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Monimediallinen ajattelutapa urheilussa tarkoittaa sitd, ettd liitoissa otetaan huomi-
oon koko mediakenttd: tv, radio, painettu media, internet, sosiaalinen media, mobiili.
Monen median kdyttaminen tuo urheilun ldhemmcdksi yleisid.

Internetin kehitysvaiheet. Internet tuli avuksi tiedon julkaisemiseen ja erilaisten sisdl-
tojen jakamiseen. Tamd internetin kehitysvaihe oli nimeltddn web 1.0. Tyypillistd vai-
heelle oli internetin teknologioiden ja ohjelmien kehittdminen. Kdytossd olivat tiedon
julkaiseminen ja vilittdminen sekd yksinkertaisten palvelujen kdytto, kuten lomakkei-
den tdytto tai maksujen suorittaminen pankkitililtd.

Web 2.0 ja sosiaalinen media viittaavat uudemman internetin ominaisuuksiin, joista
keskeisid ovat palvelujen internetpohjaisuus, monipuolinen toiminnallisuus ja vuoro-
vaikutteisuus. Kdyttdjit ovat myos sisillon tuottajia, yhteisollisyys on voimakasta ja

tiedon keskindinen jakaminen on laajaa. Termind ‘web 2.0’ viittaa enemmcdn kdytet-
tyyn teknologiaan ja ‘sosiaalinen media’ puolestaan palvelujen mahdollistamaan toi-
mintaan ja vuorovaikutteisuuteen.
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Tiivistelma

Urheilun sihkéinen media 2.0.

Mediakentén laajentuminen ja monipuolistuminen on radikaalisti muuttanut liikunnan ja ur-
heilun toimintaymparistdd. Internet on nykyisin valtaosalle lajeista tarkein mahdollisuus saada
uutta mediandkyvyyttd. Lajiliittojen on oltava sielld, missd harrastajat ja fanit ovat. Sosiaalinen
media kasvattaa tarttumapintaa lajiin. Lajien ja seurojen sisdinen ja ulkoinen yhteistyo, avoin
ja aktiivinen vuorovaikutus, lasndolo eri foorumeilla ja markkinointikampanjat ovat toteutetta-
vissa internetin avulla. Internet on mediakanava, jota hyédyntden urheilutapahtuma elda vaik-
ka ldpi vuoden seuraavaan tapahtumaan saakka.

Lajien on suunnitelmissaan syytd ottaa huomioon koko mediakentta: internet, tv, radio,
mobiili, sosiaalinen media, painettu media — kaikessa monipuolisuudessaan. On sukellettava
vielakin syvemmalle: jarjeston johtamisessa ja viestinndssd on otettava huomioon, ettd viestin-
td on kaksisuuntaista, yksittdisestd ihmisesta on tullut viestintavaikuttaja ja mahdollinen sisal-
lontuottaja. Litkuntajérjestossa tima merkitsee, ettd kaikki viestivit. Sosiaalista mediaa ei voi
tarkastella vain mediana, vaan kyse on laajasta muutoksesta, joka heijastuu jarjeston johtami-
seen, toimintatapoihin ja kulttuuriin. Uudet valineet on aihetta valjastaa jirjeston ydintehtavan
tueksi.

Pienten lajien tv-nikyvyyden viheneminen ei ole lajeille vain uhka vaan myds iso mah-
dollisuus, jos laji osaa ottaa uusia viestintakeinoja kiyttoonsa. Uusi sahkdisen viestinnan
aikakausi aikaansaa monia haasteita, mutta luo samalla uudenlaisia mahdollisuuksia. Hy6-
dyntamalld naitd mahdollisuuksia voidaan viestintda tehostaa ja monipuolistaa ja auttaa lajia
menestymadn entistd paremmin. Lisaksi vdylét ja tyokalut ovat ainakin toistaiseksi padosin
maksuttomia.

Raportti on tarkoitettu lajiliittojen padtoksenteon tueksi arvioitaessa urheilun viestintaa
muuttuneessa mediakentdssd. Samalla on haluttu tunnistaa ne asiat sahkéisessd mediassa, jot-
ka SLU-yhteison tulisi ratkaista yhteisesti. On saatava aikaan lapi Suomen ulottuvaa koulu-
tusta, jotta jarjestoissd osataan hyodyntdd uusia mahdollisuuksia. Séhkoéinen media tulisi olla
jarjestojen strategiatyossd mukana yhtena lapileikkaavana ldhtokohtana. Jarjestoissé tarvitaan
mediasisaltdjen yhteistd kehitysty6ta ja yhteisty6td muiden ammattilaisten kanssa, erityisesti
liikkuvan kuvan mediatuotannoissa. On myo6s vaikutettava lifkuntapaikkojen teknisiin val-
miuksiin ja tekijanoikeuksiin.

Raporttiin on koottu sahkéisen mediakentdn nykyhetken kuvaus ja eri medioihin liitty-
vad pohdintaa. Sosiaalinen media on uusimpana ilmiéna saanut oman lukunsa. Mediakentian
muutos on niin nopeaa, ettd jo puolen vuoden kuluttua timé raportti olisi varmasti erilainen.

Selvitystyossa haastateltiin toimijoita sahkoisen median nakoéalapaikoilta. Tyéryhma ha-
luaa kiittda heitd kaikkia arvokkaasta pohdinnasta urheilun hyvéksi. Haastatellut eivét ole lu-
keneet loppuraporttia, joten jostain yksittdisesté asiasta joku heistd voi olla raportin kanssa eri
mieltd.

Sosiaalisen median aikakautena on asiaankuuluvaa todeta, ettd timénkin raportin viestit
ovat olemassa vasta kun ne elavit, rikastuvat ja muuntuvat kaytossa — sekd muuttuvat toimin-
naksi.

Avartavia lukuhetkia!
Viestintdjohtaja Eila Ruuskanen-Himma, SLU

Liikkuva kuva -selvitystyon ohjausryhma
Yritysstrategisti, viestinndn asiantuntija Satu Harkke



Abstract

Sport in diversified media, web 2.0

This report is produced for the sports world by the steering group of the Finnish Sport Federa-
tion by its Director of Communications, Eila Ruuskanen-Himma, and by consultant, Corpora-
te Strategist Satu Harkke.

Expanded and diversified media have radically changed the operational environment of
sports. The Internet has become the most important means to obtain media coverage. Sport
leagues and clubs must be where their active members and audiences are. Social media inc-
reases access to a sport. The different sports and their internal and external actions, open and
active operation, exposure in different forums and marketing campaigns may all be accomp-
lished through the Internet. The Internet is a medium through which a sports event can “live”
throughout the year until the next event.

For sports communication the whole media spectrum includes: TV, radio, the Internet,
mobile, printed media and social media, in all their versatility. One has to dig deep in sports
communication: sports leagues and clubs must understand that communication is a two-way
process and that a private individual, an athlete or a fan is a communicator and also a poten-
tial content maker. Social media are not mere channels for communication, but reflect general
change, which subsequently affect sports leadership, culture and practices. Thus it is important
that these new media fields are included in the operations and strategies of sports.

The diminishing tv-coverage for small sport disciplines is not only a threat but also an op-
portunity, but only if a sport can utilise new forms of communication media. The new era in
communication creates many challenges but brings along new opportunities. A sport should
strengthen and diversify its communication profile to benefit from these opportunities. Thus
it must create more interest among its fans and build success for the discipline. For the time
being these new media are mainly free of charge.

This report has been prepared for sport decision makers to enable them to evaluate sports
communication in the diversified media field of today. The report also strives to foresee and
identify future challenges arising from the changes in communications that the Finnish Sport
Federation must solve collectively. There should be nationwide training for different sport or-
ganisations on how to exploit new Internet media. The new Internet media will be one of the
strategic focal points in the operations of respective sports organisations. There is a need for
unified development work within the Sports Federation. Web content of sport, organisations
and clubs must also include videos. Good cooperation with media and content organising
professionals ensures quality video clips and productions. The Sports Federation also has an
important role in reinforcing the technical capacities and copyright.

This report is a description of the new forms of communications that use the Internet as
a platform. A chapter has been written on social media, which is the most contemporary me-
dium phenomenon at the time of writing this report. It is emphasized that the change in the
media is so rapid that in six months time this report would be quite different.

Several media professionals were interviewed for this report. The Finnish Sports Federa-
tion warmly thanks them for their valuable opinions on sports. The interviewees have not read
the report, so they may disagree on certain matters dealt with in this report.

In the era of social media it is appropriate to state that the message in this report is valid
only once they enrich and change in mode. For more information please turn to eila.ruuska-
nen-himma@slu.fi

Urheilun siahkdinen media 2.0.
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1. Urheilun monimedia

Viestinndn toimialan suuri muutos on edelleen kdynnissd.
Monen median kdyttiminen tuo urheilun ldhemmdksi yleisod.

1.1. Urheilun monimediakenttd

Mediakentén laajentuminen on radikaalisti muuttanut liikunnan ja urheilun mediaymparist6a
(kuvio 1). Perinteisen painetun ja tv- ja radiomedian rinnalle on noussut kokonaan uusi séh-
koisen median kenttd. Muutokset vaikuttavat myds lehtien sisaltoihin, lukemiseen ja liiketoi-
mintaan; esimerkiksi sahkoinen uutisseuranta kehittyy vastaamaan mediamuutoksen haastei-
siin. Tekninen kehitys ja yleison nopea siirtyminen kiyttdmaan uusia medioita ovat johtaneet

viestinnén toimialalla suuriin muutoksiin, jotka ovat edelleen kdynnissa.

URHEILUN MONIMEDIAKENTTA

Vapaat
tv-kanavat

Valtakunnallinen
radio

Maksulliset Paikallisradio

tv-kanavat

Nettjtv Podcast

Virtuaali-

- Internet
maailma

Kuvio 1. Urheilun monimediakenttd, urheilumedia 360 astetta.

Urheilun sihkéinen media 2.0.



Urheilun sihkéinen media 2.0.

Viestien vilittiminen on nopeutunut entisestdan. Kehittyneen teknologian ansiosta tekstin ja
valokuvien lisdksi voidaan vilittad myos liikkuvaa kuvaa. Kehitys on ollut nopeaa ja sovelluk-
sia tulee jatkuvasti lisd. Teknologia mahdollistaa jo aidon liikkuvan kuvan vilittimisen 3D-
kuvauksen avulla, mutta sen tuloa laajempaan kayttoon pitdnee odotella vield joitakin vuosia.
Monimediakentti tuo urheilun lahemméksi yleis6d. Urheilulajeista, tapahtumista, urheili-
joista, joukkueista ja seuroista on saatavissa monipuolisempaa tietoa. Tama antaa urheilun
yleisolle mahdollisuuden olla lajin parissa uudella tavalla, myos sesongin tai kilpailukauden
ulkopuolella.

1.2. Mediakulutus

® Suomalaisten median kulutus jakautuu usealla medialle.
® Internetin kdytto ohitti mediakulutuksessa sanoma-, talous-, iltapdivd-,
ilmais- ja noutolehdet.

Suomalaisten median kulutus jakautuu usealle medialle (kuviot 2 ja 3, taulukko 1). TNS Atlas
2008 -kartoituksessa selvitettiin haastattelututkimuksin suomalaisten yli kymmenvuotiaiden
péivittdistd median kayttod. Television vahva osuus nakyy edelleen, samoin kuin radion mer-
kitys suomalaiselle. Internetin merkitys oli vahvistunut ja sen kaytto oli ohittanut sanoma- ta-
lous-, iltapdiva-, ilmais- ja noutolehdet.

Kuvio 2. Suomalaisten pdivittdinen median kayttd vuonna 2008. Tilastokeskus 2009.
Muutos on jatkuvaa.

Ainitallenteet 5%
Video/DVD 2%

Kirjallisuus 5%
Aikakauslehdet 4%

Elokuvat 0%

Televisio 37%

Sanoma-, talous-, iltapdiva-,
ilmais- ja noutolehdet 9%

Internet 11%

Radio 27%



Kuvio 3. Eri viestimien pdivittdiseen seuraamiseen kdytetty aika 2008.
Ldhde TNS Atlas -tutkimuskokonaisuus, johon TNS haastattelee vuosittain puhelimitse 20 ooo ja kirjekyselynd 8 ooo 10 vuotta
tayttanyttd suomalaista.

Televisio 172
Radio

Internet

Sanoma-, talous- ja iltapdivélehdet

Kirjallisuus

Aénitallenteet

Aikakauslehdet
Video/DVD
Ilmais- ja noutolehdet [ 6 ‘Minuuttia / paivé
o 50 100 1;0 200

Viestimien seuraamiseen yhteensa kdytetty aika on
7 tuntia 42 minuuttia.

Taulukko 1. Joukkoviestintamarkkinat Suomessa 2004-2008.
Ldhde: Joukkoviestintd- ja kulttuuritilastot. Tilastokeskus 2009.

2004 2005 2006 2007 2008 Muutos
emilj. emilj. emilj. emilj. emilj 2007-08

%
Pdivalehdet (7—4 -paivdiset) 970 982 1027 1061 1056  -0,5
Muut sanomalehdet (3 —1-pdivdiset) 118 121 122 127 135 5,7
Ilmaislehdet 100 102 104 103 100 -2,8
Aikakauslehdet 680 710 720 752 760 1,1
Kirjat 9 503 524 537 559 566 1,2
Hakemistot & suoramainonta 348 352 352 335 340 1,5
Graafinen joukkoviestintd yhteensd 2 719 2791 2862 2937 2956 0,7
Televisio 2) 687 739 776 865 948 9,6
Radio 51 50 49 49 53 74
Internet 55 75 99 118 158 33,9
Sahkdinen viestintd yhteensa 793 864 924 1032 1159 12,3
Asnitteet 110 98 99 100 98 -2
Videot 141 144 149 150 153 2
Elokuvateatterit 54 46 52 53 58 8,5
Tallenneviestintd yhteensa 304 288 300 303 309 1,8
Koko joukkoviestintad 3816 3943 4086 4273 4424 3,5
Kiintein (2008) hinnoin 4178 4280 4358 4448 4424
Joukkoviestintd/BKT, % 2,5 2,5 2,4 2,4 2,4

Edelld esitetyt laskelmat joukkoviestintamarkkinoista ovat loppukédyttdjdtasoisia: esimerkiksi sanomaleh-
timarkkinoiden kokoa kuvaava luku muodostuu lehtien vahittdishintaisesta tilaus- ja irtonumeromyynnista
sekd mainostuloista. Luvuista on eliminoitu paallekkdisten erien kertautuminen. Luvut sisdltdvat kotimaisen
tuotannon ja tuonnin, mutta eivat vientid. Useat taulukon luvuista ovat arvioita.

1) Siséltdd myos Suomen Kustannusyhdistyksen jasenten off-line multimediatallenteiden myynnin.

2) Siséltad myos Yleisradion julkisen palvelun radiotoiminnan.

Urheilun siahkdinen media 2.0.
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Urheilun sihkéinen media 2.0.

Viestintd on pirstoutunut moneen eri osaan, miké on kuluttajan nakokulmasta periaat-
teessa hyva asia: liséantyneestd valikoimasta voi 10ytda juuri itselleen sopivaa sisaltod. Viesti-
jaltd se edellyttad yha tarkempaa suunnittelua siitd, kenelle, mitd ja miten viestitdan. Tarvitaan
my6s ymmarrysta siitd, milld kielelld ja sanastolla kohderyhmaé puhutellaan.

Viestintd ja media eldvit edelleen suurta murrosta. Verkkomedian kukoistus on vasta
aluillaan. Erityisesti mainosrahoitteisilla tv-kanavilla tulorahoitus on ollut selvisti laskemassa.
Vuonna 2008 EU:n alueella yli 200 tv-kanavaa lopetti tv-lahetykset. Osa niistd jatkaa interne-
tissa. Urheilun kohderyhmista lapset ja nuoret eivit katso televisiota, eivitka lue sanomalehtid
laheskadn samalla intensiteetilld kuin suuri ikdluokka.

Laite, vdline, kuten tv-vastaanotin, ei endd ole keski6ssd, vaan sisélto. Siséltod voidaan
seurata ja hakea monella laitteella, kuten tietokoneella internetistd, mobiilista tai tv:std. Tule-
vaisuudessa internet-yhteyksilld toimivien mobiililaitteiden merkitys vain kasvaa. Ndin myds
puhelinoperaattorit ovat tulleet viestintdan mukaan palveluntarjoajina tai jakelijoina.
Mediarintamalla tapahtuva murros ei koske pelkdstadn medioita ja niiden kuluttajia. Kysees-
sa on raju muutos, jonka vaikutukset ulottuvat laajalle, muun muassa yritysten ja jérjestéjen
toimintaan.

Uusi sdhkoisen viestinnédn aikakausi tuo mukanaan haasteita ja samalla uusia mahdolli-
suuksia, joita hyodyntamilld voidaan tehostaa ja monipuolistaa omaa viestintda ja siten auttaa
organisaatiota menestymaan aikaisempaa paremmin.

1.3. Televisio

Televisiotarjonnasta urheilua on noin 14 prosenttia
e Sjsdltojd haetaan yhd enemmidin tallenteina ja hakusanojen kautta internetistd

Liikenne- ja viestintiministerion vuosittainen televisiotarjontatutkimus vuodelta 2008 tarkas-
telee Suomen 10 valtakunnallista vapaasti saatavilla olevaa kanavaa: TV1, TV2, FST5, Teema,
MTV3, Sub, Nelonen, JIM, Urheilukanava ja The Voice / TV Viisi. Ndiden kanavien suurim-
mat yksittdiset ohjelmatyypit olivat viihde 25 prosenttia, ulkomainen fiktio 18 prosenttia, ur-
heilu 14 prosenttia seka asiaohjelmat 12 prosenttia. On tarkedd huomata, ettd vapaasti katsot-
tavat ja maksulliset kanavat ovat jatkuvassa muutoksessa.

Kotimaisten ohjelmien osuus kokonaistarjonnasta vuonna 2008 oli 55 prosenttia, ja se oli
hieman laskenut vuodesta 2007 (60 %). Suurimmat kotimaiset ohjelmaluokat olivat vuonna
2008 ajankohtais- ja asiaohjelmat sekd viihde ja urheilu.

Urheilukanava lahetti vuonna 2008 keskimaérin 103 tuntia ohjelmaa viikossa. Se oli ainoa
kanava, joka oli vahentédnyt tarjontaansa. Kanavan ilmoituksen mukaan se lahetti selvésti eni-
ten raviohjelmia, seuraavaksi eniten lentopalloa, salibandy4, koripalloa, jadkiekkoa, pesdpalloa
ja Veikkausliigan jalkapallo-otteluita. Lisaksi néytettiin jonkin verran suunnistusta, mootto-
riurheilua, sulkapalloa, keilailua ja yleisurheilua. Uusintojen osuus kanavalla oli lisddntynyt
huimasti; vuonna 2008 periti 45 prosenttia ohjelmista oli uusintoja, kun vuonna 2007 vastaa-
vasti vain 5 prosenttia.

Yleisradion julkisen palvelun kokonaisuus (TV1, TV2, FST5 ja Teema) tarjosi kattavan
ohjelmakirjon ja erittdin kotimaisen ohjelmiston. YLEn tarjonta oli muuttunut selvésti viihde-
painotteisemmaksi kuin vuotta aiemmin. Faktapainotteisia ohjelmia oli kuitenkin edelleen yli
puolet tarjonnasta.

Vaikka muutamat ohjelmatyypit, kuten ulkomainen fiktio, asiaohjelmat ja urheilu, saavat-
kin selvasti enemman ldhetysaikaa kuin muut ohjelmatyypit, suomalainen televisiotarjonta ei
ole erityisen keskittynyt tiettyihin ohjelmatyyppeihin.

Television katselua tarkasteltaessa on huomioitava, ettd noin joka kolmannella alle 34-vuoti-
aalla ei ole tv-vastaanotinta.

Perinteinen televisio on Suomessa laajentunut kisittdmaan useita uusia valtakunnallisia ja
paikallisia maksullisia kanavia. Naiden lisdksi sahkoisen median kehitys on tuonut mukanaan
myo0s netti-TV:n, jossa tv-ohjelmia voidaan seurata internetin valitykselld. Tallentavat digi-
boxit ovat jo jonkin aikaa antaneet mahdollisuuden katsoa ohjelmia katsojan itse valitsemana
aikana. My0s internetissd on paljon tv-ohjelmien kaltaista maksullista tarjontaa.



Lahes 8o prosenttia

16—74-vuotiaista
kdyttad internettia

10

viikoittain

1.4. Radio

e Viikoittain radio tavoittaa 95 prosenttia Suomen kansasta.
e Urheilutapahtuman markkinoinnissa radio on tehokas lisdarvon tuottaja.

Kansallisen Radiotutkimuksen 2009 mukaan vanha kunnon radio pitd pintansa mediamaa-
ilman monipuolistumisesta huolimatta. Lahes 80 prosenttia suomalaisista kuuntelee radiota
paivittdin. Viikoittain radio tavoittaa 95 prosenttia Suomen kansasta. Radion suosio on yllatta-
vad nykyaikana, kun tiedonvilitys ja viihdemaailma saavat koko ajan uusia muotoja. Radioka-
navien maard on huomattava (taulukko 2).

Taulukko 2. Kansallisen radiotutkimuksen yhteenvetoluvut 2009.
Viikon tavoittavuus = kanavaa viikon aikana kuunnelleiden eri ihmisten lukumddrd.
Kanavaosuus (%) = osuus kuunteluajasta = kanavan osuus kaikesta radion kuuntelusta.

Viikon
tavoittavuus Kanavosuus

(1000) %
YLE Radio Suomi 2085 36
Radio Nova 1595 11
SBS-iskelméradiot 1061 8
YLE Radio 1 911 7
SuomiPOP 885 5
Radio Rock 781 5
YleX 777 5
The Voice 742 3
NRJ 706 3
Radio Aalto 405 1
Groove FM 301 1
YLE Puhe 228 1
YLE ruotsinkieliset kanavat 295 3
Muut 1496 11
Kaupalliset yhteensa 3612 48
Yle yhteensa 2978 52
Radio yhteensa 4550 100

Radiokanavien ensimmadinen murros koettiin, kun Yleisradion kanavien rinnalle 80-luvulla
tulivat kaupalliset kanavat, jotka sittemmin ovat vakiinnuttaneet asemansa kuuntelijoiden kes-
kuudessa. Television tavoin radiokin on siirtynyt nettiin. Internetin vélityksessa voi kuunnella
sekd maanpaiillisid radiokanavia ettd nettiradioita.

Radiokuuntelun keinot ovat viime vuosina monipuolistuneet. Yhd useampi, viikoittain
joka kymmenes, kuuntelee radiota perinteisen poytaradion lisaksi internetin vilitykselld. Mat-
kapuhelinta radion kuuntelemiseen puolestaan kayttaa viikoittain 6 prosenttia suomalaisista.

Urheilutapahtuman markkinoinnissa radio on tehokas lisdaarvon tuottaja. Mykka kuva tai
painettu sana saavat persoonallisen ilmeen, kun radion tdydentdméana integroitu d4dnielementti
vahvistaa tavoiteltua mielikuvaa. Radio sopii pddmediaksi ja tdydentaviksi mediaksi.

1.5. Internet

e |nternetin kdyttd on yhd useammalle monipuolista viestintdd: sdihkoposti, blogi,
pikaviesti, keskustelut, uutiset, videoneuvottelut, puhelut.
® Monien sisdltojen jakelu siirtyy internettiin.

Vuonna 2008 Suomi kuului seitsemén Euroopan johtavan internetmaan joukkoon. Muutos ei
koske endi vain nuoria, vaan kyse on yhteiskunnan lapaisevdstd muutoksesta. Yli 3,2 miljoo-
naa suomalaista, eli noin 83 prosenttia 16-74-vuotiaista, oli kdyttanyt internettia viimeksi ku-
luneen kolmen kuukauden aikana ja 78 prosenttia kiyttad internettid viikoittain. Tama ilme-
nee Tilastokeskuksen vuonna 2008 tekemdsti tieto- ja viestintatekniikan kayttétutkimuksesta.
Tulevaisuudessa laajakaistaverkosto on véhintddn yhté kattava kuin lankapuhelinverkko vuo-
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Internetin kayttdja hyodyntda monia
palveluita Internetin kdyttd on yhd useam-
malle yha monipuolisempaa viestintda:

Sadasta internetin kayttdjdsta viime

kevaana:

91 kadytti sahkopostia

86 etsi tavaroita ja palveluita

77 luki verkkolehtia

47 kuunteli internetradiota tai katseli
internettelevisiota

41 luki blogeja

38 etsi koulutuksia ja kursseja

37 osti verkkokaupasta

37 pikaviestitteli

33 kirjoitti keskustelupalstoille tai
uutisryhmiin

17 soitti internetpuheluita

10 videoneuvotteli

5 piti blogia

Tilastokeskus 2009, http://www.tilastokeskus.fi/ til/suti-
vi/2009/sutivi_ 2009_2009-09-08_tau_oo1.html

sikymmenia sitten. Kaupallisesti kiinnostavalla vdestonosalla kattava laajakaistaverkosto on jo
vuonna 2012. Tama mahdollistaa liikkuvan kuvan jakelun ja muun netin tehokkaan kayton.
Suomen internetsivustojen viikkolukujen viiden karjessd TNS Metrix -palvelun mukaan ovat
Iltalehti, Ilta-Sanomat, MTV3, YLE ja Helsingin Sanomat. Urheilujarjestdjen omista sivustois-
ta kdrkeen nousevat SM-liiga.fi ja Golf.fi.

Tunnettuja sosiaalisen median palveluja internetissd ovat esimerkiksi yhteisopalvelut Fa-
cebook ja YouTube ja kdyttdjien ylldpitima vapaa tietosanakirja Wikipedia. Palveluilla on mit-
tava joukko suomalaisia kayttdjid. Facebookin omat tilastot kertovat, ettd silld on nykyadn glo-
baalisti yli 400 miljoonaa “aktiivista kayttdjaa”. Heistd yli puolet kirjautuu palveluun paivittain.
Keskivertokayttija viettdd Facebookissa noin 55 minuuttia péivassa. Facebookilla oli Suomessa
helmikuun viimeiselld viikolla 1,6 miljoonaa kayttajaa.

Internetin kéyttdja hyodyntda monia palveluja. Toisaalta verkkoa kiytetdédn vield hyvinkin
passiivisesti ja varsinainen yhteisollinen siséllontuotanto on yhé harvojen kisissa.

Sosiaalisen median kdyttdjalukuja

FACEBOOK — Suomessa yli 1,2 miljoonaa kadyttdjaa, globaa-
listi yli 400 miljoonaa kdyttdjaa. Palveluun voi laittaa tietoa
itsestd, verkostoitua ja vaihtaa kuulumisia.

IRC-GALLERIA - Suomessa 630 ooo kayttdjdd, heista
rekisterdityneitd aktiivikdyttdjid noin 400 ooo. Palveluun voi
laittaa tietoa itsestd, verkostoitua ja vaihtaa kuulumisia.

HABBO - Suomessa yksittdisid kuukausikavijoitd 350 — 400
000. Maailman suurin teini-ikdisten virtuaalisivusto, maail-
massa 162 miljoonaa kayttadjaa.

SUOMI24.Fl — 1,2 miljoonaa kayttdjda viikossa jakautuen
eri palveluihin. Keskustelufoorumi.

WINDOWS LIVE (sisédltden Messengerin) — Suomessa 1,39
miljoonaa kdyttdjda jakautuen eri palveluihin (sahkdposti,
keskustelupalvelut jne).

WINDOWS LIVE MESSENGER — Suomessa 910 000 kaytta-
jda viikossa.
Sosiaalisen median palveluiden kayttdjdlukuja.

Lahde: TNS Matrix ja comScore tai yritysten omat tilastot.

2. Sosiaalinen media

Urheilun sihkéinen media 2.0.

e Viestintd sosiaalisessa mediassa on kaksisuuntaista, vuorovaikutteista ja jatkuvassa
muutoksessa. Kayttdjdt luovat sisdltod.
Urheilun taytyy olla kaikkialla, myds sosiaalisessa mediassa.
Teknologian hyviiksikdytto web 2.0 sovelluksissa on suurelta osin ilmaista ja vapaata.

2.1. Lajiliittojen tie internetissa

Sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa on havaittavissa yleensakin muutoksissa tuttu ja inhi-
millinen kuvio: noin 10 prosenttia ihmisistd on muutoksissa alkuvaiheessa taysilla mukana, 80
prosenttia odottaa ja katsoo ja 10 prosenttia vastustaa. Urheilujdrjestoissa pitkdan tyoskennel-
leista suuri joukko taitaa olla vield odottavalla kannalla: tiedostaa, ettd pitdd olla kiinnostunut
sosiaalisesta mediasta, mutta omaa kokemusta ei ole.

Urheilun on viisasta kuitenkin olla sielld, missd tdméan paivan internettid ahkerasti kayt-
tavét harrastajat, urheilijat ja fanit ovat. Esimerkiksi yhteis6palvelu Facebookissa on jo yli mil-
joona suomalaista. Sosiaalisen median keskustelupalstat ja yhteisot voivat olla tarkeité lajiin
sitouttajia. Suuri osa viestinnastd Facebookissakin on vield "minulta massoille” -viestintd, aito
vuorovaikutus ja asioiden eteenpéinvieminen on vield harvinaisempaa.

Internet tuli vallankumoubksellisesti avuksi tiedon julkaisemiseen ja erilaisten sisélt6jen
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jakamiseen. Tama internetin kehitysvaihe oli nimeltddn web 1.0. Tyypillistd vaiheelle oli inter-
netin teknologioiden ja ohjelmien kehittiminen. Kaytossi oli tiedon julkaiseminen ja valitta-
minen sekd yksinkertaisten palvelujen kéytto, kuten lomakkeiden taytto tai maksujen suoritta-
minen pankkitililta.

Web 2.0 ja sosiaalinen media viittaavat uudemman internetin ominaisuuksiin, jossa kes-
keistd on palvelujen internetpohjaisuus ja monipuolinen toiminnallisuus. Kéyttajat ovat sisél-
16n tuottajia, yhteis6llisyys on voimakasta ja tiedon keskindinen jakaminen on laajaa. Termina
‘web 2.0’ viittaa enemman kéytettyyn teknologiaan ja ‘sosiaalinen media’ puolestaan palvelujen
mahdollistamaan toimintaan.

Urheilujérjestoissa tuotiin internettiin ensin lajin esitteet sellaisina kuin ne oli painettu.
Vihitellen ryhdyttiin julkaisemaan asioita ensisijaisesti internetissa, samoin rekisterityokalujen
kaytto vilkastui. Monet lajiliitot pohdiskelevat nyt, miten niiden internetsivustot olisivat koh-
deryhmalle yhteisollinen ja pdivittdin kiinnostava media.

Lajit internettiin

Esitteet vietiin internettiin 1990-luvun loppupuoli
Aktiivinen tiedotus ja rekisteritoiminta internetin ehdoilla 2000-luku

Internetistd vuorovaikutteinen 2010-luku

2.2. Kayttdjat luovat sisaltoa

e Olennaista on pddstd luomaan itse sisdaltojd.

Sosiaalinen media on alkanut haastaa perinteisen tiedottamisen ja viestinndn keinoja ja kana-
via. Sosiaalisen median voima korostui vuoden 2005 lopussa, kun Aasian tsunami-katastrofin
viestintdd hoidettiin viranomaistiedottamisen rinnalla aktiivisen harrastusjarjestén nettisivuil-
la. Sukellus.fi sai vuonna 2005 valtion tiedonjulkistamispalkinnon tsunami-tiedotuksesta.
Téama johti ulkoministerion ja laajemmin koko viranomaiskentén viestinndn uudelleenarvi-
ointiin. Tsunamin jdlkeen kukaan ei endi voinut kiistda sosiaalisen median merkitysta.

Viestinnén ekosysteemi on kokonaan muuttunut. Kaikki voivat periaatteessa osallistua,
muodostuu erilaisia yhteistyokuvioita ja ongelmiin haetaan ratkaisuja avoimista lahteista. Tek-
nologian hyviaksikaytté web 2.0 -sovelluksissa on ainakin toistaiseksi padosin ilmaista ja va-
paata. Sosiaalisella medialla on monelle merkityksellinen jokapaivaisessa elamassa. Kayttajalle
on tirkedd, ettd hin padsee itse luomaan sisilt6ja ilman ylhaaltd annettuja raameja ja koodis-
toja.

Sosiaalisessa mediassa muodostuu ryhmien ja yksiloiden verkostoja. Urheilussa malli voi
edetd my0s niin, ettd aluksi on pari kaveria, jotka luovat nettiin sisdltod ja keskustelevat kes-
kendin tapahtumasta tai sisdllostd. Joukkueurheilussa tulee ensin joukkue ja sitten joukkuetta
seuraava laaja faniyleiso. Verkoston mielipiteet ja suositukset tavaroista ja palveluista seka nii-
den laadusta merkitsevit verkostojen jasenille enemman kuin maksetut mainokset.

Sosiaalinen media palvelee sitd, ettd meilld ihmisilld on luontainen tarve kommunikoi-
da, tulla nakyviksi ja huomatuiksi. Ndin tapahtuu esimerkiksi, kun seuravalmentajana toimiva
vanhempi kirjoittaa Facebookin "seinalle’, ettd “vedin juuri junnuharkat’, johon muut voi-
vat kommentoida "upea juttu” tai klikata “tykkédan tastd” Henkilokohtaisella kohtaamisella ja
yhteiselld me-henkiselld toiminnalla on keskeinen merkitys yhteisollisyyden rakentumisessa.
Parhaimmillaan sosiaalinen media tdydentds ja jatkaa kohtaamista ajasta ja paikasta riippu-
matta.

Maastopyordilyn aktiivit ylldpitavat www.mtbcf.net -sivustoa. Sieltd l6ytyy viikkoajojen laht6ajat

ja reitit, ilmoittautumiset ja esimerkiksi yksittdiset lenkit, joihin voi ilmoittautua mukaan. Lenkista
kirjoitetaan usein raportti: kuka ajoi, missd, millainen reitti.

Urheilun siahkdinen media 2.0.



Uudet valineet
jarjeston ydin-
tehtavan tueksi

Urheilun sihkéinen media 2.0.

4 vaihetta lajille sosiaalisen median kdyttéonotossa

1. Madrita tavoitteesi ja strategia jolla se tavoitetaan, sitoudu pitkdjanteiseen tychon,
muista hakukoneen merkitys. Mieti myds, mitd annettavaa sinulla on yhteisolle. Sosi-
aalisessa mediassa on turha olla mukana, jos organisaatiollasi ei ole tarjota lisdarvoa
yhteisélle. Sosiaalinen media ei ole ns. passiivinen mainospaikka. Jos organisaatio ei
pysty integroimaan sosiaalista mediaa osaksi palveluprosesseja, se vain lisda tyota eika
paranna toimintaa.

2. Mikali valintasi on sosiaalinen media, ole ldsna sielld, missd kohdeyleisdsi on, aloita
blogi ja pdivita sitd kerran viikossa, kommentoi muiden blogeja, herdta keskustelua
lajistasi keskustelupalstoilla.

3. Sitouta seuraajiasi: vastaa viesteihin, seuraa keskustelupalstoja, ohjaa keskustelua
lahemmas lajia, kommentoi kommentteja, vastaa mahdollisimman nopeasti negatiivisiin
postauksiin (kirjoituksiin, kommentteihin jne). Seuraajat haluavat osallistua, tuottaa
sisaltdjd, kommentoida ja kertoa mielipiteensa hyddynna sita.

4. Ole positiivinen, tarjoa lisdinformaatiota, jota ei saa perinteisen median kautta,
tee erikoistarjouksia vain faneillesi sosiaalisessa mediassa, kerro etukdteen tulevista
kohokohdista.

Sosiaalisen median kompastuskivet

1. Sosiaalisesta mediasta ei ole riittdvaa lisdarvoa yhteisolle.

2. Sosiaalisen median tyokalukokonaisuuden rakentaminen ja sielld lasndolo vaatii
aikaa: kuka organisaatiossa hoitaa?

3. Budjetointivaikeudet: sosiaalinen media on ainakin toistaiseksi pdadosin ilmaista,
mutta se vie aikaa, joka maksaa, toisaalta talous on myds tottunut perinteisiin kuluihin
markkinoinnissa.

4. Eikuunnella kommentteja, seuraajia tai faneja, peldtaan kritiikkid, ei osata toimia
julkisen kritiikin edessa, toimitaan vaarilld foorumeilla, mahdollisuuksien valtava maara.

2.3. Sovelluksia ja palveluja
e Teknologian hyviksikdytto on ainakin toistaiseksi pddosin ilmaistaja vapaata.

Sosiaalisen median tyokalut ovat jo laajasti kdytossa. Nuoret ovat harjaantuneita sosiaalisen
median hy6dyntijid. He luovat ja rakentavat niitd itse, kuten on nahtavissa IRG-Galleriassa ja
Habbo-hotellissa. N&itd myos hallinnoidaan ja ohjataan (moderoidaan) aktiivisesti sekd koulu-
tetaan kayttdjia nettikdytokseen. Urheilulajit ja seurat voivat tulla ndiden osaksi tai hakea mal-
leja nettisovelluksiin. Sisdltd voidaan haluttaessa jakaa kaikille tai vain tietylle ryhmille, kuten
seuran tai joukkueen jasenille. Esimerkiksi IRG-Galleria on jo kdytossd monella joukkueella.
Teknologian peruskiyttd on suurelta osin ilmaista ja vapaata, vain lisipalveluista maksetaan.

Sosiaalisen median palvelut ja ymparist6 kehittyvit kaiken aikaa. Muutokset on tunnistet-
tava ja niihin on reagoitava ajoissa. Urheilussa on myos 1ydettdva omassa hallinnassa olevia
palveluita, joita voi integroida nopeammin muuttuviin sosiaalisen median palveluihin. Ajan
henkeen kuuluu se, ettd uusia palveluja tulee ja menee, ja palvelujen tarkeysjérjestys muuttuu.
Lajiliitoissa tarvitaan ajankohtaista nakemysta siitd, miké sovellus sopii mihinkin tarkoituk-
seen. Tarvitaan my0s palvelun levinneisyyden analysointia kohderyhméssa. Vaikka sosiaalisen
median palveluita on paljon, laajasti kdytettyjé palveluita on vahan, joten keskittyminen on
tarkeda.
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Kuvio 3. Esimerkkeja sosiaalisen median sovelluksista ja palveluista
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Taulukko: Sosiaalisen median sovelluksia ja palveluita

Sosiaalisen median sovelluksia ovat muun muassa

e blogit — henkilokohtaiset uutissivustot ja verkkopadivékirjat, joihin voi liittad kuvia, videokuvaa ja
dantd ja joita voidaan kommentoida

e wiki — ryhmakirjoittamisen tyokalu tyostettdessa samaa tekstia

o verkkosyotteet (RSS-syotteet ja atom-syote) — pdivittyvan tiedon seuraamiseen, esimerkiksi
blogit, uutiset ja verkkodanitteet (podcastit)

e podcastit — verkkodanitteet

e keskustelupalstat — web 2.0 on lahtokohtaisesti vuorovaikutteista ja mahdollistaa keskustelun,
mutta verkosta l6ytyy myds nimenomaan keskustelua varten erilaisia palstoja, erdind esimerkkeina
tdstd vaikkapa keskustelut suomiz24- ja jatkoaika.com -palstoilla.

e yhteisopalvelut — erilaiset tietojen tai tiedostojen jakamiseen liittyvat palvelut.

Sosiaalisen median yhteisdpalveluita ovat muun muassa

e Wikipedia - vapaa, kdyttdjien muokkaama tietosanakirja

e YouTube, Flickr, Delicious - palveluja videoiden, valokuvien ja linkkien jakamiseen.

o Twitter - mikrobloggauspalvelu, jossa vaihdetaan lyhyesti hetken kuulumisia (kuin julkinen teksti-
viesti netissd)

e Facebook, MySpace, IRC-galleria, LinkedIn — palveluja, joihin voi laittaa tietoja itsestdan, verkos-
toitua ja vaihtaa kuulumisia.

e Skype, Messenger — internetpuhelut ja chat (keskustelu), myds videopuhelu mahdollista

e Sportstracker.nokia.com — lajiharjoittelusivusto, jossa urheilusuorituksia voi jakaa kaikille. Kan-
nykdn avulla voi kertoa paikan ja olosuhteet, suorituksesta, kutsua muita mukaan. Valmentaja voi
seurata reaaliaikaista harjoitusta ja antaa ohjeita tai neuvoja.

e Bambuser.com, Qik.com, Ustream.com - suoraa ldhetystd tapahtumasta, jota voidaan myos kayt-
tad esimerkiksi etdladkaripalvelun jarjestamiseen.

e Qaiku.com — on mikroblogausta, joka tarjoaa mahdollisuuden yleis6journalismiin

e ning.com — oman yhteison verkkopalvelu, jonka avulla kdyttdjat voivat rakentaa omia verkkoyh-
teis6ja monipuolisine sisdltdineen ja sopivat myds seurojen verkkoyhteisdiksi

Urheilun siahkdinen media 2.0.



Urheilun sihkéinen media 2.0.

e doodle.com — palvelu, jossa voidaan sopia yhteisid tapaamisia, hyddynnetddn jo urheilussa
e www.nimenhuuto.com on sivusto, jossa urheilua harrastavat voivat netin kautta ilmoittautua
treeneihin ja saavat sivujen kautta valmennusohjeita huippuvalmentajilta.

Nuorten Your Move aktivoi nuoria lilkkkumaan internetin avulla. IRC-Galleriassa on Your Move -yhtei-
s0, jossa nuoret voivat kdyda ilmoittamassa omia tapahtumiaan ja bongaamassa itsedan kiinnos-
tavia lajeja. Your Move -tapahtumaketju huipentuu suurtapahtumaan Helsingissd 27.5.-1.6.2011.
www.yourmove.fi

Useissa liitoissa on jo hyddynnetty monin tavoin Facebookia. Palvelu yhdist&a lajin ystdvat uudella
tavalla ja ympari maailman. Lajin ympadrilld Facebookissa tarjotaan yhteisojd, tapahtumia, faneja ja
peliseuraa. Tapahtumien markkinointi on nopeaa, halpaa ja se tavoittaa hyvin.

2.4. Internetin kdyttdjatasot

® Missd roolissa toimia sosiaalisessa mediassa: henkilokohtaisessa roolissa, ammatti-
roolissa, tydroolissa.
* Avoimuuden tasoissa on itse valittavia vaihtoehtoja.

On suuri ero siind, oletko vieraillut Kiinassa, Intiassa tai Tukholmassa — tai vain lukenut niista.

Samaa voi sanoa sosiaalisesta mediasta. Mikali tyo- tai harrastehtédvien kannalta sosiaalinen
media on térked tyokalu, sithen on syyté tutustua ja menna itse toimimaan. Samalla voi tun-
nistaa, minkélainen yhteisollinen areena se on, tai voisi olla, jarjestélle.

Sosiaalisen median kokemus voi alkuun olla hammentéva. Kayttdja alkaa pohtia oman
yksityisen minin ja tydminan rajanvetoa. Missa roolissa liikkun sielld? Avoimuuden tasoissa on
onneksi vaihtoehtoja. Esimerkiksi Facebookin sisdltéd voi jakaa avoimesti tai vain tietylle yh-
teisolle, kuten seuran tai joukkueen jdsenille.

Kuvio 4. Sosiaalisen median toiminta uusista lahtokohdista Christina Forsgardin haastattelun
mukaan.

) 2. AMMATILLINEN,

kuka olen, ammatti-identiteetti,

ryhmaytyminen ystavien yrheilija, valmentaja, } }

kanssa, tandan markkinoija, 3.TYO/YHTEISO / SEURA

ryhméytyminen ryhmaytymisti mika yhteiso, tyopaikka,

tapahtuu paljolti samojen ammatti- seura, ryhmaytymista

sosiaalisessa mediassa  jhmisten kesken tai yhteisén mukaan,
ryhmaytymisti seurapaita paalla edustan
tydpaikalla seuraa, mutta myos omaa

itseani ja itseani
urheilijana tai
toimitsijana

Sosiaalinen media saattaa muuttaa keskustelukulttuuriamme rupattelevammaksi. Suuri
ikaluokka on tottunut siihen, ettd puhutaan julkisesti vasta, kun asiat ovat jo "valmiita” ja sa-
nottavana on jotain harkittua asiaa. Jos keskustelee vain niukkasanaisesti tyoroolinsa suojista,
kommentointikulttuuri voi tuntua himmentévilta. Sosiaalisen median kéyttdjan on opittava
my0s vastaanottamaan sanomaansa kohdistuvaa kritiikkia.

Jarjestoissd on totuttava eldiméddn sosiaalisen median ajassa, jossa viesti levidd nopeasti
esimerkiksi IRC-Galleriasta Twitteriin, Facebookiin ja siitd laajalti muuhun mediaan ja kah-
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julkistamiseen

vipoytikeskusteluihin. Sosiaalisen median aito avoimuus ja ldpindkyvyys on uhka konservatii-
viselle viestinnalle. Suurin osa paatoksenteosta halutaan avoimeen keskusteluun. Edellytetdan
vuorovaikutusta ja avoimuutta. Kyse ei ole vain uudesta kanavasta tai tavasta viestid, vaan laa-
jasta toimintakulttuurin muutoksesta.

Virtuaalisissa yhteisoissda kuuluu toimia samalla tavoin reilun pelin periaatteiden mukai-
sesti kuin muissakin yhteisoissa. Eettistd koodistoa voidaan korostaa harrastajille ja faneil-
le, jotka ovat kiinnostuneita osallistumaan sivuston kehittdmiseen ja siséllon tuottamiseen.
Reilun pelin vartiointia ei voi jattad vain jollekin virtuaalisen yhteison nettipoliisille, vaan sen
edistamiseen tarvitaan koko yhteis6a. Golfkentallakin on totuttu siihen, ettd etiketti on osa
pelaamisen kulttuuria. Toinen pelaaja palauttaa mieleen hyvén kanssapelaamisen, jos joku sen
kentdlld unohtaa.

Vaikka tiedon lisddminen sosiaaliseen mediaan on nopeaa, on paikallaan hetki harkita,
mité sinne haluaa julkisesti laittaa. Pitdd osata erottaa oma julkinen ja yksityinen rooli seké
vastaanottajana ettd vélittdjana. Esimerkiksi paikkatietojen ja erityisesti lasten valokuvien jul-
kaisemisessa on syytd olla varovainen. Haluaako kertoa julkisesti sen, ettéd koti on viikonlopun
tyhjdna tai ettd tdnddn lapsi on tulossa yksin harjoituksista kotiin pimeén puiston lapi. Tyypil-
lisimmista palveluista kannattaa tehdd organisaatioissa kéyttoohjeita ja neuvoa muun muassa,
miten Facebookissa otetaan jasen mukaan mutta rajataan tietojen nakyvyytta.

Sosiaalisessa mediassa voidaan toimia henkilokohtaisessa roolissa, ammatillisessa roolissa
ja tyoroolissa (kuvio 4). Nykyinen sosiaalinen media on nuorille paljolti ryhméaytymista, joka
ei katoa vaikka he ottaisivat uuden roolin tydeldméssd. Ammatti-identiteetti rakentuu henkilo-
kohtaisesta ja koulutuksen kautta hankitusta osaamisesta yhdistettynd oman identiteetin ym-
pérille luotuun sosiaaliseen verkostoon. Seuran jdsen tai fani voi liilkkua sosiaalisessa mediassa
valilla henkilokohtaisessa roolissa tai joukkueessa pelaavan vanhempana ja vililla esimerkiksi
joukkueen valmentajana tai markkinoijana.

Nuoriso kehittdd itse urheilun sosiaalisen median ryhmia ja sisaltojd. Sielld oleminen on tuonut
valmentajalle arvokasta tietoa esimerkiksi kiusaamisesta, johon on tiennyt puuttua rakentavasti.
Muuten valmentaja olisi ollut “ulkona” tapahtumista.

Sosiaalista mediaa voi kdyttda valmentamisen tyokaluna. Harjoituksissa valmentaja kuvaa urheili-
jan suoritusta YouTubeen. Kodeissaan valmentaja ja urheilija analysoivat suoritusta ja keskustelevat
internetpuhelimen valitykselld. Yhdessa on sovittu tastd kdaytannosta.

Netin kdyttdjatasot — mihin niistd itse kuulut

Netin kayttdjatason mallinnuksia on erilaisia, seuraavassa yksi melko yleisesti
kaytetty:

| Innostuneet: kuvaavat sisaltdjd tapahtumista

Il osallistujat: keskustelevat ja osallistuvat kilpailuihin, muokkaavat aineistoja
innokkaat: fiilistelivat ja levittdvat sisaltod ja osoitetta netissa
mukana olijat: liittyvadt ajatukseen netissa, eivat tee aktiivisesti mitdan

ei tavoitettavissa olevat, outsiderit

Svolin ohjeistus yhteispapalvelun kdytosta
Suomen Voimisteluliitto Svolin ohjeistus yhteis6palveluiden kdytosta seuran toimijoille (tyontekijat,
johtokunta, ohjaajat/valmentajat ja projektitoimijat)
Yhteisdpalveluiden kdytdstd ei ole voimassa olevaa lainsdddantoa tai yleisia tydoikeudellisia
kadytantdja. Jokaisella henkildlld on yleinen sananvapaus ja poliittinen vapaus. Tdssd ohjeistuksessa
seura antaa asiasta seuraavat suositukset/toivomukset: Seura toivoo, ettd yhteisdpalvelussa ei
arvostella seuraavia tahoja:

e tydnantajaa ja muita seuran toimijoita

Urheilun siahkdinen media 2.0.



Sosiaalinen media
on PGA Tourin
viestinndn ja mark-
kinoinnin ydin

Urheilun sihkéinen media 2.0.

e toisia voimisteluseuroja

e seuralle ldheisia sidosryhmia tai yhteistyétahoja

e kilpailijoita
Mikali seuratoimija kommentoi yhteisépalvelussa seuran toimintaan liittyvda keskustelua, on suota-
vaa kertoa oma rooli seuran toimijana.

Yhteisdpalveluissa ei saa paljastaa sopimuksia/liikesalaisuuksia tai muita sellaisia asiasisal-
tojd, jotka eivat ole muutoin julkista tietoa esim. seuran www-sivuilla. Tallaisia sisélt6ja voivat olla
mm. jdsenten rekisteritiedot, sovitut taloudelliset luvut sekd erilaiset manuaalit tai ohjeistukset.

Tyoaikaa ei voi kdyttda yhteisopalveluihin mikali yhteisépalveluiden kaytto ei liity tydtehtaviin
tai toimenkuvaan. Yhteis6palveluita voi kdyttda voimassa olevan tydehtosopimuksen mukaisilla
tyotauoilla.

Tamad suositus on laadittu 1.12.2009. Suositus on voimassa toistaiseksi ja se voidaan uusia,
mikali asiasta julkaistaan uusia yleisid ohjeistuksia tai lainsdaadantoja.

2.5. Sosiaalinen media urheilutapahtumassa

Tapahtumien markkinointi sosiaalisessa mediassa on nopea, halpa ja tavoittava reitti, jolla
uusien ihmisten houkutteleminen lajiin tapahtuu jokapéivéisten toimintojen ohessa. Ilmaista
yhteisopalvelua, kuten Ningié tai Facebookia, voi myos hyddyntda projektinhallintatyokalu-
na. Lajin internetsivustolle saa kiteviasti tyokaluja ja niitd osoittavia “ikoneja’, joilla yllytetdan
kertomaan tapahtumasta muillekin. Internettid voi kiyttaa monipuolisesti tapahtumissa. Suo-
raa selostusta voidaan toteuttaa esimerkiksi Bambuserin tai Ustreamin avulla. Nettikuuntelun
lisaksi paikalla olevalle yleisolle voidaan valittda nettikuunteluna selostus tapahtumapaikalta
saataviin maksullisiin kuulokkeisiin.

PGA Tour — Yhdysvaltain ammattilaisgolfsarja sosiaalisessa mediassa PGA Tour uskoo lujasti sosi-
aalisen median voimaan palvella faneja ja saada nakyvyytta ympari maapallon. Sosiaalisen median
avulla voidaan kommunikoida fanien kanssa ja tarjota ainutlaatuinen kosketus golfiin. PGA Tour
palkkasi jo vuonna 2007 pdatoimisen sosiaalisen median tuottajan. Yhteistyossa viestintdtoimiston
kanssa sosiaalisesta mediasta eri muodoissaan on muodostunut Tourin viestinndn ja markkinoinnin
ydin.

PGA Tour toimii useissa eri yhteisémedioissa. Ytimessd on Twitter, joiden PGA Tourilla on 20 ooo
seuraajaa. Facebookin fanisivussa on noin 37 ooo jasentd ja You Tube -kanavassa noin 4 miljoonaa
PGA Tour -katsomiskertaa. Ndissd jaetaan uutisia, tuloksia, taustoja ja tietoja tapahtumista seka
monenlaista multimediaa. Lisdksi ndiden kautta fanit voivat kysyd, kommentoida, herattaa keskus-
telua sekd padstd yhteyteen Tourin jdrjestdjien ja toisten fanien kanssa. Tour:lla on myds ilmainen
iPhone -sovellus, jossa on videoita, tosiaikaista tulospalvelua, pelaajainformaatiota ja kenttatietoja.
Ndama yhteisopalvelut lisddvat PGA-Tourin tunnettuutta, edistavat lipunmyyntia ja jakavat informaa-
tiota kilpailuista.

Tourin tavoitteena sosiaalisessa mediassa on antaa PGA Tour:in faneille kokemuksia ja ela-
myksid ja padstdd heidat osalliseksi tapahtumista digitaalisesti olivatpa he missd tahansa kilpailun
aikana. Faneilta saatu valiton palaute tapahtumasta tai aiheesta on ollut arvokasta tietoa Tour:in
kehittdmisessa. Palautetta saadaan seka niistd palveluista, joissa PGA Tour on itse mukana, mutta
my0s niistd, joissa eivat ole itse, kuten fanien perustamat palvelut ja keskustelut, yleiset, golfia
kdsittelevat sivustot ja keskustelut.

Fanien saanti sivujen ja palveluiden jatkuviksi ja sitoutuneiksi seuraajiksi edellyttdd vahvaa
panostusta sisdllontuotantoon. Sivuilla pitdd tapahtua koko ajan jotain, esimerkiksi tietoa kilpai-
lujen edistymisestd, keskusteluja ja kommentointia golfia kdsittelevista artikkeleista, golf-vinkkien
jakamista ja erilaisia kyselyja ja mielipidetiedusteluja eri aiheista. Vaikka PGA Tour"illa on péaatoi-
minen sosiaalisen median tuottaja, se ei riitd, vaan koko henkilostd on ohjattu tuottamaan erilai-
sia sisdltoja fanien kdyttoon palveluiden monipuolistamiseksi. Kilpailupdivind Facebook fanisivu
on on-line-kuva-galleria, joiden kautta fanit hakevat ja hakeutuvat suosikkiensa omille sivuille.
Kilpailupdivind keskustelu eri palstoilla on runsasta fanien kommentoidessa, spekuloidessa ja
vaihtaessa mielipiteitd siitd mitd kentalld ja tv-ldhetyksissa tapahtuu. PGA Tour pyrkii kehittdmdan
omia nettisivujaan, www.pgatour.com, fanien ensisijaiseksi tiedonldhteeksi, josta monenlaiset sisal-
|6t olisivat helposti [6ydettavissa yhdestd paikasta. Lisdksi kehitetddn ainutlaatuisia sosiaalisen
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median tapahtumia pelien ja pelaajien ympdrille. Tapahtumat voivat olla twitter-viestien ldhettamis-
td yhdistettyna on-line videoviesteihin. Mobiililaitekielto (kdnnykkéakielto) pelikentilld on tdhan asti

estdanyt kentdlld tapahtuvan haastattelun. Sosiaalinen media on pysyvd ja kehittyvd osa PGA Tour’ia
ja sitd kehitetddn fanien golfkokemuksia.

Hy6dynnd Facebookia

ENNEN TAPAHTUMAA

1) Avoin Facebook-ryhmi kertoo laajalle Facebookia kayttévalle yleisolle tapahtuman syn-
nyttdmisestd, ilmoittautumistilanteesta, lipunmyynnisté, tapahtuman kohokohdista, ohjelmas-
ta jne. Avoin Facebook-ryhmai synnyttda parhaimmillaan hypetysté tapahtuman ympiérille ja
saa fanin ja laajan yleison kiinnostumaan ja innostumaan tapahtumasta.

2) Suljettu Facebook-ryhma luodaan omilla tunnuksilla tapahtuman ymparille (esim. SM-
kisat). Kéytossd voi olla useita alaryhmié, jonne voidaan kutsua mukaan.

3) Projektialaryhmit toimivat tapahtuman projektiorganisaationa, alaryhmiin paasy edellyt-
tad tunnuksia ja ryhma voi olla esimerkiksi varainhankintaryhma, viestintairyhma, markki-
nointiryhmd, logistiikkaryhma tai tulospalveluryhma, jalkimarkkinointiryhma jne. Alaryhmét
toimivat ohjatusti Facebookin vilitykselld, eiki erillisid projektikokouksia ena tarvita. Ryh-
mén jasenet kuittaavat tekemisensé alaryhmaéan ja ryhmén johtaja voi sieltéd seurata tehtévien
hoitoa ja aikataulua sekd ohjata tarvittaessa. Alaryhmién péaasy edellyttda kutsua ja jaseneksi
hyviksymista.

TAPAHTUMASSA

1) Tapahtuman kuvaus voidaan hoitaa monikamerallisesti ja samanaikaisesti eri kuvakulmis-
ta esimerkiksi yksinkertaisin kameroin ja/tai korkeatasoisella ammattikalustolla (laitekanta on
nykyadn edullista ja sitd on saatavissa).

2) Fanin tai katsojan kuvaamaa aineistoa (user generated content) voidaan lisatd suoriin ldhe-
tyksiin avartamaan tapahtumaa tai tuomaan lisad yksityiskohtia tai erikoissisaltoa.

3) Yhteistyokumppanit maksavat ndkymisestd. TV-nakyvyys ei ole endé ainoa muoto. Tapah-
tuman/lajin/seuran internetnetsivut, tai niistd irrotetut klipit muilla alustoilla, ovat merkittava
ndkymisen muoto, josta ollaan valmiita maksamaan. Monet lajit tai tapahtumat eivit edes ylla
valtakunnalliseen tv-jakeluun, mutta niilld voi olla merkittava katsojajoukko muissa mediois-
sa, audiovisuaalisesti nimenomaan internetissa tai nettiradiossa.

Selkeisti kohdennettu markkinointiviestintd tahdn lajia seuraavaan joukkoon on mainos-
tajan kannalta potentiaalinen asiakasryhma ja sen tavoittamisesta maksetaan. Vahva, samoista
asioista kiinnostunut yhteisé on myytévissd mainontaan ja toisaalta yhteis6 on kiinnostunut
juuri heihin kohdistetusta mainonnasta. Suora lahetys kiinnostaa mainostajaa usein kaikkein
eniten.

TAPAHTUMAN JALKEEN

1) Kirjautumalla nettisivuille pdasee mukaan erikoissisaltoon, voi osallistua erilaisiin sivuihin
rakennettuihin osioihin, kommentoida jne. Maksulliset sisdllot hoidetaan esimerkiksi mikro-
maksulla helposti kinnykan kautta. Kdnnykan hyodyntdminen odottaa Suomessa vield tulo-
aan, vaikka se olisi taskussa kateva kukkaro. Silld voidaan jo maksaa mm. raitiovaunumaksuja.
(Pay Pal —jérjestelma toimii jo Yhdysvalloissa, jossa hyvaa kdyttdjan itse tuotettua sisiltod tar-
joavat urheilusivut saavat paljon katselijoita, jotka maksavat pienen summan pay pal:in avulla
ndhdikseen erikoissisdltod.) Suomessa esimerkiksi Urho-kanava myy SM-liigaa 5€/peli.

2) Muita ansaintamahdollisuuksia ja niité tarjoavia tahoja on esitetty edelld kohdassa “sosiaa-
lisen median palveluita”

3) Tapahtuman jalkimarkkinointi pitd4 ylld kiinnostusta ja varmistaa osallistumista uudel-
leen. Mikali tapahtumasta on tehty nettiin maksullisia osioita, jalkimarkkinoinnin avulla voi-
daan saada vield lisdtuottoa tapahtumasta.

Urheilun siahkdinen media 2.0.



3. Innostavia sisaltoja

Urheilutapahtuma
kaipaa hypetysta

Internet tuo
tapahtuman lahelle
harrastajaa tai fania

Urheilun sihkéinen media 2.0.

3.1. Urheilutapahtuma

e Entistd harvempi tapahtuma saa liikkeelle massayleisoi - yleisé jakautuu seuraamaan
kukin oman mielenkiintonsa mukaisia lajeja.

Hyvin toteutetun ja katsojan tarpeet huomioon ottavan urheilutapahtuman elinkaareen voi
vaikuttaa onnistuneella viestinnélld ja markkinoinnilla. Vuotuinen tapahtuma voi pysyd mie-
lissd aina seuraavaan tapahtumaan saakka.

Kokemus alkaa jo ensimmaisestd kutsusta. Parhaimmillaan tapahtuma on sykdhdyttava
elamys paikan péalla. Kokemukseen voi osallistua myos median vilitykselld, kuten erds henki-
16 kirjoitti tyomatkastaan helmikuussa 2010, jolloin Suomi voitti Tsekit Vancouverin olympia-
laisissa: “Radiosta kuunneltuna peli tuntuu vieldkin jannemmaélta. Mutta olipa hauskaa kun
monessa muussakin autossa Turun motarilla nousi kuskeilla kddet ilmaan maalin jalkeen.”
Onnistunut tapahtuma jatkuu kokemusten jakamisena - ja vahvistaa elamysta ja sitoutumista.

Lajeissa on hyvé ennakoida eri medioiden roolia ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana
ja tapahtuman jalkeen.

Mikd on median rooli
e Ennen tapahtumaa e Tapahtuman aikana  * Tapahtuman jdilkeen

Ennakkomarkkinoinnissa lajin fan club -jasenyys voisi oikeuttaa sisadnpadsyn tai alennuksen lipun
hinnasta. Tapahtumassa voisi olla ryhmalle oma katsomo tai my6s muita lajin yhteisdpaikkoja,
kuten Pesdpallon Itd-Lansi -ottelussa Kuopiossa 2009. Jos ei pddse paikan pdalle, faneille tarjotaan
samanaikainen suora nettildhetys, jonka kautta jakaa kokemusta kauempaakin. Tapahtuman jal-
keen voi olla tarjolla lajin erikoissisaltdd ja ndkokulmia lajiin. Tapahtumasta voidaan tehda erilai-
sia videokoosteita esimerkiksi menestyneistd urheilijoista ja osallistuista, joita voi ostaa netista
katseltavaksi.

Taitoluistelun EM-kisoista 2009 sai lukea tarinoita urheilijatahdista ennen tapahtumaa ja tapah-
tuman jdlkeen. Niitd luettiin aikakaus- ja iltapdivédlehdistd. Myds tahtipoliitikon luistelulupaus
kiinnosti mediaa. Televisio kertoi tulossa olevasta tapahtumasta. Tapahtuman aikana itse kilpailu
ja sen kommentointi tayttivat ruudun, ja siitd kuultiin radiosta. Tapahtuman jdlkeen vuorossa olivat
taas henkilohaastattelut.

San Fransiscon marathon - www.runsfm.com/ - on esimerkki kerran vuodessa olevasta tapahtumas-
ta, jonka ympérille on rakennettu internettiin koko vuoden kampanija, jolla pidetdaan mahdollisten
osallistujien mielenkiinto ylld. Sivusto julkaisee reittikarttoja, kuvia ja liilkkuvaa kuvaa reitiltd,
valmennusohijeita ja tulospalvelun eli kaikenlaista hypetystd tapahtumasta.

Pohjois-Amerikassa pelattavan koripallosarjan, National Basketball Associationin (NBA) mediako-
konaisuudessa pelit ovat kaiken keskipiste. Kausikortteja myyddan peleihin tuhansittain, koska
ihmiset tulevat sinne missa toisetkin ovat. Kausikortteja ostetaan ja tullaan paikalle, vaikkei urheilu-
lajista tai pelistd oltaisi niin kiinnostuneitakaan. Tapahtumassa on paljon oheisohjelmaa ja halleista
l6ytyy monipuolisia palveluja. Kaiken tdydentdd mahtava urheilutunnelma, jonka saa aikaan suuri
katsojamadard. Kaikki nakyvyys on myyty ja urheilijoista sekd seuroista on luotu tdhtid. Kansallinen
lajiliitto voi jopa upottaa nba.com -sivustolta l6ytyvan videon omille sivuilleen alkuperdisine brandi-
tunnuksineen.

Nuorten Olympiakisat kerdavat Singaporeen noin 3200 14—18 -vuotiasta kilpailijaa. Edustettuina
ovat kaikki KOK:n kansalliset komiteat. Kaikki osallistujat tulevat saamaan paikalle tullessaan
modernin viestimen, jolla yhteydenpito onnistuu kisapaikalla ja sen ulkopuolelle ja erityisesti verk-
koon. Nuoria kannustetaan kirjaamaan mietteitdan, levittdmadan kuvamateriaalia, bloggaamaan ja
jakamaan kokemuksiaan samalla, kun viestimen avulla voi seurata oman lajin kehitystd, aikatauluja
ja kaikkea mitd Singaporessa elokuussa tapahtuu. www.singapre2010.sg
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Kiinnostavaa
sisaltoa

3.2. Internetsivusto

® [nternettiin lisdd tarinoita, liikkuvaa kuvaa ja kdyttdjien tuottamaa sisdltod
e Kuluttajat hakevat sisdltdjd hakusanojen avulla.

Urheilun tai lajin pitéisi tulla mahdollisimman lahelle yleis64. Tama onnistuu erittdin hyvin
internetin avulla. Lajin tai seuran internetsivujen pitéisi olla monipuolisia. Sielld pitéisi olla
uutta ja kiinnostavaa sisaltod.

Internetsivujen sisdltdjen kehittimistd kannattaa pohtia monesta nakékulmasta. Kiin-
nostusta lisdavia keinoja voivat olla esimerkiksi tarinat, videot, huumori seké urheilijoiden ja
katsojien itse tuottama siséltd. Keskustelu voi saada innostumaan lajista tai tapahtumasta lisaa.
On aina muistettava, ettd ihminen kiinnostaa ihmista.

Uutisia ja ajankohtaisia tapahtumia seurataan usein RSS-sy6tteilld (Really Simple Syndica-
tion). Télloin kayttaja tilaa kyseiseltd internesivustolta uuden verkkosyétteen katseltavakseen.
Syotteiden avulla voidaan valittaa tietoa myos verkkopalveluiden vélilla. RSS on néppéra tapa
levittdd usein péivittyvad informaatiota eri ldhteisiin ja samalla markkinoida tuotteitaan.

Kuluttajat hakevat sisaltdja hakukoneiden avulla. Loydettdvyyden kannalta on tarkead
tunnistaa tdrkeimmat hakusanat ja tarjota kayttdjille merkityksellista sisdltoa: jos jarjeston in-
ternetsivustolla ei puhuta kohderyhman kieltd, haut eivit osu sivustolle. Sivuston tekstisisallon
liséksi tulee kiinnittda huomiota sivuston siséisiin ja muista suosituista verkkopalveluista teh-
tyihin linkityksiin. Hakukonenidkyvyyden parantamisesta 16ytyy runsaasti tietoa verkosta.

Monien siséltéjen jakelu siirtyy internettiin ja timén trendin uskotaan rajusti lisdantyvén.
Digitaalisen televisiolahetyksen standardi erityisesti mobiilia pdatelaitetta varten (DVB-H) luo
mahdollisuuden katsella liikkuvaa kuvaa my6s matkapuhelimilla ja muilla liikkuvilla paatelait-
teilla. Mobiililaitteet internetyhteydelld ovat tulevaisuuden yhdistelma. Italiassa seurataan jo
nyt jalkapalloa mobiilisti matkapuhelimista.

3 helppoa

Internetsivujen tekijan tulee kiinnittdad huomio kolmeen helppoon:
kayttdjalle helppo (toimii kaikilla alustoilla ja selaimissa, ei kopiosuojausta

. tekijélle helppo (SLU, lajiliitto tai seura), automaattinen linkitys nettiin karsii
ylimadraista tyota esimerkiksi suorassa lahetyksessa

mainostajalle helppo, yhteistyokumppanin kampanja esimerkiksi jatkuu netissd,
mainostajaa kiinnostaa profiloitu katselija, jolle kohdistettu mainos voidaan
raataloida.

”)adkiekkoa lasien takaa”. Jatkoaika.com -sivuilla — kdayddan ahkeraa keskustelua urheilusta, osal-
listujina urheilijat ja urheilua seuraava yleiso. Palstalle voi laittaa my6s kuvia ja kuvakoosteita

3.3. Liikkuvaa kuvaa

Internetin kayttdjien — urheilijoiden, seurojen tai lajiliittojen - itsensé tekema sisalto lisdantyy
internetissd. Néin tapahtuu etenkin, kun ei tarvita teknisesti korkeatasoista laatua, broadcas-
ting-tasoista kuvaa tv-lahetyksid varten.

Tuottaessaan itse sisaltod lajit padsevit vapaasti vaikuttamaan sisaltoon. Hyvin tuotettu
internetsisélto saattaa kiinnostaa my0s tv-kanavia. On hyva ottaa huomioon, etta katsojatottu-
muksissaan nuoret arvostavat lasndolon tunnetta ja paikalla olevien havaintoja. Varttuneempi
katsojajoukko on taas tottunut seuraamaan esimerkiksi mékihyppya selostettuna, analysoituna
ja kuvattuna useasta kuvakulmasta. Nuoret osaavat kuvata materiaalia itse. He haluavat kom-
mentoida jopa kommentteja ja osallistua jalkipeleihin. Valokuvakin on vasta silloin kirjaimel-
lisesti sosiaalisessa mediassa, kun sithen pdasee tuunaamalla késiksi.

Tapahtumakuvauksissa pitdisi nakyé eldvéa yleis6d. Puolityhjat katsomot ovat itseddn tu-
hoava trendi. Jos paikalla on 500 katsojaa, heiddt voi koota yhteen katsomoon ja néyttaa sitd
osaa kuvassa.

Urheilutapahtuman tai pelin kuvaus voidaan toteuttaa monella eri tasolla. Lahetysalusta
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médrittad toteutuksen teknisen laadun. Se voidaan toteuttaa kotikonstein tai vaativissa tapa-
uksissa kayttda tuotantoyhtioitd. Laadukas liikkuvan kuvan sisélto, vaikka itse kuvattuna ja
editoituna, voidaan nayttda eri verkkopalvelimissa ja eri julkaisualustoilla. Laaja 16ytyvyys in-
ternetin ja tv:n eri osioissa tuo sisallolle katsojia, joka kiinnostaa taas mainostajia.

Léhetys voi tapahtua mobiilisti. Videokamerat ovat nykyaén kevyitd, edullisia ja helppo-
kayttoisia. Esimerkiksi kannettavalla videokameralla kuvattu video voidaan siirtad suoraan
USB-liittimen avulla tietokoneeseen ja jaella edelleen internetin valitykselld eri sivustoille.
Helppokayttoiset kamerat, jopa puhelimessa, mahdollistavat tapahtuman, pelin tai kilpailun
kuvaamisen “monikamerallisesti” kunhan kuvan teknisid laatuvaatimuksia ei aseteta kovin
korkealle.

Tapahtumaa seuraavat katsojatkin saattavat olla kiinnostuneita antamaan oman taltioin-
tinsa seuran tai joukkueen kayttoon. Ndin tehddén sosiaalista mediaa ja siséltod, jota voidaan
jakaa internetissd muidenkin katseltavaksi. Jos tapahtumapaikalla on riittdva nettiyhteys ja tie-
tokone, voidaan ldhetys laittaa internettiin suorana, hyvéksikayttden mobiilikameroita, joissa
on nettiyhteys. Téllainen “suora lahetys” kiinnostaa faneja ja kiinnostus luo mahdollisuuden
ansaintaan yhteistyokumppaneiden avulla, jotka puolestaan ovat kiinnostuneita katsojista, siis
faneista.

Internetin avulla paikallisesta tapahtumasta voi tulla kansainvalinen. Suomessakin seura-
taan omien koripallon, lentopallon, jadkiekon ja kisipallon ammattilaisten pelejd ulkomailla
kyseisen liiton tai seuran internetsivuilta.

Salibandyliiga lahetti internetissa live-lahetyksena helmikuussa 2010 VantaanEnergia Areenalla
pelatusta maaottelupdivasta tyttojen, poikien ja naisten Suomi-Ruotsi-ottelut. Miesten ottelu tuli
suorana TV:std Nelonen Sport —kanavalta Live-ldhetys | World Floorball Championship 2010 - Magi-
cal Games.

Yhdysvalloissa Major Baseball League on saavuttanut valtavan suosion tv:n ja internetin avulla
hyodyntden lifkkuvaa kuvaa. Muuten niin vaikeasti seurattava laji on osoittautunut jannittavaksi
mm. hidastuskuvien ansiosta.

Suomen Urheilugaala uusi nettisivunsa: www.suomenurheilugaala.fi. Ennen juhlailtaa sivustolla
hehkutettiin palkintoluokista ja aktivoitiin danestamistd. Nyt sivustolta voi kdyda katselemassa
urheilutdhtien kuvia ja videoita sekd gaalaan osallistujajoukkoa.

Hesa CUP, Nokia ja Elisa jdrjestivat juniorijalkapalloturnaukseen kesélld 2009 kamerakdnnykat ja
sim-kortit, joiden avulla joukkueet padsivat valittamaan tunnelmiaan kotijoukoille. Tasta tuli hitti,
kun eri puolilla Suomea voitiin seurata joukkueen ja nuorten, yksittdisten pelaajan tunnelmia ja
pelien ulkopuolistakin elamaa. Kannykan kautta soiteltiin, tekstailtiin, lahetettiin kuvia ja liikku-
vaa kuvaa. Myds ulkomaalaiset joukkueet saivat saman puhelin + sim-korttipaketin, joten viestia
ldhetettiin myds maailmalle. Kotijoukot ja ystavadt kaukana Helsingistd saivat siirrettyd puhelimella
tulleen kuva -tai liikkuvan kuvaviestin tietokoneelle, josta seurattiin joukolla ldhetettyja kuulumisia
ja tahtihetkid. Pelaajat osallistuivat innokkaasti ja kuvasivat monipuolista aineistoa. Monella koti-
paikkakunnalla joukkueet ja pelaajat olivat "urheilustaroja” palatessaan cupista, joka vahvisti omaa
urheilijaidentiteettid ja fanipohjaa.

Sisallén tuottamisessa harrastajien voimin voitaisiin toteuttaa mm. liikuntapaikalla olevalla kannet-
tavalla tietokoneella ja weppikameralla. Namad saisi kdyttonsa panttia vastaan ja pddsee kuvaamaan
pelid tai harjoittelua ja siirtdmdan kuvatun materiaalin nettiin. Tdma ”itse tuottaminen” vahvistaa
identiteettid, lajiin tai seuraan kuulumista ja lajia.

3.4. Televisio
e Pienid lajeja on vaikeaa tuotteistaa nykyisilld tavoilla.

Urheiluldhetykset ovat endé niitd harvoja ohjelmia, jotka kokoavat suuria massoja yhteen kat-
somaan suoraa lahetystd. Suuret urheilutapahtumat - olympiakisat, yleisurheilun MM-Kkisat,
jalkapallon MM-kisat ja pohjoismaisten hiihtolajien MM-kisat — ovat edelleen niita tapahtu-
mia, joiden tunnelmat jaetaan suurella joukolla yhdessa. Mukaan on tullut uusia tapoja jakaa
katselukokemus, esimerkiksi urheilupubeissa kisoja seurataan tiiviissd tunnelmassa suurella
joukolla yhdessa.
Valtakunnalliset televisiokanavat ovat kuitenkin padasiassa kiinnostuneet vain suuria

yleis6jé kiinnostavista urheilusisélloistéd, koska tuotanto ja jakelu ovat kalliita. Samasta syysté
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Kanavat ovat
kiinnostuneita
urheilusta

my0s television suorat ldhetykset vahenevit. Katsominen on hajautunut (pirstaloitunut) mer-
kittévasti parin viime vuoden aikana. Vield viisi vuotta sitten ihmiset katsoivat viittd kanavaa,
nyt kymmenti kanavaa viikossa, lisaksi katsomisen mairaan vaikuttavat tallentavat digiboxit
ja internetin kautta katsominen. Sama katsojaméaars, joka ennen seurasi ohjelmaa vain tv-lahe-
tyksend, on nykyaédn jakautunut tallennettuna, internetin ja mobiilin kautta katselijoihin.

Televisiokanavat ovat kuitenkin kiinnostuneita urheilusta. Se on niille erittdin tarkea sisal-
t0 eikd sen merkitys ole vahentynyt. Kaupalliset tv-kanavat ovat huomanneet, ettd urheilua ei
ole helppo myyda mainostajille ja on syntynyt urheiluun ja elokuviin keskittyvid maksukana-
via. Sanomalehdissd mainostilaa myydaan koko lehden sisédltoon, jossa urheilu on yhtend osa-
na. TV:ssd mainonta pitdd myyda sisdltéihin. Urheiluohjelmiin on yleensi ollut vaikeampaa
saada mainostajia kuin esimerkiksi vithdeohjelmiin. Mainostaja ostaa mainostilaa T'V-kana-
vilta saadakseen profiloituja yleis6ja. Suomessa katsojaméarid seurataan Finnpanelin seuran-
nan mukaisesti vain T'V-kanavien katsojaméarissd, joihin ei vield lisitd samaa ohjelmaa netin
kautta katsovia.

Valtaosalle lajiliitoista on tirked viesti se, ettd televisiokanavat ovat kiinnostuneita urhei-
lusta, mutta tuotantomalleissa taytyy 10ytyd vaihtoehtoja esimerkiksi kisatapahtuman suoralle
ldhetykselle. Lajit voisivat tehdi lisdd yhteisty6ta tapahtumien suunnittelemiseksi ja keskitta-
miseksi esimerkiksi samaan viikonloppuun ja samalle areenalle. Tarvitaan liikuntajérjestojen
ja median yhteistd vastalddketta sithen, ettd suomalainen lajikirjo kanavilla on kaventunut.

Viihteellisyyden aalto on pyyhkaissyt urheilumediaakin. Erds haastatelluista karjisti, ettd
televisio-ohjelmien siséllot ovat pinnallistuneet, faktat eivit myy ja asiajournalismi havida.
Pelkka suorituksen kuvaaminen ei naytd endé tuovan riittavaa pohjaa katsojakokemukselle ja
ansaintamalleille. Vaikka kuinka lajissa tulisi menestystd ja osattaisiin viestid, tarvitaan tassa
ajassa vield enemmadn. Tarvitaan uusia kiinnostavia nakokulmia ja nosteen synnyttamistd mo-
nen median kautta samanaikaisesti.

On my6s otettava huomioon, ettd mediataloilla itsellddn on kéytossddn monta eri mediaa.
Urheilusuorituksen takana on monia kiinnostavia tarinoita, joita on osattava tuotteistaa urhei-
lun itseisarvo sdilyttaen.

Televisiokanavat haluavat tuotteistaa sisdllon. Urheilukin esitetdan niissé tuotteina: Maik-
karin Formulat, Nelosen SM-liiga, YLEn yleisurheilu. Tuotteistettua sisdltod on helpompi myy-
dé kaupallisilla kanavilla mainostajille. Tuotteistus eli formaattimuotoinen sisalto voi kuiten-
kin johtaa tarjonnan yksipuolistumiseen. Pienia lajeja on vaikeaa tuotteistaa nykyisilld tavoilla
suuria yleisojd ja samalla mainostajia kiinnostaviksi.

On otettava huomioon, ettd tuotteilla on lyhyempi elinkaari kuin ismeilld”. Kaupallisten
kanavien on pakko myydé koko ajan uutta, miké johtaa tuotteiden elinkaaren lyhentymiseen.
Tuotteistus voi johtaa myds siihen, ettd mika ennen oli urheilun omaa, muuttuu nyt median
omaksi, ja urheilusta tulee hévidja. Jotain hienoa menetetddn ehka lopullisesti.

Kansallisena, yleisena keskustelunaiheena urheilun merkitys voi kuitenkin vahenty4. Su-
kupolvien erot ovat tassa selkeédsti nahtavissd. Koetaanko enid, ettd “Suomen pojat ja tytot”
ovat kansallissankareita kaiken ikdisille. Olisi myos tdrkeda analysoida, mitd pitkéssd juoksussa
urheilulajin suosiolle merkitsee se, ettd lajin televisiointeja voi seurata vain maksulliselta kana-
valta.

Kaupallisen tuotteistamisen miina: Tuotteilla on lyhyempi elinkaari kuin urheilun ”ismeillda”. Median
tekemad urheilun tuotteistus voi johtaa myos siihen, ettd mika oli ennen urheilun omaa, muuttuu nyt
median omaksi, ja urheilusta tulee havidja. Jotain hienoa menetetdan ehka lopullisesti.
Yleisurheilun MM-kisojen 2009 katsojaluvut YLEn kanavilla ylittivat toistuvasti miljoonan, vaikka
suomalaisia ei olisi ollut edes mukana. Korkeimmat luvut saavutettiin kuitenkin, kun Jukka Keskisa-
lo juoksi esteiden finaalissa ja miehet heittivat keihdstd. Parhaimmillaan televisioiden ddressa oli
1,6 miljoonaa suomalaista, jolloin kaikista television katsojista 70 prosenttia katsoi juuri keihas-
finaalia.

3.5. Television nettisovelluksia

Katsojat eivat endd ole sidottuja tv-ohjelmien esitysaikoihin. Sisdlt6ja haetaan enenevissa maa-
rin "on demand” -palvelusta, jossa video on ladattavissa ja katsottavissa katsojan valitsemana
ajankohtana. Kuluttajat hakevat sisilt6ja hakusanojen avulla “Olen kiinnostunut jalkapallosta
tai jaakiekosta” Heille rakennetaan profiloituja sisaltopaketteja.

Formula, ralli, jalkapallo ja monet muut lajit voivat olla interaktiivisia internetissa. Voi-
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daan nayttda samanaikaisesti monia kuvakulmia, hidastuksia, tulostietoja kilpailun tai pelin
aikana. Isot lajit Suomessa eivat vield hyddynna valtakunnallisten tv-kanavien kaikkia mah-
dollisuuksia. Esimerkiksi YLE Areena, MTV3-Katsomo tai Nelosen Ruutu ovat nettipalvelu-
ja, joissa voidaan herattdd ja yllapitaa lajin kiinnostusta myos ennen tapahtumassa ja jilkeen
tapahtuman. Pienille lajeille valtakunnallisten tv-kanavien nettipalveluista [6ytyy tilaa, vaikka
eivat tv-lahetykseen mahtuisikaan.

Television kisite laajenee edelleen. Kaikilla nykyisilld suurilla kanavilla on internetfoo-
rumit: YLE Areena, MTV3 Katsomo, Nelonen Media Ruutu, Operaattoreista esimerkiksi Te-
liaSonera julkaisi maaliskuussa 2010 internetin kautta toimivan televisiopalvelun. Suomessa
avattavan palvelun kautta kuluttajat padsevit maksua vastaan maksullisten televisiokanavien
ohjelmiin ja eri elokuvatallenteisiin seké urheilulajeihin.

Ruotsissa Canal+ -kanavaa katsotaan internetiin liitetysta tv-vastaanottimesta. Internet
antaa mahdollisuuden seurata pelin tai tapahtuman kulkua useasta eri katsojan valitsemasta
kamerakulmasta. Lisdksi saadaan tv—-kuvan péalle ndkyméén tilastoja ja muita asiaan liittyvia
tietoja — nekin kédyttdjan valinnan mukaan. Téllainen liikkuva kuva, informaation moniulottei-
suus, lisdinformaatio ja monikameratekniikka ovat tekemassé urheilun seuraamisesta mie-
lenkiintoisempaa. Mobiiliseurantaan on kevaan 2010 aikana tulossa useilta valmistajilta uusia
laitteita, joissa mobiililaitteissa kdytetddn uusinta tablet-teknologiaa, joka mahdollistaa isom-
man screenin ja paremman katselukokemuksen.

Urheilijoiden suorituksissaan mukana kulkevat kamerat antavat jilleen uuden mielenkiin-
toisen kuvakulman katsojalle. Tammikuussa 2010 Las Vegasin kuluttajaelektroniikkamessuilla
esiteltiin kevyitd “uimarinlaseja’, joissa oli 3D kameratekniikkaa. (Kuva liitteessa).

3.6. Life style

Liikunta on monelle tarked eldiméntapa. Liikunnan suosio nikyy mediassa, vaatetusteollisuu-

dessa, matkustamisessa, peleissd ja monella muulla alueella. Mediamarkkinoille suolletaan eri-
koislehtid, erikoisohjelmia TV:ssi, nettisivustoja, tuotteistusta ja konseptien rakentamista. Kai-
ken takana on saada ihmiset kiinnostumaan ilmioista ja sitoutumaan siihen yha kiinteammin.

Eldméntavan merkittavé tekijd on kuntoilu ja monipuolinen hyvinvointi. Yhteiskunnas-
samme edellytetdan jatkuvaa jaksamista ja pystymisté. Se taas edellyttaa hyvad kuntoa. Jotta
jaksan, litkun - liikun, jotta jaksan. Trendissa ndkyy myos selvé kaksinapaisuus: toiset liikkuvat
intohimoisesti, toiset eivt liiku lainkaan. Trendit saavat myds vastatrendejd. Esimerkkina tastd
on hitaan elaméin malli ja siitd ilmestyy lehtid, nettisivustoja, ravintoloita, ruokaohjeita, vapaa-
ajan ja tyon yhdistdmisen muotoja. Naihin liittyy myos erilaisia liikuntamuotoja.

TV on eldméntavan mainos. Kuluttajan pitdd voida jatkaa tarinaa omassa elamassaan.
Liikuntajérjesto voisi ottaa lilkunnallisen eliméntavan suosion ja siihen liittyvien tarjonnan
paremmin huomioon omissa tapahtumissaan ja mediassa. Saleilla ja harrastuspaikoissa voisi
olla nédyttdvimmin opastuspaketteja ja ostomahdollisuuksia tarvikkeisiin ja litkunnanvilinei-
siin. Seurat voisivat mahdollisuuksiensa mukaan paremmin hyédyntda markkinoinnissaan la-
jin piiriin tulevia ja lajin harrastajia. Seuraan liittymisen voisi tehda elamyksellisemmaksi, joka
motivoisi ja lisdisi lajiin sitoutumista.

Ty6nantaja voisi jarjestdd erilaisia kuntoiluun tai hyvinvointiin liittyvia kick off -tilaisuuk-
sia, joissa ravinnon ja lilkunnan ammattilaiset ja seurat innostaisivat ihmisia lahtemaan mu-
kaan ja tarjoaisivat lajien kokeilua.

Urheilu, lajit ja seurat voisivat koittaa padstd mukaan hyddyntdméan pelaamisen uutta
ulottuvuutta ns. taukopelaamista. Internetissa 16ytyy lukuisia sivustoja, joissa pelaajat voivat
pelata lyhyitd peleja rentoutumismielessa ja valilld irtautua tyostd, ns. “tupakkatauko”. Lajiliitot
ja seurat voisivat luoda uudenlaisia sosiaalisia pelejd, esimerkkini virtuaalinen salibandy. Pelit
voisivat olla helposti monistettavissa ja kopioitavissa muihin lajeihin.

Markkinoilla ja viestinndssd edetddn kohderyhman ehdoilla. Monista vanhoista malleista
on luovuttu ja keskitytdan luomaan uutta.

Urheilun mediasisalloissa erds idea voisi olla hiihto- ja juoksukoulu yhteistyossa jonkin urheilupai-
kan kanssa — esimerkiksi urheiluopistot tai urheiluhallit. Ideana olisi suorittaa hiihto- ja juoksumais-
terin tutkinto, kuten uimakandi ja maisteri. Ndissa liitot voisivat olla mukana. Ndin saadaan massoja
mukaan ja tulovirtaa osallistujilta, vaikka osallistumismaksu tutkinnon suorittajalle olisi pieni.
Urheiluvaatevalmistajat haluavat myés mukaasi lenkille ja tarjoavat suoraa liikuntavalmennusta tai
reittipalveluja. Tekniikka mittaa sykkeen, laskee askeleet ja kertoo, milloin on aika lisatd vauhtia.
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Virtuaalinen juoksukaveri reaaliaikaisella danivalmennuksella ohjaa lisddmdan tai pudottamaan
vauhtia sykkeen, matkan ja askelnopeuden mukaan.

Elixir.fi sisdltad yli tuhat havainnollista videovinkkia eri lajeista, valmiit harjoitusohjelmat sekda myos
runsaasti sisdlt6d terveydesta ja hyvinvoinnista.

Tietokonepelit innostavat perheitd juoksemaan, tasapainoilemaan, lyoméaan palloa ja lumilautaile-
maan — olohuoneessa. Esimerkiksi Nintendon Wii Fit Plussassa on 15 uutta tasapainopelid, kuusi
uutta voimaharjoitusta ja joogatoimia.

Lajiliitot voisivat omasta lajistaan tehda lyhyitakin tarinoita otsikolla ”Matkalla Olympialaisiin”,
jotka liittyvat kisoihin valmentautumiseen, harjoitteluun ja urheilijaan. Seurataan 3-—5 urheilijaa,
joista kaikki eivdt ehkd pddsekdan lopulta kisoihin, jolloin saadaan sisalt6on vaadittavaa draamaa.
Valmentautumisen kaikki vaiheet tulisivat tutuiksi katselijoille, my&s harjoittelun kovuus ja louk-
kaantumiset jne. Kaupallisen kanavan netissa voi tdllaista ohjelmasisdltdad netissa puffata katsojien
mielenkiinnon herdttamiseksi ja hyddyntdd ansainnassa.

3.7. Mediasopimukset

Urheilun mediasopimusten tulee heijastaa aikaansa. Mediasopimusten osina ovat nykyisin
televisioinnin ja radioinnin lisdksi myds muut mediakanavat. Perinteisten televisio- ja radiold-
hetysten rinnalle tulleet internet ja eri mobiilit jakelumuodot asettavat sopimusten laatimiselle
uusia haasteita. Liikuntajérjeston on térked huolellisesti ennakoida ja suunnitella eri mediaka-
navien roolia ja miettid, mitd oikeuksia siihen tarvitaan. Tama olisi hyva niky4 jo tarjouspyyn-
nossd medialle.

SLU:n kokoama tyoryhmd, johon kuului median, jarjestdjen ja ministerion edustus, laati
vuonna 2009 mediasopimusten suositus- ja tarkistuslistan urheilujarjestéjen, mediayhtioi-
den ja tuottajakumppaneiden kiyttoon. Tavoitteena on, ettd SLU:n lajiliitot pystyvit media-
sopimuksia solmiessaan ottamaan huomioon mahdollisimman laajasti ne asiat, jotka vaati-
vat tarkkaa ennakollista sopimista. Listan tavoitteena on edistdd yhtenaisid hyvid kaytantojd,
minimoida ristiriitatilanteita ja siten edistdd suomalaisten tiedonsaantia urheilusta. Sopiminen
tarpeeksi aikaisessa vaiheessa ja huolellisesti mediaoikeuksien siirtymisestd on tarkoituksen-
mukaista kaikkien toimijoiden nakokulmasta. Tarkistuslistassa luetellaan sopimuksen yleiset
periaatteet ja tairkeimmat mediaoikeudet. Tarkistuslista tuo esiin, mistd mediasopimuksissa on
suositeltavaa sopia kirjallisesti. Sopimusneuvotteluissa ratkaistaan, miten niistd sovitaan.Tar-
kistuslista on saatavilla SLU.fi-sivustolla osoitteessa www.slu.fi/mediasopimukset.

4. Nakokulmia ansaintaan
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* [Imaisen julkisuuden merkitys kasvaa — kohderyhmd on jakelija.

4.1. Trendit

Urheilun kokonaismediastrategian osat ovat televisio, internet, tapahtumat, painettu media,
mobiili, radio ja sosiaalinen media. Televisio on markkinointiviestinnén véline, hyStykulutta-
minen on muualla. Pohdittaessa ansaintamalleja, tulisi ketjussa menni perille asti, elaméntyyli
—> tarve —> vilineen tai palvelun ostotapahtuma. Urheilua kuluttavaa ja hyvin profiloitunutta
kohderyhmaia on urheilussa kédytetty liian vdhdn mainontaan, mahdollisuuksia olisi paljon.

Perinteiset mediat ovat kokeneet kéyttdjamuutoksen ja tulevaisuus néayttaa siltd, ettd haun,
sdhkoisen kaupan, viihteen ja sosiaalisen median vaikutus kasvaa. Nama trendit on hyva ottaa
huomioon suunniteltaessa myos internetsivustoja.

Tyokalujen kehittyminen, niiden halpeneminen ja ihmisten muuttuneet median kaytto-
tottumukset avaavat eteen tilanteen, jossa urheilu pystyisi hyddyntimaén paremmin interne-
tin tarjoamia ansaintamahdollisuuksia perusvahvuutensa ympdrille: paivittdisid tapaamisia ja
tekemisid, vuorovaikutusta.

Trendit

1) Haun merkitys kasvaa, mielenkiintoisia sisdlt6jd ei haeta endd sanomalehden tv-ohjelma-
listasta ja katsota sen ldhetysaikana televisiosta. Internetin vilitykselld haku toimii nopeasti ja
laaja-alaisesti.

2) Sdahkoéinen kauppa on kasvussa, kauppa on siirtymassé internettiin.
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Urheilun sihkéinen media 2.0.

3) Viihdetarkoitukseen liikkuva kuva on luonut valtavasti uusia mahdollisuuksia. YouTube 'n
kaytto ja sen jatkuva kasvu on hyvé esimerkki. YLEn Areena on loistava esimerkki uusista so-
velluksista.

4) Sosiaalinen media vaikuttaa kaikkeen: hakuun, viihteeseen ja kauppaan. Erinomaisena
esimerkkind on yli miljoona suomalaista Facebookissa jakamassa, ryhmaytyméssa, suosittele-
massa ja hakemassa tietoa ja vaikutteita.

4.2. Julkisuus

Mediakentéssd nakymistd voi karkeasti jaotella ansaittuun, ilmaiseen ja ostettuun julkisuuteen.
IImaisen julkisuuden merkitys kasvaa.

Ansaittu media on esimerkiksi liikuntajirjeston spontaanisti saama myonteinen julki-
suus, joka on syntynyt jonkun muun kuin urheiluseuran itsensé aloitteesta. Tdma on tehokas
markkinointiviestinndn muoto.

Ostetun mediatilan rooli vahenee, osin siitéd syysta, ettd internet mahdollistaa uusia tapoja
lahestyd kohderyhmia ilman vilikasia.

Ilmaisen nakyvyyden haussa kannattaa pyrkia siihen, ettd kohderyhmad itse jakaa viestid
eteenpdin sosiaalisessa mediassa (jaettu media), miké on tehokasta ja ns. ilmaista.

4.3. Mainonta, kauppa ja sponsorointi
e Uutta mainontaa, sdhkdistd kauppaa ja syvempdd sponsorointia.

Googlen kehitysjohtaja Petri Kokko jasentdd, ettd internettid ja mobiilia hyvaksikdyttden on
16ydettavissd urheilijoille, seuroille ja lajiliitoille kolme eri ansaintamuotoa: mainonta, kauppa
ja sponsorointi.

1) Mainonta

Perinteinen mainos jatkaa olemassaoloaan jossain muodossa. Sahkéinen maailma tuo kuiten-
kin yh4 uusia mahdollisuuksia. Mainostaja voi saada lisinakyvyyttd mainoksena litkuntajérjes-
ton internetsivuilla ja maksaa nikyvyydestd kayton mukaan.

Esimerkiksi Klikki.com myy keskitetysti mainostilaa SLU:n julkaisujérjestelmid hy6édyn-
tévien seurojen sivustoille. Muitakin vaihtoehtoja on. Jarjesto voi esimerkiksi liittdd Googlen
sisdltomainontaa osaksi nettisivujaan. Googlen oma markkinointi myy mainostilaa, josta lii-
kuntajérjesto voi néin saada tuloja ilman kustannuksia. Internetissa ldhetetyn liikkuvan kuvan
yhteyteen voi myos raatiloidda mainoksia. Tarkasti profiloitu yleiso kiinnostaa mainostajaa.

2) Kauppa

Nettikaupan méara kasvaa tulevaisuudessa, esimerkiksi padsylippujen kauppa siirtyy melkein
kokonaan internettiin. Tavaroiden ja palveluiden osto ja myynti siirtyy myos merkittavalta
osalta internettiin. Kaikilla isoilla kaupoilla on jo nettikaupat ja pienet erikoisliikkeet seuraavat
perassa.

SLU yllapitaa jarjestojen yhteistd Sporttikauppaa SLU-talossa ja internetissd, internetkau-
pan kehitysty6 on kdynnissd. Kaytettyjen urheiluvélineiden kauppa pitédisi myos saada jérjes-
tettyd internetin avulla, jotta perheiden sukset, luistimet, pesapallotarvikkeet ja muut varusteet
saataisiin kiertoon. Jos tallainen kauppa voitaisiin kdyda SLU:n organisoimana ja sen nettisi-
vujen kautta esimerkiksi yhden euron vilityshintaan, se voisi merkitd vuositasolla merkittavaa
lisdtuottoa.
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ja tuotteita.

3) Sponsorointi
Urheilijan tai liikuntajarjestén brandiarvon kasvaessa myos sponsorointi kasvaa usein samassa
suhteessa. Sponsorointia voi kuvata viiden askeleen palkintopallilla (kuvio 5).

1. BRAND INTEGRATION "Bemarin
tuotekehitys rakentaa oman moottorin”
"urheilujuoma vaikuttaa
lopputulokseen”

2. BRANDED CONTENT ” Mersu ostaa
moottorin valmistajalta ja laittaa siihen
nimensa. Vaikutusta lopputulokseen.

3. PRODUCT PLACEMENT
(tuotesijoittelu)”Kiira Korpi juo vain
Valion jogurttia esiintymisissaan”

4. PROMOTION Sponsori hyodyntaa
urheilijan/kohteen brandia.

5. PERINTEINEN SPONSOROINTI esimerkiksi
ilmoitustilaa tai laitamyyntia

Kuvio 5. Sponsoroinnin palkintopalli
Sponsoroinnin korkeimmalla tasolla yritys tekee itse jotain, joka vaikuttaa suoranaisesti urhei-
lijan suoritukseen. Samalla yritys saa sponsoroinnista eniten irti.

4.4. Lisdideoita jatkotydlle

e Hyvintekevdisyysprojekteja, sesonkeja ympdiri vuoden.
e Monipuolisempaa markkinointiviestintdd tapahtumissa
e Ansaintaa liikkuvan kuvan tuotannolla

Ansaintaa pitéisi ajatella uusista lahtokohdista ja laajentaa perinteisia malleja. Suomessa 16y-
tyy valtavasti hyvéantekevaisyysprojekteja joulusesonkiin ja ehké joitain myos Ystavanpéivdan.
Sesonkeja voisi olla useita ympari vuoden. Malleja uusille ansaintamalleille voi hakea muista
urheilumaista, kuten Kanadasta ja Ruotsista.

Mitdédn perinteisid hyvéksi havaittuja seurojen varainhankinta- ja yhteistydmuotoja —
talkoita unohtamatta — ei tule edelleenkdin vaheksya. Vapaaehtoistyo on erinomainen tapa
urheilun saada henkisté ja sosiaalista padomaa. Yksilo antaa pienen tai ison palan omasta ajas-
taan ja osaamisestaan, joka muuten pitéisi ostaa.

Seuratapahtuman varainhankinnassa onnistunut toimija tiivisti, ettd kun urheilu, urhei-
luseura tai laji tuovat ihmiset paikalle — raha seuraa perdssd, jos niin osataan toimia. Ytimessé
on urheilu ja urheilutapahtuma, jonka piélle rakennetaan markkinointi. Térkeintd ei ole suu-
rin yleis6 vaan oikea kohderyhma. Séhkoisessd markkinoinnissa mitattavuus on keskeisessd
roolissa. Kéyttdjat voidaan tavoittaa hyvinkin tarkasti ja markkinointiin sijoitettuja panoksia
voidaan mitata. Verkkopalveluissa voidaan analysoida kayttdjien kayttdytymistd ja parantaa
tuotetta ja tuottavuutta.

Suomessa voisi rakentaa mallin, jolla urheilu ansaitsee liikkuvan kuvan tuotannolla. Nyt
valtaosa lajeista ei saa katettua edes omakustannusosuutta. Liikkuva kuva on kaupallisten tv-
kanavien eri medioissa niiden liiketoimintaa. Erityisesti pienille lajeille kaupallisten kanavien
nettiportaali tuo mahdollisuuksia. Niissé lajit voivat saada mielenkiintoisille sisélloille tilaa ja
samalla mahdollisuuden hy6dyntaé sponsori- ja mainossopimuksia.

Jos sisélto on erityisen haluttavaa, siitd ollaan valmiita maksamaan. Lajiliitot tai seurat
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voisivat tehdi eri lajeista mielenkiintoisia liikkuvan kuvan ohjelmakokonaisuuksia esimer-
kiksi urheilijoista ja lajin tekniikasta. Tama tuo nettiin katsojavolyymivirtaa ja vahvistaa lajin
tunnettuutta, joka kiinnostaa taas yhteistyokumppaneita esimerkiksi SM-kisojen jérjestajaa
yhteistydkumppanineuvotteluissa.

Myo6s mainonnassa on uusia mahdollisuuksia. Supponorin.comin DBR (Digital Billboard
Replacement = vaihtuva kenttd tai laitamainos) tunnistaa kirjautuneen katselijan ja personoi
mainontaa hénelle esimerkiksi laitamainoksissa. Seuroilla voi olla erilaisia ansaintamalleja
nettisivuillaan, kunhan my®os sisdlté on vaihtuvaa ja kiinnostavaa. Pay/view —mallissa katsoja
maksaa haluamastaan sisallon katselusta joka kerta sen katsoessaan. Toisessa mallissa perusla-
hetysté voi katsella ilmaiseksi ja muutaman euron hintaan saa lisdiinformaatiota, kuten kulis-
sien takana tapahtuvaa taustaa, valmistautumista kisaan jne. Seuran itse kertomaa toimintaa
voidaan laajentaa internetissé, esimerkiksi vierasottelumatkaa seurataan netissa ennen matkaa,
ottelun aikana ja paluumatkalla. Kullekin vierasottelumatkalle hankitaan eri sponsorit.

Tv-kanavien nettipalvelujen kautta lajit saavat helposti nakyvyyttd, jota kaupallisilla ka-
navilla voi hy6dyntdd jopa ansaintamielessd. Mainonnassa on huomioitu, etté kaikille sopivia
mainoksia ei ole, vaan eri katsojat eli mainonnan kohderyhmit, haluavat erilaisia asioita. Mai-
nokset pitad raatiloidéd kullekin kohderyhmalle erikseen.

Tuotesijoittelun (product placement) sadnnokset selkiytyvit ja helpottuvat vuoden 2010
alusta. Tama antaa uusia mahdollisuuksia hyddyntia lajiliiton ja seurojen yhteistykumppa-
nuuksia.

Viela vuosikymmen sitten suhteellisen tuntemattomat YouTube ja Google ovat nyt joka-
péivéistd arkea. Mutta vaikka digitaalinen maailma onkin yha tarkeampi, se ei kuitenkaan vield
viahiddn aikaan muodosta merkittavaa tulovirtaa verrattuna televisioon. Se on kuitenkin néhta-
va mahdollisuutena, koska se on hyva tapa saavuttaa kohdeyleiso.

Liikunnallinen eldméantapa on tarked tekija monille suomalaisille ja siihen liittyvat lajit, varusteet,
suorituspaikat, opasteet, matkustaminen, tiedonhaku, porukkahenki. Esimerkiksi Elixir -ohjelma-
kokonaisuus tekee tdlld alueella ansaintaa monipuolisesti eri ldhteistd. Ohjelmaa ja sen sisaltdja
myyd&dan mainostajille televisioon ja nettiin ja saadaan nakyvyytta erilaisilla tempauksilla, esi-
merkiksi haastekilpailuilla. Palvelukokonaisuudessa voidaan pitda harjoituspdivékirjaa ja saada
valmennusta. Katsojilta voidaan perid erilaisia maksuja, kuukausimaksuja ja lisdosiomaksuja. Nama
ovat yksittdin pienid tulopuroja, mutta pitkalld ajanjaksolla niista voi kertyd kunnon tuottoa.

5. Johtopdatokset SLU-yhteisolle
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5.1. Kansalaistaitoa ldpi Suomen

Viestinndn ekosysteemi on rajusti muuttunut. On ldhdettava nopeisiin toimiin vaikuttamaan
urheilukentén kaikilla tasoilla, jotta liikuntajérjestoissa osataan toimia muutoksissa. On vaa-
rassa, ettd perinteisissa urheiluyhteisoissa ei pysytd mukana esimerkiksi nuorten tavoissa toi-
mia seuroissa ja olla vuorovaikutuksessa.

Sosiaalista mediaa ei tule tarkastella vain mediana ja tapoina viestid, vaan kyse on laajasta
toimintakulttuurin muutoksesta. Muutoksen tulee heijastua jarjeston johtamiseen, kulttuuriin
ja toimintatapoihin, kuten avoimuuteen, osallistumiseen, osallistavuuteen. Liittojen johto tar-
vitsee konsultointia muutoksen ymmaértamiseen ja soveltamiseen omassa johtamisessa. Tule-
vaisuus on avointen organisaatioiden.

Jarjestojen strategiatyossd sahkoisen maailman tulisi olla yksi ldhtokohta. Muuttuneen
mediaympériston hallinta ja sosiaalisen median hyodyntdminen edellyttaa urheilujohtajilta,
joukkueenjohtajilta, valmentajilta ja muilta toimijoilta uusia taitoja, tyokaluja ja toimintatapo-
ja. Tarvitaan tukea ja rohkaisua uusien mahdollisuuksien hyddyntdamiseen, jotta ne valjaste-
taan jérjeston ydintehtdvan tueksi.

Urheilumaailmassa tulee luoda keskustelua hyvistd toimintatavoista virtuaaliyhteisoissa.
On myo6s otettava huomioon, ettd kaikki eivat kiyta sosiaalista mediaa.

SLU:n rooli muuttuneessa mediakentéssd on toimia mahdollistajana yhdessa alalla eden-
neiden liittojen kanssa.
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Tarvitaan

+ johdon konsultointia muutoksen huomioon ottamiseksi liiton strategiassa

o innovatiivista osaamisen lisddmisté viestinnédn ja medioiden muutoksesta, innostamista
muutokseen ja tukea urheiluyhteiséille osaamiseen

o konkreettista koulutusta sosiaalisen median kdytostd ja internetin monipuolisesta
hy6dyntamisesta

o nérttivuokrausta’”.

5.2. Mediatuotannon ja jakelun keskitettyd organisointia

Onnistuneen mediaviestinnédn lahtékohta on, ettd itse urheilutuote on kunnossa. Sekién ei
tunnu enaa riittavan. Liikunta ja urheilu kilpailee huomiosta ajassa, joka tulvii erilaisia kanavia
ja videoviihdetta.

Urheilu on kiinnostavaa mediasisaltod. Kerrontaan kaivataan kuitenkin lisdd innostavuut-
ta, tarinoita, koskettavuutta ja vuorovaikutusta. Lajien on hyva tunnistaa omien kohderyh-
mien mediatottumukset ja koko mediakentdn mahdollisuudet. Sekin on tarked tiedostaa, ettd
ala on jatkuvassa muutoksessa. SLU-yhteisossa on oltava tietdmysti siitd, mikd on esimerkiksi
omatuotannossa milloinkin tarkoituksenmukaisin teknologia ja palvelu. Teknologian kehityk-
sessd litkuntajérjestojen on luontevaa olla nopeita soveltajia. Sisdltdjen, tuotantotapojen ja an-
saintamallien kehittdmishaasteet vaativat lajiliittojen kiintedmpaa yhteistyota.

Liikunnalle ja urheilulle on kysyntdd, mutta ongelmana sekd nuorilla etti aikuisilla on
16ytaa itselleen oikea liikuntamuoto ja laji. SLU voisi kerdté lajien oman internetkanavan, josta
lajit ja seurat 16ytyvit helposti ja liittad niihin linkit muualle nettiin, jossa urheilusta tai lajista
keskustellaan. Tama voisi olla my0s tapa kehittad urheilun ansaintamalleja.

Tarvitaan

o liittojen yhteistd mediaviestinndn kehitysty6té seka litkkuvan kuvan tuotannon, jakelun
ja myynnin keskitettyd organisointia

o urheiluoikeuksien arvon kaupallista hyddyntdmistd mediamuutoksissa

o kotimaisen urheilun ja lajien oma internetkanava

« hyvai yhteistyota sisdllontuotannon ammattilaisten kanssa korkeatasoisen liikkuvan
kuvan tuotannossa.

5.3. Liikuntapaikat

Uusien liikuntapaikkojen suunnittelussa tulisi kuvaus, tallennus ja kiinted yhteys ottaa huomi-
oon jo suunnittelu- ja rakennusvaiheessa. Riittdvien laajakaistayhteyksien ja voimavirran saa-
minen liikuntapaikoille on osa SLU:n ja lajien olosuhdepolitiikkaa.

Tarvitaan
o vaikuttamista litkuntapaikkojen suunnitteluun ja hallinnointiin siten, ettd liikunta-
paikoilla olisi hyvat toimintaedellytykset tuottaa ja jakaa lilkunnan ja urheilun siséltoja.

5.4. Tekijanoikeudet

Kaiken sisallon kayttoon liittyvit tekijanoikeusasiat, joten SLU voisi valtakunnallisena jérjes-
tond auttaa lajiliittoja ja seuroja luomaan selkeét pelisadnnot tekijanoikeuksia hallinnoiviin
tahoihin muuttuneessa mediakentdssa. Tarvitaan sopimusten luomista joustavien kaytantojen
aikaansaamisessa. Ala on rajussa muutoksessa ja tekijanoikeuskysymykset nousevat pintaan ja
yhteisiin neuvottelupoytiin.

Tarvitaan

o hyvad yhteistyotd eri media- ja tekijanoikeustahojen kanssa ja aktiivisuutta yhteisten
hyvien kdytantéjen syntymiseksi urheilun mediakentéssd, vaikuttamista lainsdddéant6on

o yhteiskunnallisen urheilukeskustelun yllapitdmistd median roolista liikunnassa ja
urheilussa.
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LITE 1

3D Kameralasit, urheilijan silmin, esitelty viikolla 2/2010 Las Vegasin Kuluttajaelektroniikka-
messuilla

Laskettelulasit, jolla voit taltioida urheilusuorituksesi omin silmin néhtyna.
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Yhteenvetoa

internet on lajeille tarkein mahdollisuus lisatda medianakyvyytta
internetin ja yhteisdllisen median on tuettava jarjestdjen ydintehtavaa
viestinnan ekosysteemi on kokonaan muuttunut

lajin on rakennettava oma mediamix

tulevaisuus on avointen organisaatioiden

sosiaalinen media on yhteisollistd, sosiaalista mediaa ei pida ajatella
viestintdkanavana vaan tapana toimia

yhteisollinen media edellyttdd antamista yhteisélle ja merkityksellistd ldsndoloa,
yhteiséllinen media on vuorovaikutteista

urheilu on tarked sisalto tv:ssd, mutta suorat ldhetykset vahenevat
nuoret hengailevat internetissa ja joka kolmas nuori ei katsele tv:ta
urheilutapahtuma kaipaa hypetysta

vuotuinen tapahtuma voi eldd netin kautta ympdri vuoden

liitkunnan suosio eldméntyylind huomioon

lisdd tunnetta ja tarinoita sisaltoihin

fani tai harrastaja on tarked sisallontuottaja

kevyet nettipelit rentouttavat

liikuntapaikoille tarvitaan hyvat internetyhteydet

urheilulle oma internetmedia

selked kohderyhmd kiinnostaa mainostajaa

ilmaisen julkisuuden merkitys kasvaa

tarjolla on paljon maksuttomia mahdollisuuksia
massatiedotuksesta yksilollisempdan viestintdan

haun merkitys kasvaa

”vastaanottajasta” on tullut aktiivinen tiedon etsija

3D Kameralasit, urheilijan silmin, esitelty viikolla 2/2010 Laskettelulasit, jolla voit taltioida urheilusuorituksesi omin silmin
Las Vegasin Kuluttajaelektroniikkamessuilla nahtyna.
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