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This thesis focuses on finding out which factors have affected the acquisi-
tion of the current players in the commissioners (Soho Sporting Society ry)
first team in football. In addition to this, the goal of this thesis is to find out
what are the best ways to gain visibility for the Soho football team and
acquire new players through that visibility. The author of this thesis plays
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1

JOHDANTO

Nakyvyys ja tunnettavuus ovat tarkeita ominaisuuksia yrityksille, organi-
saatioille ja urheiluseuroille. Ndita ominaisuuksia pyritaan haalimaan en-
nen kaikkea markkinoinnin ja ulkoisen viestinnan avulla. Aina se ei kuiten-
kaan ole helppoa, etenkin jos kyseessa on pienempi taho, jolla ei valtta-
matta ole riittavaa budjettia suorittaa kovin suuren skaalan julkisuustemp-
puja tai markkinointitoimenpiteita. Tasta syysta tassa opinnaytetydssa py-
ritdan selvittamaan, mitka ovat niita seikkoja, jotka saavat katseet kaanty-
maan Tampereen piirin 7. divisioonassa pelaavaa jalkapallojoukkuetta
kohti ja missa viestintdakanavissa kohderyhmaa on saavutettu tai voitaisiin
saavuttaa parhaiten.

Opinnadytetyon toimeksiantajana toimii Soho Sporting Society ry. Seuralla
on harrastetasolla jalkapallo-, jadkiekko-, pesapallo-, seka pyordilytoimin-
taa, mutta tdssa tyossa paneudutaan ainoastaan jalkapallojaoston toimin-
taan ja sen mahdolliseen kehittamiseen. Jalkapallojaostossa Soholla on
edustusjoukkueen lisdksi myos seniorijoukkueita, jotka pelaavat harraste-
jalkapallo ja -futsal-sarjoissa. Tassa tyossa keskitytdaan padasiassa edustus-
joukkueeseen. Opinnadytetyon keskeinen osio on haastattelututkimus, jolla
halutaan selvittaa sitd, mikd on saanut seuran nykyisia pelaajia mukaan toi-
mintaan ja sitd, miten seuralle saataisiin lisda nakyvyytta ja sita kautta
myos lisda pelaajia mukaan.

Tutkimus suoritetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tahan
syyna se, etta tutkimuksessa haastatellaan Sohon jalkapallojaoston edus-
tusjoukkueen pelaajia, joita on rajallinen maara. Lisaksi jokaisen tutkimuk-
seen osallistuneen vastauksilla on suuri painoarvo tutkimuksen kannalta.
Tutkimuskysymyksina ovat “mikad on saanut seuran nykyisia pelaajia mu-
kaan toimintaan?” ja “miten Sohon jalkapallon edustusjoukkueelle saatai-
siin lisda nakyvyytta ja sita kautta lisaa pelaajia mukaan?”

Haastattelututkimuksen tavoitteena on kerdta toimeksiantajalle dataa,
jota he voivat hyodyntaa tulevaisuuden markkinointia ajatellen. Lisaksi
pohditaan sitd, voidaanko Sohon tdmanhetkisia toimintamalleja muokata
pelaajille mieleisemmiksi vai tarvitseeko muutoksia tehda ollenkaan. Tut-
kija pelaa my0s itse kyseessa olevassa jalkapalloseurassa ja tyo tehdaan
mielenkiinnosta ja kehittamishalusta seuraa ja lajia kohtaan.



2 HARRASTEPOHJAINEN KILPAURHEILU

Harrastepohjainen kilpaurheilu on juuri sitd, mita termista voi paatella. Ur-
heilua, joka ei taitotasoltaan tai suosioltaan vastaa huippu-urheilua, mutta
lasketaan kuitenkin kilpaurheiluksi sen tavoitteellisuuden vuoksi. Harras-
tepohjainen siksi, etta vaikka alimmat sarjatasot kilpaurheiluksi lasketaan-
kin, paasee sinne silti suurin osa halukkaista mukaan taitotasosta huoli-
matta. Tassa luvussa tutustutaan harrastepohjaiseen kilpaurheiluun kasit-
teend, seka tarkastellaan Tampereen piirin jalkapallon alinta sarjatasoa, eli
7. divisioonaa, pelaajan nakokulmasta.

2.1 VYleisesti

Suomessa aktiivisesti lilkuntatoimintaa eri kohderyhmille jarjestavia urhei-
luseuroja on noin 10 000. Aikuisten osuuden kasvaessa vaestosta yha use-
ampi aikuinen harrastaa liikuntaa. Taman lisaksi he osallistuvat myos las-
tensa liikuntaharrastuksiin toimimalla urheiluseuroissa vapaaehtoisina.
Seurojen roolia aikuisten liikuttajana on viime vuosina kasvattanut lisdan-
tynyt tietoisuus lilkkunnan terveysvaikutuksista. (Olympiakomitea, n.d.)

Eurostatin toteuttama tutkimus osoittaa, ettd vuonna 2014 EU-maiden
joukosta Suomessa harrastettiin eniten vapaa-ajan liikuntaa. Joillekin lii-
kuntaharrastuksista muodostuu jotain suurempaa, kuin ainoastaan omaa
kuntoa yllapitavaa toimintaa. Niiden kautta voi tavata uusia ystavia, niista
voi olla apua vaikeissa eldamantilanteissa ja ne ovat hyva tapa haastaa itse-
aan. Liikuntaharrastukset voivat tuoda merkitysta elamaan ja ne voivat pe-
lata isoa roolia ihmisen identiteetin muodostumisessa. (Soive, 2019)

Practising sport, fitness or recreational (leisure) physical activities at least once a week, 2014 @
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(%)

40
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Kuva 1. Liikuntaa harrastavien prosentuaalinen maara Euroopan maissa
vuonna 2014. (Eurostat, 2018)



Mita harrastepohjaiseen kilpaurheiluun tulee, ihmisten mielipiteet ai-
heesta jakautuvat melko laajalle. Jotkut ovat sitd mieltd, etta tavoitteelli-
suus ja kilpailullisuus tekevat harrastuksesta liian totista ja ettd nama ky-
seiset elementit syovat harrastuksien ydintd, eli hauskanpitoa. Toiset puo-
lestaan ovat sita mieltd, ettd edellda mainitut ominaisuudet vain lisaavat
hauskuutta ja tekevat harrastuksesta entista mielenkiintoisempaa. Yksi
keskeisimmista harrastepohjaiseen kilpaurheiluun liittyvista kysymyksista
onkin se, ettd missa vaiheessa harrastuksesta tulee liian totista tai liian kil-
pailullista. Etenkin lasten ja nuorten harrastusten parissa usein vanhem-
mat ovat huolissaan tasta seikasta. Erityisen vaikean ongelmasta tekee se,
etta urheiluun liittyvat yksilolliset ominaisuudet ja luonteenpiirteet, kuten
voitontahto, ovat kaikilla erilaisia. Taman takia yhden kasitys hauskasta
harrastamisesta voi olla toiselle jotain aivan muuta. Kappaleen teksti pe-
rustuu tutkijan omiin kokemuksiin ja mielipiteisiin.

Parhaimmillaan harrastepohjainen kilpaurheilu on silloin, kun yhteis6on,
esimerkiksi joukkueeseen tai sarjaan, kuuluu joukko samanhenkisia harras-
tajia, joilla on suurimmilta osin samanlainen kasitys siita, mita harrastuk-
seltaan hakee ja kuinka kilpailullista sen haluaa olevan. Tama mahdollistaa
sen, ettd jokainen voi pitda hauskaa harrastuksen parissa ja nauttia sopi-
vasta haasteellisuudesta ja tavoitteellisuudesta. Kappaleen teksti perustuu
tutkijan omiin kokemuksiin ja mielipiteisiin.

2.2 Ongelmia

Yksi pinnalle nousevista kysymyksista harrastepohjaiseen kilpaurheiluun
liittyen on harrastamisen hinta. Lajien valilla hintaerot voivat olla hyvinkin
suuria, minka takia kaikilla ei ole aina mahdollisuutta tai edellytyksia har-
rastaa haluamaansa lajia ihanteellisissa olosuhteissa, saati sitten lainkaan.
Usein puhutaankin siitd, miten jopa lajinsa potentiaalisia huippulahjak-
kuuksia voi jaada ulos parrasvaloista pelkdstaan sen takia, ettei heilla tai
heiddan vanhemmillaan ole varaa kustantaa harrastusta. Kappaleen teksti
perustuu tutkijan omiin kokemuksiin ja mielipiteisiin.

Vaikka jalkapallo yleisen kasityksen mukaan on melko edullinen harrastus-
vaihtoehto moneen muuhun lajiin verrattuna, on myds sen osalta hinta-
keskustelu noussut esiin vahvasti viime vuosien aikana. Palloliiton ja LIKES-
tutkimuskeskuksen yhteistyona tehty Jalkapallon Harrastamisen hinta-tut-
kimus, joka julkaistiin vuonna 2019, osoittaa, etta jalkapalloharrastuksen
parissa hinta nousee ikaluokkien myo6ta. (Anthoni, Koivisto, Haara & Hut-
tunen, 2019, s. 3)
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Kuva 2. Jalkapalloharrastuksen kululajit vuositasolla ikaluokittain (Ant-
honi ym., 2019, s. 5)

2.3 Jalkapallo 7. divisioonassa

Taman alaotsikon teksti perustuu tutkijan omiin kokemubksiin ja mielipitei-
siin. Miesten jalkapallon 7. divisioonaa, joka tunnetaan paremmin nimella
Seiska, pelattiin Tampereen piirissa ensimmaista kertaa kaudella 2017.
Tata ennen divisioonia oli luonnollisesti kuusi. Seiska on jaettu lohkoihin,
ja kukin joukkue pelaa oman lohkonsa jokaista joukkuetta vastaan kah-
desti; yhden koti- ja yhden vieraspelin. Kauden paatteeksi kunkin lohkon
eniten pisteita keranneilld joukkueilla on mahdollisuus nousta ylempaan
divisioonaan, eli Kuutoseen. Muihin Tampereen piirin divisiooniin nahden
Seiska poikkeaa siten, etta sieltd lohkon vahiten pisteita kerdanneet joukku-
eet eivat voi pudota alempaan divisioonaan Seiskan ollessa Tampereen pii-
rin miesten jalkapallon alin sarjataso. Kausi pelataan vuosittain normaalisti
huhti- ja lokakuun valisena aikana.

Jalkapallon pelaaminen Seiskassa sopii sellaisille pelaajille, jotka ovat val-
miiksi tuttuja lajin kanssa, mutta eivat kuitenkaan tahtaa kohti ihan tera-
vinta huippua lajin parissa. Vaikka kyseessa onkin Tampereen piirin alin
sarjataso, en kuitenkaan valttamatta itse ainakaan Seiskaa suosittelisi
vasta-aloittelijalle. Sarjassa pelaavilla on aikaisempaa kokemusta mel-
keinpa jokaisella, joillain jopa ammattilaistasolta. Seiskassa tasapaino kil-
pailullisuuden ja ns. hupipelailun valilla on juuri sopiva, eikd omista peli-
suorituksista tarvitse ottaa liikaa paineita. Tama tasapaino on erittdin tar-
keda, kun ajatellaan pelaajan viihtyvyytta lajin parissa, seka mielenkiinnon
jatkuvuutta lajia kohtaan.



Kuten lahes kaikkeen muuhunkin, myos Seiskassa pelaamiseen liittyy omat
ongelmansa. Yksi suurimmista ongelmista, ainakin mita Soho SS:n joukku-
eeseen tulee, on pelaavan kokoonpanon pysyvyys ja pelaajien maara ko-
koonpanossa ylipdataan. lhanteellinen tilanne olisi se, etta jokaisessa otte-
lussa olisi ainakin suurimmilta osin samat pelaajat, tai edes saman verran
pelaajia. Tata on kuitenkin vaikea toteuttaa, koska suuri osa pelaajista ovat
perheellisia ja toissa kayvia ihmisid, jotka eivat aina ehdi jokaiseen peliin.
Tama johtaa siihen, ettd useasti peleihin ei saada haluttua maaraa pelaajia
ja kokoonpanon vaihtelevuus pelikohtaisesti on suurta. Yksi ratkaisuvaih-
toehto olisi se, etta haalitaan enemman pelaajia joukkueeseen ja yritettai-
siin talla varmistaa, etta pelaajia olisi peleissa ainakin tarpeeksi. Tama kui-
tenkin johtaa uuteen ongelmaan: pelaajia saattaa olla liikaa, jolloin kaikki
eivat valttamatta saa haluamaansa maaraa peliaikaa otteluissa.

Sohossa tata ongelmaa on yritetty ratkaista kayttamalla ilmoittautumisjar-
jestelmaa, jossa pelaajan tulee ilmoittautua seuraavaan otteluun viimeis-
tdan 24 tuntia ennen pelin alkua. Valmentaja hyvaksyy pelaajia vain tiet-
tyyn maaraan asti, jotta kaikki saavat tarpeeksi peliaikaa. Systeemi on hyva
ilmoittautuneiden peliaikaa ajatellen, mutta he, jotka eivat ehdi ilmoittau-
tua ajoissa, eivat padse pelaamaan ollenkaan. Taman lisdksi tilanne voi lop-
pujen lopuksi olla se, etta pelaamaan ilmoittautuneilta tulee viime hetken
peruutuksia, jolloin ollaan taas tilanteessa, jossa pelaajia ei ole ottelussa
tarpeeksi.

Edelld mainituista ongelmista huolimatta Seiska on erittdin hyva paikka
harrastaa jalkapalloa Tampereella. Ongelmat ovat kuitenkin sellaisia, jotka
ovat myos muille joukkueille ominaisia, joten niista ei synny epatasapainoa
kilpailua ajatellen. Myds harrastamisen hinta on erittdin kohtuullinen joi-
hinkin muihin lajeihin verrattuna. Sohossa kausimaksu on noin 80-120€,
enka usko sen olevan ainakaan kovin paljon korkeampi muissakaan jouk-
kueissa. Taman lisdksi jokaisella sarjassa pelaavalla pelaajalla tulee olla voi-
massa Suomen Palloliitolta hankittava pelipassi, jonka hinta on 45€ per
kausi.



3  MARKKINOINTI

Mita yrityksiin, organisaatioihin ja urheiluseuroihin tulee, on sana markki-
nointi lahes aina keskeisessa asemassa. Markkinointiin liittyy lukuisia ele-
mentteja, jotka vaikuttavat siihen, millaisen kuvan esimerkiksi urheilu-
seura itsestadn antaa. Tassa luvussa tutustutaan markkinointiin kasit-
teend, seka perehdytaan tarkemmin urheilumarkkinointiin ja tamanhetki-
seen toimeksiantajan, Soho Sporting Society Ry:n, ulkoiseen viestintaan.

3.1 Madritelma

Monesti ajatellaan helposti, ettd markkinointi on pelkkdaa mainontaa ja
myyntid. Sita se ei kuitenkaan pelkdstdaan ole, vaan eri toimintojen koko-
naisuus, joka on suunniteltu tarkkaan ja asiakaslahtéisesti. Markkinoinnin
ytimena on se, etta asiakkaiden tarpeet tiedetdan ja niihin vastataan pa-
remmin kuin kilpailijat. Aina mahdolliset asiakkaat eivat kuitenkaan tie-
dosta tarvitsevansa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua. Tasta syysta
yhtena markkinoinnin tehtavana on myos herattaa asiakkaan tiedostama-
ton tarve sekd mielenkiinto tuotetta tai palvelua kohtaan. (Yritystoiminta,
n.d.)

Kotlerin (2018, s. 28) mukaan markkinointi yksinkertaisesti maariteltyna on
asiakkaiden kohtaamista ja tuottavien asiakassuhteiden hallintaa. Tavoit-
teena on vetaa puoleensa uusia asiakkaita arvolupauksien avulla, seka pi-
taa nykyisista asiakkaista kiinni pitamalla heidat tyytyvaisina ja lunasta-
malla tekemansa arvolupaukset.

Kotler (2018, s. 29-30) esittelee yksinkertaisen, viisivaiheisen toimintamal-
lin markkinointiprosessista. Ensimmaisessa neljdssa vaiheessa pyritdan
ymmartdmaan asiakaskuntaa, luomaan arvoa asiakkaille ja rakentamaan
vahvoja ja kestavia asiakassuhteita. Viimeisessa vaiheessa yritys ikaan kuin
niittda ensimmaisessa neljassa vaiheessa kylvdamansa sadon saamalla ar-
voa asiakkailta muun muassa myyntien ja tuottojen muodossa.

The Marketing Process: Creating and Capturing Customer Value

Create value for customers and
build customer relationships

Capture value from
customers in return

Kuva 3. Viiden askeleen markkinointiprosessi (Kotler, 2018, s. 30)

Understand the | Design a %F eﬁr;:;dan E"g&f’: C;Sf:f;?;rs' Capture v
marketplace and customer value— %0 '@ pro from customers to
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and wants strategy superior value delight customer equity



Markkinoijan suurin tavoite on keksida tuote tai palvelu, joka erottuu
muista edukseen niin paljon, ettd mahdolliset asiakkaat kaantavat kat-
seensa mieluummin siihen, kuin kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin.
Tama on luonnollisesti melko vaikeaa, joten markkinointiongelmien ratkai-
sun auttamiseen on muodostunut niin sanottu ‘markkinointimix’. Tama
tarkoittaa sitd, ettd markkinoijalla on nelja peruselementtia tai ainesosaa,
joita voidaan yhdistaa melkeinpa loputtomasti, saaden eri lopputuloksia.
Nama nelja ainesosaa tunnetaan yleisesti markkinoinnin neljana P:na (pro-
duct, price, place (or distribution), promotion) eli tuote, hinta, saatavuus
ja markkinointiviestinta. Nama ovat sellaisia tekijoita, joihin resurssien sal-
limissa rajoissa pystytdaan vaikuttamaan ja joita pystytdaan hallitsemaan.
(Baker, 2008, s. 247)

Vaikka markkinointimixistda on muodostunut yksi tunnetuimmista markki-
nointiin liittyvista tyokaluista, jota kaytetaan hyvin laajalti, l0ytyy sillekin
omat kriitikkonsa. Konseptia on kritisoitu teoksessa Companion Encyclope-
dia of Marketing (Baker, 1999), van Waterschootin (1999) toimesta muun
muassa siitd, etta se keskittyy enemman siihen, mita markkinoijat tekevat
asiakkaalle, kuin siihen, mita tehdaan asiakkaan hyvaksi. Myo6s mixin liik-
kuvien osien vadlista vuorovaikutusta ei ole otettu huomioon. Lisaksi kon-
septin oletuksena on ainoastaan transaktio markkinoijan ja asiakkaan va-
lilla, eikd vuorovaikutteinen asiakassuhde. Naistda puutteista ja epakoh-
dista johtuen on tuotu esille ideaa viidennen P:n (people, ihmiset) lisaami-
sestd, koska kritiikit liittyvat enimmakseen ihmistekijan laiminlyontiin.
Markkinointi on kuitenkin loppujen lopuksi ilmid, jota tehddan ihmisilta ih-
misille. (Baker, 2008, s. 253)

3.2 Urheilumarkkinointi

Nykypaivana urheiluorganisaatiot, -joukkueet ja jopa yksittaiset urheilijat
voivat itsessdan olla brandeja. Brandi ja sen hallinta mahdollistaa arvon
tuottamisen seuralle ja ndin turvataan seuran jatkuvuutta. Ammattiurhei-
lun keskuudessa seurojen hyodyt ja tuotot voivat olla konkreettisia, kuten
fanituotteiden myynnista saadut tuotot tai epakonkreettisia, kuten fanien
tyytyvaisyyden, ylpeyden tai yhteenkuuluvuuden tunne seuraa kohtaan.
Taman ansiosta seuroilla on potentiaalia kasvattaa brandipddomaansa voi-
mistamalla fanien ja seuran valista tunneyhteytta, vahvistaen nain fanien
uskollisuutta seuraa kohtaan. Mitd enemman kuluttaja tai asiakas samais-
tuu seuraan, sitd suurempi mahdollisuus on saada hanen lojaaliutensa.
Tama puolestaan johtaa todennakdisemmin siihen, ettd kuluttaja ostaa
seuran tuotteita tai palveluita. (Desbordes, 2012, s. 14-15)

Strateginen brandin rakentaminen urheilussa kulkee kolmen vaiheen lapi.
Ensimmaisessa vaiheessa maaritetdan brandin identiteetti tai persoonalli-
suus. Maaritetaan siis sitd, mista seura haluaa tulla tunnetuksi, oli se sitten
historia, perinteet, voittamisen kulttuuri, pelityyli, paattavaisyys kentalla
tai jokin muu asia. Nama brandiin liittyvat arvot antavat suuntaa pitkdkes-
toiselle brandistrategialle. Tietysti mita pidempi historia seuralla on, sita



vahvemmin se on iskostunut yhteis66nsa ja sitd paremmassa asemassa
seura on, kun ajatellaan fanien tunneyhteyden hyddyntamistd, seka bran-
din vahvuutta yleisestikin. Uudemmat seurat puolestaan voivat hyodyntaa
ikdan kuin tarinankerrontaa maaritellessaan brandiaan, artikuloiden tari-
noita lyhyen historiansa legendoista ja sankareista, etenkin, jos tuore seura
parjaa kilpailullisesti hyvin jo heti alkuaikoinaan. (Desbordes, 2012, s. 16-
17)

Kun brandin arvot on saatu maariteltya, on valttamatonta varmistaa yhte-
naisyytta siitd, millaisessa valossa fanit nakevat seuran. Tahan voidaan
kayttaa tyokaluna esimerkiksi kyselyita. Markkinoinnissa mielikuvan luo-
minen on todellisuutta tarkeampaa. Esimerkking, jos seura tuo esille mark-
kinoinnissa ja julkisuuskuvassa voittamisen historiaansa ja kulttuuriansa,
mutta seura ei onnistukaan voittamaan enempaa mestaruuksia, kannat-
taako seurajohdon enda tuoda naita arvoja esille julkisuuskuvassa? Tall6in
lahestymistapaa kannattaa muokata, koska brandin imago voi karsia, jos
faneille luvataan sellaisia arvoja, joita ei valttamatta enaa palvelussa ole.
Esimerkiksi NHL-seura Toronto Maple Leafs luottaa eniten siihen arvolu-
paukseen, ettd jokainen pelitapahtuma areenalla on viihdyttava kokemus
kuluttajalle. Heidan ei ole kannattavaa luvata voittavaa pelia tai voittami-
sen kulttuuria, silla edellinen mestaruus on vuodelta 1967, eika seuraavaa
ole lahiaikoina nakyvissa. (Desbordes, 2012, s. 17)

Brandin rakentamisen toisessa vaiheessa tulee etsia ja 10ytaa urheilujouk-
kueen asema markkinoilla tai kilpailuymparistossa. Tassa vaiheessa seura-
johdon taytyy lahestya aseman madrittamista tutkien seuraavia kysymyk-
sia:

— Keta fanimme ovat, eli mihin kategoriaan tai profiiliin he kuuluvat?
— Mita fanit odottavat saavansa tai haluavat saada seuran brandilta?
— Kuinka brandimme erottuu muista urheilu- ja viihdebrdandeista?

Seurajohdon on tarkeaa tunnistaa sellaiset kuluttajat, jotka ovat jo kehit-
taneet tai todenndkoisesti tulevat kehittamaan taipumuksen seuraa koh-
taan. (Desbordes, 2012, 5.17)

Perinteisten urheilun seuraajien, joita yleensa luonnehditaan penkkiurhei-
lijoiksi, lisaksi tutkimusten avulla on pystytty tunnistamaan useampiakin
fanityyppeja ja heidan odotuksiaan. Nykypaivana urheilun ja viihteen kul-
kiessa pitkalti kasi kddessa Desbordes (2012, s. 17-19) luettelee teokses-
saan seuraavanlaisia fanityyppeja:

— Fanit, jotka saapuvat paikan paalle paallimmaisena tarkoituksenaan
kannustaa ja rohkaista “omaa” joukkuettaan. Naitd kannattajia pide-
taan ns. tosifaneina, he seuraavat uskollisesti joukkuettaan, ostavat
seuratuotteita ja joissain tilanteissa ovat jopa valmiita tekemaan uh-
rauksia yksityiselamassaan auttaakseen joukkuetta, etenkin vaikeina



aikoina. Tamankaltaiset fanit saattavat olla hyvinkin kriittisia esimer-
kiksi valmentajien ratkaisuista tai joukkueen peliesityksista.

— Fanit, jotka tulevat seuraamaan pelia rakkaudesta lajiin, eivatka niin-
kdaan kannustamaan tiettya joukkuetta. Esimerkiksi jalkapallo-otte-
lussa néille faneille ei ole niin isoa merkitysta silla, kuka ottelun voit-
taa. Heidan prioriteettinaan on vain nahda laadukasta jalkapalloa ja
hyvia suorituksia. Tallaiset fanit eivat paljoa perusta ottelutapahtu-
mien mahdollisista viihdeosuuksista, kuten vaikkapa puoliaikanaytok-
sista.

— Fanit, jotka pitavat ottelutapahtumia sosiaalisina tapahtumina ja saa-
puvat paikan paalle viettamaan aikaa ystavien, perheen tai muiden
fanien kanssa. Tahan kategoriaan kuuluvia faneja pidetaan avoimem-
pina ja vastaanottavaisempina, mita ottelutapahtumien viihdeaspek-
tiin tulee, koska he nakevat jo pelkastaan stadionilla olemisen itses-
sdan erdanlaisena kokemuksena.

— Fanit, jotka saapuvat tapahtumiin verkostoitumaan. Heidan tavoit-
teenaan on luoda uusia kontakteja ja etsia mahdollisuuksia, kuten
tyopaikkoja, heidan kauttaan. Tama on yleista ainakin Yhdysvalloissa,
etenkin yliopistojalkapallo-otteluissa, joissa on mahdollista paasta
juttelemaan sponsoreiden ja lahjoittajien kanssa. Nama kohtaamiset
ovat usein todella ystavallismielisia, koska keskustelut kdydaan pelita-
pahtumassa yhteisen asian, tdssa tapauksessa jalkapallon, darella.
My0s yritykset hyodyntavat tata tuomalla omia tai potentiaalisia asi-
akkaitaan, seka yhteistyokumppaneita pelitapahtumiin, jolloin voi-
daan kayda ikdan kuin hollempia keskusteluja esimerkiksi liikeasi-
oista.

— Fanit, jotka kayvat ottelutapahtumissa ryhmapaineen takia. Kyseessa
oleva fanityyppi kannattaa yleensa paikallista joukkuetta vain siksi,
koska muiden mielesta niin kuuluu tehda. Tamankaltaiset fanit jollain
tasolla pelkaavat joutuvansa ulkopuolisiksi, jos eivat ymparillansa ole-
vien ihmisten tavoin kannata paikallista joukkuettaan.

Edelld luetellut fanityypit eivat ole toisiaan poissulkevia, vaan tilanteesta
riippuen on mahdollista kuulua useampaankin kategoriaan. (Desbordes,
2012,s.17-19)

Brandin rakentamisen kolmannessa ja viimeisessa vaiheessa tavoitteena
on kehittda markkinointitoimenpiteitd hyodyntden markkinointimixia
brandia parhaiten edistavalla tavalla. Tama on luonnollisesti helpompaa,
jos seuran ja fanien vililla on jo lahtokohtaisesti vahva tunneyhteys. Nai-
den markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on vahvistaa seuran ja fanien
valistd tunneyhteytta: mitd enemman faneja arvostetaan, sitd enemman
he kiintyvat seuraan ja todenndkdisemmin ovat anteeksiantavaisempia
seuraa kohtaan epdonnistumisien hetkella. (Desbordes, 2012, s. 20-21)
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Brand equity

« Constraints Marketi tion = |nternal catalysts
* ‘Moderating’ variables arketing actions = External catalysts

( - » Target market
Positioning  Differentiation (USP)
Strategic
construction < t
of the brand
« Attributes
k Identity = Coherence

Kuva 4. Urheilubrandin strategisen rakentamisen vaiheet (Desbordes,
2012, s. 16)

3.3 Tamanhetkinen ulkoinen viestinta Sohossa

Kun ajatellaan pienta urheiluorganisaatiota ja sen markkinoinnin seka na-
kyvyyden parantamista mahdollisimman pienelld budjetilla, tulee varmasti
monilla mieleen yksi nykypadivan voimakkaimmista ja edullisimmista mark-
kinointitavoista: sosiaalinen media. Oikein kaytettyna sosiaalisen median
avulla voidaan tavoittaa useampiakin kohderyhmia. Tata opinnadytetyota
ajatellen ensisijaisena tavoitteena on herattaa mahdollisten uusien pelaa-
jien mielenkiinto seuraa kohtaan, mika johtaisi toivonmukaisesti siihen,
ettd saataisiin lisda pitkaaikaisia pelaajia mukaan toimintaan sen ylldpidon
takaamiseksi. Kyseessa on kuitenkin systeemi, jossa pelaajien kausi- ja li-
senssimaksut osaltaan kustantavat seuran toimintaa, joten ilman pelaajia
ei ole joukkuettakaan. Toissijaisena tavoitteena voidaan pitda uusien kat-
sojien mielenkiinnon herattamista, jotta saataisiin lisda vakea peleihin
myos katsomoon. Kappaleen teksti pohjautuu tutkijan omiin kokemuksiin
ja mielipiteisiin.

Soho Sporting Societyn sosiaalisen median kanavat kattavat kaikkien jaos-
tojen (jalkapallo, pesapallo, jadkiekko ja pyoraily) toimintaa. Taman lisaksi
pesapallojoukkueella on oma Instagram-tilinsa ja jadkiekkojoukkueella
oma Facebook-sivunsa. Ajatuksena kaikkien jaostojen ulkoinen viestinta
samalta tililtd on toisaalta hyva, toisaalta huono. Koko Sohosta kiinnostu-
neille se on kateva ratkaisu, kun kaikkien jaostojen toiminta on nakyvilla
vhdessa kanavassa, mutta jos kyseessd on pelkdstaan tietyn lajin, kuten
jalkapallon, ystava, voivat jalkapallojaoston julkaisut hukkua muiden jaos-
tojen julkaisujen sekaan ja ndin ollen olla vaikeasti I6ydettavissa ja



11

seurattavissa. Tasta syysta ainakin omasta mielestani jokaisella jaostolla
kannattaisi olla omat tilinsa ja tiedotus- seka markkinointikanavansa. Kap-
paleen teksti perustuu Sohon Facebook- ja Instagram-tileihin, jotka on li-
satty lahdeluetteloon.

Kun tutkitaan Sohon Instagram-paivityksia, jalkapallojaoston edustusjouk-
kueeseen liittyvia paivityksia on harvassa. Viimeisin tamankaltainen jul-
kaisu on vuoden 2019 toukokuulta. Julkaisussa oli edustusjoukkueen kau-
den 2019 ensimmadisen puoliskon otteluohjelma. Taman lisaksi julkaisuja
tulee muutenkin melko harvakseltaan, mutta toki kesalld hieman useam-
min, kun jalkapallo-, pyoraily- ja pesapallotoiminta ovat aktiivisimmillaan.
Sosiaalisen median sisaltd kaipaisi lisda monipuolisuutta ja julkaisumaaraa
ja/tai -tasaisuutta tulisi kohentaa. Kappaleen teksti perustuu Sohon In-
stagram-tiliin, joka on lisatty lahdeluetteloon.

Soho Sporting Societyn Facebook-sivulla meno on pitkadlti samanlaista,
kuin Instagramin puolella. Jalkapalloon liittyvia julkaisuja nakyy hieman
enemman, mutta ei merkittavasti. Plussaa kuitenkin Facebook-sivulla se,
ettad julkaisuissa on hieman enemman monipuolisuutta, muun muassa va-
liaikatietoa ja videomateriaalia otteluista. Paallisin puolin sivulla on kuiten-
kin enemman julkaisuja liittyen esimerkiksi jaakiekkojaostoon, vaikka
heiltd 6ytyy myos oma Facebook-sivu, jota ei jalkapallojaostolla ole. Kap-
paleen teksti perustuu Sohon Facebook-tiliin, joka on lisatty lahdeluette-
loon.

Positiivisimmat merkit liittyen Sohon sosiaaliseen mediaan |6ytyvat You-
Tuben puolelta. Sielld on muutamia fani-/promootiovideoita, seka ottelu-
koosteita vuosilta 2009-2012. N&ista suosituimmat ovat kerdnneet lahes
2000 nayttokertaa, mika on ainakin omasta mielestani melko suuri maara,
kun otetaan huomioon se, ettd kyse on Tampereen piirin alimpien divisi-
oonien jalkapallosta. Videoita ei kuitenkaan ole ladattu Sohon YouTube-
kanavan kautta, vaan satunnaisten tilien toimesta. Nayttokerrat kuitenkin
osoittavat, ettd YouTube-kanavalla voisi olla potentiaalia Sohon seuraaja-
kunnan kasvattamisessa.

Tahan asti Soho on rekrytoinut pelaajia mukaan toimintaansa joko Otava-
lankadun toimipaikkansa tai jo mukana olevien kontaktien kautta. Sosiaa-
lista mediaa tulisi hydédyntdaa enemman ja muutenkin uusien pelaajien hou-
kuttelua tulisi monipuolistaa.
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4 HAASTATTELUTUTKIMUS

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkijan toteuttama haastattelututkimus, pe-
rehdytaan tuloksiin ja analysoidaan niita. Tavoitteena selvittaa syita siihen,
mika on saanut pelaajien mielenkiinnon Sohon jalkapallotoimintaa koh-
taan heraamaan. Lopuksi tehdaan tuloksista johtopaatokset ja perehdy-
taan siihen, miten saatuja tuloksia voitaisiin hyédyntaa Sohon jalkapalloja-
oston toiminnassa.

4.1 Menetelma

Haastattelututkimus toteutettiin siten, etta tutkija [ahetti haastattelukysy-
mykset kullekin vastaajalle yksityisviestilla. Vastaajat saivat pohtia vas-
tauksiaan rauhassa ja ajatuksella. Kysymyksia haastattelussa oli seitseman
ja vastaajia yhteensa seitseman kappaletta, joista kaikki ovat tamanhetki-
sia jalkapallon edustusjoukkueen pelaajia. Kukin pelaajista on ollut mu-
kana Sohon jalkapallotoiminnassa vahintdan kaksi kautta. Vastauksia kasi-
telldan anonyymisti ja tutkija on itse laatinut haastattelukysymykset tutki-
musta varten. Haastattelut toteutettiin 8.5.2020-30.5.2020 vadlisena ai-
kana.

Menetelmana tdssa haastattelututkimuksessa kdytetdaan laadullista eli
kvalitatiivista analyysia. Tahan syyna se, ettd edustusjoukkueessa on pe-
laajia rajallinen maara, joten maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta on
hyvin vaikea toteuttaa. Lisdksi jokaisella vastauksella on suuri painoarvo
tutkimuksen kannalta.

4.2 Haastattelututkimuksen tulokset

Haastattelun ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, mita kautta vastaaja
on kuullut Sohon jalkapallojoukkueesta ensimmaisen kerran. Talla kysy-
mykselld yritettiin selvittda sitd, mitkd ulkoisen viestinndn kanavat tai
markkinointimenetelmat ovat saavuttaneet nykyisia pelaajia parhaiten.
Kaikki vastaajat, pois lukien yksi, kertoivat kuulleensa Sohon jalkapallo-
joukkueesta siella pelaavan kaverin tai tutun kautta. Tama oli odotetta-
vissa, koska esimerkiksi Sohon markkinointi ja esille tuominen sosiaalisessa
mediassa on ollut vahaistd. Kyseessa on muutenkin sellainen sarja, etta
oletettavasti suurin osa kuulee joukkueista juuri kaverien tai tuttujen
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kautta. Yksi vastaajista kertoi kuulleensa Sohon joukkueesta, kun han oli
toisen seuran riveissa pelannut Sohoa vastaan.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin, mitka olivat suurimpia syita sille, etta vas-
taaja liittyi Sohon joukkueeseen. Talla kysymyksella haluttiin selvittaa sita,
mitkd ovat niita tekijoita, jotka ovat saaneet nykyiset pelaajat liittymaan
juuri Sohoon, eika johonkin muuhun vastaavanlaiseen Seiskassa pelaavaan
seuraan. Naiden tekijoiden selvittaminen auttaisi toimeksiantajaa kartoit-
tamaan sita, mika toimii parhaiten, kun ajatellaan uusien pelaajien paa-
tosta ja halukkuutta liittya seuraan. Vastauksissa oli jonkin verran saman-
kaltaisuuksia: nelja vastaajista kertoi liittymisen syyksi halun palata pelaa-
maan "ison kentan jalkapalloa” pitkan tauon jalkeen. Yksi heista oli ollut
tauolla jalkapallosta kokonaan, kolme heista oli pelannut pienen kentén
jalkapalloa tai ns. puistofutista. Kaksi vastaajista kertoi syyksi sen, etta oli-
vat jddneet pois edellisen seuran kuvioista, joten uuteen joukkueeseen liit-
tyminen tuli ajankohtaiseksi. Tassakin kysymyksessa suurin osa vastaajista
sanoi syyksi myos sen, etta tunsivat Sohosta entuudestaan pelaajia, tai etta
heita kysyttiin liittymaan kaverin tai tutun toimesta.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin sitda, onko vastaaja liittynyt Sohoon
suoraan jostain muusta seurasta, vai olivatko he ns. ”“vapailla markki-
noilla”. Talla kysymyksella pyrittiin selvittamaan, kannattaako markkinoin-
tia kohdistaa kilpailevien seurojen pelaajiin. Vastaajista viisi kertoi olleensa
vapailla markkinoilla. Téama oli melko odotettavissa, koska kyseisessa sar-
jassa hypyt seurasta toiseen eivat ole kovin yleisid. Tama johtuu siita, etta
joukkueet ovat usein ikdaan kuin kaveriporukoita, mikd nostaa kynnysta
vaihtaa omasta seurasta johonkin toiseen. Yksi vastaajista kertoi liitty-
neensa Sohoon suoraan toisesta tamperelaisesta seurasta ja yksi puoles-
taan kertoi olleensa toisen paikkakunnan seurassa ennen Sohoon liitty-
mista.

Neljannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, mitka ovat parhaita puolia
Sohon jalkapallojoukkueessa/-toiminnassa. Kysymykselld haluttiin saada
selville, mista pelaajat ovat mielissaan Sohossa ja mikd saa heidat pysy-
maan sielld. Tassa kysymyksessa kaikki vastaajat olivat sita mielta, etta yksi
parhaista puolista Sohossa on yhteisollisyys. Talla viitattiin muun muassa
Sohon edustuksen perinteisiin kuuluviin ”pelikaljoihin”, eli siihen, kun pe-
laajilla on tapana kdyda Tampereen rautatieaseman lahettyvilld sijaitse-
vassa Gastropub Sohossa oluella jokaisen ottelun jalkeen. Taman lisaksi
kolmessa vastauksessa mainittiin siitd, ettd on mukavaa ja hauskaa, kun
Sohon otteluissa on silloin talléin myods faneja paikalla. Tastdakin mainintoja
oli odotettavissa, koska ainakin oman kasitykseni mukaan valtaosa jalka-
palloilijoista haluaa paasta pelaamaan yleisén edessa sen tuoman tunnel-
man takia. Lisdksi kolmessa vastauksessa mainittiin pelaajien ja taustahen-
kiloiden ystavallisyys ja kuinka mukavia kaikki ovat toisilleen.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, mitd parannettavaa/huonoja puolia
Sohon joukkueessa/toiminnassa on. Talla kysymykselld haluttiin 6ytaa
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tekijoita, jotka vaikuttavat negatiivisesti pelaajien ajatteluun Sohosta. Tar-
koituksena loytaa kyseisenlaisia tekijoita, jotta toimeksiantaja voisi mah-
dollisesti kitked tai vahentda niitd. Taman kysymyksen vastauksissa oli
melko paljon vaihtelevuutta, mutta yhtenevaisyyksidkin l0ytyi. Nelja vas-
taajaa kertoi yhdeksi huonoista puolista sen, etta ei olla saatu mukaan tar-
peeksi pelaajia, jotka sitoutuisivat seuraan pidemmaksi aikaa. Tama pitaa
paikkansa, silla Sohon harjoituksiin ja toimintaan on tullut pelaajia ja jaanyt
pelaajia pois melko tiuhaa tahtia viime vuosina. Lisaksi vastauksissa mai-
nittiin porukan aktiivisuuden puutteita, liittyen treeneihin ja peleihin il-
moittautumisiin, seka pelien ja treenien ulkopuolisiin yhteisiin aktiviteet-
teihin. Yhden vastaajan mielesta toiminta kaipaisi parempaa ohjausta,
seka tavoitteiden ja rajojen asettamista.

Kuudennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, kokevatko he saavansa
vaikuttaa tarpeeksi silhen, miten Sohossa toimitaan/pelataan (muodostel-
mat, pelipaikat, treenivuorot ja -paikat). Kysymykselld tutkitaan sita,
kuinka tarkeaksi osaksi joukkuetta kukin pelaaja itsensa tuntee. Kuusi vas-
taajista kokivat saavansa vaikuttaa tarpeeksi Sohon toimintaan ja kokivat
danensa tulevan kuulluksi riittavan usein. Sohossa moni treeneihin ja pe-
leihin liittyva asia paatetaankin yleensa aanestamalla, joten kaikkien pitaisi
padsta vaikuttamaan asioihin edes jollain tasolla. Yksi vastaajista oli sita
mieltd, ettd yhteisia paatoksia voisi olla enemman. Tama saattaa kuitenkin
johtua siita, etta kyseiselld vastaajalla ei ole Facebook-tilia ja suuri osa toi-
mintaan liittyvistd ddnestyksista ja paatoksista tapahtuu Sohon edustuk-
sen yksityisen Facebook-ryhman seinalla.

Seitsemdnnessa ja viimeisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien omaa
mielipidetta siitd, mitka olisivat parhaita keinoja saada lisda nakyvyytta So-
hon edustusjoukkueelle ja lisda pelaajia mukaan toimintaan. Talla kysy-
mykselld etsitddn ehdotuksia, joista voisi olla hydtya toimeksiantajalle, kun
ajatellaan uusien pelaajien hankkimista. Lisaksi voidaan saada selville myos
mahdollisia Sohon markkinointiin liittyvia puutteita pelaajien nakokul-
masta. Kolme vastaajista oli sitd mieltd, ettd sosiaalista mediaa ei ole kay-
tetty tarpeeksi nakyvyyden luomiseksi. Sosiaalisen median tilaa Sohon
edustusjoukkueen osalta kasiteltiin myos aiemmin tdssa tydssa alaluvussa
3.3, jossa kerrottiin Sohon sosiaalisen median heikoista kohdista. Kolmessa
vastauksessa mainittiin tapahtuman jarjestaminen tai tapahtumaan osal-
listuminen. Se voisi olla my6s omasta mielestani hyva keino saada kerta-
heitolla moni henkil6 ylipaataan tietoiseksi Sohosta.

4.3  Analysointi

Mita ensimmaiseen kysymykseen tulee, voidaan paatella, ettd parhaiten
eniten nykyisid pelaajia on hankittu joukkueeseen kaverisuhteiden ja tut-
tujen kautta. Tama on toiminut Sohossa hyvin siihen nahden, etta pelaajia
ei varsinaisesti ole kehotettu tai ohjeistettu aktiivisesti rekrytoimaan uusia
pelaajia. Tdmanlaisia ohjeistuksia voisi implementoida Sohon toimintaan
ja katsoa, auttaako se uusien pelaajien hankintaa vielda enemman. Taman
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lisdksi kysymyksen vastaukset eivdt antaneet osviittaa muista onnistu-
neista markkinointitavoista, joten niiden toimivuudesta ei voida tehda joh-
topaatoksia.

Toisessa kysymyksessa suurin osa vastaajista kertoi liittymisen syyksi halun
palata pelaamaan jalkapalloa isolla kentélla. Heista kaikki siis ovat aikai-
semmin olleet mukana jalkapalloseuroissa pelaajina. Tasta voidaan paa-
telld, etta aikaisemmin jalkapalloa seurassa pelanneet pelaajat ovat her-
kempia liittymaan Sohon joukkueeseen, kuin uudet jalkapallon harrastajat,
mika |ahtokohtaisesti oli olettamuksenakin. Kun tietad, millaista on pelata
seuratasolla, on kynnys liittya uuteen seuraan matalampi. Kysymys saattoi
olla hieman vaarin muotoiltu, koska toiveena oli |0ytaa niita Sohon ominai-
suuksia, jotka ovat saaneet pelaajia liittymaan, eika tassa onnistuttu.

Vastaajista suurin osa kertoi kolmannessa kysymyksessa olleensa vapailla
markkinoilla Sohon joukkueeseen liittyessaan. Koska haettiin sita, kannat-
taako markkinointitoimenpiteilla tavoitella muiden seurojen pelaajia, voi-
daan paatelld, etta kannattavampaa on etsia sellaisia pelaajia, jotka eivat
talla hetkella pelaa muussa seurassa.

Neljannessa kysymyksessa etsittiin niita puolia ja ominaisuuksia, jotka saa-
vat pelaajat pysymaan ja viihtymaan Sohossa. Yhteisollisyys nousi tdaman
kysymyksen vastauksissa suureen rooliin kaikkien vastaajien ollessa sita
mieltd, ettd se on yksi Sohon joukkueen parhaista puolista. Yhteisollisyys
on melko laaja kasite ja siihen voi liittya useitakin asioita, mutta tarkennuk-
sina vastaajat mainitsivat muun muassa jalkipelit Sohon pubissa, fanien
lasndolon peleissa, sekd Sohoon kuuluvien pelaajien ja taustahenkildiden
ystavallisyyden. Yhteisollisyytta voi lisata jarjestamalla esimerkiksi enem-
man yhteistd toimintaa, illanistujaisia ja vaikkapa ystavallismielisia jalka-
palloturnauksia. Faneihin puolestaan voi vaikuttaa helpoiten hyvilla peli-
esityksilla ja menestymalla kentalla. Sohoon kuuluvien ystavallisyyteen ei
voida kovin suuresti aktiivisilla toimenpiteilla vaikuttaa.

Viidennen kysymyksen vastauksissa sellainen asia, jonka parantamiseksi
on helpoin ldhtead tekemaan toimenpiteita, liittyi porukan aktiivisuuteen
pelikentdn ulkopuolella. Kysymyksessa haettiin sellaisia ominaisuuksia,
joissa Soholla olisi vield parannettavaa. Vastauksista kavi ilmi, etta esimer-
kiksi jalkipeleille Sohon pubiin kaivataan lisaa osallistujia. Tahan kaikki pe-
laajat voivat vaikuttaa kollektiivisesti, rohkaisemalla muita osallistumaan.
Tata osa pelaajista jo tekeekin, mutta eivat ldheskaan kaikki. Toinen pin-
nalle noussut asia oli pelaajien sitouttaminen pitemmaksi aikaa seuraan.
Tahan vaikuttaminen on huomattavasti vaikeampaa.

Kuudennessa kysymyksessa haluttiin selvittda, kokevatko pelaajat paase-
vansa vaikuttamaan tarpeeksi seuran asioihin ja seurassa tehtaviin paatok-
siin. Lahes kaikki olivat sita mieltd, etta halutessaan paasevat vaikuttamaan
tarpeeksi ja etta heidan mielipiteelladn on merkitysta. Tasta voidaan paa-
telld, ettd Sohossa tasa-arvo seuran padatoksiin liittyvissa asioissa on
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kohdillaan. Soholla on lisdksi oma hallitus, johon kuuluu vahintaan yksi ja-
sen jokaisen lajin seuroista. Voidaan paatella myos, ettd Sohon edustus-
joukkueen pelaajat ovat tyytyvaisia nykyiseen toimintamalliin, mita paa-
toksentekoon Sohossa tulee.

Viimeisessa ja ehka tarkeimmassa kysymyksessa haluttiin selvittaa pelaa-
jien omia mielipiteita siitd, miten Sohoon saisi parhaiten lisdaa nakyvyytta
ja pelaajia mukaan. Kaksi suurinta esille noussutta asiaa olivat sosiaalisen
median hyodyntdaminen, seka tapahtumien jarjestaminen tai niihin osallis-
tuminen. Tasta voidaan paatelld, etta myds pelaajat ovat tietoisia siita, etta
Soholla on sosiaalisen median kaytdssa puutteita ja etta heidan mielestaan
sita tulisi hyddyntdaa enemman. Yksinkertaisin ratkaisu tdhan olisi saada
joku vapaaehtoinen toimihenkilo tai pelaaja vastaamaan joukkueen sosi-
aalisesta mediasta.
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JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kdaydaan yhteenvetona lapi haastattelututkimuksen tuloksia
ja sita, kuinka hyvin tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia. Tutkimuskysy-
myksina olivat seuraavat:

— Mika on saanut seuran nykyisia pelaajia mukaan toimintaan?
— Miten Sohon jalkapallon edustusjoukkueelle saataisiin lisaa naky-
vyytta ja sitd kautta lisda pelaajia mukaan?

Johtopadatokset perustuvat haastattelututkimuksessa saatuihin vastauk-
siin, seka tutkijan omaan mielipiteeseen.

Perehdytadan ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Haastattelututkimuk-
sen tulokset antoivat selkedn vastauksen siihen, mita kautta nykyiset pe-
laajat ovat pdatyneet Sohon jalkapallojoukkueeseen pelaamaan. Suurim-
massa roolissa nykyisten pelaajien liittymisessa ovat olleet kaverit tai tu-
tut, joiden kautta nykyiset pelaajat ovat ensinnakin ylipaataan kuulleet
seurasta ja toisekseen lopuksi myds liittyneet seuraan. Taman lisaksi toi-
sena suurena vaikuttajana oli halu paasta pelaamaan jalkapalloa pitkasta
aikaa isolle kentalle. Myos tama toimii kaytanndssa suorana vastauksena
ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Odotettavissa olikin, ettd ensimmai-
seen tutkimuskysymykseen saadaan melko suoria ja helposti tulkittavia
vastauksia.

Toiseen tutkimuskysymykseen vastausten |0ytaminen oli haastavampaa,
koska siihen ei ole olemassa suoria tai yksiselitteisia vastauksia, vaan aina
jaa varaa pohdinnalle ja sen punnitsemiselle, mika voisi olla toimivaa ja
mika ei. Pinnalle kuitenkin ensisijaisesti nousi sosiaalisen median hyddyn-
tdminen, joka voisi ehdottomasti lisdtd edustusjoukkueen nakyvyytta ja
tunnettavuutta alempien divisioonien jalkapallopiireissa. Lisdksi sosiaali-
sen median kayttd on suotavaa senkin takia, koska budjettia edustusjouk-
kueen markkinointiin ei juurikaan ole.

Toinen esiin noussut keino hankkia nakyvyytta ja uusia pelaajia oli tapah-
tuman jarjestaminen. Tama voisi olla hyvinkin toteutettavissa, koska pa-
himmassa tapauksessa tapahtuman jarjestamisestd aiheutuneet kulut
ovat kentan varaus, jos tapahtumana olisi esimerkiksi pienimuotoinen jal-
kapalloturnaus, johon saa tuoda vaikkapa oman kaveriporukkansa kilpaile-
maan. Toki on olemassa jo vuosittainen turnaus nimeltdaan Kultajalka-cup,
jossa Sohon pelaajia on yleensd vahvasti mukana, mutta sielld on ennem-
minkin jo omissa seuroissaan pelaavia pelaajia, eikd niinkaan
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mahdollisuuksia hankkia uusia pelaajia Sohon riveihin. Poikkeuksiakin tie-
tysti l0ytyy ja joskus sieltdkin on saatu rekrytoitua pelaaja tai toinen, mutta
vain harvoin.

Uusien pelaajien hankkiminen talla tasolla on loppujen lopuksi melko haas-
tavaa, koska kyseessa on taso, jossa suuria liittymiseen motivoivia teki-
joita, kuten pelaajalle maksettavaa palkkaa, ei ole. Kynnys liittya seuraan
on hyvin korkea, jos ei tunne entuudestaan yhtakaan henkiloa koko Sohon
organisaatiosta. Tasta syysta onkin todettava, etta paras keino hankkia uu-
sia pelaajia talla tasolla on kaverien ja tuttujen informoiminen seurasta.
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6 POHDINTA

Tassa luvussa kdaydaan lapi opinndytetyota prosessina, seka omaa oppimis-
tani matkan varrella. Omia ajatuksiani opinndytetydn haasteista ja onnis-
tumisista ja lisdaksi omien taitojeni kehittymista opinnaytetyon tyostamisen
yhteydessa.

6.1 Opinndytetyo prosessina

Opinndytetyoprosessi omalta osaltani kdaynnistyi vuoden 2019 syksylla ai-
heiden punnitsemisella ja valinnalla. Aluksi tarjottiin koulun puolesta kahta
aihetta, mutta koin, etta ne olivat sen verran vieraita aiheita, ettei minulla
olisi ollut motivaatiota niita tehda. Tasta syysta ohjaajan kanssa etsittiin
sopivampi omavalintainen aihe, jota olisi mielenkiintoista ja motivoivaa
tehda. Siispa paadyttiin tahan aiheeseen, joka oli [ahtokohtaisesti kiinnos-
tusta herattava, koska tutkija itse on myods mukana toimeksiantajan jalka-
pallotoiminnassa. Kiinnostavasta aiheesta huolimatta aluksi oli vaikeaa
saada aikaiseksi opinndytetyon aloittaminen ja se venyikin melko pitkalle
vuoteen 2020.

Alkuun teoriaosuuden kirjoittaminen oli hidasta ja haastavaa sen takia,
koska lahteiden kdyttd ja lahdeviittaukset eivat olleet kovin tuoreessa
muistissa. Alun vaikeuksien jalkeen kirjoittaminen ja lahteiden kaytto alkoi
kuitenkin sujua paremmin ja etenemisen tahti kasvoi. Itse aiheesta, joka
pyori harrastepohjaisen kilpaurheilun ymparilla, oli vaikea I6ytaa lahteita,
koska lahes kaikki lahteet liittyivat joko kilpaurheiluun tai harrasteliikun-
taan. Harrastepohjainen kilpaurheilu osuu naiden kahden viliin, eika sita
terminad oman kasitykseni mukaan edes kovin paljoa kdyteta. Tasta syysta
teoriaosuutta harrastepohjaisesta kilpaurheilusta kirjoitettaessa joudut-
tiin valilla kirjoittamaan vain tutkijan omien kokemusten pohjalta.

Harrastepohjaiseen kilpaurheiluun liittyvan tiedon puutteen takia teoria-
osuuteen sisallytettiin muita aiheita, jotka mahdollisimman hyvin tukisivat
opinnaytetyota. Naiksi aiheiksi muodostuivat markkinointi ja urheilumark-
kinointi. Mielestani ndiden aiheiden rajaamisessa onnistuttiin hyvin ja tyon
kannalta oleellista tietoa ja kasitteita saatiin sujuvasti kasiteltya.

Tutkimusosuudessa oli alusta asti selkedd, mita haluttiin tehda ja miten
tutkimus haluttiin toteuttaa. Kysymysten laadinta onnistui hyvin ja saatiin
sellaisia vastauksia mitd haettiinkin, lukuun ottamatta yhta kysymysta,
joka paremmin muotoiltuna olisi voinut saada vield toivotumpia vastauk-
sia. Oli tiedossa, etta tutkimuksen otanta tulisi olemaan pieni, joten
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tutkimukseen sisdllytettiin enimmadkseen avoimia kysymyksia. Tulokset
saatiin suhteellisen nopeasti ja niita oli helppo kasitella.

6.2 Oma oppiminen

Opinndytetyota tyOstdessani opin paljon tdssa tydssa kasiteltavista ai-
heista, markkinoinnista ja urheilumarkkinoinnista. Huomasin, etta aiheista
kirjoittaessa niihin pitda perehtya ja keskittya paljon ja niita pitdd ymmar-
taa, ennen kuin niista kirjoittaa itse omaan tyohonsa.

Prosessin aikana opin myos kdayttamaan lahteita ja lahdeviittauksia parem-
min. Opin etsimaan lahteista oleellista tietoa tyon kannalta ja tunnista-
maan tata paremmin. Myos lahdekriittisyys kasvoi, seka lahteiden etsimi-
nen ja loytdminen sujui ajan my6ta paremmin ja paremmin. Opin myds
sen, ettad tydssa vaikein osuus oli sen aloittaminen, mutta kun sen kynnyk-
sen sai ylitettyd, muodostui opinnaytetyd kokonaisuudeksi melko nope-
asti.
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Liite 1

HAASTATTELUTUTKIMUS

Kysymykset

N

Mita kautta kuulit Sohon jalkapallojoukkueesta ensimmaisen kerran?

Mitka ovat suurimmat syyt siihen, etta liityit Sohon joukkueeseen?

Liityitkd joukkueeseen jostain muusta seurasta vai olitko ns. vapailla markki-
noilla?

Mitka ovat parhaita puolia Sohon jalkapallojoukkueessa/-toiminnassa?

Mita parannettavaa/huonoja puolia Sohon jalkapallojoukkueessa/-toiminnassa
on?

Koetko saavasi vaikuttaa tarpeeksi siihen, miten Sohossa toimitaan/pelataan?
(esim. muodostelmat, pelitavat, pelipaikat, treenivuorot yms.)

Mitka olisivat omasta mielestasi parhaita keinoja saada Sohon jalkapallojoukku-
eelle lisaa nakyvyyttad/lisaa pelaajia mukaan?



