
Tavoitekuvan maarittelyn tarkoituksena on erottaa kohde muista organisaatioista,
tuotteista, palveluista, ajatussuunnista ja henkildista. Tavoitekuvan pitda luoda
identiteetti sidosryhmille. Profiloinnissa on kyse organisaation haluamien
mielikuvakytkentojen pitkajanteisista eli perusolemuksen aineksista. Muuten
tavoitekuva on kupla, joka puhkeaa ennemmin tai myohemmin. Tavoitekuva antaa

perusviestit ja niiden painotukset eri mielikuvien rakentamisesta kohderyhmien
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tajuntaan. Profilointi vaikuttaa kaikkiin viestinnan tuotoksiin, myds mainontaan.

(Alaja 2000, 34.)

Profilointia tapahtuu koko ajan, osa siitd taysin tiedostamatta. Virallisen viestinnan
ohella organisaatiota profiloivat esimerkiksi tapa, jolla vastataan puhelimeen, miten
asiakkaisiin suhtaudutaan ja miten kohdellaan omaa henkilostda. Profilointi ei siis ole
mikaan yksittdinen kampanja. Se on ennemminkin prosessi, jonka tuloksena syntyy
kenties ja toivottavasti haluttu kuva. Profiloinnin on kummuttava olemassa olevasta

todellisuudesta, muuten se ei ole uskottava. (Alaja 2000, 34.)

HIFK on luonut itselleen oman kaavion, jossa maaritelldan heidan profilointinsa.
Profilointi on jaettu kahteen osaan: Pakko olla ja Differoivat ominaisuudet. Pakko olla
-osion alle on keratty ominaisuuksia, joita HIFK:n on pakko olla menestydkseen. Naita
asioita ovat: ammattimainen organisaatio, urheilullisesti korkeatasoinen,
taloudellisesti kannattava ja sidosryhmansa huomioiva, yhteisollinen.
Ammattimaisella organisaatiolla tarkoitetaan koko organisaation ammattimaisuutta.
Monesti urheiluseurat pyorivat harrastuspohjalla, ja yritys on halunnut nousta taalta
ylospain, jolloin ammattimaisuutta tuodaan muualta liike-elamasta kaikille tasoille

toimitusjohtajasta myyntiin asti. (Valtanen 2014.)

Urheilullisesti korkeatasoinen on pakko olla, jotta voidaan tosissaan kamppailla
voitosta jokaisessa ottelussa ja sarjassa. Taloudellisesti kannattava ei perustu
pelkdstaan osakkeenomistajien tuottovaatimuksiin. Talld haetaan vakavaraisuutta,
joka antaa mahdollisuuksia tehda pitkan ajan suunnitelma, kuten HIFK:lla tuleva
hallihanke. Tarkein ndista neljastd kohdasta on sidosryhmien huomiointi. Ihmisilld on
tarve kuulua mukaan johonkin. Ennen aikaan oli paljon erilaisia yhteis6ja, kuten
kylayhteisot, pihayhteisot yms. Nama yhteisot ovat nykyaikaistuneessa maailmassa
kadonneet, ja HIFK haluaakin tarjota oman yhteison faneilleen ja kannattajilleen, silla
jokaisella on tarve kuulua johonkin. Ihmisilld on my6s tarve kannattaa jotakin asiaa ja
olla jonkin asian puolesta tai vastaan. Sidosryhmiin kuuluvat kaikki fanit ja

kannattajat, yhteistyokumppanit seka pelaajat ja muut tyontekijat. (Valtanen 2014.)
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HIFK:n differoivat ominaisuudet on tehty jo 1960-luvun lopulla, jolloin HIFK:n suuruus
alkoi erottumaan. N&itad ovat perinteinen, taistelija, kaksikielinen, punainen ja
stadilainen. Nama ovat asioita, jotka kaikki seuran tyontekijat, pelaajat ja kannattajat
tietdvat ja osaavat luetella. On tarkeaa, etta profilointi on tehty niin hyvin, etta kaikki
tietdvat, miten erotutaan ja halutaan erottua muista. Kaikissa yrityksissa tahan ei
pystyta. Voi olla, ettad kysyttdessa differoivia ominaisuuksia kymmenelta ihmiselta

saadaan jokaiselta taysin erilaiset vastaukset. (Valtanen 2014.)

2.5 Mainonta urheilumarkkinoinnissa

Mainonta on tunnistettavissa olevan ldhettdjan maksamaa kaupallista viestintaa.
Mainonnan tavoitteet liittyvat yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden lisddmiseen,
tavoitellun mielikuvan rakentamiseen sekd myynnin synnyttdmiseen ja

kasvattamiseen. (Mantyneva 2002, 126.)

Mainonnan tavoitteellisuutta voidaan tarkastella sekd tunnettuus- ja
mielikuvamainonnan ettd suoraan myyntiin tahtdavaan mainonnan ndkdkulmista.
Silloin kun painotetaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta ja niihin liittyvaa
mielikuvaa, on tarkeata saada valitettya haluttu viesti valitulle kohderyhmalle
mahdollisimman kattavasti. (Mantyneva 2002, 126.) HIFK pyrkii markkinoinnillaan ja
mainonnallaan juuri lisddmaan tuotteensa tunnettuutta ja luomaan uusia ja
voimakkaampia mielikuvia seurastaan. Heiddan markkinointinsa on ollut jo pitkdan
erilaisia tunteita herattavaa. Tallaisessa mainonnassa mainosvalineen tai usean
mainosvalineen yhdistelman valinnalla on keskeinen merkitys. (Mantyneva 2002,

126.)
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Mainosbudjetti
Mainosbudjetin suuruuteen ja siten mainontaan panostettaviin resursseihin

vaikuttavat (Mantyneva 2002, 127):

* kohderyhmd, joka mainonnalla on

¢ kilpailutilanne markkinoilla

* mainostettavan tuotteen vaihe elinkaarellaan

* tuotteen ominaisuudet suhteessa kilpaileviin tuotteisiin
* yrityksen taloudelliset resurssit

* valittu markkinointikanava

* tuotteen hinta ja tavoiteltu imago.

Mainosbudjettiin voidaan vaikuttaa kanavan valinnalla. limaiset kanavat, kuten
yrityksen Facebook-sivu, voivat parhaimmillaan olla hyvin tuottavia ja pienen
budjetin vaativia. Markkinoinnin ja liiketoiminnan rakentaminen taysin ilmaisen

lilkenteen varaan onnistuu kuitenkin vain hyvin harvoilla. (Juslén 2013, 30.)

Yle Urheilun (2013) tekeman kyselyn mukaan SOME on nousemassa vahvasti
television rinnalle urheilutapahtumien ldhteena. Yle Urheilun teettaman kyselyn
mukaan SOMEn kautta urheilutapahtumia seurasi jo 24 %, kun television luku oli 26
prosenttia vastanneista. Urheilutapahtumia seurataan SOMEn kanavista eniten
Twitterin valityksella ja seuraavaksi eniten Facebookin. Yle Urheilun kyselyyn
vastanneista yli puolet kertoi seuraavansa urheilutapahtumien yhteydessa SOMEa,
mutta vain pieni osa sanoi osallistuvansa keskusteluihin otteluiden ja muiden
tapahtumien aikaan. (Kysely: Sosiaalinen media nousee television rinnalle

urheilukanavana 2013.)

Urheilu on ollut koko ajan varsin haluttua sisdltoa medialle, ja sen halukkuutta lisda
se, ettd sitd voi seurata ja siita voi hakea tietoa monella eri tavalla. Internet
tarjoaakin avoimen vuorovaikutuskanavan niin lajin ja seurojen sisaisille tarpeille kuin
ulkoista yhteistyotdkin miettien. (Sosiaalinen media on urheilulle tdarked media 2012.)

On siis varsin ilmeistd, ettd myos urheilumainontaa halutaan vieda entistd enemman
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SOMEen, silld useat tutkimukset ovat jo aiemmin osoittaneet urheilun ja SOMEn

linkittyneen yhteen varsin tiukasti.

3 FACEBOOK-MARKKINOINTI

Koska jaakiekkoseuroilla ei tunnetusti ole kovinkaan suuria summia sijoittaa
markkinointiin tai yksittdisten pelien mainontaan, on heidan apunaan sosiaalinen
media. Sosiaalisesta mediasta on maaritelmia paljon, mutta suomalaisille
markkinoijille Facebook on ollut riittdvda SOME-markkinoinnin valine (Kormilainen

2013, 27).

Suomalaisille Facebook on nykyadan usein sama asia kuin koko SOME. Tama ei
tietenkaan ole koko totuus ja HIFK kayttad SOME-mainonnassaan avukseen myos
Twitterid sekd Instagramia. Twitterin pdaidea on sama kuin Facebookissa, mutta
jollain tavalla hieman keskustelevampi (Kormilainen 2013, 39). Instagram taas on
Twitterin kaltainen kuvapalvelu, jossa paapaino on kannykalla ladatuilla kuvilla seka
niin sanotuilla hashtageilla eli hakusanoilla (Kormilainen 2013, 41). Ylen Uutisten
(2012) mukaan heidan sivuillaan vierailee paivittdin yli neljannes jo SOMEn kautta.
Uutinen kertoo, ettd ” Asiantuntijoiden mukaan markkinointia ei enda kannata tehda
ilman sosiaalista mediaa. Asiantuntijoiden mukaan markkinointia on nykyaan turha
harrastaa ilman SOMEa.” Koska ajankaytté SOMEssa kasvaa koko ajan ja yli puolet
SOME-tilien omistajista kirjautuu tileilleen pavittain, kannattaa yritystenkin olla sielld

missd asiakkaat ovat. (Media tarvitsee somea 2012)

3.1 Mista Facebook-markkinoinnissa oikein on kyse?

Facebook-markkinointi on samanaikaisesti useasta osa-alueesta muodostuva
kokonaisuus, ja parhaat tulokset syntyvat useampia Facebookin markkinointivalineita
samanaikaisesti kayttamalla. Tarkead on myos oivaltaa, miten Facebook-sivu ja
Facebook-mainonta toimivat yhteistydssa asiakassuhteiden luomisessa ja
hoitamisessa. Ideana on Facebookin markkinointivalineiden kayttd hyvaa yhteispelia
pelaavana kokonaisuutena. Osien toimiessa hyvin yhdessa saadaan kokonaisuus,

jonka tulos on suurempi kuin osiensa summa. Tavoite on saada aikaan
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mahdollisimman paljon kontakteja mahdollisimman pienilla kuluilla. Sekd maksullisia
ettd maksuttomia Facebook-markkinoinnin keinoja hyoédynnetaan Facebook-

markkinoinnissa. Ne ovat (Juslén 2013, 28):

- Facebook-sivu, joka on maksuton, omassa hallinnassa oleva
markkinointivaline.

- Facebook-mainonta, joka on maksullinen media.

- Ansaittu media, joka tarkoittaa Facebook-kayttdjien aikaansaamaa
markkinointiviestien nakyvyytta sisallon tykkdamisen, jakamisen ja

kommenttien kautta.

Markkinointi Facebookissa on luonteeltaan hyvinkin pitkdjanteista, jolloin tulokset
myoOs paranevat ajan myotd. Markkinointi rakennetaan sekd Facebook-sivun ettd sen
ymparille koottavan asiakasyhteison varaan, jolloin syntyy luontevasti pitkaaikainen
ja jatkuvasti kehittyva toimintamalli. Asiakasyhteison kerdamisessa ja aktivoimisessa
kampanjat ja promootiot ovat tarkeita keinoja. Ne sijoittuvat aina kuitenkin isomman
strategian kokonaisuuden sisalle tukien osaltaan taméan kokonaisuuden kehittamista.

(Juslén 2013, 28.)

3.2 Mika lasketaan Facebook-markkinoinniksi?

Usein yritykset kuvittelevat, ettd pelkan sivun luominen Facebookiin tai sivun
avaaminen riittdisivat markkinointiin. Nain ei kuitenkaan ole. Facebook-sivun
avaaminen tai paivittdinen tilapdivitysten julkaiseminen eivat muuta yhdenkaan

yrityksen markkinointia milldan tavalla. (Juslén 2013, 27.)

Juslén (2013, 29) kuitenkin toteaa, ettd Facebook-markkinoinnin ensimmainen askel
on sivun perustaminen. Talléin Facebook-sivu toimii Facebook-markkinoinnin
keskuspaikkana, ja sen ymparille rakennetaan asiakasyhteison kokoamisen ja
palvelemisen kdaytannot. Toinen askel Juslénin (2013) mukaan on sivun tykkaajien
hankinta. Tama tarkoittaa niitd ihmisia, jotka jossain maarin ovat osoittaneet
olevansa kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista. HIFK:lla on omalla

virallisella Facebook-sivullaan Idhes 70 000 tykk&dajaa, mika osoittaa, ettd naita ldhes
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70 000:ta tykkaajaa HIFK kiinnostaa jollakin tavalla. Tasta ei tietenkaan voida sanoa,
etta kaikki tykkaajat pitdisivat HIFK:ta lempiseuranaan, mutta brandi on kuitenkin

kiinnostava, ja joukkueen uutiset ja tapahtumat kiinnostavat monia.

Facebook-sivun avulla voidaan hoitaa monenlaisia erilaisia markkinoinnin tehtavia ja
osa-alueita. Facebook-sivu mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinnan ja kayttdjien
aktiivisen osallistumisen, joten sivua voidaan luonnehtia vahvasti sosiaaliseksi
markkinointivalineeksi. Juslénin (2013) mukaan Facebook-sivua voidaan kayttaa
myo6s markkinointirekisterin kasvattamisen valineena esimerkiksi tarjoamalla sivuilla
ilmaista sisdltoa, kuten videoita, joiden kdyton tai lataamisen yhteydessa voidaan

kerata yhteystietoja.

Maksullisen mainonnan kayttaminen Facebookissa ei valittamatta tunnu kovin
kiinnostavalta tai luontevalta ajatukselta, silld sosiaalista mediaa on nimenomaan
pidetty vaihtoehtona maksulliselle markkinoinnille. liImainen Facebook-sivu on vain
vdline kohti oikeaa Facebook-markkinointia. Mainonta on todellisuudessa
Facebookin tehokkain viestintdkeino, ja ainoastaan kayttamalla mainontaa pystyy

saavuttamaan Facebookin avulla merkittavia markkinointituloksia. (Juslén 2013, 30.)
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4 TWITTER-MAINONTA

Taloussanomien uutisen (2013) mukaan mikroblogipalvelu Twitter panostaa entista
voimakkaammin viestien sisaltd6n perustuvaan avainsanamainontaan

(Twitter uudistaa mainontansa — tviittien sisalto tehokayttéon 2013). Twitterissa
mainostaminen voi aluksi tuntua kalliilta, kun sitd verrataan Googlen cost-per-clik-
hintoihin. Etuna Twitterilld on kuitenkin se, etta sielld saadaan aikaan enemman
interaktiivisuutta kayttajien kesken, ja asiakas voidaan saada sitoutettua yritykseen
paremmin kuin cost-per-clik-mainonnassa. (Tuomola 2011.) Twitterin perusideana on
kdyda ja luoda keskusteluja, joten pelkkid mainoksia luova tili ei useinkaan herata

mielenkiintoa (Louhimies 2013).

Kuinka Twitterissa voi mainostaa?

Facebook ja Googlen Adwords-mainostila ovat jo hyvin tuttuja mainostajille. Moni
mainostaja ei ole kuitenkaan tietoinen, ettd mainostaminen onnistuu nykydaan myos
Twitterissa. Kun yritys miettii, miten Twitterid kannattaa kayttaa, puhutaan, miten ja
mitad kannattaa twiitata ja kuinka pysya mukana Twitterin koko ajan kehittyvassa
toiminnassa. Moni ei kuitenkaan ota huomioon sita tosiasiaa, ettd Twitterissa voi
myo0s oikeasti mainostaa. Twitterissa on kolme erilaista tapaa mainostaa ja ne ovat:

Promoted Tweets, Promoted trends ja Promoted accounts. (Tuomola 2011.)

Promoted Tweets — yksittdisten twiittien nakyvyys

Ensimmadinen mainosmuoto Twitterissa ovat mainostetut twiitit eli Promoted
Tweets. Mainostetun twiitin avulla voidaan viestia Twitterin kayttdjalle, joka ei
seuraa kyseisen yrityksen tilid. Kyseiset mainostwiitit nakyvat kayttajien
hakutuloksissa heidan hakiessaan Twitterista jotakin samalla hakusanalla, minka
yritys on maininnut mainostwiitissadn. (Tuomola 2011.) N&ita twiitteja voidaan
kayttaa viestin vahvistamiseen ja kohdentamiseen oikealle yleisélle. Twiitit voidaan
siis kohdentaa hakutuloksiin mutta my6s suoraan seuraajien tai seuraajien kaltaisten
kayttdjien uutisvirtaan. (Louhimies 2013.) Mainostettuja twiitteja voidaan ostaa

kustannus-per-sitoutumis-periaatteella (Cost-per-Engagement), joten yritys maksaa
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vain siitd, ettd joku kayttaja vastaa twiittiin, retwiittaa sen tai merkitsee sen
suosikikseen. Mikali joku kayttadja retwiittaisi yrityksen twiitin, tdhan kohdistuvat
interaktiot ovat yrityksille ilmaisia, ja ndiden avulla voidaan vahvistaa kampanjan tai
twiitin kattavuutta ja kustannustehokkuutta moninkertaisesti. (Tuomola 2011.)
Puffattu twiitti voi olla suora mainos, tarjous tai keskusteluun kannustava

mielenkiintoinen sisaltd (Louhimies 2013).

Promoted trends — keskustelutrendien nakyvyys

Kun Twitterrin kirjautuu sisélle, aukeaa etusivun vasempaan laitaan luettelo
erilaisista tageista. Twitterissa voi mainostaa myods omaa trendia/tagia muiden
trendien seassa. Kayttajan klikatessa mainostettua trendia han siirtyy seuraamaan
taman tagin keskustelua Twitterissa. Sijaintinsa ansiosta mainostrendit saavat
valtavan peiton ja ovatkin ideaali paikka kaynnistda tai vahvistaa keskustelua.

(Tuomola 2011.)

Promoted accounts — Twitter-tilin ndkyvyys

Mainostetut tilit ovat hyva keino kiihdyttaa kykya saavuttaa uusia seuraajia
Twitterissa. Taman keinon ansiosta yritys saa rakennettua ison pohjan seuraajista,
jotka voivat vahvistaa viestia tai jakaa sisdltoa. Mainostetut tilit tulevat esiin
korostetusti kohdassa, jossa esitetaan, keta voi seurata. Mainoksen hinnoittelu
tapahtuu cost-per-follow -mukaisesti. (Tuomola 2011.) Tilin mainostusta voidaan
kayttaa vaikka tiettyinad ajankohtina, kun yritys esimerkiksi tuo markkinoille uutta
tuotetta tai haluaa mainostaa jotain erityista tapahtumaa. Myos Twitter-tulokas voi
hyodyntaa tata toimintoa kohderyhman kiinnostusta herateltdessa ja kerattdessa

seuraajia tililleen. (Louhimies 2013.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusotteen valinta

Opinnaytetyossa on seka laadullisen ettda maarallisen tutkimuksen piirteitd. Padosa
aineistoa hankittiin kyselytutkimuksella toimeksiantajan faneille ja kausikorttilaisille.
Laadullista tutkimusta tyossa edustaa HIFK:n myyntipaallikké Jussi Patjakselle ja
toimitusjohtaja Jukka Valtaselle tehdyt haastattelut. Jussi Patjas vastaa HIFK:n SOME-

paivittamisesta.

Toteutetun kyselytutkimuksen tulokset ovat yleistettavissa koko tutkimusjoukkoon,
silld vastausprosentti oli 50 %. Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen ajatuksena
on saada tietoa, joka on luonteeltaan yleista ja yleistettdvissa. Maarallinen yleinen ja
yleistettavissa oleva tieto on kriteereiltaan tilastollis-matemaattista, siina kasitelladn
tietoa tilastollisina yksilding, joista eri menetelmin haivytetaan pois kaikki vahaakaan
subjektiiviseen tulkintaan viittaavat asianhaarat. (Ylemman AMK-tutkinnon

metodifoorumi n.d.)

Yleisen tarkastelun tavoitteena on antaa kokonaiskuva aineistosta ja saada siind
mahdollisesti esiintyvat piirteet, luokittelut ja poikkeamat esiin. Esiin on tarkeaa
saada muuttuja-arvojen merkitsevyys tutkimuksen kannalta. Samalla luodaan
mahdollisuus tutkimuksen luotettavuuden arviointiin, mita tulee aineiston
todenmukaisuuteen ja edustavuuteen. Tilastollisen kasittelyn peruselementit
kasittelevat frekvensseja eli tassa tapauksessa havaintojen lukumaaria, muuttujia ja
niiden maardytymistd, otoksen maardytymista ja tilastollisia keskilukuja seka
hajontalukua, jonka avulla maaritelladn mm. jakaumien merkittavyytta

perusjoukkoon ndhden. (Ylemman AMK-tutkinnon metodifoorumi n.d.)

Toisena tutkimusaineistonhankinnan menetelmana opinndytteessa kaytettiin
haastattelututkimusta. Kvalitatiivisen tutkimuksen pdamenetelmia ovat
ryhmakeskustelu ja henkilokohtainen haastattelu. Lisdksi voidaan kayttaa
ryhmaéakeskusteluja ja parihaastatteluja. Opinnadytetyossa kaytettiin henkilokohtaista

haastattelua, silld kysymykset oli kohdistettu tietyille kahdelle henkil6lle, jotka
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pystyivat antamaan tarvitut vastaukset opinndytetyota varten. (Tietoa

tutkimusmenetelmista n.d.)

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa tieto keratdan paasaantoisesti ihmisten kanssa
vapaamuotoisesti keskustellen, mutta lisaksi voidaan kayttaa erilaisia projektiivisia
menetelmia. Vapaissa keskusteluissa ihmiset saavat paremmin tuoda esiin
ajatuksiaan ja tuntemuksiaan. Mainitut projektiiviset menetelmat voivat auttaa
ihmisia ilmaisemaan emootiota, joita voi olla vaikea pukea sanoiksi. Tassa
opinnaytetydssa mainittuja projektiivisia menetelmia ei kaytetty. Henkilokohtaiset
haastattelut toimivat silloin erittdin hyvin, kun halutaan ymmartaa yksilon
suhtautumista, asenteita tai reaktioita tiettyyn asiaan kokonaisuutena. (Tietoa
tutkimusmenetelmista n.d.) Tassa opinndytetyossa haastattelut toteutettiin

vapaamuotoisina haastatteluina.

5.2 Aineistonhankinnan keinot ja vaiheet

Aluksi kartoitimme yhdessa toimeksiantajan kanssa, mika olisi heille tarkea asia
tutkia: samalla ajankohtainen ja sellainen, johon he tutkimustulokset saatuaan
pystyvat vaikuttamaan. HIFK on aktiivinen SOMEn kayttdja ja paadyimme tutkimaan
sitd, miten seuran fanit ja muut kannattajat kokevat HIFK:n mainonnan SOMEssa:
haluavatko he lisdd mainontaa uusiin kanaviin vai mainostaako HIFK jo itseaan liikaa.
Tutkimus toteutettiin yhteistydssa HIFK:n |ahettdman hallikyselyn kanssa, jolloin
vastaajille tuli vain yksi kysely vastattavaksi, ja vastauksia kertyi mahdollisesti

enemman kuin kahden eri tutkimuksen ldhettamisen myota.

Kun aihe tutkimukseen oli lopullisesti paatetty, tehtiin omat tutkimusta edistavat
kysymykset Hallikyselyn oheen, ja HIFK:n kysymysten muokkauksen jalkeen ne
lahetettiin vastaajille. Vastaajilla oli aikaa vastata tutkimukseen 17.2.-1.4.2014.
Tutkimuksen toteutti HIFK:n yhteistydyritys Sponsor Insight, joka toimitti valmiina
aineistona esimerkiksi vastausprosentit ja yhteenvedot eri muuttujista. Nain ollen

tuloksien analysoiminen helpottui, koska tulokset oli jo muokattu valmiiksi tulkintaa
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varten. Sdhkopostikysely lahetettiin kokonaisuudessaan 3245 henkildlle ja vastauksia

saatiin 1611, joten vastausprosentti oli noin 50 prosenttia.

Vastausten lisaksi haastattelin tyohoni HIFK:n toimitusjohtaja Jukka Valtasta seka
myyntipaallikko Jussi Patjasta, joka vastaa HIFK:n SOMEn paivittamisestd. Heidan
haastattelussa antamiaan vastauksia ja kommentteja kdytetdan kyselytutkimuksen

tulosten ohessa vastattaessa tutkimuskysymyksiin.

5.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Opinnaytetyon kyselytutkimus sisalsi kaiken kaikkiaan kahdeksan (8) kysymysta.
Kysymykset liittyivat HIFK:n SOME-nakyvyyteen ja siihen, kuinka seuran fanit ja
kannattajat kokevat HIFK:n SOME-mainonnan ja millaisena he haluaisivat sité
jatkossa ndhda. Koska kysely toteutettiin Internet-pohjaisella lomakkeella
nimettdmana, antoi se vastaajille mahdollisuuden vastata kysymyksiin niin
totuudenmukaisesti ja suoraan kuin halusivat. Kokonaisuudessaan Hallitutkimus oli
melko pitkd, mutta taman opinndytetyon kysymykset sijoittuivat kuitenkin kyselyn
melko alkupdahan, jolloin yleensa vastauksia jaksetaan antaa enemman kuin kyselyn
loppupadssa. Kysymyksista seitseman (7) oli monivalintakysymyksia, joista yhteen oli
mahdollisuus valita kohta ”jotain muuta, mita?”, johon vastaaja sai kirjoittaa oman
vastauksensa. Yksi (1) kysymyksistd oli avoin kysymys, jossa vastaajilta kysyttiin,

miten he haluaisivat parantaa HIFK:n SOME-aktiivisuutta.

Tutkimuksen vastaajien taustatiedot

Hallitutkimus-kysely ldhetettiin 3245 henkildlle, jotka koostuivat HIFK:n faniklubin
jasenista, kausikorttilaisista ja otoksesta irtolippuja ostaneita. Kyselyyn vastasi
kaikkiaan 1611 henked, joista noin 80 % (1 289 vastaajaa) oli miehid. Vastaajista 44
% (709 vastaajaa) oli kausikorttilaisia ja loput 56 % (902 vastaajaa) irtolippujen ostajia
ja entisia kausikorttilaisia, jotka ovat kortistaan luopuneet ja pdatyneet irtolippujen

ostajiksi, mika kay esiin seuraavasta kuviosta.
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m Mies ® Nainen

Kausikorttilaiset

Irtolippuasiakkaat

Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma

Alle 15 15-17 m18-19 20-24 m25-29 30-34 35-39 m40-44 m45-49 50-54 m55-59 m60-

Kuvio 3. Hallitutkimukseen vastanneiden ikdjakauma

Kuten ylla olevasta kuviosta voi paatelld, tutkimukseen vastaajat ovat hyvin eri-
ikaisia. Ei voida sanoa, etta jokin tietty ikdluokka olisi vastannut kyselyyn
hanakammin kuin toinen. Alle 15-vuotiaiden joukko kausikorttivastaajien joukossa on
hyvin minimaalinen, silla monikaan tamanikainen ei omista vield kausikorttia.
Kausikorttilaisista suurimmat vastaajajoukot olivat ikaryhmissa 45—49, 50-54 ja 60
vuotta ja siitd ylospain. Vastausprosentti naissa jokaisessa ikaryhmassa oli 15
prosenttia (106 ihmistd). Irtolippuasiakkaissa suurin vastaajajoukko saavutettiin
ikdryhmissa 35—-39 ja 40-44 vuotta. Molempien ryhmien vastausprosentit olivat 16
prosenttia (144 ihmistd). Molemmissa vastaajajoukoissa loput vastaajat jakautuivat

tasaisesti jokaiseen ikaryhmaan.

Monivalintakysymyksien vastaukset

Tutkimuksesta selvisi, etta suuri osa HIFK:n irtolippuasiakkaista seuraa seuran
toimintaa SOMEn valityksella. Seuran kausikorttiasiakkaista SOMEn kautta seuraajia
on vain 56 % (397 vastaajaa), joka on yli 10 % vdahemman kuin irtolippuasiakkaissa.
Tata voidaan selittdad vastanneiden kausikorttilaisten korkeammalla iall3, silla suuri

osa kausikortin omaavista vastaajista oli yli 40-vuotiaita. Vastanneista
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irtolippuasiakkaista suurin osa taas oli 20—50-vuotiaita. Irtolippuasiakkaiden ika on
lahempéana eniten SOMEa kayttavien ikda kuin kausikorttilaisten. Kaiken kaikkiaan
HIFK:lla on SOME-seuraajia 86 000 henkil6d, jota voidaan pitda melko suurena
maarana yhta seuraa kohden. Nama koostuvat Facebookin, Twitterin ja Instagramin

tykkaaja-tiedoista.

Kylla MEn

osioriae s6% .

Irtolippuasiakkaat 71%

Kuvio 4. Seuraatko HIFK:ta SOMEssa -kysymyksen vastausjakauma

Jatkokysymyksena edellisessa kysymyksessa kylla-vastanneille 65 % henkil6istd oli
kysymys siita, kuinka tyytyvainen henkilo on HIFK:n péivityksiin SOMEssa. Tassa
kysymyksessa kausikorttilaiset ja irtolippuasiakkaat olivat lahes yhta yksimielisia siit3,
ettd paivittaminen on melko tyydyttavalla tasolla. Nain vastasi noin 60 % kyselyyn
vastaajista. Irtolippuasiakkaista erittain tyytyvaisia oli 34 % (356 vastaajaa) ja

kausikorttilaisista 26 % (272 vastaajaa).

HIFK paivittada SOMEa kauden aikana maksimissaan kolme kertaa paivassa, mutta
mahdollisesti useamminkin, mikali tarvetta on. Patjas (2014) kertoo, ettd HIFK on
saanut ulkopuolisilta paljon hyvada palautetta mainonnastaan niin ulko-, televisio-
kuin SOME-mainonnassakin. Kasvokkain hanelle on kertonut moni olevansa erittdin

tyytyvainen HIFK:n pdivitysten tasoon, ja samaa mielta Patjas on itsekin.
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M Erittdin tyytyvdinen = Melko tyytyvdinen  En tyytyvdinen enka tyytymaton = Melko tyytymdton M Erittdin tyytymdton

63 % 9% 2%

Irtolippuasiakkaat — 57% 8% 1%

Kuvio 5. Vastaajien tyytyvaisyys HIFK:n SOME-paivityksiin

Kausikorttilaiset

Vastausten mukaan Facebook on yleisin sosiaalisen median kanava silloin, kun
vastaajat lukevat uutisia seurasta ja esimerkiksi sen pelaajasiirroista. Tutkimuksesta
kday myos ilmi, ettad kausikortin omaavat henkilot lukevat Internetin valityksella
uutisia eniten HIFK:n omilta kotisivuilta, mutta irtolippujen ostajat taas Facebookista.
Kausikortin omaaville kotisivut ovat monesti helpoin paikka, josta alkaa etsimaan
uusinta tietoa. Henkilo, joka ei aktiivisesti seuraa HIFK:n tekemisia harvemmin menee
suoraan seuran kotisivuille, vaan |6ytaa tietoa monesti nopeimmin juuri
Facebookista. Kun Facebookin kayttadjan kaveri tykkaa jostain kohteesta, kuten tassa
tapauksessa HIFK:sta, nakee kdyttdjakin taman tykkdyksen ja saattaa tdman ansiosta
vierailla Facebook-sivulla. Sosiaalisessa mediassa Twitterin suosio uutisten
lukupaikkana oli tdhan kyselyyn vastanneiden keskuudessa heikko. Tulevissa
vastauksissa vastaajat toivoivat lisaa Twitter-aktiivisuutta, joten mahdollisesti

aktiivisuuden kasvaessa voisi Twitterinkin suosio kasvaa.

Facebook on ollut pitkdan HIFK:lla ykkéskanava SOMEssa, mutta Patjas (2014) on sitd
mielta, ettad Twitterin tasoa voisi nostaa melko helposti hyvien ja nasevien paivitysten
kirjoittamisella. Uutiset ja muut paivitykset tulevat Patjaksen (2014) mukaan samaan
aikaan seuran omille sivuille ja Facebook-sivuille lahes yhta aikaa. Han kertoo myos,
ettd joskus on haluttu kertoa Facebookissa seuraajille uutisia ennen seuran omia

sivuja, mutta paaasiassa uutiset paivittyvat molempiin paikkoihin yhta aikaa.
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Kuvio 6. Jakauma ensimmaisista uutisten lukupaikoista

Kysymykseen: "Millaista SOME-aktiivisuutta odotat HIFK:Ita?”, saatiin hyvin erilaisia
vastauksia. Irtolippuasiakkaista 47 % (423) halusi nahda HIFK:Ita aktiivisuutta
SOMEssa paivittdin ja 47 % (423) halusi aktiivisuutta vain viikoittain.
Kausikorttilaisista taas suurempi osa, 51 % (361), halusi paivittdista aktiivisuutta ja 44
% (311) viikoittaista. On siis selkedsti havaittavissa, ettd koko kaudeksi kausikortin
itselleen ostaneet haluavat kuulla kannattamastaan ja tukemastaan seurastaan
useammin kuin yksittaisiin peleihin irtolippuja ostavat henkilét. Vastausvaihtoehto
"kuukausittaista” sai molemmilta vastausjoukoilta hyvin pientd kannatusta. Voidaan
siis paatella, ettd moni tyytyisi viikoittaiseen SOME-aktiivisuuteen, mutta ei sitd
harvemmin tapahtuvaan. Kysymykseen oli mahdollista vastata myds “jotain muuta,
mita?”, johon vastaaja sai kirjoittaa oman vastauksensa. 34 vastaajaa valitsi kyseisen
vaihtoehdon.

”Pelipdivind/kun on uutisia, muutoin viikoittain.”

” Muutama kerta viikossa.”

“Kauden aikana pdivittdistd, kesdlld silloin télléin.”
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” N. 3-4 kertaa viikossa. Silloin kun on jotain uutisoitavaa.

Pelaajamuutokset / sairastumiset / pelitilanteet.”

Edellisten lainausten kaltaisia olivat suosituimmat vastaukset. Suurin osa ndista 34
vastaajasta oli sitd mieltd, ettd SOME-aktiivisuutta odotetaan varsinkin pelipdivina,
niin koti- kuin vieraspelipadivindkin. Moni odottaa myos HIFK:Ita aktiivisuutta silloin,
kun asiaa ilmaantuu, eli paivityksia ei tarvitsisi tehda valttamatta edes viikoittain,
mutta ajan tasalla pitaisi olla koko ajan ja kertoa ensimmaisend, kun jotain

kerrottavaa on.

Vastaajien ja HIFK:n ajatukset kayvat tassd melko hyvin yhteen, silla tavoitteena on
pdivittda kauden aikana SOMEa paivittdin ja kauden ulkopuolellakin useita kertoja

viikossa. (Patjas 2014.)

51%
Pdivittdista
47 %

Viikoittaista

47 %

Kuukausittaista
3% B Kausikorttilaiset

Irtolippuasiakkaat

Jotain muuta, mita?

Kuvio 7. Millaista SOME-aktiivisuutta odotat HIFK:Ita?
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Tutkimuksella haluttiin myos selvittda, millaiseksi HIFK:n SOME-aktiivisuus koetaan
talla hetkella ja kuinka se vastaa vastaajien haluamaa/toivomaa talla hetkella. Puolet
kyselyyn vastanneista kausikortin omistajista oli sitd mieltd, ettd aktiivisuus on melko
hyvalla tasolla. Silti samanaikaisesti 34 % (241) ei osaa sanoa asiasta mielipidettaan.
Irtolippuasiakkaista 58 % (523) pitaa aktiivisuutta myos melko hyvana, ja viidesosa
irtolippuasiakkaista ei myoskaan osaa sanoa asiasta mielipidettdan. Nama olivat
selkedsti suosituimmat vastausvaihtoehdot. Sitd, mista tdma johtuu, on vaikea sanoa,
mutta kausikorttilaisten korkean ikdjakauman vuoksi moni ei valttamatta edes seuraa
HIFK:ta SOMEssa, joten on luonnollista, etteivdat he mydskdan osaa sanoa

mielipidettdan asiasta.

Patjas (2014) toteaa, etta ei pida 30 %:n “en osaa sanoa” -vastauksia halyttavina.
Hanen mukaansa kysymykseen ei ole yhta ainoaa absoluuttista totuutta, jolloin
tallainen vastausvaihtoehto on mahdollinen. Suomalaiseen kulttuuriin kuuluu my®os,
ettd kysymyksiin vastataan usein ilman selkedd mielipidettd, joten tatd voidaan pitaa

myos kulttuurillemme ominaisena piirteena.

Erittdin hyvin

B
15%

58 %

Melko hyvin

P e
Melko huonosti )

| 1% M Kausikorttilaiset
Erittdin huonosti

0% Irtolippuasiakkaat

En osaa sanoa

Kuvio 8. Miten hyvin HIFK:n SOME-aktiivisuus toteutuu tilla hetkella?
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Tutkimuksessa kysyttiin my0os, ovatko vastaajat ndhneet HIFK:n mainontaa.
Mainonnaksi voidaan lukea HIFK:n paivitykset Facebookissa, Twitterissa ja
Instagramissa, heidan ulko-, tv- ja radiomainoksensa, uutiskirjeensa yms. Kysymys,
johon oletettiin alustavasti vastaajien vastaavan sataprosenttisesti kyll3, ei ollutkaan
taysin oletusten mukainen. Kausikorttilaisista 98 % (694) sanoi ndhneensa
mainontaa. Kyseinen luku hdmmentaa suuresti, silla kausikorttilaiset saavat HIFK:Ita
postia sadnnollisesti, joka osaltaan on myos mainontaa. Irtolippuasiakkaista 97 %
(879) sanoi ndhneensa mainontaa. Uskoisin tdman pienen prosenttivajeen johtuvan

ihmisten eridvistd mielipiteista siitd, minkd nama laskevat mainonnaksi.

Kylla mEn

Kausikorttilaiset 98 % i

Irtolippuasiakkaat 97 %

Kuvio 9. Oletko ndahnyt HIFK:n mainontaa?

Viimeinen monivalintakysymys tutkimuksessa koski mainonnan vaikuttavuutta

vastaajaan. Kysymykseen vastasivat edelliseen kysymykseen kylld-vastanneet

henkilot.
M Erittdin paljon Melko paljon Ei juuri lainkaan W Ei lainkaan En osaa sanoa
Otteluissa kdyntien osalta . 14 % 48% _
Fanituotteiden ostamisen osalta I 15% 48% _3 %
Yhteistyokumppaneiden palveluiden kéytén l‘ o e _ o
suhteen

Kuvio 10. Mainonnan vaikuttavuus kausikorttilaisiin

Tuloksista kay ilmi, ettd mainonnalla ei kovin paljoa pystyta vaikuttamaan
kausikorttilaisten ostokayttdaytymiseen ja otteluihin tulemiseen. Vain hyvin pieni
osuus heista koki mainonnan vaikuttavan erittdin paljon siihen, etta he kayvat

otteluissa, ostavat fanituotteita ja kayttavat yhteistyokumppaneiden palveluja.
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Tulevaisuudessa HIFK:n kannattaa panostaa siihen, ettd mainonnalla saataisiin

vaikutettua enemman asiakkaiden kadyttaytymiseen.

Irtolippuasiakkaat taas kokevat mainonnan vaikuttavan heidan kayttaytymiseensa.
Irtolippuasiakkaista 29 % (263) vastaa mainonnan vaikuttavan heidan otteluissa

kayntiinsa, kun vastaava luku kausikorttiasiakkaiden puolella oli vain 14 % (99).

M Erittdin paljon Melko paljon Ei juuri lainkaan W Ei lainkaan En osaa sanoa
Otteluissa kdyntien osalta 29 % 52% - 4%
Fanituotteiden ostamisen osalta 29% 49% - 4%
Yhteistyokumppaneiden palveluiden kayton B oy -
suhteen

Kuvio 11. Mainonnan vaikuttavuus irtolippuasiakkaisiin

Myoskaan irtolippuasiakkaat eivat koe mainonnan vaikuttavan erittdin paljoa heidan
kayttaytymiseensa. Ei lainkaan -vaihtoehdon prosentit ovat kuitenkin huomattavasti
pienemmat kuin kausikorttiasiakkailla. On siis huomionarvoista, ettd mainonta
vaikuttaa enemman irtolippujen ostajiin kuin kausikortin haltijoihin. Tama on hyvin
normaalia, sillé kausikorttiasiakas on kortin ostaessaan tietoinen kaikista korttiin
sisaltyvista otteluista ja pyrkii katsomaan ne kaikki. Irtolippuasiakas taas paattaa joka
kerta erikseen, kayttdakoé han rahansa kyseiseen peliin vai tuleeko mieluummin

johonkin myoéhdisempdaan otteluun.

Kyselytutkimus sisalsi myos yhden (1) avoimen kysymyksen: ”“Miten aktiivisuutta voisi
mielestdsi parantaa?”, jonka myota haluttiin tutkimukseen vastaajilta myos
vastauksia omin sanoin kirjoitettuna. Tutkimukseen vastanneista 1611 henkilosta
avoimeen kysymykseen vastauksen antoi 126 henkil6a. Vastaajista noin 10 % (12
henkil6d) oli sita mielta, ettd HIFK:n tulisi parantaa SOMEn aktiivisuudessa
ehdottomasti Twitterin kdyttoa. Patjas (2014) on myos samoilla linjoilla siitd, etta
Twitter-kanavan kayttoa kannattaisi ehdottomasti parantaa, silla talla hetkelld
Twitter on ollut sivukanavana kun taas Facebook on ollut ykkdskanava. Vastaajista
noin 21 % (17 henkil6a) naki SOMEn nykytilan hyvana eika kaivannut siihen mitdan

muutoksia. Patjas (2014) on sitd mieltd, ettd kaikessa, myos HIFK:n SOME-
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pdivityksissa, on aina parannettavaa. Han kertoo, ettd mainontaankaan ei ole
olemassa nirvanaa, jolloin osattaisiin tehda kaikki oikein, vaan aina pitaa pystya

parantamaan ja tekemaan muutoksia parempaan suuntaan.

Vastaajista 44 % (35 henkil6d) haluaisi kuulla tulevaisuudessa lisda joukkueesta ja sen
tekemisista. Tama on ymmarrettavas, sillda monille syy, miksi he seuraavat joukkuetta
Facebookissa tai Twitterissa, on juuri halu kuulla joukkueen tekemisista. Vastaajat
antoivat hyvia ideoita, joilla saataisiin paivityksia parannettua ja fanejakin mukaan
keskusteluihin SOMEssa.

” Voisi lisdtd pelaajien haastatteluita.”

“Kertomalla vield enemmdn pelaajien fiiliksistd, treeneistd, ja

tapahtumista. Tai joka viikon alussa voisi olla ns. raportti tulevasta

viikosta ja kertoa pelaajien / valmennusjohdon fiiliksistd.”

“Loukkaantuneista pelaajista enemmdn tietoa. Sopimuksen puruista /

vuokrauksista myés selvdsti uutinen.”

“Pelaajilla voisi olla “viikkovuorot” pdivitelld omia pelaajakuulumisia

HIFK:n Facebook-sivulla.”
Positiiviset uutiset ja onnistumiset tuovat lisda kavijoita HIFK:n SOME-sivustoille.
Patjas (2014) toteaa, ettd niin kauan kuin naitd elamyksia pystytaan tuottamaan ja
vaikuttamaan ndin myds SOMEn puolella, menee seuralla hyvin. Han korostaa my®ds,
ettd SOMEssa tulee olla jatkuvasti hereilld ja valppaana, silla media on vield uusi ja
ollut Suomessa suuri vasta viimeiset nelja vuotta, joten se on hyvin muuttuvainen ja
arka media. Patjas kertoo myos, ettad HIFK on hanen mielestdan 16ytanyt paivityksiin
ja SOME-mainontaan hyvan linjan ja aikoo jatkaa samalla linjalla niin kauan kuin se

toimii.



32

6 POHDINTA

Opinnaytetyossa tutkittiin SOMEN merkitysta HIFK:n mainonnassa. Tata tutkittiin
maaralliselld kyselytutkimuksella seuran faneille ja muille kannattajille.
Tutkimusjoukko jaettiin kahteen ryhmaan: kausikorttiasiakkaat ja irtolippuasiakkaat.
Opinnaytetyohon tehtiin myos pieni osa kvalitatiivisella tutkimusotteella eli
toteutettiin kaksi vapaamuotoista haastattelua kahdelle seuran palveluksessa
olevalle henkil6lle. Tutkimustulokset osoittavat, etta irtolippuasiakkaat kokevat
mainonnan tukevan omaa kayttaytymistaan merkityksellisemmin kuin
kausikorttiasiakkaat. Tatd voidaan selittaa silla, ettd kausikorttiasiakas tietdd jo ennen
kauden alkua ottelut, joihin hdanen korttinsa oikeuttaa ja ei valttamatta seuraa
ottelukohtaista mainontaa niin paljoa kuin yksittdisiin otteluihin lippunsa ostava
asiakas. Molempien tutkimusotteiden mukaan Facebookissa on jo paasty hyville
tasolle mainonnan suhteen, mutta Twitteria pitaa parantaa mahdollisuuksien

mukaan.

Vaikka se kyselytutkimuksessa ei kaynytkaan ilmi, on HIFK:n mainonta Instagramissa
ollut vield melko vahaista. Patjas (2014) ndki tdssa paljon parannettavaa ja uusia
mahdollisuuksia. Seuran pitda panostaa enemman inspiroiviin kuviin ja merkittaviin

hakusanoihin, jotta mainonta myos Instagramissa paasisi HIFK:n haluamalle tasolle.

Tutkimuksessa todettiin Facebookin olevan talla hetkelld paras SOMEn
mainontakanava HIFK:n kdytossa. Nakisin, ettd tahan kannattaisi myos panostaa

enemman, jotta kaikki julkaisut saataisiin yhta nakyviksi ja halutun tasoisiksi.

Opinndytetyohon saatiin mielestani erittdin hyvin tuloksia, ja vastaajien maara yllatti
positiivisesti. Vastausten korkea laatu oli mielestani erittdin hienoa. Takana HIFK:lla
oli huono kausi, ja tdman takia odotin fanien vastaavan kysymyksiin nihkeasti, mutta

onneksi vastaajat yllattivat minut positiivisesti.

Teoriaosuus pyrittiin kokoamaan mahdollisimman ajankohtaisista lahteista, ja

hyvaksi kdytettiin myos haastatteluita, joilla teoriaa pystyttiin tuomaan ldhemmas
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kaytantod. Ensisijaisena tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista
menetelmas, joka osoittautui kyseisessa tyossa erittdin hyvaksi vaihtoehdoksi. Nain
pystyttiin kartoittamaan mahdollisimman monen ihmisen mielipiteet siten, etta
vastaajat saattoivat vastata tutkimukseen tdysin nimettomasti ja ndin kertoa oikean
mielipiteensa. My0s haastattelut HIFK:n toimistolla olivat erittdin hyva lisa, joilla

saatiin tietda, mita HIFK itse on SOME-mainonnastaan mielta.

Tutkimuksen tuloksia voidaan pitda luotettavina, koska jos sama tutkimus
toteutettaisiin samalle joukolle uudelleen, olisivat tulokset todenndkdisesti
samansuuntaisia. Tehtya tutkimusta voidaan pitda validina, koska tulosten

perusteella voidaan paatella, ettd kysymyksilla mitattiin juuri sitd, mita pitikin mitata.

Tuloksien perusteella HIFK pystyy kehittdmaan mainontaansa vastaajien toivomaan
suuntaan. Tulokset ovat tietysti ajasta ja paikasta riippuvaisia ja uskoisin ensi vuonna
saavani erilaisia vastauksia samoihin kysymyksiin, toivottavasti entistd parempia

sellaisia, silla SOME nakyvyyttd tulee koko ajan parantaa.
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LITTEET

Liite 1. Tutkimuskysymyket

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn HIFKin nettisivuista,
hallipalveluista, HIFKin seuraamisesta sekad joukkueen
yhteistyokumppaneista!

Kyselyyn vastaaminen kestda noin 10 minuuttia.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 2 kausikorttia kaudelle 2014-2015

Ikasi

)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)

Alle 15
15-17
18-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60-

Oletko?

)
)

Kausikorttilainen

Lipun erikseen ostava

Sukupuoli

)
)

Mies

Nainen

Seuraatko HIFK:ta sosiaalisen median (Facebook/YouTube/Twitter)

kautta?
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() Kylla
() En

Kuinka tyytyvainen olet HIFK:n pdivityksiin sosiaalisessa mediassa?

() Erittdin tyytyvainen

() Melko tyytyvainen

() En tyytyvainen enka tyytymatoén
() Melko tyytymatoén

() Erittdin tyytymaton

Mista yleensa luet ensimmaisena uutisia HIFK:sta (esimerkiksi uuden

pelaajan siirrosta)?

() Hifk.fi

() Facebook

() Twitter

() Jokin urheiluaiheinen verkkosivusto (esim. HS.fi tai MTV3.fi)
() Jatkoajan keskustelupalsta

() Sanomalehti

() Muu lehti

() Jokin muu, mika

Millaista someaktiivisuutta odotat HIFK:Ita?

() Paivittaists

() Viikottaista
() Kuukausittaista

() Jotain muuta, mita

Miten hyvin HIFK:n someaktiivisuus toteutuu mielestdsi tdlla hetkelld?

() Erittain hyvin

() Melko hyvin

( ) Melko huonosti
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() Erittain huonosti

() En osaa sanoa

Miten aktiivisuutta voisi mielestdsi parantaa?

Oletko nahnyt HIFK:n mainontaa?

() Kylla
() En

Koetko mainonnan vaikuttavan sinuun...

() Otteluissa kayntien osalta

() Fanituotteiden ostamisen osalta

() Yhteistybkumppaneiden palveluiden kaytén suhteen?



