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TIIVISTELMA

Hanhijoki, R. 2023. Fanisuhteiden luominen ja ylldpitiminen sosiaalisessa mediassa suhde-
markkinoinnin keinoin — jidkiekon Liigan seurojen nidkemyksiéd. Liikuntatieteellinen tiede-
kunta, Jyviskylan yliopisto, litkunnan yhteiskuntatieteiden pro gradu -tutkielma, 91 s., 1 liite.

Tassd laadullisessa tutkimuksessa perehdytédén jddkiekon Liigan seurojen toteuttamaan fanisuh-
demarkkinointiin sosiaalisessa mediassa. Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin né-
kokulmaa, jossa tavoitteena on luoda, ylldpitdé ja parannella suhteita organisaation ja sen asi-
akkaiden sekd muiden sidosryhmien vélilld (Gronroos 2004). Tutkimuksessa tarkastellaan, mi-
ten kuusi Liiga-seuraa pyrkivét luomaan ja ylldpitiméén suhteita faniensa kanssa sosiaalisessa
mediassa suhdemarkkinoinnin keinoin. Tutkin, millaista suhdemarkkinointisisdltod Liigan seu-
rat julkaisevat sosiaalisen median kanavilleen. Lisdksi tutkin, millaisia hyGtyja ja haasteita seu-
rat kokevat sosiaalisesta mediasta olevan fanisuhteiden luomiselle ja yllapitdmiselle. Tutkimuk-
sessa kartoitetaan my0s seurojen nikemyksid sosiaalisen median ja fanisuhteiden tulevaisuu-
desta. Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystéd urheilun suhdemarkkinoinnista Suomessa,
silld aihetta ei ole juurikaan kisitelty kotimaisessa tutkimuksessa aikaisemmin.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kisitellddn suomalaisen liigaurheilun toimintaympéristdd, urhei-
lufaniutta sekd suhdemarkkinointia niin yleisesti kuin urheiluspesifisséd kontekstissa. Teoria-
osuuteni pohjaa aihetta kisittelevdin kirjallisuuteen sekd aiempiin tutkimuksiin. Erityisesti suh-
demarkkinointiin liittyvé aiempi tutkimus ja kirjallisuus on vahvasti kansainvalistd, johtuen ko-
timaisen tutkimustiedon védhiisyydestd. Tutkimuksen aineisto koostuu kuudesta teemahaastat-
telusta, jotka on toteutettu Liiga-seurojen markkinoinnista ja/tai viestinnista vastaaville asian-
tuntijoille. Haastatteluista kerétty aineisto analysoitiin hyddyntéden teorialdhtoisti sisidllonana-
lyysia. Sisdllonanalyysin taustateorioina hyodynnetddn Abezan ja kumppaneiden tutkimusar-
tikkeleita vuosilta 2017 sekd 2019.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd tutkimuksessa mukana olleet Liiga-seurat julkaisevat so-
siaalisen median kanavissaan monipuolista suhdemarkkinoinnin viestintd- ja vuorovaikutussi-
saltod. Viestintdsisilto piti sisdlldin muun muassa seuran jokapdiviisestd toiminnasta paivitti-
mistd, markkinointia ja myyntid, fanien ja tunnelman korostamista seké viihteellisyyttd. Yleisin
viestintésisdllon muoto oli kuitenkin jokapdiviisestd toiminnasta péivittdiminen. Keskustelut
asiakaspalvelusta ja julkaistavista sisdlloistd, rento ja matalalla kynnykselld tapahtuva dialogi
sekd fanien toiminnan huomiointi ovat taas osa vuorovaikutussisiltoja.

Haastateltavat kuvailivat sosiaalisesta mediasta olevan useita eri hyotyjé ja haasteita fanisuh-
teiden luomiselle ja yllapitimiselle. Haastateltavat nostivat vastauksissaan esiin pitkélti samoja
asioita toistensa kanssa. Vastaukset my0s noudattelivat aiempaa aihepiiriin liittyvad kirjalli-
suutta. Sosiaalisen median hyddyiksi mainittiin muun muassa fanien tavoitettavuus missé ja
milloin vain sekd mahdollisuus tuoda seuran persoonaa korostetummin esille. Haasteina taas
néhtiin sosiaalisen median alustojen ja sisdltdjen hallinnointi. Esimerkiksi sisdltjen hallinoin-
tiin liittyen haasteena koettiin negatiivisen faniviestinndn kontrollointi.

Fanisuhteiden ja sosiaalisen median tulevaisuuteen liittyvit vastaukset olivat haastateltavien
kesken hyvin vaihtelevia. Esiin nousseita teemoja olivat muun muassa resurssien tirkeys, yksi-

16ihin keskittyvda markkinointi ja sosiaalisen median merkitys vapaa-aikakilpailussa.

Asiasanat: suhdemarkkinointi, liigaurheilu, fanius, sosiaalinen media, urheiluseurat



ABSTRACT

Hanhijoki, R. 2023. Creating and maintaining fan relationships in social media through rela-
tionship marketing — views of the Finnish elite ice hockey league clubs. Faculty of Sport and
Health Sciences, University of Jyviskyld, Master’s Thesis in Social Sciences of Sport, 91 pp.,
1 appendice.

The purpose of this qualitative study is to analyze how Finnish elite ice hockey league clubs
execute fan relationship marketing in social media. Relationship marketing is an aspect of mar-
keting that attempts to create, maintain and enhance relationships between organizations, its
customers and other stakeholders (Gronroos 2004). In this study, it is examined how six clubs
playing in the Finnish elite ice hockey league aim to create and maintain relationships with fans
in social media through relationship marketing. I investigate what kinds of relationship market-
ing contents the clubs post to their social media platforms. Also, I examine, what kinds of ben-
efits and challenges the clubs think social media has when it comes to creating and maintaining
fan relationships. The views of the clubs considering the future of social media and fan rela-
tionship is also being examined in this study. The aim of this study is to gain understanding
about sports relationship marketing in Finland since this topic has not been studied much in
national studies.

The theory part of this study consists of chapters about the Finnish elite sports as an operational
environment, sports fanship and relationship marketing in general and in sports specific context.
The theory part of this study is based on prior literature and studies considering this topic. In
this study prior literature and studies especially concerning relationship marketing consists of
international studies, due to there being few national studies on the topic. The data was collected
through six theme interviews with the marketing and/or communications specialists of the Finn-
ish elite ice hockey clubs. The data gathered from the interviews was analyzed by using theory-
based content analysis. Two research articles from Abeza et al. (2017; 2019) were used as the
background theories for the content analysis.

The results of this study indicated that the ice hockey clubs involved in this study publish ver-
satile relationship marketing content to their social media platforms. The communications con-
tent consisted of for example updating fans about the clubs’ day-to-day activities, marketing
and sales content, highlighting fans and the atmosphere and entertainment. The most common
form of communications content was updating about the day-to-day activities. The interaction
content consisted of conversations about customer service and the content published to social
media. Also relaxed dialogue and noticing fans’ activities are a part of interaction content.

The interviewees described that social media possesses many different benefits and challenges
to creating and maintaining fan relationships. The interviewees pointed out similar topics with
each other. The answers also followed what had been pointed out in prior literature considering
the topic. Some of the mentioned benefits of social media were accessibility of fans where and
whenever and the possibility to highlight the personality of the club more. Challenges that were
mentioned regarded managing the social media platforms and the contents posted there. For
example, controlling negative fan messages were seen as a challenge. Answers considering the
future of fan relationships and social media varied quite much. Topics that came up were for
example the importance of resources, individual-centered marketing, and the significance of
social media when it comes to competing for fans’ free time.

Key words: relationship marketing, elite sports, fanship, social media, sport clubs
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1 JOHDANTO

Niin kauan kuin on ollut huipputason urheilua, on ollut myds syvid suhteita urheilun eri osa-
puolten vililld (Biihler & Nufer 2016, 207). Liigaseuroilla on suhteita moniin eri tahoihin, esi-
merkiksi sponsoreihin tai kaupunkiorganisaatioon. Kenties merkittdvimpid suhteita seuralle
ovat kuitenkin suhteet sen faneihin. Vaikka merkityksellisié ja ldheisid suhteita on ldhes aina
pidetty arvossa liigaseurojen toimesta, vasta viimeisten vuosikymmenien aikana suhdemarkki-
noinnin ndkokulma on virallisesti omaksuttu osaksi seurojen markkinointikdytint6jd. Suhde-
markkinoinnin ndkdkulmassa keskidssd on positiivisten, kestdvien ja kaikkia osapuolia hyodyt-
tavien suhteiden luominen ja ylldpitdminen. Nédkokulman hyddyntdmisen on ndhty tarjoavan
liigaseuroille mahdollisuuksia selvitd ja menestyé alati kaupallistuvalla ja kilpailullistuvalla ur-
heilun alalla. (Biihler & Nufer 2010, 64; 2016, 210) Suhdemarkkinoinnin toteuttamisen on ha-
vaittu urheilun alalla sopivan markkinointiviestinnén eri kanavista erityisesti sosiaaliseen me-
diaan (Abeza ym. 2017). Sosiaalinen media on mééritelty Sanastokeskuksen (2017) mukaan
>’tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntéviksi viestinndn muodoksi, jossa kisitelldén vuoro-
vaikutteisesti kdyttdjien tuottamaa ja jakamaa sisdltod, sekd luodaan ja ylldpidetddn ihmisten
vilisid suhteita’’. Lyhyemmin ja yksinkertaisemin maériteltynd sosiaalinen media tarkoittaa
vuorovaikutteisuuteen ja kayttdjalahtoisyyteen perustuvia viestintdvilineitd- ja kanavia. Sosi-
aalisen median voisi siis ajatella olevan ideaali kanava suhdemarkkinoinnille, silld seké sosiaa-
liselle medialle ettd suhdemarkkinoinnille olennaista on kestivien ja positiivisten suhteiden

luonti ja yllapitdminen vuorovaikutteisesti.

Urheilun suhdemarkkinointiin liittyvi aikaisempi tutkimus on keskittynyt vahvasti ulkomaille.
Erityisesti aihetta on tutkittu Pohjois-Amerikassa, sen suurimpien urheiluliigojen, muun muassa
NBA:n ja NHL:n yhteydessé. Aihetta on kansainvilisesti tutkittu muun muassa seuraavista né-
kokulmista; millaisia suhdemarkkinointisisdltdjd seurat julkaisevat sosiaalisen median kana-
viinsa ja mitd ajatuksia seurajohdolla on suhdemarkkinoinnin hyddyistd ja haasteista (ks. esim.
Abeza ym. 2017; Abeza ym. 2019). Vaikka kansainvilinen tutkimus on viimeisten vuosikym-
menten aikana lisddntynyt, kotimaista tutkimustietoa urheilun suhdemarkkinoinnista ei juuri-
kaan ole. Tietdmys siitd, milld tavoin suomalaisissa urheiluliigoissa ja -seuroissa mahdollisesti
suhdemarkkinointia hyddynnetdén osana fanisuhteiden vahvistamista, on ndkdkulma, josta tut-

kittua tietoa ei juuri ole.



Tadmén laadullisen tutkimuksen aiheena on suomalaisen jadkiekon padsarjan, Liigan, seurojen
toteuttama suhdemarkkinointi sosiaalisessa mediassa. Tarkemmin tédssé tutkimuksessa tarkas-
tellaan, miten Liiga-seurat pyrkivit luomaan ja ylldpitdméadn suhteitaan faniensa kanssa sosiaa-
lisessa mediassa suhdemarkkinoinnin keinoin. Tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmarrysta
siitd, millaisena urheilun suhdemarkkinointi niyttaytyy Suomessa, jotta saataisiin liséttya tietoa
asiasta. Kotimaisen ymmaérryksen kasvattamisen liséksi pyrkimyksenéni tissa tutkielmassa on
selvittdd, miten jadkiekon Liigan seurat hyodyntdvit sosiaalista mediaa osana markkinointiaan
ja miten se voi avustaa fanisuhteiden luomisessa seka yllapitimisessd. Haastateltuja seuroja ei

tdssé tutkielmassa nimetd, anonyymin tutkimuksen periaatteita noudattaen.

Tutkielmani sijoittuu litkkunnan yhteiskuntatieteiden tutkimusalalle, silld tutkimukseni kohteena
on suomalaisen jddkiekon miesten paddsarjaseurojen toiminta ja seurojen yhteydet faneihinsa.
Vaikka suhdemarkkinointia késitelldin yleisesti enemmain markkinoinnin tutkimusalalla, on ur-
heilun suhdemarkkinoinnista 16ydettivissd vahva yhteys myos litkunnan yhteiskuntatieteisiin,
silld molemmissa fanius ja fanisuhteet ovat olennaisia kiinnostuksen kohteita. Fanisuhteiden
tutkiminen suhdemarkkinoinnin ndkdkulmasta voi mahdollisesti auttaa kartoittamaan erilaisia
keinoja, joilla seurat pyrkivit sitouttamaan faneja itseensd. Keinojen kartoittaminen voi muo-
dostua nykypdivina erityisen tarkeéksi, silld liigaseurat joutuvat kamppailemaan faniensa huo-

miosta sekd vapaa-ajasta muita viithteen tarjoajia vastaan yhd useammin.

Tutkielmani seuraavassa luvussa esittelen suomalaista liigaurheilua. Luvun aiheita ovat muun
muassa yleisesti suomalaisen urheilun ja urheiluseurojen ammattimaistuminen, seki liigaur-
heilu toimintaympéristoni. Kolmannessa luvussa perehdytdan urheilufaneihin ja faniuteen. Lu-
vussa kasitellddan tarkemmin urheilufaniuden ilmi6ta seka sitd, millaisin tavoin aiemmassa kir-
jallisuudessa urheilufaneja on muun muassa tyypitelty. Neljdnnessd luvussa perehdytdén tut-
kielmani pédédkésitteeseen suhdemarkkinointiin, jota késitelladn niin yleisen markkinointikirjal-
lisuuden pohjalta kuin urheiluspesifimmaésti ndkokulmasta. Viidennessd luvussa pééstiin sy-
ventyméén siithen, miten aiemmassa kirjallisuudessa on kisitelty liigaseurojen suhdemarkki-
nointia sosiaalisessa mediassa. Kuudennessa luvussa edetddn tutkimuksen toteutukseen ja sen
eri vaiheisiin. Tutkielmani lopussa kdydédédn lépi toteuttamani tutkimuksen lopputuloksia ja -
padtelmid. Seitsemédnnessi luvussa kdydaén ldpi saamani tutkimustulokset. Kahdeksannessa lu-
vussa pohditaan tutkielman onnistuneisuutta ja miten aiheen parissa voitaisiin tulevaisuudessa

jatkaa.



2 SUOMALAINEN LIIGAURHEILU

Tassd luvussa perehdytiddn suomalaisen liigaurheiluun. Ensimmadisessd alaluvussa perehdytdin
lyhyesti urheilun ammattimaistumisprosessiin Suomessa niin yleisesti kuin joukkueurheilunkin
osalta. Tdmén jélkeen alaluvussa 2.2 tarkastellaan, miten urheiluorganisaatiot- ja -jarjestot ovat
kehittdneet vuosien saatossa toimintaansa ammattimaisemaksi. Alaluvussa 2.3 esitellddn vield
tarkemmin, millaisia toimintaympéristojd suomalainen liigaurheilu ja miesten jddkiekon paa-
sarja Liiga ovat. Kotimaisen liigaurheilun toimintaympaériston késittely auttaa ymmartdmaéén,

millaisista 1dhtokohdista fanisuhdemarkkinointia Suomessa voidaan toteuttaa.

2.1 Urheilun ammattimaistuminen Suomessa

Valtaosa suomalaisesta urheilusta on toteutettu amatoorikdytédnndin, eli urheilija ei ole saanut
ansaita urheilemalla taloudellista hydtyd (Ldmsd ym. 2020, 59). Historiallisesti amatoorikay-
tdntoihin sitouduttiin pitkalti siksi, ettei Suomessa pitkiin aikoihin ollut ammattilaisurheilun
mahdollistavia markkinoita ja sitoutuminen ndihin kéyténtoihin takasi silloiselle urheilujoh-
dolle sen aseman kaiken toiminnan linjaajana ja urheilijoiden aseman madrittdjana. (Aarresola
ym. 2022, 13) Amatdoriurheilun nédhtiin edistdvén niin sanottua urheilun hyvai kertomusta ja
hyviksi koettuja arvoja, kun taas rahapalkintojen vastaanottaminen koettiin turmiollisena *’lom-

pakkourheiluna’’, jonka ei pidetty sopivan oikeaan urheiluhenkeen (Aarresola ym. 2022, 13).

Amatooriurheilu ei kuitenkaan palvellut kaikkia urheilijoita, varsinkaan hyvin menestyvia suo-
malaisia. Osa menestyksekkdimmistd urheilijoista siirtyikin ammattilaiseksi ulkomaille tai
toimi niin sanotusti harmaalla alueella ammattilais- ja amatddriurheilun vélissd esimerkiksi si-
ten, ettd olivat vain nimellisesti urheilun ulkopuolisten yritysten palkkalistoilla, vaikka oikeasti
harjoittivatkin urheilua ammattilaisen tavoin. (Viita 2003, Aarresolan ym. 2022, 14, mukaan;
Kokkonen 2015, 89-91) Menestyksen lisdéntyminen, palkkatyon ja tdysipdivdisen harjoittelun
sekd urheilussa kiristyvan kilpailun my6ta havahduttiin sithen, ettd Suomessa organisatorisella
tasolla tulisi kehittda erityisesti liigaurheilun ammattimaistumista. Urheilun ammattimaistumi-
sen maaritelménd voidaan pitdd Ladmsan ym. (2020, 58) mukaan ’’prosessia, jossa alkujaan ur-
heilun kansalaistoimintaan ja amatdrismin ideologiaan kiinnittynyt lajien organisatorinen
kenttd eriytyi vastatessaan ammattimaistumishaasteeseen’’. Vuonna 1985 Olympiakomiteassa

nostettiinkin kehityskohteiksi muun muassa liigaurheilun valmennuksen olosuhteiden



optimointi ja vaatiminen, taloudellisten resurssien luominen, valmentajien tietotaidon kehitys

sekd harjoittelun seurantajérjestelmin kehittiminen. (Aarresola ym. 2022, 14)

Ammattimaistumisen tehostuminen suomalaisessa urheilussa, erityisesti huipputasolla, nousi
siis 1980-luvun jdlkeen enemmain esille ja maassamme pyrittiin kehittiméan erilaisia tehosta-
miskeinoja. Muun muassa mainosten ja sponsorien niakyvyys urheilukilpailuissa sekd katuku-
vassa vapautui merkittavasti, yksildurheilijoille alettiin mydntaa valtion apurahaa, urheilemisen
ja kouluttautumisen yhteensovittamisen mahdollisuuksia parannettiin seka lisittiin laji- ja ur-
heilijakohtaista yhteisty6td. (Kokkonen 2015, 239; Itkonen 2007; 301-304) Huomattakoon kui-
tenkin, ettd suurin osa ndistd toimista on keskittynyt yksilourheilijoiden ammattimaistumisen
mahdollisuuksien parantamiseen. Joukkuelajien urheilijat ovat vahvemmin toimineet toimin-
taymparistOissd, jotka ovat markkinaperusteisia ja mahdollistavat rahakkaat palaajasopimukset.

(Aarresola ym. 2022, 15)

Suomalaisessa joukkueurheilussa ammattimaistumisprosessin ensimmaisié kehityskohteita oli-
vat urheilijoiden ja valmentajien ammatin virallistaminen ja tekeminen tdysipédivdiseksi. En-
siksi tdhtdimeen joukkueurheilun ammattimaistumisessa otettiin harjoittelun koventuminen
sekd valmennukseen panostaminen. Pelaajien ammattilaisuuden ja palkkauksen suhteen esi-
merkiksi jddkiekossa oli 1980-luvulla yksittdisié téhtipelaajia, jotka tienasivat lajin parissa mer-
kittdvid summia. Muutoin lahes kaikki pelaajat joko opiskelivat tai omasivat muun tyduran jai-
kiekon rinnalla. Urheilijan ammatin virallistumista erityisesti jadkiekossa kuitenkin 1990-lu-
vulta eteenpdin edistivit toiminnan kaupallistuminen, kasvaneet pelaajapalkkiot sekd tydsuh-
teeksi tulkittavat pelaajasopimukset. (Ldmsd ym. 2020, 64—66) Néiden lisdksi yksi merkitté-
vimmistd muutoksista ja kehitysaskeleista oli urheilijan perusturvan parantamisprosessi. Ennen
vuotta 1995 Suomessa ei ollut urheilijoille lainkaan esimerkiksi tapaturma- ja tyoeldkelakeja
vastaavaa ansioperustaista sosiaaliturvaa. Urheilijjoiden oma sosiaaliturvajérjestelma, laki ur-
heilijoiden tapaturma- ja eldketurvasta tulikin voimaan 2000, ja sitd on sittemmin uudistettu

2009 ja 2016. (Lémsi ym. 2020, 67)

Joukkueurheilun ammattimaistumisprosessiin olennaisesti liittyvé tekijé oli lajien paédsarjatoi-
minnan ja harrasteurheilun eriyttdminen toisistaan. Suomalaisessa joukkueurheilussa lajien
huipputason- ja joukkueiden aseman kehityksen veturina voidaan pitdd jadkiekon SM-liigan
perustamista 1970-luvulla ja lajin pdédsarjatoiminnan eriytymisté kansallisen jadkiekkoliiton vé-

littdmasta hallinnasta ja alaisuudesta. SM-liiga on Suomessa laatuaan ensimmaéinen itsendinen



ammattiurheiluun tihtddva sarja. Muissakin joukkueurheilulajeissa ja niiden pdisarjatoimin-
nassa, kuten pesdpallossa, salibandyssa ja koripallossa on tehty ammattimaistumistoimenpi-
teitd. Lajien pddsarjat eivit ole kuitenkaan SM-liigaan verrattuna yhtd itsenéisid, vaan niilld on
yha vahvat yhteydet kansallisiin lajiliittoihinsa. (Ldmsa ym. 2020, 70—73) Nyky&én jadkiekon

miesten SM-liigaa kutsutaan nimelld Liiga.

Y114 mainittujen tekijoiden lisdksi joukkueurheilun seka yksilolajien ammattimaistumista Suo-
messa on vauhdittanut globalisaatio (Aarresola ym. 2022, 15). Yleisesti urheilussa globalisaatio
on lisdnnyt muun muassa urheilijoiden muuttoliikettd sekd seurojen omistajuuksien siirtymista
ulkomaisten rahapiirien haltuun (Giulianotti & Robertson 2009; Giulianotti 2016). Kasvava
miird suomalaisurheilijoita siirtyy nykypéivéni esimerkiksi joukkueurheilussa kansainvilisiin
huippusarjoihin. Suomessa joukkueurheilussa globalisaatio ndkyy myds kansallisten seurojen
osallistumisena kansainvélisten liigojen toimintaan. Esimerkiksi osa jadkiekon Liigan seuroista
ottaa osaa jadkiekon Euroopan mestarien liigaan, CHL: seké osa Veikkausliigan seuroista on

mukana UEFA:n Konferenussiliigassa. (Ldmséd ym. 2020, 77)

2.2 Suomalaisten urheiluseurojen kehitys kohti ammattimaistumista

Samalla kun urheileminen ammattimaistuu, on my0s sen parissa toimivien organisaatioiden
ammattimaistuttava. Urheiluorganisaatioiden, kuten urheiluseurojen, on hankittava erikois-
osaamista ja niiden tulee toimia luotettavana kumppanina sidosryhmilleen. (Aarresola ym.
2022, 23) Beechin ja Chadwickin (2013) mukaan ammattimaistuminen merkitsee lajille kiin-
nostavuuden kasvua, maksuvalmiimpia asiakkaita, kiinnostuneita yrityksié ja sponsoreita, palk-
kioiden kasvua, tdysammattilaisuutta lajin urheilijoiden keskuudessa ja titd myotd kaupallistu-
mista. Kun urheilulaji kehittyy ammattimaistumisen mydté liiketoiminnaksi, tulee urheiluseu-

rojen pysyd kehityksen mukana.

Koski ja Heikkala (1998, Aarresolan ym. 2022, 28, mukaan) kuvasivat suomalaisia lajiliittoja
tutkiessaan organisaatioiden ammattimaistumisen olevan ’’jatkumo, jonka kehityksen alku-
padssd toiminta on tavoitteetonta ja epdjohdonmukaista puuhastelua, loppupééssé taas hiottua
laatutasoltaan korkeaa ammattity6td’’. Ammattimaistuminen seuraorganisaatioissa ei tapahtu-
nut samanaikaisesti pelaajien ja valmennuksen ammattimaistumisen kanssa, vaan oli hitaampaa

(Lamsa ym. 2020, 68). Yleisesti urheiluorganisaatioiden, kuten seurojen, ammattimaistumisen



ytimesséd on néhty olleen palkatut henkil6t, eli ammattilaiset (Aarresola ym. 2022, 28). Myds
Lamsan ym. (2020, 68) tekeméssi seuratutkimuksessa mukana olleiden seuraorganisaatioiden
ammattimaistumisen kriteereiksi mainittiin padtoimisen henkilon palkkaus ja sitd kautta saatu
osaamisen lisddntyminen ja seuratoiminnan aktivoituminen. Paddtoimisen henkiloston maara ur-
heiluseuroissa on kasvanut vuosikymmenien saatossa useisiin tuhansiin henkildihin, ja urheilu-
seuroissa henkildtydvuosien midrd on kasvanut vuosina 2013-2018 neljanneksen, ollen 3685
henkil6tyovuotta 2018 (Koski & Mienpad 2018; Turunen ym. 2020, 12). Urheiluseuraorgani-
saatioiden tyollisyys- ja palkkauskehitystd on todennédkoisesti edistédnyt opetus- ja kulttuurimi-
nisterion myontdmé seuratuki. Seuratukea on mydnnetty vuodesta 1999, aluksi tosin se oli
suunnattu nuorisoliikunnan kehittdmiseen ja vasta myohemmin tukea alettiin jakaa myds tyon-

tekijoiden palkkauksen tueksi. (Aarresola ym. 2022, 28)

Kuten edellisessi alaluvussa mainittiin, jadkiekko oli niin sanottu veturi joukkuelajien ammat-
timaistumiskehitykselle, mutta laji toimi edellékivijdnd myds seuraorganisaatioiden ammatti-
maistumisessa (Lamsd ym. 2020, 68). Uudet, 90-luvulla valmistuneet areenat, sekd Turussa etté
Helsingissé asettivat liigapelejd seuranneen yleison uudella tavalla ottelutapahtuman keskioon
(Rantala 2018, Lamsén ym. 2020, 68 mukaan). Ottelutapahtumakonseptointi on edelleen olen-
nainen osa seurojen urheiluviihteen kehityksesséd (Aarresola ym. 2022, 29). Yleiso ja yhteis-
tyokumppanit alkoivat 90-luvun jilkeen yhé laajemmin kiinnostua urheiluviihteestd, ja kuten
ammattimaistumisprosessiin kuuluu, seurojen toimistoihin palkattiin tyontekijoitd pitdmién
huolta seuraorganisaatioiden hallinnosta (Ldmsa ym. 2020, 68). SM-liiga yhtioitettiin vuosina
1998-2002, miké oli ammattimaistumisen ja kaupallistumisen kannalta merkittidvéa askel kehi-
tyksessd. Lahestyttdessd 2000-luvun vaihdetta siirtyi SM-liiga tulkinnassaan pois yleishyodyl-

lisyyden nidkokulmasta kohti puhtaan liiketoiminnan ndkékulmaa. (Ldmsa ym. 2020, 69)

2.3 Liigaurheilu ja jiikiekon Liiga tutkimuksen toimintaympiristoni

Joukkuelajien ammattiurheilussa kilpailumuotona ja urheilusarjana toimii yleensd liiga, jota
kilpailumuotona pidetddnkin Lamsan ym. (2020, 70) mukaan keskeisend ammattiurheilun sys-
teemitason rakenteena. Kotimaisissa liigaurheilua kisittelevissé tutkimuksissa on yleensa kési-
telty suurimpien palloilulajien, kuten jadkiekon, jalkapallon, koripallon, pesdpallon seké sali-
bandyn ylimpii sarjatasoja (esim. Ala-Vahala ym. 2021; Aarresola ym. 2022). Aiemman koti-

maisen tutkimuksen mukaisesti aion itsekin tdssd tutkimuksessa kéyttdd jatkossa termejd



liigaurheilu ja liigaseura puhuessani péddsarjatason joukkueurheilusta. Viitatessani taas tutki-
muksen kohteeseeni, eli jddkiekon miesten pddsarjan Liigan seuroihin, kdytén termid Liiga-

seura tai jadkiekon Liigan seurat, termien sekaannuksen vélttimiseksi.

Suomalaisessa joukkuelajien liigaurheilussa yhtiopohjaisuus on yleisti ainoastaan miesten jaa-
kiekossa ja jalkapallossa. Yhtiopohjaisuudella tarkoitetaan, ettd liigaseurojen taustalla toimii
osakeyhtio. Jadkiekon miesten Liigassa kaikkien joukkueiden taustalla on osakeyhtid, ja myos
toiseksi korkeimmalla sarjatasolla, Mestiksesséd, noin 75 prosenttia seuroista toimii yhtiomuo-
toisesti. Jalkapallossa Veikkausliigan seuroista kaikkien paitsi yhden taustalla toimi osakeyhtio
vuosina 2018-2019. Jalkapallon Ykkosessidkin samoina vuosina vahintdan puolet liigan seu-
roista toimivat yhtidmuotoisesti. Muissa miesten urheiluliigoissa yhdistykset eri muodoissaan
ovat vallitsevia. Naisten liigaurheilussa yhtidpohjaisuus on harvinaista, ja vuosien 2018-2019

aikana naisten liigoissa yhtiopohjaisia seuroja oli kaksi. (Ala-Véhéld ym. 2021, 31)

Vuonna 2019 neljdntoista kotimaisen urheiluliigan sekd vield tuolloin KHL:ssd pelanneen Jo-
kerit Hockey Oy:n yhteenlaskettu liikevaihto oli liigaseurojen talouteen keskittyneen Ala-Vi-
hélédn ym. (2021, 32) tutkimuksen mukaan 215,8 miljoonaa euroa. 71 prosenttia summasta muo-
dosti jadkiekon liigatalous, 16 prosenttia jalkapallo ja muut lajit yhteensd noin 13 prosenttia
(Ala-Viéhila ym. 2021, 32). Vuonna 2022 Aarresolan ym. (2022, 57) urheiluseurojen ammatti-
maistumista koskevaan tutkimukseen osallistuneiden miesten liigaseurojen yhteenlasketut tulot
kaudella 2018-2019 olivat 86 miljoonaa euroa. Kotimaisten liigajoukkueiden budjettien kes-
kiarvo kaudella 20202021 oli 821 000 euroa. Jddkiekon Liigan seurat ilmoittivat suurimmista
budjeteista muihin lajeihin verrattuna. (Aarresola ym. 2022, 58) Miesten liigaseurojen tuloista
suurin osa koostui sponsori- ja mainostuloista seké yleisotuloista. Ndiden tulomuotojen jilkeen
seuraavaksi suurimmat osuudet tuloista koostuivat urheilun ulkopuolisista tuloista ja mediaso-

pimustuloista (Aarresola ym. 2022, 58).

Kotimaisissa liigaseuroissa on kaikista erilaisista seuratyypeistd eniten pddtoimisia tyonteki-
joité, keskimdirin noin 11. Tyontekijéiden palkanmaksun resursseihin liittyen huomionarvoista
on, ettd muihin urheiluseuratyyppeihin verrattuna liigaseurat saavat harvemmin julkisen ja kol-
mannen sektorin rahoitusta. Toisaalta liigaseurojen ulkopuolista rahoitusta tukevat yritysyhteis-
tyot. (Aarresola ym. 2022, 44-45) Vapaaehtoisten mééri liigaseuroissa on taas esimerkiksi ju-
nioriseuroihin ja hybridiseuroihin verrattuna pienempi, jatkuvien vapaaehtoisten maérén liiga-

seuroissa vaihdellessa 0—15 henkil66n ja ajoittaisten vapaaehtoisten mééran vaihdellessa 0-120



henkil66n. Hybridiseuroissa ja junioriseuroissa jatkuvasti mukana olevia vapaaehtoisia on jo

yli 100. (Aarresola ym, 2022, 45)

Seuraavaksi siirrytddn tarkastelemaan tarkemmin itse jadkiekon Liigaa, joka on Suomen mies-
ten jadkiekon pddsarja. Se perustettiin vuonna 1975 korvaamaan vanha jidkiekon SM-sarja.
Jadkiekon Liiga on kotimaisen urheilun seuratuin pédsarja (Aarresola ym. 2022, 38; Laiho
2019), jonka lisédksi se on tunnistettu suomalaisen urheilun tiarkeimmaéksi urheilubréndiksi

(Laine 2017, 118). Liigan toimintaa hallinnoi sen taustayhtio Jadkiekon SM-Liiga Oy.

Alkuperiisesti sarjassa pelasi kymmenen joukkuetta, mutta vuosien saatossa Liiga on laajentu-
nut ja nykymuodossaan Liigassa pelaa 15 joukkuetta. Maantieteellisesti tarkasteltuna Liiga on
levittdytynyt Suomessa melko laajallekin alueelle eteldisimmén joukkueen ollessa Helsingista
ja pohjoisimman Oulusta. Kaudella 2022—2023 Liigan seurojen kotikaupunkeja ovat ylla mai-
nittujen Helsingin ja Oulun lisdksi Himeenlinna, Jyviskyld, Kouvola, Kuopio, Lahti, Lappeen-
ranta, Mikkeli, Pori, Rauma, Tampere, Turku sekéd Vaasa. Liigan urheilullinen rakenne koostuu
60 pelin runkosarjasta, jonka jdlkeen alkavat pudotuspelivaiheet. Runkosarjan kuusi parhaiten
sijoittunutta joukkuetta padsevét suoraan pudotuspelien neljannesfinaalivaiheeseen, kun sijoille
7—10 sijoittuneet joukkueet joutuvat ratkaisemaan pudotuspelien ensimmaiselld kierroksella
kaksi viimeistd paikkaa jatkopeleihin. Sijoille 11-15 péétyneiden joukkueiden kausi paittyy
suoraan runkosarjaan. Aiemmin sarjan hintdpadhén sijoittuneet joukkueet joutuivat karsimaan
paikastaan liigassa jadkiekon toiseksi korkeimman sarjatason, Mestiksen, parhaita joukkueita
vastaan. Liigakarsinnat kuitenkin lakkautettiin kaudelle 2013-2014, ja tilalle luotiin lisenssi-
pohjainen jirjestelmi, jossa Mestiksen mestari voi halutessaan anoa lisenssid Liigaan ja téta
kautta nousta osaksi padsarjan joukkueita (Tammilehto 2013). Liigakausi kestdd tyypillisesti

syyskuusta seuraavan vuoden huhtikuuhun.

Liiga sekd Liigassa pelaavien joukkueiden taustayhtiot toimivat siis . Toiminta on kaupallista
ja taloudelliseen kannattavuuteen tdhtddvaa. Liigan taustayhtio SM-Liiga Oy:n toimiala on
’Muu urheilutoiminta’” ja sen toimintakuvauksen mukaan sen toimialaan kuuluu jddkiekon
kilpailutoiminnan harjoittaminen ja tdhén liittyva taloudellinen toiminta, kuten markkinointi-,
tulospalvelu- ja tilastotoiminnan jédrjestiminen seka kilpailutoimintaa tukevien televisiointi- ja
yhteistydsopimusten tekeminen (Kauppalehti 2022). Menneelld tilikaudella (06/22) Jadkiekon
SM-Liiga Oy teki 28,37 miljoonaa euroa liikevaihtoa ja sen tilikauden tulos oli 154 000 euroa
(Kauppalehti 2022).



Liigan voidaan sanoa olevan ldhes ainoa suomalaisen urheilun tdysammattilaissarja (Laine
2017, 118). Taysammattilaisuus mééritellddn siten, ettd palkkaa maksetaan seké urheilijoille,
valmentajille ettd toimiston tyontekijoille (Koski & Maenpdd 2019, 55). Vuonna 2016 keski-
maéridinen liigapelaajan vuosipalkka oli n. 76 000 euroa (Laine 2017, 118). Liigan keskimai-
rdinen vuosipalkka on siis yli kolminkertainen verrattuna esimerkiksi Suomen jalkapallon péa-
sarjan, Veikkausliigan, pelaajien keskiméérédiseen vuosipalkkaan, joka vuonna 2018 oli Spor-
ting Intelligence -nettisivuston selvityksen mukaan n. 19 800 euroa (Sporting Intelligence

2019).



3 URHEILUFANIUS

Tassd luvussa perehdytdin urheilufaniuteen. Ensimmaisessd alaluvussa tarkastellaan mita ur-
heilufanius on; kdydéén lépi urheilufanin ja -faniuden maéritelmia sekd niiden moniulotteisuuk-
sia. Toisessa alaluvussa kdyddin 14pi, miten aiemmassa kirjallisuudessa urheilufaneja on luo-
kiteltu ja kategorisoitu. Kolmannessa alaluvussa taas syvennytién kirjallisuudessa tunnistettui-
hin syihin olla urheilufani. Luvun tarkoituksena on perehtyd paremmin itse urheilufaniuden il-
midon ja erilaisiin tapoihin, joina fanius voi ilmentyéa ja mistd 1dht6kohdista urheilufanius voi
olla periisin. Urheilufaniuteen perehtyminen on tutkimuksessa olennaista, silld faniuden ym-
mirtdminen auttaa kehittiméin suhdemarkkinointia, jonka avulla luodaan pitkdkestoisia ja

merkityksellisid suhteita fanien ja liigaseurojen vilille.

3.1 Urheilufaniuden méirittiminen

Urheilufanius tutkimuskohteena on ollut monien eri tieteenalojen kiinnostuksen kohteena jo
useita vuosikymmenid, mutta erityisesti viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana aiheeseen
liittyva kirjallisuus on lisdéntynyt entisestddn (Gantz & Wenner 2022, 1; Kalman-Lamb 2021,
922; Parry ym. 2014, 252). Urheilufaniutta ja urheilufaneja on tutkittu monesta eri nikokul-
masta, liittyen esimerkiksi urheilufaniuden psykologiaan, faniuden alkuperdén tai fanikayttéy-
tymisen eroavaisuuksiin eri kansallisuuksien vililld (Gantz & Lewis 2021, 2; Parry ym. 2014,
252). Urheilufaniuteen liittyvissi kirjallisuudessa on keskitytty myds urheilun seuraamisen hai-
tallisiin ja jopa vikivaltaisiin ominaisuuksiin, jotka on yhdistetty erityisesti englantilaiseen jal-

kapalloon ja sen jalkapallohuligaaneihin (Kelly 2015, 316).

Vaikka urheilufaniutta onkin tutkittu melko paljon ja monesta eri ndkokulmasta, ei aiemmassa
kirjallisuudessa ole saatu luotua selkedd ja yhtenevéistd mééritelmad urheilufaniudelle eika
myOskéan urheilufanille. Sana fani késitetddn suomen kielessda melko neutraalina, ja silld kuva-
taan usein sekd jonkun tietyn asian yleisdd ettd harrastajaa (Heinonen 2005, 28). Fanilla on
yleisesti my0s tarkoitettu henkildd, joka on jonkin tietyn kohteen innokas, harras seké lojaali
thailjja (Kielitoimiston sanakirja 2021; Reysen & Branscombe 2010, 177). Fanius taas on méa-
ritelty Wennerin ja Gantzin (1998, van Driel ym. 2019, mukaan) mukaan moniulotteisena ki-
sitteend, johon siséltyy kognitiivisia, tunnepitoisia ja kdytokseen liittyvid osatekijoitd. Seké fa-

nin ettd faniuden késitteisiin liittyy tietty kaksijakoisuus ja ristisriitaisuus. Fanius voidaan
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késittdd vain jostain populaarikulttuurin elementisté, kuten urheilusta, pitdmiseni tai toisaalta
fanius tulkitaan jopa henkilon identiteettid ja arkista elimaid madrddvand ilmioni. Toiselle ih-
miselle fani on siis henkild, jolle esimerkiksi urheilujoukkueen fanius on erottamaton osa iden-
titeettid ja toiselle taas fanin késite on kevedmpi, ja fani voi olla *’pelkkd’’ urheilun seuraaja.
(Heinonen 2005, 29) Kuitenkin tyypillisemmin kirjallisuudessa urheilufanilla on tarkoitettu ni-
menomaan vahvasti tiettyyn urheilukohteeseen kiinnittyneitd yksiloitd, joiden faniuteen olen-
naisesti liittyy koettu yhteisollisyyden tunne, tiivis tapahtumien ja uutisoinnin seuraaminen ja

fanikokemusten jakaminen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa (Waters ym. 2011).

Faniuden maéérittelemisesti hankalan voi tehdd myds se, ettd englannin kielessd urheilufaniu-
delle 16ytyy ikddn kuin kaksi kédsitettd. Késitteelld fanship tarkoitetaan sitd, ettd yksilolld (fa-
nilla) on oma henkil6kohtainen suhteensa esimerkiksi urheiluseuraan. Fani siis samaistuu seu-
raamaansa urheiluseuraan itseensé. (Reysen & Branscombe 2010, 177) Toinen késite on fan-
dom, jossa fanit samaistuvat erityisesti muihin kaltaisiinsa faneihin, jotka jakavat koetun yhtey-
den esimerkiksi tietyn urheiluseuran kanssa (Reysen & Branscombe 2010, 177). van Driel ym.
(2019, 613) kuvailee ndiden kisitteiden liittyvén toisiinsa, mutta samalla ne toimivat itsendisind
faniuteen liittyvind késitteind. Késitteet ovat yhteydessa toisiinsa siini, ettd mitd enemmaén fani
kokee samaistuvansa urheiluseuraan (fanship), sitd enemmaén hén luultavasti tulee samaistu-
maan myds seuran muihin faneihin, jotka ovat hinen kaltaisiaan (fandom). Késitteet pitda kui-
tenkin itsendisend eroavaisuudet koskien sitd, mddritteleekd fani itsensd ominaisuuksiensa
kautta vai faniryhmiidn kuulumisen kautta (Reysen & Branscombe 2010, 188—190). Omien
ominaisuuksiensa kautta itsensd maadrittelevé fani voisi siis todeta >’piddn Huuhkajista’” kerto-
essaan itsestddn, kun taas fani, jolle faniryhméén kuuluminen méérittelee omaa identiteettia,
luultavasti toteaisi *’olen osa Pohjoiskaarretta’’. Tdémén tutkimuksen kannalta olennaisempi ké-
site on fanship, silla tutkimuksessa késitelldén sitd, miten liigaseurat pystyvit sosiaalisessa me-

diassa luomaan ja vahvistamaan suhteitaan yksilollisten faniensa kanssa.

3.2 Urheilufanien tyypittely

Urheilufaneja on aiemmassa kirjallisuudessa tyypitelty monin eri tavoin. Faneja voidaan tyypi-
telld muun muassa sen perusteella mikéd heiddn motivaationsa faniuteen on, miten he kayttiy-
tyvét faneina, kuinka vahvasti he identifioituvat faneiksi sekd minka arvoisena heidédt ndhdaan

urheiluseuralle tai -organisaatiolle (Giulianotti 2002; Hunt ym. 1999; Tapp & Clowes 2000).
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Tyypittelyperusteluiden erilaisuuden lisdksi aiemmassa kirjallisuudessa on ndhtdvissid eroja
myds kiytettyjen kisitteiden suhteen. Osassa tutkimuksista puhutaan faneista kaikkien luok-
kien kohdalla ja toisissa on eroteltu fanit kannattajista ja muista urheilun seuraajatyypeista.
Tassd tutkimuksessa kéytetddn kasitettd fani, kun puhutaan liigaseurojen ihailijoista ja innok-
kaista seuraajista. Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessakin (ks. esim. Gantz & Wenner 2022;
Reysen & Branscombe 2010) kisite fani on hyvin yleisesti kdytetty, joten tdssd tutkimuksessa

kasitteen fani kayttd perustuu siithen, ettd halutaan mukailla aiemman kirjallisuuden kayténto;ja.

Téssé luvussa tarkoituksenani on kdyda 1api muutamia tapoja, joiden mukaan aikaisemmassa
kirjallisuudessa faneja on kategorisoitu. Téytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettid vaikka esite-
tyissd luokitteluissa saatetaan pitdd joidenkin fanikategorioiden kaytdstd *’perinteisempdnd’’ ja
>’ideaalimpana’’ kuin toisten, ei erilaisia faniuden muotoja (jos niihin ei liity vékivaltaa) kui-
tenkaan tule vidheksya tai vihitelld niiden merkitysté urheilulle, urheilijoille ja urheiluseuroille

(Dixon 2016, 446).

3.2.1 Urheilufanina toimimisen motivaatio fanien tyypittelyn perusteena

Hunt ym. (1999) jakoivat tutkimusartikkelissaan urheilufanit viiteen eri kategoriaan; tilapiisiin,
paikallisiin, uskollisiin, fanaattisiin seka héirikkdfaneihin. Fanien tyypittely néihin erilaisiin ka-
tegorioihin perustui sithen, mistd heiddn motivaationsa toimia urheilufanina oli 1dhtdisin. Mo-
tivaatio urheilufanina toimimiseen oli joko ympéroiviin olosuhteisiin perustuvaa, eli niin sano-
tusti ajasta ja paikasta riippuvaa tai sitten kestdvyyteen perustuvaa, jossa fanius ei liity johonkin
tiettyyn kontekstiin vaan henkil6 aidosti pitdéd fanituksen kohdetta tirkednd osana identiteetti-

aan. (Hunt ym. 1999, 442)

Tilapdisten seké paikallisten fanien motivaatio toimia urheilufanina perustuu ympéroiviin olo-
suhteisiin, koska sekai tilapdiselle ettd paikalliselle fanille fanius ei ole kovin tirked osa omaa
identiteettid. Tilapdisen urheilufanin kiinnostus esim. urheiluseuraan kestdi yleensé tietyn, ra-
joitetun ajan ja liittyy vahvasti esimerkiksi johonkin merkittdvaan tapahtumaan tai menestyk-
sekkéddseen ajanjaksoon seuran toiminnassa. Paikalliselle fanille taas tdrked motivaatiotekija
toimia urheilufanina on oma asuinpaikka- tai alue. Paikallinen urheiluseura voi olla tirkeé fa-
nille alueella asuessa, mutta fanin muuttaessa pois, on todennikdistd, ettd sitoutuneisuus seu-

raan alkaa heikentyd. (Hunt ym. 1999, 443-444)
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Uskollisten ja fanaattisten fanien motivaatio urheilufaniuteen perustuu kestdvyyteen. Uskolli-
sen fanin sitoutuneisuus tai kiinnostus esimerkiksi urheiluseuraa kohtaan ei vihene, vaikka
kiinnostava ajanjakso seuran toiminnassa loppuisi tai fani olisi ’otettu pois’’ seuran alkuperai-
seltd toiminta-alueelta. (Hunt ym. 1999, 444) Uskollinen fani on kiintynyt fanituksen kohtee-
seensa, tuntee kohteen olevan hénelle henkilokohtaisesti merkittdvé ja pitdd kiintyneisyyttdin
fanituksen kohteeseen tiarkednd osana identiteettidén. Urheilullinen menestys ei ole uskolliselle
fanille kaikki kaikessa, vaan hin on saattanut omaksua niin sanotun *’minun joukkueeni yla-
tai alaméessd’’ -asenteen. (Hunt ym. 1999, 444-445) Fanaattinen fani on méiéritelmaltdén hyvin
samanlainen kuin uskollinen fani. Urheilufanius on hyvin olennainen osa fanaattisen fanin ela-
mii ja monikaan asia ei ole faniutta tirkedmpii. Fanaattinen fani eroaa uskollisesta fanista
kuitenkin siten, ettd hdn osoittaa oman faniutensa paljon voimakkaammin ulospdin, esim. kayt-

tamalla huomiota heréttidvad fanivarustusta. (Hunt ym. 1999, 446)

Hairikkofanille urheilufanius Huntin ym. (1999, 446—447) mukaan on ensisijainen tapa mééri-
telld itsedédn ja omaa identiteettiddn. Jos fanaattiselle fanille tietyt muut asiat olivat vield urhei-
lufaniutta tarkedmpid, ndin ei voida sanoa olevan héirikkdfanin tapauksessa. Joissain tapauk-
sissa faniksi identifioitumien voi olla jopa niin voimakasta, ettd henkilon voi olla hankalaa kéyt-
tdytyd niin sanotusti normaalisti faniroolin ulkopuolella. Héirikkdfani on uskollisen ja fanaatti-
sen fanin tapaan hyvin kiinnittynyt esimerkiksi urheiluseuraan, mutta kdytds on muiden fanien
vastaisesti yleensd antisosiaalista, héiritsevii ja poikkeavaa. Hiirikkofanit saattavat pitdd omaa
faniuttaan verukkeena norminvastaiselle kiytokselle. Esimerkkind tista toimivat brittildiset jal-
kapallohuligaanit, jotka pyrkivit naamioimaan haitallisen kdytoksensd ’’kansallismieliseksi
kannatukseksi tai tueksi’’. Haiirikoivit fanit ja heidédn haitallinen kdytoksenséd voivat olla uh-
katekijd muille faneille. Urheilun parissa tyoskentelevien tulisi varmistaa, ettei suuria joukkoja
hidiriintyneitd faneja pddse syntymain. (Hunt ym. 1999, 447) Verrattuna esimerkiksi Iso-Bri-
tanniaan ja sen jalkapallokulttuuriin, hdirikk6fanius ei ole niin yleistd Suomessa, mutta hdirik-
kofaniuden lieveilmidistd kuten haitallisesta kidytoksestd ei ole pystytty sddstyméén tiysin ko-
timaassakaan. Esimerkiksi Veikkausliigassa syksylld 2022 HIFK:n ja HIK:n vilinen Helsingin
paikalliskohtaaminen jouduttiin keskeyttimidn seurojen fanien hairiokayttdytymisen vuoksi.
Muun muassa fanilakanoita sytytettiin kyseisessi ottelussa tuleen ja faneja ryntési kesken otte-

lun kentélle, rikkoen samalla kentén laidalla olleita mainosaitoja. (Marttinen & Arkko 2022)
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3.2.2 Urheiluseuraan sitoutumisen aste ja seuran merkitys identiteetin rakentumi-

selle fanien tyypittelyn perusteena

Richard Giulianotti julkaisi vuonna 2002 tutkimusartikkelinsa *’Supporters, Fans, Followers
and Flaneurs — A Taxonomy of Spectator Identities in Football’’, jossa hén loi oman tyypitte-
lynsd jalkapallofaneille. Hinen mukaansa fanit voidaan jakaa neljdén eri kategoriaan; kannat-
tajiin, seuraajiin, faneihin ja kuljeskelijoihin (Giulianotti 2002, 25). Jako perustuu kategorioi-
den vilisiin eroihin liittyen jalkapalloseuraan sitoutumiseen sekd seuran merkitykseen identi-
teetin rakentumiselle (Giulianotti 2002, 30-31). Vaikka tutkimusartikkelin keskidssa olivatkin

jalkapallofanit, sopii Giulianotin tyypittely myds laajemmin muille urheilufaneille.

Kannattajilla on eri fanikategorioista sitoutunein ja 1dheisin suhde urheiluseuraan, ja suhde saat-
taa jopa muistuttaa suhdetta perheeseen tai ystaviin. Kannatuksen kohteen vaihtaminen kilpai-
lijoihin ndyttdytyy kannattajalle mahdottomana, silld kannattajuus juuri tiettyyn seuraan on
merkittdvi osa henkilon identiteettid. Sitoutuneisuus osoitetaan muun muassa osallistumalla ot-
teluihin ldhes rutiininomaisesti, ostamalla fanitavaraa ja pukeutumalla siithen niin otteluissa
kuin sen ulkopuolella sekd mahdollisesti tirkeimpani - pysymaélld seuran tukena niin huonoina
kuin hyvindkin hetkind. (Giulianotti 2002, 33) Kannattajaa voidaan pitdd Huntin ym. (1999,
444-446) mainitsemien uskollisen ja fanaattisen fanin yhdistelména, silld kannattajalle ominai-
sia piirteitd ovat vahva kiintymys urheiluseuraan tilanteessa kuin tilanteessa, faniuden liittami-

nen identiteettiin sekd faniuden ndyttdminen ulospdin muille.

Seuraaja voi olla seuran lisdksi kiinnostunut jostakin pelaajasta, managerista tai muista jalka-
pallo- tai urheiluihmisistd, ja pyrkivét aktiivisesti pysymédn ajan tasalla kiinnostuksen koh-
teidensa otteista median vilitykselld. Koska seuraajat monesti ovat kiinnostuneita useammasta
kohteesta samanaikaisesti, jd4 koettu sitoutuneisuuden taso heikommaksi verrattuna esimer-
kiksi kannattajiin, jotka ovat kiinnostuneita vain yhdesti tietystd seurasta. (Giulianotti 2002,
34-35) Giulianotti (2002, 36) kuvailee, ettd vaikka seuraajat monesti pitdvétkin useammasta
jalkapalloseurasta samanaikaisesti, tiedostavat he silti tietyt jalkapallokulttuuriin liittyvét lain-
alaisuudet, kuten tiettyjen seurojen ja niiden pidillekkédisen kannattamisen yhteensopimatto-

muuden.
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Giulianottin (2002) artikkelissa modernin fanin kuvaillaan olevan henkild, jonka suhde seuraan
ja sen tdhtipelaajiin on vahvasti yhteydessé urheilun kasvavaan kaupallisuuteen ja markkinave-
toisuuteen. Fani kokee, ettd seuran fanius on tiiviisti yhteydessa hdnen identiteettiinsd, mutta
sitoutuneisuus ndyttiaytyy useimmiten seuran oheistuotteiden, kuten fanivaatteiden- ja tavaran,
kuluttamisen kautta. Téllaiset fanit useimmiten eivit asu seuran ensisijaisella toiminta-alueella,
vaan seuran otteita seurataan lahinnd median valitykselld. Suhde fanin ja seuran vélilld voi olla
siis etdinen, vaikka fanius olisikin linkittyneend identiteettiin. (Giulianotti 2002, 36—37) Téassd
moderni fani eroaa esimerkiksi Huntin ym. (1999, 443—444) tutkimusartikkelissa kuvatusta pai-
kallisesta fanista, jolle nimenomaan tiarked motivaatiotekiji faniudelle on seuran paikallisuus ja
toiminta omassa asuinkaupungissa. Giulianottin (2002, 37) kuvailemat fanit ovat tietoisia kau-
pallisuuden ja taloudellisen tuen merkityksesti seuroille ja lajille, ja tukevatkin urheilukohteita
mielellddn. Fanit osaavat kuitenkin my0s arvioida saavatko vastinetta sijoittamilleen rahoille
ja mikéli eivit, ovat he valmiita siirtdiméén sitoutuneisuutensa ja taloudellisen tukensa muualle

(Gtiulianotti 2002, 37).

Viimeisend Giulianottin faniluokittelussa tulevat kuljeskelijat. Kuljeskelijat ovat niin sanottuja
jalkimoderneja kannattajia, jotka toivovat saavuttavansa sensaation kokemuksia jalkapallon
kautta. Kuljeskelijoiden urheilun kuluttaminen tapahtuu lihinnd mediavilitteisesti. Kuljeskeli-
jalla saattaa olla monta suosikkiseuraa, joiden vililld seilata, vaihdellen ensisijaista kiinnostuk-
sen kohdetta sen mukaan kuka pérjda parhaiten ja kenen riveissd suurin tdhti pelaa. Urheilulli-
sen menestyksen ja vithdyttdvyyden liséksi kuljeskelijalle on myds tarkedéd seuran sosiaalinen
status ja tietyt esteettiset tekijat, kuten tyylikkéét peliasut tai huippumoderni stadion. (Giulia-
notti 2002, 38—40) Kuljeskelijalle sitoutuneisuus seuraan tai seuroihin ei ole kovinkaan voima-
kasta. Myos sitoutuneisuus jalkapalloon kokonaisuudessaan voidaan helposti hyléta kuljeskeli-
jan toimesta, jos jokin muu viihteen muoto néyttiytyy silld hetkelld kiinnostavammalta. (Giu-
lianotti 2002, 40) Huntin ym. (1999) tutkimusartikkelissa kuvaus tilapéisestd fanista voidaan
ndhdé samanlaisena kuljeskelijan kuvauksen kanssa, ainakin sen osalta, ettd molemmille kiin-
nostus urheiluseuraan ndyttdytyy vahvempana menestyksen hetkelld. Tilapdisen fanin kuvai-
luissa ei kuitenkaan mainittu urheilun ulkopuolisten asioiden, kuten statuksen, olevan faniu-

dessa kovinkaan merkityksellisid, toisin kuin kuljeskelijalle.

3.23 Fanien tyypittely urheilufanien itsensa kuvailemana
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Viitoskirjassaan ’’Jalkapallon lumo’’ (2005) Harri Heinonen tarkastelee valioliigajoukkue
Evertonin suomalaisia faneja ja heidén jalkapallofaniuteensa liittyvid ilmioitd. Heinosen vii-
toskirjassa myos sivutaan erilaisia fanityyppejd. Heinosen fanityypit perustuvat véitdskirjassa
haastatelluiden Everton fanien kuvauksiin erilaisista faneista ja fanityyppi-ilmioistd. Tyypitte-
lyt eivit siis ole aivan niin tarkkarajaisia, kuin Huntin ym. (1999) ja Giulianottin (2002) fanika-
tegorioita kasittelevissd teksteissd, joissa tyypittelyt perustuivat johonkin tiettyyn ominaisuu-

teen, kuten esimerkiksi faniuteen liittyvddn motivaatioon.

Heinosen kirjassa yksi mainituista fanityypeistd on niin sanottu kaksoiskannattaja, joka liittyy
ilmi6on kaksoiskannattaminen. Kaksoiskannattajan ominaispiirteisiin kuuluu, ettd fani on en-
sisijaisesti kiinnostunut *’omasta joukkueestaan’’, eli esimerkiksi uskollisesti fanittamastaan
seurajoukkueesta, mutta hdnelld voi oman joukkueen ohessa olla niin sanottuja kakkossuosik-
keja, joita seurataan. (Heinonen 2005, 71) Kakkossuosikit eivit kuitenkaan korvaa ensisijaisen
rakkauden kohdetta (Brimson 1998, 30, Heinosen 2005, 71, mukaan). Heinosen mukaan kak-
soiskannattaminen suomalaisessa jalkapallon fanikulttuurissa saattaa niyttiytya niin, ettd loja-
liteetti jakautuu kansainvilisten huippujoukkueiden, suomalaisten seurajoukkueiden sekd maa-
joukkueen vilille (Heinonen 2005, 72). Kaksoiskannattaminen ilmioné ja kaksoiskannattaja fa-
nityyppind omaa samoja piirteitd Giulianottin (2002, 34-36) esittelemén seuraaja-faniluokan
kanssa. Molemmissa tiedostetaan mahdollisuus seurata useampaa kohdetta samanaikaisesti ja
hyvéksytddn samaan aikaan esiintyvét lojaliteetit. Toisaalta kaksoiskannattajalle ensisijainen
kiinnostuksen kohde on ehdoton ykkonen, kun taas seuraajalla ei ole yhtd ehdotonta kiintymyk-

sen kohdetta.

Faneja, joille faniudessa tirkeintd on paistatella menestyksesséd ja muiden suosiossa, kutsutaan
>’glory huntereiksi’’, eli menestyksen jahtaajiksi. Menestyksen jahtaajiksi voidaan lukea penk-
kiurheilijat, jotka tunnustautuvat seuran tai urheilijan faniksi tai kannattajaksi erityisesti silloin,
kun urheilukohteet voittavat tai saavuttavat menestystd. (Heinonen 2005, 75-76) Menestysta
jahtaaviin faneihin voidaan liitdd Cialdinin ym. (1976) *’heijastetussa menestyksessi paistatte-
lun’’ teoria, englanniksi *’basking in reflected glory’” - BIRG. Témén teorian mukaisesti urhei-
lun katsojat pyrkivit vahvistamaan omaa itsetuntoaan samaistumalla voitokkaisiin kohteisiin
(Cialdini ym. 1976, 347). Sellaisetkin fanit, jotka eivét kulje pelkédn menestyksen perdssa, voi-
vat vahvistaa omaa itsetuntoaan menestykseen samaistumalla, mutta heilld faniuteen liittyvit
positiiviset vaikutukset itsetuntoon tapahtuvat myos ilman urheilullista menestystd (Heinonen

2005, 76). Menestystd jahtaavien fanien kaltaisia ovat Giulianottin (2002) kuvailemat
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kuljeskelijat sekd Huntin ym. (1999) tilapdiset fanit. Kaikille niistd luokista urheilufaniuden
olennainen osa on nimenomaan menestys — ilman urheilullista menestysti ei henkil6illé riitd

kiinnostusta ja motivaatiota sitoutua faniuteen.

Viimeisend Heinosen viitoskirjassa mainitaan niin sanotut die hard- fanit. Suomeksi die hard -
faneja voisi kuvata my0s sanalla tosifani, vaikka sen méarittiminen, mitd todellinen fanius oi-
keastaan on, ei ole kovinkaan helppoa. Elementteji, joita Heinosen teoksessa liitetddn mahdol-
lisesti tosifaniuteen kuuluvaksi ovat omistautuneisuus ja pitkdjanteisyys. (Heinonen 2005, 79—
81) Fanius sanelee tosifanin arkieldméé. Faniuteen kéytetdén paljon aikaa, ja tosifanilla pitké-
aikainen seuraaminen ja omistautuminen tuottavat faniyhteisoille vélttiméattomia tietoja, tai-
toja, kokemuksia ja muistoja. (Heinonen 2005, 79-81) Vaikka téllaisille tosifaneille ei Heino-
sen véitoskirjassa esitetd selkedd médritelmad, voi faniluokasta 16ytdd yhtildisyyksid muun mu-
assa Huntin ym. (1999, 444-446) kuvailemien uskollisten ja fanaattisten fanien kanssa. Kaikille
ndistd luokista ominaista on faniuden kestiva luonne, sitoutuneisuus tiettyyn kohteeseen koe-

taan pitkdjinteisend eiké tilapdisend.

3.3 Miksi urheilufaneiksi ryhdytiin?

Urheilufaniutta pidetddn moniulotteisena késitteend (van Driel ym. 2019, 611). On osoitettu
myos, ettd urheilufanius ei ole staattinen ilmid. Innokkuus faniuteen voi vaihdella eliniéin aikana
riippuen monista eri asioista, esimerkiksi arjen prioriteettien muuttumisen tai ikddntymisen
vuoksi. (Gantz & Lewis 2021, 16—17) Faniuden olemus voi siis muuttua vaihtuvien eldménti-
lanteiden myotd. Urheilufaniuden dynaamisuuden myotd pystytddn mahdollisesti ymmarté-
méiin sitd, ettd kaikilla faneilla voi olla yksilolliset 1dhtokohdat faniuteen, ja asiat, jotka urhei-
lussa ovat toiselle fanille tirkeitd, eivit saata toisen fanin puheissa tulla edes esille (van Driel
ym. 2019, 625). Fanit ovat siis faneja monista eri syisti ja osoittavat faniutensa eri tavoin (van

Driel ym. 2019, 611).

van Driel ym. (2019) perehtyivit tutkimusartikkelissaan sithen, mistd syystd urheilufanit ovat
faneja. Suurin osa van Drielin ym. (2019) tutkimukseen vastanneista kuvaili, ettd heidén faniu-
tensa takana vaikuttaa vahva tunneside urheiluun. Téllaisten fanien kertomuksissa faniuteen
liittyi intohimoista ja rakkaudentdyteistd suhtautumista urheiluun, ja urheilun seuraaminen oli

paljon muuta kuin ohimenevdd viihdettd. (van Driel ym. 2019, 618) Vahvan tunnesiteen
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ohjaamat fanit siis muistuttavat vastaavasti siis paljolti sitd, millaisena urheilufaneja usein tut-
kimuskirjallisuudessa kuvaillaan (esim. Waters 2011). Fanius on siséistetty vahvaksi osaksi it-
sed (Bee & Kahle 2006, 108). Vahvan tunnesiteen omaamilla faneilla syy toimia fanina voi olla
oma henkilokohtainen sitoutuneisuus urheiluseuraan, oma urheilutausta ja kokemukset seurat-
tavan urheilulajin parissa tai lapsuuden kokemukset (van Driel ym. 2019, 618-619). Oma lap-
suus ja lapsuuden kokemukset urheilun seuraamisen parissa erityisesti voivat vaikuttaa urhei-
lufaniuden syntymiseen, silld on todettu, ettd monissa tapauksissa perheenjésenet ja erityisesti

1sd ovat ensisijaisia urheiluun ja faniuteen sosiaalistavia tekijoitd (Parry ym. 2014, 262).

Urheilusta nauttiminen nimettiin toiseksi yleisimmaksi syyksi faniuden syntymiselle. Faneille,
joille urheilusta nauttiminen oli padsyy faniuteen, kuvailivat saavansa mielihyvaé urheilun seu-
raamisesta ja kokivat sen vithdyttdvind. Syvempéd intohimoa tai kiintymyssuhdetta eivit timén
kaltaiset fanit kuitenkaan tunteneet, verrattuna esimerkiksi yll4 mainittuihin faneihin. (van Driel

ym. 2019, 619)

Urheilufaniuden sosiaalinen puoli nidhtiin myds syyksi olla fani. Néille faneille merkittivi pai-
noarvo faniudessa olivat sosiaalisilla siteet, olivat ne sitten ystivien, jactun urheilukiinnostuk-
sen kautta ldheisiksi tulleiden muiden fanien tai perheen vélisid. Urheilun seuraamisen ja fanit-
tamisen kautta pystyttiin viettdmadn laatuaikaa 1dheisten kanssa. (van Driel ym. 2019, 620) YI-
lattdvad kuitenkin oli, ettd urheilun sosiaalinen puoli ei ollut kovinkaan monelle vastaajalle tir-
ked syy olla fani. Aiemmassa tutkimuksessa kuitenkin on nostettu esiin, ettd yhteisollisyys ja
koettu yhteys sekd samaistuminen muihin faneihin on olennaisesti kuulunut urheilufaniuteen
(esim. Kalman-Lamb 2021, 922; Kelly 2015, 314). Urheilufaniuden sosiaalinen ulottuvuus toi-
saalta voi aiheuttaa tietyille henkil6ille painetta aloittaa urheiluseuran tai muun urheilukohteen
fanitus, koska halutaan saada sosiaalista hyvédksyntdd tai vilttdd negatiivista vastaanottoa
muilta. Téllaiset kannattajat eivit aidosti saata uskoa suhteeseensa urheiluseuran kanssa, mutta
osallistuvat, koska kokevat tarvetta saada suosiollisia reaktioita muilta. (Bee & Kahle 2006,

106-107)

Osa van Drielin ym. (2019) tutkimukseen vastanneista kuvaili omaa urheilufaniuttaan konk-
reettisesti itse fanikdyttdytymisen kautta. Tamén kaltaiset fanit katsoivat niin paljon urheilua
kuin ehtivit, ostivat lippuja otteluihin ja omaksuivat kaiken olennaisen tiedon seuraamistaan
urheilulajeista. Heidédn vastauksistaan ei kuitenkaan ei pystynyt tulkitsemaan, ettd urheilufaniu-

teen liittyisi syvempid tunteita tai sitoutuneisuutta tiettyihin seuroihin. (van Driel ym. 2019,
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620) Urheilun seuraamiseen kdytetddn siis paljon aikaa, mutta sitd ei pidetd erottamattomana

osana omaa itse.

Pienelle osalle syy seurata urheilua tai olla urheilufani oli yksinkertaisimmillaan se, ettd se oli
tapa viettdd aikaa tai tarjosi jotain mitd tehdd (van Driel ym. 2019, 620). Témén kaltainen ku-
vaus urheilufaniudesta ja syysté olla urheilufani, kuvastaa mahdollisesti sitd, mitd Harri Heino-
nen (2005, 29) tarkoitti kirjoittaessaan, ettd joillekin ihmisille fanius voi ndyttdytyé niin sano-
tusti pelkkdnd urheilun seuraamisena. Henkild, jolle ensisijainen syy toimia urheilufanina on
vain se, ettd saadaan jotain tekemisté, voi heréttdd kysymyksen tulisiko tillaista henkil6d edes
pitdd fanina. Kirjallisuudessa esitettyyn, stereotyyppiseen, urheilufanin mééritelmain verrat-
tuna tuskin ei, mutta mikili henkild itse pitdd itsedéin urheilufanina, voiko hdnen nikemystién

pitda vairana?
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4 SUHDEMARKKINOINTI

Tassd luvussa perehdytddn tarkemmin suhdemarkkinointiin, joka on yksi tirkeimmista timén
tutkimuksen késitteistd. Pddluvun aluksi kisitellddn suhdemarkkinoinnin perustaa, muun mu-
assa mitkd ovat sen tavoitteet ja miten sitd toteutetaan. Tdmin jélkeen esitelladn tekijoitd, joiden
avulla voidaan médritelld suhdemarkkinoinnin onnistuneisuutta. Liséksi luvussa kdydédn lapi
mitd hyotyja ja haasteita suhdemarkkinointiin voi liittyd. Lopuksi luvussa perehdytédén siihen,

miten suhdemarkkinointi nékyy urheilussa ja miké sen merkitys urheilulle on.

4.1 Suhdemarkkinoinnin perusta

Asiakassuhteisiin keskittyvd suhdemarkkinointi ei ole uusi ilmid, vaan sitd on késitelty mark-
kinointikirjallisuudessa jo yli 20 vuoden ajan (Grénroos 2009, 49). Suhdemarkkinoinnin ni-
kokulma keksittiin jo vuonna 1983 palvelujen markkinointia tutkivan Leonard Berryn toimesta
(Gronroos 2009, 49) ja siitd on tullut pysyvé osa nykypdivéistd markkinoinnin alaa (Williams
& Chinn 2010, 423). Suhdemarkkinointi on vastakkainen nékdkulma niin sanotulle vaihdanta-
markkinoinnille, jossa itse palvelut tai tuotteet ndhdéén keskiossa ja suhteet organisaatioiden ja

asiakkaiden vililld ovat toissijaisessa asemassa (Gronroos 2009, 49-50).

Suhdemarkkinointi tarkoittaa markkinoinnin ndkdkulmaa, jonka tavoitteena on luoda, yllapitaa
ja parannella suhteita organisaation ja sen asiakkaiden sekd muiden sidosryhmien vélilld. Suh-
demarkkinoinnissa suhteiden halutaan olevan mahdollisimman pitkékestoisia ja niiden halutaan
perustuvan osapuolien viliseen luottamukselliseen yhteisty6hon ja kaksisuuntaisuuteen. (Gron-
roos 2004, 101; Gronroos 2009, 58) Koska suhdemarkkinointi perustuu luottamukselliseen yh-
teistyohon asiakkaiden tai muiden sidosryhmien kanssa, tulisi organisaation pyrkid tuntemaan
heidit aikaisempaa paremmin (Gronroos 2009, 58). Kytkoksid organisaation ja sen sidosryh-
mien vililld luodaan ja kehitetddn viestinnén ja vuorovaikutuksen kautta. Jokaisen vuorovaiku-
tustilanteen ndhddén avustavan kohti vahvempaa ja laheisempéa suhdetta asiakkaan ja organi-
saation vilille (Achen 2017, 37). Suhdemarkkinoinnin viestinnén ja vuorovaikutuksen proses-
seihin sisdltyvit jatkuva dialogi osapuolten vililld, toisen osapuolen kuunteleminen ja toiselta
oppiminen. Namé prosessit johtavat toisen tuntemiseen ja yhteisymmaérryksen syntymiseen mo-

lempien tarpeista. (Gummeson 1998, Abeza & O’Reilly 2014, 107, mukaan.)
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Suhdemarkkinointi perustuu ajatukselle, jonka mukaan kahden tai useamman osapuolen vilille
luotu suhde luo ylimédrdistd arvoa seké asiakkaille ettd organisaatiolle sen arvon lisdksi, joka
saadaan organisaation tarjoamasta palvelusta tai tuotteesta. (Gronroos 2004, 99) Gronroosin
(2009, 51) mukaan ’’asiakas luo saamaansa arvoa itse koko suhteen ajan, ja arvo syntyy osittain
asiakkaan ja yrityksen tai palveluntarjoajan vélisessd vuorovaikutuksessa’’. Organisaatiot eivit

siis vain jaa arvoa asiakkaille palveluidensa kautta, vaan pyrkivit luomaan sitd yhdessa.

Suhdemarkkinoinnista puhuttaessa on syytd huomata, etté se ei ole ainoastaan uusi ja parannettu
tapa viestid asiakkaiden kanssa. Vaikka suhdemarkkinointiin olennaisesti kuuluu asiakasvies-
tinnén parantaminen suunnitellun markkinointiviestinnin keinoin, tdrkedmpéé organisaatioille
on keskittyd hallitsemaan sidosryhmien kanssa kdytidvén vuorovaikutuksen edellytyksid ja sen
jokapdivdiseen hoitamiseen liittyvid toimenpiteitd. Suhdemarkkinointi muodostuu vuorovaiku-

tustilanteiden ja viestinnén yhdistdmisestd, ei ainoastaan viestinndstd. (Gronroos 2009, 71)

4.2 Suhdemarkkinoinnin onnistumista mairittelevit tekijit

Suhdemarkkinoinnin onnistumista voidaan arvioida sen mukaan, millainen on luodun suhteen
laatu (Achen 2017, 37), jota voidaan médritelld asiakastyytyvidisyyden, luottamuksen ja sitou-
tumisen mukaan (Biihler & Nufer 2010, 28). Asiakastyytyviisyys on seurausta arviointiproses-
sista, jossa asiakkaat tiedostamattaan vertaavat organisaation palvelusta havaittuja hyotyja
omiin odotuksiinsa ndistd hyodyistd. Suhdemarkkinoinnin nakdkulmasta tarkasteltuna asiakas-
tyytyvéisyys lisddntyy ja suhteen laatu vahvistuu, kun asiakas hyotyy suhteestaan organisaation
kanssa odotuksiaan enemmaén. Asiakastyytyvaisyys taas laskee, kun suhteeseen liitetyt odotuk-
set ovat asiakkaalla korkeammat kuin oikeasti saavutettavat hyddyt. (Biihler & Nufer 2010, 28)
Sen liséksi, ettd asiakastyytyvaisyydelld on positiivinen vaikutus suhteen laatuun, on sen huo-
mattu vaikuttavan myds asiakkaan lisddntyneeseen haluun sdilyttdd suhde organisaation kanssa

(Biihler & Nufer 2010, 29).

Luottamuksen tiedetddn olevan tirked osa ihmisten vélisid suhteita, mutta se on merkityksellistd
myds organisaatioiden ja asiakkaiden suhteille. Luottamusta voi kuvailla siten, ettd yksi osa-
puoli odottaa toisen osapuolen kéyttdytyvén tietyssé tilanteessa tietylld ennakoitavalla tavalla.
Toisaalta luottamus voidaan néhda yritysten ja organisaatioiden maailmassa myos halukkuu-

tena kéyttdd kumppanin palveluja. (Gronroos 2009, 67) Luottamus organisaatiota ja luotua
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suhdetta kohtaan on vahvasti yhteydessi asiakastyytyviisyyteen. Jos asiakas on ollut tyytyvii-
nen suhteeseensa organisaation kanssa, hin todennikdisemmin uskoo sen olevan luottamuksen
arvoinen myos tulevaisuudessa. (Biihler & Nufer 2010, 29) Lisédksi luottamus voi vihentda asi-
akkaiden kokemaa riskin tunnetta, joka liittyy palvelun tai tuotteen ostamiseen ja kuluttamiseen
(Henning-Thurau & Hansen 2000, 8). Luottamuksen rakentamiseen osana suhteiden laadun pa-
rantamista kannattaa panostaa ja pitii siitd huolta, silld jokainen negatiivinen kohtaaminen tai
vuorovaikutustilanne asiakkaan ja organisaation vilill4 voi johtaa luottamuksen vihenemiseen

(Biihler & Nufer 2010, 29).

Sitoumuksen perusteella arvioiden suhdemarkkinointi on onnistunutta ja suhteen laatu vahva,
kun asiakas tuntee olevansa kiintynyt suhteeseen ja uskoo suhteessa pysymisen tuottavan enem-
min hyotyé kuin suhteen pédittdmisen. (Biihler & Nufer 2010, 28-29) Asiakas on siis motivoi-
tunut asioimaan toisen osapuolen, eli organisaation kanssa (Gronroos 2009, 68). Sitoutuminen
organisaatioon voi vaikuttaa muun muassa asiakkaan vahéiseen haluun kiyttdd muiden organi-
saatioiden palveluita, organisaatioon investointiin sekd suhteeseen identifioitumiseen (Gross-
man 1998, Biihlerin & Nuferin 2010, 30 mukaan). Asiakkaan sitoutuminen voi usein johtua
esimerkiksi siitd, ettd organisaatio, jonka palveluja tai tuotteita hidn on kdyttinyt, osoittautuu
asiakkaan luottamuksen arvoiseksi ja tarjoaa todistetusti asiakkaan arvonmuodostusta tukevia

prosesseja (Gronroos 2009, 68).

4.3 Suhdemarkkinoinnin hyodyt ja haasteet

Suhdemarkkinointia pidetdén toimivana markkinointindkokulmana, koska se pystyy tuotta-
maan monia tirkeitd hyotyjd sekd organisaatiolle ettd sen asiakkaille. Hydtyjen lisdksi tuodaan
esille myos ndkdkulmaan liittyvia haasteita ja rajoitteita, joita kédsitellddn tassa alaluvussa orga-

nisaation nakokulmasta.

Organisaation nékokulmasta térkein suhdemarkkinointiin liitettiva hyoty on kannattavuuden
parantuminen (Nwakama ym. 2007, 58). Kannattavuus voi parantua esimerkiksi sen vuoksi,
ettd pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomisen ja ylldpitdmisen on huomattu olevan jopa viisi
kertaa halvempaa kuin uusien asiakkaiden hankinnan (Reichheld & Sasser 1990, Biihlerin &
Nuferin 2009, 36, mukaan). Lisdksi suhdemarkkinoinnilla voi olla vaikutus kannattavuuden

nousuun lisddntyneen myynnin myo6td. Suhteeseen sitoutuneet asiakkaat ovat vihemméin
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hintasensitiivisid, eli ostavat organisaatioiden tavallista kalliimpia palveluita ja todennédkdise-

min lisddvét kulutustaan ajan myd6té (Biihler & Nufer 2009, 37; Nwakama ym. 2007, 58).

Onnistunut suhdemarkkinointi voi tehdé organisaation asiakkaista uskollisempia. Pitkdkestois-
ten suhteiden luomisen seurauksena asiakkaat voivat ryhtyd suosimaan organisaatiota ja sen
tarjoamia palveluja. Mikli organisaation suosimisesta tulee johdonmukaista ja jatkuvaa, johtaa

se uskollisten asiakassuhteiden syntymiseen. (Nwakama ym. 2007, 58-59)

Kannattavuuden ja uskollisuuden liséksi organisaatiot hyotyvét suhdemarkkinoinnista siten,
ettd se antaa mahdollisuuden ansaita kilpailuetua ja erottautuvuutta muihin organisaatioihin
ndhden. Koska suhdemarkkinoinnissa tarkedssd asemassa on esimerkiksi osapuolten kuuntele-
minen, helpottaa se markkinoijia aiempaa paremmin ymmartdmain mité asiakas haluaa. Palve-
lua voidaan téten sdddelld sopimaan asiakkaan tarpeisiin. Kyky palvella asiakkaita paremmin
mahdollistaa palvelujen erottamisen muista ja siten helpottaa ansaitsemaan kilpailuetua verrat-
tuna vastaaviin organisaatioihin, jotka eivét ole yhtd reagoivia asiakkaidensa tarpeisiin. (Nwa-

kama ym. 2007, 59)

Suhdemarkkinoinnin toteuttaminen ei kuitenkaan ole yksinkertaista, vaan siihen liittyy myds
haasteita. Yksi yleinen haaste on se, ettd koko organisaatiota ei saada osallistumaan suhdemark-
kinoinnin toteuttamiseen, vaan toteutus jdd yhden jaoston harteille (Abeza ym. 2013, 122).
Jotta suhdemarkkinointi voisi toteutua onnistuneesti, on koko organisaation seké osallistuttava
ettd omaksuttava asiakaskeskeinen nidkokulma kaiken toiminnan perustaksi (Biihler & Nufer
2009, 39; Gronroos 2004, 110-111). Myds Gronroos (2009, 60) toteaa kirjassaan Palvelujen
Jjohtaminen ja markkinointi, ettd suhdemarkkinoinnin menestyminen riippuu paljon tyonteki-
joiden asenteista, sitoutumisesta ja tydtuloksista. Jos tyontekijét eivit ole motivoituneita tyds-
kentelemiin asiakaskeskeisesti, strategia epaonnistuu (Gronroos 2009, 60). Suhdemarkkinoin-
nin ndkdkulma siis haastaa organisaatioita sekd tarkastelemaan omaa toimintaansa ettd harkit-

semaan rakenteitaan ja organisaatiokulttuuriaan uudelleen (Abeza ym. 2013, 122).

Organisaatioiden kohtaamana haasteena liittyen suhdemarkkinointiin voidaan néhdd my®ds jat-
kuva uusien teknologisten systeemien ja alustojen opettelu. Mitd enemman teknologia kehittyy,
sitd enemman syntyy alustoja ja tyokaluja, jotka soveltuvat tehokkaan suhdemarkkinoinnin to-
teuttamiseen sekd sithen olennaisesti liittyvin asiakastiedon kerddmiseen. Organisaation hen-

kiloston on siis jatkuvasti omaksuttava uutta tietoa niistd ja opeteltava kiyttiméin niitd
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tarkoituksenmukaisesti. (Stavros ym. 2008, 14—15) Erityisesti sosiaalisen median aikakautena
syntyy nopeasti uusia tapoja olla yhteydessd asiakkaiden kanssa ja luoda pitkdaikaisia suhteita,

joten organisaatioiden on pysyttdvd mukana alustojen kehityksessa.

Suhdemarkkinointia harjoittavan organisaation on otettava huomioon my®ds se, ettd asiakassuh-
teiden rakentaminen ja kehittdminen vie aikaa. Suhteiden luominen ei tapahdu hetkessd, vaan
se vaatii organisaatiolta useita vuorovaikutustilanteita asiakkaan kanssa. Mikéli organisaatiolla
el ole karsivallisyyttd toimia jatkuvassa dialogissa ja muissa vuorovaikutusprosesseissa asiak-

kaidensa kanssa, voi suhdemarkkinoinnin hidas kehitys koitua haasteeksi. (LaFleur 2021)

4.4 SuhdemarkKkinointi urheilussa

Suhdemarkkinoinnin térkeys ja siitd mahdollisesti saavutettavat edut on havaittu myos urheilu-
organisaatioissa, kuten urheiluseuroissa (Kim ym. 2011, 256). Koettu tdrkeys ja kiinnostus
suhdemarkkinointia kohtaan ei ole mikdan ihme, silld vahvan fanikunnan luominen on olen-
naista urheiluseuran selviytymiselle ja menestymiselle (Biihler & Nufer 2010, 64). Erityisesti
nykypéivina liigaurheilun kuluttamisen kallistuessa ja muun viihdetarjonnan lisdéntyessé, suh-
demarkkinointi ndyttaytyy houkuttelevana ndkdkulmana markkinointiin. Ndkokulma voi avus-
taa fanisuhteiden sdilyttdmisessé seka siirtymisessé pitkdaikaisten voittojen tavoitteluun vilit-
tdmien tuottojen sijaan. (Abeza ym. 2017, 328; Stavros ym. 2008, 38) Suhdemarkkinointi so-
veltuu ja hyddyttdad urheilualaa myos sen perusteella, ettd se muistuttaa ldheisesti palvelualaa,

johon markkinoinnin ndkdkulma alun perin perustuu (Williams & Chinn 2010, 425).

Suurin osa urheilumarkkinointitoiminnoista pitdd sisilldéin suhdemarkkinointia (Bee & Kahle
2006, 102). Urheiluseuroilla, liigoilla, faneilla ja sponsoreilla on suhteita toistensa kanssa ja
niiden olemassaolo riippuu siitd, miten menestyksekkadsti suhteita osataan hallita (Bee & Kahle
2006, 102). Esimerkiksi urheiluseuroissa seuran henkildston tulisi tunnistaa suhteiden luomisen
ja hallinnoinnin tarkeys koko seuran pdétoksenteossa (Kim 2008, Williams & Chinn 2010, mu-
kaan). Lisdksi henkildston tulisi ndhda fanit ja muut tirkedt sidosryhmét elinikéisind kumppa-
neina, joiden muuttuvia haluja, toiveita ja arvoja on merkityksellistd ymmartda (Bee & Kahle
2006). Vaikka liigaseuroille suhteet kaikkiin niiden eri sidosryhmiin ovatkin térkeitd, tdssé tut-
kielmassa keskitytdén kuitenkin ainoastaan faneihin ja heille kohdistettuun suhdemarkkinoin-

tiin.
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Suhdemarkkinoinnin kautta urheiluseurat ja urheilumarkkinoijat pystyvdt kommunikoimaan
faniensa kanssa, kuuntelemaan ja késitteleméén heidin toiveitaan ja halujaan seké ylldpitiméaéan
ja ehostamaan fanikuntaansa (Abeza ym. 2013, 123). Nédiden suhdemarkkinointiin liittyvien
toimintojen kdyttdminen osana markkinointia voi johtaa uskollisten fanien syntymiseen, joilla
on luja ja pitkdkestoinen suhde urheiluseuraan. Téllaiset fanit osallistuvat ottelutapahtumiin
saannollisesti, ostavat muita enemmain fanitavaraa, etsivit tietoa joukkueesta mediasta usein
sekd ottavat osaa aktiivisesti positiivisen kuulopuheen (*’word of mouth’’) levittimiseen. (Kim

& Trail 2011, 62—-63; Kim ym. 2011, 256)
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5 LIIGASEUROJEN SUHDEMARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassd luvussa syvennytddn liigaseurojen suhdemarkkinointiin sosiaalisessa mediassa. Luvun
alkuun kdydaén lyhyesti 1dpi, miten sosiaalisen median rooli on kasvanut sekd urheilussa ettd
suhdemarkkinoinnissa. Tdman jélkeen esitelldén, mitd mahdollisuuksia seké haasteita sosiaali-
nen media tarjoaa liigaseurojen suhdemarkkinointiin. Toisessa alaluvussa kasitelldén millaista
liigaseurojen suhdemarkkinointisisdltd on sekd viestinndn ettd vuorovaikutuksen ndkokul-
masta. Viimeisend tarkastellaan vield, mitd mahdollisia arvoja liigaseurat voivat sosiaalisessa

mediassa viestintd- ja vuorovaikutusprosessien kautta luoda.

5.1 Seosiaalinen media suhdemarkkinoinnin tyokaluna

Sosiaalisella medialla on ollut alusta asti merkittdva rooli ldhes kaikilla elaménaloilla ja myos
liigaurheilussa sosiaalisesta mediasta on tullut yhd vahvemmin hyvéksytty markkinoinnin ja
viestinndn kanava (Hambrick & Kang 2015, 441; Wang & Zhou 2015, 136). Esimerkiksi Poh-
jois-Amerikan neljan keskeisimmén urheiluliigan kaikilla 122 joukkueella on oma Twitter-tili.
Liigaurheilussa sosiaalisen median merkitystd ja kadyttoonottoa ovatkin ajaneet nimenomaan
alan keskeisimmat sidosryhmit, kuten liigaseurat ja urheilufanit (Abeza ym. 2017, 325; 329).
Mitd enemmaén sosiaalinen media on kasvattanut ldsndoloaan liigaurheilussa, sitd enemmén on
alettu tutkia myos sen roolia urheilun suhdemarkkinoinnissa. Sosiaalisen median roolia suhde-
markkinoinnissa on korostettu, koska se avustaa kaksisuuntaisten, yhteistyohon perustuvien
suhteiden rakentamisessa urheiluseuran ja fanin vilille tarjoamalla helpon viyldn toteuttaa vies-
tinndn ja vuorovaikutuksen prosesseja. Lisdksi sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa muita-
kin suhdemarkkinoinnin pdédmiérid, kuten parempaa fanien tyytyvéisyytté ja lojaaliutta. Fanit
voivat myos sen kanavien kautta samaistua ja identifioitua liigaseuroihin aikaisempaa tehok-

kaammin. (Abeza ym. 2017, 329; Hambrick & Kang 2015, 438; Williams & Chinn 2010)

Sosiaalisen median kaytto tarjoaa liigaseuroille useita mahdollisuuksia saavuttaa suhdemarkki-
noinnille asetettuja tavoitteita. Nditd mahdollisuuksia késittelen luvussa 5.1.1. Vaikka sosiaali-
sen median arvokkuutta ja merkityksellisyyttd suhdemarkkinoinnissa onkin korostettu paljon
(esimerkiksi Williams & Chinn 2010), liittyy sen hyddyntimiseen myds haasteita, jotka vat
olennaista ottaa huomioon mikali haluaa kanavan palvelevan suhdemarkkinoinnin tarkoituksia

halutulla tavalla. Haasteet esitellddn luvussa 5.1.2. Mahdollisuuksien ja haasteiden esittelyn
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kautta voidaan saavuttaa syvéllisempi ymmaérrys siitd, miltd liigaseurojen suhdemarkkinointi
ndyttdytyy sosiaalisessa mediassa. Hy0dynnén niissd alaluvuissa yhtend paélédhteend Abezan
ym. (2019) tutkimusartikkelia "Social Media in Relationship Marketing: The Perspective of Pro-
fessional Sport Managers in the MLB,NBA, NFL, and NHL", ja timén artikkelin jasennyksia
sosiaalisen median mahdollisuuksista ja haasteista hyodynndn my0s osana teorialdhtoistd ana-

lyysiani, minké esittelen tarkemmin luvussa 6.5.

5.1.1 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Jatkuva dialogi, fanien parempi tunteminen, yhteisollisyyden tunteen lisdédminen, seuran brén-
din tekeminen avoimemmaksi, asiakaspalvelun helpottuminen seki véliton tunteiden ja koke-
musten havainnointi ovat kaikki mahdollisuuksia, joita sosiaalisen median kiytto tarjoaa liiga-
seuroille avustaakseen suhdemarkkinointitavoitteiden saavuttamista. Seuraavaksi tissd alalu-

vussa perehdytdédn tarkemmin nédihin mahdollisuuksiin.

Liigaseurojen suhdemarkkinointia sosiaalisessa mediassa kisittelevissé tutkimuksissa on 0soi-
tettu, ettd sosiaalisen median avulla seurat pystyvit osallistumaan reaaliaikaiseen, jatkuvaan ja
aktiiviseen kahdenkeskiseen dialogiin faniensa kanssa (Abeza ym. 2017, 329; 2019, 92; Achen
ym. 2020, 361; Meng ym. 2015, 200; Williams & Chinn 2010, 430-431). Sosiaalisen median
avulla fanit ja liigaseurat voivat keskustella toistensa kanssa suoraan ja kahdenkeskisen vuoro-
vaikutuksen kautta seurat pystyvét havainnoimaan fanien alati muuttuvia tarpeita (Abeza ym.
2019, 93-94; Williams & Chinn 2010, 433). Hyodyntdmaélla sosiaalista mediaa suhdemarkki-
noinnin tydkaluna, liigaseurat kykenevét myods kommunikoimaan faniensa kanssa maantieteel-
lisistd rajoitteista huolimatta. Sosiaalisen median avulla seurat pystyvit toteuttamaan suhde-
markkinointia silloin, kun haluavat sekd niissd kanavissa, joita tietdvit faniensa kayttdvén.

(Abeza ym. 2013, 125; 2019, 93; Hambrick & Kang 2015, 439)

Sosiaalinen media myds mahdollistaa liigaseuroille faniensa paremman tuntemisen. Sen avulla
padstddn paremmin késiksi suureen miiridin fanidataa, jota voidaan késitelld nopeasti ja talou-
dellisesti. Faneista voidaan sosiaalisen median kautta saada esimerkiksi demografista tietoa,
kuten keitd fanit ovat ja missd he asuvat. Demografisen tiedon liséksi saadaan selville sekd
psykografista ettd kdytoksellistd informaatiota faneista, esimerkiksi millaisia heidén halunsa,

tunteensa sekd kulutustottumuksensa ovat. Kaiken tdméadn tiedon avulla liigaseurojen
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markkinoijat voivat kehitelld sopivia suhdemarkkinointistrategioita ja vastata faniensa kiinnos-
tukseen nopeasti. (Abeza ym. 2019, 92) Ennen sosiaalista mediaa tietoa faneista on keritty
muun muassa kyselyiden ja tutkimusryhmien avulla, mutta nima tavat ovat yleensé olleet kal-
liita ja pinnallisia. Sosiaalinen media on mahdollistanut seké syvallisemmaén ja yksityiskohtai-

semman tiedon keruun ettd helpottanut fanien ymmartdmisti. (Abeza ym. 2013, 125)

Yhteisollisyyden tunteen lisédminen liigaseurojen ja fanien véliseen suhteeseen tapahtuu tehok-
kaasti sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median on tunnistettu pystyvén tuomaan faneja
lahemmaksi urheiluseuroja, koska se poistaa niin sanotut kommunikaation liittyvit vélikédet.
Seurat pystyvit tarjoamaan faneilleen eksklusiivista sisdltod, esimerkiksi tarinoita kulissien ta-
kaa, ja titen pyrkivét parantamaan fanikokemuksia ja ldheisyyden tunnetta. (Abeza ym. 2019,
95) Yhteisollisyyttéd sosiaalinen media pystyy parantamaan myos siten, ettd sen kanavien kautta
faneilla on entistd parempi mahdollisuus ilmaista itsedédn. Liséksi faniyhteiséjen luominen luon-
nistuu sosiaalisessa mediassa vaivattomammin. Mikéli faneille pystytddn luomaan tunne, ettd
he ovat osa liigaseuran yhteisod, silld voi olla positiivisia vaikutuksia osapuolten véliseen suh-
teeseen ja titen auttaa kohti suhdemarkkinoinnin tavoitteiden saavuttamista. (Abeza ym. 2013,

126; Abeza ym. 2019, 95-96; Williams & Chinn 2010, 435)

Sosiaalisen median kautta liigaseurat voivat esitelld itsensd avoimena ja saavutettavana, koska
se antaa seuroille mahdollisuuden tehdé bréndistddn inhimillisen ja rennon. Viestinndssé voi-
daan kayttdaa esimerkiksi huumoria, nasevuutta ja muita fanien arvostamia piirteitd arvon luo-
miseksi fanisuhteisiin. (Abeza ym. 2019, 93) Esimerkiksi Abezan ym. (2019, 93) artikkelissa
haastatellut NHL:n seurajohtajat mainitsivat liigan seurojen vélisen ystivéllismielisen pilailun
viithdearvoa nostattavana elementtini. Sosiaalinen media tarjoaa siis liigaseuroille tilaisuuden
rakentaa itselleen niin sanottua omaa persoonaa vitsailun, hauskojen kuvien tai henkildityjen
vastausten kautta. Tdma voi antaa faneille lisdsyyn tukea seuraa seki helpottaa oikeuttamaan

seuraan investointia. (Abeza ym. 2019, 93)

Asiakaspalvelu on perinteisesti liittynyt vahvasti suhdemarkkinointiin ja sitd pidetddn arvok-
kaana osana urheiluseuran ja fanien vélisen suhteen ylldpitdmisessad. Sosiaalisen median kautta
fanit pystyvét suoraan informoimaan liigaseuroja mistd tahansa asiasta tai ongelmasta, jolla voi
olla vaikutusta fanikokemukseen. Samoin sosiaalinen media mahdollistaa liigaseuralle sen, etté
nédihin ongelmiin pystytidén vastaamaan nopeasti ja ongelmista pystytddn ylipdatdin olemaan

paremmin tietoisia. (Abeza ym. 2017, 126—127; Abeza ym. 2019, 95-96)

28



Liséksi sosiaalisen median kautta on mahdollisuus tuntea ja havainnoida faniensa liigaurheilun
kulutukseen liittyvid kokemuksia ldhes vélittomasti. Sosiaalinen media tarjoaa seuralle padsyn
seuraamaan ja késittiméaan fanien reaktioita liittyivit ne sitten joukkueen suorittamiseen tai joh-
tamiseen liittyviin asioihin. (Abeza ym. 2019, 93) Kuten tésti ja ylld olevista kappaleista kiy
ilmi, sosiaalisen media pystyy tukemaan liigaseurojen suhteiden rakentamista ja ylldpitdmista

faniensa kanssa.

5.1.2 Sosiaalisen median haasteet

Pelkkid mahdollisuuksia sosiaalinen media ei tarjoa, vaan sosiaalisen median hyddyntdmiseen
suhdemarkkinoinnin kanavana liittyy kuitenkin omat haasteensa. Haasteet voivat liittyd muun
muassa sosiaalisen median alustojen hallintaan, datan méarién tai resursseihin. Niiti haasteita

esitelldan tassa luvussa.

Liigaseuroille sosiaalisen median kiytostd koituva haaste voi olla esimerkiksi kontrollin puute.
Kontrollin puute liittyy sithen, miten fanit viestivét liigaseurojen sosiaalisen median kanavissa
tai vastaavat seuran ldhettimddn siséltoon. (Abeza ym. 2017, 127; Abeza ym. 2019, 98;
Hambrick & Kang 2015, 438; Williams & Chinn 2010, 430) Faneilla on oikeus omiin nike-
myksiinsd, eikd kaikkea negatiivista faniviestintdd pystytd kontrolloimaan ja siirtiméén naky-
mattomiin. Esimerkiksi joukkueen pelillisiin suorituksiin liittyviin negatiivisiin kommentteihin
puututaan harvoin. Toisaalta, mikili tuotettu sisdltd on loukkaavaa tai torkeda (esimerkiksi si-
saltdd rasismia tai seksismid), on liigaseuroilla oikeus poistaa se. (Abeza ym. 2019, 98) Kont-
rollin puute sosiaalisessa mediassa asettaa liigaseurat haasteeseen, jossa sen tiytyy tasapainot-
taa halu kiyttdd avointa ja interaktiivista viestintdkanavaa seké tarve suojella omaa imagoa,

briandid ettd yhteyksid sidosryhmiensid kanssa (Hambrick & Kang 2015, 438).

Jatkuvasti kehittyvit sosiaalisen median teknologiat sekd uudet, nousevat alustat voivat aiheut-
taa seuroille haasteita. Sosiaalisen median alustat kehittyvét niin nopeasti, ettd niiden parissa
tyoskentely vaatii jatkuvaa mukautumista. Ennen uuden alustan kéyttdonottoa pitda olla ym-
marrystd alustan toiminnasta, kisitys mité resursseja alustan kayttd vaatii ja varmuus siitd, onko

alusta sellainen, joka hyddyttdd seuran toimintaa. Kaikilla sosiaalisen median alustoilla ei ole
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jarkevéaa olla, vaan optimaalista on valita ne, jotka ovat relevantteja seuralle ja missi sen fanit-

kin ovat. (Abeza ym. 2019, 96-97)

Liigaseurojen haasteeksi sosiaalisessa mediassa voi koitua sopivan tasapainon loytdminen
markkinointisisadltjen vélille. Sosiaalista mediaa voidaan haluta kdyttdd suhdemarkkinointiin
kuuluvan interaktiivisen, faneihin ja fanisuhteisiin liittyvén sisdllon, julkaisemisen liséksi esi-
merkiksi taloudellisista intresseistd, kuten lippujen tai fanitavaran myynnisti tai sponsorisuh-
teista, viestimiseen (Abeza ym. 2019, 99). Kaupalliset siséllot toki kuuluvat suhdemarkkinoin-
tiinkin olennaisesti kuuluviin viestinnén prosesseihin, mutta liigaseurojen on mietittivé tark-
kaan, miten tasapainottaa ’’faneja miellyttdva sisdltod’ ja *’myyntisisdltod’’. Mikali sitd ei
16ydy, voi fanien ja liigaseurojen suhteeseen syntya kireyttd. (Abeza ym. 2019, 99; Parganas &
Anagnostopoulous 2015, 70) Jotta kaupallinen *’myyntisisdltd’’ ei ndyttdydy faneille ja muille
sidosryhmille luotaantyOntévina, olisi siitd hyvd muokata houkuttelevaa ja sidosryhmien tar-

peisiin vastaavaa.

Jotta sosiaalisen median kéyttd olisi kannattavaa suhdemarkkinoinnin nédkdkulmasta, tulee lii-
gaseurojen kohdentaa sen toteuttamiseen tarpeeksi resursseja, kuten ihmisiin, talouteen ja ai-
kaan liittyvid resursseja. Esimerkiksi suhdemarkkinointia sosiaalisessa mediassa toteuttavan
henkildston tiytyy olla tarpeeksi ammattimaista ja heilld on oltava tietdmystd siitd, miten kana-
via kdytetddn. Henkil0ston tdytyy omata teknologisen osaamisen liséksi myos luovuutta ja hy-
vaa kirjoitustaitoa. My0s vastaanottavainen luonne on eduksi, jotta jatkuva sosiaalisesta medi-
asta saatu palaute pystytddn kasittelemddn ja siitd voidaan oppia. Téllaisen henkil6ston 16yté-
minen voi kuitenkin osoittautua liigaseuroille haasteeksi. Henkilostoresurssien lisdksi sosiaali-
sen median kdyttdmiseen on varattava paljon aikaa. Ajantasaisen sisdllon pdivittdminen sosiaa-
liseen mediaan on aikaa vievéi, ja kun ajantasaisuuden liséksi siséllon tulisi olla luovaa ja tés-
mallistd, voi kaikkien ndiden piirteiden samanaikainen hallinta aiheuttaa liigaseuroille haasteita

ja pddn vaivaa. (Abeza ym. 2013, 128; 2019, 97)

Valtava datan méérd koitua liigaseuroille myds haasteeksi, vaikka sosiaalinen media mahdol-
listaa liigaseuroille pddsyn suureen miirdén fanidataa ja helpottaa seuroja ymmartdméaén fane-
jaan. Koska sosiaalisen median kautta fanit pystyvit ldhettdméaén ldhes jatkuvasti sisdltod, voi
relevanttien ja aidosti hyddyllisten kommenttien seki palautteiden suodattaminen muusta sisél-
tomerestd hankaloitua. (Abeza ym. 2019, 97-98) Fanin ldhettdmé tdrked viesti, kysymys tai

palaute saattaa jdddd huomiotta seuralta. Toisaalta myds liigaseurojen sosiaalisen median
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kanavien tukkiutuessa seké fanien ldhettdmistd viesteistd ettd seuran itse jakamasta siséllosta,
voivat seuran jakamat tarkeit ilmoitukset ja paivitykset kadota fanien silmien ulottumattomiin

(Abeza ym. 2013, 128; 2019, 97-98).

5.2 Liigaseurojen suhdemarkkinointia tukeva sosiaalisen median sisilto

Sosiaalista mediaa pidetddn mainiona suhdemarkkinoinnin viylidna, koska sen kanavissa suh-
demarkkinointiin olennaisesti liittyvien viestinnin ja vuorovaikutusprosessien toteuttaminen on
sujuvaa (Achen 2017, 43). Liigaseurojen julkaistessa néissd kanavissaan monipuolista vies-
tintd- ja vuorovaikutussiséltdd faneilleen, pystyvét he myds samalla luomaan yhdesséd faneil-
lensa kanssa lisdarvoa itse liigaurheilutuotteen paille (Abeza ym. 2017, 342). Téssi alaluvussa
kayn lapi, miten liigaseurat kdyttivit sosiaalisen median kanavia suhdemarkkinoinnin tarkoi-
tusperiin. Alaluvussa tarkastellaan nimenomaan millaisia ovat seurojen erilaiset viestintia ja
vuorovaikutusta tukevat sosiaalisen median sisdllot. Hyddynnén néité liigaseurojen sosiaalisen
median viestintd- ja vuorovaikutussisdltoon liittyvid jdsennyksid, erityisesti Abezan ja kump-
paneiden (2017) tutkimusartikkelista, tutkimukseni teorialédhtoisesséd analyysissa, mitd kuvaan

tarkemmin alaluvussa 6.5.

Viestintiprosesseilla tarkoitetaan yleisessd suhdemarkkinoinnin teoriassa tekoja, jossa vilite-
tién tai ldhetetddn sisdltod, jonka tarkoituksena on informoida kuluttajia tuotteesta tai palvelusta
(Gronroos 2004, 105). Liigaurheilun kontekstissa voitaisiin siis todeta, ettd seurat pyrkivét jul-
kaisemaan sisdltod, jonka avulla faneille voidaan tiedottaa seuraan liittyvéstd olennaisesta in-
formaatiosta. Informaatio voi liittyd seki liigaseuran urheilulliseen ja seuraan liittyvaén toimin-
taan, urheilun ulkopuolisiin aktiviteetteihin, kuten esimerkiksi sponsoreihin tai muuhun tiedo-

tus- ja suhdetoimintaan (PR) tai mainontaan.

Liigaseurojen sosiaalisen median viestintdprosesseista kenties yleisin on péivittiminen. Péivit-
tdminen viittaa siithen, ettd seurat pyrkivdt pitiméén sosiaalisen median kautta fanit ja muut
sidosryhmdt tiedotettuina ja ajan tasalla seuran urheilullisiin toimintoihin liittyvistd asioista
(Abeza ym. 2017, 338). Esimerkiksi ottelutapahtumiin liittyen liigaseurat voivat sosiaalisessa
mediassa pdivittdd ennen pelid julkaisuja muun muassa kokoonpanoista ja otteluennakoista. Pe-
lin aikana julkaisut voivat olla pelitapahtumien ajantasaista péivitystd sekd pelin jdlkeen pelin

huippuhetkisti seké lopputuloksen julkistuksesta postaamista. (Abeza ym. 2019, 92; Abeza ym.
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2017, 336-338; Meng ym. 2015, 206; Wang & Zhou 2015, 139) Téamin liséksi liigaseurojen
paivitykseen liittyva sisdlto voi liittyd seuran urheilijoihin ja valmentajiin, esimerkiksi pelaaja-
ja valmentajasopimusten julkistaminen tai purkaminen, loukkaantumisista tiedottaminen. Péi-
vityssiséltd voi olla myds *’kulissien taakse’” kurkistamista, esimerkiksi kuvia urheilijoista har-
joituksissa tai matkalla ottelutapahtumiin tai syvéllisid henkilokuvauksia urheilijoista. (Abeza
ym. 2019, 91-92; Abeza ym. 2017, 336-338; Achen ym. 2020, 370; Anagnostopoulous ym.
2018, 416)

Péivittdmisen viestintdprosessin liséksi liigaseurat hyodyntivit sosiaalista mediaa suhdemark-
kinoinnissa kayttimalla sitd julkaistessaan tiedotus- ja suhdetoimintaan liittyvia julkaisuja. Té-
min kaltaisten sosiaalisen median sisdltojen keskidssé on tuoda julki seuran osallisuutta ja roo-
lia omassa yhteisossddn. Sisdltoon voi kuulua esimerkiksi julkaisuja urheilijoista vierailemassa
sairaaloissa tai kouluissa. Liséksi varankerdys- ja tukitoimet sosiaalisessa mediassa ovat tiedo-
tus- ja suhdetoimintaan liittyvid julkaisuja. (Abeza ym. 2017, 337-338; Abeza ym. 2019, 91;
Anagnostopoulous ym. 2018, 416) Liigaseurat kykenevét sosiaalisen median kanavien avulla
myds jakamaan vaivattomasti informaatiota, joka on ldhtdisin muista ldhteistd, kuten omien

hyviantekevéisyyskohteidensa julkaisuja (Abeza ym. 2017, 338).

Mainontaan ja myyntiin liittyvé tiedonvilitys on myds yksi liigaseurojen suhdemarkkinoinnin
viestintéprosesseista. Liigaseurat pyrkivit houkuttelemaan sosiaalisessa mediassa fanejaan ja
seuraajiaan ostamaan muun muassa lippuja tai fanitavaraa luomalla mukaansatempaavia mai-
noskampanjoita seki jirjestdmalli erilaisia kilpailuja, kuten arvontoja. (Abeza ym. 2017, 336—
338; Gibbs ym. 2014, 198) Téhén viestintdprosessiin liittyy my0ds sponsoreista informoiminen
jatiedottaminen (mm Abeza ym. 2017, 335-338). Sponsoreita kisittelevit voivat olla sponsorin
toiminnasta tiedottamista faneille. Fanien ndakdkulmasta kiinnostavampaa ja osallistavampaa
sisdltod ovat kuitenkin sponsoreiden ja liigaseurojen yhteistydssi jarjestdmat kilpailut. Lisdksi
fanien mieleen ovat seurojen tiedotukset sponsorien heille tarjoamista alekoodeista. (Anagnos-

topoulous ym. 2018, 416; Meng ym. 2015, 206)

Yhtend viestintdprosessina voidaan ndhdd my0s fanien toiminnan tunnustamiseen liittyva tie-
donvilitys. Sosiaalisessa mediassa seurat voivat erilaisten julkaistutyyppien avulla osoittaa fa-
nien arvoa seuralle sekd tuoda esiin kiitollisuuttaan fanejaan ja heidén toimintaansa kohtaan.
Seurat voivat myos pyrkid kannustamaan faneja tuomaan esiin omaa faniuttaan esimerkiksi eri-

laisten *’Osoita faniutesi’’ -kampanjoiden kautta. (Abeza ym. 2017, 337-338)
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Erilaisten viestintdprosessien lisdksi sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen alustan toteuttaa
suhdemarkkinoinnin vuorovaikutusprosesseja. Vuorovaikutusprosessi suhdemarkkinoinnin
teoriassa tarkoittaa kaksisuuntaista tai vastavuoroista sisidllon vaihdantaa. Liigaseurojen harjoit-
tama vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa voi olla joko kahdenkeskisti, eli toteutua seuran ja
yksittdisen kéyttdjidn kesken tai useamman tahon vilistid, eli vuorovaikutus tapahtuu seuran ja
monen kayttdjan vililld. (Abeza ym. 2017, 338) Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa voi olla
niin sanottua rentoa dialogia, joka voi alkaa joko liigaseuran tai fanien aloitteesta. Taman kal-
taisen sosiaalisen median sisdllon on raportoitu pitdvéin sisdllddn esimerkiksi innostuksen ja
intohimon jakamista koskien urheilijoita tai joukkueita. Monesti rento vuorovaikutussisaltd
seuran ja fanien kesken ei saata edes liittyd seuran tarjoamaan ’’paituotteeseen’’ eli pelitapah-
tumiin. (Abeza ym. 2017, 341-342; Wang & Zhou 2015, 141) Niin sanotusti kevyttd ja rentoa
siséltod sosiaalisessa mediassa ovat myds liigaseurojen kiynnistimét ’kysy ja vastaa’’-hetket,
joissa faneja kannustetaan ldhettimaan urheilijoilleen kysymyksid, joihin urheilijat vastaavat

lihes saman aikaisesti (Abeza ym. 2017, 342; Meng ym. 2015, 207).

Asiakaspalvelu on myo6s olennainen vuorovaikutusprosessi, jota liigaseurat yllapitavét sosiaa-
lisessa mediassa. Asiakaspalvelusisilto sosiaalisessa mediassa pitdd sisdllddn fanien ja muiden
sosiaalisen median seuraajien palautteisiin ja kysymyksiin vastaamista. Tiedustelut liittyvét
sekd urheilullisiin toimintoihin ettd itse urheilutuotteen ulkopuolisiin asioihin. Urheilutuotteen
ulkopuoliset asiat ovat yleensa ottelutapahtumiin tai sosiaalisen median kanaviin liittyvien on-
gelmien selvittdmistd ja huomiointia. (Abeza ym. 2017, 338-339; Meng ym. 2015, 207; Wang
& Zhou 2015, 141)

Abeza ym. (2017, 338-341) mainitsevat vuorovaikutusprosessiksi sosiaalisessa mediassa myds
niin sanotun fanien valokeilan. Tahén liittyva siséltd ja vuorovaikutus alkaa yleisesti fanien
toimesta ja keskittyy ottelutapahtuman ja ottelutapahtumakokemuksen ympdérille. Jakamalla
kuvia tai videoita ottelutapahtumasta sen aikana tai jalkeen, fanit pyrkivit osoittamaan osalli-
suuttaan ottelutapahtumassa ja seurat pystyvit tunnustamaan heidédn lasnéolonsa huomioimalla

heidit sosiaalisessa mediassa. (Abeza ym. 2017, 338-342)

Naiden liséksi siséllontuotantoon liittyvd vuorovaikutus seurojen ja fanien vélilld voidaan
ndhdé yhtend suhdemarkkinointiin liitettdvina sosiaalisen median vuorovaikutusprosessina. Si-

sdllontuotantoon liittyvat keskustelut voivat olla joko seuran tai fanien aloitteesta ldhtevii,
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esimerkiksi fanin pyynto seuralle jostain tietystd somesiséllostd tai seuran esittimi kysymys
faneille, mitd kuvia tai videoita julkaista tulevasta ottelutapahtumasta. (Abeza ym. 2017, 341—

342)

Némai sosiaalisessa mediassa toteutetut viestinté- ja vuorovaikutusprosessit ilmentivét liigaseu-
rojen kykya luoda ja ylldpitad suhteita sidosryhmiensd kanssa. Esimerkiksi erilaisten viestinti-
prosessien kautta seurat pystyvét tarjoamaan faneilleen relevanttia ja oivaltavaa tietoa liigaseu-
rasta, jonka avulla voidaan tyydyttda fanien tiedon janoa (Meng ym. 2015, 210). Tédmaén lisdksi
voidaan syventii faniuden tunteita — niin jo urheiluseuraan vahvasti kiinnittyneiden fanien kuin
vihemmain kiinnittyneiden fanien kohdalla (Hambrick & Kang 2015, 450). Myos jakamalla
siséltod kulissien takaa, liigaseuroilla on mahdollisuus lisdtd faniensa yhteenkuuluvuuden tun-
netta seuraan (Achen 2020, 370). Vuorovaikutusprosessien kautta liigaseurat pystyvit taas ra-
kentamaan suhteitaan faniensa kanssa, koska ne helpottavat seuroja ymmartiméén fanejaan.
Tédmain ohella pystytdin arvioimaan kuinka tyytyvéisié fanit ovat seuraan ja sen toimintaan sekd

luomaan seurasta inhimillisempi mielikuva. (Abeza ym. 2019, 91)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassd luvussa kuvataan pro gradu -tutkimukseni toteutus. Ensimmaisessé alaluvussa esittelen
tutkimustehtdvini ja tutkimuskysymykset, sekd perustelen valitsemaani aihetta. Toisessa alalu-
vussa kdydién lapi timén tutkielman tieteenfilosofisia ldhtkohtia. Tdmén jilkeen kolmannessa

janeljannessé alaluvussa kisitelldédn tutkielman aineistonkeruuta ja kerdtyn aineiston analyysia.

6.1 Tutkimuskysymykset

Pro gradu -tutkielmani aiheena on suomalaisen jddkiekon miesten pdisarjan, Liigan, seurojen
toteuttama fanisuhdemarkkinointi sosiaalisessa mediassa. Liigan valinta tutkittavaksi paédsar-
jaksi perustuu siihen, ettd Liigalla on talld hetkelld suomalaisista urheilusarjoista laajimmat re-
surssit ja sarjaan kuuluvat seurat toimivat tdysammattilaisseuroina, eli sekd pelaajille, valmen-
tajille ettd toimiston henkildstolle maksetaan palkkaa (Koski & Mienpdd 2019, 55). Pro gradu-
tutkielmani aihetta késittelen Liiga-seurojen ja niiden fanien vilisten suhteiden rakentamisen
nikokulmasta. Tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmarrysta siitd, millaisena urheilun suhde-
markkinointi ndyttiytyy Suomessa. Kotimaisen ymmaérryksen kasvattamisen lisdksi selvitin,
miten Liiga-seurat hyddyntivit sosiaalista mediaa osana markkinointiaan ja miten se voi avus-
taa fanisuhteiden luomisessa sekd ylldpitdmisessd. Tutkielmassani on kolme tutkimuskysy-

mystd ja ne ovat seuraavat:

1. Miten jddkiekon Liigan seurat luovat ja ylldpitdvit fanisuhteitaan sosiaalisessa medi-
assa suhdemarkkinoinnin keinoin?

2. Millaisia hyétyjd ja haasteita seurat havainnoivat sosiaalisesta mediasta olevan fani-
suhteiden luomiselle?

3. Millaisena seurat ndkevdt sosiaalisen median roolin fanisuhteiden luomisessa ja ylld-

pitdmisessd tulevaisuudessa?

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen kautta pyrin selvittiméaéin sitd, milld tavoin Liigan seurat
konkreettisesti rakentavat ja edistdvét fanisuhteitaan sosiaalisessa mediassa erilaisten viestin-
ndn ja vuorovaikutusten prosessien avulla. Toisessa tutkimuskysymyksessé perehdytdin tar-

kemmin sithen, millainen tydkalu sosiaalinen media on suhdemarkkinoinnissa ja millaisia
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hyvié sekd huonoja puolia siihen liittyy. Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on
kartoittaa seurojen nikemyksié ja ajatuksia sosiaalisen median tulevaisuudesta fanisuhteiden
luomisessa ja ylldpitdmisessd. Taméan tutkimuskysymyksen kautta kartoitetaan, mitka asiat

seurojen mielestd tulevat olemaan térkeitd fanisuhteisiin ja sosiaaliseen mediaan liittyen.

6.2 Tieteenfilosofiset kytkenniit

Laadullisen tutkimuksen perinteistd tutkielmani metodologia pohjaa hermeneutiikkaan. Her-
meneutiikka on tieteenfilosofinen suuntaus, joka korostaa merkityksid sisdltdvien kokonaisuuk-
sien ymmértidmisti ja tulkintaa. Filosofi Martin Heideggerin mukaan hermeneutiikassa ihminen
ymmartii ja tulkitsee olemuksellisesti ja jatkuvasti (Raatikainen 2004, 95). Siind ihmisen toi-
minta nihdién intentionaalisena, eli tietoisena, joten ihmisen tekeméa toiminnan ja toiminnan
tuloksien néhdéén siséltidvin erilaisia merkityksid. Hermeneuttisen suuntauksen mukaan tietoa
tuotetaan hahmottamalla asioiden ja niiden kontekstien vilisid yhteyksid sekd tarkastelemalla
ilmioti suhteessa toisiin samanaikaisiin ilmidihin ja ilmididen kehitykseen. Filosofi Hans-
Georg Gadamerin mukaan suuntaukseen kuuluu myos se, ettei tulkittavan ilmion perinteesta
voi tdysin irrottautua vaan aiemmat kokemukset madrdaavét ihmisen olemista ja ajattelua. (Jy-
viskylédn yliopiston Koppa, 2015; Raatikainen 2004, 96) Suuntaus soveltuu tutkielmaani hyvin
siksi, ettd tarkoituksenani tdssé tutkielmassa on tuottaa lisdd ymmaérrysta urheilun suhdemark-
kinoinnista Suomessa, jossa ilmidon ei ole juurikaan perehdytty. Tarkastelen siis 1lmiotd Suo-
men toimintakontekstissa pitden kuitenkin tarkastelussa yhteyden aiemman tutkimuksen toi-

mintakontekstiin, eli Pohjois-Amerikkaan.

Tieto ymmarretddn hermeneutiikassa jatkuvana tulkintojen prosessina, jossa tulkinnat ja tieto
uusiutuvat. Tétd tiedon muodostumisen prosessia kutsutaan hermeneuttiseksi kehéksi. (Raati-
kainen 2004, 95) Hermeneuttisessa kehéssa yksityiskohtien tulkinta vaikuttaa kokonaisuuden
tulkintaan ja tutkimuskohteesta tehtyjen tulkintojen uudelleentulkitseminen tuottaa yha laaje-
nevaa ymmarrystd kohteesta. Hermeneuttisen kehén ja uuden ymmairtdmisen perustana toimii
esiymmarrys, eli tutkittavaa ilmioté 1dhdetdin tarkastelemaan ihmisen aiempien kokemusten tai
ailemman tutkitun teorian pohjalta. (Siljander 1988) Téssi tutkielmassa my0s esiymmarrys vai-
kutti vahvasti tutkielman toteutuksen ja metodien suunnitteluun seké valintaan. Esiymmaérrys

siitd, millaista urheilun suhdemarkkinointi sosiaalisessa mediassa on aiemman tutkimuksen

36



perusteella, vaikutti my0s aineiston analysointiin ja tulkintaan. Esiymmarrys kuitenkin herme-
neuttisen kehdn mukaan muuttuu koko ajan, kun pyritddn ymmartdmain uutta. Konteksti, jossa
1lmioté tarkastellaan, vaikuttaa muodostuvaan ymmarrykseen seké ilmion kiasitteiden maaritte-
lyyn. (Siljander 1988) Tdménkin tutkielman osalta oli siis térked tiedostaa, ettd vaikka esiym-
marrys suhdemarkkinoinnista vaikuttaa tutkimuksen toteuttamiseen ja aineiston tulkintaan,
muuttuu esiymmaérrys aiheesta kuitenkin koko ajan oppiessa ilmidstéd uutta eri toimintakonteks-

tissa. [Imion ymmartdminen ja tulkinta on siis koko ajan jatkuva prosessi.

Hermeneutiikkaan tai hermeneuttiseen tutkimusstrategiaan pohjautuva tutkimus on tyypillista
laadullista tutkimusta. Sen etuna on se, ettd se korostaa subjektiivista tulkinnallisuutta yhteis-
kunnallisten ilmididen ja ajattelun merkityksen tutkimuksessa, eikd siind vaadita objektiivi-
suutta tai tulkinnoista riippumattomuutta. (Jyvéskylin yliopiston Koppa 2015) Esiymmarryk-
sen tai ennakkokisityksen omaaminen ilmiostd on siis hyviaksyttiavaa, eika silld ole vaikutusta
tutkimuksen uskottavuuteen. Hermeneutiikassa tulkintaan siséltyy aina useita erilaisia en-
nakko-oletuksia ja kokemuksia tulkinnan taustalla. Keskeisinté tdllaisissa tutkimuksessa on
saavuttaa inhimillinen, syvéllinen ymmaérrys tutkittavasta kohteesta (Jyviskyldn yliopiston

Koppa 2015; Raatikainen 2004, 95).

6.3 Haastatteluaineisto ja sen keruu

Valitsin aineistonkeruumenetelmékseni tissa tutkielmassa haastattelun, silld ihmisen ndkemyk-
sid ja ajatuksia selvitettiessd jarkevintd on ldhestyd henkilokohtaisesti ihmisté itseddn (Tuomi
& Sarajérvi 2018, 84). Tapoja haastattelun toteuttamiseen on useita. Yleisesti eri haastattelu-
muotojen erot perustuvat niiden strukturoinnin eli muodollisuuden asteeseen. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 85) Eli toisin sanoen erot riippuvat siitd, miten kiintedsti kysymykset muotoillaan ja
kuinka paljon haastattelija jasentdd tilannetta (Hirsjarvi & Hurme 2009, 43). Tutkielmani haas-
tattelut toteutettiin teemahaastatteluina, jota tutkimuskirjallisuudessa voidaan ajoittain kutsua

my0s puolistrukturoiduksi haastatteluksi (ks. Hirsjérvi & Hurme 2009, 47).

Muodollisuudessaan teemahaastattelu sijoittuu lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun va-
liin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Vaikka tietyiltd osin teemahaastattelut ja avoi-
met haastattelut muistuttavat toisiaan, piilee niiden keskeinen ero siind, miten tutkittava ilmio

ymmarretddn haastateltavan ja tutkijan toimesta. Teemahaastatteluissa haastateltavat
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ymmartavét ilmion tutkijan tarkoittamalla tavalla ja kykenevit pilkkomaan tutkittavaa ilmiota
samalla tavoin kuin tutkija, kun taas avoimessa haastattelussa haastateltavat saavat kertoa ilmi-
Ostd oman ymmarryksensd mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 89—90) Tamin tutkielman
tapauksessa kuvasin haastateltaville jo haastattelukutsussa, ettd fanisuhteiden rakentumista ja
ylldpitamistd sosiaalisessa mediassa késitellddn nimenomaan suhdemarkkinoinnin ndkékulman

kautta, jotta tutkittava ilmidé ymmaérrettéisiin kaikkien osapuolten toimesta samalla tavalla.

Teemahaastattelussa edetdin tiettyjen ennalta valittujen ja méériteltyjen teemojen ja kysymys-
ten varassa (Tuomi & Hirsjédrvi 2018, 87). Vaikka teemat ja kysymykset pysyttelevét haastatel-
taville suunnilleen samana, ei vastauksia sidota valmiisiin vastausvaihtoehtoihin, vaan haasta-
teltavat saavat vastata omin sanoin (Hirsjarvi & Hurme 2009, 47). Omissa tutkielmahaastatte-
luissani késittelen késiteltdvid teemoja tai padkysymyksid sekd niihin liittyvid apukysymyksid
jokaisen haastateltavan kohdalla samassa jarjestyksessi. Kysyin kuitenkin tarvittacssa haasta-
teltavilta tarkentavia kysymyksié seké jétin joitakin kysymyksié pois, jos sithen liittyvisté ai-
heista oli jo keskusteltu. Niin pyrin takaamaan sen, ettd saisin haastatteluista tarpeeksi olen-
naista tietoa irti. Joustavuus kysymyksien ja teemojen asettelussa sujuvoittivat haastattelun to-
teuttamista. Joustavuus seka haastattelijan mahdollisuus toistaa kysymyksié, oikaista véarinka-
sityksid, selventii ilmauksia ja kiyd4 keskustelua haastateltavan kanssa mainitaankin Tuomen
ja Sarajirven (2018, 85) kirjassa Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi haastattelumetodin

ehdottomiksi eduiksi.

Haastattelujen etuihin kuuluu myos se, ettd nithin voidaan valita kokemusta tai tietoa tutkitta-
vasta 1lmidstd omaavat henkil6t Tuomi & Sarajirvi 2018, 86). Koska tutkielmani kisittelee
Liigan seurojen ndkemyksid suhdemarkkinoinnista, paitin ottaa yhteyttd seurojen markkinoin-
nista ja/tai viestinndsté vastaaviin henkil6ihin. Ohjaajani kanssa keskustelimme haastateltavien
madrdstd ja pdddyimme sithen, ettd 6—8 haastateltavaa olisi tdimén pro gradu -tutkielman kan-
nalta sopiva maard. Lahestyin sdhkopostitse kaikkia jddkiekon Liigan seuroja, eli yhteensa otin
yhteyttd viiteentoista henkil66n. Ensimmaéinen yhteydenotto tapahtui 2. tammikuuta 2023. Ta-
voittelemastani viidestdtoista henkilostd 6 vastasi myontdvésti. Anonymiteetin sdilyttdmiseksi
haastateltavat sekd heidén edustamansa seurat sdilytetddn koko tutkielman ajan tunnistamatto-
mana. Haastateltavien nimié tai heidén edustamiaan seuroja ei siis tuoda julki, vaan esimerkiksi
tulososiossa haastateltavien tunnuksena kaytetdén nimikkeitd Seura 1 (S1), Seura 2 (S2) ja niin

edelleen.
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Haastattelut toteutettiin vuoden 2023 tammi-helmikuussa etdyhteydelld. Haastattelut olivat 1dh-
tokohtaisesti yksilohaastatteluita ja ne toteutettiin Microsoft Teams -yhteistyosovellusta kiyt-
tden. Yhden haastattelun toteutin kuitenkin kirjallisesti séhkopostin vélitykselld haastateltavan
pyynnostd. Lisdksi yhdessd Teams-haastattelussa paikalla oli kaksi seuran edustajaa markki-
nointi- ja viestintitehtdvistd. Haastatteluille oli varattu aikaa noin puolesta tunnista tuntiin.
Keskiméarin kuitenkin haastattelut olivat kestoltaan noin 31 minuuttia, keston vaihdellen noin
20 minuutista noin 45 minuuttiin. Koen, etti etdhaastatteluiden toteuttaminen teki seké aikatau-
lujen sopimisesta ettd itse haastattelujen toteuttamisesta sujuvaa ja helppoa. Esittelin itseni ja
tutkielmani aiheen vield kertaalleen ennen virallisen haastattelun alkua. Haastateltavat saivat
valita pitédvitko videoyhteyden ylld haastattelun ajan. Ennen varsinaista haastattelua olin 14het-
tdnyt haastateltaville haastattelurungon tarkasteltavaksi, jotta he paisisivit tutustumaan haas-
tattelun teemoihin etukéteen. Haastattelukysymyksien ldhettdmistd etukiteen haastateltaville
suositellaan, silld se avustaa mahdollisimman runsaaseen tiedon saantiin tutkitusta aiheesta
(Tuomi & Sarajirvi 2018, 85-86). Tutkielmani haastattelurunko on esitelty liitteessa 1 (liite 1).
Haastattelurungon liséksi olin l4hettdnyt haastateltaville etukidteen tutustuttavaksi tiedotteen
tutkimuksesta seka tietosuojalomakkeen. Nama on esitelty liitteissd 2 ja 3. Pyysin haastateltavia
kuittaamaan joko sdhkOpostitse tai haastattelun alussa, kun he olivat lukeneet ja perehtyneet

lahetettyihin lomakkeisiin.

Teemahaastatteluissa pyrkimys on 10ytda merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoituksen
ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtdvin mukaisesti (Tuomi & Sarajarvi 2018, 88). Tutkimus-
kysymykset, jotka olin asettanut tutkielmalleni, ohjasivatkin haastattelun paiteemojen ja -ky-
symysten muodostamista. Tutkimuskysymysten lisdksi otin haastattelurungon muodostami-
sessa huomioon myos aihepiiriin liittyvén aiemman kirjallisuuden, silld teemahaastatteluissa
korostetaan sitd, ettd teemojen tulisi perustua tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmi-
Ostd jo tiedettyyn (Tuomi & Sarajérvi 2018, 88). Erityisesti paddkysymyksiin liittyvét apukysy-
mykset pohjautuivat ilmi6td késitelleessd aiemmassa tutkimuksessa esitettyihin havaintoihin.
Toisaalta annoin kuitenkin myds intuition ohjata haastattelun etenemisti, ja mikali mieleeni tuli
haastattelujen aikana jokin omaan intuitioon tai kokemukseeni perustuva kysymys, kysyin sen
tarkentavana lisdkysymyksend. Kokemusperiisten ja intuitiivisten havaintojen salliminen haas-
tattelutilanteisiin kuuluu enemmaén avoimuuteen nojaavaan teemahaastatteluun (Tuomi & Sa-

rajarvi 2018, 88).
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6.3.1 Haastattelumenetelmén haasteet ja eettisyys

Haastatteluun liitetddn useita hyotyja ja hyvid puolia, mutta mikdin aineistonkeruumenetelma
el ole tiysin haasteeton. Hirsjarvi (2009, 206) kuvaa ettd ’’haastattelu on kuin kolikko, jolla on
kaksi puolta’’. Haastattelujen teko ja suunnittelu on aikaa vievii, silld haastattelu menetelméni
vaatii huolellisuutta sekéd kouluttautuneisuutta haastattelijan rooliin ja tehtdviin. Itse koin haas-
tattelumenetelmén aikaa vievyyden hieman haasteellisena nimenomaan sen suunnittelun ja lop-
puun saattamisen kannalta. Itse haastattelut tutkimuksessani olivat suhteellisen lyhyitd, noin
puoli tuntia, mutta mydntévien osallistumisvastausten ja haastatteluajankohtien sopiminen tun-
tui ajoittain hitaalta. Loppujen lopuksi haastatteluprosessin saattamisessa alusta loppuun meni

vain noin reilu kuukausi, joten tutkielman koko toteutusprosessissa se on varsin lyhyt aika.

Haastatteluihin voi sisdltyd niin sanottuja virheldhteitd, joita voi aiheuttaa niin haastatteluti-
lanne, haastattelija tai haastateltava (Hirsjarvi 2009, 206). Pyrin minimoimaan virheldhteiden
syntymistd perehtymailld etukdteen haastatteluun menetelméiné sekd harjoittelemalla haastatte-
lutilanteita ennen varsinaisten haastattelujen alkua. Haastattelutilanteiden harjoitteleminen etu-
kiteen helpotti tietylld tapaa haastatteluihin liittyvaa jannitysta, silld silloin pystyi kokeilemaan
muun muassa millaiset fraasit ja sanavalinnat sopisivat eri kohtiin haastatteluissa. Téysin jin-
nitys ei kuitenkaan poistunut, silld harjoitushaastattelut toteutin kuitenkin omassa léhipiirisséni,
jolla ei ole tutkimusaiheesta samanlaista kokemusta tai auktoriteettia kuin varsinaisilla haasta-

teltavilla.

Haastattelun haasteena koetaan my®0s se, ettd haastattelujen aikana on taipumus antaa sosiaali-
sesti suotavia vastauksia. Tutkittavat saattavat puhua haastattelutilanteessa toisin kuin jossakin
toisessa tilanteessa. (Hirsjarvi 2009, 206-207) Toteutin haastattelut anonyymind, joten voisi
kuvitella, ettd haastateltavat olisivat voineet vastata avoimesti. Tétd ei voida kuitenkaan pitaa
varmana. Haastateltavat edustivat kuitenkin haastatteluissaan tiettyd seuraorganisaatiota ei-
vitkd suoraan itseddn, joten haastattelutilanteeseen on saattanut vaikuttaa velvollisuus puhua

sopivasti omasta tyonantajasta.
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6.4 Aineiston analyysi

Tutkimuksen yksi keskeisimmistd ydinvaiheista on kerdtyn aineiston analyysi, tulkinta ja joh-
topddtokset. Talloin tutkija saa selville, millaisia vastauksia hin saa asettamiinsa tutkimuson-
gelmiin ja tilloin selvidd myos, olisiko tutkimusongelmat tdytynyt muotoilla jollain toisella ta-
valla. (Hirsjérvi ym. 2009, 221) Ennen etenemisti aineiston analyysiin litteroin kerddmani haas-
tatteluaineiston. Litteroitua eli puhtaaksikirjoitettua aineistoa kertyi 56 liuskaa, kun kéytin Ti-
mes New Roman -fonttia, kirjasinkokoa 12 ja rivivalid 1,5. Litteroinnin tarkkuuteen ei ole ole-
massa yksiselitteistd ohjetta, vaan tarkkuus riippuu valitusta tutkimustehtivistd ja -otteesta
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 139). Koska tutkielmassani pdédpaino oli kartoittaa haastateltavien
nikemyksié ja ajatuksia tutkimustehtdvéén liittyen, eikd keskittyd vuorovaikutukseen, dénen-
painoihin tai tauotuksiin, koin tarkoituksenmukaiseksi poistaa litteroidusta aineistosta turhat
tdytesanat ja sanojen toistot. Aineistosta poistettuja tdytesanoja olivat esimerkiksi 06, tota,
niinku. Litteraattien karsimisen avulla pyrin parantamaan aineiston luettavuutta. Edelld mainit-
tujen tdytesanojen poistamisen lisdksi pseudonymisoin kerddméini haastatteluaineistoa niiltd
osin, joissa esiintyi selkeésti haastateltavan tunnistettavuuteen liittyvii asioita, kuten mainintoja
seuran kotikaupungista tai maantieteellisestd alueesta tai kun aineistossa nimettiin henkil6ita
tunnistettavasti. Pseudonymisoinnilla tarkoitetaan henkil6tietojen kasittelyé siten, ettei henki-
16tietoja voi endd yhdistéa tiettyyn henkiloon ilman lisétietoja (Tietosuojavaltuutetun toimisto,
s.a.) Aineiston pseudonymisointi tutkimuksessani on perusteltua, silld tarkoituksena on pitdd

haastateltavat tunnistamattomana.

Haastattelujen litteroinnin jdlkeen seuraavana vaiheena oli aineistoon tutustuminen ja sen luke-
minen. Hirsjdrvi ja Hurme (2009, 143) toteavatkin, ettei aineistoa voi analysoida, ellei sitd ensin
lue. Luin aineiston useaan kertaan, jotta paésisin sen kanssa tutuksi. Alkuun aineiston lukemi-
nen tuntui hieman uuvuttavalta, silld aineistoa kuitenkin oli runsaasti ja oli hankalaa niin sano-
tusti 'péésta jyvalle’ siitd, mikd aineistosta olisi oman tutkielmani kannalta mielenkiintoisinta
ja tirkeintd. Témén kaltaiset tuntemukset ovat kuitenkin metodikirjallisuuden mukaan tavan-
omaisia; ensi alkuun aineisto voi tuntua hankalalta pitdd koossa, siitd voi olla hankala 16ytda
jarked tai aineisto siséltdd lukijan mielestd loputtomasti yksityiskohtia (Hirsjdrvi & Hurme
2009, 143). Aineiston huolellinen ldpikdynti ja tutkielman tavoitteiden ja omien, asetettujen,
tutkimuskysymysten mielessa pitdminen lukuprosessin aikana véhitellen hilvensi edelld mai-

nittuja tuntemuksia. Aineistoon lukeminen ja tutustuminen jérjestelmaéllisesti ja huolellisesti
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takasi sen, ettd aineistosta alkoi syntya ajatuksia sekd mielenkiintoisia kysymyksié, kuten Hirs-

jérvi ja Hurmekin (2009, 143) painottavat.

Seuraavana vaiheena aineiston kisittelyssé oli aineiston jarjestdminen, jonka péétin tehdd koo-
daamalla. Aineiston koodauksessa ajatuksena on valita aineistosta kaikki tieto, joka on tutki-
muksen kannalta olennaista. Tutkimusongelman kannalta kaikkein mielenkiintoisimmat asiat
ja havainnot merkataan koodauksessa erilaisten koodien, kuten virien, avulla. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 104-105) Kaikista aineistossa esiintyvistd asioista ei siis ole tarkoituksenmukaista
olla kiinnostuneita yhden tutkimuksen puitteissa, vaan on valittava tarkkaan rajattu ilmid, josta
kerrotaan kaikki, mitd irti saadaan (Hirsjarvi ym. 2009, 225; Tuomi & Sarajarvi 2018, 104-
105). Rajasin tutkielmani kannalta mielenkiintoisimmat asiat muusta aineistosta virikoodein ja
jatin pois ne kohdat, joita en valinnut koodatuksi. Koodauksessa kiytin apuna tutkimuskysy-
myksiédni ja merkitsin kohdat, joissa puhuttiin tutkimuskysymyksiini sopivista aiheista ja tee-
moista. Merkkauksessa kdytin apuna myos tekemieni teemahaastattelujen runkoa. Ajoittain
kuitenkin tutkimuskysymyksiini sopivia aiheita ja teemoja késiteltiin haastatteluissa my0s sel-
laisissa kohdissa, joissa kisiteltdvd teema-alue ei varsinaisesti liittynyt tutkimuskysymyksiini,
joten kdytin haastattelurunkoa ldhinnd apuna hahmottamaan selkeésti sellaisia haastattelukoh-

tia, joissa olennaisia aiheita ja teemoja késiteltiin.

6.5 Teorialdhtoinen sisidllonanalyysi

Aineiston koodaamisen jidlkeen seuraava vaihe on varsinainen aineiston analyysi. Aineistoni
analysoin kéyttden laadullista sisdllonanalyysia. Sisdllonanalyysia pidetdén niin sanottuna pe-
rusanalyysimenetelminad, silld sitd voidaan kéyttdi kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa.
Sisédllonanalyysia voi pitdd yksittdisen metodin lisdksi my0s viljand teoreettisena kehyksend.
Laadullisia analyyseja on jaoteltu metodikirjallisuudessa sen mukaan, toteutetaanko analyysi
aineistoldhtodisesti, teorialdhtoisesti vai kenties teoriaohjaavasti. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 103)
Téssd tutkielmassa kdytin teorialdhtdistd sisdllonanalyysia aineistoni analysoimiseen. Teo-
rialdhtoisessd sisdllonanalyysissa aineiston analyysin luokittelu perustuu aikaisempaan késite-
jarjestelmiin, joka voi olla esimerkiksi teoria, malli tai késitejérjestelma. Késitejarjestelmalla
voidaan tarkoittaa siis my0s joukkoa késitteitd ja niihin liitettdvid merkityksid. (Tuomi & Sara-

jarvi 2018, 103) Tissd tutkielmassa analysoin aineistoani perustuen kahteen eri
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tutkimusartikkeliin ja niissé esitettyihin jdsennyksiin. Teorialdhtdisen analyysin ensimmaéinen

vaihe on analyysirungon muodostaminen (Tuomi & Sarajérvi 2018, 103).

Muodostin tdssd tutkimuksessa kaksi erillistd analyysirunkoa; ensimmaisté tutkimuskysymysta
koskevan aineiston analyysille yhden ja toista sekd kolmatta koskevan aineiston analyysille toi-
sen. Ensimmadisessd tutkimuskysymyksesséni perehdyin siihen, miten jadkiekon Liigan seurat
luovat ja ylldpitdvat fanisuhteitaan sosiaalisessa mediassa suhdemarkkinoinnin keinoin, ja té-
mén tutkimuskysymyksen analyysirungon péa- ja alaluokat muodostuivat Abezan ym. tutki-
musartikkelissa *’Social Media as a Relationship Marketing Tool in Professional Sport: A Net-
nographical Exploration.”” (2017, 335-342) esitettyjen jdsennysten perusteella. Artikkelissa
esiteltiin jdsennys siitd, millaisia suhdemarkkinoinnin viestinti- ja vuorovaikutusprosessin mu-
kaisia toimia koripallon NBA-seurat julkaisivat Twitter-tileilldén. Artikkelin kirjoittajat olivat
jasenténeet itse pddluokkansa Gronroosin (2004) artikkelin *’ The Relationship Marketing Pro-
cess: communication, interaction, dialogue, value’’ mukaisesti. Pddluokkia oli siis kaksi; suh-
demarkkinoinnin viestintéprosessit sosiaalisessa mediassa sekd suhdemarkkinoinnin vuorovai-
kutusprosessit sosiaalisessa mediassa. Alaluokkien kohdalla muokkasin jisennystd hieman ar-
tikkelin vastaavasta, esimerkiksi yhdistin artikkelissa erikseen esiteltyja viestinti- tai vuorovai-
kutusprosessin toimia yhdeksi kokonaisuudeksi ja luokkien nimet olivat vapaasti suomennet-
tuja, jotta niisté tulisi hyvin ymmérrettdvid. Kokonaisuudessaan kuitenkin alaluokatkin vastasi-
vat vahvasti Abezan ym. (2017) artikkelissa esiteltyéd jasennystd. Alaluokkia oli kokonaisuu-
dessaan kymmenen, kuusi alaluokkaa suhdemarkkinoinnin viestintdprosesseille ja neljd vuoro-
vaikutusprosesseille. Pelkédn artikkelin jisennyksen mukaisia alaluokkia oli analyysirungossa
alkuperdisesti kahdeksan, mutta varsinaisen analyysirungon ulkopuolelle jdineistd asioista
muodostin vield kaksi alaluokkaa suhdemarkkinoinnin viestintdprosesseja késittelevén péadluo-
kan alle. Analyysirungon viljyys antaa tilaisuuden uusien luokkien muodostamisen teoriankin
ulkopuolelta ja mahdollistaa aikaisemman teorian testaamisen uudessa kontekstissa (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 128). Ensimmaisen tutkimuskysymyksen analyysirunko péa- ja alaluokkineen

tarkasteltavissa kuvassa 1.
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PAALUOKKA ALALUOKKA

Paivittiminen

Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

Suhdemarkkinoinnin
viestintiprosessit
sosiaalisessa mediassa

Myynti ja mainonta

Fanien toiminnan tunnustaminen

Tunnelman korostaminen (ei
kirjallisuudesta/aineistoldhtéinen)

Viihteellinen sisilto (ei
kirjallisuudesta/aineistoldhtéinen)

Rento dialogi

Asiakaspalvelu
Suhdemarkkinoinnin

vuorovaikutusprosessit
sosiaalisessa mediassa

Fanien valokeila

Sisallontuotannosta keskusteleminen

KUVA 1. Tutkimuskysymyksen 1 analyysirunko ilman pelkistettyja ja alkuperiisid ilmauksia.

Toisen ja kolmannen tutkimuskysymykseen liittyvéssd analyysirungossa hyddynsin Abezan
ym. vuonna 2019 julkaisemaa tutkimusartikkelia *’Social Media in Relationship Marketing:
The Perspective of Professional Sport Managers in the MLB, NBA, NFL and NHL"’ ja tdssi
artikkelissa esitettyd jdsennystd sosiaalisen median mahdollisuuksista ja haasteista urheilun
suhdemarkkinoinnille. Pddluokkina analyysirungossa toimivat mahdollisuudet ja haasteet.
Alaluokat analyysirunkoon muodostettiin artikkelissa esitettyjen mahdollisuuksien ja haastei-
den jdsennysten pohjalta. Taménkin artikkelin tapauksessa tein kuitenkin tiettyjd muokkauk-
sia artikkelin jasennykseen ja jétin analyysikehyksestd pois sekd yhden artikkelissa mainitun
mahdollisuuden ettd haasteen, silld en kokenut niitd oman tutkielmani kannalta merkitykselli-
siksi. Kaksi artikkelissa mainituista haasteista yhdistin myos yhdeksi alaluokaksi, silld ne ké-
sittelivdt samoja teemoja. Pelkédstidn artikkelin jdsennyksen perusteella muodostuneita ala-
luokkia oli kokonaisuudessaan kymmenen, viisi mahdollisuuksien alle sijoittuvaa alaluokkaa
ja viisi haasteiden alle sijoittuvaa alaluokkaa. Toiseen tutkimuskysymykseen liittyen muodos-

tui kuitenkin vield aineistoldhtoisesti yksi alaluokka analyysirunkoon artikkelissa esitettyjen
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mahdollisuuksien ja haasteiden alaluokkien ulkopuolelta. Toisen ja kolmannen tutkimuskysy-
myksen analysoinnissa hyddynnetty analyysirunko ilman pelkistettyjd ja alkuperdisid ilmauk-

sia on tarkasteltavissa kuvassa 2.

PAALUOKKA ALALUOKKA

Tavoitettavuus missi ja milloin vain

Datasta fanien tuntemusta

Yhteisollisyyden tunne

. . Persoonallisuuden ja inhimillisyyden esiin
Sosiaalisen median

¢ .
hyodyt fanisuhteiden uominen
ylliipitimiselle ja

luomiselle Sujuva asiakaspalvelu

Kiinnostavuus ja kyky vastata Kiristyvian
kilpailuun asiakkaiden vapaa-ajasta (Ei
kirjallisuudesta/aineistolihtéinen)

Kannattajaviestinnin kontrollointi

Sosiaalisen median L. L. . .
Somealustojen jatkuva kehitys ja uusiutuminen

haasteet

fanisuhteiden

ylldpitimiselle ja Markkinointisisaltojen tasapainottelu sosiaalisessa
luomiselle mediassa

Resurssien riittivyys

Kannattajaviestien ja -datan valtava méaira

KUVA 2. Tutkimuskysymysten 2 ja 3 analyysirunko ilman pelkistettyjé ja alkuperdisié il-

mauksia.

Analyysirunkojen muodostamisen jédlkeen teorialdhtdinen sisdllonanalyysi etenee aineistosta

koodattujen mielenkiintoisten ilmausten tai ilmididen sijoittamiseen niitd kuvaaviin pda- ja
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alaluokkiin (Tuomi & Sarajarvi 2018, 128—129). Téssé tutkielmassa sijoitin haastateltavien
ilmauksia niitd kuvaaviin alaluokkiin ensin alkuperdisessd muodossaan, eli en muokannut kir-
joitusasua tai titvistanyt tekstid. Vasta kaikkien alkuperdisten ilmaisujen ollessa sijoitettuna
niille sopiviin alaluokkiin analyysirungossa ryhdyin pelkistiméén ilmaisuja, eli tiivistin haas-
tateltavan alkuperdisen ilmauksen ytimekkaddseen muotoon, jossa kuvattuna on vain olennai-
sin asia ilmaisusta. Tutkimuskirjallisuudessa pelkistimisestd puhutaan myds aineiston
redusointina (Tuomi & Sarajarvi 2018, 123—124). Ilmaisujen pelkistdminen oli tutkielmassani
teorialdhtoisen sisdllonanalyysin viimeinen vaihe, jonka jidlkeen siirryin tulosten esittelyyn ja

lapikdyntiin.
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7 TULOKSET

Tassd luvussa esitellddn tutkimukseni tulokset, eli millaisia ndkemyksié jdédkiekon Liigan seu-
rat esittivit fanisuhteiden luomisesta ja ylldpitimisestd sosiaalisessa mediassa. Tulosluku on
jasennetty niin, ettd alalukujen jirjestys on sama kuin asetettujen tutkimuskysymysten jérjes-
tys. Tutkimuskysymykseni olivat: 1. Miten jddkiekon Liigan seurat luovat ja ylldpitévit fani-
suhteitaan sosiaalisessa mediassa suhdemarkkinoinnin keinoin? 2. Millaisia hy6tyja ja haas-
teita seurat havainnoivat sosiaalisesta mediasta olevan fanisuhteiden luomiselle? 3. Millaisena
seurat nikevét sosiaalisen median roolin fanisuhteiden luomisessa ja ylldpitdmisessa tulevai-

suudessa?

Ensin kdyddin lépi, millaista sisdltod seurat kuvailivat julkaisevansa faneilleen sosiaalisessa
mediassa sekd miten he kertoivat kdyvénsd vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa fanien
kanssa. Tdmén jalkeen perehdytdén seurojen ajatuksiin sosiaalisen median hyodyisti ja haas-
teista fanisuhteiden luomiselle. Viimeisend tarkastellaan millaisena fanisuhteiden luominen ja
ylldpitdminen sosiaalisessa mediassa tulevaisuudessa ndyttiytyy seurojen nikokulmasta. Seu-

rojen vastaukset esitellddn kayttamalla tunnuksia Seura 1 (S1), Seura 2 (S2)... ja niin edellleen.

7.1 Faneille suunnattu viestintasisilto sosiaalisessa mediassa

Haastateltujen seurojen asiantuntijat mainitsivat vastauksissaan useita erilaisia siséltomuotoja,
joiden kautta viestivit faneilleen ja kannattajilleen. Seuraavaksi kdydaén 1dpi néitd siséltomuo-
toja. Vastauksissa oli paljon samankaltaisuuksia, mutta myds eroavaisuuksia 10ytyi viestintési-
sdltojen toteutuksessa ja painotuksissa. Haastatteluissa mainitut sisdltomuodot mukailivat pit-
kalti aiempaa kirjallisuutta, mutta ilmi tuli myos sellaisia siséltdjd, joista aiemmassa kirjallisuu-
dessa ei ole puhuttu. Esimerkiksi haastatteluissa mainituista tunnelman korostamisesta sosiaa-
lisessa mediassa sekd viihteellisistd sisalloistd ei aiemmassa kirjallisuudessa ole juurikaan kir-

joitettu.

7.1.1 Piivittiminen seuran jokapdiviisesti toiminnasta

Tyypillisinta faneille julkaistavaa sisdltod sosiaalisessa mediassa on seuran jokapéivédisestd toi-

minnasta paivittiminen. Kuten Abeza ja kumppanit (2017, 338) tutkimuksessaan mainitsivat,
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jokapdivéisestd toiminnasta pdivittdminen liittyy tyypillisesti seuran urheilulliseen toimintaan.
Seurat pyrkivét paivittdmalla pitimédn fanit tiedotettuina ja ajan tasalla seuran toimista. (Abeza
ym. 2017, 338) Léhes jokainen haastatelluista asiantuntijoista mainitsi, ettd seuran sosiaalisen
median kanaviin julkaistaan jonkinlaista paivityssisaltod. Esimerkiksi julkaistiin tiettyja rutii-
nipostauksia joukkueen pelipdivind, jotka toistuvat ldhes vakituisena koko kauden l4pi. Rutii-
nipostaukset olivat tyypillisesti fanien informointia otteluun liittyvistd aiheista, kuten kokoon-
panoista. Esimerkiksi seuran 2 edustaja kuvaili pelipdivind julkaistavia rutiinipostauksia ndin:
"... esimerkiksi ennen jokaista pelid, niin sielld on hyvin geneeriset niin sanotut
“pelipdivin postaukset’’ missd sitten kerrotaan ihan vaan niin sanotusti infona,

ettd missd pelataan, ketd vastaan, moneltako alkaa, mistd pystyt katsomaan, mistd

loyddt liput.” (S2)

Pelipdivien yhteyteen tyypillisesti kuuluivat myds faneille julkaistavat otteluennakot ja loppu-
raportit sekd pelaajahaastattelut. Otteluennakot ovat kirjallisia raportteja, joissa kdydadan lapi
pelid edeltdvid asetelmia, kuten esimerkiksi aiempia joukkueiden vélisid tuloksia tai muuta pe-

lin kannalta olennaista statistiikkaa.

My®s léhes kaikki seurat mainitsivat tekevénsa sosiaalisen median kanavista Twitteriin reaali-
aikaista otteluseurantaa pelitapahtumista. Otteluseurannan tekeminen sosiaaliseen mediaan voi
elavoittdd fanien ottelun seuraamiseen liittyvad kokemusta silloin, kun fanit eivét paase paikalle
itse ottelutapahtumaan: "... jos joku katsoo vaikka TV std pelin ja sitten meiddin Twitter on auki,

niin pystyy eldmddn meiddnkin kautta sitten sitd otteluseurantaa." totesi seuran 5 edustaja.

Tietyn kaltainen otteluiden huippuhetkien tunnelmointi kuuluu seurojen jokapéiviiseen péivit-
tdmiseen, niin haastattelujen kuin aiemman kirjallisuuden mukaan (ks. Meng ym. 2015, 138—
139). Haastateltavien mukaan tunnelmointisisilto voi olla esimerkiksi ’videoklippejd just jos-
tain maalista, missd kannattajapddtyy kuvataan’’ (S5) tai ottelun jdlkeen julkaistavia >’ ottelu-
Jjen highlight -videoita’’ (S6). Seuran 2 edustaja kuvasi, etté otteluissa tapahtuvista huippuhet-

kistd on pyrittdvd ottamaan hyoty irti my0s sosiaalisessa mediassa.

> ’Semmoisia tavallaan, jos ottelussa tai tapahtumassa tulee joku tuommoinen asia

[sykdhdyttivd hetki], mihin voidaan tarttua, niin siitd otetaan heti kiinni, koska
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niitd mahdollisuuksia ei vilttimdttd tule - niin kun tuommoisia suoria syottojd la-

paan - kovin montaa kauden aikana.’’ (S2)

Kurkistaminen niin sanotusti joukkueen kulisseihin eli esimerkiksi pukukoppiin ja sielld tapah-
tuvaan joukkueen toimintaan ja dynamiikkaan kiinnostaa monia faneja. Kulissien takaiset si-
sdllot (’Behind the scenes’’) oli myds aiemmassa kirjallisuudessa tunnistettu osaksi péivitys-
sisdltod. Sen on mainittu pitdvén siséllddn muun muassa kuvia urheilijoista harjoituksissa tai
matkalla ottelutapahtumiin. (Abeza ym. 2017, 336-338; 2019, 91-92). Samankaltaisia julkai-
suesimerkkejéd nousi esiin haastatteluissakin: ’esimerkiksi juurikin pukukopista kuvattuja voit-
topelien jdlkeisid tunnelmia’’. (S6) Pukukoppisisiltojen avulla voidaan pyrkid tuomaan myos

pelaajien persoonaa paremmin esille.

"Se on ehkd semmoinen paikka, mistd on jotkut puhunut pyhdndkin paikkana, niin
mind vdhdn vierastan sitd, ettd siis se on semmoinen [paikka], ettd moni haluaisi
tietdd mitd sielld tapahtuu ja ne haluaisivat ndhdd, minkdlaiset vuorovaikutussuh-
teet pelaajilla on keskenddn. Niin se on meilld hyvd paikka tuoda samalla niitd per-

soonia ihan itsessdcdn jo esille..." (S2)

Aiemmassa kirjallisuudessa kulissien taakse kurkistamisen mahdollistamisen faneille sosiaali-
sessa mediassa on nihty olevan hyddyllistd suhdemarkkinoinnin kannalta tarkasteltuna. Témén
kaltainen sisédlté mahdollistanee faneille yhteyden luomisen pelaajiin my0s yksilollisemmalla
tasolla kuin vain niin sanotusti osana rivipelaajia. Henkilokohtaisemmat yhteydet voivat auttaa

faneja tuntemaan itsensd enemman kiinnittyneiksi pelaajiin ja seuraan. (Achen ym. 2020, 370)

7.1.2 Mainonta omasta ja yhteistyokumppanien toiminnasta

Seurat julkaisevat sosiaalisen median kanavissaan faneilleen myos siséltdd, jonka tarkoituksena
on mainostaa sekd seuran omia ettd sen yhteistyokumppaneiden tai muiden sidosryhmien pal-
veluita. Haastatteluissa omasta toiminnan mainonnasta mainittiin muun muassa perinteiset ot-
telumainokset sekd fanituotemainokset, jotka myos aiemman kirjallisuuden mukaan ovat tyy-
pillisid markkinointiin ja mainontaan liittyvid sisdltdjd (Abeza ym. 2017, 336-338). Erityisesti
yleison kannalta hiljaisina kuukausina ottelumainosten rooli korostuu: "Tammikuu on monesti

myaos tosi vaikea yleison kannalta, niin koitetaan pikkuisen herdtelld ihmisid [somessa] siihen,
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ettd ndd on ihan yhtd tdrkeitd pelejd tammikuussa kuin helmi- tai maaliskuussa, ettd ihan saman

verran sielld on pisteitd jaossa." (S2)

Mainontasiséllossd tyypillisesti tuotiin esille seuran yhteistyOkumppaneita. Yleensé yhteistyo-
kumppaneiden kanssa tehdyt postaukset olivat sovittuja ndkyvyyksid. Erddn seuran edustajan
mukaan yhteistyokumppanien kanssa tehdyt postaukset korostuivat erityisesti pelipdivien ulko-
puolella. Seuran 5 edustaja kuvasi, ettd yhteistyokumppanien kanssa tehdédén erilaisia postauk-
sia, mutta yhtené esimerkkind mainittiin yhteistyokumppanien kanssa julkaistavat kilpailut. Si-
taatissa mainituilla B2B -puolen postauksilla tarkoitetaan tissé tapauksessa yhteistyokumppa-

nin kanssa tehtyja postauksia.

"? Ja sitten aiemmin oli jo, ettd B2B -puolen postauksia tulee; ettd on erilaisia ar-
vontoja, vaikka joka kotipeliin arvotaan yhteistyokumppanin parhaat paikat ja se

on nimenomaan Facebookissa.’” (S5)

Aiemmassa kirjallisuudessa on mainittu urheiluseurojen julkaisevan faneilleen myds niin sa-
nottua tiedotus- ja suhdetoimintaan (PR) liittyvdd siséltdd, jossa korostetaan seuran roolia
omassa yhteisOssédn, eli esimerkiksi omassa kaupungissa. Tdmin kaltainen sisiltd on tyypilli-
sesti voinut pitdd sisdllddn muun muassa julkaisuja seuran vierailusta paikallisissa kouluissa tai
varankerdykseen liittyvid postauksia (ks. Abeza ym. 2017, 338). Tamén kaltaista siséltdd ei
perinteisesti saateta mieltdd mainontaan, mutta siind kuitenkin osoitetaan seuran yhteyttd omiin
sidosryhmiinsd ja niiden toimintaan. Tdssd tutkimuksessa téllainen sisdltd ei juurikaan tullut
esiin haastateltavien vastauksissa. Ainoastaan yhden seuran asiantuntija mainitsi seuran teh-
neen korona-aikaan varankerdykseen liittyvid toimia sosiaalisessa mediassa; esimerkiksi seuran
toimesta jirjestettiin liveldhetyksid, joihin fanien oli mahdollista ostaa lippuja, ja téitd kautta he
pystyivit tukemaan seuraa. Vaikka tiedotus- ja suhdetoimintaan liittyvit julkaisut eivét tulleet
haastateltavien vastauksissa juurikaan esille, ei voida yleistdd, etteivdtko seurat tekisi timén

kaltaisia julkaisuja. On mahdollista, ettd ne eivét tulleet vain haastatteluiden aikana esille.

7.1.3 Fanien ja tunnelman esiin nostaminen

Fanien toiminnan tunnustaminen on mainittu aiemmassa kirjallisuudessa tavaksi toteuttaa suh-
demarkkinoinnin viestintdprosesseja sosiaalisessa mediassa urheilussa. Abezan ym. (2017,

338) tutkimusartikkelissa fanien toiminnan tunnustamiseen sosiaalisessa mediassa kuului
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’fanitapaamisten’’ jirjestiminen sosiaalisessa mediassa, syntymépdivéonnittelujen 1dhettdmi-
nen faneille tai niin sanottujen ’’osoita faniutesi’’ -kampanjoiden aloittaminen. Haastateltavien
vastaukset eivéit oikeastaan mukailleet aiemmassa kirjallisuudessa mainittuja toimia, mutta fa-
nien toiminnan tunnustaminen kuitenkin mainittiin julkaistavana sisiltond. Esimerkiksi yhden
seuran edustaja mainitsi, ettd he ovat pyrkineet tuomaan faneja ja heidén arvokkuuttaan enem-

man esiin sosiaalisen median kanavissaan verrattuna entiseen.

... ehkd on menty semmoista tuloskeskeisyydestd ehkd hivenen poispdin, ettd py-
ritddn sitd yhteison tuomaa arvoa enemmdn nostamaan. Ja silloinhan se pohja on
myos vahvempi, ettd kaikki ei mene pelkdstddn sen tuloksen kautta, ettd vaikka hd-
vidt 10 pelid putkeen, niin totta kai se harmittaa ja muuta, mutta se ei ole kaikki

kiinni siitd ottelun lopputuloksesta.’’ (S2)

My0s toisessa seurassa fanien toiminnan tunnustaminen on otettu osaksi julkaistavaa sosiaali-

sen median sisdltod erityisesti niind pdivini, kun pelejé ei ole.

"... jos ajatellaan, ettd on maanantai ja meilld on vasta torstaina kotipeli, niin sitten
aina vdhdn muistutellaan ja fiilistellddn ja just pddstetddn yhteisod esiin sieltd ja
nimenomaan niiden kannattajien kautta ja niiden lippujen ja sen vdrimaailman

kautta." (S5)

Fanien toiminnan tunnustamiseen vahvasti liittyvat myds julkaisut, joissa korostetaan itse otte-
lutapahtuman tai jddhallin tunnelmaa. Neljidn seuran edustajat mainitsivat, ettd seuran sosiaali-
sessa mediassa halutaan tuoda esiin tunteita, joita ottelu on heréttinyt faneissa ja katsojissa
hallilla:
"... pyritddn sitd, ettd tunnelmaa siitd hallista vilittamddn kun pelkdstddn niitd pe-
lillisid juttuja, koska ne pystyy kaikki nikemddn kotoa nykyddn television vilityk-
selld." (S2)
"... sielld [Instagram Storyssa] tuodaan sitd pohindd hallilta. Siind saa sitd reaa-
liaikaista matskua sinne." (S4)
"... ja sitten meilld on GoProta pleksissi [kamera kaukalon suojalasissa] sielld

kiinni, ettd me saadaan se koko pdddyn reaktiot ja kannatushuudot perdcdn talteen

sieltd.’” (S5)
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"Kuluneen kauden aikana olemme tehneet runsaasti sisdltod, jolla olemme halun-

neet vdlittdd tunnetta ja fiilistd ottelutapahtumista ja itse pelistd." (S6).

Tunnelman korostaminen sosiaalisessa mediassa voi innostaa niitéd, jotka eivdt ole olleet pai-

kalla tulemaan seuraavalla kerralla mukaan ja osaksi ottelutapahtuman fiiliksen luomista.

“Ja sitten pyritddn esimerkiksi kotiotteluista vdlittdimddn paljon sitd fiilistd sieltd
hallista nimenomaan ihan siltikin kantilta, ettd ollaan ajateltu tddlld toimistolla
siten, ettd pyritddn ndyttdmddn niitd kohtia, mistd se ihminen ehkd jdd paitsi, jos se

jdd kotiin, ettd sille tulisi semmoinen tietynlainen fear of missing out...”” (S2)

Yhdesti seurasta myos korostettiin, ettd loppujen lopuksi kokemukset ja syk&hdyttavit hetket
ovat seuralle olennaisia myyntivaltteja, joten on luonnollista tuoda myd6s sosiaalisessa mediassa

esiin sitd, millaisia tunteita ottelutapahtumien aikana voi syntya.

"Ja kylldhdn, kun ollaan viihdebisneksessd ldsnd ja sitten ne tunteethan on se, mitd
me myydddn, se tunne -- ettd maalit on maaleja ja tulokset on tuloksia, mutta sitten
mitd se pitdd sisdllddn se, kun se maali tulee, ettd me pystytidn se reaaliaikainen
[tunnelma] meiddn kotiotteluista siirtid someen, sen mikd fiilis sielld on ollut, ettdi

se on ehkd se [juttu].” (S5)

7.1.4 Viihteelliselli sisillolla erottautuvuutta

Noin puolet seuroista mainitsivat pyrkivénsi julkaisemaan faneilleen myds niin sanotusti viih-
teellistd ja hauskaa sisdltod. Aiemmassa kirjallisuudessa viihteellistd sisdltod ei ole juurikaan
mainittu osana sosiaalisen mediassa julkaistavia suhdemarkkinointisiséltdjd. Havaintona tdma
on mielenkiintoinen, silld yleensd hauskat ja mukaansatempaavat sisillot sosiaalisessa medi-
assa saattavat herdttdd paljon huomiota ja edesauttaa fanien sekd seuraajien kiinnostuksen li-
saantymiseen. Esimerkiksi yhdessd seurassa on ryhdytty kiinnittdmddn huomiota sisiltdjen

"

kiinnostavuuteen ja sitouttavuuteen: "... ollaan haluttu jatkossa panostaa myds siihen, ettd se
sisdlto on semmoista sitouttavaa ja se on mielenkiintoista, ettd me ei haluta olla — tavallaan

meiddn brdndiin kuuluu, ettd me ei olla tylsid." (S3). Samassa seuran 3 edustaja myds korosti,
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ettd hinen mielestéén urheiluseurojen padpaino sosiaalisessa mediassa on viihdyttavyydell4, ei

niinkdén pelkélla tiedottamisella.

"Silleen, ettd se sisdlté on viihdyttivdd, ettd sehdn on mun mielestd sosiaalisessa
mediassa kuuluisi olla urheiluseurojen pddpaino, ettd meiddn tehtdvd sielld on
kylld enemmdn viihdyttid, kun olla mikddn semmoinen puhdas informatiivinen ka-
nava. Tai se on se, mitd md henkilokohtaisesti koen sen, ettd sinne on tultu viihty-

mdcdn, niin kylld sen seurankin tekemisen pitdisi sitten olla sen mukaista." (S3)

Viihdyttdvyyteen ja hauskuuteen téhtddva sisdltod julkaistaan muun muassa seurojen TikTok -
tileilld, joissa TikTokissa julkaistava sisdlto on haluttu erottaa seurojen muiden sosiaalisen me-
dian kanavien sisilloistd — esimerkiksi keskittymélld vahvasti seuran maskottiin ja sen touhui-
hin. Erédéssd seurassa TikTok oli jopa pyhitetty kokonaan maskotille. Liséksi haastateltavien
vastauksissa mainittiin, ettd TikTokissa julkaistaan ajankohtaisten TikTok -trendien mukaisia

videoita.

"TikTokissa nytten sielld on ollut hyvin kdynnissd tdd maskottien vdlinen skabailu,
niin meilld on meiddn maskotti sielld hyvin vahvasti ldsnd... -- ettd sielld [TikTo-

kissa] naljaillaan puolin ja toisin [maskottien vdililld]" (S5)

"TikTokiin meilld on myés ihan oma [strategia], se ero on mun mielestd selvin
ndistd kanavista, etti se on semmoinen TikTokmainen kanava meilld, ettd me ei
ihan hirvedsti ottelukohtaista sisdltod sielld tehdd. Ettd se on kanava -- tai meiddin
strategia sielld on enemmdnkin se, ettd sitoutetaan niitd katsojia sielld vihdn eri

tyyppiselld sisdllolld mitd meilld on muissa kanavissa... " (S3)

7.2 Seurojen ja fanien vilinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Seuraavaksi esitellddn, miten haastateltujen seurojen asiantuntijat kuvailivat vuorovaikutustaan
faniensa kanssa sosiaalisessa mediassa. Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa fanien kanssa oli
joko rentoa, matalan kynnyksen keskustelua ja fanien huomiointia tai niin sanotusti virallisem-
paa kanssakdymisti liittyen asiakaspalveluun tai seuran julkaisemiin sosiaalisen median sisél-

to1hin.
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7.2.1 Rentoa keskustelua ja fanien huomiointia

Aiemmassa kirjallisuudessa urheiluseurojen rennon dialogin kuvaillaan olevan suurelta osin
seuran urheilutuotteen ulkopuolista keskustelua. Keskustelu keskittyy télldin muun muassa pe-
laajiin ja joukkueeseen liittyvdn intohimon jakamiseen, synttirionnittelujen toivottamiseen ja
niin edelleen. (Abeza ym. 2017, 338). Aiemmasta kirjallisuudesta poiketen tulkitsin haastatel-
tavien vastauksista rennoksi dialogiksi seurojen vuorovaikutuksen faniensa kanssa omien sosi-
aalisen median kanaviensa kommenttikentissé, koski vuorovaikutus sitten ottelutapahtumia tai
urheilutuotteen ulkopuolisia asioita. Haastateltujen seurojen asiantuntijoista osa mainitsi, ettd
seuroissa pyritddn vastaamaan tai tykkddmaédin sosiaalisen median kanavissaan faniensa kom-
mentteihin sitd mukaan mité pystytian: '‘No kylld me pyritddn tykkddmddn paljon kommenteista,
vastailemaan, olemaan — mun mielestd se interaktiivisuus, se on tdrkeetd, ettd se on myos yksi

elementti minkd sosiaalinen media luo." (S3)

"... sitten vastaillaan jonkin verran Insta DM’iin. Sielld ollaan aika paljon myés
vuorovaikutuksessa, vaikka jos tulee ‘’voittakaa tinddn’’, niin ollaan yleensd vas-
tattu jotain, tyyliin ettd ‘'Tarkoitus olisi’’, niin silld tavalla pyritddn kylld tuohon

panostamaan ja mun mielestd tdrked asia." (S3)

"Meilld on aika vahvasti ihmiset ldhestyy meitd inboxien kautta. Ja sieltd tulee ihan
siis ylivoimapeliohjeita ja siitd lihtien ja kentdllisten peluutusta ja kaikkia apuja
tulee kylld, ettd siind olisi varmaan pddvalmentajallekin pdividuunit, kun se rupeisi
lukemaan ne ohjeet sieltd kaikki. Mutta kylld me pyritddn suurimpaan -- ihan kaik-

keenhan me ei voida vastata, mutta kylld me pyritddn kaikille vastaan." (S5)

"..tykkdillddn pdivityksistd tai kommentoidaan tai tdmmdistd, ettd toki sitd pitdisi

olla vieldkin enemmdn, mutta aika lailla tdmmdistd.”” (S1)

Rennoksi ylld mainituissa sitaateissa esitetyn vuorovaikutuksen tekee se, ettd fanien kanssa kes-
kusteleminen esimerkiksi sosiaalisen median kommenttikentissd tapahtuu melko matalalla kyn-
nykselld. Fanit eivat vilttimattd odottavat saavansa vastausta tai tykkaysté l1dhettdmiinsd tsemp-

pikommentteihin samalla tavalla kuin he odottaisivat saavansa vastausta asiakaspalveluun
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liittyviin kysymyksiin. Myds seuroille kommentteihin vastaaminen tai niistd tykkddaminen voi

olla helppo tapa olla vuorovaikutuksessa omien fanien kanssa.

Toinen tapa olla yhteydessd omiin faneihin sosiaalisessa mediassa rennommalla tavalla on huo-
mioida fanien tekemii sosiaalisen median julkaisuja seuran omissa kanavissa. Aiemmassa kir-
jallisuudessa tdmin kaltaista vuorovaikutusta fanien kanssa kutsutaan fanien valokeilaksi.
Yleensa tdhén liittyva vuorovaikutus alkaa fanien aloitteesta, esimerkiksi silloin kun fani jakaa
kuvan tai videon joukkueen ottelusta tai kotikatsomosta, jonka seura huomioi vastaamalla tai
jakamalla omiin sosiaalisen median kanaviinsa. (Abeza ym. 2017, 338-342) Haastatelluista seu-
roista suurin osa mainitsi jakavansa faniensa julkaisemia postauksia omissa sosiaalisen median

kanavissaan: "Toki siis sitten jos, seuraa tdgdillddn ja muuta, niin niitd me jaetaan." (S4)

".. me tosi paljon postataan meiddn tai Instagramissa nostetaan noiden meiddn fa-
nia tekemid Storyja aina kun meitd tdgdtddn -- totta kai se menee seulan ldpi, ettd
ettei sieltd mitddn torkyd tuu. Kylld melkein jokainen story nostetaan esille varsin-

kin sitten ottelutapahtumissa." (S3)

Nékyminen seuran omissa sosiaalisen median kanavissa voi ruokkia fanin innostusta jakamaan

myds jatkossa omaa osallisuuttaan ottelutapahtumissa.

"Sehdn voi jollekin olla tosi iso juttu, ettd joku loytdd omat kasvonsa jostain meiddn
videosta, ettd “’hei, mind pddsen kerrankin tuonne’’, niin se saattaa mahdollisesti
ruokkia sitd myos jatkossa tekemdidin jotain asioita sielld katsomossa tai jakamaan
itse jotain sisdltod sieltd, ettd “hei, tddlldhdn on kivaa ja ndd oikeasti arvostaa sitd,

ettd me ollaan tddlld enemmdn’’ (S2)

Erdistd seurasta mainittiin my0s seuran fanien luoman keskustelupalstan, jossa fanit ovat oma-
aloitteisesti pystyneet luomaan keskusteluja, jotka késittelivit seuraa. Fanien keskindisen kes-
kustelun lisdksi seuran henkildst6lld on ollut mahdollisuus osallistua palstalla vuorovaikutta-
miseen fanien kanssa. Vaikka keskustelupalstoja ei valttdmattd voida pitdéd sosiaalisen median
kanavina, mielestini keskustelupalstan huomiointia ja keskusteluun osallistumista seuran hen-

kiloston toimesta voidaan myo0s pitdd esimerkkini fanien valokeilaan asettamisesta.
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7.2.2

"Pakko nostaa esiin tdssd meiddn kannattajien luoma timméinen keskustelupalsta,
mikd on tosi vahva -- en tiedd montako kdyttdjdd sielld on, mut se on tosi hyvin
moderoitu ja tosi asiallinen. Sieltd tulee viestid kanssa, henkilokohtaisia viestejd ja
sitten tosiaan sinne kdydddn vdlillid kommentoimaan, jos jotain kysymyksid on. Ettd
se on ehkd yksi tdammoinen alusta, taas sitten seuran kannattajille suunnattu. Ja
kylld sinnekin tddltd ihmiset kdy kommentoimaan ja vastailemaan, ettd ei olisi sem-

moista juttua, mitd meiltd ei voisi kysyd." (S5)

Asiakaspalvelua ja keskustelua sosiaalisen median sisalloisti

Virallisempaan vuorovaikutukseen fanien kanssa sosiaalisessa mediassa kuuluu asiakaspalve-

luun liittyvét keskustelut, muun muassa fanien palautteisiin vastaaminen. Aiemmassa kirjalli-

suudessa asiakaspalvelusisdltod on kuvailtu muun muassa faneja askarruttaneisiin kysymyksiin

vastaamisena tai ongelmatilanteiden selvittimisend. (Abeza ym. 2017, 338; Meng ym. 2015,

207) Haastatteluissa kavi ilmi, ettd seurat pyrkivit vastaamaan faniensa ldhettdmiin palauttei-

siin ja kysymyksiin avoimesti ja monilla alustoilla; "Tietysti kaikkiin yksityisviesteihin esimer-

kiksi vastataan, kaikkiin palautteisiin vastataan..." (S1), "Md itse oon meiddn kannattajaryh-

mdn Whatsapp -ryhmdssd, jossa sitten palaute on aika suoranaista.” (S1), "Pyrimme vastaa-

maan yksityisviesteihin, mikdli ne ovat asiallisia ja aiheellisia." (S6)

"... meilld oli esimerkiksi viime kaudella kauden pddtteeksi tammaoinen keskustelu-
tilaisuus, joka sitten striimattiin suorana Youtubeen ja Facebookiin ja muualle, niin
sielld pystyi kannattajat ihan kysymddn suoraan, jos heilld oli joku askarruttava

asia mielessd." (S2)

"... kylld me pyritddn tosi paljon siihen, ettd meihin voi ottaa yhteyttd alustalla kuin
alustalla. Ettd me ei olla mikddn Kelan tyyppinen virasto, ettd me ollaan logon ta-
kana piilossa, vaan kylld me nyt tosi vahvasti vastataan ja autetaan ja sitd kautta

tehdddn sitten asiakaskokemuksesta parempi." (S5)

Vastauksista ei kuitenkaan selvinnyt, mihin fanien l&hettdmit palautteet tai kysymykset liittyi-

vit. Myoskidin ei selvinnyt, kuinka paljon tai usein fanit seurojen kanssa kdyvit vuorovaiku-

tusta ongelmiin tai palautteisiin liittyen. Tétd olisin voinut vield haastatteluissani tarkentaa, silla
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nyt vastaukset jdivdt melko pintapuolisiksi. Mutta haastateltavien vastauksista ja edelld esite-
tyistd sitaateista kuitenkin voi tulkita, ettd seurat ovat halukkaita my0s sosiaalisessa mediassa

palvelemaan fanejaan ja olemaan heille avuksi.

Suurin osa haastateltujen seurojen edustajista mainitsi, ettid seurat kiyvét faniensa kanssa vuo-
rovaikutusta my0s liittyen seuran tuleviin sosiaalisen median siséltdihin ja fanien toiveisiin.
Haastateltavien vastauksista kdvi ilmi, ettd fanien mielipiteitd ja toiveita siséllontuotannosta
pyritdin ottamaan huomioon omien resurssien mukaisesti. Toiveita ja mielipiteitd otetaan vas-
taan sekd fanien ldhettimind, mutta myds seurat itse tiedustelevat faneiltaan mité he haluaisivat
ndhdi; "No tuottamiseen ei oikeastaan [fanit osallistu], mutta kylld me kuunnellaan silld ta-
valla, ettd jos heilld on jotain toiveita, just vaikka, ettd saisi vihdn enemmdn taustalta kuvaa
tai muuta." (S1),

"... meilld jonkun verran pyritddn kysymddn myos kannattajilta, minkdlaista sisdltod te haluai-

sitte itse nahdd." (S2).

Fanien toiveita ja mielipiteitd on tiedusteltu sosiaalisessa mediassa muun muassa kannattajaky-
selyjen kautta sekd my0s liveldhetysten aikana. Erddn seuran edustaja my0s mainitsi, ettd he
hyodyntavit Instagramin kysymysboksi -ominaisuutta tiedustellessaan faneiltaan, millaisista
sisélldistd he olisivat kiinnostuneita tai ketd he haluaisivat seuran sosiaalisessa mediassa ndhda.
Instagramin kysymysboksiin fanit pystyvit itse ldhettiméddn anonyymisti omia ehdotuksiaan,

mikd voi madaltaa joidenkin fanien kynnysté ilmaista omia mielipiteita.

"No silld tavalla joo (kysellddn faneilta), ettd meiltd lihtee kannattajakysely. Tar-
koitus olisi nyt kahdesti kauden aikana ldhettdd kannattajakysely, missd on useampi
eri kategoria, ettd siind on meiddn ottelutapahtuma, viestintd, kotisivut, some,
missd porukka pddsee sitten avautumaan ja sieltd koitetaan sitten loytdd juttuja,

ettd mitd ldhted tekemdicin." (S4)
"... huomioidaan kannattajien mielipiteitd, vaikka ettd, jos heitetddn, ettd pidetddn

sosiaalisessa mediassa aamujdistd liveldhetystd, niin voidaan heittdd, ettd kenen

haastattelun te haluaisitte kuulla tdnddn?" (S5)
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Seurasta 5 muistutettiin, ettd fanien osallistaminen esimerkiksi sisdllontuotantoon
on tarkedd, silld heille sosiaalisen median sisiltdjd kuitenkin loppujen lopuksi teh-
déén.

"Heillehdn [faneille] me tdtd tehdddn. Niin, ettd jos he pddsee vaikuttamaan johon-
kin sisdltoon, ettd kuka tulee johonkin lihetykseen vieraaksi tai haastatteluun tai
mikd biisilista soi pelissd. Sitdkin on tehty vililld, ettd he pddsee vaikuttaa ndihin,
ettd kylld se semmoista kanssakdymistd on ja tietysti ilman sitd, niin eihdn tuossa

olisi mitddn jdarkedkddn, ettd ei me itsellemme tehdd vaan nimenomaan heille." (S5)

Seuran 1 edustajan kuitenkin huomauttaa, etti kaikkia toiveita ei kuitenkaan pystytd aina to-

!

teuttamaan: "... heiddnkin palautteet on sellaisia, ettd ei minkddn ndkoistd toivettakaan, ettd
pystyttdisiin toteuttamaan. ... jos tulee 10 palautetta, niin yksi niistd on aina toteuttamiskelpoi-
nen." (S1) Keskustelusta ei kuitenkaan kdynyt ilmi, ovatko fanien ldhettimaét toiveet sisilloista
olleet esimerkiksi seuran resursseihin ndhden hankalia toteuttaa vai eivitko siséltdideat olleet

muuten yhteensopivia seuran omiin sisdltdihin verrattuna.

7.3 Seurojen havainnoimat sosiaalisen median hyodyt fanisuhteiden luomiselle

Téssd alaluvussa perehdytddn millaisia hyotyjéd haastatellut asiantuntijat havainnoivat sosiaali-
sesta mediasta olevan fanisuhteiden luomiselle. Tdma alaluku on jdsennetty edelleen kolmeen
alalukuun. Ensimmaisessé alaluvussa syvennytddn sosiaalisen median hyddyttivyyteen fanien
tavoittamisessa. Toisessa alaluvussa perehdytéédn sosiaalisesta mediasta saatavan dataan ja sii-
hen liittyviin hyotyihin. Kolmas alaluku késittelee sitd miten sosiaalisen median avulla seurayh-

teison yhteisollisyyttd sekd seuran persoonallisempaa puolta voidaan korostaa.

7.3.1 Sosiaalinen media fanien tavoittamisen mahdollistajana

Kaikki haastateltavista mainitsivat sosiaalisen median ehdottomaksi hyddyksi sen, ettd sitd
kautta pystytddn tavoittamaan valtava méaédra erilaisia faneja ja seuraajia. "... sielld on niin val-
tava massa ja sitd kautta pystytddn tavoittamaan erilaisia ihmisid." (S1), "sielld tavoittaa ihan
dlyttomdsti ihmisid, niin sehdn siind varmaan se suurin syy." (S4) Sosiaalinen media néhtiin

helppona tapana pitdd yhteyttd faneihin ja oikeastaan ilman sitd olisi vaikea edes olla
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keskusteluyhteydessd omien fanien kanssa. "Toisaalta se myos ehkd silloin, kun itse on sitdi
tietynlaista somesukupolvea kuitenkin, niin se on tietylld tapaa myos helppo keino olla yh-
teydessd" (S1),

"_- ettd jos et sielld [somessa] ole, niin on hyvin vaikea kdydd vuoropuhelua oikeastaan kenen-

kédn sidosryhmdn kanssa." (S2)

Seuran 1 edustaja koki my0s sosiaalisen median olevan vastavuoroisempi vuorovaikutuskanava
verrattuna muihin digitaalisiin alustoihin. "-- ja se on myds omalla tavallaan niin kun vastavuo-
roinen, ettd se on paljon vastavuoroisempaa kannattaja kontaktipintaa, kun sitten monet muut
kanavat.” (S1) Aiemmassa kirjallisuudessakin on tunnistettu, etti sosiaalinen media mahdollis-
taa urheiluseuroille reaaliaikaisen, keskindisen ja dynaamisen vuoropuhelun faniensa kanssa

(Abeza ym. 2019, 92-93; Achen ym. 2020, 361).

Urheilun suhdemarkkinointia késittelevissa tutkimuksissa on havainnoitu, ettd sosiaalisen me-
dian kautta pystytdin poistamaan ajalliset ja maantieteelliset rajat urheiluseurojen ja fanien vé-
lilld (Abeza ym. 2019, 92-93; Hambrick & Kang 2015, 439). Tdméan hyddyn tunnisti myds osa
haastatelluista seuroista. Fanin ei vélttdmatta tarvitse olla fyysisesti ldhelld seuraa, silli sosiaa-

linen media mahdollistaa seuran toiminnan seuraamisen missé ja milloin tahansa.

"Myoskin se, ettd meitd pystyy sitten seuraamaan vaikka et olisi hallilla, ettd vaikka
kannattaja istuisi Espanjassa auringon alla ja katsoisi sieltd vaikka pelid jonkun
TV:nnvdlitykselld niin hdn silti pystyy olemaan tietylld tapaa ldsnd, koska on se

sosiaalinen media." (S1)

""Se on kuitenkin yks paikka ja yksi alusta missd sitten tarjotaan mahdollisuus eldici
niin sanotusti seuran mukana ja olla osa sitd yhteiséd, vaikka sulla ei olisi muuten
’

mahdollisuutta kdydd paikan pddlld hallissa tai tapahtumissa mitd jdrjestetddn.’

(S2)

"On tosi paljon ihmisid vaikka jotka ei ole ikind edes tddlld asunut ja silti kannattaa
meitd, niin sitten oon joskus jututtanutkin heitd, niin he on sanonut, ettd se [sosiaa-
linen media] on tavallaan ehkd ainoa tarttumapinta, jonka kautta sind pystyt tule-
maan osaksi sitd yhteisod, kun sd et pdivittdin nde niitd muita sen yhteison jdsenid,

niin se on jo ihan siindkin mielessd iso rooli"”. (S2)
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Sosiaalisessa mediassa fanien ja seuraajien tavoittaminen voi kdyd4 ajoittain *’kuin itsestdin’’.
Seurojen 3 ja 5 edustajat korostivat erityisesti TikTokia, jossa vanhakin video voi yhtikkid
nousta suosituksi ilman, ettd seurojen tidytyy itse tehdd mitddn erityisid toimia sen suosion li-

sdamiseksi.

"-- somessa, kun se juttu lihtee levidimddn, niin silld tavoitetaan vaan niin jdrjetto-
mid mddrid. Kun teet TikTokiin breikkaavan videon niin silloin yhtdikkid sielld on
kaksisataatuhatta katselukertaa ilman, ettd sd teet mitddan muuta kuin julkaiset sen

videon ja vihdn kdyt vastaan kommentteihin." (S5)

"TikTokissa tilanne voi olla se, ettd sulla on sielld 2 kuukautta vanha video, mikd
voi sitten kuukausien jdlkeen lihted lentoon. Se ei pdde mihinkddn muuhun kana-

vaan." (S3)

Osa haastatelluista asiantuntijoista myds mainitsi, etti sosiaalisen median avulla pyritain lisdi-
maiin seuran kiinnostavuutta ja tietoisuutta seurasta omassa toimintaymparistossd. Thmisilld on
nykypéiviana mahdollisuus valita lukuisista tavoista viettdd vapaa-aikaansa, eikd valinta menna
lauantai-iltana jadkiekkopeliin esimerkiksi suoratoistopalveluiden katselun sijaan ole niin itses-
tddn selvdd. Seurojen on siis yhd enemmén mietittdva keinoja, joilla tuoda esiin omaa kiinnos-
tavuuttaan kilpaillessaan faniensa vapaa-ajasta. Sosiaalinen media voi olla yksi tapa seuroille

tuoda itseddn esille.

"Ja sitten taas TikTok on enemmdn semmoinen, ettd pyritddn ihan sitd nuorempaa
osastoa saada aktivoitumaan, saada vahdn tietoa sinnekin tdmmoinen seura on

tddlld olemassa, kun kilpailu vapaa-ajasta koko ajan kiristyy entisestddn." (S2)

"Niin ja viihdebisneksessd kilpaillaan kuitenkin Netflixid ja Ruutua, vaikka C-More
meiddn kumppani onkin, niin niitdkin vastaan [kilpaillaan], ettdi se on se ajan-
kéytto, ettd milld [keinoilla] me saadaan se ihminen ja kannattaja arvottamaan

meiddt ajankdytossddn ykkoseksi." (S5)
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7.3.2 Datan avulla fanien tuntemusta

Aiemmassa kirjallisuudessa on nostettu esiin, miten sosiaalinen media mahdollistaa raportoin-
tityokalujensa kautta urheiluseuroille padsyn suureen madradn dataa faneista. Fanidataa voi-
daan saada liittyen siihen, millaisia fanit ovat, mikéa heitd kiinnostaa ja miten he kayttaytyvét
esimerkiksi ostotilanteissa. (Abeza ym. 2019, 92). Noin puolet haastateltavista tunnistivatkin
yhdeksi sosiaalisen median hyodyksi sieltd saatavan monipuolisen fanidatan. Dataa kerittiin
muun muassa siitd, minkdlainen kohderyhma seuralla on sosiaalisessa mediassa, miten sisallot
ovat vedonneet seuraajiin ja millaista seuraajien tai fanien kéyttdytyminen sosiaalisessa medi-

assa on.

"Ollaan otettu vaikkapa Instagramista kaikki meiddn kéyttdjddata pihalle niin sa-
notusti, ettd pystytddn ndkemdcdn, ettd minkdlainen se meiddn kohderyhmd on ja

sitten ollaan vertailtu sitd perinteiseen lipunostajaan, ettd miten ne vertautuu." (S2)

"Kylld some tarjoaa mun mielestd tosi hyvdt raportointimahdollisuudet sen suh-
teen, ettd pystytddan ndkemddn, ettd no minkdlainen se on se mallihenkilo, jos luo-
taisiin vaikkapa tuohon, ettd minkdlainen ihminen keskimdcdrin seuraa meitd ja mi-

ten se kdyttdytyy, niin se auttaa tosi paljon." (S2)

"Meilld dataan panostetaan ja meiddn pitdd oppia vield [faneista lisdd]. Me tun-
netaan nyt jollain tavalla meiddn fanit, mut kylld meilld on paljon kehitettdvdd ja
me tarvitaan sithen uusia jdrjestelmid, mutta se on kylld tietysti avain kaikkeen, ettd
me tunnetaan meiddn fanit ihan ylipddtddn, jos mennddn sosiaalisessa mediastakin

pois." (S3)

"~ ostokdyttdytyminen ja mikd heitd kiinnostaa, ylipddtddn tdn tyyppiset asiat on
tosi tarkeitd, pystytddn semmoista tietoa kerddamddn ja rakentaa tietynlaisia profii-

leita, niin se vaikuttaa myos meiddn sosiaalisen median sisdllon tuottamiseen.” (S3)

Ennen sosiaalisen median aikakautta tietoa faneista on voitu kerédtd esimerkiksi kyselyin tai
tutkimusryhmien avulla. Keinot ovat kuitenkin olleet melko kalliita ja pinnallisia. (Abeza ym.
2013) Sosiaalinen media on mahdollistanut dataan paisyn ja sen kerdédmisen kustannustehok-

kaasti (Abeza ym. 2019, 92). Haastateltavat eivdt tuoneet esiin samanlaisia havaintoja
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sosiaalisen median mahdollisuudesta datan taloudelliseen késittelyyn kuin aiemmassa kirjalli-
suudessa, mutta sosiaalisen median kustannustehokkuus huomioitiin kuitenkin yleisell4 tasolla:
"_- ettd onhan some markkinointikanavana huomattavasti edullisempi ja mydés varmasti kustan-
nustehokkaampi versus perinteinen media." (S3). Seuran 5 edustaja my0s kertoi seuran kaytta-
van kumppania apuna kerdtyn datan hyddyntdmiseen, jotta datasta saataisiin kaikki irti mah-

dollisimman taloudellisesti.

"~ se on hyvd, ettd meilld on kumppani [luomassa datasta peiliyleisdjd], koska se
on semmoinen maailma, ettd siind saat kylld rahaa sitten kulumaan hukkaan ja
paljon. Vaikka tietid aika hyvin [kannattajat], mutta sitten kuitenkin se aika hyvin

ei riitd." (S5)

7.3.3 Alusta seuran yhteisollisyyden ja persoonallisuuden korostamiselle

Sosiaalisen median hyotyné ja arvostettavana tekijand on ndhty sen kyky tuoda faneja 1&hem-
maksi urheiluseuroja. Sosiaalisen median avulla seura voi viestid ja olla vuorovaikutuksessa
faniensa kanssa suoraan ilman niin sanottuja vélikdsid. (Abeza ym. 2019, 95). Myds suurin osa
haastateltujen seurojen asiantuntijoista mainitsi sosiaalisen median jollain tapaa tuovan faneja

lahemmaksi.

Sosiaalisen median hyotynd nihdéédn se, ettd sen avulla voidaan sitouttaa faneja seuraan. Fanit
pysyvit sosiaalisen median kautta aiempaa paremmin perilld, mitd seurassa milloinkin tapah-
tuu, mikd taas voi edesauttaa faniuden syventymistd ja yhteisoon kiinnittymistd. Aiemmassa
kirjallisuudessa on tunnistettu, ettd sosiaalisen median avulla fanius voi syventyé oli kyse sitten
jo vahvasti seuraan kiinnittyneistd faneista kuin vihemman kiinnittyneistéd faneista (Hambrick
& Kang 2015, 450). Sosiaalisen median avulla voidaan my®ds lisdtd fanien tuntemusta pelaajista

ja pystytddn tuomaan heitikin paremmin esille.

"-- helppo tapa sitouttaa meiddn kannattajia. Se on loistava kanava tuoda meiddn

pelaajia ldhemmds yleiséd." (S3)

"Pysyy kdrryilld mitd tapahtuu ja se saattaa potentiaalisesti johtaa taas myéhem-

min siihen, ettd se kiinnostuu asiasta enemmdn ja sitd kautta tulee isommaksi osaksi
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tdtd yhteisod ja ehkd mahdollisesti tulee myos tuonne hallin pysyviksi osaksi yhtei-

s6d." (S2)

"Mutta se on oikeastaan nykypdivind, kun tdd arki on tosi hektinen ja kaikki ei
pddse kaikkiin peleihin ja osa asuu kauempana ja on sitd ettd tota, niin sitten me
pystytidn somen kautta tuomaan noita pelaajia lihemmdksi niitd kannattajia ja sit-

ten tosiaan sen tunteen vdlittdminen, niin sehdn siind on se juttu." (S5)

Kuten jo luvussa 7.1.3 kévi ilmi, seurat viestivit sosiaalisessa mediassa faneilleen muun muassa
julkaisemalla tunnelmakuvia tai — videoita ottelutapahtumista. Sosiaalisessa mediassa fanien
toiminnan ja tunnelman korostamisen on nihty edesauttavan faniméarin lisddntymiseen ottelu-

tapahtumissa seuran 5 edustajan mukaan.

"' -~ ettd kun pystytddn tuomaan esiin se tunnelma minkd he luo sinne tuohon meiddn
valtavasti kasvaneeseen kannattajapddtyyn, niin kylld se on tuonut uusia lapsia ja

nuoria varmasti somen kautta, he on, ettd olisipa tuonne kiva mennd. (S5)

"~ vaikka meilld ei muuten olisi tdyteen myyty halli niin meiddn se kannattajapdidity
on loppuunmyyty lihes tulkoon joka pelissd, ettd se on ollut ainakin iso hyéty [so-
mesta] ja se on kasvanut ihan hirvedsti viime kaudesta, kun ollaan paljon nostettu

[somessa] niitd ja hehkutettu sitd tunnelmaa niin se on ihan selvdsti [hyoty]." (S5)

Seuran 6 edustaja pohti kuitenkin haastattelussaan miten sosiaalisen median luoma yhteisolli-

syyden tunne voi ndyttdytyd my®ds ristiriitaisena.

"Periaatteessahan ndin voisi ajatella [ettd sosiaalinen media lisdd yhteisollisyyttd],
silld seuraajat pystyvit matalalla kynnykselld osallistumaan keskusteluun ja ilmai-
semaan mielipiteitddn. Toisaalta taas sosiaalisen median kanavien kommenttiosi-
oissa kritiikin ilmaisu on niin ikddn matalan kynnyksen juttuja. Toisinaan keskus-
telu kdrjistyy hyvinkin kriittiseksi, toisinaan jopa negatiiviseksi, ja ndistd tilanteista
johtuen on vaikea sanoa, lisddntyyko varsinaisesti juuri tuo yhteisollisyyden tunne

tdtd kautta. " (S6)
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Yhteisollisyyden tunteen korostamisen liséiksi sosiaalisen median on ndhty mahdollistavan ur-
heiluseuroille oman persoonallisuuden voimakkaampaa esiin tuomista. Aiemman tutkimuksen
mukaan sosiaalinen media antaa urheiluseuroille mahdollisuuden rakentaa omaa persoonaansa
muun muassa huumorin, vitsailun, hauskojen kuvien tai henkildityjen vastausten avulla. Joille-
kin faneille rennompi ja inhimillisempi kuva seurasta voi antaa lisdsyyn seuran tukemiselle ja
fanittamiselle. (Abeza ym. 2019, 93) Persoonallisuuden esiin tuomisen teema tuli oikeastaan
esiin vain kahden seuran haastatteluissa. Seurassa 5 tunnistettiin, etté tietyt sosiaalisen median
kanavat mahdollistavat kenties muita kanavia paremmin rennomman ja huumoria siséltivin

siséllon jakamisen.

"Twitter on silleen hauska, ettd sitten pystyy seuratkin vililld ldhtee tietynlaiseen
naljailuun hyvissd hengessd, se on tosi siistid ja semmoinen tietynlainen ymmdrrys
siitd, ettd kun tdd on kuitenkin sitten vaan jddkiekkoa, ettd tdssd ei ole henkilokoh-
taisesti ketddn vastaan mitddn." (S5)

iR

. mitd holmompi idea se on, niin sen paremmin se ldhtee trendaamaan TikTo-

IR

kissa. TikTok on aika semmoinen ‘‘aikuisten hiekkalaatikko’’ -tyyppinen alusta,
ettd se mahdollistaa just kaikkea semmoista hassuttelua ja sitten tosiaan vdihdn

semmoista pilke silmdkulmassa juttua enemmdn." (S5)

Seuran 5 edustajan mukaan huomiota herittdvé ja huumoria hyddyntava siséltdé voi parhaim-
millaan aktivoida faneja kommentoimaan, ostamaan lippuja sekd nostamaan koko lajin viih-

dearvoa.

" -- mikd pitdisi aina olla, kun sd tuut Twitteriin meiddn vaikka ottelujuttuja seu-
raamaan tai jotain, tieddtko, ettd pilke silmdkulmassa, kun luet timdn. Sielld saat-
taa olla joku yksittdinen nokkela heitto, joku pieni tdammdinen harmiton piikki vas-
tustajalle tai joku tdmmoinen. Silld ei ole tarkoitus tosiaan ketddn loukata, vaan se
on vaan ihan ettd, mitd enemmdn tdstd jddkiekosta Suomessa puhutaan, niin sitd

parempi.” (S5)

"Jos me saadaan jonkun seuran kannattajat kommentoimaan meiddn juttuihin, niin

toivottavasti se myoskin auttaa taas sitten sitd toista seuraa lipun myynnissd, ettd
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sitdhdn me kaikki toivotaan, ettd joka kerta halli olisi tdynnd, oli mistd tahansa.’

(S35)

Toisaalta seuran 1 edustaja huomautti, ettd vililldi myoskdidn hauskaksi tai huomiota heratta-
viksi suunniteltu sisélto ei saata heréttdé faneissa ja seuraajissa mitdén tunteita. Myds seuran 5
edustaja totesi, ettd vaikka joku sisdlto ldhtisikin levidméén sosiaalisessa mediassa tavoittaen
valtavasti ihmisid, sille ei ole takeita onko silld vaikutusta lipun myyntiin ja yleisémaériin otte-

lutapahtumissa.

"No tdd on tosi vaikea kysymys koska se vihdn riippuu, koska vaikka kuinka me
yritetddn tehdd rennosti, niin vililld ketddn ei kiinnosta ja ei tule tykkdyksid ja ndin.

Ja sitten vililld taas joku ihan perusjuttu saa ihan hullun mddrdn." (S1)

"Se isoin haastehan meilld tdssd on se, ettd miten me saadaan se kaikki -- vaikka
se joku video tai joku ldhtisi breikkaan, niin ndkyyké se meilld sitten taas lipun-
myynnissd. Se on se [haaste], koska kuitenkin meiddn tehtdivdnd on myydd, vaikka
me koitetaan hauskuuttaa ja ollaan ihmisten kanssa kanssakdymisessd, niin kuiten-
kin meiddn tahtotila on se, ettd ne ihmiset tulisi myoskin meiddn ottelutapahtumiin

kokee sen eldmyksen, mitd me heille sielld [somessa] néytetddn." (S5)

Persoonallinen ja rento ote sisidllontuotantoon voi parhaimmillaan lisétd sosiaalisen median jul-
kaisujen kiinnostusta fanien keskuudessa. Seuran 1 edustajan mukaan on kuitenkin varmistet-
tava, ettd rento sisdlto on ymmadrrettivad kaikille faneille ja seuraajille sosiaalisessa mediassa.

Téhén liittyvand esimerkkind kaytettiin pelaajien lempinimien kayttdmistd seuran julkaisuissa.

"Md taas md itse kapinoin hirvedsti myds sitd vastaan, ettd puhutellaan pelaajia
vaikka vaan lempinimilld, koska silloin se katsojakunta, joka ei tiedd kuka tdd ih-
minen on esimerkiksi -- ettd eihdn me voida olettaa, ettd kaikki tuntee kaikkia mei-
ddin pelaajia, ettd jos me puhutaan nyt vaan, ettd ‘’Repe sitd Repe tdtd’’ esimer-
kiksi, niin ei kukaan vilttamadttd tiedd, ettd kuka hemmetin Repe [nimi muutettu].

Ettd tavallaan ei pidd olla se joku linkki siihen, ettd ymmdrretddn." (S1)
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7.4 Seurojen havainnoimat sosiaalisen median haasteet fanisuhteiden luomiselle

Seurojen havainnoimien hyotyjen jilkeen perehdytidin seurojen nimedmiin haasteisiin, joita so-
siaalinen media voi luoda fanisuhteisiin ja niiden hallinnoimiseen. Tdma alaluku on jasennetty
edelleen kahteen alalukuun. Ensimmaéisessa alaluvussa késitellddn haastateltavien esiin tuomia
haasteita koskien sosiaalisen median alustojen hallintaa, muun muassa resursseihin, sosiaalisen
median alustojen muutoksiin seké sisdltojen tasapainotteluun liittyvid teemoja. Toisessa alalu-
vussa kiydddn lapi, millaisia haasteita sosiaalisesta mediasta saatava data ja sen késittely voi

seuroille aiheuttaa.

7.4.1 Sosiaalisen median alustojen hallinta — kuka, miti ja missa?

Haastatelluissa seuroissa sosiaaliseen mediaan liittyen mietityttda resurssit ja niiden riittdvyys.
Seuroissa, joita tdhdn tutkimukseen haastattelin, tydskenteli noin yhdestd kolmeen palkattua
henkil6d markkinoinnin ja/tai viestinndn parissa. Vaikka suuressa osassa seuroja oltiin suhteel-
lisen tyytyviisid tdiménhetkisiin henkilostoresursseihin, nousi osassa vastauksia esiin, etteivét

apuhenkil6t sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin olisi pahitteeksi.

"Ehkd tietty me muutamia apukdsid tarvitaan, ettd mulla tietysti omat kddet on
myos taynnd yleisen markkinoinnin suhteen sun muuta, mitd tdassd pyorii seuran
arjessa. Niin ehkd semmoinen 1 tai 2 apukdttd olisi sellainen ideaali, niin sitten
’

tdssd saisi myos omat prokkikset sillain, ettd ei tarvitse hdsldd ihan joka suuntaan.’

(S3)

"No sanotaan ndin, ettd siind voisi olla enemmdnkin ehdottomasti porukkaa. Mun
mielestd some nykyddn -- se on semmoinen, ettd niin paljon, kun sielld on porukkaa

niin, niin paljon siihen pystytddn panostamaan."” (S4)

"Kylld md ehkd ndkisin, ettd esimerkiksi voisi olla joku nuori ihminen, joka ottaisi

vaikka TikTokin haltuun tdysin pelkdstddn." (S5)
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Seuran 5 edustaja kuitenkin huomautti, ettd seuran resurssit tdytyy pitdi realistisina liiketoimin-
nan tavoitteisiin ja seuran toimintaympéristoon ndhden. Lisdhenkildstod ei ole kannattavaa pal-

kata, jos siihen ei ole varaa tai se ei edisté liiketoimintaa.

"Mutta sitten taas, kun resurssit maksaa aina, niin sitten tdssd pitdd miettid, ettd
me ollaan kuitenkin osakeyhtio, meiddn tarkoitus on tehdd liiketoimintaa, ettd kun
meilld on rajalliset kuitenkin nekin resurssit, niin se ei ole ihan kuten NHL:,sd, ettd

mulla on joka osa-alueella ihminen duunissa." (S5)

Henkilostoresursseihin liittyvét tiiviisti myds aikaan liittyvit resurssit. Ajantasaisen sisillon
pdivitys sosiaaliseen mediaan voi olla todella aikaa vievdi. Ajantasaisuus yhdistettynd luovuu-
den ja tdsmaillisyyden vaateen kanssa voi aiheuttaa urheiluseuroille haasteita ja pohdittavaa.
(Abeza ym. 2013, 128; 2019, 97) My0s haastatteluissa kavi ilmi, ettd sosiaaliseen mediaan liit-
tyvé aikaa vievyys aiheuttaa haasteita ja lisdaika helpottaisi suunnitelmallisuutta: "-- haasteeksi
md sanoisin sen, ettd se vie hirvedsti aikaa." (S4), "Toivoisi, ettd olisi aikaa enemmdn siihen,

ettd pystyisi tykkdilemdidin ja kommentoimaan takaisin'’ (S1).

"~ mutta se on ehkd enemmdin sitd, ettd kun tdd bisnes on sen verran hektistd, niin
olisi kiva, jos olisi enemmdn aikaa siihen oikeasti suunnitelmallisuuteen ja siihen,
ettd osattaisiin katsoa kuukauden-kahden-kolmen pddhdn tai nyt jo ensi syksyyn,
eikd niin, ettd mennddn vaan ensi lauantaita kohti. Sitten kun se aika on rajallinen
niin sitten se on vdlilld vihdn sitd, ettd joudutaan katsomaan vaan siihen ldhitule-

vaisuuteen." (S1)

Suuri tydmaard yhdistettynd rajalliseen henkildston médrdén ja vdhdiseen aikaan on pakottanut
seuroja priorisoimaan tiettyjd toimia toisten ohi. Joistain sosiaalisen median toimista, kuten
kommentteihin vastailusta, on myds jouduttu resurssien riittiméattdomyyden takia karsimaan.
Resurssien lisddminen on kuitenkin helpottanut timén kaltaista tilannetta, kuten seuran 2 edus-

tajan vastauksista on nihtdvissa.
"Ettd sekin on vihdn ehkd semmoinen resurssikysymys ollut, ettd viestejd jdd luke-

matta ja no ehkd fanit on varmaan oppinutkin sen, ettd niithin harvemmin vastail-

laan." (S4)
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"Aiemmin tuntui, ettd mentiin ehkd vdhdn liian ohkaisella, kun se oli pelkdstddn

vksilld harteilla, ettd silloin siind tavallaan jdd semmoinen tietynlainen reagointi-

kyky putoo sitten pois.” (S2)

"Se, ettd aina teet yksin niitd asioita koko ajan niin, ettd yksinkertaisesti sun pitdd
vaan priorisoida silloin, ettd no mind teen nyt tuon ja tuon ja tuo jdd vaan teke-
mdttd. Nyt meilld on mahdollisuus (jakaa tehtdvid) enemmdn, ettd mind teen tuon

Jja tuon ja tee sind tuo tuo asia." (S2)

Resurssiteeman lisdksi ldhes kaikki seurat pitivit sosiaalisen median alustojen jatkuvaa muu-
tosta ja uusiutumista jollain tapaa haasteellisena. Eniten pddnvaivaa aiheutti erityisesti muutok-
sen nopeus. Seurojen on jatkuvasti pysyttiva hereilld seké siitd, miten nykyiset alustat kehitty-

vit, ettd siitd, mitd uusia fanien kayttdmia sosiaalisen median alustoja *’kentélle’” on syntynyt.

"Esimerkiksi semmoinen esimerkki on tuo Facebookin puoli, ettd jos haluat sinne
tehdd maksettua mainontaa niin se on semmoinen alusta, ettd se muuttuu 2 kuukau-
den vilein. Se on ihan uskomaton sokkelo miten vaikeata siitd on tehty joka kerta,
niin tietynlainen, ettd pakko on seurata ja opetella ettd miten ne asiat muuttuu."

(S2)

"Toki, kun tid maailma muuttuu niin valtavasti ja sitten, kun tulee uusia kanavia ja
uusia tammaoisid niin ehkd haaste on siind ettd pitdisi olla, pitdsi heti ottaa faktat

huomioon, ettd toi on tommoinen alusta, ettd toi on tdmmdinen ja tommoinen."” (S5)

"Ja tuntuu, ettd niitd alustoja tulee koko ajan, ettd just en mdkdidin vield kolmeakym-
mentd ole, mutta kun oli sisdistdnyt, ettd Jodel on olemassa, sitten yhtdkkid on joku
Reddit, missd kdydddnkin kaikki keskustelut. Ei ne varsinaisesti meille semmoisia
alustoja ole [mitd kéytetddn], mutta se ettd, kun niitd tulee koko ajan uusia, ei pysy

kdrryilld siitd mitkd kaikki on oikeasti niitd hyodyllisid." (S5)
Henkiloille, joille sosiaalisen median kéyttd on tuttua ja luonnollista, muutokset eivit saata tun-

tua niin suurilta. Kuitenkin esimerkiksi seuran 2 edustaja nosti esiin, ettd henkildstdlle, jolle

sosiaalisen median kiytto ei ole niin ominaista, voivat muutokset olla haasteellisia.
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"Oon pyrkinyt itse ja tulee jokaisessa palvelussa oltua myds henkilokohtaisilla ti-
leilld suurin piirtein, niin en itse koe sitd [haasteena], mutta olen kylld kuullut kol-
legoilta, esimerkiksi hivenen vanhempia ihmisid ja sanoo, kun he ei tavallaan ym-

mdrrd miten joku alusta toimii." (S2)

Haastatteluissa tehty huomio on yhdenmukainen kirjallisuuden kanssa. Niin yleisessi kuin ur-
heiluspesifissd suhdemarkkinointikirjallisuudessa on tunnistettu, miten jatkuvasti muuttuvat so-
siaalisen median alustat ja teknologiat vaativat jatkuvaa mukautumista kehitykseen, kykyéa
suunnitelmallisuuteen ja alustojen ymmaértamiseen (Abeza ym. 2019, 96-96; Stavros ym. 2008,
14-15). Toisaalta sosiaalisen median muutoksissa ndhtiin haastatteluissa hyvidkin puolia.
Mahdollisuuksiksi ja positiivisiksi puoliksi mainittiin muun muassa se, ettd kehitys haastaa seu-
roja kunnianhimoisuuteen, algoritmien muutos voi helpottaa fanien tavoittamista sekd seurat

voivat oppia tunnistamaan heille sopivimpia sosiaalisen median kanavia.

"En md tiedd aiheuttaako se paineita. Ehkd enemmdin, kun meilld on hyvin semmoi-
nen kunnianhimoinen organisaatio, niin kylld md nden siind mielessd sen mahdol-
lisuutena. Totta kai samaan aikaan se on myds haaste, ettd pysytddan [aallonhar-
Jjalla/mukana], mutta ehkd se lihtee enemmdn siitd, ettd meilld on semmoinen hen-
kilosto ketkd seuraa oman alansa tapahtumia ja mihin maailma tai vaikka urheilu-

markkinointi on menossa." (S3)

"Toki algoritmit on mun mielestd mennyt vaan parempaan suuntaan, ettd ennen piti
miettid vihdn postausaikaa tarkemmin ja muuten, ja nykyddn se on aika pitkdlti

mennyt sithen, ettd hyvd sisdlté tavoittaa ihmisid kellon ajasta riippumatta.” (S4)

"Toki [voi tuoda paineita]. Pyrimme kuitenkin valikoimaan juuri meille relevantit
somealustat ja panostamaan niihin huolella. Emme halua tehdd sisdltod monelle
eri alustalle “vihdn sinne pdin”, vaan tarjota mahdollisimman laadukasta jdlked

muutamille, tarkkaan harkituille alustoille." (S6)

Sosiaalisen median alustojen hallintaan liittyvéksi haasteeksi nostettiin yhdessd haastattelussa
my0s se, mitd sisdltdjd sosiaalisen median alustoille saa julkaista ja milld tyylilld. Seurassa 5
pidettiin haasteellisena sitd, miten muuttaa omaa imagoaan sosiaalisessa mediassa. Aiempi

imago ja “’somekdyttdytyminen’’ vaikuttaa sithen, miten fanit, seuraajat ja julkinen media
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tarkastelee tehtyjé sisdltdjd. Seuran 5 edustajan mukaan rohkeampien siséltdjen julkaiseminen
on ndyttdytynyt seuralle tietylld tapaa haastavana, kun ennen imago on ollut niin sanotusti puh-

toinen.

"_- ollaan tietoisesti muuttamassa meiddnkin tyylid, ettd me ollaan oltu semmoinen
"unelmavdvy", ettd me ei olla voitu kuittailla kellekddn ettei joku pahastu. Ja jos

ollaan kuittailtu, niin me ollaan vilittomdsti esilld." (S5)

"Haasteista md ndkisin, ettd se on edelleen yhtend se, ettd kun me ollaan oltu kiil-
tokuvapoika, niin se rajan rikkominen on myos tietynlainen haaste, koska etenkin
vanhemmille kannattajille se voi olla [jdrkytys], ettd nyt seura yhtdikkid tekeekin

tammoaisen pdivityksen." (S5)

Haasteista huolimatta seurassa painotettiin kuitenkin sité, ettd seuran imagon tulisi olla saman-
lainen puhuttiin sitten joukkueen otteista jdélla tai seuran toimista kaukalon ulkopuolella; "Niin,
jos ajatellaan, ettd me ollaan rohkeita kentdlld, niin totta kai meiddn pitdd olla rohkeita myds

tddlld kentdn ulkopuolella.” (S5)

Seuran 5 edustajan esittimit havainnot sosiaalisen median imagosta ja sisalloistd sekd niiden
muuttamisen haasteisiin eroavat siitd, miten aiemmassa kirjallisuudessa on puhuttu haasteista
sosiaalisen median sisdltdjen tasapainottamisessa. Esimerkiksi Abezan ym. (2019, 99) tutki-
musartikkelissa mainittiin, ettd urheiluseuroilla voi olla sisdisid ristiriitoja sen suhteen, millaista
siséltdd eri yksikot haluavat seuran sosiaalisen median kanaviin julkaista. Seuran 5 haastatte-
lussa esiin tullut haaste liittyi seuran ja fanien vélisiin ndkemyseroihin sisdlloisté, eli ristiriidat

olivat ulkoisia.

7.4.2 Fanien lihettimien viestien ja kommenttien késittely sekid maira

Aiemmassa tutkimuksessa on tunnistettu, ettd tietty kontrollin puute koskien fanien julkaisemaa
sisdltod sosiaalisessa mediassa voi herittdd huolta urheiluseuroissa. Faneilla on oikeus omiin
nidkemyksiinsd seuraan liittyvissé asioissa, eikd ndkemyksid pyritd seurojen toimesta tukahdut-
tamaan, elleivit ne ylitd rajoja muun muassa eettisyyteen tai soveliaaseen kielen kdyttoon liit-

tyen. (Abeza ym. 2019, 98) Haastateltujen seurojen ajatukset aiheesta kulkivat samassa linjassa
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aiemman kirjallisuuden kanssa. Seurat joutuvat vastaanottamaan ajoittain rajujakin palautteita
faneiltaan, mutta kommentteihin puututaan vasta sitten, kun niissd menndén selkeésti loukkaa-
vuuksiin tai henkilokohtaisuuksiin. Asiattomuuksien kitkemiseksi seurojen on térkedd seurata
kommenttikentissd kaytaviaé keskustelua. "Osa tosissaan niistd viesteistd on tdysin asiatonta ja

sellaista, ettd ei oikeasti pysty saamaan konkreettista palautetta.” (S1)

"No siis jos on sellaisia ettd joku kirjoittaa, ettd olipa huono peli tai ettd tdd ja tdd
pelaaja ei yltinyt tinddn omalle tasolleen, niin semmoisiin ei [puututa]. Mutta sit-
ten jos on jotain rasistista tai jotenkin muuten henkilokohtaisuuksiin - ulkondkoon,
taustaan, uskontoon, tammaisiin liittyvid - niin kaikki tdmmédiset tietenkin sitten edi-

toidaan, ettd sen takia on tosi tdrkedtd, ettd myos seurataan sitd keskustelua mitd

sielld kdydddn." (S1)

"Vaikeita tilanteita sielld totta kai joskus on, ettd sinne [someen] on aika helppo

sen yksittdisen kannattajankin sitten joskus se paha olo suoltaa sinne meiddnkin

kanaviin." (S2)

"Meilld on ainakin otettu semmoinen linja, ettd mitddn kommentteja tai mitddn ei

poisteta, ellei sielld tule jotain tappouhkaus-tason juttuja." (S2)

Urheilussa tunteet ovat vahvasti ldsnd niin otteluiden tiimellyksessd, mutta myds niiden ulko-
puolella, sosiaalisen median keskusteluissa. Keskustelun ja kommentoinnin hallitseminen nih-
dédn hankalampana erityisesti tappioiden hetkilld. Seuran 5 edustajan mukaan tunteiden kuo-

huessa voidaan kohdata tapauksia, joissa syntyy herkasti vadrinymmaérryksia.

"_- sillon, kun on vaikka voittopeli, niin sd pystyt hyvin ohjaamaan sen keskustelun
johonkin tiettyyn asiaan, mutta sitten kun tulee se tappio, kun sd et oikein voi ni-

menomaan, niinkuin sanoit, ldhted hirvedsti moderoimaan." (S2)

"Mutta se on ehkd se haaste, justiin se, kun ne tunteet on niin vahvasti ldsnd ja
sitten selkedsti Suomessakin on tosi paljon sitd ryhmdd tuolla somessa, jotka pyorii,
Jjotka kdytinndssd -- kun kaikki yritetddn jollain tavalla ymmdrtdd védrin ettd, kun

tdd on kuitenkin vaan ldtkdd." (S5)
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Toisaalta tunteiden herdttaminen ei luonnollisesti ole aina huono asia. Se, ettd fanit kommen-
toivat ja eldvit seuran mukana tunteella voi varmistaa seuralle tunnetta siité, ettd fanit valittavat.
Myos seuran 1 edustajan mukaan fanit ja seuraajat kykenevit niin sanotusti villitseméaan toisi-

aan kommentoimaan sosiaalisen median alustoilla niin pahassa kuin myd&s hyviassékin.

"_- sehdn on hieno asia, ettd herdtetddn tunteita, ettd niin pitkddn on kaikki hyvin,
kun ldikkyy niin sanotusti. Mutta sitten kun kukaan ei endd vdlitd, niin sitten pitdd

olla tosi huolissaan." (S2)

"No joo ja ei [tunneta kontrollin puutetta], ettd kyllihdn se maailma on semmoista,
ettd se ruokkii itse itseddn. -- moni, joka ajattelisi fiksusti, niin sitten, kun lukee
muita kommentteja, jotka on vihddkddn samaan suuntaan niin sitten helposti se
lihtee semmoiseksi, ettd lumipalloefekti vaan pydrii, mutta nyt pitdid muistaa, ettd
se pyorii myos toiseen suuntaan. Ettd tavallaan se, ettd sitten kun joku asia on hyvd,
Jjoku hypettdd, niin helposti sitten niitd hypettdjid on sen jilkeen myés taas kaksin

verroin enemmdn." (S1)

My®s sosiaalisen median alustoille julkaistavan sisdllon ja sieltd saatavan datan suuri mééra voi
luoda seuroille haasteita hallinointiin ja kontrollointiin liittyen. Aiemmassa kirjallisuudessa on
tunnistettu haasteita muun muassa koskien sité, ettei kaikkiin faneihin viesteihin kyeta vastaa-
maan tai reagoimaan. Tamaén liséksi haasteita voi syntyd seuran kannalta olennaisimpien tieto-
jen 1oytamisessd kaiken datan seasta. (Abeza ym. 2019, 97-98). Haastatelluista seuroista kah-
dessa tunnistettiin haaste siithen liittyen, ettei kaikkiin viesteihin kyetd vastaamaan niiden suu-
ren madrin vuoksi, vaikka siithen pyrittdisiinkin. Erityisesti mietityttivit tilanteet, joissa viestit

jostain térkedstd aiheesta mahdollisesti menevit ohi.

" Jos mietitddn sen kautta, et jddko sitten johonkin vaikka tdrkeeseen kommenttiin
vastaamatta tai kysymykseen niin siind mielessd joo. Tietysti, kun tulee paljon vies-
tejd vaikka meiddn Instagramin DM:iin totta kai siind tulee se fiilis valilld ettd, no
onkohan sieltd nyt jddnyt joku tdrked kysymys, vaikka meiddn lipunmyyntiin [liit-

tyen], johon tirkedd saada vastaus jos ihmiset kysyy sitd." (S3)
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"

. ettd ei nyt kaikkeen pysty vastaamaan, mutta se on se meiddn lihtékohta on
kuitenkin se varsinkin tirkeimpiin [viesteihin], ettd sitten jos kysytddn jotain tyy-
lilla, niin kylld me pyritidn aina vastata. Tietysti se on silld lailla mahdoton teh-
tdvd, ettd ei kaikille pysty, eikd varmaan ei ole ehkd mahdollistakaan, mutta ettd se

on se meiddn tavoite kuitenkin." (S5)

Haaste kaikkiin viesteihin vastaamisesta on viestien méaran lisdksi yhteydessd seuran omiin
resursseihin. Myds luvussa 7.4.1. mainittiin resurssien vaikutuksesta kommentteihin ja viestei-

hin vastaamiseen.

'Siind on varmasti myos paljon kehitettdvdd, ettd tietysti kommentteja tulee tosi pal-
jon, niin sielld on vaikea myos pysyd perdssd ja rajalliset resurssit sitten kuitenkin

niin, kun tekijoitd on rajallinen mdcdrd niin kaikkeen ei pystytd reagoimaan.” (S3)

7.5 Tulevaisuuden nikymiit fanisuhteiden luomiselle ja ylléipitimiselle sosiaalisessa

mediassa

Viimeisena esitellddn, millaisia tulevaisuuteen liittyvid ndkemyksié haastateltujen Liiga-seuro-
jen edustajilla oli fanisuhteiden ylldpitamisestd ja luomisesta sosiaalisessa mediassa. Haastatel-
tavat toivat vastauksissaan esiin useita erilaisia teemoja ja aiheita, joiden he uskoivat korostu-
van tulevaisuudessa. Tassd alaluvussa kdydaén lapi nditd esiin nostettuja aihealueita. Kokonai-
suudessaan vastauksista voidaan todeta, ettd kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltd siité, ettd
sosiaalisen median rooli tulee korostumaan tulevaisuudessa fanisuhteisiin ja niiden ylldpitami-
seen liittyen. Tulevaisuusteemaan liittyvdn aiemman kirjallisuuden rajallisuuden ja puutteelli-

suuden vuoksi tulokset esitetdén ilman vertailua aiempaan tutkimuskirjallisuuteen.

Noin puolet haastateltavista uskoi sosiaalisen median alustojen ja muutenkin teknologian kehi-
tyksen korostuvan entisestién tulevaisuudessa. Vastauksissa korostettiin sosiaalisen median ja
teknologian vaikutusta fanien sitouttamiseen seké kannattajakokemuksen parantamiseen. Myos
tuotiin ilmi sitd, miten tirkedd on, ettd seuran henkilosto pysyy aktiivisesti mukana kehityksessa

ja pyrkii parantamaan omia taitojaan sosiaalisen median suhteen.
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"lhan varmasti tulee olemaan [sosiaalinen media] isossa roolissa ja varmasti myos
tulee uusia teknologioita mitkd mahdollistaa erilaista kannattajakokemuksen luo-

mista niin sosiaalisessa mediassakin. Nddn sen kylld mahdollisuutena.” (S3)

"Eihdn siitd ole kauaa, kun tuli esimerkiksi tuo kysymysboksi Instagramiin, mikd on
ihan tosi hyodyllinen tyokalu yritykselle kuin yritykselle. Niin kaikki tommoiset uu-
det ominaisuudet niin kylld md niiden varaan sen uskon, ettd se tulee parantamaan

sitd sitouttamista ja ylldpitamistd." (S4)

"Ja se, ettd tdssd pitdd vaan itse kehittyd mukana ja pysyd siind silleen, ettd md oon
aika monelle nuoremmalle ihmiselle sanonut, ettd kun sd tdille alalle [dhdet sitten,

!

on se sitten videoo, kuvaa tai mitd ikind sd teetkddn, niin sd et ole ikind valmis.’

(S5)

"Kylli se [sosiaalinen media] tirked tulee olemaan, varmasti sen rooli korostuu
vield enemmdin ja sitten se just se, kun niitd uusia kanavia, kun joku keksii kuitenkin
taas jotain kohta, missd on taas erilainen juttu, ettd se ei ainakaan vihene ja toivo-

taan, ettd pystytddn myoskin erilaisia ryhmid puhuttelee vield laajemmin." (S5)

My®s resurssien lisddminen oli yksi olennainen teema, joka useamman haastateltavan mukaan

tulee korostumaan. "Mikdli haluamme vastata kysyntddn, tulee tdmd vaatimaan jatkossa li-

sdsatsauksia viestinndn resursseihin." (S6) Palkatun viestintdhenkiloston mééra on urheiluseu-

roissa viime vuosien aikana lisddntynyt ja suunnan uskotaan olevan samanlainen myds tulevai-

suudessa. Henkilostoon liittyvien lisdresurssien ndhdddn edesauttavan fanisuhteiden luomi-

"... kylld se ndkyy vaan, ettd se alkaa olemaan palkattua henkiléstod tekemdissd
viestintdd. Jos verrataan 7 vuodenkin taakse, niin ei kaikissa seuroissa ollut pal-

kattuja ihmisid tekemdssd pelkdstddn sitd viestintdd." (S1)
"No kylld md nddn [tirkednd tulevaisuudessa] -- vihdn tylsd vastaus -- mutta var-

masti resurssien lisddminen. Totta kai se vaikuttaa siihen, ettd pystytdcdn sitten luo-

maan paremmin niitd fanisuhteita, ettd kun on enemmdn kdsid tekemdssd. " (S3)
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Sosiaalisen median siséltdihin liittyen korostettiin, ettd seurojen tulisi panostaa vield enemmén
osallistavuuteen, sitouttamiseen sekéd vuorovaikutteisuuteen sosiaalisessa mediassa. Ilman néitd
piirteitd kanssakdyminen jo olemassa olevien fanien kanssa voi kérsid. Myos uusien fanien hou-

kuttelu seuran pariin voi olla hankalaa.

"Varmaan tulevaisuudessa kovostuu se, ettd se sisdlto on sitouttavaa, tavallaan
osallistavaa, ettd ei ihmiset jaksa sithen muuten sitoutua. Ja sitten sitd kautta on

vaikea myos houkutella yhtddn uusia faneja." (S3)

"... sitten kanssakdyminen on ehkd just se [mikd korostuu], ettd siitd kun me pysty-
tddn pitdmddn kiinni ja semmoinen, ettd meitd on helppo lihestyd, niin md luulen,

ettd me pysytddn [fanien] mukana." (S5)

Vield tarkemmin sisdlt6ja koskien korostettiin seurassa 1 sitd, miten tulisi siirtyd yksilopainot-
teisempaan markkinointiin liian informaatiokeskeisyyden sijaan. "Mutta kylld se nyt nékyy, ettd
pitdisi niitd yksiloitdkin tuoda ja entistd yksilomarkkinointi painotteisempaa [olla]. " (S1) Esi-
merkiksi Pohjois-Amerikan jéékiekkoliiga NHL:ssd seurat omissa sosiaalisen median kanavis-
saan nostavat esiin pelaajiaan ja heiddn suorituksiaan yksildllisesti ja keskittyvit korostamaan
pelaajiin liitettyd kiinnostusta. My0s seuran 1 edustajan mukaan seuran pelaajien tulisi ymmaér-

tad, ettd heilld on omine sosiaalisen median kanavineen myds roolinsa seuran mainoskasvona.

... sitten taas tuolla rapakon takana NHL ssd, niin se on enemmdn sellaista pe-
laajaan kohdistunutta kiinnostavuutta ja sielld ei niinkddn mietitd sitd kokoonpa-
noa, vaan sielld hypetetddn niiden yksittdisten pelaajien saavutuksella ja muuta.
Ettd ne [kannattajat] kaivaa sen tiedon jostain muista palveluista ketd kelldkin sit-

ten pelaa." (S1)

"Ja sitten myéskin se, ettd pelaajatkin pikkuhiljaa alkaa entistd enemmdn ymmdrtdd
sitd, ettd he on myds niitd mainoskasvoja. Heiddn omat sosiaaliset mediat on aika

isossa osassa myoskin." (S1)

Vapaa-aikakilpailun kiristyessd nihtiin myos tarkeénd, ettd sosiaalisen median kautta pystytian
vastaamaan kilpailuun fanien mielenkiinnosta muita viihteentarjoajia vastaan. Seuran 6 edus-

tajan mukaan tulevaisuudessa pitéisi kehitelld keinoja, miten ottelutapahtumissa pystyttéisiin
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hy6dyntimédn sosiaalista mediaa niin, ettei fanien huomio karkaisi ottelutapahtumasta puheli-

men muihin sisiltdihin.

"Kuitenkin tuo kilpailu vapaa-ajasta on koko ajan niin kovaa ja kilpailu siitd miten
me saadaan ihmisid tuonne halliin ylipddnsd. Niin tuo someldsndolo ja preesens
sielld niin mun mielestd tulee ainakin olemaan tosi paljon tdrkedmmdssd roolissa

kuin aiemmin." (S2)

"Pelissd selataan samalla somea ja tehdddn Google-hakuja pelaajista ja tilastoista.
Somen pitdisi osata pelissd vastata tihdn ihmisten janoamaan tyyliin. Ja somea

pitdisi osata myos hyodyntdd itse ottelutapahtumassa." (S6)

Edelld mainittujen aiheiden liséksi muutamissa vastauksissa nousi esiin yksittdisié asioita, joi-
den uskottiin korostuvan tulevaisuudessa fanisuhteisissa ja niiden yllapitimisessa sosiaalisessa
mediassa. Vastauksissa mainittiin muun muassa datan optimaalinen hyddyntdminen seké pelil-
listiminen, eli pelien dynamiikan hyddyntdmistd esimerkiksi seurojen sosiaalisen median ka-
navissa. Asiantuntija seurasta 5 mainitsi lisiksi vastaanottavaisuuden fanien palautteisiin liit-

tyen.

"... entistd enemmdn tulevaisuudessa varmaan pitdisi kiinnittdid huomiota siihen,
ettd miten sieltd datasta saadaan sitd optimaalista tietoa just meiddn meiddn kdyt-

t66n." (S1)

"Mun mielestd se pelillistiminen digikanavissa niin on varmasti se mikd tulee ko-
rostumaan, koska se on tapa saada sitoutettua ne periaatteessa tamdn ajan nuoret.

Koska he kasvaa tavallaan kdnnykkd kddessa." (S3)

"... ottaa niitd vaikutteita joka puolelta vastaan ja vinkkejd ja palautteita ja nditd.
Kun niissd on kaikissa suurimmassa osassa, vaikka se olisi tosi rajukin se palaute
jostain meiddn jutusta, niin sielld saattaa kuitenkin olla semmoinen pieni siemen

mistd voi loytyd joku idea tulevaisuuteen.” (S5)
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tamain tutkielman viimeisessé luvussa esitellddn kolmeen tutkimuskysymykseeni liittyvét kes-
keisimmat tutkimustulokset. Keskityn tésséd luvussa pohtimaan, miten tulokset vastasivat aiem-
min asetettuihin tutkimuskysymyksiin sekd miten tulokset ovat verrattavissa aiempaan kirjalli-
suuteen. Tarkempaa tulosten ja aiemman tutkimuskirjallisuuden dialogia kdvin tulosluvussa.
Liséksi tisséd luvussa arvioin millaista lisdarvoa tutkielmani mahdollisesti tuo liitkunnan yhteis-
kuntatieteiden tutkimuskentille ja liigaseurojen toimintaan. Luvun péétteeksi esitidn vield muu-

tamia jatkotutkimusehdotuksia.

8.1 Keskeisimmiit tutkimustulokset ja pohdinta

Ensimmadinen tutkimuskysymykseni oli *’Miten jéédkiekon Liigan seurat luovat ja yllapitavat
fanisuhteitaan sosiaalisessa mediassa suhdemarkkinoinnin keinoin?’’ Tutkimuskysymyksen
tavoitteena oli selvittdd miten Liiga-seurat luovat ja ylldpitivit fanisuhteitaan sosiaalisessa
mediassa suhdemarkkinoinnin keinoin. Téta tutkimuksessa tarkastelin tiedustelemalla haasta-
teltavilta seuroilta, millaisia viestinté- ja vuorovaikutussiséltod he julkaisevat faneilleen sosi-
aalisessa mediassa. Gronroosin (2004, 101) mukaan suhdemarkkinoinnissa osapuolten vélisid
kytkoksid luodaan ja kehitetddn viestinndn ja vuorovaikutuksen kautta, joten halusin haastatte-

lujen kautta selvittdd nimenomaan seurojen viestintdé ja vuorovaikutusta faniensa kanssa.

Haastatellut seurat mainitsivat julkaisevansa faneilleen sosiaalisessa mediassa viestintisisaltod
liittyen seuran jokapdivdisestd toiminnasta paivittdmiseen, markkinointiin ja myyntiin, fanei-
hin ja tunnelmaan seké viihteellisyyteen. Faneille julkaistiin siis monipuolisesti erilaisia sisél-
toja. Tyypillisintd viestintdsisaltod kuitenkin oli jokapéivaisestd toiminnasta péivittiminen,
silld lahes kaikki haastatellut seurat mainitsivat tekevansa tdhdn liittyvid julkaisuja, esim. otte-
lukokoonpanopdivityksiéd sekd niin sanotusti kulissien takaisia materiaaleja. Paivityssiséllon
on tunnistettu olevan seuroille tapa pitdd faninsa ja muut sidosryhménsa tiedotettuina ja ajan
tasalla seuran urheilullisiin toimintoihin liittyvisté asioista (Abeza ym. 2017, 338). Haastatel-
luissa esiin tuodut viestintdsisdllon *’tyypit’’ tai kategoriat noudattelivat pitkdlti aiempaa kir-
jallisuutta, ja erityisesti Abezan ym. (2017) tutkimusartikkelissa luotua viitekehystd miten lii-
gaseurat Pohjois-Amerikassa hyddynsivit sosiaalista mediaa toteuttaessaan suhdemarkkinoin-

nin viestintdprosesseja. Erojakin kuitenkin 16ytyi; esimerkiksi tiedotus- ja suhdetoimintaan
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(PR) liittyva viestintésisélto ei tullut esiin haastatteluissa, vaikka se oli mainittu Abezan ym.
(2017, 338) artikkelissa. Tdma kuitenkin voi johtua esimerkiksi siité, etteivit seurat mainin-
neet haastatteluissa julkaisevansa tdmankin kaltaista siséltod, eika siitd, etteiko sitd tehtéisi ol-

lenkaan.

Abezan ym. (2017, 338) tutkimusartikkelissa fanien toiminnan tunnustaminen mainittiin yh-
deksi tavaksi toteuttaa suhdemarkkinoinnin viestintdprosesseja sosiaalisessa mediassa. Fanien
toiminnan tunnustaminen sosiaalisessa mediassa piti sisdllddn muun muassa ’fanitapaamis-
ten’’ jarjestdmistd sosiaalisessa mediassa, syntymépaivionnittelujen 1dhettdmisté faneille tai
>’osoita faniutesi’’ -kampanjoiden aloittamista (Abeza ym. 2017, 338) Artikkelissa esitetyt ta-
vat tunnustaa fanien toimintaa erosivat kuitenkin haastateltavien vastauksista. Muutamassa
haastatellussa Liiga-seurassa kylld tunnustettiin fanien toimintaa sosiaalisessa mediassa, mutta
tapana yleensa oli fanien arvon esiin tuominen, esimerkiksi fanikatsomosta kuvattujen tunnel-
mavideoiden kautta. Haastateltavien vastauksia ja aiempaa kirjallisuutta vertaamalla voitaisiin
sanoa, ettd kotimaisessa kontekstissa pyritddn tunnustamaan ja korostamaan koko faniyhtei-
sOn merkitystd ja toimintaa, kun taas Abezan ym. (2017) artikkelissa fanien toiminnan tunnus-

tamisen toimet keskittyvit enemmaén faneihin yksildina.

Lisédksi luvussa 7.1.4. mainittu viihteellinen sisilto, jota haastatellut seurat faneilleen julkaisi-
vat, ei tullut ilmi aiemmassa urheilun suhdemarkkinointia késittelevassa kirjallisuudessa lédhes
lainkaan. Havainto on mielenkiintoinen, silld yleisesti pohdittuna viihteellisten sisédltdjen luu-
lisi olevan kiinnostavia faneille maailmanlaajuisesti. Viihteelliseen sisdltoon liittyen seuran 3
edustaja haastattelussaan mainitsi, ettd erityisesti TikTokissa viihteellisen sisdllon halutaan
koskevan ottelujen ja ottelutapahtumien ulkopuolisia asioita ennemmin kuin itse pelitapahtu-
mia. Olisi kiinnostavaa havainnoida tulevaisuudessa, korostuvatko pelien ulkopuoliset sisillot
tulevaisuudessa myos muilla sosiaalisen median alustoilla. Myos on kiintoisaa ndhdi, ote-
taanko sosiaalinen media ja erityisesti viihteelliset siséllot tulevaisuudessa mukaan rohkeam-
min myos ottelutapahtumiin ja niiden konseptointiin. Kuten Aarresola ym. (2022, 29) tutki-
muksessaan totesivat, on ottelutapahtumakonseptointi edelleen olennainen osa kotimaisten ur-
heiluseurojen urheiluviihteen kehitysté, joten seurojen on pohdittava milld uusilla ja luovilla
keinoilla sekd seuran omaa ettéd sen ottelutapahtumien viihdearvoa saisi nostettua. Sosiaalisen

median ja sen viihteellisyyden hyodyntdminen voisi olla yksi keino tdhéan.

Seurojen vuorovaikutusta koskevista vastauksista ilmeni, ettd seurat ovat faniensa kanssa vuo-
rovaikutuksessa seké rennosti ettd virallisesti. Rentoa vuorovaikutusta oli fanien kanssa kes-

kustelu sosiaalisen median kommenttikentissd niin sanotusti matalalla kynnyksella.
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Keskustelut siis saattavat olla seuran spontaanejakin vastauksia fanien lahettdmiin komment-
teihin, joihin fani ei vélttdmatta odota saavansa vastausta. Aiemmasta kirjallisuudesta poike-
ten, tulkitsin, ettd rentoa vuorovaikutusta voidaan kdyda sekd urheilutuotteesta ettd sen ulko-
puolisista asioista. Esimerkiksi Abezan ym. (2017, 338) tutkimusartikkelissa rennoksi dialo-
giksi miellettiin vain urheilutuotteen ulkopuolinen keskustelu, mikd mielesténi rajoittaa ren-
non vuorovaikutuksen késitetté liikaa. Mielesténi rentoa keskustelua sosiaalisessa mediassa
voidaan kdyda yhté lailla niin urheilutuotteesta itsestédén kuin sen ulkopuolelle jéévistd asi-

oista.

Rentoa vuorovaikutusta, jota seurat kdvivit faniensa kanssa, oli myds fanien omien sosiaali-
sen median julkaisujen jakaminen seuran kanavissa. Tété tekivét kaikki haastatellut seurat.
Myds aiemmassa kirjallisuudessa timé on nostettu esiin yhtend suhdemarkkinoinnin vuoro-
vaikutusprosessina, niin sanottuna fanien valokeilana (Abeza ym. 2017, 338). Pohdittavaksi
jaa, kuinka paljon télld on lopulta vaikutusta fanisuhteisiin, silld postausten jakaminen ei kui-
tenkaan ole yhtd henkil6kohtaista verrattuna sithen, ettd seura huomioisi fanin sosiaalisessa
mediassaan sanallisesti. Seurat kuitenkin jakavat ldhtokohtaisesti kaikki postaukset, joihin fa-
nit heitd merkkaavat (ks. luku 7.2.1), joten vuorovaikutus fanin ja seuran vililla ei tdlloin ole
kovinkaan yksildityd. Toisaalta, kuten seuran 2 edustaja luvussa 7.2.1. totesi, voi jollekin fa-
nille ndkyminen seuran kanavissa antaa sysédyksen jatkaa seuran tukemista sosiaalisessa medi-

assa.

"Sehdn voi jollekin olla tosi iso juttu, ettd joku l6ytdd omat kasvonsa jostain mei-
ddn videosta, ettd “’hei, mind pddsen kerrankin tuonne’’, niin se saattaa mahdolli-
sesti ruokkia sitd myos jatkossa tekemddn jotain asioita sielld katsomossa tai ja-
kamaan itse jotain sisdltod sieltd, ettd “'hei, tddlldhdn on kivaa ja ndd oikeasti ar-

vostaa sitd, ettd me ollaan tddlld enemmdn’’ (S2)

Seurat kévivit virallista vuorovaikutusta faniensa kanssa koskien asiakaspalvelua ja sosiaali-
sen median sisdltoja késittelevia toiveita. Asiakaspalveluun liittyen seurojen vastaukset jaivit
melko pintapuolisiksi, eiké selvinnyt liittyiko asiakaspalveluvuorovaikutus esimerkiksi ongel-
matilanteiden selvittimiseen, kuten aiemmassa kirjallisuudessa on huomattu (Abeza ym.
2017). Haastatteluissa olisin siis voinut vield tarkemmin perehtyé siihen, millaista asiakaspal-
veluun liittyvd vuorovaikutus on konkreettisesti; mitd ongelmia faneilla mahdollisesti on ja
mihin he haluaisivat seuroilta vastauksia. Haastateltavien vastauksista oli kuitenkin tulkitta-
vissa, ettd seuroissa ollaan halukkaita ja valmiita auttamaan fanejaan mahdollisissa ongelmati-

lanteissa. Sisédllontuotantoon liittyviin toiveisiin viitaten seurat mainitsivat, ettd
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vuorovaikutusta kidydéadn sekd seurojen aloitteesta ettd huomioiden fanien sosiaaliseen medi-

aan ldhettdmid pyyntdjé ja toiveita.

Sosiaalisen median suhdemarkkinoinnilla mielestini pyritdin tavoittamaan seké liigaseurojen
jo sitoutuneita faneja ettd sellaisia faneja, jotka ovat kiinnostuneita seurasta, mutta joiden si-
toutuminen seuraan pitkdaikaisesti on vield epdvarmaa. Tulkitsisin haastateltavien vastausten
perusteella, ettd paivittdmiseen liittyvat sisdllot, joissa kerrotaan olennaisimmat asiat seuran
toiminnasta, palvelevat parhaiten niitd faneja, jotka jo ovat kiinnittyneitd seuraan. Heille tar-
kedd on tietdd seuran toiminnasta perusasiat, kuten esimerkiksi ketd vastaan pelataan ja missa,
ketkd ovat kokoonpanossa ja niin edelleen. Kuten esimerkiksi Huntin ym. (1999) artikkelissa
mainitaan uskollisten ja fanaattisten fanien kohdalla, heiddn faniutensa ja sitoutuneisuutensa
sdilyy, vaikka menestyksekds tai kiinnostava ajanjakso seuran toiminnassa olisi ohi. Tét4 voi
kenties verrata my0s sosiaaliseen mediaan ja sen siséltdihin. Jo sitoutunut ja uskollinen fani
voi pitdd muiden tavoin esimerkiksi seuran sosiaalisen median hauskoja ja trendikkéité sisél-
toja kiinnostavina, mutta téllaiset siséllot eivét ole valttdmittomid faniuden syventymiselle.
Taas esimerkiksi erottautumiseen pyrkivé viihteellinen sisdltd, mainokset ja arvonnat toimivat
parhaiten niille faneille, jotka mahdollisesti vield pohtivat omaa faniuttaan ja sen syvyytta.
Hauska, tunnepitoinen tai palkitseva sisalto voi lisdtd téllaisen fanin silmissa seuran kiinnosta-
vuutta ja tarjota heille mahdollisesti yhden syyn lisdd olla kyseisen seuran fani. Toisaalta ei
voida kuitenkaan yleistda, ettd kaikissa tapauksissa tietty sisdltd toimisi parhaiten tietynlaisille

faneille, silld fanien mieltymykset ovat kuitenkin yksilollisia.

Toisessa tutkimuskysymyksessd *’Millaisia hyotyjé ja haasteita seurat havainnoivat sosiaali-
sesta mediasta olevan fanisuhteiden luomiselle?’’ selvitettiin millaisia sosiaalisen median
hyGtyjé ja haasteita Liiga-seurat havainnoivat fanisuhteiden luomiselle. Vastauksissa tuotiin
esiin useampia hyotyja ja haasteita, mutta kokonaisuudessaan voidaan todeta, ettd seurat nos-
tivat vastauksissaan esiin pitkélti samoja aiheita toistensa kanssa. Esitellyt hyodyt ja haasteet
my0s korreloivat aiemman tutkimuskirjallisuuden kanssa, muutamia yksittdisid poikkeuksia

lukuun ottamatta.

Sosiaalisen median hyddyiksi fanisuhteiden luomiselle seurojen toimesta néhtiin fanien tavoi-
tettavuus missé ja milloin vain, fanien tuntemisen parantuminen, yhteisollisyyden kohentumi-
nen ja mahdollisuus tuoda seuran persoonaa korostetummin esille. Selkeidsti eniten haastatel-
lut seurat korostivat sosiaalisen median hyodyllisyyttd fanien tavoittamisessa, joten néen ta-
mén olevan keskeisin nosto hy6tyihin liittyvistd tuloksista. Sosiaalisen median néhtiin olevan

nykypéivina paras ja helpoin keino tavoittaa useita faneja samanaikaisesti. Useammassa
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seurassa koettiin sosiaalisen median mahdollistaneen seuroille sen, ettd faneihin pystyttiin
luomaan yhteys ja syventdmaién faniutta riippumatta fanin olinpaikasta. Maantieteelliset ra-
joitteet eivit siis estd pitkdaikaisten suhteiden luomista, kun sosiaalista mediaa kdytetddn suh-
demarkkinoinnin tyokaluna (Abeza ym. 2019, 92). Hunt ym. (1999) urheilufanien tyypittelyd
kasitelleessd tutkimusartikkelissaan esitteli yhdeksi fanityypiksi niin sanotun paikallisen fa-
nin, jonka urheilufaniutta motivoi nimenomaan asuinpaikka ja seuran paikallisuus. Muutetta-
essa pois seuran toiminta-alueelta paikallisen fanin sitoutuneisuus urheiluseuraan voi Huntin
ym. (1999, 443-444) mukaan hilventyé. Sosiaalisen median kyky tuoda faneja ja seuroja la-
hemmads, asui fani missd tahansa, voi mahdollisesti viahentda tillaisten paikallisten fanien
osuutta seuran fanikunnasta, kun fanilla on sosiaalisen median avulla mahdollisuus edelleen

pysyd mukana seuran toiminnassa.

Seurojen havainnoimat sosiaaliseen median ja fanisuhteiden haasteet késittelivét sosiaalisen
median alustojen ja sisdltojen hallinnointia. Alustojen hallinnoinnissa haasteita olivat muun
muassa aika- ja henkildstoresurssien tarve, jatkuva somealustojen muutos ja kehitys sekd ima-
gon muuttaminen sosiaalisessa mediassa. Sisdltojen hallintaa koskien taas tunnistettiin haas-
teiksi negatiivisten kommenttien ja viestien kontrollointi seka niiden suuren maéran késittely.
Mielenkiintoisena ja ajankohtaisena pointtina haasteisiin liittyvisti tuloksista nostaisin sen,
ettd seurojen vastausten mukaan fanien kommentointiin ei puututa, ellei se ole asiatonta tai
mene tiysin henkilokohtaisuuksiin. Liigassa tdmén kevédn pudotuspelivaiheen aikana joudut-
tiin kohtaamaan sosiaalisessa mediassa puuttumisen arvoinen tilanne, kun Lahden Pelicansin
ja Kuopion KalPan vililld pelatun neljannesvélierdottelun jilkeen KalPan pelaajaan kohdistet-
tiin sosiaalisessa mediassa rasistista kdyttdytymistd. Liiga, KalPa ja Pelicans yhteislausunnos-
saan tuomitsivat tillaisen toiminnan ja vetosivat nollatoleranssiin syrjinnélle, vihapuheelle ja
rasismille. (Liiga 2023) Tédmaén kaltaisiakin tilanteita joudutaan siis sosiaalisessa mediassa
kohtaamaan. Edelld mainitun erittdin ikdvan tapauksen jilkipuinti osoitti, ettd sosiaalisen me-
dian kommentointiin kuitenkin pyritdén puuttumaan, kun sen havaitaan menevén yli hyvak-
syttdvin rajan. Puuttuminen epiasialliseen kommentointiin voi vihentdi tdmén kaltaisien ta-
pauksien maarad tulevaisuudessa, silld mitd enemmaén sopimattomaan kiytokseen puututaan

sitd paremmin fanitkin ymmartavat mitkd kommentit kuuluvat ja mitka eivat urheiluun.

’Millaisena seurat nékevit sosiaalisen median roolin fanisuhteiden luomisessa ja yllépitdmi-
sessd tulevaisuudessa?’’ oli timén tutkimuksen kolmas ja viimeinen tutkimuskysymys. Tutki-
muskysymyksesséd perehdyttiin sithen, millaisena haastatellut Liiga-seurat nikevét sosiaalisen

median roolin fanisuhteiden luomisessa ja yllapitdmisessé tulevaisuudessa. Seurat olivat yhta
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mieltd siitd, ettd sosiaalisen median rooli tulee kasvamaan entisestddn. Sosiaalisen median ko-
rostuva ja jo nyt korostunut rooli kertonee siitd, ettd myds urheilun maailmassa on aloitettu
siirtymd markkinoinnin perinteisemmiltd markkinointikanavilta kuten nettisivuilta sekd TV-

ja printtimainoksilta modernimpiin kanaviin, ja nimenomaan sosiaaliseen mediaan.

Seurojen vastauksissa esiintyi useita erilaisia asioita, joiden uskottiin korostuvan tulevaisuu-
dessa sosiaaliseen mediaan ja fanisuhteisiin liittyen. Mielenkiintoista mielestani olikin se, mi-
ten vaihtelevia seurojen vastaukset olivat. Yhtd selkedd toistuvaa vastausta ei ollut, vaan seu-
rat korostivat vastauksissaan muun muassa resurssien tirkeyttd tulevaisuudessa, yksildihin
keskittyvdd markkinointia ja sosiaalisen median merkitysti kilpailussa fanien vapaa-ajasta.
Vastausten vaihtelevuutta voi selittdd seuroja edustaneiden asiantuntijoiden yksilolliset mieli-
piteet ja mieltymykset. On luonnollista, etteivdt kuuden haastateltavan vastaukset noudattele
tdysin toinen toistaan. Luonnollista se my0ds on varsinkin silloin, kun puhutaan tulevaisuuteen
liittyvistd aihealueista. Kukaan tuskin pystyy tdysin ennustamaan milté tulevaisuus esimer-

kiksi juuri sosiaalisen median ja fanisuhteiden kannalta nédyttaytyy.

Kokonaisuudessaan voitaisiin todeta, ettd kaikkiin esittdmiini tutkimuskysymyksiin saatiin
vastaukset. Tutkimuskysymysten asettelu oli siis onnistunut tdmén tutkielman kohdalla hyvin
ja valitut metodit seké aineiston késittelyn menetelmaét palvelivat tutkimuksen tarkoitusta.
Tutkimuskysymyksien yksi ja kaksi kohdalla haastateltavien antamat vastaukset noudattelivat
pitkalti aiempaa tutkimuskirjallisuutta muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Tdmi voi joh-
tua siitéd, ettd haastattelurunko rakentui vahvasti aiemman kirjallisuuden pohjalta ja tilloin ta-
hattomasti saattoi ohjata haastateltavien vastauksia aiemmin saatujen tulosten suuntaan. Toi-
saalta voi myos olla, ettd sekd haastatteluissa ettd aiemmassa kirjallisuudessa esiin nousseet
asiat ovat universaaleja ennemmin kuin kulttuuri- tai maasidonnaisia. Ennen haastatteluja ar-
velin, ettd kulttuurierot Suomen ja Pohjois-Amerikan (jossa aiempaa tutkimusta eniten on
tehty) vélilld olisivat ndkyneet vastauksissa, mutta lopulta néin ei oikeastaan kdynyt. Haastat-
teluissa olisin kuitenkin voinut vield enemman esittdd lisdkysymyksii ja tarkennuksia haasta-
teltaville. Kenties télldin olisin saanut haastettua haastateltavia vield lisddmaén vastauksiinsa
uusia ndkemyksid ja ndkokulmia, jotka mahdollisesti olisivat voineet olla aiemmasta kirjalli-

suudesta poikkeavia.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen saatuja tuloksia oli vaikeaa verrata aiempaan tutkimuskir-

jallisuuteen, silld sosiaalisen median suhdemarkkinoinnin ja fanisuhteiden tulevaisuudesta ei
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juurikaan ole tehty tutkimusta. Tulosten analysointi onnistui aiempaan urheilun suhdemarkki-
nointiteoriaan (ks. luku 6.5.) sopeutettuna, mutta en ndhnyt mielekkééksi ryhtyé vertaamaan
saatuja tuloksia tulosluvussa tai tdssd pohdintaluvussa aiempaan, silld kuten ylla totesin, olivat

saadut tulokset melko vaihtelevia ja yksilollisid vastaajien kesken.

8.2 Tutkimuksen arviointi

Laadullisen tutkimuksen arvioinnista ei ole olemassa mitéédn yksiselitteisid ohjeita. Yleisesti on
ndhty tarkednd, ettd tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena, eli ei riitd, ettd tutkimuksen osat
olisivat erillddn tarkasteltuna erinomaisia, vaan niiden on my0s toimittava erinomaisesti suh-
teessa toisiinsa. Tarkednd on ndhty myos, ettd tutkija pystyy kuvaamaan tutkimusprosessiaan

mahdollisimman perusteellisesti. (Tuomi & Sarajirvi 2018, luku 6)

Tutkielmassani kdyttdmani l&hdekirjallisuus oli suurimmaksi osaksi englannin kielista ja kan-
sainvilistd, metodi- ja menetelmakirjallisuus pois lukien. Lahdekirjallisuuden kansainvélisyys
kuitenkin tdssé tutkielmassa oli melko véistdmitontd, silld aiempi tutkimus on keskittynyt vah-
vasti nimenomaan ulkomaille. Suurin osa kdyttamastdni lahdekirjallisuudesta oli noin viimei-
simmdn kymmenen vuoden ajalta, eli suhteellisen tuoretta, mutta paikoitellen kdyttdmini 1dh-
dekirjallisuus oli myds melko vanhaa. Erityisesti urheilufanien luokittelua kasittelevassa tut-
kielman osassa kéyttdmani ldhdekirjallisuus oli jo noin 20-30 vuoden takaista. Toisaalta 14h-
teiden idkkyydestd huolimatta koin, ettd niissd kuvatut urheilufaniuden peruspiirteet pitivét hy-

vin paikkansa my0s nykyajassa.

Aineiston analyysitavoista valitsin teorialdhtdisen siséllonanalyysin, mink koin sopivan tdhédn
tutkielmaan hyvin. Koska tarkoituksenani oli lisétd kotimaista tietdmystd urheilun suhdemark-
kinointiin, fanisuhteisiin ja sosiaaliseen mediaan liittyen, oli hyvé kdyttdd taustalla aiempaa
kansainvilistd tutkimusta ja tarkastella, miten kotimaiset tulokset peilautuisivat nithin. Teo-
rialdhtoisen sisdllonanalyysin valinta oli luontevaa myds sen vuoksi, ettd minulla oli jo ennen
analyysin aloittamistani mielessd, mitkd aiemmassa kirjallisuudessa esitetyt jasennykset sopi-

sivat tdmén tutkielman analyysin taustateoriaksi.
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Vaikka onnistuin mielestini asettamassani tutkimustehtdvassi, on muistettava, ettd haastattelu-
joukkoni koostui vain osasta jadkiekon Liigan seuroja. Tutkimusten tulosten ei voida siis sanoa
edustavan kaikkia liigaseuroja eri lajeista ja heiddn nikemyksidan. Toisaalta laadullisessa tut-
kimuksessa ei pyritdkdédn yleistyksiin, vaan pyritdin muun muassa ymmaértaméadn tiettyd toi-
mintaa ja kuvaamaan jotain ilmidti ja tapahtumaa yksilollisten kokemusten ja merkitysten
kautta. (Tuomi & Sarajéarvi 2018, 97) Vaikka haastattelujoukkoni edustikin siis vain kuutta Lii-
gan viidestétoista seurasta, sain silti kuvattua, miten nimenomaan haastattelemani seurat oman
nidkemyksensd mukaan loivat ja ylldpitivit fansuhteitaan sosiaalisessa mediassa suhdemarkki-
noinnin keinoin. Tulevaisuudessa kuitenkin pyrkisin siihen, etté tavoittaisin tutkimukselle suu-
remman tutkimusjoukon. Olisin voinut tissa tutkielmassa vield paremmin pyrkid perustelemaan
mahdollisille haastateltaville, miksi tutkimus on térkeé ja miksi juuri heidédn osallistumisellaan

on merkitysta.

Liséksi haastattelujoukkoni kokoa ja aineiston riittdvyyttd voisi arvioida myds kylldisyyden né-
kokulmasta. Aineiston kylldisyydelld, eli saturaatiolla, tarkoitetaan aineiston olevan riittavé sil-
loin, kun aineistossa alkavat toistua samat asiat (Eskola & Suoranta 2014, 62; Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 99). Havaitsin aineistossani tiettyd saturaatiota, erityisesti ensimmaiseen ja toiseen
tutkimuskysymykseen liittyvissd vastauksissa. Kuitenkaan ei ole mahdollista todeta varmaksi,
ettd jos haastattelujoukko olisi ollut suurempi, samat vastaukset olisivat silti toistuneet. Lisi-
haastateltavat olisivat voineet tuoda aineistoon lisdd vaihtelevuutta ja uusia mielenkiintoisia
nikemyksid tutkimusilmiostd. Lisdksi kolmatta tutkimuskysymysti, eli sosiaalisen median ja
fanisuhteiden tulevaisuutta késittelevét vastaukset olivat vaihtelevia, joten aineisto ei téltd osin
ollut saturoitunutta. Haastattelujoukon koon ja aineiston riittdvyyden arviointi saturaatioon pe-

rustuen tdssé tutkielmassa ei siis lopulta ole kovinkaan oleellista.

Pyrin systemaattisesti koko tutkimusprosessin ajan sdilyttdmadn haastateltavani tunnistamatto-
mana, jotta tutkimuksen anonymiteetti ja koko tutkimus olisi luotettava. Koen onnistuneeni
tdssd hyvin. Jo ennen haastatteluja ilmoitin haastateltaville, ettd haastattelut toteutettaisiin ano-
nyymisti, eikd heidan tietojaan tai henkildllisyyttaén tultaisi esittiméaan tutkielmassa. Heti haas-
tattelujen toteuttamisen ja litteroinnin jélkeen poistin omista tiedostoistani haastatteluista tal-
lentamani nauhoitukset. Poistin my0s litteraateista kaikki haastateltavien tunnistettavuuteen

liittyvat tiedot, eli pseudonymisoin haastatteluaineistoni. Myos tulosten raportointivaiheessa
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pidin erityisen tarkednd sitd, ettd tuloksista ei olisi paiteltivissd, kuka kyseinen vastaaja on tai

mité seuraa hin edustaa.

8.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tamain tutkielman aihepiireihin eli urheilun suhdemarkkinointiin, sosiaaliseen mediaan ja fani-
suhteisiin liittyen mieleeni jdi muutamia jatkotutkimusehdotuksia. Ensimmaisend, ja kenties
selkeimpédnd, jatkotutkimusehdotuksena esittdisin samanlaisen tutkimuksen toteuttamisen jon-
kin toisen urheilulajin piirissd. Téssé tutkielmassa kuitenkin kasiteltiin vain jadkiekon Liigan
seurojen nikemyksid, joten olisi varmasti mielekdstd ja koko tutkimuskenttidd avartavaa, jos
nidkemyksid saataisiin my0s muista lajeista, esimerkiksi jalkapallosta. Suomessa eri lajeista saa-
tavan tiedon avulla voitaisiin titen verrata, vaikuttaako eri lajien vililld muun muassa kéiytetta-
vissd olevat resurssit sithen, miten sosiaalista mediaa hyddynnetddn suhdemarkkinoinnin tar-

koitusperiin eli fanisuhteiden luomiseen ja ylldpitdmiseen.

Toiseksi jatkotutkimusehdotukseksi esittdisin keskittymistd johonkin tiettyyn sosiaalisen me-
dian kanavaan ja siithen, milld tavoin valitussa sosiaalisen median kanavassa esimerkiksi faneja
pyritdédn tavoittamaan ja miten faniuden tunteita vahvistetaan. Ajankohtainen ja mielenkiintoi-
nen kanava, johon perehtyd, olisi mielestédni erityisesti TikTok. TikTok nousi jo tdssd tutkiel-
massa esiin seurojen vastauksissa kanavana, jota kdytetddn tai haluttaisiin kdyttdd enemmén.
Erityisesti korostettiin sitd, miten paljon thmisid TikTokissa voidaan tavoittaa ja miten helposti
tavoittaminen parhaimmillaan kdy. Olisi siis mielenkiintoista padstd perehtyméén vield tarkem-

min kanavan toimintaan fanisuhteiden vahvistamisen tarkoituksessa.

Edella esitettyjen jatkotutkimusehdotusten lisdksi mielesténi voisi olla mielenkiintoista pereh-
tya tutkimuksessa sithen, miten fanit itse reagoivat seurojen sosiaaliseen mediaan ja julkaisui-
hin sielld. Joko faneja haastattelemalla tai sosiaalisen median dataa hyddyntdmalld voitaisiin
tarkastella, mitkd seurojen sosiaalisen median alustoilleen julkaisemat siséllot purevat faneihin,
mitkd ndhdiin mielenkiintoisina ja mahdollisesti omaa faniutta voimistavina sisiltoiné. Ilmion
kasitteleminen fanien ndkdkulmasta voisi tarjota seuroille tulevaisuuteen paljon hyodyllista tie-
toa siitd, mitd fanit ajattelevat tehdystd sisdllostd ja miten he toivoisivat sisdltojen kehittyvin

tulevaisuudessa.
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LIITTEET

LIITE 1.: Tutkimuksen haastattelurunko

Haastattelurunko

Taustoitus

- Kertoisitko vihén itsestési ja tyShistoriastasi?
- Kauanko olet tyoskennellyt kyseisessd tyotehtidvassési?

Millaisia faneja seurallanne on? Kuvaile seuranne faneja yleisesti.

Sosiaalisen media seuranne markkinoinnin osa-alueena

- Miksi seurassanne tehddin somea? Kuinka merkittévissa osassa se on markki-
nointianne?

Millainen tydryhma seurassanne tekee somea?

Mille kohderyhmille sosiaalisen median markkinointia tehdéan?

Tehdddnkod somemarkkinointia seurassanne jonkin strategian mukaisesti?

Fanisuhteiden ylldpitiminen ja luominen sosiaalisessa mediassa

- Millaista somesisiltod teette faneillenne?

- Julkaisetteko samanlaista sisdltod kaikissa somekanavissa vai vaihteleeko jul-
kaistu siséltd somealustasta riippuen? (esim. Instagram vs. Twitter)

- Millaista vuorovaikutusta kdytte fanienne kanssa sosiaalisessa mediassa?

- Otatteko faneja mukaan somesiséllon tuottamiseen ja/tai suunnitteluun?

Millaisia hyotyji ja haasteita kuvailisitte sosiaalisesta mediasta olevan fanisuhteiden
luomiselle?

Millaisena niette sosiaalisen median roolin fanisuhteiden luomisessa ja yllapitimisessi
tulevaisuudessa?

Vapaa sana
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LIITE 2.: Tiedote tutkimuksesta H
. . LIIKUNTATIETEELLINEN
JYVASKYLAN YLIOPISTO TIEDEKUNTA
15.12.2022

TIEDOTE TUTKIMUKSESTA

1. Tutkimus ”’Fanisuhteiden rakentaminen sosiaalisessa mediassa suhdemarkkinoin-
nin keinoin”’ ja pyynto6 osallistua tutkimukseen

Sinua pyydetain mukaan tutkimukseen "’Fanisuhteiden rakentaminen sosiaalisessa
mediassa suhdemarkkinoinnin keinoin’’, jossa tutkitaan miten suomalaiset urheilun
liigaseurat luovat ja yllapitavat fanisuhteitaan sosiaalisessa mediassa suhdemarkki-
noinnin keinoin. Keskeiset tutkimuskysymykset ovat:

e Miten liigaseurat luovat ja ylldpitavat fanisuhteitaan sosiaalisessa mediassa
suhdemarkkinoinnin keinoin?
e Millaisia hy6tyja ja haasteita seurat havainnoivat sosiaalisesta mediasta ole-

van fanisuhteiden luomiselle?
e Millainen on sosiaalisen median rooli fanisuhteiden luomisessa ja yllapitami-

sessa tulevaisuudessa?
Tutkimuksen kohteena toimii suhdemarkkinointi sosiaalisessa mediassa ja miten se voi edesauttaa ur-
heilun liigaseurojen fanisuhteiden rakentumista. Keradttya aineistoa tullaan kdyttdmaan Reeta Hanhi-
joen pro gradu -tutkielmassa "’Fanisuhteiden rakentaminen sosiaalisessa mediassa suhdemarkki-
noinnin keinoin”’.

Sinua pyydetdan tutkimukseen, koska toimit urheilun liigaseurassa sosiaalisesta medi-

asta vastaavana henkilona.

Tama tiedote kuvaa tutkimusta ja siihen osallistumista. Liitteessa on kerrottu henkil6-
tietojesi kasittelysta.



Tutkimukseen osallistuu yhteensa 6-8 tutkittavaa, jotka ovat taysi-ikdisia. Tutkittavien
rekrytoimiseksi yhteysosoite (sdhkoposti) on otettu organisaation verkkosivulta, osal-
listumispyynto tutkimukseen ldhetetdan tahan osoitteeseen.

Tama on yksittdinen tutkimus, eika sinuun oteta myohemmin uudestaan yhteytta.
2. Vapaaehtoisuus

Tahan tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Voit kieltdytya osallistumasta
tutkimukseen,-keskeyttda osallistumisen tai peruuttaa jo antamasi suostumuksen syyta
ilmoittamatta milloin tahansa tutkimuksen aikana. Tasta ei aiheudu sinulle kielteisia
seurauksia.

Keskeyttaessasi tutkimukseen osallistumisesi tai peruuttaessasi antamasi suostumuk-
sen, sinusta silhen mennessa kerattyja henkilotietoja, naytteitd ja muita tietoja kayte-
tdan osana tutkimusaineistoa, kun se on valttdmatonta tutkimustulosten varmista-
miseksi.

3. Tutkimuksen kulku

Haastatteluissa tutkitaan haastateltavan ndkemyksia siitd, miten sosiaalista mediaa
hyodynnetdan fanisuhteiden luomisessa ja yllapitamisessa, sekd mita hyotyja ja haas-
teita sosiaalisesta mediasta havainnoidaan olevan fanisuhteisiin liittyen. Haastattelut
jarjestetadn tammikuu 2023 — maaliskuu 2023 vélisena aikana. Jokainen haastattelu
kestda arviolta noin 30 — 60 minuuttia. Haastattelut toteutetaan etdna kayttamalla
Microsoft Teams — palvelua. Haastattelut tallennetaan aanitallenteiksi, jotka tutkija
litteroi kirjalliseen muotoon. Taman jalkeen danitallenteet tuhotaan. Haastatteluun
osallistuminen ei vaadi erillistd valmistautumista.

4. Tutkimuksesta mahdollisesti aiheutuvat hy6dyt
Tutkimuksesta voi olla hyotya suomalaiselle tieteelle, silla aiempaa tutkimusta aiheesta

suomeksi on vahan.

5. Tutkimuksesta mahdollisesti aiheutuvat riskit, haitat ja epamukavuudet seka niihin
varautuminen

Tutkimukseen osallistumisesta ei aiheudu sinulle mitdan riskeja, haittoja tai epamuka-
vuuksia.

6. Tutkimuksen kustannukset ja korvaukset tutkittavalle seka tutkimuksen rahoitus
Tutkimukseen osallistumisesta ei makseta palkkiota.
7. Tutkimustuloksista tiedottaminen ja tutkimustulokset

Tutkimuksesta valmistuu yksi pro gradu -tutkielma, joka julkaistaan Jyvaskylan yliopiston julkaisuarkis-

tossa: https://jyx.jyu.fi/



8. Tutkittavien vakuutusturva
Jyvaskylan yliopiston toiminta ja tutkittavat on vakuutettu.

Jyvaskylan yliopiston vakuutukset korvaavat etdna suoritettavissa tutkimuksissa aino-
astaan sellaiset vahingot, jotka liittyvat suoraan annettuun tutkimustehtavaan ja jotka
ovat sattuneet varsinaisen ohjeistetun tutkimustehtdvan aikana. Vakuutus ei korvaa
taukojen aikana sattuneita vahinkoja.

Jyvaskylan yliopiston vakuutukset eivat ole voimassa etdna suoritettavissa tutkimuk-
sissa, jos tutkittavan kotikunta ei ole Suomessa.

Vakuutus sisaltaa potilasvakuutuksen, toiminnanvastuuvakuutuksen ja vapaaehtoisen
tapaturmavakuutuksen. Tutkimuksissa tutkittavat (koehenkil6t) on vakuutettu tutki-
muksen ajan ulkoisen syyn aiheuttamien tapaturmien, vahinkojen ja vammojen va-
ralta. Tapaturmavakuutus on voimassa mittauksissa ja niihin valittomasti liittyvilla mat-
koilla.

9. Lisatietojen antajan yhteystiedot
Lisatietoja tutkimuksesta antaa tutkimuksentekija: Reeta Hanhijoki, maisteriopiskelija,

lilkunnan yhteiskuntatieteet, Jyvaskylan yliopiston liikuntatieteellinen tiedekunta,
rehanhiv(at)student.jyu.fi



@

7
LIITE 3.: Tietosuojailmoitus LIIKUNTATIETEELLINEN H
TIEDEKUNTA
19.12.2022

JYVASKYLAN YLIOPISTO

TIETOSUOJAILMOITUS

Olet osallistumassa tieteelliseen tutkimukseen. Tdssa tietosuojailmoituksessa sinulle kerrotaan henki-

|6tietojesi kasittelystd osana tutkimusta. Sinulla on lain mukaan oikeus saada nama tiedot.

1. Rekisterinpitdja

Rekisterinpitdja vastaa henkilotietojen kasittelyn lainmukaisuudesta tutkimuksessa.

Taman tutkimuksen rekisterinpitdja on: Reeta Hanhijoki (rekisterinpitaja ja tutkimuksen toteuttaja)

[rehanhiv(at)student.jyu.fi, +358442131921].

Tyon ohjaaja Outi Aarresola, yliopistonlehtori, outi.m.aarresola@jyu.fi

2. Henkil6tietojen kasittelija(t)

Henkilotietojen kasittelijalla tarkoitetaan tahoa, joka kasittelee henkil6tietoja rekisterinpitdjan lukuun
ja sen antamien ohjeiden mukaisesti. Henkilotietojen kasittelijan kanssa on laadittava tietojenkasitte-

lysopimus. Tassa tutkimuksessa henkilotietojen kasittelijoita ovat:

Rekisterinpitdja ja tyon ohjaaja.

3. Henkilotietojen muu luovuttaminen tutkimuksen aikana

Tietojasi kasitellaan luottamuksellisesti eika niita luovuteta sivullisille.



4, Tutkimuksessa ’Fanisuhteiden rakentaminen sosiaalisessa mediassa suhdemarkkinoinnin kei-
noin’’ kasiteltavat henkilotiedot

Henkilotietojasi kasitellaan tiedotteessa kuvattua tutkimustarkoitusta varten.

Tutkimuksessa Sinusta keratdan seuraavia henkilotietoja; nimi, sdhkdpostiosoite, kyselyvastaukset, aa-
nitallenne, haastattelumuistiinpanot, haastattelulitteraatit. Tietojen kerddminen perustuu tutkimus-

suunnitelmaan.

Tutkimuksessa ei kasitella erityisia henkilotietoryhmia.

Kaikki tutkittavat ovat taysi-ikaisia.

5. Henkilétietojen kasittelyn oikeudellinen peruste tieteellisessa tutkimuksessa

XYleisen edun mukainen tieteellinen tutkimus (tietosuoja-asetuksen artikla 6.1.e, erityiset henkilotie-

toryhmat 9.2.j)

6. Henkilotietojen siirto EU/ETA ulkopuolelle

Tutkimuksessa tietojasi ei siirreta EU/ETA -alueen ulkopuolelle.

7. Henkilotietojen suojaaminen

Henkilotietojen kasittely tdssa tutkimuksessa perustuu asianmukaiseen tutkimussuunnitelmaan ja tut-
kimuksella on vastuuhenkild. Tutkimuksen rekisteriin tallennetaan vain tutkimuksen tarkoituksen kan-

nalta valttamattomia tietoja.

Tunnistettavuuden poistaminen

XSuorat tunnistetiedot poistetaan suojatoimena aineiston perustamisvaiheessa (pseudonymisoitu ai-
neisto, jolloin tunnistettavuuteen voidaan palata koodin tai vastaavan tiedon avulla ja aineis-

toon voidaan yhdistaa uusia tietoja).

Tutkimuksessa kasiteltavat henkil6tiedot suojataan



Xkayttajatunnuksella Xsalasanalla [Okayton rekisterdinnilldi  Clkulunvalvonnalla (fyysinen tila)

Clmuulla tavoin, miten:

Tutkimuksesta on tehty erillinen tietosuojan vaikutustenarvio

O Kylla X Ei, koska taman tutkimuksen vastuullinen johtaja on tarkastanut, ettei vaikutustenarviointi

ole pakollinen.

Tutkijat ovat suorittaneet tietosuoja ja tietoturvakoulutukset

XKylla

8. HENKILOTIETOJEN KASITTELY TUTKIMUKSEN PAATTYMISEN JALKEEN

Tutkimusrekisteri havitetaan tutkimuksen paatyttya arviolta 09/2023 mennessa.

9. Rekisteroidyn oikeudet

Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)

Sinulla on oikeus saada tieto siita, kdsitellaanko henkilotietojasi ja mita henkilotietojasi kasitellaan. Voit

my0&s halutessasi pyytda jaljennoksen kasiteltavista henkilétiedoista.

Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)

Jos késiteltavissa henkilotiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheitd, sinulla on oikeus pyytaa niiden oi-

kaisua tai tdydennysta.

Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)

Sinulla on oikeus vaatia henkil6tietojesi poistamista tietyissa tapauksissa. Oikeutta tietojen poistami-
seen ei kuitenkaan ole, jos tietojen poistaminen estda tai vaikeuttaa suuresti kasittelyn tarkoituksen

toteutumista tieteellisessa tutkimuksessa.

Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)

Sinulla on oikeus henkil6tietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistat henki-

|6tietojesi paikkansapitavyyden.



Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkilotietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai oikeu-
tettuun etuun. Talloin rekisterinpitdja ei voi kasitellda henkilotietojasi, paitsi jos se voi osoittaa, etta

kasittelyyn on olemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittdistapauksissa poiketa tietosuoja-asetuksessa ja
Suomen tietosuojalaissa sdaddetyilld perusteilla siltd osin, kuin oikeudet estavat tieteellisen tai histori-
allisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai vaikeuttavat sita suuresti.
Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti. Oikeuksista voidaan poiketa myds jos

rekisteroitya ei pystyta tai ei enda pystyta tunnistamaan.

Profilointi ja automatisoitu paatoksenteko

Tutkimuksessa henkildtietojasi ei kdytetd automaattiseen paatdksentekoon. Tutkimuksessa henkilo-
tietojen kasittelyn tarkoituksena ei ole henkil6kohtaisten ominaisuuksiesi arviointi, ts. profilointi vaan

henkilotietojasi ja ominaisuuksia arvioidaan laajemman tieteellisen tutkimuksen nakoékulmasta.

Rekisterdidyn oikeuksien toteuttaminen

Jos sinulla on kysyttavaa rekisterdidyn oikeuksista, voit olla yhteydessa rekisterinpitdjaan. Rekisterin-

pitdjan yhteystiedot: Reeta Hanhijoki, +358442131921, rehanhiv(at)student.jyu.fi

Tietoturvaloukkauksesta tai sen epéilysta ilmoittaminen Jyvaskylan yliopistolle

https://www.jyu.fi/fi/yliopisto/tietosuojailmoitus/ilmoita-tietoturvaloukkauksesta

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin mukaiselle valvon-
taviranomaiselle, mikali katsot, ettd henkilotietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista tietosuoja-ase-

tusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

Tietosuojavaltuutetun toimiston ajantasaiset yhteystiedot: https://tietosuoja.fi/etusivu
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