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Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan urheilukulttuuria suomalaisen jalkapallon osalta ja sen
kehittamista seurojen toimesta sosiaalisen median avulla. Tarkastelun kohteena olivat turkulaiset
Veikkausliigaa kaudella 2020 pelanneet FC Inter ja TPS. Urheilukulttuurin nostamisella
tarkoitetaan opinnaytetyéssa urheilukulttuurin kasvattamista fanikulttuurien kasvamisen avulla.

Opinnaytetydn teoria kasittelee urheilukulttuuria ja sen muodostumista, seka urheilumarkkinointia
ja sosiaalista mediaa. Teorian avulla, tehdaan johtopaatdksia seurojen urheilumarkkinoinnista
sosiaalista mediaa kayttaen, ja urheilukulttuurin nostamisesta yhteisdja kasvattaen ja kehittaen.

Tarkastelu toteutettiin laadullisena sosiaalisen median kartoituksena. Se sisélsi FC Interin ja FC
TPS:n kolmen suosituimman sosiaalisen median kanavan nakyvyyden ja niiden sisallon
kartoitusta. Kartoituksessa tutkittiin ja vertailtiin tilien sisaltéa ja tehtiin ehdotuksia sisallon
parantamiseksi. Ajanjaksona oli Veikkausliigakausi 2020 alkaen 1.7.2020 ja paattyen 4.11.2020.

Kartoituksen mukaan laajat seuraajayhteis6t tekevat sosiaalisesta mediasta hyvan
markkinointikanavan yhteisén kasvattamiseen ja kehittdmiseen. Sosiaalisen median kanavien
sisallén, ja jo valmiiksi muodostuneen seuran yhteison kasvattaminen on avainasemassa
urheilukulttuurin nostamisessa Veikkausliigaseurojen fanikulttuurin avulla. Sisallén laadulla ja
sen tuomalla lisdarvolla voidaan yhteis6ja kasvattaa ja kehittaa.
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RAISING SPORTS CULTURE IN FOOTBALL
THROUGH SOCIAL MEDIA MARKETING

This thesis discusses sports culture in Finnish football and describes its development by clubs
with the help of social media. The targeted clubs were FC Inter and TPS from Turku, who played
in the Veikkausliiga in the 2020 season. Raising sports culture in the thesis means the growth of
sports culture through the growth of fan cultures.

The theory of the thesis looks into the sports culture and its formation, as well as sports marketing
and social media. With the theory it was possible to draw conclusions about the sports marketing
of clubs using social media, and about raising the culture of sports by growing and developing
communities.

The survey was conducted as a qualitative social media mapping. It included the visibility of FC
Inter's and FC TPS’s three most popular social media channels and a mapping of their content.
The research analyzed and compared the content of the accounts and made suggestions for
improving the content. The period was the Veikkausliiga season 2020 starting on July 1, 2020
and ending on November 4, 2020.

According to the results, wide follower communities make social media a good marketing channel
for community growth and development. Increasing the content quality of social media channels
and the already established club community is the key to raising the sports culture through the
fan culture of Veikkausliiga clubs. The quality of the content and the added value it brings can
grow and develop communities.
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1 JOHDANTO

Suomalainen urheilukulttuuri ei ole varsinaisesti tunnettu valtavista yleiséryntayksista.
Se ei silti tarkoita, etteikd Suomessa olisi urheilukulttuuria, eihdn urheilukulttuuri tarkoita
pelkastaan yleis6a joka saapuu paikalle otteluihin ja tapahtumiin. Tassa opinnaytetydssa
on tarkoitus tutkia urheilukulttuuria suomalaisen jalkapallon osalta ja sen kehittamista
seurojen toimesta sosiaalisen median avulla. Tarkastelun kohteena ovat turkulaiset

Veikkausliigaa kaudella 2020 pelanneet FC Inter ja FC TPS eli Turun palloseura.

Urheilukulttuuria ja erityisesti jalkapalloon liittyvaa fanikulttuuria olisi tarkeaa saada kas-
vatettua, jotta suomalainen jalkapallo voisi kehittya. Seurojen olisi syyta saada ihmiset
kiinnostumaan laajemmin otteluistaan, tapahtumistaan seka toiminnastaan. Taman

kautta myos fanikulttuuri seuran ymparilla voisi kasvaa ja kehittya.

Tyon tavoitteena on selvittda, miten nykyista urheilukulttuuria suomalaisessa jalkapal-
lossa voitaisiin nostaa Veikkausliigaseurojen osalta sosiaalisen median avulla. Urheilu-
kulttuurin nostamisella tarkoitetaan opinnaytetydssa urheilukulttuurin kasvattamista fani-
kulttuurien kasvamisen avulla. Urheilukulttuuri, joka on nahtavissa suomalaisessa jalka-
pallossa Veikkausliigan osalta, perustuu seurojen omiin yhteisdihin ja naiden sisalla ole-
vaan fanikulttuuriin. Tavoitteen tayttymisen kannalta on olennaista kartoittaa sosiaalisen

kanavien nykyista sisaltoa, seka kehittaa parannusehdotuksia sisalléon parantamiseksi.

Tutkimuskysymyksia, joiden avulla opinnaytetyon tavoitteeseen paastaan, on tydssa
kolme. Miten FC Inter ja FC TPS ovat kayttaneet kolmea Veikkausliigassa suosituinta
sosiaalisen median kanavaansa? Miten kanavissa oleviin julkaisuihin on reagoitu? Miten

sosiaalisen median kanavien sisaltoa kehittdmalla voidaan nostaa urheilukulttuuria?

Opinnaytetydssa kasitellaan ensimmaisena urheilukulttuuria. Erityisesti suomalainen ur-
heilukulttuuri on keskidssa. Sen jalkeen siirrytdan urheilumarkkinointiin. Urheilumarkki-
noinnin lisaksi markkinointiosuudessa kaydaan lapi myos sosiaalista mediaa ja sosiaali-
sen median kanavia. Teoriaosuuden jalkeen siirrytdan itse kartoitukseen. Sosiaalisen
median ratkaisuja kdydaan lapi siis fanikulttuuria silmalla pitden. Kartoituksessa tarkas-
tellaan seurojen kayttaytymista kolmella Veikkausliigaseurojen suosituimmalla alustalla:
Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Lopuksi kdydaan lapi kanavien sisaltoa, ja

keinoja sisalléon parantamiseksi urheilukulttuurin nostamista silmalla pitaen.
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2 URHEILUKULTTUURI

2.1 Urheilukulttuurin muodostuminen

Kulttuuria ja sen muodostumista voidaan kuvailla monella erilaisella tavalla. YK:n talou-
dellisten, sosiaalisten ja sivistyksellisten oikeuksien komitea kuvailee kulttuuria seuraa-
vanlaisesti: "Kulttuuri kattaa muun muassa eléméntavat, kielet, suullisen- ja kirjallisen
kirjallisuuden, musiikin ja laulut, sanattomat viestinnét, uskonnot ja vakaumussysteemit,
rituaalit ja seremoniat, urheilun ja pelit, tuotantomenetelmét ja tekniikat, luonnolliset ja
ihmisen luomat ympaéristét, ruoat, vaatteet, taiteet, tavat seké perinteet. Kulttuurilla voi-
daan tarkoittaa asioita, joiden kautta yksilét ja yhteisét ilmaisevat ihmisyytensé sekéa ra-
kentavat maailmankuvaansa, joka edustaa heidén kohtaamistaan eldmiinsé vaikuttavien
ulkoisten voimien kanssa. Kulttuuri muotoilee ja heijastaa hyvinvoinnin arvoja seké yksi-
I6iden ja yhteiséjen taloudellista, sosiaalista seké poliittista elémé&éa”. (UN CESCR, 2009.)
Kulttuurilla voidaan tarkoittaa siis montaa eri asiaa eikd sen maaritelma ole yksiselittei-
nen. Tassa opinnadytetydssa kulttuuri ymmarretdan moninaisena kokonaisuutena, jota
tarkastellaan paaasiassa urheilun kautta, urheilukulttuurin muodossa. Urheilukulttuurilla
viitataan tdssa yhteydessa kokonaisuuteen, joka kattaa itse urheilun ja pelit, mutta johon
voidaan myds liittdd esimerkiksi musiikki ja laulut. Nama voivat nayttaytya muun muassa

seurojen tunnus-, kannatus- ja maalilaulujen muodossa.

Urheilusta on tullut osa populaarikulttuuria, ja monessa maassa tietyt lajit kerdavat eri-
tyisen paljon huomiota. Ne ovat muodustuneet jopa osaksi kansalaistensa arkea. Esi-
merkiksi baseball Amerikassa, kriketti Australiassa seka rugby Walesissa ja Uudessa-
Seelannissa. (Boyle & Haynes 2009, 1, 9.) Tata kautta urheilukulttuuri voidaan nahda
myoOs osana populaarikulttuuria. Populaarikulttuuria ajatellessa ensimmaisena saattaa
tulla mieleen esimerkiksi musiikki ja elokuvat, mutta myo6s urheilu on populaarikulttuuria.
Szeman ja O’Brien (2017) selittavat populaarikulttuurin kansankulttuurina, jossa kulttuuri
tavoittaa laajasti seuraajia ikdan ja maantieteelliseen sijaintiin katsomatta. Yhtena mitta-
rina toimii ihmisten kulutus mitattavana olevan populaarikulttuurin muotoa kohtaan. (Sze-
man & O’Brien 2017, 18.) Nain ollen Szemanin ja O’Brienin populaarikulttuurin maaritel-

man perusteella urheilukulttuuri voidaan ymmartaa osana populaarikulttuuria.
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Boylella ja Haynesilla (2009) on selkea nakemys siita, miten urheilusta ja mediasta, kah-
desta 1900-luvun populaarikulttuurin suuresta voimasta, on tullut Iaheisempia kuin kos-
kaan ennen. Heidan mukaansa tdma kertoo ennen kaikkea kulttuurisista ja sosiaalisista
muutoksista yhteiskunnassa. Esimerkkind median ja urheilukulttuurin luomasta voimasta
Boyle ja Haynes kayttavat vuonna 1974 kaytya raskaansarjan nyrkkeilyottelua Muham-
mad Alin ja George Formanin valilla. Ottelu toi nyrkkeilylle valtavasti nostetta, ja siita
muodostui legendaarinen osa aikansa populaarikulttuuria median seka erityisesti televi-
sion avulla. Media on pystynyt tekemaan urheilusta entista globaalimpaa ja mahdollista-
nut otteluiden ja sarjojen tiiviinkin seuraamisen, vaikka matkaa otteluihin ja sarjoihin saat-

taisi olla tuhansia kilometreja. (Boyle & Haynes 2009, 2, 41.)

On syyta muistaa, etta urheilukulttuurin edistys on kehittynyt myds paikallisesti median
avulla. Ei siis voida ajatella, ettd media on tuonut pelkastaan mahdollisuuden seurata
kaukaisempia sarjoja, kuten Englannin Valioligaa. Media on antanut lisaksi mahdollisuu-
den huomattavasti helpommalle ja laajemmalle seuraamiselle myds kotimaisia sarjoja

ajatellen.

2.2 Urheilukulttuuria suomalaisittain

Suomalaisesta urheilukulttuurista ei ole julkaistu kovinkaan paljon kirjallisuutta. Urhei-
luun liittyvaa kirjallisuutta kylla 16ytyy esimerkiksi urheilumarkkinoinnista, urheilujohtami-
sesta ja sponsoroinnista. Urheilumarkkinointi, urheilujohtaminen ja sponsorointi ovat osa
urheilua ja urheilukulttuuria, mutta eivat anna vastauksia ja faktoja siihen, miten suoma-
laiset kokevat urheilukulttuurin ja millaista se Suomessa on. Kirjallisuuden puuttumisesta
huolimatta Suomessa on havaittu kannatusilmidéiden muodostumista esimerkiksi maa-
joukkueisiin liittyen. Kannatusilmiélla viitataan tassa yhteydessa ilmiéon, jossa suuri
joukko ihmisia alkaa kannattaa joukkuetta erityisesti joukkueen saaman menestyksen
vuoksi. Yhtena tallaista kaytosta herattdvana tapahtumana voidaan pitda joka vuotisia
jaékiekon MM-kisoja, jotka kerdavat Suomessa laajasti huomiota. Tyypillistd suomalai-

selle kannattamiselle on juuri joukkueen saavuttama menestys.

Suomi on pienesta koostaan huolimatta menestynyt urheilussa yllattavan laajalla rinta-

malla. Erityisesti talvilajit ovat tuoneet kansalle aihetta juhlaan. Suomea onkin pidetty
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talviurheilumaana. Esimerkiksi Suomen jaakiekkomaajoukkue "Leijonat” ovat kiinnostuk-
sen kohde suurimmalle osalla suomalaisista. Kannatukseen saattaa vaikuttaa se, etta
Leijonat ovat usein taistelleet arvokisoissa ja turnauksista mitaleista. Vaikka menestysta
on tullut myds muissa lajeissa, ei niiden ymparille ole muodostunut samanlaista fanikult-
tuuria varsinkaan yksil6lajeissa. Tama on muiden urheilulajien fanikulttuurin kannalta on-

gelmallista, silla menestys saa eri verran huomiota urheilulajin mukaan.

On ollut silti mahdollista nahda, miten esimerkiksi Suomen jalkapallomaajoukkueen kan-
natus on kasvanut, kun "Huuhkajat” selvittivat tiensd EM-kisoihin 2020. Koronan takia
kisat tosin jouduttiin siitdmaan kesalle 2021. Myés Suomen koripallomaajoukkue "Susi-
jengi” on saanut taakseen paljon kannattajia ja seuraajia 2010-luvulta alkaen. Yhteista
kaikissa tapauksissa tuntuu olevan menestys, ja Suomi. Tuntuu, ettd Suomessa on hel-
pompi l&htea fanittamaan jotain, mita jopa sadat tuhannet muutkin kannattavat. On myoés
tarkea huomioida se, miten Suomen eri lajien maajoukkueet ovat yleensa menestyneet
joukkueina, eivatkd maailman parhaimpina yksiléind. Suomalaiseen maajoukkueurhei-
luun ja niiden menestykseen kuuluu usein nimenomaan yhteen hiileen puhaltaminen,

joka keraa ymparilleen omanlaista yhteis6aan ja kannatustaan.

Muun muassa Kahlen & Rileyn (2004) mukaan yhtena urheilun hienoutena voidaan
nahda se, etta sen tarkoituksena on ratkaista, kuka on voittanut ja kuka havinnyt. Fanit
luonnollisesti haluavat oman joukkueensa voittavan. Mitd paremmin menestyt, sita
enemman saat kannattajia ymparillesi. Usein menestys saa myds ihmiset olemaan aa-
nekkdampia faniudestaan. Urheilufanit elavatkin usein tietylla tapaa seurojen ja urheili-
joiden kautta, ja tavoittelevat silla tavalla voittamisen tunnetta (Kahle & Riley 2004, 71.)
Tama selittda osaltaan sita, miksi myds Suomessa kannatuksen maara maaraytyy usein

menestyksen mukaan.

Jos lahdetaan vertaamaan suomalaista urheilukulttuuria maailmalla, poikkeaa se mo-
nesta muusta maasta. Suomalaiset tuntuvat usein kulkevan paljon menestyksen pe-
rassad. Tahan voidaan verrata, vaikka Netflixissa kehuja kerannyttd dokumenttisarjaa
"Sunderland till | die”. Dokumenttisarjassa seurataan talla hetkelld Englannin kolman-
neksi korkeimmalla sarjatasolla pelaavan Sunderland AFC pelaajia, henkildkuntaa ja fa-
neja. Sunderland putosi Englannin korkeimmalta sarjatasolta vuonna 2017. Vaikka jouk-
kue putosi kahdessa vuodessa kaksi sarjaporrasta alemmas, eivat fanit ole hylanneet
seuraa. Suomessa on vaikea kuvitella seuran keraavan samanlaisia katsojamaaria sar-
jatasosta huolimatta. Sunderlandissa taas saavutettiin kolmannen sarjaportaan yleisbéen-

natys, 46 309 katsojaa, tapaninpaivana 2018.
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Heraa siis kysymys, miten Suomessa onnistuttaisiin luomaan urheilukulttuuria, jossa yh-
teisOt pysyisivat seurojensa takana seka yla- ettd alamaissa? Suomalaisten seurojen
pitdisi saada yhteisodistadn houkuttelevia ja kiinnostavia. Kun ihmiset alkavat kiinnostua
yhteis6sta ja siihen kuulumisesta, on siitd helpompi luoda jotain suurempaa ja jatkuvam-
paa. Suuremman ja jatkuvamman luomisella viitataan tassa yhteydessa siihen, etta yh-
teis66n kuuluminen ikaan kuin siirtyisi vanhemmilta lapsille ja niin edespain. Otteluta-
pahtumista pitaisi pystya luomaan viihdyttdvampia ja kiinnostavampia kaikille, vaikkei
niin lajia ymmartaisikdan. Tapahtumista pitaisi pystya luomaan lisdksi sellaisia, etta ih-

miset halausivat lahtea viettdmaan sinne vapaa-aikaansa.

2.3 Fanikulttuuri

Fanit maaritelladn usein "pakkomielteisiksi” yksiloiksi. Talla ajetaan takaa fanien halua
seurata, kannattaa ja kommunikoida fanituksen, eli kannatuksen kohteensa kanssa. Ei
siis ole ihme, ettd nimitys fani juontuu sanasta fanaattisuus. Fani voi myds fanittaa eri-
laisia asioita, kuten laulajia, bandeja, nayttelij6ita, elokuvia, urheilijoita ja joukkueita. Fa-
neja on myos ennen pidetty jollain tavalla pelottavina ja vakivaltaisina, varsinkin jalka-

pallossa, mutta nykyaan tilanne on onneksi muuttunut. (Hills 2002, xi).

Crawfordin (2004) mukaan nykyaikaisen urheilufanin ja fanikulttuurin pohjana voidaan
pitdd yhteis6a ja yhteenkuulumista. Hanen mukaansa yhteiso ja siihen kuuluminen on
aina ollut iso osa faniuden ja fanijoukkoon kuulumisen viehatysta. Urheilu, urheilujouk-
kueet seka urheilukentat ovat olleet myds aina osa paikallisuutta eri kaupungeissa, ja
usein voidaankin nahda faniuden alkavan paikallisuudesta. (Crawford 2004, 52.) Nain
ollen yhteisdllisyys voidaan nahda sind pilarina, josta urheilu- ja fanikulttuuri 1&ahtevat
kasvamaan. On mahdollista ymmartaa, ettd yhteisdn kautta kulkee tie, jonka kautta suo-
malaista fanikulttuuria aletaan rakentamaan. Nimenomaan yhteisd on se, johon ihmiset

haluavat kuulua ja johon lapsesta asti voidaan kasvaa.

Johdannossa esimerkkind kaytettiin Englannin kolmannella sarjatasolla pelaavaa Sun-
derland AFC:ta. Seurasta tehdyssa dokumentissa kuvattiin erityisesti kovimpia faneja,
mutta dokumentissa kuvattiin myds yhteisda ja yhteisollisyyttad. Dokumentissa yhteisd6n
kuuluminen oli todella vahvaa, ja kannatus oli paljolti sidonnainen paikallisuuteen. Kol-

mannen sarjatason yleiséennatyksen Sunderland teki tapaninpaivana. Dokumentissa
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maaraa perusteltiin nimenomaan jouluksi kotiin tulleiden kaupungista pois muuttaneiden
halulla menna paikan paalle katsomaan seuransa edesottamuksia. Kaikki eivat varmas-
tikaan kuulunet kovimpien fanien joukkoon, mutta silti heilla oli kiinnostusta ja halua Iah-

tea paikalle yhteisoéllisyyden takia.

Urheilukulttuuri voidaan nahda ikdan kuin fanikulttuurien yhdistelmana, johon kuuluvat
seka seurojen fanaattisimmat fanit ettd satunnaiset penkkiurheilijat. Yhteis6 on helpoiten
nahtavissa erityisesti fanikulttuureissa. Yhteisot rakentuvat seurojen ymparille, ja ovat
tiivimmillaan seurojen faniporukoiden sisalla. Seurojen kannattajat ovat monesti paaty-
neet seuran ymparille esimerkiksi seuran kotipaikkakunnan kautta. Joukkueilta 16ytyy

myo0s ns. etdkannattajia, jotka saattavat asua kaukanakin seurastaan.

Kahlen ja Rileyn (2004) mukaan kuullaan puhuttavan siita, miten fanit saattavat olla ot-
teluissa niin sanotusti ylimaarainen kenttapelaaja. Talla sanonnalla tarkoitetaan sita, etta
fanien kannatus saa joukkueelle lisda potkua, jonka avulla he voivat voittaa pelin. Ajatus
pitdd paikkaansa myos siina mielessa, etta fanit kokevat olevansa osa joukkuetta. Tasta
esimerkkina se, miten usein fanit puhuvat joukkueistaan ja niiden tekemisistd me-muo-

dossa. "Me pelattiin hienoa jalkapalloa tanaan”. "Meidan puolustus vuosi tanaan kuin

seula”. "Minka takia me ei olla hankittu viela uutta hyokkaajaa”. Siina muutama useinkin
kuultu lausahdus jonkun joukkueen kannattajalta, joka selkeasti identifioi itsensa osaksi
joukkuetta. Me-muodossa puhuminen ei silti tee kannattajasta valttamatta fanaattista
kannattajaa. Me-muodon kayttd tuntuukin olevan aika yleinen tapa puhua lempijoukku-

eestaan, jos seuraa sen otteita enemman kuin kerran viikossa. (Kahle & Riley 2004, 37).

2.4 Persoonat kiinnostavat

Kun mietitdan urheilua, ja esimerkiksi jalkapalloa, usein mieleen tulee jalkapalloseurojen
liséksi yksiloita eli pelaajia, joita seuroissa pelaa. Suurimmat tahdet ja suurimmat per-
soonat tuovat mielenkiintoa niin kentalle, kuin kentan ulkopuolelle. Populaarikulttuurina
urheilun on tarkoitus luoda viihdetta yleisélleen. Viihdetta ovat niin pelaajien onnistumi-
set, kuin epaonnistumiset ja varsinkin siviilipuolen epdonnistumiset paatyvat osaksi viih-
delehtien ja median huomiota. Schiraton (2007) nakemyksen mukaan esimerkiksi David
Beckhamin kohdalla, taito kasitelld mediaa loi hénesta ison persoonan jalkapallomaail-

massa, vaikkei han ollut koskaan maailman paras pelaaja. David Beckham on varmasti
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maailmanlaajuisesti yksi tunnetuimpia jalkapalloilijoita, ja silti hAnesta tehty uutisointi liit-
tyi yleensa kaikkeen muuhun kuin jalkapalloon. Han brandasi itsedan taitavasti jalkapal-
loon kuulumattomilla asioilla. Voi olla, ettd hanesta ei olisi valttaméatta tullut niin tunnettua
persoonaa, jos han olisi pelannut jossain muussa englantilaisessa joukkueessa kuin
Manchester Unitedissa, joka on yksi tunnetuimpia jalkapalloseuroja. Kun Beckham siirtyi
Real Madridiin, sai han lisda huomiota, silla my6s Real Madrid kuuluu tunnetuimpien
seurojen joukkoon. (Schirato 2007, 18-19.)

Urheilu keraa koko ajan entistd enemman huomiota eri medioissa ja erityisesti televisi-
ossa (Boyle & Haynes 2009, 2). Voidaan siis ymmartaa, etta urheilun jatkuva nakyvyys

tuo entistda enemman huomiota myos yksittaisille urheilijoille ja persoonille.

Myo6s Suomesta I0ytyy erityisesti suomalaisia kiinnostaneita ja kiinnostavia urheilijoita ja
pelaajia. Suomalaisessa urheilukulttuurissa yksil6ihin kohdistuva kiinnostus keskittyy
enemmankin yksilon joukkueen kanssa saavuttamaan menestykseen, tai hyvaan yksi-
I6soritukseen esimerkiksi maalien muodossa. Kiinnostavista urheilijoista saattaa olla va-
lilla 166ppeja mediassa, mutta kiinnostus ei rakennu pelkastaan niiden ymparille. Jos aja-
tellaan jo aikaisemmin esille tulleita suomalaisten laajasti kannattamia joukkueita, eli esi-
merkiksi jaakiekko- ja jalkapallomaajoukkueita, 10ytyy molemmista lajeista suomalaisten
keskuudessa tunnettuja yksildita, joiden kiinnostus liittyy paljolti menestykseen ja henki-
I6kohtaisiin taitoihin, jotka tekevat heista lajinsa parhaimmistoa Suomessa. Esimerkiksi
jaékiekon puolella kaikki tietdvat Teemu Selanteen ja Patrik Laineen. Selanne pelasi pit-
kan uran NHL:ssa, jossa rikkoi esimerkiksi tulokaskauden maaliennatyksen. Hanta pi-
dettiin myds isossa arvossa Suomessa, vaikkei han koskaan saavuttanutkaan kultami-
talia arvokisoissa. Patrik Laine taas heratti kansan kiinnostuksen pelaamalla loistavat U-
20 MM-kisat, jotka sattuivat olemaan kotikisat. Sen jalkeen hanen menestyksensa on

kiinnostanut suomalaisia myds NHL:n puolella.

Jalkapallon puolella ei taas voida olla puhumatta Jari Litmasesta. Suomalaisten arvos-
tuksen maarasta kertoo paljon se, etta hanesta puhutaan etenkin jalkapallopiireissa "Ku-
ninkaana”. Litmanen pelasi loisteliaan uran isoissa seuroissa, joista suurimpana menes-
tyksena taytyy mainita Mestareiden liigan voitto Ajaxin mukana. Litmanen pelasi myds
liudan maaotteluita maajoukkueessa, muttei ikina onnistunut johdattamaan Suomea ar-
vokisoihin, vaikka hanen aikansa maajoukkueesta puhutaankin ns. kultaisena sukupol-
vena. Nykyisin pelaavista jalkapalloilijoista suomalaiset tuntevat varmasti parhaiten

Teemu Pukin. Monta vuotta maajoukkueessa pelannut Pukki pelasi elamansa kauden
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Norwichissa Englannin Championshipissa vuonna 2018-2019. Samaan aikaan han joh-
datti maaleillaan myds "Huuhkajat” ensimmaisiin arvokisoihinsa. Yksildiden ja persoo-
nien huomio Suomessa on yleensa maajoukkueista lahtevaa. Vaikea kuvitella, etta yk-
sittdinen pelaaja keraisi esimerkiksi Veikkausliigassa samanlaista huomiota tai edes la-
hes samanlaista. Siihen tietysti liittyy se, ettd seurojen kannattajamaarat ovat varmasti
pienempia kuin maajoukkueiden. Onkin tietylla tapaa seurojen vastuulla luoda pelaajista
kiinnostavia ja tykattavia persoonia uutisoinnillaan ja sisalléllaan kentan ulkopuolella.
Tietysti myos pelaajien oma toiminta ratkaisee. Esimerkking jaakiekkoilija Jonne "mons-
terimonni” Virtanen, joka on kerannyt paljon kiinnostusta Twitter-paivityksillaan ja per-
soonallaan. Uralle on mahtunut yla- ja alamakia, eikd han ole koskaan ollut Liigan par-
haimpia pelaajia. Silti Virtasen persoona kerda huomiota myds ihmisilta, jotka eivat eri-

tyisen kiinnostuneita jaakiekosta ole.

Yksittaisia persoonia ja pelaajia nousee siis median huomioon myés Suomessa. Suo-
malaisen urheilukulttuurin nadkdkulmasta voitaisiin ndhda toivottavana, ettd myds use-
ammat yksilot saisivat huomiota mediassa. Populaarikulttuurin ndkdkulmasta ei ole silti
valia, onko huomio positiivista vai negatiivista, kunhan huomiota ja kiinnostusta heraa.
Nain ollen persoonat kuuluvat kiintedsti osaksi fanitusta seka urheilukulttuuria yleisesti.
Isojen persoonien kautta faneilla on mahdollisuus keskittaa kiinnostuksensa yhteen hah-
moon ja jollain tapaa jopa samaistua fanituksen kohteisiin. Kun yksilo fanittaa kovasti
yhta joukkueen persoonaa, haluaa han seurata yksilon pelid joukkueen mukana. Nain
ollen joukkueet, joissa kiinnostusta herattavat persoonat pelaavat, saavat laajempaa
huomiota. Kiinnostusta herattavien yksildiden merkitys on joukkueelle siis suuri. Media-
huomiota herattavat yksilot ja isot persoonat kuuluvat nain ollen olennaisesti urheilukult-

tuuriin, silla ne tarjoavat faneille samaistumispintaa ja tuovat joukkueille lisda nakyvyytta.
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3 MARKKINOINTI

3.1 Urheilumarkkinointi

Seppalan (2010) mukaan urheilumarkkinointi voi esimerkiksi yksinkertaisimmillaan olla
sita, ettd urheilijan tai urheiluseuran manageri hankkii talle henkilokohtaiset sponsorit.
Hanen mielestaan urheilumarkkinointi on silti kokonaisuudessaan laajempi kasite, johon
voidaan liittda kaikki urheiluun kuuluva markkinointi. (Visma 2010.) Seppalan kuvaus
siita, miten urheilumarkkinointi kokonaisuudessaan sisaltaa laajasti kaiken urheiluun
kuuluvan markkinoin vastaa hyvin sita, miten urheilumarkkinointi yleisesti ymmarretaan.
Urheilumarkkinointi ei ole enaa pelkkaa sponsorointia, eika se varsinkaan ole enaa pel-
kastaan urheiluseurojen tukemista. Nykypaivan yritykset toivovat sponsoroinnin hyddyt-

tavan myos heita itsedan.

Alajan (2000) mukaan urheilutuote itsessaan on todella ainutlaatuinen. Urheilu on muun
muassa monitahoista, elamyksellista, kauppatavaraa ja aatteellista. Urheilu on muuttu-
nut viihteeksi urheilun kaupallistumisen myo6ta. Urheilumarkkinointi kasittaa ne tehtavat,
joiden avulla yritetaan tayttdmaan urheilun kuluttajan toiveet ja tarpeet. (Alaja 2000, 27.)
Urheilun monitahoisuudesta kertoo myds Pittsin ja Stotlarin (2002) maarittely urheilulii-
ketoiminnan sisallésta. Urheiluliiketoiminta pitaa sisalldaan muun muassa urheiluturismin,
urheiluvalineet (sisaltden valmistuksen ja myynnin), urheiluvaatteet, ammattiurheilun,
amatdoriurheilun, harrastamisen, urheilumarkkinointiyritykset, sekd sponsorointialan.
(Pitts & Stotlar 2002, 1.) Naiden ajatusten voidaan nahda vahvistavan kuvaa urheilun ja
urheilumarkkinoinnin moninaisuudesta. Urheilumarkkinoinnilla pitaisi pystyd markkinoi-

maan erilaisia tuotteita erilaisille kuluttajille.

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kolmeen eri urheilumarkkinoinnintavoitteeseen. En-
simmainen tavoite on myyda urheilua viihteena. Viihteellisyyden tavoitteena on vaalia
kannattajapohjaa ja luoda yleis6a urheilulle. Toisena markkinointitavoitteena on saada
lisattya osallistumista urheiluun ja motivoida ihmisia sitoutumaan urheiluaktiviteetteihin,
littymaan urheilujoukkueisiin ja osallistumaan urheilutapahtumiin. Kolmantena markki-
nointitavoitteena on kayttda urheilua myymaan siihen kuulumattomia tuotteita ja palve-
luja. Kun urheilumarkkinointia toteutetaan, naiden kolmen markkinointitavoitteen onnis-
tumista on tutkittava omina tavoitteinaan. Urheilumarkkinoinnilla voidaan samanaikai-

sesti tavoitella silti kaikkia naitd kolmea tavoitetta, jos siihen 16ytda keinoja. (Kahle &
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Riley 2004, xi.) Tassa opinnaytetydssa kiinnostuksen kohteena on erityisesti ensimmai-
nen tavoite. Myds toinen tavoite on olennainen ty6ta ajatellen, silla toisen tavoitteen saa-
vuttaminen luo perustaa laajemmalle fanikulttuurille. Kun seura onnistuu saamaan
enemman yksilditd mukaan urheilujoukkueisiin ja -tapahtumiin, voivat nama yksil6t iden-
tifioitua osaksi seuraa ja sen yhteisdéa. Tama puolestaan vahvistaa urheilukulttuuria. Nain
ollen urheilumarkkinointia |[ahestytaan tydssa paaasiassa ensimmaisen ja toisen tavoit-

teen kautta, koska ne ovat olennaisia myos urheilukulttuurin kannalta.

Urheilumarkkinoinnin ensimmaisen tavoitteen mukaan urheilua on tarkoitus myyda viih-
teena. Urheilu viihteena sisaltaa useita elementteja, joiden avulla urheilua on mahdollista
myyda eri asioista kiinnostuneille. Naita elementteja ovat muun muassa otteluiden tuoma
draama, jota tarjotaan reaaliajassa lapi ottelun, taktisuus ja strategisuus, taito, kilpailulli-
suus ja yhteishenki. Naitd elementteja on nahtavissa erityisesti joukkuelajeissa. (Kahle
& Riley, xvii.) Pohdintaa herattaa se, onko naita elementteja saatu tuotua esille tarpeeksi,
kun Veikkausliiga ja sen seurat myyvat urheilua ottelujen muodossa viihteena. Jos otte-
luita pystyttaisiin markkinoimaan paremmin viihteena, voisi se mahdollistaa isommat kat-
sojamaarat, jotka voisivat johtaa seurojen yhteiséjen kasvuun. Tata pohtiessa on hyva
ajatella ottelutapahtumaa laajana kokonaisuutena, jossa ottelu on pddasemassa, mutta
sen ymparilla olevat oheistuotteet, kuten kioskit ja fanituotteet ovat osa kokonaisuutta.
Viihteellisyytta kartoittaessa voidaan pitda olennaisena koko tuotteen kehittamista toimi-
vaksi kokonaisuudeksi, jonka avulla ottelutapahtumasta luodaan mahdollisimman viih-

dyttava kaikille.

Myds toista urheilumarkkinoinnintavoitetta voidaan I&hestya urheilukulttuurin kasvami-
sen kannalta. Yhteisollisyys ja osallistuminen ovat iso osa urheilukulttuuria. Ja toisen
markkinointitavoitteenhan paamaarana on lisata osallistumista, motivoida sitoutumaan
aktiviteetteihin, seuroihin ja tapahtumaan. Tarkeimpana voidaan nahda nimenomaan si-

touttaminen. Kun ihminen on sitoutunut johonkin, han tuntee olevansa osa yhteisda.

Kolmas tavoite on sponsorointiin liittyva tavoite. Seuroja sponsoroivat yritykset toivovat
sijoitukselleen vastinetta, mika tarkoittaa, etta seurojen taytyy pystya myymaan eri tavoin
my0s sponsoreiden tuotteita palveluja ja lisddamaan osuuden sponsoreiden myyntiin. On-
nistuessaan seuroilla on todennakdisesti myds jatkossa samoja sponsoreita ja mahdol-
lisesti uusia kiinnostuneita yrityksia valmiina hyppaamaan mukaan. Taman kautta seu-

ralla on taas mahdollisuus kasvaa brandina parantaa talouttaan sponsoreiden avulla.
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Urheilumarkkinointi sisaltda myds erityispiirteita verrattuna tyypilliseen yritysten markki-
nointiin. Osa urheilun kuluttajista tuntee usein olevansa alan asiantuntijoita, kuluttaes-
saan urheilua (Crawford 2004, 48). Tama taas on omalla tavallaan kaksiterainen miekka.
Kuluttajat jakavat omia mielipiteitaan ja kritiikkidan seuroja, managereita, valmentajia ja
pelaajia kohtaan. Toisaalta se on yksi suurimmista syista urheilun kiinnostavuuteen. Jo-
kainen voi nahda tilanteet omalla tavallaan, ja oikeaa vastausta ei aina ole. Urheilu it-
sessaan ja tahan kuuluva kilpailu on poikkeuksetta aineetonta ja suhtautuminen urhei-
luun subjektiivista. (Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk & Karg 2014, 7-10.)

Urheilu on my6s arvaamatonta. Arvaamattomuus ottelutapahtumissa voi olla esimerkiksi
seuraavanlaista. Ensimmaisena tietysti itse ottelun ja lopputuloksen arvaamattomuus.
Ennen pelin paattymista mita vain voi tapahtua, ja se lisda urheilun kiinnostavuutta. Toi-
saalta myds itse katsojat voivat olla arvaamattomia. Toiselle ottelussa tarkeinta on itse
kentalla tapahtuva pelaaminen ja sen intensiivisyys. Toiselle taas tarkeinta voi olla tar-
joilu otteluissa. Jollekin taas kiinnostavinta saattaa olla pelin ulkopuoliset tapahtumat ja
viihdykkeet. Urheilulle on myds vaikea asettaa hintaa. Kuluttajien maksama hinta esi-
merkiksi ottelulipusta, ei valttdmatta riitd 1ahellekdan itse tapahtuman kokonaiskustan-
nuksia. Nykyaan esimerkiksi televisio-oikeudet tuovat ajoittain seurojen kanssaan lippu-

tuloja enemman rahaa. (Emt. 2014, 7-10.)

Kansainvalisesti kiinnostavien sarjojen kohdalla summat ovat tietysti suurimpia. Koko-
naisuudessaan esimerkiksi Englannin Valioliiga joukkueet saivat TV-oikeuksista n. 2,5
miljardia puntaa kaudella 2018-2019 (Premier League 2019). Noin suurista summista on
iso apu seuroille, ja summaa voidaan hyédyntdd moneen osa-alueeseen, esim. pelaaja-
ostoihin. Sitd kautta seurat pystyvat panostamaan entistd paremmin menestykseen.
Myynninedistamista ajatellen urheilumarkkinoinnissa on iso mahdollisuus tulle tunne-
tummaksi sponsoroinnin kautta (Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk & Karg 2014, 11).
Teoksen mukaan urheilun kautta on tarjolla laajaa nadkyvyytta ja sen takia useat yritykset

haluavat olla urheilun kanssa tekemisissa.
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3.2 Sosiaalisen median rooli urheilumarkkinoinnissa

Sosiaalisen median maarittelyyn on kaytetty monia eri tapoja. Sosiaalinen media on ni-
mitys verkkopalveluille, jotka perustuvat kayttajien vuorovaikutukseen ja sisalldontuotan-
toon. (P6nka 2014, 34.) Sosiaalinen media voidaan maarittaa palveluksi, jossa sisaltdéa
tuottavat ja kuluttavat tavalliset ihmiset (Singh & Diamond 2015, 8). Sosiaalisen median
sisallon ei tarvitse olla aina niinkaan asiapitoista, vaan se voi olla esimerkiksi mielipiteita,

kokemuksia, suosituksia tai juoruja (Kananen 2013, 13).

Sosiaalinen media on nykypaivana iso osa urheilumarkkinointia, ja kaikkien markkinoin-
tia tekevien seurojen taytyy olla mukana eri kanavilla. Zarrellan (2009) mukaan sosiaali-
sen median suurimpana etuna muihin markkinointikanaviin verrattuna ovat sen kustan-
nukset. Melkeinpa kaikki nykyiset ja potentiaaliset asiakkaatkin 10ytyvat ainakin joiltain
sosiaalisen median alustoilta. Se taas tekee sosiaalisesta mediasta toimivan markkinoin-
nillisesti, koska siellda on mahdollista saavuttaa paljon potentiaalisia asiakkaita pienilla
kustannuksilla. (Zarrella 2009, 8.) Sosiaalinen media on toimiva juuri sen takia, etta suuri
osa asiakkaista viettda siella huomattavan maaran aikaa. Sen lisdksi huomioitavaa on,
etteivat kanavat itsessdan maksa mitaan. Kokonaisuudessaan sosiaalisessa mediassa
on mahdollista tavoittaa kerralla paljon ihmisia ilman minkaanlaisia kustannuksia. Tama
kuitenkin vaatii sen, ettd osataan tuottaa toimivaa seka kiinnostavaa sisaltéa seurojen
omille sosiaalisen median kanaville. Sosiaalinen media voidaan nahda seurojen kan-
nalta joka tapauksessa suurena mahdollisuutena juuri sosiaalisen median kustannuste-

hokkuuden takia.

Toinen sosiaalisen median etu on se, ettd kohdennettu mainonta on edullista. Esimer-
kiksi Facebookissa mainokset voidaan kohdentaa hyvinkin tarkkaan tietylle alueelle ja
tietynlaisille ihmisille omien valintojen mukaan. Muun muassa Neti (2011) kuvailee sosi-
aalista mediaa ja sen tavoitteita muutaman erilaisen havainnon avulla. Netin mukaan
sosiaalisen median markkinoinnissa tavoitteena on saada asiakas vakuuttumaan tuot-
teen tai palvelun laadusta sosiaalista mediaa kayttamalla. Liséksi asiakas pitda saada
riittdvan vakuuttuneeksi, jotta han haluaa ostaa tuotteen tai palvelun. Netin mukaan so-
siaalisen median markkinoille on tyypillista se, etta siina hyodynnetaan verkkoyhteisoja,
sosiaalisia verkostoja, blogimarkkinointia seka muita keinoja. Hanen mukaansa sosiaa-
lisen median markkinointi on strateginen ja metodinen prosessi, jossa potentiaalisten
asiakkaiden, lukijoiden ja tukijoiden avulla selvitetaan yrityksen vaikutus, maine ja brandi
yhteistssa. (Neti 2011, 3-4.)
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Netin huomioita voidaan myds peilata jo aiemmin esitettyihin urheilumarkkinoinnin ta-

voitteisiin.

Sosiaalisen median tavoitteet ja varsinkin tavoite asiakkaan vakuuttamisesta on osasyy
sosiaalisen median sopivuuteen urheilumarkkinoinnissa. Ensimmaisena urheilumarkki-
noinnin keinona urheilun myynti viihteena on paljolti kiinni siitd, miten seurat pystyvat
markkinoinnillaan vakuuttamaan otteluidensa tarjoamasta viihteestd. Toisena tavoit-
teena urheilumarkkinoinnissa osallistumisen lisdaminen urheiluun, urheilujoukkueisiin,
urheiluaktiviteetteihin ja urheilutapahtumiin on myés seuran vakuuttamisesta kiinni. Voi-
daan nahda, ettd seurojen markkinoinnilla pitaisi pyrkia vakuuttamaan yksil6t toteutta-
maan seuran tavoitteita. Sosiaalinen media on myés toimiva alusta kolmannen urheilu-
markkinointi tavoitteen tavoitteluun, eli urheiluun kuulumattomien tuotteiden ja palvelui-
den myyntiin urheilun kautta. Sita tavoitetta toteutetaan tietysti erityisesti esim. otteluta-
pahtumissa nahtavissa laitamainoksissa, pelipaitojen mainoksissa, seka ottelulehtisissa.
Nama toteutukset eivat silti estd sosiaalisen median hyédyntamista ja sen tuomaa naky-

vyytta myos niille, jotka eivat ole otteluissa paikalla.

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoite on siis sopiva urheilumarkkinoinnin tavoittei-
den saavuttamisen kannalta. Sosiaalinen media voidaan nahda kuitenkin kaikkein hel-
poimpana ja nykyaikaisimpana tapana kyseisten tavoitteiden saavuttamisessa. Suuri
osa kuluttajista viettaa paljon aikaa sosiaalisissa medioissa ja lukee siella vastaansa tu-
levia juttuja. Tarkeda onkin tavoittaa oikeanlaiset ihmiset ja luoda yhteiséstasi paikka,
johon ihmiset voivat tuntea kuuluvansa ja jossa ihmiset voivat viintya. Esimerkiksi urhei-
luseurojen kanavilla ihmiset voivat keskustella ja tuoda esiin mielipiteitdan seurojen pai-
vityksissa. Niin hyvassa kuin pahassa. Havityn pelin jalkeen seuraajat voivat kommen-
toida paljon negatiivisia asioita lopputuloksesta tehtyyn julkaisuun, kun taas voitetun pe-
lin jalkeen kommentointi onkin todella positiivista. Tama voitiin nahda hyvin FC Interin ja

FC TPS:n sosiaalisen median kanavia kartoittaessa.

3.3 Sosiaalisen median suunnitelmallisuus ja kanavien valinta

Hyva suunnitteleminen kasvattaa mahdollisuutta onnistua tavoitteidensa saavuttami-
sessa. Tama patee myds sosiaalisen median kaytéssa markkinointivalineena. Sosiaali-

sen median kaytdlla on oltava suunnitelma, eli ajatus mitd sen kaytolla tavoitellaan ja
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miten se tavoitetaan. Suunnitelman tekoon on useita eri tapoja eika siihen 16ydy valtta-
matta yhta ja oikeaa tapaa. Myds urheiluseurojen on hyva tehda suunnitelmia sosiaali-
sen median sisaltdjensa suhteen, jottei sisaltdé muodostu esimerkiksi vain otteluiden tu-
loksista. Yhteison kasvattamiseksi ja seuraajien kiinnostuksen herattamiseksi on sosiaa-
lisen median kaytdssa oltava selkea ajatus. Kanasen (2018) mukaan sosiaalisen median
kayttaminen tarvitsee taustalleen suunnitelmia, aivan kuten koko yrityksen liiketoiminta-
kin. Sosiaalisen median suunnitelmilla yritetdan selvittda vastauksia seuraavanlaisiin ky-

symyksiin:

o Kenelle tehdaan? (Kohderyhma, persoona)
e Mitd tehdaan? (Sisalto)

e Miksi tehddaan? (Perusteet)

e Miten tehddan? (Sisaltd/media)

¢ Milloin tehddan? (Ajoitus)

¢ Missa tehdaan? (Kanavat, mediat)

¢ Miten toteumaa seurataan? (Seuranta)

Naihin kysymyksiin vastaamalla pystytaan luomaan sosiaalisen median suunnitelma ja

sita kautta kehittdmaan sosiaalisen median kayton strategiaa. (Kananen 2018, 274-275.)

Suomalaiseen urheilukulttuuriin ja nostamiseen peilatessa, olisi toivottavaa, ettd seurat
miettisivat myds urheilukulttuuria suunnitelmissaan. Seurojen kohdalla se tarkoittaa
enemman fanikulttuurin kasvattamista, mika auttaisi urheilukulttuurin nostamisessa. Fa-
nikulttuurin kasvattaminen taas saadaan aikaiseksi yhteis6a kasvattaessa. Jatkuvasti
kasvava yhteisd, joka saadaan kiinnostumaan seuran tekemisista ja tapahtumista, luo
fanikulttuurille pohjaa. Suomalaiset urheiluseurat tarvitsevat lisda kiinnostusta, jotta suo-
malainen fanikulttuuri ja sitd kautta urheilukulttuuri voisi kasvaa. Sosiaalinen media on

tahan loistava keino, varsinkin huolellisella suunnittelulla.

Sosiaalisen median kanavan valitseminen ei ole urheiluseuroille valttamatta samanlai-
nen haaste, kuin esimerkiksi siivousalan yritykselle. Siivousalan yrityksen on mietittava
tarkkaan, mitka kanavat ovat oikeat kohderyhmiensa saavuttamiseen. Urheiluseuroille
taas varsinkin Veikkausliigassa on muodostunut selkeat sosiaalisen median kanavat,
jotka kaikki seurat omistavat. Nama ovat Facebook, Instagram ja Twitter. Lisaksi You-
Tube 16ytyy useimmiten sosiaalisen median kanavien valikoimasta, mutta sita ei kayteta
niinkaan markkinoinnillisiin tarkoituksiin vaan videosisallon taltioimiseen ja mahdolliseen

jakamiseen. Naiden kanavien lisdksi seurojen on tietysti mahdollista toimia myds muilla
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sosiaalisen median alustoilla, jos kokevat sen hyddylliseksi. Veikkausliigaa kartoittaessa

sosiaalisen median kanavat ovat kuitenkin yleensa edella mainitut kanavat.

Singhin & Diamondin (2015) mukaan ei ole silti jarkevaa valita lian monta kanavaa,
koska sisallon luominen on todennakoisesti liian tyolasta, varsinkin jos alustat ovat to-
della erilaisia. Pelkastaan kommentteihin ja viesteihin vastaaminen vie silloin huomatta-
van osuuden mahdollisesti markkinointiin kaytettvasta ajasta. Heidan mukaansa var-
sinkin aluksi on hyva keskittya muutamaan kanavaan, joilla tavoitetaan kohderyhmaa.
(Singh & Diamond 2015, 112.) Voidaan nahda, ettad Veikkausliigaseurojen onnistuneen
urheilumarkkinoinnin kannalta Facebookin, Instagramin ja Twitterin suunnitelmallinen
kaytto ja sisallon tuottaminen ovat avainasemassa sosiaalisen median markkinointia teh-

taessa.

Komulainen (2018) esittaa kirjassaan: "Menesty digimarkkinoinnilla” seuraavat kysymyk-
set, joiden avulla hanen mukaansa on mahdollista vastata siihen, mitka sosiaalisen me-

dian kanavat yksittaisen yrityksen olisi syyta ottaa kayttoon:

¢ Mika on kohderyhmasi, keille kohdistat viestisi?

e Mitd somekanavia kohderyhmasi kayttaa eniten?

o Millaista sisaltda sinun tulisi luoda ja millaista tietoa jakaa alustalla houkutellak-
sesi kohderyhmaasi?

¢ Millaisia tydvalineitd on kaytdssa sometilien hallinnoinnin helpottamiseen?

o Mitkd somekanavat generoivat sinulle parhaan tuoton investoinnista (esim. tuot-
tavat liideja seka sitouttavat ja tuovat uusia asiakkaita)?

e Miten voit hyddyntaa someyhteisdasi vahvistaaksesi yhteenkuuluvuutta uusien

seuraajiesi kanssa? (Komulainen 2018, 233.)

Komulaisen kysymyksiin peilatessa voidaan nahda, miksi Veikkausliigaseurat ovat paa-
tyneet kayttamaan kolmea sosiaalisen median kanavaa, jotka kaikilta seuroilta 16ytyvat.
Facebook, Instagram ja Twitter antavat mahdollisuuden laajaan yhteisén luomiseen. Fa-
cebookissa jo pelkastaan kayttajamaara kertoo syyn sen hyddyntamiseen. Vuoden 2019
paatteeksi Facebook ilmoitti aktiiviseksi kayttdja maarakseen 2,5 miljardia kayttajaa, kun
vuonna 2014 vastaava on ollut 1,32 miljardia (YLE 2020). Tama kertoo Facebookin jat-
kuvasta kasvusta, vaikkei se ole enda sosiaalisen median kentélld ainut iso ja osaava
tekija. Facebookin arvoa ei voikaan olla unohtamatta, vaikka uusia sosiaalisen median

kanavia syntyy jatkuvasti, ja varsinkin nuorten keskuudessa nama uudet sosiaalisen me-
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dian kanavat saattavat saavuttaa suurtakin huomiota. Virtasen (2020) mukaan Faceboo-
kin vahvuuksia sisallén kannalta, on ehdottomasti sisallén monipuolisuus. Julkaisut voi-
vat olla teksteja, kuvia tai videoita. Usein ne voivat olla myds yhdistetty, kuten kuva ja
teksti tai video ja teksti. Pelkkien tekstijulkaisujen nakyvyys ei aina ole valttamatta kovin-

kaan ulottuva, siksi kuvat ja videot ovat suositeltavia. (Virtanen 2020, 15-16.)

Instagramin etuihin voidaan puolestaan lukea muun muassa se, ettd se on suunniteltu
puhelinsovellukseksi. Sitd on mahdollista kayttda myos tietokoneella, mutta parhaan
kayttékokemuksen saavuttaa puhelinsovellusta kayttaen. Instagramin tarkoituksena on
toimia kuvan- ja videonjako palveluna. Samoja asioita voi toteuttaa Facebookilla ja Twit-
terilla, mutta ne eivat keskity yhta paljoa kuvien- ja videoiden jakamiseen, kuin In-

stagram, joka on sita varten luotu. (Singh & Diamond 2015, 223.)

Instagram sopii tasta syysta erityisen hyvin urheilumarkkinointiin, kun urheilua myydaan
viihteena. Laadukkaiden kuvien ja videoiden avulla pystytdan myymaan parhaimmillaan
ajatuksia ja tunnetiloja, joita urheilun seuraamisessa tai urheilun harrastamisessa voi-
daan saavuttaa. Nain ollen Kahlen ja Rileyn (2004) maarittelemat kaksi ensimmaista ur-
heilumarkkinoinnin tavoitetta: urheilun myynti viihteena seka inmisten osallistumisen pa-
rantaminen seuraan seka sen aktiviteetteihin ja tapahtumiin, onnistuu hyvin In-
stagramissa. Sovelluksen selaus on monille ajanvietetta. Sen takia oikeanlaisten paivi-
tysten avulla on mahdollista kiinnittda satunnaistenkin selailijoiden huomiota ja saada
heidat mahdollisesti liittymaan yhteisdon seuraamisen muodossa. Sisallon ei tarvitse jal-
kapallojoukkueellakaan olla jatkuvasti kuvia ja videoita palloista ja peleistad. Laajalla ja
monipuolisella sisallélld on mahdollisuus saada henkilbita, jotka eivat ole jalkapalloa seu-

ranneet, osaksi yhteis6a ja mahdollisesti kiinnostuneiksi itse lajista ja seurasta.

Virtasen (2020) mukaan iso osa Instagramia on liséksi tunniste-# eli hashtag. Naita tun-
nisteita lisataan kuvien ja videoiden julkaisuihin ja niiden kuvateksteihin. Yleensa hashta-
git kirjoitetaan paivityksen loppuun. Nailld hashtageilla voidaan tutkia sisaltéa esimerkiksi
haluamansa hashtagin alta, jolloin kaikki saman tunnisteen omaavat paivitykset nakyvat
haussasi. On fiksua valita seuralleen muutama tunniste, joka ilmestyy kaikissa julkai-

suissa. Se on seuran brandaamista. (Virtanen 2020, 23.)

Niin kuin Facebookin ja Instagramin kautta, myOs Twitterin kautta tehdylla markkinoin-
nilla on seuroille useita erilaisia etuja. Seuraamalla keskustelua ja kommentteja Twitte-

rissa, voi seura saada selville mita siitd ja sen toiminnasta ajatellaan. Twitterin kautta
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seura voi siis saada laajasti infoa sekd sen kannattajista etta tyytymattomista asiak-
kaista. Tuotteiden ja tapahtumien julkaisuja voidaan myds tehda katevasti Twitterin
avulla. Joissain tapauksissa julkaisun voi tehda myos joku tunnettu henkild, minka kautta
julkaisu voi keratd enemman huomiota. Iiman hyvia suhteita julkaisijaan tama tietysti
maksaa, mutta se voi silti olla hintansa arvoista. Twitterin avulla on myds mahdollista
levittda erikoistarjouksia, jotka saattavat saada paljon huomiota hyvinkin nopeasti. Ta-
man lisaksi Twitteria voidaan kayttdd myds asiakaspalvelukanavana. Asiakaspalvelu
voidaan tehda yksityisviesteilla, jos asiakas ottaa sitad kautta yhteytta. Ei silti pida pois-
sulkea mahdollisuutta tyytymattoman asiakkaan twiittiin. Jos tyytymaton asiakas saa-
daan palveltua hyvin ja se tapahtuu kaikkien nahtavissa, tuo tapaus paljon positiivista
nakyvyytta yritykselle. Riskina on tietysti, ettei asiakas ole tyytyvainen, hoidettiin tilanne,
miten tahansa. (Singh & Diamond 2015, 141-143.)

Urheiluseuroilla Twitterin kaytto ja sisaltd on usein melko samanlaista, kuin Faceboo-
kissa. Selkeana erona voidaan nahda se, etta Twitteriin paivitetdan esimerkiksi otteluista
niin sanottua lived. Seurojen tileille siis paivitetdan otteluiden aikana pienia teksteja esi-
merkiksi hyvistd maalipaikoista, varoituksista ja maaleista. Tassa ajatuksena on kayttaa
hyvaksi Twitterin luonnetta lyhyilla ja ytimekkailla paivityksilla, joita voidaan lisata tiuhaan
tahtiin. Colesin (2015) mukaan Twitterin kaytéssa on myds hyva huomioida sen kaytt6a
helpottavat sovellukset. Esimerkiksi Tweetdeck-sovelluksen avulla pystytaan helposti
seuraamaan ja organisoimaan yritykseen liittyvia asioita. Sovelluksen kayttdéa helpottaa

my0s se, ettd se on kaytettavissa puhelimella ja tietokoneella. (Coles 2015, 91-92.)

Sosiaalisen median kanavien valintaa voi tutkia myos siitd nakdkulmasta, mitka aikai-
semmat markkinointikanavat ne voivat korvata. Coles (2015) on esitellyt esimerkkeja
siitd, miten sosiaalisen median kanavilla on korvattu perinteisempiad markkinoinninkei-
noja. Facebookin avulla voi esimerkiksi rakentaa uusia suhteita, lisata brandin naky-
vyytta ja tunnettavuutta, seka olla yhteydessa asiakkaisiin. Naiden tavoitteiden saavut-
tamisen on voitu kayttda ennen esimerkiksi verkostoitumistapahtumia, puhelimia, sano-
malehtia ja staattisia verkkosivuja. Twitterissa voi julkaista omia artikkeleita, lyhyita kes-
kusteluja ja urheilumaailmassa esimerkiksi liveseurantaa otteluista. Ennen naihin kaytet-
tiin sanomalehtia ja lehtia, puhelimia ja radiota. YouTubeen voi nauhoittaa seminaareja
ja haastatteluja, esitella tuotteita ja olla yhteydessa asiakkaisiin. Ennen samat asiat suo-

ritettiin henkilOkohtaisilla esittelyilla, uutiskirjeilla, puhelimella ja televisiolla. Jos haluaa
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tarkastella muutamia suoria vertauksia, voisivat seuraavat olla toimivia: uutiskirjeet - Lin-
kedIn, uutismedia - Twitter, verkkosivut - Facebook ja radio/TV - YouTube. (Coles 2015,
3-4.)

Tarkeinta urheilumarkkinoinnin toteuttamisen kannalta on ymmartaa sosiaalisen median
tuomat ulottuvuudet ja mahdollisuudet, joiden avulla seurojen on mahdollista luoda mo-
nipuolista, tehokasta ja vuorovaikutteista markkinointia ja viestintda. Monipuolisuus, te-
hokkuus ja vuorovaikutteisuus voidaan nahda hyvina perusteina sille, miksi sosiaalinen
media on toimiva markkinointivaline urheilukulttuurin nostamista ajatellen. Urheilukult-
tuuri kuitenkin muodostuu fanikulttuureista ja yhteisdista. Yhteisén luominen, kasvatta-
minen, sitouttaminen ja kehittdminen ovat markkinoinnin tavoitteita, joiden onnistumi-
seen sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa. Kun yhteisOsta saadaan luotua tarpeeksi
kiinnostava, voivat niin uudet kuin vahvat ja vanhemmat yhteison jasenet sitoutua seu-
raan entista tiivimmin. Sosiaalisen median kanavat ovat urheiluseuroille siis hyvia ja ny-

kyaikana jopa valttamattomia tydkaluja markkinointia ajatellen.
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4 SOSIAALINEN MEDIA URHEILUKULTTUURIN
NOSTAJANA

4.1 Urheilukulttuurin ndkyminen urheiluseurojen sosiaalisissa medioissa

Kartoituksen tavoitteena on selvittaa, miten nykyista urheilukulttuuria suomalaisessa jal-
kapallossa voitaisiin nostaa Veikkausliigaseurojen osalta sosiaalisen median avulla.
Veikkausliigajoukkueet, joiden sosiaalisen median kanavia ty6ssa kartoitetaan, ovat FC
Inter ja FC TPS. Urheilukulttuurin nostamisella tarkoitetaan opinnaytetydssa urheilukult-
tuurin kasvattamista fanikulttuurien kasvamisen avulla. Urheilukulttuuri, joka on nahta-
vissa suomalaisessa jalkapallossa Veikkausliigan osalta, perustuu seurojen omiin yhtei-
s6ihin ja naiden sisalla olevaan fanikulttuuriin. Yhteistjen kasvaessa ja ollessa sitoutu-
neempia seuroihin, fanikulttuurin on mahdollista kasvaa. Fanikulttuurin kasvua voidaan
maatritella katsojamaarien nousulla, faniryhmien kasvulla, sekd sosiaalisen median pai-
vitysten suuremmalla kiinnostuksella (enemman tykkayksia, reagointeja, jakoja ja kom-
mentteja). Sosiaalisesta mediasta oivallisen kanavan yhteisdjen kasvattamiseen tekee
sen luonne, jossa julkaisuja nakevat myds henkildt, jotka eivat jo tileja seuraa. Taman
avulla julkaisuja nahneitd henkil6itd on mahdollisuus saada seuraajiksi ja osaksi yhtei-

soAa.

Ty6 on toteutettu laadullisesti ja tyon tulokset perustuvat kahden eri Veikkausliigaseuran
sisallon kartoitukseen ja sitd kautta sisallon kehittdmiseen. Aineistona kartoituksessa on
molempien seurojen kolme sosiaalisen median kanavaa: Facebook, Instagram ja Twit-
ter. Koska Inter, TPS ja muut Veikkausliigaseurat yleisesti kayttavat erityisesti naita kol-
mea kanavaa, keskitytaan tassa tydssa pelkastdan Facebookiin, Instagramiin ja Twitte-
riin. Opinnaytetydssa kartoitetaan sosiaalisten medioiden sisaltdéa ja kayttdéa Veikkauslii-
gakauden 2020 alkamisesta, 1.7 alkaen, kauden loppuun, 4.11 asti. Kartoituksessa teh-
daan huomioita ja parannusehdotuksia naiden kanavien sisaltoon ja kayttoon. Kartoituk-
sessa on kayty lapi seurojen eri sosiaalisten medioiden kanavia, seka julkaisuja ja niiden
keraamia tykkayksia, reagointeja, kommentteja ja jakoja. Sen lisaksi paivitysten laatua
on tarkasteltu, niin kuvien laadun, kuin niihin liitetyn sisallén osalta. Olemassa olevien

julkaisujen lisaksi, on tehty huomioita sisallosta, joita kanavat kaipaisivat.

Tutkimuskysymyksia on tydssa kolme: Miten FC Inter ja FC TPS ovat kayttaneet kolmea

Veikkausliigassa suosituinta sosiaalisen median kanavaansa? Miten kanavissa oleviin
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julkaisuihin on reagoitu? Miten sosiaalisen median kanavien sisaltéa kehittamalla voi-
daan nostaa urheilukulttuuria? Naihin kolmeen kysymykseen vastaaminen antaa mah-

dollisuuden opinnaytetydn tavoitteen saavuttamiseen.

Urheilukulttuurin nostaminen suomalaisessa jalkapallossa voisi pidemmalla tahtaimella
nostaa myds suomalaisen jalkapallon tasoa ja arvostusta, niin kansallisesti, kuin kan-
sainvalisesti. Yhteisdjen ja fanikulttuureiden noustessa suuremmiksi, seurat hyotyisivat
taloudellisesti, joka mahdollistaisi laadukkaampien olosuhteiden ja parempien joukkuei-
den rakentamisen. Tata kautta Veikkausliigan taso nousisi pelaajien taitotason ja rahal-
lisen arvon mittareilla. Lopputuloksena olisi kiinnostavampi ja kovatasoisempi sarja, suu-
remmat yhteis6t seurojen ymparilla ja sita kautta laajempi fanikulttuuri, sekd suomalais-
ten jalkapalloilijoiden mahdollisuus kehittya entista paremmiksi pelaajiksi myos kotimai-

sen jalkapallon aaressa.

4.2 Sosiaalisen median kanavien sisallon havainnollistaminen

Facebook

Facebookissa seuraajamaara kallistuu selkeasti Interin suuntaan. 10.11.2020 Interin Fa-
cebook-sivusta on tykannyt n. 13 500 kayttgjaa, kun palloseuran vastaava maara n.
8000. Interilla tykatyin julkaisu kaudella 2020 on kerannyt n. 500 tykkaysta ja julkaisussa
on kerrottu Filip Valencicin paluusta takaisin joukkueeseen. Tykatyimmat paivitykset ovat
yleisesti olleet otteluiden lopputulosjulkaisuja, jotka ovat paattyneet positiivisesti eli In-
terin voittoon. Tykatyimpiin julkaisuihin on kuulunut myés sopimusuutisia, seka onnitte-
luja. Samanlainen kaava tuntuukin olevan molempien seurojen yhteisdjen reagoinnissa
seurojen paivityksiin. Mielenkiintoista on se, etta palloseuran tykatyimmat julkaisut ke-
radvat enemman tykkayksia kuin Interin, vaikka seuraajamaara Interilld on selkeasti,
noin 5500 seuraajaa, suurempi. Palloseuran tykatyin paivitys onkin voitetun derbyn lop-
putulos FC Interiad vastaan. Tykkayksia julkaisussa on n. 1100. Palloseuralla on myos
useampi julkaisu, joka on kerannyt enemman tykkayksia kuin Interin tykatyin julkaisu.
Palloseurankin tapauksessa tykatyimpia ovat otteluiden positiiviset lopputulokset. Seu-
raajamaaria vertailtaessa tykkayksien maaraan, voidaan todeta palloseuran Facebook-

yhteison olevan sitoutuneempi seuransa Facebook-paivityksiin.
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Julkaisujen maara on Interilla selkeasti korkeampi. Julkaisuja tulee lahes paivittain, ja
paivan aikana julkaisuja voi tulla parhaimmillaan jopa viisi. Sisaltdé on laajaa ja siihen
kuuluu esim. otteluraportteja, otteluennakkoja, pelaajien haastatteluja, reservijoukkueen
ja A-junioreiden uutisia, tapahtumia, onnitteluja seka otteluiden kohokohtia ja maaleja
videoina. Sisaltd ei siis toista itseaan samoilla jutuilla, vaikka paivityksia tulee erityisen
paljon. Julkaisujen maara saattaa olla osasyy siihen, etteivat tykatyimmat julkaisut nouse
yhta tykatyiksi kuin palloseuralla. Jos taas tutkitaan seuraajien sitoutumista, eli reaktioita
julkaisuihin kuten tykkayksia ja muita reagointeja, kommentteja, jakoja ja videoiden nayt-
tokertoja, voidaan Facebook julkaisuja pitaa kaikkein sitouttavimpina. Molemmilla seu-
roilla melkein jokainen julkaisu sisdltda reagointien lisdksi kommentteja tai jakoja. Niita
on usein 1-20 valilld ja eniten kommentteja/jakoja on tullut palloseuran julkaisemassa
derbyvoiton lopputulospaivityksessa, joka oli myos julkaisuista tykatyin. Se on kerannyt

42 kommenttia ja 25 jakoa.

Yleisesti molemmat joukkueet hyddyntavat laajasti samaa sisaltdéa kaikilla kanavillaan.
Facebookissa ja Twitterissa julkaisut ovat pitkélti samoja molemmissa, ja silloin talléin
voi nahda julkaisuja, jotka on vain toisella sosiaalisen median kanavalla julkaistu. Lop-
putulokset, otteluennakot ja otteluraportit jaetaan samanlaisina ja samoilla uutisilla jokai-
selle kanavalle, mika on taysin ymmarrettavaa. Talla tavoin myds saavutetaan julkaisuilla
kaikki seuraajat, jos heiltéd 16ytyykin vain esimerkiksi Twitter, on heidan nahtava sielta
kaikki oleellinen sisaltd. Sisaltdéa voidaan tietysti raataldida esimerkiksi eri somekanavien
julkaisujen teksteissa, vaikka itse julkaisun paatarkoitus on otteluennakon linkin julkaisu

kotisivuille, jossa otteluennakkouutinen on.

Instagram

Instagramissa Interilld on enemman seuraajia kuin palloseuralla. 10.11.2020 Interid seu-
raa n. 7000 kayttajaa ja palloseuraa n. 6800 kayttajaa. Inter on ollut Instagramissa sel-
keasti aktiivisempi, silla on liki 3300 julkaisua, kun palloseuran julkaisujen maara on
2400. Julkaisuissa molempien tykkdysmaarat ovat yleisesti 200-300 luokkaa. Selkeasti
enemman tykkayksia keraavat paivitykset, joissa onnitellaan pelaajia ja seurassa toimi-

via taustahenkil6ita, seka otteluiden positiiviset lopputulokset. Samoin kuin Twitterissa.
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Molemmat joukkueet lisdavat myds tasaisin valiajoin Instagramiin videosisaltda, joka liit-
tyy usein otteluihin. Monesti videot ovat otteluiden kohokohtia, mutta sisaltéén kuuluu
my0s pelaajien ja valmentajien haastatteluja. Katsojamaarat pyorivat molemmilla jouk-

kueilla 1500-2500 kayttajan valilla videosta riippuen.

Julkaisujen kuvanlaatu on molemmilla hyvalla tasolla. Kuvanlaatu kallistuu silti hieman
Interin hyvaksi. Molemmilla joukkueilla on kuvia otteluista, Interillda enemman kuin pallo-
seuralla. Hyva kuvanlaatu tuo ammattitaitoisemman kuvan seuran toiminnasta. Otte-
luissa otetuista kuvista saadaan hyvin valitettya keskittymista, taistelutahtoa ja iloa. Pal-
loseura hyédyntaa kuviensa muokkauksessa myos paljon mustavalkoista varitysta, mika
toimii joukkueella, joka tunnetaan mustavalkoisesta varityksestaan. Mustavalkoisuus tuo

my0s ajatuksen perinteikkyydesta, jota palloseura haluaa tuoda esiin.

Kommenttimaarat julkaisuissa pysyttelevat melko maltillisina n. 0-10 valilla. Mita enem-
man julkaisu on herattanyt huomiota tykkayksien muodossa, sitd enemman siina on
myos kommentteja. Tama on varsin loogista, koska paljon tykkayksia saanut julkaisu on
saanut usein enemman nakyvyytta, jonka takia myos kommentteja on tullut enemman.
Fanikulttuurin kasvattamisen kannalta seka Interin ettd TPS:n olisi tarkeaa pystya luo-
maan tarpeeksi sisaltda, joka herattaa kiinnostusta ja huomiota tykkaysten ja komment-

tien muodossa.

Instagram eroaa Facebookista ja Twitterista siina mielessa, ettei julkaisuihin pysty lisaa-
man linkkia, jota klikkaamalla paasee esimerkiksi linkin takana olevaan uutiseen. Nain
ollen Instagramin kautta ei voida julkaisuihin esimerkiksi lisata suoraan linkkia otteluiden
lipunmyyntiin. Se muuttaa paivitysten sisaltéa Facebookiin ja Twitteriin verrattuna. Jul-
kaisut myos saattavat osittain erota kuvitukseltaan, vaikka sisaltod olisi sama kuin Face-

bookissa ja Twitterissa.

Molemmat tuovat Instagram-paivityksissaan esille myos yhteistydbkumppaneitaan. In-
terilld yhteistydkumppanit ovat esillda huomattavasti vahemman, kuin palloseuralla. Mo-
nesti maininnat yhteistydkumppaneista ovat liitettyna otteluita koskeviin paivityksiin. Pal-
loseuralla on silti useampi paivitys, joka keskittyy pelkastaan yhteistyokumppaniin ja hei-
dan toimintansa mainostamiseen. Palloseura tuo myos hyvin esiin sponsoreiden "kum-
mipelaajia” eli sellaisia pelaajia, jotka sponsoroiva yritys on yleensa saanut valita omiksi
kummipelaajikseen. Kummipelaajien esilletuominen sponsoreiden yhteydessa nakyy
palloseuran paivityksissa esimerkiksi siten, ettd pelaajien syntymapaivaonnitteluissa

myds pelaajien "kummisponsorit” ovat esilld kuvien alareunassa.
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Kun ajatellaan seuran fanikulttuuria ja erityisesti yhteisda, joka seuran ymparilla on, ovat
juniorit ja heidan perheensa iso osa sita. Inter on talld kaudella panostanut Instagram
julkaisuissaan palloseuraa enemman myds yhteisén nuorimpiin jaseniin ja heidan saa-
miseensa Inter-yhteis6on. Interilla on useampi paivitys nuorille suunnatuista tapahtu-
mista, jossa se on mukana, seka juniorijoukkueiden harjoituksiin liittyen, johon juniorit
voivat osallistua. Nuorien houkuttelu yhteis6on tietysti kasvattaa yhteison kokoa, ja sa-
malla se mahdollistaa my&s uusien perheiden paatymisen toimintaan jo aikaisessa vai-
heessa. Nain nuoret voivat kasvaa seuran mukana seka luovat lisda fanikulttuuria ja
kannatusta seuran toiminnan ymparille. On ymmarrettavaa, etta silloin kun kausi on viela
kaynnissa, julkaisut keskittyvat paaasiassa peleihin ja kauden etenemiseen. Inter saa
kuitenkin itselleen etulydntiaseman tuodessaan esille junioritoimintaansa jo kauden ai-

kana eikad vasta sen paattyessa.

Inter on myds mukana mm. kummituki-hankkeessa, jossa ehkaistaan nuorien syrjayty-
mista. Tallaisiin yhteiskunnallisiin asioihin puuttuminen ja ratkaisuiden hakeminen tuovat
varmasi positiivista nakyvyyttd myoés sellaisten silmissa, jotka eivat ole niin kovia jalka-
pallonseuraajia. Tallaisilla tempauksilla on hyvinkin mahdollista saada itselleen kannat-
tajia my6s vahemman jalkapalloa seuraavista. Fanikulttuurin kannalta on kuitenkin tar-
kedad saada yhteist sellaiseksi, josta mahdollisimman suuri osa seuraa joukkuetta tar-

kalla silmalla ja paatyy myds stadionille katsomaan otteluita.

Twitter

Seuraajamaarid tarkastaessa palloseuralla seuraajia on 10.11.2020 n. 8000 ja Interilla
n. 6700. Interia ja palloseuraa pelkalla seuraajamaaraa vertailemalla huomataan ero pal-
loseuran hyvaksi. Molempien seuraajamaarat ovat melko samalla tasolla, kuin Veikkaus-
ligaseuroilla yleisesti. Tassa sosiaalisen median palvelussa, julkaisut ovat melko sa-
mantyylisia kuin Instagramissa ja Facebookissa. Seurat kayttavat usein samoja sisaltéja
kaikilla kanavilla, mutta kanaville 16ytyy myods erilaisia erikoispiirteitd. Ensimmaisena
eroavaisuutena Instagramiin ja Facebookiin verrattuna Twitterin kohdalla on se, etta
kaikkia julkaisuja ei voida ainakaan samalla tavalla julkaista, silla merkkiraja voi tulla tay-

teen.
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Toinen selkea ero Twitterin sisalléssa on otteluiden liveseuranta. Molemmat tarkastelun
alla olevat joukkueet tekevat otteluiden aikana niin sanottua liveseurantaa, eli tekevat
julkaisuja otteluiden edetessa tapahtumiin liittyen. Inter ei kuitenkaan paivita otteluistaan
Twitteriin yhta paljon kuin TPS, ja tyytyykin julkaisemaan paivitykset vain maalien tullen.
TPS taas julkaisee myds esimerkiksi pelaajavaihdot, eli kentalle tulevat ja kentalta pois-
tuvat pelaajat. Silloin tall6in julkaistaan jotain sisaltdd myds muista otteluun liittyvista ta-
pahtumista. Esimerkiksi kulmapotku voi olla tallainen otteluun liittyva muu tapahtuma.
Olisi toivottavaa, ettd molemmat joukkueet paivittdisivat enemman myos muista ottelu-
tapahtumista, kuten kulmapotkuista tai hyvista torjunnoista, silla maalit, vaihdot ja varoi-
tukset nahdaan katevasti erilaisilla tulossovelluksilla, kuten esimerkiksi LiveTuloksilla.
Seurojen olisi hyva pystya tuomaan lisdarvoa liveseurantaan, kun sita tehdaan seuraajia
varten. Muuten voi yhta hyvin vain julkaista lopputuloksen maalintekijéiden kera, johon

molemmat usein lopettavatkin liveseurantansa paivittelyn.

Seurojen sisaltd Twitterissa muuten on hyvin samantyylista kuin niiden muillakin sosiaa-
lisen median kanavilla. Myds Twitterissa jaetaan esimerkiksi kotisivuille paivitettyja uuti-
sia ja juttuja seurasta. Molemmat joukkueet myds hyddyntavat sisalléssaan uudelleent-
wiittaus toimintoa, jonka avulla voidaan jakaa muiden twiitteja omille seuraajilleen ja sei-
nalleen. Uutiset ovat usein omiin joukkueisiin liittyvia, tai koko Veikkausliigaa koskevia.
Uudelleentwiittaus on verrattavissa Facebookin julkaisun jakotoimintoon. Kokonaisval-
taisesti sisaltd Twitterissa toistaa hyvin samanlaista kaavaa. Jos peli on viikonloppuna,
ennen pelid tulee paivitys, jossa on luettavissa muun muassa otteluennakko, pelipaivan
aamuna muistutus illan tai iltapaivan ottelusta, ottelun aikana paivitykset maaleista
(TPS:lla myos vaihdoista), pelin jalkeinen paivitys, otteluraportti, ja viikolla viela mahdol-

lisesti jotain muuta sisaltoa.

Tykkays- ja uudelleentwiittausmaarat ovat molemmilla melko maltillisia. Tykkaykset pyo-
rivat yleisesti noin 5-30 luokassa ja uudelleentwiittauksia on 0-5 paivityksittain. Paikallis-
otteluihin liittyvat paivitykset kerdavat selkeasti enemman tykkayksia ja uudelleentwiit-
tauksia, samoin kuin onnittelut pelaajia, taustoja tai vastaavia kohtaan. Myo6s otteluiden,
jotka ovat paattyneet voittoihin, kerdavat enemman tykkayksia. Seurojen menestyksen
takia voidaan huomata ero siina, etta palloseuralla kaikki voitot saavat huomiota silla
voittoja ei ole niin paljon. Interilla taas on enemman voittoja, joten voitot sarjan alemman
kastin joukkueista eivat keraa niin paljon tykkayksia. Tasta on mahdollista nahda, miten
menestys vaikuttaa fanikulttuuriin. Palloseuran fanit eivat ole paasseet juhlimaan kauden

aikana niin paljon voittoja, joten jokainen voitto saa enemman huomiota.
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5 TAPOJA PARANTAA SOME-VIESTINTAA
URHEILUKULTTUURIN NOSTAMISEKSI

5.1 Hydédynnettavia urheilukulttuurin nostamisen keinoja

Tassa luvussa tuodaan esille kartoituksessa esiin tulleita puutteita ja lisayksia, joilla seu-
rat pystyvat kehittdmaan sosiaalisen median kanaviaan. Kanavien sisallon kehittamisella
voidaan nahda mahdollisena fanikulttuurin ja yhteiséjen kasvattaminen, joiden kautta ur-
heilukulttuuria voidaan kehittdd. Suomalaisen urheilukulttuurin nostaminen lahtee seu-
rojen fanikulttuurin kehittamisesta, jossa seurojen ymparilla oleva yhteis6 on isossa roo-
lissa. Tata yhteisb6a kasvattaessa ja kehittaessa pystytaan nostamaan paikallisella ta-
solla fanikulttuuria, joka johtaa suomalaisen urheilukulttuurin kehittymiseen ja nostami-

seen.

Facebook

Facebookin sisaltd on usein samantyylista kuin Instagramissa. Yksi Facebookin eduista
Instagramiin verrattuna ainakin viela talla hetkelld on se, etta paivityksiin on mahdollista
luoda vain klikkaamalla toimivia hyperlinkkeja esim. lipunmyyntiin, seuran uutisiin ja You-
Tube-kanavalla oleviin videoihin. Tata on hyva hyddyntaa paivityksissa. Yksi selked ke-
hityskohta molemmille joukkueille olisi lisdtd seuraavan kotiottelun lipunmyynti paivityk-
siin, jossa julkaistaan ottelun lopputulos. Tykatyimmat ja kommentoiduimmat julkaisut
ovat molemmilla useimmiten ottelun lopputulosjulkaisuja. Se siis tarkoittaa my0s sita,
ettd ne julkaisut kerdavat eniten silmapareja kayttajamaarallisesti. Naissa julkaisussa ei
kummallakaan 16ydy linkkid seuraavan kotiottelun lipunmyyntiin. Sellainen olisi hyva li-
sata niihin paivityksiin, jotka eniten huomiota keraavat. Vaikka paivityksen loppuun, ettei

se vie kaikkea huomiota itse tulokseen liittyvalta julkaisulta.

Toinen Facebookin eduista on itse seuraajamaarat. Molemmilla joukkueilla on eniten
seuraajia Facebookissa. Tama johtuu myos osittain siita, ettd Facebookissa on eniten

kayttajia verrattuna Instagramiin ja Twitteriin. Facebookissa on siis mahdollisuus kerata
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mahdollisimman laajasti huomiota yhteisélta ja tavoittaa yhteis6on kuuluvia. Sen lisaksi
pystytaan tavoittamaan mahdollisimman paljon ihmisia yhteisén ulkopuolelta. Facebook
on myds yli 40-vuotiaiden keskuudessa selvasti kaytetympi kuin Twitter ja Instagram.
Facebookin kautta pitaakin pystya hyédyntdmaan laajinta yhteis6a ja sinne taytyy jul-

kaista kaikki oleellinen sisalté seuran kannalta.

Facebookista tekee hyvan kanavan urheilumarkkinointiin Suomessa kanavan suuri kayt-
tdjamaara. Sen avulla tavoitetaan eniten ihmisia sosiaalisen median kanavista. Sita pitaa
pystya hydédyntamaan esim. juuri lipunmyyntilinkeilld eniten huomiota keraavissa julkai-
suissa. Facebook paivitykset keraavat myds Twitteriin ja Instagramiin verrattuna eniten
kommentteja, jakoja ja reagointeja, mika voidaan kaantaa voimavaraksi. Kommenttien
teemat vaihtelevat hyvin paljon seuran menestyksen mukaan. Jos pelit kulkevat, kom-
mentit ovat usein positiivisia, ja jos pelit eivat kulje, kommentit kdantyvat negatiivisiksi.
Yksi lisa mita seurat voivat tehda, on kommunikointi kannattajien kanssa myods Face-
book-julkaisujen kommenttikentassa. Jos seurat esimerkiksi tykkailisivat, reagoisivat ja
kommentoisivat kannattajien positiivisiin kommentteihin, saisi se seuraa lahemmaksi
my0s yksittaisia kannattajia. Negatiivisiin kommentteihin on syyta suhtautua varauksella,
varsinkin jos kommentit ovat kieleltdan sopimattomia. Kun yksittaiset kommentoijat huo-
mioidaan aika-ajoin, tuo se seuraa entista lahemmaksi naille yksittaisille henkildille. Se
my0s viestii koko yhteisélle siitd, ettéd seuraa kiinnostaa yhteisdn ajatukset ja se haluaa

vuorovaikutusta siihen kuuluvien yksildiden kanssa.

Yhteisén kasvamisen mahdollisuuksiin Facebookissa kuuluu ehdottomasti Facebookin
kayttdjamaara. Potentiaalisia yhteisdn jasenia on siella sosiaalisista medioista eniten, ja
sitd seurojen pitaisi ehdottomasti hyddyntaa. Julkaisujen sitoutumismaaran noustessa
my0s yhteis6a on mahdollista kasvattaa lisda. Laadukkaan sisallon avulla, seka hyvan
vuorovaikutuksen kautta julkaisuihin saadaan mahdollisimman paljon reagointeja, tyk-
kayksia, kommentteja ja jakoja, minkd kautta julkaisut levidvat mahdollisimman monen
seindlle, jotka eivat vield joukkuetta seuraa. Jokaisen julkaisun ei tarvitse kerata alytto-
masti huomiota, mutta varsinkin ne julkaisut, jotka kerdavat huomiota, pitaa pystya hyo-

dyntamaan.
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Instagram

Instagramin julkaisuissa laatu on tarkeaa. On paljon mieluisampaa katsoa laadukkaita,
kuin epaselvia ja tarahtaneita kuvia ja videoita. Myds kuvateksteihin on hyva kayttaa
aikaa, jotta paivityksissa sailyy kiinnostavuus. Tietystikdan jokainen paivitys ei voi onnis-
tua taydellisesti ja saada paljon huomiota, kiinnostusta tai tykkayksia, mutta kaikki paivi-
tykset eivat voi olla vain "muuten vaan” tehtya sisaltdéa. Kuin aikaisemmin olen jo mainin-
nut, molemmilla seuroilla sisaltd Instagramissa on melko samanlaista, kuin Twitterissa
ja Facebookissa. Kuvat ovat kuitenkin valilla eri otoksia kuin muissa kanavissa, mika tuo
monipuolisuutta niille, jotka seuraavat joukkuetta useammassa sosiaalisen median ka-

navassa.

Jos Instagram sisaltda ajatellaan silta kantilta, etta tavoitteena on urheilukulttuurin nos-
taminen Suomessa, on seurojen pakko huomioida paivityksiensa laatu kokonaisuu-
dessa. Silloin kun seura tavoittelee laajempaa yhteisda, jonka kautta sen olisi mahdol-
lista kehittdd fanikulttuuria eteenpain, on paivitysten mielenkiintoisena pitaminen tar-
keaa. Mielenkiintoisuuden lisaksi seurojen olisi tarkea saada ihmiset reagoimaan julkai-
suihin, jotta ne leviaisivat mahdollisimman monelle kayttajalle. Sillin myds ne, jotka eivat
joukkuetta sosiaalisessa mediassa viela valttamatta seuraa, saataisiin tavoitettua. Sisal-
I16n avulla olisi my0s tarkea pystya luomaan yhteiséstd ymparistd, jossa fanittamista ar-
vostetaan ja siihen kannustetaan. Nain on mahdollista saada fanikulttuuri kasvamaan ja
kukoistamaan. Tata voitaisiin toteuttaa esimerkiksi julkaisemalla kuvia tai videoita fa-
neista, jotka kannustavat tai tuulettavat maalia pelaajien kanssa. Taman tyylisten paivi-
tysten avulla voitaisiin luoda mielikuvaa, joka kannustaisi liittymaan mukaan. Kannatta-
misen tarkoituksena on kuitenkin yleisesti kokea elamyksia ja vahvoja tunnetiloja seuran

mukana.

Jollei selkeitd ajatuksia paivityksista ole, niitd ei kannata vakisin tehda. Seurojen ei siis
kannata julkaista mitdan pelkasta "paivittdmisen ilosta”, vaan julkaisuiden pitaa olla kiin-
nostavia ja ajatuksella tehtyja. Paivityksia on hyva tehda esimerkiksi erilaisista seuraan
littyvistd asioista, seka asioista, jotka luovat halutunlaista mielikuvaa seuran toimin-
nasta. Yleista sisaltda voidaan luoda esimerkiksi seuraan kuuluvien onnitteluista esimer-
kiksi syntymapaivista. Aina kyseessa ei tarvitse kuitenkaan olla pelaajien merkkipaivat,
vaan julkaisuja voidaan tehda myos seuran toiminnassa olevista henkiloista kuten huol-
tajista. Ottamalla julkaisuissa myds muut seuran henkilét huomioon, voidaan seurasta

luoda yhteisdllinen ja valittava kuva. Positiivinen kuva on seuralle luonnollisesti suuri etu,
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jonka takia taman kaltaisten julkaisujen tekemista kannattaa suosia. Sen lisaksi seurojen
pitdisi julkaisuidensa kautta pystya myymaan ihmisille syita ja ajatuksia, miksi saapua
seuraavaan kotiotteluun, ja parhaimmassa tapauksessa katsoa ottelu esimerkiksi kan-
nattajakatsomosta. My0s erilaisista yhteistoista ja seuran osallistumisista tapahtumiin

voidaan tehda hyvaa sisaltéa, joka antaa seurasta hyvan kuvan.

Naiden aikaisempien esimerkkien lisdksi voidaan esimerkiksi lauantaina pelattavaa ko-
tipelia silmalla pitden luoda sisalt6a, joka saa seuraajat kiinnostumaan viikonlopun otte-
lusta. Esimerkiksi seuraavanlaisella suunnitelmalla voitaisiin luoda kiinnostusta viikonlo-
pun peliin. Maanantaina paivitys, jossa sisalto liittyy viime otteluun ja siirtda katseita kohti
ensi lauantain ottelua. Se voi sisaltda esimerkiksi otteluraportin ja kuvana kaytetaan
viime ottelusta otettua hyvaa pelitilanne kuvaa, esim. maalin tuuletus tai kova taklaus.
Seuraava paivitys keskiviikkona, jolloin heratellaan lisda seuraajien kiinnostusta kohti
seuraavaa pelia. Sisaltona esimerkiksi videon muodossa joitain huippusuorituksia viime
ottelusta. Hienot suoritukset voivat mahdollisesti herattaa satunnaisesti paivityksia seu-
raavien jalkapallonystavien kiinnostusta viikonlopun ottelua kohtaan. Nain pitkin viikkoa
julkaistujen paivityksien kautta seuraajalle saataisiin valitettya ajatus: "Lauantaina olisi
mahdollisuus nahda laadukkaita suorituksia”. Seuraava paivitys tulisi puolestaan perjan-
taina, jossa mukana olisi otteluennakko, ja esimerkiksi joukkueen parhaimmistoon kuu-
luvan pelaajan kuva tai video, jossa kehotetaan saapumaan paikalle lauantaina. Viela
pelipdivdn aamuna paivitetddn muistutus iltapaivan ottelusta ja kehotetaan seuraajia
saapumaan paikalle. Kaikkien paivityksien loppuun pitaa tietysti lisatd kehotus otteluun
saapumisesta ja ohje paikkaan, josta ottelulipun voi hankkia. Viikoittaisen suunnitelman
ei tietysti tarvitse kulkea taysin samanlaisella kaavalla joka viikko, ja tietysti otteluohjelma
vaikuttaa aikatauluun, koska kaikki pelit eivat ole lauantaina. Tarkeinta on se, etta sisal-
t6a ajatellen on suunnitelmia, jotka tahtaavat siihen, etta seuraavaan otteluun saataisiin

paikan paalle mahdollisimman iso maara yhteisodsta ja sen ulkopuolelta.

Urheilukulttuurin nostaminen Iahtee fanikulttuurin nostamisesta. Instagramin avulla pi-
taisi pystya kasvattamaan fanikulttuuria, joka yhteisén kautta luodaan. Oikeanlainen si-
salto, joka kuvien ja videoiden muodossa saa aikaan katsojalleen tunteita, on Instagra-
min tarkeintd antia. Suunnitelmallisuus on sosiaalisen median markkinoinnin kohdalla
erittéin tarkeda. Sen takia yhteis6a ajatellen pitaa pystya luomaan sisaltéa, joka ruokkii
yhteison jasenia herddmaan, sitoutumaan ja saapumaan paikalle otteluihin. Sen takia

sisallon pitaa olla suunniteltua ja siing pitaa olla ajatus, joka tahtaa seuraavaan otteluun
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ja jonka avulla markkinoidaan seuraavaa ottelua. Seuraava ottelu on taas kuitenkin pa-

ras mahdollisuus kehittda fanikulttuuria ja sita kautta suomalaista urheilukulttuuria.

Twitter

Niin kuin jo molempien seurojen Twitter-kayttaytymista avaavassa kappaleessa totesin-
kin, talla hetkella tehtavaa otteluiden liveseurantaa voitaisiin teravoittaa. Vaikka liveseu-
ranta erottaa Twitterin jo nyt muista seurojen sosiaalisen median kanavoista, olisi sen
avulla mahdollista tuoda myds lisdarvoa Twitterin kautta ottelua seuraaville. Ainakin juuri
paattyneen kauden osalta kumpikaan seura, maalien (TPS julkaisi myds vaihdot) ja lop-
putuloksen lisaksi, ei paivittanyt muita tapahtumia, kuten hyvia maalipaikkoja, varoituksia
tai torjuntoja. Olisi hyva pystya nakemaan liveseuranta lisdarvon tuottamisen kannalta,
silla vaikka Twitterin liveseurannalla saadaan omaa sisaltdd kahteen muuhun sosiaali-
sen median kanavaan peilaten, ei se tuo lisdarvoa nykyisiin useisiinkin livetulos-sovel-

luksiin nahden.

Twitterissa myos yksi tapa luoda sisaltéa ja viihdetta yhteisdlleen seka sen ymparilleen
on erilainen kommentointi julkaisuihin ja niiden uudelleentwiittaus. Jalkapallomaailmalla
monet suuremmat seurat ovat keranneet paljonkin seuraajia silla, ettd seurojen Twitter-
vastaajat ovat hassutelleet erilaisilla julkaisuilla ja kommenteilla. Ja vaikkei suomalaisen
urheilu- ja fanikulttuurin kannalta olekaan niin tarkeaa kerata kansainvalistd huomiota,
huomio kotimaassa auttaisi varmasti. Hyvana esimerkkina Twitterin kaytdsta voisi olla
saksalainen jalkapallojoukkue Bayer 04 Leverkusen, jonka englanninkielinen Twitter-tili
on kerannyt paljon seuraajia ja huomiota ymparilleen. Tilin sisaltéén kuuluu paljon uu-
delleentwiittauksia ja humoristisia kommentteja, joissa on kaytdssa erilaisia emojeita eli
hymi6- tai kuvasymboleita. Tilin admin, eli hallitsija on saanut kiitostaan hauskoista pai-
vityksistaan, joista jotkut ovatkin kerannyt suurta suosiota jalkapallomaailman keskuu-
dessa. Esimerkiksi, kun tunnettu puolalainen jalkapalloilija Robert Lewandowski paivitti
Twitteriinsa paivityksen viitaten kovaan maalivireeseensa, Leverkusen paivitti vastauk-
sena teravan piikin takaisin. Leverkusenin vastaus on 10.11.2020 mennessa kerannyt
noin 160 tuhatta tykkaysta, 38 tuhatta uudelleentwiittausta, sekd 3 tuhatta kommenttia
(Bayer 04 Leverkusen). Kyseinen Leverkusenin kommentti ei myoskaan ole ainut, joka

on saavuttanut paljon huomiota.
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Taman tyylista piikittelya ja huumoria kaivattaisiin enemman myds suomalaisilta seuro-
jen Twitter-kanavilta. Silloin talléin on nahtavissa paivityksia, joihin seurat ovat kommen-
toineet, mutta tallaista Twitter-kayttaytymista olisi varmasti hyva nahda enemman. Tal-
laisen avulla seura pystyy myds antamaan itsestddn muun muassa leikkisamman kuvan,

joka olisi mahdollisesti yhteisén mieleen.

Kokonaisuudessaan Twitterin kautta urheilukulttuurin kasvamista pitaisi luoda tuomalla
lisdarvoa yhteisolle, joka joukkuetta seuraa. Twitterin liveseurannalla pystyttaisiin anta-
maan pelista poisjaaneille lisdarvoa lisdamalla seurantaan myds ottelutapahtumia.
Kaikki, jotka eivat paase paikalle eivat kuitenkaan katso ottelua livestream-palveluista,
kuten Ruutu+. Laadukkaan liveseurannan avulla pystytaan kertomaan pelinkulkua Twit-
teria kayttavalle yleisolle. Toinen mahdollisuus urheilukulttuurin kehittdmiseksi on luoda
Twitterin avulla kiinnostavaa ja hauskaa sisaltoa yhteisolleen. Seuran kommentointi jul-
kaisuihin ja reagointi tasaisesti myos kannattajien paivityksiin luo seuralle kiinnostavaa
sisdltéa ja antaa mahdollisuuden luoda omanlaista kuvaa seurasta. Tata kautta olisi
myds mahdollista luoda omanlaisia lisdmausteita ennen otteluita esimerkiksi seurojen
keskinaisella "kuittailulla” toisilleen ennen keskinaista ottelua. Tallaisen avulla yhteis66n
saattaa seuraamisen muodossa liittyd enemman ihmisi, ja sitd kautta on mahdollisuus
taas saada heita paikan paalle otteluihin luomaan fanikulttuuria. Yhteenkin otteluun pai-
kan paalle tuleminen saattaa kasvattaa kiinnostusta taas lisaa ja sitad kautta saatetaan

saapua useampaankin otteluun.

5.2 Lopputulos urheilukulttuurin nostamisesta

Urheilukulttuurin nostaminen Suomessa tapahtuu fanikulttuurien kautta. Fanikulttuuria,
jota ndhdaan seuroissa ympari Suomea, on pystyttdva kasvattamaan nykyisesta, jotta
suomalaiset urheilusarjat voivat kasvaa. Se lahtee liikkeelle seurojen toiminnasta, jonka
ymparilla faniyhteisot ovat. Jokaisella seuralla on omat faninsa ja he ovat seuroille téarkea
voimavara. Sen lisdksi nama faniyhteisét ovat avainasemassa suomalaisen urheilukult-
tuurin nostamisessa. Suomessa urheilukulttuuri on néhtavissd parhaimmillaan silloin,
kun maajoukkueet pelaavat ja menestyvat. Suomalaiseen jalkapalloon liittyvan urheilu-
kulttuurin nostamisen kannalta pelkastaan tama ei riita, vaan pitaa pystya luomaan myos

urheilukulttuuria paikallisten toimijoiden, eli seurojen ympaérille. Siihen sosiaalinen media
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on hyva keino. Sosiaalisen median avulla on mahdollista kasvattaa seuran yhteisda te-
hokkaasti. Tehokkuudella viitataan nimenomaan sosiaalisen median markkinoinnin edul-
liseen mahdollisuuteen tuoda seuraa ja sen ajatuksia lahemmas ihmisia ja yhteis6a. Yh-
teis66n kuuluvia on helppo saavuttaa heidan jo seuratessa seurojen tileja. Yhteis66n on
mahdollista my6s saada helposti uusia jasenia laadukkaalla sisallélla ja sitoutuneella
seuran yhteisolla, joka julkaisujen reagoinneillaan saa julkaisut useamman kayttajan so-

siaalisen median kanavien seinille.

Fanikulttuuri on seurojen ymparilla tarkeaa ja osittain elinehto. Seurat tarvitsevat tuek-
seen kannattajia, jotka tukevat joukkuetta eri tavoin. Kannattajat tukevat seuraa kanna-
tuksellaan esimerkiksi otteluissa, mutta myds taloudellisesti ostamalla ottelulippuja ja fa-
nituotteita. Fanikulttuuri tuo varmasti ensimmaisena mieleen seurojen kannattajajoukot,
jotka peleissa pitavat metelia ja kannattajat joukkuettaan. Nama fanijoukot muodostavat
karjen fanikulttuurissa. Mutta siitd huolimatta iso osa fanikulttuuria ovat myos seurojen
ymparilla olevat yhteis6t, jotka seuraavat seuran menestysta ja tekemisia, vaikka eivat
ole kannattajajoukon eturivissa laulamassa. Nama yhteisét ovat se, joiden avulla fani-
kulttuuria voidaan parhaiten kehittdd. Naissa yhteisdissa piilee eniten potentiaalia esi-
merkiksi lipunmyynnin kannalta, kun yritetddn saada ihmisid otteluihin tasaisesti ja par-
haimmillaan saapumaan kaikkiin otteluihin. Sosiaalisen median avulla talle yhteisdlle
saadaan kerrottua my6s muista seuraan liittyvista asioista kuin itse otteluista. Tallainen

lisdarvon luominen voi saada oikeat ihmiset kiinnostumaan enemmaéan seurasta.

Oikeilla sosiaalisen median kanavilla ja oikeanlaisella sosiaalisen median sisallolla, hy-
vaan myyntiin ja markkinointiin liitettynd, sosiaalisen median kautta saavutetaan oikeita
yhteison jasenia, joita yritetdan saada vakuutettua saapumaan otteluihin. Seurojen kan-
nalta kuitenkin Suomessa lipunmyynti on iso osa taloudellista menestysta. Taydemmat
katsomot myds usein auttavat pelaajia saamaan itsestdan kaiken irti. Monestihan pelaa-
jat kiittelevat katsojia ja kannattajia haastatteluissa otteluiden jalkeen. Puhutaan monesti

ylimaaraisesta kenttapelaajasta, jonka kannattajat luovat kannatuksellaan.

Kartoituksen kannalta olennaista oli tarkastella kahden seuran sosiaalisen median sisal-
t6a ja kayttaytymistd, jotta oli mahdollista saada aikaiseksi vertailua. Tata vertailua teh-
dessa pystyttiin tekemaan huomioita, seka l16ytamaan puutteita, seurojen sosiaalisen

median sisalloista.
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Kolmeen tutkimuskysymykseen pystyttiin vastaamaan seuraavilla tavoilla. Miten FC Inter
ja FC TPS ovat kayttaneet kolmea Veikkausliigassa suosituinta sosiaalisen median ka-
navaansa? FC Interin ja TPS:n sosiaalisten median kanavien sisaltd oli jo ennestaan
laajaa, mutta molempien sisaltéon I6ydettiin parannuksia jokaisessa kanavassa. Miten
kanavissa oleviin julkaisuihin on reagoitu? Julkaisuiden reagointien maaraa pitaisi pystya
kasvattamaan Instagramissa ja Twitterissa, Facebookissa reagointimaarat olivat parem-
malla tasolla. Eniten reagointeja saivat otteluiden positiiviset lopputulokset. Miten sosi-
aalisen median kanavien sisaltda kehittamalla voidaan nostaa urheilukulttuuria? Urhei-
lukulttuuri suomalaisessa jalkapallossa koostuu Veikkausliigaseurojen fanikulttuureista.
Naiden fanikulttuurien ja seurojen yhteiséjen kasvaessa urheilukulttuuri kasvaa, joka
nostaa urheilukulttuuria. Oikeanlaisella sosiaalisen median siséallolla yhteison on mah-

dollista kasvaa, paivitysten keratessa laajempaa nakyvyytta.
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6 LOPUKSI

Tavoite oli miten nykyista urheilukulttuuria suomalaisessa jalkapallossa voitaisiin nostaa
Veikkausliigaseurojen osalta sosiaalista mediaa kayttden. Edustettavuuden kannalta
tyén kompastuskivena oli se, etta tutkittavia Veikkausliigajoukkueita oli tarkastelussa
vain kaksi. Opinnaytety0 olisi kasvanut kuitenkin lilan suureksi, jos sisaltda olisi tutkittu
esimerkiksi kaikkien Veikkausliigaseurojen osalta. Kartoituksen rajauksen olisi pitanyt
olla myos erilainen, jos tarkastelu olisi toteutettu maarallisella menetelmalla. En esimer-
kiksi usko, ettd suomalaisen urheilukulttuurin nostamisen keinoja olisi 16ytynyt tamanhet-
kistd sosiaalisen median kayttaytymista ajatellen, jos kartoitus olisi toteutettu monivalin-

takyselyina kaikille Veikkausliigaseuroille.

Kokonaisuudessaan naen, etta laadullinen tarkastelu oli oikea valinta taman opinnayte-
tyon kokoisen kartoituksen tekemiseen. En usko, ettd suomalainen urheilukulttuuri Veik-
kausliigaa ajatellen muuttuu hetkessa tekemieni johtopaatdsten ja sosiaalisen median
sisallon parannusehdotusten takia. Uskon, etta urheilukulttuuri Veikkausliigan ymparilla
on mahdollista saada kasvamaan seurojen toimesta fanikulttuuria systemaattisesti ke-
hittden ja kasvattaen. Fanikulttuurin kasvattamisella seurat saisivat enemman katsojia
otteluihin ja tata kautta enemman tuloja seuran kehittamista varten. Seurojen ja niiden
fanikulttuurien kasvaessa, myos sarjan taso ja arvostus kasvavat. Sita silmalla pitden on
mahdollista ainakin uskoa, ettd myds suomalainen jalkapalloilu kasvaa, mika taas luo

paremmat mahdollisuudet kansainvaliseen menestykseen.

Jos suomalaista urheilukulttuuria haluttaisiin tutkia laajemmin nimenomaan Veikkauslii-
gaseuroja ajatellen, olisi jarkevaa tutkia myds sita, millaista seurojen fanikulttuuri on, ja
miten itse kannattajat kokevat asian. Tama on nakdkulma johon ei tdman tydn puitteissa
perehdytty. Erilaisilla tutkimuksilla voitaisiin selvittda fanikulttuuria kannattajien, seka
seurojen omasta nakokulmasta. Nailla tutkimuksilla saataisiin ajatuksia ja tuntemuksia

suoraan fanikulttuurin keskiosta, urheilukulttuurin sisalta.
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