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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, kuinka joukkueurheiluseurat
hyodyntavat  pelaajiaan  markkinoinnissaan  sosiaalisessa  mediassa.
Tarkoituksena oli  selvittdd, miten yksittdiset pelaajat osallistuvat
urheiluseurojensa markkinointin  ja miten seurat kokevat pelaajien
vaikuttavuuden. Tutkimuksen avulla pyrittiin tuottamaan tietoa, joka voi auttaa
urheiluseuroja hytdyntamaan pelaajia osana markkinointistrategiaansa. Tyon
teoreettinen viitekehys kasittelee urheilumarkkinointia, sosiaalisen median roolia
urheilumarkkinoinnissa sekd vaikuttajamarkkinointia. Tutkimus toteutettiin
laadullisena tutkimuksena teemahaastatteluiden avulla. Haastatteluihin osallistui
kolmen oululaisen urheiluseuran markkinoinnista vastaavia henkiloitd seka
pelaajia.

Tulokset osoittivat, ettd pelaajien rooli urheiluseurojen markkinoinnissa on
merkittavd, mutta heiddn osallistumisensa vaihtelee suuresti yksiloittain.
Sosiaalinen media tarjoaa tehokkaan kanavan markkinointiin, mutta pelaajien
aktiivisuus ei ole itsestaan selvaa, vaan seurat joutuvat kannustamaan ja
ohjaamaan heité. Fanien sitouttamisessa korostuivat persoonallinen ja tunteisiin
vetoava sisaltd seka kulissien takaisten hetkien jakaminen. Liséksi tutkimus toi
esiin sosiaalisen median alustan TikTokin kasvavan merkityksen, mutta sen rooli
markkinoinnissa on viel& kehittymassa.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd pelaajien osallistaminen
markkinointiin vaatii suunnitelmallisuutta ja strategista otetta. Seurat voisivat
panostaa entistd enemman pelaajien aktivointin ja hyddyntdd uusia
sisaltomuotoja tehokkaammin. Kevyempi ja humoristinen siséltd voi laajentaa
kohdeyleisba ja vahvistaa seurojen brandid. Tutkimuksen tulokset vahvistivat
ailempia kasityksia urheilun vaikuttajamarkkinoinnista ja toivat esiin uusia
nakdkulmia pelaajien roolin monimuotoisuudesta.
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This thesis examines how team sports clubs utilize their players in social media
marketing. The study explores the role of individual athletes in marketing
strategies and how clubs perceive their impact.

The theoretical framework focuses on sports marketing, the role of social media
as a communication and engagement tool, and the concept of influencer
marketing within a sports context. The research was conducted as a qualitative
study through thematic interviews with both marketing professionals and players
from three sports clubs based in Oulu, Finland.

The findings indicate that while players can play a significant and influential role
in marketing, their level of participation varies greatly between individuals. Social
media offers clubs a powerful channel for connecting with fans, but player
involvement often requires encouragement, guidance, and strategic coordination.
The study emphasizes the effectiveness of personal, emotionally engaging
content and behind the scenes moments in building stronger fan relationships. In
addition, the platform TikTok emerged as an increasingly relevant but still
developing tool in the social media strategies of sports organizations.

Successful marketing requires strategic planning. Clubs should activate players
and use diverse content strategies to expand their audience and enhance brand
identity. The findings reinforce existing theories on influencer marketing while
offering new insights into player involvement.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetybn aiheena on pelaajien kayttd joukkueurheilun sosiaalisen
median markkinoinnissa. Urheilumarkkinointi on tarke& osa urheilua niin kuin
Alaja toteaa jo vuosituhannen alussa urheilumarkkinoinnin muutoksista. Urheilun
kaupallistumisen myo6ta urheilumarkkinoinnista on kehittynyt olennainen osa
viihdeteollisuutta, minka vuoksi urheilua voidaan verrata muihin kulttuuriviihteen
muotoihin. Nykyurheilu ei rajoitu enaa pelkdstdadn harrastamiseen tai
kilpailutoimintaan, vaan siitda on kasvanut merkittava taloudellinen sektori.
Viihdeteollisuus on nivoutunut kiintedksi osaksi urheilumaailmaa ja vakiinnuttanut
asemansa siina pysyvasti. (Alaja 2000, 27.) Alajan kirjan julkaisusta on jo yli 25
vuotta ja siind ajassa urheilumarkkinointi on muuttunut huomattavasti. Tasta
syysta on hyva tutkia kyseistd aihetta lisda ja tuoda nykypaivan nakemyksia

urheilumarkkinoinnista ja etenkin pelaajien kaytosta siina.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten joukkueurheiluseurat hyédyntavat
pelaajiaan sosiaalisen median markkinoinnissa. Tutkimuksessa tarkastellaan
erityisesti yksittdisten urheilijoiden roolia joukkueensa markkinoinnissa seka
heidan osallistumistaan seuran sosiaalisen median sisaltdihin. Lisaksi
tutkimuksessa kartoitetaan seurojen kokemuksia pelaajien vaikuttavuudesta

sosiaalisen median markkinointiin.

Tavoitteena on koota kattava tietopaketti pelaajien kaytosta sosiaalisen median
markkinoinnissa, mika voi hyoddyttad erityisesti joukkueita, jotka eivat vield
hyddynn& pelaajia markkinoinnissaan. Aihe on ajankohtainen, silla
urheilumarkkinointi tapahtuu yha enemman digitaalisen median kautta, tarjoten
seuroille ja urheilualan toimijoille tehokkaita keinoja tavoittaa kohderyhménsa.
Digitalisaation my6ta markkinointiin on kehitetty uusia konsepteja, ja pelaajien
rooli sisallontuotannossa on kasvanut merkittavasti (Seymour & Blakey 2021, 2—
3).

Lisaksi tutkimuksessa selvitetddn, miten ja missa maarin pelaajat osallistuvat

markkinointiin ja onko markkinointi kaikkien pelaajien vastuulla vai keskittyyko se



vain tietylle joukolle. Saatuja tuloksia voidaan hyddyntd& seuroissa, jotka

harkitsevat pelaajien roolin vahvistamista markkinointistrategiassaan.

Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena hyédyntaen
teemahaastatteluja, koska tama menetelmd mahdollistaa aiheen syvéllisen
tarkastelun markkinointi henkildiden ja pelaajien nédkdkulmasta. Laadullisen
tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa ilmidita tutkittavien nakokulmasta, mika
tekee siita sopivan lahestymistavan taman tutkimuksen tarpeisiin (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, luku 7). Haastatteluihin osallistui markkinoinnista vastaavia

henkil6ita ja pelaajia kolmesta oululaisesta urheilujoukkueesta.

Tassa opinnaytetydssa paatutkimuskysymys on: Miten joukkueurheiluseurat
hyodyntavat pelaajiaan sosiaalisen median markkinoinnissa? Taman
paakysymyksen liséksi tarkastellaan kahta alatutkimuskysymysta. Ensimmainen
alatutkimuskysymys selvittda, milla tavoin pelaajien henkilobrandaysta
hy6dynnetdan joukkueurheilun markkinointistrategioissa. Toinen
alatutkimuskysymys puolestaan keskittyy siihen, miten pelaajien rooli
markkinoinnissa vaikuttaa fanien sitoutumiseen sek& seuran nakyvyyteen eri

markkinointikanavissa.

Tutkimuksen rakenne etenee siten, ettéd ensin esitellaan urheilumarkkinoinnin
kasitteet seka taustat ja sitten siirrytdé&n syvallisempadan analyysiin sosiaalisen
median ja vaikuttajamarkkinoinnin roolista joukkueurheilussa. Lisaksi
tutkimuksessa kuvataan tutkimusmenetelmét, analysoidaan aineistot ja esitetaan

saadut tulokset seka johtopaatdkset.

Tutkimus alkaa urheilumarkkinoinnin yleiskatsauksella, jossa kasitelladn sen
nykytilaa, keskeisia trendeja ja prosesseja. Tama tarjoaa perustan tutkimukselle
ja auttaa ymmartdmaan urheilumarkkinoinnin  merkitysta. Seuraavaksi
tutkimuksessa  tarkastellaan  sosiaalista mediaa ja  sen roolia
urheilumarkkinoinnissa. Tass& osiossa kaydaan lapi suosituimmat sosiaalisen
median kanavat seka tarkastellaan niiden vaikutusta joukkueurheiluun. Kolmas
keskeinen teema on vaikuttajamarkkinointi, erityisesti pelaajien hyédyntaminen
markkinoinnissa ja urheiluvaikuttajien vaikutus. Tama luku syventyy siihen,

kuinka urheilijat toimivat brandilahettilainé ja vaikuttavat yleisoonsa.



Tutkimuksen empiirinen osuus alkaa tutkimuksen toteutuksen kuvauksella.
Tassa osassa kaydaan lapi tutkimusmenetelma, tutkimuskohteet seka aineiston
analyysitavat. Tulokset esitelldadn seuraavassa luvussa, jossa analysoidaan
aineistosta nousevat havainnot, tehddan yhteenveto tutkimuksen l0ydoksista,
tarkastellaan tulosten merkitysta ja vastataan tutkimuskysymyksiin. Viimeisessa
varsinaisessa luvussa, johtopaatoksissa esitetdan mahdollisia
jatkotutkimusaiheita seka arvioidaan aineiston luotettavuutta seka tutkimuksen
eettisyyttd. Tyon lopuksi esitetdaan l|ahdeluettelo ja liitteet, jotka tukevat
tutkimuksen sisaltoa.



2 URHEILUMARKKINOINTI

Urheilumarkkinointi  voidaan maaritella markkinoinnin  periaatteiden ja
menetelmien soveltamiseksi urheilutuotteisiin sek& sellaisten tuotteiden ja
palveluiden markkinointiin, jotka eivat suoraan liity urheiluun, mutta hyotyvat sen
yhteydesta (Shank & Lyberger 2022, luku 1). Urheilumarkkinointi kattaa my6s
kaikki markkinointiin liittyvat toimenpiteet, rakenteet ja strategiat urheilun parissa.
Urheilumarkkinoinnissa urheiluorganisaatiot pyrkivat saavuttamaan tavoitteensa
tuotteiden ja palveluiden luomisen seka vaihdannan kautta. Lisaksi
urheilumarkkinointi vastaa kuluttajien tarpeisiin ja edistda urheiluun liittyvia
organisaatioita ja ilmidita. (Chadwick, Chanavat, Desbordes & Alexandris 2016,
5.) Kaytannossa urheilumarkkinointi on prosessi, jossa urheiluorganisaatiot
suunnittelevat ja toteuttavat toimintoja, jotka houkuttelevat asiakkaita ostamaan
heidan tuotteitaan ja palveluitaan, jotta organisaatiot voisivat menestya

paremmin.

Urheilualan nopean kasvun my6ta urheilumarkkinointi on noussut keskeiseen
rooliin urheilutoimialan kehityksessa (Shank & Lyberger 2022, luku 1). Smith
(2016, 138-139) lisaa, etta urheilumarkkinointi sisaltaa kaksi keskeista
ulottuvuutta: urheilutuotteiden ja urheilupalveluiden markkinoinnin seka urheilun
hyodyntdmisen muiden tuotteiden ja palveluiden mainostamisessa. Myds
Fetchko, Roy ja Clow (2018, 4) painottaa ettéd, urheilumarkkinointi noudattaa
yleisid markkinoinnin perusperiaatteita, mutta urheilun erityispiirteet ja sen
asiakaskunta vaativat erityista lahestymistapaa. Lisaksi urheilumarkkinoinnista
on loydettavissa kaksi osaa: urheilun markkinointi ja markkinointi urheilun avulla.
Shankin ja Lybergerin (2022, luku 1) mukaan urheilumarkkinointi on
moniulotteista, ja sen tutkiminen seka kaytanndén soveltaminen avaavat

ainutlaatuisia mahdollisuuksia hyodynt&é urheilun erityispiirteita.

American Marketing Associationin maaritelman mukaan markkinointi kattaa
prosessin, johon sisaltyy arvoa tuottavien tarjousten luominen, valittaminen ja
toimittaminen asiakkaille, kumppaneille ja yhteiskunnalle. Urheilu ja viihde

tarjoavat tahan prosessiin monipuolisen alustan, jonka keskeisia elementteja



ovat osallistuminen, sitoutuminen ja irrottautuminen. Naiden avulla saavutetaan
arvokkaita kokemuksia, kuten iloa, nautintoa ja viihdetta. Liséksi urheilu ja viihde
tarjoavat vuorovaikutteisia tapoja kuluttaa urheiluun liittyvid tuotteita. Vaikka
urheilun luonne on usein Kkilpailullinen, se tavoittaa erilaisia kohderyhmia

ainutlaatuisilla tavoilla. (Shank & Lyberger 2022, luku 1.)

2.1 Urheilumarkkinointi nykypaivana

Nykyinen urheilumaailma on muuttunut merkittavasti siita, millainen se oli 80, 30
tai 10 vuotta sitten. Urheilu muiden alojen joukossa on muuttunut ja kehittynyt
ajan kuluessa ja kehitys on jatkuvaa. Esimerkiksi kiinnostus naisten urheilua
kohtaan kasvaa koko ajan ja se on luonut paljon uusia mahdollisuuksia
urheilumarkkinoinnissa. Mytskaan median vaikutusta urheiluun ei voida liioitella.
Suuret mediayhtiot pitavat urheilua keinona houkutella yleis6a lisda myos muihin
tuotteisiinsa. Lisaksi yksi suuri kasvutekija urheilumarkkinoinnissa on yritysten
halu yhdistaa brandinsa urheiluun. (Fetchko ym. 2018, 9.) Tasta syysta onkin
tarkedaa ymmartdd tehokkaan urheilumarkkinoinnin kannalta, miten muutokset
vaikuttavat kuluttajien tarpeisiin, toiveisiin ja vaatimuksiin sekd@ tunnistaa ne
yhteiskunnalliset muutokset, jotka vaikuttavat urheilualalla. (Crabtree & Zhang
2022, 3-4).

On selvaa, etta teknologian kehitys vaikuttaa nykyaan useisiin urheilualan osa-
alueisiin ja vaikuttaa siten myds strategisen markkinoinnin suunnitteluun, kuten
markkinatutkimusten  toteuttamiseen, kuluttajien  tarpeiden  muutosten
ennakoimiseen, markkinoiden kysyntaa vastaavien tuotteiden ja palveluiden
kehittamiseen sekd& oikeanlaisten markkinointiviestien suunnitteluun, jotka
houkuttelevat kohderyhmia. (Crabtree & Zhang 2022, 4.)

Urheilumarkkinoijien on nykyaan tarkeampéd kuin koskaan ymmartaa
kuluttajiaan syvallisesti. Viestintateknologioiden kehittyminen on tehnyt
kuluttajista tietoisempia merkittdvista yhteiskunnallisista ongelmista, kuten
epaoikeudenmukaisuudesta, syrjinnasta ja muista vaaryyksista. Nama tekijat
vaikuttavat merkittavasti siihen, millaisen kuvan kuluttajat muodostavat

brandeista, tuotteista ja palveluista. Useista tutkimuksista nousee esiin tarkea



viesti, joka korostaa asiakasymmarryksen ja asiakkaiden tarpeiden
huomioimisen.  Vuorovaikutuksen kehittdminen onkin todella tarkeda

urheilujarjestdjen ja kuluttajien valilla. (Crabtree & Zhang 2022, 8.)

Urheilu erottuu muista liiketoiminnan aloista, koska urheilijat voivat vaikuttaa
yhteiskunnan kasityksiin. Markkinointiviestindssa urheilijoiden mielipiteet voivat
olla voimakas apuvdline. Fanit ja sidosryhmat ovat keskeisessd asemassa
urheilussa, mikd on monien tutkijoiden mukaan tunnistettu seikka ja tekee
urheilumarkkinoinnista poikkeuksellisen muihin liiketoiminta-aloihin verrattuna.
(Bradbury & O’Boyle 2017, luku 1; Fujak ym. 2018, 1-3; Scola & Gordon 2018,
204.) Urheilun ainutlaatuisuus liittyy siihen, millaisen sosiaalisen vaikutuksen
urheilu voi antaa yhteiskunnalle ja vaikutuksen siihen, kuinka urheilijat,
valmentajat ja fanit voivat toimia sosiaalisina vaikuttajina (Cunningham ym. 2021,
abstract). Urheilualan moninaisuus ja sen laaja vetovoima eri taustoista tulevien
kuluttajien keskuudessa luovat Iukuisia mahdollisuuksia niin kehittyneille
urheilujarjestdille kuin myds uusille toimijoille, jotka aikovat tulla markkinoille
(Crabtree & Zhang 2022, luku 5).

2.2 Urheilumarkkinoinnin trendit

Urheilumarkkinoinnin trendit painottuvat teknologian kehitykseen,
vastuullisuuteen ja sosiaalisen median murrokseen. Digitaalisten tydkalujen
hyoédyntaminen ja tekodlyn rooli kasvavat entisestddn tarjoten brandeille
mahdollisuuksia tavoittaa faneja uusilla tavoilla, kuten esimerkiksi lyhytvideoiden
avulla. Lisdksi fanien vaikutusvalta on kasvanut, mika nékyy Kkriittisyydessa
sponsoreita kohtaan ja vaatimuksissa vastuullisuuden edistdmisesta.
Urheilijoiden rooli vaikuttajina korostuu, kun digisukupolvi seuraa yksildita lajien
sijaan. Tulevaisuudessa monikanavaisuus ja urheilijoiden aitous nousevat
keskioon. Aitous, monimuotoisuus ja yhteiskunnalliset arvot muovaavat myds
kumppanuuksia ja brandiviestintda. (Simsio ym. 14.12.2023.) Tata tukee myos
Momentumin Sports Pulse 2024 -tutkimus, jossa kerrotaan, etta urheilufanius on
muuttumassa merkittavasti. Raportissa korostetaan, ettd 62 % digisukupolven
urheilufaneista pitda itseaan urheilijoiden, ei niinkdan heidan lajinsa faneina.

Nuorilla aikuisilla vastaava osuus on 33 %. (10 Sports Marketing Hub Oy 2023.)
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Yksi merkittdvimmistd muutoksista urheilualalla on teknologian ja digitalisaation
kehitys, joka vaikuttaa sek& aiheuttaa jatkuvaa muutosta virtuaaliseen
viestintaan, digitaaliseen markkinointiin, mediajakeluun ja logistikkaan (Wang,
Zhang, Pifer & Kim 2018, 13). Teknologian kehitys muuttaa merkittavasti
urheilualaa ja avaa uusia mahdollisuuksia sen kasvuun. Teknologialla on
keskeinen rooli muuttaessaan tapoja, joilla urheilua pelataan ja kulutetaan. Jotta
organisaatiot voivat hyédyntdd naitda mahdollisuuksia, niiden on mukauduttava
nopeasti muutoksiin ja liitettdva teknologia liiketoimintansa jokaiseen osa-
alueeseen. Lisaksi johtavien urheilujarjestbjen on tarkedd omaksua
urheiluteknologinen nékdkulma ja luoda suunnitelmia, jotka tukevat uudenlaista
kilpailukykya ja menestysta globaalissa taloudessa. (Ratten 2020, 3.) Jotta
organisaatiot pystyisivat hyédyntamaan nadmé&a mahdollisuudet, niiden on
omaksuttava digitaalisuuden tarjoamat muutokset kokonaisvaltaisesti, mika

edellyttda muutoksia ihmisissa, prosesseissa ja teknologiassa. (Deloitte 2018, 3.)

Viimeaikaiset tutkimukset teknologian vaikutuksista urheilualaan ovat tuoneet
esiin monia keskeisia ndkokulmia. N&itd ovat muun muassa kaytetyt teknologiat,
urheilumediapalveluiden  digitalisoituminen, vaikutukset katsojaurheiluun,
osallistujien merkitys urheilussa, urheilusuoritukset, urheiluteknologian kehitys

seka suurten tietomassojen analysointi. (Crabtree & Zhang 2022, 4-5.)

2.3 Urheilumarkkinoinnin prosessi

Urheilu on aina ollut keskeinen osa yhteiskuntaa, ja yhteiskunnassa tapahtuvat
muutokset ovat aina vaikuttaneet merkittavasti urheilumarkkinoinnin strategioihin
(Crabtree & Zhang 2022, 1). Viela muutama vuosikymmen sitten urheilu n&htiin
lahinna virkistyksena tai viihteend, ilman merkittavaa kaupallista ulottuvuutta.
Nykyisin urheilu on olennainen osa maailmanlaajuista kaupallista kulttuuria. Sen
kaupallisuus ulottuu niin amatddri- kuin ammattiurheiluun. Sosiaalisen median ja
muiden digitaalisten alustojen avulla urheilu on jatkuvasti lasnd kuluttajien
arjessa. Kilpailu kuluttajien huomiosta on myés todella suurta. Urheilutoimijat,
kuten kansalliset urheilujarjestot ja yksittaiset urheilijat, kilpailevat toisiaan
vastaan houkutellakseen kuluttajia. Erilaisia markkinointitekniikoita kaytetaan

esimerkiksi nuorten pelaajien saamiseksi, katsojien viihdyttdmiseen ja
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yhteistyd0sopimusten hankkimiseksi. Urheilualan toimijoiden on térkeda
ymmartaa, etta onnistunut urheilumarkkinointikampanja edellyttaa

ammattimaista toteutusta ja huolellista suunnittelua. (Smith 2016, 138-139.)

Urheilumarkkinointia ohjaava prosessi voidaan jakaa neljaan paavaiheeseen.
Ensimmaisessa vaiheessa keskitytaan markkinointimahdollisuuksien
tunnistamiseen ymparistdon, organisaation ja kuluttajien kayttaytymisen
analysoinnin avulla. Toisessa vaiheessa laaditaan urheilumarkkinointistrategia,
joka ohjaa kaikkia toimia. Kolmantena vaiheena on tarkedd suunnitella
markkinointimix eli hinnoittelun, tuotteen, markkinointiviestinnan ja jakelun
yhdistelméa. Viimeinen vaihe keskittyy strategian toteutukseen ja seurantaan,

jolloin arvioidaan kampanjan tehokkuutta ja eettisyytta. (Chadwick ym. 2016, 4.)

Urheilumarkkinoinnin strategioiden suunnittelu ei rajoitu vain urheilutapahtumien
markkinointiin, vaan tavoitteena on myos lisatd kuluttajien kiinnostusta
urheilutuotteita kohtaan sekd vahvistaa urheilujarjestéjen bréndiarvoa. Lisaksi
strategiset kumppanuudet, kuten yhteistybkumppanuudet ovat merkittava osa
urheilumarkkinointia. Ne tarjoavat keinoja laajentaa nékyvyyttd ja vahvistaa
taloudellista vakautta. (Celikier & Gul 2024, 55.)

Onnistunut  urheilumarkkinointistrategia edellyttdéd myods kohderyhmien
ymmartamista ja heita kiinnostavien kampanjoiden kehittamista seké asiakkaiden
suosimien viestintdkanavien hyoddyntamistd (Crabtree & Zhang 2022, 1).
Markkinoijan on tarke&a tunnistaa tekijat, jotka innostavat ihmisia osallistumaan
urheilutapahtumiin ~ paikan  paalla. Ymmartamalla paremmin  naita
motivaatiotekijoitd voidaan edistaa urheilutapahtumien kehitystd ja vahvistaa
kuluttajien ja urheilutuotteen valistd yhteyttd entisestdan. (Jalonen, Haltia,
Tuominen & Ryoma 2017, 114-115.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media viittaa monipuolisiin ja interaktiivisiin verkkoymparistoihin,
joissa kayttajat eivat ainoastaan kuluta sisaltoéa, vaan myos luovat ja jakavat sité.
Digitaaliset alustat, palvelut ja sovellukset mahdollistavat viestinnan,
tiedonvalityksen sek& verkostojen rakentamisen. Lisaksi sosiaalinen media
hyodyntad tietoverkkoja ja teknologiaa vuorovaikutteiseen viestintdén, jossa
kayttajat voivat osallistua aktiivisesti sisallon tuottamiseen ja suhteiden
yllapitamiseen. Yleisesti kaytetty lyhenne sosiaalisesta mediasta on "some".
(Matikainen 2008, 24; Sanastokeskus TSK 2017.)

Sosiaalinen media on tdna paivana keskeinen valine urheilufaneille, urheilijoille,
seuroille ja joukkueille vuorovaikutukseen ja sisallon jakamiseen. Nyky&&n
urheilumarkkinointi tapahtuu paaasiassa digitaalisen median valityksella, mika
tarjoaa seuroille ja urheilualan yrityksille tehokkaan tavan tavoittaa
kohderyhmansa. Digitalisaation myo6ta urheilumarkkinointi on kokenut merkittavia
muutoksia ja uusia markkinointikonsepteja seka -malleja on kehitetty, jotta
urheilumarkkinointi olisi entista vaikuttavampaa ja tuloksellisempaa. (Seymour &
Blakey 2021, 2—-3; Matang, Darmawan, Suryadi, & Anggraeni 2023, 100.)

Urheilijat ja joukkueet tarjoavat monenlaisia siséltoja faneille sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalinen media onkin kehittynyt keskeiseksi valineeksi
urheilufaneille. Sosiaalisen median avulla fanit voivat sitoutua, olla
vuorovaikutuksessa ja luoda yhteyksid suosikkiurheilijoininsa  seka
suosikkijoukkueisiinsa. Se tarjoaa uuden tavan ilmaista omaa fanikulttuuria ja
saada ajankohtaista tietoa seuraamalla idoleidensa ja suosikkijoukkueidensa
virallisia sosiaalisen median kanavia. Tama vuorovaikutus mahdollistaa sen, etta
saatu tieto on usein luotettavaa ja ajantasaista. Lisaksi idoleilla ja joukkueilla on
omat viralliset tilins&, joiden kautta urheilufanit voivat osallistua keskusteluihin ja

jakaa omaa sisaltéa osana fanikuntaa. (Matang ym. 2023, 109.)

Sosiaalinen media on nykydan laajasti kaytdssa urheilualalla. Digitalisaatio on
luonut urheilumarkkinoinnille uuden vaiheen, joka on merkittavasti muuttanut sen

toimintatapoja. Internetin ja sosiaalisten medioiden kautta urheilujarjestot voivat
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nyt helpommin saavuttaa kuluttajat ja kehittdd tiivimpia suhteita heidan
kanssaan. Sosiaalinen media mahdollistaa nopean, kaksisuuntaisen ja
vuorovaikutteisen viestinnan. Nykyisin urheilufanit ja kannattajat seka kaikki
urheilusta  kiinnostuneet voivat vaivattomasti luoda ainutlaatuisia ja
vuorovaikutteisia suhteita suosikkijoukkueensa kanssa niin verkossa kuin sen
ulkopuolellakin. Erityisesti mobiilialustoilla houkutellaan yleisfa erilaisilla
siséalléilla ja viihteella. Nain saadaan tavoitettua urheilufaneja ja tarjotaan paitsi
sisallon jakamista my6s mahdollisuudet sosiaaliseen vuorovaikutukseen. (Vale &
Fernandes 2018, 49.)

Urheilijat ovat keskeisessa roolissa mediandkyvyyden avulla ja heidan
elamaansa seurataan tarkasti. Nain ollen urheilijat toimivatkin monille myés
esikuvina. Urheilijoita ja joukkueita innokkaasti seuraavien fanien kiinnostus
pysyy jatkuvasti korkealla, ja he haluavat pysyd ajan tasalla tapahtumista.
Perinteisten uutisten ja journalististen sisaltdjen rinnalla fanit kaipaavat suoraa
kurkistusta idoliensa eldmé&an. Sosiaalinen media on nopeasti mullistanut
urheilun ja fanien véalisen vuorovaikutuksen, samalla tarjoten uusia ulottuvuuksia
myds urheilu yhteistydkumppanuuksille. Parhaiten menestyvét ne tahot, jotka
osaavat sopeutua sosiaalisen median tuomaan arvaamattomuuteen ja
hyodyntavat sen tarjoaman mahdollisuuden luoda aitouden ja luonnollisuuden

vaikutelman, joka pitda yleis6n kiinnostuksen ylla. (Jalonen ym. 2017, 106-107.)

3.1 Suosituimmat kanavat sosiaalisessa mediassa

Kansainvalisesti suosituimmat sosiaalisen median kanavat kuukausittaisten
kayttajamaarien mukaan on Facebook (3,06 miljardia), YouTube (2,7 miljardia),
WhatsApp (2,4 miljardia), Instagram (2,35 miljardia) ja TikTok (1,67 miljardia)
(Howard 21.1.2025). Suomen suosituimpien sosiaalisen median kanavien listalla
ovat Facebook, YouTube, Instagram, TikTok ja Snapchat. Naiden lisaksi
WhatsApp on Suomessa aktiivisesti kaytetyin, mutta sitd ei aina lasketa
sosiaalisen median alustaksi, koska se on enemman viestintasovellus. (DNA
2023.)
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Nuorten aikuisten, erityisesti 18—24-vuotiaiden sosiaalisen median kaytossa
korostuvat tietyt kanavat, vaikka he hyddyntavat myds yleisesti suosittuja
alustoja, kuten Instagramia ja YouTubea. Snapchat ja TikTok ovat kuitenkin
erityisesti tamén ikaryhman suosiossa. TikTokin kayttd on kasvanut merkittavasti
viime aikoina, kattaen nyt noin 17 % nuorista aikuisista. Vanhempien ikaryhmien
keskuudessa perinteiset sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, ovat yha
vahvassa asemassa. Nuorten aikuisten parissa Facebookin suosio on
vahaisempaa, mutta silti yli 40 % heista kayttda kyseista alustaa. Sosiaalisen
median kayttotottumuksissa on nahtavissa myos sukupuolieroja. Naiset ovat
yleensa aktiivisempia suurimmissa ja suosituimmissa somekanavissa, kun taas
jotkin alustat, kuten YouTube, Linkedin ja X, ovat suositumpia miesten

keskuudessa. (Reunanen ym. 2024, 65.)

3.2 Sosiaalinen media joukkueurheilussa

Sosiaalisen median alustojen kasvava suosio on saanut urheiluorganisaatiot,
seurat ja urheilijat ottamaan ne aktiivisesti kayttoon. Naiden alustojen avulla
voidaan viestia nopeammin kannattajien kanssa, mainostaa tuotteita, myyda
lippuja ja kasvattaa kannattajien uskollisuutta erilaisilla kampanjoilla. Sosiaalinen
media tarjoaa urheiluseuroille ja organisaatioille kustannustehokkaan tavan
tavoittaa laajoja kannattajaryhmia. (Vale & Fernandes 2018, 49-50; Auvinen &
Kuuluvainen 2017, 449; Sahin, Demirsel & Adam 2020, 91-92.)

Erityiset sisallot sosiaalisessa mediassa ovat tehokas keino lisata tykkayksia,
kommentteja, jakoja ja sisallon nakyvyytta. Ne myods vahvistavat urheilufanien
sitoutumista seurayhteisoihin. Verkkosisaltojen viestintakeinojen tulee myds olla
erilaisia huippukauden ja Kilpailutauon aikana. Liséaksi urheiluseurojen
nakokulmasta Facebook on enemmén kuin pelkka lisdkanava sisallon
jakamiseen. Facebook mahdollistaa fanien osallistumisen aktiivisesti seuran
toimintaan ja sielld voidaan jakaa tuntemuksia muiden fanien kanssa.

(Annamalai, Yoshida, Varshney, Pathak, & Venugopal 2021, conclusion.)

Fanittamisen painopiste on siirtymassd yha enemman urheilijoihin ja

henkilokohtaisiin yhteyksiin, kun perinteiset lajit ja kilpailut saavat vahemman
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huomiota. Sosiaalinen media on keskeisessa roolissa tdssa muutoksessa, silla
urheilijat ovat yh& useammin osa vaikuttajamarkkinointia yhdessa muiden
somevaikuttajien kanssa. Nykyaan urheilumarkkinointi keskittyy yha enemman
mielenkiintoisiin urheilijoihin ja heidan sosiaalisen median lasnaoloonsa. Nuoret
fanit ovat entistd kiinnostuneempia urheilijoista kuin itse lajeista, mika tarjoaa
mahdollisuuden nostaa urheilijat esiin perinteisemmissa kumppanuuksissa,
kuten seurojen ja liigojen kanssa. Nain urheilijat voivat tulla ndkyvammin osaksi
markkinointistrategioita ja tavoittaa laajemman yleison. Urheilijat pystyvat myo6s
tavoittamaan sosiaalisessa mediassa sitoutuneita kohderyhmia, mika parantaa
kampanjoiden tehokkuutta. Myo6s yritykset voivat hyddyntdd urheilijoita, jotka
vastaavat yrityksen tavoitteita ja kohdistavat markkinointia oikeaan
kohderyhmaan. Samalla on tarkeda luoda markkinointikampanjoita, joissa
korostetaan yhteisia arvoja, erityisesti nuorempien kuluttajien tavoittamiseksi.
Kampanjat, jotka perustuvat rehellisiin viesteihin ja selkeisiin arvoihin,
houkuttelevat enemman huomiota ja luovat vahvempia yhteyksia kuluttajiin. (10
Sports Marketing Hub Oy 2023.)

Seuran oma arvomaailma ja brandi taytyy ottaa huomioon suunniteltaessa
markkinointia. Tasta johtuu myds esimerkiksi se, etta helsinkilainen seura voi
tehda erilaista markkinointia kuin vaikkapa kuopiolainen seura, koska
samanlaiset markkinointisisallot eivat valttdmaéatta toimi samalla tavalla kaikkialla
suomessa. ldeoitaessa markkinointia onkin huomattu, ettd monesti oudoimmat ja
erikoisimmat markkinointi-ideat ovat lopulta olleetkin menestyneimpia.
Kansainvalisesti ollaan vield paljon edella suomalaisseuroja naissé asioissa.
Markkinointikampanjat kansainvélisilla seuroilla voivat vaikuttaa aluksi
liioitelluilta, mutta niiden perimméinen idea on hyvin toteutettavissa myds

Suomessa. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 446.)
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4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointistrategiaa, jossa
hyddynnetddn henkiloita, joilla on merkittavd vaikutusvalta kohdeyleisonsa
mielipiteisiin  ja kulutuskayttaytymiseen. Vaikuttajat voivat olla tunnettuja
julkisuuden henkil6ita, kuten urheilijoita ja artisteja tai sosiaalisen median kautta
laajan yleisbn saavuttaneita some-vaikuttajia. Taman markkinointimenetelmén
avulla yritykset ja organisaatiot voivat kohdentaa viestinsa tarkasti, hyodyntaen
vaikuttajien luomaa luottamusta ja vuorovaikutusta heidan seuraajiensa kanssa.
Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa tehokkaan tavan vaikuttaa kuluttajien
asenteisiin ja ostokayttaytymiseen sosiaalisen median kautta. (George, Anitsal &
Anitsal 2021, 48; Halonen & Hakkarainen 2019, 13-14.)

Vaikuttajamarkkinointi on kasvava trendi, jossa hytdynnetddn sosiaalisen
median vaikuttajia bréandiviestien jakamiseen maksetun mainonnan avulla.
Perinteisesti mainostajat ovat kayttaneet kuuluisuuksia brandin tunnettuuden
parantamiseen, silla kuluttajat luottavat heihin ja saattavat ihannoida heidan
elamantapojaan. Vaikuttajamarkkinointi toimii samalla periaatteella, mutta
laajentaa kasitysta kuuluisuuksista sosiaalisen median tahtid, kuten bloggaajia ja
Instagram-kuuluisuuksia hyddyntaen. Nailla vaikuttajilla on suuri vaikutusvalta ja
he kykenevat tavoittamaan laajoja yleis6ja, jotka luottavat heidan mielipiteisiinsa.
(Sammis ym. 2016, luku 1.)

Vaikuttajan valta perustuu hdnen kykyynsa luoda yhteys seuraajiinsa seka toimia
uskottavana ja inspiroivana viestin vélittajand. Sosiaalinen media on uudistanut
vaikuttajuuden ja mahdollistanut |&hes kenelle tahansa néakyvyyden suurelle
yleistlle. Siséllon tulee kuitenkin olla kohderyhmalle merkityksellista ja
houkuttelevaa. Yritykset ja organisaatiot hyddyntavat vaikuttajamarkkinointia
tavoittaakseen uusia asiakkaita ja kasvattaakseen tunnettuuttaan. Vaikuttajan
vaikutus perustuu  kolmen tekijdn yhdistelmaan: saavutettavuuteen,
vaikutusvaltaan ja oikeanlaiseen kohderyhmaan. Onnistunut yhteistyo edellyttaa
tarkkaa suunnittelua, jossa tulee ottaa huomioon kohderyhma, brandi ja

vaikuttajan valinta. (Halonen & Hakkarainen 2019, 13-14.)
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Vaikuttajamarkkinointi on ollut osa markkinoinnin keinoja jo pitkaan, mutta
sosiaalisen median nopea kasvu on tehnyt siitd entista merkittavamman. Uudet
kanavat ovat laajentaneet vaikuttajien tavoittavuutta ja helpottaneet mielipiteiden
sekd kokemusten jakamista suuremmille yleisoéille. Tama kehitys on nostanut
vaikutusvaltaiset yksil6t tarkedksi osaksi strategista markkinointia, silla heidan
kykynsé tavoittaa kohdeyleisot tehokkaasti ovat erityisen arvokkaita mainostajille.
(Halonen & Hakkarainen 2019, 14-15.)

4.1 Pelaajien kayttd markkinoinnissa

Urheilujoukkueilla on etulydntiasema verrattuna esimerkiksi rautakauppoihin,
silla urheilujoukkueet saavat paivittain ilmaista nakyvyytta eri medioissa, kuten
internetissd, radiossa ja televisiossa. Pelkastaan yhdella sosiaalisen median
julkaisulla urheilijat voivat tavoittaa valtavia yleis6ja ja monet urheilijat panostavat
tasta syysta henkilokohtaisen bréndinsa rakentamiseen sosiaalisessa mediassa.
Huippu-urheilijat voivat vuosittain keratd miljoonia katselukertoja sosiaalisessa
mediassa ja olla talla tavalla vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, tdméa
tekee heistd houkuttelevia yhteistydkumppaneita yrityksille. Suosituimmilla
urheilijoilla on usein enemman seuraajia kuin heidadn joukkueillaan, mika
mahdollistaa fanien tehokkaamman sitouttamisen ja tavoittamisen. (Dees ym.
2022, 20.) On kuitenkin tarkeda huomioida, ettd urheilijan ensisijainen tehtava on
kilpaileminen eika sosiaalisen median sisallontuotannon tulisi kuormittaa tai
hairita harjoittelua. Koska jokainen urheilija on yksildllinen, on tarkeda loytaa
itselle sopivin tapa hyddyntdd somea ja sovittaa se luontevasti osaksi paivittaista
elamaa. (Lepistd 2020, 176-177.)

Sosiaalisen median kanavissa urheiluvaikuttajat voivat rakentaa tiiviita suhteita
yleisb6onsa ja valittaa brandiviesteja seuraajilleen. Urheiluvaikuttajamarkkinoinnin
vaikuttavuuteen liittyy useita tekijoitd, mutta esimerkiksi kuluttajan
samaistuminen urheilujoukkueeseen voi ohjata hanen ostopaatoksidan. Siksi on
tarkeaa huomioida, kuinka joukkueeseen samaistuminen, mainonnan koettu arvo
ja ostopdatokset vaikuttavat toisiinsa. Liséksi urheiluvaikuttajien uskottavuus

osaltaan vaikuttaa naiden tekijoiden valisiin yhteyksiin ja siihen, miten kuluttajat
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kokevat brandiviestinnan merkityksen sekd muuttaa ostoaikomuksia. (Lee 2021,
1.)

Urheilijan vaikuttajarooli ei rajoitu pelkastaan kaupallisiin yhteisty6kampanjoihin.
Vahvan henkildobrandin rakentaminen tarjoaa mahdollisuuden toimia esikuvana
seka hyodyntda omaa nakyvyytta ja vaikutusvaltaa itselleen téarkeiden aiheiden
edistdmisessd. Sosiaalinen media antaa urheilijoille mahdollisuuden tavoittaa
laajempi yleisd, mukaan lukien ne ryhmat, joita urheilu ei perinteisesti kiinnosta.
Ihmiset hakevat somesta muun muassa inspiraatiota, viihdettd, vertaistukea,
samaistumisen kokemuksia sekéa opettavaista sisaltéa. Urheilijat voivat vastata
naihin tarpeisiin jakamalla siséalt6d omasta arjestaan, mika tarjoaa lisdarvoa myos
niille seuraajille, jotka ovat kiinnostuneempia urheilijan persoonasta kuin pelkista
kilpailullisista saavutuksista. Lisaksi vahva henkilobrandi sosiaalisessa mediassa
voi vahentaa suorituskeskeista painetta, silla urheilijan julkinen imago ei ole

silloin taysin riippuvainen urheilumenestyksesta. (Lepistt 2020, 176.)

4.2 Urheiluvaikuttajien vaikuttavuus

Urheiluvaikuttajan luotettavuus vaikuttaa merkittdvasti mainossisallon arvon
valilliseen vaikutukseen kuluttajan samaistumisen ja ostopaatoksen valilla. Kun
vaikuttajan uskottavuus on korkea, joukkueeseen samaistumisen epasuora
vaikutus ostopaatokseen mainossisallon arvon kautta on huomattavasti
voimakkaampi. Kuluttajilla on usein syvallinen emotionaalinen kiintymys
suosikkijoukkueisiinsa ja suosikkipelaajiinsa. Tallaisessa
vuorovaikutussuhteessa  vahvasti  samaistuvat  kuluttajat  suhtautuvat
todennakodisemmin myonteisesti urheiluvaikuttajien sosiaalisessa mediassa
jakamaan mainossisaltoon ja kokevat sen merkitykselliseksi seka hyodylliseksi.
(Lee 2021, 17.)

Urheiluseurojen sosiaalisen median ominaisuudet vaikuttavat merkittavasti
siihen, miten fanit kokevat suhteensa seuraan. Erityisesti vuorovaikutteisuus ja
viihteellisyys lisasivat fanien luottamusta seuraa kohtaan, kun taas tiedon
maaralla ja ajantasaisuudella ei havaittu olevan yhtéa suurta merkitysta. Lisaksi

sosiaalisen median kayttajaystavallisyys ja leikillisyys parantavat seuran koettua
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luotettavuutta, mikd tekee viestinndsta lahestyttavampaa ja miellyttavampaa
faneille. Urheilun seuraaminen voi tapahtua tyypillisesti neljalla eri tavalla:
katsomalla otteluita median valityksella, osallistumalla tapahtumiin paikan paalla,
hankkimalla urheiluun liittyvid tuotteita sek& etsimalla lisatietoa internetista.
COVID-19-pandemian aikana urheilutapahtumien keskeytykset ja stadionien
sulkeminen rajoittivat kuitenkin perinteisia tapoja kuluttaa urheilua. Na&isséa
olosuhteissa seurojen kannalta keskeisimmaksi keinoksi yllapitaa yhteytta
kannattajiinsa muodostui sosiaalisen median hyddyntadminen, jonka avulla oli
mahdollista vahvistaa fanisuhteita ja samalla noudattaa terveysviranomaisten
suosituksia. (Kim & Choi 2022, 17.)

Eri sisaltotyypeilla on merkittava vaikutus urheilun kuluttajiin ja faneihin.
Informatiivinen sisaltd voi vahvistaa asiakassitoutumista huomattavasti, ja eri
sosiaalisen median kanavista riippuen fanien sitoutumisen taso voi vaihdella.
Taman vuoksi urheilujarjestéjen on tarkedaa suunnitella sosiaalisen median
siséltostrategiansa kohdeyleistn erityistarpeiden ja mieltymysten mukaisesti,
jotta fanien osallistuminen ja sitoutuminen voidaan maksimoida. (Wang 2023,
1034.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus on toteutettu laadullisin menetelmin, silla sen avulla saadaan laaja kuva
tutkittavasta aiheesta. Laadullinen tutkimusmenetelmd on perusteltu
lahestymistapa tdhan opinnaytetyohon, koska se mahdollistaa syvallisen
ymmarryksen tutkittavasta ilmiosta, urheiluseurojen markkinoinnista ja pelaajien
osallistumisesta siihen. Laadullisen tutkimuksen keskiossa ovat ihmisten
kokemukset, merkitykset ja kasitykset, jotka ilmenevat sosiaalisissa suhteissa ja
toiminnassa (Vilkka 2021, luku 5). Tama menetelma auttaa selvittamaan, kuinka
urheiluseurat ja niiden edustajat kokevat markkinointiin osallistumisen seka
millaisia lisahuomiota he siihen ldytavat. Aineistonkeruumenetelmana toimii
teemahaastattelu. Teemahaastattelu on valittu menetelmaksi siksi, etta
tavoitteena on ymmartaa kokemuksia, ndkemyksia ja kaytanttja yksittaisten
urheilijoiden osallistumisesta markkinointiin (Vilkka 2021, luku 5). Haastatteluissa

kaytetyt teemat ja apukysymykset on esitetty liitteessa 1.

5.1 Aineistonkeruumenetelma

Tutkimusaineisto on keratty haastattelujen avulla. Haastattelut on toteutettu
teemahaastatteluina, joissa kysytaan selkeita kysymyksia, mutta jatetdan tilaa
keskustelulle ja uusille néakdkulmille. Teemahaastattelu luokitellaan
puolistrukturoiduksi, koska haastattelun paateemat ovat kaikille osallistujille
samat, vaikka tarkat kysymykset ja niiden jarjestys voivat vaihdella. Toisin kuin
lomakehaastattelussa, teemahaastattelussa ei noudateta ennalta maarattya
kysymysmuotoa tai jarjestystd, mutta samalla se ei ole taysin avoin keskustelu
kuten syvahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 4.2.3.) Tama menetelmé
perustuu keskeisten aihepiirien eli teemojen tunnistamiseen, joita kasitelladn
joustavasti haastattelun aikana. Teemojen jarjestyksella ei ole merkitysta, vaan
tavoitteena on mahdollistaa vastaajan oma nadkokulma ja luonnollinen
iimaisutapa. (Vilkka 2021, luku 5.)

Teemahaastattelu on valittu tutkimusmenetelmaksi sen joustavuuden ja

syvdllisen ymmarryksen mahdollistavan luonteen vuoksi. Menetelma tukee
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tutkittavien omaa &aantd ja tarjoaa mahdollisuuden tarkastella ilmi6ta heidéan
nakokulmastaan, mik& on erityisen tarkeaa silloin, kun tutkimuksen tavoitteena
on ymmarryksen lisdédminen ja toiminnan kehittdminen (Vilkka 2021, luku 5).
Avoimuutensa vuoksi teemahaastattelu mahdollistaa myos uusien nakokulmien
ja luontaisten havaintojen esiin tuomisen, mutta se pysyy silti tutkimuksen
viitekehyksen asettamissa rajoissa. Etukateen maaritellyt teemat varmistavat,
ettd haastattelut tuottavat tutkimuskysymyksiin olennaista tietoa, mutta samalla
menetelma sallii haastateltavien henkilokohtaisen kokemuksen ja ajattelun

vapaamman ilmaisun. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1.1.)

Koska teemahaastattelussa ei ole tiukkaa kysymysten ja vastausten kaavaa,
yksittdisten haastatteluiden toteutus voi vaihdella lahes avoimesta keskustelusta
rakenteellisempaan kysymysten asetteluun. Tdmé& antaa mahdollisuuden
mukautua haastattelutilanteeseen ja varmistaa, ettéa haastateltavat voivat kertoa
asioista omista lahtékohdistaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1.1.) TAma asia on
tarkedd tadmén tutkimuksen kannalta, koska tavoitteena oli saada
mahdollisimman paljon kokemuksia pelaajien kaytdésta joukkueurheilun

sosiaalisen median markkinoinnissa.

5.2 Tutkimuskohteet ja haastattelut

Tutkimuksessa haastateltin markkinoinnista vastaavia henkil6itd ja pelaajia
kolmesta oululaisesta urheiluseurasta. Urheiluseurat on valittu siten, ettéd he
toteuttavat jo jollain tasolla markkinointia pelaajien avulla sosiaalisessa
mediassa. Nain on tehty siitd syysta, ettd haastateltavilla olisi jo ndkemysta ja
tutkimuksen kannalta hyodyllista kokemusta aiheesta. Haastateltavia tavoiteltiin
aluksi séahkopostitse kertomalla tutkimuksen tarkoituksesta ja kaytannon asioista
sekd kysyttin  halukkuutta osallistua haastatteluun tutkimusta varten.
Sahkdpostitse tavoitettiin suurin osa hyvin, mutta joillekin soitettiin viela asian
tiimoilta perdan ja ehdotettiin mahdollista haastattelun ajankohtaa. Haastattelut

kestivat 20—40 minuuttia riippuen osallistujien maarasta.

Tahan tutkimukseen osallistuneet urheilujoukkueet olivat AC Oulu miesten

edustusjoukkue, Oulun Kisko miehet ja Oulun Lippo naiset. AC Oulu on

22



oululainen jalkapallojoukkue ja se pelaa Suomen korkeinta jalkapallosarjaa
Veikkausliigaa. Oulun Kisko miehet on oululainen lentopallojoukkue, joka pelaa
Suomen toiseksi korkeinta sarjaa miesten l-sarjaa. Oulun Lippo naiset on
oululainen peséapallojoukkue, joka pelaa Suomen toiseksi korkeinta sarjaa el
naisten ykkdspesista. Haastateltavat on anonymisoitu ja tutkimuksessa kerrotaan
tutkimukseen osallistuvat seurat nimeltd vain tédssd kohtaa. My6hemmin
viitatessa haastattelujen siséltoon on lahde anonymisoitu siitd syysta, etta kaikki

haastateltavat eivat olleet halukkaita nimensa nakymiselle tutkimuksessa.

Tulokset luvussa haastateltavat on esitelty seuraavilla nimilla: Joukkue A
markkinointihenkil®, Joukkue A pelaaja, Joukkue B markkinointihenkild, Joukkue
B pelaaja, Joukkue C markkinointihenkild ja Joukkue C pelaaja. Joukkueiden
kirjaimet (A, B ja C) ovat sattumanvaraiset ja ne eivat ole milladn tavalla
riippuvaisia haastattelujen jarjestyksesta. Tulokset luvussa kaytetyt suorat sitaatit
on Kirjoitettu puhtaaksi ja niistd on poistettu toistuvia taytesanoja, kuten

esimerkiksi ”ja”, "niinku” ja "ettd”. Tam& on kuitenkin tehty siten, etta aineiston

sisaltd pysyy samana ja selkeana.

Haastatteluihin osallistui yhteensa seitseman henkil6a. Nelja
markkinointinenkilod ja kolme pelaajaa. Yhdestd joukkueesta haastatteluun
osallistui kaksi markkinoinnista vastaavaa henkiléa. Tulokset osiossa viitataan
kuitenkin vain kuuteen yksittdiseen haastateltavaan, silla kyseisesta joukkueesta
mukana olleita kahta markkinointihenkiloa kasitelladn aineistossa yhtena
"markkinointihenkilona". Tama on tehty anonymiteetin suojelemiseksi, koska
lukija tietdad, mistd joukkueesta osallistui useampi henkild, viittaamalla vain
yhteen henkil6on estetdan yksildiden tunnistaminen aineistosta. Nain aineiston

anonymiteetti sailyy, vaikka osallistujat ja seurat on mainittu yleisella tasolla.

Yhteen haastatteluun osallistui Oulun Kisko miesten joukkueen markkinoinnista
vastaava henkild sek& yksi pelaaja. Molemmat olivat lasn& koko haastattelun
ajan ja haastattelu toteutettiin etayhteydella Microsoft Teams -alustalla
14.2.2025. Keskustelu eteni siten, ettd aluksi kysymykset kohdistettiin
markkinoinnista vastaavalle henkilolle, ja pelaaja sai osallistua keskusteluun
halutessaan. Taméan jalkeen siirryttin varsinaiseen pelaajan osuuteen ja

markkinointihenkilé sai tuoda omia ndkemyksiaan tdhan mukaan halutessaan.
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Molemmat osallistuivat keskusteluun aktiivisesti ja vuorovaikutus oli luontevaa
seka sujuvaa. Haastattelu kesti kokonaisuudessaan noin 40 minuuttia ja se eteni

teemahaastattelulle tyypilliseen tapaan tukikysymyksia hyédyntaen.

Toinen haastattelu toteutettiin puhelimitse 26.2.2025. Haastatteluun osallistui
Oulun Lipon naisten joukkueen markkinoinnista vastaava henkild. Tama oli ainoa
haastattelu, joka tehtiin puhelun valityksella. Keskustelu sujui jouhevasti ja
haastateltava vastasi kysymyksiin avoimesti sekd perusteellisesti. Haastattelu
kesti noin 30 minuuttia ja sisalsi kaikki ennalta maaritellyt teemat. Puhelu

aanitettiin, jotta sisalt6 voitiin litteroida myéhemmin tekstimuotoon.

AC Oulun markkinointihenkildiden haastattelu jarjestettiin 5.3.2025 Microsoft
Teamsin valityksella. Siihen osallistui kaksi markkinoinnista vastaavaa henkiloa.
Molemmat osallistuivat aktiivisesti keskusteluun, téydensivat toistensa
vastauksia ja toivat esiin eri nakdkulmia markkinointiin liittyen. Haastattelu eteni
suunnitellusti teemojen mukaisesti ja kesto oli noin 30 minuuttia. Keskustelu oli

sujuvaa ja sisalsi konkreettisia esimerkkeja kaytannon toteutuksista.

Oulun Lipon naisten joukkueen pelaajan haastattelu toteutettiin 12.3.2025 my6s
Teamsin Kkautta. Pelaaja suhtautui haastatteluun positiivisesti ja kertoi
kokemuksistaan sosiaalisen median markkinoinnista omasta nakokulmastaan
avoimesti. Haastattelu oli tiivis sek& informatiivinen ja kesto oli noin 20 minuuttia.
Keskustelussa kaytiin |&pi kaikki suunnitellut teemat ja pelaaja toi esiin

konkreettisia tilanteita, joissa han oli ollut mukana seuran markkinoinnissa.

Viimeinen haastattelu kaytiin AC Oulun pelaajan kanssa Teamsin valityksella
13.3.2025. Haastattelu sujui hyvin, ja pelaaja vastasi kysymyksiin aktiivisesti ja
pohdiskelevasti. Han jakoi esimerkkeja omasta toiminnastaan sosiaalisessa
mediassa ja siita, millaista yhteistyota han tekee seuran kanssa. Haastattelu kesti

noin 25 minuuttia ja sisalsi kaikki suunnitellut teemakokonaisuudet.

Kaikissa Teamsin kautta tehdyissd haastatteluissa hyddynnettiin alustan
tarjpamaa automaattista tallennus- ja litterointity6kalua. Tallennus toimi
moitteettomasti, mutta litteroinnin tarkkuus vaihteli, joten kaikki haastattelut
kuunneltiin uudelleen ja Kkirjoitettiin kasin puhtaaksi. Haastattelut toteutettiin
aikavalilla 14.2.2025-13.3.2025.
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TAULUKKO 1. Haastattelujen toteutustapa, haastateltavat, seura, kesto ja
ajankohta.

14.2.2025 | n. 40 Oulun Microsoft Teams Markkinoinnista
min Kisko vastaava henkilo ja
miehet pelaaja
26.2.2025 | n. 30 Oulun Puhelinhaastattelu | Markkinoinnista
min Lippo vastaava henkild
naiset
5.3.2025 | n.30 | ACOulu Microsoft Teams Kaksi markkinoinnista
min vastaavaa henkiloa
12.3.2025 | n. 20 | Oulun Microsoft Teams Pelaaja
min Lippo
naiset
13.3.2025 | n. 25 | AC Oulu Microsoft Teams Pelaaja
min

5.3 Aineiston analyysi

Tassa opinnaytetydssa hyoddynnettiin aineistolahtoista sisallonanalyysia, koska
aikaisempia tutkimuksia kyseisesta aiheesta ei ollut tarjolla riittdvan kattavasti,
joten  aineistolahtdinen  sisadllonanalyysi  tuotti  paremman  tuloksen.
Aineistolahtéinen sisallonanalyysi soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa
tutkittavasta ilmi6sta ei ole juurikaan aiempaa tutkimustietoa tai saatavilla oleva
tieto on pirstaleista ja epayhtenaistd (Elo & Kyngés 2008, Abstract).
Aineistolahtdinen siséllénanalyysi tarjoaa joustavan ja systemaattisen tavan
tarkastella ilmi6ta suoraan empiirisesta aineistosta kasin. Menetelma
mahdollistaa aineistosta esiin nousevien kasitteiden ja merkitysten kokoamisen
ja yhdistelyn siten, ettd tutkimuskysymyksiin voidaan vastata ilman ennalta
maarattya teoreettista viitekehysta. Aineistolahtdisessa analyysissad pyritaan
etenemaan yksittaisista ilmauksista kohti laajempia teemoja ja kasitteita, jolloin
tulkinnat pohjautuvat vahvasti aineistoon. Analyysin edetessd muodostuvat
alaluokat, ylaluokat ja mahdolliset yhdistavat kategoriat. Nama rakentuvat
aineiston ehdoilla, mutta niiden maara ja taso maarittyvat vasta
analyysiprosessin aikana. Tama lahestymistapa tukee tutkittavan ilmién

ymmartamista tutkittavien omasta nakokulmasta kasin ja mahdollistaa ilmion
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syvallisemman tarkastelun ilman valmiita oletuksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
4.3.3)

Analyysin ensimmaisessa vaiheessa haastattelut litteroitiin eli
haastatteluaineistot kirjoitettiin puhtaaksi tekstimuotoon. Tassa auttoi se, etta
kaikki paitsi yksi haastattelu oli toteutettu Microsoft Teamsilla, jossa on
ominaisuus &anitiedoston litterointiin. Seuraavaksi perehdyttiin kattavasti
saatuun aineistoon ja valmistauduttiin sisalldnanalyysin seuraaviin vaiheisiin.
Seuraava vaihe oli aineiston pelkistdminen eli redusointi. Aineisto pelkistettiin
siten, etta aineistoa tiivistettin ja samasta asiasta esiin nousseet asiat
varikoodattiin samoilla vareilla. Taméan jalkeen varikoodatut aineistot muokattiin
pelkistetyiksi ilmaisuiksi. Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd, etta aineistosta
nostetaan esiin keskeisid lauseita tai sanontoja, jotka liittyvat tutkimuksen
tavoitteisiin (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.4.3).

Pelkistamisvaiheen jalkeen siirryttiin siséllénanalyysissa aineiston ryhmittelyyn
eli klusterointiin. Tasséa vaiheessa kaytiin systemaattisesti l1api kaikki pelkistetyt
ilmaukset ja alettiin tarkastelemaan niiden valisia yhteyksia, toistuvia teemoja
sekd mahdollisia eroavaisuuksia. Samansisaltbiset ja samaa ilmiéta kuvaavat
ilmaukset ryhmiteltin yhteen, jolloin muodostui alaluokkia, jotka nimettiin
aineiston sisaltoa parhaiten kuvaavilla kasitteilla. Alaluokat auttoivat aineiston
tiivistdmisessa, silla yksittaiset havainnot ja ndkemykset saatiin yhdistettya
laajemmiksi kokonaisuuksiksi. Ryhmittely auttaa rakentamaan analyysin
perustan ja muodostamaan ensimmaisia tulkintoja tutkittavasta ilmiosta (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 4.4.3).

Ryhmittelyvaiheen jalkeen analyysi etenee abstrahointiin eli aineiston
kasitteellistamiseen. Tassa vaiheessa pyritadan tunnistamaan
tutkimuskysymysten kannalta olennaiset sisallot ja muodostamaan niiden
pohjalta yleisempia, teoreettisia kasitteitd. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.4.3))
Kaytanndssa tama tarkoitti sitd, etta alaluokkia yhdistamalla ja niiden sisaltoja
tarkastelemalla hahmoteltiin laajempia yl&kategorioita. Abstrahointi mahdollisti
aineiston tiivistamisen siten, ettda yksittaisista ilmauksista voitiin edeta kohti
IImiota kuvaavia kokonaisuuksia ja tulkintoja. Olennaista tasséa vaiheessa on

sailyttdd selked yhteys alkuperdisaineistoon ja varmistaa, ettd muodostetut
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luokitukset perustuvat edelleen tutkittavaan dataan (Tuomi & Sarajarvi 2018,
4.4.3).

Taulukko 2 esittelee tamén tutkimuksen aineistolahtdisen siséllonanalyysin
ryhmittelya alaluokkiin, ylaluokkiin ja p&aluokkiin. Mukana on esimerkkeja
teemoista, jotka liittyvat pelaajien hydédyntamiseen markkinoinnissa, nakyvyyden
rakentamiseen ja fanien sitouttamiseen. Taulukko ei kata kaikkia tutkimuksessa

nousseita sisaltoja.

TAULUKKO 2. Esimerkki aineistolahtbisesta sisallonanalyysin ryhmittelysta ala-
ja ylaluokkiin seka paaluokkaan. Taulukko ei sisalla kaikkia tutkimussisaltoja.

Sisalto (pelkistetty) Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
Pelaajia kaytetadn some- ja

markkinointisiséllissé. Pelaajat siséllon

Kiinnostus kohdistuu keskidssa

persooniin ja arkeen.

Ottelukohtaiset pelaajasisallot
saavat huomiota; pelaajat

"kasvot" seuralle. PelaajalahtGinen ~ _ o
Pelaajia kannustetaan viestinta Pelaajien rooli Pelaajalahtoinen
jakamaan joukkueen markkinoinnissa | markkinointi
julkaisuja, mutta aktiivisuus

vaihtelee.

Pelaajat voivat kehittdd omaa
nékyvyytté ja brandia.
Somessa esiin tuotu persoona | Yksiloiden
liséa lahestyttavyytta fanien brandays
silmissé.

Some tuo nakyvyytta, vaikea
mitata suoraa vaikutusta
katsojamaariin.

Seura nahdaan raikkaana,
helposti lahestyttavang,
erottautuu muista. Brandillinen

Humoristinen, rento tyyli erottuminen Nakyvyys ja Somesisallon
toimii yleison kanssa. sitoutuminen vaikutus

Fanikulttuuria syntyy hitaasti,
ei vield vahvaa yksil6ihin
Kiinnittymistéa.

Somessa esiin tuotu persoona
lisaa lahestyttavyytté fanien
silmissa.

Vaikutukset
nékyvyyteen

Fanikulttuuri
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6 TULOKSET

Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, ettd pelaajien rooli markkinoinnissa on seuroille
keskeinen, mutta aktiivisuuden ja ndkyvyyden taso vaihtelee huomattavasti.
Vaikka kaikki tutkimukseen osallistuneet seurat korostavat pelaajien merkitysta
markkinointistrategioissaan, pelaajien aktiivisuus somessa ei ole yhdenmukaista.
Pelaajat nahtiin erityisen tarkeina elementteind seuran somesiséalloissa, silla he
toimivat seuran kasvona ja tarjoavat yleisolle henkilokohtaisia tarinoita. Naiden
tarinoiden jakaminen somessa ei ainoastaan lisdd seuraan kohdistuvaa
kiinnostusta, vaan se luo myds tunteen yhteydesta, joka on tarkeaa yleison

sitouttamiseksi.

6.1 Pelaajien rooli markkinoinnissa ja somesiséalloisséa

Kaikilla seuroilla on yhteinen kasitys pelaajien roolin tarkeydesta
markkinoinnissa, mutta se, kuinka aktiivisesti pelaajat osallistuvat
markkinointitoimiin, vaihtelee suuresti. Pelaajat ndhdéan seuran julkisina
kasvoina, ja heidan nakyvyytensa somekanavilla on avainasemassa. Esimerkiksi
pelaajien persoonat ja heidan tarinansa muodostavat keskeisen osan seuran
luomista markkinointisisalldista. Pelaajien osallistuminen markkinointiin ei
kuitenkaan ole automaattista, ja aktiivisuus vaihtelee sen mukaan, kuinka

innokkaasti yksittaiset pelaajat ovat mukana somessa.

"Pelaajat ovat kuitenkin se mita tullaan katsomaan ottelutapahtumissa, niin
miksei ne olisi meiddn somenkin p&ékohde sitten ja ihmisia kuitenkin
kiinnostaa aika paljon se, etta minkalaisia persoonia mita tapahtuu siella
niinku behind the scene.” (Joukkue B, markkinointihenkil®)

Joissakin seuroissa pelaajat ovat aktiivisempia ja he jakavat sdanndllisesti
siséltéd, joka liittyy heidan henkilokohtaisiin kokemuksiinsa, treeneihinsa tai
otteluihinsa. Tall6in seuran markkinointi voi hy6tya pelaajan omasta sosiaalisesta
verkostosta ja laajentaa seuran nakyvyytta entisestaan. Toisaalta osa pelaajista
ei ole yhta aktiivisia somessa, mika voi rajoittaa seuran markkinointitoimien

tehokkuutta. Tama vaihteleva aktiivisuus on haaste, silla seurojen
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markkinointistrategiat perustuvat usein siihen, ettd pelaajat ovat mukana

luomassa sisaltoa ja siten edistavat seuran nakyvyytta.

"Meilla siihenkin kannustetaan, ettd kun tulee vaikka otteluilmoitus tai joku
muu video, jossa sa nayt itse, etta sita jaettaisiin. Niin kylla se on ollut meilla
tapana joukkueessa, etta jaetaan niita otteluilmoituksia ja muita semmoisia
mainosvideoita pelista ja etta on se sitten vield isompi nakyvyys kuin mita
pelkastdén joukkueella on, ettd me pelaajatkin jaetaan ns. omille seuraajille,
jotka ei valttamatta sitten seuraa joukkueen tilia.” (Joukkue A, pelaaja)

Useimmissa seuroissa pelaajilla on vapaus valita, kuinka paljon he osallistuvat
seuran somesiséltdjen luomiseen. Taméa voi johtua monista tekijoista, kuten
pelaajien omista aikarajoitteista, mielenkiinnon kohteista tai yksityisyyden
suojaan liittyvista valinnoista. Seurat voivat kuitenkin pyrkia kannustamaan
pelaajia aktiivisuuteen esimerkiksi tarjoamalla heille tukea ja resursseja. Se

kuitenkin vaihtelee, kuinka innokkaasti pelaajat ottavat taman roolin.

"Meidan pitdd kasvattaa pelaajat siihen julkisuuteen.” (Joukkue A,
markkinointihenkil®)

Tutkimuksessa ilmeni, etté Instagram on seurojen suosituin somekanava, jossa
suurin osa sisalldista julkaistaan. Instagramin visuaalinen luonne tukee hyvin
pelaajien persoonien esiin tuomista, ja se mahdollistaa visuaalisesti
houkuttelevien ja helposti jaettavien sisaltéjen luomisen. TikTokin ja Facebookin
rooli on pienempi mutta kuitenkin merkittava, ja niita kaytetddn enemmaéan
tietynlaisten kohderyhmien tavoittamiseen. TikTokin kasvava suosio on kuitenkin
nostanut sen roolia markkinoinnissa, silla se tarjoaa mahdollisuuden luoda lyhyita

ja helposti jaettavia videoita, jotka voivat levitd nopeasti.

"Urheilutoiminnan kannalta tdrkeimmaéat on Instagram ja Facebook ja taas
ehké sitten potentiaalisin tAmmadisen niinku yhteistdiden kannalta on se
TikTok.” (Joukkue B, markkinointihenkild)

Seurojen luomat somesisallot ovat suurelta osin raataloity yleison kiinnostuksen
mukaan, ja niiden tavoitteena on lisatd yhteyden tunnetta pelaajien ja fanien
valilla. Pelaajien persoonat nostetaan esiin ja heidan elaménsa yksityiskohtia
jaetaan, jotta yleis6 voi ndhda pelaajat "ihmisind", ei pelkastdén urheilijoina.

Tama lahestymistapa on erityisesti tarked nuoremmille faneille, jotka arvostavat
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henkilokohtaisempia yhteyksia ja seuraavat pelaajien elam&d myos kentan

ulkopuolella.

"Me kerrotaan niistd pelaajista ja pelaajien omaa tarinaa ja tuota omalla
tavallamme.” (Joukkue A, markkinointihenkil©)

"Mehéan tehdaan, silla tavalla aika kepeésti nuo videot, ettd ne on semmoisia
vahan rouheisia, ettd ne ei ole semmoisia Kliinisia.” (Joukkue A,
markkinointihenkil®)

Somesisaltojen tarkoitus ei ole pelkastaan tavoittaa urheilun ystavia, vaan seurat
pyrkivat luomaan sisaltja, jotka houkuttelevat mahdollisimman laajaa yleiséa.
Tama tarkoittaa sit, ettd sisallot muotoillaan sellaisiksi, etta ne voivat kilnnostaa
myo6s niitd henkiloita, jotka eivat valttdmattd ole kiinnostuneita urheilusta.
Tallaiset sisallot voivat liittya esimerkiksi pelaajien persoonallisuuksiin. Seurat
pyrkivat tekemaan sisalldista mahdollisimman mielenkiintoisia ja monipuolisia,
jotta ne herattavat keskustelua ja saavat ihmiset tuntemaan henkilékohtaisempaa

yhteytta niin pelaajiin kuin seuraan.

"Varmasti kun se meidén siséltd kokonaisuutena houkuttelee just sité
kohderyhmaa joka on lajista ja urheilusta kiinnostunut, niin sitten
tammoisessa hassuttelu sisalldssa on ehka myds se potentiaali etta sielta
voi kohderyhman ulkopuoleltakin tulla aika paljon kiinnostuneita silmia etta,
semmoista kontsaa (sisaltdd) pystyy katsomaan periaatteessa kuka vaan,
ettd se ei jotenkin ole liian semmoista laji jargonia se sisaltoé tai semmoista
jotenkin tosi teknista, ettd siihen voi varmasti samaistua kukaan vaan. Ja
uskon ettd toi on varmasti se syy miksi tommoiset saa niita katsojia
enemmankin, etté siind on vahéa sit semmoista viraalipotentiaalia.” (Joukkue
C, markkinointihenkil®)

Sisalléontuotannon spontaanius ja henkilokohtaisuus ovatkin keskeisia tekijoita
seurojen markkinointistrategioissa. Seurat pyrkivat korostamaan pelaajien
persoonallisuuksia ja arkea, silla nama elementit auttavat rakentamaan
vahvemman ja inhimillisemman yhteyden yleisdon. Talléin markkinointi ei ole
pelkastddn seuran tai joukkueen esille tuomista, vaan se tarjoaa myds

mahdollisuuden faneille seurata ja kokea pelaajien henkilokohtaisia hetkia.

Seurojen tavoitteena on siis luoda syvempi yhteys yleis6on ja tarjota sisaltoa,
joka ei rajoitu vain urheilullisiin saavutuksiin, vaan antaa my6és mahdollisuuden

tutustua pelaajien elamaan ja persooniin. Talldin markkinointi ei ole pelkastaan
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tuotteen myymistd, vaan se on myo6s yhteison ja tunteiden luomista, joka

vahvistaa yleison sitoutumista seuraan.

6.2 Kaupalliset yhteisty6t, sisdllontuotannon strategiat ja markkinoinnin

vaikutus

Tasséd osiossa kasitellaan tutkimuksen tuloksia kaupallisista yhteistoista,
sisdllontuotannon strategioista sekd& markkinoinnin vaikutuksista seurojen
toimintaan ja nakyvyyteen. Tulokset osoittavat, ettd vaikka seuroilla on
kaupallisia yhteistoita, niilla on halu kehittdd niitd lisda. Kuitenkin suurten ja
vakiintuneiden yhteistyoprojektien luominen on viela kesken. Liséksi
siséllontuotannon strategiat seuroissa painottavat rentoutta seka kokeilunhalua
ja markkinoinnin vaikutuksia pidetaan tarkeina, vaikka niiden vaikutusta

katsojalukuihin ja myyntiin on hieman haasteellista mitata.

Sosiaalisen median avulla saadut kaupalliset yhteisty6t ovat kehittymassa, mutta
niiden laajuus ja nakyvyys vaihtelevat merkittavasti eri seurojen valilla. Useimmat
seurat ovat kiinnostuneita kaupallisista kumppanuuksista ja kokeilevat erilaisia
yhteistydmalleja. Kuitenkin suuret ja pitkdaikaiset yhteistydprojektit ovat viela
harvinaisia. Vaikka kaupalliset yhteistyét voivat tarjota merkittavia
mahdollisuuksia, erityisesti pelaajien nakyvyys on ollut yksi tarkeimmista
keinoista houkutella kaupallisia kumppaneita. Pelaajien henkilobrandit, kuten
heidan persoonansa ja seuraan liittyvat tarinat, voivat luoda kaupallisia

mahdollisuuksia, mutta seuroilla on viela kehitettavaa siina.

"Kylld ma uskon, ettd se etenkin sponsorien silmissé on hyva juttu, ettd ma
tuon seuraa silleen positiivisessa mielessa esiin ja yritdn paljon omasta
arjestakin laittaa someen jotakin, ettd jos olisi vaan just sellaista
robottimaista, etta ei mitddn muuta kun pelien tulokset aina vaan julkaisee
niin eihan se ole hirvean kiinnostavaa mitenkaan
yhteisty6kumppaneittenkaan nakdkulmasta.” (Joukkue C, pelaaja)

Erityisesti suuremmilla seuroilla voi olla vakiintuneita yhteistyokuvioita, mutta
pienemmilla seuroilla kaupallisten mahdollisuuksien hyddyntaminen ei ole yhta
optimaalisessa tilassa. Tama ilmenee myo6s siitd, ettd vaikka pelaajien

henkilobrandit voivat olla potentiaalisia kaupallisia resursseja, niiden
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hybédyntaminen on viela alkuvaiheessa monissa seuroissa. Seurat, jotka
tunnistavat pelaajien bréandien potentiaalin ja kehittdvat yhteistyomalleja sen
ymparille, voivat kuitenkin saavuttaa merkittavia etuja kaupallisessa yhteistydssa

tulevaisuudessa.

“Tietenkin se visio on hirvean paljon isompi, ettéa kun tuota tyota jatketaan,
niin me halutaan, ettd se menee siihen, etta joku yritys voi vaikka pyytaa
meidan joukkueen pelaajia kdymaan jossakin edustustapahtumassa tai
myyntitapahtumassa tai ihan vaan esiintyméassa tai puhumassa jossakin
tapahtumassa, ettd sita kautta voisi tulla tuloja.” (Joukkue B,
markkinointihenkil®)

Sisalléontuotannon strategiat seuroissa ovat paasaantoisesti rentoja ja kokeilevia,
ja tama lahestymistapa on erityisesti tyypillinen pienemmille seuroille. Useimmat
seurat eivat kayta suuria tuotantotiimeja, vaan sisallontuotanto tapahtuu usein
pienella porukalla ja joissain tapauksissa jopa pelaajien itsensa toimesta.
Tamantyyppinen sisallontuotanto on luonteeltaan joustavaa ja nopeaa, ja se voi
olla yksi syy siihen, miksi seurat suosivat spontaania ja henkilokohtaista

lahestymistapaa.

Erityisesti pienet seurat voivat hyotyd tasta lahestymistavasta, silla se
mahdollistaa nopean reagoinnin ajankohtaisiin aiheisiin ja tarjoaa yleisélle aitoja,
henkilokohtaisia ndkdkulmia pelaajien arjesta. Taméa luo yhteyksia fanien ja
seuran valilla ja erottuu massasta, silla yleiso kokee olevansa osana pelaajien
arkea. Rentous ja kokeilunhalu tekevat sisalldista kiinnostavampia ja

autenttisempia, mika voi edistdd seuran brandin vahvistamista.

Sosiaalisessa mediassa pelaajien avulla tapahtuvan markkinoinnin vaikutusten
mittaaminen on haasteellista katsojamaarien ja lipunmyynnin kannalta. Seurojen
on vaikea arvioida tarkasti, kuinka paljon sosiaalisen median markkinointi
vaikuttaa katsojamaariin tai lipunmyyntiin. Vaikka pelaajien kaytt6a
markkinoinnissa ja nakyvyyden lisddmisessa pidetaan tarkeana, niiden
vaikutuksen konkreettinen mittaaminen on ollut seuroille vaikeaa. TAma nakyy
siind, etta vaikka seurat uskovat sosiaalisen median markkinoinnin lisd&van
positiivisesti nakyvyyttad, tunnettuutta ja kiinnostavuutta, on naiden vaikutusten ja

myynnin valilla vaikea osoittaa suoraa yhteytta.
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"Mé& uskon etté se sosiaalinen media on vaikuttanut siihen katsojamaaraan.
Mutta niinku sanoin, niin vaikeahan sita on suoraan péaéatella, etta nettilipun
myynti on jonkun verran noussut ja seuraajamaarat on noussut ja katsoja
luvut nayttaa hyvalta. Mutta tota vaikea sanoa, mutta uskoisin, etta on.”
(Joukkue B, markkinointihenkil©)

Haastatelluissa seuroissa pelaajat nahdaan tarkeind tekijoéina nékyvyyden
lisdamisessa ja seuran tunnettuuden kasvattamisessa. Vaikka tdma nakyvyys ei
aina suoraan kaanny suurempiin lukuihin lipunmyynnissa ja katsojamaarissa,
seurojen ndkokulmasta se on kuitenkin tarkea osa seuran brandin rakentamista.
Pelaajien rooli somessa ja muilla markkinointikanavilla on ollut kuitenkin
merkittava, silla heidan persoonallisuutensa ja tarinansa houkuttelevat yleis6a ja
luovat tunteen henkilokohtaisesta yhteydestd. Tama yhteys voi puolestaan
kasvattaa yleison sitoutumista seuraan ja vaikuttaa seuran pitkaaikaiseen

suosioon.

"Meillahan se poikii jatkuvasti uusia yhteistybkumppanuuksia nimenomaan
tuon nakyvyyden suhteen, mutta toki myos sitten tavallaan se
urheilupuolikin menee eteenpadin.” (Joukkue A, markkinointihenkil®)

Vaikka vaikutusten mittaaminen ei ole yksiselitteista, seurojen yleinen kasitys on,
ettd pelaajien rooli markkinoinnissa ja somessa on tarkea strateginen elementti.
Pelaajien kayttd markkinoinnissa voi vaikuttaa positiivisesti seuran nakyvyyteen
ja tunnettuuteen. Seurat uskovat, ettéa vaikka pelaajien nakyvyys ei aina suoraan
kdadnny suuremmiksi luvuiksi lipunmyynnissa tai katsojamaarissa, se on silti

tarkea osa pitkan aikavalin brandinrakennusta ja yhteison luomista.

"Meillahan samassa suhteessa me ollaan tuplattu nyt joka vuosi kolmena
vuotena perakkain niin katsojamaarat ja sitten someseuraajien maara niin
kulkee ne kasi kadessa.” (Joukkue A, markkinointihenkild)

“Sita on vaikea mitata, koska katsojien maara on semmoinen asia mihin
vaikuttaa suomalaisessa urheilussa niin moni asia ettéa tuota. Vaikka viime
kaudella kaytettiin enemman niitéa pelaajia markkinoinnissa, niin meilla oli
katsojakeskiarvo silti vAhemman, mutta siihen vaan vaikuttaa sitten taas
saa ja miten joukkue pelaa.” (Joukkue C, markkinointihenkil)
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6.3 Tulosten vertailu

Tutkimuksen tulokset korostavat pelaajien merkittavda roolia seurojen
markkinoinnissa, erityisesti sosiaalisen median kanavissa. Tata tulosta tukee
myOs aikaisemmat tutkimukset, joissa puhutaan urheilumarkkinoinnin
ainutlaatuisuudesta, jossa urheilijat toimivat keskeisind vaikuttajina.
Urheilumarkkinointi erottuu monista liketoiminta-alueista juuri siksi, etta fanit ovat
kiinnostuneempia yksittaisista urheilijoista kuin itse lajeista (10 Sports Marketing
Hub Oy 2023). TAmé& havainto on hyvin esilla myds tassa tutkimuksessa, jossa
pelaajien persoonallisuudet ja heidén tarinansa nousevat tarkeiksi elementeiksi

seurojen markkinointisisalldissa.

Shankin ja Lybergerin (2022, luku 1) mukaan urheilumarkkinoinnissa kuluttajien
sitoutuminen ja tunneyhteys ovat keskeisia tekijoitd. Tama tutkimus vahvistaa
taman kasityksen, silla seurat pyrkivat luomaan vahvempaa sitoutumista ja
yhteisollisyytta pelaajien kautta. Pelaajien henkilokohtaiset suhteet ja tarinat
auttavat syventamaan fanien tunneyhteyksia seuroihin, mik& parantaa

markkinointistrategioiden vaikuttavuutta.

Toisaalta tutkimus paljastaa myos, ettd pelaajien osallistuminen someen ei ole
taysin yhtendistd, mika voi heikentda markkinoinnin tehokkuutta. Tutkimuksessa
iImeni myos, ettd pelaajien epatasainen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa tuo
haasteita seuroille, koska seurat joutuvat suunnittelemaan entista tarkemmin

markkinointistrategioita ja luomaan kannustimia pelaajille.

Aiempien tutkimusten mukaan sosiaalinen media on keskeinen valine
urheilufaneille, urheilijoille ja seuraille. Urheilijat toimivat somevaikuttajina, jotka
voivat luoda aitouden ja luonnollisuuden vaikutelman, pitden yleison
kiinnostuksen ylla. Fanit arvostavat sisaltva, joka tarjoaa heille katsauksen
urheilijoiden elaméaéan, seka sisalttéd, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen ja
yhteison muodostumisen. (Matikainen 2008, 24; Jalonen ym. 2017, 106-107;
Matang ym. 2023, 100.) Tama tutkimus osoittaa, etta pelaajat ovat seurojen
markkinoinnissa avainasemassa, mutta heidan aktiivisuutensa somessa

vaihtelee. Pelaajat toimivat seuran kasvoina ja luovat yhteyden yleis66n
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persoonallisten tarinoidensa kautta. Seurat kannustavat pelaajia jakamaan

siséltdd, mutta aktiivisuus riippuu yksildiden kiinnostuksesta.

Aiempien tutkimusten mukaan sosiaalisen median kanavien kaytto
urheilumarkkinoinnissa on monipuolista, ja suosituimpia alustoja ovat Facebook,
Instagram ja TikTok. Nuoret aikuiset suosivat erityisesti TikTokia ja Instagramia,
kun taas Facebook on suositumpi vanhempien ik&luokkien keskuudessa. Taméa
tutkimus vahvistaa, ettd Instagram on seurojen suosituin alusta, silla sen
visuaalinen luonne tukee pelaajien esittelya. TikTokin merkitys on kasvanut,
mutta se on vield uusi markkinointivaline seuroille. Facebook toimii edelleen

yhtend kanavana mutta se tavoittaa enemmankin vanhempia ikaryhmia.

Taman tutkimuksen mukaan siséllontuotanto on olennainen osa
urheilumarkkinointia, ja tehokkaita ovat sisallot, jotka herattavat tunteita ja
sitouttavat yleis6a. Erityisesti urheilijoiden henkilokohtainen tarinankerronta ja
kulissien takaiset sisallot kiinnostavat faneja. Kuten aiempienkin tutkimusten
mukaan urheilumarkkinoinnissa on siirrytty entista enemman yksittaisten
urheilijoiden nakyvyyden korostamiseen seurojen rinnalla. Tama tutkimus
osoittaa, ettd seurat panostavat sisaltoihin, jotka vetoavat laajoihin yleisdihin.
Pelaajien persoonallisuuksia ja arkea nostetaan esiin, jotta fanit voivat samaistua
heihin. Siséllontuotannon spontaanius ja humoristiset elementit houkuttelevat
myo6s urheilun ulkopuolisia katsojia ja lisdavat viraalipotentiaalia eli internetissa

nopeasti leviavia ja suosittuja julkaisuja.

Aiempien tutkimusten mukaan sisallon kohdentaminen eri yleisdille ja
somekanaville on keskeista onnistuneessa vaikuttajamarkkinoinnissa. Tama
tutkimus tukee tatd havaintoa. Instagram nousee seuroille tarkeimmaksi
kanavaksi, mutta TikTok ja Facebook palvelevat eri tarkoituksia. Liséksi sisaltoa
pyritddn muokkaamaan siten, ettd se tavoittaa myos katsojat, jotka eivat
valttamatta ole kiinnostuneita pelk&astadn urheilusta. Taméa osoittaa, etta
urheilumarkkinoinnissa hyédynnetddn monikanavaista |ahestymistapaa ja

mukautetaan sisaltoa eri yleisojen tarpeisiin.

Vaikuttajamarkkinoinnin ydin on siing, etté vaikuttajat, kuten urheilijat, rakentavat

luottamusta ja vuorovaikutusta yleison kanssa. George ym. (2021, 48)
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korostavat, etta tama yhteys voi lisata brandin tunnettuutta ja vaikuttaa kuluttajien
kayttaytymiseen. Tutkimustulokset tukevat tatd ndkemysta. Seurojen edustajat
pitavat pelaajia tarkeina markkinoinnin kannalta, silla heiddn persoonansa ja
vuorovaikutuksensa yleison kanssa lisdavat seuran kiinnostavuutta ja sitouttavat

faneja.

Aikaisemman tutkimuksen mukaan urheilijat voivat hyddyntaa sosiaalista mediaa
henkilobrandinsa rakentamiseen ja nakyvyyden kasvattamiseen (Dees ym. 2022,
20). Tulokset vahvistavat taman havainnon. Pelaajat eivat ainoastaan edusta
joukkuettaan, vaan he toimivat myds itsendisind vaikuttajina, jotka voivat
kasvattaa fanien kiinnostusta joukkueeseen. Pelaajien omat julkaisut taydentavat

seuran virallista viestintaa ja lisdavat markkinointisisaltéjen vaikuttavuutta.

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd urheiluvaikuttajan luotettavuus vaikuttaa
fanien samaistumiseen, mik& puolestaan voi ohjata heidan ostopaattksiaan.
Tama nakyy myds taman tutkimuksen tuloksissa. Haastateltavat kokevat, etta
pelaajien persoonallisuus ja tarinankerronta lisdavéat fanien sitoutumista ja voivat
sitd kautta vaikuttaa myoOs kuluttajien kayttaytymiseen. Pelaajat siis toimivat
markkinoinnissa paitsi brandin keulakuvina myos vaikuttajina, joiden kautta fanit

tuntevat suurempaa yhteenkuuluvuutta joukkueeseen.

Vaikka tutkimustulokset tukevat pitkéalti aikaisempaa kirjallisuutta, esiin nousi
myo6s uusia havaintoja. Ensinnakin pelaajien aktiivisuudessa on suuria eroja.
Tutkimustulokset osoittavat, ettd kaikki pelaajat eivat ole yhta aktiivisia, miké
vaikuttaa seuran markkinointistrategiaan. Tama tarkoittaa, etta seurat eivat voi
taysin kontrolloida pelaajien sisdlldntuotantoa, vaan heidan on mukauduttava

pelaajien yksildllisiin valintoihin.

Toiseksi seurat kannustavat pelaajia tuottamaan sisaltéd, mutta osallistuminen
on vapaaehtoista ja riippuu pelaajien omasta halukkuudesta. Tama kaytanto ei
ole selkeasti esilla aikaisemmissa tutkimuksissa, mutta se vaikuttaa merkittavasti
siihen, miten vaikuttajamarkkinointia voidaan toteuttaa kaytdnndssa

urheiluseuroissa.

Kolmanneksi tutkimus tuo esiin siséltotyylien vaikutuksen yleisdn sitouttamiseen.

Aikaisemmissa l&hteissa korostetaan sisallon merkitysta
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vaikuttajamarkkinoinnissa, mutta tutkimustulokset osoittavat, etta erityisesti
hassuttelu ja persoonalliset siséllot vetoavat laajempaan yleis66n. Tama auttaa
tavoittamaan myds sellaisia ihmisid, jotka eivat ole kiinnostuneita pelkastaan

urheilusta ja laajentamaan nain joukkueen potentiaalista fanipohjaa.

6.4 Tulosten yhteenveto

Taman tutkimuksen tulokset vahvistavat aiempien tutkimuksien nakemyksen
siitd, ettd urheilijat ovat keskeinen osa urheilumarkkinointia, ja heidan
vaikutuksensa yleisoon on merkittdva. Sosiaalisen median merkitys on kasvanut,
mutta pelaajien osallistuminen ei ole tasaista, mika luo haasteita seurojen
markkinoinnille. Urheilumarkkinoinnin onnistuminen vaatii entistd tarkempaa
strategista suunnittelua ja syvallistda kohderyhmien ymmartamista. Seurojen on
tarkeaa loytaa tasapaino pelaajien osallistumisen ja markkinoinnin tehokkuuden

valilla.

Seké& aiemmissa tutkimuksissa ettd taman tutkimuksen tuloksissa tunnistetaan
pelaajien merkitys markkinoinnissa ja sosiaalisen median mahdollisuus fanien ja
urheilijoiden valiseen suoraan vuorovaikutukseen. Persoonalliset sisallot
sitouttavat faneja, mutta tdma tutkimus osoittaa, etta pelaajien aktiivisuus some-
markkinoinnissa ei ole automaattista vaan seurat joutuvat kannustamaan heité
osallistumaan. Liséksi tutkimus tuo esiin, etté pelaajien aktiivisuus markkinointiin

osallistumiseen vaihtelee suuresti yksiloittain.

Urheilijoiden tarinankerronta on keskeista sisallontuotannossa, fanit kaipaavat
henkilokohtaisempaa ja kulissien takaista sisaltoa seka sisaltdjen tulee vedota
tunteisiin ja olla samaistuttavia. Samalla tama tutkimus tuo esiin uusia havaintoja,
kuten sen, ettd kaikki pelaajat eivat ole yhta aktiivisia somevaikuttajia, ja etta
sisdllontuotanto on pitkalti vapaaehtoista. Lisaksi tutkimus osoittaa, etta
kevyempi, humoristinen sisaltd voi lisata yleison kiinnostusta ja laajentaa
joukkueen nakyvyytta urheilun ulkopuolella. Naiden tulosten perusteella voidaan
todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi urheilussa on monimuotoinen ilmio, jossa seka

pelaajien oma aktiivisuus etta seurojen strategiat vaikuttavat lopputulokseen.
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Tassa tutkimuksessa esiin nousseita uusia havaintoja on myds seurojen
pyrkimykset laajentaa kohdeyleisbdan luomalla kevyempaé ja humoristisempaa
sisaltda. Lisdksi spontaanius ja pelaajien persoonallisuuden esiin tuominen ovat

tutkimuksen mukaan tehokkaita strategioita urheilumarkkinoinnissa.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat monia aiempia teorioita urheilun
vaikuttajamarkkinoinnista. Pelaajat ovat keskeisessa roolissa joukkueen
markkinoinnissa, ja heidan henkilokohtainen brandinsd vaikuttaa fanien
sitoutumiseen ja jopa ostopaatoksiin. Sosiaalinen media toimii tarke&na alustana,
jossa markkinointisiséltoja voidaan raataldida eri yleisdille ja hyoédyntad eri

kanavien ominaispiirteita.

Johtopaattksena voidaan todeta, ettd tdmén opinnaytetyon tietoperustan ja
tutkimuksen tulokset ovat monin osin yhtenevdaisid. Pelaajien rooli
markkinoinnissa, sosiaalisen median merkitys ja fanien sitouttamisen tarkeys
nousevat molemmissa esiin. Uusia havaintoja ovat pelaajien aktiivisuuden suuri
vaihtelu, TikTokin potentiaali, mutta vield vakiintumaton rooli, sekd humorististen
ja kevyiden sisaltbjen tehokkuus laajemman yleison houkuttelussa. Seurat
voisivat entistd enemman panostaa pelaajien aktivointiin somessa ja hyodyntaa

uusia sisaltomuotoja tehokkaammin.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten joukkueurheiluseurat
hyddyntavat pelaajiaan sosiaalisen median markkinoinnissa. Tutkimuksessa
selvitettiin erityisesti pelaajien roolia seurojen markkinointistrategioissa seka sen
vaikutusta fanien sitoutumiseen ja seuran nakyvyyteen. Opinnaytetydssa
keskityttiin tutkimaan miten joukkueet hyddyntavat pelaajiaan sosiaalisen median
markkinoinnissa. Taman lisdksi pyrittin saamaan tuloksia siihen milla tavoin
pelaajien henkildbrandaysta hyddynnetaan joukkueurheilun markkinoinnissa
seka siihen, miten pelaajien rooli markkinoinnissa vaikuttaa fanien sitoutumiseen

ja seuran nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa.

Aiheen tutkiminen on ollut tarkead, silla sosiaalinen media on noussut yhdeksi
keskeisimmista markkinointikanavista myds urheiluseuroille. Urheilumarkkinointi
on perinteisesti nojannut vahvasti joukkueiden ja yksittdisten pelaajien
tunnettuuteen, ja digitaalisten alustojen my6td pelaajista on tullut entista
merkittdvampia vaikuttajia. Heid&n roolinsa joukkueensa markkinoinnissa voi
vaikuttaa suoraan fanien sitoutumiseen, seuran brandiin ja jopa taloudelliseen

menestykseen.

Lisaksi tutkimus tarjoaa ajankohtaista tietoa siitd, miten urheiluseurat voivat
entistd paremmin hyddyntaa pelaajiaan markkinoinnissa. Pelaajien sosiaalisen
median kaytto ja joukkueen sosiaalisen median markkinointiin osallistuminen on
suurelta osin vapaaehtoista, mika asettaa haasteita seuroille. Taman vuoksi
seurojen on tarkeda ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat pelaajien aktiivisuuteen

ja millaisia strategioita seurat voivat kayttaa sitouttaakseen heita markkinointiin.

Aiheen tutkiminen on ollut tarkeda myos laajemman urheiluliketoiminnan
nakokulmasta. Kilpailu huomiosta on kovaa, ja seurojen on loydettdva uusia
keinoja erottautua ja houkutella seka faneja ettd yhteistybkumppaneita.
Sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin merkitys kasvaa jatkuvasti, ja
taman tutkimuksen tulokset voivat auttaa urheiluseuroja kehittdméaan entista

toimivampia markkinointistrategioita.
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Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta pelaajien osallistuminen joukkueensa
markkinointiin on yleistynyt ja koetaan seuroissa paaosin positiivisena ilmiona.
Pelaajien aktiivinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa lisda seuran nakyvyytta ja
parantaa fanien sitoutumista, mutta sen hyodyntdminen ei ole vield taysin
systemaattista kaikissa seuroissa. Esiin nousi my6s se, ettd markkinointiin
osallistuminen jakautuu epatasaisesti pelaajien kesken. Osa pelaajista toimii
luonnollisesti vaikuttajina, kun taas osa pelaajista ei juurikaan osallistu tai halua

osallistua sosiaalisen median markkinointiin.

7.1 Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen tulokset avaavat useita mahdollisia jatkotutkimusaiheita
urheilijoiden roolista sosiaalisen median markkinoinnissa. Yksi keskeinen
jatkotutkimuskohde olisi pelaajien motivaatiotekijat some-markkinoinnissa. Olisi
tarkeaa ymmartad, mitka tekijat kannustavat tai estavat pelaajia osallistumasta
seuran markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja millaisia henkil6kohtaisia tai

ammatillisia vaikutuksia silla voi olla.

Toinen merkittava aihe olisi urheiluseurojen strategiat pelaajien some-aktivoinnin
edistamiseksi. Jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkastella, millaisia keinoja seurat
kayttavat lisdtdkseen pelaajien osallistumista markkinointiin ja kuinka tehokkaita
nama strategiat ovat. Samalla voitaisiin syventyd siihen, miten eri seurat
soveltavat sosiaalisen median kanavia ja mink&laista yhteistyotd ne tekevat

pelaajiensa kanssa.

Erityisesti TikTokin rooli joukkueurheilun markkinoinnissa kaipaa lisatutkimusta,
sila alustalla on potentiaalia, mutta sen vakiintunut asema
urheilumarkkinoinnissa on vield kehittymassa. Olisi hyddyllista tutkia, millaiset
sisallét toimivat parhaiten TikTokissa ja kuinka seurat voivat hyddyntaa tata

alustaa tehokkaasti fanien sitouttamisessa.

Pelaajien persoonallisuuden merkitys some-markkinoinnissa on myQs
kiinnostava tutkimuskohde. Jatkotutkimuksessa voitaisiin analysoida tarkemmin,
miten pelaajan persoona vaikuttaa fanien sitoutumiseen ja seuran nékyvyyteen

seka selvittdad, millainen sisaltd koetaan autenttisena ja sitouttavana. Samalla
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voitaisiin  tarkastella  vaikuttajamarkkinoinnin  taloudellisia  vaikutuksia
urheiluseuroille ja sitd, miten pelaajien sosiaalisen median aktiivisuus heijastuu

esimerkiksi yhteistydsopimuksiin ja lipunmyyntiin.

Fanien n&kokulma pelaajien some-aktiivisuuteen on myos yksi kiinnostava
tutkimusaihe. Olisi kiinnostavaa selvittda, miten fanit kokevat ja arvostavat
pelaajien osallistumista markkinointiin, ja millaiset sisallét vaikuttavat eniten

fanien uskollisuuteen ja seuran imagoon.

Lopuksi nuorten pelaajien some-ndkyvyys ja sen vaikutukset ansaitsisivat lisda
huomiota. Jatkotutkimuksessa voitaisiin tutkia, miten nuoret urheilijat voivat
hyodyntdd sosiaalista mediaa oman uransa edistamiseen. Mitd riskeja ja
mahdollisuuksia siihen liittyy, seka millainen rooli seuroilla ja valmentajilla on

nuorten some-aktiivisuuden ohjaamisessa.

Naiden jatkotutkimusaiheiden avulla voitaisiin syventaa ymmarrysta pelaajien ja
seurojen valisesta yhteistydsta sosiaalisen median markkinoinnissa, pelaajien
henkilobrandayksen vaikutuksista seka urheilumarkkinoinnin kehittymisesta

digitaalisten alustojen aikakaudella.

7.2 Aineiston luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen uskottavuuden ja tieteellisen arvon kannalta
luotettavuus ja eettisyys ovat keskeisia tekijoita. Luotettavuus perustuu aineiston
huolelliseen keruuseen, analysointiin ja tulkintaan seka tutkijan johdonmukaiseen
ja kriittiseen tyoskentelyyn (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 7.2). Laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella uskottavuuden, luotettavuuden ja
eettisyyden avulla. Nama tekijat ovat tiiviisti yhteydessa toisiinsa, ja yhdenkin
heikkous voi vaikuttaa koko tutkimuksen uskottavuuteen. Uskottavuus tarkoittaa
sita, missad maarin tutkimuksen tulokset koetaan luotettaviksi ja todenmukaisiksi
niin tutkijayhteison, tutkittavien kuin laajemman yleison keskuudessa. Laadullisen
tutkimuksen tulee esittaa ilmiot elavasti ja todellisuutta vastaavasti, jotta lukijat
voivat vakuuttua aineiston asianmukaisesta keruusta ja huolellisesta analyysista.
Luotettavuus puolestaan liittyy tutkijan ammattitaitoon seka kykyyn valita ja

kayttaa perusteltuja tutkimusmenetelmid. Tutkimuksen tulee olla lapinakyvasti

41



kuvattu, jotta sen prosessi on arvioitavissa ja toistettavissa. (Puusa & Juuti 2020,
luku V.)

Olen pyrkinyt varmistamaan tutkimukseni uskottavuuden ja luotettavuuden
kuvaamalla tutkimusprosessin  yksityiskohtaisesti sekd noudattamalla
laadulliselle tutkimukselle tyypillisia menettelytapoja. Aineiston olen keréannyt
teemahaastatteluilla, joiden avulla olen voinut syventya ilmioon tutkittavien
nakokulmasta. Analyysivaiheessa olen kiinnittdnyt erityistd huomiota aineiston
huolelliseen ja systemaattiseen kasittelyyn, jotta tulokset perustuvat tutkittavien
antamiin vastauksiin eivatkd omiin ennakko-oletuksiini. Olen hyddyntanyt
tutkimuksessani paaasiassa tieteellisid artikkeleja sekéa relevantteja kirjoja, ja
pyrkinyt kayttamaan monipuolisesti seka kansainvélisia etta suomalaisia lahteita,
jotta ne olisivat mahdollisimman ajankohtaisia ja luotettavia. Luotettavuuden
arvioinnissa on tarkeaa tarkastella myds kaytettyjen lahteiden asianmukaisuutta
ja ajantasaisuutta seka sita, kuinka hyvin ne palvelevat tutkimuksen tarkoituksia
ja ovat relevantteja kasiteltavan aiheen kannalta (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku
7.2).

Eettisyys tutkimuksessa tarkoittaa, etté tutkija noudattaa eettisia periaatteita koko
prosessin ajan. Kaytettyjen menetelmien ja analyysitapojen tulee tayttaa
laadukkaan ja huolellisesti toteutetun tutkimuksen vaatimukset. Lisaksi
tutkimuksen tavoitteena tulisi olla positiivisten vaikutusten tuottaminen
tutkittaville. Erityisesti herkkia tai henkilokohtaisia aiheita kasiteltdessa on
tarkeda varmistaa, ettei tutkimus aiheuta haittaa osallistujille tai muille
osapuolille. (Puusa & Juuti 2020, luku V.)

Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 5.4) korostavat, etta eettinen tutkimus edellyttaa
tutkittavien oikeuksien huomioimista, tutkimusprosessin l&pinakyvyyttd seka
aineiston vastuullista kasittelya ja raportointia. Naiden periaatteiden tarkka
noudattaminen parantaa tutkimuksen luotettavuutta ja varmistaa, ettd se on

toteutettu eettisesti kestavalla tavalla.

Olen pitanyt eettisyytta keskeisena osana tutkimusprosessiani. Olen noudattanut
kaikissa vaiheissa eettisia periaatteita, kuten tutkittavien vapaaehtoista

osallistumista, anonymiteetin turvaamista seka aineiston huolellista ja vastuullista
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kasittelyd. Haastateltaville annettiin riittavasti tietoa tutkimuksen tarkoituksesta ja
heidan oikeuksistaan ennen haastattelua. Liséksi olen varmistanut, ettei tutkimus
aiheuta haittaa osallistujille, vaan sen tavoitteena on tuottaa arvokasta tietoa
tutkimusaiheesta. Olen lahettdnyt jokaiselle haastateltavalle tutkimuksen
tarkoituksen ja selityksen sahkopostitse seké kertonut tutkimuksen menetelmista.
Olen myd6s varmistunut haastateltavien halukkuudesta aineiston anonymisointiin

ja kunnioittanut sitd jokaisessa tutkimuksen aineistossa.

Tutkimukseni luotettavuutta voidaan pitdd hyvana, silla tutkimuksen kohteeksi
valitut seurat on valittu huolellisesti ja haastateltavia oli kokonaisuudessaan
seitseman, jota voidaan pitdd hyvana maarana teemahaastattelussa. Kaikki
mukana olevat seurat hyddyntavat pelaajia jossain maarin markkinoinnissaan,
mika tekee niista relevantteja tutkimuksen kannalta. Lisaksi monipuolisuus on
huomioitu seurojen valinnassa. Mukana on erikokoisia seuroja eri urheilulajeista,
seka miesten etta naisten joukkueita ja eri sarjatasoilla pelaavia joukkueita. Taméa
lisdd tutkimuksen yleistettavyyttd, silla tuloksia voidaan soveltaa laajemmin

urheilumarkkinointiin eri konteksteissa.

Tutkimusmenetelmani on myos tukenut luotettavuutta. Valittu
aineistonkeruumenetelmd on ollut systemaattinen ja soveltuu hyvin
tutkimusaiheeseeni. Analyysissa on pyritty objektiivisuuteen, eika tulkintoja ole
tehty pelkastdan yksittaisten vastausten perusteella, vaan kokonaiskuvaa on
tarkasteltu kriittisesti. Aineistoni maara on my6s hyva ja riittdva, silla
haastateltavat alkoivat toistamaan samoja asioita ja uusia asioita ei

haastattelujen edetessa endd noussut huomattavasti esiin.

Tutkimusprosessin  kaytdnnén toteutus sujui  kokonaisuudessaan hyvin.
Haastateltavien saaminen mukaan onnistui yllattavan mutkattomasti, ja kaikki
osallistujat suhtautuivat tutkimukseen avoimesti ja kiinnostuneesti. Monet
vaikuttivat jopa innostuneilta saadessaan kertoa kokemuksistaan ja
nakemyksistaan aiheesta. Tama loi positiivisen ilmapiirin haastatteluihin ja
rikastutti aineistoa merkittavasti. Myos seurojen halukkuus osallistua
tutkimukseen osoitti, ettd aihe koettiin ajankohtaiseksi ja relevantiksi. Pienena
haasteena haastattelujen saamisessa oli kuitenkin ajankohtien sopiminen.

Useilla joukkueilla oli kevaan my6ta kiireitd ja haastattelujen ajankohta osui juuri
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loma-ajalle. Naista haasteista kuitenkin selvittiin ja yhteisid ajankohtia 6ytyi ja

niista pidettiin kiinni.

Vaikka tutkimusta voidaan pitda luotettavana, siihen liittyy myds joitakin
mahdollisia rajoitteita. Yksi keskeinen tekija on se, ettd tutkimukseen
osallistuneet seurat ovat kaikki Oulun alueelta, mikd voi vaikuttaa tulosten
yleistettavyyteen. Urheilumarkkinoinnin kaytannot ja pelaajien someaktiivisuus
voivat vaihdella alueellisesti, joten laajempi maantieteellinen otanta voisi antaa
viela kattavamman kuvan ilmiosta. Lisaksi pelaajien vapaaehtoisuus osallistua
markkinointiin tuo vaihtelua tuloksiin, mik& voi vaikuttaa joidenkin havaintojen

toistettavuuteen.

Kaiken kaikkiaan tutkimus tarjoaa kuitenkin vahvaa ja perusteltua tietoa
urheilijoiden roolista sosiaalisen median markkinoinnissa, ja sen tulokset ovat

hyvin sovellettavissa laajemminkin urheiluseurojen markkinointistrategioihin.
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HAASTATTELURUNKO LITE 1

Teemat markkinoinnista vastaavalle henkildlle:

-Pelaajien rooli urheiluseuran markkinoinnissa

-Markkinointistrategiat ja kaytannot

-Pelaajien vaikutus fanisuhteisiin ja brandiin

-Haasteet ja kehitysmahdollisuudet

Tukikysymyksia:

Haastattelukysymykset markkinoinnista vastaaville henkiléille:

1. Pelaajien rooli urheiluseuran markkinoinnissa

Miten tarkeana pidatte pelaajien roolia seuran markkinoinnissa?

Milla tavoin seura hyddyntaé pelaajia sosiaalisen median markkinoinnissaan?

Onko pelaajien henkilokohtainen n&akyvyys somekanavissa o0sa seuran

markkinointistrategiaa?
2. Markkinointistrategiat ja kaytannot

Onko seuralla erityisia linjauksia tai ohjeistuksia siitd, miten pelaajat voivat

osallistua markkinointiin?
Mitka somealustat ja markkinointikanavat ovat seurallenne tarkeimpia?

Oletteko tehneet yhteistyotd pelaajien kanssa kaupallisissa kampanjoissa tai

sponsorointisopimuksissa?

Onko sosiaalisen median markkinoinnilla ollut vaikutusta

yhteistybkumppanuuksien saamisessa?

3. Pelaajien vaikutus fanisuhteisiin ja brandiin
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Onko pelaajien omalla toiminnalla somessa ollut vaikutusta seuran nakyvyyteen

tai fanien sitoutumiseen?

Onko sosiaalisen median markkinoinnilla pelaajien avulla ollut vaikutusta

katsojalukuihin?
4. Haasteet ja kehitysmahdollisuudet
Mitka ovat suurimmat haasteet pelaajien hyédyntamisessa markkinoinnissa?

Onko seuralla suunnitelmia kehittdd pelaajalahtéista  markkinointia

tulevaisuudessa?

Millaisia mahdollisuuksia néette pelaajien ja seuran valisessa yhteistydssa

markkinoinnin ndkdkulmasta?

Onko muita kokemuksia tai nakemyksia mita ei viela tullut tdssa esille mista

haluaisit kertoa?

Teemat pelaajien haastatteluihin:
-Pelaajien nakékulma markkinointiin
-Sosiaalinen media ja henkil6brandays
-Vaikutus faneihin ja seuraan

-Haasteet ja kehitysmahdollisuudet

Haastattelukysymykset pelaajalle:
1. Pelaajien nakdkulma markkinointiin
Oletko itse tietoinen seuran markkinointistrategiasta ja omasta roolistasi siina?

Pitaako kaikkien osallistua markkinointiin vai onko se vapaaehtoista?
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Koetko, ettd pelaajia kannustetaan osallistumaan markkinointiin? Jos kylla,

miten?
Miten suhtaudut siihen, etta seura hyddyntaa pelaajiaan markkinoinnissa?
2. Sosiaalinen media ja henkil6brandays

Kuinka aktiivinen olet somessa ja onko se o0sa omaa henkilokohtaista

strategiaasi?

Koetko, ettda somevaikuttaminen on tarkea osa pelaajan uraa nykyaan?
Oletko saanut seuralta ohjeistusta tai tukea somekayttaytymiseen liittyen?
3. Vaikutus faneihin ja seuraan

Oletko huomannut, ettd omalla somekayttaytymiselldsi on vaikutusta fanien

suhtautumiseen sinuun tai seuraan?

Koetko, etta pelaajien someaktiivisuus voi lisata seuran nakyvyytta ja kaupallisia

mahdollisuuksia?
4. Haasteet ja kehitysmahdollisuudet
Oletko kohdannut haasteita somekayttaytymiseen tai markkinointiin liittyen?

Miten urheiluseurat voisivat mielestasi tukea pelaajia paremmin markkinoinnin ja

henkilobrandayksen suhteen?

Millaisia mahdollisuuksia ndet pelaajien ja seurojen yhteistydssa markkinoinnin

osalta?

Onko muita kokemuksia tai nakemyksia mita ei vield tullut tdssa esille mista

haluaisit kertoa?
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