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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on ottanut paikkansa merkittdvana viestintdkanavana, joka ulottuu laajasti eri ela-
manalueille. Yksi merkittavimmista sosiaalisen median kdayton muutoksista on tapahtunut urheiluseu-
rojen toiminnassa. Urheiluseurat ovat siirtyneet perinteisesta tiedotusvélineiden kautta tapahtuvasta
viestinndsta kohti aktiivista ja monipuolista lasndoloa sosiaalisessa mediassa. Tama muutos on tuo-
nut mukanaan lukuisia mahdollisuuksia ja haasteita seurojen toimintaan, fanikokemukseen seka ur-

heilijoiden ja kannattajien valiseen vuorovaikutukseen.

Sosiaalisen median kaytén kehitys urheiluseuroilla on kiinnostava ja monimutkainen aihe, joka hei-
jastaa laajempia yhteiskunnallisia muutoksia digitaalisessa ajassa. Taman aiheen ymmartaminen
auttaa meitd hahmottamaan, miten sosiaalinen media muuttaa perinteisia toimintamalleja ja luo uu-

sia mahdollisuuksia urheilun maailmassa.

1.1  Opinnaytetyon lahtokohdat

Opinnaytetytssamme tarkastelemme sosiaalisen median kaytén kehitysta urheiluseuroilla. Keski-
tymme siihen, miten seurat ovat omaksuneet ja hyddyntdneet sosiaalista mediaa osana strategista
viestintddnsa ja fanien sitouttamista. Samalla pohdimme, miten sosiaalinen media on vaikuttanut
urheiluseurojen brandinrakennukseen, sponsorointiin ja tulonlahteisiin. Lisdksi tarkastelemme, miten
sosiaalinen media on vaikuttanut itse urheiluun, kuten kilpailutapahtumien seuraamiseen ja pelaa-

jien yksityiseldmaan.

Sosiaalisen median kayttd urheiluseurojen parissa ei ole pelkastaan viestinnallinen muutos, vaan se
kytkeytyy syvempiin kulttuurisiin ja teknologisiin muutoksiin. Sosiaalinen media on muuttanut tapaa,
jolla ihmiset seuraavat urheilua, osallistuvat keskusteluihin ja jakavat intohimoaan lajiin ja tii-
meihinsa. Se on avannut uusia reitteja urheiluseuroille yhdistaa faneihin, houkutella sponsoreita ja
kasvattaa tuloja. Samalla se on tuonut esiin eettisia ja yksityisyyteen liittyvia kysymyksia seka aset-
tanut urheilijat ja seurat uudenlaiseen julkisuuden valokeilaan. Naita tekijoita tarkastelemme ja ver-
tailemme kotimaisten, ettd maailman huippusarjojen valilla seka avaamme, miten sosiaalisen me-

dian hyddyntdminen on mennyt eteenpain niiden alkuajoista.

1.2 Opinndytety6n tavoitteet

Taman opinndytetyon tavoitteena on tarkastella sosiaalisen median vaikutuksia urheiluseurojen toi-
mintaan laajemmassa kontekstissa. Pohdimme, kuinka eri sosiaalisen median alustat, kuten Twitter,
Facebook, Instagram ja TikTok, ovat muuttaneet vuorovaikutusta urheilua seuraavien kesken. Li-
saksi tutkimme, miten seurat ovat sopeutuneet ja hyddyntdneet néitd alustoja markkinoinnissaan,

brandinrakennuksessaan ja yhteisollisyyden vahvistamisessa.

Sosiaalisen median vaikutusten ymmartédminen urheiluseurojen nékdkulmasta auttaa meitd hahmot-
tamaan digitaalisen aikakauden mahdollisuuksia ja haasteita urheilun maailmassa. Liséksi se antaa
meille syvemman kasityksen siitd, kuinka teknologia ja viestintdmuutokset voivat muokata laajem-

min yhteiskuntiamme ja kulttuuriamme. Tama opinndytetyd pyrkii tuomaan esille merkityksellisia



6 (36)

nakodkulmia, joilla voimme arvioida ja ymmartaa sosiaalisen median roolia urheiluseurojen toimin-

nassa.

Haastattelemme tassa tydssa myos eri kotimaisia urheiluseuroja, jotka eroavat toisistaan sarjatasol-
taan. Sarjatasojen ero antaa hyvan nakemyksen, kuinka sosiaalisen median kayttd eroaa Suomen

huippusarjoissa ja alemmissa sarjoissa. Seurat eroavat toisistaan myos lajeissaan, joten tamakin tuo
hyvaa vaihtelevuutta tyétdmme varten. Haastattelemme myds esimerkiksi ulkomaisen huippusarjan

sosiaalisen median vaikuttajaa, joka on vahvasti mukana eurooppalaisen jalkapallon mediassa.
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SOSIAALINEN MEDIA

Historia

Sosiaalinen media on nykypdivan yhteiskunnassa merkittava ja laajalti kaytetty viestintdvaline, mutta
sen historia juontaa juurensa kauas menneisyyteen. Sosiaalisen median alkuaikoina se oli vain koko-
elma verkkosivustoja ja tyokaluja, joiden avulla ihmisten oli mahdollista kommunikoida keskenaan
(Markkinoinnin trendit 2022).

Sosiaalisen median historia voidaan jaljittaa aina internetin alkuvaiheisiin asti. Ensimmaiset askeleet
otettiin 1960-luvulla, kun ARPANET-projekti loi ensimmaisen tietokoneiden valisen verkon. Tama oli
ensimmainen askel kohti verkossa tapahtuvaa vuorovaikutusta ja tiedon jakamista, vaikkakin se oli

vield kaukana nykyaikaisesta sosiaalisesta mediasta (Wright julkaisuaika tuntematon).

1980-luvulla ja 1990-luvun alussa syntyi BBS (Bulletin Board System) -jarjestelmia, jotka mahdollisti-
vat kayttdjien viestien julkaisun ja jakamisen tiettyjen aiheiden ymparilla. Tdma oli ensimmainen

merkittava askel kohti verkkoyhteisdja ja keskustelupalstoja.

Kuitenkin todellinen sosiaalisen median vallankumous tapahtui 2000-luvulla. Vuonna 2004 perustettu
Facebook nousi nopeasti suosioon ja laajeni maailmanlaajuiseksi ilmidksi. Facebookin avulla kaytta-
jat saattoivat luoda profiilejaan, lisata ystavia ja jakaa paivityksia seka kuvia. Tama avasi oven yksi-

I6lliselle ilmaisulle ja yhteydenpidolle laajalle yleisolle.

Samoihin aikoihin muutkin sosiaalisen median alustat, kuten MySpace ja LinkedIn, saivat suosiota.
Myd6s YouTube, perustettu vuonna 2005, tarjosi mahdollisuuden jakaa videoita ja kommentoida
niitd. Twitter, joka lanseerattiin vuonna 2006, toi mukanaan lyhyiden viestien jakamisen ja julkisen

keskustelun kulttuurin.

Mobiiliteknologian kehitys teki sosiaalisen median kaytésta entista helpompaa ja saavutettavampaa.
Alypuhelimet ja niiden sovellukset mahdollistivat reaaliaikaisen péivitysten jakamisen ja vuorovaiku-
tuksen missa ja milloin tahansa. Tama muutti tapaa, jolla ihmiset seuraavat uutisia, pitévat yhteytta

ystaviin ja ilmaisevat itsedan.

Sosiaalisen median vaikutukset yhteiskuntaan ovat olleet merkittdvid. Se on muuttanut tapaa, jolla
ihmiset kommunikoivat ja rakentavat suhteita. Se on myds vaikuttanut politiikkaan, talouteen ja
kulttuuriin. Sosiaalinen media on tarjonnut danen monille vahemmistdille ja aktivisteille, mutta se on

my6s herattényt huolta yksityisyyden suojasta, tietoturvasta ja vaarinkaytoksista.

Nykydan sosiaalinen media on valtava teollisuus, joka kattaa laajan kirjon alustoja ja sovelluksia. Se
tarjoaa mahdollisuuden viihtymiseen, tiedon jakamiseen, markkinointiin ja vaikuttamiseen. Kehitys
jatkuu edelleen, kun uudet teknologiat, kuten virtuaalitodellisuus ja tekodly, tuovat uusia ulottuvuuk-

sia sosiaalisen median maailmaan.

Kaiken kaikkiaan sosiaalinen media on kulkenut pitkdn matkan alkaen vaatimattomista aluistaan aina
nykypaivan monipuolisiin ja vaikutusvaltaisiin alustoihin. Sen vaikutukset yhteiskuntaan ovat olleet

merkittdvia ja jatkavat kehittymistddn. On térkeaa seurata tata kehitystd ja arvioida sen vaikutuksia
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yhteiskuntaan, jotta voimme ymmartad paremmin tdman valineen roolin ja mahdollisuudet tulevai-

suudessa.

2.2  Facebook

Facebook on yksi maailman tunnetuimmista ja vaikutusvaltaisimmista sosiaalisen median alustoista.
Sen perusti Mark Zuckerberg vuonna 2004, ja siita Iahtien se on kasvanut valtavaksi yhteisoksi, joka
yhdistda miljardeja ihmisia ympari maailmaa. Mark Zuckerberg oli tuolloin Harvardin yliopiston opis-
kelija ja onnistui luomaan heti kiinnostavan uuden sosiaalisen median alustan, johon liittyi pdivassa

yli tuhat ihmista (History 2019.)

Yksi Facebookin merkittavimmista vaikutuksista yhteiskuntaan on ollut ihmisten valisten suhteiden
muuttuminen. Se on mullistanut tavan, jolla ystavat, perheenjdsenet ja kollegat pitavat yhteytta toi-
siinsa. Etdisyydesta huolimatta kayttajat voivat nyt seurata toistensa eldmaa paivittain, jakaa tun-
teita ja muistoja sekd kommunikoida reaaliaikaisesti. Téma on tuonut mukanaan seka etuja etta
haasteita. Facebook on helpottanut monella tavalla ihmisten valistd kommunikointia, mutta tuonut

my6s mukanaan sen, etta toisia ihmisia arvostellaan entistd ankarammin verkon valityksella.

Facebook on myds vaikuttanut merkittdvasti tiedon levitykseen ja vuorovaikutukseen yhteiskun-
nassa. Uutiset ja ajankohtaiset tapahtumat leviavat nopeasti alustan kautta, mutta samalla se on
altis valeuutisille ja disinformaatiolle. Facebookin rooli yhteiskunnallisessa keskustelussa ja poliitti-
sessa vaikuttamisessa on ollut kiistelty. Se on antanut dédnensa monille kansalaisille, mutta samalla
se on myds mahdollistanut polarisaation ja kuplien syntymisen, joissa ihmiset altistuvat vain omille

nakemyksilleen.

Mainonta on ollut osa Facebookin historiaa jo pitkaan. Jo perustamisvuonna Facebookissa pystyi
mainostamaan “Flyer” mainoksilla. Suurin mullistus tapahtui vuonna 2007, kun kuka tahansa pystyi
ostamaan mainontaa Facebookista. Vuonna 2009 Facebookissa on jo tarjolla mainontaa, joka voi-
daan kohdistaa tietyille segmenteille, kuten missa pdin maailmaa henkild asuu. Samana vuonna Fa-
cebookin kayttdjat pystyvat pystyivat alkaa tekemadan omia mainoksia ja hallitsemaan niita (Digizer
2020.)

Yksityisyys on ollut jatkuvasti keskustelunaiheena Facebookin historiassa. Alusta on joutunut useisiin
skandaaleihin tietosuojaongelmien vuoksi, kuten Cambridge Analytica -tapaus vuonna 2018. Tama
herattdaa kysymyksia siitd, miten paljon tietoa kayttdjista kerataan ja miten sita kaytetdan. Kayttajien

henkildkohtainen data on arvokasta, ja sen suojeleminen on elintarkeaa (Wong 2019.)

Tulevaisuudessa Facebook kohtaa monia haasteita. Yhteiskunta vaatii parempaa tietosuojaa ja la-
pindkyvyytta. Lisaksi sosiaalisen median alustojen vastuu sisélldsta ja sen moderoinnista nousee yha
keskeisemmaksi aiheeksi. Facebookin on myds pysyttava kehityksessa mukana ja sopeutettava pal-
veluitaan muuttuviin tarpeisiin, kuten kasvavaan huoleen digitaalisen hyvinvoinnin ja mielentervey-

den vaikutuksista.

Kaiken kaikkiaan Facebook on monimutkainen ja vaikutusvaltainen osa nykypaivan yhteiskuntaa. Se
on muuttanut tapaa, jolla ihmiset kommunikoivat ja jakavat tietoa, mutta samalla se on tuonut mu-

kanaan monia haasteita. Facebookin tulevaisuus riippuu siitd, miten se pystyy vastaamaan naihin
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haasteisiin ja rakentamaan palvelun, joka tukee ihmisten yhteydenpitoa ja tietojen jakamista turval-
lisella ja vastuullisella tavalla. Facebook on kuitenkin menettanyt suosiotaan sosiaalisten medioiden
joukossa varsinkin nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa, mutta keski-ikaiset ja vanhemmat ih-

miset kayttavat edelleen Facebookia omana somealustanaan.

2.3 Instagram

Instagram on palvelu sosiaalisessa mediassa, joka on lahtdkohtaisesti hyvin kuva painotteinen. In-
stagram perustettiin vuonna 2010, mutta jo vuonna 2012 Facebook osti Instagramin itselleen. In-
stagramin ostohinta oli tuolloin 1 miljardilla dollarilla. Instagramin alkuaikojen suosiosta kertoo vah-
vasti se, ettd se saavutti ensimmaisena paivana julkaisusta itselleen noin 25 tuhatta kayttajaa (El-

dridge julkaisuaika tuntematon.)

Instagramin suosio perustuu sen kykyyn tarjota visuaalista sisaltda, kuten kuvia ja videoita, nopeasti
ja helposti. Téma on mahdollistanut yksiléille ja yrityksille mahdollisuuden ilmaista itsedan ja markki-
noida tuotteitaan visuaalisesti houkuttelevalla tavalla. Kuitenkin taman helppouden varjopuolena on
se, etta se saattaa kannustaa pinnallisuuteen ja vertailuun. Yksil6t voivat tuntea painetta luoda téy-

dellisid kuvia ja elamantyylia, mika voi johtaa itsetunnon heikkenemiseen ja mielenterveysongelmiin.

Toisaalta Instagramin vaikutus yhteiskuntaan on laajempi. Se on tehnyt mahdolliseksi trendien ja
ilmididen nopean levidmisen. Esimerkiksi muotivaatteet, ruokatrendit ja matkakohteet saavat nope-
asti suosiota Instagramissa, ja tdma vaikuttaa kulutuskayttdytymiseen. Ihmiset saattavat ostaa vaat-
teita tai matkustaa paikkoihin vain siksi, ettd ne nayttavat hyviltd sosiaalisessa mediassa. Tama voi

johtaa ymparistdongelmiin ja liialliseen kulutukseen.

Instagramin vaikutusvaltaa ei voida aliarvioida myodskaan poliittisessa ja yhteiskunnallisessa keskus-
telussa. Se on ollut foorumi aktivismille ja ajankohtaisten aiheiden esille nostamiselle, mutta samalla
se voi olla myds alusta disinformaatiolle ja polarisaatiolle. Sosiaalisen median "kuplien" muodostumi-
nen on yleistd, ja se voi vahvistaa omia mielipiteitd ja eristda eridvia nakemyksia. On tarkeaa ym-
martaa, etta Instagramin vaikutukset eivat ole yksiselitteisid. Se tarjoaa monia mahdollisuuksia luo-
vuuteen, vuorovaikutukseen ja aktivismiin, mutta samalla se luo paineita ja voi vaikuttaa negatiivi-
sesti mielenterveyteen ja ymparistodn. Siksi on térkead kayttdd Instagramia ja muita sosiaalisen me-

dian alustoja tietoisesti ja kriittisesti.

Instagram mainontaa voidaan tehda monella eri tavalla. Pystyt laittamaan maksettuja postauksia,
jotka tulevat muilla kayttajille vastaan heidan etusivulleen tai voit laittaa mainoksia, jotka tulevat
vastaan heidan tarinoissaan. Tarinat olivat aluksi huono tapa mainostaa johtuen ulkoasusta, mika ei
vaikuttanut ollenkaan mainosmaiselta. Instagram kuitenkin muokkasi tarinoita ja teki niista parem-
mat siten, ettd mainoksesta painamalla paasit suoraan linkilla mainostajan sivulle ja tdma nosti tari-

noiden mainosarvoa huomattavasti (Marketing Supply 2018.)

Instagram on monimutkainen ilmid, joka vaikuttaa yksil6ihin ja yhteiskuntaan monin tavoin. Sen vai-
kutukset vaihtelevat suuresti kdyttajan mukaan, mutta yhteinen tekija on se, ettd se on muuttanut
tapaa, jolla viestimme, ja haastaa meidat pohtimaan sosiaalisen median roolia elamasséamme. On
tarkeaa olla tietoinen naista vaikutuksista ja pyrkia hyédyntdmaan Instagramia positiivisella ja vas-

tuullisella tavalla.
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Instagram on erityisen suosittu nuoremman yleison keskuudessa. Urheiluseurat voivat hyodyntda
tata alustaa tavoittaakseen nuoret urheilun harrastajat ja tulevat jasenet. Instagramin tarinat ja
IGTV mahdollistavat tarinankerronnan ja pitkakestoisemman siséllén jakamisen. Seura voi esimer-

kiksi kertoa pelaajien tai valmentajien tarinoita, seuran historiaa ja arvoja.

Twitter on yksi merkittdvimmista sosiaalisen median alustoista, joka on muuttanut tapaa, jolla ihmi-
set kommunikoivat ja jakavat tietoa verkossa. Tama lyhyiden viestien ja ajatusten jakamiseen suun-
niteltu palvelu on saanut maailmanlaajuista huomiota ja vaikuttaa monin tavoin yhteiskuntaan, poli-

tiikkaan, viestintdan ja kulttuuriin. Twitter muutti nimensa virallisesti nimeen X vuonna 2023.

Twitterin perustaminen vuonna 2006 merkitsi kadnnekohtaa digitaalisessa viestinnassa. Palvelu
mahdollistaa kayttdjilleen lyhyiden, enintédn 280 merkin pituisten viestien ldhettdmisen, ja se on
nopea ja helppo tapa jakaa mielipiteitd, uutisia ja ajatuksia. Twitter on saavuttanut valtavan kaytta-
jakunnan, ja silla on yli 300 miljoonaa aktiivista kayttdjaa ympari maailman (The Editors of Encyclo-

paedia Britannica julkaisuaika tuntematon.)

Yksi Twitterin merkittavimmista vaikutuksista on sen rooli tiedonvalittdjana ja uutisldhteend. Monet
merkittavat uutiset ja tapahtumat tulevat ensimmaiseksi julkisuuteen Twitterin kautta. Tama on
mahdollistanut reaaliaikaisen ja laajan uutisvirtauksen, joka on vaikuttanut perinteisiin uutismediaka-
naviin. Twitter on my6s antanut danen tavallisille ihmisille ja aktivisteille, jotka voivat jakaa nake-

myksidan ja herattad keskustelua suoraan ilman valikasia.

Toisaalta Twitterin nopea ja lyhyt formaatti voi myos aiheuttaa ongelmia. Desinformaatio, huhut ja
polarisoiva keskustelu ovat yleisid haasteita, jotka ovat nousseet esiin Twitterissa. Koska viestit ovat
lyhyita, ne voivat joskus olla yksinkertaisia ja jattaa tilaa vaarinymmarryksille. Liséksi Twitterissa on-
gelmana voi olla anonymiteetti, joka rohkaisee kayttdjia kayttdytymaan epdaasiallisesti ja aggressiivi-
sesti.

Twitterilld on myos vaikutusta politiikkaan ja yhteiskuntaan. Poliitikot kayttavat aktiivisesti Twitterid
tiedon jakamiseen ja kannattajiensa mobilisoimiseen. Samalla alusta voi my0s ruokkia polarisaatiota
ja jakaa yhteiskuntaa entisestadn. Twitterin rooli esimerkiksi vaalikampanjoissa ja poliittisessa kes-

kustelussa on merkittava.

Twitter on myds muuttunut osaksi urheiluseurojen paaviestintdkanavaa vuosien varrella. Seurat ja-
kavat Twitteriin kaikki viralliset tiedotteet ja seuran ulostulot. Lisdksi faneille Twitter tarjoaa huomat-
tavaa lisdarvoa, koska eri sarjojen sisapiirin toimittajat julkaisevat tietoa esimerkiksi pelaajien louk-
kaantumisista ja kokoonpanomuutoksista juuri Twitteriin. Twitteriin my&s julkaistaan paljon huhuja
pian tapahtuvista pelaajasiirroista kyseisten toimittajien toimesta. Naissa kuitenkin kannattaa aina

muistaa ldhdekriittisyys.

Lopuksi Twitter on epailemattd muuttanut tapaa, jolla ihmiset viestivét ja jakavat tietoa verkossa.
Sen vaikutus yhteiskuntaan, politiikkaan ja kulttuuriin on merkittéva, ja se jatkaa kehittymistaan tek-

nologian ja kayttdjien tarpeiden mukaan. On térkeda tarkastella kriittisesti Twitterin vaikutuksia ja
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pyrkid tasapainottamaan sen positiiviset ja negatiiviset puolet yhteiskunnassa, joka on yha riippuvai-

sempi digitaalisesta viestinnasta.

Markkinoinnin kannalta Twitter on alustana muita sosiaalisen median alustoja parempi. Twitterin
kayttajat kayttavat aikaa 26 % enemmadn mainoksiin kuin muiden sosiaalisten medioiden kayttajat.
Toki pitda muistaa se, ettd Twitterin kdyttajat ovat ikdrakenteelta keskimaaraisesti vanhempi verrat-
tuna esimerkiksi Instagramiin tai TikTokiin. Taman kanssa kannattaa olla tarkkana riippuen millainen

asiakassegmentti urheiluseuralla on kyseessa (Doyle 2019.)

2.5 YouTube

YouTube on mullistanut internetin maiseman ja sisallontuotannon maailman. Se on kasvanut vaati-
mattomasta videoiden jakamisen sivustosta maailman suurimmaksi videopalveluksi, ja sen vaikutus
ulottuu kaikille internetin kayttdjille. YouTube perustettiin vuonna 2005, ja sen alkuperainen tarkoi-
tus oli tarjota alusta videoiden jakamiseen internetissa. Kuitenkin pian sen jalkeen siita tuli paljon

enemman kuin pelkka jakamisalusta. Kayttajat alkoivat tuottaa omia videoitaan ja jakaa niita maail-

manlaajuisesti. Tama loi pohjan YouTube-sisalldntuotannolle, joka kasvoi nopeasti (Stumbles 2018.)

Yksi merkittava tekija YouTubeen liittyvassa kasvussa oli monimuotoisuus. Kuka tahansa, oli sitten
ammattilainen tai harrastelija, voisi luoda ja jakaa sisaltéa. Tama mahdollisti monipuolisen sisallon,
joka kattoi kaiken oppaiden, viihteen, musiikin, dokumentaatioiden ja monen muun kategorian va-
lilla. Tama monimuotoisuus veti puoleensa valtavan yleisdn ja loi perustan YouTubeen liittyvélle me-

nestykselle.

YouTube on tullut oleelliseksi osaksi monien ihmisten paivittdista viihdekulutusta. Sen helppo saata-
vuus ja ilmaisuus tekevat siita houkuttelevan vaihtoehdon television ohjelmille ja perinteiselle me-
dian kulutukselle. Monet sisdlldntuottajat ovatkin rakentaneet valtavia seuraajajoukkoja ja ansain-

neet mittavia tuloja YouTube-videoidensa avulla.

Tyypillisesti urheiluseurat jakavat YouTubeen sisdltéa hyvin laidasta laitaan. Pelien koostevideot ovat
todella suosittuja eri seurojen YouTube-kanavilla. Mukana on myds paljon kulissien takaa saatua
materiaalia, jota seuran omat sisallontuottajat tekevat. Tasta hyvana esimerkkind on suomalainen
salibandyseura Esport Qilers, joka tuottaa joka kausi sarjan oman joukkueen matkasta, joka alkaa
harjoituskaudesta ja paattyy kauden loppumiseen. Tassa sarjassa fanit nakevat materiaalia joukku-
eesta ja sielld olevista persoonista, mitd he eivat muuten paasisi ndkemaan ja tdma toimii loistavalla

tavalla fanien sitouttamisessa, mutta myds uusien fanien hankkimisessa.

Vaikka YouTube on tarjonnut valtavia mahdollisuuksia sisdllontuottajille, se kohtaa myds useita
haasteita. Yksi keskeisimmistd haasteista on kilpailu. YouTubeen on tullut valtava maara sisallon-
tuottajia, ja kilpailu katsojista ja mainostuloista on kovaa. Menestydkseen YouTuben alustalla sisél-

I6ntuottajien on oltava luovia ja jatkuvasti kehittaa sisaltdaan.

Toinen haaste on mainostulojen epavarmuus. Monet sisalldntuottajat ansaitsevat padosan tuloistaan
mainoksista, mutta mainostajien mieltymykset ja séannét voivat vaihdella, mika voi vaikuttaa tuloi-
hin merkittavasti. Lisdksi YouTube on joutunut kohtaamaan haasteita liittyen sisallén moderointiin ja

yhteison sdaantdjen noudattamiseen, erityisesti disinformaation ja vihapuheen torjunnassa.
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YouTube on eittdmatta vaikuttanut merkittavasti internetin viihdealan kehitykseen. Se on mahdollis-
tanut monipuolisen sisalldntuotannon ja tarjonnut alustan, joka on tavoittanut miljoonat katsojat
ympdri maailmaa. Samalla se on kohdannut monia haasteita, kuten kilpailun ja mainostulojen epa-
varmuuden. YouTube jatkaa evoluutiotaan, ja sen rooli internetin viihde- ja mediamaailmassa tulee
todenndkdisesti sailymaan tarkedna. Kehitykset teknologiassa ja internetin kdytdssa voivat muuttaa
sitd, miten sisaltda tuotetaan ja kulutetaan, mutta YouTube tulee todenndkdisesti pysymaan keski-

0ssa ndissa muutoksissa.

YouTube on markkinoinnin kannalta tehokas paikka. Urheiluseurat pystyvat hyédyntamaan kana-
vaansa tehddkseen juuri itselleen sopivaa sisaltd ja my0s julkaisemaan pidempid ja syvaluotaavam-
pia videoita. Tarkedna osana menestyksekasta markkinointia YouTubessa on se, etta videot taytyy
suunnitella tarkasti, koska palvelusta l0ytyy todella paljon sisaltda ja pitdisi pyrkia erottumaan kilpai-
lijoista. Erityisen tarkead on vuorovaikutus katsojien kanssa. Kommentteihin vastaaminen ja mahdol-
listen videoehdotusten toteuttaminen on térked osa uusien fanien sitouttamista osaksi seuran You-

Tube-kanavaa (Search Engine Journal julkaisuaika tuntematon.)

TikTok on yksi 2000-luvun alkupuolen merkittdvimmista teknologisista innovaatioista ja viestinnalli-
sistd ilmidista. Alun perin vuonna 2016 Kiinassa lanseerattu sovellus on saavuttanut valtavan suosion
ympari maailmaa ja vaikuttanut monin tavoin kulttuuriin, viestintdan ja jopa politiikkaan. TikTok on
noussut suureen suosioon varsinkin nuoremman vaestdn keskuudessa (The Editors of Encyclopaedia

Britannica julkaisuaika tuntematon.)

TikTokin tarina alkoi, kun kiinalainen teknologiayritys ByteDance julkaisi sovelluksen nimellda Douyin
Kiinassa vuonna 2016. Seuraavana vuonna saman yrityksen toimesta lanseerattiin sovellus kansain-
valisille markkinoille nimelld TikTok. Sovellus perustuu lyhyisiin videopatkiin, joita kdyttajat voivat

jakaa ja katsella. Kayttdjat voivat luoda omia videoitaan, joiden pituus voi olla 15 sekuntia tai enin-
tdan 3 minuuttia. TikTokin ainutlaatuisuus perustuu siihen, ettéd se tarjoaa helpon tavan luoda ja ja-
kaa luovaa sisaltda monille kayttdjille. TikTok kasvoi valtavasti suosiossaan varsinkin koronaepide-

mian alkuaikoina, koska kayttajat olivat kotonaan ja he alkoivat tehda TikTokiin videoita ja reagoida

muiden julkaisuihin (D'Souza julkaisuaika tuntematon.)

Yksi TikTokin suosion salaisuuksista on sen helppokayttdisyys ja kayttajaystavallisyys. Sovellus tar-
joaa monipuoliset tydkalut videoiden editointiin, musiikin lisédmiseen ja visuaalisten efektien kayt-
téon, mutta samalla se on tarpeeksi yksinkertainen, jotta kuka tahansa voi aloittaa videoiden luomi-

sen. Tama on houkutellut kayttdjia eri ikaryhmista ja taustoista.

TikTokin vaikutukset yhteiskuntaan ovat moninaiset. Ensinndkin se on luonut uudenlaisen alustan
nuorille ilmaista itsedan ja jakaa ajatuksiaan. Nuoret kayttajat ovat Idytaneet TikTokista tavan il-
maista itseddn, osallistua kulttuurikeskusteluihin ja tuoda esille tarkeitaé yhteiskunnallisia aiheita.

Tama on tehnyt TikTokista voimakkaan tydkalun nuorten aktivismille ja poliittiselle osallistumiselle.
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Toiseksi TikTok on vaikuttanut viestinndn tapoihin ja kulutustottumuksiin. Se on lyhentényt videoi-
den kestoa ja korostanut visuaalista ilmaisua, mikd on muuttanut tapaa, jolla ihmiset kuluttavat ja
tuottavat sisdltda verkossa. Monet perinteiset mediat, kuten televisio, ovat joutuneet kilpailemaan

TikTokin nopeasti vaihtuvan ja viihdyttavan sisallon kanssa.

TikTokin merkitys ei rajoitu pelkastaan viihteeseen ja viestintdan. Se on myds vaikuttanut musiikki-
teollisuuteen, muotiin ja markkinointiin. Monet artistit ovat saaneet lapimurtonsa TikTokissa, ja
brandit ovat hyddyntaneet sovellusta mainonta- ja markkinointikampanjoissaan. Kaiken kaikkiaan
TikTok on muuttanut tapaa, jolla ihmiset viestivat, kuluttavat sisaltéa ja ilmaisevat itseaan verkossa.
Se on tarjonnut mahdollisuuden luovuudelle, aktivismille, viihteelle ja urheilulle. TikTok on selvasti

nykypaivan viestinnan ilmio, joka jatkaa vaikutustensa laajentumista yhteiskunnassa.

TikTokin kdytdssa on huomioitava se, etta sisalloltédan se eroaa todella vahvasti muista sosiaalisen
median alustoista. Nain ollen TikTokia kaytettdessa, et voi suoraan julkaista samaa julkaisua minka
olet laittanut Instagramiin tai Facebookiin. Téama johtuu siitd, ettd TikTok on alustana lyhyité ja no-
peatempoisia videoita, joissa on tarkead, etta se kiinnittda heti katsojan huomion tai muuten katsoja
siirtyy sekunneissa toisen videon pariin. My6s TikTokissa on kdytdssa saman kaltaiset mainokset
kuin Instagramissa ja Facebookissa ja ndin ollen urheiluseurojen kannattaisi hyédyntaa tata osana

oman sisalténsa markkinointia (Sprout social 2023.)

Miten kasvattaa

yleis6a?

Voit kasvattaa yleisoasi seuraavasti:

1. Opi tuntemaan yleisosi

« Analytiikan avulla saat helposti
tarkeaa tietoa siita, mitka ovat
suosituimmat videosi ja mihin yleisosi
sitoutuu.

« Tarkastele seuraajaluetteloasi,
tykkayksidsi ja videoidesi kommentteja.
« Osallista ja sitouta yleisdasi lukemalla
kommentteja, reagoimalla niihin seka

vastaamalla niihin.

2. Tee yhteistyota muiden
sisdllonluojien kanssa TikTok on
sisdllonluojien yhteiso. Yhteistyo
muiden sisallonluojien kanssa auttaa

sisaltoasi tavoittamaan laajempia
yleiséja. Ota yhteytta muihin
mielenkiintoisiin sisallonlugjiin! a

Kuva 1. TikTokin ohjauskeskus antaa kayttajalle hyvat ohjeet yleisén kasvattamiseksi (TikTok 2023).

Ei ole yllatys, etta TikTokin suosio on noussut todella vahvasti ja rajahdysmaisesti. Sosiaalisen me-
dian kasikirjassa povattiin, etta juuri nuorten keskuudessa videomuotoinen sosiaalinen media tulee
yleistymaan. Kirjassa myds painotettiin, etta videot ovat kestoltaan nimenomaan lyhyitd. (P6nka
2015, luku 5.2.)
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Urheiluseurojen markkinointi onkin siirtymassa koko ajan enemman TikTok-tyyliseen markkinointiin,
jossa lyhyilla videoilla saadaan yllattdvankin paljon markkinointia omasta seurastaan esille. Téman
tyylinen markkinointi tuokin seuroille paljon enemman nakyvyytta esimerkiksi nuorison keskuudessa.
Lisdksi seurojen on tarkeda pysya sosiaalisessa mediassa koko ajan hermolla ja pyrkia sita kautta
hankkia itselleen lisda nakyvyytta. TikTokin nykyisen suosion valossa sieltd on saatavilla kaikille seu-

roille uusia faneja ja huomattava maara positiivista ndkyvyytta.
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3 SOSIAALINEN MEDIA URHEILUSEUROISSA

3.1 Tutkimusmenetelma

Toteutimme taman opinnaytetyon laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Koimme, etta tama
sopi aiheeseemme, koska kvalitatiivisen tutkimuksen ideana on ymmartaa tutkittava asia mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti. Kaytimme kvalitatiivisen tutkimuksen aineistokeruumenetelmana haas-
tatteluja, joiden pohjalta teimme johtopaatoksia aiheesta. Paadyimme myds tahan tutkimusmenetel-
maan, koska se tarjosi meille joustavuutta toteuttaa tutkimusta. Haastattelujen lisdksi painoarvoa jai
paljon sisdltéanalyysille ja havainnoinnille.

Koimme myds, etta voimme l6ytaa uusia nakokulmia aiheeseen kvalitatiivisella tutkimuksella, koska
osa asioista ei ole havainnoitavissa maarallisesta tutkimuksesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen hyotyna
oli myos se, etta pystyimme olemaan vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa. Tama oli térkeda siksi,
koska halusimme kehittda haastattelutaitojamme.

3.2 Sosiaalisen median kaytté kansainvalisissa huippuseuroissa

Sosiaalisen median kayttd tunnetuissa ja globaaleissa seuroissa on todella suunniteltua ja jarjestel-
mallista. Sen idean on tiivistetysti kasvattaa katsojan mielenkiintoa itse urheilua ja myds seuraa koh-
taan. Sosiaalinen media on netin alustoista hyddyllinen paikka, koska ihmiset kayttavat luonnollisesti
siella eniten omasta ajastaan internetissé (Science Direct 2018). Tarkeana tavoitteena seuroilla on
fanien sitouttaminen osaksi yhteisdéa. Tama tapahtuu luonnollisesti sosiaalisessa mediassa siten, etta
fanit pystyvat jakamaan ja kommentoimaan seuran postauksiin ja olemaan siten vuorovaikutuksissa

seuran kanssa.



16 (36)

6 Elements of Your
Social Media Strategy

Who are your

6 \ = J 2

How will y_ou What are you
engage with fans? selling?

Social Media
Strategy

9

Why should they choose
you over your Where is your
competition? audience?

When & how often
will you contact them?

@SM_OnlineClass % s i
foiatoa; leimadtsoii SocialMedia
OnlineClasses.com

Kuva 2. Sosiaalisen median strategia, jota urheiluseuratkin hyddyntavat (Maria Peagler 2011).

Suurin ero kansainvalisilla seuroilla verrattuna suomalaisiin seuroihin on se, ettd postauksia tulee
todella paljon enemman ja saanndllisempaan tahtiin. Postauksissa myds osataan ottaa paremmin
huomioon kaytettdva alusta ja julkaista alustan mukaista sisaltéa sinne. Esimerkiksi TikTokista 16ytyy
isoilta kansainvalisilté seuroilta todella humoristista materiaalia, kun taas esimerkiksi Instagram on
sisalléltaan paljon enemman informatiivisempaa ja asiallisempaa. Postauksien laatu ja ulkoasu on
myos todella paljon huolitellumpia kuin mité suomalaisilla seuroilla. Suurilla seuroilla on myos tapana
jakaa someen paljon kulissien takana tapahtuvaa materiaalia, mihin fani ei muuten paasisi miten-
kdan kasiksi. Tama sitouttaa fania ja tuo hanta lahemmas omaa fanittamaansa seuraa. Lisaarvon
luomisessa kansaisvaliset huippuseurat ovat onnistuneet hienosti ja he myos tuovat todella hienosti

persoonia esille.
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Kuva 3. Manchester Cityn Instagram on monipuolinen ja miellyttdva silmalle (Instagram 2023).

Kansainvaliset seurat kayttavat esimerkiksi omaa Instagram-tilidan todella hyvin hyédykseen anta-
malla mahdollisimman monipuolista materiaalia kannattajilleen seurattavaksi. Pelikuvia, harjoitusta-

pahtumia ja videomateriaalia tuodaan esille paljon laajemmin, kuin suomalaisilla urheiluseuroilla.

Haastattelimme eurooppalaiseen huippujalkapalloiluun erikoistunutta henkiléd, joka kirjoittaa julkai-
suja eri sosiaalisen median kanaviin ja on osana paivittdisia jalkapalloaiheisia videoita Youtube-kana-
valla, jolla on noin kaksi miljoonaa tilaajaa. Kuten kerrottua, haastateltava on erikoistunut Euroopan
huippusarjojen aiheiden kasittelyyn varsinkin Englannin Valioliigan osalta. Valioliiga on monen mie-
lestd maailman kovatasoisin jalkapallosarja ja sielld pelaa suurin osa maailman parhaista pelaajista.

Se on myds rahallisesti mitattuna maailman isoin sarja.

Haastateltavalla on Twitterissa noin 25 000 tuhatta seuraajaa, joten hanen mielipiteensa arvoste-
taan jalkapalloa seuraavien ihmisten kesken varsin korkealle. Han on ollut my&s englantilaisissa tele-
visioldhetyksissa antamassa omia nakemyksidan eri jalkapalloaiheisiin tapahtumiin ja asioihin. Ky-
syimme hanen nakemyksidaan meidan opinndytetydmme aiheesta huippujalkapallon ja Englannin Va-

lioliigan osalta.
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Haastateltava avaa kertomalla, miten sosiaalinen media on muuttunut jalkapallossa viimeisen 10
vuoden aikana valtavasti. Han korostaa, miten nykyaan jokaisella joukkueella on nykydaan oma Twit-
ter, Instagram ja TikTok, kun 10 vuotta sitten tilit saattoivat myos olla, mutta niitd ei kaytetty yhta

tehokkaasti, kuin nyt.

Han jatkaa tarkentamalla sosiaalisen median kayttéd enemman Englannin Valioliigan osalta. Hanen
mielestdnsa Valioliigaseurat eivat enaa nykyaan suhtaudu sosiaalisen median kdyttodn yhta skepti-
sesti, kuin ennen, koska he ovat huomanneet sosiaalisen median suuren potentiaalin niin rahassa

kuin suosiossakin mitattuna.

Valioliigan menestyksesta ja suosiosta han kiittaa pitkalti sen loistavaa sosiaalista mediaa ja bran-
daysta. Avain menestykseen Englannissa on hdanen mielestansa ollut se, etta seurat ovat saaneet
luotua itsensa ja fanien valille vahvan siteen ja vuorovaikutuksen mika tehddan suurilta osin juuri

sosiaalisen median avulla, joka sitd kautta tuo joukkueille ja Valioliigalle enemman rahaa.

Han kuitenkin painottaa, ettd sosiaalinen media tuo myds monia varjopuolia seuroille, kuten pelaa-
jien syrjimista ja rasistisia kommentteja. Pelaajien huonot otteet kentdlld antavat joillekin niin sano-
tun ilmaisen mahdollisuuden haukkua pelaajia sosiaalisessa mediassa, vaikka he eivat tieda, miten
pelaajat voivat esimerkiksi henkiselld tasolla, haastateltava kertoo. Nama ovat tietenkin valitettavan
yleisia ongelmia nykymaailmassa, joita ei huomata tarpeeksi suuren yleison keskuudessa. Han jat-
kaa korostamalla, etta kaikilla Euroopan huippujoukkueilla tulee olla nollatoleranssi minkaanlaiselle

rasismille pelaajia kohtaan.

Kun kysyimme haastateltavalta, miten han kehittdisi sosiaalista mediaa Valioliigan osalta, han sanoi,
ettd seurojen tulisi tuoda juuri nditad haitallisia asioita enemman esille. Tédhan esimerkkina han mai-
nitsi, ettd seurojen tulisi vieda syrjimiseen ja rasismiin liittyvat kommentit sosiaalisesta mediasta
eteenpdin viranomaisille, jotta nama saataisiin kitkettya pois kokonaan jalkapallosta. Han toivoo,
ettd seurat saisivat jotain positiivista aikaan naihin asioihin liittyen, koska téman hetken metodit ei-

vat toimi tarpeeksi hyvin.

Seuraavina vuosina haastateltava nakee Valioliigaseurojen tulevaisuuden rakentuvan vain enemman
ja enemman sosiaalisen median hyddyntamisen ymparille, koska loppujen lopuksi se on tydkalu hy-
vaa varten. Loppuun haastateltava mainitsee esimerkin Englannin jalkapallomaajoukkueesta, joka on
saanut sosiaalisen median avulla rakennettua vahvan siteen pelaajien ja kannattajien kesken, mika
on nakynyt myds heidan tuloksissaan. Vield 10 vuotta sitten Englannin jalkapallomaajoukkue oli ka-
oottisessa tilassa, kun sen fanit ja téhtipelaajat melkein vihasivat toisiaan ja se my6s nakyi tulok-
sissa, kun arvokisoista ei tullut menestysta, han sanoo. Viime vuosina pelaajien ja kannattajien valit
ovat kaantyneet paalaelleen pitkalti sosiaalisessa mediassa uudestaan rakennetun yhteyden avulla ja
se on my0s tuonut menestysta, esimerkkind vuoden 2021 Euroopan mestaruuskisojen finaalipaikka,

haastateltava lopettaa.
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Sosiaalisen median kayttd suomalaisissa urheiluseuroissa

Haastattelimme Suomen paasarjatason lentopallojoukkueen sosiaalisen median vastaava. Sosiaali-
sen median vastaava kertoi, ettd hanelld on seurassa myds muita tehtavia, joiden takia hanelle jaa
aikaa sosiaalisen media tekemiseen noin 10 % omasta tyajastaan. Haastateltava kertoi, etta ha-
nelld on vapaat kddet tehda seuran tilille sisaltéa, mutta mainitsi ettd seura tekee tietyn suunnitel-
man sosiaalisen median ulkoasusta ennen kautta, mita noudatetaan koko kauden ajan. Haastatel-
tava kertoi, ettd he seuraavat erilaisten tytkalujen avulla sitd, miten erilaiset julkaisut menestyvat,
mutta korosti sitd, ettd valilla selkead syy seuraus suhdetta ei tunnu l6ytyvan miksi hyvin samankal-

taiset julkaisut menestyvat joskus ja joskus eivat.

Haastateltava kertoi, ettd johtuen resurssien puutteesta seura on tietoisesti jattanyt esimerkiksi Tik-
Tokin ja Twitterin pois omasta katalogistaan. Han painottaa, etta TikTokin kohdalla sisallon pitdisi
olla hyvin erilaista verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin ja tdman takia han ei koe jarke-
vaksi julkaista sielld samaa sisaltéa, kuin esimerkiksi Instagramissa. Haastateltava kertoi, etta han
pyrkii ottamaan vaikutteita sosiaalisen median sisaltéon ja ulkondkdéon muilta ulkomaisilta suur-
seuroilta lajista riippumatta. Han kertoi, ettd seuran sosiaalisen median sisaltéa on pyritty kehitta-
maan koko ajan ja suurimpana asiana han kokee julkaisujen ulkoasun kehittyneen heilld siihen

suuntaa, etta julkaisu on houkuttelevampi ja kutsuvampi.

Haastateltavan mukaan sosiaalisen median sisaltd vaikuttaa todella positiivisesti yhteistydkumppa-
nien hankkimiseen. Tahan han kuitenkin tarkentaa, etta seuran sosiaalisen median kanavissa ei suo-
ranaisesti mainosteta yhteistydkumppanien puolesta, vaan julkaisut menevat aina seuran brandi
edelld, eikd sosiaalisen median tilit saa olla pelkké mainos muille yrityksille. Sosiaalinen media tuo
my0&s haastateltavan mukaan hyotyja siihen, ettd enemman ihmisid 16ytaa paikalle ottelutapahtu-
miin, mutta korostaa, ettd seuran sosiaalinen media on tehty enimmakseen nykyisille faneille, eika

niinkaan uusien kannattajien hankkimiseen.

Suurimpana kehityskohtana han nakee sen, etta seuralla olisi yksi henkild tekemassa pelkastaan si-
saltda sosiaaliseen mediaan esimerkiksi TikTokiin. Hdnen mukaansa tassa on kysymys pelkastaan
resursseista, mitd seura on halunnut kayttaa tehokkaammin muihin urheiluliiketoiminnan osa-aluei-
siin. Haastateltava kertoo, ettd heilld on kaytdssadan maksullista mainontaa Instagramin ja Faceboo-
kin kautta ja kuvailee sita hinta laatu suhteeltaan todella hyvaksi tavaksi mainostaa verrattuna esi-
merkiksi Google Addseihin. Han myds kertoo, ettda maksullinen mainonta Instagramissa ja Faceboo-

kissa on moninkertaistanut nakyvyyden verrattuna aikaan ennen maksullisia mainoksia.

Sosiaalisen median kayton kehityksesta urheiluseuroilla haastateltava kertoo, ettd tulevaisuudessa
siirrytdan luultavasti vahvasti lyhyisiin videoihin, kuten TikTok-tyyppiseen sisalt6dn. Hanen mu-
kaansa lyhyilla videoilla, jossa on mukana esimerkiksi jotakin humoristista sisaltéa, saadaan huomat-
tavasti enemman nakyvyyttd seuralle kuin perinteisilld Facebook julkaisuilla. Han myés kommentoi,
ettd taman tyylinen suuntaus sosiaalisen median sisalléssa on jo nahtavissa seuroilla, joilla on kay-
tdssa isommat resurssit sosiaalisen median tekemiseen. Haastateltava myds korostaa, etta tulevai-
suudessa seurojen on pysyttava sosiaalisen median trendeissa hyvin mukana, jotta sisdltd tavoittaa

mahdollisimman paljon ihmisia ja on ajankohtaista.
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3.3.1 Esimerkkina Veikkausliigaseurat

Tutkittuamme pitkdan Veikkausliigaseurojen someja tulimme siihen tulokseen, ettd sosiaalisen me-
dian hyddyntédminen on vield todella alkeellisessa vaiheessa. Seuroilla on kylla kdytéssa monia eri
sosiaalisen median alustoja, mutta julkaisuja ei ole tehty sadnndéllisesti tai niité on muuten todella
niukasti. Olisi todella tarkead, etta julkaisuita tulisi useasti ja saanndlliseen tahtiin. Uusia katsojia on
vaikea tavoittaa, jos sisaltéa ei tule saanndllisesti. Kaikkien Veikkausliigajoukkueiden sosiaalisen me-
dian julkaisuista paistaa lapi se, etta sisaltéa ei ole juuri ollenkaan suunniteltu etukateen ja sosiaali-
nen media toimii heille enemman tiedotuskanava, kuin mahdollisuutena I6ytaa uusia katsojia ja laa-
jentaa sita kautta liiketoimintaa. Toki eroja myds seurojen valilta 16ytyy. Isommat seurat keraavat
enemman vuorovaikutusta fanien kanssa luontaisista syista, mutta se ei tarkoita, etteikd pienem-

matkin Veikkausliiga seurat voisi hyddyntaa sosiaalista mediaa paremmalla tavalla.

MAAJOUKKUEET
KUTSUVAT

Kuva 4. HIK:n Instagram ei herata ulkoasultaan huomiota samalla lailla, kuin Valioliigaseuroilla (In-
stagram 2023)

Veikkausliigaseurojen yleisomaarista on jo pitkaan kayty paljon keskustelua niiden vahaisten maa-
rien vuoksi. Yleisokeskimaarat ovat todella pienet verrattuna esimerkiksi stadioneiden yleisékapasi-
teetteihin. Sosiaalinen media on loistava alusta markkinoida ottelutapahtumia ja sitd kautta tuoda
peleihin lisda katsojia. Sosiaalisen median hyddyntdminen auttaa ottelutapahtumien markkinoinnissa
valtavasti, jos sitd vain kdytetadn mahdollisimman tehokkaasti.
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3.3.2 Esimerkkina alasarjajoukkueet

Haastattelimme 2-divisioonassa pelaavan futsalseuran, joka pitaa aktiivisesti omaa Instagram-tiliaan

ylla. Vaikka kyseessa onkin pienempi seura, on heidan tilinsa aktiivinen ja miellyttdva silmalle.

Aluksi haastateltavat sanovat, ettd Instagram on heille vain harrastus, mutta he haluavat sitd kautta
pitda kannattajia ajan tasalla joukkueen asioista. Toisin kuin ammattilaisseurat, ei heilla ole tavoit-
teet taloudelliseen kehitykseen sosiaalisen median kautta. Haastateltavat sanovat, etta tavoite on

pitda tilia vain aktiivisesti ylla ja saada seuraajia lisaa.

Paivitykset Instagramissa ovat saaneet kiitosta kannattajilta ja se auttaakin jatkamaan seka kehitta-
maan paivitysten tekemistd, haastateltavat sanovat. Haastateltavat kertovat myds, etta motivaatio
on tarkea osa somen tekemistd, koska sen avulla pdivityksia haluaa tehda suhteellisen saanndlliseen
tahtiin.

Alempien sarjojen seurat ovat tarkea osa suomalaista urheilukulttuuria. He voivat samalla lailla hy6-
tya sosiaalisesta mediasta, vaikkakin pienemmassa mittakaavassa, kuin padsarjajoukkueet. Faneja
on luonnollisesti vahemman, kuin isoilla seuroilla, mutta silti miltei kaikilla joukkueilla on joku sosiaa-

lisen median kayttajatili.

Joskus sosiaalisen median hyddyntéaminen voi kehittya alasarjajoukkueella rajahdysmaisesti. Esi-
merkkina tasta on Gilla FC, joka aloitti tdna vuonna pelaamaan 6-divisioonassa. Joukkueessa pelaa
monia sosiaalisen median vaikuttajia, tunnettuja artisteja ja entisia huippujalkapalloilijoita. He tuovat
joukkueelle suuren maaran seuraajia sosiaalisessa mediassa omien kanaviensa kautta ja téten jouk-
kueen suosio on Suomen mittapuulla kasvanut valtavaksi. Gillan peleissa on paikan paalla valtava
maara katsojia ja meininki heidan otteluissaan on myds todella huikea. Heiddn suosionsa pohjautuu
juuri sosiaalisen median hyddyntdamiseen ja kannattajien kanssa kdytavaan vuorovaikutukseen. Esi-
merkiksi heiddn Instagram-tilillansa on jo yli 40 000 seuraaja mika on enemman kuin Veikkausliigan
hallitsevalla mestarilla ja menestyneimmalla seuralla, HIK:lla (Instagram 2023.) Gilla on itse asiassa
jo nyt Suomen seuratuin urheiluseura, kun mitataan seuraajamadria eri sosiaalisen median kana-

vissa.

Gillan kaltainen sosiaalisen median hyddyntdminen on loistava esimerkki mitd silla voidaan saada
aikaan. Gilla on luonut Suomessa ennenndkemattdman brandin itselleen ja suunta heilla nayttaa
vain yléspain. Toki ero Veikkausliigaan on suuri esimerkiksi, kun puhutaan rahasta ja huippu-urhei-

lusta. Mutta silti pelkalla sosiaalisella medialla voidaan saada aikaan massiivinen buumi.

Tavallisten alasarjajoukkueiden sosiaalinen media eroaa toki Gilla FC:std huomattavasti. Alasarja-
joukkueet ovat kuitenkin myds aktiivisesti sosiaalisessa mediassa eri alustoilla. Ne ilmoittavat alus-
toillaan ottelutapahtumia, uusia pelaajahankintoja, tai otteluraportteja. Alasarjajoukkueilla on myds
omat kannattajat, vaikka niiden maara onkin huomattavasti pienempi, kuin padsarjajoukkueilla.
Tastd huolimatta paivityksia tulee suhteellisen aktiivisesti, kun huomioi, etta seurojen sosiaalista me-

diaa hoitaa yleensa joku joukkueen taustahenkil® tai joskus jopa valmentaja tai pelaaja.
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On hienoa huomata, etta vaikka alasarjojen seurat eivat sosiaalisesta mediasta saa niin paljon irti,
kuin isot seurat, he silti haluavat paivittaa tilejaan aktiivisesti ja olla vuorovaikutuksessa kannattajien

kanssa. Sosiaalisen median alustat antavat téhdan mahdollisuuden niiden helppokayttdisyydella.

Paivitysten paaasiallinen sisaltd Veikkausliigaseuroilla on hyvin vahvasti joukkueen peleihin liittyvaa
ja niista ilmoittamista. Naissakin ilmoitusluontoisissa julkaisuissa ilmoittaminen tapahtuu yleensa ker-
taluontoisesti ja aika myohaan verrattuna ottelutapahtuman paivaan. Myds samoja postauksia laite-
taan moniin eri sosiaalisen median kanaviin eika selkedsti ole kauheasti ajateltu sitd, ettd esimerkiksi
Instagram ja TikTok ovat sisalloltaan kaksi aivan taysin erilaista alustaa. Esimerkiksi Gilla FC hyddyn-
taa TikTok-tililladn enemman “meemikulttuuria”, joka tarttuu helposti nuorisoon ja siten tuo heille
paljon nayttokertoja.

Huippuseuratkin ovat viime aikoina hiljalleen alkaneet kdyttdmadn enemman “meemikulttuuria”,
vaikkakin vield aika varovasti. Isoilla seuroilla onkin suurempi riski joutua enemman suurennuslasin
alle. Joskus kyseenalaiset paivitykset otetaankin huomioon mediassa. Riskien ottaminenkin kuuluu

kuitenkin onnistuneeseen sosiaalisen mediaan.

Huippuseurat Suomessa ovat varovaisia sisalténsa suhteen ja luottavat siihen, mika on ennen tasai-
sen vahvasti toiminut. Kuitenkin maailman suurseurat panostavat nimenomaan TikTokissa sisaltdoon,
joka on todella humoristista ja jossa saatetaan piikitella vastustajaseuroja. Olisi hienoa nahda myos
suomalaisten seurojen hieman rentoutuvan sosiaalisen median kanssa ja rakentavan sisdltonsa
my6s huumorin avulla. Aikaisemmin mainittu Gilla FC perustaa omaa sosiaalisen median brandia
vahvasti meemien ja huumorin varaan, joka todella suuresta seuraajamaarasta ja nayttokerroista

nayttaa toimivan todella hyvin.
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Kuva 5. Gilla FC:n TikTok-videot saavat paljon nayttdkertoja ja niissa hyddynnetdan "meemikulttuu-
ria” (TikTok 2023).

Seurojen tulisi jakaa "behind the scenes" sisdltdd faneilleen ja yleisdlleen, jotta voivat rakentaa vah-

vempaa Yhteisda ja sitouttaa fanikuntaansa. Hyva esimerkki tdsta on

Videoiden tekeminen harjoituksista, valmistautumisesta ja pukuhuoneista. Néama tarjoavat faneille
ainutlaatuisen nakyman pelaajien ja valmennusryhman paivittdiseen elamadn. Myos pelaajahaastat-
teluja ja pelaajaprofiileja, jotka auttavat faneja oppimaan pelaajista syvemmin ja tuntemaan heidat
henkilokohtaisemmin.

Live-lahetyksia tulisi luoda harjoituksista, peleista ja tapahtumista. Nain fanit voivat tuntea olevansa
osa seuran toimintaa reaaliajassa, vaikka he eivat esimerkiksi paasisi paikan paalle ottelutapahtu-

miin.

Fanit haluavat myds oppia tuntemaan pelaajia myds kentédn ulkopuolella. Faneille pitdisi antaa mah-
dollisuus kokea paiva pelaajana seuran kanssa, esimerkiksi seuraamalla pelaajan paivan kulkua

kenttdtapahtumissa, kokouksissa ja harjoituksissa.

Erilaisia tarinoita seuran historiasta, saavutuksista, vaikeuksista ja onnistumisista pitdisi myés kertoa

sosiaalisessa mediassa. Tama auttaa rakentamaan brdndid ja lahentamadn seuraa faneihin. Faneja
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tulisi kannustaa osallistumaan keskusteluun ja kysymaan kysymyksia pelaajilta ja valmennusryh-

malta sosiaalisen median kautta. Samalla voi jarjestaa kilpailuja, joissa fanit voivat voittaa ainutlaa-
tuisia palkintoja, kuten lippuja peleihin, signeerattuja pelivarusteita tai mahdollisuuden tavata pelaa-
jia. Samantyyliselld ideoinnilla voi jarjestaa tapahtumia, joissa fanit voivat tavata pelaajia, valmenta-

jia ja muita seuran edustajia kasvotusten.

Seurojen tulee huomioida kannattajien palaute tarjontaan liittyen ja ldhtea sita kautta parantamaan
sitd. Yleison palaute ja toiveet ovat yksi tarkeimpia asioita, kun kehitetddn omaa sosiaalista mediaa
ja markkinointia.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN KAYTON KEHITYS

Sosiaalinen media on muuttanut monia eldmanalueita merkittavasti viimeisten vuosikymmenten ai-
kana, ja urheiluseurat eivat ole jadneet taman kehityksen ulkopuolelle. Sosiaalisen median vaikutus
urheiluseurojen toimintaan on ollut valtava, ja se on tarjonnut seuroille uusia mahdollisuuksia niin

fanien sitouttamiseen, markkinointiin kuin pelaajien ja joukkueiden brandin rakentamiseenkin.

Aluksi on tarkeda huomata, ettd sosiaalisen median kayttd urheiluseuroissa ei rajoitu pelkastaan
suuriin ammattilaissarjoihin, kuten jalkapallon Valioligaan tai NBA:han. Myds pienemmat paikalliset
seurat ovat I6ytaneet sosiaalisen median hyddyt ja osaavat hyddyntaa niitd omassa toiminnassaan.
Tama kehitys on demokratisoinut urheiluseurojen viestintaa ja mahdollistanut pientenkin seurojen
nakyvyyden laajemmassa mittakaavassa. Pienemmat alhaisemmilla sarjatasoilla pelaavat seurat ovat
onnistuneet hyvin suunnitellulla ja rohkeudella luomaan nakyvyytta joukkueelle ja tata kautta saa-

maan mukaan muun muassa uusia rahoittajia ja faneja.

Sosiaalinen median on kehittynyt urheiluseurojen kaytéssa vuosien varrella todella merkittavasti.
Kun katsotaan ajassa taaksepain, voidaan havaita, etta yksittdiset julkaisut ovat muuttuneet séan-
nollisiin ja suunnitelmallisiin julkaisuihin. Seurat myos julkaisevat peleistadn parhaita paloja videoi-
den muodossa ja osa joukkueista lahettaa livekuvaa otteluista, joita fanit voivat seurata helposti ko-
toa kasin. Nykyaan fanit voivat olla taysin perilld seurojen toiminnasta ilman, etta he koskaan kavisi-
vat paikalla itse ottelutapahtumissa. Tdma on varmasti myos jollain tasolla muuttanut kulttuuria kan-
nattajien keskuudessa ja tuonut seuroille haasteita saada katsojia paikalle tapahtumiin. Toisaalta
positiivinen asia on se, etta seurat ovat joutuneet tdman takia kehittdmaan ottelutapahtumiaan,

joissa on lisdarvoa, jota fanit eivat saa vaan sosiaalisen median kanavien kautta.

Yksi merkittavimmista muutoksista, joita sosiaalisen median kayttd on tuonut urheiluseuroille, liittyy
fanien sitouttamiseen. Seurat voivat nyt kommunikoida suoraan fanien kanssa ja tarjota heille ainut-
laatuisia sisaltdja, kuten pelaajahaastatteluja, harjoitusten kulissientakaisia nakymia ja fanikilpailuja.
Téma luo syvemman yhteyden fanien ja seuran valille, mikd puolestaan kasvattaa fanien uskolli-
suutta ja sitoutuneisuutta seuraan. Fanit voivat myods jakaa omia kokemuksiaan ja tunteitaan seu-
rastaan sosiaalisessa mediassa, mika luo laajemman yhteisdn tunteen ja voi houkutella uusia faneja

mukaan.
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Kuva 6. Sosiaalisen median kayton strategian havainnollistaminen (Sri Prakash 2012).

Toinen merkittéva vaikutus sosiaalisella medialla urheiluseuroihin on ollut markkinoinnin tehostumi-
nen. Seurat voivat tavoittaa suuren yleison helposti ja edullisesti erilaisten some-kampanjoiden ja
mainosten avulla. Téma mahdollistaa seuroille uusien tulojen lahteitd, kuten mainostulot ja sponsori-
sopimukset. Lisdksi seurat voivat kdyttda sosiaalista mediaa brandinsad rakentamiseen ja tarinanker-

rontaan, mika tekee niista houkuttelevampia niin fanien kuin potentiaalisten pelaajienkin silmissa.

Sosiaalisen median vaikutus pelaajiin ja joukkueiden bréndin rakentamiseen on myds huomattava.
Pelaajat voivat kayttdd omia some-kanaviaan bréndinsa rakentamiseen ja yhteydenpitoon fanien
kanssa. Téama luo pelaajille mahdollisuuden kasvattaa omaa suosiotaan ja vaikutusvaltaansa, mika
voi vaikuttaa esimerkiksi sponsorisopimuksiin ja kaupallisiin mahdollisuuksiin. Samalla seurat voivat
hyédyntda somea joukkueiden brandin vahvistamiseen ja kasvattaa niiden tunnettuutta kansainvali-
sesti. Vaikka kyse on joukkueurheilusta, taytyy kuitenkin huomata, ettéd maailman suurimmat urhei-
lusarjat lajista riippumatta ovat muuttaneet omaa mainontaansa enemman henkilévetoiseen markki-
nointiin. Lajin suuria supertahtia ja persoonia nostetaan yha enemman esille ja moni saattaakin fa-

nittaa eri joukkueissa pelaavia supertdhtia, eikd varsinaisesti mitaan tiettya joukkuetta.

Vaikka sosiaalisen median kaytdlla on monia positiivisia vaikutuksia urheiluseuroihin, siihen liittyy
myds haasteita. Yksi keskeinen haaste on negatiivinen julkisuus ja pelaajien seka seurojen altistumi-
nen kritiikille ja hairinndlle. Some-kanavilla viestit voivat levitd nopeasti, ja negatiiviset kommentit
voivat vaikuttaa pelaajien ja seurojen mielikuvaan. Lisaksi some voi luoda painetta pelaajille ja seu-

roille esiintya aina huipputasolla niin kentalla kuin sen ulkopuolellakin.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sosiaalisen median kayttd urheiluseuroissa on tuonut mukanaan
monia mahdollisuuksia ja haasteita. Fanien sitouttaminen, markkinointi ja brandin rakentaminen

ovat kaikki hydtyneet somesta, ja se on muuttanut pelaajien ja joukkueiden suhdetta fanikuntaan.
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Kuva 7. Sosiaalisen median aikajana (Wikimedia Commons 2020.)

Kaiken kaikkiaan sosiaalisen median vaikutus urheiluseuroihin on ollut valtava, ja se tulee todenna-
koisesti jatkamaan kehittymistaan tulevaisuudessa. Seurat, jotka osaavat hyddyntda somea oikein,
voivat saada siitd merkittavia etuja niin taloudellisesti kuin urheilullisestikin. Samalla on kuitenkin
tarkeda muistaa, ettd some on voimakas tyokalu, ja sen kayttdon liittyy vastuu niin pelaajien, seuro-
jen kuin fanienkin osalta. Kuitenkin sosiaalisen median mukaantulo urheiluseurojen paivittaiseen toi-
mintaan on melkein kaikilta osin positiivinen asia ja tarjoaa lisad mahdollisuuksia seuroille, joita
heilla ei ennen ole ollut. Loppujen lopuksi ihminen on sosiaalista kanssakdymista tarvitseva olento ja
kaupankayntia ohjaa ihmisten valinen vuorovaikutus, mika tulee ndkymadn myos sosiaalisen median

kehityksessa (Maryville university 2020).

Asiantuntijoilla ei ole selkeaa kuvaa siitéd, mika tulee olemaan seuraava uusi sosiaalisen median
alusta, joka kasvaa isosti. Kuitenkin asiantuntijat antavat paljon painoarvoa Virtual Realitylle. Asian-
tuntijat uskovat, etta VR teollisuus tulee kasvamaan 18 % vuosien 2021-2028 valilla. Virtual Reality
antaa myos suuria mahdollisuuksia urheiluseuroille tulevaisuudessa. Kun teknologia kehittyy lisaa,
on hyvin mahdollista, etta fanit pystyisivét tulevaisuudessa osallistumaan ottelutapahtumiin kotoa
kasin esimerkiksi VR-lasien avulla. Tama ei tule kuitenkaan tapahtumaan vield Iahiaikoina, mutta jo
nyt osaa urheilupeleistd pystyy pelaamaan VR-lasien avulla ja on todennakdista, etta tulevaisuu-
dessa fanit pystyisivat Virtual Realityn avulla padsemaan vield lahemmaksi ja enemman sisdlle otte-
lutapahtumaan (Oberlo, 2023.)
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5 JOHTOPAATOKSET

Urheiluseurat kayttavat sosiaalista mediaa monin eri tavoin saavuttaakseen erilaisia tavoitteitaan.

Johtopaatoksia voi lahtea tarkkailemaan seuraavilla tavoilla.

Fanien sitouttaminen on yksi tarkeimmista tavoitteista, kun mietitdan, miten kannattajat saadaan
sitoutumaan kannattamaansa seuraan. Urheiluseurat kdyttavat sosiaalista mediaa fanien sitouttami-
seen ja yhteyden luomiseen heihin. Tehokkaasti sosiaalista mediaa hyddyntavat seurat julkaisevat
paivityksid, kuvia ja videoita otteluista, harjoituksista ja pelaajistaan pitadkseen fanit ajan tasalla ja
yllapitadkseen kiinnostusta. Epaaktiivinen paivittdminen ei pida kannattajien mielenkiintoa seuraan

aktiivisena, jolloin seura ei saa vuorovaikutusta faneihin tarpeeksi.

Samalla, kun faneja sitoutetaan, pitaa seurojen myos rakentaa brandiaan sosiaalisen median avulla.
Sosiaalinen media on tehokas valine urheiluseuroille brandin rakentamiseen. Ne voivat jakaa tarinoi-
taan, arvojaan ja kulttuuriaan seka nayttaa oman persoonallisuutensa faneilleen. Hyva brandi antaa
sosiaalisessa mediassa muullekin medialle hyvén kuvan ja vaikutuksen seurasta, kun brandin teke-

mista on mietitty huolella.

Urheiluseurat voivat kayttda sosiaalista mediaa myos markkinointiviestien jakamiseen ja lipunmyyn-
nin edistdamiseen. Mainokset ja tarjoukset tavoittavat suuret yleisét, ja seurat voivat kohdistaa ne
tarkasti kiinnostuneille faneille. Samalla myds erilaiset tarjoukset tuovat enemman kannattajia pai-

kalle ja varsinkin uusia faneja on nain helpompi hankkia.

Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen sidosryhmien, kuten pelaajien, sponsoreiden ja
median kanssa. Seurat voivat jakaa uutisia, haastatteluja ja tietoa yhteistybkumppaneistaan. Yhteis-
tydkumppanit tuovat luonnollisesti seuraan enemmaén rahaa ja resursseja, joiden pohjalta varsinkin
Suomessa voidaan panostaa enemman sosiaalisen median ja brandin parantamiseen. My6s sosiaali-
sen median kehittdminen ja suuremman nakyvyyden saaminen helpottaa yhteistydkumppanien han-

kinnassa ja myos lisaa heitan sijoittamaansa rahaa seuralle.

Sosiaalisen median seuranta ja analyysi auttavat seuroja ymmartdmaan fanien mieltymyksia ja kayt-
taytymista. Tama tieto voi ohjata paatdksentekoa, kuten pelaajahankintoja ja markkinointistrategi-
oita. Tdman pohjalta on helpompi lahted rakentamaan tulevaisuuden suunnitelmia, kun on tiedossa,

mitka asiat toimivat ja mitka eivat.

Urheiluseurat voivat jarjestaa kyselyita, kilpailuja ja keskusteluja sosiaalisen median kanavillaan saa-
dakseen fanit osallistumaan aktiivisemmin ja tuntemaan olonsa osaksi yhteiséa. Vuorovaikutus on
tarkea osa sosiaalista mediaa ja se tahtoo usein unohtua urheiluseuroilta, kun paivitykset keskittyvat

liian paljon yksittaisiin asioihin, kuten pelkkiin ottelutapahtumiin.

Sosiaalinen media tarjoaa myds nopean ja tehokkaan valineen kriisiviestintaén. Seurat voivat vastata
nopeasti kohutilanteisiin ja tarjota selityksia tai pahoitteluja tarvittaessa. Néin fanien on helppo olla

tilanteiden tasalla, jos kohuja tai kriiseja sattuisi tapahtumaan. Fanit voivat myds kdyda keskustelua
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julkaisuiden alla ja jakaa mielipiteitdan kohusta, seka kertoa miten tilannetta voidaan ldhtea paran-
tamaan.

Haastattelujen perusteella suurin haasta sosiaalisen median tehokkaaseen ja ylld mainittuun kayt-
toon ovat resurssit. Seurat eivat nde sosiaalisen median kaytto liiketoiminnallisesti tarpeeksi hyddylli-
sena itselleen ja sen kautta sisaltd karsii. Seurat kylla tiedostavat myés itse sosiaalisen median suu-
ret hyodyt, mutta kokevat silti, etta rajalliset resurssit kannattaa enemmin kayttaa esimerkiksi pelaa-
jabudjettiin.

Haastatteluissa my0s selvisi myos se, ettd seurat uskovat vahvasti sosiaalisen median kayton siirty-
van lyhyempiin videoihin, joilla pyritdan saamaan enemman nakyvyytta kuin perinteissa julkaisuilla.
TikTok tulee tassa nayttelemaan suurta roolia, koska sen suosio on kasvussa ja tarjoaa loistavan
mahdollisuuden suuren nakyvyyden saavuttamiselle. Haastatteluissa kdy myos ilmi se, etta seuroilla
ei ole varsinaista tietoa siita, mikd seuraava todella suosittu ja heille hyédyllinen sosiaalisen median
alusta voisi olla. Haastattelujen perusteella ja suurien seurojen sosiaalista mediaa tutkimalla kavi
ilmi, ettd tulevaisuudessa seurat keskittyvat myos vahvasti pelaajien henkildbrandin rakentamiseen.
Pelaajien persoonien nostaminen esille auttaa fanien mielenkiinnon lisaamisessd, koska se kokevat
paasevat lahemmaksi pelaajia. My6s pelaajien esille nostaminen auttaa seuraa vahvistamaan omaa

brandiaan ja nostamaan seurojen arvojen mukaisia yksiloita esille.

Alustojen osalta suuret seurat suosivat eniten Instagramia, Twitterid ja TikTokia. Tassa on huomat-
tavissa suuri ero suomalaisiin seuroihin, joilla on edelleen todella vahva suosio esimerkiksi Faceboo-
kissa. Myds monilla suomalaisilla seuroilla Twitter ja TikTok ovat jaaneet pienemmadlle huomiolle, ja
Instagram toimii padkanavana sosiaalisen median kdytdssa. Haastattelujen ja oman tutkimuksen

perusteella seurat kuitenkin tiedostavat hyvin sen, etta julkaisujen taytyy erota toisistaan, kun kay-
tetdan eri sosiaalisen median alustoja. Twitter toimii varsinkin suurilla seuroilla padasiallisena tiedo-
tuskanavana ja TikTok enemman uusien katsojien hankkimisessa humoristisella ja trendeja seuraa-

valla sisall6lla. Kotimaiset seurat suosivat tiedottamiseen vielékin eniten Facebookia ja Instagramia.

Sosiaalisen median tiimien koot eroavat suurseuroilla ja suomalaisilla seuroilla todella merkittavasti.
Haastattelujen perusteella suomalaisilla seuroilla on padasiassa yksi henkild, joka vastaa koko seu-
ran sosiaalisen median sisallosta. Tassa on myds huomattava se, etta tdma henkilé saattaa joutua
tekemdaan my6s muita seuran tydtehtavid, eiké sosiaalinen media ole hdnen padasiallinen tydtehta-
vansa. Ulkomaisilla suurseuroilla on kdytdssaan suurempien resurssien takia jopa kymmenia henki-
I6ita sisaltédvan sosiaalisen median tiimit. Heidan paaasiallinen tydtehtavansa on keskittya sosiaali-

seen mediaan ja se myds nakyy sisallén laadussa ja maarassa merkittavasti.

Sosiaalisen median maksullinen mainonta on myds asia, jota jokaisen seuran tulisi kdyttaa. Haastat-
telujen perusteella maksullisilla mainoksilla tavoitetaan mainostamattomiin julkaisuihin verrattuna
todella paljon enemmaén ihmisia ja julkaisut tétd kautta myos menestyvat huomattavasti paremmin.

My6s mainonta on urheiluseuroille hintalaatu suhteeltaan todella edullista.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sosiaalinen media on muodostunut olennaiseksi osaksi urheilu-
seurojen viestintaa ja markkinointia. Se mahdollistaa fanien sitouttamisen, brandin rakentamisen,
markkinoinnin ja vuorovaikutuksen eri sidosryhmien kanssa. On tarkead, ettd seurat kayttdvat sosi-
aalista mediaa strategisesti ja tehokkaasti saavuttaakseen tavoitteensa ja yllapitdakseen vahvaa on-
line-lasndoloa.
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6 KEHITYSIDEAT

Kehitysideoita lahtisimme antamaan enemmankin suomalaisille urheiluseuroille, koska kansainvali-
silld huippuseuroilla sosiaalisen median kaytté on jo todella hyvalla tasolla ja he saavatkin siita to-
della paljon irti. Haastattelujen ja muun tutkimuksen perusteella suurimmalla osalla suomaisista ur-
heiluseuroista ei ole tarpeeksi selvadn tyénjakoa sosiaalisen median suhteen. Kaikilla padsarjatason
seuroilla ei ole varsinaista sosiaalisen median vastaavaa, joka tekisi sita tyéta pelkastdan. Tama joh-
taa siihen, ettd sisaltda ei saada tuotettua kuin muutamaan kanavaan saanndllisesti ja monesti sisal-

toad ei juurikaan suunnitella.

Haastattelujen perusteella suurimpana ongelmana sosiaalisen median vastaavan palkkaamiseen on
pula rahasta. Olisi ensiarvoisen tarkeda, ettd urheiluseurat tajuaisivat potentiaalin, minka sosiaalinen
media luo heidan liiketoiminnalleen. Resursseja pitdisi pystya kayttamaan jarkevammin, koska jos
sosiaalisen median tuotannosta ja sen markkinoinnista nipistaa jattaa se todella ison aukon koko

seuran toimintaan.

Myds monien seurojen osalta juututaan myds hyvin perinteiseen sosiaalisessa mediassa tuotettuun
sisaltéodn, joka ei erotu mitenkdan massasta. Sosiaalisen median sisdltd on suorastaan ylitarjottua
talla hetkelld, mika johtaa siihen, etta massasta erottuminen on ensiarvoisen tarkeaa. Trendikkyys ja
tietynlainen huumori ovat todella tarkeitd elementteja, jotta seuran sosiaalisen median tilit saavutta-

vat suosiota.

Suomalaiset paasarjajoukkueiden pitdisi ottaa paljon enemman vaikutteita siitd, miten maailman
huippujoukkueet toteuttavat sosiaalista mediaa. Toki resurssit ovat tietysti aivan eri tasolla, kun pu-
hutaan, kuinka paljon resursseja huippujengit voivat laittaa verrattuna suomalaisiin paasarjajoukku-
eisiin, mutta vaikutteita voi silti my&s ottaa monista eri asioista. Esimerkiksi suomalaiset seurat voi-
vat muuttaa sosiaalisen median siséltda enemman monipuoliseksi ottamalla mallia, miten isommat
seurat toteuttavat alustoillaan mahdollisimman laajaa sisaltéa kannattajilleen. Monipuolisuus tuo
enemman nakyvyyttd, kun silloin osutaan luonnollisesti useampaan segmenttiin. Témanlainen
benchmarking ei vie seuralta liikaa resursseja, vaikka niita olisikin jo rajallisesti. Aiemmin mainituista
trendien seuraamisesta suomalaiset seuratkin saavat odotettua enemmaén irti, kun niitd vain kayte-

taan ja seurataan tarpeeksi aktiivisesti.

Kaiken kaikkiaan suurin osa seuroista varsinkin Suomessa tarvitsisi omille tileilleen lisaa tuoreutta ja
ajan hermolla olemista. Rohkaisisimme ehdottomasti palkkaamaan sosiaalista mediaa tekemaan di-
ginatiiveja nuoria, jotka tuntevat sosiaalisen median pelikentén ja ovat perilld uusista trendeista. Ta-
man avulla saataisiin my0ds sosiaalisen median markkinointiin uusia ndkokulmia, kun kaikki ei olisi
enaa tehty valttamatta pelkastaan fakta ja urheilu edella. Vaihtoehtona olisi trendit ja huumori, joka
houkuttelisi ottelutapahtumiin paikalle uusia ihmisia, jotka eivat valttdmatta edes ole kiinnostuneita
itse lajista. Monen seuran ongelmana télla hetkelld onkin se, ettd he tekevat sisaltds, joka tukee
seuraajia, jotka katsovat kyseistd lajia, mutta eivat kiinnosta yhtaan asiakassegmenttid, jolle kysei-
nen laji on tdysin vieras. Oli laji mika tahansa jokaisella joukkueella on oma uskollinen fanikunta,

joka l6ytaa paikalle otteluihin, mutta kysymyksen pitdisi olla se, miten saadaan nuoret kiinnostu-
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maan tuotteesta ja miten saadaan lajista kiinnostumattomat ihmisen tulemaan paikalle. Tahan vas-
tauksena on ainakin se, etta jos samaa kaavaa jatketaan myds tulevaisuudessa, niin muutosta ei

tule tapahtumaan.
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7 POHDINTA

Opinnadytetyo oli kokonaisuudessaan todella mielenkiintoinen tehda. Aluksi oli hieman vaikeaa l6ytaa
aihe, joka kiinnostaisi meitéd molempia. Paddyimme aiheeseen, joka yhdisti molempien kiinnostuksen
kohteet eli urheilun ja sosiaalisen median. Tunnelmat opinndytetyon tekemiseen olivat hyvat alusta

asti ja ohjaajamme onnistui myds viemdan meilta pois turhat paineet tyon tekemisesta ja lahdimme

tekemaan opinnaytety6ta, kuin mita tahansa muuta koulutehtavaa.

Tavoitteemme oli selvittaa, vaatiiko urheiluseuroilla laadukkaan sosiaalisen median tekeminen kuinka
paljon resursseja ja mihin suuntaa sosiaalinen media on heidan kasissaan kehittymassa. Oli todella
mielenkiintoista huomata kuinka, osa omista ennakko-oletuksista piti paikkaansa ja kuinka osa oli
taysin vaaria. Onnistuimme mielestamme tavoitteessamme ja koemme, ettd tdman opinnaytetydn
lukeminen auttaa varmasti varsinkin kotimaisia urheiluseuroja kehittdmaan omaa sosiaalista medi-

aansa parempaan suuntaan.

Opinnaytety6n tekeminen onnistui suhteellisen helposti, koska kirjoitimme tasta suurimman osan
yhdessa. Oli paljon helpompi asennoitua kirjoittamiseen, kun oli ensin yhdessa sovittu milloin
teemme opinndytety6td. Muutenkin parin kanssa tyon tekeminen oli hyva idea, koska ei tarvinnut
itse ottaa tydsta kaikkea vastuuta ja stressida. Muutenkin yhteistydémme sujui todella hyvin ja meilla

oli selked yhteinen visio opinnaytetydn suhteen.

Itse opinnaytetydssa pidimme eniten haastatteluista. Oli mielenkiintoista saada tietoa aiheeseen
suoraan asiantuntijoilta ja katsoa miten hyvin omat ennakko-odotuksemme pitivat paikkaansa.
Haastatteluissa huomasimme myds kehittyvamme huomattavasti, kun niihin sai lisda rutiinia. Valmis-
telimme haastattelut huolellisesti ja saimme haastateltavista tietoa irti ja pystyimme esittdmaan
my®s kriittisia kysymyksia. Meille oli myos tarkeaa se, ettd eettisyys ja luotettavuus tdyttyi haastat-

teluissa, joten lIdhdimme niihin aina positiivisella asenteella ja ilman turhia ennakkoluuloja.

Kehittavaa oli myds tiedonhaun prosessi ja lahteiden etsiminen. Huomasimme pian, ettd aiheemme
on sellainen, josta tietoa ei I6ydy valmiiksi kovinkaan paljon. Lisaksi suomenkielisia lahteita oli vaikea
I6ytaa ja se oli hyva haaste meille. Englannin kielen taito ja lahdekriittisyys kehittyivat huomattavasti

meillad taman projektin aikana.

Suurimpia haasteita meille tuotti opinndytety6n laajuus, koska emme olleet koskaan aikaisemmin
kirjottaneet mitaan nain pitkaa sisaltéa. Valilla tuntui, etta oli vaikea keksia mité kirjoittaisimme li-
saa, jotta sisaltd ja rakenne pysyisivat selkedna ja saisimme uudella tekstillda myos lisdarvoa ty6-
hémme. Prosessina tdma vaati my6s huomattavan mdaran karsivallisyytta ja pitkajanteisyytta. Mo-
nesti oli viisasta nukkua yon yli ja miettia sitten virkeilld aivoilla mita kirjoittaa seuraavaksi, kuin vain

kirjottaa vakisin jotain.

Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus oli my6s isossa roolissa opinndytetyén tekemista. Pyrimme
tarkistamaan ldhteet todella tarkasti, jotta emme levitéd missadn tapauksessa vaaraa informaatiota.

Pyrimme pitdamaan myés omat oletuksemme ja ennakkoluulomme taysin taman tydn ulkopuolella.
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Perustimme myds omat mielipiteemme ja nakemyksemme tarkasti faktoihin ja tutkimuksemme tu-
loksiin. Tama vaati sen, ettd tarkastimme omat kirjoittamamme asiat uudestaan moneen kertaan ja

pohdimme, olivatko johtopdatoksemme objektiivia vai eivat.
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