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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Maksullisten urheilukanavien ja suoratoistopalvelujen esiinmarssi mullisti ur-
heilun seuraamisen 2010-luvulla. Teknologisen kehityksen siivittdméana perintei-
nen televisio sai kilpailijan verkkopohjaisista alustoista, joiden my6td urheilun
ndkyvyyden mddrd on nykyddan miltei rajatonta. Urheilumedian toimintaympé-
riston yksi ominaispiirre onkin urheilun pysytteleminen jo vuosikymmenien ajan
teknologisen kehityksen ja innovaatioiden kdrkena (Boyle 2015). Nykyddn suu-
rimmat urheilutapahtumat ovat maailmanlaajuisesti saavutettavissa. Verkko-
pohjaiset alustat, kuten suoratoistopalvelut, mahdollistavat urheilun kuluttami-
sen usealla ndytolld sekd yhd useampien lajien ndyttdmisen. (Hutchins 2014.)
Alustojen ja tarjonnan kehitys sekd niiden laajentuminen tekevit huippu-urhei-
lusta arvokkainta siséltod globaaleilla mediamarkkinoilla, pitden audiovisuaali-
set huippu-urheilusisdllot yhda mediaurheilun tarkeimpand sisdltona (ks. Hut-
chins ym. 2019, 976; Kolamo 2018, 126).

Urheilulajeja ja -tapahtumia, jotka houkuttelevat merkittdvid katsojamaérid,
on kuitenkin rajallinen maara. Kilpailu oikeuksista johtaa suosituimpien lajien
suosion kasvuun ja korkeampiin ldhetysoikeushintoihin. (Hugenholtz ym. 2014,
63-64; Boyle 2009, 53.) Urheilulajit ja niiden mediaoikeudet jakautuvat perintei-
sen lineaaritelevision toimijoiden lisdksi yhd useammalle toimijalle. Kilpailuti-
lanteen kiristyessd haasteeksi nousee myos asiakkaiden vaativuus seka kilpaili-
joiden sijainti kansallisten rajojen ulkopuolella (Woodruff 1997). Mediaoikeuk-
sien kilpailutilanteen osalta kansainvdalisten toimijoiden mdara on kasvanut mer-
kittavasti (Lefever 2012). Kilpailutilanteen kiristyessa toimijoiden on yha tarke-
dmpdd vahvistaa asemaansa ja sitouttaa kuluttajia omien palveluidensa dédreen
sekd vapaasti vastaanotettavilla, ettd maksullisilla alustoilla. Urheilun kuluttami-
sen muutos on yhteydessd myos muun viihteen kuluttamiseen. Suoratoistopal-
velut kilpailevat asiakkaista ja pyrkivit saavuttamaan sitoutuneita asiakkaita pe-
rinteisen viihteen liséksi urheilutuotteilleen. Urheilu onkin ihanteellinen maksul-
listen alustojen sisdlto, silld urheilun ominaisuuksiin kuuluvat tunteisiin vetoa-
minen ja vahva identifioituminen. Urheilun ominaispiirteet ovat vahva peruste
kuluttajille maksaa sisallostd. (Hutchins ym. 2019, 976.)

Euroopassa yleisradioyhtididen asema on historiallisesti vahva (Szymanski
2011, 114). Suomessa Yleisradio Oy (jatkossa Yle) pitdd ylld asemaansa ja on pit-
markkinoille haastaa my6s Ylen asemaa. Myos lainsddadannollisesti media-
oikeuksien hankintaa ja urheilun viélittdmistd on rajoitettu. Esimerkiksi Suo-
messa on madritelty muiden Euroopan maiden tavoin kansallisesti merkittdvien
tapahtumien listaus, joka madrittelee vapaasti ndytettdvida urheilulajeja televisi-
oidun urheilun osalta (European Parliament 2018).



Urheiluldhetyksen arvo ldhtokohtaisesti perustuu suoraan ldhetykseen
(Hutchins & Rowe 2012, 21, 976). Suora ldhetys luo pohjan urheilun kuluttamisen
ytimelle kuten nautinnolle, jannitykselle ja pettymykselle. Urheilun herattamat
tunteet voidaan ndhdéa yhtend urheilun arvon méérittelijand. Urheiluldhetyksissa
kuluttaja kokee saavansa palvelulle arvoa ldhetyksen tarjoamasta visuaalisesta,
ettd tunteita herdttamasta sisdllostd. Koettu arvo onkin yhteydessa asiakkaan os-
topddtoksen lisdksi tyytyvdisyyteen ja kdyttdytymiseen esimerkiksi uudelleenos-
tossa (Itani 2019). Kuluttajat arvottavat urheilun suoratoistopalveluita koetun ar-
von mukaisesti. Koettu arvo vaikuttaa suoraan yritysten mahdollisuuksiin si-
touttaa asiakkaita palveluihin (ks. Bowden 2009; Brodie ym. 2011; Itani ym. 2019).

Kilpailijoista erottautuminen on yha haastavampaa ja yritysten tulee tarkas-
tella toimintaansa luodakseen kilpailuetuja jatkuvassa mediatulvassa (Roberts &
Alpert 2010). Markkinoinnin tutkimuksessa (Behnam ym. 2021; Brodie ym. 2011;
Hollebeek 2011) tutkijat méérittelevit sitoutumisen muodostuvan kolmesta eri
osa-alueesta: kognitiivisesta, emotionaalisesta ja kdytoksellisestd dimensiosta.
Yritykset pyrkivit sitouttamaan asiakkaitaan kaikilla sitoutumisen osa-alueilla
vahvistaakseen asemaansa kilpailutilanteessa ja saavuttaakseen lojaaleita asiak-
kaita. Toimijat etsivat jatkuvasti keinoja sitouttaa ja osallistaa yhd enemmén ku-
luttajaa brandiin. (Brodie ym. 2011; Hollebeek 2011.) Sitoutumisen on néhty joh-
tavan esimerkiksi lojaalisuuteen, asiakastyytyvdisyyteen ja luottamukseen, ja
edelleen suositteluihin ja brandiin kiintymiseen (Brodie ym. 2011). Lojaaleilla ja
sitoutuneilla asiakkailla yritykset pyrkivit varmistamaan toimintansa jatkuvuu-
den pitkalld aikavalilld, pelkkien yksittdisten ostojen sijaan (Roberts & Alpert
2010). Toimijoiden tulee ymmartdd sitoutumisen ja sitouttamistoimenpiteiden
merkitys liiketoiminnan edistdmiseksi ja pitkdn aikavilin asiakkuuksien luo-
miseksi.

Urheilun suoratoistopalveluihin sitouttaminen on televisioudun urheilu-
median toimijoille haastavaa, sillda markkinatilanne vaihtelee jatkuvasti ja kilpai-
lijoiden méara lisddntyy. Perinteisen vapaasti vastaanotettavien lineaaritelevisio-
kanavien tilalle on tullut verkossa toimivia maksullisia alustoja, joissa katsojia
kiinnostavat lajit on viety maksumuurien taakse. Mediaurheilun televisiotoimijat
pallottelevat toimialalla, jossa maéarittdavina tekijoind ovat muun muassa sdéntely,
teknologian kehitys ja kilpailuetujen hankinta. Arvokkaiden mediaoikeuksien
vastapuolena yritysten tulee pyrkid sitouttamaan asiakkaitaan luodakseen kan-
nattavaa liiketoimintaa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelman asettelu

Kuluttajan sitouttaminen luo vahvaa kilpailuetua, kun asiakasvaihtuvuus laskee,
asiakkaat osallistuvat vuorovaikutukseen, yritys pystyy luomaan vahvan asia-
kaspohjan sekd kasvattamaan myyntid (Itani ym. 2019). Asiakkaan roolin koros-
taminen onkin jo pitkddn ymmarretty markkinointistrategioiden ytimena (Mer-
sey ym. 2012, 698) ja strategiat kehittyneet kaupankdynnistd suhdemarkkinoin-
tiin ja edelleen kuluttajien sitouttamiseen (Pansari & Kumar 2018). Markkinoilla
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kuluttajien rooli osana liiketoimintaa onkin edelleen kasvava. Kiristyvéssa kil-
pailutilanteessa toimijat pyrkivit panostamaan resursseja luodakseen sitoutu-
neen asiakaspohjan. Sitoutunut asiakaspohja ei pelkdstdan toimi kuluttajina,
vaan myos yrityksen markkinoijana. (Itani ym. 2019.)

Kuluttajien ymmartdamiseen ei endd riitd tieto heiddn tyytyvdisyydestddn,
vaan toimijoiden tulisi ymmartdd yhd enemman kuluttajien brandikokemusta ja
sen luomaa kaytostd brandid kohtaan. (Mersey ym. 2012, 698.) Ndin ollen sitou-
tumisen merkitykset ovat kasvavissa maddrin kiinnostava tutkimuskohde niin toi-
mijoille itselleen sekd akateemisessa tutkimuksessa yleensdkin (Itani ym. 2019).
Sitoutumisen tutkimus markkinoijan ndkokulmasta on varsinkin uusien medioi-
den osalta vield varsin rajallista (Dolan ym. 2015), mikd tekee aiheesta mielen-
kiintoisen ja tarpeellisen tutkia. Sitoutumisen akateemista tutkimusta ovat teh-
neet tuoreimpina muun muassa Hollebeek ym. (2016), Kumar ja Pansari (2017),
sitoutumistoimenpiteistd Alvarez-Mildn ym. (2018), Harmeling ym. (2017), Ku-
mar ja Pansari (2016), asiakkaan bréandisitoutumisesta van Doorn ym. (2010) ja
sitoutumisesta sosiaalisessa mediassa Itani ym. (2019), Dolan ym. (2015) ja Men
& Tsai (2014).

Sitoutumisen termin moniulotteisuus on tehnyt termistd usein kaytetyn,
mutta vdhdn ymmaérretyn (Mersey ym. 2012, 698). Asiakkaan sitoutumisessa
asiakas on objektina ja yritys subjektina, kun taas asiakkaan sitouttamisessa yri-
tys toimii subjektina ja asiakas objektina. Tassd tutkielmassa sitoutuminen maa-
ritellddn kokonaisvaltaiseksi suhdemarkkinoinnin konseptiksi, joka sisaltdd kes-
tavan ja vahvan asiakas-brandisuhteen. Termi erotetaan termeisté osallistuminen
("participation”) ja osallisuus (”involvement”) asettamalla kyseiset termit sitoutu-
misen edeltdjiksi. Termit lojaalisuus (”loyalty”) ja sitoumus (“commitment”) erote-
taan termistd ymmartamalld ne sitoutumisen seurauksiksi. (Brodie ym. 2011.) Si-
toutumisen merkitys, sekd sen taustojen ja vaikutuksien ymmdrrys nousevat
merkittavaan rooliin liiketoiminnassa, kun toimijat pyrkivit jarjestelmallisesti si-
touttamaan kuluttajia (Mersey ym. 2012, 698). Jotta sitoutumista voidaan ymmaér-
tdd ja siitd hyotyd, on toimijoiden ymmarrettdva sen osa-alueet ja vaikuttavuus
liikketoiminnallisesta ndkokulmasta. Tédssa tutkielmassa asiakkaan sitoutumisen
termin mddrittely ja prosessit ndhdddn merkittdvana taustoittavana tekijana asi-
akkaan sitouttamisen ymmartamiseksi.

Itani ym. (2019) korostavatkin sitoutumisen ymmarryksen olevan markki-
noinnin ja myynnin uusi kultainen sd&nto, kun tavoitteena on saavuttaa menes-
tystd markkinoilla. Tutkijat (Itani ym. 2019; Islam ym. 2019) korostavat eri alojen
kontekstisidonnaisen tutkimuksen tarvetta, jotta sitouttamisesta voidaan saada
lilketoiminnallista etua ja osa-alueiden merkitys tunnistaa. Televisioitu urheilu
tutkimuksen kontekstina on laaja sekéd kiinnostava toimiala, silld se on kansalli-
sesti ja kansainvilisesti merkittdva viihteen osa-alue, joka on altis markkinan
muutoksille ja Euroopan Unionissa (EU) sdddelty ala (European Parliament 2018;
Seemer ym. 2016). Teknologisen kehityksen myota katselualustat ovat lisdaéanty-
neet, jolloin toimijoiden méaarad sekd kuluttajien sisdllonkulutus ovat kasvaneet.
Toimijakentdn muutokset ja lisddntynyt kilpailu tekevét aiheesta mielenkiintoi-
sen sekd liikuntatieteellisestd ettd kauppatieteellisestd ndkokulmasta. Taman


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318303308?casa_token=7IMZe3ElBWQAAAAA:5AUZBbwGsjZAW4aOCqJYbOC_ZHtuepZKABdvz7ayv04OqCrZMsEAGPe7xpTHlL0jrppmiJoJLA#!

vuoksi on tdarkedd luoda akateemista tutkimusta moniulotteisen késitteen kay-
tostd myos urheiluldhetysten kontekstissa.

Tassd tutkimuksessa sitouttaminen liitetddn urheiluldhetysten kontekstiin.
Kotimaisen televisioidun urheilun markkinan akateeminen tutkimus vanhentuu
nopeasti teknologiaan nojaavassa markkinakentéssd, joten on tarpeellista esittdd
ajankohtaista tietoa toimijakentéstd ja sen toimintaympdaristostd saannollisesti.
Yleisesti televisioitua urheilua on tutkittu vuosikymmenien saatossa runsaasti
ympadri maailmaa, erityisesti kuluttamisen ndkokulmasta, mutta kotimainen aka-
teeminen tutkimus aiheesta on viahdisempadd. Suomessa mediaurheilua ovat tut-
kineet muun muassa Kolamo (2018), Turtiainen (2012), Itkonen ym. (2008), me-
diaoikeuksia Alen-Savikko (2014) ja urheilun kuluttamisen alustoja Seemer ym.
(2016).

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittdsd, millainen televisioidun urheilun
markkinakenttd Suomessa tdlld hetkelld on ja miten toimijat kasittavét sitoutta-
misen merkityksen markkinoilla. Liikuntatieteellinen ndkokulma keskittyy alan
toimintaymparistoon ja markkinoinnin ndkokulma taas syventdd toimintaympa-
riston liiketoiminnallista osa-aluetta sitouttamisen ndkokulmasta. Kuluttajakayt-
taytyminen muuttuu teknologian kehittyessd ja toimijoiden tulee pystyd vastaa-
maan muuttuvaan kysyntdan. Tassd tutkimuksessa aihetta tutkitaan toimijoiden
ndkokulmasta. Tdlld tutkimuksella pyritddn avaamaan sitouttamisen merkitystd
toimijoiden liiketoimintaan alalla, joka muuttuu nopeasti ja jossa asiakasvaihtu-
vuus on suurta. Tutkimuksen tavoitteena on akateemiseen tutkimustietoon noja-
ten esittdd urheiluldhetysten kontekstissa toimijoiden ndkemyksia sitouttamisen
merkityksestd ja sen tarpeellisuudesta.

1.3 Tutkimuskysymykset

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan mediatoimijoiden kilpailun toimin-
taymparistdd ja heidan kasityksidan kuluttajien sitouttamisesta. Tutkimuksessa
keskitytdan toimijoiden ndkdkulmaan sitouttamisen osa-alueista. Tutkimuksessa
on kaksi paatutkimuskysymysta ja lisdksi yksi avustava tutkimuskysymys.

Padtutkimuskysymykset:
1. Millaiset ovat suomalaisen televisioidun urheilun markkinat t&lla het-
kelld ja tulevaisuudessa?
2. Millaiseksi mediatoimijat kokevat kuluttajien sitouttamisen urheiluun?

Avustava tutkimuskysymys:

3. Miten mediatoimijat sitouttavat kuluttamaan urheilua?
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Ensimmdiseen padtutkimuskysymykseen pyritddn vastaamaan liikunnan yhteis-
kuntatieteiden ja toiseen kauppatieteiden tutkimuksen ndkokulmasta. Avustava
tutkimuskysymys tukee paatutkimuskysymyksia.

Tutkimusmetodina on kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimusme-
todi. Aineisto on keritty viidestd haastattelusta. Haastateltavat valikoitiin orga-
nisaatioiden urheilusisalloistd vastaavista henkiloistd. Haastateltavat ja menetel-
mit on esitelty tutkielman aineisto ja menetelma -osiossa.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tdamd tutkielma koostuu kuudesta pddluvusta. Tutkielman teorialuvuissa 2 ja 3
késitellddn tutkimuskirjallisuuteen perustuen aiheiden kartoittavat ja teoreettiset
osat. Ndiden lukujen jdlkeen kasitellddn tutkimuksen metodologia padluvussa 4,
tulokset padluvussa 5 ja lopuksi johtopddtokset padluvussa 6.

Teoreettinen osa alkaa toisesta padluvusta, jossa keskitytdan liikunnan yh-
teiskuntatieteiden ndkokulmasta mediaurheilun toimintaympéristoon. Toimin-
taymparistoon sisdllytetdan mediaurheilun késite ja sen teoriataustat. Luvussa
esitellddn myos yhteiskunnallisesti merkittdvien tapahtumien asetus ja sen sisil-
tamat listaukset Suomessa voimassa olevasta asetuksesta. Asetus sisdltéda televi-
sioidun urheilun rajoitteita, joiden voidaan arvioida vaikuttavan merkittavasti
toimijoiden mahdollisuuksiin toimia ja tehda strategisia paatoksida markkinaken-
talla. Lisdksi tarkastellaan toimijakenttddn, keskittyen Suomen markkinoilla ope-
roiviin keskeisiin toimijoihin. Alaluvussa 2.4 luodaan lyhyt katsaus myos kan-
sainvélisiin toimijoihin ja siséllollisesti samankaltaisiin verkkoalustoilla toimi-
viin, esimerkiksi seurapohjaisesti operoiviin toimijoihin. Pddluvun 2 tarkeimpid
osa-alueita on alaluku mediaoikeuksista. Mediaoikeudet ohjailevat kilpailutilan-
netta ja muuttavat sitd nopeasti. Mediaoikeuksien osalta esitellddn niiden erityis-
piirteitd, hankintaa ja jakautumista.

Padluku 3 kasittelee kuluttajien sitouttamista. Luvussa kisitellaan kulutta-
jien sitouttamisen ja kuluttajan sitoutumisen malleja, ulottuvuuksia ja ndiden
seurauksia toimijoille. Yhdessd teorialuvut muodostavat katsauksen urheilun
erityispiirteisiin, toimijoiden asemaan, kilpailuetujen hankintaan seka kilpailuti-
lanteeseen kilpailulla alalla. Kuviossa 1 on esitelty teoriaosuuksien linkittyminen
toisiinsa alkaen toimintaymparistostd (luku 2) ja kuluttajien sitouttamisesta (luku

3).

padluku 2
toimijat
toimintaymparisto > mediaoikeudet [
lainsdadants ] ] ] ]
urheilun erityispiirteet sitouttaminen
padluku 3 kilpailutilanne televisioituun urheiluun
" mallit
_kumt'ta]l_en ulottuvuudet "
sitouttaminen seuraukset

Kuvio 1. Tutkielman teoriaosuuksien linkittyminen toisiinsa.



Neljannessd pddluvussa perehdytddn tutkimuksen metodologisiin valintoihin.
Padluku 4 késittelee tutkimuksen etenemisen teoriasidonnaisuuden ja esittelee
toteutettujen haastatteluiden menetelméan. Luvussa esitetddn perustelut haasta-
teltavien valinnalle sekd haastattelun kysymysrungon muodostumiselle. Viiden-
nessd pddluvussa kasitellddan tutkimuksen tulokset, jotka on koottu teoriaohjaa-
vasti. Viimeisessd pddluvussa esitetddn tutkimuksen johtopddtokset ja tulosten
tulkintaa. Padluku sisédltdad myos liitkkeenjohdolliset johtopaatokset, tutkimuksen
arvioinnin sekd jatkotutkimusehdotuksia.
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2 TELEVISIOITU URHEILUMEDIA

Téssd teoreettisessa luvussa kasitellddn urheilumedian toimintaymparistod ja sii-
hen vaikuttavia tekijoitd. Ensimmadinen alaluku 2.1. kédsittelee mediaurheilun ka-
sitettd ja nykyaikaisen mediaurheilun piirteitd. Toisessa alaluvussa 2.2. kasitel-
laan urheilun kuluttamisen piirteitd ja kolmannessa alaluvussa 2.3. syvennytaan
mediaurheilun erityispiirteeseen: kansallisesti merkittdvien tapahtumien listauk-
seen. Televisioidun urheilumedian piirteisiin kuuluvat my6s toimijat ja niiden
erottelu julkiseen ja kaupallisiin toimijoihin. Viimeisend alaluvussa 2.5. késitel-
ladn urheilun mediaoikeuksia ja niiden jakautumista Suomessa.

2.1 Mediaurheilu

Mediaurheilu on median vilittdimadd ja yleison kulutettavaksi kohdistettua sisal-
tod, jossa urheilusuoritukset ja urheilijat ovat keskiossd (Schultz 2015, 22). Ur-
heilu ja sen seuraaminen on nékyva osa populaarikulttuuria ja silld on vahva side
politiikkaan, talouteen ja sosiaalisiin suhteisiin. Side nékyy sekd huippu-urhei-
lussa ettd muualla liikuntakulttuurissa. (Hutchins & Rowe 2012, 8.) Turtiaisen
(2012) mukaan mediaurheilu muodostuu ennen kaikkea urheilutapahtumista,
joihin kytkeytyy vahvasti kaupallisuus. Urheilun kaupallistuminen ilmenee esi-
merkiksi urheilun tuotteistamisena ja dramatisointina. Kaupallisuuden vahvis-
tumisen my6td mediaurheilu on muodostunut sdhkoisessd mediassa kansainva-
liseksi huippu-urheiluksi. Yleisesti mediaurheilun kehitys kytkeytyy sosiaali-
seen elamé&dn, median muutokseen, teknologian kehitykseen ja kulttuuriin. (Hut-
chins & Rowe 2012, 185.) Urheilun taloudellisen voiman kasvaessa my6s median
rooli korostuu. Urheilumedia edistdad urheilun kaupallisuutta ja taloudellista vai-
kuttavuutta, mutta myos urheilun sosiaalista ja kulttuurista arvoa. Nykyaikainen
mediaurheilu on yhdistelma taloutta, teknologiaa ja kulttuuria. Mediaurheilu on
luotu ja pysyy yhé elossa urheilumedian avulla. (Schultz 2015, 2.) Media ja ur-
heilu ovatkin viime vuosikymmenien aikana muodostaneet vahvan symbioosin
(Alen-Savikko 2014, 66; Nicholson 2007). Media saa urheilusta sisdltod, joka tuot-
taa mainostuloja ja yleiso sisdltod, jota he haluavat kuluttaa. Mediasisallst ja ur-
heilulajit muuttuvat, mutta toimintaperiaate voidaan ndhda pitkalld aikavalilla
pysyvand. (Schultz 2015, 22.)

Internet ja digitaalinen media ovat television tulon jalkeen muuttaneet mer-
kittavéasti mediaurheilua, mahdollistaen urheilun saavutettavuuden verkkoym-
paristoissd (Hutchins & Rowe 2012, 9). Urheilun mediateknologian kehitys on
mahdollistanut myo6s ldhetysoikeuksien hintojen nousun. Huippu-urheilu on
riippuvainen ldhetysoikeuksien tuotoista, joita mediayhtiot maksavat vastineena
lahetysoikeuksista. (Schultz 2015, 2, 22.) Urheiluliiketoiminnan ydin ammattiur-
heilutasolla onkin vahvasti ldhetys- ja mediaoikeuksien tulovirta. Oikeuksien
myynnin tuomat rahoitusresurssit mahdollistavat ammattiurheiluseurojen



taloudellisen elinkelpoisuuden sekd mahdollisuuden houkutella lahjakkaita ur-
heilijoita. (Vazquez 2013.) Liiketoiminnan ytimessd on urheilun suora ldhetys.
Suorat ldhetykset mahdollistavat urheilutoimijoiden ldhetysoikeustuotot
(Schultz 2015, 22). Urheilutapahtumien media-arvo laskee merkittavasti heti suo-
ran ldhetyksen jalkeen, silld urheilun aikaméére on kriittinen. Houkuttelevin ur-
heiluldhetys ldhetetddn suorana. (Hugenholtz ym. 2014, 2, 64.) Mediaurheilun
ydinarvo piileekin suorissa ldhetyksissd (Boyle 2015). Taloudellisesta nakokul-
masta mediaurheilu on tuoteominaisuuksiltaan erilainen verrattuna perinteisiin
tuotteisiin. Se on ei-kestdva hyddyke, ja hyodyttdd kuluttajaa vain sen kulutuk-
sen aikana. (Lera-Lopez 2019, 74; Loylan & Ringstad 2009, 601.) Televisioitu ur-
heilu kuuluu osaksi urheilun palvelusektoria (Lera-Lépez 2019, 74) ja perintei-
sesti palvelun arvo voidaan madritelld kaytossa (Vargo & Lusch 2004). Kaytossd
maédriteltdva arvo perustuu suoran ldhetyksen houkuttelevaan sekd kasikirjoitta-
mattomaan draamaan. Urheiluldhetys on tuote joka “katoaa” (perishable product).
Katoava ominaisuus tekee ensimmdisen ldhetyksen eksklusiivisista oikeuksista
arvokkaita. Suoran mediaurheilutapahtuman viihdearvo ja jannitys laskevat
merkittavasti tuloksen tullessa tietoon. Vain yksittdiset henkil6t katsovat samoja
otteluita uudestaan ja uudestaan. Median laajan levinneisyyden vaikutuksen
myotd myos tuloksen vilttely voi olla urheilun katsojalle haasteellista, joten ur-
heilutuotteen arvo laskee merkittdvasti tuloksen ollessa tiedossa. Tulostieto leik-
kaa uusintojen ja jdlkildhetyksen arvon. (Hutchins & Rowe 2012, 21, 976.) Urheilu
on ldhtokohtaisesti suorana vilitettdvéad, eikd sitd ei pystytd yleensd korvaamaan
toisella sis&llolld. Urheilulla voidaan ndhdé olevan suoran ldhetyksen etuoikeus,
verrattuna muuhun viihteeseen. (Hugenholtz ym. 2014, 63; Hutchins ym. 2019,
976.)

Euroopan komission (2015) mukaan urheilutapahtumien suorana ldhetta-
minen on merkittava kilpailutekija mediamarkkinoilla. Urheilu tavoittaa suuria
katsojamddrid ja toimii kaupallisena markkina-alustana. Esimerkiksi mainos-
paikkojen myynti on kiinted osa nykyaikaista mediaurheilua. Siséllot tavoittavat
katsojia, joilla on keskiméaardistd enemmaén ostovoimaa ja joita on vaikea tavoit-
taa esimerkiksi perinteiselld televisiomainonnalla. Kansalliset tottumukset ohjai-
levat houkuttelevuutta ja ammattilaisurheilulajien suosiota. Mediandkyvyys on
merkittava tekija houkuttelevuudelle. Houkuttelevuuden liséksi se nostaa lajitie-
toisuutta, vetdd puoleensa tukijoita ja lisdd sponsorisopimusten arvoa seka kat-
sojamadadrid paikan padlle. (Hugenholtz ym. 2014, 63-68.)

Laji tai tapahtuma maéaéritellian mediaurheiluksi, kun se saavuttaa urheilul-
lista menestystd ja kerdd katsojia paikan péille (Itkonen ym. 2008). Nakyvyyttd
lisdd myos sdhkoinen media, jossa varsinkin suosituimmat lajit pystyvit lisda-
maéadn nakyvyyttaan. Televisiondkyvyys keskittyy vahvasti suosituimpiin ja me-
nestyksekkdisiin lajeihin. (Rowe 2011, 41.) Televisiondkyvyydelld lajit saavutta-
vat ndkyvyyden lisdksi arvostusta. Esilldolo kasvattaa lajien suosiota ja pakottaa
lajit, joita televisiossa ei ndytetd marginaaliasemaan. (Turtiainen 2012, 94.) Mar-
ginaaliasemassa lajit eivit pysty osallistumaan kilpailuun ndkyvyydesta ja esi-
merkiksi kaupalliset mahdollisuudet ovat rajallisemmat. Ndin ollen lajien vélisen
kilpailun voidaan ndhdd olevan vahvasti hierakinen, mutta katselualustojen



15

lisdéntyessd kuitenkin monipuolistunut (Rowe 2011, 41). Boyle ja Haynes (2009,
2) korostavat lajivalintojen vaihtelevan myos kulttuurin mukaisesti. Urheilun ra-
kentuessa osaksi kansallista identiteettid suosituimmiksi lajeiksi nousevat tatd
identiteettid parhaiten resonoivat urheilumuodot. Menestyslajien lisdksi media
tekee omia valintoja sen suhteen, mistd se uutisoi tai tekee ldhetyksid. Esimer-
kiksi Suomessa kotimaisen menestyksen viahentyessd lajin kiinnostavuus ja na-
kyvyys media-alustoilla laskee. (Itkonen ym. 2008.) Yleisesti ottaen tiettyjen ur-
heilulajien globaali suosio perustuu valtavaan mediavirtaan, joka ilmenee paitsi
sarjamuotoisuutena nousuineen ja tippumisineen, myos etniset ja kielelliset rajat
ylittdvana urheilun ruumiinkielen kollektiivisena ymmaértdmisend. Tama kollek-
tiivinen ymmarrys ilmenee parhaiten urheilun megatapahtumissa, kuten olym-
pialaisissa tai jalkapallon MM-kilpailuissa. (Kolamo 2018, 17.)

Vuonna 2021 suomalaiskuluttajien eniten kiinnostavat urheilulajit olivat
jadkiekko, yleisurheilu, hiihto, jalkapallo ja ampumahiihto. Miesten jalkapallo-
maajoukkueen menestys on nostanut vuodesta 2019 alkaen jalkapallon kiinnos-
tavuuden formuloiden ohitse. Arvostuksissa on jonkin verran sukupuolivaihte-
lua. Naiset kokivat tarkeimmiksi lajeiksi yleisurheilun, hithdon, jadkiekon ja tai-
toluistelun. Miehissa karkilajit olivat jadkiekko, yleisurheilu, jalkapallo, yleisur-
heilu sekd formulat ja muu autourheilu. 68 lajin kokonaisuudessa 2000-luvun
alusta 2020-luvulle sijoitustaan listauksessa ovat eniten nostaneet koripallo, jal-
kapallo ja ampumahiihto. (Virkkunen 2021.) Lineaarisen televisiokanavien valit-
tamistd urheilutapahtumista kymmenen katsotuimman ohjelman joukkoon ka-
navakohtaisesti vuonna 2020 ylsivdt hithdon maailmancup, ampumahiihdon
MM-kilpailut, urheilugaala, jadkiekon U20 MM-kilpailut, (TV2) jadkiekkoliigan
runkosarja (Sub), jalkapallon UEFA Nations League ja A-maaottelu Ranska
Suomi sekd pesdpallon Superpesis (Jim), jadkiekon nuorten MM-kilpailut, jadkie-
kon Karjala-turnaus ja Vendjan EHT (TV5) ja snooker (Kutonen). (Finnpanel 2021.)
Vuonna 2019 listauksessa mukana olivat jadkiekon, hithdon ja yleisurheilun maa-
ilmanmestaruuskilpailut, ampumahiihdon maailmancup, yleisurheilun Suomi-
Ruotsi-ottelu, jalkapallon Euroopan mestaruuskilpailujen karsinta ja yksittdisia
jadkiekon Liigaotteluita. (Finnpanel 2021.) Koronapandemian vaikutus vuonna
2020 ndkyy lajien suppeutena. Esimerkiksi olympialaiset ja jalkapallon EM-kil-
pailut siirtyivat vuodelle 2021. Pandemian vaikutuksen myotéa televisioidun ur-
heilun tarjonta nousi merkittavasti vuodesta 2020 vuoteen 2021.

2.2 Urheilun kuluttaminen

Digitaalinen aika on avannut uusia kommunikoinnin keinoja maailmanlaajui-
sesti. Mediaurheilun dynamiikkaa on eniten muovannut digitaalisten jakeluka-
navien kehitys. (Hutchins 2014; Shultz 2015.) Median toimiala on ollut murros-
vaiheessa digitaalisten jakelukanavien osuuden kasvaessa. Verkkopohjaiset pal-
velut profiloituvat monipuolisella ohjelmistolla, kun taas perinteiset televisioka-
navat ovat pyrkineet profiloitumaan urheilu- ja tapahtumavetoisiksi. Verkko-
pohjaisen jakelun kehittyessda yhd useampi urheiluldhetys siirtyy perinteisilta



televisiokanavilta suoratoistopalveluihin. (Seemer ym. 2016.) Mediaurheilun ta-
loudessa internet, mobiililaitteet ja sosiaalinen media edustavat muutosta perin-
teisestd ldhetysmallista, jossa rajoittavina tekijoind ovat olleet kustannukset ja
tarjonnan niukkuus. Urheilumedian kehitystd kuvaakin muutos niukkuudesta
digitaaliseen runsauteen. (Hutchins & Rowe 2009.) Kuluttajien padésy urheilusi-
saltoihin, kohokohtiin ja muuhun informaatioon dlypuhelinten ja muiden digi-
taalisten alustojen kautta on kasvanut 2000-luvulla merkittavasti (Hutchins 2014).

Vuonna 2015 yli puolet (57 %) suomalaisista maksoi suoratoistopalveluista.
Nousu on ollut nopeaa, silld vuonna 2014 sama osuus oli vain 11 prosenttia. Suo-
ratoistopalvelujen nousua on kirittdneet etenkin sisdltokirjastojen laajuus. Alus-
tojen méddran lisddntyessd kuluttajien valintoja ohjailevat siséllot. Esimerkiksi
olympialaisten televisiointioikeudet ohjaavat kuluttajaa kanavalle sisdllon
vuoksi, ei niinkddn kanavan vuoksi. Kuten "Median arvoketjut’ vuonna 2015 in-
dikoivat, kuluttajat haluavatkin yhd vahvemmin valita itse kulutettavat sisallot.
(Seemer ym. 2016.)

Urheilun mediatuotantoa méadrittelee myds internetin, dlylaitteiden ja sosi-
aalisen median kdyton arkipdivdistyminen. Arkipdivaistymisen myotd internetin
kaytto urheilun katselemiseen kasvaa. (Kolamo 2018, 58, 235.) Esimerkiksi Rion
2016 kesdolympialaisia pystyi seuraamaan 270:1td olympialaisille keskittyvalta
verkkosivulta ja tuhansilta sosiaalisen median tileiltad. Riossa digitaalisen sisallon
kuluttajia oli 1,3 miljardia, kun 8 vuotta aiemmin Pekingin kesdolympialaisissa
verkkosisaltojd katsoi 0,4 miljardia henkilda. (Olympic Committee 2021.) Media-
toimijat pyrkivit luomaan verkkoalustoja, jotka mahdollistavat monikanavaisen
ja reaaliaikaisen kuluttamisen seké alustoja, jotka eivit ole riippuvaisia kulutta-
misen ajasta tai paikasta. Muiden mediateknologien kuin television kayttd urhei-
lun seuraamiseen jakaantuu katsojan henkilokohtaisten mieltymysten mukai-
sesti. Esimerkiksi nuoret kuluttavat mediaa internetissd, kun taas ikdantyneet ku-
luttavat sisdltojd lineaarisen television viélitykselld. (Seemer ym. 2016.)

Verkon vilitykselld urheilun katsominen ei rajaudu paikkaan tai aikaan,
eikd ole sidottu lineaaritelevision ldhetysaikoihin (Hutchins 2014; Lindholm 2019;
Shultz 2015, 5-6). Median kulutustavat ovat muuttuneet myo6s lyhyemmiksi jak-
soiksi sekd siirtyneet kodin ulkopuolelle (Seemer ym. 2016). Uudet alustat eivit
kuitenkaan tdysin korvaa vanhoja media-alustoja (Wayne 2017), silld verkko-
sisdllot nojaavat edelleen vahvasti televisioituun urheiluun (Turtiainen 2012, 95).
Verkkopohjaisten alustojen kattavuus on kuitenkin laajempi kuin perinteisten
media-alustojen, jolloin verkkoalustat voidaan rakentaa palvelemaan mahdolli-
simman laajalla alueella. Esimerkiksi olympialajeihin keskittyvan The Olympic
Channelin strategiana on tarjota sisdltod maailmanlaajuisesti. Laaja aluekatta-
vuus tarjoaa mahdollisuuden myos pienemmille lajeille saavuttaa yleisod laajem-
malla kattavuudella. Verkkosisiltojen laajasta kattavuudesta ovat hytyneet esi-
merkiksi e-urheilu verkkopalvelu Twitchin my6td sekd kansainvélinen paralym-
pialiike. (Hutchins ym. 2019, 982.) Twitchin kaltaiset striimausalustat lisdavét la-
jitietosuutta tehokkaasti laajalle alueelle. Verkkoalustoilla myos marginaalilajien
on mahdollista saavuttaa laajempia katsojakuntia, kuin mitd pelkdn perinteisen
television alueellisella ndkyvyydelld olisi mahdollista.
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Alueellisen kattavuuden lisdksi digitaaliset alustat tarjoavat useamman
ndyton perinteisen lineaaritelevision rinnalle. Nykyaikainen urheilun kulutus on
monindyttoistd ja digitaalisesti moninaista. Digitaalisella moninaisuudella tar-
koitetaan kuluttamisen muutosta yhdestd alustasta useammalle néytolle yhtaai-
kaisesti ja aktiivisesti alustoja vaihdellen. (Hutchins 2014; Lindholm 2019.) Ur-
heilun verkkosisdllot tarjoavatkin kuluttajalle mahdollisuuden loputtomiin uu-
sintoihin ja esimerkiksi vaihtoehtoisia kamerakulmia tapahtuman seuraamiseen
(Lindholm 2019). Digitaaliset alustat mahdollistavat yksilon valinnanvaran ku-
luttaa urheilua yhtdaikaisesti eri ndyttojen, striimauksien ja sosiaalisen media va-
litykselld. Esimerkiksi Rio de Janeiron 2016 kesdolympialaisista ldhetettiin enna-
tyksellinen mééara sisdltod eri jakelukanavien vilitykselld. NBC Sports toimi yh-
teistydssd sosiaalisten medioiden toimijoiden kuten Instagramin, Snapchatin ja
Facebookin kanssa, jotka jakoivat uutisia, kohokohtia, haastatteluita ja muita si-
sdltojd olympialaisista. NBC Sportsin verkkosivuilla kuluttaja pystyi my®os itse
valitsemaan lajit, joita haluaa katsoa, kun samanaikaisesti lineaaritelevision ka-
nava pystyy keskittymaan kerrallaan vain yhteen lajiin. Verkkoalustojen myota
kuluttajien on mahdollista katsoa entistdi enemmaén urheilua ja yhd enemmaén
personoida omaa kuluttamistapaansa eri ndyttojen ja sisdltojen avulla. (Hutchins
& Sanderson 2017.) Digitaalisilla alustoilla katsojat padsevat helposti kasiksi ta-
pahtuman sosiaalisen median kanaville, faniryhmiin, tuloksiin, uutisiin, koho-
kohtiin ja muuhun informaatioon (Hutchins 2014). Yleisesti suoratoistopalvelut
ja erilaiset verkkoympaéristot mahdollistavat urheilun kuluttajien keskittymisen
suosimiinsa lajeihin, liigoihin ja tapahtumiin (Seemer ym. 2016).

Lera-Lopezin (2019) mukaan urheilun kulutus on aktiivista, kun kuluttaja
etsii lisdtietoja ja ldhetyksen ulkopuolisia sisdltojd. Perinteisempi urheilun kulut-
taminen television ja striimipalveluiden vélitykselld taas on passiivista urheilun
kulutusta. Passiivisessa kulutuksessa kulutetaan median luoman strategian mu-
kaisesti puhtaasti sisédltojd. Kokonaisuudessaan noin 37 prosenttia eurooppalai-
sesta urheilun kokonaiskulutuksesta on television tai suoratoistopalvelun kautta
tapahtuvaa passiivista kuluttamista. (Lera-L6épez 2019; Oh & Kang 2020.) Bour-
dieun (1984) habitusteorian mukaan kuluttaminen jakautuu kahteen pddomaan:
taloudelliseen sekd kulttuuriseen. Kulttuurinen padoma muodostuu kuluttajan
sosiaalisen luokan mukaisesti: tietyt luokat kuluttavat ja suosivat tiettyja kulttuu-
rin ja vapaa-ajan viettdimisen muotoja, esimerkiksi tiettyjd urheilulajeja. Yksilon
tyon ja vapaa-ajan suhde muuttuu ajan myotd ympaériston vaikutteiden mukana.
Urheilun kuluttaminen on yksilon oma valinta ja sosiaalisen ympaériston vaiku-
tus on vdahdisempi. Urheilun kuluttamisen tavat ja preferenssit ovat yhteydessa
yksilon tunteisiin, sosiaaliseen paineeseen ja habitukseen, ympariston vaikutuk-
seen sekd valintoihin tyon ja vapaa-ajan vililld. Urheilun kuluttamisen tavat
my0s vaihtelevat yksilon idn myota. (Lera-Lopez 2019.)

Urheilun kuluttamiseen kuuluvat emotionaaliset ja vuorovaikutukselliset
tekijat, kuten tunne ryhméan kuulumisesta, jannitys, samaistuminen, sitoutumi-
nen ja luottamus (Kim ym. 2019; Wann & James 2019). Urheilun kuluttamisen
herédttamiin tunteisiin liitetddn myos elamyshakuisuus, huoli, nautinto ja ahdis-
tus (Downward & Riordan 2007). Muita kulutuskadyttdytymiseen vaikuttavia



tekijoitd ovat esimerkiksi esteettisyys, saavutukset, dramatiikka, todellisuudesta
pakeneminen ja tarve viihtyd sekd tietotaidon hankkiminen ja ajankdytté (Kim
ym. 2019; Wann & James 2019). Lera-Loépezin (2019) mukaan yksilon mieltymyk-
set sekd tarpeet kehittyvit ja muuttuvat ajan myo6td. Urheilun kulutukseen vai-
kuttavat muun muassa kuluttajan preferenssit, taloudellinen tila ja sisdllon laatu
(Oh & Kang 2020). Urheilutuotteen pariin yksil6d voi ajaa my0s esimerkiksi saa-
vutettavuus, hinnoittelu, vastustaja ja voitontahto (Kim ym. 2019). Taloudelli-
sesta ndkokulmasta urheilun kuluttamisen tapoja luonnehtii osuvasti myos klas-
sinen talouden kysyntéteoria, jossa yksilo maksimoi hyodyn, jota rajoittavat raha
ja aika (Lera-Lopez 2019, 74; Oh & Kang 2020). T4lloin urheilun kuluttamiseen
siis vaikuttavat paitsi ajankaytolliset seikat, myos vaikkapa suoratoistopalvelui-
den tai padsylippujen hinnat. Ammattiurheilutapahtumat voidaan ndhdéd nor-
maalihyodykkeend, jossa kysyntd kasvaa tulojen noustessa tai ylellisyyshyodyk-
keend, jolloin kulutuksen osuus kasvaa tulojen noustessa. (Loyland & Ringstad
2009, 616.)

2.3 Yhteiskunnallisesti merkittivit tapahtumat Suomessa

Euroopassa televisioidun urheilun markkinoihin vaikutetaan listauksella kansal-
lisesti tai kulttuurisesti merkittdvistd tapahtumista. Listauksessa mukana olevat
tapahtumat on ndytettdvd vapaasti vastaanotettavilla kanavilla tai alustoilla.
(Hutchins & Rowe 2012, 182.) Suomessa sdhkoisen viestinndn palveluista anne-
tussa laissa (917/2014 212 § 3) midritellddn tapahtumat, jotka yhteiskunnallisen
merkittdvyytensd vuoksi ovat sellaisia, jotka on vilitettdva Suomen alueelle siten,
ettd merkittdvd osa yleisostd voi seurata niitd. Merkittavaksi osaksi yleisod kat-
sotaan 90 prosenttia vdestostd. Asetuksen mukaisesti kyseiset tapahtumat on 1a-
hetettidva vapaasti vastaanotettavassa muodossa kokonaan tai osittain. Lahetyk-
set ovat suoria tai nauhoitettuja. Seemerin ym. (2016, 49) mukaan AV-direktii-
vissd EU-maita kannustetaan yleisesti noudattamaan merkittdvien tapahtumien
ndyttdmistd. Lainsdddantd koskee péddsddntdisesti lineaaritelevisioldhetyksid,
mutta myo6s internet-pohjaiset toimijat kuuluvat sdéntelyyn piiriin niiden toi-
miessa lainsdaddannon mukaisissa toimissa. Internet-pohjaisten alustojen toimin-
taa ei sdddelld erikseen (Seemer ym. 2016).

Valtioneuvoston asetus kansallisesti merkittavistd tapahtumista (199/2007)
ei velvoita vapaasti vastaanotettavia kanavia hankkimaan tai tarjoamaan listat-
tuja lahetyksid. Kaupallisen toimijan hankkiessa eksklusiiviset oikeudet listauk-
sen mukaiseen tapahtumaan, on toimijan poistettava salaus tapahtuman ajaksi
tai vaihtoehtoisesti luovutettava televisiointioikeus vapaasti vastaanotettavalle
kanavalle. Televisiointioikeudesta luopuvalla toimijalla on oikeus korvaukseen.
(Lindén 2011.)

Suomessa sddntelyn piiriin kuuluvat merkittavat urheilutapahtumat on 1a-
hetettdvd vapaasti vastaanotettavilla kanavalla tai alustalla. Saantely koskee
myo6s Suomessa toimivien kansainvélisten toimijoiden oikeuksia. (Seemer ym.
2016, 51.) AVMS-direktiivin ldhtokohta on maksullisen television toiminnan
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rajoittaminen estamalld urheilun péddtapahtumien ndyttdimisen monopolit. Paa-
tapahtumiksi méaéaritellddn sekd kansainvalisid ettd kansallisia tapahtumia. (Eu-
ropean Parliament 2018.)

EU madérittelee listauksessaan viitekehyksen kansallisesti merkittdvimpien
tapahtumien ndyttdmisestd. Saados varmistaa tapahtumien ndkymisen ja on ndin
ollen osa EU:n kansalaisoikeuksia. Sdddoksen taustalla on kansalaisten oikeus in-
formaatioon sekd kansallisen identiteetin suojeleminen. (European Parliament
2018.) Saadoksen ldhtokohta on Euroopan parlamentin kulttuurikomitean esi-
tys “Television Without Frontiers” -direktiivistd (TVWF). Komitea esitti vuonna
1996 listausta merkittdvistd urheilutapahtumista, jotka tulee esittdd vapaasti vas-
taanotettavilla kanavilla. Listaus sisélsi kesa- sekd talviolympialaiset, jalkapallon
maailman- ja Euroopan mestaruuskilpailut sekd mahdollisuuden laajentaa listaa
itse maakohtaisesti. Esitykseen sisdllytettiin toissijaisuusperiaate, jonka mukai-
sesti listan hyvaksyminen jdtettiin kunkin maan pééatettavaksi. Vuonna 2007 di-
rektiivi nimettiin Audiovisual Media Service (AVMS) -direktiiviksi. (Lefever &
Evans 2009.) AVMS-direktiivi artikla 14 mukaisesti EU maat luovat listauksen
valitsemistaan tapahtumista ja antavat sen tiedoksi Euroopan komissiolle (Euro-
pean Parliament 2018).

AVMS-direktiivin artikla 15:ssa sdddellddan tapahtumien lyhyistd otteista,
kuten uutisohjelmien sisdllostd. Artikla 15 mahdollistaa esimerkiksi urheiluta-
pahtumien, jotka ovat osa ldhetysoikeuksia, ndyttdmisen television urheilu-uuti-
sissa. (European Commission 2018.) Artiklan tavoite on varmistaa tapahtumien
uutisointi (Hugenholtz ym. 2014, 109) sek& suojella eksklusiivisten ldhetysoi-
keuksien haltijoita (European Parliament 2018). Otteet ovat maksimissaan 90 se-
kunnin pituisia ja niiden on oltava saatavilla EU:n yleisradioyhtidille (European
Commission 2018). Lyhyitd otteita voidaan kdyttdd myos direktiivin 14 ulkopuo-
lelta, jos sen ndhdddn olevan merkittdvadd yleison informoimiseksi (European
Parliament 2018). Oikeus lyhyiden otteiden raportointiin perustuu yleison oikeu-
teen saada informaatiota korkean kiinnostuksen tason tapahtumista, joiden oi-
keuksia eri mediayhtitt ovat hankkineet. Talloin ilman eksklusiivisia ldhetysoi-
keuksia operoivat toimijat voivat tuottaa ja kdyttaa lyhyitd otteita muutoin lahe-
tysoikeuksilla suojatuista tapahtumista. (Hugenholtz ym. 2014, 104.) Lyhyiden
otteiden artiklan tdytantoonpano on Unionin jisenmaiden pddtettdvissa (Euro-
pean Parliament 2018).

Késite “yhteiskunnallisesti merkittdva” kattaa AVMS artiklan 14 mukaiset
tapahtumat, jotka on ndytettdva kokonaisuudessaan. Yleisolle kiinnostavien ta-
pahtumien maaritelmaa ei ole esitetty lyhyiden otteiden osalta AVMS 15 artik-
lassa. Artikla siis jattdd lyhyistd otteista jattdd méaaritelman yleisolle kiinnosta-
vista tapahtumista EU:n jasenvaltioiden itse médriteltavaksi. (Hugenholtz ym.
2014, 109.) Arviointi perustuu vastaaviin tapahtumiin aiemmin kohdistuneisiin
tietointresseihin ja kyseiseen tapahtumaan osallistuvaan joukkueeseen tai urhei-
lijaan. Kaikkiin lajeihin, tasoihin tai turnauksiin ei luonnollisesti liity merkittavia
tiedonsaanti-intressejd, jotka madaritellddn yleisod kiinnostavaksi. (Alén-Savikko
2015, 111.)



Vuonna 2003 Suomessa hyvaksyttiin maan hallituksen paatokselld listaus
kansallisesti merkittavistd urheilutapahtumista. Vuonna 2007 voimaan tullut
lista sisdlsi seitsemdn tapahtumaa. (European Commission 2007.) Maaliskuussa
2021 Valtioneuvosto muutti audiovisuaalisia palveluita koskevaa asetusta sisal-
lyttden siihen miesten urheilutapahtumia vastaavat naisten tapahtumat (Lii-
kenne- ja viestintaministerio 2021).

Vuonna 2021 pdivitetyn asetuksen sisédltdmat yhteiskunnallisesti merkitta-
vét tapahtumat ovat:

1) Kansainvilisen olympiakomitean jarjestimdt kesd- ja talviolympialaiset;

2) Kansainvilisen jalkapalloliiton jdrjestimien miesten ja naisten jalkapal-
lon maailmanmestaruusloppukilpailujen avaus-, puolivilierd-, viliera-
ja loppuottelut sekd Suomen maajoukkueen ottelut;

3) Euroopan jalkapalloliiton jdrjestimien miesten ja naisten jalkapallon Eu-
roopan mestaruusloppukilpailujen avaus-, puoliviliera-, viliera- ja lop-
puottelut sekd Suomen maajoukkueen ottelut;

4) Kansainvilisen jadkiekkoliiton jdrjestaimdt miesten ja naisten jadkiekon
maailmanmestaruuskilpailut;

5) Kansainvilisen hiihtoliiton jarjestimét pohjoismaisten hiihtolajien maa-
ilmanmestaruuskilpailut;

6) Kansainvilisen yleisurheiluliiton jdrjestdamét yleisurheilun maailman-
mestaruuskilpailut;

7) Euroopan yleisurheiluliiton jérjestimét yleisurheilun Euroopan mesta-
ruuskilpailut.

Kokonaisuudessaan suorana ldhetyksend on esitettdvé jalkapallossa ja jadkie-
kossa Suomen miesten ja naisten maajoukkueiden sekd avaus-, viliera- ja loppu-
ottelut maailman- ja Euroopan mestaruuskilpailuissa. Muut listauksen tapahtu-
mat on mahdollista ldhettdd kokonaan tai osittain suorina tai vaihtoehtoisesti
nauhoitettuina lahetyksind jdlkikdteen. (Liikenne- ja viestintaministeric 2021.)
Suoran ldhetyksen velvoite maédritellddn julkisen kiinnostavuuden perusteella
(European Parliament 2018).

EU-sdédntelyn mukaisesti tapahtuman yhteiskunnallista merkitystd maarit-
telee lajin kansallinen asema, katsojamdédradt, maajoukkueen osallistuminen ta-
pahtumaan ja tapahtuman kulttuurinen merkitys (Liikenne- ja viestintiministe-
ri6 2020). Suomessa listaus lajien valinnan osalta perustuu valtioneuvoston aset-

ovat:
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1) Yleinen kiinnostavuus kansallisella tasolla sekd merkitys my0s niille,
jotka eivit yleensd seuraa urheilua.

2) Yleisesti tunnustettu ja kulttuurisen merkityksen omaava tapahtuma,
joka luo kulttuurista identiteettid.

3) Kansallisen joukkueen osallistuminen kansainvalisesti merkittdvaan ta-
pahtumaan.

4) Tapahtuma on perinteisesti kuulunut vapaan televisiokanavien ldhetyk-
siin ja saavuttanut suuria yleisomaaria.

(Valtioneuvoston asetus kansallisesti merkittavistd tapahtumista 2007/199).

Kriteerien mukaisesti Suomessa on perusteltu tapahtumalistauksen sisaltoa.
Kansainvélisen olympiakomitean jdrjestimien olympialaisten sekéd jalkapallon
maailman- ja Euroopan mestaruuskilpailujen listaus perustuu tapahtumien suo-
sioon myos niiden parissa, jotka eivét yleensd seuraa urheilua. Miesten jadkiekon
maailmanmestaruuskilpailut ovat kriteeriin numero kaksi pohjautuvia kulttuu-
risesti merkittdvid tapahtumia, joissa on saavutettu historiallista menestysta.
Pohjoismaisten hiihtolajien maailmanmestaruuskilpailut ovat kulttuurisesti tun-
nustettu tapahtuma ja maastohiihto osa suomalaisen vdeston kulttuurista identi-
teettid. Yleisurheilussa suomalaisia urheilee lajin maailman ja Euroopan huipulla
ja laji ndhddan historiallisesti vahvan kulttuuri-identiteetin rakentajana. (Euro-
pean Commission 2007.)

Urheilutapahtumista Suomessa eniten katsojia kerddvéat olympialaiset, jal-
kapallon arvokilpailut sekd miesten jddkiekon maailmanmestaruuskilpailut.
Ndin ollen kyseisiin tapahtumiin voidaan katsoa liittyvan merkittavid tiedon-
saanti-intressejd. Tapahtumia seuraavat aktiivikatsojien lisdksi myos harvemmin
urheilua seuraavat katselijat. Lisdksi vuoden 2021 jadkiekon maailmalistalla Suo-
men maajoukkueista miehet ovat sijalla kaksi ja naiset sijalla kolme (IIHF 2021).
Maailmanlistauksen perusteella jadkiekon maailmanmestaruuskilpailuihin voi-
daan siten arvioida liittyvan menestysodotuksia. My6s pohjoismaiset hiihtolajit
ovat suosittuja ja kerdaavat merkittavid katsojamddria Suomessa. Suomalaisten ar-
vottamissa lajeissa hiihtolajit nousevat myos korkealle, joten sen voidaan katsoa
nostattavan kansallistunnetta ja tapahtumien olevan suomalaisille merkittdvia.
Yleisurheilulla taas on suomalaisessa urheilukulttuurissa merkittava rooli ja lajin
menestyshistoria on Suomessa varsin pitkd. Siten sen voidaan ndhda rakentavan
suomalaista kulttuuri-identiteettid ja kansallistunnetta.

Kun kansallisesti merkittdvien tapahtumien listaus luotiin vuonna 2007, ar-
vioitiin vain miesjoukkueiden mestaruuskilpailujen ja suurtapahtumien olevan
suurta yleisod kiinnostavaa sisdltod (Lofstrom 2020). Vuonna 2021 pdivitettyyn
listaukseen nostetut naisten vastaavat tapahtumat ovat osa urheilun tasa-arvo-
tyotd ja pohjautuvat mediavilitteisen naisurheilun kasvaneeseen suosioon. Lis-
tauksen kriteerien mukaisesti naisjoukkueet herattavit kiinnostusta myos niissd,



jotka eivit tavallisesti seuraa lajia. Naisten jadkiekon maailmanmestaruuskilpai-
lut ja jalkapallon Euroopan mestaruuskilpailut voidaan lukea merkittaviksi ta-
pahtumiksi katsojamédriltddn ja ne ovat myos tapahtumia, joihin Suomen maa-
joukkue ldhtokohtaisesti osallistuu. (Ks. Hirvonen 2020; Kosso 2017.) Vuonna
2020 listauksen pdivitystarpeiden arvioinnissa lausuntomenettelykierroksella
useat toimijat esittivdat myos paralympialaisten lisddmistd listalle. Esimerkiksi Yle
perusteli paralympialaisten lisddmistd listalle yhdenvertaisuuden ja tasa-arvon
ndkokulmasta. (Yle 2020.) Paralympialaisten lisddmistd listalle kannatti myos
muun muassa urheilun kattojdrjestdo Suomen Olympiakomitea (OK). Yhdenver-
taisuuden liséksi OK kiinnitti lausunnossaan huomiota kasvaneisiin katsojamaa-
riin, paralajien arvostuksen vahvistumiseen sekd lajien kiinnostavuuteen. (Olym-
piakomitea 2020.) Vuoden 2021 listaukseen ei kuitenkaan lisdtty paralympialai-
sia.

2.4 Televisioidun urheilun toimijat

Televisiotoimiala Suomessa on vuorovaikutuksellinen ja jatkuvasti kehittyva ala,
jossa toimijat kommunikoivat keskenddn sekd tuntevat toisensa. Toimijoita yh-
distavat kilpailutilanne, asiakkaat, talous, prosessit ja kdytetty teknologia. Julki-
sen ja yksityisten toimijoiden erot korostuvat muun muassa erilaisina ohjelmis-
topainotuksina, tavoitteina, kilpailutekijoind ja sisdltoprofiileina. (Uronen, 2016,
47,69-70.) Julkisen palvelun lineaaritelevision kautta mys urheilun televisiointi
on kehittynyt yhd vahvemmin kohti kaupallisen television ja tilauspalveluiden
aikakautta (Hutchins ym. 2019, 981). Yleisesti toimialan rahoittajina toimivat asi-
akkaat, sponsorit, mainonta ja yhteiskunta (Szymanski 2011, 113; Uronen 2016,
47). Yhtididen liiketoiminta perustuu sisiltdjen myyntiin ja teknillisen ymparis-
ton operointiin (Argillander & Muikku 2011). Suomessa median tulot koostuvat
mainonnan tuloista, tilausmaksuista ja Yle-verosta. Tilausmaksut méaaraytyvit
tilaajien méadran sekd tilausmaksujen mukaisesti. (Seemer ym. 2016, 84.) Joukko-
viestintdtilaston mukaan vuonna 2017 Suomessa televisiotoiminnan tuotot olivat
noin 1,1 miljardia euroa. Yle-veron osuus tuotoista oli 42 prosenttia. Mainonta ja
maksutelevision osuus oli noin puolet, josta mainonnan osuus 240 miljoonaa eu-
roa. (Saarenmaa 2019.)

Yhteisid haasteita toimijoille tuottavat verkon piratismi, laittomat ldhetys-
striimaukset ja nopeasti muuttuvan ympariston epavarmuus (Hutchins & Rowe
2012, 3). Ympdriston epavarmuus ilmenee esimerkiksi asiakkaiden, tuotteiden ja
tarjonnan nopeana vaihteluna. My6s omatuotanto ja hankittavan ohjelmiston
suhde vaihtelee. Erityispiirteend voidaan myos pitdd nopeasti vanhenevia aiheita.
Perinteisen tuoteportfolion voidaan arvioida toimivan 3-5 vuotta ilman muutok-
sia. Markkinana televisioidun viihteen toimiala on yleisesti epdvakaa ja uusien
ohjelmaformaattien onnistuminen on epavarmaa. (Uronen 2016, 47, 69-70.) Ur-
heilusisédlto voidaan kuitenkin ndhdé luotettavana sisdltond, jolla pystytdan hou-
kuttelemaan katsojia ja mainonnan tekijoitd. Vain rajallisella méaaralld toimijoita
on kuitenkin kapasiteettia tuotantoon ja levittamiseen, tai pddomaa lahettda
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merkittdavimpid tapahtumia, turnauksia tai sarjoja. Kilpailutilannetta ovat rajoit-
taneet markkinakilpailun lisdksi merkittavat kustannukset lahetysinfrastruktuu-
rin rakentamiseen ja ylldpitoon, lahetystaajuuksien rajallisuus, rajattu tarjonta ja
saavutettavuus sekd valtion sddntely. (Hutchins & Rowe 2009.) Muuhun televi-
sioviihteeseen verrattuna urheilun tuottaminen on kuitenkin suhteessa edulli-
sempaa (Hutchins ym. 2019, 981).

Televisiomarkkinan yhtend erityispiirteend Suomessa voidaan pitdd yleis-
radioyhtio Ylen vahvaa asemaa. Yle tuottaa sisdltojd ja televisioldhetyksid va-
paasti vastaanotettaville kanaville sekd suoratoistopalvelu Yle Areenaan. Yle on
julkisrahoitteinen toimija, jonka toimintaa on rahoitettu vuodesta 2013 ldhtien
Yle-verolla (Maijanen-Kyldheiko 2014, 57). Ylen tuottamat sis&llot ovat julkisia
hyodykkeitd. Julkinen hyddyke on hyddyke, joka on kaikille kuluttajille saata-
villa. Sen kuluttaminen ei vaikuta muiden mahdollisuuksiin kuluttaa kyseista
hyodykettd eli sen kuluttamista ei voida estdd, jos osa kuluttajista pystyy sitd ku-
luttamaan. Esimerkiksi Euroopassa televisiota on perinteisesti pidetty julkisena
hyodykkeend, jonka ldhetyssignaaleja ovat pystyneet kuluttamaan kaikki signaa-
lin kattavalla alueella oleskelevat. (Szymanski 2011, 114.) Suomessa Laki Yleisra-
diosta (1880/1993) sanelee yleisradioyhtio Yleisradio Oy:n julkisen toimijan teh-
tavan. Ylen tehtdva on tarjota kattavaa ohjelmistoa ja varmistaa sen julkinen saa-
tavuus. Saatavuus tulee olla kansalaisille yhtendistd ja viestintdverkon maan kat-
tava. Yleisradioyhtiond Yle ei voi tuottaa sponsoroitua ohjelmaa tai tehdd mai-
nontaa. Lain mukaisesti Suomen valtion omistusosuus on yhtiosta vahintdan 70
prosenttia. (Laki Yleisradio Oy:sta 1380/1993.) Ylen toiminta on Suomen edus-
kunnan valvomaa. Yhtitssa hallintoelimet vastaavat toiminnasta ja televisiomak-
suvarojen kohdennuksesta toiminnan eri osa-alueille lain mé&éarittamien tehtdvien
mukaisesti. Ylen toimintaedellytyksid turvaa Suomen hallitus, joka osaltaan var-
mistaa julkisen palvelun rahoituksen seki kehittdd lainsdadéantod. (Lindén 2011.)
Yle toimii suomalaisessa mediakentidssd urheilun osalta lineaaritelevisiossa, suo-
ratoistopalvelu Yle Areenassa sekd radiossa.

Ylen liséksi Suomessa televisiomarkkinoita ovat hallinneet MTV ja Nelonen
Media (Uronen 2016, 47). Lineaaritelevision padkanavilla toimivat kanavat ovat
FTA (Free-to-Air) kanavia eli vapaasti katsottavia kanavia. Ne toimivat maksutta
lineaaritelevisiossa, eli niin sanotussa perinteisessd televisiossa. (Kangasniemi
2017.) Verkkoalustojen kotimaiset toimijat ovat padosin samoja kuin televisio- ja
radiomarkkinoilla toimivat yhtiot. Televisioyhtioistda Ylelld (Yle Areena),
MTV:1ld (mtv.fi) ja Nelonen Medialla (Ruutu) on omat verkkokatselualustat eli
OTT-TV (Over-the-Top) alustat. OTT-palvelut viittaavat avoimen internetin
avulla tapahtuvaan jakeluun, johon perustuvat suoratoistopalvelut ja verk-
koselaimella katsottavat televisiosisdllot. Kansainvilisesti suurimpia toimijoita
OTT-alustoilla ovat Netflix ja HBO. (Seemer ym. 2016, 70.) Tilastokeskuksen
(2021) mukaan suurimmat suoratoistopalvelut Suomessa vuonna 2019 olivat jar-
jestyksessd: Youtube, Yle Areena, Netflix, mtv.fi, Ruutu, CMore, Dplay, HBO
Nordic ja Viaplay. (Tilastokeskus 2021.)



Kotimaiset toimijat  Kansainviliset toimijat

Julkisen palvelun Yle Areena (Yle)

VoD
AVOD Ruutu (Sanoma), YouTube
MTV (Telia) (Google)
SVOD Ruutu+ (Sanoma), Netflix (Netflix),
MTV (Telia), Disney+ (Disney),
C More (Telia) HBO Nordic (WarnerMedia),
Elisa Viihde Viaplay (Nordic Entertainment Group, Elisa)
Dplay+ (Discovery),
Amazon Prime Video (Amazon),
AppleTV+ (Apple),
Paramount+ (ViacomCBS)
MUEBI
TVOD Elisa (Elisa), iTunes (Apple), _
DNA (DNA) Elisa Viihde Viaplay (Nordic Entertainment Group, Elisa),

SF Anytime (Bonnier),

Google Play (Google),

Amazon Prime Video (Amazon),
MUBI

Kuvio 2. Tilausvideopalvelut liiketoimintamallin mukaan (mukailtu Tilastokes-
kus 2021).

Kuviossa 2 tilausvideopalvelut on jaoteltu niiden liiketoimintamallin mukaan.
VOD-palvelussa (Video-On-Demand) ldhetystd voidaan katsoa varsinaisen ldhe-
tysajan ulkopuolella. VOD-palvelu vaati alustakseen verkkosivuston tai tilausvi-
deopalvelun. (Traficom 2020.) AVOD-mallissa liiketoiminta perustuu mainostu-
loihin, kun taas SVOD-mallissa liiketoiminta perustuu tilausmaksuun (Tilasto-
keskus 2021). Asiakas kirjautuu omilla tunnuksillaan SVOD-palveluun ja maksaa
kiintedd kuukausihintaa palvelusta (Kangasniemi 2017). SVOD-palvelu tarjoaa
kayttdjalle padsyn kirjastoon, johon ilmestyy uutta materiaalia lineaariverkon
mukaisen aikataulun mukaan. Toinen SVOD-palvelutyyppi on malli, joka sisal-
tdad laajan ja pdivittyvin sisaltokirjaston, kuten Netflixilld on. Siséltokirjasto ei ole
lineaariverkon aikatauluista riippuvainen. Vaikka suoratoistopalvelun ei ole
valttamatontd seurata lineaaritelevision aikatauluja, voi se strategisista syistd
tehdd niin. (Wayne 2017.) Kolmas kuvion 2 malli on TVOD, jossa liiketoiminta
perustuu yksittdisten sisdltojen myyntiin (Tilastokeskus 2021). Verkkoalustoilla
kdytetddn myos striimausta, jolla viitataan englanninkieliseen ”streaming” ter-
miin. Striimauksella tarkoitetaan tiedon siirtdmistd ja kdyttod yhtdaikaisesti.
Striimauksessa esimerkiksi videon katsominen aloitetaan ennen kuin sisdlto on
siirretty kokonaisuudessaan vastaanottajalle. (Pyhéalahti 2013.)

Perinteinen lineaaritelevisio on ollut pitkdan viihteen ja urheilun kulutta-
misen ensisijainen alusta. Kehityksen myotd perinteisen televisiotoimijoiden
haastajaksi on noussut 2000-luvun alusta ldhtien vahvasti verkkopohjaisesti toi-
mivat mediayhtiot. (Hutchins & Rowe 2012, 2.) Jakelukanavien murroksen
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myo6td internetin ja mobiilin sisdltopalvelut lisddvat tarjonnan médran lisdksi
myos toimijoiden médrdd. Kilpailutilanteen voidaan ndhdéa kiristyneen suora-
toistopalveluiden ja sdhkoisten medioiden jakelukanavien lisddntyessd (Seemer
ym. 2016, 80; Uronen 2016, 47). Kaikkein voimakkaimmin televisiosisilttjen kil-
pailussa ovat nousseet kansainviliset toimijat, jotka ovat nostaneet kilpailijoiden
maéadrdd merkittdvasti. Kansainvilisten toimijoiden tavoite on hankkia suuri asia-
kaskunta ja sisdlloistd ollaan yhad valmiimpia kilpailemaan. (Seemer ym. 2016.)
Verkkoalustojen mahdollisuudet ovat lisdinneet myds pienempien toimijoiden
markkinoille tuloa. Vaikka kustannukset ovatkin nousseet, myos paasy markki-
noille on helpompaa kuin aiemmin. Yhd useammat mediatoimijat, urheilutoimi-
jat ja media-alan yritykset pystyvit astumaan markkinoille tuottamaan ja jakele-
maan sisaltod. (Hutchins & Rowe 2009.)

Urheilu on houkutteleva ja arvokas sisdltomuoto, jota useat kansainvaliset
media- ja teknologiayritykset pyrkivat laajamittaisesti esittimddan. Esimerkiksi
kansainvaliset suuryritykset Google, Microsoft, Electronic Arts, ESPN ovat mer-
kittavid urheilun ldhetystoimijoita. (Hutchins & Rowe 2012, 184.) Globaalisti am-
mattiurheilusarjoja tarjoavat perinteisten toimijoiden lisdksi suuret teknologia- ja
mediayritykset. Téllaisia toimijoita ovat esimerkiksi YouTube, mediaurheilun te-
levisiobrandit ESPN ja Eurosport sekd urheilun striimialustoja tarjoavat toimijat
kuten The Olympic Channel. Esimerkiksi videoalusta YouTubella on yhteistyo-
sopimuksia Formulan E-motor-racing:in, sekd jalkapalloseurojen AC Milanin ja
Chelsea FC:n kanssa siséltojen ndyttamisestd katsojille. (Hutchins ym. 2019, 981;
Lafaye 2012.) My®s seurat ja liigat tekevit yhteistydtd suoraan teknologiayritys-
ten kanssa. Esimerkiksi jalkapallon Bundesliigaseura Borussia Dortmund tekee
yhteisty6ta striimien osalta teknologiayritys Sportradarin kanssa. (Hutchins ym.
2019, 981.) Lajit ja sarjat pystyvit hyodyntaméaan mediaoikeuksiaan lahettamalla
ne myos itse ilman valikadsid omilla verkkosivuillaan tai muilla alustoilla. T4lloin
he pystyvit tavoittamaan suoraan katsojia ja ndkyvyyttd sponsoreille ja omalle
toiminnalleen. (Hugenholtz ym. 2014, 68.) Lajien ja seurojen omat ldhetykset ja
kanavat kilpailevat asiakkaista sekd tdydentdvét perinteistd televisiota. Euroo-
passa perinteistd televisiota tdaydentdvéat esimerkiksi jalkapalloseurojen omat ka-
navat. Kanavien sisédlto on televisioldhetyksid tdydentdvad, sisédltden esimerkiksi
uutisnostoja, urheilijoiden haastatteluja ja pelien huippukohtia. Suurista seu-
roista muun muassa FC Barcelonalla, Real Madridilla ja Manchester Unitedilla
on omat kanavansa. Manchester Unitedin MUTYV aloitti toimintansa jo vuonna
1998. (Lafaye 2012.) Omien kanavien kautta seurat ja sarjat pystyvit ansaitse-
maan suoria televisiotuloja ja hankkimaan neuvotteluvaraa siséltdjen nayttami-
seen (Bellamy 2012).

2.5 Mediaoikeudet

Mediaoikeuksien hankkiminen mahdollistaa urheilun nédyttdmisen televisiossa
ja muissa medioissa (Kinkema & Harris 2000). Mediaoikeuksien myynnilld kate-
taan ensisijaisesti tapahtuman jarjestdjan kuluja, eli turvataan jarjestdjien



intressejd (Alén-Savikko 2015, 119). Mediaoikeudet ovat ldhtokohta urheiluldhe-
tyksien ndyttdmiselle sekd urheilumedian tuotoille. Erityisesti suosituim-
pien “premiumlajien” urheiluoikeuksien hallinta ovat merkittdvad osa toimijan
markkinavahvuutta. Urheiluoikeuksien hankkiminen on osa strategiaa, joilla toi-
mijat pyrkivit laajentamaan ja sdilyttdimdan markkina-asemaansa luomalla eri
alustoille eri tarjoamien kokonaisuuksia. Urheiluoikeuksien ostamisella ediste-
tdan maksutelevisiopalvelujen myyntid. (Smith ym. 2016.) Mediaoikeudet ovat
kasvavissa mddrin arvokkaita mediatoimijoille. Mediatoimijoille kokonaisvaltai-
set oikeudet ovat merkittdviad sekd yksinoikeuksien turvaamiseen ja katsojamaa-
rien lisddmiseksi. (Bellamy 2012.) Kasvavassa mediaymparistossd suosituimmat
urheiluoikeudet pitdvéat pintansa merkittdvana toimialan kilpailutekijana.
Urheiluldhetysten seuraamiseen kdytetddn monipuolisesti eri medialait-
teita perinteisen lineaaritelevision ohella. Monipuolistuvan markkinakentan
myo6td termi ‘ldhetysoikeus’ voidaan korvata termilld “'mediaoikeus’, joka kattaa
audiovisuaaliset materiaalien oikeudet kaikissa ldhetystekniikoissa. (Hugen-
holtz ym. 2014, 62.) Mediaoikeudet voivat muodostua kokonaisuudesta tai sen
osista tietylle alueelle, sen mukaisesti mitd medioita sopimukseen kuuluu. Me-
diaoikeudet voivat kohdistua esimerkiksi lineaaritelevisioon ja internet-pohjai-
sille alustoille. Lahetysajan mukaisesti oikeudet voidaan jaotella suoraan ldhe-
tykseen, internetstriimeihin, jalkildhetykseen ja kohokohtiin. Suora ldhetys on ar-
vokkain ja halutuin oikeus, joka saavuttaa suurimmat yleisot. (Vazquez 2013.)
Mediaoikeudet perustuvat ldhtokohtaisesti sopimuksellisiin jarjestelyihin,
joiden perusteella mediaoikeudet luodaan, myydéén ja hankitaan (Alen-Savikko
2014, 116). Mediaoikeuksiin kuuluvat televisio-, radio-, mobiili-, internet- ja muut
fyysiset mediaoikeudet. Oikeudet koostuvat sopimuksellisista jérjestelyistd, joi-
hin kuuluvat esimerkiksi signaalin tallennus, hankinta, levitys ja ldhettdiminen.
(Alén-Savikko 2014, 79, 80.) EU:n tasolla urheilun mediaoikeudet kuuluvat kan-
sallisen oikeuden omistus-, immateriaali- ja isinndintioikeuteen suojaan (Alén-
Savikko 2015, 119; Hugenholtz ym. 2015, 24). Urheilutapahtuman jarjest&jan isén-
nointioikeus perustuu tilan hallintaan tai kdyttooikeuteen (Hugenholtz ym. 2014,
24). Esimerkiksi Suomessa mediaoikeudet tai ldhetysoikeudet eivét laillisen na-
kokulman mukaisesti ole suoraan tunnistettavissa Suomen lain mukaiseksi omis-
tusoikeudeksi urheilutapahtumassa. Kaytannossa tapahtuman taloudellisen ris-
kin ottajalla eli jarjestdjdlld on kompetenssi hallinnoida sopimuksia esimerkiksi
televisiondkyvyyden osalta. (Alén-Savikko 2014, 79, 80.) Kokonaisuudessaan ti-
lan isénnointioikeus, audiovisuaalisen tallenteen ja ldhettdmisen tekijanoikeus
antavat tapahtuman organisoijalle omistajuuden ja mahdollisuuden kontrolloida
tapahtumien audiovisuaalisia oikeuksia. Urheilutapahtuman audiovisuaaliset
keuteen isdnnointioikeuden mukaisesti (Hugenholtz ym. 2014, 24, 178). Oikeu-
denhaltijalla omistaa oikeuden jdljentdd, jakaa, vuokrata seké viestid yleisolle ta-
pahtuman nauhoite (European Parliament 2018). Liséksi oikeuksiin kuuluvat tal-
lenteiden vélittaminen, uusintaldhetysten esittdminen, kuvien kaytté kaupalli-
siin tarkoituksiin seké lahetysten arkistointi. Oikeudet ovat voimassa 50 vuotta
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ensimmadisestd nauhoituksesta. (European Parliament 2018; Hugenholtz ym.
2014, 55.)

Vakiintuneen tavan mukaisesti Suomessa taloudellisen riskin kantajan roo-
liin sekd tilan omistukseen ja hallintaan perustuen tapahtuman jirjestdjalla on
oikeus tehdd mediaoikeuksia koskevia sopimuksia. Esimerkiksi taloudellisen ris-
kin kantajana jdrjestdjdlld on oikeus tehdd sopimuksia tapahtuman mediaoikeuk-
sista. (Alén-Savikko 2015, 119.) Tilat ovat usein julkisen sektorin omistuksessa.
Usein esimerkiksi urheiluseurat ovat sopimuksella vuokranneet tilat kayttoonsa
kunnilta tai kaupungeilta. T&lloin seurat ovat tilan kadyttdjid. Yksinoikeus tapah-
tuman jarjestimiseen voi perustua joko tilan omistusoikeuteen tai sopimukseen
omistajan ja kdyttdjan valilld. Iséannointioikeuden perusteella tilan hallinnoijalla
on oikeus poistaa tiloista ei-auktorisoitu media, jolloin oikeuden haltijalle aukeaa
tilaisuus neuvotella tapahtuman mediandkyvyydestd mediatoimijoiden kanssa.
(Hugenholtz ym. 2014, 26, 178.)

EU-lainsddddanndssd urheilutapahtuma ei ole sellaisenaan tekijanoikeuden
suojan alainen tapahtuma (Alén-Savikko 2014, 87; Hugenholtz ym. 2014, 2). Ur-
heilutapahtumat ovat ennakoimattomia ja ei-toistettavissa olevia tapahtumia.
Urheilu ei sisdlld juonta eikd se ole késikirjoitettua, jolloin sen jdrjestiminen ei
Suomessa ole tekijanoikeussuojan alainen kokonaisuus. (Alén-Savikko 2014, 87;
Hugenholtz ym. 2014, 29.) Toisaalta vaikka urheilutapahtumaa ei suoraan suo-
jaakaan tekijanoikeudet tai muut immateriaalioikeudet, silti tapahtuman tai liik-
kuvan kuvan audiovisuaaliset osa-alueet voivat olla tekijan- ja ldhioikeussuojan
alaisia (Alén-Savikko 2015, 89). Toisin sanoen audiovisuaalinen tallenne voi toi-
sinaan tayttdd tekijanoikeuksien suojaamiseksi vaaditut omaperdisyystasot. Esi-
merkiksi jalkapallo-ottelun audiovisuaaliset osa-alueet voidaan suojata tekijan-
oikeuslain mukaisesti, mikéli kyseisen otteluldhetyksen katsotaan sisdltdavan
kaikki vaaditut audiovisuaalisen teoksen elementit eri kameroilla kuvatusta ma-
teriaalista muihin ldhetykseen liittyviin materiaaleihin. Elokuva on tavallisin esi-
merkki audiovisuaalisesta teoksesta, jota suojaavat tekijanoikeuslaki ja muut im-
materiaalioikeudet. (Hugenholtz ym. 2014, 2, 51.)

2.5.1 Oikeuksien hankintamallit

Mediaoikeudet on ostettava niiden tuottajalta. Tuottajia ovat esimerkiksi joukku-
een omistajat, urheiluliigat, kansainviliset ja kansalliset liitot sekd Kansainvali-
nen olympiakomitea. (Kinkema & Harris 2000.) Lahtokohtaisesti tapahtuman jar-
jestdjd omistaa eksklusiiviset oikeudet kaupallisiin tarkoituksiin (Alén-Savikko
2015, 119). Esimerkiksi olympialaisten ldhetysoikeudet omistaa Kansainvélinen
olympiakomitea ja se allokoi oikeuksia erillisilld sopimuksilla mediayhtioille (In-
ternational Olympic Committee 2020a). Eksklusiivisuus on merkittava tekija oi-
keuksien myynnin sopimuksissa. Eksklusiivisuudella viitataan yksinoikeuteen,
joka mahdollistaa median kilpailijoista erottautumisen ja urheilutuotteen kau-
pallisen hyodyntdmisen. Myos myyjille eksklusiivisuus on merkittdva keino
maksimoida myynnin tuotto. (Hugenholtz ym. 2014, 70.) Mediaoikeuksien han-
kinnan kilpailuetu mahdollistuu eksklusiivisuudella. Eksklusiivisuutta on var-
jeltu vuosien ajan erilaisilla toimenpiteilld, kuten signaalin suojalla. (Hutchins &



Rowe 2009.) Urheiluorganisaatio myy eksklusiivisesti oikeudet yksinoikeudella
esimerkiksi urheilusisdltojd esittdville televisiotoimijalle tai mediayhtiolle. Tal-
16in oikeuksien ostaja voi hyodyntdd sisdltojd yksinoikeudella sopimuksen mu-
kaisesti tietyssd ajassa, kontekstissa, jakelualustalla tai muissa méaéaratyissa ra-
joissa. (European Parliament 2018.)

Audiovisuaalisten oikeuksien myynti jakautuu yhteismyyntiin ja yksilo-
kohtaiseen oikeuksien myyntiin. (European Parliament 2018; Hugenholtz ym.
2014, 70.) Oikeuksien omistajat myyvét oikeuksia medialle suoraan tai valittdjan
kautta. Arvokkaiden ldhetysoikeuksien osalta oikeuksien omistajat kayttavat
usein kahden mallin yhdistelmdd, jossa esimerkiksi kotimaan sisdiset markkinat
voidaan myydéd suoraan ja kansainvilisimmille markkinoille vélittdjien avulla.
(Hugenholtz ym. 2014, 71.) Jaetussa mallissa ldhetysoikeuksiin erikoistuneet or-
ganisaatiot, kuten lajiliitot, myyvét oikeuksia urheiluseurojen puolesta (Euro-
pean Parliament 2018; Hugenholtz ym. 2014, 70). Suomessa mediaoikeudet ovat
pddosin televisioitavia tapahtumia jarjestdvien lajien liiga- ja sarjayhteison tai la-
jiliittojen hallinnassa. Kyseessd on jaettu ldhetysmalli, jossa yhteison jasenet luo-
vuttavat televisiointioikeutensa hallintoelimelle, ja hallinto myy oikeudet koo-
tusti. (Alén-Savikko 2015, 97.) Esimerkiksi kotimaisen Veikkausliigan oikeudet
myy jaetun ldhetysmallin mukaisesti liigan johto. Kotimaisen jalkapallon mark-
kina-alue on pieni, jonka vuoksi liigaseurojen ei ole kannattavaa myyda oikeuk-
sia itse. (Taivalkoski 2011.) My&s Euroopan suurissa jalkapallosarjoissa merkitta-
vammat oikeudet myydédan yhteismyynnilld (de Moragas ym. 2012, 129). Myds
oikeuksien ostajat voivat pyrkid yhteistyohon. Esimerkiksi EBU (European
Broadcast Union) toimii yleisradioyhtididen yhteisend neuvottelijana ja solmii
mediaoikeussopimuksia. Euroopassa urheiluoikeuksien yhteishankintaa tekee
myds Eurovision, joka on eurooppalainen EBU:n yhteistytverkosto. (Alen-Sa-
vikko 2014, 111.)

Yksilokohtainen myynti on harvinaisempaa myds muissa lajeissa. Yhteis-
myyntisopimukset ovat varsinkin jalkapallossa EU-alueella taloudellisesti mer-
kittavimpid sopimuksia. EU:n kilpailulainsdddantd rajoittaa mediaoikeuksien
myymistd EU:n sisilld, silld sopimukset ovat EU:n kilpailulainsdddannoén mukai-
sia. (Hugenholtz ym. 2014, 2.)

2.5.2 Oikeuksien suojaaminen

Urheilumedian ja televisioidun urheilun yksi merkittavimmista haasteista on
epdviralliset ldhetykset verkossa. Urheilusisdllon tekijanoikeusrikkomukset ovat
yleisid, johtuen urheilusisédllon kiinnostavuudesta ja kansainvélisestd sisédllonja-
osta. Laiton sisdllonjako vie oikeuksien haltijoilta tuloja ja potentiaalisia asiak-
kaita. (Kariyawasam & Tsai 2017.) Esimerkiksi kaudella 2012-2013 Valioliigaa
striimattiin luvattomasti noin 33 000 suorana ldhetettadvilld lahetykselld (Euro-
pean Parliament 2017, 9). Merkittdavin uhka laittomassa striimauksessa on am-
mattiurheiluliigojen ldhetysoikeuksien arvon lasku. Urheilun mediaoikeudet
ovat erittdin arvokkaita tulonldhteitd ammattiurheiluliigoille (Horner 2014, 461-
462), kattaen myyjdn tuloista jopa 80 prosenttia (Europan Parliament 2020, 80).
Jos kannattajat siirtyvdt katselemaan wurheilua laittomille striimisivuille,
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katsojamddrien tippuessa pitkalld aikavililld oikeuksien arvo ja oikeuksien tuotto
organisaatioille laskee. (European Parliament 2017, 9; Horner 2014, 461-462.)

Urheilun signaali on myos suojattu. Suojauksella estetddn ldhetyksen edel-
leen ldhettaminen tai tallentaminen ilman tekijan suostumusta. (Alén-Savikko
2015, 89.) Lahetyksien suojaa vahvistetaan huomioimalla kaikki jakelutiet ja suo-
jaamalla tarvittavat oikeudet. Lahetyksid tekevéat toimijat suojaavat omia ldhe-
tyksiddn my0s internetin ja mobiiliverkkojen yli. (Lindén 2011.) Signaalin tapah-
tumaa ei esimerkiksi saa levittdd yleisolle tai vélittdd tiloissa, jonne yleisolld on
pddsy maksua vastaan. Vain ldhetysoikeuksien haltijan ehtojen mukaisesti tapah-
tuma voidaan esittdd avoimissa tiloissa sekd kaupallisissa tiloissa kuten ravinto-
loissa. Esimerkiksi kansainvilisen jalkapalloliiton (FIFA) tapahtumien julkiset
ndytokset ovat luvanvaraisia. (Alén-Savikko 2015, 89.) Sopimukselliseen rikko-
mukseen tilan omistajuuden kanssa voi syyllistyd esimerkiksi kannattaja, joka
kuvaa tapahtumassa puhelimellaan ilman lupaa ja siirtda siséllon jakeluun verk-
kopohjaiselle alustalle. Kolmas osapuoli eli verkkoalusta toimii hyvassd uskossa,
eikd tdlloin kolmatta osapuolta voida pakottaa pelkdstdan sopimuksellisella pe-
rusteella poistamaan siséltod. (European Union 2014, 27.) Kannattajat seuraavat
urheilu my6s laittomien striimien kautta. Arvokkaiden oikeuksien suojaaminen
internetin jakelukanavilla on yhd tarkedmpdd, jotta arvo niiden sdilyy. Suuri
haaste suojaamiselle ovat verkkosivut, jotka listaavat striimisivuja. Listauksia si-
sdltdvien sivustojen estiminen on haastavaa niiden kansainvilisyyden vuoksi.
(Horner 2014, 461-462.) Laittomia striimauspalveluja jaetaan ilmaiseksi verkossa
maailmanlaajuisesti ja useimmiten striimausldhetykset ovat kuluttajalle ilmaisia.
Kansallisten toimijoiden ja oikeuksienhaltijoiden on vaikea rajoittaa sivustoille
pdédsyd striimaussivustojen toimiessa ulkomailla. Tekijanoikeuksien suojalla oi-
keuksienhaltijat voivat pyrkid estamadn lahetysten paatymistd piraattisivustoille.
Esimerkiksi Yhdysvalloissa NFL-liiga on nostanut oikeuskanteita striimaussi-
vustoja vastaan. (Robertson 2015.) Kuluttajahintojen nousun vuoksi laittomien
verkkostriimien katselua voidaan pitdd yleistyvana ja ylldtyksettomand ilmiona.
EUIPO:n (European Union Intellectual Property Office) raportin mukaan urhei-
lun laiton verkkokatselu oli yleisintd Espanjassa, jossa jopa 33 prosenttia 15-24
vuotiaista kaytti laittomia striimauksia verkkosiséltdjen katselemiseen. (Smith
ym. 2016.)

2.5.3 Oikeuksien jakautuminen

Urheilun mediaoikeudet jakautuvat yhd useamman toimijan kesken. Kattavien
mediaoikeuksien hinnat ovat nousseet kaupallisten toimijoiden yksinoikeusstra-
tegioiden seké oikeuksien myyntihintojen maksimoinnin myota. (OECD 2013, 22.)
Urheilutuote on arvokas niin soikeuksien myyjille kuin ostajillekin, seka talou-
dellisti ettd strategisesti (de Moragas ym. 2012, 129). Oikeuksien myynnistd saa-
tavat tuotot muodostavat merkittdvan osan urheiluorganisaatioiden kokonais-
tuotoista. Organisaatiot rahoittavat tuotoilla muun muassa tapahtumia, edista-
vt urheilun kehittymistd ruohonjuuritasolla sekd kunnostavat tapahtumapaik-
koja. Lahetystoiminnan harjoittajat investoivat ldhetysoikeuksista saamillaan
tuotoilla, eli immateriaalioikeuksien kédyton korvauksilla, esimerkiksi tekniseen



infrastruktuurin. (WIPO 2020.) Esimerkiksi vuonna 2018 FIFA:n suurin tulon-
lahde olivat ldhetysoikeudet. Lahetysoikeustuotot olivat 2 543 miljoonaa dollaria
MM-kilpailuvuotena 2018, vuoden kokonaistulojen ollessa 4 640 miljoonaa dol-
laria. Vuonna 2017 jalkapallon arvokilpailuja ei jarjestetty ja ldhetysoikeuksien
tulot olivat selvésti alhaisemmat, 228 miljoonaa dollaria. (FIFA 2018, 70.) UEFA:n
tulot lahetysoikeuksista vuonna 2018-2019 olivat 3 309 miljoonaa dollaria, mikéa
vastaa 86 prosenttia UEFA:n kokonaistuloista. UEFA:n ldhetysoikeuksien osuus
kokonaistuotoista nousi vuonna 2018 neljd prosenttia siirryttdessd vapaasti kat-
sottavien kanavien sopimuksista maksutelevisiosopimuksiin. (UEFA 2019, 5-6.)
Ndin ollen maksutelevisiosopimusten voidaankin arvioida nostavan oikeuksien
omistajien tuottoja. Lisdksi arvokilpailujen osuus tuotoista on hyvin merkittava.

Niin sanottujen premium-lajien oikeudet ovatkin merkittdva osa mediatoi-
mijoiden menoja. Jalkapallo on EU-maissa dominoivassa asemassa urheiluoi-
keuksien kokonaismenoissa. Toisena tulevat formulat, kolmantena rugby, olym-
pialaiset ja tennis. (Hugenholtz ym. 2014, 64.) My6s olympialiikkeen suurin tulo-
ldhde ovat mediaoikeudet. Olympialaisten oikeuksilla rahoitetaan olympialii-
kettd ja -kisoja, pyritddn kasvattamaan olympialaisten suosiota ja edistamé&dn
olympia-arvoja maailmanlaajuisesti. (International Olympic Committee 2020a.)
Esimerkiksi Rio de Janeiron 2016 kesdolympialaisten mediaoikeuksien myynti
kattoi 74 prosenttia kisojen kokonaistuotosta (European Parliament 2018). Oi-
keuksien kustannusten nousu onkin hyddyttinyt eniten urheiluorganisaatioita.
Erityisesti ovat hyttyneet Euroopan johtavat jalkapalloseurat seké niiden pelaa-
jat. Eniten haittaa noususta on koitunut kuluttajille hintojen nousun myota.
(Smith ym. 2016.)

Vertaillessa naisten ja miesten vilisten tapahtumien tuottoja, Kolamon
(2018) mukaan naisten arvokilpailujen mediaoikeuksien hinnat jadviat miesten
vastaavia kilpailuja matalammaksi. Naisten arvokilpailujen tuotantokoneisto
eroaa miesten vastaavista tapahtumista, jolloin kilpailut ovat miesten kilpailuja
edullisempia tuottaa. Tuotannon erojen vuoksi tapahtumat eivét valttamatta saa-
vuta yhtd korkeaa visuaalis-esteettistd laatua, kuin miesten vastaavat kilpailut.
(Kolamo 2018, 135.) Naisten urheilun tallenteet ovat usein heikompilaatuisia.
My®ds aikataulullisesti esimerkiksi naisten jadkiekon ja jalkapallon liigasarjat
vdistyviat miesten tapahtumien alta. Naisten kilpailut ndhddan kuitenkin enene-
vissd mddrin potentiaalisena kaupallistumisen alustana ja varsinkin naisten ar-
vokilpailujen tallenteet ovat 2020-luvulla laadukasta tuotantoa. (Turtianen 2020,
138.) Esimerkiksi Englannissa kansallinen jalkapalloliitto ei aiemmin ole pyrki-
nyt ansaitsemaan tuloja naisten pelien oikeuksilla ja oikeudet on luovutettu yleis-
radioyhtio BBC:lle veloituksetta. Kaudesta 2021-2022 Ightien liitto alkoi myyda
myds naisten paddsarjan mediaoikeuksia. Pddtoksen taustalla on naisten jalkapal-
lon MM-kilpailujen suuri suosio Englannissa. (Whyatt 2020.)

Merkittdvd mediaoikeuksien hintojen nousu onkin havaittu juuri jalkapal-
lon ja olympialaisten oikeuksissa. Miesten jalkapallon maailmanmestaruuskil-
pailujen ldhetysoikeuksien hinnat olivat nousseet Ranskan kisojen 1998 aikai-
sesta 84 miljoonasta eurosta huimasti 2 miljardiin euroon tultaessa Brasilian isan-
noimiin  kisoihin 2014. (European Parliament 2018.) Rooman 1960
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kesdolympialaisissa mediaoikeuksien tulot olivat Kansainviliselle Olympiako-
mitealle 1,2 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria (European Parliament 2018) ja kil-
pailutapahtumia jarjestettiin 150 kappaletta (International Olympic Committee
2020b). Rion 2016 kesdolympiakisojen mediaoikeuksia myytiin 4,1 miljardilla Yh-
dysvaltain dollarilla (European Parliament 2018) ja kilpailutapahtumien maara
oli noussut 306 kappaleeseen. Kilpailujen koko kasvoi myos urheilijoiden maa-
ran osalta, médaran kaksinkertaistuessa vuodesta 1960. (International Olympic
Committee 2020b.) Olympic Charterin mukaisesti Kansainvélinen Olympiako-
mitea on valmis ottamaan tarvittavat keinot kdytt6on varmistaakseen mahdolli-
simman laajan nikyvyyden olympialaisista. Rion kesdolympialaiset tavoittivat
maailmanlaajuisesti 3,2 miljardia katsojaa ja ldhetystuottoja tuli 2 868 miljoonaa
dollaria. Pyeongchangin talviolympialaisissa (2018) katsojamdéré oli 1,92 miljar-
dia henkil6d. Pyeongchangin talviolympialaisista OBS (Olympic Broadcasting
Services) teki 5 600 tuntia ldhetystd ja lahetystuottoja tuli 1 436 miljoonaa dollaria.
(International Olympic Committee 2020b.)

Kilpailujen koon, oikeuksien tulojen ja hintojen merkittdva kasvu on selke-
dsti havaittavissa. Suomessa Yle lunasti vuoden 1988 Soulin olympialaisten oi-
keudet 0,3 miljoonaa euroa vastaavalla summalla. Vuonna 2000 Sydneyn kisoissa
oikeuksiin kédytetty rahasumma nousi noin 4,3 miljoonaan euroon. (Itkonen ym.
2008, 36.) Vuosina 2018-2024 Discovery Inc maksoi mediatietojen mukaan Eu-
roopan laajuisista olympialaisten ldhetysoikeuksista 1,3 miljardia euroa (Tammi-
lehto 2015). Mediaoikeuksien hintoja ovat kasvattaneet sekd kilpailujen koon
kasvu, teknologian kehitys seké toimijoiden méaaran nousu. OECD:n (2013) mu-
kaan toimijoiden mddrdn lisddntyminen markkinoilla viimeisimman kahden
vuosikymmenen aikana ja varsinkin kaupallisten toimijoiden lisddntyminen on
kasvattanut mediaoikeuksien hintoja merkittdvésti. Aiemmin julkisten toimijoi-
den kilpaillessa oikeuksista oikeuksien hinnat olivat merkittdvasti alempia.
(OECD 2013, 23.)



Telia Company (MTV, NENT Group (V-sport, Elisa Yleisradio Oy (Yle TV1, Yle TV2,
CMore) Viihde Viaplay) Yle Teema & Fem, Yle Areena)
CHL (jaikiekko) Bundesliiga (jalkapallo) Ampumahiihto MC-kilpailut

Formula 1 (moottoriurheilu)

European Tour (golf)

E-urheilu

Jadkiekon MM-kilpailut Hiihtolajien MC-kilpailut Futsal EM-kilpailut
La Liga (jalkapallo) Koripallon MM-karsinnat Hiihtolajien MC-kilpailut
Liiga (jadkiekko) MLB (baseball) Hiihdon MM-kilpailut
Mestarien liiga (jalkapallo) NFL (amer. jalkapallo) Hiihdon SM-kilpailut
Mestis (jadkiekko) NHL (jadkiekko) Jalkapallon naisten EM-kilpailut
MotoGP (moottoriurheilu) Nyrkkeily Jalkapallo naisten MM-kilpailut
PGA Tour (golf) Snooker & Pool Jukolan Viesti (suunnistus)
Serie A (jalkapallo) UEFA Eurooppa liiga Lentopallo EM-karsinta
Timanttiliiga, IAAF WC (jalkapallo) Mestarien liiga (lentopallo)
osakilpailut (yleisurheilu) Valioliiga (jalkapallo) Olympialaiset
Telia Esport (e-urheili1) Ralli MM-sarja
WTA (tennis) Sanoma Media Finland Suomen Cup (hiihto)

(Nelonen, Liv, Jim, Hero, Uinnin EM-kilpailut
Discovery Inc (TV5, Kutonen, Ruutu, Ruutut) Voimistelun EM- ja MM-kilpailut

Eurosport, Discovery+)

Ampumahiihdon MC-kilpailut
ATP-kiertue, Grand Slam

Futsal-liiga (futsal)
F-liiga (salibandy)
Kansallinen liiga (jalkapallo)

(ene ) Korisliiga (koripallo)
Hiihtolajien MM-kilpailut Mestaruusliiga (lentopallo)
Jadkiekko maajoukkue NBA (Ien_topallc.i.)
KHL (jaskiekko) Superpesis (pesipallo)
Olympialaiset Vaahteraliiga (amer.
Snooker jalkapallo)

Veikkausliiga (jalkapallo)

Yleisurheilu EM- ja MM-kilpailut

Kuvio 3. Poimintoja urheilun nikyvyydestd Suomessa 2021 (mukailen Cmore
2021; Viaplay 2021; Yle 2021; Discovery 2021; Ruutu 2021).

Kuten kuviosta 3 voidaan havaita, Suomessa ldhetysoikeudet jakautuvat sekd ko-
timaisten ettd kansainvalisten toimijoiden kesken. Halutuimmista lajeista esimer-
kiksi Telia ndyttdd Formula 1-sarjaa, jadkiekon Liigaa ja jalkapallon Mestarien lii-
gaa, Discovery Inc olympialaisia, NENT Group jalkapallon Valioliigaa ja jadkie-
kon NHL:44, Yle olympialaisia, hiihtoa ja rallia sekd Sanoma Media Finland ko-
timaista jalkapallon Veikkausliigaa ja pesdpallon Superpesistd. (Kuvio 3.)

NENT Group ja Yle tekivit kevaalld 2021 sopimuksen talvilajien esitysoi-
keuksista vuoteen 2026 saakka, jonka my6td hithdon MM-kilpailut ovat Ylelld
vuosina 2021 ja 2025. Yle esittdd myos merkittdvan osan hithdon maailmancup-
kilpailuista, kaikki Suomen Cupin kilpailut sekd SM-hiihdot. Alppihiihdossa,
freestylessa ja lumilautailussa Yle esittdd MM-kilpailut sekd kahden ensiksi mai-
nitun osalta Levin ja Rukan maailmancup-kilpailut. Yle ja NENT Group ovat so-
pineet my0s taitoluistelun esitysoikeuksista Ylella MM- ja EM-kilpailujen sekéa
muodostelmaluistelun MM-kilpailujen osalta vuoteen 2023 saakka. Pikaluistelun
osalta sopimukseen kuuluvat yhdet arvokisat vuosittain. Ylen artikkelin mukaan
taitoluistelun ndkyvyys on merkittdvassa roolissa Ylen kanavilla verrattuna na-
kyvyyteen maksullisissa palveluissa. (Lehtisaari 2021.) Mainittakoon vield, etta
vuosille 2022-2024 on luvassa merkittdvid muutoksia kaupallisesti hyvin merkit-
tivin Formula 1-sarjan osalta. Nordic Entertainment Group tiedotti
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hankkineensa sarjan lahetysoikeudet kaikki Pohjoismaat kattavalla sopimuksella
(NENT 2020).

Mediaoikeudet ovat yhd enemmaén kansainvilisien toimijoiden hallinnassa
(Lefever 2012). Esimeriksi useat Suomen markkinoilla toimivat yhtiot toimivat
koko Pohjoismaiden tai Baltian alueella. Esimerkiksi edelld mainittu NENT
Group toimii koko Pohjoismaiden alueella. Koska ldhetysoikeuksista kilpaillaan
usean toimijan kesken, nousevat niiden hinnat etenkin suosituimmissa tapahtu-
missa. Toisaalta ldhetysoikeuksien hinnat ovat nousseet myos kilpailujen koon
kasvamisen myotd, etenkin arvokilpailujen osalta. Eksklusiiviset ldhetysoikeudet
suoriin ldhetyksiin ovat kanavien kilpailuvaltteja asiakkaiden hankinnassa. (Le-
fever 2012.)

Mediaoikeuksien korkeat hinnat haastavat kuitenkin myos mediayhtididen
taloudellista toimintaa. Hongan (2014) artikkelin mukaan urheilutuotantojen te-
keminen on Suomessa kallista tuotantokustannusten sekd oikeuskorvauksien
osalta. Esimerkiksi urheiluun keskittynyt kotimainen Urho-tv ajautui konkurs-
siin vuonna 2015. Isona osatekijand konkurssissa olivat jadkiekon SM-liigan me-
diaoikeuksien kalleus. (Rithentupa 2020.) Vuonna 2015 my6s MTV:n urheilutar-
jonnan talousvaikeuksien osasyynd pidetiin maksu-tv-markkinoiden hidasta ke-
hitystd, joka ei vastannut urheiluoikeuksien oletettuja tuottoja. (Hakola 2015.) Sa-
noma Media Finland luopui SM-liigan televisioinnin yksinoikeuksista vuonna
2017. Luopumisen syyksi ilmoitettiin SM-liigan mediaoikeuksien kalleus. Lehti-
tietojen mukaan mediayhtié maksoi SM-liigaseuroille yhden kauden media-
oikeuksista kymmenen miljoonaa euroa. (Hakola 2017.) Kansainvélisesti isoille
toimijoille urheiluoikeudet eivit valttamattd ole kannattavia, mutta niiden hank-
kiminen kasvattaa yhtion markkinaosuutta ja tuo asiakkaita yhtion muiden pal-
veluiden pariin. Téllainen toimija on esimerkiksi Amazon. Amazon pystyy liike-
toiminnan laajuudellaan kompensoimaan urheiluoikeuksien tappioita muilla
toiminnan osa-alueilla. (Lindholm 2019.) Kyseinen liiketoimintamalli voi pitkalla
aikavililla vaikuttaa esimerkiksi kansallisten toimijoiden mahdollisuuksiin
hankkia oikeuksia kohtuullisella hinnalla. Pienempien mediatoimijoiden mah-
dollisuudet saada mittavia ldhetysoikeuskokonaisuuksia ovat pienentyneet. (Ks.
Hakola 2015.) Kaupalliset mediatoimijat tarvitsevat sitoutuneita kuluttajia kom-
pensoimaan oikeuksiin kdytettyd rahamaaraa.

Oikeuksien hankintaa voidaan osittain kattaa myds suurtapahtumien tele-
visio- ja mediasignaalien tuottamisella. Suomessa Yle pystyi 2000-luvun alussa
kattamaan tapahtumien kustannuksia ja saavuttamaan kansallisia mediaoikeuk-
sia osallistumalla tapahtumien tuotantoon. (Olympiakomitea 2019, 24.) Yle on
toiminut esimerkiksi olympialaisten talvikisoissa hithdon kuvauksessa ja ohjauk-
sessa (Mattila 2015).



3 PALVELUUN SITOUTTAMINEN

Téssd luvussa syvennytddan palvelun luonteeseen ja sitouttamisen kasitteellista-
miseen. Alaluvussa 3.1 mddritellddn palvelu ja sen ominaispiirteet. Palvelun
maédritelmd taustoittaa urheilumarkkinan palvelusektoria, johon televisioitu ur-
heilu kuuluu. Kokonaisuudessaan urheilumarkkina koostuu urheilutuotteista ja
-palveluista. (Ks. Lera-Lopez 2019, 74.) Alaluvussa 3.2 esitetddn taustatietoa asi-
akkaiden sitoutumisen kaisitteestd ja prosesseista. Alaluku 3.3 kisittelee sitoutta-
misen tarkeimpid piirteitd, prosessia ja sitouttamisen seurauksia yrityksille.

3.1 Palvelun maiiritelmi

Hallitseva markkinalogiikka on viime vuosikymmenten aikana vaihtunut perin-
teisestd tuotteiden vaihdannasta kohti palveluperusteista aineettomien resurs-
sien, arvon yhteisluonnin ja suhteiden korostamista. Aineettomia resursseja ovat
esimerkiksi osaaminen tai organisaatioprosessit, jotka mahdollistavat resurssien
arvon moninkertaistamisen ja operatiivisten resurssien luonnin. Ydinresurssit ei-
vét ole fyysisid tavaroita, vaan aineettomia prosesseja kuten taitoja ja teknologiaa.
(Vargo & Lusch 2004.)

Palvelu on prosessi, joka muodostuu aineettomien toimintojen sarjasta.
Toiminnot ovat osa ratkaisua asiakkaan ongelmiin ja ne toimitetaan yleensé pal-
veluntarjoajien ja asiakkaan vilisessd vuorovaikutuksessa, esimerkiksi jarjestel-
mien kautta. (Gronroos 2009, 77.) Tuotekeskeisessd ndkokulmassa oleellista on
tuottaa ja jaella tuotetta, joka voidaan myyda. Tuotteen arvo luodaan tuotan-
nossa ja myynnistd saadut tuotot maksimoidaan. Palvelukeskeisessd ndkokul-
massa taas markkinointi on jatkuva prosessi, jossa sosiaaliset ja taloudelliset pro-
sessit pyrkivét parantamaan arvolupauksia. Palvelukeskeinen ndkdkulma perus-
tuu siihen, ettd yritys pyrkii oppimalla parantamaan asiakkaan palvelua ja talou-
dellista suoritustaan. Yritys pyrkii identifioimaan ja kehittimadan ydinkompe-
tensseja, jotka tuottavat kilpailuetua, esimerkiksi tietoa ja taitoja. Yritykset kehit-
tavét asiakassuhteitaan ottamalla asiakkaat mukaan kehitysprosesseihin ja ndin
pystyvéat luomaan kustomoituja ja kilpailukykyisid arvolupauksia, jotka vastaa-
vat asiakkaiden tarpeita. (Vargo & Lusch 2004.)

Palveluprosessissa korostuu vuorovaikutus, ei niinkdan suora vaihdanta.
Kun vaihdanta tapahtuu, tulee vuorovaikutustilanteita hallita osana palvelupro-
sessia, jotta vaihdanta jatkuu my®os tulevaisuudessa. Vaihdanta voi tapahtua eri
kohdissa prosessia. Esimerkiksi internetpohjaisissa palveluissa raha voi siirtya
ennen prosessin alkua, prosessin aikana tai sen jdlkeen. (Grénroos 2009, 78.) Kun
asiakas osallistetaan prosessiin markkinoinnissa, on asiakas palvelun osatuottaja.
Palvelun késite perustuu asiakkaan osallistumiseen prosessiin sen eri vaiheissa.
(Vargo & Lusch 2004.) Gronroosin (2009, 79) mukaan asiakas on palveluprosessin
osana vuorovaikutuksessa palvelujdrjestelméaan, jolloin palveluprosessi syntyy.
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Palvelun kolme erityispiirrettd ovat:
1) Ne ovat prosesseja, prosessi koostuu toiminnoista

2) Palvelujen tuottaminen ja kuluttaminen ovat jossain méadrin samanai-
kaisia prosesseja

3) Asiakas on osa palvelun tuotantoprosessia

(Gronroos 2009, 79).

Palvelu eroaa tuotteesta niin, ettid ostaessa asiakas ei valttamaittd ole vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kanssa vaan vasta kdyttdessddn palvelua. Varsinkin verkko-
pohjaisissa palveluissa oston yhteydessa tapahtuva vuorovaikutus ei ole merkit-
tavd, mutta kdyttdessd palvelua asiakas luo kokemuksistaan mielikuvia, joiden
perusteella esimerkiksi suosittelee palvelua eteenpdin. (Gronroos 2009, 79.)

Palvelut voidaan ryhmitelld inhimillisyyttd seka tekniikkaa korostaviin pal-
veluihin. Verkkopohjaiset palvelut ovat teknisid palveluita, joissa palvelu perus-
tuu tekniikkaan ja inhimillistd kanssakdymistd on vdhan. Teknisissd palveluissa
kuitenkin korostuvat esimerkiksi henkiloston palvelualttius ja asiakaskeskeisyys,
kun hairioitd ilmenee. Esimerkiksi toimintakatkot tai valitusten késittely vaativat
vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen vililld. (Gronroos 2009, 84.) Televisi-
oidun urheilun osalta asiakas kuluttaa urheilutuotetta palvelussa. Palvelu on esi-
merkiksi verkkopohjainen suoratoistopalvelu, jossa asiakas toimii vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kanssa antamalla palautetta tai valitsemalla tuotevaihtoeh-
doista.

3.2 Sitoutumisen kisite

Sitoutumisen termid on kaytetty laajalti eri aloilla, kuten psykologian, sosiolo-
gian, kdyttaytymistieteiden ja politiikan tutkimuskirjallisuudessa. Eri tieteenalo-
jen tutkimuskirjallisuuden tulkinnat asiakkaan sitoutumisesta ja yrityksen sitout-
tamistoimenpiteistd ovat johtaneet erilaisiin konseptuaalisiin ldhestymistapoihin
termien késitteellistamisessa. (Brodie ym. 2011.) Sitoutumisen tutkimukset mark-
kinoinnissa sisdltdvat asiakkaan brdndiin sitoutumisen, sitoutumiskadytoksen
sekéd asiakkaan sitouttamisen (Hepola ym. 2020; Vivek ym. 2012). Asiakkaan si-
toutumisella (“customer engagement”) viitataan asiakkaan kokemaan sitoutunei-
suuteen yritystd kohtaan, kun taas asiakkaan sitouttamisella viitataan yrityksen
toimenpiteisiin hankkia sitoutuneita asiakkaita. Kuluttajan sitoutuminen on yri-
tyksen sitouttamistoimenpiteiden (”customer engagement marketing”) tulos. Si-
touttaminen viittaa yrityksen strategisiin markkinointitoimenpiteisiin asiakasta
kohtaan. (Harmeling ym. 2017.) Sitoutumisen tutkimus onkin vasta viime vuo-
sina korostanut myos yritysldhtoistd sitouttamista. Kuluttajat ja yritys pitdisi



ndhdé tasavertaisina toimijoina yritys-brandi-suhteissa ja suhteen rakentamisen
lahtokohtana voidaan pelkdn asiakkaan sijaan ndhdd molemmat. (Alvarez-Mildn
ym. 2018.)

Hepolan ym. (2015) mukaan ensimmadisend termin sitoutuminen (“enga-
gement”) liiketaloudelliseen tutkimukseen tydeldman kontekstissa toi William A.
Kahn vuonna 1990. Akateemisissa markkinoinnin ja palveluiden kirjallisuudessa
termi kuluttajan sitoutuminen on esiintynyt 2000-luvun alusta ldhtien, ja vuo-
desta 2005 ldhtien se on nostettu kasvavissa mddrin esiin (Brodie ym. 2011). Si-
toutumisen maédrittelemisestd ja kdyttamisestd haastavaa tekee sen samankaltai-
suus termien osallistuminen (“participation”) ja osallisuuden (”involvement”)
kanssa. Namd voidaan ndhdd enemmainkin sitoutumisen edeltdjinad kuin sitoutu-
misen késitteen suorina komponentteina. (Brodie ym. 2011; Hollebeek 2011.) Si-
toutuminen korvaakin perinteiset “involvement” ja “participation” termit palve-
lukeskeisen logiikan ja suhdemarkkinoinnin laajempana késitteend (Brodie ym.
2011).

Perinteistd lojaalisuuden (”loyalty”) termid on kritisoitu sen yksiulotteisuu-
desta. Lojaalisuus yhdessa termin sitoutuneisuus (”commitment”) kanssa maari-
tellddan sitoutumisen seurauksiksi ja yhdessd osana laajempaa sitoutumisen kon-
septia. Yleisesti sitoutumisen termi on médéaritelty dynaamisemmaksi ja kokonais-
valtaisemmaksi konseptiksi, joka ymmarretddn kestdvand ja vahvana asiakas-
brandi-suhteena. Asiakkaan sitoutuminen késitetdan pikemminkin prosessiksi
kuin lopputuotteeksi, joka siséltdd asiakaskdyttdytymisen ja asenteen, jotka joh-
tavat brandifokusoituneeseen lopputuloksiin kuten lojaalisuuteen. (Bowden
2009; Brodie ym. 2011; Naumann & Bowden 2015, 56.) Bowdenin (2009) maari-
telman mukaan pelkka tyytyvdisyyden mittaus ei anna todellisia tuloksia aiko-
muksesta uudelleenostoon tai asiakkaan brandiuskollisuudesta. Han korostaa-
kin sitoutuneisuutta bréandisuhteissa pelkdn tyytyvdisyyden sijaan (Bowden
2008). Sitoutuminen selittdd uskollisuutta ja asiakkaan kdyttdytymistd brandia
kohtaan tyytyvdisyys termid paremmin (Hepola ym. 2015).

Tutkimuksissa sitoutuminen on maddritelty vaihtelevissa konsepteissa,
mutta ne kaikki perustuvat sen vuorovaikutteiseen ja moniuloitteiseen luontee-
seen (Vivek ym. 2012). Varsinkin markkinoinnin kontekstissa sitoutumisen maa-
ritelmét korostavat asiakkaan vuorovaikutusta yrityksen kanssa (Kumar & Pan-
sari 2017). Akateemisesti kuluttajan sitoutuminen ndhdaan asiakkaan osallistu-
misen intensiivisyytend, sekd organisaation ja asiakkaan tiedonjaon yhteistyona
(Vivek ym. 2012). Asiakkaan sitoutumisen konseptissa palvelusuhde heijastaa
vuorovaikutteisuutta ja yhteisluontia, ja korostaa sitoutumisen sisiltdvan mer-
kittavid kayttdytymisen elementtejd pelkdn ostotapahtuman sijaan. (Sashi 2012,
25; Van Doorn ym. 2010.) Sitoutuminen ylittdd transaktion ja sitd voidaan pitdd
asiakkaan kayttaytymisen ilmentymand yritystd tai brdndid kohtaan (Verhoef
ym. 2010).

Kuviossa 4 on esitelty sitoutumisen tutkimuksen ja termien vaihtelevia
madritelmid. Termin “asiakkaan sitoutuminen’ lisdksi Van Doorn ym. (2010)
kayttavat asiakkaan brandisitoutumisen termid, mikd viittaa vahvemmin tiet-
tyyn brandiin motivaatiotekijoiden perusteella sitoutumisesta.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318303308?casa_token=7IMZe3ElBWQAAAAA:5AUZBbwGsjZAW4aOCqJYbOC_ZHtuepZKABdvz7ayv04OqCrZMsEAGPe7xpTHlL0jrppmiJoJLA#!
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Tutkimus Termi Miiritelma

Brodie ym. 2011, 260  Asiakkaan "psykologinen tila joka ilmenee vuorovaikutteisessa ja yhteisluonnin
sitoutuminen kokemuksissa tietyn kohteen (esim. brindin kanssa palvelusuhteessa"

Hollebeek 2011, 790 Asiakkaan "asiakkaan motivaation, brandiin liittyvi ja kontekstisidonnainen mielentila,
sitoutuminen joka sisdltdid kognitiivisia, emotionaalisia ja behavioraalista toimintaa

vuorovaikutuksessa brindin kanssa"

Kumar & Pansari Asiakkaan "asiakkaan arvonnousu yritykselle joko suoralla tai episuoralla

2017, 295 sitoutuminen osallistumisella."

Van Dciom Y., Asiaklfa'an ) "asiakkaan kidytos brandii tai yritystd kohtaan, joka ylittidd ostotapahtuman

2010, 254 brandisitoutuminen ja johtuu motivaatiotekijoisti"

Verhoef ym., 2010, Asiakkaan "asiakkaan kdytoksellinen toiminta yritystd kohtaan joka ylittdd

247 sitoutuminen ostotapahtuman”

Vivek ym_2012,127  Asiakkaan "yksilon osallistumisen ja yhteyden intensiteetti yrityksen tarjoamaan ja
sitoutuminen aktivointeihin, jonka joko asiakas tai yritys aloittaa"

Kuviossa 4. Asiakkaan sitoutumisen maaritelmat.

Sitoutuminen késitetddn yleisesti markkinoinnissa multidimensionaalisena il-
miond, jolla on kolme ulottuvuutta: affektiivinen, kognitiivinen ja behavioraali-
nen ulottuvuus (Brodie ym. 2011, 255; Hollebeek 2011). Affektiivinen ulottuvuus
viittaa asiakkaan emotionaaliseen sitoutumiseen, kognitiiviseen eli ajatuksellisen
tason sitoutumiseen ja behavioraaliseen asiakkaan kdytokselliseen sitoutumiseen,
eli asiakkaan ajankdyttoon, osallistumiseen ja vuorovaikutukseen yrityksen
kanssa (Behnam ym. 2021).

Hepola ym. (2020) madrittelevit kuluttajan sitoutumisen sisédltavan psyko-
logisia, ettd kdytoksellisid elementtejd. Kayttaytymisen sekd psykologian mééari-
telman yhdistdad myos Hollebeek (2011), jonka mukaan kuluttaja sitoutuu bran-
diin kognitiivisella, emotionaalisella ja kdytoksen tasolla aktivoitumalla vuoro-
vaikutuksessa brandin kanssa. Suhteen laatu ja sitoutuminen on kiinteasti yhtey-
dessé toisiinsa. Laadun voidaan ndhda olevan joko seurausta sitoutumisesta tai
sitoutumisen tekija. Hollebeek (2011) sitoutumisen konsepti on ndhtévissa kuvi-
ossa 5. (Hollebeek 2011.)
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Kuvio 5. Sitoutumisen konsepti mukaillen Hollebeek (2011)

Sitoutunut ja tyytyvdinen asiakas luo luottamussuhteen ja siteen yritykseen, jol-
loin asiakasuskollisuus muodostuu (Hollebeek 2011; Itani ym. 2019).



Sitoutumisen seurauksena syntyvit lojaalisuus ja brandi-identiteetti, joita edisté-
vt affektiivinen sitoutuminen, miellyttdminen, ystédvillisyys ja tuttuus kuten
kielenkdytto kohtaamisissa. Uskollisuutta edistdvit eniten tyytyvdisyys ja luot-
tamus. Lojaalisuus brdndid kohtaan syntyy, kun tarpeiden tdyttamisen lisdksi
asiakkaan odotukset ylittyvit. (Naumann & Bowden, 2015, 56-57, 63.) Asiakkai-
den sitouttaminen tulisikin ndhdéa pitkdnd prosessina, silld luottamuksen ja si-
toutumisen rakentuminen vie aikaa (Itani ym. 2019). My®6s Sashi (2012) korostaa
asiakkaiden sitoutumisen olevan prosessi, jossa sitoutuminen kehittyy ja muut-
tuu suhteen aikana ja perustuu ennen kaikkea pitkdn aikavélin vuorovaikutus-
suhteeseen. Asiakkaan sitoutuminen maddritellidn hdnen tarpeenaan sitoutua
yritykseen. Ndin asiakkaan sitouttaminen on yritykselle asiakaskeskeinen ldhes-
tymistapa, jossa asiakkaiden tarpeiden tdyttdmiselld luodaan lisdarvoa. (Sashi
2012, 255, 258.)

Kumar ja Pansari (2017) tunnistavat sitoutumisen tekijoiksi keskindisen
vuorovaikutussuhteen ja emotionaalisen yhteenkuuluvuuden, joiden edesautta-
via tekijoitd ovat tyytyvdisyys ja tunteet. Vahvan suhteen ja luottamuksen myota
kuluttaja sitoutuu kaytoksellisesti ja asenteellisesti organisaatioon tai sen bran-
diin. Sitoutuminen koostuu ennen kaikkea kuluttajan asenteesta, kaytoksestd ja
vuorovaikutuksellisesta suhteesta organisaatiota kohtaan. (Kumar & Pansari
2017.) My®os Vivek ym. (2012) yhdistavat kaytokselliset ja psykologisen nakokul-
man kuluttajan sitouttamiseen. Kuluttajan sitoutuminen muodostuu yksilon
osallisuuden intensiteetistd ja yhteydestd organisaation tarjoamaan ja aktivoin-
teihin. Tarjoama tai aktivoinnit voivat olla sekd kuluttajan itse ettd organisaation
alulle laittamia. Aktivoimalla kuluttajaa organisaatio pyrkii sitouttamaan hanta
organisaatioon tai sen brandiin. Maédritelméa korostaa sitouttamisen perustuvan
sekéd organisaation ettd kuluttajan ndkokulmasta kognitiivisille, emotionaalisille,
behavioraalisille seké sosiaalisille elementeille. (Vivek ym. 2012.)

Bowden (2009) madrittelee kuluttajan sitoutumisen psykologiseksi proses-
siksi, jossa sitoutuminen tapahtuu ostotapahtuman yhteydessa. Van Doorn ym.
(2010) madrittelee sitoutumisen olevan vastakohtaisesti ostotapahtuman ulko-
puolella tapahtuva kayttaytymisen ilmio, jossa sitoutuminen perustuu asiakkaa-
seen, yritykseen ja kontekstiin. Asiakkaaseen perustuva sitoutuminen johtaa juu-
rensa tyytyvéisyyteen, koettuun arvoon ja luottamukseen sekd kulutukseen kay-
tettdvissd oleviin resursseihin. Yrityksen ndkokulmasta kuluttajan sitouttamisen
tekijoitd ovat yrityksen koko, prosessointi, osaaminen seké ala, jolla yritys toimii.
Sitoutumisen kontekstisidonnaisuus taas viittaa kilpailijoiden, poliittisten, sosi-
aalisten, taloudellisten, teknologisten ja ympdriston vaikutukseen. (Van Doorn
ym. 2010.) Bowdenin (2009) prosessikuvauksessa (kuvio 6) kuluttajan sitoutumi-
nen muodostuu tyytyvéisyydestd, luottamuksesta ja osallisuudesta, jotka johta-
vat sitoutuneisiin ja lojaaleihin asiakkuuksiin. Yksilot kdayvét lapi psykologisen
prosessin, joka sisdltdd ensimmadisessd vaiheessa kognitiivisen perusteen ostolle.
Toisessa vaiheessa lisddntynyt osallisuus lisdd luottamusta uusintaostoon ja lo-
pulta asiakkaalle kehittyy affektiivinen sitoutuminen brandid kohtaan. Affektii-
visessa sitoutumisessa oston peruste muuttuu emotionaaliseksi ja yksilostd tulee
brandiuskollinen. Jotta yritys pystyy toimillaan sitouttamaan kuluttajia, on
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heiddn huomioitava kokonaisvaltaisesti kuluttajan sitoutumisen prosessi. Bow-
denin (2009) prosessikuvauksen (kuvio 6) mukaisesti yrityksen tulee tarjota asi-
akkaalle tietoa, onnistunut kokemus ja mahdollisuuksia uusintaostoihin, jotta
asiakas pystyy sitoutumaan yritykseen prosessin mukaisesti.
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Kuvio 6. Sitoutumisen prosessi mukaillen Bowden (2009).

3.3 Sitouttaminen

Harmeling ym. (2017) erottaa kuluttajan sitoutumisen yrityksen sitouttamistoi-
menpiteistd. Sitouttamistoimenpiteitd voidaan pitdd yritysten pyrkimyksind ja
toimenpiteind sitouttaa asiakkaita heiddn bréndiin, tuotteeseen tai palveluun
(Harmeling ym. 2017). Asiakkaiden sitouttamistoimenpiteet méaéritelldan orga-
nisaatioldhtoisiksi aloitteiksi, joiden pyrkimys on edistdd asiakkaan ja yrityksen
vilisid emotionaalisia ja psykologisia siteitd (Kumar & Pansari 2016). Sitouttami-
nen muodostuu yrityksen tietoisista pyrkimyksistd motivoida, vahvistaa ja mi-
tata asiakkaan vapaaehtoista osallistumista yrityksen markkinointitoimenpitei-
siin. Yritys pyrkii ohjaamaan asiakasta sitoutumaan ja osallistumaan yrityksen
toimintoihin, niin ettd asiakkaan osallistumisen toimista pystytddn hyotymadan.
Sitouttaminen on tarkoituksenmukaista ja aktiivisesti johdettua. (Harmeling ym.
2017.) Markkinointitoimenpiteiden tulisikin pyrkid pitkalld aikavaililld asiakas-
hankinnan lisdksi olemassa olevien asiakkaiden sdilyttdmiseen ja suhteiden ke-
hittdmiseen (Gronroos 2009, 318).

Harmeling ym. (2017) jakaa sitouttamisen p&delementit tehtdva- ja koke-
muspohjaisiin toimiin. Tehtdvapohjaiset elementit ovat asiakkaiden ohjaamiseen
ja osallistamiseen tdhtddvia tekijoitd, kun taas kokemuspohjaiset toimet korosta-
vat vuorovaikutuksen myotd tuotettavia tunteita ja kokemuksia. Tehtdvapohjai-
sia toimia ovat esimerkiksi asiakkaiden arvioiden pyytaminen, kommentointiin



tai jakamiseen innostaminen sekd tuotekehitykseen kannustaminen. Sitoutu-
mista edistetddn kutsumalla asiakkaita kilpailuihin ja osallistumaan siséllontuo-
tantoon. (Alvarez-Milan ym. 2018; Harmeling ym. 2017.) Erilaiset aktiivisuuteen
kannustavat sisdllot, kuten jakomahdollisuudet, viesti-, keskustelu- ja pa-
lautealustat, kommentointimahdollisuudet, tykkdykset, arviot ja kyselyt ovat
tehtdvdpohjaisia osallistamisen tekijoitd, joilla yritys pyrkii edistaimadn asiakkai-
den sitoutumista (Harmeling ym. 2017).

Sitouttamistoimenpiteet edistdvit asiakkaan muuttumista passiivisesta ak-
tiiviseksi toimijaksi (Harmeling 2017). Aktivoidakseen asiakasta Vivek ym. (2018)
mukaan strategiassa tulisi huomioida asiakkaiden osallistumisen kannustami-
nen. Yrityksen tulisi pyrkid kannustamaan asiakasta osallistumaan paatoksente-
koon, luontiprosesseihin tai esimerkiksi ddnestyksiin, suoranaisen ohjaamisen si-
jaan. Suoraa ohjausta tapahtuu ostotilanteissa, jossa vaihtoehtoisia tuotteita ei ole,
kun taas kannustavassa roolissa yritys antaa asiakkaille ddnestysmahdollisuuden
yrityksen investointeihin. (Vivek ym. 2018.)

Verkkoalustojen tarjoamien tyokalujen myotd vuorovaikutusmahdollisuu-
det yksiloiden ja yritysten vililld ovat vahvistuneet. Sosiaalisen median avulla
yritys voi edistdd asiakas-brandi-vuorovaikutussuhteen syntymistd sekd sen yl-
lapitoa tehokkaasti. (Sashi 2012, 255.) Yritysten tuleekin pyrkid sitouttamaan
asiakas toimintaan kaikki mahdollisia kanavia hyodyntden (Kumar & Pansari
2016). Sosiaalinen media ja muut verkkoympaéristot mahdollistavat yrityslahtoi-
sen sisdllon ja informaation jaon lisdksi asiakkaiden oman siséllénjaon ja -tuotan-
non, jolloin yrityksen mahdollisuudet asiakkaiden palveluun ja tarpeiden tyy-
dyttamiseen lisddntyviat vuorovaikutteisesti. Sosiaalinen media on alusta, jossa
yritys pystyy hyotymaan asiakkaiden sisdllontuotosta, kun sitoutuneet asiakkaat
vaikuttavat muiden asiakkaiden ostopaitoksiin arvioinneillaan ja ovat vuorovai-
kutuksessa keskenddn. (Sashi 2012.) Kaikki asiakkaat eivat kuitenkaan helppou-
desta huolimatta osallistu tai jaa informaatiota, mikd nostaa yritysten kiinnos-
tusta sitoutuneiden asiakkaiden hankintaan sosiaalisen median alustoilleen ja
pyrkimysta tavoitella kilpailuetua tdtd kautta. Ndin ollen yritysten on kannatta-
vaa investoida kanaviin, kuten sosiaaliseen mediaan, joita asiakkaat aktiivisesti
kayttavat. (Dolan ym. 2015; Itani ym. 2019.)

Mitd enemman asiakkailla on tietoa brandistd tai yrityksestd, sen todenna-
koisemmin he toimivat vuorovaikutuksessa brandin kanssa ja nédin lisddvat si-
toutumistaan (Brodie ym. 2013). Kuluttajan sitouttamiseksi yritykset kannusta-
vat kuluttajia oppimaan tuotteista esimerkiksi ilmaisilla kokeiluversioilla palve-
lusta, henkilokohtaisilla uutiskirjeilld tai visuaalisilla elementeilld (Behnam ym.
2021). Oppimismahdollisuuksien kautta hankittu tietimys uudesta tuotteesta tai
palvelusta voi johtaa kadyttaytymisen muutokseen. Oppimisen on nédhty olevan
positiivisesti yhteydessd asiakkaan sitoutumiseen palvelu- ja tuotekontekstissa.
(Behnam ym. 2021; Hollebeek ym. 2019.) Yritysten tulee tietoisesti edistdd oppi-
misen ja tiedonjaon mahdollisuuksia palveluissaan saavuttaakseen sitoutuneen
asiakaspohjan. Tiedonjakoa voidaan tehd& esimerkiksi brandiin liitetyissa kes-
kustelupalstoilla, sosiaalisen median sivuilla sekd verkossa toimivissa brandiyh-
teisvissd. (Behnam ym. 2021.)
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Harmeling ym. (2017) mddrittelemd toinen sitouttamisen pddelementti
muodostuu kokemuspohjaisista toimista. Kokemukselliset sitouttamiselementit
ovat vuorovaikutteisia kokemuksia, jotka edistdvét asiakkaiden itsendistd osal-
listumista markkinointitoimenpiteisiin. Ne pyrkivdt luomaan positiivisia tun-
teita sekd iloa sisdlloilld ja tapahtumilla, jotka lisddvit psykologisia ja emotionaa-
lisia yhteyksié yritystd kohtaan. (Harmeling ym. 2017.) Yritysten luomia emotio-
naalisia investointeja ovat tunteita herattavat sisdllot ja kampanjat (Behnam ym.
2021). Tehtavapohjaisiin toimiin verrattuna emotionaalista kiintymysta edistdvat
toimet tukevat asiakassuhteiden pitkdikdisyyttd lyhytaikaisia taloudellisia toi-
mia paremmin (Harmeling ym. 2017).

Vivek ym. (2018) mukaan sitouttamisen strategian tulisi perustua keskuste-
lun mahdollistamiseen, asiakkaan tukemiseen, autenttisuuteen ja merkitykselli-
syyden luomiseen. Keskusteluyhteyden tulisi olla tasavertaista ja vuorovaiku-
tuksellista. (Vivek ym. 2018.) Yritysten tulisi kannustaa asiakkaitaan keskuste-
luun kdynnistamalld dialogeja kuluttajille tai yhteiskunnalle tadrkeistd aiheista.
Yritys toimii keskustelun mahdollistajana ja tarjoaa alustan sille. (Holt 2004.) Kes-
kustelumahdollisuudet vahvistavat asiakkaan kasitystd tarjonnasta ja yrityskult-
tuurista sekd vaikuttavat asiakaskokemukseen. Yrityksen tyontekijoiden tulee
myds ymmartdd keskustelun konteksti ja asiakkaan tarpeet sekd pystya keskus-
telemaan vakuuttavasti asiakkaan kanssa, mutta samalla antaa asiakkaalle va-
paus roolittaa itseddn suhteessa yritykseen hdnen omien mielenkiinnon kohtei-
den mukaisesti. (Vivek ym. 2018; Harmeling ym. 2017.) Se miten asiakas tunnis-
taa itsensd suhteessa yritykseen vaikuttaa hdnen motivaatioonsa tehda toimen-
piteitd pelkdn ostotapahtuman lisdksi, kidyttdd omia resursseja yrityksen kehitta-
miseen ja pitdd yrityksen pyyntoja merkityksellisempéné kuin kilpailijoiden vas-
taavat esitykset (Harmeling ym. 2017).

Asiakkaan sitoutumisen on todettu olevan myo6s vahvempaa kuin yritys
toimii lapindkyvasti ja autenttisesti sitouttamistoimissaan. Esimerkiksi negatii-
visten poistaminen ja vain positiivisten palautteiden jattdiminen arviointeihin véa-
hentéd asiakkaiden kokemaa autenttisuutta ja saa heidét kyseenalaistamaan toi-
mien lapindkyvyyttd. (Vivek ym. 2018.) Negatiivisten palautteiden kohdalla yri-
tyksen tulisi pyrkid avaamaan dialogi asiakkaan kanssa. Dialogin tulisi pyrkia
luomaan luottamusta sekd tuttavuutta yrityksen ja asiakkaan vilille. (Gémez ym.
2019.) Yllapitamalld ja luomalla autenttista, lapindkyvad sekd ajatuksia herétta-
véaad sisdltod yritys pystyy vahvistamaan kuluttajan kognitiivista sitoutumista yri-
tykseen (Behnam ym. 2021).

3.3.1 Sitouttamisen prosessi

Roberts ja Alpert (2010) ovat méadritelleet neljd tasoa ja vaihetta, jotka méadrittavat
yrityksen mahdollisuuksia sitouttaa asiakkaita. Ensimmdinen taso on brandin,
sisdisen kulttuurin, asiakaskokemuksen ja arvolupauksen maarittely. Yrityksen
tulee luoda uniikki arvolupaus, jota se viestii brandin markkinoinnissa. (Roberts
& Alpert 2010.) Mitd relevantimpi yrityksen arvolupaus yksil6lle on, sen korke-
ammalle asiakassitoutuminen yltdd (Vivek ym. 2018). Yrityksen tulee tarjota re-
levanttia informaatiota sitouttamisen jokaisessa vaiheessa ja vastata antamiinsa



lupauksiin, jotta yksilé kokee merkityksellisyyttd ja sitoutuu pitkalld aikavalilla.
Merkityksellisyyden luominen on osa yrityksen sitouttamistoimenpiteitd. Asia-
kas arvioi tapahtuman tai tuotteen merkitystd yksilotasolla. (Vivek ym. 2018.)
My0s yrityksen henkiloston tulee ymmartdd arvolupaus, jotta se on mahdollista
valittdad asiakkaille (Roberts & Alpert 2010).

Toisella tasolla yrityksen tulee onnistua viestiméaan arvolupaus asiakkaille.
Kolmannella tasolla tavoiteltavat toimet on juurrutettava organisaation sisdiseen
toimintakulttuuriin. Sitoutuneet tyontekijat kehittavat yritystd sekd ymmartavat
strategian ja odotukset, sekd ovat henkilokohtaisesti sitoutuneita strategiaan.
Henkilostod voidaan sitouttaa rationaalisesti tuomalla esiin hyodyt yritykselle
sekd emotionaalisesti mahdollistamalla muutos ja oikein tekeminen. (Roberts &
Alpert 2010.)

Viimeinen taso on suunnitellun asiakaskokemuksen toteuttaminen. Asiak-
kaiden suosituksia ja kannatusta edeltdd vahvan arvolupauksen lunastamisen li-
sdksi onnistunut asiakaskokemus. Yritysten tulee ymmartdd ja suunnitella asia-
kaskokemusta kokonaisvaltaisesti mahdollistaakseen lupauksien pitdmisen. (Ro-
berts & Alpert 2010.) Paras mahdollinen asiakaskokemus on merkittdva sitoutta-
misen kanava (Kumar & Pansari 2016). Yrityksen tulee tuottaa asiakaskokemus,
joka vastaa brandin markkinointia ja arvolupauksen toimittamista asiakkaalle.
Kokonaisuutena onnistunut sitouttaminen vaatii uniikin ja relevantin arvolu-
pauksen sekd sitoutuneen henkilokunnan toteuttamaan sitd. Avainelementit si-
touttamisen mallille ovat selked arvolupaus, hyva sisdinen kulttuuri, toimiva
asiakaskokemus ja jatkuva arvolupauksen mukainen markkinointi. (Roberts &
Alpert 2010.)

Sashin (2012) mukaan yrityksen tulee toimenpiteissddn huomioida asia-
kaan sitoutumisen seitseman eri vaihetta. Ensimmadinen vaihe on yhteys myyjan
ja asiakkaan valilld. Talld tarkoitetaan perinteistd myyjdn ja asiakkaan valistd
kohtaamista ostotilanteessa tai esimerkiksi verkossa tapahtuvaa sosiaalista kon-
taktia, kun asiakas etsii ratkaisua ongelmaansa tai tarpeidensa tyydyttamista.
Myyjd voi esimerkiksi suositella tuotetta tai tarjota ratkaisua asiakkaalle. (Sashi
2012.)

Seuraavassa vaiheessa kontaktoitu asiakas on vuorovaikutuksessa myyjan
tai muiden asiakkaiden kanssa. Kanssakdyminen voi tapahtua esimerkiksi tek-
nologian vilitykselld, WOM:ina (word-of-mouth) tai sosiaalisessa mediassa. Tal-
16in asiakasryhmit kanssakdyvit keskenddn ja yhteisot muodostuvat. Yrityksen
kanssakdyminen ndiden ryhmien ja asiakkaiden kanssa edistédd asiakkaan tarpei-
den ymmartamistad. Yritys voi pyrkid edistaméddn asiakkaan sitouttamisen pro-
sessia kdyttamalld virtuaalisia ympaéristojd myos asiakkaiden kontaktointiin seka
informaation tarjontaan. (Tikkanen ym. 2009, Sashin 2012 mukaan.) Verkkoym-
péristojen ulkopuolella esimerkiksi tapahtumien jdrjestiminen on yleinen tapa
sitouttaa asiakkaita. Ne tarjoavat vuorovaikutusmahdollisuuksia ja jaetun koke-
muksen asiakkaiden ja yrityksen vilille. (Vivek ym. 2018.) Kaikkien asiakaskoh-
taamisten tulisikin olla mahdollisuuksia luoda sitoutuneita asiakkaita (Roberts &
Alpert 2010).
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Prosessin ensimmadiset vaiheet keskittyvéat yrityksen sitouttamistoimiin.
Onnistuneiden sitouttamistoimien jdlkeen asiakas sitoutuu neljdssa eri vaiheessa.
Ensin onnistuneen asiakaskokemuksen jdlkeen asiakas kokee tyytyvdisyytta.
Pelkka tyytyvdisyys ei kuitenkaan riitd sitoutuneisuuteen, vaan seuraava askel
on suhteen sdilyvyys (“retention”). Luodakseen sdilyvdn suhteen asiakkaan
kanssa yrityksen on onnistuttava luomaan vuorovaikutussuhde, jossa asiakas
tuntee positiivisia tunteita ja kokonaistyytyvdisyyttd tuotetta tai palvelua koh-
taan. Sdilyvan suhteen jdlkeinen vaihe on asiakkaan affektiivinen ja laskennalli-
nen sitoutuneisuus ("commitment”). Laskennallinen sitoutuminen viittaa kulutta-
jan vdhdiseen valinnanvaraan seké rationaalisuuteen, esimerkiksi yrityksen luo-
dessa tuotteen tai palvelun, joille ei ole suoria kilpailijoita. Affektiivinen sitoutu-
minen taas kehittyy luottamukselliseen ja vastavuoroiseen suhteeseen, joka ke-
hittyy ajan myota yrityksen ja asiakkaan vélille. Ennen lopullista sitoutumista,
asiakas kdy ldpi vield suositteluvaiheen (“advocacy”). Viimeisend vaiheena on asi-
akkaan sitoutuminen, joka yrityksen sitouttamistoimenpiteiden tavoite. Saavut-
taakseen sitoutumisen tason asiakas kiintyy tuotteeseen tai palveluun sekd af-
fektiivisesti ettd laskelmoidusti. Prosessin myotd yritys pystyy sitouttamaan asi-
akkaan ja pitimddn hdnet asiakkaana pitkalld aikavalilld. (Ks. Sashi 2012.)

3.3.2 Sitouttamisen seuraukset

Interaktiivisessa ja dynaamisessa markkinaymparistossd asiakkaiden sitouttami-
nen nousee yhd merkittavampéaan rooliin asiakaskokemuksen ja kilpailuedun
saavuttamiseksi (Brodie ym. 2011). Onnistuneet sitouttamistoimenpiteet ovat
yrityksen kasvun ja menestyksen mahdollistajia (Itani ym. 2019; Malthouse ym.
2013). Kuluttajan sitouttamisella voidaan saavuttaa merkittdvid markkinoinnin
tuloksia (Bowden 2009), lisdtd brandin tunnettavuutta ja liiketoiminnallisia etuja
sekd hyotyd sitoutuneista asiakkaista taloudellisesti (van Doorn ym. 2010). Yritys
pystyy saavuttamaan kilpailuetuja asiakasldhtoiselld innovoinnilla, parantu-
neella asiakaskokemuksen laadulla, korkeammalla asiakkaiden briandiluotta-
muksella ja lojaalisuudella (Islam ym. 2019; Malthouse ym. 2013). Kilpailuetuja
voidaan saavuttaa myo6s vahvistuneella yrityksen maineella (Verhoef ym. 2010),
kestdvilld asiakassuhteilla, vahvalla asiakaspohjalla, riskien vahenemiselld, asia-
kasvaihtuvuuden laskulla ja yhteisluonnilla (Itani ym. 2019).

Kuten aiemmin todettiin, laadukas asiakassuhde on edeltdjan lisdksi sitou-
tumisen seuraus (Behnam ym. 2021). Asiakkaan havaitsema suhteen kokonais-
valtainen laatu on tulos onnistuneesta vuorovaikutuksesta brandin ja asiakkaan
vélilla (Itani ym. 2019). Onnistuessaan laadukkaassa asiakassuhteessa yritykset
saavuttavat asiakkaita, jotka osoittavat vahvempaa uskollisuutta, tyytyvdisyyttd,
yhteyttd, emotionaalista sitoutumista ja luottamusta yritystd kohtaan (Brodie ym.
2013; Naumann & Bowden 2015, 63) sekd ovat lojaaleja ja aktiivisesti suosittelevat
brandid muille (Roberts & Alpert 2010, 198).

Kumar ja Pansari (2016) jakavat asiakkaan sitoutumisen seuraukset nel-
jadan dimensioon: asiakkaan ostot, suositukset, vaikuttavuus sekd informaatio ja
palaute. Yritykset pystyvdt hyotymddn sitoutuneista asiakkaista aineellisesti
suurempina tuloina ja kasvaneena markkinaosuutena, kun suora arvonlisdys



tapahtuu asiakkaan ostaessa tuotteita (Roberts & Alpert 2010). Yksittdisten osto-
jen sijaan yritys pyrkii kasvamaan sitouttamalla asiakkaita pitkalld aikavalilla.
Uusintaostoilla asiakkaat pystyvat vaikuttamaan suoraan yrityksen liiketoimin-
tamahdollisuuksiin. (Kumar & Pansari 2016; Roberts & Alpert 2010.)

Muut sitoutumisen seurausdimensiot voidaan nahda epdsuorina seurauk-
sina. Asiakas vaikuttaa yrityksen menestykseen epdsuorasti jakamalla tietoa ja
informaatiota sosiaalisesti tai yritykselle suoraan. (Pansari & Kumar 2017.) Si-
touttamisen etuja saavutetaan, kun sitoutuneet asiakkaat toimivat tuotteen tai
palvelun puolestapuhujina suosittelemalla tuotteita toisilleen WOM:in (word-of-
mouth) avulla, keskustelupalstoilla, sosiaalisessa mediassa ja verkkopohjaisissa
brandiyhteisoissd. (Behnam ym. 2021; Sashi 2012, 268.) Suosittelut edistavét
myo0s yrityksen branditietoisuutta ja imagon rakentumista (Itani 2019). Asiakkaat,
joilla on vahva emotionaalinen ja positiivinen tunneside yritykseen jakavat infor-
maatiota ja toimivat yrityksen suosittelijana muille potentiaalisille asiakkaille to-
denndkoisemmin kuin sitoutumattomat henkil6t. (Behnam ym. 2021; Sashi 2012,
268.)

Verkkoympdristtjen ja sosiaalisen median rooli suositteluissa ja informaa-
tion jaossa asiakkaiden kesken on merkittavad. Vuorovaikutusalustana ne toimi-
vat nopeasti ja ovat helppokéyttoisid, mahdollistavat jakamisen sekd muiden ku-
luttajien inspiroimisen. Sosiaalinen vuorovaikutus tapahtuu p&ddosin verkos-
toissa ja yhteisoissd johon asiakas kuuluu. (Itani ym. 2019.) Mitd sitoutuneempia
kuluttajat ovat toimijan sosiaaliseen mediaan sitd todenndkdisemmin heisté tulee
brandin suosittelijoita, tukijoita ja informaation jakajia (Men & Tsai 2014). Asiak-
kaiden rooli suosittelijana onkin merkittdva, silld suositukset, palautteet ja toi-
mintaehdotukset perustuvat heiddn omaan kokemukseensa ja suositukset saa-
vuttavat vahvempaa luottamusta verrattuna yrityksen markkinointiviestintaan
(Kumar & Pansari 2016).

Asiakkaiden jakama informaatio ja palaute tarjoaa bréandille suosittelujen
lisdksi my6s muuta aineetonta omaisuutta ja resursseja, joita brandi voi kayttaa
kilpailukykynsa vahvistamiseksi. Asiakkaiden jakama palaute, informaatio, eh-
dotukset ja valitukset lisddvét yrityksen tietoa asiakkaiden tarpeista. Yritys pys-
tyy kehittyneen asiakasymmarryksen myotd saavuttamaan tietoa, jota se ei muu-
ten saavuttaisi. Tiedolla yritys pystyy parantamaan esimerkiksi asiakaskoke-
musta, kehittdmé&an tarjoamaansa ja tuotteita. Asiakkaiden tarpeiden ymmarrys
helpottaa yritystd kehittyméén ja nédin ollen sdilyttaméa&n asiakkaansa. (Itani ym.
2019.)

Osallistamalla kuluttajia tuotteiden tai palveluiden kehitykseen yritys pys-
tyy parantamaan heiddn tyytyvdisyyttddan saavuttaen asiakasuskollisuutta ja si-
toutumista yritykseen, brandiin tai tuotteeseen (Kumar & Pansari 2016; Sashi
2012). Asiakkaan kokemukset tuotteesta ja ymmarrys omista tarpeistaan tekevét
heistd optimaalisen tiedonldhteen. Kuluttajan osallistumisella ja yhteisluonnilla
asiakkaiden tieto ja luovuus vaikuttavat vélillisesti yrityksen kilpailuedun saa-
vuttamiseen. (Harmeling ym. 2017.) Informaation jakaminen on yritykselle tie-
dollisesti arvokas, kun suosituksia esimerkiksi verkossa esittdva asiakas on yri-
tykselle suositus- ja vaikutusarvoltaan merkittava. Pitkalla aikavalilla sitoutunut
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asiakas voi olla yritykselle elinikdisesti arvokas. Asiakkaan sitoutumisen arvoas-
teikon méaaritteleminen mahdollistaa yrityksille tehokkaampien strategiavalinto-
jen tekemisen arvoltaan erilaisten asiakkaiden mukaisesti, jotka taas mahdollis-
tavat arvon tuottamisen asiakkaalle pitkalld aikavalilld. (Ks. Kumar ym. 2010.)
Sitouttamisen onnistuminen on riippuvainen yrityksen mahdollisuuksista tun-
nistaa ja hyotyd asiakasresursseista. Yritysten tulee investoida ja kehittdd toimen-
piteitd, joiden avulla he pystyvdt hyodyntdmddan asiakkaiden sitoutuneisuutta
pitkalld aikavalilld. (Harmeling ym. 2017.)



4 TUTKIMUSSTRATEGIA, AINEISTO JA AINEISTON
ANALYYSI

Tdssd pddluvussa syvennytddn tutkimuksen menetelmddn, aineiston kuvaami-
seen ja aineistonkeruuseen. Luku jakautuu kolmeen alalukuun.

4.1 Tutkimusstrategia

Tama pro gradu -tutkielma on tutkimus mediaurheilun kentdstd ja kuluttajien
sitouttamisesta suomalaiseen televisioituun urheiluun. Tutkimusmetodi on laa-
dullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jonka ldhtokohtana on todellisen eldmédn
kuvaaminen. Laadullisen tutkimuksen ldhtokohdan mukaisesti todellisuus on
moninainen ja sitd pyritddn tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Ks.
Hirsjarvi ym. 1997, 152.) Ihmistutkimuksen ldhtokohtina voidaan pitdd ihmisen
kykyd symboloida ympdrdivad maailmaa. Lahtokohtana on ihminen kokemus-
ten ja vuorovaikutuksen myotd muuttuvana aktiivina, jossa ihmisen kaytos ja
toiminta on monimuotoista ja todellisuus sosiaalisesti konstruoitua. lhminen ka-
sittdd todellisuuden subjektiivisena tulkintana ja yhteistd absoluuttista todelli-
suutta ei ole olemassa kuin fysikaalisena maailmana. Ihmistutkimusta maaritte-
lee my6s merkityksen tutkinta, ehdottoman totuuden mahdottomuus, intersub-
jektiivinen oletus, tutkijan rooli osana sosiaalista todellisuutta ja tutkimuksen
konteksti. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 16-19.) Ihmistutkimuksessa todellisuus ei
ole saavutettavissa objektiivisin keinoin, vaan selitykset perustuvat ehdollisena
ajan ja paikan kontekstiin (Hirsjarvi ym. 1997, 152).

Laadullisen tutkimuksen toteutuksen yleisimmét aineistokeruumenetelmat
ovat dokumentteihin perustuva tieto, kysely, haastattelu ja havainnointi. Laadul-
lisessa tutkimuksessa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin, vaan tarkoitus on ym-
maértdd toimintaa tai kuvata ilmiota. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 73, 87.) Tama tut-
kimus on toteutettu laadullisena haastattelututkimuksena. Tutkimusta ja meto-
deja ohjailevat ennalta maaritelty tutkimustehtdva, teoreettinen viitekehys ja sen
pohjalta muodostuneet tutkimuskysymykset. Hirsjarven ym. (1997) mukaan
haastattelu menetelmini on toimiva muun muassa, kun halutaan tuoda esille
merkityksid vapaasti, liittdd tulos laajempaan kontekstiin ja syventdd saatavia tie-
toja. Tassa tutkimuksessa voidaan ndhdé haastattelumenetelmén syventdvan tie-
toa ja mahdollistavan tiedon liittdmisen laajempaan kontekstiin. Aihe my®os tuot-
taa vastauksia monitahoisesti ja moniin suuntiin televisioidun urheilun konteks-
tissa.
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4.2 Aineisto

Tutkimuksessa haastateltiin viittd televisiourheilutoimijan edustajaa. Haastatel-
tavat on valittu harkinnanvaraisesti, silld yleistysten sijaan pyritddn ymmarta-
médn syvallisemmin ja saamaan tietoa tietystd ilmiostd (Hirsjarvi & Hurme 2001,
59). Tdssd tutkimuksessa haluttiin saada tietoa yleisesti televisioidun urheilun
markkinakentéstd ja urheilupalveluun sitouttamisen mahdollisuuksista toimijoi-
den ndkokulmasta. Tuomen ja Sarajarven (2002, 88) kirjallisuuden mukaisesti
haastatteluun valittiin henkil6t, jotka tietdvat aiheesta eniten tai henkilot, joilla
on riittdva kokemus aiheesta. Tutkimushenkil6iden valinnoille kriteeriksi asetet-
tiin johtotehtdva ja organisaation vaikuttavuus suomalaisessa televisioidun ur-
heilun markkinassa. Tutkimushenkilot valikoituivat urheiluoikeuksien johto-
henkiloistd kyseisissd organisaatioissa.

Haastateltaviin otettiin suoraan yhteyttd puhelimitse haastattelun sopi-
miseksi. Kaikki haastattelut sovittiin maaliskuulle 2021. Yhteydenotossa puheli-
mitse ja sihkopostikeskustelussa haastateltaville annettiin tiedoksi tutkimuksen
tarkoitus ja heiddn roolinsa tutkimushenkildind. Kaikki tutkimushenkil6t olivat
myo6tadmielisid esiintymédédn tutkimuksessa omalla nimellddn ja organisaatiollaan
ymmartden, ettd tdma oli valttdm&tontd mahdollisimman pétevien ja avartavien
tutkimustuloksien saamiseksi. Haastattelut toteutettiin etdnd Zoom Video Com-
munication palvelun vilitykselld. Haastattelutilanteessa molemmat osapuolet
pitivdat kamerat pddlld ja teknisid haasteita ei ilmennyt. Haastatteluiden kestot
vaihtelivat yli tunnin haastattelusta vajaaseen puoleen tuntiin. Haastatteluiden
keskiarvopituudeksi muodostui 48 minuuttia 5 sekuntia. Tutkittavat on esitelty
taulukossa 1. Alaluvussa 2.5 kisitellddn taustaorganisaatioita, joiden perusteella
organisaatiot ovat tutkimukseen valikoituneet.

Taulukko 1. Haastateltavan organisaatio, haastateltava, rooli organisaatiossa ja
haastattelun kesto

Organisaatio | Haastateltava Rooli organisaa- Haastattelun
tiossa kesto
Discovery Inc | Antti Haajanen Sport Director 0:46:07
MTV Oy Jukka Raatikainen | Head of Sport Rights |1:10:46
and Channels
NENT Group | Ville Klinga Head of Sports 0:28:26
Nelonen Media |Jukka-Pekka Ylinen |Head Of Partnerships | 0:51:30
and Domestic Sports
Yleisradio Oy | ]Joose Palonen Head of Sports 0:42:52

Haastattelut toteutettiin puolistruktuurisena teemahaastatteluna. Teemahaastat-
telu asemoituu strukturoidun lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun véliin
(Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 1997, 195). Puolistrukturoidussa haastattelussa
kaikki kysymykset ovat tutkittaville samat ja he vastaavat kysymyksiin vapaasti



omin sanoin. Kysymysten tarkkuus ja jarjestys voivat vaihdella haastattelujen va-
lilld. Teemahaastattelulle tyypillistd onkin joustavuus. Haastattelukysymyksid
voidaan tarvittaessa syventdd ja niiden jdrjestystd vaihtaa. Haastattelu on jous-
tava tiedonkeruun muoto, kun kysymykset voidaan esittdd siind jdrjestyksessa
kuin se ndhdé&éan tarpeelliseksi. Suora vuorovaikutustilanne antaa mahdollisuu-
den tilanteessa my06s suunnata tiedonhankintaa. Yhdenmukaisuuden vaateen
aste haastatteluiden valilld vaihtelee avoimesta haastattelusta tarkasti strukturoi-
tuun haastatteluun. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 75-77; Tuomi & Sarajdrvi 2018, 88.)
Tassd tutkimuksessa haastattelujen kysymykset olivat puolistrukturoidun raken-
teen mukaisesti samat kaikille haastateltaville, mutta niiden jdrjestys vaihteli. Yh-
delle tutkimushenkiltlle ldhetettiin hdnen pyynnostddn tutkimuskysymykset
etukdteen ennen haastattelua. Muut tutkimushenkil6t eivit pyytaneet kysymyk-
sid etukédteen tarkasteltavaksi.

Teemahaastattelussa haastattelun runko on jaettu ennalta méériteltyihin
teemoihin ja teemoista johdettuihin tarkentaviin kysymyksiin (Liite 1). Teemat ja
niistd johdetut kysymykset perustuvat ennalta tiedettyyn tietoon tutkittavasta il-
midstd. (Tuomi & Sarajdrvi 2018, 87-88.) Taman tutkimuksen haastattelurunko
jaoteltiin seuraaviin teemoihin: 1) urheilumarkkinat, 2) ldhetysoikeudet, 3) pal-
velu ja 4) sitouttaminen. Jaotteluun paadyttiin tutkimuksen teoriaosuuden ja tut-
kimuskysymysten mukaisesti. Ensimmadinen ja toinen teema-alue kytkeytyvét
liikunnan yhteiskuntatieteiden teoriaosuuteen. Tarkentavilla kysymyksilla selvi-
tettiin vastaajien merkityksenantoa markkinatilanteelle (mm. kilpailuasetelma,
asetelman muutos, digitaalisten alustojen lisidntyminen ja lajivalikoima) ja ldhe-
tysoikeuksien jakaantumiseen (mm. merkittdvit oikeudet, hankinnan kilpailuti-
lanne, katsojien jakautuminen alustoille ja yhteiskunnallisesti merkittavét tapah-
tumat). Kolmas ja neljds teema-alue kytkeytyvat markkinoinnin teoriaosuuteen.
Tarkentavat kysymykset koskivat palvelua (mm. urheilutuote palveluna, arvo,
lisdarvon tuottaminen ja asiakasmaddrét) ja sitouttamisen keinoja (mm. asiakas-
kunnan rakenne, viestintd, sitouttaminen yleiselld tasolla, sitouttamisen merkitys
ja kdytannot).

Teemahaastattelulla pyritdan 16ytamaan merkityksellisid vastauksia, jotka
tutkimustehtdvan mukaisesti vastaavat tutkimuksen tarkoitukseen ja ongelman-
asetteluun. Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena,
silld tutkimuksen tavoite on ymmartad aihetta syvéallisemmin. Haastattelussa
olennaista oli saada mahdollisimman paljon tietoa aiheesta. Teemahaastattelussa
keskitytddn tiettyihin kaikille haastateltaville samoihin aihepiireihin. Tarkedna
pidetddn teemahaastattelun huomiota ihmisten keskeisiin tulkintoihin ja merki-
tyksiin teemoista. Tassd tutkimuksessa tarkoituksena on havainnoida toimijoi-
den keskeisid tulkintoja ja merkityksid heille esitetyistd teemoista. (Ks. Hirsjarvi
ym. 1997, 95; Hirsjdrvi & Hurme 2001, 34, 47-48; Tuomi & Sarajarvi 2002, 75.)
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4.3 Aineiston analyysi

Aineiston analyysi on merkittdva vaihe tutkimuksessa, silld sen tarkoitus on
luoda aineistoon selkeys ja siten mahdollistaa uuden tiedon tuottaminen aiheesta.
Analyysi tiivistdd aineiston ja pyrkii kasvattamaan informaatioarvoa rakenta-
malla aineistosta selkedn ja mielekkdan tutkijalle. (Eskola & Suoranta 1998, 137.)
Aluksi aineisto jdrjestetddn ja tuodaan esiin sen rakentuminen litteroimalla ai-
neisto tekstiksi. Toisessa vaiheessa aineisto selvennetaan, eli siitd poistetaan tois-
tot ja ei-olennaiset tekijdt. Kolmannessa vaiheessa alkaa varsinainen analyysi,
jossa luokitellaan, etsitddn narratiiveja ja tehddan tulkintoja. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 139.)

Aineiston laadullinen analyysi voidaan tehdd perinteisen kahtiajaon mu-
kaisesti kahdella eri tavalla: induktiivisesti tai deduktiivisesti. Induktiivisella
analyysilla pyritdan yksittdisestd yleiseen ja deduktiivisella yleisestd yksittdiseen.
Induktiivinen analyysi pyrkii luomaan teorian havaintojen pohjalta, kun deduk-
tiivisessa analyysissa pyritddn sdilyttdmaan totuus pddttelyprosessissa. Kolmas
tieteellisen pddttelyn logiikka on abduktiivinen pééttely, jossa pyritddn analyy-
silla aineistoldhteisyyden ja valmiiden mallien tasapainoon. Teorian merkityksen
korostuessa analyysin tekoa ohjaa kuitenkin jaottelu aineistoldhtdiseen, teo-
rialdhtoiseen ja teoriaohjaavaan analyysiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107-108.)
Aineistoldhtoisessd analyysissa aineistosta valitaan sisdltoyksikot tutkimuksen
tarkoituksen ja tehtdvéanasettelun mukaisesti ja pitdydytddn tutkimuksessa keréa-
tyssd aineistossa (Tuomi & Sarajarvi 2002, 97). Aikaisemman tietopohjan tai teo-
rian ei pitdisi ohjata aineistoldhtoisen analyysin etenemistd (Tuomi & Sarajarvi
2018), mutta Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan my®os aineistoldhtoisessd ana-
lyysissa tutkijaa ohjailevat tutkimuksen tarkoitus, lukeneisuus ja teorialdhtoisyys,
silld aineiston lukeminen sisdltdd aineiston tulkintaa ja ennakkoluuloja. Teo-
rialdhtoinen analyysi taas viittaa vahvemmin tietyn teorian esittaméan ajatteluun,
esimerkiksi luonnontieteissa. [lmio médritellddn tietyn teorian mukaisesti ja taus-
talla on esimerkiksi aikaisemman tiedon testaaminen. Padttely yhdistetdan usein
deduktiiviseen padttelyyn. (Eskola & Suoraranta 1998, 145.)

Tdamdn laadullisen tutkimuksen sisédllonanalyysi on toteutettu teoriaohjaa-
valla analyysilla. Teoriaohjaavassa analyysissd teoreettiset kytkenndt toimivat
apuna analyysissa, mutta se ei pohjaudu suoraan teoriaan. Analyysiyksikot vali-
taan suoraan aineistosta. Valintoja ohjailevat aikaisempi tieto aiheesta ja sen vai-
kutus on tunnistettavissa. [Imion kasitteellinen maarittely on kuitenkin vapaata
suhteessa teoriaosuuteen ja jo tiedettyyn tietoon ilmiostd. (Ks. Tuomi & Sarajarvi
2018, 109.) Teoriaohjaavassa analyysissa pddttelyn logiikaksi muodostuu aiem-
min mainittu abduktiivinen pdittely. Mallissa tutkija pyrkii yhdistelem&an ai-
neistoldhtdisyyttd ja valmiita malleja.

Lahestymistapojen lisdksi analyysiin liitetddn vaihtelevia analyysitapoja.
Tekniikoita ovat kvantitatiiviset analyysitekniikat, teemoittelu, tyypittely, sisél-
l16nerittely, keskusteluanalyysi ja diskursiiviset analyysitavat. Analyysitavaksi
tiassa tutkimuksessa valikoitiin teemoittelu, silla tutkimuksesta on luonnollista



nostaa esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja, joita on mahdollista vertailla.
Tekniikan avulla aineistosta voidaan saada esiin vastauksia ja tuloksia tutkimus-
kysymyksiin. (Ks. Eskola & Suoranta 1998.)

Tutkimuksen aineisto on purettu teemoittelemalla ja samaa teemaa koske-
vat sisdllot lajitellaan yhdeksi kokonaisuudeksi (Hirsjarvi & Hurme 2001, 147).
Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan aineiston analyysissa voidaan hyodyntaa
haastattelurunkoa, jonka perusteella myos tdssa tutkimuksessa aineisto seulot-
tiin ja nostettiin esiin asioita, jotka kertovat kyseisestd aiheesta. Teemoittelu pai-
nottaa sitd mitd kustakin teemasta on haastattelussa sanottu ja teemat muodos-
tavat luonnollisen aineiston jasennyksen. (Eskola & Suoranta 1998, 180; Tuomi &
Sarajarvi 2002, 95.) Tdssd tutkimuksessa aineiston analyysi toteutettiin litte-
roidun aineiston pohjalta. Litteroidusta tekstistd varikoodattiin siséllot teemoit-
tain. Aineistoa redusoitiin kokoamalla alkuperdisilmaukset ja luomalla niista pel-
kistetyt ilmaukset. Pelkistetyt ilmaisut jaoteltiin mediaurheilun kentdn, urheilu-
tapahtumien, mediaoikeuksien ja sitoutumisen alaluokkien mukaisesti Excel-
taulukkoon. Analyysin eteneminen on toteutettu mukaillen Tuomen & Sarajér-
ven (2018, 132-133) teoriaohjaavaa sisdllonanalyysia.
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5 TULOKSET

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen keskeiset tulokset. Tulosten tarkoituksena
on vastata tutkielmalle ennalta asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen
tulososion rakenne on muodostettu ja tulokset purettu haastattelurungon teemo-
jen mukaisesti.

5.1 Urheiluldhetykset ja toimijat

Tutkimuksen tuloksien ensimmainen osio luku 5.1. koostuu haastateltavien ka-
sityksistd markkinatilanteesta ja siithen vaikuttavista tekijoista.

5.1.1 Markkinatilanne

Haastateltavien mukaan mediakenttd on vahvasti pirstaloitunut. Suurimmat
muutokset ovat ilmenneet kaupallisten toimijoiden kentilld. Pirstaloitumisen
syynd ndhd&dan kaupallisten toimijoiden lisddntyminen markkinoilla.

Mediakenttd on pirstaloitunut ja paljon uusia toimijoita on tullut mukaan. Moni muu-
kin haluaa esittdad urheilua suomalaisille. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Markkinaan on tullut erityyppisid pelureita, jotka pystyvat muuttamaan yleistd dyna-
miikkaa. Se muuttaa myos tietylld tavalla niitd kanavia, joita kautta se jaetaan, ja sen
mistd ne asiakkaat 16ytévat. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)

Kaupallisten toimijoiden kilpailuasetelman arvioidaan myos vahvistuneen. Toi-
saalta markkinoilla ndhddan myos yhd enemman riskinottoa.

Markkinoilla on pelureita, jotka kdyttavat urheiluoikeuksiin enemmaén rahaa ja urhei-
lua tai isompia oikeuksia on vield enemman, mutta kaikki [toimijat] olemme vahvis-
tuneet. Aistittavissa ettd muutkin haluavat pysyd kyydissd mukana. Osa on valmis
satsaamaan hyvinkin riski- tai kannattavuuden rajoilla. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

Haastateltavien ndkemyksen mukaan markkina- ja kilpailutilanne ovat yleisesti
muuttuneet viimeisen 5-10 vuoden aikana selvésti kansainvalisemmaksi kuin
aiemmin. Urheiluldhetysten markkinatilanteen voidaan ndhdd Suomessa olevan
globaali. Kotimaisten toimijoiden lisdksi markkinoilla ovat lisdédntyneet kansain-
vilisten toimijoiden palvelut. Kansainvilisten toimijoiden hankkiessa suurten ta-
pahtumien ldhetysoikeuksia niiden asema Suomessa on selvésti vahvistunut ja
markkinaosuus kasvanut.

Pelaajia on meiddn suomalaisten toimijoiden liséksi paljon ulkomailta. Kilpailutilanne
on absoluuttisen globaali, jos mennd&dn niihin kiinnostavimpiin oikeuksiin. Esimer-
kiksi jalkapallon MM-kisat ja kansainviliset liigat on se sitten futisliiga tai



jadkiekkoliiga niin ei ole puhettakaan, etteiko sitd tarjouskilpailua kasiteltdisi timan
maan rajojen ulkopuolella. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Kilpailutilanne on kiristynyt kaikkialla Pohjoismaissa. Suomessa ei ehké niin d&rim-
milleen kuitenkaan, kun vaikkapa Ruotsissa ja Norjassa. Suomen markkina on kuiten-
kin Ruotsiin verrattuna selkeésti pienempi. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Lahetysoikeuksien neuvottelut ndhddan kdaytdavan yhd aiemmin ja sopimuksien
olevan merkittdvasti pidempid. Hankintaan vaikuttavat myos oikeuksien halti-
joiden ikkunointi. Lahetysoikeuksien sopimusneuvottelut kdyddan hankintaik-
kunan sisilld ja hankinta ohjaa pitkalld aikavalilld toimijan investointeja.

Aikaisemmin sai 3-5 vuoden sopimuksia ja nyt saatetaan tehdd yli kymmenen vuoden
sopimuksia. Ei ehkd Suomessa, mutta maailmalla trendi on siihen suuntaan et puhu-
taan oikeasti todella pitkistd investoinneista ja isoista sopimuksista. (Jukka-Pekka Yli-
nen, Nelonen Media)

Asia ei ole niin yksinkertainen, et méd oon téstd ja tastd kiinnostunut ja ostan ne oikeu-
det. Ne menevit oikeudenhaltijoiden ikkunoinnin mukaan eli jossain vaiheessa tulee
jonkun sarjan oikeudet tarjolle ja toisessa vaiheessa seuraavan. Esim. vuonna 2020
vaikka oli pandemiavuosi, niin oli erittdin isot urheilumarkkinan oikeusikkunoiden
naulaamisvuosi. Monet menivét, esimerkiksi Mestarienliiga, formulat, Espanjan liiga
ja NHL. Eli nyt ne tavallaan on tietyksi ajaksi mennyt joillekin toimijalle. Et jos mina
sanoisin, ettd olen tosi kiinnostunut NHL oikeuksista, niin minun pitdd venaa vuoteen
2026. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Kaikissa haastatteluissa nykytilannetta vertaillaan aiempaan, jolloin kilpailuti-
lanne oli enemmaén maakohtainen. Muutoksen taustalla ndhddan olevan siirty-
minen isompien alueiden yhteisiin tarjouksiin. Esimerkiksi Pohjoismaihin ja
koko Eurooppaan myytdvit isojen kokonaisuuksien kerrotaan yleistyneen sel-
vésti. Isoilla kokonaisuuksilla pystytddan saamaan taloudellista mittakaavaetua
jakelemalla oikeudet useampaan maahan samasta kokonaisuudesta.

Discovery on satsannut aika paljon Euroopan laajuisiin urheiluoikeuksiin, mika on tie-
tysti globaalille yritykselle ihan jdrkevad, koska siitd saa tammoistd ’scale of
economy’:a syntymaan. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

Taméd on muuttunut tosi paljon. Aiemmin pystyttiin tekemdan maakohtaisia juttuja,
mutta nyt ndima oikeudenhaltijat itsekin ymmartavat, ettd myyddan Pohjoismaihin.
Raha tulee kuitenkin Ruotsista tai Norjasta. Et saadaanko me Suomesta yhtdan fyrkkaa,
nii se on ihan sama, kun ne oikeudet meni sille, joka osti koko Pohjoismaat. (Jukka
Raatikainen, MTV Oy)

Haastateltavien mukaan isoimmat urheiluoikeudet esimerkiksi Valioliigan ja
NHL osalta on myyty pohjoismaisina kokonaisuuksina.

NENT Groupin emoyhtion erittdin aktiivisen toiminnan vuoksi osa isoista urheiluoi-
keuksista, kuten Valioliiga ja NHL esimerkkeind, niin nehdn on myyty koko pohjois-
maihin. Ei tdssi tarkkaan tiedeti toisten osalta, mutta NENT:n tuorein
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Valioliigasopimus on pohjoismaisella tasolla ymmartadkseni kaikkien aikojen kallein
sopimus, ettd se on ainakin iso. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

Pelkadstdan Suomeen myytdvien kokonaisuuksien, esimerkiksi kotimaan palloi-
lusarjojen, kilpailutilanteen kerrotaan olevan rauhallisempi, pois lukien jadkie-
kon Liiga. Haastateltavien mukaan kotimaiset sarjat vaistyvit kansainvilisten
tielta.

Jos sinulla on toisessa vaakakupissa erittdin kalliita oikeuksia niin se balanssi ei vilt-
tamattd ole silloin suosiollinen niille kotimaisille oikeuksille. (Jukka-Pekka Ylinen, Ne-
lonen Media)

Toimijoiden strategioissa on kuitenkin eroja. Esimerkiksi Nelonen on strategias-
saan valinnut kotimaisten urheilusarjojen ndyttdmisen prioriteetikseen. Vastaa-
jilen mukaan kotimaisissa sarjoissa nakyvyys koetaan tarkeimmaksi tekijdaksi oi-
keuksien myyjille. Ottelumédarien ollessa suuria, tapahtumat tuotetaan kotimai-
sissa sarjoissa kustannustehokkaasti.

Meilld on hieman erityyppinen strategia kuin monella kilpailijalla. Ollaan viimeiset 3-
4 vuotta keskitytty hyvin voimakkaasti kotimaiseen urheiluun, ja ehkd enemmaén ke-
vyempien ja pienempien lajien, sarjojen tai alasarjojen tuottamiseen. Se tuotantorima
laskee siind samalla, mutta sitten taas toisaalta, jos kysytdan mitd asiakkaat haluavat.
Haluaako ne vahemman hyvin tuotettua vai kaikki, niin yleensd ne tuppaavat vastaa-
maan et mieluummin kaikki edes jollain tavalla. Uskon toki se on vélivaihe et se tuo-
tantotaso on ehkd viahan matalampi, et kylldhan se kehittyy koko ajan. (Jukka-Pekka
Ylinen, Nelonen Media)

Kotimaiset palloilusarjoja ja sellaiset, et eihdn ne niin kuin kamalan isoja ndma ldhe-
tysoikeudet ole, mutta sen ndkyvyyden takaaminen on usein niille hyvin tarkeda. Ei
vialttamattd niinkdan valtavat rahasummat, koska ei niistd kauheasti kannata maksaa-
kaan. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

Kilpailutilannetta kuvaillaan yleisesti kiristyneeksi. Taustatekijoiksi mainitaan
toimijoiden lisddntyminen ja strategioiden muuttuminen. L&hetysoikeuksien
hankintaa ohjaa myds muu ohjelmistosisélto ja ldhetysoikeuksien minimivaati-
mukset. Minimivaatimukset myyjan puolelta karsivat halukkaita ostajia jo tar-
jousvaiheessa.

Me on oltu vdhemman kiinnostuneita olympialaisista, koska meilla ei ole minkdanlai-
sia mahdollisuuksia nédyttda 2000 tuntia olympialaisia. Me voisimme ndyttdd 100 tun-
tia, mutta oikeuden myyjd ei halua myydéa 100 tuntia vaan 2000 tuntia. (Jukka Raati-
kainen, MTV Oy)

Oikeuksien hankintaa ohjaavat myos kuluttajien preferenssit. Katsojien kulutus-
kayttaytymistd seurataan aktiivisesti. Urheilutuotetta pidetddn haastattelujen pe-
rusteella hyvin ennustettavana kuluttajakédyttdytymisen suhteen.



Urheilu on tietysti varma suorittaja ja siitd on paljon dataa. Tiedetddn miten eri lajit ja
tapahtumat toimivat niin katsojaméérien, kuin aika pitkalti tilaajamé&érienkin osalta.
(Antti Haajanen, Discovery Inc)

Lajien osalta televisioitu urheilu nojaa edelleen suosiotaan ylldpitdviin perintei-
siin lajeihin, kuten hiihtolajit, yleisurheilu, moottoriurheilu, jalkapallo ja jda-
kiekko. Vahvojen lajien odotetaan kuitenkin vahvistuvan entisestddn, mutta
haastateltavien mukaan perinteisten tv-lajien rinnalle on odotettavissa myo6s uu-
sien sukupolvien lajeja. Esimerkiksi e-urheilu nostaa suosiotaan nuorten keskuu-
dessa. Lajien muutos ndhd&dédn osana harrastamisen muutosta ja joukkueurheilun
kasvavan yksil6lajien kustannuksella. Myds suomalaisten menestys lajissa pit-
kalla aikavililld tekee siitd kiinnostavan ja kuluttajien suosiman. Esimerkiksi
moottoriurheilun osalta katsojien mddran arvioidaan haastatteluissa laskevan
suomalaisten lopettaessa lajin huipulla.

Kautta historian lajivalikoimaa on muuttunut ja lajien suosio on vaihdellut. Aina aika
ajoin tulee uusia suosikkeja, mutta trendi on aika vahva, ettd entisestddn vahvat lajit
vahvistuvat edelleen. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Lajivalikoima koko ajan kasvaa, kun jakeluteitd on enemmaén. En oikeastaan usko, ettd
lajivalikoima sindllddn muuttuu. Jos ajatellaan suosituimpien lajien valikoimaa, niin se
on aika hitaasti muuttunut. 10-20 vuoden padstd meilld on palloilulajit, jos ei nousseet
isoimpien yksilolajien hiithdon ja yleisurheilun edelle, niin varmaan ldhemmaéksi niitd
tai samoille tasoille. 80-luvulla vield kuitenkin yleisurheilulla ja hithdolla oli valtavasti
harrastajia, nyt on jalkapallot, sébdt ja hokit on kasvaneet ndiden yksilolajien kustan-
nuksella. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

Toimijoiden lajivalinnat ja palvelujen sisdllot vaihtelevat my6s tasa-arvollisista
nakokulmista.

Ollaan useamman vuoden kohdeltu miehid ja naisia tasavertaisina. Olemme nostaneet,
esimerkiksi pesdpallossa ja viimeisimpand kotimaisessa jalkapallossa, miehet ja naiset
tasavertaiseksi, vaikka tiedetddn et ldhtokohtaisesti miesten sarja on se arvokkaampi
monessa tapauksessa. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media).

Kuvioon 7 on koottu haastateltavien esittdmid televisioidun urheilun markkina-
kenttda tdlla hetkelld ohjaavia piirteitd. Piirteet ovat tiivistelmd markkinatilan-
teen yleisestd kuvasta, ja ne esitetddn kuviossa tasavertaisina.

tarjonta/valinnanvara
lisddntynyt
sopimukset pitkid ja pysyttelee teknologisen | | osittain maksumuurien
kalliita kehityksen kirjessd takana

kansainvilistynyt pirstaloitunut kilpailutilanne kired

markkinoilla uusia
tulokkaita

nojaa suosittuihin soss T
ojetia tasa-arvoistunut riskit lisddntyneet

Kuvio 7. Haastateltavien ndkemyksid suomalaisen televisioidun urheilun mark-
kinatilanteesta.
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5.1.2 Suoratoistopalvelut

Haastattelujen mukaan suoratoistopalvelujen yleistyminen on liséannyt urheilun
tarjontaa valtavasti ja kynnys urheilun nédyttimiseen on madaltunut jakeluka-
navien lisddntyessd. Suoratoistopalveluiden ndhd&dan padosin ottaneen perinteis-
ten maksutelevisiokanavien paikan. Tarkeimmadksi tekijaksi nousee valikoiman
merkittdvad lisddantyminen. Suoratoistopalveluissa toimijan ei tarvitse tehdd va-
lintaa esimerkiksi yhtd aikaa ldhetettdvien otteluiden osalta, vaan kaikki ottelut
voidaan ldhettdd yhtdaikaisesti. Lineaarisen television merkittdvin kasvun rajoite
on sen aikasidonnaisuus ldhetysaikatauluihin.

Yleisesti voisi sanoa sen et lineaarisilla kanavilla on tietysti rajoitteena, ettd sinne ei
maddransd enempédd tavaraa mahdu. Suoratoistopalvelut tietysti mahdollistavat laa-
jemman sisdllon tarjoamisen. Tarkoittaen kdytannossa sitd, ettd esimerkiksi jadkiekon
NHL-liigaa voidaan nédyttdd samanaikaisista otteluista niin paljo kun niita otteluita pe-
lataan ja niistd tv-signaaleja tuotetaan. Lineaarinen kanava ei sitten pysty nayttimaéan,
kun yhtd ottelua kerrallaan. Mind nékisin et se seuraavan kymmenen vuoden aikana
kylld suoratoistopalvelujen merkitys entisestddn tulee varmasti kasvamaan. (Ville
Klinga, NENT Group)

Tamad on rdjahtanyt taydellisesti viimeisen 10 vuoden aikana, eli ei oikeasti ole endd
merkittdvad tapahtumaa, jota ei valitettdisi (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Sielld [suoratoistopalveluissa] ei olla rajoittuneita siihen, ettd sinulla on tv-kanavan
ohjelmakartta ja siind on urheilulle vain tietty mé&éara aikaa. (Antti Haajanen, Discovery
Inc)

Suoratoistopalvelut mahdollistavat televisioidun urheilun maksumuurit. An-
saintalogiikka kaupallisessa televisiossa perustuu tilaajiin, jotka maksavat urhei-
lun katsomisesta.

Se on se mikd on monilla toimijoilla ykkosjuttu, ettd tarjotaanko urheilua televisiossa
endd niin aidosti. Se ei ole varmaan prioriteetti endd monille koska suoratoiston kautta
ansaintalogiikka ndhdddn tuolla kaupallisella puolella houkuttelevammaksi. (Joose
Palonen, Yleisradio Oy)

Suoratoistopalvelujen sisédltotarjonta on laaja. Haastattelujen perusteella suora-
toistopalveluiden mahdollisuutena ndhddan tarjonnan laajentumisen liséksi
myds mahdollisuus nédyttdd ja tuottaa edullisesti pienempid tapahtumia. Esimer-
kiksi juniorisarjojen ndyttdmisen osalta teknologian kehitys on mahdollistanut
kohtuullisen kuvan nayttamisen kustannustehokkaasti. Silti haastatteluista ilme-
nee pienempien sarjojen tai juniorisarjojen tuottamisen olevan kaupallisesti edel-
leen pienessd roolissa toimijoille.

Nykyddan pystytddn tuottamaan jostain salibandy C-nuorten aladivarista yhtakkia
kaikki ottelut kaikille kotiin katsottavaksi. Kylldhédn se on urheilun kannalta kauhean



hieno asia. Onko se kaupallisesti vield kauhean toimivaa, ei valttamatts, mutta kylla
se jossain vaiheessa varmaan tulee olemaan. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)

Suoratoistopalveluissa urheilu voidaan néyttdad usealla ruudulla samanaikaisesti
suorana. Haastateltavien mukaan myos tulevaisuudessa urheiluldhetyksen omi-
naispiirre, suora ldhetys, tulee olemaan televisioidun urheilun kantava voima.
Haastatteluissa urheilun suoranldhetyksen etuoikeutta korostetaan, urheilun
muusta televisioidusta viihteestd erottavana tekijana.

Tammoinen tv:n omainen tai suoratoistopalvelusta suorana katsominen, niin tarve
sille lahetykselle ja yhteisille kokemuksille. Se pysyy myos tulevaisuudessa. (Joose Pa-
lonen, Yleisradio Oy)

Se suoraldhetys on urheilussa kuitenkin myos jatkossa niin isolle osalle se urheilun
keskeisin asia. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

IImaisen urheilun osuuden kokonaistarjonnasta arvioidaan viahentyvan. Haasta-
teltavien mukaan lineaarisessa televisiossa ndytettdvan urheilun maara tulee kui-
tenkin kasvamaan tai pysymdan tulevaisuudessa samalla tasolla.

Kuluttaja valitsee haluaako hén katsoa lineaariselta kanavalta vai haluaako hén katsoa
Areenasta, se tarve sille ldhetykselle ei kyllda muutu. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Haastatteluissa tulevaisuuden osalta merkittaviksi nousee teknologian kehitys
ja uusien toimijoiden tuleminen markkinoille. Teknologisen kehityksen myota
esimerkiksi kuvanlaadun arvioidaan paranevan selkedsti. Lahitulevaisuudessa
jakelualueiden arvioidaan kasvavan merkittavasti. Katselualustana suoratoisto-
palveluiden rooli ndhddan kasvavana ja yhd edelleen vahvistuvana. Suoratoisto-
palveluiden eduiksi tulevaisuudessa katsotaan niiden helppo kiytettdvyys ja va-
likoiman laajuus. Suoratoistopalvelut mahdollistavat yksilon valinnanvapauden
otteluiden ja esimerkiksi kamerakulmien osalta. Teknologian kehittyessi ja jake-
luteiden kasvaessa myds pienempien lajien jakelu kasvaa.

Teknologian kehityksen my6td my6s urheilusarjojen omat kanavat ja alus-
tat ndhddan potentiaalisena kilpailijana. Paikallisen toimijan rooli tulevaisuu-
dessa voi muuttua, kun lajit tai sarjat pystyvat alustoillaan nayttamaan ldhetyk-
set itse ilman paikallisen toimijan alustaa. Haastattelujen mukaan uusia toimi-
joita voidaan odottaa esimerkiksi sosiaalisen median tai teknologian suuryrityk-
sistd. Sosiaalisen median lisdksi erilaiset verkkoalustat ja joukkueiden omat ldhe-
tykset ovat potentiaalisia alustoja urheilun naytattamiseen. Kilpailutilanteen ke-
hityksen ndhd&éan olevan riippuvainen yhteiskunnallisen datainfrastruktuurin
kehityksestd jakelutapojen muodossa.

Urheilusisélto on kiinnostavaa sisdltod. Taatusti sitd jaellaan ja jalostetaan eri jakelu-
teihin, kun joku niité keksii ja ennen kaikkea kansa innostuu niitd kayttamaan. (Antti
Haajanen, Discovery Inc)
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Aineistossa arvioidaan tulevaisuudessa jakeluteiden olevan vield vahvemmin
suojattuja ja urheiluldhetysten arvon ndin sdilyvan. Piratismi ja epéviralliset 14-
hetykset nahdddn kuitenkin todellisena ja potentiaalisena uhkana toimijoiden la-
hetyksille. Haastateltavat arvioivat epdvirallisten ldhetysten tason olevan talld
hetkelld vield heikkoa.

5.1.3 Yhteiskunnallisesti merkittivit tapahtumat

Yhteiskunnallisesti merkittdvien tapahtumien listaukseen tehtiin muutoksia
maaliskuussa 2021. Vuonna 2021 listalle lisétiin naisten jalkapallon ja jadkiekon
arvokilpailut. Yhteiskunnallisesti merkittdvid tapahtumia ja niiden perusteita ké-
siteltiin tarkemmin alaluvussa 2.3.

Haastatteluissa korostuivat kaupallisten toimijoiden kriittisyys kyseista lis-
tausta ja sen vaikutuksista markkinoita kohtaan. Kritiikkid esitettiin listauksen
negatiivisesta vaikutuksesta ldhetysoikeuksien kaupalliseen hyodyntdmiseen.
Mediaoikeuksien tuotto laskee ilmaiseksi nayttamisen myotd, jolloin oikeuksien
osto listauksessa oleviin tapahtumiin ei valttamattd ole kannattavaa. Haastatte-
lussa vertaillaan Suomen tilannetta Ruotsiin, jossa kyseistd listausta ei ole kay-
tossd, ja sitd ei ndhdd tarpeellisena suojaamaan merkittivimpien tapahtumien na-
kymistd. Kritiikistd huolimatta ilmaisldhetykset ndhddan myos liiketoiminnalli-
sesti mahdollisuutena.

Onhan se erikoista, et silld tavalla ne arvokkaimmat ottelut olisi sellaisia, jotka pitdisi
tarjota ilmaiseksi. Niin tuntuuhan se nurinkuriselta tietylld tavalla, ja myos vaikeuttaa
sitdi hommaa. Sen takia Yle tietylld tavalla pystyy niissd olemaan voimakas ja vahva,
koska siitd tuotteesta viedddn tietty kaupallinen osa pois. Kaupallisen toimijan nako-
kulmasta nuo tapahtumat ovat sellaisia, joissa meidan kiinnostuksemme on kuitenkin
merkittdvasti matalampaa koska niilld me emme pysty niin sanotusti rahastamaan
loppuun asti. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)

Esimerkiksi Ruotsissa ei timmoista listausta ei ole, mutta kylld padsaantoisesti keskei-
simmét tapahtumat ndkyvit kaikelle kansalle, koska se on ihan jarkevéd bisnesta.
(Antti Haajanen, Discovery Inc)

Listauksen haasteena esitettiin myos sen harhaanjohtavuus. Harhaanjohtavuutta
koettiin esimerkiksi Ylen roolista ja vapaiden kanavien harhasta. Listaa arvioi-
daan yleisesti Ylen roolia tukevaksi.

Yle halusi silloin kirjata lakiin sen et tietyt urheilutapahtumat pit4a taata Suomen kan-
salle vapaasti katsottavana, ettei ne valu maksumuurin taakse. Siind vaiheessa on tdy-
dellinen haméys se, ettd Yle olisi ainoa vapaasti katsottava kanava. Semmoisia va-
paasti katsottavia kanavia Suomessa on tosi paljon. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Toki asetus tukee myos tétd Ylen tehtdvad, mutta se ei poissulje sitd et me ollaan kylla
ihan tyytyvdisig, jos joku muukin ndyttdd vapailla kanavilla urheilua. Jos jadkiekon
MM-kisat joku kaupallinen toimija ndyttdd vapaalla kanavalla, silloin se on meidan
mielestamme tosi hieno juttu ja takaa suomalaisille sen oikeuden ndhda niita tarkeiksi
koettuja juttuja. Eli tarpeellinen asetus. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)



Lista ei velvoita toimijoita ostamaan siind mainittuja urheiluoikeuksia. Urheilu-
oikeuksien myyjan katsottiin myos hyotyvan korkeammalla hinnoittelulla esi-
merkiksi tilanteessa, jossa kukaan muu toimija kuin kansallinen yleisradioyhtit
ei osallistu hankintakilpailuun. Esimerkiksi naisten jalkapallon MM-kilpailut
mainittiin useassa haastattelussa tapahtumana, jonka hankintapaine kohdistuu
Suomessa Yleen.

Semmoinen potentiaalinen haaste ja hankaluus ettd kun listaa laajennettiin, ett4 lista-
han sindnsa ei edellytd et nditd tapahtumia pitdisi televisioida. Kenenk&an ei tarvitse
Suomen markkinoilla ostaa esimerkiksi naisten MM-kisojen oikeuksia. (Antti Haaja-
nen, Discovery Inc)

Oikeuksien myyja tietdd, ettd Yle on kdytannossa ainoa, jolla on intressid ja markkinaa
ne oikeudet ostaa. Niin todennédkdisesti paineen takia Ylen on pakko ne hankkia. Niin
kylldhdn oikeuksien myyjd pystyy ruuvaamaan hinnan mahdollisimman korkealle.
Mutta nditd aspekteja ei julkisessa keskustelussa hirvedsti kdyda. (Antti Haajanen, Dis-
covery Inc)

Ylelldkin alkaa tulla hiki otsaan, jos ne maksavat noista oikeuksista markkinahintoja.
(Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Haastatteluissa nostettiin kritiikin liséksi esiin my6s kuluttajien ja urheilukult-
tuurin hyoty listauksesta. Kuluttajien osalta tuki asetukselle kerrotaan olevan
luonnollisesti suuri.

Asetushan on tietysti laadittu, ei mediayhti6itd, vaan suomalaisia varten. On suoma-
laiselle urheilukulttuurille hyvd, ettd tdssd yhteiskunnallisessa tilanteessa, jossa urhei-
luoikeudet enenevissd méddrin ovat siirtyneet maksun taakse, niin asetus varmistaa,
ettd kaikki suomalaiset padsevat ne tarkeimmat asiat nékeméén ja yhdessa kokemaan.
(Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Se on sanottava, ettd kansantuki on iso télle. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

Listauksen lajivalikoima koostuu suurimmista tapahtumista ja lajeista. Haastat-
teluissa valikoimaa kuvailtiin laajaksi. Kaupallisten toimijoiden osalta reiluna pi-
dettiin esimerkiksi formuloiden ja selkeésti kaupallisten lajien puuttumista lis-
talta.

5.1.4 Ylenrooli

Haastateltaville esitettiin kysymys Ylen roolista sen erityisaseman ja perinteisen
vahvan roolin vuoksi. Haastatteluissa Ylen korostettiin olevan yhteiskunnallinen
toimija ja roolillisesti erilainen kuin kaupalliset toimijat. Kaupalliset toimijat ko-
rostivat Ylen roolia monipuolisen ja pienempien lajien ndyttdjand. Useat haasta-
teltavat kuvasivat Yled taydentaviksi toimijaksi. Kritiikkid esitettiin verorahoin
rahoitetun Ylen osallistumisesta suurimpien tapahtumien kalliiden ldhetysoi-
keuksien hankintakilpailuun. Kaupallisten toimijoiden mukaan Ylen ei ole
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perusteltua hankkia kalliilla hinnalla samoja ldhetysoikeuksia, joita my6s kau-
palliset toimijat pystyvit tarjoamaan kuluttajille.

Asetelma on vahéan erikoinen, ettd sinulla on valtion omistama ja verovaroin rahoitettu
kauppa. Mielesténi ei ole perustelua, ettd Yleisradio huseeraa veronmaksajien rahoilla
ja hankkii semmoisia ohjelmia ja oikeuksia mitd kaupallisetkin toimijat voisi hankkia
ja tarjota kansalle. Niin se ei oikeastaan minun mielestani perustu kovinkaan selkeasti
maédriteltyihin raameihin. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

Kun me olemme kaupallinen toimija ja Yle kilpailee veronmaksajien rahoille meidan
yksityisten firmojen budjetteja vastaan, niin joskus tuntuu siltd, ettd ne maksavat liikaa
jostain oikeudesta mitd sitten vapaasti jaetaan. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Ylen mukaan urheilun ldhetysoikeuksien hankintaa ohjaa yhteiskunnallinen teh-
tava.

Ylelld on tietysti ihan erilainen tehtdva tassa urheilumediassa, kun milldan muulla toi-
mijalla. Muita toimijoita ohjaa markkinalogiikka ja kaupalliset intressit. Ylelld on oma
yhteiskunnallinen roolinsa. On ihan keskeisistd meilld, ettd pystytddn tarjoamaan suo-
malaisille maksutta niitd yhteisid hetkid, urheilun huippujuttuja ja toki sitten myos ko-
timaisuutta ja monipuolisuutta. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Kaupalliset toimijat pohtivat haastattelussa Ylen roolin selkeyttamistd kohti puh-
dasta uutistoimintaa. Toisaalta Ylen roolia urheilun tasa-arvon ja pienempien la-
jilen aseman edistdjand myos kuvaillaan luontevaksi yhteiskunnalliselle toimijalle.

Pidén erittdin hyvand Ylen tekemistd esimerkiksi naisurheilun ndkyvyyden lisada-
miseksi ja muutenkin nédyttdd paralympialaisia ja muuta. Heidédn roolinsa pitddkin olla
yhteiskunnallisesti laaja, mutta sitten kun mennaan kaupalliseen kirkeen, niin voisin
kuvitella et niiden pitdisi jattdd se meille kaupallisille toimijoille. (Jukka Raatikainen,
MTV Oy)

Kiteyttdisin et kylld Yleisradio julkisen palvelun roolissa niin hyvilld tavalla tdtd mo-
nipuolisuutta, laajaa lajien kirjoa ja pienid lajeja tuonut esille ja ylldpitdanyt et se on
varmasti sellainen, joka liittyy julkisen palvelun velvoitteeseen. (Ville Klinga, NENT
Group)

Totta kai Ylelld on erityyppinen rooli ja pitddkin olla. Yle tekee asioita hyvalld tasolla
ja rakentaa laadukkuus edelld. Se kustannuspaine ei vilttamattd ole kuitenkaan sa-
manlainen, kun kaupallisilla yhticilla. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)

5.2 Urheilutuote

Haastatteluissa toimijat madrittelivat urheilutuotteen koostuvan urheiluldhetyk-
sestd, joka lahetetddn ensisijaisesti suorana ldhetyksend. Urheilutuotteeseen maa-
riteltiin kuuluvan kaikki ldhetysoikeussopimuksiin kuuluvat velvoitteet ja lisa-
arvopalvelut, kuten urheilutuotteen lokalisointi. Aineistossa lokalisoinnilla



tarkoitetaan kansainvdilisen tuotteen, eli pddasiallisesti ldhetyssignaalin, lisdksi
tuotettua sisdltod kuten suomeksi tehtdvaa selostusta, studioita ja haastatteluja.

Kansainvélinen signaali alkaa noin 5-10 minuuttia ennen Mestarien liigan ottelua, sig-
naaliin tulee joukkueiden kokoonpano, jonkinndkoinen 'beautyshot’ siitd mestasta,
jossa sitd kuvataan ja sitten x kappaletta ehka jotain kaupallisia tunnisteita. Sitten se
peli alkaa, ja jos on normaali lohkovaiheen futismatsi niin sitten on x minuuttia aikaa,
jos tulee kansainvilisestd signaalista haastattelut ja kohokohdat. (Jukka Raatikainen,
MTV Oy)

Kuvioon 8 on koottu toimijoiden ndkemyksid urheiluldhetyksen olennaisista si-
sdlloistd, joita he pitivat haastatteluissa merkityksellisend. Lahetyksen pohjana
voidaan pitdd suoraa ldhetystd, jonka ympadrille sisdllot rakentuvat. Itse lahetyk-
sen ja muun lisdsisdllon lisdksi toimintaa ohjailevat myos sopimuksen muut vel-
voitteet, kuten kansainvilisen signaalin sisallot.

selostus lokalisointi haastattelut studiot muut
suora lihetys |+ + | sopimuksen
kaupalliset sisallot visuaaliset sisdllét | | journalistiset sisillst velvoitteet

Kuvio 8. Urheiluldhetyksen sisdlto.

Kuten luvussa 3.2. kuvataan, urheilun yksi merkittivimmistd ominaispiirteistd
on sen katoavaisuus. Myos haastateltavat tunnistivat urheilun ominaispiirteeksi
suoran ldhetyksen. Toimijoiden mukaan urheilun jannitys ja ainutkertaisuus pe-
rustuu suoran ldhetyksen vetovoimaan. Uusintojen arvon kerrottiin laskevan
merkittavésti tuloksen ollessa selvilld. Arvon arvioitiin olevan t&lloin jopa ldhella
nollaa. Haastateltavat arvioivat perusmuotoisen ottelun arvon laskevan valitto-
masti tuloksen tullessa ilmi.

Sen nauhoitetun ohjelman niin kuin Mikki Hiiren voi myyda sata vuotta, mutta urhei-
lussa sen tapahtuman jilkeen sisdllon arvo menee ldhelle nollaa. Jos se loppuu ennen
puolta yotd ja tieddt tuloksen niin sinulla on tosi vahdn kayttoa sille sisdllolle uusin-
tana, kun kaikki tietdd tuloksen. Fani voi katsoa uudestaan et “kato Pukki teki nelja
maalia”, mutta tavallinen pulliainen on, ettd seuraava. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Aineistossa urheilutuotteeksi maariteltiin suorien ldhetysten liséksi eri kanavien
omat urheilun palvelupaketit ja muut verkko- ja radiosisallot. Tuotteistus kana-
vien vililld myds vaihteli. Osa toimijoista myy urheilun erilaisina paketteina
viihteen rinnalle erikseen, kun taas osa sisdllyttdd samaan hintaan kaiken suora-
toistopalvelusisdllon. Urheilupakettien sisdllot ja hinnoittelu vaihtelivat eri toi-
mijoiden valilld. Julkisena toimijana Yle vilittdd kaiken maksuttomasti. Kaupal-
liset toimijat myyvét mahdollisen vapaasti vastaanotettavan kanavan rinnalle
erilaisia paketteja suoratoistopalveluihinsa.

Meidén tuotteistuksemme kaytdnnossa on tdlld hetkelld, ettd kaikki kuuluu samaan
pakettiin, sithen kuuluu kaikki urheilu ja viihde. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)
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Haastattelujen mukaan urheilupalvelujen tilaajat koostuvat péd&dosin lajien kan-
nattajista. My0s miesten osuus nousee naisten ohitse. Asiakaskunta koostuu pal-
velun urheilu- sekd viihdesisdllon kuluttajista. Perinteisissd lajeissa kuten formu-
loissa ja jadkiekon MM-kilpailuissa korostuvat yli 45-vuotiaat miehet. Esimer-
kiksi jalkapallon seuraajien ikdluokaksi kuvataan nuoremmat (25-54-vuotiaat)
miehet. Yleisesti miehet korostuivat urheilun seuraajina. Haastatteluissa, joissa
eroteltiin asiakasryhmadt naisiin ja miehiin, kerrottiin esimerkiksi vanhemmille
naisille kohdistetun tarjonnan sisdltdvan aukkoja. Haastateltavien mukaan pal-
velun kdyttdjien seurannan mukaisesti urheilusisallon lisdksi palveluissa kulute-
taan paljon muuta viihdesisaltod, esimerkiksi lapsiperheissd toimijat havaitsevat
erilaisia kuluttajia ja sisdllonkulutus tapoja.

5.3 Lisdarvo

Haastatteluiden perusteella merkittdviksi lisdarvopalveluiksi voidaan todeta stu-
diot, haastattelut ja insertit, joita ldhetysten yhteyteen tuotetaan. Lisasisallolla ur-
heiluldhetysten ldhetysaikaa kasvatetaan. Lahetysoikeuksien minimivelvoittei-
den lisdksi useat toimijat kertoivat tuottavansa lisimateriaalia ldhetysten ympa-
rille.

Se on vihd enemmain, kun minimivaatimus esimerkiksi mitd me teemme formulassa.
Se on suomalaisille tdrked laji, niin me on padtetty et me aloitamme liven 90 minuuttia
ennen kuin se vihred véri syttyy. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Tietenkin ndma sisdllot, jotka ei suoraan liity pelkdstddn sithen urheilukilpailuun eli
on studioita, inserttejd ja journalistista sisadltod. Ne ovat tietysti tosi tarkeitd erityisesti
ilmivittdmddn ja herdttdimaan tavallaan sitd laajempaa kiinnostusta nditd urheiluta-
pahtumia kohtaan. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Aineistossa urheiluldhetykseen liitettiin olennaisesti lisdarvon tuottaminen ku-
luttajalle. Urheiluldhetysten ensisijaiseksi lisdarvoksi koettiin ldhetysstudiot,
joissa kuluttajia sitoutetaan ldhetykseen luomalla oppimisen mahdollisuuksia ja
nautintoa. Studioita tehddan urheiluldhetysten ennakkostudioina seka jalkistu-
dioina.

Studioldhetys on se, joka auttaa sinua nauttimaan siitd. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

Studiot on hyvin merkittdva osa siind ettd, et niilld tietysti syvennetddn sitd tietoutta
lajista ja tapahtumasta. (Ville Klinga, NENT Group)

Studioiden lisdarvon koettiin muodostuvan oppimisesta, lisdinformaation ja
viihteen tarjoamisesta. Studioilla katsojia opetetaan esimerkiksi lajin sdanttihin,
tutustutetaan pelaajiin ja tapahtumasta ja sen kulusta. Studiot nédhtiin alustana,
joka auttaa katsojaa nauttimaan tapahtumasta tarjoamalla informaatiota ennen
tai jalkeen tapahtuman. Studioiden tavoitteiksi mainittiin my6s muun muassa



kuluttajan miellyttdminen, urheilun ilmidittiminen ja rahalle vastineen saami-
nen.

Formulakisoissa kun ne kaks suomalaista sielld ajaa, niin meilld on semmoinen stan-
dardi lahetys. Se lahetys alkaa ennen kuin se kisa alkaa ja sen jdlkeen on jalkiloylyt. Jos
1 tunti 40 min on se itse GP, niin me pannaan toinen mokoma lived eli se on kolme
tuntia reilusti asiantuntijaa. Ei kaikki ole mukana, mutta ne, jotka on, niin ne arvostaa
sitd tekemistd tosi paljon. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Kuluttajille tuotettavat lisdpalvelut mahdollistavat myos kaupallisten sisdltjen
madran lisidmisen urheiluldhetykseen. Kaupalliset toimijat pystyvat hyotymaan
pidemmistd ldhetyksistd lisddmalld mainontaa ldhetyksiin. Julkisen toimijan
mahdollisuudet kaupalliseen hyddyntdmiseen on rajoitetut.

Kun tiedetddn ettd on ihmisid, jotka haluavat virittdytyd siihen tapahtumaan etu- ja
jalkikdteen niin saadaan silmédpareja mainostajille. 2,5 tunnin ldtkdmatsin sijaan 3,5
tunniksi. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

Julkisen toimijan lisdksi myos kaupalliset toimijat ndyttavat vapaasti vastaan-
otettavilla kanavilla urheilusisiltod. Haastattelujen mukaan kaupalliset toimijat
pyrkivét ilmaisilla sisélloillda maksimoimaan katsojamddrid ja markkinoimaan
palveluitaan.

Aika ajoin ndytetddn sisdltoja vapaasti katsottavilla kanavilla. Esimerkiksi kerran vii-
kossa Liigaottelu Subilla perjantai-iltaisin. Niin ideahan on juuri siiné se et osa jengista
on jo tilaajia ja nyt kun sitd pelid tulee vapaasti katsottavana niin sielld on popcornin
ja oluen &ddressd ihmisid ja ne katsovat et ensi viikolla tulee se Ilves-Tappara. Mind ha-
luan ndhdé sen, minun pitéé tilata. Se on ihan basic stuff. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Mehin esitimme ilmaiskanavilla osin urheilua...Tavoitteet on sellaisia et leijonajaa-
kiekon kohdalla halutaan niitd suuria yleisdjd. Sitten taas esimerkiksi tenniksen ja
snookerin kohdalla me haluamme markkinoida meiddn maksullista sisdltoamme. Ih-
miset 1oytavit sen tenniksen helpommin ilmaiskanavalta ja siind yhteydessa kay ilmi,
ettd tatdhan tuleekin joka pdivé, kun tilaa D-plussan. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

5.4 Toimijoiden nikemykset palveluun sitouttamisesta

Tutkimuksen toinen tutkimuskysymys pyrkii selvittamé&éan toimijoiden néke-
myksid sitoutumisen osa-alueista. Haastattelujen perusteella televisiourheilun
toimijat tunnistivat sitouttamisen pyrkivan asiakassuhteiden jatkumoon. Asia-
kassuhteiden jatkumo néhtiin tirkeimpéand mittarina asiakkaiden sitoutuneisuu-
desta palveluun. Sitoutuneeksi koettiin asiakas, joka jatkaa palvelun tilaustaan,
vaikka sisdltotarjonta vaihtelee. Myos ne, jotka palaavat irtisanomisen jdlkeen,
ndhtiin sitoutuneiksi. Ajankohtaiseksi haasteeksi nédhtiin myynnin ja markki-
noinnin sijaan asiakkaiden sitouttaminen bréandiin.
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Jos miettii et alkuun 5-10 vuotta sitten, niin silloin me kédytdnnossad painittiin sen
kanssa et me yritetddn kertoa asiakkaille, mikd on suoratoistopalvelu ja et on ihan ok
maksaa sisdllostd... Onhan se siirtynyt pois se ongelma siitd myymisestd. Nyt se on
siind pitdmisessd. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)

Sitouttavan palvelun nidhtiin koostuvan laadukkaasta sisdllostd. Kaikki haasta-
teltavat kokivat palvelun siséltotarjonnan olevan merkittdvin tekijd asiakkaiden
sitouttamisessa pitkalld aikavalilld. Sisdllontarjonnan jatkuva ylldpito ja pdivitta-
minen sekd pitkdt mediaoikeussopimukset nidhtiin asiakkaita sitouttavaksi ja
olennaisiksi tekijoiksi. Merkittdaviksi tekijoiksi nousivat myos sisdllon ympari-
vuotisuus ja tarjonnan jatkumo.

Yksinkertaisuudessaan [sitoutuminen] tarkoittaa sitd et ihmiset tulee jatkossakin sen
meiddn urheilutarjontamme ddreen. Tarkoittaa sitd et meilld on onnistuttu antamaan
lupaus siitd mitd meiddn urheilutarjontamme heille tarjoaa. Esimerkiksi ndma talvila-
jien tapahtumat mitd meilld on paljo nyt ollut. Niin ihmiset jadviat katsomaan, vaikka
se ei olisikaan just se oma suosikkilaji. Tavallaan se urheilutarjonta ruokkii toisiaan.
Sinne kanavalle jadd&ddn seuraamaan niitd asioista ja kiinnostutaan niistd. (Joose Palo-
nen, Yleisradio Oy)

Kylldhdn se on nimenomaan tiedottamista sitd mitd tarjontaa meilld on. Kylld se on
ndiden keskeisimpien lajien tarjonnan selked vahvistaminen. (Antti Haajanen, Disco-
very Inc)

Onhan se [sitoutuminen] tirkezssi roolissa, eikd missdan nimessd meillé ole ikina lii-
kaa niitd sitoutuneita asiakkaita. Haluttaisiin tietysti voimakkaammin, ettd asiakkaat
sitoutus myods Ruutuun. Meilld on sitoutunutta asiakasta yksittéisiin sisaltoihin ja oh-
jelmaformaatteihin. Temppareista, Selviytyjistd ja Big Brotherista niin niilld on kaikilla
omat kohderyhmiait, jotka ovat tosi intohimoisia ja eldd siind. Mutta ne eldd vaan sen
ajan, kun se ohjelma on paalla. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)

Vastaajien mukaan sitoutuneisuus néhtiin kohdistuvan tiettyihin lajeihin, ohjel-
maformaatteihin ja siséltoihin. Kilpailutilanteen kiristyessa ja suoratoistopalve-
lujen lisddantyessd ongelmaksi ndhtiin myynnin sijaan sitouttaminen. Myyntia
edistdd mediaoikeuksien eksklusiivisuus, mutta sitouttamistoimia haastavat
kausivaihtelut. Juuri urheilun osalta haasteeksi koettiin lajien kausien pituudet
seka tietyt vuodenajat, jolloin sisédltod on vahemman. Kausien epdavarmuus nos-
tettiin my06s uudeksi asiakkaiden sitouttamisen haasteeksi. Koronapandemian
myo6td urheilusarjojen siirtymiset ja peruuntumiset vuonna 2020 haastoivat myos
palvelutuottajien toimintaa. Haastatteluissa toimijat esittivit tarjonnan paikkaa-
miseksi monipuolisen lajikattauksen hankinnan sekd viihdetarjonnan lisdémisen.

Katsotaan urheilun lajit keskendédn vahan lomittain ja perdkkain ettd pyritdan pienen-
tamé&an tilaajamddran droppia. Tilanteessa, jossa sind tuut yksittdisen tapahtuman tai
ottelun perdssa niin kylld aika vaikea se [asiakas] on saada pysymaddn kuitenkaan sielld.
Sielld on selkeitd droppeja. Nuo ovat just niitd kohtia mihin on pitkda pyritty tekemaa
ja loytamaddn sitd taydellistd métsid. Kun sind et valttamatta pysty sitd paikkamaan
millddn toisella urheilulla, se voi olla et se pitdd paikata Onnenpyoralld. (Jukka-Pekka
Ylinen, Nelonen Media)



Nyt korona-aikana, kun tuli tilanteita et urheilua ei ollut. Viimekaudella j&i ldtka ja
futiskaudet kesken ja formula alkoi vasta heindkuun puolivélissd. Niin mehéan pudo-
timme meidédn [urheilupakettien]... hinta viihteen tasolle... ja jatketiin sen palvelun
kanssa. Se piti meiddn asiakkaamme tosi hyvin. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Asiakas sitoutumisen ndhtiin toimijoiden mukaan muodostuvan pitkistéd asia-
kassuhteista. Haastatteluissa sitouttamistoimenpiteiden merkitys nihtiin suu-
rena, silld uusasiakashankinta koettiin haastavampana ja kalliimpana kuin ny-
kyisten asiakkuuksien ylldpitaminen. Sitoutuneen asiakkaan ndhtiin myos sitou-
tuvan pitkdlld aikavalilld ja jatkavan tilaustaan siséltovaihteluista huolimatta.

5.5 Sitouttamisen tekijat

Seuraavaksi kasitellddn haastateltavien tulkintoja sitouttamisen eri osa-alueista.
Aiemman tutkimuksen mukaan urheilumedia pystyy sitouttamaan kuluttajia
opettamalla heille uutta tietoa, tarjoamalla kiinnostavaa sisdltod ja jannitystd. Me-
dia sitouttaa viihdyttdmailld, joka johtaa esimerkiksi ajantajun katoamiseen ja
rentoutumiseen. Sisdltojen kuluttaminen on asiakkaalle ajankayttod, joka tayttad
tyhjan ajan ja antaa mahdollisuuden identifioitua sisdltoon. Onnistuneilla valin-
noilla toimija pystyy tarjoamaan kuluttajalle sisdlt6jd, jonka myotd hdn voi saa-
vuttaa tunteen kuulumisesta, kokea empatiaa ja tunnistaa itsensa sisalloista. (Ks.
Calder & Malthouse 2008, 9.) Haastatteluissa selvitettiin toimijoiden ndkemyksia
sitouttamisen osa-alueiden toteutuksesta ja merkityksestd yritykselle.

5.,5.1 Osallistaminen

Haastattelujen mukaan asiakkaita on pyritty sitouttamaan tehtdvapohjaisin kei-
noilla, kuten erilaisilla sosiaalisen median kampanjoilla, kilpailuilla ja ddnestyk-
silld sekd palautteenanto- ja keskustelumahdollisuuksilla. Sosiaalisen median ti-
leilld asiakkaita kannustettiin osallistumaan katsojakilpailuihin palkinnoilla,
joita ei voi kaupasta lunastaa. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja lineaarisen
television ldhetyksissd jdrjestettiin kilpailuja urheilutapahtumien aikaan, jossa
asiakas voi osallistumalla voittaa pelipaidan nimikirjoituksilla. Sosiaalinen me-
dia ndhtiin myods péddasiallisena asiakkaiden osallistamisen kanavana. Muita
osallistamisen kanavia olivat kanavien omat suoratoistopalvelut ja niiden sisélle
rakennetut ddnestys- ja reagointimahdollisuudet.

Me on kokeiltu tosi monenlaisia erilaisia vuorovaikutuksellisia keinoja. Ihan ldhtien
katsojakysymyksistd. Meilld on my6s monenlaisia pelejd, visoja, vaihtoehtoista kisa-
katsomoa ja muuta timmoistd. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Asiakkaita osallistetaan valitsemaan sisdltdjd esimerkiksi tarjoamalla vaihtoehtoja,
joista ddnestdd mieluisinta. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)
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Haasteiksi osallistamisen keinoin sitouttamiselle koetiin resurssien puute. Kan-
sainvilisissd yhtidissd kansalliset toimintamahdollisuudet koettiin rajoittuneeksi.
Resurssit esimerkiksi palautteisiin vastaamiseen seké kilpailujen jarjestamiseen
ndhtiin rajallisina. Haastatteluista kdvi myos ilmi, ettd tasapaino osallistamisen
ja ajankaytollisten resurssien suhteen on haastavaa. Urheiluldhetykset ajoittuvat
ilta- ja viikonloppuihin, jolloin ajankéaytollisesti esimerkiksi henkilostoresurssit
olivat pienemmiit.

MTV koki kaupallisena toimijana osallistamisen kilpailuiden muodossa
hyvinkin luonnolliseksi, kun taas Nelonen koki kilpailujen hytdyn olevan rajal-
linen. Discovery ei toteuttanut osallistamista sdannollisesti esimerkiksi kilpailu-
jen muodossa, mutta kertoi toimivansa sosiaalisessa mediassa aktiivisesti.

Tietty liséliekittdiminen on tosi vaikeaa tai toisin sanoen kallista. Pyritdan 16ytamaan
hyva balanssi siind, ettd se on riittdvad ja sitten taas se ei tyollistdisi niin sanotusti
liikaa. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)

On aika rajallista et mitd me [paikallisesti] pystytdan. Discoverylld on enemman sité
kansainvalistda muskelia. Et seuraako kansainvilistd viestintdkanavia vai paikallisia.
Moni seuraa molempia. Se menee paikallisen ja kansainvélisen tekemisen rajapin-
taan et mikéd on litketaloudellisesti lopulta jarkevin tapa toimia ja kuinka paljo pai-
kallisesti satsataan. (Antti Haajanen, Discovery Inc)

5.5.2 Informaation jakamismahdollisuudet

Haastateltavat nostivat esiin palaute- ja viestintdalustojen saavutettavuuden
osaksi asiakaskokemuksen ja sitoutumisen luontia. Merkittavina tekijoind nah-
tiin kanavien asiakaspalveluasenne ja vuorovaikutusmahdollisuudet asiakkai-
den kanssa. Asiakaspalvelussa tdarkeimpdnd tekijand ndhtiin onnistuneen asia-
kaskokemuksen luominen ja informaation tarjoaminen. Palautteiden vélitykselld
yritykset pystyvét saavuttamaan tietoa myos palveluiden toimivuudesta ja
markkinasta. Molemmat sekd Nelonen ettda MTV mainitsevat lahtokohdaksi
oman "tone-of-voicen’ jolla asiakkaiden kanssa viestitddn.

Osaltaan tietysti "tone of voice” se tapa, jolla me puhutaan. Et me on pyritty l6ytdméaan
sellainen, ettd se olisi mahdollisimman helposti ldhestyttdavaa. Sitten taas toisaalta sel-
laista, joka kannustas nimenomaan siihen sitoutumiseen. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelo-
nen Medjia)

Se on MTV:n "tone of voice’ eli meidédn aspa [asiakaspalvelu] on alusta ldhtien koulu-
tettu silleen et me ei aleta japittdd tai vankddmddn, vaan sanotaan et me hoidetaan ja
selvitetddn tdmd, kiva et olit yhteydessa. Siitd tulee sellainen hyva draivi koko systee-
mille, ettd nuo ovat oikeasti minun puolellani. Joka kuukausi meidédn asiakaspalve-
lumme seuraa sitd, ettd kuinka paljon hyvéad tai huonoa sanotaan meidan palvelus-
tamme. On se sitten liittyen siséltoon tai palvelun toimivuuteen. Saadaan markkinasta
tietoa ja meidédn asiakkaamme on hyvinkin tyytyvdisid siihen, miten me hoidamme
asioita. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)



Asiakaspalvelualustojen lisdksi asiakkaat toimivat informaation ja palautteen ja-
kajina yrityksen tarjoamilla sekd ulkopuolisilla viestintdkanavilla. Urheiluun
olennaisesti liittyva keskustelu esimerkiksi joukkueiden vililld ilmenee yrityksen
omilla kanavilla sosiaalisessa mediassa ja sekd muilla keskustelupalstoilla. Jaka-
jiksi mainitaan esimerkiksi brandildhettilddt sekd muut asiakkaat, jotka puhuvat
positiiviseen sdvyyn yhtivistd digitaalisilla alustoilla. Brandildhettildiden kay-
tolld pyritddn sitouttamaan asiakkaita keskusteluun ja kiinnostumaan yrityksesta.

Meilldkin on sisdlto ja palvelu sellaisia et se herittdd palautteita puolesta ja vastaan.
Sitten meilld on brandildhettildét tai timmdiset, jotka puhuvat meidén puolestamme
foorumeilla tai puolustaa meitd muita vastaan. (Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)

Sometileilld jengi kannustaa et illalla on tdma ja tdmd peli kumpi voittaa. Niin tulee
positiivista vaantod. Enemmankin semmoisissa jakelukanavissa Jodeleissa tms., jotka
sitten spekuloivat jollain sis&llolla et oliko toi nyt hyvé toi asiantuntija ja tuolla oli hir-
vedt vaatteet. Se on asia joka meille tulee vastaan sitten vasta kun se menee sellaiseen
kriittiseen pisteeseen et siitd on liikaa haittaa tai paljon hyotyad (Jukka Raatikainen,
MTV Oy)

5.5.3 Oppiminen

Haastatteluissa toimijoilta kysyttiin asiakkaiden opettamisen roolista sitoutta-
vana tekijand urheilun kuluttamisessa. Haastateltavat tunnistivat oppimiskoke-
musten luomisen olevan luontainen osa urheiluldhetystd. Vastauksissa oppimi-
nen ndhtiin osaksi palvelutarjontaa ja lisdarvon tuottamista. Oppimisen luomi-
sen tavoitteena on esimerkiksi rakentaa urheilukulttuuria, opettaa lajeista ja ur-
heilijoista.

Oppiminen on osa titd urheilukulttuurin rakentamista. Nykyaan hyvin paljon urhei-
luldhetyksissd kadytetddn asiantuntijoita ja heiddn kauttaan tavallaan pyritddn avaa-
maan niitd tapahtumia. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Studioiden opettava rooli korostui varsinkin tapahtumissa, joissa tavoitellaan
laajaa katsojakuntaa. Sitouttamisen osa-alueena oppiminen liitetddn laajempaan
kontekstiin, jossa yleistd pyritddan palvelemaan mahdollisimman laajalti. Yleiso
koostuu sekd lajien asiantuntijoista ettd laajemmalla skaalalla kaikenikaisista kat-
sojista. Haastateltavien mukaan oppiminen on suunnattu kaikille katsojaryh-
mille. Esimerkiksi Yle arvioi oman yleison koostuvan kaikenikédisestd yleisostd ja
oppimisen olevan merkittdvassd roolissa studioiden sis&lloissa.

Meillad studioiden rooli on hyvin erilainen kuin vaikkapa jollain kanavalla, jolla on
maksun takana pieni, mutta maksukykyinen yleiso, joka on erittdin kiinnostunut siita
lajista. Meilld taas saattaa olla puoli miljoonaa ihmistd, jotka ei ole todellakaan kaikki
sitd sen lajin sisdpiirid. Eli tavallaan meiddn studiotekemisemme eroaa siind monilta
osin muista koska se meiddn yleisomme on hyvin erityyppinen. (Joose Palonen, Yleis-
radio Oy)
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Me yritamme saada niitdkin, jotka ei kato ihan joka ainoata Championsliigan [Mesta-
rien Liiga] matsia. Sitten kun ne katsovat, niin siiné studiossa tulee niitd asioita et vitsi
nyt mind opin tuosta Mikael Forsselista timé&nkin asian. (Jukka Raatikainen, MTV Oy)

Koko ajan sellaista balanssia sen suhteen et palvellaan erilaisia asiakasryhmid. Sano-
taanko et meilld, jos otetaan vaikka jadkiekon osalta, niin meilld on varmasti katsojissa
entisid tai nykyisid jadkiekon pelaajia ja sitten on myoskin paljon lapsia ja kaikkea siltd
valilta. Eli pyritddn tarjoamaan tietysti erilaisia asioita sielld lahetyksen sisélla. (Ville
Klinga, NENT Group)

Yksi urheilusta oppimisen osa-alueista on ilmisittdminen, jolla voidaan luoda ko-
kemuspohjaista sitoutumista. Haastatteluiden perusteella ilmitittdmisen yhtena
tavoitteena voidaan ndhdé olevan kuluttajan oppiminen. Haastattelujen mukaan
urheilun ilmidittaminen on osa lisdarvon tuottamista kuluttajalle. Ilmidittamisen
osana televisiontekemisté toi esiin usea haastateltava. IImidittamiselld luodaan
merkityksellistd ja relevanttia sisdltod ldhetyksiin ja silld tarkoitetaan tapahtu-
mien, lajien, taustatietojen ja lajikulttuurien esiin tuomista. Lisdksi esimerkiksi
Yle on nostanut urheilustudioissaan esiin my6s vakavammasta ndkokulmasta
urheilua ilmioittavad sisdltod. Ylen studioissa on késitelty studion osana esimer-
kiksi pddvammoija ja seksuaalista hdirintdd. Ylen studioiden urheilutapahtuman
korostetaan sisdltdvan analysoinnin liséksi laajempia teemoja, jotka kiinnostavat
laajaa katsojakuntaa.

Meidén taytyy katsoa urheilua laajemmin eri ndkokulmista. Se voi olla viihdyttavéaa ja
myos hyvinkin kovaa asiaa. Esimerkiksi viime aikoina on késitelty myos vaikeita asi-
oita urheilussa, ihan seksuaalisesta hdirinnéstd padvammoihin. Tavallaan meilld usein
korostuu laajemmat teemat kuin pelkéstdan sen kyseisen tapahtuman analysointi. Ur-
heilun parissa yleis6 haluaa myos viihtyad. Se on my0s tarked asia, ettd meilld on sitd
sekd vakavaa sisdltod et sitd kevyempédd ilmivittavad sisdltod, jossa saadaan ihmiset
laajemmin innostumaan urheilusta. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

5.5.4 Nautinnon luominen

Haastattelujen perusteella nautinnon tuottaminen on urheiluldhetysten oleelli-
nen tekijd. Urheiluun liitetddn vahvasti nautinto ja tunteet. Emotionaalista sitou-
tumista edistdvdd nautintoa ja innostusta luodaan kuluttajalle urheilutapahtu-
mien ndyttamisen lisdksi esimerkiksi urheiluhaastatteluilla ja heiddn tunteidensa
esiin tuomisella.

Urheilun suurin voima on siing, ettd se herittdd niitd tunteita, jotka saa ihmiset innos-
tumaan ja vaililld tuskastumaan... Urheilua seurataan ja sen takia se on suosittua, ettd
se innostaa, inspiroi ja herittdd vahvoja tunteita. Tulee aika luontaisesti kylla. Taval-
laan meiddn ldhetyksissamme se ndkyy et tuodaan esiin urheilun ja urheilijoiden omia
tunteita tai tapahtumassa olevien katsojien tunnelmat, tunteet, innostus, nautinto tai
tuskakin valilla. Meidan tehtdvandamme on valittdd niitd ja ne kuuluvat siihen urheilun
kokonaisuuteen. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)



Kylldhdn kun ollaan urheilusisdllon kanssa tekemisissd, niin nautinto ja tunteet on
merkittdva osa. Se [urheilu] koskettaa sitd ihmistd. Elamyksiad halutaan tuottaa ja ihan
varmasti niilld sitoutetaan ihmisia. (Ville Klinga, NENT Group)

Urheiluldhetysten tarkedksi tehtdvéksi ndhdaan tunteiden vélittaminen ja herét-
taminen. Lahetyksilld pyritddan tuottamaan kokemuspohjaisia elamyksid, joiden
avulla asiakasta pyritddn sitouttamaan vahvemmin ldhetykseen ja palveluun.
Urheiluldhetyksen tunteiden ldhtokohtana on urheilun draama. Draamalla luo-
daan tunteita, innostetaan ja tehddan urheilusta kiinnostavaa.

Se urheilu itsessddnhdn tavallaan on sen kaiken perusta. Jos meilld ei ole sitd itse ur-
heilua ja sen tuomaa draamaa ja sitd innostusta minka se itse urheilu herattaa niin sit-
ten on vaikea luoda sitd. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

5.,5.5 Heimoutuminen

Haastatteluissa vuorovaikutuksen merkityksen korostettiin nousseen merkitta-
vddn rooliin viime vuosina. Varsinkin nuoremmat kuluttajat mielletdédn vuoro-
vaikutuksellisiksi urheilun kuluttajiksi. Esimerkiksi Yle kertoo etsivdnsd jatku-
vasti uusia tapoja, joilla vuorovaikutusta yleison kanssa pystytddn kehittamaan.
Kehittamistad perustellaan yleison tarpeella, jossa he haluavat yhd enemmain olla
vuorovaikutuksessa esimerkiksi urheiluldhetysten toimittajien, juontajien ja asi-
antuntijoiden kanssa. Vuorovaikutus yleison ja toimijan vililld luo kokemuspoh-
jaista sitoutumista (Harmeling ym. 2017).

Nuoremmat kuluttajat pitdd itsestddn selvand, ettd vuorovaikutus on osa sitd urheilu-
kokemusta. (Joose Palonen, Yleisradio Oy)

Aineistossa yksi palveluun sitoutumisen osa-alue on heimoutuminen ja vuoro-
vaikutus muiden katsojien kanssa. Haastatteluissa urheiluldhetysten katsomi-
seen liitettiin vahvasti yhteisollisyys. Yhteisollisyyttd haluttiin tukea ja sithen
kannustaa. Yhteisollisyys tuli ilmi esimerkiksi saman tapahtuman seuraamisen
myotd, samanhenkisend yhteenkuuluvuutena, lajiyhteisond ja urheilun luonteen
mukaisena ”taisteluna jotakin vastaan”.

Ajan myotd varmasti myos yleistyy se et halutaan vuorovaikutusta. Me mietimme et
pystymmeko me tarjoamaan alustoja, joissa ihmiset voi yhdessda muutenkin kuin fyy-
sistesi olemalla samassa paikassa seurata jollain porukalla ja vuorovaikuttavat keske-
nddn samalla kun katsovat urheilua. (Joose Palonen)

On niin kuin heimoutumista, eli kuulut johonkin ryhméaan ja haluat olla yhdessa jon-
kun puolesta. Nimenomaan et ollaan yhdessd taistelussa jotakin vastaan. (Jukka-
Pekka Ylinen, Nelonen Media)

Kuluttajien sitoutumista edistettiin myos tarjoamalla padsyd sisdpiiriin, esimer-
kiksi esittdmalld ennakkojaksoja vain valikoidulle joukolle sekd kutsumalla asi-
akkaita tapahtumiin, tutustumaan toimitiloihin, tai ldhetyksen tekoon.



5.5.6 Visuaalisuus
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Affektiivisen sitoutumisen yksi osa-alue on visuaalinen miellyttavyys. Visuaali-
suus on yksi urheilun tehokeinoista ja televisioitu urheilu perustuu visuaaliseen
ndkyvyyteen. Asiakkaita haluttiin sitouttaa ldhetyksiin luomalla niistd visuaali-
sesti miellyttdvid ja tunteita herdttdvid kokonaisuuksia sekd tarjoamalla laadu-
kasta, monipuolista ja vaihtelevaa kuvaa. Laatu ja palvelujen helppokayttdisyys
ndhtiin kilpailuetuna ja asiakkaita sitouttavana tekijana.

Uskotaan ettd me pystymme my0s rakentamaan sitd tv-kampanjaa ja sitd ilmetta. ..
pyritdadn rakentaa ylipddtadn visuaalinen ilme sellaiseksi, ettd tulisi oikeasti wau-efekti.
(Jukka-Pekka Ylinen, Nelonen Media)

Visuaalinen kerronta korostuu urheilussa, se on ndyttavéad ja hyvin tehtya. (Joose Pa-

lonen)

5.5.7 Koonti toimijoiden kisityksista sitouttamisen tekijoistd

Kuviossa 9 on esitetty haastatteluissa ilmi tulleita kasityksistd sitouttamisen teki-
joistd. Jaottelu perustuu Harmeling ym. (2017) esittdmédn jaotteluun tehtédva- ja

kokemuspohjaisista toimista.

Tehtavapohjainen sitouttaminen

Kokemuspohjainen sitouttaminen

+ Kilpailut

« Arvonnat

+ Aénestysmahdollisuudet

+ Osallistamisen kampanjat

+ Palautteen anto- ja
keskustelumahdollisuudet

+ Arviointimahdollisuudet

¢ Jakomahdollisuudet

+ Reagointimahdollisuudet

+ Siséllon laatu ja ajankohtaisuus
* Visuaalinen nayttiavyys

+ Lajikattaus

* Oppimismahdollisuudet

+ IImidittdminen

* Informaation tarjoaminen

* Tunteiden vilittdminen, herdttdminen
+ Elamyksien tuottaminen

* Yhteisollisyyden luominen

+ Asiakaspalvelun toiminta

+ Tapahtumat

Kuvio 9. Toimijoiden késitykset sitouttamisen padatekijoista.



6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Taman pro gradu -tutkielman tarkoitus oli tarkastella suomalaisen televisioidun
urheilun markkinatilannetta ja toimijoiden késityksid asiakkaiden sitouttami-
sesta urheiluldhetyksiin. Tdssd luvussa tutkimuksen tuloksista esitetddn tulkin-
taa. Tulkinnalla tarkoitetaan saavutettujen tuloksien pohdintaa ja niistd johdet-
tuja omia johtopdatoksid (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 1997, 211). Seuraavaksi k-
sitellddn tutkimuksen keskeisimmat tulokset, niiden tulkintaa, liikkeenjohdolli-
sia suosituksia ja lopuksi arviointi. Arviointiluvussa pohditaan my®s jatkotutki-
musehdotuksia.

6.1 Keskeisimmit tulokset ja pohdinta

Tutkimustuloksista on havaittavissa kotimaisen televisioidun urheilun kentan
olevan vahvasti pirstaloitunut. Kotimaisten toimijoiden rinnalle on noussut
useita ulkomaisia kaupallisia toimijoita (ks. Tilastokeskus 2021). Muutos maa-
kohtaisesta kilpailusta maailmanlaajuiseen kilpailuasetelemaan mukailee ylei-
sesti markkinoiden globalisaatiota. Kaupallisten toimijoiden tulo markkinoille
on kasvanut, kun taas julkisen toimijan rooli pienentynyt. Kehityskulku on nos-
tanut mediaoikeuksien markkinahintoja. Havainnot vahvistavat aiempaa tutki-
musta aiheesta (OECD 2013) ja markkinan kasvun myo6td myos hintojen kasvun
voidaan arvioida jatkuvan. Kilpailun kiristyessd mediaoikeuksien suuruus kas-
vaa tulevaisuudessa sekd rahallisesti ettd ajallisesti. Tulokset vahvistavat media-
oikeuksien koon kasvun, minkd johdosta laajat mediasopimukset ovat yha pi-
dempid ja kalliimpia. Hintojen kasvun my6té pienten toimijoiden mahdollisuu-
det suuriin mediaoikeuksiin laskevat tulevaisuudessa merkittavasti (ks. Hakola
2015). Korkeat mediaoikeushinnat ja niiden suuri koko rajoittavat myos kansal-
listen toimijoiden mahdollisuuksia hankkia suosituimpia lajeja kanavilleen.
Globaalin kilpailuasetelman my&ta laajojen alueiden suuret yhteistarjouk-
set ovat yleistyneet, kattaen esimerkiksi Pohjoismaat ja Euroopan (ks. Lefever
2012; OECD 2013, 22). Suurilla alueilla toimivat kansainvéliset mediatoimijat
pystyvat hyodyntamddn kattavuuttaan neuvotteluissa ja sopimustarjouksissa,
kun taas kansalliset toimijat pystyvit tarjoamaan kansallisen tason nakyvyytta.
Kilpailutilanteen voidaan todeta kiristyvan edelleen, kun kansainvilisten suu-
rien teknologiayritysten arvioidaan osallistuvan mediaoikeusmarkkinoille l&hi-
tulevaisuudessa. Haastateltavat nostivat tulevaisuuden merkittaviksi kilpaili-
joiksi suuret kansainviliset teknologiayritykset sekd sosiaalisen median palvelut.
Esimerkiksi teknologiajdtti Amazon toimii jo markkinoilla ja pystyy globaalisti
osallistumaan kilpailuun merkittavimmista oikeuksista (ks. Lindholm 2019).
Kansallisesti merkittdvien tapahtumien osalta aiempi tutkimus tukee haas-
tatteluissa esitettyjd toimijoiden ndkemyksid. Muun muassa Hutchinsin ja Ro-
wen (2012, 182) mukaan listauksia kritisoidaan niiden rajoittavuuden vuoksi ja
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toisaalta lista rajoittaa toimijoiden mahdollisuutta maksimoida tapahtuman tuo-
tot. Listaus mahdollistaa julkisen toimijan suosion kasvun ja kannattavuuden
maksimoinnin. Kuluttajan ndkokulmasta listaus estdd osittain maksumuurien
syntymistd urheilun kulutukseen, joten listauksen voidaan arvioida miellyttdvan
suurta yleisod. Tuloksista voidaan ndhda erityisesti kaupallisten toimijoiden ja-
kavan tutkijoiden ndkdkulman listauksen kritiikistéd, kun taas yleisonja Ylen voi-
daan arvioida kannattavan listausta. Kuluttajien tottumukset ja yleinen mielipide
vahvistavat maksuttomuuden kannatusta.

Haastatteluissa nostettiin esiin myos listauksen velvoitteet. Lista ei velvoita
toimijoita hankkimaan oikeuksia. Hankintapaineen ndhtiin kohdistuvan Suo-
messa Yleen. Ylen ei julkisena toimijana ole pakko hankkia oikeuksia, mutta han-
kinnan puolesta painetta tuo verorahoitteisuus sekd Ylen yhteiskunnallinen
asema. Taustalla voidaan arvioida vaikuttavan jo teoriaosuudessa esiin nostettu
yleisradioyhtividen historiallinen rooli urheilulidhetyksien esittdjand (ks. esim.
Szymanski 2011, 114).

Suomessa kansallisesti merkittdvien urheilutapahtumien listauksesta on
neuvoteltu viimeksi vuonna 2021. T4lloin listaukseen lis&ttiin tasa-arvondkokul-
mista my0s naisten vastaavat tapahtumat. (Ks. Liikenne- ja viestintdministerio
2021.) Listaukseen esitettiin my6s paralympialaisia olympialaisten rinnalle,
mutta ne eivit lopulliseen listaukseen yltaneet. Suomessa listauksessa on havait-
tavissa suurtapahtumien sekéd historiallisesti ja kansallisesti merkittdvien lajien
asema. Muualla Euroopassa listauksen siséllot ja pituudet vaihtelevat. Esimer-
kiksi Saksassa listauksessa on huomioitu vain olympialaiset ja jalkapallo. Jalka-
pallon osalta néytettdavit tapahtumat ovat MM- ja EM-kilpailut, kaikki maajouk-
kueottelut, Eurooppalaisten liigojen finaalit, joissa pelaa saksalainen joukkue ja
Saksan cupin finaalit. Ranskassa listaus sisdltdd 21 eri tapahtumaa. Ranskan lis-
tauksessa on mukana esimerkiksi Ranskassa ajettavat formulakilpailut ja pyorai-
lyn Tour de France. (European Commission 2007.) Suomessa erityisen kaupalli-
set lajit eivat kuulu listaukseen. Haastatellut pitdvat tdtd onnistuneena paatok-
send kilpailutilanne huomioiden. Selkedsti kaupallisten lajien poisjdttod pidettiin
yleisesti oikeudenmukaisena. Kaupallisilla lajeilla tarkoitetaan tdssad yhteydessa
huippu-urheilua, joka on globaalilla tasolla kaupallisesti hyvin merkittdvas, ku-
ten eurooppalaiset jalkapalloliigat tai Formula 1-sarja.

Televisioidun urheilun markkinaa ohjailevat perinteisesti laajoja katsoja-
kuntia kerddvat lajit ja niiden mediaoikeudet. Haastatteluissa perinteisid lajeja
pidettiin kuluttajakdyttaytymisen suhteen hyvin ennustettavina. Muutoksia kat-
sojamadadriin voidaan ennustaa tapahtuvan muun muassa harrastusmieltymysten
muuttuessa, suomalaisten menestyksen laskiessa tai noustessa, joukkueurheilun
suosion kasvaessa ja uuden sukupolven lajien ndkyvyyden kasvaessa. Haastat-
teluissa nousi esiin kiinnostavimpien urheilulajien osalta samat lajit kuin aiem-
massa tutkimuksessa (ks. Virkkunen 2021). Suosituimpien televisiolajien osalta
esimerkiksi formulan katsojamdériin voidaan ennustaa muutosta suomalaisten
kuljettajien lopettaessa formula 1 -sarjassa. Myos haastatellut urheilumediatoi-
mijat arvioivat samoin. Formula on jo pitkdan ollut suosituimpia kaupallisia la-
jeja ja maksumuurien takana. Kuluttajilta vaaditaan kiinnostusta suomalaisten



liséiksi itse lajiin sekd sen luomiin urheilutdhtiin, jotta asiakkuus ei katkea suo-
malaisten lopettaessa ldhivuosina. Toimijoiden onkin arvioitava jatkuvasti sisal-
16issddn, ovatko lajit kannattavia, jos kotimaisia katsojia ei saada niihin sitoutet-
tua pitkalld aikavalilla.

Lajien ja sukupuolten vélisestd tasa-arvondkokulmasta tilanne on tasoittu-
nut viimeisten vuosien aikana. Naisten kilpailujen kaupallinen potentiaali on li-
sddntynyt. Myos taman tutkimuksen tulokset tukivat naisurheilun kaupallisen
potentiaalin kasvua. Aineistossa tasa-arvondkokulma ndhtiin osana media-
oikeuksien hankintastrategiaa. Tam&dn mukaisesti tasa-arvondkokulman merki-
tyksen voidaan arvioida kasvaneen selvésti parina viime vuosikymmenend. Esi-
merkiksi Yle on panostanut naisten urheilun ndkyvyyden kasvattamiseen viime
vuosina. Ylen tasa-arvohanke "Suomi 100” tavoitteena on nostaa naisurheilun
nakyvyys miesten kanssa tasa-arvoiseksi, erityisesti palloilulajeissa. Yleisesti
naisten urheilun sisdlt6jen laatu on merkittdvasti noussut ja panostukset lisdan-
tyneet. Yle ldhetti naisten vuoden 2019 jalkapallon maailmanmestaruuskilpai-
luista kaikki ottelut, ja studioihin ja asiantuntijoihin panostettiin miesten kilpai-
luja vastaavalla laajuudella. Vuoden 2015 kilpailun otteluista Yle ndytti vain puo-
let ilman kattavia studio-osuuksia. Kansainvilisesti vuoden 2019 loppuottelua
katsoi television valitykselld yli miljardi katsojaa, joista yli puoli miljoonaa oli
suomalaisia katselijoita. (Ks. Turtiainen 2020.)

Kotimaisten palloilusarjojen osalta tasavertaisuus on ndhtdvissd esimer-
kiksi Nelosen strategiassa. Kaupallisen potentiaalin kasvusta huolimatta tutki-
mushaastatteluissa kuitenkin todetaan miesten sarjojen olevan edelleen arvok-
kaampi tuote toimijoille. My6s aiemmassa tutkimuksessa naisten arvokilpailujen
mediaoikeuksien hintojen todetaan jddvan miesten kilpailuja matalammalle ta-
solle ja sarjojen edelleen viistyvdn miesten tapahtumien alta (Kolamo 2018, 135;
Turtiainen 2012, 138). Toisaalta verkkoalustat ja esimerkiksi suoratoistopalvelut
antavat my0s nakyvyyttd naisurheilulle. Naisurheilun nikyvyyden voidaan ar-
vioida kasvavan merkittavasti verkkopohjaisilla alustoilla. Rajoitettu ldhetysaika
ei ole endd kynnyskysymys lajien tai sukupuolten véliselle kilpailulle, kuten se
lineaaritelevision aikakaudella on ollut.

Televisioidun urheilun digitalisoituminen ilmenee ensisijaisesti lineaarite-
levision rinnalle tulleina urheilun suoratoistopalveluina. Tutkimuksen tulokset
mukailevat tutkimuskirjallisuutta, jonka mukaan teknologian kehitys ja digitali-
soituminen on tehnyt urheilun kuluttamisesta arkipdivdisempéa ja helposti saa-
vutettavaa. (Ks. Hutchins & Rowe 2012; Seemer ym. 2016.) Tulosten mukaan tar-
jonnan madrdan ndhd&ddn lisddntyneen suoratoistopalveluiden myo6td valtavasti.
Urheilua pystytddan ndyttamaan usealla eri alustalla ja usealta ruudulta samanai-
kaisesti. Suoratoistopalvelut toimivat kirjastoina, josta kuluttaja pystyy valitse-
maan, mitd urheilua hdn kuluttaa ja milloin. (Ks. Hutchins 2014; Lindholm 2019.)
Esimerkiksi lineaaritelevisioon verrattuna kuluttajan valinnanmahdollisuudet
ovat merkittavit. Aiemmin kuluttaja on tottunut toimimaan ja mukautumaan te-
levision ohjelmakartan mukaiseen ndkyvyyteen. Nyt kuluttaja voi valita myos
pienempid lajeja tai jopa haluamansa kamerakulman suoratoistopalvelujen
avulla. Rajoitteena voidaan ndhdéd kuitenkin mediaoikeuksien jakautuminen
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toimijoiden kesken. Kuluttaja voi katsoa tiettyjd lajeja vain sen mediaoikeudet
omistavalta tai sopimuksen mukaiselta alustalta. Nykyaikainen urheilun kulut-
taja ei myoskddn valttamattd pysty kuluttamaan haluamaansa urheilua mak-
sutta, kun kaupallisten toimijoiden ansaintalogiikka pohjautuu palvelujen mak-
sumuureille. Verrattuna lineaaritelevisioaikaan toimijoiden on mahdollista
luoda maksumuurin takana olevia palveluja merkittavasti enemmaén. (Ks.
Schultz 2015, 22; Vazquez, 2013.) Haastatteluissa ilmeni useita arvioita ilmaisen
urheilun kokonaistarjonnan laskusta tulevina vuosina. Suomalainen kuluttaja on
tottunut kuluttamaan esimerkiksi hiihtolajien, yleisurheilun ja jadkiekon arvokil-
pailut maksuttomasti. Tapahtumien siirtyessd maksumuurin taakse kulutustavat
vdistdmattd muuttuvat ja perinteisestd urheilun kulutuksesta tulee osittain mak-
sullista. Tdtd havaintoa mukailevat myos aiemmat tutkimustulokset (mm. Hut-
chins, ym. 2019; Seemer ym. 2016).

Tekninen kehitys mahdollistaa my9s tapahtumien loputtomat uusinnat ja
toistot. Uusintojen taloudellista kannattavuutta rajoittaa suoran lihetyksen ar-
von lasku. Haastateltavat korostivat ldhetyksen arvon laskevan merkittdavasti
suoran ldhetyksen pdittyessd, mitd tukee my0s aiempi tutkimus (mm. Boyle 2015;
Hugenholtz ym. 2014,2; Hutchins 2019, 976). Haastateltavat eividt maininneet uu-
sintojen historiallista arvoa, eikd sitd heiltd erikseen kysytty. Merkittavéat urhei-
lutapahtumien tallenteet nostetaan kuitenkin useiden vuosienkin padstd lahetyk-
siin mukaan, joten tallenteilla voidaan arvioida olevan arvoa mydhemminkin.
Esimerkiksi COVID-19-pdemian aikana vuonna 2020 peruuntuneita urheiluldhe-
tyksid korvattiin vanhoilla ldhetyksilld. Esimerkiksi Yle on kerryttanyt vuosi-
kymmenien ajan ainutlaatuista arkistoa, jota voidaan hyodyntda tapahtumien il-
miovittdmisessd sekd lisdinformaation kuten henkilokuvien ja reportaasien tuo-
tannossa.

Tamdn tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella toimijakentén lisédksi toi-
mijoiden kasityksid sitouttamisesta televisioidun urheilun kontekstissa. Sitoutta-
misen késitteen hajanaisuus tieteellisessd tutkimuksessa (mm. Brodie ym. 2011;
Calder & Malthouse 2012; Hollebeek 2011) tuli esiin my6s tutkimuksen tuloksissa.
Sitoutumisen termin maaritelma ja sen kdytto vaihtelee. Haastateltavat késittivét
sitoutumisen termin ldhtokohtaisesti pitkdn aikavilin sitoutuneisuutena. Haas-
tatteluissa heitd ohjattiin laaja-alaisempaan termin pohdintaan tarkoituksellisesti
valituilla kysymyksilla.

Tutkimushaastattelut korostavat késityksid siitd, ettd toimijat pyrkivét yk-
sittdisten ostojen sijaan sitouttamaan asiakkaita pitkalld aikavalilld. Myos aiempi
tutkimus tukee ndkemysta pitkalld aikavalilla sitouttamisesta yksittdisten ostojen
sijaan (Roberts & Alpert 2010). Tutkimuskirjallisuudessa Grénroosin (2009, 318)
ja Shevlinin (2007) kuvailun mukaisesti pitkdaikainen suhde tai uusintaosto ei
kuitenkaan vield ole suoranaista sitoutumista. Suhteen pysyvyyden taustalla voi
olla esimerkiksi vaihtoehtojen ja kilpailun puute. Kuluttajan véhdisen valinnan-
varan takia koettu sitoutuneisuus ilmenee laskennallisena sitoutumisena (Sashi
2012). Vasta kun asiakas on my0s tunneperdisesti sitoutunut, voidaan arvioida
suhteen olevan vahva ja todellinen (Gronroos 2009, 318, Sashi 2012).



Urheilusiséltojen kulutuksessa vaihtoehtojen puute vaikuttaa asiakassuh-
teiden pituuteen ja toimijan mahdollisuuksiin sitouttaa asiakkaita. Urheiluoi-
keuksien eksklusiivisuus, pitkét oikeussopimukset ja oikeuksien hinnoittelu ra-
joittavat toimijoiden mahdollisuuksia tarjota kuluttajalle valinnanmahdollisuuk-
sia. Urheilu on palvelu, jota tarjotaan ldhtokohtaisesti lajikauden ajan, t&lloin si-
touttamisen haasteeksi nousee urheilusarjojen ja lajien ajallinen vaihtelu. Pitaak-
seen asiakkuudet pitkdikdising, tulee toimijoiden tarjota monipuolista siséltod ja
korvata urheilusisiltojd tarvittaessa muilla viihdetuotteilla.

Hollebeekin (2011) mallin mukaisesti urheilun kuluttajan voidaan néhda si-
toutuvan toimijabrandiin osallistumalla, esimerkiksi hankkimalla toimijan pal-
velun urheilun katselua varten. Tutkimustuloksista ja kirjallisuudesta tehtyjen
havaintojen perusteella voidaan paételld sitouttamistoimenpiteiden kohdistuvan
kognitiivisesti oppismahdollisuuksien tarjontaan, emotionaalisesti tuottamalla
sisdltod, joka tuottaa asiakkaalle nautintoa ja yhteisollisyyttd sekd behavioraali-
sesti tarjoamalla jakamisalustoja palautteille ja vuorovaikutukselle toisten urhei-
lun seuraajien sekd brandin kanssa. Mallin mukaisesti brandiin sitouttaminen
vahvistaa suhteen laatua luomalla luottamusta, siteen kuluttajan ja brandin vé-
lille sekéd asiakkaan tyytyvdisyyttd brandid kohtaan, mika johtaa uskollisuuteen
ja lopulta sitoutumiseen. (Ks. Hollebeek 2011.) Ndin ollen sitouttamistoimenpi-
teet ja niiden tavoitteiden voidaan ndhda olevan laaja-alaisempia, kuin pelkés-
tddn aiemmin mainitun pitkdn aikavalin asiakkuus yrityksen ja asiakkaan valilld

Behavioraalisen sitoutumisen edistimisen nihtiin tuloksissa toteutuvan
erilaisilla vuorovaikutuksellisilla osallistamisen keinoilla, kuten asiakkaille tar-
jottavilla kilpailuilla, ddnestyksilld ja mahdollisuutena osallistua keskusteluun ja
antaa palautetta. Esimerkiksi urheiluldhetyksissd tai niiden ulkopuolella olevat
palaute- ja kommentointimahdollisuudet luovat suoria vuorovaikutusmahdolli-
suuksia yrityksen ja kuluttajien vélille. Haastatteluissa informaation jakaminen
ndhtiin strategisesti tarkednd sekd vuorovaikutuksellisesti ettd mahdollisuutena
saada tietoa markkinasta. N&din organisaatio voi hyodyntda kuluttajan markki-
nallista arvoa esimerkiksi palautteiden tai kehitysideoiden pohjalta (Bowden
2009). Sitouttaakseen asiakkaita kehitystyohon toimijoiden tulisikin tietoisesti
pyrkid motivoimaan ja vahvistamaan asiakkaiden vapaaehtoista osallistumista
ja siten edistimddn heiddn behavioraalista sitoutumistansa yritykseen (Harme-
ling ym. 2017). Haastateltavien kasitykset mukailevat aiempaa tutkimuskirjalli-
suutta. Esimerkiksi Kumar ja Pansari (2016) seka Sashi (2012) esittavit asiakkai-
den osallisuuden merkityksen palautteiden ja vuorovaikutuksen vilitykselld
kohdistuvan tuotteiden kehitystyohon. Arviotja palautteet ovat merkittavid, silla
ne perustuvat asiakkaan todelliseen kokemukseen. Asiakkaan osallistuminen
auttaa parantamaan hdnen tyytyvdisyyttdnsa ja sitoutumistaan brandiin. N&din
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutussuhteen vahvistuminen voidaan ndhda
myos yritykselle strategisesti merkittdvand ja aineettomana resurssina (Behnam
ym. 2021).

Jotta toimija voi saavuttaa sitoutuneen ja uskollisen asiakkaan, tdytyy asi-
akkaan tuntea keskindistd vuorovaikutusta ja emotionaalista yhteenkuuluvuutta.
Emotionaalista yhteenkuuluvuutta edesauttaa esimerkiksi tyytyvdisyys ja
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tunteet. (Kumar & Pansari 2017.) Haastattelujen mukaan sitoutumista edistetdan
vuorovaikutuksen lisdksi kannustamalla kuluttajia nauttimaan urheilusta ja luo-
malla yhteisollisyyttd. Sitouttaakseen asiakkaita on toimijoiden luotava positiivi-
sia tunteita asiakkaalle (Harmeling ym. 2017). Haastatellut kokivat parantavansa
kuluttajien emotionaalista sitoutuneisuutta brandid kohtaan liittamalld urheilun
kulutukseen nautintoa ja tunteita. Nautinto ja vahvat tunteet liitettiin luonnol-
liseksi osaksi urheilun seuraamista. Toimijoiden tehtdvaksi koettiin niiden tuot-
taminen. Emotionaalista sitoutumista urheilun kuluttaja saavuttaa kokemalla
vahvoja tunteita tapahtumaa katsoessaan. Emotionaalista sitoutumista tuotetaan
itse urheilun herdttdmien tunteiden lisdksi ndyttamalld 1ahetyksessd erilaisia tun-
nereaktioita kuten iloa, pettymystd ja surua seké selostajan eldytymistd tilantee-
seen (Kolamo 2019, 78). Toimijat pystyvit sitouttamaan asiakkaita emotionaali-
sesti luomalla myds yhteisoon kuulumisen mahdollisuuksia. Urheiluldhetyk-
sissd korostetaan kannatettavaa joukkuetta ja ritualisoidaan kansakuntaa luo-
malla yhteiso, johon kuluttaja tuntee kuuluvansa. Me-puheella korostetaan kaik-
kia suomalaisia, jotka tapahtumaa seuraavat. Me-puhe my6s kannustaa katsojia
osallistumaan ldhetykseen (Kolamo 2019, 82, 86), joka taas lisdd behavioraalista
sitoutumista brandiin tai lajiin.

Kognitiivisen sitouttamisen kohdalla tuloksissa korostui toimijoiden nako-
kulmasta oppimismahdollisuuksien ja ilmidittdamisen luominen. My®6s tutkimus-
kirjallisuuden mukaan urheilumedia pystyy sitouttamaan kuluttajia opettamalla
heille uutta tietoa tarjoamalla heille kiinnostavaa sisdltod (Calder & Malthouse
2008, 9). Tuloksissa oppiminen koettiin urheiluldhetysten lisdarvona sekd osana
palvelukokemusta. Kiinnostavalla sisdllolld ja oppimiskokemusten tarjoamisella
toimijat pystyvit sitouttamaan laajoja katsojamé&arid urheilun lisdpalveluihin,
kuten studioihin ja asiantuntijahaastatteluihin. Sitoutumista edistetddn tarjoa-
malla asiakkaalle relevanttia tietoa (Vivek ym. 2018). Myo6s urheilu itsessddn voi
toimia sitouttavana oppimiskokemuksena. Toimijat pyrkivit opettamaan katso-
jia sitoakseen my®os lajipiirien ulkopuolisia katsojia sisaltoihin. Esimerkiksi per-
heiden ja erilaisten katsojaprofiilien sitouttaminen lajiin ja brandiin ndhd&an op-
pismahdollisuuksien tarjoamisen kautta mahdolliseksi.

Kuluttajien sitouttamisella toimijat pystyvét saavuttamaan kilpailuetua ja
vahvistamaan asemaansa muuttuvassa markkinakentéssa (ks. Brodie ym. 2011;
Itani ym. 2019). Markkinakent&lld sitouttaminen bréndiin voidaan ndhda yha
merkittdvampéana tekijand. Brandien vélinen kilpailutilanne todenndkoisesti tu-
lee kiristymé&an kansainvilisten ja verkkopohjaisten kilpailijoiden myotd, jolloin
tamdnhetkisten brandien tulee pystyd sitouttamaan asiakkaitaan yhad vahvem-
min urheilulajien lisdksi itse kanavaan ja sen brandiin. Suoratoistopalvelut ja ka-
navat toimivat urheiluun sitouttavina alustoina, kun niiden sisaltojen, visuaali-
suuden ja toimivuuden sitouttaviin osatekijoihin kiinnitetdan huomiota ja niihin
investoidaan.



6.2 Liikkeenjohdolliset johtopditokset

Tutkimustulosten perusteella voidaan esittdd liikkeenjohdollisia suosituksia te-
levisioidun urheilumedian toimijoille. Kokonaisuudessaan toimialalla sitoutu-
misen merkityksen voidaan arvioida olevan suuri, ja sen huomioisen markki-
noinnin toimenpiteissa tarkedd. Sitoutumisen laaja-alaisuus on tarpeellista ym-
maértdd, jotta voidaan saavuttaa sitoutuneita asiakkuuksia ja hyotya niistd. Sitou-
tuneita asiakkaita tarvitaan, jotta esimerkiksi kaupalliset toimijat pystyvit kasva-
maan ja kilpailemaan markkinoilla tehokkaasti. Sitouttaminen ylittda transaktion
ja ndin ollen siihen tulisi kiinnittdd huomiota kaikissa strategian osissa (Vivek ym.
2012). Sitoutuneista asiakkaista voidaan hyotyd liiketaloudellisesti esimerkiksi
jatkuvien ostojen lisdksi liiketoiminnan kehitystd tukevana osa-alueena.

Asiakkaita tulisi pyrkid sitouttamaan kanavilla, joita he aktiivisesti kaytta-
vt (Dolan ym. 2015). Televisiotoimijoiden tulisi huomioida eri markkinointika-
navien asiakkaiden aktiivisuus ja kohdentaa sitouttamistoimenpiteitd sinne
missd asiakkaat ovat, esimerkiksi sosiaalisen median kanaville ja suoratoistopal-
veluihin. Kanavilla yritysten tulisi pyrkid luomaan erottautumisen tekijoitd ja li-
sdtd branditunnistettavuutta. (Gémez ym. 2019.) Lisdtdkseen branditunnetta-
vuutta toimijoiden tulisi pyrkid esimerkiksi visuaalisesti ndyttdviin ja yhdenmu-
kaisiin sisdltoihin, jotka tukevat brandid. Siséltojen tulisi olla yhdenmukaisia eri
kanavilla ja sovellettavissa eri ympadristoihin. Visuaalisesti miellyttdva sisdlto ja
ddnimaailman huomioinen luovat eldmyksié ja ndin ollen lisddavat branditunnet-
tavuuden lisdksi asiakkaan emotionaalista sitoutumista. Visuaalisuuden liséksi
selkedt, helposti kdytettdvat ja toimivat verkkosivut edistavit kaytoksellista si-
toutumista (Behnam ym. 2021). Varsinkin suoratoistopalvelujen kohdalla toimi-
joiden on seurattava verkkosivujen mahdollisia toimintahdiriditd ja kaytetta-
vyyttd aktiivisesti edistddkseen asiakkaiden kaytoksellistd sitoutumista.

Urheiluldhetysten tulisi jatkossakin tuottaa vahvoja tunne eldamyksid, jotta
asiakkaat sitoutuvat niihin emotionaalisesti. Emotionaalinen sitoutuminen on
merkittdvad, silld urheilun seuraaminen perustuu vahvoille tunteille. Sitouttaak-
seen asiakkaita toimijoiden tulisi korostaa tunnetiloja, luoda iloa, tuoda esiin
energiaa ja intohimoa kaikissa kanavissaan (Gémez ym. 2019). Toimijoiden tuli-
sikin vahvistaa nditd tunnereaktioita, luomalla sisdltod, joka on tunnesisalloltdaan
monipuolinen ja visuaalisesti miellyttava. Tunnereaktioida tulisi luoda urheilu-
lahetyksen liséksi toimijoiden eri kanavissa kuten sosiaalisessa mediassa, jossa
tuetaan brandiin ja urheiluun sitoutumista.

Tutkimushavaintojen perusteella voidaan esittdd informaation jakamisen ja
kuluttajien opettamisen olevan merkittava tekijd, kun kuluttajia halutaan sitout-
taa palveluihin tai kanaville. Vivekin ym. (2018) mukaan yrityksien tulee luoda
merkityksellisyyttd siséaltoihin, jotta he pystyvit edistiméddn asiakkaan sitoutu-
mista. Konkreettisesti tdima tarkoittaa toimijoiden nakokulmasta urheiluldhetyk-
sen taustatietojen jakamista ja lisdsisaltojen esittdmistd. Toimijoiden jakaman in-
formaation tulisi olla helposti saavutettavissa ja ymmarrettdvissa. Informaation
tulisi olla sisédltod tukevaa, katsojia kiinnostavaa ja lisdtietoa esittdvaa.
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Esimerkiksi mielenkiintoisten uutisten esiintuonti kiinnostaa asiakasta (Gémez
ym. 2019).

Haastatteluissa korostettiin myos ilmidittamisen merkitystd lahetysten
osana. [Imidittdminen lisdd lahetyksen kiinnostavuutta ja laajentaa potentiaalista
katsojakuntaa. Sisdltod tukevalla ilmidittamiselld voidaan saavuttaa potentiaali-
sia katsojia my0s urheiluvden ulkopuolelta. Itse ldhetyksen ulkopuolella ilmioit-
tamistd voidaan toteuttaa myds muilla kanavilla kuten sosiaalisessa mediassa.
Gomez ym. (2019) mukaan esimerkiksi yrityksen brandikulttuurin ja arvojen
esittely mielenkiintoisella tavalla sitouttaa asiakkaita. Yritysten tulisikin tuntea
asiakkaansa ja heiddn tiedontarpeensa, jotta he pystyvit vastaamaan asiakkaiden
informaation tarpeeseen ja sitouttamaan heitd pitkallad aikavalilla.

Saavuttaakseen sitoutuneita asiakkaita yrityksen ja asiakkaan vilistd vuo-
rovaikutusta tulee korostaa. Perinteisemmain yksisuuntaisen viestinnédn sijaan
yritysten tulisi luoda monipuolisia osallistumisen mahdollisuuksia ja aktivoin-
teja. Talloin asiakkaat pddsevit osallistumaan tilaisuuksien kulkuun tai sisaltoi-
hin, jakamaan kokemuksia ja mielipiteitd (Vivek ym. 2018). Yritysten tulee yksi-
suuntaisen viestinndn sijaan pyrkid osallistamaan katsojia vuorovaikutuksellisin
keinoin esimerkiksi kilpailuilla, haasteilla, ja muilla osallistumaan houkuttele-
villa kampanjoilla (ks. Gémez ym. 2019). Suorien ldhetyksien tai muiden sisalto-
jen ulkopuolella yritys voi jdrjestdd esimerkiksi tapahtumia sitouttaakseen vah-
vemmin jo olemassa olevia tai uusia potentiaalisia asiakkaita. Tapahtumissa asi-
akkaat padsevat parhaimmillaan kontaktiin toimijan kanssa, jakamaan ideoita ja
hankkimaan jaettuja kokemuksia, jotka edistdvit sitoutumista.

Sitoutumisen tutkimuksessa korostuu informaation jaon merkitys myos
asiakkaiden ndkokulmasta. T4lld tarkoitetaan palautteiden ja kehitysehdotusten
hankintaa ja kadyttod. Yrityksen tulisi kannustaa asiakkaitaan palautteiden an-
toon, kehitysehdotuksiin ja yhteisluontiin (Vivek ym. 2018). Toimijoiden tulisi
pyrkid hyodyntamadn laaja-alaisesti saamiaan palautteita ja kommentteja kehi-
tystyohon. Asiakkaiden jakamalla informaatiolla yritys pystyy saavuttamaan ai-
neetonta etua tuotekehityksen ndkokulmasta tai havaitsemaan ongelmatilanteita
nopeasti. Palautteiden késittelyn lisdksi lisdresursointi asiakaspalveluun voidaan
sitoutumisen nidkokulmasta ndhda liiketoimintaa edistdvana tekijand. Haastatel-
tavat kokivat asiakaspalvelun ja ongelmien ratkaisuun asennoitumisen isona
vuorovaikutuksellisena tekijana asiakkaiden sitouttamiseen. Onnistuneessa asia-
kaspalvelussa huomiota tulisi kiinnittadd erityisesti saatavuuteen, asiakkaan huo-
miointiin ja ongelmien kokonaisvaltaiseen ratkaisuun.

Tutkimushavaintojen mukaan sitoutumista edistdd yhteisollisyyden ja hei-
moutumisen luominen. Konkreettisia toimia ovat esimerkiksi me-puheen koros-
taminen ja yhteisollisyyden tarjoaminen. Yhteisollisyyttd voidaan edistdd esimer-
kiksi jo edelld mainituilla haasteilla, yhteisilld katsomoilla, tapahtumilla tai verk-
koyhteisoilld. Yhteisoissd asiakkaat pddsevit yrityksen lisdksi vuorovaikutuk-
seen muiden saman henkisten asiakkaiden kanssa, joissa korostuvat me-henki-
syys ja yhteenkuuluvuuden tunne, jotka taas edistdvét emotionaalista sitoutu-
mista sekd yhteisoon ettd brandiin. Yrityksen kannattaa panostaa yhteisollisyy-
den luontiin, silld yhteison jasenet suosittelevat, jakavat mielipiteitd toisilleen ja



vahvistavat aiheen relevanttiutta yksilotasolla. Mitd relevantimpi yhteiso, brandi
tai palvelu yksilolle on sen korkeammalle sitoutumisen taso yltdd (Vivek ym.
2018).

Urheilusiséltojen suurin haaste on niiden kausittainen vaihtelu, mika vai-
kuttaa asiakkaan sitoutumisprosessiin negatiivisesti. Kun asiakkaan seuraaman
lajin kausi pddttyy, brandin on pystyttdva pitdmé&dan lupauksensa ja taman jal-
keenkin tarjottava kuluttajaa kiinnostavaa sisdltod. Myos haastatteluissa nousi
esiin tarjonnan ympdarivuotisuuden haaste. Siséllon tulisi pysyd kiinnostavana
jatkuvasti ja tarvittaessa sitd tulisi paikata muulla viihdesisallolld. Erityisesti kau-
sivaihtelut vaikuttavat suoratoistopalveluiden asiakkuuksiin, joissa asiakas mak-
saa kuukausimaksua palvelusta. Sitoutuminen urheiluldhetyksiin ja niiden pal-
veluihin tulisi kdsittdd laaja-alaisena viihdepalveluun sitouttamisena, jossa ur-
heiluldhetyksiin sitoutuneet henkil6t pyritddn sitouttamaan yksittdisten ldhetys-
ten tai lajien lisdksi toimijan brandiin.

6.3 Tutkimuksen arviointi, rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Kvalitatiivisen tutkimuksen arviointia voidaan toteuttaa arvioimalla tutkimuk-
sen validiteettia seké reliabiliteettia. Validiteetti viittaa tutkimukseen kokonai-
suutena, eli sithen mittaako tutkimus sitd mit4 oli tarkoitus tutkia. Reliabiliteetti
arvioi tutkimustulosten toistettavuutta. Késitteiden soveltuvuus kvalitatiivisen
tutkimuksen arviointiin on kuitenkin saanut osakseen kritiikkid, silld tutkija it-
sessddn on keskeinen osa tutkimuksen toteuttamista. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
160-163.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija on tutkimusvéline, jolloin tutki-
muksen luottavuutta arvioidessa tulisikin ldhtokohtaisesti huomioida tutkija itse
sekd tutkimusprosessi (Eskola & Suoranta 1998). Tutkimusprosessin luotetta-
vuutta voidaan lisdtd esittelemilld tutkimusprosessin vaiheet (Hirsjarvi ym.
1997). Taman tutkimuksen vaiheet mukailivat laadullisen tutkimuksen prosessia.
Vaiheet ovat yhteydessa toisiinsa ja niitd voidaan osittain toteuttaa myos limit-
tdin (ks. Glinther & Hasanen 2021). Tutkimuksessa edettiin seuraavalla tavalla:

1) Tutkimusaiheen ja -tarkoituksen maarittaminen

2) Tutkimuksen teoreettisten viitekehyksien muodostus
3) Aineistokeruun suunnittelu ja kohdejoukon valinta
4) Aineistonkeruu haastatteluilla

5) Aineiston késittely ja jarjestaminen

6) Tulosten raportointi ja pohdinta
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Tutkijan henkilokohtaisten kykyjen seké toimintatapojen voidaan arvioida vai-
kuttavan tutkimuksen prosessin etenemiseen. Edelld esitetyn prosessikuvauksen
voidaan arvioida olevan karkea runko taman tutkimuksen toteutukselle ja pro-
sessin osioiden toteutuksen tapahtuneen osittain limittdin. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa tutkijan objektiivisuutta tulee myos tarkastella. Koen, ettd suhtau-
dun tutkittavaan aiheeseen mielenkiinnolla ja minulla oli ennen tutkimusta en-
nakko-oletuksia tutkimuskohteesta. Pysy&kseni objektiivisena tutkimuksen ede-
tessd keskityin aineiston sisdltoihin, enkd antanut omien ennakko-oletuksieni
vaikuttaa niihin.

Taman tutkimuksen aineisto on kerdtty haastatteluilla. Oma roolini haas-
tattelijana oli esittdd kysymykset johdonmukaisesti haastattelun edetessa. Haas-
tattelurunkoa opponoitiin ohjaajien ja opiskelijakollegoiden toimesta, mutta vi-
rallista testihaastattelua ei jdrjestetty. Haastatteluiden kestoissa on eroja, mutta
kokonaisuutena ja sisdllollisesti arvioin haastattelujen onnistuneen suunnitel-
man mukaisesti. Toimin haastattelijana tasapuolisesti ja haastattelutilanteesta
luotiin samankaltainen kaikille haastateltaville. Haastattelujen eteneminen on
kuvattu luvussa 4.2.

Tutkimuksen luotettavuutta heikentdd, jos haastateltavalla on taipumus an-
taa sosiaalisesti hyvaksyttyjd tai suotavia vastauksia. Luotettavuuden kannalta
on tdrkedd tehdd tulkintaa kulttuuristen merkitysten ja merkitysmaailmojen va-
lossa. Tulokset ovat myo6s konteksti- ja tilannesidonnaisia, ja niitd ei voida pitdd
liioitellun yleistavind. (Hirsjarvi ym. 1997, 194.) Téssa tutkimuksessa haastatelta-
vat esiintyivit omalla nimellddn, minkéd arvioin vaikuttavan tutkimuksen tulok-
siin edelld mainitun tavoin. Tuloksia ei nédin ollen voida pitéa liioitellun yleista-
vdnd ja ne ilmentédvit haastateltavien omia ndkemyksid, eivatka valttamatta vas-
taa heiddn edustamansa yrityksen tai esimerkiksi yrityksen markkinointihenki-
16ston nakemyksid tai tietoa aiheesta. Tutkimuksen henkildvalinnat valikoituvat
heiddan asemansa mukaisesti. Esimerkiksi heidan ammatillista taustaansa (ny-
kyistd roolia lukuun ottamatta) tai koulutustaan en huomioinut haastateltavien
valinnassa. Piddn tutkimuksen haastatteluvalintoja onnistuneena, silld kaikki
henkil6t, joille kutsu lahetettiin ja joiden osallistumista tutkimukseen suunnitel-
tiin, osallistuivat tutkimukseen.

Tutkimuksen sisdll6llisind haasteina nden toimialan erityispiirteet seka si-
touttamisen madrittelyn moniuloitteisuuden yhdistamisen niihin. Urheilutarjon-
nan rajoitteet tekevat palvelun sitoutumistoimenpiteiden arvioinnin toimijoille
haastavaksi. Todellista asiakkaiden sitoutumisen tasoa ei voida maaritelld aukot-
tomasti, kun kuluttaja ei pysty valitsemaan vaihtoehtoista tuotetta. Lajien media-
oikeudet ovat useimmiten yhden toimijan hallinnassa, jolloin kuluttajalla ei lah-
tokohtaisesti ole valinnanvaraa toimijoiden valilla.

Sitouttamisen maéritelmén heikon tunnettavuuden voidaan arvioida ole-
van myos sisdllollinen haaste télle tutkimukselle. Tutkimushaastatteluissa sitout-
taminen tunnistettiin ldhtokohtaisesti pitkdaikaisena asiakassuhteena ja sen mo-
niuloitteisuutta ei valttamattd ole osattu tuoda esille. Pyrin rakentamaan haastat-
telurungon niin, ettd sitoutumisen osa-alueet tulisivat esille monipuolisesti,
mutta laaja-alaisempi pohdinta haastateltavien osalta késitteen merkityksestd jai



mielestédni vajaaksi. Arvioin laaja-alaisemman pohdinnan puutteen taustateki-
joiksi sitoutumistoimenpiteiden tunnistamisen ja arvioinnin haasteet.

Aiheen tutkiminen oli kohdistettu toimijoiden rooliin sitouttajina. Tdmé&n
tutkimuksen puitteissa toimijat keskittyiviat kontekstin mukaisesti urheilusisal-
toihin ja asiakkaiden sitouttamisen ndhtiin kohdistuvan vahviten juurikin niihin.
Tutkimuksen sisdllollisen haasteen koen olevan sitoutumisen termiston tutki-
muksen keskittyminen asiakkaan sitoutumiseen. Toimijoiden sitouttamisnako-
kulmasta tehtyd tieteellistd tutkimusta on selvédsti vahemman ja se on noussut
tarkasteluun vasta viime vuosina. Asiakkaan sitoutuminen kuitenkin hallitsee
akateemista tutkimusta edelleen, joten pyrin tdssa tutkimuksessa luomaan viite-
kehyksen sitouttamisen ndkokulmasta, jossa asiakkaan sitoutumisen osa-alueet
ja mallit toimivat taustoittavana tekijdna ja yrityksen sitouttamistoimenpiteiden
tavoitteina.

Jatkotutkimusehdotuksena voidaankin nédin ollen esittdad kuluttajien sitou-
tumisen ndkokulmasta tehty tutkimus. Haastattelujen perusteella brandiin sitou-
tumisen voidaan arvioida olevan itse urheilulajeihin verrattuna heikompaa.
Tama tutkimus ei kuitenkaan arvioinut kuluttajien sitoutumisen motivaatiota,
joten tutkimuksellista tietoa lajeihin ja brdndiin sitoutumisesta kaivataan lis&a.
Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisikin kuluttajien sitoutumisen motiivit ja
sitoutumisen osa-alueiden vaikutus urheiluldhetyksiin sitoutumisessa. Markki-
nakenttd muuttuu nopeasti ja timdn pro gradu -tutkielman rajoitteissa kuluttajan
sitoutumisen motiiveja ei pystytty esittiméan.

Téssd televisioidun urheilun kontekstissa mielenkiintoinen jatkotutkimus-
aihe olisi myos vertaileva tutkimus asiakkaiden reagoinneista mediaurheiluyhti-
oiden erilaisiin sosiaalisen median ja verkkosivustojen sisdltoihin, kohdistaen
tarkastelu tiettyihin sitoutumista mittaaviin tekijoihin. Vertaileva tutkimus esi-
merkiksi lajien tai toimijoiden mitattavissa olevasta sitoutumisen tasosta ja kei-
noista, antaisivat uutta ja tarpeellista tietoa sekd strategisesti ohjaavia lukuja
markkinointitoimenpiteiden kohdistamiseen.
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LIITE 1: HAASTATTELURUNKO

Taustatiedot

1.

2.

6.

Kerro kuka olet ja millainen rooli sinulla on yrityksessanne?

Urheilumarkkinat
Millainen asema yhtiollanne on ndkemyksenne mukaan suomalaisen te-
levisiourheilun markkinoilla? Miten arvioitte yhtion aseman muuttuneen
viiden viimeisimmaén vuoden sis&lla?
Miten suoratoistopalvelujen mukaan tuleminen on vaikuttanut urheilu-
tarjontaan ja markkinatilanteeseen?
Millaiset arvioitte suomalaisen televisiourheilun markkinoiden olevan
tulevaisuudessa, 5—10 vuoden kuluttua?
o Millainen on suoratoistopalveluissa ja televisiossa ndytettdvian urhei-
lun suhde tulevaisuudessa?
Onko jotain muista alustoja, joita arvioitte hyodynnettavan?
o Arvioitteko tarjonnan madran muuttuvan mahdollisten jakelualus-
toissa tapahtuvien muutoksien myota? Miten?
Miten arvioisitte perinteisten televisiokanavien asemaa urheiluldhetysten
ndyttdmisessd tulevaisuudessa suhteessa verkkopohjaisiin suoratoisto-
palveluihin?
Muuttuuko lajivalikoima? Ja mihin suuntaan?

Lahetysoikeudet

7.

Mitka ldhetysoikeudet nédette olevan suomalaisen televisiourheilukentan
halutuimmat? Entd taloudellisesti arvokkaimmat?

Mitka hallussanne olevista urheilun ldhetysoikeuksista koette olevan yh-
tiollenne tarkeimmat kuluttajaméédrien maksimoinnin kannalta? Entd ta-

loudellisesti arvokkaimmat?

Mitkd yhtionne véalittamistd urheilutapahtumista ja -lajeista kerdavit eni-
ten katsojia?

10. Millainen on télld hetkelld urheilun ldhetysoikeuksien hankinnan kilpai-

lutilanne Suomen markkinoilla?

11. Millaiset tekijat ohjaavat urheilun lahetysoikeuksien hankintaa?
12. Miten katsojat jakautuvat eri urheilutuotteisiin eri alustoillanne?
13. Yleisradion asemasta ja roolista kdydaan jatkuvasti julkista keskustelua.

Millainen Ylen rooli tulisi mielestidnne televisiourheilun markkinoilla
olla?

14. Yhteiskunnallisesti merkittdvien urheilutapahtumien televisiointilistaan

tehtiin muutoksia, jotka tulivat voimaan 1. maaliskuuta 2021. Mitd mielta
olette yleiselld tasolla yhteiskunnallisesti merkittdvien tapahtumien



asetuksesta ja erityisemmin asetuksen sisdltdavastd urheilutapahtumalis-
tauksesta?

Palvelu

15. Mistd urheilutuote koostuu?

16. Mika tekee urheilutuotteesta arvokkaan, jotta siitd ollaan valmiita mak-
samaan merkittdvid ldhetysoikeuksia?

17. Miksi kuluttaja on valmis maksamaan urheilusta?

18. Millaista lisdarvoa tuotatte urheiluldhetyksen ymparille? (esimerkiksi
studiot, muu viihdesisalto, lisdtuotteet)

19. Millaiset lisdarvopalvelut ovat mielestdnne asiakkaiden eniten arvosta-
mia?

20. Mitd luulet, mikd on se tdarkein syy miksi asiakas valitsee teiddn palve-
lunne muiden palveluntarjoajien sijasta?

21. Vaihtelevatko asiakasmadrat esimerkiksi lajien kausien mukaisesti vai
pysyvét ympadri vuoden samana?

Sitouttaminen

22. Keistd asiakaskuntanne paddosin koostuu?

23. Miten asiakkaiden kanssa viestitdan?

24. Ketkd ovat potentiaalisia asiakkaita ja miten heitd tavoitellaan?/ Ketkéa
ovat tarkeimmat asiakkaat/kohderyhmiit joita tavoitellaan?

25. Ketkd ovat uskollisimpia asiakkaitanne?

26. Mitd asiakkaiden sitouttaminen yleisesti teille tarkoittaa?

27. Millainen merkitys asiakkaiden sitoutumisella on teille?

28. Minkd néette olevan parhain keino sitouttaa kuluttaja palveluunne/ka-
navalle?

29. Miten kdytannossd pyritte sitouttamaan asiakkaitanne?

30. Miten sitoutumista mitataan?

31. Millaisia haasteita koette olevan asiakkaan sitouttamisessa palveluun?
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