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Football is the most practiced sport in Finland and Veikkausliiga its highest competitive level.
The objective of the present bachelor’s thesis is to explore what are the reasons affecting the
popularity of the Finnish football league Veikkausliiga. In addition, the economic and
community-based support individual league clubs get from their own economic regions is
studied. The research also compares the marketing of the entire Veikkausliiga, with the
marketing of individual clubs. The theoretical part focuses on the clubs™ marketing strategies,
sponsorship and the image of Finnish football in general.

The empirical part of the thesis was carried out as an electronic survey. The data was collected
between June and October in 2011. The respondents were contacted via e-mail, chat rooms,
League team websites and social media. The survey focused on exploring the differences in the
images between the teams as well as on their integration into the community. To complement
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The study results were interpreted by using the SPSS program. Interviews were carried out to
15 people, which were formed three groups, depending on the degree of the interviewees’
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1 JOHDANTO

"Kuningas jalkapallo on maailman katsotuin laji kaikilla mittareilla mitattuna.
Monesti ihmetellaan, ettei jalkapallo ole Suomessa saavuttanut samaa asemaa
kuin Englannissa tai muualla maailmassa. Siihen |6ytynee kuitenkin suora seli-
tys jo pelk&staan lajin Suomeen rantautumisen mydhemmasta ajankohdasta.
Jalkapallon syntymasta meni noin 30 vuotta, ennen kuin sitd ensimmaisen ker-
ran edes pelattin Suomessa. Lajin herattdma intohimo jaksaa hammastyttaa
meita kaikkia. Jalkapalloa, kuten muitakin merkittavid kansainvélisia lajeja, voi-
daan pitdd maailman yhteisena kielenda, jota kaikki ymmartavat.” (Muhonen ja
Heikkinen 2003, 94-95.)

Jalkapallo on Suomen harrastetuin palloilulaji rekisterdityjen pelaajien maaralla
mitattuna. Vuoden 2011 Taloustutkimuksen Sponsorointi & urheilun arvomaa-
iima — tutkimuksessa jalkapallo on sijalla kaksi arvostetuimpien urheilulajien
vertailussa. Aikaisempina viiten& vuotena, kun kyseista tutkimusta on tehty, jal-
kapallo oli parhaimmillaan sijalla viisi. Sponsorointi ja arvomaailma — tutkimus
on vuosittain suoritettava kirjekysely, jossa mitataan mielikuvia eri urheilulajeis-
ta. (Taloustutkimus 2012)

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa:
1. Miksi suomalaista kuluttajaa ei kiinnosta Veikkausliigan ottelutapahtumat?

2. Miten Veikkausliigassa pelaavat jalkapalloseurat integroituvat yhteisdihinsa?

3. Millaiseksi kuluttajat kokevat Veikkausliigaseurojen markkinoinnin?

Aihealueen valinta pohjautuu opinnaytety6n tekijoiden henkilékohtaiseen koke-
mukseen suomalaisen jalkapallon tilasta niin pelaajan kuin kannattajan nako-
kulmasta. Hirsjarvi ja Hurme (2008, 13-14) toteavat onnistuneen tutkimuksen
pohjautuvan usein kaytdnnon kokemuksiin, kirjallisuuteen ja opiskeluun seka

intuitioon siita, etta tyod on tarkea ja ajankohtainen.
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Opinnaytetyon teoriaosassa keskitytddn brandin ja imagon rakentamiseen. Ur-
heilumarkkinoinnin, sponsoroinnin, tuotteistamisen ja sosiaalisen median kon-
septeja esitelladn nykyaikaisen urheiluseuran tytkaluina, joiden avulla pyritaan
integroitumaan osaksi yhteisfd. Opinnadytetydssad paneudutaan myods median
rooliin kiinnostavuuden ja mielikuvien luonnissa. Medianékyvyys vaikeuttaa seu-
rojen markkinointia ja Veikkausliiga tuotteena ja& helposti kuluttajille etaiseksi.
Jalkapalloaiheisilla Internetin keskustelupalstoilla ihmetellddn usein, ettei Veik-
kausliigan kierroksesta ole valttamatta mitaan mainintaa televisiokanavien pai-

vittaisissa urheiluohjelmissa.

Tybn empiriaosuus toteutetaan internet kyselynd seka teemahaastatteluina.
Kyselyn tulosten ja haastatteluiden pohjalta pyritaan kehittamaan tyokaluja, joil-
la seurat voisivat kehittdd nykyista markkinointiaan ja parantaa integroitumista

yhteisdihinsa.

Opinnaytetyon aiheesta tekee mielenkiintoisen paradoksi siita, ettéd huolimatta
jalkapallon yleisestd kiinnostavuudesta Suomessa, Veikkausliigalla on kovin
heikko suosio. Asukaslukuun suhteutettuna suomalaisen jalkapallon harrasta-
jamaarat ovat hyvat. Opinnaytetydssa pyritdan selvittdméaan syitd miksi edes
iimaislippukampanjoilla Veikkausliigakatsomoita ei saada taytettyd. Taméa on
hammentava asia, koska kansainvalisten jalkapallo-otteluiden televisioinnit ke-
raavat Suomessakin paljon katsojia televisioiden ja urheiluravintoloiden valko-
kankaitten aareen. Moni suomalainen jalkapallofani ilmoittaa suosikkijoukku-
eekseen ulkomaalaisen seura- tai maajoukkueen ennemmin kuin oman kau-

punkinsa Veikkausliigajoukkueen.

Veikkausliiga koki kauden 2010 jalkeen suurimman kriisinsd koko kaksikym-
mentavuotisen olemassaolonsa aikana, kun osa joukkueista yhdistettiin kan-
sainvaliseen vedonlyontiskandaaliin. Joukkueiden taloudelliset tilanteet eivat
enda vastanneet niiltd vaadittuja kriteereja, minka takia seurat olivat valmiita
ottamaan isojakin riskeja, kun naitd entuudestaan joissain maarin hamariksi

luultuja rahoja seuroille tarjottiin. (Helsingin Sanomat 2012a)
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Kausi 2011 aloitettiin edella mainituista syistd kaksi vilkkkoa myothassa, koska
otteluohjelmat jouduttiin tekemaan uusiksi Tampere Unitedin ja AC Oulun sar-
jasta sulkemisen johdosta. Suomalaisen jalkapallon imagoon ovat vaikuttaneet
my6s A-maajoukkueen heikot tulokset ja suomalaisten huippupelaajien vahai-

nen maara ulkomaisissa ammattilaissarjoissa.

Televisionédkyvyyden ja kuluttajien kiinnostuksen suhde on ilmeinen. Ulkomai-
sissa jalkapalloliigoissa yksi tarkeimmista tulonlahteista on televisiointisopimuk-
set, joiden arvo on moninkertaistunut viimeisten vuosikymmenten aikana. Tele-
visiointioikeuksien arvon lisdys on ollut yksi suurimmista tekijoista joukkueurhei-
lun ammattimaistumisessa. Television mukaantulon jalkeen myo6s yhteisty6-
kumppaneiden nakyvyys on lisaantynyt merkittavasti, verrattuna ottelutapahtu-
missa tavoitettaviin katsojiin. (Nicholson 2007, 25-26, 74.)

Veikkausliigan televisiointiepaselvyydet ja muuttuneet sopimukset ovat vahen-
téaneet ottelutapahtumien ja seurojen medianakyvyytta. Kaudelle 2010 Veikka-
usliiga teki kunnianhimoisen monivuotisen yhteistydsopimuksen UrhoTv:n
kanssa. Sopimuksen perusteella jokainen Veikkausliigan ottelu oli katsottavissa
televisiosta tai UrhoTv:n nettipalvelusta. TAm&n sopimuksen mukaan Veikkaus-
ligan joukkueille maksettiin ensimmaista kertaa niin sanottua televisiointirahaa

(Veikkausliiga 2009). Kauden 2011 alkaessa UrhoTv kuitenkin yllattaen vetaytyi

sopimuksesta ja seurat jaivat ilman rahojaan. Kyseinen episodi eteni aina oikeu-
teen asti, josta paatos tuli talven 2012 aikana ilman, etta sen tuloksia julkistettiin
medialle. (Yle 2011)

Veikkausliigan ja sen paasponsorin, kansallisen vedonlyontiyhtio Veikkauksen,
laheista yhteistydta on myos arvosteltu mediassa. Valangon (2009, 77) mukaan
strategiset kumppanuudet ovat ongelmallisia siind vaiheessa, kun nimisponsori
tai paayhteistydkumppani on sitoutunut sponsoroinnin kohteen taakse moneksi
vuodeksi ja saa maaraavan aseman. Talléin vaarana on, ettd paayhteistyo-
kumppani alkaa raataloida ja ohjata medianakyvyytta itselleen sopivaksi ja kayt-

taytya kuin olisi itse sponsoroinnin kohde.
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Mediassa on arvosteltu Veikkauksen pyynnodsta toteutettua ottelukierrosten ja-
kamista monelle paivalle. Taman jakamisen takia sarjataulukon seuraaminen
vaikeutuu ja joukkueiden ottelupaivien jatkuvien vaihdosten seurauksena katso-
jat katoavat katsomosta. Veikkauksen monopoli rajoittaa myds joukkueiden
sponsorisopimuksia, koska seurat eivat voi solmia rahakkaita sopimuksia ulko-
maisten vedonlyontitoimistojen kanssa (Veikkausliiga 2004). Poiketen ulkomai-

sista huippusarjoista, jotka pelataan syksy-kevat-rytmilld, Veikkausliiga on yksi
viimeisimmista jalkapallon ammattilaissarjoista, jonka ottelut pelataan kesa-
aikaan. Taman takia ulkomaalaiset vedonlydntitoimistot ovat darimmaisen Kkiin-

nostuneita Veikkausliigajoukkueista.

Nakyvyyden puute ja rajallinen markkinointibudjetti yhdistettynd median negatii-

visiin kirjoituksiin on heikentanyt Veikkausligan imagoa (Helsingin Sanomat

2011a). Toisaalta muutaman viime vuoden aikana suomalaisessa jalkapallossa
on tapahtunut murros ja lupaavia junioreita on noussut Veikkausliigan eliittiin ja
sieltd eteenpain ulkomaille. Uusien, tunnettujen nuorien pelaajien esille nousu
mediassa ja maajoukkueessa on nostanut kiinnostusta jalkapalloon, mutta

Veikkausliigajoukkueet eivat ole onnistuneet hyédyntamaan sita. (llitalehti 2012)
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2 VEIKKAUSLIIGA

Historia

Jalkapalloa on harrastettu Suomessa 1890-luvulta asti. Alun perin jalkapallo oli
ulkomaisten merimiesten ja ulkomailla lajiin tutustuneiden suomalaisten harras-
tama palloilulaji. Ensimmainen merkittava turnaus jarjestettiin 1906, jolloin kuusi
joukkuetta kohtasi toisensa Helsingissd. Suomen Palloliitto perustettiin vuonna
1907. Suomen mestaruudesta pelattiin sarjamuotoisena ensimmaistd kertaa
1930-luvulla ja sotien jalkeen jalkapallon suosio alkoi nousta Suomessa. Sm-

sarjaa pelattiin Veikkausliigan perustamiseen asti.

Veikkausliiga on vuonna 1989 perustettu suomalaisen jalkapallon ylin sarjataso
ja paasarjaa hallinnoiva organisaatio. Veikkausliiga on saanut nimensa paayh-
teistydkumppani Veikkauksen mukaan. Ensimmainen Veikkausliigakausi pelat-
tiin keséalla 1990. (Veikkausliiga 2013)

Veikkausligan menestynein seura kautta aikain on Helsingin Jalkapalloklubi
(mydhemmin HJK). Kauteen 2012 mennessa seura on voittanut Veikkausliigan
aikana yhdeksan mestaruutta. Veikkausliigan joukkuemaara on vaihdellut vuo-
sien kuluessa kymmenestéa joukkueesta neljddntoista. Paremmuutta on yritetty
ratkaista perinteisen runkosarjan avulla, pudotuspelien seka yla- ja alaloppusar-
jaa hyvaksi kayttamalla. Yleisimmaksi sarjajarjestelmaksi on vakiintunut perin-

teinen runkosarja. (Urheilumuseo 2013)

Veikkausliigakausi 2013 pelattiin 12 joukkueen kolminkertaisena sarjana, jonka
voittaja oli jalkapalloilun Suomen mestari. Veikkausliigakausi alkoi huhtikuun
puolessa valissa ja paattyi 198 ottelun jalkeen lokakuussa. Mestarijoukkue paa-
see kaudeksi 2013-14 UEFA:n Mestareiden liigan karsintaan. Veikkausliigassa
toiseksi ja kolmanneksi sijoittuneet, sekd Suomen Cupin mestari paasevat seu-
raavalla kaudella UEFA:n Euroopan liigan karsintaan. Veikkausliigassa viimei-

seksi sijoittunut joukkue putosi kaudeksi 2013 Ykkdseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori


http://www.veikkausliiga.com/Document.aspx?id=71
http://www.urheilumuseo.fi/portals/47/veikkausliiga/kaudet.htm

12

Tanaan, tassa ja nyt

Veikkausliigan yleiskeskiarvo on viime vuosina laskenut vuoden 2007 huippu-
lukemista, jolloin yleisOkeskiarvo oli 2976 katsojaa, vuoden 2011 lukemaan,
joka oli ainoastaan 2159 katsojaa per ottelu (Mtv3 2011a). 2000-luvun alkupuo-
len rahalliset satsaukset imagokampanjoihin, joita padsponsori Veikkaus toteut-
ti, eivat ole vaikuttaneet liigajoukkueiden yleisomaariin (Mtv3 2011b). Ongelmal-
lista Veikkausliigan kampanjoissa on ollut pitkdaikaisten suunnitelmien muuttu-
minen lyhytaikaisiksi. Jokaiselle kaudelle on lanseerattu uusi strategia, jonka ei
ole annettu kehittyd brandiksi asti, kuten esimerkiksi Kapteeni kaskee- ja Juhla-

paiva -kampanjat (Veikkausliiga 2011). Muhosen ja Heikkisen (2003, 71) mu-

kaan pitkajanteisyyden puute on yksi organisaatioiden suurimmista markkinoin-
nin ongelmista. Markkinointikustannusten mittaaminen on helppoa, mutta bran-
din rakentamisesta, sidosryhmien sitoutumisesta ja viestinnésta saatavien hyo-
tyjen osoittaminen on vaikeaa varsinkin silloin, kun puhutaan pitkajanteisesta

toiminnasta.

Markkinointipanostusten epajohdonmukaisuus ja otteluohjelman &killiset muu-
tokset ovat vaikeuttaneet kannattajien sitoutumista. Veikkausliiga kattobrandina
on vaikeuttanut joukkueiden mahdollisuuksia hankkia ulkopuolista rahoitusta,
koska Veikkausliigan sponsorisopimukset estavéat sponsoriyhteistydn ulkomaa-
laisten vedonlydntiyhtididen kanssa, josta esimerkkind Maarianhaminan IFK:n ja
ahvenanmaalaisen vedonlyontiyhtio Paf:in sopimuksen kariutuminen (Kauppa-
lehti 2004). Televisiointien hajoaminen UrhoTv:n, Canal+ -kanavan ja Ylen kes-
ken on myds tavallisille kuluttajille hankalaa, koska se vaatii monien maksu-tv-

sopimusten tekemista. (Vastapallo 2012)

Myds Veikkausliigan ja UrhoTv:n vuonna 2010 alkaneen televisiointiyhteistyon
muutos on vaikuttanut liigan imagoon. UrhoTv:n lupaamat sponsorirahat jaivat
akillisesti maksamatta sopimuksen riitauduttua. Joidenkin joukkueiden talous-
vaikeudet, sopupeliepéilyt ja epamadaaraisten rahoitusmallien hyédyntdminen

ovat kaikki asioita, jotka ovat alentaneet Veikkausliigajoukkueiden imagoa.
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HJK:n menestys Euroopan kentilla on ollut asia, joka on luonut positiivista mieli-
kuvaa Veikkausliigan tasosta ja herattanyt kiinnostusta myds lajin satunnaisten
seuraajien joukossa. Veikkausliigapelaajien murtautuminen maajoukkueeseen
on saanut positiivista julkisuutta mediassa, mikd edesauttaa Veikkausliigan

Imagon paranemista satunnaisten seuraajien mielikuvissa.

Suomen jalkapallomaajoukkueen heikot kansainvéliset esitykset huonontavat
satunnaisten katsojien mielikuvaa suomalaisen jalkapallon tilasta. Maajouk-
kuevalintojen keskittyminen ulkomailla pelaaviin suomalaisiin on antanut kan-
nattajille kuvan, ettei Veikkausliigapelaajien taso riita kansainvalisille kentille.
Maajoukkuevalmentajien vahattelevat lausunnot Veikkausliigapelaajista saavat
mediassa paljon tilaa. Valmentaja Mika-Matti Paatelaisen aikana my6s Veikka-
usliigasta on nostettu nuoria pelaajia maajoukkueeseen, mika on saanut medio-
issa positiivista palstatilaa ja myds pelaajien hyvét otteet on huomioitu lajin kan-

nattajien parissa.
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3 MARKKINOINNIN TYOKALUT

3.1 Urheilu ja media

Urheilu kehittyi 1900-luvun aikana yhdeksi suurimmista viihdeteollisuuden muo-
doista. Sama kehitys on jatkunut 2000-luvulla yha voimistuen ja nykyaan urhei-
lumedia luo elamyksid ihmisille maailman jokaisessa kolkassa vuoden jokaise-
na paivana. Tama on aiheuttanut urheiluseuroille ympéari maailmaa kasvukipuja,
kun toiminnan on ollut pakko ammattimaistua ja taloudelliset realiteetit ovat tul-
leet osaksi urheiluseurojen paivittaista toimintaa. Urheilu ei kilpaile kuluttajien
huomiosta pelkastdan toisten urheilulajien kanssa vaan kuluttajan ajasta taiste-
levat myds muut vapaa-ajanviettomuodot kuten elokuvat, televisio, matkailu ja
kulttuuritapahtumat. (Nicholson 2007, 11-12.)

Nicholsonin (2007, 11-12) mukaan mitd enemman urheilujoukkue tai yksittdinen
urheilija on esilla mediassa, sitd arvokkaampi han on. Medianakyvyys luo mah-
dollisuuden luoda tuottoa erilaisten yhteistydsopimusten ja yksinoikeussopimus-
ten avulla. Nicholson viittaa muun muassa NFL:an (National Football League)
tekemiin rahakkaisiin yksinoikeussopimuksiin, joissa muutama yksittainen yritys
toimii joukkueiden paayhteistyokumppanina. Nykyaan urheiluseurat tarvitsevat
hyvat yhteistydkumppanit perinteisestda mediasta (esim. UrhoTv Suomessa),
mutta sen liséksi lajin pitdd saada laaja-alaisesti nakyvyytta myds muissa kuin

yhteistybkumppaniensa julkaisuissa.

Internetin kayttd urheilutapahtumien valittdmisessa kuluttajille on yleistynyt vii-
meisten vuosien aikana. Sen hyo6ty verrattuna perinteiseen televisiolahetykseen
on mahdollisuus lisaté interaktiivista sisalt6a lahetykseen. Tatd mahdollisuutta
hyodyntavat muun muassa monikansalliset vedonlyontiyhtiét. Kuluttajalla on
nykyddn mahdollisuus saavuttaa tieto mista tahansa urheilutapahtumasta jokai-

sesta maailman kolkasta, mihin kellonaikaan tahansa. (Nicholson 2007, 27-28.)
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Kuten kuviossa 1 nadkyy, saavuttaa Internet kuluttajat globaalisti, jolloin seurat
voivat tavoitella nakyvyytta laajoilta markkinoilta. Perinteisilla medioilla nakyvyys
on rajoitetumpaa. Perinteiset mediat (lehdistd, radio seka televisio) mahdollista-
vat seurojen nakyvyyden kansallisesti, mutta ne eivat tavoita laajoja kuluttaja-

massoja.

4. Internet globaali

3. Televisio
valtakunnallinen & globaali

2. Radio alueellinen &
valtakunnallinen

1. Lehdisto paikallinen & alueellinen

Kuvio 1. Paikallisesta mediasta globaaliin mediaan (Nicholson, 2007)

Pelkastaan Veikkausliigaan keskittyneiden toimittajien maara on vahainen.
Usein toimittajilla ja selostajilla on vain vahan tai jopa virheellista tietoa pelaajis-
ta ja joukkueista, mink& johdosta uutisissa on usein asiavirheita ja negatiivisia
juttuja. Mediat lainaavat myos juttuja toisiltaan ja valilla virheet jaavat elamaan,
vaikka jutun alkuperdinen toimittaja olisikin tehnyt alkuperaiseen juttuun oikai-
sun. Korpiolan (2011, 19) mukaan kyse on medioiden sirkulaatiosta, jossa sisal-
|6t kiertdvat mediasta toiseen ja mediat lainailevat uutisia toisiltaan tai jopa ra-
kentavat omia juttukokonaisuuksia vanhojen siséaltojen paalle. Lehdistbssa esil-
l&olo ja sdanndllisesti julkaistut lehtiartikkelit kasvattavat uskottavuutta enem-
man kuin kalliit ilmoitukset tai ostetut mainokset kyseisesta lehdesta. (Parantai-

nen 2007, 58.) Otteluista toteutetut raportoinnit ja otteluennakot lisdavat lukijoi-
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den mielenkiintoa Veikkausliiga-tuotetta kohtaan seka sitouttavat jo tuotteesta

kiinnostuneita kuluttajia.

Suomessa, kuten muuallakin maailmassa, eri urheilulajien keskindinen kilpailu
nakyvyydesta on aiheuttanut televisiokanaville mahdollisuuden liséta ja moni-
puolistaa urheilutarjontaa seka urheilulahetyksia. Televisiokanavat kilpailevat
kesken&an kiinnostavista urheilutapahtumista, mika kasvattaa urheilun ja medi-
an riippuvuussuhdetta toisistaan. Kiinnostavista tapahtumista maksetaan ra-
hakkaita sopimuksia, eika mikaan laji paase enéda armosta urheilun makasii-

niohjelmiin. (Palmunen ja Frantsi 2000, 138.)

3.2 Sponsorointi

"Sponsorointi on erdénlaista nykyaikaista markkinointia, jossa urheilija tai joku

muu hankkii tarroja tai kangasmerkkeja.” (Kummeli stories 2005.)

Sponsorointi on parhaimmillaan kohteen ja sponsorin strateginen ratkaisu ja
kaupallinen sopimus, joka sisaltaa aineellisia ja aineettomia suoritteita. Se tuo
mittavia lisdarvoja sopimusosapuolten toimintaprosesseihin. Sopimus on mo-
lempia osapuolia hyodyttava ja sopimuskumppanit pystyvat siirtdmaan molem-
minpuolista positiivista mielikuvaa toisilleen markkinointiviestinndn keinoin.
Sponsoroinnin avulla yritys pystyy kustannustehokkaasti viestiméan omia arvo-
jaan niin sisdisille kuin ulkoisille sidosryhmille kaytannonlaheisella tavalla. (Va-
lanko 2009, 24,62.)

Alaja ja Forssell (2004,21) kayttavat johdonmukaisesti sponsoroinnista nimea
sponsorointiyhteistyd. He kuvaavat sita vastikkeelliseksi yhteistyoksi sponso-
roinnin kohteen ja yrityksen valilla. Kuvio 2 havainnollistaa sopimuskumppanien
kokemia odotuksia ja hyotyja, mika on nykypaivana vastikkeellista toimintaa

my06s sponsoroitavalta kohteelta yrityksen suuntaan.
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Hyotyja ja mahdol- Sponsoroin-

lisuuksia nin kohde

Kuvio 2. Sponsorointiyhteistyon peruslahtokohta (Alaja ja Forssell 2004, 21.)

Laajemmassa mittakaavassa sponsorointi hyddyttaa yritysta markkinointivies-
tinnén lisaksi vahvistamalla henkiloston sitoutumista (esim. me-hengen paran-
tuminen, kun sponsoroinnin kohde menestyy), parantamalla yrityksen maineen-
hallintaa (positiivinen uutisointi) ja mahdollistamalla sponsoroinnin kohteen ja
yrityksen tai tuotteen brandin linkittymisen positiivisesti (tuotejulkaisut). (Alaja ja
Forssell 2004,17-19.) Tarkeinta yritykselle kuitenkin on, ettd sponsorointisopi-
muksen hyddyt ovat konkreettisesti laskettavissa ja mitattavissa. TallGin yritys
voi kokea saavansa lisdarvoa sponsorointisopimuksesta enemman kuin mark-

kinointiviestinnasta saadut nékyvyysedut osoittavat. (Valanko 2009, 25.)

Saadakseen parhaimman hyddyn sponsoroinnin kohteesta, pitdd miettid sopi-
musta tehtdessa, miten kohdetta voisi kayttda imagon rakentamiseen esimer-
kiksi tapahtumamarkkinoinnin kautta. Vain liike- tai tuotemerkin yhdistaminen
kohteeseen ei tue nykyistéa kasitysta sponsoroinnista markkinointiviestinnan va-
lineend. (Muhonen ja Heikkinen 2003, 69.)

Valangon (2009, 57) mukaan sponsoroinnin arvo yritykselle kasvaa vabhitellen ja
syventyy osaksi yrityksen sisdista ja ulkoista imagoa seka brandid. Kun spon-
sorointi on osa bréandi- ja markkinointiviestintaa, se sitouttaa henkildstéa ja
(kasvaa yrityksen sisélla omaksi asiaksi, jolloin se) alkaa tuottaa lisdarvoa ta-

voitteiden mukaisesti.

Hyva esimerkki sponsoroinnin hyddyista on Kiilto Oy:n ja seivashyppaaja Jere
Bergiuksen yhteistyd olympiavuonna 2012. Yhteistybkumppanuutta on hyddyn-
netty niin Kiilto Oy:n ulkoisessa kuin sisdisessakin markkinoinnissa. Yritys yh-

distdad tiedotteissaan Bergiuksen ennatyshypyn ja yhteistydsopimuksen solmi-

misen. (Kiilto 2012)
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Valanko (2009,120.) kiteyttddkin sponsoroinnin hyddyt seuraavasti

— se tukee yrityskuvan rakentamista viestinnassa niin sisaisesti kuin ulkoisesti-
kin

— se mahdollistaa arvojen ja avainviestien ndkymisen yrityksen viestinnassa ja

toiminnassa

— se helpottaa liiketoimintaryhmien ja yrityksen strategian seurantaa ja tavoittei-

den saavuttamista
— se luo ja korostaa yhtendista yrityskulttuuria
— se on tehokas ja taloudellinen osa integroitua markkinointiviestintastrategiaa

— se mahdollistaa kohderyhmien tavoittamisen oikeina hetkina oikeissa paikois-

sa
— se tuottaa lisdarvoa tavoitteiden mukaisesti jos hydodynnetaan oikealla tavalla

— se mahdollistaa yritykselle yhtenédisen toimintaympaéristbn, jonka avulla paa-

toksenteko perustuu yhteisiin kriteereihin.

Sponsorointi tarjoaa urheilujoukkueille tulonlahteen ja parantaa myés joukkuei-
den markkinointindkyvyytta sponsorien markkinointikampanjoiden avulla. Spon-
soroitavan kohteen kautta yritysten on mahdollista tavoittaa joukkueiden kan-
nattajia ilman, ettd markkinoijan viestia pidetd&n manipuloivana. Yritys lainaa
urheilun arvoja tukemaan oman yrityksensa viestia. Sponsoroinnin vaarana on,
ettd jos sponsorointiyhteisty6 vaikuttaa epaaidolta, sponsoroinnista saatu hyoty
saattaa kaantya negatiiviseksi. (Rein & Kotler & Shields 2006, 206-207.)

3.3 Sosiaalinen media

Perinteiset markkinointiviestinndn keinot eivat ole ehtineet reagoida mediaken-
tan pirstaloitumiseen ja markkinointiviestinndn monipuolistumiseen. Perinteisis-
sa medioissa yrityksen viesti hukkuu helposti kilpailevien viestien joukkoon ja

markkinointiin asetetut tulosvaatimukset ovat ajaneet mainostajat muuttamaan
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strategioitaan. Sosiaalinen media tarjoaa kustannustehokkaan tavan yksildida
yrityksen markkinointiviestia. (Takala 2007, 18.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan viimeisen kymmenen vuoden aikana Interne-
tin kayttdba mullistaneita sivustoja, jotka luottavat sisallontuottamisessa omiin

kayttajiinsa tai kerddvat internetsyotteensa avulla sisaltbnsd muilta sivuilta.
(Lietsala & Sirkkunen 2008, 12.)

Sosiaalisen median avulla markkinointi muuttuu median taytteesta sisalloksi,
jonka kohderyhméa kokee itselleen térkeaksi. Markkinointi eld& kohderyhmén
mukana ja luo sinne sisaltéd, jonka kayttajat jakavat eteenpain ystavilleen. Par-
haimmillaan sosiaalinen media tukee perinteisia markkinointiviestinnan muotoja
sekd kampanjoita, jolloin eri medioiden vélille saadaan synergiaetuja. (Takala
2007, 22)

(Lietsala & Sirkkunen 2008, 29-58.) jakavat sosiaalisen median erilaisiin ala-

ryhmiin

— yhteisopalvelut, (eng. social network sites) (Facebook, Twitter, Google+) jotka
keskittyvat yhteisdon kuulumiseen ja verkostoitumiseen. Sivustojen profiilitiedot
voivat olla kayttajasta riippuen julkisia tai salattuja. Kayttajat kerdavat seuraajia

julkaisuilleen tai pitavat yhteytta verkostonsa jaseniin.

— siséllon julkaisemiseen ja luomiseen (eng. content creation and publishing
tools) (Blogger, Wikipedia, podcast) erikoistuneet sivustot, joiden avulla kaytta-
jat keskittyvat luomaan tietoa jonkun asian ymparille.

— siséallon jakelemiseen (eng. content sharing sites) (Flickr, Youtube) erikoistu-
neet sivustot, jossa kayttdja keskittyy tietyn tyyppisen sisallon jakamiseen

enemman kuin sen tuottamiseen.

— virtuaalimaailmat (eng. virtual worlds) (Habbo hotel, Second life), joissa kayt-
tajille tarjotaan mahdollisuuksia uusiin kokemuksiin ja viihdetta ilman sisallon

luomista ja julkaisemista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



20

— yhteistoiminnallinen tuottaminen (eng. collaborative production) (yhteiséiden
verkkolehdet), joissa kayttajat tuottavat ja julkaisevat yhteistydssd omaa sisal-

toaan.

— keskustelupalstat (eng. bulletin boards) (Futisforum2, Suomi24, Kaksplus) ja
chat-palstat (eng. chat-sites) (irc, chatroulette), joissa kayttgjat keskustelevat
reaaliaikaisesti toistensa kanssa tai julkaisevat mielipiteitddn ja sisaltbéa sivusto-

jen avulla.

— lisdosat (eng. add-on) (selainpelit ja sovellukset esimerkiksi Spotify, Google-
maps), joiden avulla kayttajat voivat julkaista omia mielipiteitaan ja muokata
olemassa olevaa sisaltéa. Moni sivusto linkittyy useaan sosiaalisen median ala-

ryhmaan internet-sivujensa lisdosien avulla.

Korven (2010, 7-8.) mukaan sosiaalisen median tunnistaa, kun sivusto on julki-
nen ja helposti lahestyttava. Kayttajan on helppo tuottaa sisaltéa palveluun ja
muiden tuottaman sisallon kommentoiminen on tehty mahdolliseksi. Sivuston
pitdd sisdltaa kayttajalleen tarkeaa ja kiinnostavaa tietoa seka sen pitdd mah-

dollistaa kayttdjansa osallistumisen olemassa oleviin keskusteluihin.

Sosiaalisen median avulla yrityksen on mahdollista tavoittaa kohderyhmansa
kustannustehokkaasti. Yrityksen sosiaalisen median sivustoilla vierailevat paa-
saantdisesti ne kuluttajat, jotka kokevat yrityksen brandin omakseen. Nama ak-
tiiviset osallistujat luovat yrityksen sivuille sisaltéd ja toimivat myods yrityksen
brandin kayntikorttina sosiaalisessa mediassa. Yrityksen pitéaa pystya tunnista-
maan nama kayttajat ja pyrkia aktivoimaan ja palkitsemaan omat aktiiviset seu-
raajansa. (Singh 2010, 53, 106-112.)

Yrityksen pitda viestid sosiaalisessa mediassa aidosti ja olla aktiivisesti lasna
sekd valmis vastaamaan kayttajien kritiikkiin ja kehitysehdotuksiin. Yrityksen
pitdd myos luoda jarjestelmd, jonka kautta palkitaan aktiivisia kayttajia, jotka

luovat sisaltda yrityksen tai seuran sivustolle. (Singh 2010, 81.)

Singhin (2010, 254-257.) mukaan yrityksen on menestydkseen toimittava sosi-

aalisessa mediassa johdonmukaisesti, sen pitda keskittya kampanjoihinsa, an-
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taa kampanjoille mahdollisuus kasvaa ja ennen kaikkea oltava aktiivinen sivus-
tolla ja palkittava kayttgjia aktiivisuudesta. Singh (2010, 184.) kiteyttaakin me-
dioiden murroksen lauseeseen "Nakyvyytta televisiosta, osallistumista interne-

tista.”

Sosiaalisessa mediassa markkinointi koetaan usein osaksi brandimarkkinointia.
Brandimarkkinointia verrattaessa sosiaalisessa mediassa markkinointiin on kui-
tenkin yksi suuri ero. Sosiaalisessa mediassa kayttaja on aktiivinen toimija, joka
on tehnyt paatoksen liittyd sivustolle, koska tuntee sen tuovan hanelle lisdarvoa.
Kayttdja kokee sivuston aiheen itselleen tarkeaksi ja mielenkiintoiseksi. (Korpi
2010, 60.)

3.4 Brandi, imago ja maine

Brandi

Brandin avulla yritys ja sen tuotteet pyrkivat erottumaan kilpailijoista. Brandi ker-
too kuluttajalle niista hyoddyista, niin emotionaalisista kuin rationaalisista, joita
kohderyhma saa kayttamalla yrityksen tuotteita ja palveluita. Se myo6s viestii
niista yrityksen arvoista ja lupauksista, joita se valittaa markkinointiviestinnal-
la&n. (Takala 2007, 110.)

Takalan (2007, 118.) mukaan tarkeimmat valineet tuotteiden ja palveluiden eri-
laistamiseen ovat brandi ja brandistrategia, jonka avulla yritys pyrkii vaikutta-
maan brandiin. Kuluttaja muodostaa mielikuvansa bréandista tuotemerkkien
avulla, joiden sisaltda yritys pyrkii muokkaamaan markkinointiviestinnallaan (Au-
la & Heinonen 2002, 61.). Erma (2009, 96.) luonnehtii brandin sisallon illuusiok-
si halutusta ihanteesta, materiaksi, josta tuotemerkki rakentuu ja jolle voidaan
arvioida taloudellinen arvo. Jalkapalloseuran brandi rakentuu péaosin joukku-
een vareistd, tunnistettavasta pelitavasta ja seuran tarinasta, jota viestitdan ul-

kopuolisille.

Kun yritys tai seura rakentaa brandiaan, sen tulisi kuvastaa omia perusarvojaan

ja tuotteidensa tai palveluidensa arvoja ja sielua. Naiden arvojen avulla yritys
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asemoi itsensa erilleen kilpailijoista. Mikali yritys markkinointiviestinndssaan
vertaa omaa tuotettaan kilpailjan vastaavaan, on vaarana, ettd samalla kun se
rakentaa omaa brandidén, se tulee vahvistaneeksi myos kilpailijan positiivista
brandimielikuvaa. (Laakso 2003, 169)

Brandin pitdd olla selkeana mielessd, jos sitd halutaan rakentaa ja kasvattaa.
Brandin muutoksen pitaéa olla tarkoituksenmukaista ja idean siitd, mita brandilla
tai sen muutoksella halutaan kertoa sidosryhmille, pitd&d olla selkea. Muuten
strategia ja paatokset, joiden avulla muutos saadaan aikaiseksi, voivat jaada
epamaaraiseksi ja muutoksesta saatava hyoty voi jaada vahaiseksi. (Parviainen
2008, 41.)

Kun yritys pystyy tarjoamaan kohderyhmalleen kilpailijoista poikkeavan tuotteen
tai palvelun, joka tuo kuluttajalle huomattavaa lisdarvoa, on brandin rakentami-
nen mahdollista. Kun lisdarvo pystytaan tiivistamaan muutamaan sanaan, on
kilpailuetu keskimaaraista parempi. Mikali tuote tai palvelu pystytddn asemoi-
maan markkinoilla niin, ettd kuluttajan kokema lisdarvo voidaan tiivistaa yhteen

sanaan, on brandi omassa segmentissaan voittaja. (Laakso 2003, 46, 68.)

Kuviossa 3 on esitetty miten brandiin liittyvat mielleyhtymét ovat peruste brandin
laajenemiselle. Mikali asiakas kokee brandin tuottavan lisdarvoa Kkilpaileviin
tuotteisiin ndhden ja saavansa positiivisia kokemuksia kayttaessaan sita, voi
brandin rakentaminen alkaa. (Laakso 2003, 112, 137.) Asiakkaan tunnistaessa
brandin on hanen helpompi ymmartaa yritykseen ja sen tuotteisiin liitettyja omi-

naisuuksia, jotka helpottavat ostopaatoksen muodostamista.
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Brandiin liittyvat mielleyhtymat

Erilaistaa tuotteen
tuoteryhman muista

tuotteista

Helpottaa kuluttajaa
kasittelem&an tuot-
teeseen liittyvaa
informaatiota

Luo positiivisia mie-
likuvia ja tuntemuk-

sia tuotetta kohtaan

Antaa syyn ostaa

tuotetta

Luo pohjan mahdolliselle brandin

laajennukselle

Kuvio 3. Brandiin liittyvien mielleyhtymien seuraukset (Laakso

2003, 161.)

Kun yritys keskittyy brandinsa rakentamiseen, sen pitda huomioida ns. brandin

voimavektorit, jotka voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Nykyisyytta kuvaavat voi-

mavektorit, tunnettavuus ja arvostus, ovat helposti mitattavia asioita. Ne ase-

moivat brandin markkinoilla ja kuvaavat sen voimaa sekéa kertovat, mita brandi

on talla hetkella. Tulevaisuutta kuvaavat voimavektorit, erottavuus ja merkityk-

sellisyys, kertovat brandin potentiaalista ja kasvuvoimasta. Tulevaisuutta ku-

vaavat voimavektorit ovat tarkeitd, kun brandia lahdetaan kehittdmaan ja raken-

tamaan. (Valanko 2009, 63)
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Antamalla lupauksen asiakkaalle yritys pystyy myymaan ja markkinoimaan pal-
veluaan helposti. llman lupausta yritys jattd&d kuluttajan rohkeimpien Kkilpaili-
joidensa markkinoinnin armoille. Yritys ei peta lupauksiaan, mutta ei myoskaan
lunasta siihen kohdennettuja odotuksia. Tuotteet ja palvelut voivat olla ydinomi-
naisuuksiltaan yhtenaisia ja silti kuluttaja voi maksaa kaksinkertaista hintaa kil-
pailevasta tuotteesta, johon sisaltyy hyva tarina ja muita parempi lupaus. (Pa-
rantainen 2007,75, 79,134.)

Parhaimmillaan yrityksen markkinointia voidaan kutsua engagement-
markkinoinniksi. Engagement-markkinointi on péahkinankuoressa ihmisten osal-
listamista yrityksen tarinan taakse. Kohderyhma sitoutuu brandin alle ja viestii
omalle sosiaaliselle sidosryhmalleen bréndin erinomaisuutta. Kohderyhma on
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, koska se kokee saavansa siita sisaltoa ja
lisdarvoa. Brandi ei ole silloin enaa ainoastaan yrityksen, vaan myos kohderyh-

ma kokee sen omakseen (Takala 2007, 16.)

Onnistuessaan engagement-markkinointi ei paaty asiakkaan ostopaatokseen,
vaan han sitoutuu ja kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita myos uudestaan.
Lopulta asiakas muuttuu brandin suosittelijaksi, (eng. Brand Evangelist) joka

viestii kokemiaan hyotyja eteenpain. (Takala 2007, 22.)

Engagement-markkinointia on helppo hyddyntdd sosiaalisessa mediassa, joka
perustuu sisallon luomiseen ja sen jakamiseen edelleen. Kun asiakas kokee
brandin henkilokohtaisella tavalla omakseen ja suosittelee sité eteenpdain ysta-
villeen, sosiaalisen median sovellukset tarjoavat tdhan oivat tyokalut. Brandin
suosittelijat tuntevat oman sosiaalisen piirinséd kautta samanlaisessa elamanti-
lanteessa olevia ihmisia, joiden kiinnostuksen heréttaminen suosittelijan kautta
on paljon helpompaa ja taloudellisempaa kuin perinteisten markkinointiviestin-
nan keinoin. (Takala 2007, 23.)

Kun markkinointiviestia jakaa edelleen yrityksen itsensa lisdksi myos sen koh-
deryhm& omissa verkostoissaan, sanoma saavuttaa laajan nakyvyyden. Kun

brandin suosittelija kertoo sanomasta eteenpain muille kohderyhmé&an kuuluvil-
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le, joista taas muutama ihminen jakaa viestia edelleen eteenpain, syntyy niin
sanottu verkostoefekti. (Takala 2007, 47.)

Imago

Sidosryhmien visuaalista mielikuvaa yrityksesta kutsutaan imagoksi. Tama ra-
kentuu uskomuksista ja mielikuvista, joihin yritys pyrkiii myds vaikuttamaan
markkinointiviestinnallaan. Imago on ihannetila, jollaisena yritys haluaisi nayt-
taytya sidosryhmilleen. (Aula ja Heinonen 2002, 61.) Mielikuvan avulla voidaan
maarittdd ihmisen tietojen, tuntemusten, asenteiden, uskomusten ja kokemus-
ten yhteisvaikutus tiettya tuotetta, tuotemerkkia, brandia tai imagoa kohtaan.
(Rope & Mether 2001, 18.)

Kuviossa 4 havainnollistetaan kuluttajan mielikuvaan vaikuttavia tekijoita. Mieli-
kuva ohjaa toimintaa, josta saadut kokemukset muuttavat h&nen kasitystaan

tuotteiden ja palveluiden mielikuvista.

-©-©

Oppi-

*

Mielikuvan
muutosvai-
kutukset

« minen

Kuvio 4. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope ja Mether 2001, 15.)

Mielikuvamarkkinointia kutsutaan myo6s sidosryhmamarkkinoinniksi, jossa pyri-
taan vaikuttamaan kaikkiin yrityksen sidosryhmiin eika pelkastaan asiakaskoh-
deryhmiin. IThmiselld on aina joku tietty totuus, jonka han yhdistaa yritykseen tai
sen tuotteisiin. Tama mielikuva ei muutu helposti yrityksen toiminnan perusteel-
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la vaan siihen vaikuttaa enemmaéan ihmisen oma ennakkokasitys. (Rope ja Met-
her 2001, 26, 31.)

Yrityksen kannattaa panostaa omien brandiensa kehittdmiseen, koska brandin
avulla kohderyhmaélle luodaan tarve sitoutua kyseessd olevaan tuotteeseen.
Laakson (2003, 24, 111.) mukaan vahvimmat brandit ovat kuin yksityisklubeja,
joihin kohderyhmén jasenet haluavat kuulua. Kuluttaja haluaa brandeja ja vain
tarvitsee tuotteita. Kuluttajan mielikuvat brandista ja sen avulla kokemastaan
lisdarvosta ovat absoluuttinen totuus silloin, kun tutkitaan brandin vahvuuksia ja

heikkouksia.

Laakson (2003, 77) mukaan "faktat siitd, millainen tuote tosiasiallisesti on, vais-

tyvat mielikuvien tieltd. Tama voi olla markkinoijalle usein erityisen tuskallista.”
Maine

Sidosryhmat arvioivat yrityksen toimintoja omien mielikuviensa ja kokemuksien-
sa perusteella ja niista rakentuu yrityksen maine. Maine koostuu osatekijoista,
jotka perustuvat yrityksen toimintaan ja sidosryhmien kokemuksiin. Aula ja Hei-
nonen (2002, 61) tiivistavat maineen, imagon ja brandin erot; "maine on ansait-

tu, imago rakennettu ja brandi luotu.”

Saavuttaakseen hyvan maineen yrityksen pitdd tehda asioita oikein ja oikeita
asioita, mutta tarkein asia on tapa jolla naita asioita viestitaan eteenpéain. Jotta
mainetta voi ohjata oikeaan suuntaan, taytyy yrityksen tiedostaa oma tilanteen-
sa suhteessa kilpaileviin toimijoihin ja tehtava strategisia paatoksia erottuak-
seen kilpailijoista. Yrityksen on luotava kertomus, johon kuluttaja voi samaistua.
Yrityksen pitaa tunnistaa sidosryhmien kohtaamisessa kaytettavat tyokalut, jotta
silla on myos keinot seurata tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta maineeseen
pitkalla aikavalilla. (Aula ja Heinonen 2002, 61, 170.)

Hallitakseen mainettaan organisaatiolla taytyy olla strategiset tyokalut, joilla on-
nistuminen koituu liiketoiminnan hyvaksi. Naiden tydkalujen avulla hallitaan si-
dosryhmien mielikuvia ja tulkintoja yrityksesta ja ohjataan omaa toimintaa. (Aula
ja Heinonen 2002, 212.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



27

Ropen ja Metherin (2001,19) mukaan positiiviset mielikuvat tuotteesta johtavat
onnistumiseen markkinoilla. Koska tuotteet ovat nykyaan hyvin samankaltaisia,
erot syntyvat poikkeuksetta mielikuvapuolella. Esimerkiksi julkisuuden henkildita
kaytetadn paljon avuksi mielikuvamarkkinoinnissa. Siksi asiakkaan halutaan
esimerkiksi samaistuvan Kimi Raikkoseen ostamalla taméan lempijuoma tai tiet-

tyyn elokuvatdhteen taman mainostaman hajuveden hankkimalla.

3.5 Markkinointiviestinta

2000-luvulla on alettu puhua mielikuvatalouden kasitteesta. Kasitteen avulla on
tarkoitus kuvata viestinnan kasvanutta roolia yritysten ja organisaatioiden toi-
minnassa. Viestintd on nopeutunut tekniikan kehittymisen myo6ta, mutta myos
viestinnan sisalté on muuttunut ja tarinat ovat tarked osa yritysten viestintaa.
Markkinointiviestinta on siirtynyt ominaisuuskeskeisyydesta kohti tarinavetoista
markkinointia. (Aula & Heinonen 2002, 274.) Markkinointiviestinnélla luodaan
kohderyhmaa miellyttavd mielikuva tyypillisesta brandin kayttajastd. Tama
mahdollistaa kohderyhman sitoutumista bréndiin, varsinkin silloin, kun yritys

tavoittelee yhtenaista kayttajasegmenttia. (Laakso 2003, 185.)

Markkinointiviestinnan avulla pyritdan opettamaan kuluttaja haluamaan tuotetta
tai palvelua seka muuttamaan hanen asenteitaan hytdyketta tai brandia koh-
taan. Pitkdn tdhtdimen suunnitelmana téllaiset markkinointi-investoinnit eivat
kuitenkaan toimi. Paremman hyddyn yritys saa, kun se keskittyy vahvistamaan
kohderyhmalla olevia positiivisia brandimielikuvia ja sita kautta luomaan halua
ostaa yrityksen tuotteita ja sitoutumaan brandiin. (Laakso 2003, 49.) Markki-
nointiviestinnan avulla yritys pystyy myos selviytymaéan yllattavista tilanteista ja
rakentamaan omaa mainettaan oikeaan suuntaan. Jos yritys kohtaa ongelmia,
niiden reilu myéntaminen ja avoin tiedotus toimii suomalaisessa yhteiskunnassa

paremmin kuin virheiden selittely. (Korpiola 2011, 49)

Tiedottaminen monessa kanavassa samanaikaisesti ja oleminen helposti tavoi-
tettavissa ovat asioita, jotka usein koetaan osana hyvaa viestintaa. Jos tietoa
tihkuu esimerkiksi sosiaaliseen mediaan ilman yrityksen aloitetta ja reagointi
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ongelmiin on hidasta, voi yrityksen maine karsia suuria tappioita. (Korpiola
2011, 31.)

Suurin ongelma markkinointiviestinnassa ei valttdmaétta ole kohderyhman tavoit-
taminen vaan se, mita kohderyhmalle jaa viestista mieleen. Mikéli viesti ei hera-
ta kiinnostusta tai luo viestin vastaanottajalle positiivista tunnetta yritysta koh-
taan, ei markkinointiviestinnélla saavuteta hyotyja. Ongelmia voi aiheuttaa vies-
tinndssa kaytetty vaara kanava tai vastaanottajalle merkitykseton asia. (Aalto-
Setala 2005, 26.) Parantaisen (2005, 36) mukaan markkinointiviestinnassa pi-

taa valttaa kuitenkin tilannetta, jossa yrityksen viesti ei jaa mielipiteita.

Markkinointiviestinnan ongelmana voi olla, etta viestissa itsessédan ei ole mitaan
vikaa. Viestin tarina ei herata tunteita puoleen eika vastaan, jolloin viesti hukkuu
muiden samanlaisten joukkoon, eika herata asiakkaan kiinnostusta tuotteen
hankintaan. (Parantainen 2005, 39.) Aalto-Setalan (2005, 147) mukaan me-
dianakyvyys lisaa kiinnostusta ja huomiota, joka parantaa nakyvyytta edelleen.

Talldin viestinnalla saavutetaan positiivinen kierre.

3.6 Tuotteistaminen

Palvelua ja sen tuottamia hyotyja on vaikea kuvata. Markkinointiviestinnéan avul-
la tuotteen hyodyt voivat jaada epamaaraisiksi. Mikali palvelu on hyvin tuotteis-
tettu, ja se sisaltda oikeanlaisen tarinan, markkinoijan ty¢ helpottuu. Jos kulutta-
ja ei nde markkinoilla olevissa tuotteissa eroja, eika koe yrityksen tarinoita
omikseen, on kuluttajan paatéksenteko vaikeaa. Tassa tilanteessa kuluttaja voi

alkaa pelata, ettd han valitsee vaaran tuotteen. (Parantainen 2007, 81, 167.)

Erman (2009, 11, 26) mukaan hyvan idean avulla yritys voi muuttaa markkinoi-
den tilanteen. Organisaation ongelmana on, ettd hyvaa ideaa voi olla vaikea
toteuttaa taloudellisesti kannattavasti, koska uudet toimintatavat rikkovat vanho-
ja kaytantdja. Uusien kaytantojen aloittaminen muuttaa rutiineja ja voi aiheuttaa

organisaation sisélla vastarintaa.

Parantainen (2007, 28) listaa tuotteistamisen ongelmia seuraavasti:
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- asiantuntemuksen salailu/ ei tunnisteta omia vahvuuksia
- kohderyhmaa ei tunnisteta tai sitd vaihdetaan usein
- el ymmarreta tuotteistamisen hyotyja

- keskitytddn asiakkaiden kannalta vaariin asioihin eikd tunnisteta

naiden tarpeita
- keskitytd&n ratkaisemaan vahapatoisia ongelmia

- epaonnistutaan budjetoinnissa.

Parantaisen esittamia tuotteistamisen ohjeita kannattaisi hyddyntaa Veikkauslii-
gajoukkueiden ja -pelaajien tuotteistamisessa. Kohderyhman vaihtaminen on
osoittautunut suurimmaksi kompastuskiveksi liigajoukkueiden kohdalla. Erilais-
ten kampanjoiden suunnittelua ei ole viety tarpeeksi pitkalle ja toteutus on tehty
niin sanotusti vasemmalla kadelld. Pelaajien tuotteistaminen tunnetuiksi per-
sooniksi omilla talousalueillaan mahdollistaisi pelaajien paremman hyddyntami-

sen markkinointiviestinnassa.

"Pelkka markkinointi, hyva tarina, jarkisyyt tai paketointi onnistuu korvaamaan
tuotteen tai palvelun puutteet erittain harvoin.” (Parantainen 2007, 71.)
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4 JOUKKUEIDEN MARKKINOINTI JA BRANDIN
LUOMINEN

4.1 Urheilumarkkinointi

Urheilun aktiiviset seuraajat kokevat omistavansa viisasten kiven, jota hieromal-
la ongelmat ratkeavat. Urheilumarkkinointi onkin haasteellista, koska markki-
noinnin pitaa tyydyttda aktiiviset seuraajat, jotka kokevat olevansa urheilun asi-
antuntijoita ja myos herattdd yleistd kiinnostusta, jotta pystytaan aktivoimaan

uusia seuraajia. (Palmunen ja Frantsi 2000, 139.)

Amerikkalaisen tutkimuksen mukaan yli puolet urheilun seuraajista uskoo, etta
he voisivat pelata ammattilaisjoukkueissa, mikali olisivat harjoitelleet tarpeeksi.
Vain noin 25 % amerikkalaiseen tutkimukseen vastanneista uskoi tuomareiden
olevan ammattitaitoisempia kuin vastaaja ja yli puolet vastaajista uskoi olevansa

parempia kuin keskivertovalmentaja. (Palmunen ja Frantsi 2000, 139.)

Markkinoinnin vaikutus urheilun suosioon ei ole suoraan verrannollinen markki-
nointiviestinnan laatuun. Ottelutapahtumiin saapumiseen vaikuttaa myos jouk-
kueen menestys ja sen mediandkyvyys. Kauden lahtiessad hyvin liikkeelle ja
joukkueen saavuttaessa voittoja, voi kannattajien maara lisdantya katsomoissa
huomattavasti. Toisaalta vaikeiden jaksojen aikana katsomot voivat ammottaa

tyhjyyttéan. (Palmunen ja Frantsi 2000, 139.)

Markkinoinnin paaasiallinen tehtava on luoda markkinoinnin kohteesta positiivi-
nen mielikuva kohderyhman mieliin riippumatta siitd, onko kyseessa henkild,
palvelu, tuote tai yritys. Tavoitteena on saada markkinoinnin kohde nayttamaan
kilpailijoita haluttavammalta. Pyrkimyksend on aikaansaada mielikuvien avulla

eroja kilpailijoiden ja kohteen valilla. (Rope ja Mether 2001, 9.)
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Urheilumarkkinoinnin avulla pyritdan luomaan seurasta ja sen pelaajista bran-
dia. Brandin ja urheilumarkkinoinnin valille syntyy synergia, jolloin lajin bréandi,
seuran brandi ja kannattajat tukevat markkinointia. Parhaimmillaan eri brandit
eivat syo0 toistensa tilaa vaan vahvistavat toisiaan. (Rein, Kotler ja Shields 2006,
136.) Kuviossa 6 esitetaan niita branditietoisuuden ja brandin rakentamisen ar-
voja, jotka vaikuttavat positiivisella tavalla seuran julkisuuskuvaan ja konkreetti-

sesti lippu- ja fanituotemyyntiin.

Edeltgjat Kuluttajalahtdinen brandiarvo Hyddyt

Organisaatio-

|&dhtdiset Seurauskollisuus

Brandi-

tietoisuus Medianakyvyys

Markkina-

lahtodiset Fanituotemyynti

Brandi-

mielleyhtymat Lipputulot

Kokemus-

|&dhtdiset

Kuvio 5. Brandiarvon edeltajat ja hyodyt urheilussa (Ross 2006, 22—38.)

Seuran tunnistaessa oman ja kilpailijoidensa brandiaseman ja —arvon, markki-
nointia pystytdan ohjaamaan ja voimavaroja voidaan kohdentaa brandin kas-
vuun. Naiden toimenpiteiden avulla seurat pystyvat brandin avulla kasvatta-
maan omaa kannattajapohjaansa markkinoinnin keinoin. (Rein, Kotler ja Shields
2006, 137-139.)

4.2 Veikkausliigaseurojen markkinointi

Veikkausliigaseurojen markkinointipanostuksissa on suuria eroja eri alueilla.
Liigaseuroista esimerkiksi Kuopion Palloseura ja Helsingin Jalkapalloklubi kayt-
tavat markkinointiinsa paljon enemman rahaa kuin pienien paikkakuntien seurat
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kuten Pietarsaaren Jaro ja Myllykosken Pallo (Helsingin Sanomat 2012c). Veik-

kausliigaseurojen markkinointipanostuksiin liittyy budjettien lisaksi myos yhteis-
tyokumppanien maara, joissa esimerkiksi Turun Palloseura on hyvin vahvoilla
tekemalld yhteistyota paikallisen sanomalehden eli Turun Sanomien kanssa.

(EC TPS 2012) Tama yhteistyd takaa mahdollisuuden koko aukeaman kokoisiin

mainoksiin omista ottelutapahtumista. Naita panostuksia olisi tuskin mahdollista
tehda ilman yhteistydsopimuksia, koska liigaseurojen varat eivat yksinkertaisesti

riitd suuriin mediapanostuksiin.

Brandin luomisessa paakaupunkiseudun joukkueet Espoon Honka ja HIK ovat
onnistuneet varsin mallikkaasti. Molempien joukkueiden periaatteena on kasvat-
taa omista junioreista Veikkausliigaan huippuammattilaisia, joita pyritdan myy-

maan eteenpain ulkomaille.

Markkinoinnissa onnistuminen vaatii, etta kohderyhmalle muodostuu positiivi-
nen tunneside markkinoinnin kohdetta kohtaan. Siksi niin sanotun tykkaamisen
lisddminen ja siihen vaikuttaminen on ensiarvoisen tarkead markkinoinnin on-
nistumisessa. Positiivisten tunteiden rakentaminen on keskeinen tekija, kun
yritetddn saada ihmiset sitoutumaan pitk&ksi ajaksi tuotteisiin, seuroihin tai ta-
pahtumiin. (Rope ja Mether 2001, 15.) Naissa toimenpiteissa eivat Veikkauslii-

gaseurat ole onnistuneet toivotulla tavalla.

Veikkausliigajoukkueet tarvitsevat myds toisiaan, jotta ne pystyvat tarjpamaan
seuraajilleen mielenkiintoisia ottelutapahtumia. Tietyt joukkueet kiinnostavat
yleis6a ja tuovat myds satunnaisia kannattajia katsomoon. (Palmunen ja Frantsi
2000, 139.) Esimerkiksi Turun (FC Inter-TPS) tai paakaupunkiseudun paikal-
lisottelut (HIJK-Honka) keradvat mediahuomiota ja yleis6 on kiinnostunut kysei-
sista tapahtumista. Niissd on muita otteluja enemman katsojia ja siten oletetta-
vasti muita otteluita parempi tunnelma, ainakin tavallisen katsojan silmin.
(Eutismaailma 2011)

Hakolan mukaan Veikkausliigan yleisbkeskiarvotilastoja vaaristaa joidenkin ot-
teluiden suurempi kiinnostus. Kolumnissaan han mainitsee Turun paikallisotte-

luiden ja HIK:n menestyksen Euroopan kentilla luomasta illuusiosta, jotka vaa-
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ristdvat yleisokeskiarvoja huomattavasti. Naiden kyseisten otteluiden muista
poikkeavat korkeat yleisomaarat eivat vastaa tavallisen Veikkausliigaottelun

katsojakeskiarvoja. (Helsingin Sanomat 2012b)

Ropen ja Metherin (2001, 200) mukaan suurin virhe brandin rakentamisessa ja
siité viestimisessa on panostusten lyhytnakaoisyys. Yrityksen johtoryhma kyllas-
tyy markkinointiviestinnan linjaan tai brandin arvot eivéat ole tarpeeksi selvat.
Talldin yritys voi vaihtaa mainostoimistoa tai muuttaa markkinointiviestinnéan
linjaa. Brandin rakentamisessa tarkeimmat tyokalut ovat kuitenkin karsivallisyys

ja usko oman tekemisen suuntaan.

Mikali seurojen viestintd on epdjohdonmukaista tai jos viestinnan tyylia vaihde-
taan usein, ei brandi paase koskaan rakentumaan kunnolla, minka johdosta
kohderyhma alkaa vierastaa bréandin tarinaa. Usein uudistuva bréndi aiheuttaa
yritykselle tai seuralle kuluja, koska brandin idean perustamiskulut ovat brandin
rakentamisen kallein osa. Yritys tai seura ei talldin koskaan paase nauttimaan

brandin rakentamisen sadonkorjuuvaiheesta. (Rope ja Mether 2001, 201.)

Veikkausliiga on osaltaan pyrkinyt kehittdmaan erilaisia markkinointikampanjoita
saadakseen yleista jalkapallokatsomoihin. 2000-luvun alkupuolella Veikkauslii-
ga teki yhdessa Veikkauksen kanssa nakyvid strategiamuutoksia juuri markki-
noinnin saralla saadakseen suuren yleison huomiota. Uusia markkinointiviestin-
nan kanavia olivat televisiomainokset, suuret kadunvarsimainokset ja ilmoituk-
set iltapaivalehdissa. Naista markkinointipanostuksista saatiin nauttia ainoas-
taan muutaman kauden ajan. Toiminnalla ei ollut tarvittavaa pitkajanteisyytta.
Mediassa myo0s kritisoitiin Veikkauksen ajavan vain omaa etuaan mainostamal-
la Veikkausliigaa, jotta se saisi enemman pelaajia urheiluvedonlydntituotteisiin-

sa. (Helsingin Sanomat 2011b)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN AVULLA YHTEISON
JASENEKSI

5.1 Veikkausliiga sosiaalisessa mediassa

Veikkausliigaseurat ovat yrittdneet lisdtd markkinointiaan yhteisdpalveluissa
kuten Facebookissa ja Twitterissa. Yhteisopalvelut ovat suotuisia markkinointi-
paikkoja niiden kustannustehokkuuden takia. Varsinkin nuoret kuluttavat paljon
aikaa yhteistpalveluissa, joten on ollut luonnollista, etta ligaseurat siirtyvat so-

siaaliseen mediaan. (FutisForum? 2012a)

Sosiaalinen media muodostuu yhteisoistd, jotka luovat omille sivustoilleen sisél-
t6a ja kommentoivat omien yhteisGidensa jasenten luomaa sisaltéa. Liittymalla
yhteison jaseneksi kayttaja viestii kuuluvansa ryhmaan ja luo lisdarvoa sivustol-
le tuomalla omia mielipiteitdéan esille toisten luettavaksi. Kayttajat kokevat sivus-

ton sisallon itselleen tarkeéksi tai ainakin kiinnostavaksi. (Korpi 2010, 6.)

Sosiaalisessa mediassa muodostuu heimoja, jossa ryhma ihmisia ovat tekemi-
sissa keskendaan oman mielenkiintonsa takia. Heimolla on johtaja, joka ohjaa
muun ryhman mielipiteitd. Ihmisten perusluonteeseen sisaltyy halu kuulua ryh-
maan, jonka jasenet jakavat yhteisid kokemuksia tai ajatuksia. Ihminen tuntee

my0s vetoa karismaattisiin mielipidejohtajiin. (Godin 2008, 1-2.)

Joukolla ja heimolla on se ero, etta joukko on heimo ilman johtajaa ja kommuni-
kaatiota. Monet yritykset yrittavat vaikuttaa joukkoon, vaikka yritysten pitaisi
keskittyd muodostamaan ymparilleen heimoja, jotka loisivat oman verkostonsa
yrityksen sanoman eteenpain valittamiseksi. (Godin 2008, 26.)

Godin (2008, 28) on luonut teorian 1000:nesta tosifanista, jotka riittavat nosta-
maan artistin tai urheilujoukkueen kansainvélisesti tunnetuksi brandiksi. Han

maadrittelee tosifanin ihmiseksi, joka on valmis tekemaan ylimaaraista brandin
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eteen, ostamaan tuotteen ilman kilpailutusta ja suosittelemaan fanituksensa
kohdetta ystavilleen. Kun bréndin alla on 1000 tosi fania, jotka toimivat aktiivi-
sesti brandin hyvaksi ja jakavat positiivisia tuntemuksiaan omissa heimoissaan,

aiheutuu lumipalloefekti, jota on vaikea pysayttaa.

Sosiaalisen median avulla saatava hyoty kohderyhman sitouttamisessa ja kiin-
nostuksen herattamisessa on saavutettavissa silla, etta yritys 16ytaa ja tavoittaa
oman kohderyhméansé verkossa. Tunnistamalla oman kohderyhmé&nsé jasenet
pystyy yritys viestimdan omille seuraajilleen tehokkaasti ja tarjoamaan aktiivisil-
le seuraajilleen lisdarvoa. (Korpi 2010, 18.) Sosiaalinen media palvelualustoi-
neen on kasvanut rajahdysmaisesti vimeisten vuosien aikana. Kasvu on aiheut-
tanut muutoksen kuluttajien Internetkayttaytymisessa. Sosiaalisen median mur-

rosta kutsutaan muuttuneeksi todellisuudeksi. (Sounio 2010, 104.)

Sosiaalisen median hyddyntamisessa pitaa olla tarkkana, koska jos yritys ei
tarjoa verkkoyhteisélleen sisaltoa tai jos sisalto ei tarjoa kayttajille kokemuksia,
voi verkkoyhteiso aktivoitua yritysta vastaan. Sosiaalisessa mediassa silmiinpis-
tavaa onkin seuraajien voima; on hyvin mahdollista, ettd aktiiviset kayttajat luo-
vat parempaa siséaltoa sivuille kuin yritys itse. (Sounio 2010, 104.)

Yritys voi karsia isoja imagotappioita, jos sen asiakkaiden negatiiviset koke-
mukset tai henkiloston turhautuminen purkautuu sosiaalisessa mediassa yksi-
tyisten henkildiden kautta. Yhteistpalvelut ovat korvanneet yleisénosastokirjoi-
tukset tunneviestinnan paikkana ja negatiiviset mielenilmaukset saavat paljon

palstatilaa keskustelufoorumeilla. (Korpiola 2011, 64.)

Korpiola (2011, 18) kutsuu nykyista median murrosta nimella digitaalinen julki-
suus. Se sisaltaa kaiken sen, miten yritys nakyy valtavirtamedian, sosiaalisen
median, hakukoneiden ja uusien mediasovellusten avulla ulospéain. Muhonen ja
Heikkinen (2003, 153) nostavat esiin surinamarkkinointi-kasitteen, jonka avulla
sitoutetaan kohderyhman mielipidevaikuttajat. Surinamarkkinointi on sosiaalisen
median avulla helppoa, kunhan yritykset oppivat tunnistamaan omat aktiiviset
seuraajansa. Surinamarkkinoinnin avulla tieto siirtyy kayttajalta toiselle viidakko-

rummun tavoin ja sosiaalinen media tukee sanoman leviamista. Surinamarkki-
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nointi poikkeaa Godinin heimoteoriasta siten, ettd surinamarkkinoinnissa kaytta-
jat ovat tasapuolisia ja tieto siirtyy kayttajalta toiselle ilman mielipidevaikuttajaa.

5.2 Kuluttajien ajatuksia Veikkausliigasta

Futisforum2 on jalkapallon seuraajien yllapitama keskustelupalsta, jossa kay-
daan keskustelua jalkapallosta niin Suomessa kuin ulkomailla. Aktiivisten kes-
kustelijoiden joukosta l6ytyy niin kannattajia kuin jalkapallon parissa tytskente-
levia ihmisia. Alla olevissa lainauksissa on poimittuna yksittaisten keskustelijoi-

den mielipiteita Veikkausliigasta ja sen markkinoinnista.

Jalkapalloseura ja sen kannattaminen rakentaa tunnesiteen seuran ja kannatta-
jan vélille, joka voi kantaa vuosikymmenia. Aktiiviset seuraajat tuntevat yhteen-
kuuluvuutta seuran ja muiden kannattajien kanssa. Ottelutapahtumissa kannat-
tajat kokevat tunteiden koko skaalan riemusta pettymyksiin. Nama kokemukset
yhdistettyna sosiaaliseen kohtaamiseen kannattajien valilla tuottavat lisdarvoa
aktiivisille kannattajille. Seurojen pitaisikin markkinointiviestinnan avulla pyrkia

luomaan ja maarittelemaan tunne kohderyhmalleen (EutisForum? 2009) Mita

paremmin seura saa viestin tiivistettya, sitd helpompi sen on kommunikoida.
Markkinoinnissa tuodaan esille tuo tunne houkuttelevasti ja yhdistetdén se seu-
raan. Talloin asiakas voi halutessaan ostaa tuon tunteen omakseen, paasta

osalliseksi riemusta, jannityksestd, pelosta ja epatoivosta. (FutisForum?2 2009)

Esimerkkind onnistuneesta markkinointikampanjasta ovat TPS:n raitapaidat
jossa pyrittiin kohdennetun markkinoinnin avulla tavoittaa rajoitettu kohderyhma.
Kohderyhméa (sukupuoli mies, ika 15-25), kiinnostus jalkapalloon jo olemassa,
niukat taloudelliset resurssit (nuoret, opiskelijat jne.) on hahmotettu ja ymmar-
retty tarjota sopiva tuote. Markkinoinnissa on korostettu yhteenkuuluvuutta, yh-
teisollisyyttd, voimakkaita tunteita ja aktiivista tekemistd, joka tavoittaa hyvin

kyseisen kohderyhman. (FutisForum2 2009)

Seurojen pitdisi kohdentaa markkinointinsa katsojiin, kannattajiin ja faneihin.
Pitkalla aikavalilla se mahdollistaa lisatulojen saamisen seuroille. Talla hetkella

paapaino liigaseuroilla on vain sponsorirahat, jotka tarjoavat lyhyella tahtaimella
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suurimman tulonlahteen. Markkinointi ei tavoita yleisba. Seurojen pitaisi pyrkia
tulemaan lahelle kannattajaa. Positiivisina esimerkkeina Veikkausliigaseuroista
ovat HIK ja JJK, jotka ovat tdssé onnistuneet muita paremmin katsojamaarilla
mitattuna. Seurojen pitdisi olla osa ihmisten jokapaivaista elamaa. Tama onnis-
tuu esimerkiksi Facebookin, sadhkodpostin, tekstiviestien, lehti- radio, - ja tv-
mainosten, markkinointitapahtumien yms. kautta. lhmisiin panostaminen vaatii
intohimoa, itsetuntoa ja uskallusta, johon myds seurojen tulisi pyrkia.
(FutisForumz 2012b)

Ottelupaivan pitaisi olla tapahtuma. Téalla hetkella tavallisen Veikkausliigaottelun
tapahtuma-arvo on erittdin pieni, vaikka sen ymparille voisi jarjestdd muutakin
oheisohjelmaa. Ottelutapahtumissa tulisi jarjestda juniori- tai harrastepeleja,
paikallista musiikkia seka yhteistybkumppaneiden ohjelmaa, joka toisi lisaarvoa
tapahtumalle. Oheisohjelman jarjestaminen on mahdollista minimaalisilla kuluil-
la, mutta silti ne tekisivat ottelutapahtumista viihtyisdmpia ja mielekkaampia.
Samalla nama tapahtumat luovat lisaarvoa yhteistybkumppaneille. (EutisForum?
2012b)

Kannattajien keskuudessa on kritisoitu sita, etta ligan alkuun ei ole kahta viik-
koakaan ja silti Veikkausliigapaikkakunnilla ei ole mink&éanlaista markkinointia
alkavasta kaudesta. Liian vahaisen medianakyvyyden kritisoiminen on turhaa,
jos seurat eivat itse pysty luomaan kiinnostusta. Muutama Veikkausliigaseura
on hyvalla tyo6lla sosiaalisessa mediassa onnistunut tavoittamaan uusia kannat-
tajia, mutta yleisesti ottaen tilanne on huolestuttava. Seurat keskittyvat yrityksiin
eivatkda ymmarra sitd, ettd luomalla kiinnostusta suureen yleisoon saadaan
my0s kokonaispaketista selvasti kiinnostavampi yritysmyyntia ajatellen.
(FutisForum? 2012a)
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6 MAHDOLLISUUDET KOTIMAASSA

6.1 Veikkausliiga suhteessa Ruotsin Allsvenskaniin

Veikkausliigaa kehitettdaessa pitdisi turvautua jo toimiviksi todettuihin ratkaisui-
hin ulkomaisissa liigoissa. Suomalaisten joukkueiden ja seurojen varat eivat riita
testaamaan erilaisia markkinointitekniikoita ja -kampanjoita, joten olisi luonnol-

lista hyvaksikayttaa jo toimiviksi havaittuja ratkaisuja.

Veikkausliigan ensisijaisena vertailukohteena on hyva kayttda Ruotsin Alls-
venskania. Ruotsissa otteluiden katsojakeskiarvot, seurojen saamat siirtokorva-
ukset ja median huomio ovat moninkertaisia Veikkausliigaan verrattuna

(Kymppipaikka 2012). Ruotsin kansallinen sarja on Veikkausliigaa mielenkiintoi-

sempi. Yksi mahdollinen syy tdhan voi olla maajoukkueen menestys. Ruotsin
maajoukkue on tuttu néky Euroopan mestaruus- ja jopa maailmanmestaruus-
turnauksissa. Ruotsi verrattuna Suomeen on pystynyt tuottamaan maarallisesti
enemman yksildtason huippuosaajia Euroopan kovatasoisiin sarjoihin. Lisaksi
ruotsalaiset pelaajat ovat usein eurooppalaisissa seuroissaan lahes tahtipelaa-
jilen asemassa. Suomalaisista pelaajista tdhan ovat pystyneet vain Jari Litma-

nen, Sami Hyypid, Antti Niemi, Jussi Jaaskeldinen ja Roma Eremenko.

Ruotsin Allsvenskanin yleiskeskiarvo kaudella 2011 oli yli 7000 henkea ottelua
kohden, kun vastaava luku Suomessa kyseisella kaudella oli noin 2200 henkea.
Naissa luvuissa on valtaisa ero, joka nakyy lahes suoraan myos joukkueiden
resursseissa. Veikkausliigaseuroista vain HIK, TPS ja Jyvaskylan Jalkapallo-

klubi pystyivat yli 3000 katsojan yleiskeskiarvoihin (Veikkausliiga 2011b) Ruot-

sissa my6s markkinointipanostukset ovat mittavat Suomeen verrattuna. Paikal-
linen Veikkaus, eli Svenska Spel, jakaa seurojen kesken markkinointirahaa
vuosittain 12 miljoonaa euroa, kun Suomessa Veikkaus jakaa seuroille rahaa

noin miljoona euroa. Siten ruotsalaiset pystyvat palkkaamaan Suomea enem-
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man henkilostdoa esimerkiksi seurojen juniorivalmennukseen, jonka tulisi tuottaa

tulevaisuuden edustusjoukkuepelaajia. (Makinen 2010.)

6.2 Kotimaan haasteet

Suomalaisessa jalkapallossa on painittu pitkdn aikaa rajallisten budjettien ja
talousongelmien parissa. Monessa seurassa markkinoinnin ajatellaan olevan
valttamaton paha, johon kaytettyja euroja ei nahda sijoituksena tulevaisuuteen
vaan ennemminkin turhana kuluerana. Seurat tekevat harvoin pitkia yhteistyo-
sopimuksia mainostoimistojen kanssa, mika osaltaan pirstaloi markkinointia.
Tama heijastuu varsinkin seurojen internetsivujen yllapidossa ja paivittamisessa
seka asiavirheind markkinointimateriaaleissa. Ottelutapahtumien jarjestelyissa
voi tulla ongelmia, kun selkeét toimintamallit ja -tavat ongelmien kohtaamiseen

ja rutiinien puuttuminen aiheuttavat haasteita.

Seurojen pelaajat liikkuvat seuroista toisiin. Veikkausliigan isommissa seuroissa
peliajan saaminen omille kasvateille on hankalaa, jolloin pelaajien "brandaami-
nen” joukkueen kasvoiksi on haasteellinen tehtdva. Seurojen markkinoinnin
vastuuhenkilot vaihtuvat haastavan budjetin ja toimintakulttuurin takia, minka

johdosta markkinoinnin yhdenmukaisuus karsii.
Jaakiekko

Suomen seuratuin joukkueurheilulaji on jadkiekko, jonka kansallinen ylin sarja-
taso on SM-liiga, jota monessa mediassa kutsutaan Suomen ainoaksi ammatti-
laissarjaksi. SM-liigajoukkueiden budjetit ovat moninkertaisia verrattuna Veikka-
usliigajoukkueiden budjetteihin. Yhteistybkumppanien hankinta on SM-ligassa
suuremman nakyvyyden takia yksinkertaisempaa kuin Veikkausliigassa. SM-
liga ja Veikkausliiga kilpailevat kevaisin ja syksyisin kannattajista, koska mo-
lemmissa lajeissa on osittain samojen kaupunkien seuroja ja liigaottelut pyo6rivat
osittain samanaikaisesti. Suomessa SM-liigajoukkueet ovat onnistuneet tuot-

teistamaan omaa toimintaansa Veikkausliigajoukkueita paremmin.
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Medianakyvyys

Media ké&sittelee laajaa kirjoa eri urheilulajeja. Maajoukkueen menestyksen
puuttuminen kansainvalisilta kentiltd ja seurajoukkueiden yksittaiset epaonnis-
tumiset saavat paljon tilaa eri medioissa. Toisaalta kaudella 2011 myds HJIK:n
menestyminen saksalaista Schalkea vastaan jalkapallon Mestarien liigan kar-

sinnoissa ja sen jalkeiset pelaajakaupat saivat mediassa positiivista nakyvyytta.
Median paakaupunkikeskeisyys

HJK on hallinnut Veikkausliigaa jo usean kauden ajan, mika on aiheuttanut kil-
pailutilanteen vaaristymista niin taloudellisessa kuin kilpailullisessakin mielessa.
Kansainvalisissa otteluissa HIK ei kuitenkaan ole pystynyt lunastamaan siihen
kohdennettuja odotuksia. Padkaupunkiseudun ollessa Suomen tarkein talous-
alue, median artikkelit ja otteluennakot keskittyvat enimmakseen paakaupunki-

seudun joukkueiden otteluihin ja otteisiin.
Televisiointi

Veikkausliigan televisiointioikeudet ovat vuosien 2007-2013 valilla jakautuneet
UrhoTv:n, Kutosen, Ylen ja Canal+:n kesken, jolloin tv-otteluiden seuraaminen
on kannattajille hankalaa. UrhoTv:n taloudellisten panostusten vaheneminen on
johtanut osittain otteluiden televisioinnin loppumiseen. Teknisten ongelmien
johdosta niin lahetykset kuin nettiennakotkin ovat osittain epaonnistuneet. Ca-
nal+:n ja Mtv3-kanavan yhteisesti tuottama makasiiniohjelma Futis+ ei onnistu-
nut lunastamaan odotuksiaan Veikkausliigan osalta ja kyseinen ohjelma keskit-
tyikin usein muiden maiden sarjoihin Veikkausliigan nakyvyyden kustannuksel-
la. Futis+-ohjelma kuitenkin paransi joukkueiden nakyvyytta ja pelaajien tunnet-
tavuus kansallisella tasolla kohentui. Futis+-ohjelman lopettaminen kuvastaa
markkinoinnin lyhytnakoisyytta Veikkausliigan suhteen.

Kansainvalisen menestyksen puuttuminen

Suomalaiset seurajoukkueet eivat ole parjdnneet kansainvalisissa cup-
otteluissa, mink& takia joukkueiden rutiini kovista otteluista on jaanyt vahaiseksi.

Myds taloudellisten ongelmien takia joukkueiden on vaikeaa pitdd menestyvaa
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joukkuetta kasassa tarpeeksi pitkdd aikaa. Suomalaiselle seurajoukkueelle olisi
lottovoitto p&asta jossain eurooppalaisessa seurajoukkue turnauksessa lohko-
vaiheeseen, koska silloin pelkdstaan otteluista saadut palkintorahat kaksinker-
taistaisivat joukkueen budjetin moneksi vuodeksi eteenpain. Myos pelaajille pelit

Euroopassa toimivat hyvana ponnahduslautana ulkomaan kentille.
Paluumuuttajien puuttuminen

Kokeneet suomalaiset pelaajat eivat yleensd palaa viimeisiksi pelivuosikseen
Veikkausliigaan, vaan yrittavat loppuun asti pelata ulkomailla paremman palkan
ja pelien korkean tason takia. Positiivinen poikkeus tasta on Jari Litmanen, joka
Euroopan kentiltd palattuaan pelasi muutaman kauden ajan Veikkausliigassa.
Han toi omalla esikuvallaan ammattimaisuutta edustamiensa joukkueiden toi-

mintaan.

6.3 Tulevaisuuden haasteita

Liigaseuroilla on edessdan muutamia haasteita, joihin niiden on léydettava rat-
kaisuja. Suomalaisesta seurakulttuurista puuttuu jatkuvuutta ja juuria, jos tilan-
netta verrataan ulkomaihin, ja varsinkin jalkapallossa. Monet talla hetkella Veik-
kausliigassa kilpailevat joukkueet ovat muodostuneet vanhojen seurojen fuusi-
oista. Osa niistd on kokonaan uudestaan luotuja joukkueita, jotka eivat omaa
juuria oman yhteison sisalla. Jalkapallon seuraajat vierastavat seurojen niin sa-
nottua "muovista” imagoa. Vanhat yhteisoélliset seurat kilpailevat alemmilla sar-
jatasoilla ja ne kasvattavat Veikkausliigaseuroille uusia pelaajia. Veikkausliiga-
seurojen junioritoiminnan vahaisyys rajoittaa harrastajien integroitumista seuran

toiminnan tukemiseen.

Seurat joutuvat myymaan parhaimpia pelaajiaan ulkomaille. Veikkausliiga on
tassa mielessa kasvattajasarja ulkomaisille seuroille rajallisten budjettien ja hei-
komman nakyvyyden takia. Seuroilta puuttuu monesti pelaajia, jotka antaisivat
seuralle kasvot. Markkinoinnissa ei uskalleta tai osata luoda nostetta taitavien

pelaajien ymparille. Pelaajien branddadminen ei ole onnistunut osittain pelaajien
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myynnin ja osittain markkinoinnin pirstaloitumisen takia. Hyvié ideoita ei jakseta
toteuttaa tarpeeksi usein tai tarpeeksi pitkdjanteisesti.

Veikkausliiga toimii pddasiallisesti nuorten pelaajien kasvattajana kansainvalisil-
le kentille. Koska joukkueiden taloudellinen tilanne on heikko, on sopimuksien
kesto usein lyhyt, jolloin siirtokorvaussummat ovat pienid. Toisaalta joukkueis-
sa ei haluta seisoa pelaajan uran kehittymisen esteena. Ongelmana naissa ti-
lanteissa on joukkueiden runkojen hajoaminen ja avainpelaajien menettaminen

rahakkaille seuroille.

Jalkapalloa kannatetaan ja harrastetaan Suomessa laajalla rintamalla, mutta
usein kotimaisen liigan tasoa vahatellaan (vrt. esimerkiksi potkupallo- nimitys).
Suomesta puuttuvat myds vahvat siteet kannattajien ja seurojen valiltd. Medio-
iIssa kansainvaliset jalkapallosarjat ja joukkueet saavat selkeasti Veikkausliiga-
joukkueita enemman medianakyvyytta. Veikkausliigan joukkueiden ja pelaajien
taitotasoa vahatellaan ilman perusteluita. Ylpeys omasta seurasta puuttuu niin

pelaajilta, joukkueilta kuin kannattajiltakin.

Seurat toimivat pienilld budjeteilla ja jokaisen kauden budjetti on riippuvainen
sponsoritulojen kertymisestd ajallaan. Jokaisen joukkueen pitaa miettia ku-
lueransa aarimmaisen tarkasti, mika aiheuttaa sen, ettei markkinointihenkildstén
kanssa luoda pitkid tyOsuhteita. Lisé&ksi seuran toimistotyontekijoiden vaihtu-
vuus on suuri. Monesti myos seurojen hallituksissa toimii intohimoisesti seuraan
ja jalkapalloon suhtautuvia ihmisia, jolloin riskitekijoita voivat olla "vauhtisokeus”
ja lyhytjanteisen menestyksen hakeminen. Monessa seurassa, ja myds Pallolii-
tossa, tyoskentelee entisid pelaajia, joiden ammattitaito ei tayta tyon edellytta-
mi& vaatimuksia. Seurojen pitaisi pyrkid nykyista paremmin tekem&an yhteistyo-
ta esimerkiksi faniryhmien kanssa, koska osaltaan myos ne ovat luomassa seu-

ran imagoa.
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7 EMPIIRISEN OSAN TOTEUTUS JA MENETELMAT

7.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa Veikkausliigan ja sen joukkueiden Kiin-
nostavuutta ja etsia syitd myos siihen, miksi sarjan seuraaminen ei mahdollises-
ti kiinnosta. Tarkoituksena oli 16ytaa tydkaluja, joilla Veikkausliigaseurat voisivat
paremmin integroitua yhteiséihinsa. Samalla pyrittiin myds arvioimaan joukkuei-
den markkinoinnin tilaa niin intohimoisten kannattajien kuin Veikkausliigaa seu-

raamattomien henkildiden nakokulmasta.

Tutkimuksessa selvitettiin myds otteluohjelman, paasylippujen hintojen ja saa-
tavuuden, seka stadionien olosuhteiden ja lisdpalveluiden laatua. Yll& mainittu-
jen asioiden avulla pyrittiin selvittamaan jalkapallokuluttajan, niin satunnaisen
kuin aktiivisen, mielipidetta Veikkausligan ammattimaisuuden asteesta. Veikka-
usliigan joukkueiden ja pelaajien tunnistettavuutta seka toisistaan eroavuutta
haluttiin tutkia saadaksemme paremman kuvan yksittdisten pelaajien, seké

joukkueiden brandayksen onnistumisesta.

7.2 Tutkimuksen toteutus ja menetelméat

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kyselylomakkeella seka kva-
litatiivisina yksilohaastatteluina. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna yksi-
|6haastatteluina, eli teemahaastatteluina.

Haastattelu on yksi kaytetyimpia menetelmia tutkimuksia tehtdessa. Se on jous-
tavana menetelménad soveltuva kaytetyksi lahes kaikkialla. Tutkimuskohteen

kanssa keskustellessa on helppo ymmartdd miten ihmiset toimivat ja miten he
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arvottavat tapahtumia. Vapaamuotoinen haastattelu mahdollistaa keinot paljas-
taa asioita, joita olisi vaikea selvittd&d muilla tavoin. Haastatteluun sisaltyvat on-
gelmat johtuvat ihmisten keskinaisesta vuorovaikutuksesta, jolloin on mahdollis-
ta, etta niin haastateltava kuin haastattelija tulkitsevat asioita vaarin. (Hirsjarvi ja
Hurme 2008, 9-12.)

Kyselylomakkeella (Liite 1. ja Liite 2.) selvitettiin teoriaosassa esitettyja ongel-
mia. Se toteutettiin strukturoidulla kyselylomakkeella, jossa suurin osa vastaus-
vaihtoehdoista oli ennalta maarattyja. Se koostui kylla ja ei — vastauksista seka
erilaisista Likert-asteikoista. Vastaajia pyydettiin my@s arvioimaan seurojen toi-
mintaa paremmuusjarjestyksessa. Kysely toteutettiin Webropol-
tiedonkeruuohjelman avulla. Webropol mahdollistaa kyselyn toteuttamisen te-
kemisen Internetin valitykselld, jolloin on mahdollista tavoittaa suuri otoskoko.
Alkuperédinen suunnitelma oli muokata kyselylomaketta eri sidosryhmille sopi-
vaksi, mutta teknisten ongelmien takia kyselylomake oli kaikille sidosryhmille
sama. Kysymysten asettelun avulla pystyimme tutkimustuloksia analysoitaessa

erittelemaan sidosryhmat toisistaan.

Kyselylomaketta testattin Webropol-ohjelman testijarjestelman avulla seka
kuuden testivastaajan kanssa. Vastaajilta saadun palautteen avulla kyselyloma-
ketta muokattiin kayttajaystavallisemmaksi. Testauksen jalkeen kyselylomake

toimi halutulla tavalla, eika teknisia ongelmia havaittu.

Kyselylomake pidettiin aktiivisena kevaan 2011 alusta aina lokakuun loppuun
asti. Nain vastaajilla oli mahdollisuus vastata kyselyyn lahes koko kauden 2011
ajan. Kyselylomakkeen internetlinkkia jaettiin laajojen sahkopostijakeluiden, so-
siaalisen median, keskustelufoorumien ja jalkapallon pelaajayhdistyksen toi-
mesta eteenpain. Myods FC Interin ja FC Lahden internetsivuilta I6ytyi tiedote

kyselysta ja linkki lomakkeeseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



45

8 EMPIIRISEN OSAN TULOKSET

8.1 Teemahaastattelut

Tutkimukseen liittyen, joulukuussa 2010 ja kevaalla 2011, suoritettiin teema-
haastatteluja jalkapallosta kiinnostuneille ihmisille. Haastateltavat tavoitettiin
Internetissa toimivan FutisForum2-sivuston kautta. Sivuston avulla pystyttiin
rajaamaan haastateltavat jalkapallosta kiinnostuneisiin ihmisiin. Haastattelut
suoritettiin joko kasvotusten, puhelimen valityksella tai pikaviestipalveluita hy-
vaksi kayttden. Haastateltavia yhdistava tekija oli kiinnostus jalkapalloa koh-
taan. Haastatteluissa tavoitteena oli selvittdd haastateltavien suhde Veikkauslii-
gaan ja sen tasoon, yleinen kiinnostus jalkapalloa kohtaan ja haastateltavien
mielipide siihen, miten suomalaista jalkapalloa voisi kehittda nykyista kiinnosta-
vampaan suuntaan. Haastattelujen tulokset analysoitiin ylla mainittujen tavoit-

teiden mukaisesti, jolloin haastateltavat pystyttiin jakamaan kolmeen ryhmaan.

Haastateltavia oli yhteensa 15, joista kolme oli naisia. Haastateltavien ikaja-
kauma oli 18 vuodesta 50 vuoteen. Haastatteluiden perusteella muodostettiin
kolme ryhmaa, ei kiinnostuneet, kiinnostuneet, ja kannattajat. Ensimmaiseen
ryhmaan kuuluvat haastateltavat olivat henkil6itd, jotka eivat olleet kiinnostunei-
ta Veikkausliigasta koska uskoivat tason olevan heikko. Toiseen ryhmaan kuu-
luvat olivat kiinnostuneita Veikkausliigasta mutta heidan ajankayttonsa keskittyi
muihin vapaa-ajanviettomahdollisuuksiin. Viimeinen ryhma kuvastaa Veikkaus-

ligaseurojen intohimoisia kannattajia.
Ei kilnnostuneet

Haastateltavat, joita kuului tahan ryhmaan kuusi kappaletta, olivat kaikki miehia
ja ialtaan 18 — 35 -vuotiaita. Heité kaikkia yhdisti rakkaus jalkapalloa kohtaan ja

he olivat aktiivisia ulkomaalaisten jalkapallosarjojen seuraajia. Suurimmalla
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osalla oli suosikkiseura tai seuroja joko Englannin Valioligassa, Italian Serie
A:ssa, Espanjan La Ligassa tai Ruotsin Allsvenskanissa. He olivat harrastaneet
jalkapalloa aktiivisesti jossain elamansa vaiheessa tai olivat edelleen aktiivisia
harrastajia. Vain yksi tahan ryhmaan kuuluvista oli kaynyt katsomassa Veikka-
usliigaottelua paikan paalla viiden vuoden aikajaksolla, mutta jokainen ryhm&an
kuuluvasta oli ndhnyt Veikkausliigaa televisiosta viimeisen vuoden aikana. Nelja

haastateltavista oli kdynyt ulkomailla katsomassa suosikkijoukkueensa pelia.

"Se on sellaista jarkyttavaa potkupalloa ja ei siel oo edes tunnelmaa” (mies 24-

vuotta).

Kaikki haastateltavat myonsivat, etteivat he olleet muodostaneet missaan vai-
heessa suhdetta nykyisen asuinpaikkansa Veikkausliigaseuraan. He kokivat
otteluihin menemisen ja Veikkausliigan seuraamisen vaikeaksi. He olivat muo-
dostaneet kuvansa Veikkausliigan tasosta median ja ystaviensa valityksell&.
Veikkausliigaa kohdanneet imagotappiot talous- ja uhkapeliongelmineen olivat

vaikuttaneet negatiivisesti heidéan kiinnostukseensa.

Ryhmaan kuuluvilla ei ollut mielipidetta siitd, miten Veikkausliigaa pitaisi kehit-
taa. Ajatuksia liigan tason parantamisesta ja seuraamisen helpottamiseksi heilta
sai, mutta haastateltavien kommenteista huomasi, ettei Veikkausliigan nykyinen
mielikuva herattanyt heidan kiinnostustaan.

Kiinnostuneet

Tahan ryhmaan kuului kuusi haastateltavaa, joista kaksi oli alle 25-vuotiaita nai-
sia ja loput alle 30-vuotiaita miehia. Tassa ryhmassa jalkapallon harrastaminen
ei ollut yhta selva asia kuin aiemmassa ryhmassa. Ryhman miesjasenista kah-

della ja naisista yhdella oli jalkapallotaustaa pelaajana.

Tahan ryhmaan kuuluvilla jalkapallon seuraaminen oli alkanut kiinnostaa
enemmankin ystavien ja sosiaalisen verkoston kautta kuin oman harrastuksen
myotd. Ryhmaan kuuluvista kaikki olivat kdyneet katsomassa Veikkausliigaa
paikan paalla viimeisien kolmen vuoden aikana ja kaikilla oli suunnitelmissa

kayda katsomassa otteluita tulevan tai kuluvan kauden aikana.
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Ryhman jasenet pitivat haasteellisena Veikkausliigan markkinoinnin vahaisyyt-
ta, vaihtuvia pelipaivia ja kesaaikaan tapahtuvaa muuta ohjelmaa. Heilla kaikilla
oli suosikkiseura tai suosikkipelaaja, johon oli muodostunut tunneside ystavien
tai kotikaupungin avulla. Kysyttdessa ottelutapahtumista ja pelin tasosta, ne
miellettiin hyvaksi tai ainakin kohtuulliseksi ja pelaajien ammattitaitoa arvostet-
tiin. He arvioivat joukkueiden muun osaamisen, markkinoinnin ja valmennuksen

olevan heikkoa tai keskinkertaista.

"Ma olin jarjestaméssa meidan firmalle asiakastapahtumaa otteluun ja soitin
niiden toimistolle hommatakseni lippuja tai jotain paketteja sinne matsiin. Hirve-
an shown jalkeen saatiin ne liput mutta nykyaan menndan katsomaan latkaa

kun ne ovat pidemmalla yrityspaketeissa”. (Mies 28-vuotta)

Mielenkiintoista tAm&n ryhman jasenissé oli se, ettei heilla ollut suurta kiinnos-
tusta ulkomaiseen jalkapalloon vaan kiinnostus rajoittui paaasiallisesti Veikka-

usliigaan.

"Voin ma seurana katsoa jos muut katsoo jotain isoja peleja mita telkkarista tu-
lee mutta ei ne mua niin kosketa. Tietysti jos seurais enemman niin voisi sita

innostua”. (Nainen 24-vuotta)

Kysyttdessa tdman ryhman jaseniltd mielipidetta siitd, miten Veikkausliigaa voi-
taisiin kehittaa tai miten kiinnostusta pystyttaisiin lisdéamaan Suomessa, ryhman
jasenet esittivat otteluohjelman, markkinoinnin ja tiedottamisen selkeyttamista
kuin myods median asenteiden muutosta. Ryhman sisalla pidettiin selvana, etta
ulkomailla pelataan parempaa jalkapalloa kuin Suomessa. Samalla uskottiin,
ettd osa pelaajista parjaisi hyvin ulkomailla ja toivottin enemman positiivisia
uutisia ja positiivista nakyvyyttd Veikkausliigalle mediassa. Ryhman jasenista
puolet uskoi oman kiinnostuksen kasvamiseen tulevaisuudessa, kun taas puolet

epaili kiinnostuksen pysyvan samana tai osittain jopa hiipuvan tulevaisuudessa.
Kannattajat

Tahan ryhmaan kuului kolme vastaajaa, eli alle 30-vuotias pariskunta ja 50-

vuotias mies. Ryhman kaikilla kolmella jasenella oli intohimoinen suhtautuminen
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asuin- tai syntyméakaupunkinsa Veikkausliigaseuraan. Ryhmé&n miesjasenilla oli
jalkapallotaustaa pelaajina, mutta ei kuitenkaan kokemusta ammattimaisesta
harjoittelusta. Ryhman naisjasen oli innostunut jalkapallosta ja Veikkausliigasta
avopuolisonsa intohimoisen suhtautumisen takia. Ryhman vanhin henkilé suh-

tautui syntymakaupunkinsa seuraan antaumuksella.

"Niin kauan kun muistan oon matseissa kaynyt, nykyaan vahan vahemman kun

tulee asuttua muualla mutta aina kun ehdin niin taalla ollaan” (Mies 50-vuotta)

Ryhman miesjasenia kiinnostivat itse joukkue ja pelin taktiset hienoudet seka
peli-ilme, kun taas naisjasen arvosti pelaajien hienoja suorituksia. Kaikille ryh-
man edustajille jalkapallon seuraaminen oli lasna elamassa myos ottelutapah-
tumien ulkopuolella ja jalkapallo kiinnosti yleisesti my6s kotimaan ulkopuolella.
Jalkapallon ja varsinkin Veikkausliigan seuraaminen koettiin sosiaaliseksi har-
rastukseksi, jota tehtiin ystadvien ja tuttujen kanssa. Haastateltu pariskunta
myonsi, etta valilla, kun paljastui, ettd he seuraavat intohimoisesti Veikkauslii-
gaa, he kokivat saavansa osakseen ihmettelyda. Ryhman vanhimmalle jasenelle

ei muiden mielipiteilla ollut merkitysta.

Ryhma&an kuuluvien mielesta Veikkausliigan taso on hyva ja ottelutapahtumat
viihdyttavid. Syina siihen, miksi katsojaluvut otteluissa ovat alhaiset, esitettiin
markkinoinnin vahaisyytta tai vaarid markkinointikanavia. Mediaan toivottiin
Veikkausliigalle lisdd nakyvyyttd. Haastateltavat pohtivat myo6s tv-tuotantojen
nykyistd parempaa toteutusta ja kameroiden sijoittamista korkeammalle, jolloin
kuva-alaa saataisiin isommaksi ja lahetykset vastaisivat enemman nykyisia ul-

komaalaisten otteluiden lahetyksia.

Tahan ryhmaan kuuluvat vastaajat kokivat Veikkausliigapelaajien taitotason
olevan pohjoismaisten sarjojen kanssa samalla tasolla. Tunnelman puuttumisen
katsomoissa arveltiin olevan merkittavin syy siihen, miksi peli ei aina nayta tai-
dokkaalta. Haastateltu pariskunta uskoi myos fanituotteiden vahaisyyden tai
niiden mielikuvituksettomuuden olevan syy siihen, miksi katsomoissa ei nay
joukkueen vareja. Ryhman vanhin jasen oli tyytyvainen vanhaan ja rakkaaseen

huiviinsa.
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Haastatteluiden yhteenveto

Lahes kaikki haastatteluun osallistuneet uskoivat markkinoinnin ja median vai-
kutukseen Veikkausliigan kiinnostavuuden luojana. Rahan ja taloudellisten re-
surssien puute koettiin haasteelliseksi asiaksi, mutta haastateltavat uskoivat,

ettd samalla rahalla pystyttaisiin paljon nykyista parempaankin.

Eri ryhmien jasenet kuvasivat Veikkausliigaotteluiden tason vastaavan heidan
ennakkokasityksiaan Veikkausliigasta. Haastateltavien mielipide jalkapallosta
yleisesti vaikutti heidan suhtautumiseensa Veikkausliigaa kohtaan. Kaikki haas-
tateltavat kokivat Veikkausliigan otteluiden televisioinnin olevan tarkedssa roo-

lissa yleisen kiinnostuksen kasvun muodostuksessa.

8.2 Kyselyn aineiston analysointi

Webropol-ohjelmasta  kyselyn aineistot  (Liite 3.) siirrettin  SPSS-
tietojenanalysointi — ohjelmaan. Ohjelman avulla aineistoa kasiteltiin ymmarret-
tavampaan muotoon. Ohjelmalla luotiin taulukoita ja kuvioita erilaisten varians-
sianalyysien ja ristiintaulukointien avulla. Kuviot ja taulukot on pyritty muokkaa-
maan yksinkertaisiksi, jotta aineiston ymmartamiseen ei vaadita tilastollisten
menetelmien tuntemusta. Kyselylomakkeeseen vastasi yhteensa 374 vastaajaa,
joista taydellisia vastauksia oli 370 kappaletta. Aineiston analysoinnissa kay-
timme kaikkia vastauksia, jotka olivat kirjautuneet jarjestelmééan. Kyselylomake
oli suunniteltu niin, ettei epataydellisten vastausten pitanyt kirjautua tietokan-
taan, eikd vastaajalla ollut mahdollisuutta siirtyd eteenpain kyselyssd, ennen
kuin kaikkiin kysymyksiin oli vastattu.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



50

8.2.1 Perustietoja

Kyselylomakkeessa pyrittiin alussa selvittdm&an vastaajien perustietoja, joiden
avulla pystytddn jakamaan vastaajia eri ryhmiin. Samalla pystytddn luomaan
peruskuva keskiméaaraisesta vastaajasta. Taulukko 1. Perustiedot avulla voim-

me luoda peruskuvan keskimaaraisesta vastaajasta.

Kyselyyn vastanneista 374 vastaajasta melkein 85% oli miehid. Suurin ikaryh-
ma vastaajista oli 15-25 -vuotiaat ja kaksi kolmannesta vastaajista kuului 15-25
tai 26-35 -vuotiaiden ryhmaan. Pienimmat ikAryhmat olivat alle 15- ja yli 60-
vuotiaat, joita oli vastaajista yhteensa hieman yli 5%. Naiden ryhmien tavoitta-

minen sahkoisella kyselylomakkeella muodostui haastavaksi.

Taulukko 1. Perustietoja

Yastaajien maara
Perustietoja %
Sukupuoli Mies 34%
Mainen 16%
[ka alle 15 1%
15- 25 36%
26- 35 32%
36- 45 15%
46 - 60 12%
yli 60 4%
Qlen harrastanut jalkapalloa? 31%
Lahipiirissani harrastetaan 25%
jalkapalloa?
Tunnen jalkapallon sdannat? 99%
Lahipiirini funtee jalkapallon 23%
S3annat?

Vain yksi viidesta vastaajasta ei ollut harrastanut jalkapalloa elaménsa aikana.
85% vastaajista oli lahipiirissa joku, joka harrasti jalkapalloa. Vastaajista 99%
kertoi tuntevansa jalkapallon saannoét ja 88 % uskoi myds lahipiirinsé tuntevan

ne.
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Taulukko 2. "Ottelutapahtumissa kaymisen maara”-taulukkoon on koottu tiedot
siita, kuinka monta kertaa vastaajat ovat kayneet Veikkausliigaotteluissa kau-
den aikana. Lahes kolmannes vastaajista oli kaynyt Veikkausliigaottelussa yli
10 kertaa kauden aikana ja jos tuloksiin otetaan vahintaan kuusi kertaa ottelu-
tapahtumissa kayneitd, saadaan vastaajista noin 51% kuulumaan aktiivisesti
otteluissa kayvaan ryhmaan. Vain hieman yli 16% vastaajista ei ollut kaynyt
kauden aikana kertaakaan ottelutapahtumassa. Koska yli puolet vastaajista oli
kaynyt Veikkausliigan ottelutapahtumissa kauden aikana, pystyimme sulke-
maan yksittaisten vastaajien negatiiviset kokemukset ottelutapahtumien jarjes-

tamista koskevissa tuloksissa.

Taulukko 2. Ottelutapahtumissa kdymisen maara.

Oletko kaynyt Veikkausligaotteluissa kauden aikana? %

Yastaajien maara 373 0 kertaa 17%
1-2 kertaa 15%
3-5kertaa 17%
G-10 kertaa 20%
yli 10 kertaa 3%

Kyselylomake taulukko 3. Otteluissa kdyminen kuvaa, kayko vastaaja otteluissa
yleensa ystavien tai perheen kanssa. Noin 75 % vastaajista kertoo kayvansa
otteluissa ystavien tai perheen kanssa. Noin 5 % vastaajista kertoo kayvansa
otteluissa yksin. Tyon takia otteluissa kay alle 6 % ja jonkun muun syyn takia
noin 4 % vastaajista. Muihin syihin kuului vastaajien mukaan mm. tutustuminen
uusiin ihmisiin ja tuttujen pelaajien seuraaminen. Kysymyksen avulla pystyttiin
erottamaan tavallinen Veikkausliigan seuraaja ja tyon takia ottelutapahtumissa
kayvat vastaajat. Samalla saimme lisatietoa ottelutapahtumissa kayvien vastaa-

jien sosiaalisesta kayttaytymisesta.
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Taulukko 3. Otteluissa kayminen

Wastaajien
Faytkd ofteluissa? maara %
‘fstdvien kanssa F0%
ksin 15%
Perheen kanssa 14%
Tydn takia 9%
Joku muu, mika? 49

Kuvio 6. Jalkapallon seuraaminen on minulle sosiaalinen harrastus kuvaa, mi-
ten jalkapallon seuraamisessa on vahva yhteisdllinen piirre ja jopa 85 % vastaa-

jista koki jalkapallon seuraamisen itselleen sosiaaliseksi harrastukseksi.

Kuvio 6. Jalkapallon seuraaminen on minulle sosiaalinen harrastus
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1. Kylla 77% 2. Ei 23%

Kuviossa 7. Kannatatko jotain Veikkausliigaseuraa vastaajista yli kolme neljan-
nesta kertoi kannattavansa jotain Veikkausliigaseuraa. Vastaajat saivat myos

halutessaan kertoa kyseisen seuran nimen. Suurin osa vastaajista kannatti joko
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jompaakumpaa Turun seuroista tai Helsingin Jalkapalloklubia. Suosittuina kan-
natuksen kohteina mainittin myos Valkeakosken Haka ja Kuopion Palloseura.
Jokaisella Veikkausliigajoukkueella oli vastaajissa kuitenkin kannattajia ja myos
osa alempien sarjojen joukkueista mainittiin.

Kuvio 7. Kannatatko jotain Veikkausliigaseuraa
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Kuvio 8. Kaytké katsomassa kannattamasi joukkueen vierasotteluita osoittaa
kayvatko kannattajat oman joukkueensa vierasotteluissa. Yli 36 % vastaajista
vastasi myontavasti. Tulosta voi selittdéa osittain kannattajien aktiivinen ydin-
ryhma ja Turun seka Paakaupunkiseudun alueella jarjestettavat paikallisottelut.
Paikallisottelut vaaristavat tulosta siltd osin, ettd olet vierasottelussa vaikka
suosikkijoukkueesi on kyseiseltd paikkakunnalta tai l&ahikaupungista, jolloin vie-
rasotteluun saapumisen kynnys madaltuu.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



54

Kuvio 8. Kaytko katsomassa kannattamasi joukkueen vierasotteluita

250

200

. 150
Vastaajien

SArA 37
méaara 373 100

50

1. Kylla 36% 2. Ei 64%

Kun kyselyssa selvitettiin kuinka monta kertaa kannattajat kayvat kannattaman-
sa joukkueen vierasottelussa niin taulukosta 4. selvida, ettd noin 30% kay va-
hintdédn yhden kerran vierasotteluissa ja noin 8% jopa 4-7 kertaa vuodessa.
Taman lisaksi noin 6 % vastaajista kay vierasotteluissa 8-17 kertaa vuodessa.
Kyselyyn vastanneista kuitenkin yli puolet kertoi, etteivat he kay vierasotteluis-

sa.

Taulukko 4. Vierasotteluissa kdymisen maara kauden aikana

Yastaajien
Kuinka monta kertaa kiyt kannattamasi joukkueen vierasotteluissa vuosittain? maara %
0 kertaa 55%
1- 3 kertaa 3%
4- 7 kertaa 2%
g-11 kertaa 3%
12-17 kertaa 3%

Taulukosta 5. kay ilmi, ettéa vastanneista suurin osa kertoi seuraavansa jalkapal-
loa laajemminkin. Maajoukkueen otteluita seurasi melkein 92% vastaajista ja
ulkomaalaisia liigoja seurasi l&hes 82% vastaajista. Noin 60% vastaajista kertoi

seuraavansa muita kotimaisia sarjoja.
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Taulukko 5. Jalkapallon seuraaminen Veikkausliigan ohella.

Wastaajien
Seuraatko jalkapalloa myis Veikkausliigan ohella? maara %
Maajoukkue 92%
Ulkomaiset liigat 2%
Muut kotimaiset sarjat G0%

Kuten taulukossa 6. esitetaan, kyselyssa pyrittiin selvittamaan, seuraavatko ky-
selyyn vastaajat muita urheilulajeja. Yli puolet vastaajista kertoi seuraavansa
jaékiekkoa ja lahes yhta suuri joukko seurasi muita palloilulajeja. Yleisurheilua
kertoi seuraavansa melkein joka toinen vastaaja. Suomalaisten entinen suosikki

moottoriurheilu ei kiinnostanut kuin noin joka viidetta vastaajaa.

Taulukko 6. Muun urheilun seuraaminen

Yastaajien
Seuraatko muuta urheilua? mdara %
Yleisurheilu 18%
Jadkieklko 7%
Moottoriurheilu 18%
Muut palloilulajit 54%
Talviurheilu 38%
Joku muu, mika? 12%

"Muu, mikad?”-kohtaan vastaajat saivat lisdtd avoimesti muita lajeja, joita he seu-
raavat. Avoimissa vastauksissa eniten aania saivat kamppailulajit ja snooker.

Moni vastaaja kertoi seuraavansa urheilua laajasti ilman lajirajoja.
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8.2.2 Veikkausliigan seuraamiseen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksessa selvitettiin vastaajien mielipiteitd Veikkausliigan seuraamisen
syista ja niihin vaikuttavista tekijoista. Tavalliselle kuluttajalle tarkeimpi& asioita
olivat tutkimuksen mukaan ottelupaivat, lippujen hinta sekéa Veikkausliigajouk-
kueiden markkinoinnin tehostaminen. Haluttiin selvittda myos keinoja, seka ka-
navia, joilla Veikkausliigajoukkueet tavoittaisivat kuluttajiaan tehokkaimmin niin

markkinoinnin kuin tiedotteidenkin osalta.

Kyselyssa selvitettiin vastaajien mielipidetta myos siitd, mika olisi parhain paiva
jarjestad Veikkausliigan ottelutapahtumia. Taulukko 7. mukaan suurin osa vas-
taajista toivoi otteluiden keskittyvan viikonlopun ajalle. Lauantai ja sunnuntai
olivat suosituimmat paivat otteluiden jarjestamiseksi. 95 % vastaajista oli sita
mieltd, etta tiistai ei ole sopiva paiva otteluiden jarjestamiseksi. Usein yhdeksi
syyksi Veikkausliigan vahaisiin katsojamaariin esitetdan selitysta vaarilla ottelu-
paivilla ja otteluohjelman sekavuudella. Kesaaikaan suomalaiset tunnetusti pyr-
kivat viettamaan vapaa-aikaansa kesamokeillaédn tai muissa kesatapahtumissa.
Kuitenkin tutkimuksen tulokset esittavat yksiselitteisesti kuinka vastaajat toivo-

vat pelien ajoittuvan juuri viikonlopuille.

Taulukko 7. Ottelupaiva

Suosituin
paiva

Ottelupéiva %

Lauantai 56%
Sunnuntai 50%
Perjantai 17%
Keskiviikko 16%
Torstai 12%
Maanantai 9%
Tiistai 5%
En osaa sanoa 3%
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Taulukolla 8. kuvaamme asioita, joita vastaajat haluaisivat muuttaa Veikkauslii-
gassa. Veikkausliigan ja seurojen markkinointi koettiin asiaksi, johon vastaajat
toivoivat muutosta. Tata mielta oli lahes 61% vastaajista. Taman lisaksi 42%
vastaajista toivoi Veikkausliigan olosuhteisiin muutoksia. Veikkausliigan tasoon,
lippujen hintaan, joukkuem&arddn ja pelaajien tasoon tyytymattdmia oli noin
yksi neljgnnes vastaajista. Veikkausligan maantieteelliseen kattavuuteen ol

tyytyvaisia yli 90 % vastaajista.

Taulukko 8. Veikkausliigan muuttaminen

Veiklausliigan Muuttaisin
muuttarminen %
Markkinointi G1%
Qlosuhtest 42%
Taso 29%
Lippujen hinta 28%
Joukkuemaara 22%
Pelaajien taso 21%
Muu, mika? 9%
Maantieteellinen 8%
kattavuus

Kyselyn avulla pyrittiin selvittdmaan myds mik& on helpoin tapa tavoittaa Veik-
kausliigasta kiinnostuneet henkilot. Taulukko 9. mukaan kyselyyn vastanneiden
joukosta kaksi kolmannesta on seurannut mainontaa lehtien seka niiden inter-
netsivujen kautta ja yli puolet vastaajista seurasi mainontaa Veikkausliigan ja
joukkueiden internetsivujen avulla. Yli kolmannes vastaajista koki sosiaalisen
median merkittavaksi tietolahteeksi ja radion avulla mainontaa seurasi vain vii-
dennes vastaajista. Vastauksista voidaan paatelld, etta Internetiin panostamalla
seurat pystyvat tavoittamaan suurimman osan kannattajistaan. Kyselyn valmis-
tumisen jalkeen Veikkausliigaseurat ovat merkittvasti kasvattaneet osuuttaan
sosiaalisen median kayttamisessa apuvalineena mainonnan ja tiedottamisen

suhteen.
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Taulukko 9. Veikkausliigan mainonnan seuraaminen

Yeikkausliigan mainonnan Seuraan
seUraaminen %
Lehdet/lehtien internetsivut G6%
Veikkausliigan/joukkueiden 6%
internet sivut

Sosiaalinen media 36%
Televisio 35%
Ulkamainonta 28%
Keskustelufoorumit 27%
internetissa

Radio 13%
En seuraa mainontaa 16%

Vastaajilta kysyttin myds mitkd ovat ne kanavat joiden kautta he seuraavat
Veikkausliigan tiedotteita. Kuten taulukko 10. esittdd vastaukset olivat yhden-
mukaisia taulukossa 9. esitettyjen tulosten kanssa. Kaksi kolmannesta vastaa-
jista kertoi seuraavansa Veikkausliigan ja joukkueiden internetsivuja ja lehtia
seka niiden internetsivuja. Television valityksella tiedotteet tavoittivat yli puolet
vastaajista. Yli kolmannes vastaajista seurasi myos keskustelufoorumeja inter-

netissa ja sosiaalista mediaa.

Taulukko 10. Veikkausliigan tiedotteiden seuraaminen

Veikkausliigan tiedotteiden Seuraan
sEUraaminen %
Yeilkkausliigan/joukkueiden G8%
internetsivut

Lehdet/lehtien internetsivut G6%
Televisio 53%
Keskustelufoorumit 44%
internetissa

Sosiaalinen media 38%
Radio 17%
En seuraa 9%
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Taulukon 11. mukaan Veikkausliigan uutiset tavoittavat kyselyyn vastaajat var-
mimmin lehtien seka lehtien internetsivujen seka television kautta (noin nelja
viidestd vastaajasta). Yli kaksi kolmesta vastaajasta kertoi lukevansa uutisia
myo6s Veikkausliigan ja joukkueiden internetsivuilta. Yli puolet vastaajista seuraa
my0Os uutisia Internetin keskustelupalstoilta. Noin neljannes vastaajista kertoi

seuraavansa uutisia myds radiosta.

Taulukko 11. Veikkausliigan uutisten seuraaminen

Weilkausliigan uutisten Seuraan
seuraaminen %
Lehdet/lehtien internetsivut 34%
Televisio T9%
Veikkausliigan/joukkueiden 69%
internetsivut

keskustelufoorumit 54%
internetissa

Sosiaalinen media 14%
Radio 24%
En seuraa ollenkaan 3%

Taulukossa 12. maaritelladn se, minkalaisella lipulla kyselyyn vastanneet saa-
puvat otteluun. Yli kolmannes kertoi ostavansa lippunsa otteluun stadionin vie-
ressé olevasta lipunmyynnista. Melkein kolmannes kaytti kausikorttia, joka oi-
keuttaa sisaanpaasyyn jokaiseen joukkueen kotiotteluun. Reilu viidennes kertoi
tulevansa otteluun vapaalipun avulla. Veikkauksen tarjpamaa kampanjalippua
kaytti vain alle 3 % vastaajista. Kampanja ei kata jokaista ottelua, joten jos
kampanja olisi voimassa jokaisessa ottelussa, prosenttiosuus voisi olla suurem-
pi. Vapaalippujen suurta méarad on pyritty vdhentamaan seka Veikkausliigan
ettd joukkueiden toimesta, koska kyseisilla kampanjoilla ei uskota olevan niin
sanottua sitouttavaa vaikutusta otteluissa kavijoiden maaraan pitkalla aikavalil-

1a.
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Taulukko 12. Minkalaisella lipulla otteluun

K.aytan
Minkalaisella lipulla otteluun %
Portilta ostettua lippua 36%
Kausikortia 3%
Yapaalippua 21%
Internetin kautta ostettua 13%
lippua
Joku muu lipputyyppi 3%
Ennakkomyyntipisteesta 7%
ostettua lippua
YIP-vieraan kutsua 6%
Portilta ostettua lippua 3%
hyddyntaen Veikkaus-kortietua

Suurin osa vastaajista kertoi seuraavansa suurimman osan otteluista paikan
paalla (melkein 84 % vastaajista). Taulukko 13. kuitenkin osoittaa, etté Interne-
tistd seka televisiosta otteluita seurasi yli puolet vastaajista. Radion osuus oli
vain 15 % vastaajista. Tama johtui varmasti osittain siitd, ettd kyselyn ajankoh-

tana otteluiden seuraaminen oli vaikeaa radion valityksella.

Taulukko 13. Seuraatko Veikkausliigan otteluita

Seuraatko Veikkausliigan Seuraan
oiteluita o,
Paikan paalla 54%
Internetista £9%
Televisiosta £50
Radiosta 15%
En seuraa 7op

Kaudella 2013 on otteluiden seuraaminen radion valityksella tehty helpommaksi
Yleisradion lisdantyneiden panostusten ja eri seurojen ja paikallisradioiden te-

kemien yhteistydsopimusten avulla.
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8.2.3 Mielikuvia Veikkausliigajoukkueista

Kyselyn avulla selvitettiin yleisella tasolla myds vastaajien mielipiteita Veikkaus-
ligassa pelaavista joukkueista. Vastaajien mielipide pyrittiin selvittamaan 6 por-
taisen Likert-asteikon avulla, jossa vastaajat pystyivat kertomaan mita mielta he
olivat eri vaittamista. Tulokset analysoitiin yhdistamalla kuusi eri vaihtoehtoa
kolmeksi vaittamaksi. Asteikko muutettiin niin, etta ensimmaisena erittain paljon
samaa mieltd ja paljon samaa mielta vastaukset yhdistettiin, toisena vaihtoeh-
tona vahan samaa mielta seka vahan eri mieltd yhdistettiin ja kolmantena vaih-
toehtona eri mielta paljon ja erittain paljon eri mielta vastaukset yhdistettiin. Syy
asteikon yhdistamiseen oli halu saada vahvat mielipiteet esille selkedmmin en-
simmaisen ja kolmannen vaihtoehdon avulla ja toinen vaihtoehto edustaa vas-
tauksissa mielipiteitd, joissa ei ole vahvaa mielipidetta puolesta tai vastaan.
Vaittamissa oli myds vaihtoehtona "En osaa sanoa”, jota ei otettu mukaan tau-
lukoiden tuloksiin.

Taulukossa 14. vaittamat koskevat Veikkausliigan imagoa. Vastaajista viiden-
nes piti Veikkausliigan imagoa huonona ja vain 13 % uskoi imagon olevan hyva.
Veikkausliigan tasoa ja pelaajien taitotasoa arvosti yli kolmannes vastaajista
paljon. Yli puolet vastaajista ei ollut muodostanut asiasta vahvaa mielipidetta

puolesta tai vastaan.

Vastaajien ottaessa kantaa vaitteeseen otteluiden tunnelmasta melkein kol-
mannes vastaajista ei pitdnyt tunnelmaa hyvana. Noin 15 prosenttia kertoi Veik-
kausliigaottelun tunnelman olevan hyva. Vastaajista yli kolmannes mielsi Veik-
kausliigan ammattilaissarjaksi ja alle 10 prosenttia vastaajista oli asiasta erittain

paljon eri mielta.
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Taulukko 14. Imago

Samaa Samaataieri | Eri mieltd

mieltd paljon mieltd vahan paljon
|ma|]|:| % % % YhtEEnSé
Veilkkausliigaseurat eroavat T3% 25% 2% 362
toisistaan
YWeikkausliigassa pelaa taitavia 63% 35% 2% 363
pelaajia
Pitdisikd VWeikkausliigaseurojen 0% 43% 2% 347
peluuttaa enemman aman
kaupungin poikia
Yeiklkkausliigan taso on hyva 39% 55% A% J66
Yeikkausliigan pelaajien taitotaso 7% G0% 1% 366
an hywa
Yeilkkausliiga on ammattilaissarja 34% AT% 4% 366
Yeikkausliigaotteluiden tunnelma 14% 59% 27% 366
an hywa
Weilkausliigan imago on hyva 13% 67 % 20% 363
Joukkueiden tasaisuus on haitta 4% % G5% 3566
YVeiklkausliigan imagolle

Puolet vastaajista toivoi Veikkausliigaseurojen peluuttavan nykyistda enemman
omia kasvattejaan. Lopuilla vastaajista ei ollut selvaa mielipidetta asiasta. Vas-
taajista l&hes kolme neljdnnesta erotti eri Veikkausliigajoukkueet toisistaan ja
vain 2 prosenttia vastaajista koki joukkueet liian samanlaisiksi. Joukkueiden
tasaisuus ei haitannut kahta kolmannesta vastaajista ja melkein kolmannella
vastaajista ei ollut vahvaa mielipidettd asiasta. Vastaajista yli 60 prosenttia oli
samaa mielta vaittamasta, ettd Veikkausliigassa pelaa taitavia pelaajia ja vain 2

prosenttia oli vaittamasta eri mielta.

Taulukolla 15. havainnollistetaan vastaajien mielipiteitd mediasta ja Veikkauslii-
gan nakyvyydesta. Tuloksia kasitellaan Likert-asteikon avulla ja vastaukset

muutettiin vastaamaan taulukon 14. asteikkoa.

Yli kolmannes vastaajista toivoi Veikkausliigalle lisaa medianakyvyytta ja vain

noin 16 prosenttia vastaajista oli tyytyvaisia nykyiseen nakyvyyteen. Median
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nykyiseen rooliin Veikkausliigan tutuksi tekemisessa oli tyytyvéaisia vain 16 pro-
senttia vastaajista. Melkein kolmannes oli asiasta erittain paljon eri mielta.

Lehtiin enemman uutisia ja raportteja Veikkausliigasta toivoi melkein kolmannes
vastaajista. Vain lahes viidennes vastaajista oli tyytyvainen lehdiston nykyisten
juttujen maaraan. Vastaajista noin viides uskoi, ettéd lehdisto tekee Veikkauslii-

gan tutuksi. Noin viides oli asiasta eri mielta.

Televisionékyvyyteen toivoi muutosta yli puolet vastaajista. Melkein kolmannes
vastaajista ei uskonut, ettd nykyinen televisionakyvyys parantaa Veikkausliigan
nakyvyyttd. Vastaajista melkein kolmannes uskoi, etta televisiointi parantaa

Veikkausliigan tasoa ja viidennes oli asiasta eri mielta.

Veikkausliigaa televisioitiin kyselyn tekohetkella Urho-Tv:n ja Canal+:n maksu-
kanavilla sekd Veikkauksen netti-tv:n valityksella. Kyselyyn vastaajilta pyrittiin
selvittdmaan heidan mielipiteitaan lahetysten laadusta ja televisioinnin toteutuk-
sesta. Urho-Tv:n ottelul&hetyksia piti laadukkaina viidennes vastaajista ja hie-
man yli viidennes vastaajista oli asiasta eri mieltd. Canal+ - lahetyksia arvosti
melkein kaksi kolmannesta vastaajista ja yli viidennes arvosti Veikkauksen netti-
tv lahetysten toteutusta. Yli kolmannes vastaajista toivoi radioon nykyista
enemman kuuluvuutta Veikkausliigalle. 28 % vastaajista arvioi, ettd nykyinen

radiokuuluvuus ei paranna Veikkausliigan tunnettavuutta.
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Taulukko 15. Media

Samaa Samaataieri | Eri mieltd

mieltd paljon mieltd vahan paljon
Media % % % Yhteensa
Canal +televisiolahetykset 63% 35% 2% 254
otteluista ovat laadukkaita
Joukkueiden internetsivut ovat 7% 6% 7% 329
informatiiviset
Veikkausliigan internetsivut ovat 35% 54% 1% 324
informatiiviset
Joukkueiden internetsivut ovat 34% 59% G % 3z
laadukkaat
Yeilkkausliigan internetsivut ovat 20% 8% 13% 325
laadukkaat
Televisioldhetyks et parantavat 28% 54% 18% 340
Veilkkausliigan tasoa
Yeikkaus Tvin internet lahetyks et 21% T0% 9% 176
otteluista ovat laadukkaita
Televisio tekee Veikkausliigaa 21% 43% % 359
tutummalksi
LIrho-Tv.n televisioldhetykset 20% A7T% 22% 230
otteluista ovat laadukkaita
Lehdistd tekee Weikkausliigaa 20% 58% 22% 359
tutummalksi
Lehdistd kirjoittaa WVeikkausliigasta 18% 52% 0% 365
tarpeeksi
Radio tekee Veikkausliigaa 16% 55% 28% 256
tutummaksi
Media tekee Veikkausliigasta 16% 53% N% 354
helposti [ahestyttavan
Veikkausliiga nalkyy riittdvasti eri 16% 50% 34% 365
medioissa
Joukkueista tiedotetaan tarpeeksi 14% G2% 24% M
Pelaajista tiedotetaan tarpeeksi 11% 54% 5% 345
Radiossa esitelldan tarpeeksi 9% A7% 4% 254
Yeikkausliigaa
Veikkausliigaa esitelldan tarpeeksi 3% 40% 52% 362
televisinssa

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Veikkausligan ja sen joukkueiden internet-
sivuja niiden laadukkuuden ja informatiivisuuden nakokulmasta. Veikkausliigan
internet-sivuja piti laadukkaina hieman alle kolmannes vastaajista ja niiden in-
formatiivisuutta arvosti hieman yli kolmannes vastaajista. Joukkueiden internet-

sivujen laadukkuutta ja informatiivisuutta piti hyvana yli kolmannes vastaajista.
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Melkein neljannes vastaajista toivoi, etta joukkueista tiedotettaisiin enemman ja

yli kolmannes vastaajista toivoi pelaajista enemman tiedotteita mediaan.

Taulukko 16. kuvaa vastaajien mielipidetta pelaajista ja joukkueista. Mielipidetta
selvitettiin Likert-asteikon avulla, jonka tulokset yhdistettiin aikaisempien taulu-
koiden kanssa samalla tavalla. Vastaajista melkein puolet arvioi Veikkausliigas-
sa pelaavan taitavia joukkueita ja melkein kaksi kolmannesta vastaajista uskoi
Veikkausliigassa pelaavan taistelevia joukkueita. Vastaajista yli kolmannes oli
sitd mieltd, etté joukkueet ovat helposti l&ahestyttavia.

Vastaajista melkein 70 prosenttia uskoi, etta Veikkausliigassa pelaa taistelevia
ja kiinnostavia pelaajia. Lahes puolet vastaajista piti Veikkausliigapelaajia hel-
posti lahestyttavind. Vastaajista nelja viidennesta tunnistaa Veikkausliigan pe-

laajia ulkon&olta.

Kyselyssa selvitettiin myos vastaajien mielipidetté otteluista ja ottelutapahtumis-
ta. Vastaajista yli puolet oli sita mielta, etta ottelut ovat viihdyttavia ja yli kol-
mannes piti niitd vauhdikkaina. Otteluiden eldmyksellisyyteen uskoi yli kaksi
viidestd vastaajasta. Kun vastaajilta kysyttiin, tuottaako ottelutapahtuma heille
elamyksid, jakautuivat vastaajat kuitenkin selkeammin kahteen leiriin, jolloin

viidennes vastaajista oli vahvasti samaa mielta ja viidennes vahvasti eri mielta.
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Taulukko 16. Pelaajat ja joukkueet

Samaa Samaataieri | Erimieltd

mieltd paljon mieltd vahan paljon
Pelaajat ja joukkueet % % % Yhteensa
Tunnistan Veikkausliigapelaajia 82% 14% 4% 366
ulkonadlta
Veilkausliigassa pelaa G9% 29% 2% 367
kiinnostavia pelaajia
Veikkausliigassa pelaataistelevia F3% M% 1% 367
pelaajia
Yeikkausliigassa pelaataistelevia G1% IT% 2% 366
joulkkueita
Veiklkausliigaottelut ovat viihdyttavia 52% 414% 4% 367
Veikkausliigapelaajat ovat helpost 47% 18% 5% ana
ldhestyttavia
Veikkausliigassa pelaa taitavia 45% 53% 2% 367
joukkueita
Veikkausliigajoukkueet tuottavat 449 51% 5% 3645
elamylksia ofteluissaan
Veikkausliigaottelut ovat 36% 57% T% 368
vauhdikkaita
Veikkausliigaseurat ovat helposti 34% 6% 9% N7
|ahestyttavia
Weilkausliigajoukkueet tuottavat 211% G0% 19% 352
elamyksia ottelutapahtumissaan

Kyselyssa pyrittiin selvittdmaan myds vastaajien mielipiteitd Veikkausliigajouk-
kueiden fanituotteista. Ulkomailla fanituotteita nakyy yleisesti katukuvassa ja
fanituotteiden avulla kuluttaja pyrkii viestimaan kuuluvansa joukkueen kannatta-

jaryhmaan.

Taulukko 17. osoittaa, ettd vastaajista 52 %:lle fanituotteet eivat ole osa heidan
arkeaan. Lahes puolet vastaajista ei kayta niita myoskaan katsomossa. Fani-
tuotteiden hintaa piti sopivana kolmannes vastaajista. Fanituotteiden ostopaik-
kojen maarda kritisoi 40 prosenttia vastaajista ja melkein kolmannes oli sita
mieltd, ettd tuotteiden ostaminen on vaikeaa. Vastaajista 30 prosenttia arvioi
ettd ostaisi fanituotteita, mikali ne olisivat nykyisia tyylikkaampia. Lahes yhta
suuri osa vastaajista oli sita mieltd, ettei kyseiselld asialla ole vaikutusta heidan

ostopaatokseensa.
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Taulukko 17. Fanituotteet

Samaa Samaataieri | Eri mieltd
mieltd paljon mieltd vahan paljon

Fanituotteat % % % fhteensa
Fanituotteiden hinta on sopiva 32% 55% 13% 276
Ostaisin fanituotteita jos ne olisivat 30% 42% 28% 318
tyylikkdampia

kaytan fanituotteita katsomossa 29% 26% 45% 356
Fanituotteiden ostaminen on tehty 17% 3% 30% 2491
helpoksi

Kaytan fanituotteita arkielamassani 14% 34% 52% 359
Fanituotteiden ostopaikkoja on 12% 43% 40% 291
riittavasti

Veikkausliigan arvostusta kuvaavassa taulukossa 19. esitetaan vastaajien mie-
lipiteité yleisesti monesta Veikkausliigaan liittyvasta asiasta. Vastaajista 38 pro-
senttia oli sitd mielta, etta markkinointi ei ole riittavaa. Veikkausliigajoukkueiden
maaraan oli tyytyvainen lahes puolet vastaajista. 57 % vastaajista ei haluaisi

vahentaa ja 44 % ei haluaisi lisata joukkueiden maaraa.

66 % vastaajista oli sita mieltd, ettei Veikkausliigaa arvosteta Suomessa tar-
peeksi. Puolet vastaajista uskoo Veikkausliigan olevan huippu-urheilua seké
melkein kaksi kolmannesta pitaa pelaajia hyvana esimerkkina nuorille.

Vastaajien mielipide Veikkausliigajoukkueiden mahdollisuudesta parjata ulko-
mailla ja ligan seuraamisen trendikkyydesta jakautui tasaisesti niin puolesta
kuin vastaan. Veikkausliigan seuraamista piti elaméantapanaan noin puolet vas-

taajista.

Ottelumé&araa piti sopivana noin 50 % vastaajista. Melkein kaksi kolmannesta oli
sitd mielta, ettd Veikkausliigassa pitéisi olla kiintea pelipaiva. Otteluohjelmaan
oli tyytyvainen neljannes vastaajista ja hieman yli neljannes toivoi lisda selkeytta

ohjelmaan. Lippujen hintaa piti sopivana kolmannes vastaajista.
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40 % vastaajista koki Veikkausliigan imagon karsineen vedonlydntiskandaalin
takia. Vastaajista yli puolet koki Veikkausliigan tason pysyneen hyvana vaikka

imago olikin karsinyt vedonlytntiskandaalista.

Taulukko 18. Veikkausliigan arvostus

Samaa Samaatai er Eri mieltd

mieltd paljon mieltd vahan paljon
Veikkausliigan arvostus % % % Yhteensa
Yeikkausliigassa pitaisi olla kiinted G5% 28% 3% 352
pelipdiva
Veikkausliigapelaajat ovat hywia G0% 39% 1% 361
esimerkkejd nuarille
Yeikkausliiga on huippu-urheilua 56% 30% 5% ar2
YWeikkausliigan seuraaminen on 81% 33% 16% 362
minulle eldmantapa
VWeilkkausliigan ottelumaard on sopiva 1% 41% 2% 343
Yeikkausliigan joukkuemadra on 47% 43% 10% 361
s0piva
Veikkausliigan imago on huonontunut 40% 46% 14% 3549
vedonlydnti skandaalin takia
Yeikkausliigaotteluiden lippujen hinta 32% 54% 14% 344
an sopiva
YWeilkkausliigan otteluohjelma on 268% 47% 28% 336
selked
Veikkausliigan seuraaminen on 19% 59% 23% 329
trendikasta
Yeikkausliigan joukkuemairaa pitisi 16% 40% 14% 346
kasvattaa
YWeikkausliigaseurat voivat parjata 15% G8% 17% 3aro
ulkomailla
Veikkausliigan joukkuemiirii pitdisi 11% 32% 57% 3448
vahentaa
Yeilkkausliigan taso on huonontunut 2% 38% 53% 347
vedonlydnti skandaalin takia
YWeikkausliigan joukkueiden 6% A6% 38% 3566
markkinointi on riittdvaa
Veikkausliigaa arvostetaan Suomessa 3% M% G6% avz2
tarpeeksi

Seurojen logot kertovat seurojen arvoista ja ne ovat nakyvin osa fanituotetta

joukkueiden varien lisdksi. Taulukko 19:ss& osoitetaan, ettd vastaajista suurin
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osa erotti Veikkausliigan eri joukkueiden logot toisistaan ja yli kolmannes piti

niita tyylikkaina. Melkein kolmannes vastaajista koki logojen kuvastavan seuro-

jen identiteettia.

Taulukko 19. Logot

identiteettia

Samaa Samaatai eri Eri mieltd
mieltd paljon mieltd vahan paljon

Logot % % % Yhteensa
Tunnistan eri seurojen logot a0% 9% 0% 363
toisistaan

Veikkausliigaseurojen logot ovat 38% 57% 6% 354
tyyliklkAita

Logot kuvastavat seurojen 3% G2% 7% 34a

Taulukon 20. mukaan 35 % vastaajista oli sitd mieltd, etta joukkueet ovat osa

yhteis6dan ja melkein kaksi kolmannesta koki joukkueiden eroavan toisistaan.

70 % vastaajista oli sitd mielta, ettd joukkueiden pelaajien joukossa on kiinnos-

tavia persoonia. 26 % vastaajista koki joukkueiden markkinoinnin epé&johdon-

mukaiseksi.

Taulukko 20. Joukkueet

johdonmukaista

Samaa Samaataier | Eri mielti
mieltd paljon mieltd vadhan paljon

Joukkueet % % % Yhieensi
Joukkueissa pelaa kiinnostavia T0% 26% 4% 370
persoonia

Joukkueet eroavat toisistaan G5% 33% 2% 367
Joukkueet ovat osa yhteisda 35% 59% G % 361
Joukkueiden markkinointi on 2% 66 % 26% 334

Seurojen pitaisi pyrkia tuomaan markkinoinnissaan esille pelaajien persoonia ja

pyrkia johdonmukaisesti brandddmaan omia pelaajiaan tunnetummiksi omalla

talousalueellaan. Vain talla tavalla yhteison kiinnostus kasvaa ja joukkuetta ale-

taan pitdd osana yhteisoa.
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8.2.4 Veikkausliigan olosuhteet ja ottelutapahtumat

Kyselyyn vastanneiden mielipide Veikkausliigan olosuhteista oli paaosin positii-
vinen. Kuten taulukko 21. osoittaa, suurin osa vastaajista kannatti faniryhmien
omien katsomonosien olemassaoloa. Lahes yhta yksimieliset vastaajat olivat
stadionin olosuhteiden vaikutuksesta ottelussa viihtymiseen. Lahes puolet vas-
taajista koki stadionien olevan keskeisilla paikoilla ja etta niihin saapuminen
omalla autolla on helppoa. Vain neljdnnes vastaajista koki stadionit kuitenkin
viihtyisiksi. Stadionilta oman paikan ldytaminen koettiin helpoksi. Vastaajista

lahes puolet toivoi stadionille nykyista enemman oheispalveluita.

80 % vastaajista oli sita mielta, ettd huonot kenttdolosuhteet vaikuttavat pelin
tasoon ja yli puolet uskoi, ettd huonoilla kenttdolosuhteilla on vaikutusta ottelus-
sa viihtymiseen. Silti vastaajista vain neljannes toivoi, ettd kausi aloitettaisiin

keinonurmella, jolloin olosuhteet voivat olla hyvét tai huonot.
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Taulukko 21. Olosuhteet

Samaa Samaataieri | Eri mieltd

mieltd paljon mieltd vahan paljon
|:|||:|5uhteet % % % YhtEEnSé
Fanirghmille tulee olla varattuna 89% 9% 1% 368
omat katsomon osat?
Stadionien olosuhteet vaikuttavat 35% 16% 0% 3aro
ottelussa viihtymiseen?
Huonot kenttiolosuhtest vaikuttavat 20% 17% 2% 368
pelintasoon olennaisesti?
Stadion on helposti 1Gydettava? G2% IT% 1% 357
Stadionilla oman paikan G2% IT% 1% 351
[ytaminen on helppoa?
Stadionille on helppo saapua? 54% 415% 1% 353
Huonot kenttiolosuhteet vaikuttavat 53% 41% 6% 366
ottelussa viihtymiseen?
Stadioneilla tulisi olla enemman 409% 44% £ % 352
aheispalveluita?
Stadionit sijaitsevat keskeisilla 47% 51% 2% 3445
paikaoilla?
Stadioneille on helppo tulla omalla 46% 52% 2% 33
autolla?
Stadionin [heisyydessa on riittavat 3% 0% 2% a2
pysakdintitilat?
Stadionit ovat viihtyisia 25% 65% 11% 358
Veikkausliigakausi tulisi aloittaa 23% 41% 6% 338
keinonurmilla?

Ottelutapahtuma on paljon muutakin kuin itse ottelu, jonka ymparille kaikki ra-
kentuu. Ottelu on toki paatuote, jota katsojat tulevat seuraamaan, mutta kaikki
ohessa tapahtuva vaikuttaa katsojien viihtyvyyteen ja mahdollistaa elamysten
tuottamisen katsojille ja kannattajille. Taulukon 22. tulokset osoittavat, etta vas-
taajista yli viidennes kaipasi nykyistd enemman tiedotusta ottelutapahtumista.
Ottelutapahtumat olivat neljanneksen mielesta hyvin jarjestettyja. Viidennes
vastaajista koki oheistoiminnan olevan riittdvaa ja melkein viidennes koki lisa-
palvelut riittaviksi. LaAhes puolet vastaajista koki niin lisdpalveluiden kuin oheis-
toiminnan vaikuttavan ottelutapahtumissa viihtymiseen. Vastaajista 28 % oli sita
mielta, etta ottelutapahtuman paatuotteen eli ottelun, lopputulos on heille téarke-

ampi kuin viihdyttava ottelu.
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Ottelutapahtuma koettiin sosiaaliseksi tapahtumaksi ja kannattajien maaralla
koettiin olevan vaikutusta niin tunnelmaan kuin myds ottelun tasoon. Lahes puo-
let vastaajista oli sitéd mieltd, ettd katsomossa saa kayttaytya eri tavalla kuin ar-
kielaméassa. Tasta huolimatta melkein kolmannes vastaajista koki itse kayttayty-

vansa katsomossa samalla tavalla kuin arkielaméassa.

Taulukko 22. Ottelutapahtuma

Samaa Samaataieri | Eri mieltd

mieltd paljon | mieltd vahan paljon
Oftelutapahtuma % % % ‘hteensa
Kannattajien maaralla on 91% 5% 1% 3649
vaikutusta oftelun tunnelmaan
Ottelutapahtuma on minulle B6% 39% 4% 364
sosiaalinen tapahtuma
kKannattajien maarillad on 52% 40% 8% 361
vaikutusta oftelun tasoon
Lisapalveluilla on merkityst3 48% 46% 6% 358
viihtywyyteen
Oheistoiminnalla on merkitysta 44% 43% T% 361
viihtywteen
Katsomossa saa kayttiyvtya eri 42% 46% 12% 366
tavalla kuin arkielamassa
Lopputulos on tarkedmpi kuin 28% 53% 19% 368
viihdyttava ottelu
Ottelutapahtumat ovat hyvin 268% G 6% 2% 366
jarjestettyja
Kayttaydyn katsomossa eritavalla 22% 50% 29% 357
kuin arkielamassa
Ottelutapahtumissa on tarpeeksi 20% G 5% 165% 354
oheistoimintaa
Ottelutapahtumissa on tarpeeksi 18% G9% 14% 353
lisdpalveluita
Ottelutapahtumista tiedottaminen 17% G1% 22% 359
an riittavas

Taulukon 23. "Ottelutapahtumaan vaikuttaa” mukaan 95 % vastaajista oli sita
mielta, etta kotijoukkueen peli-ilme vaikuttaa ottelutapahtumassa viihtymiseen.
Vierasjoukkueen peli-ilmetta arvosti 63 % vastaajista. Kolmanneksi eniten otte-

lutapahtumassa viihtymiseen vaikutti stadionien kunto. Ystavien tapaaminen ja
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saa koettiin myos tarkeaksi ja vain kolmannes vastaajista koki oheispalvelut

tarkeaksi.

Taulukko 23. Ottelutapahtumassa viihtymiseen vaikuttavat tekijat

Samaa Samaataieri | Erimielta

Ottelutapahtumassa viihtymiseen miglta paljon mielta vahan paljon

vaikuttaa % % % Yhteensa
Kotijoukkueen peli-ilme 95% 5% 0% 3649
Vierasjoukkueen peli-ilme 63% 6% 1% 369
Stadionin kunto 59% 38% 3% an
Yetavien tapaaminen H6% 39% 4% 368
543 48% 45% 7% arvo
Oheispalvelut 30% 62% 7% 365

Taulukon 24. mukaan ottelutapahtumaan tullaan paéaosin katsomaan jalkapalloa

(95 %), nauttimaan tunnelmasta (69 %) ja kannattamaan omaa joukkuetta (54

%). 44 % vastaajista koki ystavien tapaamisen myos tarkeaksi.

nes myonsi tulevansa otteluun tottumuksesta.

tyon takia.

Taulukko 24. Kayn ottelutapahtumassa

Noin kolman-

Vastaajista 11 % tuli otteluun

Samaa Samaatai eri Eri mieltd
mieltd paljon mieltd vahan paljon
Kayn ottelutapahtumissa % % % ‘hteensa
Katsomassa jalkapalloa 95% 5% 0% 368
Mauttimassa tunnelmasta G59% 29% 2 369
Tunnustamassa varia 54% 3T% 4% 361
Tapaamassa ystavia 44% 48% 8% 367
Tottumuksesta 29% 43% 28% 360
Tydn takia 11% 17% 72% 363

Taulukko 25. kuvaa vastaajien mielipidetta siita mik& on tarkeaa ottelutapahtu-

missa. 90 % vastaajista koki tarkeaksi ottelutapahtumissa pelaajien hyvat suori-
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tukset. Suurimmalle osalle vastaajista my0s joukkueiden taisteleva peli-ilme
(87 %), pelin tempo (81 %) ja taso (85 %) sek&d ottelutapahtuman tunnelma
(89 %) ovat tarkeita asioita. Ottelun tulos ja joukkueen kannattaminen seka toi-

mivat palvelut olivat tarkeita asioita yli puolelle vastaajista.

Taulukko 25. Tarke&a ottelutapahtumassa

Samaa mieltd Samaatai eri Eri mieltd
paljon mieltd vihan paljon
Tarkedd ottelutapahtumassa % % % ‘hteensa
Pelaajien hyvit suoritukset 90% 9% 0% 370
Tunnelma 29% 11% 0% 370
Taistelevat joukkueet 87% 12% 0% 370
Pelin taso 25% 14% 2 arvo
Kiinnostavat pelaajat 82% 18% 0% 3649
Pelin tempo 31% 18% 1% 370
Ottalun tulos G4% 34% 2 avn
Warin tunnustaminen 55% 39% 6% 364
Toimivat palvelut 52% 46% 2 370
Ystavien tapaaminen 45% 47 % 2% 369
Hywd 583 8% 51% 11% 368

Taulukosta 26. kay ilmi, ettd ottelutapahtumaan tullaan nakem&an pelaajien
hyvia suorituksia (83 %), kiinnostavia pelaajia (73 %) ja kannustamaan joukku-
eita (67 %) sekad kiinnostuksesta Veikkausliigaa kohtaan (87 %). Tunnelma
(55 %), pelin taso (49 %) seka tempo (46 %) koettiin myods tarkeiksi asioiksi.
Markkinoinnin ja toimivien palveluiden ei koettu suuresti vaikuttavan otteluta-

pahtumaan osallistumiseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



75

Taulukko 26. Tulen ottelutapahtumaan

Samaa Samaatai eri Eri mieltd
mieltd paljon mieltd vahan paljon

Tulen oftelutapahtumaan % % % Yhteensa
Kiinnostuksesta 7% 12% 1% 368
Makemaan pelaajien hyvia 3% 16% 1% 367
suorituksia

Makemaan kiinnostavia pelaajia 73% 25% 2% 366
Kannustamaan 67 % 30% 3% 366
joukkuettaljoukkueita

Tunnelman takia 55% 12% 3% 366
Tunnustamaan varia 49% 42% 9% 363
Pelin tason takia 49% 47% 49 366
Pelin temmon takia 46% 47% G% 3645
Tapaamaan ystavia 45% 46% 9% 368
Hyvan sdan takia 17% 52% 2% 364
Tyén takia 10% 18% T1% 354
Toimivien palveluiden takia 9% G1% 30% 364
Markkinoinnin takia 4% 16% 51% 358

Kyselyaineiston yhteenveto

Kyselylla tavoitettiin  keskimaarainen Veikkausliigakavija eli alle 35-vuotias
mieshenkil6. Vastaajien jalkapallotuntemus oli varsin hyvalla tasolla. Taméa to-
dentui kysyttaessa vastaajien tietamysta jalkapallon sdénnoistéa tai harrastuksen
asteesta. Suurin osa vastaajista kannatti jotain Veikkausliigaseuraa ja kévi use-
aan otteeseen seuraamassa paikan paalla suosikkijoukkueensa edesottamuk-
sia. Veikkausliigan seuraaminen koettiin sosiaaliseksi vapaa-
ajanviettomuodoksi, tapahtumaksi jossa kaytiin yhdessa ystavien ja perheen
kanssa. Jalkapallon seuraaminen Veikkausliigan ohella kuului vastaajien har-

rastuksiin.

Veikkausliigaseurojen markkinointipanostuksiin vastaajat olivat pettyneita.
Markkinointi tavoitti vastaajat parhaiten lehtien ja erilaisten internet-sivujen kaut-
ta. Veikkausliigan uutisointi tavoitti vastaajat lehtien ja television avulla parhai-
ten. Yli puolet vastaajista oli seurannut Veikkausligaa myds television valityk-
sella. Parasta Veikkausliiga oli kuitenkin paikan p&alla koettuna.
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Veikkausliigan tason uskottiin olevan hyva ja pelaajien taitotasoa myds arvos-
tettiin. Kuitenkin imago ja otteluiden tunnelma koettiin heikoiksi. Veikkausliiga
miellettiin ammattilaissarjaksi, jossa pelaa taitavia yksil6itd. Joukkueiden pelaa-
jistoon toivottiin kuitenkin vahvempaa paikallisuusastetta. Vastaajat arvostivat
taistelevaa peli-ilmettd enemman kuin taitoa. Pelaajat koettiin kiinnostaviksi,
helposti lahestyttaviksi ja hyviksi esimerkeiksi nuorille. Vastaajat toivoivat eten-
kin otteluohjelmaan selkeytta ja viikoittaisia pelipdivia. Lauantai ja sunnuntai

olivat kyselyn mukaan parhaimmat paivat ottelutapahtumien jarjestamiseen.

Vastaajien mielesta joukkueet erosivat toisistaan ja joukkueiden logot olivat
tunnistettavia. Vain kolmannes koki joukkueiden olevan osa yhteis6dan. Suurin
osa vastaajista ei kayttanyt joukkueiden fanituotteita katsomossa tai arkiela-
massaan. Fanituotteiden ostaminen koettiin haastavaksi ja saatavuus hanka-

laksi.

Veikkausliigajoukkueiden stadionit koettiin helposti I6ydettaviksi ja niihin saa-
puminen omalla autolla oli helppoa. Stadionin olosuhteet ja oheispalveluiden
laatu vaikuttivat suurimmalla osalla ottelutapahtumassa viihtymiseen. Stadio-
neille toivottiin kuitenkin enemman oheispalveluita ja myyntipisteita ruuhkien
valttamiseksi. Viihtymisen tarkeimmaksi yksittaiseksi tekijaksi koettiin kotijouk-

kueen peli-ilme.

Ottelutapahtumien pelin tasoon stadionien kunnolla uskottiin olevan suuri vaiku-
tus. Kannattajien maara uskottiin parantavan pelin tasoa ja myos ottelutapah-
tumassa viihtymista. Vastaajat tulivat ottelutapahtumaan kiinnostuksesta Veik-
kausliigaa kohtaan. He haluavat ndhda taistelevia joukkueita, pelaajien hyvia

suorituksia ja kokea otteluissa hyvaa tunnelmaa.
Tutkimuksen tavoitteena oli I0ytéa vastaus kolmeen kysymykseen:

Miksi suomalaista urheilukuluttajaa ei kiinnosta Veikkausliigan ottelutapahtu-

mat?

Niin kyselyn kuin teemahaastatteluidenkin tuloksista selvisi, ettd suomalainen

jalkapallo kiinnostaa kuluttajaa yleisella tasolla. Jos kuluttaja ei koe mitdan
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Veikkausliigaseuraa omakseen, ei han ole kiinnostunut Veikkausliigan otteluis-
ta. Joukkueiden pitaisi markkinoinnin avulla 16ytaa vayla, jonka avulla ne pystyi-

sivét viestimaan ja nostamaan oman talousalueensa kuluttajien kiinnostusta.

Miten Veikkausliigassa pelaavat joukkueet integroituvat yhteisdihinsa?

Ne kuluttajat jotka ovat kiinnostuneita Veikkausliigasta kokevat seurat osaksi
yhteis6aan. Vahemman kiinnostuneet eivat I6ytaneet seurojen markkinointia tai
se kohdennettiin vaarin, jolloin seuran identiteetti jaa helposti vieraammaksi.
Joukkueet ovat hyvid viestimaan omille aktiivisille kannattajilleen mutta seurojen

kayttamat markkinointikanavat eivat saavuta viestillaadn satunnaisia kavijoita.

Millaiseksi kuluttajat kokevat Veikkausliiga seurojen markkinoinnin?

Vastaajat eivat pitdneet markkinointia oleellisena syyn& miksi tulevat otteluihin.
Markkinointiresurssien puute koettiin ongelmalliseksi mutta silti vastaajat uskoi-
vat, ettda markkinointia pystyisi parantamaan ja tehostamaan nyKkyisillakin budje-
teilla. Nakyvyytta toivottiin lisda ja sen avulla uskottiin saavutettavan suurempia

katsojamaaria.
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9 POHDINTA

Tutkimuksen mukaan vastaajat arvostavat Veikkausliigaa mikali he sita seuraa-
vat ja kokivat ottelutapahtumien olevan osa heidan sosiaalista kanssakaymis-
taan. Jokainen jalkapallon kannattaja kdy joskus ottelussa ensimmaista kertaa
ja se miten satunnaisesta kavijastd saadaan sitoutunut, on seuroille tarkea asia
selvitettavaksi. Kyselyyn vastanneista suurin osa arvosti pelaajien taitotasoa ja
ammattimaisuutta, mutta siltikin Veikkausliigaa seuraamattomilla on negatiivi-
nen mielikuva suomalaisten pelaajien taidoista ja Veikkausliigan tasosta. Veik-
kausliigan ja seurojen tulisi keskittya luomaan omaa bréandidan ja imagoaan
nykyistd ammattimaisempaan suuntaan sek& mahdollistaa erilaisten pelaaja-
tyyppien esilletulo. Markkinoinnin laadukkuuteen ja mainonnan johdonmukai-
suuteen tulisi panostaa, jotta satunnaisten kavijoiden mielipidetta saataisiin

muutettua positivisempaan suuntaan.

Suomen lyhyt keséa ja nykyiset olosuhteet tuovat omat haasteensa otteluohjel-
malle ja ottelutapahtumien jarjestamiselle. Siita huolimatta seuroilla tulisi olla
rohkeutta miettia, miten otteluita pystytaan jarjestamaan, olivatpa ulkoiset olo-
suhteet mitkd tahansa. Pelaajien taitotason vertailu ulkomaisiin sarjoihin pitéisi
lopettaa, silla kyselyyn vastaajien mielesta joukkueiden taisteleva peli-ilme on

tarkeampaa kuin yksildiden taidot.

Suomesta |0ytyy paljon Veikkausliigaan intohimoisesti suhtautuvia kannattajia,
jotka olisivat mielella&dn mukana tuomassa panoksensa joukkueiden markkinoin-
tiin seka siséllon luomiseen sosiaaliseen mediaan. Vaikka kaudella 2013 jokai-
nen Veikkausliigaseura on jollain tasolla mukana sosiaalisen median eri palve-
luissa, ei monellakaan seuralla ole siihen yhtenéista linjaa. Harva seura péivit-
taa aktiivisesti sosiaalisen median palveluitaan ja tarjoa sita kautta lisa-arvoa

omille kannattajilleen.
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Kannattajat, jotka kayvat otteluissa uskovat, ettd Veikkausliiga tuotteena on
kunnossa. Ongelmana on, miten seurat pystyvét tavoittamaan uusia kohderyh-
mi&, joista voidaan kasvattaa uusia kannattajia, joiden avulla Veikkausliigan ja
seuran ndkyvyys entisestdén paranee. Seurojen tulisi fokusoitua ja miettia oma
kohderyhmansa tarkkaan seka pyrkid saamaan viestinsa perille entista tar-
kemmin. Perinteiset markkinointikanavat tavoittavat laaja-alaisesti joukkueiden
lahialueen ihmisid, mutta seurojen kannalta potentiaaliset otteluissa kavijat eivat

valttamatta saa tarpeeksi selkeita viesteja.

Joukkueiden pitaisi pyrkia brandaamaan pelaajista nakyvia persoonia paikalli-
sissa medioissa ja luomaan "tahtia” omalle alueelleen, jolloin I&ahialueen ihmiset
tulisivat katsomaan kyseisia pelaajia. Kyselyssa ilmeni, ettd vastaajat halusivat
nahda kentalla “oman kylan” poikia. Kannattajat arvostavat omia kasvatteja ja

tuttuja pelaajia.

Markkinoinnin pitaa tukea ihmisten mielikuvia joukkueista ja brandin pitda antaa
kasvaa rauhassa. Markkinoinnissa tulisi pyrkid johdonmukaisuuteen pitkalla
aikavalilla, eikd markkinoinnin yleisilmeiseen ole syyta tehda radikaaleja muu-
toksia usein. Joukkueiden varit ja logot ovat yleensé pyhia eika niita ole syyta

muuttaa kausien vélissa. Tahan pitaisi pyrkid myds markkinoinnin osalta.

Veikkausliigan osalta pitaisi miettia, miten markkinointia voitaisiin yhtenaistaa
joukkueiden kanssa, jolloin nakyvyys olisi samanlaista eri medioissa. Veikkaus
maksaa joukkueille markkinointirahaa, mutta voisi olla jarkevaa, ettéa paaspon-
sori sitoutuisi markkinoimaan otteluita paikallisissa medioissa aina ennen ottelu-
tapahtumia. Talloin nakyvyyden tuottaisi sama toimija jokaisella Veikkausliiga-
paikkakunnalla ja jokaisena pelipaivana. Veikkausliigan pitaisi myds antaa jouk-
kueille tarkat ohjeet siitd, miten asioista tiedotetaan. Nain asioista tiedottaminen

olisi johdonmukaista ja negatiivisten uutisten linkittymista saataisiin minimoitua.

Kun uhkapelisotkut ja seurojen talousongelmat saavat palstatiiaa mediassa,
pitaisi Veikkausliigalla olla selkea tiedotuskaytanto, jonka avulla uutiset pystyt-
taisiin kasittelemaéan niiden vaatimalla vakavuudella. Rehellisella ja ammattitai-

toisella tiedottamisella pystytéaan parhaiten rakentamaan positiivista mainetta.
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Nakyvyytta eri medioissa pitdisi pystyd parantamaan, jotta otteluiden seuraami-
nen olisi mahdollista my6s muualla kuin paikan paalla. Mita enemman Veikka-
usliiga on esilla positiivisesti niin televisiossa, radiossa kuin Internetissa, sita
enemman lajin on mahdollista saada uusia seuraajia. Seurojen on jarkevaa luo-
da hyvat suhteet toimittajiin ja muihin mediassa toimiviin henkil6ihin. Taméa
mahdollistaa positiivisen savyn luomisen juttuihin ja artikkeleihin, jolloin satun-
nainen lukijakin voi innostua vaikka tulemaan ottelutapahtumaan. Muutoinkin
intohimon omaa seuraa ja omaa lajia kohtaan toivoisi ndkyvan medioissa silloin,

kun siella haastatellaan pelaajia tai seurojen taustatoimijoita.

Rajalliset taloudelliset realiteetit ovat esilla jokaisen seuran péivittaisessa
tekemisessa, mutta sosiaalinen media ja paikalliset mediat tarjoavat kustan-
nustehokkaan tavan tavoittaa kyseisten alueiden ihmisia. Monella Veikkaus-
ligapaikkakunnalla sijaitsee myds oppilaitoksia, joista on mahdollista hyo-

dyntaa opiskelijoiden tydpanosta ja halua oppia erilaisten projektien avulla.

Seurojen kannattaa suunnitella kampanjoita, joiden avulla fanituotteita saa-
daan jalkautettua katukuvaan. Mitd enemman joukkueiden vérit nakyvat ih-
misten arjessa, sitéd pienempi kynnys on satunnaisella kavijalla tulla otteluun.
Ihmiset haluavat olla osa jotain suurempaa ja viestid omalla kaytoksellaan

seka pukeutumisellaan kuuluvansa isompaan heimoon.

Seurojen pitaa pystya tunnistamaan omat kannattajansa, joiden sitouttami-
nen on tarkedd ja kannustaa heitd tuomaan omaa lahipiiriddn otteluihin.
Seurojen junioreiden ja heidan lahipiirinsd sitouttaminen seuran edustus-
joukkueeseen on myds tarkeaa, se on hyva alku kannatuksen kasvattamisel-
le. Kannattajan pitda tuntea seura omakseen ja uskoa saavansa seuralta

lisd-arvoa ja elamyksia arkeensa.

Kannattajaryhmien toimintaa tulisi seurojen tukea ja samalla my6s valvoa.
Kannattajien vieraspelimatkojen jarjestaminen ja niihin oheistoimintojen
suunnitteleminen on helppo tapa sitouttaa aktiivisia kannattajia. Olemalla
aktiivinen vierasmatkojen suunnittelussa seura pystyy valvomaan, ettei vie-

rasmatkoilla satu ylilyonteja, joista voisi tulla seuralle negatiivista julkisuutta.
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Seurojen pitdd tehostaa sponsoroinnin hyddyntamista ja yhteistyon syven-
tamista paikallisten yritysten ja muiden toimijoiden kanssa. Pelaajien pitaa
sisdistaa edustavansa joukkuetta muuallakin kuin kentélla. Pelaajien jalkau-
tuminen hyvéantekevaisyyteen tai sponsorin tapahtumaan luo positiivista mie-

likuvaa ja liséda yleison kiinnostusta.

Tulevaisuudessa olisi jarkevaa tutkia intohimoisen kannattajan ja satunnaisen
otteluissa kavijan eroja seka niitd markkinoinnin tydkaluja, joiden avulla seurat
voisivat laajentaa kannattajapohjaansa muuttamalla satunnaiset kéavijat kannat-
tajiksi. Myos markkinointia voisi vertailla tarkemmin eri lajien valilla ja pohtia
pystyisikd esimerkiksi jaakiekkojoukkueiden tavasta ottamaan mallia Veikkaus-

ligajoukkueiden toimintaan.

Veikkausliigan markkinoinnin tulisi kohdentua enemman suoranaisesti seuroi-
hin, jolloin rajalliset resurssit saataisiin mahdollisimman tehokkaasti hydédynnet-

tya. Tama opinnaytetyo tarjoaa ratkaisumalleja kyseisiin ongelmiin.
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Liite 1

Kyselylomakkeen saatekirje

Arvoisa vastaaja,

Valmistelemme parhaillaan opinndytety6tamme jalkapallon Veikkausliigasta
ja sen suosiosta.

Haluamme selvittad, mitka asiat vaikuttavat Veikkausliigan
kiinnostavuuteen ja etsia syitd myds siihen, miksi sarjan seuraaminen ei
mahdollisesti kiinnosta. Meita kiinnostaa myos se, millaista taloudellista
ja yhteisollista tukea yksittdiset liigaseurat saavat omilla
talousalueillaan, ja miksi. Tutkimustydmme kohteena on my6s koko
Veikkausliigan seka sen yksittdisten seurojen markkinointi.

Opiskelemme Turun Ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjel-
massa padaineena markkinointi.

Sinun mielipiteesi on erittdin tarkea ja toivommekin, etta sinulla olisi
aikaa vastata kyselyymme osoitteessa:

https://www.webropolsurveys.com//S/DE47EF4C46DB57DC.par

Vastaaminen kestda noin 25 minuuttia.

Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja tutkimukseen
osallistuminen ei vaadi yhteystietojen antamista. Lisdtietoja tutkimuksesta
saa allekirjoittaneilta tai sahkopostiosoitteesta tunnustavaria@gmail.com.

Kiitokset jo ennakkoon avustasi!

Kalle Ahvenlampi puh. 0400 747 174
Sami Sanevuori puh. 050 300 7742
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Liite 2 (1)

Kyselylomakkeen pohja

Veikkausliigan imago

Perustiedot
1. Sukupuoli*
1. Mies 2. Nainen
2. lka*
1. alle 15 2. 15-25 3. 26-35 4. 36-45 5. 46-60 6. yli 60
3. Seuraatko Veikkausliigaotteluita?*
Valitse 1-3 vaihtoehtoa

1. Paikan paalla 2. Televisiosta 3. Internetista 4. Radiosta 5. En

seuraa

4. Olen harrastanut jalkapalloa? *
1. Kylla 2. Ei

5. Lahipiirissani harrastetaan jalkapalloa? *
1. Kylla 2. Ei

6. Tunnen jalkapallon s&d&nn6t? *
1.Kylla 2.Ei

7. Lahipiirini tuntee jalkapallon saannot? *
1.Kylla 2.Ei 3.En osaa sanoa

8. Oletko kaynyt Veikkausliigaotteluissa kauden aikana? *
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1. O kertaa 2.1-2 kertaa 3.3-5 kertaa 4. 6-10 kertaa 5. yli 10 kertaa
9. Kaytko otteluissa? *

1. Yksin 2. Ystavien kanssa 3. Perheen kanssa 4. Tyon takia 5. Jo-

ku muu, mika?
10. Minkalaista lippua paaasiallisesti kaytat tullessasi ottelutapahtumaan? *

1. Portilta ostettua lippua 2. Portilta ostettua lippua hy6dyntaen

Veikkaus-korttietua

3. Ennakkomyyntipisteesta ostettua lippua 4. Internetin kautta os-

tettua lippua

5. Kausikorttia 6. Vapaalippua 7. VIP-vieraan kutsua 8. Joku muu,

mika?

11. Kannatatko jotain Veikkausliigaseuraa? *

Jos vastaat Kylla voit halutessasi kirjoittaa vieressé olevaan teksti-

kenttdan joukkueen nimen.
1. Kylla 2. Ei

12. Kaytko katsomassa kannattamasi joukkueen vierasotteluita? *
1. Kylla 2. Ei

13. Kuinka monta kertaa kayt kannattamasi joukkueen vierasotteluissa vuosit-

tain? *
1.02.1-33.4-74.8-115. 12-17
14. Seuraatko jalkapalloa myds Veikkausliigan ohella? *

1. Maajoukkue 2. Muut kotimaiset sarjat 3. Ulkomaiset liigat 4. En

seuraa
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15. Jalkapallon seuraaminen on minulle sosiaalinen harrastus? *
EOS = En osaa sanoa
1. Kylla 2. Ei 3. EOS

16. Seuraatko muuta urheilua? *

1. Yleisurheilu 2. Moottoriurheilu 3. Jaakiekko 4. Muut palloilulajit 5.

Talviurheilu 6. Joku muu, mika? 7. En seuraa
17. Seuraatko Veikkausliigan uutisia? *

1. Veikkausliigan/joukkueiden internetsivut 2. Keskustelufoorumit
internetissa 3. Lehdet/lehtien internetsivut 4. Sosiaalinen media 5.
Televisio 6. Radio 7. En seuraa

18. Seuraatko Veikkausliigan/joukkueiden tiedotteita? *

1. Veikkausliigan/joukkueiden internetsivut 2. Keskustelufoorumit
internetissa 3. Lehdet/lehtien internetsivut 4. Sosiaalinen media 5.

Televisio 6. Radio 7. En seuraa
19. Seuraatko Veikkausliigan/joukkueiden mainontaa? *

1. Veikkausliigan/joukkueiden internet sivut 2. Keskustelufoorumit
internetissa 3. Lehdet/lehtien internetsivut 4. Sosiaalinen media 5.

Televisio 6. Radio7. Ulkomainonta 8. En seuraa
20. Imago *

1. Samaa mielta erittéain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS
Veikkausliigan imago on hyva
Veikkausliigan taso on hyva

Veikkausliigan pelaajien taitotaso on hyva
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Veikkausliigaotteluiden tunnelma on hyva
Veikkausliiga on ammattilaissarja

Pitaisikd Veikkausliigaseurojen peluuttaa enemman oman kaupun-

gin poikia
Veikkausliigaseurat eroavat toisistaan
Joukkueiden tasaisuus on haitta Veikkausliigan imagolle
Veikkausliigassa pelaa taitavia pelaajia
21. Media *

1. Samaa mielta erittéain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS

Veikkausliiga nakyy riittavasti eri medioissa

Lehdisto kirjoittaa Veikkausliigasta tarpeeksi

Media tekee Veikkausliigasta helposti lahestyttavamman
Lehdisto tekee Veikkausliigaa tutummaksi
Veikkausliigaa esitelladn tarpeeksi televisiossa

Televisio tekee Veikkausliigaa tutummaksi
Televisiolahetykset parantavat Veikkausliigan tasoa
Urho-Tv:n televisiolahetykset otteluista ovat laadukkaita
Canal + televisiolahetykset otteluista ovat laadukkaita
Veikkaus Tv:n internet lahetykset otteluista ovat laadukkaita
Radiossa esitellaan tarpeeksi Veikkausliigaa

Radio tekee Veikkausliigaa tutummaksi
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Veikkausliigan internetsivut ovat laadukkaat
Veikkausliigan internetsivut ovat informatiiviset
Joukkueiden internetsivut ovat laadukkaat
Joukkueiden internetsivut ovat informatiiviset
Joukkueista tiedotetaan tarpeeksi
Pelaajista tiedotetaan tarpeeksi

22. Pelaajat ja joukkueet *

1. Samaa mielta erittain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS

Veikkausliigassa pelaa taitavia joukkueita
Veikkausliigassa pelaa taistelevia pelaajia
Veikkausliigassa pelaa taistelevia joukkueita
Veikkausliigaottelut ovat viihdyttavia
Veikkausliigaottelut ovat vauhdikkaita
Veikkausliigajoukkueet tuottavat elamyksia otteluissaan
Veikkausliigajoukkueet tuottavat elamyksia ottelutapahtumissaan
Veikkausliigassa pelaa kiinnostavia pelaajia
Veikkausliigapelaajat ovat helposti l|ahestyttavia
Veikkausliigaseurat ovat helposti [&hestyttavia
Tunnistan Veikkausliigapelaajia ulkonadlta

23. Fanituotteet *
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1. Samaa mielta erittain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS
Kaytan fanituotteita arkielaméssa
Kaytan fanituotteita katsomossa
Ostaisin fanituotteita jos ne olisivat tyylikkdadmpia
Fanituotteiden hinta on sopiva
Fanituotteiden ostopaikkoja on riittavasti
Fanituotteiden ostaminen on tehty helpoksi
24. Veikkausliigan arvostus *

1. Samaa mielta erittéain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS

Veikkausliigan joukkueiden markkinointi on riittavaa
Veikkausliigan joukkuemaara on sopiva
Veikkausliigan joukkuemaaraa pitaisi vahentaa
Veikkausliigan joukkuemaaraa pitaisi kasvattaa
Veikkausliigaa arvostetaan Suomessa tarpeeksi
Veikkausliigaseurat voivat parjata ulkomailla
Veikkausliigapelaajat ovat hyvia esimerkkeja nuorille
Veikkausliiga on huippu-urheilua

Veikkausliigan seuraaminen on trendikasta

Veikkausliigan seuraaminen on minulle elamantapa
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Veikkausliigan otteluohjelma on selkea
Veikkausliigan ottelumaara on sopiva
Veikkausliigassa pitéisi olla kiinteat pelipaivat
Veikkausliigan imago on huonontunut vedonlyénti skandaalin takia
Veikkausliigan taso on huonontunut vedonlyénti skandaalin takia
Veikkausliigaotteluiden lippujen hinta on sopiva
25. Seuraaminen *
1. Paikan p&alla 2. Tv 3. Internet 4. Radio 5. EOS
Jalkapallon seuraaminen on parasta
Seuraan jalkapalloa mieluiten
Ottelutapahtumien tunnelma valittyy parhaiten
Joukkueen uutisista tiedottaminen onnistuu parhaiten
Seuraavista otteluista tiedottaminen onnistuu parhaiten
Kuulen tulevista otteluista ja tapahtumista parhaiten

26. Mita toimenpiteita seurojen pitaisi tehda nakyvyyden parantamiseksi?

27. Mita toimenpiteita seurojen pitaisi tehda, ettd yleiso 16ytaisi katsomoon?
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28. Mita muuttaisit Veikkausliigassa? *

1. Markkinointi 2. Joukkuemaéara 3. Taso 5. Olosuhteet 6. Maantie-

teellinen kattavuus 7. Pelaajien taso 8. Muu, mika?

29. Mika olisi mielestasi sopiva hinta Veikkausliigan ottelulipun hinnaksi?

30. Mika olisi mielestasi paras ottelupaiva? *
Voit valita kaksi vaihtoehtoa

1. Ma2.Ti3.Ke4.Tob5.Pe6.La7.Su8.EOS

31. Logot *

1. Samaa mielta erittain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS
Veikkausliigaseurojen logot ovat tyylikkaita

Tunnistan eri seurojen logot toisistaan
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Logot kuvastavat seurojen identiteettia

32. Valitse 4 tyylikkéainta logoa (kuvat poistettu)
1. Inter 2. TPS 3. ROPS 4. Honka 5.KUPS 6. VPS 7. MYPA
8.JJK 9. HJK 10. Haka 11. MIFK 12. Jaro

33. Valitse 4 tunnistettavinta logoa (kuvat poistettu)

1. Inter 2. TPS 3. ROPS 4. Honka 5.KUPS 6. VPS 7. MYPA
8. JJK 9. HIK 10. Haka 11. MIFK 12. Jaro

34. Valitse 4 tylsinta logoa (kuvat poistettu)
1. Inter 2. TPS 3. ROPS 4. Honka 5.KUPS 6. VPS 7. MYPA
8. JJK 9. HJK 10. Haka 11. MIFK 12. Jaro

35. Joukkueiden arvot *

Valitse jokaisesta kohdasta kahdesta neljaadn joukkuetta, jotka ku-

vastavat eniten naita arvoja

Hjk Inter Tps Honka Vps Mypa
Mifk Jjk Rops Haka Jaro Kups

Elamaa suurempi
Nuorekas

Taitava

Tunteita herattava
Tunnettu
Taktinen
Vauhdikas

Raikas

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



Liite 2 (10)

Helposti lahestyttava
Taisteleva
Osa yhteisdaan
Tunnistettava
Mielenkiintoinen
Nakyva
Kiinnostava
Erilainen

36. Joukkueiden urheilullisuutta

Jarjesta viisi parasta joukkuetta arvoasteikolla 1-5 (1 ollessa paras

ja 5 ollessa viidenneksi parhain)

1 2 3 4 5

Hjk Jaro Mypa Honka Haka Jjk Tps Kups Rops Vps Inter Mifk
37. Markkinoinnin nakyvyytta ja laatua

Jarjesta viisi parasta joukkuetta arvoasteikolla 1-5 (1 ollessa paras
ja 5 ollessa viidenneksi parhain)

1 2 3 4 5
Hjk Jaro Mypa Honka Haka Jjk Tps Kups Rops Vps Inter Mifk
38. Yhteison osana toimimista

Jarjesta viisi parasta joukkuetta arvoasteikolla 1-5 (1 ollessa paras
ja 5 ollessa viidenneksi parhain)

1 2 3 4 5

Hjk Jaro Mypa Honka Haka Jjk Tps Kups Rops Vps Inter Mifk
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39. Tunnettavuutta

Jarjesta viisi parasta joukkuetta arvoasteikolla 1-5 (1 ollessa paras

ja 5 ollessa viidenneksi parhain)

1 2 3 4 5

Hjk Jaro Mypa Honka Haka Jjk Tps Kups Rops Vps Inter Mifk
40. Joukkueet *

1. Samaa mielta erittéain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS
Joukkueet ovat osa yhteis6a

Joukkueet eroavat toisistaan

Joukkueissa pelaa kiinnostavia persoonia

Joukkueiden markkinointi on johdonmukaista

41. Olosuhteet *

1. Samaa mielta erittain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS

Stadionien olosuhteet vaikuttavat ottelussa viihtymiseen?
Stadionit ovat viihtyisia?

Stadionit sijaitsevat keskeisilla paikoilla?

Stadioneille on helppo tulla omalla autolla?

Stadionin l&heisyydessa on riittavat pysakaointitilat?

Stadionille on helppo saapua?
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Stadion on helposti I6ydettava?
Stadionilla oman paikan I6ytaminen on helppoa?
Faniryhmille tulee olla varattuna omat katsomon osat?
Huonot kenttéaolosuhteet vaikuttavat pelin tasoon olennaisesti?
Veikkausliigakausi tulisi aloittaa keinonurmilla?
Huonot kenttédolosuhteet vaikuttavat ottelussa viihtymiseen?
Stadioneilla tulisi olla enemman oheispalveluita?
42. Ottelutapahtuma *

1. Samaa mielta erittain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mielta 5. Paljon eri miel-

ta6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS
Ottelutapahtumista tiedottaminen on riittdvaa
Ottelutapahtumat ovat hyvin jarjestettyja
Ottelutapahtumissa on tarpeeksi oheistoimintaa
Ottelutapahtumissa on tarpeeksi lisdpalveluita
Oheistoiminnalla on merkitysté viihtyvyyteen
Lisapalveluilla on merkitysta viihtyvyyteen

Lopputulos on tarkeampi kuin viihdyttava ottelu
Ottelutapahtuma on minulle sosiaalinen tapahtuma
Kannattajien maaralla on vaikutusta ottelun tunnelmaan
Kannattajien maaralla on vaikutusta ottelun tasoon
Katsomossa saa kayttaytya eri tavalla kuin arkielaméssa

Kayttaydyn katsomossa eri tavalla kuin arkielamassa
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43. Ottelutapahtumassa viihtymiseen vaikuttaa *

1. Samaa mielta erittain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS
Kotijoukkueen peli-ilme
Vierasjoukkueen peli-ilme
Ystavien tapaaminen
Oheispalvelut
Saa
Stadionin kunto

44. Kayn ottelutapahtumissa *

1. Samaa mielta erittéain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS
Tunnustamassa varia
Tapaamassa ystavia
Katsomassa jalkapalloa
Nauttimassa tunnelmasta
Tyo6n takia
Tottumuksesta

45. Tarkeaa ottelutapahtumassa *

1. Samaa mielta erittéain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS
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Varin tunnustaminen
Taistelevat joukkueet
Ystavien tapaaminen
Ottelun tulos
Toimivat palvelut
Tunnelma
Hyva saa
Kiinnostavat pelaajat
Pelaajien hyvat suoritukset
Pelin tempo
Pelin taso

46. Tulen ottelutapahtumaan *

1. Samaa mielta erittain paljon 2. Samaa mieltd paljon 3. Jonkin
verran samaa mielta 4. Jonkin verran eri mieltd 5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mieltd 7. EOS
Tunnustamaan varia

Toimivien palveluiden takia
Tunnelman takia

Hyvan saan takia

Nakemaan kiinnostavia pelaajia
Nakemaan pelaajien hyvia suorituksia
Pelin temmon takia

Pelin tason takia
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Kannustamaan joukkuetta/joukkueita
Tapaamaan ystavia

Markkinoinnin takia

Tyo6n takia

Kiinnostuksesta

47. Kehitysehdotuksia ja terveisia Veikkausliigalle
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Kyselylomakkeen tulokset

Veikkausliigan imago
1. Sukupuoli

Vastaajien maara: 370

o 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320

1. Mies
2. Mainen
2. Ika

Vastaajien maara: 370

a 10 20 30 40 50 G0 Ta 20 a0 100 110 120 130

1. alle 15

2.15-25

A 26-356

4. 36-45

5. 46-60

G yli 60

3. Seuraatko Veikkausliigaotteluita?

Vastaajien maara: 370

o 50 100 150 200 250 300

1. Paikan paalla
2. Televisiosta
3. Internetista
4. Radiosta

5. En seuraa

4. Olen harrastanut jalkapalloa?

Vastaajien maara: 370

o 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300

1. Kylla
2. Ei
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5. Lahipiirissani harrastetaan jalkapalloa?
Vastaajien maara: 370
o 20 40 &0 20 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320

1. Kylla
2. Ei

6. Tunnen jalkapallon sd&nnot?

Vastaajien maara: 370

o] 50 100 150 200 250 300 350

1.KyllE

2.Ei

7. Lahipiirini tuntee jalkapallon saannot?

Vastaajien maara: 370

a a0 100 150 200 250 300

1. kyllE
2.Ei

3.En osaa sanoa

8. Oletko kaynyt Veikkausliigaotteluissa kauden aikana?

Vastaajien maéra: 373

o 10 20 30 40 50 G0 Ta =0 =10 100 110 120

1.0 kertaa
2.1-2 kertaa
3.3-5 kertaa

4. 6-10 kartaa

S wli 10 kertaa

9. Kaytko otteluissa?

Vastaajien maara: 373

100 120 140 160 120 200 220

1. %ksin

2. %stavien kanssa
3. Perheen kanssa
4. Tydn takia

5. Joku muu, mika?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



Liite 3 (3)

10. Minkalaista lippua paaasiallisesti kaytat tullessasi ottelutapahtumaan?

Vastaajien maara: 373

o 10 20 30 40 SO S50 o =0 Q20 100 110 120 130 140

1. Portita ostettua lippua
2. Portita ostettua lippua
hyodyrmaen Weikkaus-korttietua
3. Ennakkomyynrtipisteesta
ostettua lippua

4. Imernetin kautta ostettua lippua

S, Mausikorttia

5. Wapaalippua

T.WIP-vieraan kutsua

8. Joku muu, mika?

11. Kannatatko jotain Veikkausliigaseuraa?

Vastaajien maara: 373

a 20 40 &0 a0 100 120 140 160 180 200 220 240 260 220 300

1. Kylla
2. Ei

12. Kaytko katsomassa kannattamasi joukkueen vierasotteluita?

Vastaajien maara: 373

[u] 20 40 60 =0 100 120 140 160 120 200 220 240

13. Kuinka monta kertaa kayt kannattamasi joukkueen vierasotteluissa vuosit-
tain?

Vastaajien maéra: 373

1.0

2.1-2

2. 4-7

4. 2-11

5. 12-17F
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14. Seuraatko jalkapalloa myds Veikkausliigan ohella?

Vastaajien maara: 372

a 50 100 150 200 250 200 250

1. Maajoukkues
2. Muut kotimaiset sarjat
3. Ulkomaiset liigat

4. En seuraa

15. Jalkapallon seuraaminen on minulle sosiaalinen harrastus?

Vastaajien maara: 372

100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300

1. kyllE

3. EOS

16. Seuraatko muuta urheilua?

Vastaajien maara: 372

a 20 40 G0 a0 100 120 140 160 180 200 220

1. "leisurheilu

2. Moottariurheilu

3. Jaakiekko

4. Muut palloilulajit

5. Talviurheilu

S, Joku muu, mika?

T.En seuraa

17. Seuraatko Veikkausliigan uutisia?

Vastaajien maara: 372

o =0 100 150 200 250 ZF00

1. Wekkausliganjoukkusicen
imernetsivut

2. Keskustelufoorumit imMernstisss

3. Lehdetishtien internsetsivut

4. Sosiaalinen meadia

5. Telewvisio

&. Radio

7. BEn seuraa
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18. Seuraatko Veikkausliigan/joukkueiden tiedotteita?

Vastaajien maara: 372

o 20 40 =0 a0 100 120 140 180 150 200 220 240 260

1. Welkkausliganioukkuesicden
imternetsivut

2. Heskustelufoorumit imMernstissa

3. Lehdetidehtien internetsivut

4. Sosiaalinen media

5. Telswvisio

5. Radio

7. En ssuraa

19. Seuraatko Veikkausliigan/joukkueiden mainontaa?

Vastaajien maara: 372

] 20 40 =0 S0 100 120 140 1E0 130 200 220 240 280

1 . Weikkausliganfoukkusicen
imMernst sivut

2. Keskustelufoorumit imternstissa

3. Lehdstilehtien internsetsivot

4. Sosiaalinen media

5. Televisio

5. Radio

7. Ukomainonta

5. En ssuraa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



20. Imago

Vastaajien maara: 367

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. | Yhteensé |Keskiarvo
Veikkausliigan imago on hyva 5 43 (148 | 96 | 60 | 11 | 4 367 4
Veikkausliigan taso on hyva 14 | 127 | 153 | 50 | 18 4 1 367 3
Veikkausliigan pelaajien taito-
11 | 123|163 | 57 | 11 | 1 1 367 3
taso on hyva
Veikkausliigaotteluiden tun-
7 | 44 (121|838 | 69 | 27 | 11 367 4
nelma on hyva
Veikkausliiga on ammattilais-
31 | 93 (154 | 56 | 26 | 6 1 367 3
sarja
Pitaisikd Veikkausliigaseurojen
peluuttaa enemman oman 64 | 109 | 105 | 61 5 3 20 367 3
kaupungin poikia
Veikkausliigaseurat eroavat
99 | 166 | 75 | 14 6 2 5 367 2
toisistaan
Joukkueiden tasaisuus on
3 10 | 36 | 74 [ 130|103 | 11 367 5
haitta Veikkausliigan imagolle
Veikkausliigassa pelaa taitavia
76 | 152|118 | 10 6 1 4 367 2
pelaajia
Yhteensa 310 | 867 |1073| 506 | 331 | 158 | 58 3303 3
1. Samaa mielta erittéin paljon
2. Samaa mielta paljon
3. Jonkin verran samaa mielta
4. Jonkin verran eri mielta
5. Paljon eri mielta
6. Erittdin paljon eri mielta
7. EOS
21. Media

Vastaajien maara: 367
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. | Yhteensé |Keskiarvo
Veikkausliiga nakyy riittavasti eri

5 |53 |72 (111|779 | 45 | 2 367 4
medioissa
Lehdisto kirjoittaa Veikkauslii-

5 |59 |77 (113 | 77 | 34 | 2 367 4
gasta tarpeeksi
Media tekee Veikkausliigasta

6 [ 519198 | 70 |38 | 13 367 4
helposti lahestyttavan
Lehdisto tekee Veikkausliigaa

9 |62 (130 78 | 58 | 22 | 8 367 4
tutummaksi
Veikkausliigaa esitellaén tar-

5 |24 |40 (106 | 97 | 90 | 5 367 5
peeksi televisiossa
Televisio tekee Veikkausliigaa

10 | 65 | 96 | 76 | 65 | 47 | 8 367 4
tutummaksi
Televisiolahetykset parantavat

16 | 79 | 123 | 61 | 35 | 26 | 27 367 4
Veikkausliigan tasoa
Urho-Tv:n televisiolahetykset

10 | 37 | 76 | 56 | 29 | 22 | 137 367 5
otteluista ovat laadukkaita
Canal + televisiolahetykset

42 (119 71 | 18 | 3 1 |113 367 4
otteluista ovat laadukkaita
Veikkaus Tv:n internet lahetykset

8 |29 |8 |38 | 9 7 |191 367 5
otteluista ovat laadukkaita
Radiossa esitellaéan tarpeeksi

1 |21 |60 |8 |57 | 30 |113 367 5
Veikkausliigaa
Radio tekee Veikkausliigaa

0O | 42 | 78 | 64 | 46 | 26 | 111 367 5
tutummaksi
Veikkausliigan internetsivut ovat

11 | 83 |125| 63 | 25 | 18 | 42 367 4
laadukkaat
Veikkausliigan internetsivut ovat

14 | 99 |125| 50 | 25 | 11 | 43 367 3
informatiiviset
Joukkueiden internetsivut ovat

16 | 96 |135| 59 | 16 | 5 | 40 367 3
laadukkaat
Joukkueiden internetsivut ovat

16 | 105|134 | 50 | 21 | 3 | 38 367 3
informatiiviset
Joukkueista tiedotetaan tarpeek-

) 6 | 43 | 97 (113 | 64 | 18 | 26 367 4

si
Pelaajista tiedotetaan tarpeeksi 4 | 33| 77 |110| 87 | 34 | 22 367 4
Yhteensa 184 {1100|1692|1349| 863 | 477 | 941 6606 4
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NouoprwbhE

EOS

22. Pelaajat ja joukkueet

Vastaajien maara: 369

Samaa mielté erittdin paljon
Samaa mielta paljon
Jonkin verran samaa mielta
Jonkin verran eri mielta
Paljon eri mielta

Erittain paljon eri mielta
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1. 2. 3. 4. 5. | 6.| 7. | Yhteens& |Keskiarvo
Veikkausliigassa pelaa taitavia
32 (13416331 | 7 |0 2 369 3
joukkueita
Veikkausliigassa pelaa taistelevia
51 |199| 95| 18 | 0 |4 | 2 369 2
pelaajia
Veikkausliigassa pelaa taistelevia
48 | 177 | 119 | 16 2 |41 3 369 2
joukkueita
Veikkausliigaottelut ovat viihdytté-
47 | 143 | 127 | 36 9 |5 2 369 3
vid
Veikkausliigaottelut ovat vauhdik-
15 {118 (150 | 61 | 19 (5| 1 369 3
kaita
Veikkausliigajoukkueet tuottavat
53 |109|131| 55| 13 |4 | 4 369 3
elamyksia otteluissaan
Veikkausliigajoukkueet tuottavat
26 | 48 [ 114 | 97 | 48 (19| 17 369 4
elamyksia ottelutapahtumissaan
Veikkausliigassa pelaa kiinnosta-
76 | 177 | 84 | 22 5 | 3| 2 369 2
via pelaajia
Veikkausliigapelaajat ovat helposti
44 | 102|106 | 42 | 12 |2 | 61 369 3
lahestyttavia
Veikkausliigaseurat ovat helposti
25 | 84 |120| 59 | 21 | 8 | 52 369 4
lahestyttavia
Tunnistan Veikkausliigapelaajia
1731126 48 | 5 [ 10 (4| 3 369 2
ulkonaélta
Yhteensa 590 [1417|1257| 442 | 146 |58 | 149 4059 3
1. Samaa mielta erittéin paljon
2. Samaa mielta paljon
3. Jonkin verran samaa mielta
4. Jonkin verran eri mieltéa
5. Paljon eri mielta
6. Erittain paljon eri mielta
7. EOS
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23. Fanituotteet

Vastaajien maara: 369

24. Veikkausliigan arvostus

Vastaajien maara: 373
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. | Yhteensé |Keskiarvo
Kéaytén fanituotteita arkiela-
16 | 34 | 83 | 39 | 53 (134 | 10 369 4
masséa
Kéaytan fanituotteita katsomos-
49 | 55 | 52 | 41 | 46 | 113 | 13 369 4
sa
Ostaisin fanituotteita jos ne
33|62 |8 | 45| 39| 50 | 51 369 4
olisivat tyylikkéita
Fanituotteiden hintaon sopiva | 12 | 77 | 79 | 72 | 24 | 12 | 93 369 4
Fanituotteiden ostopaikkoja on
6 29 | 53 | 87 | 72 | 44 | 78 369 5
riittévasti
Fanituotteiden ostaminen on
8 41 | 70 | 85 | 64 | 23 | 78 369 4
tehty helpoksi
Yhteensa 124 | 298 | 426 | 369 | 298 | 376 | 323 2214 4
1. Samaa mielta erittéin paljon
2. Samaa mielté paljon
3. Jonkin verran samaa mielta
4. Jonkin verran eri mieltéa
5. Paljon eri mieltd
6. Erittdin paljon eri mielta
7. EOS
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. | Yhteenséa |Keskiarvo
Veikkausliigan joukkueiden mark-
5 |17 | 75 |123| 97 | 39 | 17 373 4
kinointi on riittavaa
Veikkausliigan joukkuemaara on
44 (127 | 91 | 64 | 20 | 15 | 12 373 3
sopiva
Veikkausliigan joukkuemaaraa
14 | 25 | 35 | 75 | 86 | 113 | 25 373 5
pitaisi vahentaa
Veikkausliigan joukkuemaaraa
24 | 31 | 67 | 73 | 70 | 81 | 27 373 4
pitaisi kasvattaa
Veikkausliigaa arvostetaan Suo-
0 |11 |29 |88 (138|106 1 373 5
messa tarpeeksi
Veikkausliigaseurat voivat parjata
8 | 48 |155| 97 | 52 | 10 | 3 373 3
ulkomailla
Veikkausliigapelaajat ovat hyvia
41 (177 (122 | 17 | 4 0 | 12 373 3
esimerkkeja nuorille
Veikkausliiga on huippu-urheilua 65 [ 144|112 | 33 | 16 | 2 1 373 2
Veikkausliigan seuraaminen on
6 | 55 (108 | 85 | 48 | 27 | 44 373 4
trendikésta
Veikkausliigan seuraaminen on
101 84 | 80 | 38 |29 |30 | 11 373 3
minulle elaméntapa
Veikkausliigan otteluohjelma on
22 | 62|87 | 71| 63| 31| 37 373 4
selkea
Veikkausliigan ottelumaéré on
41 (136|101 | 42 | 23| 5 | 25 373 3
sopiva
Veikkausliigassa pitéisi olla kiinte&t
1271101 | 66 | 31 | 16 | 11 | 21 373 3
pelipaivat
Veikkausliigan imago on huonon-
63 | 81 |102| 62 | 34 | 17 | 14 373 3
tunut vedonlydnti skandaalin takia
Veikkausliigan taso on huonontu-
7 |22 |50 |83 |111| 74 | 26 373 5
nut vedonlyonti skandaalin takia
Veikkausliigaotteluiden lippujen
32 | 79 |122| 65 | 31 | 19 | 25 373 3
hinta on sopiva
Yhteensa 600 |1200|1402|1047| 838 | 580 | 301 5968 4

1. Samaa mielta erittain paljon
2. Samaa mielta paljon
3. Jonkin verran samaa mielta

4. Jonkin verran eri mielta
5. Paljon eri mielta
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6. Erittain paljon eri mielta
7. EOS

25. Seuraaminen

Vastaajien maara: 373

1. 2. 3. 4. 5. | Yhteensa |Keskiarvo
Jalkapallon seuraaminen on
344|121 | 1 1 6 373 1
parasta
Seuraan jalkapalloa mielui-
323| 46 | 3 0 1 373 1
ten
Ottelutapahtumien tunnelma
364 | 5 0 0 4 373 1
valittyy parhaiten
Joukkueen uutisista tiedot-
15 | 43 | 307 | 2 6 373 3
taminen onnistuu parhaiten
Seuraavista otteluista tiedot-
56 | 65 |231| 7 | 14 373 3
taminen onnistuu parhaiten
Kuulen tulevista otteluista ja
29 | 24 |301| 5 | 14 373 3
tapahtumista parhaiten
Yhteensa 1131|204 | 843 | 15 | 45 2238 2
1. Paikan paalla
2. Tv
3. Internet
4. Radio
5. EOS

26. Mita toimenpiteita seurojen pitdisi tehda nakyvyyden parantamiseksi?

Vastaajien maara: 252

Lisatd markkinointia tuntuvasti. Pelaajia pitdisi tehdéa tunnetummaksi jotta saataisiin py-
syva tunneside joukkueen ja katsojien valille.

Jattaa joku ulkomaalais jamépelaaja palkkaamatta ja kohdentaa nuokin rahat seuran
markkinointiin.

Tehda itsedan tutuksi kotipaikkakunnallaan kaikenlaisilla tempauksilla.

Kehittaa hyvia pelaajia omista junnuista

Pitaisi muistaa, ettei kaikilla ole internettia kaytdssa tai taitoa kayttaa sita, joten lehtikir-
joittelu/infoa yms. lisda lehtiin, tv:hen ja radioon.

Markkinoida aktiivisemmin lehden liséksi esim. radiossa ja internetsivujen mainospalstoil-
la seka vierailla erilaisissa muissa tapahtumissa esim. avajaisissa yms. kulttuuritapahtu-
missa.

Lisatd mainontaa ja tehda seurojen tunnettuutta paremmaksi. Lisaa tv- lehtimainontaa.
Tuottaa omilla tiedotuskanavillaan kiinnostavaa materiaalia, jotka tekevat seuroista ja pe-
laajista kiinnostavia.

Sosiaaliseen mediaan tulisi panostaa kunnolla ja maéaratietoisesti. Se on tehokasta seka
erittain edullista.

Tehda houkuttelevampia mainoskamppanjoita jotka olisi suunnattu monipuolisemmin eri
kohderyhmille. Nykyiset vakio kavijat kayvat luultavasti otteluissa ilman mainostustakin.
Enemman positiivissavyista markkinointia

Media joukkueen menestyksesta
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Tuoda pelaajien kasvoja tutuiksi katsojille

Mainostaa enemmaén paikallismediassa.

Lisatd markinointia julkisen sanan kautta. Ei valttaméatta maksullista, vaan Luoda uutisia
muutoin kdyhalle medialle. tilausta varmasti on. joukueessa pitéisi olla oma tiedottaja.
Kayttaa selvasti nykyistd enemman rahaa kaupunkitapahtumiin ja nékyvyyteen kaupun-
gilla. Talousalueen yritysten kanssa tulisi mielestani solmia muitakin sopimussuhteita
kuin pelkastaan suoraa sponsorointia. Tarjota esimerkiksi kausikortteja ostettavaksi yri-
tykselle (jaettavaksi tydntekijoille), eika vain jakaa kausikortteja sponsoreille.

Seurojen pitéisi panostaa sosiaalisen median nakyvyyteen. Nuoret kayttavat internettia
paljon enemmaén kuin seuraavat telkkaria tai radiota

Markkinointia pitaa lisata.

Lasné&olo paikallisissa tapahtumissa, enemman katutapahtumia, mainontaa mahdolli-
simman nakyvissé paikoissa (esim. supermarkettien sisdankaynneilld)

Katukuvaan enemman mainoksia.

Mainostaa tapahtumia enemman

Mainostaa lehdissa ja tv:ssa

esiintya enemman julkisissa tilaisuuksissa, kaupoissa, paivakodeissa, sairaaloissa jne
kunnon markkinointia ja erityisesti osaavien ihmisten avulla.

Markkinointi paljon tehokkaammaksi. Ei riitd, ettéa 1 pieni mainos urheilusivulla, joka on
kaiken liséksi viela samanlainen ollut jo vuosia.

Ottelutapahtumat mukavimmiksi, vaikka ihan pienilla satsauksilla (ei vaadi paljon rahaa).
Katsojien viihtyvyys on pienista asioista kiinni.

Jokaisen pitéisi tietad, mika on kaupungin ykkésfutisseura. Tata edesauttamaan tarvitaan
toki perinteistd mainostamista, mutta ihan yksinkertaisilla jutuillakin péésee jo pitkalle:
Stadionin kylkeen joukkueen nimi ja logo isolla, liséksi toimiston kylkeen samat. Myds
seuraavasta pelista pitaa kertoa selkedasti ja isosti jossain vakioidussa paikassa. Lisaksi
joukkueen vérien olisi hyva nakya kaupunkikuvassa. Junnuille siis verkkareita ja vastaa-
via, joita voivat pitda paalla.

Helpommin sanottu kuin tehty, mutta ihmiset pitdisi saada seuraamaan tiettyja pelaajia.
Esimerkkind Roope Riski viime kaudella, joka tuntui kiinnostavan myds véhemman jal-
kaplloa seuraavia katsojia.

Katsomot kontoon.

Markkinointi ja paikallisuus tulisi yhdistéda. Seurojen tulisi osallistua myos ei-
jalkapallolliseen yhteisoélliseen toimintaan kaupungeissaan, etta seura tulisi kaikille tutuk-
Si.

Mielestani JJK nakyy Jyvaskylan seudulla ja ajoittain jopa muuallakin hyvin. Samoin
isommat joukkueet kuten HJK ja TPS. Muilta seuroilta kaipaisi ainakin panostusta mur-
tautua liigaan perehtyneiden tietoisuudesta isompaan mediahuomioon, lehtiin jne. Inter-
netissa nékymista ei voi myodskaan tanépaivana aliarvioida.

Jalkauttaa pelaajia kansan joukkoon. Jérjestaa tapahtumia kauppakeskuksissa, kouluis-
sa, lastentarjoissa jne. Tehda omista pelaajistaan nuorille esikuvia leomessien,
waynerooneyien ja cristianoronaldojen sijaan.

seurat voisivat esimerkiksi jakaa mainoksia j amyyda lippuja tai fanituotteita kaupoissa
seké kaupunkien toreilla ja keskustoissa

Markkinointi ja tulla lahemmas ihmisia

Selked yhteisty6 paikallisen median kanssa, junioripelaajien integroiminen osaksi seuraa
(eli juniorit aina katsomossa, vastavuoroisesti edustuksen pelaajiston osallistuminen ju-
niorien toimintaan esim. pari kayntia joukkueiden harjoituksissa jne.), jotta seurakulttuuri
saadaan kasvamaan.

Lydda tiedotteensa lapi valtakunnaliseen mediaan.

juniorit katsomoihin katsomaan peleja. seuran pitaisi olla junioreille ja yhteisélle "oma
juttu”

panostaa rahansa julkisiin medioihin saaden niihin isot mainokset.

Ammattilaisempi ote l&hes kaikilla osaalueilla.

Markkinointia tarkentaa

Sissimarkkinointi, erilaisiin tapahtumiin osallistuminen ja omien tapahtumien jarjestami-
nen. Yleisesti ndkyminen katukuvassa, sosiaalisen median hyddyntadminen.

parantaa tapahtumaa siten, ettd voisi esm. koko perhe viihtya, vaikka lapsi parkki tms. ja
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muutenkin ottelun ymparille rakentaa hyva hypetys!

- Seurojen pitédéa olla enemman esilla yleisesti
Pelaajien pitdisi olla suurempia persoonia ja tunnistettavia idoleita ja sankareita

- tuoda suomalaista jalkapalloa enemman esille, hankkia laadukkaita pelajia seuroihin ,
jotka sitten toisivat katsomoon enemman kannattajia

- Lisdd PR:aa, pelaajia vierailemaan eri tapahtumiin jne.

- Mainontaa voisi lisaté ja tehostaa.

- Telkkariin parhaimpaan katseluaikaan kerran viikossa ohjelma, joka pureutuu Veikkaus-
ligan menneen viikon otteluihin, maaleihin, kohokohtiin. Ja mielenkiintoisia vieraita el&-
van yleisén eteen kommentoimaan pelaajia ja joukkueita. Ja mainostamaan tulevan vii-
kon otteluita.

- Panostaa laadukkaaseen markkinointiin. Tehda itse pelaajat tutuimmiksi yleisolle.

- keskittyy itse peliin

- Menestya.

- Markkinoida hyvia pelaajia.

- enemman mainontaa

- Paremmat ottelukoosteet; lehtijutut, otteluennakot ja mainokset (paikallis)lehtiin.

- Tempauksia ennen pelipaivia.

- Katukuvassa seurat voisivat olla mukana enemman. Ulkomainonta tekisi seuroja tutum-
miksi ja vosi olla luomassa mielikuvaa siitd, ettd esim. Inter on nimen omaan osa Turkua.

- Lahestya kannattajia, ja luoda faniryhmiéa ilman ettéd sen jasenet leimattaisiin vajakeiksi.

- lisata nakyvyytta kadulla ja enemman mainoksia lehtiin+muuhun mediaan..

- Seurojen markkinointibudjetteja pitéisi kasvattaa huomattavasti. Markkinoinnin laatua ja
maaraa pitdisi parantaa. Kohderyhmat tulisi tarkentaa ja panostaa oikeisiin asioihin.

- face to face-markkinointi

- 1. Pérjata Euroopassa.

2. Saada jotenkin ajettua kendon kieltava laki [&pi

- Mainonta ja markkinointi on talla hetkella erittdin pienta, varsinkin FC Interin kohdalla.
Myd6s Palloliiton ja Veikkausliigan pitaisi osallistua enemman joukkueiden nakyvyyden
parantamiseen.

- Pyrkia aktiivisempaan tiedottamiseen ja yhteistydhon paikallisen median kanssa. Turussa
TPS ja Inter voisivat esimerkiksi ehdottaa paikallisille lehdille (TS, AU) jonkinlaista viikot-
taista kolumni jossa joku seuran edutaja jolla on kyna hallussa kertoisi joukkueen kuulu-
misia ja ehka joitain mielenkiintoisia anekdootteja harjoituskentilta.

Avoimepi tiedottaminen olisi my6s suotava toimenpide. Loukkaantumisia ei tule pimittaa
ja siirtosummia tulisi pyrkia pitdmé&an julkisina - ne leviavat joka tapauksessa viidakko-
rummuilla korvasta toiseen. Kuluttajia ei tule aliarvioida, vaan tyydyttaa heidan tiedon
kaipuunsa etteivat he kohdista sitd muualle. Toiminnan lapinakyvyys on ensisijaisen tar-
kedd, silla se aiheuttaa keskustelua ja siten myds kiinnostusta seuroja kohtaan.

- markkinoida todella paljon paremmin.

- Lisatd markkinointia eri medioissa ja luoda mahdollisuus seurata joukkueen etenemistéa
ja menoa pelkastaan lukemalla ja kuuntelemalla. Tama helpottaisi ja liséisi mielenkiintoa
tulla seuraamaan otteluita paikanpaalle kun on perilla joukkueensa tilanteesta ja tapah-
tumista. Tallatavoin esim seuran hyvad menestys nakyisi paremmin ja lisisi faneja ja kat-
sojia. My0ds eri yritysten mielenkiinto mainostamiseen ja tukemiseen lisaantyisi hyvan na-
kyvyyden ja ulosannin kautta!

- Markkinointia paranettava ja seurojen jalkautua nappulaikéisten pariin.

- Jarjestaa erilaisia positiivisia kampanjoita ja tempauksia suomalaisesta jalkapallosta seka
lapsille ettd aikuisille. Seka TV:ssé, radiossa, lehdissa ettéa "kadulla" tai muiden tapahtu-
mien yhteydessa. Lisata kiinnostavuutta esimerkiksi erilaisten pelaajien avulla.

- Tuoda joukkuetta enemman nakyvaksi ja tunnetuksi. Esimerkiksi jarjestamalla markki-
nointitempauksia, jossa pelaajia mukana.

- Mainonta / markkinointi. Seurat helpommin lahestyttavaksi

- Ottelutapahtumien viihtyvyyden parantaminen voisi olla yksi hyva lisa

- Markkinoinnin kehittdminen, mainoksia televisioon

- Paéasta paremmin katukuvaan.

- Tehda futiksesta vieldkin kiinnostavampaa. Paremmat pelaajat, kovemmat pelit. Ja am-
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mattimaista tiedottamista seka peleista etté pelaajista

- satsata markkinointiin..

- paikallinen/alueellinen yhteistyo

- Markkinoida

- Perustyd ja omien juniorien kehittdminen, ostot ulkomailta eivat yleensa kiinnosta

- Markkinointiin iséa rahaa.

- mitd tassa yhteydessa tarkoittaa nakyvyys?

Tarkkaan kannattaa ainakin harkita rahojen tuhlaamista maksullisiin sanomalehtiliitteisiin
ettei kdy niinkuin Tamulle. Budjetin raha meni kaikenmaailman tamulehtiin ja cheerlea-
dreihin eikd sité sitten pelaajille ja valmentajille riittanytk&éan. Nyt sitten ei ole nakyvyytta
kun ei ole koko seuraa

Ehka sosiaalista mediaa voisi hyddyntaa nékyvyyden parantamisessa enemman. Samoin
pelaajat voisivat tehda kouluvierailuja, kavelykaduilla ja ostoskeskuksissa voisi olla ta-
pahtumia joilla promottaisiin tulevia peleja ja ylipaataan veikkausliigaseuraa. Mutta nai-
denkin tapahtumien toteutus pitdisi miettia huolella ettei se mene tahatttoman komiikan
puolelle..ei siis mitddn muotinaytdksia ym :)

- Parantaa taloudellisia toimintaedellytyksia ja palkata sita kautta viestinnan ja markkinoin-
nin ammattilaisia palvelukseen.

- Lisaa lehtimainontaa ja lisdksi kaduille nékyvyytta, etta ottelutapahtumia tulossa.

- Nakyvampi mainonta esimerkiksi paikallislehdissé ja ulkomainontana.

- Panostaa markkinointiin ja mainontaan.

- Lisatd mainontaa esim. ilmaisjakelu-lehdissa.

- Pelaajien osaaminen paremmaksi, sarjan huippuhetkien esittaminen vapailla tv-kanavilla
kerran viikossa jalkilahetyksend, hyvien pelaajien pitiminen kauemmin kotimaan sarjas-
sa ennen myyntia ulkomaille

- Sanomalehdissa enemman markkinointia

- Pelaajaesittelyja enemman lehdisttssa.

- Erilaisiin tapahtumiin osallistuminen

- Edelliseen kysymykseen. Parhaiten saisi tietdé otteluista sanomalehdesta. Puuttui jostain
syysta listalta(?).

- Oma tiedotus ja koko markkinontiviestintéd parempaan kuntoon. Kun ihmiset saavat pai-
vittdin tietoa, he pystyvat "elamaan” seuran mukana.

- Panostaa junioritydhon, sitd kautta oman kylan poikien seuraaminen alkaisi mahdollisesti
kiinnosta seuraamaan jalkapalloa enemman. Lisaksi tv-mainontaa enenmman.

- Mainontaa ja nakyvyytta lisda. Turussa esim keskusta-alueella ei missaan ole edes va-
hingossa mahdollista torméata liigajoukkueiden mainoksiin. Liséa materiaalia sivuille. ku-
via, videoita, haastatteluja, yms. Pelaajat ja persoonat pitdd saada yleisélle tutuiksi, jotta
he voivat samaistua pelaajiin ja luovat 'suhteen’ joukkueeseen. Pelaajien ulosantia haas-
tattelutilanteissa tulisi myds hioa ja palaajien tulisi oppia esiintyméén median edessa.
Liigan ja joukkueiden tulisi myds vaatia parempaa laatua niin valokuvaajilta kuin tv:It&.
Oikealla kuvakulmalla saadaan paikalla oleva yleis¢ taustalle ja kuvasta saa samansuun-
taisen vaikutelman kuin Euroopan huippuliigoista. talldin satunnainen lukija tai tv-katselija
kiinnostuisi paremmin lajista ja seurasta ja olisi potentiaalinen maksaja ottelutapahtumis-
sa. Myos ulkopuolisen ndkemys toiminnan ammattimaisuudesta lisdantyisi. Nyt huonot
lehtikuvat / kuvakollaasit tekevat vain hallaa seuroille ja tvin maalikoosteet ovat lahinna
saalia herattavia muiden kuin lajista kiinnostuneiden kohdalla.

- Jalkautua ihmisten pariin kuten esim JJK tekee. Samoin Veikkausliigaseurojen tulisi toi-
mia lahemmin eri sidosryhmiensé kanssa, erityisesti junioreiden kanssa. Kasvattaa junio-
rit jo pienesta lahtien kannattamaan oman seran vareja ja omaa lajia.

- Enemman markkinointia.

- Olla enemman mukana kaupunkien eri tapahtumissa ja nakyd myos niissa. Pienista pu-
roista....

- Kaikille seuroille kiinte& tienvarsimainonta. Tiedottamisen tehostaminen, liiga kiinnostaa
ihmisid yhd enemman ja pienemmatkin jutut ovat yha useammille tarkeita. Internetin ja
sosiaalisen median kautta pystyy julkaisemaan sellaistakin tavaraa joka ei valttAmatta
mene maakuntalehden urheilusivujen otsikoksi.

- Yhteistyd paikallisen ja valtakunnan median kanssa.

- Jalkautua ihmisten pariin kaupungeissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



Liite 3 (15)

- Satsata markkinointibudjetteihinsa. lImoittaa tulevista tapahtumista televisiossa ja mai-
noksissa kaupungilla.

- Nakya omalla paikkakunnalla jokapaivaisessa elamassa.

- Kayttaa mahdollisimman paljon erilaisia kanavia markkinointiin. Jalkautua ihmisten pariin
kaupungille, mainostaa lehdissa, netissg, radiossa yms., jotta on mahdollista tavoittaa
mahdollisimman moni ihminen. Pelaajia pitaa tehda tunnetummiksi, jotta lehdistdlla yms.
on matalampi kynnys kirjoittaa liigasta. Tarkeaa on luoda myés omanlainen seuraidenti-
teetti ja pitkdjanteinen suunnitelma, josta kyseinen seura voidaan tunnistaa ja johon ihmi-
set voivat samaistua. lhmisilla on jo syntynyt mielikuvia Interisté ja moni tietda interildisen
tavan pelata. Uutta nousua tekevan KTP:n identiteetti rakentuu puolestaan jatkamaisen
ahtaajafutiksen ympaérille.

- Lisatd mm. lehti- ja internetmainontaa. Otteluiden mainostaminen esim. tienvarsi-
mainoksissa parantaisi myds nakyvytta.

- Jalkautua paikallisesti

- Tuoda omia pelaajia tutuksi omassa kaupungissa. Esim koulut, paivakodit

- Paljon enemman lehtikirjoittelua, PALJON paremmat internet-sivut (mallia vaikka Ruot-
sista), joissa olisi paivitykset ja pelaajatiedot ajallaan. Ei turhia sédhellyksia skandaalien
muodossa. Panostetaan joukkueisiin niin muidenkin arvostus joukkueita kohtaan nousee.

- Markkinoida pelejd enemman mediassa ja omassa kaupungissa ulkomainonnan kautta.
Pelien oheisohjelmaa ja viihtyvyytta pitdisi myos parantaa.

- limaiset tapahtumat faneille/kiinnostuneille: esim. fanit tervetulleita harjoitustapahtu-
miin,mahdollisuus n&hdé pelaajia+olosuhteita. Pelaajien kaynnit kouluis-
sa/lastentarhoissa/sponssoreiden luona. Naista tapahtumissa raportointi seurojen ko-
tisivuilla ja mahdollisesti paikallisissa lehdisséa. Jalkapallon tulisi saada keinolla mill& hy-
vansa enemman tilaa lehdista ja aikaa uutisista

- Lisatd markkinointia.

- Kehittaa nettisivujaan ja tarjota lukijoille esimerkiksi videomateriaalia kuten haastatteluja
yms.

- Mainostaa otteluita enemmaén kaduilla ja lehdissa.

- Parantaa mainontaa. Tuoda pelaajia ja joukkueen asioita lahemmaéksi suurta yleisoa.

- Nakyvyys on jo hyva. Veikkausliigan pelien pitéisi olla mielenkiintoisempia..

- Olla "lahempand” kannattajia.

- panostaa seuroissa media-ammattilaisiin eli palkata osaavaa henkildstda eika yhta pe-
laajista hoitamaan hommaa ja saamaan hiukan lisda rahaa pelaamisesta saadun "pal-
kan" paalle. Tiivimpaa yhteistydta pelaajien ja toimittajien seka pelaajien ja yleisén valil-
le, sosiaalisen median hyvaksikaytto,

- Saada markkinointia enemman jokapaivaiseen katukuvaan mukaan.

- Mainostaa enemman. Houkutuksia ihmisé katsomaan matseja.

- Enemmén mainontaa televisiossa.

- Yrittédd tuoda pelaajat lahemméksi ihmisi& markkinoinnissaan. Innovatiivisia keinoja, van-
hoissa keinoissa menee yleensa turhaan vaan rahaa (esim. sanolehdet yms.)

- Itseironia, huumorilla

- panostaa markkinointiin ja tehda ottelutapahtumasta viihdyttdmpia. tuoda pelaajia ja
joukketta enemman esille omassa kaupungissaan erilaisin tapahtumin. tiedottaa seuran
kotisivuilla kaikesta seuraan liityvasta. joka paivélle jotain uutisia seuran sisalta yms.

- Veikkausliigan nettisivut informaatiota pursuavaksi, samaan tyyliin esim. nhl.comin kans-
sa. Paljon pikkutiedotuksia, pelaajakommentteja ja eritoten positiivisesa ja rehdissa hen-
gessa. Asioita pitaa yksinkertaistaa. Hyvana esimerkkind Pro hockey-lehti, joka kertoo
NHL:std. Pelaajia kunnioittavaa ja arvostusta kohottavaa kirjoittamista.Paljon tilastointeja
veikkausliigasta, joista yksinkertaistaen perusteluja pelaajien hyvyydesta. Pitaa puhua ja
kirjoittaa kuin futis olisi ainut asia maailmassa.

- Kéayttad markkinointia enemman ja hommata kotimaisia pelaajial

- Ennakkoja, mainoksia otteluista, isoja raportteja, haastatteluja pelaajista PAIVITTAIN
paikallisiin lehtiin ja internettiin.

- Yrittdd ehka sissimarkkinoida enemman...

- Markkinointi paljon paremmaksi! Otteluista tiedottaminen pitéisi olla paljon selkeampaa,
otteluennakot yms.

- Paremmat televisiosopimukset, maksuttomille nékyviin!
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- Paikalliset tied.valineet enemman mukaan toimintaan lehdet alueuutiset tv/radio

- Erilaisia kampanjoita, joilla saataisiin niitd UUSIA katsojia katsomoon.

- Lisda ulkomainontaa, jotta seura olisi aina nakyvissa. Suuremmat ja useammat ottelu-
mainokset paikallislehdissa, ottelumainos myés paikallisradioissa.Kaikin puolin nykyista
aktiivisempi ote markkinaointiin.

- YleisOystavallisempia stadioneita esim. Jyvaskylaan.

- Lisdd mediahuomiota ja arvostusta

- Jokin mainoskoppi kaupungin keskeiselle paikalle. Tasta kojusta myytaisin lippuja pelei-
hin, kannattajatavaraa ja siella voitaisiin jarjestaa pienimuotoisia tapahtumia.

- Olemalla enemman nakyvilla mediassa erityisesti televisiossa.

- Sosiaalinen media.

- kokeilla erilaisia markkinointitempauksia

- Ainakin Interin tapauksessa panostaa edes vahan markkinointiin nykyisen puuhastelun
sijaan.

- Lisata mainontaa lehdissa (myo6s ILMAISJAKELU-lehdissé) ja radiossa. Myds televisioon
mainontaa, (vaikka onkin kallista) muille kuin maksullisille kanaville !!! esim. Asiakkaat
valittavat usein, etteivat Ioytédneet mitdan tietoa siita, milloin peli alkaa. ts. kaikille ei tule
lehted paivittain eikéa kaikilla ole vielak&an internetia (esim.vanhemmat elakelaiset ym)
My6s maksullisia tv-kanavia on kuitenkin harvoilla.

- Markkinointistrategiat kayttdon, sosiaalisen median parempi hyddyntéminen. Runkopéi-
vat ottelukierroksille!

- Paremmin esilla kaupungilla ja erityisesti stadionilla. Avainpelaajien naamoja mainos-
tauluihin.

- Otteluista pitaisi ilmoitella aikaisemmin ja enemman

- Markkinoida enemmén mediassa ja katukuvasa. Tehda ottelutapahtumista isompia, etta
sielld oisi muutakin kuin vain ottelu

- Esitella pelaajiaan. Tuoda selkedmmin esiin oma pelifilosofia

- Johdonmukainen mainonta ja muu tiedottaminen. Parempi toiminnan suunnittelu. Tyylik-
k&ddmpaa designia.

- Tuoda jalkapalloa ihmisten tietoisuuteen.

- Tuoda pelaajia enemman esille

- Tuottaa enemman materiaalia julkaistavaksi. Haastatteluja, kommentteja ja valmentajan
analyyseja, Youtube kanavaan/nettisivuille pitdisi saada materiaalia lahes paivittdin, jotta
aina olisi jotain uutta keskustelunaihetta. Nain seuran toiminta pysyy kahvipdytakeskuste-
luissa. Seurojen ja pelaajien pitéisi olla mukana yhteiséllisyytta lisdavissa projekteissa.

- Enemman markkinointia ainakin turkulaisten seurojen osalta

- enemman tiedotetaan lehdissa ja radiossa ja jopa pelaajien esiintymista eri tapahtumissa
liséisi joukkueen tuntemista.Ja yleensé&kin voisi esim.inter alkaa mainostamaan joukkuet-
ta edes jollain tavalla...

- Nostaa pelaajien palkkoja jotta pelaajat olisivat enemman urheilijan ndkaisia ja laittaa
tiukemmat kriteerit pelaajille ns.kuri jotta kilpailuhenki nousisi ja kaikkien junnujen kunni-
anhimo nousisi kattoon jota futiksessa tarvitaan paljon varsinkin pallollisesti.

- Enemmam markkinointia kouluissa, lehdissa juttuja ym..Kunnon ohjelmalehtinen.

- Luoda suhteet paikalliseen valtalehteen. Kirjoituksia lisda, se tuo nakyvyytta.

- Panostaa juonioritoiminnan kautta markkinointiin, jotta nuoret arvostaisivat veikkausliigaa
enemman, tehda ja tarjota erilaisia pakettilippuja ymparistokuntien seuroihin, hankkia vie-
railevia "tahtia", kiinnostavia henkilditéd ennen ottelua tai puoliajalle tai ottaa pelaajia
haastatteluun/ henkilokuvaan eri peleissa eri pelaajat ja tiedottaa niistéa nakyvasti paikal-
lislehdissé, internetissa ja edellisissa otteluissa. Saisi varmasti ihmisiltd mielenkiintoa.

- Aktiivisempi ja parempi tiedottaminen.

- Parantaa markkinointia, tuoda oma seuransa esille paikallisissa lehdissa esim. mainos-
tamalla ndkyvimmin tulevia otteluitaan.

- Tiiviimpéaa yhteistyota erityisesti paikallisen ja alueellisen median kanssa, markkinointia
ympaéristokunnissa, ei vain kotikunnassa.

- Seurojen markkinointi voisi olla laajempaa kuin pieni ilmoitus paikallislehdessé ja omilla
internetsivuillaan. Veikkausliiga/seurat voisivat kayttaa taitavia pelaajiaan hyvaksi jarjes-
tamalla esim. tapahtuman, jossa he kikkailevat pallon kanssa ja pelaavat leikkimielisen,
mutta nayttavan ottelun. Kansainvalisyys saa myos ihmiset kiinnostumaan, mutta siihen
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on vaikea vaikuttaa muulla kuin seurojen menestykselld. Maajoukkueeseen valitut pelaa-
jat toisivat kiinnostusta, olettaen ettda Suomi parjéisi jollain tasolla.

- Parantaa markkinointia, Turun Sanomissakaan ei ole laheskaén aina Interin ottelu-
mainosta, vaikka peli olisi samana paivana.

- Ottelumainokset lehteen pelipaivana. Pelaajia pitaisi tuoda enemman julkisuuteen ja
katukuvaan/pelaajien tunnettavuuden lisddminen. Ei pelkkaa perusjargonia haastatte-
luissa. Tata kautta kenties vahvempi samaistuminen. Pelaajien osallistuminen junnujen
treeneihin yms. tapahtumiin. Otteluiden mainostaminen/lippujen myynti ottelupaivana
kaupungilla, vaikka sitten aktiivisten fanien toimesta. Fanit mydés mukaan seuran markki-
nointiin, yleensékin yhteisollisyyden lisé&dminen. Seuran, pelaajien ja fanien yhteisia tilai-
suuksia.

- Vaikea sanoa milla ihmeella nakyvyytta saataisiin lisdd, mutta ehka sita tulee pitkgjantei-
sella tyolla. Yleiso alkaa seurata lajia enemmén kotimaassa, jos paasarjassa pystytédén
tarjoamaan riittdvan hyvatasoista pelia mukavilla pelipaikoilla tarpeeksi monta vuotta put-
keen.

- Nakyvyys nykyisellddnkin hyva.

- Pelaajat tutuiksi perua kaduntallaajalle!

Pojat tuomassa tunnetuksi omaa seuraansa kavelykadulla yms. tapahtumissa on parasta
promoa seuralle!

- Mainostamista pitad parantaa. Veikkausliigan ja Palloliiton pitaa tukea seurojen mainos-
tusta ja pelitapahtumia, eikd vain kuoria kermat paalta. Maksulliset TV-yhtiot myos mak-
samaan enemman korvauksia.

- Pommittaa ja pakottaa media kirjoittamaan enemman Veikkausliigasta.

- Kansainvalisyys(HJK)

- Mainonnan lisddminen: pelaajien vierailu esim. kouluissa, mainostus typaikoilla ja ka-
dunvarsilla.

- Aktiivinen tiedottaminen kaikista tapahtumista

- Markkinointi kuntoon!!!

- Satsata markkinointiin, vaatia liigan paasponsoria tukemaan enemmaén seuroja, néakya
paremmin omassa kaupungissa mainosten muodossa jne.

- Veikkausliiga ylen kanaville

- Sosiaalisen median hyédyntamiseen kiinnitettava paljon enemman huomiota.

- tapahtumat joissa joukkue ja kansa kohtaavat

- Seurojen pitaisi jalkautua enemman tekemaan pr tyota. Pelaajat ja valmentajat voisivat
kayda lahialueen joukkueissa tervehtimassa ja neuvomassa juniori pelaajia. lhan A-
juonioreihin asti. Ei vain omissa joukkueissa.

Sielta niité faneja tulisi, niin lasten vanhempia kuin itse junioreita. My6s valmentaja voisi
kayda neuvomassa alueen yhteistyd joukkueissa.

- Ulkomainontaa ja eri yleisdtapahtumissa mukana oloa.

- selkeyttdd nettisivujaan ja paivittaa niitd useammin

- Lisda rahaa markkinointiin.

- joukkueet entista tutummiksi ymparistossaan, yhteisoéllisyyden lisdaminen ja voimakas
tiedottaminen joukkueen tulevaisuudesta, tilasta ja suunnitelmista.

- Kehittéaa fanitopimintaa ja sen saamaa julkisuutta

- Lopettaa muun Suomen (Oulu, Tampere) sorsiminen HIJK:n hyvaksi! Uskomatonta, etta
Palloliitto tiputti Oulun ja Tampereen pois Veikkausliigasta vain siksi, ettéa Tsadin luppenin
olisi helpompi voittaa mestaruuksia, kun eivat siihen muuten pystyneet. Vai voiko joku
kuvitella esim. jaakiekon SM-liigan ilman Karppia, llvesta ja Tapparaan seka naiden talo-
usalueiden nakyvyyttal?

- Veikkausliigan johtoon ei pitaisi palkata ketdén suoraan pankin kassalta. Lopettakaa se
pienen piirin selanpesu ja palkatkaa jo viimeinkin ammattilaisia asialle, jolla on seké& vas-
taava koulutus, etté tydkokemus.

Seurojen johtoon myés pétevia ihmisid eikd mitdén vanhoja pelikavereita. Tiesittekd, etta
seurajohtamista opiskellaan yliopistossa useissa maissa? Liverpoolin yliopiston Football
Industries -koulutusohjelmasta valmistuu vuosittain aika patevaé porukkaa.

Yhden miljoonan liikevaihdon tekeva futisseura saa enemman palstatilaa mediassa kuin
10 miljardia vaihtava porssifirma. Silti seurojen ohjaksissa on tyyppeja, joille tuottaa vai-
keuksia nappisten nauhojen sitominen.
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Nettia voisi hyddyntaa paljon nykyista tehokkaammin.

- Erilaisia tapahtumia.

- Olla yhteiséllisempid. Tehda itsestaan osa paikkakuntalaisten elaméaa.

- Markkinoida enempi ja luoda seurauskollista kulttuuria.

- Seurojen tulisi kehittda yheisdllisyyttd omien junioreitten, kannattajien ja taustavaikuttaji-
en kanssa esim. kerhotalojen muodossa jotka mahdostaisivat sosiaalisen kanssakaymi-
sen samantapaisten kanssa myos otteluiden ja treenien ulkopuolella.

- Olla entista lahempana kannattajiaan ja tulevia sellaisia jokapaivaisessa elamassaan.

- Mainostaa paikallisesti seka lahialueilla.

- Toimivat Facebook-kanavat kaikille.

- nakyvyys on nykyisin jo melko hyva

- kutsua juniorit perheineen peleihinsa ettd saavat liséé katsojia ja sitd kautta enemman
tunnelmaa peleihinsa.

- Sen sijaan, etta maksavat tusina-ammattilaisille, niin voisivat parantaa olosuhteita. Myos
Veikkaukselta tulisi vaatia enemman rahaa seuroille, vastineeksi vedonlydnnista.

- Tiedottaa aktiivisemmin

- Mielestani medialla on seurojen sijaan suurin rooli tassa kysymyksessa.

- Jalkautua enemman junnujalkapallon pariin.

Aggressiivisempaa markkinointia. Tehokkaampaa ja aktiivisempaa tiedottamista. Ammati-
laisia markkinointiin ja tiedottamiseen --> laatu ainakin l&htdkohtaisesti paranee. Aktiivis-
ta seurayhteistydta alueen pienempien seurojen kanssa

- Aina ennen ottelua pitéisi saada ennakkojuttu paikallislehteen.

- Uskaltaa panostaa enemman markkonointiin

- TV-sopimus valtakunnan kanaville eikd maksukanaville

- Kiinteat ottelupaivat ja pelit alkamaan arkena klo 19.00 ja my6s viikonloppuisin ns. iltaot-
teluita.

- Panostaa enemman oman alueensa lahimarkkinointiin.

- Kiinnittdd enemman huomiota Fani-tuotteisiin.Enemman tietoa joukkueesta ja sen jase-
nista.

- Turussa on mielestani tehty aivan oikeita asioita, eli pidetty yhteyttéd kouluihin ja jarjestet-
ty tapahtumia kuten Sydén pelissé -turnaus. Aikuisten kulutustottumuksiin on vaikeampi
vaikuttaa, kuin tulevaisuuden potentiaalisiin katsojiin. Jos kiinnostus lajiin heraa nuorena,
aikuisenakin pelit kiinnostaa. Kaikki nakyvyy auttaa.

- pelaajat voisivat alueen junnujoukkueiden harjoituksissa

- Kehittaa pelia urheilulliseen suuntaan kehittdmalla omaa juniorotoimintaa taitojalkapallon
suuntaan ja peluuttamalla enemman omia nuoria.

- Liigan vieminen ilmaiskanaville.

- Lehdiston pitaisi kirjoittaa jalkapallosta huomattavasti enemmaéan.Oma urheilun paivélehti,
joka ilmestyy 3x/vkossa.

- Nakyvyytta lehtiin ja pelaajia eri seuroihin paikanpéalle. ja myds erilaisiin tapahtumiin.
Enemman joukkuetta kaikille ihmisille tutuksi.

- Jalkautua ihmisten pariin enemman
Mahd.jotain mainoslehtia

- Seuroista tulisi tulla maanléheisempia markkinoinnissaan. Yksi mainos pelipaivana urhei-
luosion alareunassa ei saa sita porukkaa katsomoon. Kouluvierailut etc ovat hyvaa mark-
kinointia. Viime kaudella Aaritalo ja Riski kavivat koulussa juttelemassa oppilaille futaajan
urasta. Seuraavassa kotiottelussa oli miltein kaikki meidan koulun opettajat sekd useam-
pia opiskelijoita.

- aktiivinen jatkuva informaation yllapitaminen

- Lisatd mainontaa ja seksid mainontaan! Eli esim. temppuvideoita pelaajista nettisivuille.
Seka tv-mainontaa, jossa laadukkaita harhautuksia / maaleja peleista (tassa toki myos
rooli tv-tuotannoilla). Omiin uutisvideoiden laatuun parannusta (taustat, valot ym.) Nyt
meininki aika kotikutoista. Joukkue voisi myés enemman jarjestad esim. katupeleja tms
toimintaa vetonauloina veikkausliigapelaajat. Lisaksi kunnon mediapersoona markkinoin-
tiin ja itsed likoon. Oli mitd mieltd Tami Tammisesta niin media nakyvyytta mies ainakin
tuo...

- lisata markkinointia

- haastattelut sanomalehdessé valokuvan kera
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Hyva nakyvyys maksaa, sehan siind on ongelma. Omalla joukkueellanikin on panostus
nakyvyyteen vaihdellut vuosien saatossa. Toiminnan pitéisi olla ammattimaista ja tasai-
sen luotettavaa!

Mainostaa seuraa ja sen tapahtumia enemman. Fanituotteiden saatavuus muualta kuin
internetista on saalittavalla tasolla.

Seuran vérit pitaisi ndkya paremmin peliasuissa. Liikaa mainoksia. Perinteiset asut saily-
tettevd, Hongalle takaisin keltamustaraitapaita.

Tuoda esille kiinnostavia pelaajia ja jalkautua ihmisten pariin

Enemman vapaalippuja ja ndkyvyttéa joka mediaan..

Lis&a otteluiden ulkopuolista ohjelmaa ja yhteisty6téa alueen muiden seurojen, sek& mui-
den yhteiskunnallisten instituutioiden kanssa.

Markkinointia enemman.

Enemman katu/ulkomainoksia

Lisatd markkinointia. Ja saada enemman tv-aikaa maksuttomilta kanavilta. Toisin sanoen
tv-sopimus maksuttoman kanavan kanssa. Jos viikossa vaikka nakyisi yksi peli ja olisi
makasiini ohjelma, missa kaytaisiin lapi kierroksen tapahtumat ja ehka jotain seura ja pe-
lagja esittelyita.

Harjoitusotteluita voisi kayttaa hyvaksi uusien kannattajien hankkimiseksi. Harjoitusottelut
lahiseudun joukkueita vastaan vieraskentalla olisi herkkua paikallisille futisjannareille.
Harjoitusotteluita tulisi mainostaa kunnolla. Jotakin kotimaista futista pitdisi saada TV:n
ilmaiskanaville, esim. néita harjoitusotteluita, Suomen Cupia tai Ykkosta.

Lisata yleismarkkinointia ja lisatd huomattavasti kohdistettua markkinointia tietyille ryhmil-
le (lahinn& voimakas panostus yritysmarkkinointiin)

Lisaa lasna yhteisdssa. Nakya, kuulua ja olla vakisin osa ihmisten arkea. Kasvattaa yh-
teisollisyytta. Huomioida junnut perheineen ja tehda heista

( koskee myds kannattajia) seuran kiinteéd osa.

Seurojen pitaisi jalkautua aktiivisemmin ihmisten pariin.

Kunnon Fanitoimintaa!

Néakyvyys on ihan riittava

henkilokohtaisemmalta tuntuvaa mainontaa, sosiaalista mediaa hyddyntamalla (tunnusta
varia kampanjointia myds ottelutapahtumien ulkopuolella)

Palkata osaavia markkinointihenkiloité

Mainontaa lisda ja peleja olisi pakko nakya muualtakin kuin maksu kanavil-

mukaan.Johan tulis nékyvyytta kun porukka laittais rivit sisdan ja rupeisivat seuraamaan
suomalaisia joukkueita niinkuin ennen Englannin liigaa.

27. Mita toimenpiteita seurojen pitaisi tehda, ettd yleiso 16ytaisi katsomoon?

Vastaajien maara: 271

Lippujen hintoja tulisi laskea. Markkinointia pitaisi lisata ja pitaisi myds keksia jotain yh-
teistybkumppanien kanssa tehtéavid markkinointitempauksia joiden kautta saataisiin uusia
ihmisia katsomoon.

Pistaa kenttaolosuhteet kuntoon , seké keskittya oman pelaamisen kehittamiseen.
paremmat pelaajat

Peluuttaa oman kylan poikia ja mainostaa sopivasti otteluiden ajankohdista ym. seka
miettia kohtuulliset lippujen hinnat.

Luoda positiivista ilmapiirid ja toimia mydskin annettujen lausuntojen mukaan, joka lisaisi
todellista uskottavuutta.

Kokeilla erilaisia tarjouskampanjoita esim. perhelippu, parilippu, ota kolme maksa kaksi
tai lipunoston yhteydessa alennuslipuke seuraavaan peliin. Myos kokonaisvaltaisen ur-
heiluelamyksen luominen mm. valiaikashow, kisat, arvonnat saisi kertakatsojan palaa-
maan uudestaan katsomoon.

Laskisin lipun hintoja, ettei ainakaan se nouse kyynnyskysymykseksi otteluun tulemiselle.
Jalkapallon parissa on valillisesti tekemissa reilut puoli miljoonaa ihmista. Heidat pitaisi
pystya hyddyntamaan paremmin.

Veikkausliigan pelipaivana ei pitaisi pelata muita otteluita samankaupungin alueella.
Otteluiden jakaminen sopiville ajankohdille seka yhteisty6 "ulkomaailmaan" (tapahtumat
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jne), ja sen huomioon ottaminen.

- Oikeastaan sama vastaus kuin ylla. Eli 16ytda uusia kohderyhmid. Myds paasylippujen
hintojen laskeminen voisi auttaa, nykyinen opiskelijahintakin voi olla esimerkiksi aika ko-
va opiskelijoille jotka voisivat olla muutoin kiinnostuneita.

- Tasokkaampia otteluita

- Lippujen hinnat/Nakyvyys

- vahentaa yhdessa Veikkauliigan kanssa otteluiden tv-kuvauksia. mikali lahes joka ottelu
tulee tv:sta. ihmiset jaavat katsomaan ottelua kotoa.

- Laskea lippujen hintoja.

- Mainostaa otteluita televisiossa.

- Tiedottaa, tiedotttaa ja tiedottaa ja tehda tempauksia. Jyvaskylasta voi hakea oppia.

- Viittaan edelliseen. Talousalueen tydnantajat tulisi I6ytdd paremmin. Siten myds tydnteki-
jat saattaa eksya katsomoon

- Kampanijoita korkeakoulujen kanssa. Silloin nuoriso l6ytaisi katsomoihin

- Lisata pelaaja haastatteluja otteluiden yhteydessa.

- Tiedottaa enemman

- Helposti saatavilla oleva tarkka ohjeistus ottelupaikalle saapumiseen (GPS-laitteista huo-
limatta), ottelussa tarjottavan ruokavalikoiman monipuolistaminen ja hintojen kohtuullis-
taminen, katsomomukavuuden kasvattaminen (esim. pelataan iltavalaistuksessa jotta au-
rinko ei paista silmiin osassa katsomoista, mukavammat istuimet), ottelupaikkojen nayt-
tavyyteen panostaminen ja varien nakyminen ottelutapahtumien aikana

- Syrjayttad enemman katsojia vetavat lajit kaupungistaan.

- Ks. edellinen vastaus

- Jarjestaa paivia, jolloin kausarilaiset ja seuran junnut voisivat ottaa pari kaveria mukaan
iimaiseksi.

- Laskea lippujen hintoja
Pitda puoliajalla joitain kilpailuja katsojille
Mainostaa tapahtumia enemman
Parantaa pelin tasoa
Hankkia hyvia ulkomaalaisia pelaajia

- Mainostaa lehdissa ja tv:ssa

- Mainostaa enemman

- palkata ammattilaisia ottelutapahtumia jarjestamaa. huomioida katsojien toiveet eika
tehda niin kuin on aina tehty

- pelata hyvin, tehda tapahtumista kunnon mainonta sekd mahdollisesti miettia lippujen
hinta uudelleen.

- Edelleen markkinoida ja hakea oma kohderyhma esim. vanhat pelaajat ym. Lippujen
hinnat hieman alhaisemmaksi ja ottelutapahtumiin lisda aktiviteettia. Toki paras markki-
nointi on hyva peli ja sité se ei valitettavasti ole!

- Veritas-stadionilla pitéisi sponsoriyrityksia kutsua asiakkaiden kanssa sydmaan kabinet-
tiin niin, ettd loukkaantuneet pelaajat pelin aikana ja kentélla olleet pelaajat pelin jalkeen
olisivat esim. 15 min vastaamassa kysymyksiin. Tapahtumamarkkinointi yritysten suun-
taan on taysin lapsen kengissd. Muutama pelaaja voisi tulla esim. sponsoriyritysten lii-
kuntatapahtumiin jne. Myos yhteydet junioripalloilijoihin ja nappulaliigaan pitaisi saada
paremmaksi. Maailmalla miljoonapalkkaa saavat suuret tdhdet hoitavat ndyrasti sponso-
rihommansa ja vastaavat ystavallisesti sadannen kerran samaan kysymykseen, meilla
taas pelaajien hommaksi katsotaan vain pelaaminen kentalla. Se ei yksinkertaisesti riita,
jos halutaan yleis6a.

- Tiedottaa paremmin. Itse saan Facebookissa veikkausliigassa pelaavalta kaverilta tiedon
siitd koska ottelu on??!! Mika jarki tassa on? Joukkueen fb sivut kuntoon ja sita kautta
tiedotusta myds. Facebookissa on talla hetkellda 102 000 ihmisté turun alueella ESIM.

- Mainonta on selkein. Kylla seuraavan kotipelin ajankohta pitéisi olla néhtavissa koko
ajan. Liséksi jokaisesta pelista pitaisi [6ytaa joku juttu, milla sitd rummutetaan. Jos naa-
purikaupungin joukkue on tulossa kylaan, niin kyseessé on derby, jos sarjakérki on tulos-
sa, niin sitten huudetaan kaikkia katsomaan karjen kaatoa jne. Jos on joku spesiaalimpi
syy lahted sinne peliin, niin ihmisid alkaa kiinnostamaan heti enemman.

- Katso ylla. Liséksi seurojen junioritoimintaan olisi, omien harjoitusten ja pelien asettamat
rajoitteet huomioiden, otettava oleellisena osana edustusjoukkueen pelit.
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- KAtsomot kuntoon

- Sitouttaa vahvemmin jo nyt muutaman ottelun kaudessa katsovat katsojat ja tehda heista
kausikorttilaisia. Seka yhteisollisyyden kautta saada uusia ihmisida mukaan. Ei ilmaisia
lippuja, muttei mydskaan liian kalliita.

- Olosuhteet ehdottomasti kuntoon ja medianékyvyys. Faniryhmien kanssa on seurojen
tehtava entistékin laheisempéaé yhteistyota.

- alentaa paasylippujen hintoja

- Kts. kohta 26. Tietty jos resursseja olisi enemman, voisi myos markkinointikoneistoja
yrittdd hieman kasvattaa.

- panostaa viihtyvyyteen ja lippujen hintoja pitéisi laskea

- Katsomofasiliteetit kuntoon, heppoiset ja kattamattomat katsomorakenteet bajamaja-
vessoin ei houkuttele kuin innokkaimpia lajifriikkejé.

- Menestya urheilullisesti, luoda tarinoita pelaajien ja seurojen taustalle.

- omat juniorit + perheet halvalla.

- luoda oma imago johon ihmisten olisi helppo samaistua , jota kautta he tulisivat katso-
maan pelejd. Ja jo edellamainittuun palaten, panostaa julkisinmedioihin saataviin mai-
noksiin

- Halvemmat liput, tarjouksia, ndkyvyytta tapahtumissa ja kissanristiaisissa

- Nostaa pelin tempoa ja luoda "kunnon meininki" kuten Turun Derbyt.

- Nakyminen katukuvassa, pelaajien tunnettuuden lisddminen.

- <- edellinen toisi véked katsomoihin ja auttaisi samalla parantamaan nakyvyytta. vaki luo
medialle erilaisen kiinnostuksen tapahtumaan.

- Seurojen pitdisi tulla mukaan alueen paivittdiseen elaméaan, olla tarkeéa vaikuttaja alueel-
lisesti ja muodostaa todellinen yhteis6 - seura - ymparilleen. Olosuhteet (ennen kaikkea
lipunmyynti ja virvokkeiden myynti ja katsomoiden sijoittelu [&helle kenttédd) on saatava
siihen kuntoon etté pelissa on mukava kayda
Aktiivisia (kausikortin hankkineita) katsojia ei saa sortaa ilmaislippukamppanjoilla yms
touhulla joka suosii kerran pelissé kayvia kendojanareita jotka tulevat peliin naureskele-
maan potkupallon surkeaa tilaa

- tehd& tapahtumasta yleisoystavallisempi, katsoisivat mallia ulkomailta

- Lippujen hinnat alas, lisdd mainontaa.

- Enemman mainontaa ja kaikenlaisia tempauksia/tapahtumia.

- Optimoida otteluiden alkamisajankohta site, ettd suurin osa mahdollisesti kiinnostuneista
paasisi paikalle. Stadion olosuhteet kuntoon siten, etta yleiso ei kastu vaikka sataisi.
Markkinoinnin lisysta ja hyvin tehty tv-ohjelma nostamaan Veikkausliigan kiinnostavuut-
ta. Perustaa yliopistoihin, ammattkorkeisiin ja muihin kouluihin kerhoja, joissa paésee
edullisesti paikan paalle, kunhan tulee tarvittavasti ihmisia portille asti.

- Kasvattaa pelaajabudjettia, jotta sarjan taso nousisi.

- Laadukas markkinointi

- vauhtia, tunnelmaa ja kamppailuja

- Viihdyttaa.

- Jotain ohesistoimintaa.

- enemman mainontaa, samat pelipaivat, lauantai ottelupaivaksi

- Lehtijutut ja -mainokset. Jalkautuminen kaupunkiin.

- Tempauksia ennen pelipaivia ja pelipaivina.

- Ottelutapahtumien tunnelman nostaminen on mielestani ensiarvoisen tarkeaa. Se tosin
on hankalaa pelattaessa puolityhjille katsomoille. Hyvéa tunnelma on kuitenkin se mika
saa katsojat tulemaan paikalle uudestaan. TPS:n tempaus, missa se paasti ihmiset kat-
somaan ilmaiseksi yhta matsia oli mielesténi todella hyva.

- Saada kannatustoiminta ndyttdmaan ja tuntumaan tyylikkaalta. En tieda miten se teh-
daan, mutta hienoa se olisi. Toviottavasti tutkimuksenne ajaa asiaa eteenpain.

- mainostaa otteluita

- Seurojen markkinointibudjetteja pitéisi kasvattaa huomattavasti. Markkinoinnin laatua ja
maaraa pitdisi parantaa. Kohderyhmat tulisi tarkentaa ja panostaa oikeisiin asioihin.

- Lippujen hintoja voisi laskea, jotta saadaan yleis6a katsomoihin. Tatakautta tunnelman
voisi saada nousemaan ja ottelutapahtumasta saataisiin suurempi elamys katsojalle.

- lippujen tarjpaminen laajempaa

- 1. Eurooppalaisten huippuseurojen saaminen Suomeen harjoitusotteluihin toisi ehka

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



Liite 3 (22)

"Veikkausliiga-negatiiviset" ihmiset katsomaan kotimaisia joukkueita paikan paalle nake-
maan joukkueiden oikean tason. Tuntuu, ettd moni kritisoi sarjan tasoa vaikka eivét olisi
nahneet matsiakaan kymmeneen vuoteen. Tietysti ndissa "naytésotteluissa” ei saisi ottaa
viis muna tauluun.

2. TARKEIMPANA Euroopan cup kilpailuissa parjaaminen!!!!

Mainoskampanjat, ja vaikka "sisdanheittajat" stadionien ulkopuolella. Julkiset tapahtumat,
jotka tekevat joukkueita tunnetummaksi.

Kohdistaa resursseja kentan laatuun parantaisi, varsinkin kevaalla, pelin tasoa. Mikaan ei
ole niin huonoa mainosta Veikkausliigalle kuin alkukevaisella perunapellolla pelattu pal-
lonroiskintaottelu. Surkeakuntoisella kentélla on liki mahdotonta pelata laadukasta jalka-
palloa ja talloin katsomossa istuva véki saattaa olla ensimmaéisen ja viimeisen kerran pai-
kan paalla katsomossa. Mitdan poppakonsteja yleisén houkuttamiselle ei ole olemassa-
kaan. Pelitapahtumat olisi hyvé pitaa yksinkertaisina niin, etté katsoja tietda tulleensa
katsomaan jalkapalloa eika mitd&n multifunktionaalista viihdetapahtumaa. Jalkapallokult-
tuuria luodaan pitamalla itse peli fokuksessa. Mielikuva tasokkaasta pelista pitéaa iskostaa
ihmisten paahan ja tama tapahtuu ainoastaan pelikentilla. Pelin taso on aina ollut ja tu-
lee aina olemaan keskeisin asia.

esim aina kun on paikallis peli niin se pelattaisiin siten etta ensiks peli paiva olis joko pe
tai la ja niin et b-junnut aloittAIS JA SIT A-JUNNUT Ja ilta peli olis miesten vuoro.mina
ainakin tulisin katsomaan jo b-junnujen paikallisvaantoa.

Ottelutapahtumiin tuotava jotain muutakin ohjelmaa kuin pelkké ottelu.

alentaa lippujen hintoja

Kampanijat ja alennukset lipuista joihinkin peleihin. Mainostaa otteluita enemman ja na-
kyvammin.

Tuoda joukkuetta enemman nakyvaksi ja tunnetuksi. Esimerkiksi jarjestamalla markki-
nointitempauksia, jossa pelaajia mukana.

Mainontaa kaikkeen mediaan

Vaikea sanoa! Ehka lippujen hintojen pudottaminen parilla eurolla tai ilmaislippujen jako
niin, ettd ne paatyvat henkildille jotka oikeasti kayttavat niita!

Markkinoinnin kehittaminen, mainoksia televisioon

Markkinoida ottelutapahtumaa paikallisessa mediassa.

Tehda futiksesta vieldkin kiinnostavampaa. Paremmat pelaajat, kovemmat pelit.
mestarienliiga paikka esim nyt HJK:lle ja tulevaisuudessa. eli menestysta lisaa

Parantaa ottelutapahtumia ottamalla Amerikan urheilusta mallia.

Lippujen hinnat ovat turhan korkealla.

paikallinen/alueellinen yhteisty6 ottelutapahtuman kehittdminen kutsuvammaksi myés
niille, joille laji ei ole tuttu

Parantaa pelin tasoa

Saanndlliset pelipdivat ja ylla oleva

Toisinaan tarjota edullisempia otteluita. Lis&td mainontaa.

tassa lista asioista joita ei pida tehda: ei cheerleadereita, ei ilmaislippuja, ei sirkustemp-
puja muutenkaan

keskinkertaiset ulkomaalaiset pois ja tilalle omia nuoria.

Pitkajanteinen ja suunnitelmallinen viestinta- ja markkinointityd kantaa varmasti hedel-
maa. Tuotteen ja ottelutapahtuman kehittaminen ja parantaminen joka tasolla.
mainontaa myos muille kun fanaattisille faneille

Lisda mainontaa jokaiseen mediaan, varsinkin katukuvaan.

Pelin taytyy olla viihdyttavaa ja pelaajista ndkya katsomoon asti, ettd annamme kaik-
kemme ja nautimme tésté touhusta.

Peluuttaa oman kylan poikia, tuoda enemman pelaajien persoonia esille, alentaa lipun
hintoja, tehda ottelutapahtumasta viihdyttava.

Panostaa markkinointiin ja mainontaan. Satuinnaiskatsojan on hankala edes harkita tule-
vansa otteluun, jos han ei edes tieda koska pelit ovat.

Lipun hinnaksi max. 15€ ja esim. 5 hengen seurue saisi pienen alennuksen ostamistaan
lipuista.

parempia kotimaisia pelaajia, katsomoihin kannustusta niin ettei se ole toisen joukkueen
kiroamista, seuran valvotut ns. viralliset kannustusryhmat epavirallisten kaljoitteluporu-
koiden sijaan, oman seuran juniorit katsomoon, ottelutapahtumat screenille ja hidastukset
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huippuhetkista valittomasti

plus

tdma ei ole seurojen asia vaan itse pelin muuttaminen likkuvammaksi

a) paitsio pois sdannoista ja kokoo kentta kayttoon

b) 22 pelaajan juokseva ja jatkuva vaihtomahdollisuus

Nailla tempuilla kentélla alkaisi tapahtua ja katsojat saisivat enemman seurattavaa kuin
typerien paitsioansojen rakentelun seuraaminen

- Oheistoimintaa lisda. Lippujen hinnat kohdalleen. Muita urheilulajeja ei samana paivana
samaan kellonaikaan.

- Televisiomainosten lisédminen
Katumainosten lisdaminen

- Lisda markkinointia. Pelaajia pitéisi tuoda enemman tunnetuksi, jotta itse pelikin kiinnos-
taisi enemman. Tuntemattomia pelaajia ei huvita ihmetelld. Siksi maailman liigat kiinnos-
tavat enemman.

- Pelaajat antavat kentélla kaikkensa, aina. Seuran pitaa tehda itsestaén tarkea omalle
alueelle. Seuran pitdé kohdella omia sidosryhmiaéan erilailla (vrt. esim. VIP ja junnut -
junnuja kiinnostaa eri asiat kuin VIP-vieraita). Ottelutapahtumassa kaikki pitda sujua hy-
vin - ostotapahtumat pitéa olla helppoja. Tassd muutama esimerkki vain...

- Omia junioreita mahdollisuuksien mukaan, seka "téhtipelaajia".

- P&aaosin sama kuin edelléd (kysymys 26).

Pelaajat pitaisi saada enemman tutuksi yleisolle. Jokaisesta joukkueesta [6ytyy persoo-
nia joita pitéa tuoda suurelle yleisélle tutuiksi, samoin ottelutapahtumien tunnelmaa tulisi
saada paremmaksi (esim. otteluiden alkuun markkinatori-tyylisia tapahtumia yhteistyo-
kumppaneiden kanssa maajoukkue-tapahtumien tyyliin, ottelun alkuun suurien lippujen
liehutusta yms) - nama tosin eivét toimi ilman suurta yleisoa.

Myds joukkueiden vdlille pitdéd saada vastakkainasettelua joka heréttdd media ja sita
kautta yleison kiinnostuksen. Suurien otteluiden (esim derbyt ja karkikamppailut) ennak-
komainontaan juttujen muodossa paikallisiin lehtiin jo useita péivia ennen ottelua - vaikka
sitd ennen olisi vield toinenkin ottelu. Valmentajien kommentit pitéisi myos olla ravakam-
pia toisista joukkueista ennen otteluita (vaikka vahan nayttelyd mukaan) - show-bisnesta
tdma kuitenkin on yleisdn kannalta.

- Samaa kuin edelliseen seka resurssien mukaan my@s parantaa mainontaa eri medioissa,
nykypaivana varsinkin sosiaalisessa mediassa.

- Parantaa olosuhteita.

- Lippujen hinnat pitavat olla halvempia

- Ottelutapahtumien selvempi markkinointi ja Veikkausliiga voisi "lukita” tietyt paivét peli-
paiviksi niin ei tarvitsisi "arpoa" koska se seuraava peli taas olikaan.

- Oman ja muiden seurojen tekemisen arvostaminen. Téarkeitd ovat juuri ndma liiga ottelut,
ei mahdolliset joskus tulevat europelit tai muut. Iso juttu on juuri se ettd kamppaillaan
muiden ammattilaisten ligaseurojen kanssa Suomen mestaruudesta ja paremmuudesta
taalla, ei se paastaanko joskus pelaamaan championsliigajoukkuetta vastaan tai muuta
sellaista. Turha ndyristely ulkomaille haittaa paljon liigan ja jalkapallon asemaa Suomes-
sa.

- Olosuhteiden (erityisesti katsomo) parantaminen

- Menna ihmisten pariin (kavelykadut, koulut, kauppakeskukset jne.) markkinoimaan.

- Satsata markkinointibudjetteihinsa. Jalkautua kaupungille jakelemaan flyereita muiden
kuin pelaajien avulla. Pelaajat pelaavat, markkinoijat palkkaavat "sisaanheittajia".

- Tehdéa seurasta oman paikkakunnan ykkosjuttu.

- Seuraidentiteetti, pelaajien tekeminen tunnetuksi, markkinoinnin keskittdminen etenkin
nuoriin. Jotta ihmiset l6ytaisivat sdanndllisesti katsomoon, eivatka vain niihin Turun der-
byihin tai mestaruuden ratkaiseviin otteluihin, pitdd seuran merkité heille jotakin. Yleison
saapuminen katsomoon pitda pyrkia perustamaan johonkin muuhun kuin [ampimé&an
sdahan tai menestykseen. Seuralle pitda luoda omanlaisensa identiteetti, johon ihmiset
voivat samaistua. Seurojen vélinen vastakkainasettelu auttaa identiteettien luonnissa.
Markkinoinnin tulee olla varik&sté ja mielenkiintoisten pelaajien tulee olla sen keskitssa.
Kun yleisd oppii tuntemaan pelaajat, myos koko seura alkaa tuntua enemmaén omalta.

- Mainostaa ottelutapahtumia esim. tienvarsimainoksissa, jotka tavoittaisivat paremmin
yleison, seka jarjestdd tapahtumia paikallisissa ostoskeskuksissa, joissa esim. pelaajat
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itse jakaisivat nopeimmille ilmaislippuja peliin. Pelaajien tulisi myos vierailla esim. paikal-
lisissa ala- ja ylaasteilla seka lukioissa (liikuntatunnilla?) kannustumassa nuoria liikku-
maan ja seuraamaan/harrastamaan jalkapalloa.

- Lisdd mainontaa ja mielikuvien luomista.

- Panostamista markkinointiin. Katsomo-olosuhteiden parantaminen. Yhteisollisyyden Ii-
saaminen.

- Olla esilla omassa kotikaupungissa. Tekemalla julkisia tapahtumia

- Paljon enemman lehtikirjoittelua, PALJON paremmat internet-sivut (mallia vaikka Ruot-
sista), joissa olisi paivitykset ja pelaajatiedot ajallaan. Ei turhia séhellyksia skandaalien
muodossa. Panostetaan joukkueisiin, niin muidenkin arvostus joukkueita kohtaan nou-
see.

- Erinlaisia kamppanijoita peleihin. Itse pelaajatkin voisivat osallistua markkinoimaan pele-
ja, kuten esim. myymaan ennakolippuja jossain missa ihmiset voisivat helposti lahestya
ja keskustella pelaajien kanssa.

- Jos Ottelut paivat kiinteita olisi yleison helpompi jarjestaa aikataulu peleille sopivaksi.
Parasta olisi jos fanituksesta saataisiin erittdin hyvaksyttava ilmio,jolloin kannatus olisi
myos ilmié oman kaupungin tukemisesta. Seura olisi kaupungin ylpeydenaihe. Tama tie-
tysti vaikeaa jos kilpaillaan menestyvéan kiekkoseuran kanssa

- Kertoa, ettda suomalainenkin jalkapallo on tasokasta. Ja ettd oman kaupungin joukkuetta
kannatetaan sarjatasosta ja laadusta riippumatta.

- Mainontaa tulisi lisata, seka lippujen hintoja laskea muutamalla eurolla.

- Mainostaa otteluita enemman ja kehittda ottelutapahtumien viihtyisyytté.

- Mainonta, erilaiset kampanjat.

- Markkinoinnin parantaminen. Oheismyynnin lisays.

- Veikkausliigan taon pitéisi nousta ja seuroissa pitaisi olla mielenkiintoisempia pelaajia.

- Vaalia yhteisollisyytta.

- nostaa pelaajien ja joukkueiden tasoa ja tapahtuman elamysta

- Oheistoimintaa otteluihin enemman.

- Alennuksia ja saada pelaajiin ja faneihin "perhe fiilis "

- Yrittdd kuulua osaksi ympéardivaa yhteisoa erillaisilla keinoilla. Saada tietty mielikuva
omasta seurasta, ettei se ole vaan ihan kiva... Saada ihmiset tajuamaan, etta jalkapallo-
ottelu on sosiaalinen tapahtuma, jossa nakyy tuttuja. Stadion alueella voisi tapahtua pal-
jon muutakin ennen peleja/pelin jalkeen, jotta tapahtumasta tulisi entista hienompi.

- Ottelut viihteellisemmiksi

- panostaa kannattajiin enemman jotka luovat tunnelmaa. tunnelma on kaiken a ja o. kek-
sia mielekkaitad tempauksia ja virikkeita ottelutapahtumiin. esim ennen pelia ja puoliajalla.
markkinoida tapahtumaa paremmin eri kampanjoin. esim. jos joukkeen paavéritys on si-
ninen niin jokainen joka tulee otteluun sininen paita p&aélla saa alennusta lipun hinnasta.
se jo luo tunnelmaa ja elamyksia kaikille.

- Nurmen pitéé olla huippukunnossa. Visuaalisuus on yllattavan tarkeda, mutta ihmiset
tajuavat kylla kaikki ettd pelikin on parempaa hyvalla kentélla. Pelipallojen pitéa olla ke-
veita ja viimeista huutoa. Hyvat pallot vaikuttavat todella paljon pelaajasuorituksiin, esi-
merkiksi maalilaukaukset ja -puskut ovat erilaisia.

Jos kentan laidalla on esim. 50 hengen putkikatsomo ja siella katsomossa on yksikin kat-
selija, joka kommenteillaan osoittaa tarkkaa ja ajantasalla olevaa tietamysta pelaajista ja
kommentoi pelia taktisesti, alyllisesti, alkaa peli kinnostamaan toisiakin katselijoita aivan
eri tavalla. Olen térmannyt tdhan useita kertoja, kuullut jopa kun toiset katselijat ovat il-
moittaneet vaivinkaa katsomossa kavereilleen, "etta eihan tama niin tylsaa olekaan".
Yleisolle pitdé antaa ajantasaista, futisammattilaisilta tulevaa informaatiota pelaajista ja
joukkueista reilusti ennen ottelua, juuri ennen ottelua ja ottelun aikana.

- Saada mediaan enemman positiivista kuvaa!

- Pitkgjanteista tyota. Junioriopelaajat pitdd houkutella katsomoon. He tuovat kaverinsa
mukanaan, kasvavat seuran kannattajiksi vaikka lopettaisivatkin pelaamisen ja tuovat lip-
putuloja seuraavan 60 vuoden ajan! Faniryhmia pitda tukea paljon. Fanien viihtyvyyden
eteen pitaisi tehdé kaikki, koska fanit luovat tunnelmaa. Seurat voisivat auttaa ostamaan
rumpuja, tifoja ja soihtuja. Suomalaisessa katsomossa on erittain tiukat sdannét. Niita pi-
taisi Ioyhentdd. Kaljan myynti tarkeda tunnelmalle.

- Lippujen hinnat alemmaksi(perhepaketteja enemman tarjolle). Ottelutapahtumat yleensa
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paljon isommiksi jotta jokainen kadulla kulkija varmasti tietdd mik& paiva tdanééan on!

- Tiedottaa peleisténsé ja laske lippujen hintoja.

- Seura /pelaaja tapaamisia hyva tuote ensin sitten helpompi markkinoida

- LIPPUJEN HINTA ALEMMAKSI.

OHEISTOIMINTAA

- jakaa esim. koululaisille ja heidan perheilleen toisinaan vapaalippuja otteluihin

- Vékisin yrittaa tunkea joukkueen pelaajia mediaan.

- Tehda mainostus houkuttelevammaksi.

- Lisda ulkomainontaa, jotta seura olisi aina nakyvissa. Suuremmat ja useammat ottelu-
mainokset paikallislehdissa, ottelumainos myo6s paikallisradioissa.

Kaikin puolin nykyista aktiivisempi ote markkinointiin.

- Markkinointia, oheistoimintaa lasten/nuorten kanssa

- Lisaa juttuja lehtiin tai nettiin esim. pelaajista, sellaista mika sitouttaisi enemman oman
joukkueen kannattamiseen ja tekisi joukkuueesta helpommin l&ahestyttavan.

- Mainostaa isojen teiden varrella. Lisata mainontaa radioon, paikallinen tai valtakunnalli-
nen asema.

- Alentaa lippujen hintoja edes osassa otteluissa. Otteluiden nédkyminen ilmaiseksi televisi-
ossa herattaisi varmasti kiinnostusta tulla paikanpaalle. Lisaamalla joukkueen ja fanien
yhteisty6té voisi otteluista saada tunnelmallisimpia.

- Kiinteat pelipaivat, ei jatkuvia aloitusaikamuutoksia, aktiivikannattajille muistutukset kan-
nykkaan tai séhkopostiin.

- kokeilla erilaisia markkinointitempauksia

- Tehda joukkueesta helposti lahestyttava. Markkinoinnissa voisi hyddyntadd enemman
"liigan tahtipelaajia”. Parempaa tiedotusta jatkuvasti muuttuvasta otteluohjelmasta.

- pitaé lippujen hinnat alhaisina, viikonloppu-otteluiden alkamisajat aikaisemmiksi, vieras-
joukkueen kannattajille olosuhteet paremmiksi ( istumapaikat katoksen alle - tarjoilu- ja
wec-tilat), VEIKKAUSLIIGALLE: ottelupéiviksi jokin muu kuin maanantai!!! Fanituotteita tu-
lisi saada ostaa my6s muista kuin pddkatsomosta ottelutapahtuman aikana.

- Ottelutapahtumien kehittdminen, oheispalvelujen saatavuuden parantaminen. Katsomo-
olosuhteiden parantaminen.

- Hyoddyntamalla paremmin voitot ja sarjasijoitus markkinoinnissa ja selventamalld, minka-
laiset panokset milloinkin sijoituksissa on(europelit, putoaminen).

- Lippuja pitdisi saada ostaa ennakkoon muutenkin kuin netista. Ottelutapahtumien tun-
nelman hyvaksi olisi tehtdvd enemman seka kentalla olevien etta yleisépalvelun tehtavis-
sé olevien. Menestys ja hyvat ottelutapahtumat tuovat yleisén katsomoihin.

- Nakyvaa markkinointia

- Pelata hyvatasoista pallollista ja hyokkaavaa pelid, mieluummin lyhytsyéttopelid kuin
pitk&da palloa tai yliampuvaa puolustamista. "Hehkuttaa" oman joukkueen pelaajia ja omia
kasvatteja ottelumainoksissaan.

- halventaa lippujen hintoja.

- Ks. ylla + laskea lippujen hintoja. Liséksi hyddyntéa futisjunnujen maaraa jarjestamalla
heille mahdollisuuksia tulla katsomaan peleja helposti eli jakaa ilmaisia lippuja nykyista
enemman.

- Markkinoida.

- Tuoda pelaajia enemman esille

- Pyrkia luomaan ottelutapahtumasta kiinted osa seuran kannattajien, juniorien ja heidan
vanhempiensa arkea. Yhteisollisyytta lisdavat projektit, joukkueen tehtava on pelata jal-
kapalloa mutta seuralla on muitakin tehtavia. Myods edustusjoukkueen pelaajien pitaisi
toimia yhteishyddyllisissa projekteissa.

- nuoria omia kasvatteja kentélle
hyokkaysvoittoista pelia parempi tulos on 5-4 kuin 1-0

- Tiedotetaan enemman ja hyvisséa ajoin ennen pelia lehdissa ja radiossa ja pelaaja esitte-
lyja ja haastatteluja esim.ilmaisjakelulehtiin ja Turun sanomiin. Sek& valilla ainakin voisi
tehd& jonkin lipunhinnan tarjouksen ...esim.2 yhden hinnalla tai 5 neljan hinnalla tai lipun
hinnalla saat jotain kaupan péaélle.Tai jarjestéisi jonkun mielenkiintoisen esiottelun tai esi-
tyksen ennen pelia.

- Ottaa kovemmat hinnat mainonnasta ja lopettamaan lapsellisen nékéisten lippujen jaka-
misen joita jokainen pitdd tyhmén nakosina kuvittelisin. Se antaisi paremman kuvan kuin
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joku mehukatti mainos. tosin en ole kdynyt barcelonan katsomossa mutta luulisin asian
olevan niin.

- Kunnon markkinointi pelin tasosta ja pelaajista.

Kansavalisia peleja.Ulkomaalaisia harjoitusvastustajia.

Lauantai peleja ja siihen juoma ja ruokailu paketteja tavallisille katsojille. Kaveripoukat
haluvat lauantai peleja ja perheet ainoa paivéa kun olla yhdessa.

Lapsille omia fan juttuja ja tapahtumia.

- Markkinointia lisda. Menestys tuo katsojia, mutta ei tarpeeksi.

- Samaa vastausta kuin yllaolevaan™

- Aktiisempi ja parempi tiedottaminen ja markkinointi. Omat kasvatit kentélle ja heidan
esiintuominen myds paikallisille. Viihdyttava peli. Hyvat katsomo-olosuhteet.

- Laskea lippujen hintoja, mainostaa otteluita.

- Sitouttaa erityisesti kouluikaiset nuoret kotipaikkakunnan seuraan esim. ilmaislipuilla ja
fanitapahtumilla. Joukkueen rungon koostuttava kotimaisista pelaajista ja paalle 2-4 ul-
komaalaista jotka ovat oikeasti vahvistuksia.

- Kauden pituus voisi olla jarkevampi, koska syksylla alkaa Jaakiekon SM-liiga, joten se
sy0 katsojia jalkapallolta. Ikava kylla jadkiekkokulttuuri on vahvempi Suomessa kuin jal-
kapallo.

- Sama kuin edellisesséa. Tarkeampi asia on suomalaisten asenteiden parantaminen, kun
puhutaan suomifutiksesta.

- Otteluiden mainostaminen/lippujen myynti ottelupaivana kaupungilla, vaikka sitten aktii-
visten fanien toimesta. Fanit myds mukaan seuran markkinointiin, yleensakin yhteisolli-
syyden lisdéaminen. Seuran, pelaajien ja fanien yhteisia tilaisuuksia.

- Kaikilla joukkueilla ei ole niin miellyttavia stadioneita. Esimerkiksi Turussa ja Valkeakos-
kella on kotimaiseen paasarjaan upeat stadionit, mutta Espoossa kamala putkikyh&delma.
Monessa paikassa pelid joutuu myds seuraamaan hieman liian matalalta.

- Alentaa lippujen hintoja.

- Ottelutapahtuma haluttavammaksi.

- Kiinnostavampia / paremia pelaajia

- Olla ehdottomasti muuttamatta lukkoonly6tyja pelipaivid. Jos televisioidaan, niin tv muut-
taa ohjelmiaan, eivat seurat. Pelit viikonloppuisin, jotta ihmiset paasevat paikan paalle.
Kausikorttien ja lippujen hankinta tulee jagamaan vahemmalle jos ei voi luottaa sovittuihin
pelipaiviin.

- Laadukkaampaa perusmainontaa erilaisissa medioissa. Huomiota ja tunteita valittavia
kuvia pelaajista ja kannattajista, esim.: "tulee katsomaan pelaajaa X ottelussa X", ja kuva
missa on kyseinen pelaaja vaikka tuulettamassa maalia yleisén/kannattajien edessa.

- Aina vaan parempaa futista tarjolle.

- Perheliput, tiettyjen tahtipelaajien pelaajien "idolisoiminen”, nakkikioskien tuotteiden ta-
sonnosto. Yleisesti tekemalla tapahtumista perheystavallisemman esim. tauko-ohjelmilla.

- vauhdikaspeli, varikkaat pelaajat

- Mainontaa.. parempia pelaajia.. oman kylén kasvatteja eli yleisolle tuttuja pelaajia!

- Yrittéé sitoa ihmiset seuraan paremmin.

- Markkinoida paremmin, olla lahempia seuransa kannattajien kanssa, tehda otteluntapah-
tumasta monipuolisempaa, pelata viihyttavaa futista.

- Enemman julkisuutta ja kirjoituksia pelaajista; haastettluja ym.

- Pelata hyvin =) Eiku, eihan sekaan toimi.

- kaikkia toimenpiteita jotka tekevat joukkueen ja pelaajat yleisdlle tutummaksi, positiivisen
imagon luominen pitkgjanteisesti

- tapahtuma tempauksia, paikallismainontaa, joukkuiden jalkautumista kaupungille, [&hi-
alueille.

- Yrityksen lippupakettien myynti ja lippujen jako esimerkiksi eri asteisiin kouluihin.

- Markkinointia pitéisi edelleen kehittaa.

- Mainostaa enemman ja nakyvammin.

- lippujen hintoja tulisi voida laskea

- Lisd& markkinointia ja juttuja mielenkiintoisista pelaajista.

- - olla ympaéristéssaan voimakas tekija, jalkautua "kansan" pariin, tehda itsedéan tutum-
maksi, kehittdd omia "poikia"

- sama kuin edell&, lisaksi ottelutapahtumista paremmin jarjesteltyjd, esim. palvelut stadio-
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nilla jne. Liséksi enemman nakyvyytta television valityksella.

- Kehittaa fanitopimintaa ja sen aikaansaamaa tunnelmaa. Tunnelma tuo katsojat uudel-
leen peliin

- Ks. Edellinen vastaus. Veikkausliigasta puuttuu nyt lahes puoli Suomea!

- Se pitké prosessi eika tapahdu hetkessa. Eniten ihmetyttaa, etta seurojen juniorit ja hei-
dan perheensa on unohdettu monilta osin. Hehan ovat sita potentiaalisinta massaa sinne
katsomoihin. Miksei seuran edustusjoukkueen pelaajat velvoiteta kdymaan viikoittain
junnujen reeneissa kutsumassa pikkunaskalit lauantain peliin?

Ent& sitten kouluyhteistyd? Niin ala-asteille kuin vanhemmillekin luokille liikuntatunteja ja
teemapaivia. Yliopisto/ammattikorkeakouluille oma aitio, josta olutta ja ruokaa opiskelija-
hintaan.

Saksasta voi saada 3.bundesliigatason pelaajia ilmaiseksi joukkueeseen, kun hoitaa heil-
le vaikka koulutuspaikan kylan yliopistolta. Verkostoituminen kannattaa! Itse asiassa se
on elinehto.

Naitahan on vaikka miljoona erilaista keinoa, mutta jos johto on suoraan pelikentalta tul-
lutta tai sitten jostain toisesta uraputkesta, niin ei se ihan sormia napsauttamalla onnistu.
Tsekatkaa Sedu. Ei silla ollut mitdéan ideaa futisbisneksesta. Palkkasi 3 pelaajaa
5000€/kk palkalla ja parin vuoden sopimuksella. Sinne meni monta sataa tuhatta.

Verkostoitumisesta jo mainitsinkin, mutta se on myds avain siihen, miten sponsoreilta voi
tulevaisuudessa saada rahaa muutenkin kuin kerjadmalla. Ne ajat nimittain ovat koko
ajan menossa ohitse, jolloin kylan patruuna antaa tuhatlappusia aina tarpeen tullen.

Myllykoski ja Valkeakoski voidaan jo unohtaa. Inter myds, kun isa Hakanssista aika jat-
t&dd. Ainoastaan tuottamalla lisdarvoa yhteistyokumppaneille, voi parjata rahankerddmi-
sessé vastaisuudessa. Enéa ei riitd kulmalippumainos tai nimikkomakkara pelissa.

Jos haluatte tietaa, ettd miten tallainen tehdéén, niin soittakaa, niin kerron. Yhden ilmai-
sen vinkin voin antaa; P&an perseesta ottaminen auttaa jo kovasti. Olettekin varmaan
ihmetelleet, ettd miksi on niin pimeéa...

- Sama kuin yll, tiedottaminen ja yleinen nakyvyys. Seurat voisivat myds muokata tai
tuoda enemman esiin persoonia. Tepsilla on nyt hyva paluumuuttaja Riku Riski, Interilla
maaliporssin karkinimet Furuholm ja Ojala. Téllaisten henkildiden pitéisi nakya niin seuro-
jen sivuilla kuin paikallisessa lehdistéssakin. Persoonat kiinnostavat!

- Mainostaa enemman, yrityksille vapaa lippu-paketteja

- Ei sirkustemppuja. Kts. ylldoleva. Lisadksi miesten edustusjoukkueen otteluiden seuraa-
minen "pakolliseksi" junioreille.

- Markkinoida enempi ja luoda seurauskollista kulttuuria. Halvempia lippuja esim. paétyi-
hin. Kannattajakatsomoita edullisine lippuineen paatyihin. Omat junnut ja niiden huoltajat
tuotava peleihin. Olosuhteet kuntoon, jotta kavijalle jaa positiivinen fiilis niistakin hyvan
tunnelman lisaksi.

- Seurojen tulisi lahentya paikallista yhteiskuntaa enemman sek& myds olla mukana kehit-
tamassa yhteisen futisperheen ja aktiivisen kannattajatoiminnan kehittdmistéa kaupungis-
saan.

- Sosiaalisuuden ja yhteiskuntavastuun korostaminen. Markkinoinnilliset toimenpiteet: mm.
ottelutapahtuman parantaminen jne.

- Mainostaa paikallisesti seka lahialueilla. Tehda ottelupdivistd kokonaisvaltaisia tapahtu-
mia jotka kiinnostavat muitakin kuin kannattajia. Hinnat ovat hieman liian korkeita, niiden
laskeminen saattaisi tuoda lisdkatsojia ja sita kautta tunnelma katsomoissa saattaisi pa-
rantua.

- Saada luotua hyva tunnelma.

- -kiinteéat pelipaivat
-ottelutapahtumien yleinen kehittdminen (lipunmyynti sujuvammaksi luukuilla, oheismyyn-
ti tapahtumissa...)

-perinteiden arvostaminen, turha "hatikointi" pois
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-kannattajakulttuurin juurruttaminen pitkalla tahtaimella

- Alentaa péasylippujen hintoja, tai tarjota enemman esimerkiksi lehtien kautta alennusku-
ponkeja yms joiden avulla saadaan muutkin ihmiset kiinnostumaan.

- lippujen kalleus ratkaisee sen etté en kay paikan paalla katsomassa peleja.

- katso edellinen

- Seuroista tarkeampia ihmisille.

- Katsomo-olosuhteita tuskin voi koskaan parantaa tarpeeksi. Seisomakatsomot ja olut-
tarjoilu lammittaa henk.koht. mielta.

- Oheistapahtumia otteluihin. Lisé& maaleja. Enemman kansainvalistd menestysta. Per-
soonallisia kuuluttajia.

Tempauksia

- vaikea sanoa, yleis6a ei saa vakisin minnekkaén, jos asia ei kiinnosta. jos lajista tulisi
suomessa kiinnostavampi, niin varmasti yleisokin 16ytéisi peleihin.

- Markkinointi, edulliset liput lapsille ja opiskelijoille, paremmat oheistapahtumat.

- - Houkuttelevat ja kilpailukykyiset lippujen / kausikorttien hinnat
- Aktiivinen ja aggressiivinen markkinointi
- Ottelutapahtumaan ja oheismyyntiin (riittavasti myyntipaikkoja ja myyntiartikkeleita) pa-
nostaminen
- Olosuhteiden parantaminen

- Sama kuin ylla + vield enemman taistelua ja sapinda kentélle. Suomalainen tykkaa tais-
teluista ( esim. jagkiekko ).

- Kehittaa kohderyhmamarkkinointia. (alueen jalkapallopelaajat ja perheet)

- Pelata parempaa jalkapalloa

- Inter - TPS 0-0 peli oli pahinta imagon pudottajaa. Katso taynna nyrpeita nenia...

- Lippujen hintojen lieva laskeminen ja ottelutapahtumien monipulistaminen.

- Markkinoinnissa tulisi kayttaa uskottavia argumentteja. Veikkausliigaa voisi mainostaa
esimerkiksi vauhdikkuudella ja tiukoilla tilanteilla sen sijaan, etté yritetdén esittaa Veikka-
usliiga tAsmentamattoéméana "huippujalkapalloiluna” - useimmat kun ajattelevat Euroopan
huippuliigoja ajatellessaan huippujalkapalloa.

- Nakyvyytta mediassa lisattava.

Tehtava omankylan pojat yhté tutuiksi kuin
vieraisille tulleet pelurit.

- Printata karttoja? Aikuista sohvaperunaa ei saa lilkkeelle kuin tarjoukset. Heti kun on
Citymarketissa kolme pakettia juhlamokkaa kympilla niin on talo tupaten tdynna. Ehka
jotkut perhetarjoukset vois tehota naihin tyyppeihin. Lapsille vapaalippuja, jotta tottuvat
kdymaan peleissa ja saavat sitd kautta kipinan. Sama resepti kuin huumekauppiailla. En-
simmainen annos on ilmainen.

- Maaleja

- halvemmat liput

- Peluuttaa enemma&n oman kylin poikia, valmentajien pitdisi kannustaa hyokkaavaa peli-
tyylid ja kannustaa pelaajia olemaan varikkaita.

- Tulee tason nostamisen myota.

- Paremmat kausikorttitarjoukset, parempi markkinointi ja lisda erikoistapahtumia esim.
ilmainen sisaanpaasy ym.

- Pelin tason nostaminen. (pelitempo)
litaottelut. Ottelutapahtumiin tunnelmaa.

Maalikimarit ja koostelahetykset TV.hen.
Seurojen pitdisi osata markkoida paremmin ja median pitdisi seurata jalkapalloa paljon
aktiivisemmin.

- Suomalaisia kiinnostaa jalkapallo ja veikkausliiga, jos sielld on jotain katsottavaa.

Esim. joukkue menestyy, kiinnostavia pelaajia, persoonia.
Pitdisi saada selvat pelipaivat.
Stadioneille toimivat palvelut.

- Tiivistéa otteluohjelmaa(ei mythaan syksylla peleja eiké kesalla parhaana mokki aikana)

- Ihmisten yksil6llinen kohtaaminen kaduilla ja kouluissa.

- aktiivinen markkinointi, omat junnut katsomoon, lippujen hinta jarkitasolle tiettyihin kat-
somoihin

- Palkata tasokkaita paluumuuttajia.
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- Nakyyvyytta lisda! Ja laatua ulospain ndkyvaan toimintaan kautta linjan. Tyylia pelipaitoi-
hin, mainontaan, naamat esiin, aijat kikkailemaan toreille. Mainontaa ei voi olla liikaa ja
tédssa on muitakin mahdollisuuksia kuin maaksavat esim. yritysten kanssa voisi toimintaa
kehittaa pelin ymparille. Koutsi tai pelaaja voisi kertoa (yritys)ryhmille faktoja ja nippelitie-
toa pelista tai yksittaisesta taktiikasta ennen illan pelid. Pitkajanteisyytta luonnollisesti
tarvitaan.

- tehdd enemman maaleja

- hyvét pelaajahankinnat

- Yleisomaarien kasvattamistoimetkin ovat kalliita, ja kaikki panostus vaatii varoja. Parhai-
ten yleiso loytaisi paikan paalle, jos Suomen futis saavuttaisi nykyistd enemman kansain-
valistd menestysté.

- Ehdottomasti lisatéd mainontaa seka parantaa tapahtumia.

Media voisi myos kirjotella positiivisia asioita liigasta.

- Sunnuntaisin ottelut alkamaan aikaisemmin. Kevaalla ja syksylla esim. klo 15 tai 16.
Keskikesélla klo 17 tai 18.

- IImoittelulla paasis hyvaan alkuun ja ottelutapahtumaa kehittdmalla. Saalittavat tanssityt-
toryhmat pois keskiympyraoista!

- viihtyyvyys paremmaksi kokonaisuudessaan

- Europeleja...

- Oman paikkakunnan pelaajia pitda olla joukkueessa. Ketdan ei kiinnosta jos siella on
eniten ulkomaalaisia tusinapelaajia.

Pelaajista pitéa jollakin keinoa tehdé& kiinnostavia, jotta tullaan katsomaan myos heité ja
heita fanitettaisiin joukkueen ohella.

ottelupaivalla on merkitysta, keséaikaan viikonloput mokkeilyyn, silloin varmaan huono
pelipaiva, syksymmalla huomioitava paikkakunnan muu tarjonta esim. jaékiekko.

- Halvempia lippuja esim. paatykatsomoihin. Talla hetkelld esim. Turussa Veritas Stadionin
vuonna 2009 rakennettu paatykatsomo kumisee tyhjyyttdan 90% otteluista, koska sinne
ei myyda lippuja. Molemmat turkulaiset joukkueet saisivat varmasti kasvatettua yleiso-
maaraansa, jos lippuja myytaisiin halvemmalla paatykatsomoon.

Taman liséksi seurojen kannattamisen tulisi muuttua vielakin organisoidummaksi. Fanit
ovat otteluissa nimenomaan tunnelman luomista varten ja téllaista toimintaa tulisi roh-
kaista.

- Markkinoida, hankkia hyvia pelaajia.

- Opettaa lapset kdymaan peleissad. Vanhemmille jotka tuovat lapsensa peliin voisi antaa
alennuksen lipusta. Kouluihin promokamppanjoita. Jos oppii huorena kdymaan peleissa
niin todennakoisesti kdy vanhempanakin ja vie omat lapsensa peleihin. Keski-ikaista joka
on koko ikansé katsonut formuloita ja jaékiekkoa on turha yrittdén. Naiset sita vastoin
voisi olla potenttiaalinen ryhma, jos pelit saataisiin myytya heille sosiaalisena tapahtuma-
na missa ei vain katsota pelid vaan myds muuten viihdytaan ja vaihdetaan kuulumisia.

- Tusinavahvistukset pois, omille nuorille junnuille lisda vastuuta

- Paikallisuuden lisédminen menestyksen kustannuksella.

- -yritysmarkkinointi (uusien ihmisten saaminen katsomoon edes kerran)

-voimakas informaatiokampanija siita, ettd sdaolosuhteet eivat ole este saapua jalkapallo-
otteluun (vrt. Euroopan jalkapallosarjat)

-pitkajanteinen tyo yleison saamiseksi katsomoihin, ei "sirkustemppuja” a la puoliajan
tanssityttt

-ty6 sen eteen, ettd jalkapallo-ottelut ovat elaméantapa, silla suurin osa talla hetkella
Suomessa ja muualla jalkapalloa katsomassa kayvista ovat juuri naita

- Lisda lasna yhteisdssa. Nakya, kuulua ja olla vakisin osa ihmisten arkea. Kasvattaa yh-
teisollisyytta. Huomioida junnut perheineen ja tehda heista( koskee myds kannattajia)
seuran kiinted osa.

- Seurojen pitéisi jalkautua aktiivisemmin ihmisten pariin. Tuotetta pitéisi saada laaduk-
kaammaksi. Oheistarjonta / ohjelma pitéisi peleissa olla laadukkaampaa.

- kertoa enemman seuran historiasta.

- Uudet katsojapolvet kasvatettava junioreista ja heiddn vanhemmistaan seka sidosryhmis-
ta. Sitoutuminen seuraan (yhteisollisyys) kaikkein tarkeinta. Kansainvalisyyden korosta-
minen. Olosuhteet ja tarjoilut kuntoon katsomoissa- Ei ilmaislippuja kenellek&één (aina-
kaan VIP-porukoille). Jatkuva huolenpito ja kannustajien tukeminen "uuden fanikulttuurin
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ja uusien kulttuuurimuotojen synnyttamiseksi" - painvastoin kuin Palloliitto ja Karjalainen
tekevat tukahduttamalla iloisen fanitoiminnan &lyttémilla turvallisuusvaateilla. Oman toi-
minnan arvostaminen saa myds muut arvostamaan toimintaa - tasosta riippumatta.

- -pelaajakontaktien lisdédminen (tapahtumat tms.)

-yksittaisen lipunostajan parempi huomioiminen otteluissa (vain sponsorit saavat nyt pal-
veluja)

-kutsut (asiamies), sopiva tilavaraus (kokoontumispiste) ja erityispalvelu ennen ottelua ja
tauolle ottelupaikaoille erilaisille toimintaryhmille (vrt teatteri tms.)

- Vaihtelevaa tauko ohjelmaa eik& aina vaan niita tanssi typyja.Palkintoja siita etta kay
peleissd.esim kun olen k&ynyt jo vuosia interin peleissa niin aina on lippu maksetta-
va.esim.vaikka joka kuudes peli on ilmainen,osta kahden seuraavan pelin lippu saat kol-
mannen kaupan paalle.Kun olet ostanut jo vuosia kausikortin seuraa kausi ilmainen!

28. Mita muuttaisit Veikkausliigassa?

Vastaajien maara: 368

1. Markkinointi

2. Joukkuemaara

3. Taso

4. Lippujen hinta

5. Olosuhteet

5. Maantieteellinen kattavuus

7. Pelaajien taso

2. Muu, mika?

Avoimet vastaukset: 8. Muu, mik&a?

- ulkomaalaiskiinti

- Siirtaisin pelikauden ajankohtaa kansainvaliseen suuntaan, kts. Ruotsi

- Junioritoiminta

- Kaikkea voi parantaa, mutta yhté ainoaa ratkaisua ei ole.

- Veikkaus pois pdasponsorin paikalta.

- lisaa Kohlemaisia joukkueisiin

- jotain futis aiheista ohjelmaa ennen pelia.

- Markkinoinnin kautta fanitoimintaa.

- Kaikkea voi aina parantaa

- Yhta juttua ei ole, on monia pienia.

- Pelipaivat viikonlopuille. Kesélla voidaan pelata myds maanantaisin.

- objektiivista informaatiota, tilastoja liséa

- Lisenssiasioista paattavat aijat jotka ei tiia futiksesta yhtdan mitaan vaihtoon!!

- Kannattamisen kulttuurin!

- yhtendisemmat pelikierrokset, véhemman pelipdivien vaihtoja silla kaikki eivéat tee toita
ma-pe 8-16, vaihtojen takia voikin menna peli sivu suun kun vapaajarjestelyt eivat osu-
kaan kohdilleen

- ottelup&ivat

- ottelutapahtumat isommiksi

- Otteluiden alkamisajat

- ulkomaalaisten taso paremmaksi, ei turisteja mukaan

- kirjanpidon. Liséksi seuroista aktiivisia yhteison jasenia.

- Kannattajat tarkedmpaan asemaan, talla hetkella Palloliitto tappaa kannattajakulttuurin.

- yleisbmaara

- Paasponsori vaihtoon, kuten myds koko liigatoimiston henkilokunta
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- Kannattajakulttuuri

- en talla hetkelld mitdan

- Enemman oman seuran/alueen junioreita ja ulkolaisia vain todelliset tahdet/vahvistukset
- Kiinteat pelipaivat ja taydet kierrokset

- TV.hen oma makasiiniohjelma

- saisko pelaajien pelirohkeutta ja itseluottamusta lisattya eurooppalaiselle tasolle.. :)
- Ei "tasoa" noin vain muuteta!

- Yksi tai kaksi mainosta peliasuihin kuten Englannissa.

- Peliasuihin vain yksi mainos

- otteluohjelma (vakiopaivat)

- lipun ostajan parempi huomiointi otteluissa (verbaalinen)

30. Mika olisi mielestasi paras ottelupaiva?

Vastaajien maara: 368

o 20 40 (=1 0] 20 100 120 140 160 120 200

S.EOQS

31. Logot

Vastaajien maéra: 368

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. | Yhteensa |Keskiarvo

Veikkausliigaseurojen
20 | 113|163 | 38 | 16 | 4 | 14 368 3
logot ovat tyylikkaita

Tunnistan eri seurojen
255173 |29 | 5 1 0 3 366 1
logot toisistaan

Logot kuvastavat seuro-
25 | 75 |131| 66 | 13 | 9 | 46 365 3
jen identiteettia

Yhteensa 300|261 |323|109| 30 | 13 | 63 1099 3

. Samaa mielté erittain paljon
. Samaa mielté paljon

. Jonkin verran samaa mielta
. Jonkin verran eri mielta

. Paljon eri mielta

. Erittain paljon eri mielta

. EOS

~NOoO o, WNE
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32. Valitse 4 tyylikkainta logoa

Vastaajien maara: 363

a 20 40 a0 an 100 120 140 160 180 200 220

Haka

H.J

Honka

Inter

Jdaro

A

KPS

MATFE

[0 R e

ROFPS

TRS

WP S

33. Valitse 4 tunnistettavinta logoa

Vastaajien maara: 364

o 20 40 60 20 100 120 140 160 180 2200 220 240 260 220 200 220

Haka

H.J

Honka

Inter

Jdaro

D

KLUIRPS

PAIF F

MY E A

ROPS

TFES

WP S
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34. Valitse 4 tylsinta logoa

Vastaajien maara: 359

o 20 40 60 =20 100 120 140 160 120 200 220

Halka

HJ k-

Honka

Inter

Jdaro

Jd D

KPS

PIF B

MY A

ROFPS

TFS

WS

35. Joukkueiden arvot

Vastaajien maara: 373
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Hjk [Inter| Tps |Honka| Vps | Mypa | Mifk |Jjk| Rops | Haka |Jaro| Kups | Yhteensa |Keskiarvo
Taisteleva 93 | 140|121 | 34 85 70 93 |74| 50 20 53 | 110 1013 6
Taitava 328|302 | 76 | 164 5 8 17 |93 1 11 52 19 1076 3
12
Kiinnostava 266 | 271|180 | 95 11 9 45 16 16 32 38 1100 4
1
Tunnettu 353|138 290 | 88 12 27 8 (14| 28 112 9 55 1134 4
11
Osa yhteisbéaan | 143 | 122 | 184 | 37 42 65 | 167 39 60 95 50 1114 6
0
Tunteita heratta-
270|217 | 248 | 52 18 14 32 |48| 56 36 19 48 1058 4
va
14
Mielenkiintoinen | 259 | 257 | 167 | 86 13 16 60 19 16 34 42 1116 4
7
11
Nuorekas 70 | 234|136 | 180 | 17 18 33 20 39 62 31 954 5
4
Helposti lahes- 10
109 | 161 | 146 | 54 40 58 57 20 41 46 55 896 5
tyttava 9
20
Raikas 104 | 207 | 71 89 18 17 84 10 17 56 38 912 5
1
11
Nakyva 336 | 143 | 251 | 111 4 6 12 21 12 3 15 1026 3
2
11
Erilainen 68 | 161 | 26 73 24 28 | 163 159 17 73 35 945 6
8
13
Vauhdikas 257 |1 285|103 | 99 8 13 28 6 5 45 30 1014 4
5
Taktinen 249|237 | 91 | 139 | 25 18 51 |39 5 30 62 31 977 4
Elamaa suurem-
) 270|156 | 172 | 24 14 16 32 |29 21 40 16 43 833 4
pi
Tunnistettava 330|202 |262| 84 16 17 22 |45 21 60 14 52 1125 4
15
Yhteensa 3505(3233|2524| 1409 | 352 | 400 |904 492 602 | 671 | 692 16293 4
09
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36. Joukkueiden urheilullisuutta

Vastaajien maara: 369

1 2 3 4 5 Yhteensa | Keskiarvo

Hjk 237 63 16 14 22 352 2
Inter 75 162 63 34 13 347 2
Tps 12 54 81 90 54 291 3
Honka 11 27 63 87 88 276 4
Vps 3 1 1 6 3 14 3
Mypa 3 5 6 10 21 45 4
Mifk 3 4 19 15 37 78 4
Jik 10 34 88 61 45 238 3
Rops 2 3 1 3 5 14 3
Haka 3 7 9 9 11 39 3
Jaro 4 2 9 12 29 56 4
Kups 5 7 12 28 36 88 4
Yhteensa 368 369 368 369 364 1838 3
37. Markkinoinnin nakyvyytta ja laatua

Vastaajien maara: 362

1 2 3 4 5 Yhteensa | Keskiarvo

Hjk 154 96 56 16 16 338 2
Inter 20 36 48 36 50 190 3
Tps 82 132 75 23 16 328 2
Honka 6 28 64 97 49 244 4
Vps 3 0 5 14 16 38 4
Mypa 2 1 6 10 15 34 4
Mifk 3 10 13 26 39 91 4
Jjk 76 41 52 43 39 251 3
Rops 3 1 2 4 6 16 4
Haka 5 2 4 20 27 58 4
Jaro 3 1 8 9 21 42 4
Kups 5 8 18 46 52 129 4
Yhteensa 362 356 351 344 346 1759 3
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38. Yhteisdn osana toimimista

Vastaajien maara: 358

1 2 3 4 5 Yhteensa | Keskiarvo
Hijk 55 48 41 29 | 23 196 3
Inter 31 30 31 19 | 31 142 3
Tps 57 65 43 36 | 39 240 3
Honka 3 15 30 36 | 20 104 4
Vps 7 5 12 20 | 23 67 4
Mypa 17 14 19 24 | 36 110 3
Mifk 70 44 | 41 22 | 26 203 2
Jjk 66 41 37 36 | 30 210 3
Rops 3 8 10 17 | 20 58 4
Haka 15 29 24 44 | 37 149 3
Jaro 26 34 35 37 | 26 158 3
Kups 8 20 29 31 | 37 125 4
Yhteensa 358 [ 353 | 352 | 351|348 1762 3

39. Tunnettavuutta

Vastaajien maara: 366

1 2 3 4 5 Yhteensa | Keskiarvo
Hijk 299 27 9 3 18 356 1
Inter 15 45 66 57 | 64 247 3
Tps 21 | 206 | 68 27 | 11 333 2
Honka 8 20 62 73 | 48 211 4
Vps 3 0 5 8 16 32 4
Mypa 2 4 8 19 | 39 72 4
Mifk 2 2 4 12 | 14 34 4
Jjk 3 12 26 26 | 27 94 4
Rops 6 7 11 13 | 25 62 4
Haka 4 33 73 58 | 47 215 4
Jaro 1 1 2 8 10 22 4
Kups 2 7 29 57 | 43 138 4
Yhteensa 366 |364 | 363 | 361 | 362 1816 4
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40. Joukkueet

Vastaajien maara: 373
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. Yhteensa |Keskiarvo
Joukkueet ovat osa yhteis6dan 40 85 |169| 45 | 14 | 8 12 373 3
Joukkueet eroavat toisistaan 70 [170| 98 | 23 4 2 6 373 2
Joukkueissa pelaa kiinnostavia
92 |168| 85 | 12 | 9 4 3 373 2
persoonia
Joukkueiden markkinointi on
5 22 | 88 |131| 71 | 17 39 373 4
johdonmukaista
Yhteensa 207 | 44514401211 | 98 | 31 60 1492 3
1. Samaa mielta erittain paljon
2. Samaa mielta paljon
3. Jonkin verran samaa mielta
4. Jonkin verran eri mielta
5. Paljon eri mielta
6. Erittain paljon eri mielta
7. EOS
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41. Olosuhteet

Vastaajien maara: 373

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. | Yhteensa |Keskiarvo
Stadionien olosuhteet vaikuttavat

155 |161| 44 | 10 | O 0 3 373 2
ottelussa viihtymiseen?
Stadionit ovat viihtyisia 13 76 |152| 79 | 32 | 6 15 373 3
Stadionit sijaitsevat keskeisilla

15 |148 (146 | 30 | 5 1|28 373 3
paikoilla?
Stadioneille on helppo tulla

29 (115|127 | 35 | 7 0 | 60 373 3
omalla autolla?
Stadionin laheisyydesséa on

19 79 (114 | 74 | 23| 3 | 61 373 4
riittvasti pysakainti tilaa
Stadionille on helppo saapua? 41 (149|128 | 31 | 2 2 | 20 373 3
Stadion on helposti I6ydettavissa| 46 | 177 | 110 | 22 1 1 16 373 3
Stadionilla oman paikan l6ytami-

61 |157(101| 28 | 3 1|22 373 3
nen on helppoa?
Faniryhmille tulee olla varattuna

214 |115| 31 | 3 4 1 5 373 2
omat katsomon osat?
Huonot kenttdolosuhteet vaikut-

156 |140| 53 | 10 | 8 1 5 373 2
tavat pelin tasoon olennaisesti?
Veikkausliigakausi tulisi aloittaa

31 47 | 63 | 77 | 49 | 71 | 35 373 4
keinonurmilla?
Huonot kenttdolosuhteet vaikut-

76 |118| 95 | 55 | 17 | 5 7 373 3
tavat ottelussa viihtymiseen?
Stadioneilla tulisi olla enemman

65 |109 (109 | 47 | 12 | 10 | 21 373 3
oheispalveluita?
Yhteensa 921 |1591|1273| 501 | 163 | 102 | 298 4849 3

~NoOo o~ WNRE

. EOS

. Samaa mielté erittain paljon
. Samaa mielté paljon
. Jonkin verran samaa mielta
. Jonkin verran eri mielta
. Paljon eri mielté

. Erittain paljon eri mielta
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42. Ottelutapahtuma

Vastaajien maara: 373

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. Yhteensa |Keskiarvo
Ottelutapahtumista tiedot-

7 | 54 |106 |112 | 61 | 19 14 373 4
taminen on riittavaa
Ottelutapahtumat ovat

9 |84 (142|101 | 23 | 7 7 373 3
hyvin jarjestettyja
Ottelutapahtumissa on

17 | 54 | 126 | 104 | 41 | 12 19 373 4
tarpeeksi oheistoimintaa
Ottelutapahtumissa on

11 | 51 |{111|131| 43 | 6 20 373 4
tarpeeksi lisdpalveluita
Oheistoiminnalla on merki-

47 (112|128 | 47 | 18 | 9 12 373 3
tysta viihtyvyyteen
Lisapalveluilla on merkitys-

46 (127|130 | 34 | 16 | 6 14 373 3
t&; viihtyvyyteen
Lopputulos on tarkeampi

48 | 54 | 103 | 93 | 45 | 25 5 373 3
kuin viihdyttéava ottelu
Ottelutapahtuma on minul-

80 (126|117 | 26 | 15 | 1 8 373 2
le sosiaalinen tapahtuma
Kannattajien méaaralla on
vaikutusta ottelun tunnel- | 221 | 113 | 30 3 2 0 4 373 2
maan
Kannattajien méaaralla on

88 (101|107 | 37 | 17 | 11 12 373 3
vaikutusta ottelun tasoon
Katsomossa saa kayttay-
tya eri tavalla kuin arki- 73 | 80 |109| 59 | 26 | 19 7 373 3
elaméassa
Kéayttaydyn katsomossa eri

41 | 37 | 97 | 80 | 43 | 59 16 373 4
tavalla kuin arkielaméasséa
Yhteensa 688 | 993 |1306| 827 | 350 | 174 | 138 4476 3

~No o~ WNE

. EOS

. Samaa mielté erittain paljon
. Samaa mielta paljon

. Jonkin verran samaa mielté
. Jonkin verran eri mielta
. Paljon eri mielté
. Erittéin paljon eri mielt&
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43. Ottelutapahtumassa viihtymiseen vaikuttaa

Vastaajien maara: 373

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. | Yhteensé |Keskiarvo
Kotijoukkueen peli-
216 (134 19| 0 | 0 | O | 4 373 2
iime
Vierasjoukkueen
93 (141|112 19 | 4 | 0 | 4 373 2
peli-iime
Ystéavien tapaaminen| 65 | 142 | 117 | 28 | 9 7 5 373 3
Oheispalvelut 32|79 (17750 | 18| 9 | 8 373 3
Saa 56 (122131 36 | 12 | 13 | 2 372 3
Stadionin kunto 79 |139|120| 23 | 8 | 2 | 2 373 2
Yhteensa 541 | 757 | 676 | 156 | 51 | 31 | 25 2237 2
1. Samaa mielta erittain paljon
2. Samaa mielta paljon
3. Jonkin verran samaa mielta
4. Jonkin verran eri mielta
5. Paljon eri mielta
6. Erittain paljon eri mielta
7. EOS

44. Kayn ottelutapahtumissa

Vastaajien maara: 373

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. Yhteensa |Keskiarvo
Tunnustamassa varia | 96 | 100 90 45 18 | 12 12 373 3
Tapaamassa ystavia 51 | 111 | 122 53 17 | 13 6 373 3
Katsomassa jalkapal-

258 | 92 11 6 1 0 5 373 1
loa
Nauttimassa tunnel-

113|143 | 82 25 5 1 4 373 2
masta
Tyon takia 26 | 15 31 31 37 |223| 10 373 5
Tottumuksesta 35 | 69 113 43 34 | 66 13 373 4
Yhteensa 579 | 530 | 449 203 |112|315| 50 2238 3

1. Samaa mielta erittain paljon
2. Samaa mielta paljon

3. Jonkin verran samaa mielta
4. Jonkin verran eri mielta

5. Paljon eri mielta

6. Erittain paljon eri mielta
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7. EOS
45. Tarkeéaa ottelutapahtumassa

Vastaajien maara: 373

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. | Yhteenséa |Keskiarvo

Vérin tunnustaminen 96 |103|123| 20 | 13 | 9 9 373 3
Taistelevat joukkueet 171|152 | 41 5 1 0 3 373 2
Ystéavien tapaaminen 43 (122|124 | 51 | 18 | 11 4 373 3
Ottelun tulos 106 |130| 99 | 28 | 5 2 3 373 2
Toimivat palvelut 55 | 136|145 | 27 | 3 4 3 373 2
Tunnelma 157 | 173 | 34 5 1 0 3 373 2
Hyva saa 38 | 103|137 | 50 | 22 | 18 5 373 3
Kiinnostavat pelaajat 122|181 | 57 | 8 1 0 4 373 2
Pelaajien hyvat suorituk-

173 (161 | 31 4 1 0 3 373 2
set
Pelin tempo 137|163 | 59 | 6 3 2 3 373 2
Pelin taso 161 | 153 | 42 8 4 2 3 373 2
Yhteensa 1259(1577(892 | 212 | 72 | 48 | 43 4103 2

~No o~ WNE

. Samaa mielté erittain paljon
. Samaa mielta paljon
. Jonkin verran samaa mielté
. Jonkin verran eri mielta

. Paljon eri mielté
. Erittéin paljon eri mielté
. EOS
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46. Tulen ottelutapahtumaan

Vastaajien maara: 373

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. | Yhteensa |Keskiarvo
Tunnustamaan varia| 93 | 86 | 102 | 50 | 20 | 12 | 10 373 3
Toimivien palvelui-
7 25 (103|118 | 64 | 47 9 373 4
den takia
Tunnelman takia 75 | 127 | 114 | 38 7 5 7 373 3
Hyvén saéan takia 17 | 44 | 96 | 92 | 55 | 60 9 373 4
Nakemaan kiinnos-
106 | 163 | 81 9 5 2 7 373 2
tavia pelaajia
Nakemaan pelaajien
142 | 161 | 57 3 2 2 6 373 2
hyvid suorituksia
Pelin temmon takia 65 | 104 | 116 | 57 | 16 7 8 373 3
Pelin tason takia 72 | 108 | 125 | 47 | 10 4 7 373 3
Kannustamaan
134|112 | 87 | 23 8 2 7 373 2
joukkuetta/joukkueita
Tapaamaan ystavig; | 41 | 125|113 | 57 | 17 | 15 5 373 3
Markkinoinnin takia 3 10 | 54 | 109 | 69 |113| 14 372 5
Tyon takia 22 | 15| 33 | 31 | 35 | 218 | 18 372 5
Kiinnostuksesta 208 | 112 | 39 6 2 1 5 373 2
Yhteensa 985 (1192|1120| 640 | 310 | 488 | 112 4847 3
1. Samaa mielta erittain paljon
2. Samaa mielta paljon
3. Jonkin verran samaa mielta
4. Jonkin verran eri mielta
5. Paljon eri mielta
6. Erittain paljon eri mielta
7. EOS

47. Kehitysehdotuksia ja terveisia Veikkausliigalle

Vastaajien maara: 148

- Veikkausliigan sakotuskaytannossa ei ole mitéaan logiikkaa. Koittakaa olla tappamatta
orastavaa kannattajakulttuuria alkuunsa.

- Kaudella 2010 internetissa kaytéssa ollut ottelujen seurantaohjelma oli huomattavasti
parempi kuin nykyinen esim. danitehoste, kun maali jne.

- Lippuhinnat kohtuulliseksi/Nakyvyys

- Panostakaa nettiin

- Veikkausliiga tv- ilmaiskanaville

- Paasponsori voisi tukea seuroja suoraan rahallisesti, kuten muissa jalkapallomaissa ta-
pahtuu.

- 10 joukkueen 4-kertainen liiga, jonka heikoin karsisi ykkdsen parasta vastaan. Liigan
saantdihin pykala nuorten pelaajien maarasta pelipaivan kokoonpanossa.
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- Tasoa pitdd nostaa myds tuomareissa.Kenttien pitdé olla hyvassa kunnossa koko kau-
den, jotta pelien taso on mahdollisimman korkealla.Veikkausligan, Suomen cupin ja Lii-
gacupin mestaruuksista pitdisi saada paremmat rahapalkinnot.Veikkausliigaa pitaisi mai-
nostaa enemman ja nayttaa otteluista enemman tapahtumia televisiossa. (esim. urheilu-
ruudussa) Futis+ on hyva askel eteenpain

- Panostakaa markkinoinnissa yksittaisten pelaajien tunettavuuden parantamiseen, sita
kautta sarjasta tulee suurelle yleisélle kiinnostavampi.

- Lisaa televisio nakyvyytta

- lopettakaa puhuminen ja toteuttakaa vanhat lupaukset

- Lopettakaa unelmointi ja visioiden tekeminen 10 vuoden paasta. Keskittykaa nykyhet-
keen ja pelin sek& markkinoiden laatuun. Helppo on unelmoida, vaikeaa on toteuttaa!
Nahdéaan peleissd! Waldenin visio ei toteutunut, ettéd 10 vuoden kuluttua stadionit taynna
jo 2 tuntia ennen pelia ja laulu raikaa. Toivottavasti Febin aikainen unelma toteutuu!

- Taisin jo mainita mitéa mielestani voisi kehittdd veikkausliigassa. Mité tuli nain ensimmai-
seksi mieleen.

Hyva kysely, viimeinen sivu vahan kokko. Liian paljon vastailtavaa.

Kilpailuttakaa paasponsori kunnolla!! Alkaa tyytyld Veikkauksen muruihin ja maaraavaan
sponssaukseen vaan hakekaa rohkeasti parempia diileja ulkomailtakin. Liiga ei saa olla
sponsorin talutusnuorassa! Esim. Coca Cola -liiga tai joku vastaava voisi tuoda paljon pa-
remmat taloudelliset olosuhteet seuroille kehittymisessa eteenpain.

- Kentét ja stadionit kuntoon ja paasponsori kilpailutukseen seké sponsorikakusta suurem-
pi osuus seuroille eika liigatoimiston yllapitoon.

- panostakaa siihen markkinointiin! ja tehkaa veikkausliigasta sm-liigan veroinen "huippu-
liga"

- Katsomoissa pelin aikana juoma/snack tarjoilu. menisi varmasti kaupaksi.

- pelaajien asennoituminen, mita yleisd haluaa

- Seka Veikkausliigan ettd tutkimuksen laadun tulee parantua.

- Juniorit ilmaiseksi sisaédn.Enemman futis ohjelmia maksuttomille kanaville televisi-
oon.Jotain futis leireja vois olla enemman pienemmille lapsille.

- Kannattajat pitéisi paremmin huomioida kaikin puolin - [&hinn jarjestysmiehet huomioivat
ja hekin negatiivisesti.

- Olosuhteet kuntoon!!

- Fanikulttuurin "vajakki"-leima saatava pois. Ulkomailla homma toimii, miksei meillakin?

- otteluita voisi mainostaa enemman.. ja palloliitto ei saisi tappaa kannatuskulttuuria, niin
kun talla hetkella tekee turhien saantéjen ja jatkuvan sakottamisen muodossa..

- TV-lahetykset laadukkaammiksi

- Kenttien tasoerot pitéisi korjata ja panostaa joukkueiden nuorisoty6hdn. Myés markki-
nointitukea joukkueille.

- Keskittakaa markkinointia seurkeskeiseksi eiké ligakeskeiseksi. Inmiset haluavat tuntea
yhteenkuuluvuutta ja tulla sidotuiksi johonkin yhteiseen asiaan. Téméan kuuluu olla paikal-
linen eik& valtakunnallinen. Mielikuvat myy ja paras mielikuva on "meidan kylén joukkue
vastaan muut". Tama herattaa tunteita. Platoninen "Veikkausliiga - sarja jossa tdhdet
syntyvat" y.m. ei heraté tunteita suuntaan tai toiseen.

- enemman nuoria aikuisten peliin.ei voi ainakaan huonommaksi menna

- Asennetta kentalla niin asennatta yleistsséa!

- Stadionit tayteen ja suomen jaliskulttuuri uuteen uskoon! :)

- Kovemmat pelaajat ja pelit, ja ammattimaista tiedotusta ja markkinointia

- Omia kasvatteja, nuoria liigaan seka keskinkertaiset ulkomaalaiset pois liigasta on ainoa
vaihtoehto nostaa kotimaisen jalkapallon tasoa!

- turhaan mietitte liigaa sita markkinointia. Alkaa missaan tapauksesssa alkako mitaan
maskotteja ja cheerleadereitd hommaamaan. Se ei tuo ketdan katsomaan jalkapal-
loa. Tyytykaa siihen, etté jalkapallo ja veikkausliiga on tarke&a niille ihmisille jotka sinne
tulevat - oli heitéa sitten 2000 tai 4000...stadionien pitaisi olla puhtaita jalkapallostadionei-
ta: ei siis juoksuratoja katsomon ja kentén valissa. Myds nakyvyys katsomossa pitaisi olla
hyva. Huono, hyva esimerkki on Kuopion stadionin uuden katsomon vanhanaikainen ra-
kennusratkaisu jossa on typeria tolppia estdaméssa nakyvyytta. Mitdan viinibaarejakaan
en kaipaa. Kunhan otteluissa saa makkaraa, olutta ja kahvia kohtuuhinnalla. Pelin taso
on mielestéani hyvaa, olen ndhnyt keski-euroopassa paljon huonompia peleja, joita on
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pelattu isoille katsomoille ja jotka sen vuoksi nayttavat "paremmilta”

- Johtakaa enemman tulovirtoja suoraan seuroille kattojarjeston sijaan.

- pelataan kesélla ja jatetaan talvi talviurheilulle

- Uutta tulta purjeisiin!

- Markkinointi kuntoon. Raha on tottakai tiukassa, mutta nyt suurin osa muusta kuin futis-
vaesta pitaa Veikkausliigaa "potkupallona” ja harrastesarjana. Hyvan markkinoinnin kaut-
ta saisi varmasti parannettua liigan, tai ainakin paikallisten seurojen mainetta.

- Kiinteat pelipaivat tulevaisuudessa ja yhden ottelun "kierrokset" pois.

- Samoja kuin edella esitetty:

- liigan huippuhetkista kooste vapaalle tv-kanavalle riittdvan hyvaan aikaan liitettyna jo-
honkin muutenkin kiinnostavaan urheiluohjelmaan

- paitsio pois séannoista

- vaihtopelaajia lisdé ja vapaa vaihto-oikeus pelin kuluessa

- Keskittykaa pelaajiin ja junioreihin. Hitaasti hyva tulee!

- Paasponsorin kilpailuttaminen.

- Vakituinen pelipaiva ja lopettakaa Klubin suosiminen senkin saatanan perseennuolijat!

- Veikkausliigassa tarkeintéa on suomalaisten ylimman tason jalkapallojoukkueiden keske-
nainen kamppailu. Vield parempi jos kyseessa on paikallispeli tai muuten erityista kiin-
nostavampi ottelu. On omaan jalkaan ampumista koko ajan tuijottaa mita ulkomailla teh-
daan ja millaista siella on. Turhaa ndyristelya ja huonoa kansallista itsetuntoa. Veikkaus-
ligasta saadaan tarkeampi myéntamalla ettéd kyseessa on suomalaisten kovin palloilusar-
ja jossa kamppaillaan paremmuudessa taalla. Antaa ulkomaiden Valioliigoineen puuhata
mitd haluavat, asiat joiden tulisi koskettaa suomalaisia jalkapallonystavia tapahtuvat mei-
dan omissa sarjoissamme.

- Veikkauksen monopoli pois!

- Mieluiten kaikkien ottelujen katselumahdollisuus nettiin takaisin. Juuri, kun itse opin niitéa
kayttdmaan, niin saman tien yhteistybkumppaninne ajaa alas tuotantoaan. Jollei kaikkia
otteluja pystyta taloudellisista resursseista johtuen nayttdmaan, niin nayttakaa edes niita
kiinnostavimpia otteluja ruudussa, eikd mitdan jumbo/keskisarjakamppailuja. Parempi ot-
telun taso, tyytyvaisempi maksanut nettiasiakas.

- Vois markkinoinnissa myynnisséa keskittyd enemman paikallisuuteen kuin koko maan
nakyvyyteen. Joukkueet ja kannattajat ovat kumminki vain omalla paikkakunnallaan. Jos
veikkaus haluaa markkinoida ligaa pelikohteina koko maassa niin tehkdén sen omasta
markkinointibudjetistaan. Paasponsorilta tulevat rahat voisi ohjata enimmakseen seuroil-
le, eika pyorittaa turhaa Veikkauksen lisamarkkinointikoneistoa.

- Miettikéd& mihin markkinointieuroja kannattaa kohdistaa. Liigajoukkueiden pelipéivien
tulisi olla koko seuran juhlapéivig, eika juniorijoukkueiden peleja tulisi asettaa paallekkain
pelien kanssa. Omiin junioreihin pitaé kohdistaa markkinointia. Valmentajien tulee kan-
nustaa junioreitaan kdymaan edustusjoukkueen peleissé, jotta he kasvavat osaksi seu-
raa ja samalla oppivat pelisté.

Viikonlopun ymparille rakentuvat kierrokset ovat hieno asia, kuten myos ottelumaaran li-
saaminen. Olosuhteet on saatettava siihen kuntoon, ettéa kausi pystytdan aloittamaan
viimeistaan huhtikuun alussa.

Liigassa pelaa hienoja varikkaita pelaajia, joita suuri yleiso ei valttamatta tunne. Otteluita
voisi pyrkid markkinoimaan enemman heidan kauttaan.

Mielestani on turha kilpailla suosiosta muiden sarjojen kanssa. JJK on malliesimerkki sii-
ta, mitéa eri lajien ja seurojen valisella yhteisty6lla saa aikaan. JJK on vahvasti profiloitu-
nut osaksi yhteisédéan ja nain myos muiden liigajoukkueiden tulisi toimia. JJK on hyvin |a-
hella tilannetta, jossa ihmiset tulevat katsomaan heidan pelejaan vain siksi, etta siella pe-
laa kaupungin oma ylpeys, eiké siksi etta joukkue menestyisi tai valttimatta edes voittai-
Si.

- Olisi kiva jos veikkausliigan ottelut nakyisivat maksuttomilta tv-kanavilta.

- Olen sitd mielté etté jos veikkausliigan taso nousisi, myds ihmisten kiinnostus kasvaisi.
Mutta myo6s koko ottelutapahtumaa pitasi kehittdé ja markkinoida paremmin ja enemman.
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- 14 joukkuetta takas ja pelikaudesta pitempi ja stadioneita parempaan kuntoon.

- Otteluiden televisiointiin pitdisi saada selkeyttd Urhon sekoilujen jéalkeen.

- Yleiso loytaisi paremmin katsomooon jos liigan taso nousisi. Olen menettanyt kiinnostuk-
seni liigaan vaikka aikaisemmin kavin peleissé todella usein. Liigasta puuttuu nyt mielen-
kiintoiset pelaajat ja ottelut.

- Seurojen markkinointiin ja olosuhteisiin pitaisi kiinnittda paljon huomiota ja pyrkimaan
saamaan nama asiat kuntoon. Myds faniryhmien olosuhteet on oltava kunnossa, ovathan
he olennainen osa ottelutapahtumaa ja seuraa.

- Tietyt pelipaivat aina, lauantaipeleja paljon ja televisiopeliksi aina kun mahdollista kier-
roksen kiinnostavin ottelu, ei mitdéan mypa-vepsua aina. Rahallista tukea suoraan seu-
roille, ettd ne pystyvat tekemdaan itse toimenpiteité otteluiden ja seuran kehittdmiseksi!
My6s varmaan jonkinlaista koulusta aiheeseen olisi hyva antaa.

- 4-kertainen sarja, 10 joukkuetta, ei otteluruuhkia vaan jako tasaisemmin.

Tarkempaa pelin tason mittaamista numeraalisesti, josta sitten nahdaan pelin kehitys tai
edes muutos.

Vakiorutiineina ottelun alkuun ja puoliajalle pelaajien tai asiantuntjoiden tuottama tarkka
informaatio pelisuorituksesta. Veikkausliigan nettisivut pitda saada paivittyvaa pikkutietoa
pursuavaksi ja liikkuvaa kuvaa. Voimakkaasti pelisuoritusta koskevia tilastointeja. Hyvia,
jopa proosaan kykenevia nettitoimittajia, jotka Kirjoittavat arvostavasti pelaajista ja luovat
kunnioittavaa ja ylpeda henkeéd suomalaisesta futiksesta. Totaalinen vastakohta sosiaali-
sen median negatiivisille kirjoituksille.Onko Veikkaukselta saatu rahallinen tuki vastaava
Veikkauksen saaman massiivisen markkinointioikeuden kanssa? Draftausjarjestelma, jo-
ka korostaa niitten lukemattomien nuorten veikkausliigaan ja eteenkinpéin pyrkivien pe-
laajien maaraa, mika pakottaa seurat tarkempaan pelaajasuorituksen analyysiin ja scout-
taukseen. Tosiasia on, etté pelaajalisensseja on paljon ja veikkausliigaan yltdminen on
juniorille todella vaikeaa. Tavoitteiden saavuttamattomuus tuottaa katkeruutta ja johtaa
negatiiviseen puheeseen veikkausliigasta. Edistyminen futarina edellyttda nykyisin liian
voimakkaasti palloliiton valintojen kautta juniorimaajoukkueisiin paasya. Maanlaajuinen
draftausjarjestelmé nostaa nimié ylds, luo junioreihin ylpeyden tunnetta ja heikentaa pal-
loliiton yksittdisten maajoukkuevalitsijoiden valtaa ja "poliittisia" seurakohtaisia kiin-
tiopaikkoja juniorimaajoukkueissa.

Liigatoimisto uusiutuu nuorekkaasti Marjamaan johdolla, onnea jatkoon!

- Lapset katsomoon ja tukekaa faniryhmid! Faniryhmat luovat otteluista tapahtumia. Lapset
taas takaavat etté katsojia on tulevaisuudessakin. Kaljan myynti tarkeaa. Fanit haluavat
kaljaa.

- Muutoksia muutoksia johtoportaasta lahtien!

- Yleis66n kohdistettava enemman huomiota.

- Nakyvyytta /kuuluvuutta olisi saatava lisda tv radio netti lehdisto !

- SARJA OHJELMA\NIIN ETTEI PITKIA TAUKOJA.KATSOMOON TULOSTA TA-
PA.MAHDOLLISESTI ESIM.5PELIN ALE HINTA.

LAPSIPARKKI?

- Parempi TV-sopimus ja rahat seuroille, parempi liigan sponsori ja rahat seuroille.
Liigatoimisto pois HJK:n toimiston vieresta puolueettomuuden varmistamiseski; nyt otte-
luohjelma suosii HIK:ta selkeésti!!!

Vieraskannattajien kohtelu paremmaksi kaikilla paikkakunnilla eli kaikkien on toimittava
liigan ohjeiden mukaan!
Parantakaa markkinointia.

- Yhtenaiset pelikierrokset, Kiitos!

- Peruspelipaivat mukavasti perjantain ja lauantain pintaan.

- Lisaa markkinointia ja nékyvyyttd mediassa kaikille. Osan joukkoeista voisi karsia pois
jotta sarjan tasoa saataisiin vielakin korkeammalle. Veikkausliiga=viihdyttavaa jalkapalloa

- markkinointi,markkinointi,markkinointi ja ottelutapahtumat isommmisi

- Johdonmukaisuutta markkinointiin ja huomio perusasioihin. Toiminta vaikuttaa aika haja-
naiselta. Selkeytta liigaan eli selvat pelipaivat!

- Pikku hiljaa tasoa nostetaan ja suomea taas kartalla. Hiljaa hyva tulee.

- Selkeet pelipaivat, tama kausi ollut aika ok
joukkueiden méaara vakioksi tuleviksi kausiksi, ei muuteta maéaraa usein
riittavasti pelejd, koska jos kotipeleja vain kerran kahdessa viikossa niin lilan vahan = ta-
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ma kausi on ollut aika hyva pelimdaréan suhteen

tavoitteellinen olosuhteiden parantaminen seuroja kuunnellen, pitdd muistaa ettd monilla
paikkakunnilla kaupungin rooli merkittava. Ei kannata "pakottaa" seuroja ja kaupunkeja
Markkinointi on aina haasteellinen ja vaatii ponnisteluja

- Sais nayttdd enemman televisiossa veikkausliigapeleja...voisi joskus ndhda oman jouk-
kueen vieraspelin...

- Veikkausliiga otteluissa saisi kestdd vahemman odottelu kanttiinissa eratauolla.

- Kokeilkaa edes lauanta pelipaivia !!

- Lisada nakyvyytta ja positiivista julkisuutta, tuttuutta, pelin taso ei ole syy miksi ihmisia ei
katsomoissa ole.

- Olosuhde ohjelmaa on jatkettava ja kehitettéava jarkevasti

- Alkaa antako Veikkauksen estaa liigan ja seurojen kehitysta.

Televisioinneissa panostakaa nakyvyyteen unohtamatta seuroille tulevaa korvausta. Ot-
telu/viikko yleisella kanavalla pitéisi olla minimi, sen lisaksi viela maksullinenkin kanava-
mabhdollisuus (Canalille pelkk&aa Plussaal).

- Selkeytta markkinointiin. Tiedotusvéalineet ovat ratkaisevassa roolissa, jos nakyvyytta
halutaan lisaa.

- Ei mitaan erityista sanottavaa.

- Mainettaan parempi. Siina uusi iskulause.

- Veikkausliigan tason parantaminen vaatii aikaa. Keep up the good work!

- Pienet asiat kuntoon seuroissa ja markkinoinnissa. Panostaa seurojen yhteisélliseen
asemaan. Veikkausliigalta kunnon panos seurojen tukemiseen.

- Jatkakaa hyvaa tyota karsivallisesti! Kylla taalla paljon hienoja pelaajia ja joukkueita pe-
laa. 12 joukkueen sarja oli oikea paatds, vaikka peleja on ehka muutama liikkaa. Viela kun
stadioneita saataisiin hieman paremmaksi joillakin paikkakunnilla... Jossain vaiheessa tu-
lee enemman katsojia kun télla tiella jatketaan, ja jos ei tule, niin omapahan on h&épean-
sa.

- Otteluohjelma paremmaksi ja informatiivisemmaksi.

- Lisd& markkiniointia! Parempia pelaajia

- Pidetdan sovituista pelipaivista kiinni. Nyt on ndkéjaan tullut tavaksi muutella paivia miten
sattuu. Lipun/kausikortin hankkineet eivat valttamatta naekaan ottelua. Kun etukateen
tiedetaan etta Veikkausliiga muuttaa pelipdivia, niin ihmiset eivat edes harkitse kausikort-
tien hankintaa.

- Kannattajat tarkedmpaan asemaan

- Kayttakaa Klubin menestysta hyvaksenne markkinoinnissa.

- Jamakkaa ulospéain suuntautuvaa toimintaa
Olosuhtieta kehitettava.

- Seurojen harjoitteluolosuhteet, kentéat suunnilleen samalle tasolle, ettei HIK voita peleja
kotukenttansa tekonurmen olosuhteiden vuoksi ensi kaudella.

- Veikkauksen maksamat tuet isommiksi ja enemman rahaa seuroille. Tukieuroista tietty %
suunnattava juniorityéhéan, olosuhteiden parantamiseen...

- peli on tarkein ja kiinnostavat joukkueet, yleisbd on saatava enemmin paikan paalle

- Sarjaohjelma selkeammaksi ettei koti-ottelut ole yhdessa ryppaéassa ja sitten voi olle taas
kuukausi ettei ole yhtaan kotiottelua.

- selkeat pelipaivat, parempi nakyvyys televisiossa seka muissa medioissa, ottelutapahtu-
mat paremmin jarjestetyiksi. Rohkeampaa pelia.

- Sallikaa tunnelmaa luovat faniryhmat ja I6ysentakéaéa saantoja. Tunnelma luo tunnelmaa.
Tukekaa tata osa-aluetta ottelutapahtuman yhtena tarkeana tekijana, mikali haluatte tut-
teesta trendituotteen. Jokaine pikku réhind, tifo etc ylittdd uutiskynnyksen. 100 - 500 hen-
kilon faniryhma ottelussa takaa joa 1000 - 5000 muuta katselijaa tunnelman ja tapahtu-
man kautta.Tehkaa fanituksesta asia, josta kukin voi olla ylped, talldin siitd tulee haluttu

- Voisitte todellakin lopettaa HJK:n suosimisen muun Suomen kustannuksella! HIK:n on
varmaan helppo nyt voittaa mestaruuksia, kun ei ole enda kunnon kilpailua, mutta se ei
pitkéssa juoksussa todellakaan ole Suomen jalkapallon edun mukaista!

On uskomatonta, ettd Rops sai pitda lisenssinsd, mutta TamuU ei! No nyt ei ole sitten
Tsadin pelleille en&é kilpailua, toivottavasti olette tyytyvaisia!

- AC Oulun ja Tampere Unitedin pudottaminen liigasta hoidettiin todella huonosti. Veikka-

usliiga vaikutti todella passiiviselta toimijalta.VVeikkausliigan toimistolta seuroille tuleva tu-
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ki vaikuttaa olevan todella huonoa. Toimisto voisi valilla harkita paayhteistydkumppanin
kilpailuttamista.

- Taisinkin jo sanoa, ettd hommatkaa ammattilaisia asialle. Palloliiton puuhastelut lopetet-
tava. Projektimikkihiiret pois, ammattimaisia juniorivalmentajia seka urheilumanagement-
ammattilaisia tilalle. Kimmo J-Lip oli taysin tumpelo jo Nokia-aikoinaan, joten voiko se olla
paljon kehittynyt, kun tehtavat ovat paljon haasteellisempia. Jos ette usko, etta peruskou-
lupohjalta voi tehda sydankirurgiaa, niin miksi sitten luulette, etté urheilujarjestdéa voidaan
johtaa nenankaivuun maisteritutkinnolla ja Nokia suojatydkokemuksella?

Ja samat sanat Veikkausliigaan, jota on johtanut tatd ennen Waldenin pieni, mutta sitakin
hampaattomampi, mafia. Jos on mafia ja monopoli, niin luulisi, etta tulisi tekoja, vaariakin,
tehtyd, eikd mitédan hajutonta ja mautonta muniin puhaltelua. Tuskin ne edes osasivat
kayttdd asemaansa vaarin rikastuakseen tarpeeksi. Jotain pienia mainosdiilipuljauksia,
joista kaikki tietdd, mutta kukaan ei jaksa valittaa.

Tamahan noissa kaikissa urheilujarjestoissa on vikana. Ne tarkeimmat paikat eivat ole
avoimia oikeille ammattilaisilla. Siina sité sitten ihmetellaan Paavo M. Petdjan kanssa
naama punaisena, etta hitto kun tilit on miinuksella ja suksi ei luista. Vaihtopenkki kutsuu
aika monia, mutta kuka kertoo avustavalle, etta pitds saada peli poikki?

- Tilastoja kuuluttajille.Muuten jatkakaa samaan malliin !

- Eteenpéin on mentava.

- Véahan voisi l6ysata sita liian kireda pipoa.

- Olosuhteet kuntoon. Paattajat vaihtoon Palloliitossa. Ulkomaalaiskiintid. Kaksinkertainen
sarja. Seuroille enemman paatantavaltaa !

- ottelut alkamaan 19.00 arkisin

- Mitaan vippaskonsteja futiksen aseman parantamiseksi ei mielestéani ole. Suomalaiset
eivat yksinkertaisesti ole urheilu- saati futiskansaa, vaan "menestyskansaa”. Ylpeys ja
oman kylan kunnian puolustamisen henki ovat avain suuriin ja kestaviin yleisdmaariin,
mutta milldadn markkinointikeinoilla ne tuskin ovat saavutettavissa.
ps. kysely oli kehnosti toteutettu :-/

- Nuorille pelaajille naytdonmahdollisuuksia
Koiruudet kitkettava pelikentilta
Lisda oheistapahtumia peleihin
Pelikohtaista live-vedonlyontia katsomossa

- Veikkausliigan liveseurannasta puuttuu RoPS:n logo, kaikkien muiden logo nakyy, kun
heidan peleissa jotain tapahtuu, paitsi RoPS:n.

- Ehdottomasti enemmaén sunnuntai otteluita koska kannattaa muistaa, etté harrastajamaa-
ré on suuri ja viikolla isolla osalla on harjoituksia ja peleja joten ei péaése silloin katso-
maan otteluita.

- Pelipaivat lukkoon.

- Ei taukoja maaiottelujen aikana. Ohjelmaan kannataa kiinnittdé huomiota. Seurojen pitaé
huolehia kannattaja katsomon tasosta. "Kuolajengi" pilaa koo lajin imagon...

- Vakio paivat pelipaiviksi ja enemman nuoria kotimaisia pelaajia kentalle! Stadikat kun-
toon, samoin kentat!

- Alk&a panostako joutaviin oheistoimintoihin ja lisépalveluihin. Panostakaa jalkapalloon.

- Kiinnittakaa enemma&n huomiota itse otteluun. ei niinkdan muihin tekijoihin,sopii pa-
remmin
meidan ligaamme.

- Nykyinen meininki on hyva. Mielestéani fanien saaminen katsomoon on enemman seu-
roista kiinni kuin veikkausliigasta. MIFK saa paikalle 15 % asukkaista kun taas HJK aino-
astaan kymmeneksen tasta vain miten se oli? Ei MIFK varmaan ole kymmenen kertaa
parempi joukkue ainakaan.

- Kiitos kyselystd, se oli mielenkiintoinen mutta iian pitka. Viimeisid samantapaisia kysy-
myksia ei jaksanut oikein enda miettia.

- selkeat pelipaivat, kiitos.

- Mikali Veikkausliiga oikeasti haluaa ihmisten olevan lahell& liigaa, on aika lopettaa suo-
taminen ja huopaaminen pelipaivien, joukkuemé&aérien ja vastaavien ehdoilla. Suomen
seuratuin ulkomainen palloilusarja on siksi Valioliiga, kun ihmiset tottuivat lauantaisin kat-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kalle Ahvenlampi & Sami Sanevuori



Liite 3 (48)

somaan 17.00 Vakiokierrosta. Miettikéa&apa, kun tekisitte otteluohjelmat rutiinit myds Veik-
kausliigaan? Ihmiset tietéisivat ettd joka lauantai 17.00 ja joka sunnuntai 18.30 pelataan.
Menot voisi jo alkutalvesta ilmoittaa vaimolle, perheelle etc, etta joka toinen viikko on
meidan kylassa la/su kotipeli, joten mina olen siella. Eika hemmetillistéa arpomista: olen
ehka ensi vilkon maanantail/tiistai/torstai/perjantai/lauantai katsomassa suosikkini pelia,
jos vaan jostain saan kaivettua tuon pelipaivan, kun ei ne kuitenkaan lehdissa mainosta.

- Tv, lehdet ja netti ndkyvyys on onnetonta. Veikkausliigaan keskittyva makasiiniohjelma,
jossa naytetadn myds kierroksen KAIKKI maalit maksuttomalta kanavalta on ehdoton
edellytys liigalle. Maksoi mitd maksoi. Liséksi on kiinitettava huomiota, etta stadionin ken-
tan reunoilla ei nay pressukasoja, huonosti kiinnitettyja mainosratteja tms. roinaa. Eli ym-
paristot on siivottava. Taman voisi aloittaa tv-otteluista. Tv-pelien kuvakulmia voisi myds
miettia tarkemmin (esim kamerat korkeammalle). Liséksi zoom nappula pois otteluiden
kuvaajilta (jotka ovat padsaantdisesti surkean ja luokattoman valimaastosta). Ja veikka-
usliiga mainostaessaan itsedaan voisi kayttaa kuvamateriaalia peleista eika kohtalaisen
ankeaa logoaan (tai siita tehtya koppéaistad animaatiota). Harhautukset, maalit, taklaukset
ja pelaajat kehiin! Peli esiin! <- slogania voi hyédyntaa :)

- Vakio viikonpaivét esim. sunnuntai ja keskiviikko

- Lisdaa nakyvyytta liigalle mediassa ja seurojen lisattava markkinointia.

- Pitaisi pyrkia 16 joukkueen kaksinkertaiseen sarjaan. Jos se ei mahdollinen , niin nykyi-
nen 12 joukkueen systeemi hyva. Ei ainakaan vihemman joukkueita, jotta liiga olisi val-
takunnallisesti kattava. Ykkdseen sama joukkuemadra ja systeemi kuin liigaan.

- Katsojamaaarat ylos tarkein!

- Europeleissa pitkalle..

- Tie on pitka ja kivinen, mutta jos kaikki jalkapallotoimijat sitoutuvat suomalaisen jalkapal-
lokulttuurin kehittamiseen intohimoisempaan ja sitoutuneempaan suuntaan, niin kaikki
hyotyvat siité.

- Peli asut pitési olla tunnistettavat jokkueen véreista ja logosta, ei mainoksista. Max. 1
mainos per peliasu. Tehd&an vield enemmaén yleisén saamiseksi katsomoihin, tuote it-
sessdan on mielestani laadukas.

- Runsasmaalinen, vauhdikas peli riittd& minulle, tasolla ei niin valid. Kayn katsomassa
l&hiseudun seurojen 1- ja 2-div. peleja, kun liigaa ei pelata aivan lahiseudulla.

- Peraankuulutan laatua, laatua ja sitten téita, toita asioitten eteen

- Tuote kuntoon ja temppuilut pois. Pelaajat ja peli keskitéssa, muut tukitoimintaa tapahtu-
malle.

Rahaa suoraan seuroille toiminnan kehittdmiseen.Edunvalvonta kuntoon mm Veikkaus-
liigan suhteen. Hyvaveli-sopimukset lopetettava.

- myonteista verkostoitumista muutenkin kuin yhteistydkumppaneiden palvonta ilmaislipuil-
la.

- Yhtenaiset kierrokset,vakio peli paivéat ainakin sunnuntai klo 18.30 ja ei jatkuvia pelip&ivi-
en muutoksia televisioinnin takia.Mullakin ja& puolet peleistéd nakeméatta kun on siirretty
esim maanantaiksi.Monilla mahdollista seurata vain viikonloppuisin kun ovat esim toissa
toisella paikka kunnalla.Sarjan joukkue /ottelu maaréa ei pidéa jatkuvasti muuttaa vaan
tarvitaan pysyvyytta.
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