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Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena selvittdd, miten osallistamisella voidaan sitouttaa faneja
FC Hongan brandiin. Tutkimus on toteutettu case-tapauksena. Teoriassa tarkasteluun otetaan
lilketoiminnallinen ndkemys sitouttamisesta, seka osallistamisesta. Taman jalkeen tarkasteluun
tuodaan myos kasitteet faniuden kontekstissa. Tutkimuksen tarkastelussa on urheiluseura, joka
eroaa perinteisesta tuotteita tai palveluita tarjoavista yrityksista.

Tutkimuksella on kolme tavoitetta. Ensimmaisena avataan teorian kautta sitouttamisen ja osal-
listamisen kasitteita, sekd miten ne yhdistyvat toisiinsa. Toisena tavoitteena on analysoida tut-
kimuksen empiriassa toteutetut haastattelut kolmelle eri ryhmalle, ja |I0ytaa sopivimmat tavat
sitouttaa heitd osallistamisen avulla. Kolmantena tavoitteena on tarjota kehitysehdotuksia FC
Hongalle aineiston perusteella.

Tutkimus on suoritettu laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen ryhmat ovat rekisterdityneet
fanit, fanit ja potentiaaliset fanit. Taman lisdksi on haastateltu FC Hongan tapahtuma & media
& viestinta vastaavaa. Jokainen haastattelu on suoritettu puoistrukturoituna teemahaastatte-
luna. Haastatteluista saatu aineisto on analysoitu kayttden hyvaksi sisdllonanalyysia. Tarkoituk-
sena on |6ytaa aineistosta sopivia tapoja sitouttaa jokaisen kolmen ryhman jasenia Hongan bran-
diin osallistamisen avulla.

Tutkimuksen tuloksissa nousevat esiin yhteenkuuluvuuden tarkeys, seka aktiivinen osallistumi-
nen Hongan otteluihin. Rekisterodityneita faneja motivoi lojaalius seuraa kohtaan, yhteenkuulu-
vuus, sekd HKO5-faniryhma itsessadan. Tama ryhma on valmis tekem&an vapaaehtoistyota myos
Hongalle, mita ei vield ole toteutettu Hongan puolesta, aineiston perusteella tima myos lisaisi
sitoutuneisuutta seuraan.

Rekisterdityneita faneja sitouttaa parhaiten vapaahehtoistyd, mita kautta he kokevat antavansa
enemman seuralle panostaan. Fanien kohdalla suurempi Hongan kulutus lisda sitoutuneisuutta
ja paras tapa osallistaa, on saamalla fanit aktiivisesti otteluihin. Tdma tapahtuu ystavien kautta.
Talloin esiin nousee lippupaketit, mitkd myyddan suoraan suuremmille ryhmille. Potentiaaliset
fanit saa osallistumaan toissijaisilla asioilla, ei suoraan jalkapallolla. Ndma ovat tapiolalaisuus,
puoliaikashow tai muu urheilu, kuin jalkapallo. Tutkimuksessa myds tarjotaan kehitysehdotuksia
Hongalle aineiston, seka teorian pohjalta.

AVAINSANAT: sitouttaminen, osallistaminen, fanius
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1 Johdanto

Urheilu herattdaa ihmisissa suuria tunteita. Moni suomalainen urheilun ystava varmasti
muistaa, kun Suomi on voittanut jadkiekon maailmanmestaruuden milta se tuntui, vaikka
ei seuraisi edes jadkiekkoa kovinkaan aktiivisesti. Vaikka urheiluseuroihin usein liitetdan
vahvasti emotionaalisuus, niin ovat nekin liiketoimintaa pohjimmiltaan. Myds urheilu-
seuralle asiakkaiden haaliminen on tarkeada, siind missa perinteiselle yrityksellekin. Jal-
kapalloseura on kuitenkin intohimoinen brandi ja Mitchell (1998) mainitseekin, etta in-

tohimobrandeilla ei ole asiakkaita, vaan faneja.

Jalkapallo itsessadan on myds hyvin pitkalti muuttunut. Jalkapallo on kaupallistunut hyvin
paljon entisajoista. Jos ennen se oli tydévdenluokan huvi, niin nykyaan se on keskiluok-
kaistunut ja medioitunut. Esimerkiksi englantilainen jalkapallo on laajentunut huomat-
tavasti televisiondkyvyydeltaan, seka sponsoritoiminnaltaan. Yksi suuri murros oli valio-
liigan tulo, mita kautta tunnistettiin jalkapallon todellinen kaupallinen potentiaali. Tall6in
juuri kuvaan astuivat eri mainostajat ja sponsorit. Huippu-urheilu, kuten jalkapallo, nah-
daan nykyaan viihdemuodoksi, joka kilpailee viihdeteollisuuden alalla muiden tuottei-
den kanssa. Urheilunkuluttajan lojaaliuden kannalta onkin tarkeaa, etta urheilutapah-
tuma kykenee tarjoamaan viihtyvyydeltaan taatun kokemuksen. Jalkapalloseurat halua-
vatkin itselleen vahvan brandin, mika erottaa ne kilpailijoista. (Turtiainen, 2008, s. 44—

49; Hansen & Christensen, 2003, s.13.)

On olemassa hyvinkin erilaisia faneja siind, miten he kuluttavat jalkapalloa. Jotkut koke-
vat sen hyvinkin tunteellisesti. He matkustavat joukkueen mukana eri paikkakunnille kan-
nustamaan joukkuetta. Heidan paalladn nakyvat joukkueen logot ja varit, joten he ovat
hyvinkin helposti tunnistettavissa katukuvasta. Toisaalta jotkut fanit tulevat silloin talléin
kotiotteluihin kannattamaan joukkuetta. Joillain voi olla joukkueen huivi osoitukseksi
kannustamisesta, joillain taas ei valttamatta mitdaan joukkueeseen liittyvaa. Nama fanit

kokevat itsensa joukkueen kannattajiksi, mutta eivat ole kuluttajia sieltd suurimmasta



padstad. Sitten on myds potentiaalisia faneja, jotka tulevat seuraamaan ottelua sen viih-
dearvon puolesta. Samalla tavalla, kuin joku toinen menee elokuviin, niin tdma henkilo

tulee katsomaan jalkapalloa.

Brandisitoutuminen on asiakkaiden emotionaalisen, kognitiivisen ja kdytoksellisen sitou-
tumisen aste brandin vuorovaikutukseen. Sitoutunut asiakas ei ole pelkastaan uskollinen
brandille, vaan hdan myos suosittelee sitd muille ihmisille (Hollebeek, 2011). Fanit nah-
daan usein uskollisina ja heita onkin vaikea saada kannattamaan toista joukkuetta ja hyl-

kdamaan vanha.

Vuosien saatossa tapa milla asiakkaita pyritadn sitouttamaan brandiin, on muuttunut.
Yksi tapa nykydan on asiakkaan osallistaminen. Osallistaminen voi tapahtua muun mu-
assa asiakkaiden keskindisessa vuorovaikutuksessa tai yhteisena arvonluontina. Tarkoi-
tuksena on kuitenkin, etta tama kaikki johtaisi yrityksen arvon nousuun sitoutuneiden

asiakkaiden johdosta. (Verhoef, Reinhartz & Krafft, 2010.)

Brandi onkin enemman, kuin vain nimi tai logo. Brandin tarkoitus on myds auttaa asia-
kasta ilmaisemaan itseddn, tuomaan hanelle emotionaalisia hyotyja, seka sosiaalisia.
Brandi on myds samalla matka, joka perustuu kokemuksille ja havainnoille, aina kun asia-
kas on kosketuksissa brandiin. (Aaker, 2014.) Yrityksen nakokulmasta brandin on tarkoi-
tus auttaa yritysta saavuttamaan sen strategiset paamaarat, seka vahvistaa sen kannat-
tavuutta ja jatkuvuutta. Markkinointiviestinnan tulisi my0s viestia asiakkaille siihen yh-
distetyista mielleyhtymistd ja merkityksistd (Lindberg-Repo, 2005.) Jalkapalloseuralle
vahva brandipadaoma tuo asiakasuskollisuutta, seka vakaan maaran katsojia otteluihin.
Tama tapahtuu siita huolimatta, vaikka joukkue ei kilpailisi huipulla, myds kalliimmat lip-
puhinnat siedetdaan paremmin. (Blumrodt, Bryson & Flanagan, 2012.) Tama my®os luo tar-
kedksi sen, ettd asiakas kyetdan sitouttamaan brandiin. Tutkimusten mukaan korkeasti
sitoutunut kuluttaja kayttada 60% enemman jokaisessa transaktiossa, he tekevat 90%
enemman toistuvia ostoja, sekd ovat nelja kertaa todenndkdisempia suosittelemaan

brandia. Sitouttamisella on myds potentiaalista vieda asiakassuhde syvemmaksi, kuin



pelkkiin rahallisiin transaktioihin rajoittuvaksi. (Alvarez-Milan, Felix, Rauschnabel &

Hinsch, 2018.)

1.1 Case-seuran esittely

FC Honka on vuonna 1957 perustettu jalkapalloseura, joka pelaa kotiottelunsa Espoon
Tapiolassa. Alussa seura toimi Tapiolan Honka nimen alla, kuitenkin vuonna 1975 tehtiin
eroa muihin lajeihin ja nimi vaihtui nykyiseen muotoon FC Hongaksi. Se onkin ensimmai-
nen Suomen jalkapallon paasarjatasolla pelannut espoolainen seura, joten sen espoolai-
set juuret voidaan nahda vahvoiksi. Erityisesti Tapiolan alue on seuran sydan. FC Hongan
visiona on, ettd se on seura, jonka jokainen jasen kokee omakseen. Isoimmaksi kilpailul-
liseksi haasteeksi Hongan Tapahtuma & Media & Viestinta vastaava Nuppu Bohmig (2019)
madrittaa itse Espoon. Espoosta puuttuu tietynlainen urheilukulttuuri ja tata kautta on
vaikea saada faneja katsomaan otteluita. Myds Hongan nykyinen stadioni luo omat haas-
teensa, ja nykyisilla resursseilla onkin vaikea tarjota faneille muutakin, kuin vain ottelu

itsessaan.

Tutkielman case-seuraksi on valikoitu FC Honka, koska sen brandirakennus on vasta aluil-
laan. Tama johtuu siitd, ettd Hongan omistaa nykyaan Esport, ja Hongan yritys onkin vi-
ralliselta nimeltdaan Esport Honka. Kuitenkin Veikkausliigassa se pelaa lisenssin avulla ni-
melld FC Honka, ja my0s tassa tutkimuksessa seurasta puhutaan nimelld FC Honka. Tama
on muuttanut hieman fanien keskuudessa kasitysta Hongan brandista ja sita onkin alettu
rakentamaan uudelleen. Esport on yritys, joka tunnetaan Pohjoismaiden suurimpana si-
salilkuntakeskuksena. Hongan lisdaksi se omistaa myds espoolaisen salibandyseuran Oi-

lersin. Esportin omistaa Farid Ainetdin.

Honka on uniikki brandi, silla se on ainoa espoolainen seura, joka on pelannut Veikkaus-
liigassa. Hongalla on myds ollut vaikeita aikoja aikaisemmin ja se on tippunut Veikkaus-
liigasta taloudellisten ongelmien takia, nyt se on kuitenkin noussut takaisin Veikkauslii-

gaan Esportin ostettua seuran.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten osallistamisella voidaan sitouttaa
faneja FC Hongan brandiin. Osallistamisen tapoja on erilaisia, muun muassa itse ottelui-
hin osallistuminen, vapaaehtoistyd, yhteistyd Hongan organisaation kanssa tai toissijai-

set asiat, kuten espoolaisuus.

Tutkimuksessa keskitytaan kolmeen eri ryhmaan. Ensimmaisena ovat FC Hongan kan-
nattajiksi rekisterdityneet henkil6t, jotka matkustavat katsomaan vierasotteluita kotiot-
teluiden lisaksi. Toisena ryhmadna ovat henkilot, jotka mieltdvat itse itsensa faneiksi.
Nama henkilot kdyvat silloin talloin katsomassa otteluita, mutta eivat kuluta jalkapalloa
siind maarin mita ensimmainen ryhma. Kolmantena on niin sanotut potentiaaliset fanit.
Nama ovat henkil6itd, jotka asuvat Espoossa, mutta eivat ole osoittaneet varsinaisesti
kiinnostusta FC Honkaa kohti. Jokainen ryhma kokee sitoutuneisuuden Honkaan eri ta-
valla, ja tarkoitus onkin 16ytaa jokaiselle ryhmalle sopivimmat tavat sitouttaa osallistami-

sen kautta.

Ensimmadisena tavoitteena on selkeyttdaa mita osallistaminen ja sitouttaminen tarkoitta-

vat ja miten ne voivat nivoutua toisiinsa. Tama tapahtuu avaamalla kirjallisuutta aiheista.

Toisena tavoitteena on analysoida suoritetut haastattelut ja I16ytaa FC Hongalle soveltu-

vimmat tavat sitouttaa osallistamisella faneja brandiin.

Kolmantena tavoitteena on tarjota kehitysehdotuksia FC Hongalle, miten ja milla tavoin

sitouttaminen onnistuu tutkimuksesta saatujen tulosten avulla erilaisille faneille.
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1.3 Tutkimusote

Tama tutkimus tullaan suorittamaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tama
on valittu sen takia, etta tutkimuksessa saataisiin syvallisempi ymmarrys tutkittavasti il-
midsta tai asiasta, silla tutkimukseen haluttavia vastauksia on hyvin vaikea kuvailla maa-
rallisesti. Kohde pyritadankin kuvailemaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Taustafi-
losofiana tutkimuksessa toimii hermeneutiikka. Hermeneuttisessa ihmiskasityksessa ko-
rostuvat yhteisollisyys, kokemus ja merkitys. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2008; Tuomi

& Sarajarvi, 2009.)

Haastattelussa lahtokohtana on, ettd kyetdan valittamaan kuva haastateltavien koke-
muksista, tunteista, ajatuksista ja kdsityksista. Tama tutkimus on toteutettu puolistruk-
turoidulla teemahaastattelulla. Haastattelussa on selkedt ennalta maaritellyt teemat, ky-
symykset ovat kaikille haastateltaville lahes samat, mutta vastaukset tulevat haastatelta-

vilta omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme, 2001.)

Analyysimenetelmdna tutkimuksessa kaytetdadn sisdllénanalyysida. Se toimii samalla
myds valjana teoreettisena kehyksena, jolloin se voidaan liittaa erilaisiin analyysikoko-
naisuuksiin. Ote sisallénanalyysiin on teoriaohjaava, jolloin teoreettiset kasitteet tuo-
daan valmiina, aiemmista tutkimuksista. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan uskot-
tavuuden, siirrettdvyyden, varmuus ja vahvistettavuuden arviointikriteereilld. (Tuomi &

Sarajarvi, 2009.)

1.4 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tama tutkimus keskittyy siihen, miten FC Honka kykenisi sitouttamaan faninsa seuran
brandiin osallistamisen avulla. Tama tapahtuu urheiluliiketoiminnan kentdssa. Kasitteina
tutkimusta ohjaavat osallistaminen, sitouttaminen ja fanius. FC Honka on tutkimuksessa

pk-yritys, sen tavoitteena on saavuttaa urheilullista menestystd, mutta samalla tehda
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kannattavaa liiketoimintaa. Tarkoitus on sitouttaa faneja, jotka kokevat brandin emotio-
naalisemmin, kuin perinteiset kuluttajat. Samalla my6s uskollisuus on heille isompi asia.

Tutkimuksessa selvitetadan myds, miten on mahdollista sitouttaa potentiaalisia faneja.

Tutkimus koostuu viidesta eri luvusta. Ensimmaisessa luvussa on tarkoituksena johdattaa
lukija aiheeseen, seka esitelld lyhyestd tutkimuksen keskitssa oleva jalkapalloseura FC
Honka. Taman jalkeen perustellaan miksi tutkimus on tehty, seka mita tavoitteita sille on
asetettu. Tutkimusotteessa kerrotaan ldhestymistavoista empiriaan. Viimeisena rajataan

itse tutkimus ja kdydaan lapi sen rakenne.

Toisessa luvussa avataan tutkimuksen paadkasitteet sitouttaminen, osallistaminen ja fa-
nius. Kahden ensimmaisen kasitteiden teoriaan syvennytdan kirjallisuuden ja tutkimus-
ten avulla. Taman lisaksi avataan kasitetta fani ja mita fanius tarkoittaa. Kasitetta taustoi-
tetaan urheiluseuran fanin kontekstissa. Fanin ja perinteisen kuluttajan valiset erot myos

kasitelladn. Lisdksi syvennytdaadn teorian pohjalta siihen, miten faneja tulisi osallistaa.

Kolmannessa luvussa avataan lukijalle tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa ava-
taan tutkimusmenetelmat milld tutkimus on toteutettu, miten aineisto on hankittu ja

analysoitu, seka suoritetaan tutkimuksen luotettavuuden arviointi.

Neljas luku on empirialle. Tutkimus suoritetaan puolistrukturoidulla teemahaastattelulla,
jonka tarkoituksena on saada vastauksia siihen, miten fanit saataisiin parhaiten sitoutu-
neiksi FC Hongan brandiin osallistamisella, mitka siis ovat parhaimmat toimintatavat, ja
miten tuo sitoutuneisuus muodostuisi. Taman lisdaksi kappaleessa vedetdaan yhteenveto

aineistosta, seka esitetdan kehitysehdotukset FC Hongalle.

Viidennessa luvussa tutkielman lopuksi, kasitelladn koko tutkimuksen johtopadatokset.
Tulokset nivotaan yhteen, ja niistd muodostetaan johtopdatdksid. Lopuksi myds arvioi-

daan mahdollisia jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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2 Brandiin sitoutuminen osallistamisen kautta

Tassa luvussa on tarkoituksena avata sitoutumisen, sekd osallistamisen kasitteita. Lu-
vussa myos etsitdadn selkeita linkkeja toisiinsa teorian pohjalta. Liiketoiminnan harjoitta-
jat pyrkivatkin jatkuvasti panostamaan enemman siihen, etta kyetdan synnyttamaan ja
yllapitdmaan vahvoja ja kestavia siteita brandin ja asiakkaan valilla. Tama tapahtuu vuo-
rovaikutuksen, jaettujen arvojen, kokeellisen sisdllon ja palkintojen kautta. (Civilai,
Munyaradzi & Johnson, 2016.) Solem & Andrine (2016) ovatkin todenneet, ettd vuoro-

vaikutus ilmenee osallistumisen ja sitoutumisen kautta.

2.1 Sitouttaminen

Brandiin sitouttaminen on konteksti riippuvaista, se on psykologinen konstruktio, joka
heijastaa emotionaalisia, kognitiivisia ja tarkoituksellisia tiloja (Solem & Andrine, 2016).
Interaktiivisessa ja dynaamisessa ymparistossa asiakkaiden sitouttaminen edustaa pa-
kollista strategiaa organisaation toiminnan parantamiseksi, mukaan lukien myynnin
kasvu, kilpailullista hyotyad, seka kannattavuutta. Oletuksena asiakkaiden sitouttamisessa
on, ettd sitoutetut asiakkaat ovat avainasemassa viraalimarkkinoinnissa. (Roderick,

Hollebeek, Juric & llic, 2011.)

Asiakkaan suostuminen sitouttamiseen perustuu asiakkaan vapaaehtoisuuteen jakaa
brandille henkil6kohtaista tietoa ja halukkuuteen osallistua brandin arvonluontiin. Lin ja
Wangin (2017) teettamassa tutkimuksessa selvida, ettd markkinointistrategialla sitoutta-
miseen on huomattava merkitys asiakkaan sitoutumisaikomuksiin. Asiakkaan kokemalla
tuella on suuri merkitys. Se vaikuttaa positiivisesti brandin sitouttamisyrityksiin. (Li &
Wang, 2017.) Toiseksi, sitouttamisen uskotaan lisdavan asiakkaan uskollisuutta brandia
kohtaan (Hollebeek, 2011). Brandi pyrkii tarkoituksellisesti sitouttamisella motivoimaan,
voimaannuttamaan ja mittaamaan asiakkaan panosta brandin markkinointitoimenpitei-

siin (Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson, 2017).
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Sitoutumiselle voidaan esittda olevan keha, joka koostuu seitsemasta eri vaiheesta. Yh-
teys, vuorovaikutus, tyytyvaisyys, muistaminen, sitoumus, kannattaminen ja sitoutumi-

nen (Sashi, 2012).

Asiakkaan
sitoutumisen
keha

Tyytyvaisyys

Kannattaminen|

Muistaminen

Kuvio 1. Asiakkaan sitoutumisen keha (Sashi, 2012.)

Edellytys sille, etta kuluttaja ja brandi muodostavat henkisen siteen on yhteys. Tama voi
tapahtua myyjan tai sosiaalisen median kautta. Asiakkaiden tarve ratkaisulle voi toimia
sytykkeena tuotteen tai palvelun etsimiselle. Yhteyden jdlkeen seuraa vuorovaikutus,
jossa asiakas toimii yrityksen kanssa. Tekstiviestit, sahkdposti, blogit ja sosiaalinen media
ovat kaikki kanavia, mitkd mahdollistavat vuorovaikutuksen. Vuorovaikutus asiakkaan ja
myyjan valilla on tulossa arvon luomisen tapahtumapaikaksi. Varsinkin internet mahdol-
listaa jatkuvan vuorovaikutuksen. Vain jos vuorovaikutus osapuolten valilla toimii, niin
johtaa se tyytyvdisyyteen. Tyytyvadisyys on vadlietappi yritykselle, kun se toteuttaa tavoit-
teitaan asiakkaiden suhteen. Seuraava vaihe on muistaminen, joka johtaa tyytyvaisyy-

destd ajan mittaan, tai positiivisista tunteista. (Sashi, 2012.)

Sitoumus yritykselle ei tarkoita vield, etta asiakas on kokonaisuudessaan sitoutunut yri-

tykseen. Sitoumus voidaan jakaa kahteen osaan. Laskennalliseen sitoumukseen, seka
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tunteelliseen sitoumukseen. Ensimmadinen on rationaalinen, joka voi juontaa vaihtoeh-
tojen puutteesta tai vaihdantakustannuksista. Jalkimmainen taas on tunteellista ja juon-
taa luottamuksesta ja vastavuoroisuudesta. Asiakkaan uskollisuuden voidaan nahda
juontavan laskennallisesta sitoumuksesta, mutta asiakkaan mielihyva juontaa tunnepe-
raisyydesta. Jos molemmat yhdistyvat, niin tulos johtaa vahvoihin ja pitkdkestoisiin tun-

neperadisiin siteisiin. (Sashi, 2012.)

Seuraavaksi edetadn kannattamiseen, missa asiakkaan odotetaan suosittelevan yritysta.
Nadin ei kuitenkaan aina valttamatta tapahdu. Lojaalit asiakkaat, keiltd puuttuu emotio-
naalisia siteita yritykseen, eivat suosittele valttamatta brandia muille kovinkaan paljoa.
Jotta asiakas saadaan kannattajaksi, vaatiikin se jo sitoutumisvaiheessa molemmat las-
kennallisen ja tunneperdisen sitoumuksen, jotta voi syntya tunneperdisia siteita, mitka

taas johtavat asiakkaan etenemisen kannattajaksi. (Sashi, 2012.)

Viimeisena tulee itse tarkein kehan kohta, asiakkaan lopullinen sitoutuminen. Tama vaatii
sen, ettd asiakas saa brandistd mielihyvaa, sekd han on uskollinen sille. Sitoutuminen
laajentaa asiakkaan roolia yhteistuottamiseen. Kun asiakas on sitoutunut, voidaan puhua
jo fanista, joka pysyy brandin mukana sen heikoista hetkistakin huolimatta. Sitoutuneen
asiakkaan kautta, on mahdollista paasta kasiksi muihin potentiaalisiin asiakkaisiin. (Sashi,

2012.)

On kuitenkin tarkedaa huomata, etta kun asiakas alkaa viestia brandista muille, niin yritys
hyvin helposti kontrollin siitda, miten yrityksesta viestitdaan. Perinteisesti tama kontrolli on
ollut yksinomaan yritykselld. Talldin yrityksen on tarkeda kontrolloida sen positiivisia ja

negatiivisia valensseja. (Hollebeek & Chen, 2014.)
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2.1.1 Maaritelma ja dimensiot

Asiakkaan brandiin sitouttaminen voidaan maaritella yksittdisen asiakkaan motivaation,
brandiyhteyden ja kontekstiriippuvaisuuden tasoksi. Tata kuvaa kognitiivisuuden, emo-
tionaalisuuden ja kdytoksen tietyt tasot brandin vuorovaikutusta kohtaan. Kognitiivisuu-
della tarkoitetaan yksilén brandi kohtaista aktiivisuutta ja keskittymista. Emotionaalisuus
kuvastaa yksilon brandiin liittyvaa innostusta ja ylpeytta. Kaytoksellisyys voi nakya asiak-

kaan energian kdyttona brandiin kohdistuvaan vuorovaikutukseen. (Hollebeek, 2011.)

[ Kognitiivinen prosessointi

Asiakkaan muodostama
brandikuva

Asiakkaan osallistaminen P

Brandin kayttotarkoitus

Aktivointi

Kuvio 2. Asiakkaan sitoutuminen brandiin (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014.)

Sitouttamisessa on kolme selkeda eri teemaa, intohimo, aktivoiminen ja syventyminen.
Nama kolme teemaa edustavat sita astetta, milla asiakas on valmis kdyttamaan hyvak-
seen kognitiivisia, emotionaalisia ja kdyttdaytymisen tasoja, brandin kanssa vuorovaiku-
tukseen. Syventymisen teema on asiakkaan keskittymisen taso brandin vuorovaikutuksia
kohtaan. Intohimo kuvastaa asiakkaan positiivisten tunteiden tasoa brandin vuorovaiku-
tuksia kohtaan. Aktivoiminen maaritelldan asiakkaan energian, vaivannaon tai ajan ta-
soksi, minkd han on valmis laittamaan brandin tiettyja vuorovaikutuksia varten. Sitout-

tamisen ndahdaan johtavan siihen, etta yritys ja asiakas yhdessa luovat uutta aktiivisessa
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vuorovaikutuksessa. (Hollebeek, 2011.) Sashi (2012) ehdottaa, etta sitouttamisessa kes-
kityttdisiin erinomaisen arvon tuottamiseen, verrattuna kilpailijoihin, jotta voidaan ra-

kentaa luottamusta ja sitoutumista pitkanaikavalinsuhteisiin.

Aktiivinen Iahestyminen asiakkaan puolesta on korkean tason kognitiivinen, tunnepitoi-
nen tai konatiivinen investointi brandiin tai sen tarjoamaan. Se on vuorovaikutuksellinen
kokemus, joka ilmaisee kognitiivisia, emotionaalisia ja kdytdksellisia ilmentymia. Kogni-
tiilvinen dimensio voidaan maaritella asiakkaan henkiseksi aktivointi prosessiksi brandia
kohtaan. Asiakas voi myds omaksua brandin tai sen osia omaan mindkuvaansa. Tunnepi-
toisuudessa yrityksen tulisi saada selville asiakkaan tunteet, mitka aktivoituvat brandin
mainoksen aikana. Konatiivisuus kuvastaa asiakkaan kaytosta brandia kohtaan, joka ulot-
tuu pelkan ostamisen ylitse. Kuluttajan kdytos brandia kohtaan voi myds olla neutraalia.
On my6s mahdollista, etta kuluttaja irtaantuu brandistda. Tama voi johtua brandin vas-
tuullisuuden puutteesta tai tyytymattomyydesta itse tuotteeseen tai sen arvoketjuun.

(Rouxelle, 2015; Gambetti & Graffigna, 2012.)

2.1.2 Toteuttaminen ja hyddyt

Gambettin ja Graffignan (2012) tutkimuksissa selvisi, etta brandiin sitouttamisen harjoit-
tajien nakokulmasta, sitouttaminen yhdistaa elementteja huomiosta, dialogista, vuoro-
vaikutuksesta, tunteista, aistillisista nautinnoista ja valittdmasta aktivoinnista, jonka tar-
koituksena on luoda kokonaislaatuinen brandi kokemus asiakkaan kanssa. On tarkeaa,
ettd asiakas aktivoitaisiin valittomasti vuorovaikutukseen, joka rohkaisisi asiakasta itse-

aan tekemaan jotain. (Gambetti & Graffigna, 2012.)



17

Yrityksen ajamat toiminnot Asiakkaan vaikutukset

Brandin vuorovaikutus ) (" Asiakkaan
1 ‘. brandipersoonallisuus /

| j T Brandiin osallistuminen )

/ Asiakkaan brandiin
\ sitouttaminen \

Brandin arvo [ > ( 8randin laatu

Kuvio 3. Integroitu malli asiakkaan sitouttamisesta (France, Merrilees & Dale, 2016.)

Sitouttaminen voidaan jakaa yrityksen ajamiin toimintoihin ja asiakkaan vaikutuksiin ku-
vion 3 mukaisesti. Yritys vastaa brandin vuorovaikutuksesta, sekd laadusta. Asiakkaan
mielessa on kuva brandin yhdenmukaisuudesta ja samalla asiakas vastaa omasta osallis-
tumisestaan brandin vuorovaikutuksiin. Yritys pyrkii vuorovaikutuksellaan vaikuttamaan
asiakkaan brandiin osallistumiseen, seka suoraan sitouttamiseen. Brandin laadukkuu-
della yritys pyrkii vaikuttamaan myds asiakkaan osallistumiseen, brandiin sitouttamiseen
ja yrityksen oman brandin laatuun. Asiakkaan kokema brandin yhdenmukaisuus johtaa
hanen osallistumiseensa brandiin, tai suoraan siihen sitoutumiseen. Jos yritys on onnis-
tunut sitouttamaan asiakkaan brandiinsa, niin johtaa se brandin arvon nousuun, seka

lojaaliuteen brandia kohtaan. (France, Merrilees & Miller, 2016.)
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Sitouttamisella voidaan saada asiakkaan kautta nelja tarkeaa asiaa. Asiakkaan verkosto,
asiakkaan suostuttelu, asiakkaan tietous ja luovuus. Ensimmaisella tarkoitetaan asiak-
kaan henkilokohtaisen verkoston monimuotoisuutta ja rakennetta missa han toimii. Ta-
man verkoston kautta, brandi voi paasta kasiksi uusiin asiakkaisiin ja monimuotoisemmin.
Suostuttelulla tarkoitetaan sitd, ettd uusi asiakas uskoo helpommin toista henkil6a, kuin
brandin markkinointiviestintda tuotteesta. Sitoutuneen asiakkaan sanalla voi olla, jopa
kaksikymmentdkertaa painavampi arvo, kuin brandin markkinaviestilla. Asiakkaan tie-
dolla brandi pystyy tasmentamadan markkinointiviestintdaansa tai parantamaan tuotet-
taan. Luovuudella brandi pystyy hyodyntamaan asiakkaan ideoita tai ratkaisuja ongel-
miin, joita han on aiemmin tuotteen kanssa joutunut kokemaan. Seuraamalla sitoutu-
neita asiakkaita aktiivisesti, brandi pystyy seuraamaan ja ennustamaan myds helpommin
heiddn ostoaikomuksiaan. (Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson, 2017; Harrigan, Evers,

Miles & Daly, 2018; Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014.)

2.2 Osallistaminen

Asiakkaiden osallistamisen johtaminen voidaan maaritella toiminnoiksi ja toiminnaksi,
joka tahtaa vaikuttamaan asiakkaiden panoksiin palveluntuotantoon ja toimittamiseen,
jotta voidaan saavuttaa positiivisia tuloksia. Tata kautta brandin tulisi parantaa palvelu-
aan ja lieventaa kielteiset vaikutukset brandille itselleen, sekéa asiakkaalle. (Mustak, Jaak-

kola, Halinen & Kaartemo, 2016.)

2.2.1 Kuluttajan ndkdkulma osallistamiseen

Asiakkaan osallistuminen voidaan maaritella yksilon kiinnostuksentasoksi ja henkilékoh-

taisen relevanssin suhteeksi brandiin ja sen perusarvoihin, tavoitteisiin ja itsekdsitykseen.

Osallistuminen asiakkaan puolelta ilmenee, kun han osoittaa mielenkiintoa brandia koh-
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taan (Parihar, Jagrook & Sahay, 2017). Asiakkaan osallistuminen madrittelee missa maa-
rin asiakas on valmis panostamaan vaivaa ja resurssejaan brandin tuotantoprosessiin.
Talloin han osallistuu aktiivisesti arvon kuluttamiseen, seka tuottamiseen. Osallistumi-
nen edellyttdaa asiakkaalta fyysisia ja henkisia panoksia yhteistuottamiseen. Vahvasti
osallistuva asiakas investoikin brandiin hanen tunteitaan, ajatuksiaan ja kaytostaan. Asi-
akkaan osallistumisen rooli voi nakya yrityksen prosessien ohessa, tai aktiivisena roolina
tiedon jakamisena tai soveltamisena yrityksen kanssa. (Solem & Andrine, 2016; Harrigan,

Evers, Miles & Daly, 2018.)

Kuluttajan osallistumista maarittaa myos se, miten han ndakee objektin vastaamaan ha-
nen tarpeitaan, arvojaan ja mielenkiintojaan. Osallistuminen myds viestii siitd, kuinka
tarkea objekti on kuluttajalle tai miten se rakentaa hdanen minuuttaan. Osallistumisella
kuluttajat haluavat tuntea olevansa yhteydessa brandiin enemman, kuin vain pelkan ku-
luttamisen tasolla. Tama johtuu siitd, ettd kun kuluttajat ovat mukana brandin toimin-
nassa, niin he todenndkdisemmin tekevat laajempaa ulkoista hakua, sekd prosessoivat
brandin tietoja yksityiskohtaisemmin. Aiemmissa tutkimuksissa on tullut ilmi, ettad kulut-
tajat joiden kiinnostus ja osallistuminen ovat olleet korkeampia, osoittavat samalla my6s
todenndkoisempada sitoutumista. Osallistumisen kautta kuluttajat saavat positiivisia ko-
kemuksia brandin kanssa, joka johtaa vahvempiin siteisiin. Osallistamisella on positiivi-
nen vaikutus kolmeen dimensioon: kognitiiviseen prosessointiin, kiintymykseen ja akti-
vointiin. (Civilai, Munyaradzi & Johnson, 2016; Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson,
2017.)

Tutkimukset ovat my0s osoittaneet, etta kuluttajan sitoutuneisuus lisddantyy sen mukaan,
mitd enemmadn hadn osallistuu brandin toimintaan. Kuluttajan osallistamisesta saatavia
hyotyja brandille ovat ajankohtainen tieto, parantunut brandin tarjoama ja uusien pal-
veluiden kehittaminen. Taman lisaksi brandin on mahdollista laskea hankinta kuluja, mai-
nostaa asiakaskeskeistd tuoteinnovointia ja parantaa oston jdlkeista palvelun laatua.
Brandi myo6s pystyy seuraamaan asiakkaidensa kayttaytymista transaktioiden ulkopuo-

lelta, jotta se voi muodostaa tarkemman kuvan asiakkaan arvostaja tata kautta parantaa
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laatuaan asiakkaalle. (Civilai, Munyaradzi & Johnson, 2016; Harmeling, Moffett, Arnold
& Carlson, 2017.) Tama osoittaa hyvin sen, miten osallistaminen on tiiviisti yhteydessa

samalla myos kuluttajan sitoutumiseen brandiin.

2.2.2 Osallistamisen johtaminen

Asiakkaan osallistamisen panoksille voidaan |6ytaa kolme eri kategoriaa kuvion 4 mukai-
sesti. Ensimmadinen on asiakkaan tarjoama tyévoima, tai palveluiden tuottamiseen ja toi-
mittamiseen liittyvien erilaisten tehtavien suorittaminen. Tata kategoriaa kuvastaa esi-
merkiksi verkkopankki, mitd asiakas kdyttaa. Toinen kategoria on asiakkaiden jakama
tieto ja informaatio. Tiedon jakaminen tapahtuu brandin kanssa heidan tarpeidensa mu-
kaan. Samalla asiakkaat tekevat pyyntoja, tai ehdotuksia palvelusta, minka he haluavat.
Kolmantena on asiakkaiden kdyttaytyminen. Asiakkaiden kdyttaytyminen on brandin
kannalta suotuisaa, jos he auttavat toinen toisiaan ja jakavat tietojansa yhteisdjen sisalla.
Myds kaytos brandia kohtaan on miellyttavaa ja asiallista. Asiakkaan lahestyminen on

myos yhteistyokykyinen. (Mustak, Jaakkola, Halinen & Kaartemo, 2016.)

Ennakkotapaukset Asiakkaan osallistuminen Lopputuletmat

Toiminnot, jotka ajavat Asiakkaan panostukset palveluun, Positiiviset/negatiiviset
asiakkaita osallistumiseen tuotantoon ja toimitukseen tulokset palvelun

tuottajalle/asiakkaalle

r gty F

Johdon l&hestymistavat

Aktiviteetit joiden tarkoitus on saada asiakas panostamaan palvelun
tuottamiseen ja toimitukseen

Kuvio 4. Osallistamisen johtaminen (Mustak, Jaakkola, Halinen & Kaartemo, 2016.)
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Kun asiakas osallistuu brandin toimintaan, niin lopulta hdanesta alkaa muodostua bran-
din "osa-aikainen tyontekija”. Tata kautta brandi pystyy siirtdmaan asiakkaan suoritetta-
vaksi tiettyja tehtdvid. Taman takia, asiakkaiden osallistamisen johtamisessa, tulisikin
opettaa asiakkaille samoja toimintoja ja tapoja, kuin brandin omille tyontekijoille. Asiak-
kaiden toimintaa voidaan myos pyrkia johtamaan. Sita voidaan kehittda palveluntuotan-
non tai toimitusprosessin aikana. Brandi kehittdisi yksityiskohtaisen ja sovellettavan
suunnitelman siitd, miten se haluaa asiakkaidensa toimivan. Brandin tulisi tukea asiak-
kaita, etta toimintatavat toteutuisivat ja tata kautta osallistuminen paranisi. Asiakkailla
on my0s erilaisia rooleja osallistumisen osalta, kaikki eivat osallistu samalla tavalla. Bran-
din tuleekin huomata nama ja tukea asiakkaiden eri tapoja. Kaikki johtaa lopulta siihen,
ettd asiakas on helpommin ja todennakdisemmin sitoutettavissa brandiin. (Mustak, Jaak-

kola, Halinen & Kaartemo, 2016.)

Brandin tulisi motivoida asiakkaita osallistumaan kommunikoimalla mahdollisia hyotyja,
tai tehda osallistumisesta vaivatonta asiakkaalle, suunnittelemalla parempia palveluja ja
prosesseja. On my0s suositeltavaa, etta brandi rakentaisi alustan vuorovaikutukselle, na-
kyvan ja virtuaalisen. Alustan tarkoitus on parantaa brandin ja asiakkaan valista vuoro-
vaikutusta, seka asiakkaiden keskinaista vuorovaikutusta. Osallistamisen aikana brandin
tulisi poistaa kaikki mahdolliset esteet, paremman lopputuloksen mahdollistamiseksi.
Brandin on my6s varmistettava, etta resurssit mita osallistamisen johtamisella saavute-
taan, on mahdollista hyddyntaa niin, ettd saadaan positiivisia lopputuloksia. (Mustak,

Jaakkola, Halinen & Kaartemo, 2016.)

Kuluttaja pyrkii myos tuomaan minuuttaan esiin brandin kautta. Tutkimuksissa brandiyh-
teisoista selvisi, etta kuluttajan sitoutuminen lisddntyy, kun han tuntee, ettda hanen mi-
nakuvansa on parantunut brandin ansiosta. Tall6in kuluttajan on helpompi osallistua fani
sivujen foorumeihin, kun he kokevat voivansa ilmaista itsedan ja henkil6kohtaisia arvo-
jaan ryhmassa. Talloin on tarkeaa, etta kuluttajan kokema mindkuva on arvokas, silla se
lisaa sitoutuneisuutta osallistumiseen. Osallistumisella on suora linkki brandi uskollisuu-

teen. Tiiviisti mukana olevat kuluttajat prosessoivat todenndkdisemmin tietoa brandista,
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joka on heiddn mielipiteidensa kanssa yhdenmukainen. Kun kuluttaja on vahvasti kiinni
brandin kanssa osallistumalla, heidan nakemyksensa brandista on vahvempi. My6s ku-
luttaja hyotyy osallistumisesta. Kun hdan on mukana tuottamisessa, on hanella vaikutus
lopputulokseen, mita kautta han voi saavuttaa suuremman tyytyvdisyyden. Todennakoi-
syys sille, etta asiakkaan tarpeet tunnistetaan myos kasvavat. Asiakas voi kokea myds
mielihyvad vuorovaikutuksesta brandin kanssa. (Civilai, Munyaradzi & Johnson, 2016;

Wattanakamolchai, 2008.)

On tdrkeaa kuitenkin huomioida, etta osalla kuluttajista on osallistumisessa ja sitoutta-
misessa optimaali piste. Kun taman ylittaa, niin kuluttaja voi vasya, mika taas johtaa us-
kollisuuden laskuun. Jos markkinointiviestinta brandilta on itsedan toistavaa, niin tama-
kin lopulta voi kdantya brandia vastaan. Kiintymys ja aktivointi ajavat brandi uskollisuutta.
Johtajat voivat edistda kiintymysta tukemalla brandiyhteisoja, esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa. Toisekseen brandin tulee vahvistaa kommunikointia sen asiakkaisiin vastaa-
malla heidan tarpeisiinsa ja henkil6kohtaisiin arvoihin. Tata varten tulisi suorittaa mark-
kinatutkimus ja suunnitella kommunikointi sen pohjalta. (Civilai, Munyaradzi & Johnson,

2016.)

Asiakkaiden osallistuminen tehtavapohjaisilla sitouttamisaloitteilla voi johtaa siihen, etta
tuloja kyetddn lisddamaan ja hankintakustannuksia alentamaan. On kuitenkin huomioi-
tava, ettd tamankaltaiset ulkopuolelta tulevat taloudelliset kannustimet ovat lyhyelle ai-
kavalille. Ne eivat ole kustannustehokkaita, ja samalla my6s kestamattomia ja alttiita op-
portunismille. Tama voi johtaa siihen, etta yritys tulee haavoittuvaiseksi asiakkaiden vaa-
rinkdytdksille. On kuitenkin tarkeda, etta brandi kykenee tarjoamaan asiakkaillensa jota-
kin arvokasta, silla tama lisdd todennakdisyytta asiakkaan sitoutuneisuudelle. (Harmeling,

Moffett, Arnold & Carlson, 2017; Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2018.)
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2.2.3 Osallistamisen yhteys sitouttamiseen

Parihar, Jagrook & Sahay (2017) mainitsevat, ettd asiakkaan osallistaminen on yksi tar-
keimpia mahdollistajia sitouttamiselle. Osallistumisen voidaan nahda olevan myds moti-
vaatio sitoutumiselle. Arvot joita asiakas etsii brandilta, eivat rajoitu vain kuluttamiseen,
vaan asiakas voi myds saavuttaa ne sitoutumisella. Luova ja vuorovaikutuksellinen sitout-
taminen tarjoaa asiakkaille haluttuja arvoja, jotka lopulta muuttuvat uskollisuudeksi. (Pa-

rihar, Jagrook & Sahay, 2017.)

Mielenkiinto on suurin motivaatio asiakkaan sitoutuneisuudelle. Tata seuraa merkit ja
nautinto, ndihin tulisi myds brandin markkinoinnin keskittya. Asiakkaat valittavat brandin
tarjoamista psykologisista hyddyistd. Brandin tulisikin seurata asiakkaan toimintaa, ja sel-
vittdd mita arvoja asiakas brandilta etsii. Sitouttamisstrategioiden tulee keskittya taytta-
maan asiakkaiden psykologisia tarpeita. Osallistamisen kautta yritys voi tarjota aktivi-
teetteja, mitka edustavat asiakkaalle tarkeita arvoja. Talléin osallistamisen kautta yritys
voi saada sitoutuneen asiakkaan. Brandin tulisi myos keskittya sitouttamiseen sen sijaan,
ettd se pyrkisi vain tyydyttdamaan asiakkaan brandin funktionaalisilla arvoilla. Tama voi-
daan saavuttaa parantamalla vuorovaikutuksellisien kokemuksien tarjoamaa. Sosiaali-
sessa mediassa lasndolo, mobiiliapplikaatiot, brandiyhteisot ja yhteistyot itse asiakkai-
den kanssa ovat kaikki toimia, joilla voidaan parantaa brandin tarjoamaa. Tamankaltaiset
sitouttamistoimet, tekevat asiakkaasta lopulta uskollisen. (Parihar, Hagrook & Sahay;,

2017.)

Asiakkaan osallistamisella on Harriganin, Eversin, Milesin & Dalyn (2018) mukaan tutki-
tusti huomattava positiivinen vaikutus sitoutuneisuuteen. Osallistamisella oli eniten vai-
kutusta kuluttajan tunnepitoiseen dimensioon. Asiakkaan osallistaminen on luonut jo-
kaiseen sitoutumisen dimensioon positiivisen vaikutuksen, esimerkiksi turismiyritysten
sosiaalisen median kanssakdymisessa. Muiden kanssa brandiyhteisdjen sisalla toimimi-
nen edes auttaa identiteettipohjaista kiintymysta yhteisdon. Sitoutuminen edellyttaa,

ettd molemmat osapuolet tuntevat antavansa suhteelle resursseja saman verran. Yksi
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toimiva tapa edistaa asiakkaiden brandiin sitoutuneisuutta, onkin tukea brandiyhteis6ja
ja asiakkaiden keskindistd vuorovaikutusta yhteison sisalla. (Harrigan, Evers, Miles & Daly,

2018.)

Solemin & Andrinen (2016) suorittamassa tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaan osallis-
tumisella on positiivisia vaikutuksia brandi uskollisuuteen brandi tyytyvdisyyden kautta.
Kun asiakas on kosketuksissa yritykseen emotionaalisesti, kognitiivisesti ja tarkoitukselli-
sesti, esimerkiksi sen sosiaalisen median kanavan kautta, niin asiakas osoittaa samalla

kiinnostuksensa osallistua bréndiin. (Solem & Andrine, 2016.)

2.3 Fanius

Tassa luvussa on tarkoituksena selkeyttdad, millainen kuluttaja fani on, sekda miten fani
eroaa niin sanotusta perinteisesta kuluttajasta. Fani sana juontaa juurensa latinasta, sa-
nasta “fanaticus” mika tarkoittaa temppelin palvelijaa, tai kannattajaa. Ajan saatossa sa-
naa on kaytetty viittaamaan liiallista innostumista, joka saavuttaa uskonnollisen kiihkoi-
lun. (Balwant & Wos, 2014.) Luvussa tuodaan esiin erilaisia faniryhmia, silla fanius esiin-
tyy hyvinkin eri tavalla erilaisilla ryhmilla. Tama nakyy aina sitoutuneisuudesta seuran

kuluttamiseen.

Faneja voidaan nahda toiminnallisuudeltaan eri aktiivisuusasteikoiden paissa. Fani itses-
saan on karkipadssa, mutta penkkiurheilija edustaa passiivista vastaanottajaa. Digitali-
soituminen on nostanut penkkiurheilijan roolia huomattavasti aktiivisemmaksi toimijaksi.
Urheilun fanit eivat ole koskaan nauttineet kovin suurta arvostusta populaarikulttuurissa.
Kuitenkin jalkapallofanien kohdalla nostetaan esiin aina dari-ilmiét, kuten jalkapallohuli-
ganismi (Turtiainen, 2008). Fani ja perinteinen kuluttaja voidaan asettaa samalle jatku-
molle. Heidan paikkansa maarittyvat sosiaalisuuden, toiminnallisuuden, seka kulutuk-

seen sitoutuneisuuden perusteella. (Turtiainen, 2008.)
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2.3.1 Erilaiset faniryhmat

Balwant ja Wos ovat tunnistaneet erilaisia faniryhmia. Ensimmaisena naista on vdliaikai-
nen fani. Tama ryhma ei nde fanina olemista itsensa identifioimiseksi. Taman ryhman
kiinnostus ilmiéon on aikaan rajoittuva. Kun kiinnostus lakkaa, niin fani ei enda osoita
kiinnostusta aiheeseen, vaan palaa normaalin kulutuskayttaytymiseensa. Aikaraja on se,
mika erottaa taman ryhman muista. Taman ryhman kaytdsta on selitetty silla, etta yksilo
pyrkii sisdistamaan muiden (joukkueen) menestyksen myods itseensa. (Balwant & Wos,
2014.) Tama ryhma voidaan tunnistaa, esimerkiksi Suomen jalkapallomaajoukkueen me-
nestyksesta. Kun menestysta tulee ja paikka EM-kisoihin on ldhelld, niin my6s katsojalu-

vut ja seuraaminen nousevat sen mukana.

Toisena ryhmana tulevat omistautuneet fanit. Tama ryhma pysyy uskollisena seuralleen,
vaikka jonkin tietyn tapahtuman aiheuttama hetkellinen seurannan nouseminen loppuisi.
Tama ryhma on kiintynyt seuraan sen verran, etta he kdyttavat sita tuomaan ilmi omaa
persoonallisuuttaan. He ovat suojelevaisia seuraa kohtaan ja heidan on vaikeampaa hy-
vaksya sen huonontuminen tai kokonaan menettaminen. Tata ryhmaa kuvastaa se, etta
heille seura on tarkea itseidentifioitumis valine, mutta seura ei ole heille se keskeisin tapa

tuoda itsedan ilmi. (Balwant & Wos, 2014.)

Viimeisena ryhmana tulevat fanaattiset fanit. Kulutus fanaattisuus on uniikki muoto lo-
jaaliudesta, jota kuvastaa vahva ja intensiivinen sitoutuminen, uskollisuus, omistautunei-
suus, intohimo, henkinen kiintymys, innokkuus ja osallistuminen. Nama piirteet ovat tar-
keitd, silla usein niilld pystytddan houkuttelemaan uusia faneja ja seuraajia. Fanaattiset
fanit osoittavat suurta rakkautta seuraa kohtaan ja pysyvat uskollisina sille, vaikka urhei-
lulliset suoritukset ovatkin heikkoja. Fanaattiset fanit ovat myds houkuttelevia markki-
noijille. Esimerkiksi, joillain tdmadn ryhman faneista on aarimmaiset kulutusmotivaatiot,
jotka paljastavat suuret kaytto- ja ostokuviot. Nama toimivat mielipiteen nayttdjina tuo-
maan muiden mielenkiintoa seuraa kohtaan. Ryhman rahankayttoé seuraan on valtavaa

ja he sivuuttavatkin kaikki kilpailevien seurojen mainokset tai lahestymiset kokonaan.
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Fanaattinen fani, sekda omistautunut fani, eivat kumpikaan ole ajan sitomia. Ensimmaisen
tietous ja tunnetasot katsoessa ottelua ovat kuitenkin suuremmat. Siind missa omistau-
tunut fani menee katsomaan ottelua, niin fanaattinen tulee samaan otteluun kasvomaa-

lit paallaan. (Balwant & Wos, 2014.)

On tarkeaa kuitenkin huomata muutama seikka uskollisuudesta fanien kesken. Fanin us-
kollisuus ei valttamatta suoraan ndy siind, kuinka usein fani kdy otteluita katsomassa pai-
kan paalla. Loytyy myds faniryhmia, ketka kdyvat usein otteluissa, mutta he eivat koe
kuitenkaan olevansa valttamatta niin kovasti sidoksissa seuraan. Fanit osoittavatkin us-
kollisuuttaan eri tavoin. Sdanndllinen otteluissa kdyminen, fanituotteiden ostaminen, ot-
teluiden televisiosta seuraaminen tai osallistuminen keskustelufoorumeihin, ovat kaikki

tapoja faneille osoittaa omaa uskollisuuttaan. (Stewart, Smith & Nicholson, 2003.)

Faniluokittelu perustuu materiaalin ja sitoutumisasteen tuottamisen lisdksi sosiaaliseen
vuorovaikutukseen. Abercrombie ja Longhurst (1998) luokittelevat fanit kuluttajasta seu-
raavaan. Korkeimpana muotona faniudesta esiintyy pientuottajuus. Pientuottajuuden
ydin ndkyy siind, ettd mediakuluttamisesta on tullut mediatuottamista. Seuraajat tuotta-
vatkin itse suuren osan kiinnostuksen kohteena olevasta mediasisallosta. Nakemyksia
esitelladan muun muassa keskustelufoorumeilla internetissa. Faneja onkin pidetty aktiivi-
sena ryhmana mediatuotteiden kulutuksessa. Digitaaliteknologia on lisannyt liiketta fa-

niuden suuntaan omalta osaltaan. (Turtiainen, 2008.)

2.3.2 Fanien kulutuskayttidytyminen

Fanit omaavat vahvan ja intensiivisen emotionaalisen kiintymyksen kulutuskohteisiin.
Usein emotionaalista sidetta onkin pidetty isoimpana tekijand, kun tehdaan eroa perin-
teiseen kuluttajaan. Fanien into on eri luokkaa, kuin perinteisen kuluttajan. Fanit usein

ajattelevat itsensa osana joukkuetta, mika osoittaa suurta psykologista omistautumista.
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Fanit kayttaytyvat, kuten uskolliset kuluttajat, jotka tuovat esiin uskollisuutta kayttayty-
miselladn. Tama tapahtuu esimerkiksi toistamalla ostoksia tai tukemalla. Sdanndllinen ja
toistuva kulutus on selkein osoittaja fanin emotionaalisesta investoinnista seuraan. Fanit
myds tuovat esiin epamuodollisia jasenkayttdaytymisia, kuten yhteistuotanto ja inves-
tointi. Aktiivinen osallistuminen tuottamisprosessiin erottaa fanin perinteisesta kulutta-
jasta. My0s faneista, jotka seuraavat televisiosta seuraa, |6ytyi fani kuluttajia, jotka tuot-
tavat. Fanius synnyttda jotain muuta, kuin vain kulttuurillisten objektien kuluttamista. Se
tuottaa aktiivisesti eri nakemyksia objektista. Toinen ero faneissa perinteisiin kuluttajiin
on heidan kulutuksen helppo ennustettavuus, seka vakaana pysyminen. He haluavat
osallistua myds tuottamiseen, he eivat nde itseddn vain ostamassa objektia. (Balwant &

Wos, 2014.)

My®ds faneja kannattaa segmentoida. Taman avulla markkinoijat voivat kehittaa markki-
nointiaan. Kehittda uudelleen tuotteensa, monitoroida hintaherkkyytta, koota uudelleen
markkinansa, sopeuttaa kampanjat, seka muokata urheilukokemuksen yksittaisen kulut-
tajan tarpeita vastaavaksi. Fanit myds usein identifioituvat tiettyyn kaupunkiin tai kylaan
niiden seurojen kautta. Jotkut taas tuodakseen esiin rotuaan, luokkaansa, sukupuoltaan
tai etnista identiteettiadn. Fanit voivatkin yhdistaa seuran itseensa perustavanlaatuisesti

eri tavoin. (Stewart, Smith & Nicholson, 2003.)

On tarkedaa ymmartaa fanin motivaatiot ja mika hanta ajaa kuluttamaan kyseista seuraa
ja urheilulajia. Markkinointikommunikaatio on rakennettava naiden motivaatioiden poh-
jalta. Jos markkinointikommunikaatio on tehokasta, on mahdollista rakentaa ”fanaattis-
ten fanien” ryhmid, mita kautta asiakaskunta voi laajentua seuralla. Urheilufanien uskol-
lisuus on tdarkeaa, jotta voidaan saavuttaa kulttuurillisesti rikas ja globaali yhteisd. Bal-
want ja Wos (2014) mainitsevatkin, ettd “urheilufanit ovat ainutlaatuisia kuluttajia: hei-
dan sitoutumisensa urheilujoukkueeseen on kiistatta vertaansa vailla muualla liike- tai
vapaa-ajantoiminnassa”. Urheilu kuluttajat tuovat kulutustaan ilmi seuran kautta, seka
sosiaalisen kanssakdymisen ja sen, ettd he viihtyvat. (Balwant & Wos, 2014; Stewart,

Smith & Nicholson, 2003.)
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Fanit eroavat toisistaan huomattavankin paljon. Kaikki eivat ole niin fanaattisia, kuin toi-
set ja tuo identiteettidan julki seuran kautta. Jotkut kdyvat otteluissa jatkuvasti, jotkut
taas silloin talldin. Osa ottaa keskustelufoorumeilla kantaa paljon, toiset taas keskittyvat
katsomaan otteluita |ahinna television kautta. Fanit ovat uniikkeja kuluttajia, silla heidan
brandi kiinnostus on itsedadn ylldpitava. He osallistuvat vapaaehtoisesti toimintoihin,
jotka suojaavat brandid, ja takaavat sen olemassaolon ja perinnon jatkossakin. (Stewart,

Smith & Nicholson, 2003; Balwant & Wos, 2014.)

2.3.3 Fanien motivaatiot

Jotkut fanit katsovat otteluita sen takia, etta haluavat kokea yhteenkuuluvuutta sosiaali-
sesti, he haluavat siis sosialisoitua muiden samankaltaisten kanssa. Faniuden voidaan
myds katsoa jossain maarin periytyvan. Useat sanovatkin, ettd ovat tulleet tietyn seuran
faniksi, koska isoisd, isa tai veli on kannattanut seuraa aina. Myds emotionaalinen stimu-
laatio koettiin motivoivaksi tulla katsomaan ottelua. Useat mainitsivat, etta ottelun jan-
nitys on se syy mika motivoi tulemaan paikalle. Osa tuli paikalle puhtaasti sen takia, etta
oli tylsistynyt ja ei ollut muuta tekemistd. Osa halusi sosialisoitua muiden kanssa ja olla
keskindisessa sosiaalisessa kanssakdymisessa. Jotkut nakivat ottelun perheen yhteisena
tekemisend tai osa ndki sen tapana kestita liikekumppaneitaan. Hyvin kiintyneet fanit
tunsivat otteluihin tulemisen jopa velvollisuutena, joka tulee tayttaa seuralle tukeakseen
sitd. Osaa motivoi menestyksen tunne, kun seura menestyy, niin fanit kokevat, etta hekin
menestyvat. Yhteinen menestys siis jaetaan. (Balwant & Wos, 2014; Ronald & Damiano,

2019.)

Voimmekin siis huomata, etta erilaisilla ryhmilla on erilaisia motivaatioita tulla katso-
maan jalkapalloa. Kulutus-orientoituneita faneja motivoi eniten itse kokemus. Nama fa-
nit tulevat yleensa menestyksen perdssa ja haluavat laadukkaita otteluita. Kokemus-

orientoituneet fanit hakevat nimensa mukaisesti kokemusta, heitd motivoi stadionin tun-
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nelma, ilmapiiri ja seikkailunhaluisuus. Taman ryhman side seuraan on kuitenkin vah-
vempi, kuin ensimmaisellda. Kovimman luokan ultrafanit ovat motivoituneita uskollisuu-
den tunteestaan seuraa kohtaan. Jalkapallo, sekd seura, koetaan elaméantavaksi. (Ronald

& Damiano, 2019.)

2.4 Fanien osallistaminen

Urheilutapahtumassa, koko seuran henkildstd toimii yhteistydssa katsojien kanssa, kun
luodaan urheilutapahtumaa. Katsojat harvemmin saapuvat tapahtumaan yksin. He osal-
listuvat verkostoon samankaltaisten fanien kanssa, ja tuottavat yhdessa. Arvo on tuo-
tettu urheilutapahtumassa fanien toimesta, arvolla mika on jo kdytdssa, ja yhteistuotan-
nolla. Ensimmaiselld tarkoitetaan sita, etta kaikki urheilutapahtumassa mukana olevat
toimivat yhdessa ja luovat lopputuleman arvosta fanien silmissa. Fanit voivat myds osal-
listua ennen ottelua rituaaleihin ja yhteisiin tapahtumiin muiden fanien kanssa yhteisén
sisalld. Yhteenkuuluvuuden tunne saa aikaan alla olevan kuvion muodostaman tapahtu-
maketjun. Perinteisesti jasenyydesta siirrytddan brandin kuluttamiseen ja suulliseen
markkinointiin, mutta osallistamisen kautta ndihin voidaan hypata jo ilman jasenyytta

kuvion 5 mukaisesti. (Hedlund, 2013.)
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Otteluun osallistumis
aikomukset

Ostamis aikomukset

Suullisen markkinoinnin
aikomukset

Kuvio 5. Jasenyyden ja osallistumisen malli ottelu osallistumiseen, tavaroiden ostamiseen ja

suulliseen markkinointiin (Hedlund, 2013.)

2.4.1 Fanien osallistamisen ja sitouttamisen johtaminen

Seurojen tulisi pyrkid luomaan fani yhteis6ja, jotka muokkautuvat kulutus yhteiséiksi
myds. Tuolloin samoista asioista kiinnostuneet kuluttajat voivat toimia yhdessa ja muo-
dostaa merkityksellisia suhteita toistensa lisaksi myds seuran henkildstéon. Seura voi
saavuttaa kilpailullista etua luomalla, seka tukemalla ndita yhteiséja. Kun henkildstd on
vuorovaikutuksessa fanien kanssa urheilutapahtuman aikana, niin arvo luodaan yhteis-
tyOssa. Fanit siis osallistuvat seuran toimintaan. Ennen kuin fani on yhteisessa toimin-
nassa yhteison kanssa, tulee hdanen tuntea itsensa yhteenkuuluvaksi muiden yhteisén
jasenten kanssa. Tata varten, fanin tulee identifioitua osaksi yhteis6a. Fanilla on siis emo-

tionaalinen side ryhméaan. (Hedlund, 2013.)

Fanit investoivat myds resurssejaan seuraa kohtaan ja yhteis6d, samalla lailla, kuin taval-
liset kuluttajat yrityksia kohtaan. Yhteenkuuluvuuden tunne lisda fanin osallistumista yh-
teison aktiviteetteihin, aktiviteetit tapahtuvat yhteiskulutuksessa, mitka lisadvat suhtei-
den voimakkuutta. Toisin sanoen, mita enemman fanit osallistuvat yhteisdjen toimintaan

ja kulutukseen, sitda todenndakdisempada on myos, etta he kdyvat itse seuran otteluissa,
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ostavat seuran tuotteita ja suosittelevat seuran otteluita myds muille. Kun seura tukee
faniyhteisdja, niin se helpottaa myds henkildston tyotaakkaa. Fanit jarjestavat itse itsel-
leen tapahtumia, seuran henkil6sto voikin vain ohjailla tata toimintaa hieman haluamal-
laan tavalla ja tukea. Kun fanit nakevat muilla seuran faneilla seuran tuotteita, niin saa se
myds muut aktivoitumaan ja haluamaan samanlaisia tuotteita, jotta he voivat identifioi-
tua seuran faneiksi. On myos tutkittu, etta faniyhteisén toimiin osallistuminen saa fanit
enemman suosittelemaan seuraa muille, kuin osallistumaan seuran otteluihin tai osta-

maan seuran tuotteita. (Hedlund, 2013.)

Kun fanit tuntevat olevansa osa yhteisdd, ovat he voimaantuneita ja tata kautta myos
helpommin sitoutettavissa. Fanin sitouttaminen koostuu kolmesta eri dimensiosta. En-
simmaisena on johdon yhteistyé. Talla tarkoitetaan fanien halua osallistua seuran johdon
kanssa yhteistyohon, ja tata kautta varmistaa seuran menestys. Taman kaltainen kaytos
faneissa havaitaan positiivisen palautteen kautta. Fanit, jotka antavat johdolle rakenta-
vaa palautetta siitd, miten parantaa toimintaa fanien osalta ja seuran, jotta voidaan saa-
vuttaa positiivinen kuva seuralle sen otteluissa. Toisena on prososiaalinen kdyttédytymi-
nen. Talla tarkoitetaan sitd vuorovaikutuksen tasoa, milla fanit ovat vuorovaikutuksessa
muiden ihmisten kanssa, ketka kannattavat heidan suosikkijoukkuettaan. Tama vuoropu-
helu on intensiivista ja se kdaydaan keskusteluissa, esimerkiksi digitaalisella alustalla. Ta-
han vaikuttaa erityisen paljon se, miten joukkue menestyy ja fanit liittavat menestysta
itseensa myods. Viimeisena on suoriutumisen sietokyky. Tama kertoo fanin lojaaliuden
osoittamisesta seuraa kohtaan, silloinkin kun seura menestyy hyvin heikosti urheilulli-
sesti. Sitoutuminen pitkaksi aikaa seuraan muodostuu lopulta, kun fani muodostaa seu-
raan emotionaalisen ja kognitiivisen siteen. (Stander & de Beer, 2016; Yoshida, Gordon,

Nakazawa & Biscaia, 2014.)

Sosiaalisella medialla on nykypadivana suuri merkitys fanien sitouttamisessa, seka osallis-
tumisessa. Jotta seurat kykenisivat hyddyntamaan sosiaalista mediaa tehokkaasti, niin
on tarkeaa, ettd osataan hallita fanien lasndoloa verkossa. Tama tapahtuu lisdamalla tie-

toutta omista faniryhmistd, heidan motivaatioistaan ja kdyttdytymisestaan. Sosiaalisen
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median kautta fanit voivat olla tiiviimmin yhteydessa seuraan, ja tata kautta heista tulee
yhteisomistajia ja yhteistuottajia. Faneja motivoi sosiaaliseen mediaan osallistumisessa
informaatio, viihde, henkilokohtainen identifioituminen, seka integraatio ja sosiaalinen
kanssakdyminen. Luomista motivoi rakkaus seuraa kohtaan, tukemista taas voimaantu-
minen. Luominen ja rakkaus seuraa kohtaan, ovat sitoutumisen vahvimmat muodot.
Seura voi tdssa tapauksessa tukea tata tarjoamalla faneille kollektiivisen identiteetin ja
yhteisia symboleja. Tama johtaa vahvempaan sitoutumiseen. Rakkaus seuraa kohtaan
nakyy puolesta puhumisena ja symbolien jakamisena. My6s voimaantumisen kokeminen
on sitoutumisen kannalta olennaista, silld se antaa danen faneille ja luo tata kautta lisaa
arvoa. Fanit hakeutuvat sosiaaliseen mediaan, jotta he saavat tietoa joukkueesta, esi-
merkiksi aloituskokoonpanosta ennen ottelua tai uusista siirroista. Myos otteluiden jal-
keiset keskustelut muiden fanien kanssa koetaan hyvin tarkeiksi. Sosiaalisen median ta-
pauksessa on myos tarkeda huomata, ettd Standerin & de Beerin tekemassa tutkimuk-
sessa havaittiin, ettd sosiaalisessa mediassa osallistuvat fanit ovat enemman sitoutu-

neita, kuin osallistumattomat. (Vale & Fernandes, 2018; Stander & de Beer, 2016.)

Sitoutuneiden fanien kautta seuroilla on mahdollisuus saavuttaa kestavaa kehitysta, hei-
koista taloudellisista tilanteista huolimatta. Sitoutuneet fanit etsivat aktiivisesti aikaa
osallistua seuran tarjoamiin tapahtumiin, kuten otteluihin osallistuminen tai erityisem-
pid tapahtumia, kuten uuden pelaajan tapaaminen. Sitoutuneet fanit myos kayttavat pal-
jon enemman resursseja ja emotionaalista energiaa siihen, etta voi olla vuorovaikutuk-
sessa suosikki seuransa kanssa. Myds rahan kdytto seuraa kohtaan on korkeampaa, kun
seura pystyy tarjoamaan fanille jotain, mika vastaa hanen arvojaan. (Stander & de Beer,

2016.)

2.4.2 Yhteenveto

Asiakkaan sitoutuminen on monimuotoinen psykologinen prosessi, jossa yhdistyy erilai-

sia tunteita. Brandin on tarkeda olla jokaisessa sitoutumisen vaiheessa tukemassa asia-

kasta. Brandin tulee olla kuin hyva myyja, joka osoittaa asiakkaalle mita sitoutumisella
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voidaan saavuttaa yhdessa, ei vain yksin. Kun molemmat osapuolet ovat valmiita sitou-
tumiseen, niin hyodyttaa se lopulta brandid, etta asiakasta itsedan. Voidaankin todeta,
ettd onnistunut brandi heijastaa sen sitoutuneita asiakkaita, heidan arvojaan, tunteitaan

ja tarpeitaan.

Osallistaminen vaatii brandilta tarkkaa asiakkaidensa seuraamista, tukemista ja mahdol-
listamista. Asiakkaiden mielenkiinnot, arvot ja motivaatiot tulee selvittaa tarkasti ja koko
strategia osallistamiselle tulee luoda ndiden pohjalta. Osallistaminen tulee myds tehda
mahdolliseksi, esimerkiksi luomalla digitaalisen alustan asiakkaiden keskindiselle, etta
myds brandiin liittyvalle vuorovaikutukselle. Kanssakdymista tulee tukea, seka seurata

jatkuvasti.

Suurin merkittava ero fanin ja perinteisen kuluttajan valilla on se, etta fanit kokevat asiat
tunteellisemmin ja kiihkeammin. Fanejakin on kuitenkin hyvin erilaisia ja seuralle onkin
tarkeda tunnistaa heidat, segmentoida ja kohdistaa tata kautta markkinointiviestinsa ja
sitouttamiskeinonsa osallistamisella. Kaikki lahtee kuitenkin siita, etta fani kokee itsensa
hyvaksytyksi muiden faniyhteison jasenten keskuudessa. Taman jalkeen sitouttaminen,
seka osallistaminen onkin helpompaa huomattavasti. Tama painottaa sen merkitysta,
ettd seurojen tulee tukea faniyhteiséja ja yhteenkuuluvuuden tunnetta hyvin vahvasti.
Vahva seuran identiteetti ja faniyhteiso ovatkin tarkeimpia avaimia hankkia lisaa sitoutu-

neita faneja.

Seuraavassa kappaleessa kasitelldan tutkimuksen metodologiset valinnat. Kirjallisuuden
kautta tuodaan esiin hyvia puolia ja samalla myds heikkouksia. Lopuksi arvioidaan tutki-

muksen luotettavuutta.
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3 Tutkimuksen metodologia

Tassa luvussa kasitelladn valitut tutkimusmenetelmat ja miksi juuri ndihin paadyttiin. Lo-

pussa myos arvioimme tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Laadullinen tutkimus ja hermeneutiikka

Tutkimuksessa on haastateltu erilaisia faniryhmia ja 16ydetty heidan vastauksistaan toi-
mintatapoja, milla FC Honka pystyisi sitouttamaan heita brandiinsa osallistamisen avulla.
Tutkimuksen toteuttamiseksi onkin valittu kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus, jotta
olisi mahdollista saada syvempi ndkemys tutkittavasta ilmiostd. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen lahtdkohtana voidaan pitda todellisen elaman kuvaamista. Tutkittava kohde pyritdaan
tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutki-
mus pyrkii yleistdmaan asioita. Usein on todettu, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa on
tarkoituksena |6ytaa tai paljastaa tosiasioita, sen sijaan, etta pyrittdisiin todentamaan ja

olemassa olevia totuuksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2012.)

Kvalitatiivisella tutkimukselle tyypillisia piirteitd ovat kokonaisvaltainen tiedonhankinta,
missa aineisto kootaan luonnollisista ja todellisista tilanteista. Kun aineistoa kerataan,
niin ihmista suositaan tiedon keruun instrumenttina. Tassa korostuu tutkijan oma ha-
vainnointikyky, silla tutkija luottaa enemman omiin kykyihinsd, kuin mittausvalineisiin.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa myods kaytetaan abduktiivista analyysia, mika tarkoittaa,
etta tutkijan tulisi pyrkid lI0ytamaan ja paljastamaan odottamattomia seikkoja. Tutkija ei
itse maarad, mika on madritelty tarkedksi. Aineiston hankinnassa tulisi suosia menetel-
maa, missa tutkittavien erilaiset ndkokulmat paasevat esille. Tallainen metodi, on tassa-
kin tutkimuksessa toteutettava teemahaastattelu. Haastateltava kohdejoukko tullaan
my0s kvalitatiivisella tutkimukselle ominaisesti valitsemaan tarkoituksenmukaisesti, eika

sattumanvaraisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2012.)
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Tutkimuksen taustafilosofiana on toiminut hermeneutiikka. Hermeneuttisessa ihmiska-
sityksessa korostuvat kasitteet, kuten kokemus, yhteisollisyys ja merkitys. Ymmartami-
nen ja tulkinta nousevat esiin tietokysymyksina. Hermeneutiikalla voidaan yleisesti tar-
koittaa tulkinnan ja ymmartamisen teoriaa, missa pyritdan etsimaan tietylle tulkinnalle
mahdollisia sdaantdja. Naita noudattaen, voitaisiin puhua oikeista, seka vaarista tulkin-
noista. Hermeneuttinen ymmartaminen voidaan maaritella ilmididen merkitysten oival-
tamiseksi. Kaksi muuta hermeneutiikkaa ohjaavaa kasitetta ovat esiymmarrys ja herme-
neuttinen keha. Ajatus ymmartamisessa on, etta se ei koskaan muodostu tyhjastd, vaan
sitd aina ohjaa esiymmarrys, eli miten se ymmarretddn ennestaan. (Tuomi & Sarajarvi,
2009.) Hermeneutiikan tulee onnistua selvittdmaan ymmartaminen, joka tarkoittaa yh-
teisen merkityksen osallisuutta. Sen tehtavaksi voidaan maaritella hairiytyneen tai vaja-
vaisen yhteisymmarryksen korjaaminen (Gadamer, 2004). Hermeneutiikan voidaan kat-
soa sopivan tutkimukseen, silld tarkoitus on ollut muodostaa haastateltavien ndkemyk-
sistd kokonaisymmarrys. Taman muodostuneen kokonaisymmarryksen pohjalta, tuo-

daan kehitysehdotuksia FC Hongalle.

Tama tutkimus on toteutettu case tutkimuksena, joten jokainen haastateltava on sidok-
sissa FC Honkaan. Ryhmien sidokset ja vahvuudet kuitenkin vaihtelevat lujuudeltaan.
Haastattelussa on tuotu kaksi eri ndkdkulmaa esiin. Organisaation liikkeenjohdollinen
nakdkulma, seka erilaisten faniryhmien nakékulma. Organisaation nakdkulmassa on py-
ritty saamaan nakemysta siitd, miten Honka pyrkii toteuttamaan teorian mukaista sitout-
tamista osallistamisen avulla brandiin. Fanien ndakdkulmassa tuodaan esiin, miten fanit

kokevat taman talla hetkelld ja miten padstadisiin heidan haluamaansa lopputulokseen.

3.2 Teemahaastattelu menetelmana

Aineisto tassa tutkimuksessa on keratty toteuttamalla puolistrukturoitu teemahaastat-

telu. Haastattelut ovatkin hyvin joustavia aineistonkeruumenetelmia. Koska vuorovaiku-
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tus haastateltavan kanssa tapahtuu kielellisesti, mahdollistaa se sen, ettd voidaan suun-
nata tiedonhankintaa haastattelun aikana. Mahdollisuus on myds 16ytdaa motiiveja vas-
tausten takana. Tahan tutkimukseen haastattelu on valittu, koska se korostaa ihmisen
subjektiivisuutta tutkimustilanteessa. Tuolloin ihminen kykenee tuomaan itsedaan koske-
via asioita esiin mahdollisimman vapaasti. Haastateltava on tutkimuksen aktiivinen osa-
puoli. Myéhemmin haastateltavan puhe on tarkoitus sijoittaa laajempaan kontekstiin,
mika myods tukee haastattelun valintaa. Haastattelu antaa myds tutkijalle mahdollisuu-
den saada haastateltavan selventamaan vastauksiaan, esimerkiksi pyytamalla esitettyjen

mielipiteiden perusteluja tai esittaa lisakysymyksia. (Hirsjarvi & Hurme, 2008.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat usein kaikille haastateltaville samat,
mutta mitdaan selkeita oikeita vastauksia ei ole. Tama siis tarkoittaa, ettd vastaajat voivat
vastata tdysin vapaasti omin sanoin. Kysymykset ovat siis usein ennalta maaritelty tutki-
jan toimesta, mutta niiden sanamuotoja voidaan tutkijan puolesta vaihdella. Ominaista
puolistrukturoidulle haastattelulle on, etta tietty nakdkohta on paatetty jo haastattelulle

ennen. Nain ei kuitenkaan aina valttamatta ole. (Hirsjarvi & Hurme, 2008.)

Puolistrukturoitua haastattelua kutsutaan usein myds teemahaastatteluksi. Se on vali-
muoto lomake- ja avoimesta haastattelusta. Tyypillistd teemahaastattelulle on, etta ai-
hepiirit ovat tiedossa, silla haastattelulle on kohdennettu tietyt teemat. Kuitenkin tarkka
muoto, seka jarjestys kysymyksiltd vield puuttuu. Teemahaastattelu lahtee olettamuk-
sesta, ettd yksilon jokaista kokemusta, uskomusta, ajatusta tai tunnetta voidaan tutkia
teemahaastattelulla. Olennaisinta teemahaastattelulle on, etta se etenee kysymysten si-
jaan, tiettyjen ennalta maariteltyjen teemojen varassa. Tata kautta saadaan tutkittavien
danet paremmin esiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009; Hirsjarvi & Hurme, 2008.)
Tassa tutkimuksessa on jo aiemmin maaritellyt teemat, joten teemahaastattelu on sopi-
nut siksi tahan tutkimukseen. Teemahaastattelu antaa myés mahdollisuuden haastatel-
tavien omakohtaiseen kertomiseen. Se mahdollistaa myds samalla tarkempien kysymys-

ten esittamisen, jotta saadaan syvempaa tietoa.
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Teemahaastattelu sopii myds silloin, kun tarkoitus on selvittaa heikosti tiedostettuja seik-
koja tai, kun kyseessa on ilmi6, mista haastateltava itse ei ole tottunut puhumaan. Naihin
lukeutuvat haastateltavan aikomukset, ihanteet tai arvostukset. Tama tukee myods tee-
mahaastattelun valintaa tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi, silla tarkoituksena
on saada selvyyttda muun muassa haastateltavien aikomuksista, ihanteista ja arvostuk-

sista. (Hirsjarvi & Hurme, 1982.)

Haastattelulla on myds tiettyja huonoja puolia. Haastattelijalta vaaditaan suhteellinen
maadra taitoa ja kokemusta, seka rooliin tulisi kouluttautua. Taman tutkimuksen haastat-
teluun on valmistauduttu opiskelemalla kirjallisuutta, seka tutustumalla ja perehtymalla
aikaisempiin jo toteutettuihin teemahaastatteluihin. Haastattelut my6s usein nahdaan
aikaa vieviksi ja kustannuksiltaan korkeiksi. My®6s virheita voi sattua, johtuen itse haas-
tattelijasta tai haastateltavasta. Luotettavuutta saattaa heikentaa se, jos haastateltava
antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia, eikd puhu vapaasti omia mielipiteitdan ja nake-
myksidan. Vapaamuotoisen aineiston raportointi, tulkinta ja analysointi ovat myds vai-
keaa ja ongelmallista, silla mitddn ”valmiita” malleja ei ole tarjolla. (Hirsjarvi & Hurme,

2008.)

3.3 Haastattelujen toteutus

Tassa tutkimuksessa on haastateltu yhteensa kymmenta henkil6a. Haastateltavat on va-
littu tahan tutkimukseen lumipallo-otannan avulla. Ensin on etsitty muutama haastatel-
tava, jonka jalkeen on kysytty haastatelluilta muita mahdollisia haastateltavia. (Hirsjarvi
& Hurme, 2001.) Ensimmaisend on haastateltu FC Hongan viestintd & tapahtuma & me-
dia vastaavaa Nuppu Bohmigia. Tutkimuksen liitteissa 1 nakyy haastattelurunko, mita on
kdytetty kyseisessa haastattelussa. Haastattelun tarkoituksena on ollut saada kuva siita,
miten Honka harjoittaa talla hetkella sitouttamista ja osallistamista, seka mitka ovat tu-
levaisuuden suunnitelmat. Haastattelussa ilmenneitd tapoja on analysoitu tutkimuk-

sessa olevan teorian kautta. Taman jalkeen on haastateltu rekisterdityneitd faneja, jotka
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kuuluvat FC Hongan viralliseen faniryhmaan HKO5. Heita pidetaan sitoutuneisuudeltaan
korkeimmasta padstda. Ryhma on lyhennetty muotoon Rek. Fan. Seuraavana ryhmana
ovat fanit. He ovat henkil6itd, ketka mieltavat itse itsensa FC Hongan faneiksi ja kdyvat
satunnaisesti otteluissa. Ryhma nakyy tutkimuksessa lyhennettynd muotoon Fan. Vii-
meisend ryhmana ovat potentiaaliset fanit, jotka asuvat Espoossa, mutta osoittavat hy-
vin vahaista kiinnostusta Honkaa kohtaan. He ovat tutkimuksessa lyhennettynda muo-
dossa Pot. Fan. Ndiden ryhmien haastattelussa on kdytetty tutkimuksen liitteen 2 mu-
kaista haastattelurunkoa. Jokaisella haastateltavalla on pseudonimi, sukupuolen mukaan,
jotta heidan anonymiteetti sdilyy. Heiddn ikansa on kuitenkin laitettu mukaan, seka ly-
henne siitda mihin ryhmaan he tutkimuksessa kuuluvat. FC Hongan edustaja Nuppu
Bohmigin lupa on saatu hdanen nimensa kdyttdon, joten han esiintyy tutkimuksessa
omalla nimelldan. Taulukossa 1 on selvennetty jokaisen kannattajan tietoja tutkimuksen
kannalta. Tahan tutkimukseen on tuotu toisistaan poikkeavia faniryhmia, jotta saadaan
kattava nakemys siitd, miten erilaiset faniryhmat toivovat erilaisia asioita sitouttamisen

ja osallistamisen suhteen.

Nimi Ryhma Ikd |Kesto Paivamaara
Tapahtuma & Media & Vies-
Nuppu Bohmig | tinta 1h24min| 25.10.2019
Reijo Potentiaalinen fani 63 24min| 5.11.2019
Pirjo Potentiaalinen fani 57 20min| 5.11.2019
Antti Potentiaalinen fani 28 35min| 6.11.2019
Hermanni Fani 27 40min| 6.11.2019
Riku Fani 27 30min| 7.11.2019
Niko Fani 27 38min| 7.11.2019
Joni Rekisterditynyt fani 27 49min| 13.11.2019
Olli Rekisterditynyt fani 19 31min| 14.11.2019
Santeri Rekisterditynyt fani 28 55min| 14.11.2019

Taulukko 1. Taulukko haastateltavista
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3.4 Analysointimenetelma

Tassa tutkimuksessa on kadytetty analysointimenetelmana sisallénanalyysia. Kyseista me-
netelmaa voidaankin kayttaa kaikissa kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Sisallénanalyysin pe-
rimmainen tarkoitus on saada tutkitusta ilmidsta tiivistetty kuvaus yleisessa muodossa.
Keratty aineisto voidaan jarjestaa sisallénanalyysin avulla johtopdatoksia varten. Tahan
perustuu myods sisalldnanalyysin puutteet. Aineisto voidaan vain esitelld tuloksina, jos

tutkija ei saa muodostettua siitd johtopaatoksia. (Tuomi & Sarajarvi, 2009.)

Sisallonanalyysin pyrkimykseksi voidaan maaritellda dokumenttien kuvaus sanallisesti. II-
midsta on siis saatava sanallinen ja selked kuvaus. Aineiston jarjestamisen tulisi tapahtua
niin, etta se pysyy selkedna ja tiiviind, kadottamatta sen sisdltamaa informaatiota. Ana-
lyysista saatu aineisto on mahdollista kvantifioida, eli tuolloin analyysia voidaan jatkaa,
ja sanallisesti kuvatusta aineistosta tuottaa tuloksia, jotka ovat maarallisia. Sisallonana-
lyysia voidaan kuvailla kasitteilla teorialdahtdinen, aineistolahtdinen, seka teoriaohjaava.
Analyysi auttaa luomaan selkeytta ja luotettavuutta johtopadatoksiin tutkimuskohteesta.
Taman tutkimuksen sisdllonanalyysi on teoriaohjaava. Tama tarkoittaa, etta teoreettiset
kasitteet tuodaan tutkimukseen ”jo tiedettynd”. Aineistoldahtdisessa teoreettiset kasit-
teet luotaisiin itse aineistosta. (Tuomi & Hirsjarvi, 2009.) Sisadllénanalyysi on sopinut ta-
han tutkimukseen, koska tarkoituksena on ollut muodostaa selked kuva tutkittavasta il-
midstd. Sisallédnanalyysi auttaa saamaan sen sanalliseksi ja selkedksi kuvaukseksi. Tassa
tutkimuksessa on kaytetty sisallonanalyysia hyddyksi suorina lainauksina haastatteluista.
Teoria kappaleessa on tuotu tutkimuksen yleisimmat teoreettiset kasitteet valmiina ilmi-

0ina tutkimukseen.
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3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Usein luotettavuutta voidaan mitata validiteetin ja reliaabeliuden kautta. Ensimmaisella
mitataan sitd, ettd onko tutkittu sitd, mitd on myos ollut tarkoituskin. Jalkimmainen ker-
too ovatko tulokset toistettavissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ndiden molempien
kdyttda on kuitenkin kritisoitu, silla ne ovat alun perin kehitetty kvantitatiiviseen tutki-
mukseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validiteetin ja reliaabeliuden kasitteita on py-
ritty muokkaamaan paremmin siihen sopivaksi. Kuitenkin on tarkeaa tutkimuksen ja luo-
tettavuuden kannalta pitdaa edelleen mielessd, etta tutkittavien kasitykset ja maailman-
kuvat tulevat kuvata mahdollisimman kattavasti. Tutkija voi siirtyd kdyttamaan rakenne-
validiutta. Talla tarkoitetaan, etta tutkija dokumentoi, miten han on luokittanut ja kuvan-
nut tutkittavien maailmanndkemykset. Reliaabeliuden osalta on huomioitava, etta kaikki
aineisto on otettu huomioon ja se on litteroitu oikein. Tulosten tulee myos heijastaa

haastateltujen maailmankuvaa. (Tuomi & Sarajarvi, 2009; Hirsjarvi & Hurme, 2008.)

Jokaisen hyvan tutkimuksen tulee aina olla myds eettinen. Avoimissa aineistonkeruume-
netelmissa, voi usein muodostua ongelmaksi etukateen punnita tutkimuksen eettisia on-
gelmia. Hyva ja eettinen tutkimus tayttda Mertonin (1957) nelja perusnormia tieteelli-
selle eetokselle. Nama ovat universalismi, tietovaitteiden perusteleminen epapersoonal-
lisin kriteerein. Tiedon julkisuus, puolueettomuus ja jarjestelmallinen kritiikki. Usein eet-
tiset ongelmat tutkimuksissa liittyvat haastateltavien informoimiseen, anonymiteettion-
gelmiin tai tulosten esittamistapoihin. Tutkimuksen eettisyytta voidaan myds noudattaa
toteuttamalla hyvaa tieteellista kdytantoa. Tahan kuuluvat muun muassa se, etta tutkija
noudattaa tiedeyhteisdn tunnustamia toimintatapoja, soveltaa eettisesti kestdvia tie-
donhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmia. Muiden tutkijoiden aiemmat tyét ja
saavutukset tulee huomioida, antamalla arvo heidan saavutuksilleen. Tutkimus tulee
myds olla suunniteltu, toteutettu, seka raportoitu tieteelliselle tiedolle asetettujen vaa-
timusten mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi, 2009.) Tassa tutkimuksessa on pidetty huoli,

ettd haastateltavilla on tdysi anonymiteetti.
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Tassa tutkimuksessa luotettavuutta on arvioitu uskottavuudella, siirrettavyydelld, var-
muudella ja vahvistettavuudella. Uskottavuus kertoo luotettavuuden osalta siitd, vas-
taako kasitteellistaminen ja tulkinta, minka tutkija on suorittanut, tutkittavien kasityksia.
Tutkittavat tulee myds kuvata riittavan hyvin ja kattavasti, aineisto arvioida sen totuu-
denmukaisuuden osalta. (Tuomi & Sarajarvi, 2009.) Tutkimuksessa on kadytetty paljon

suoria lainauksia, jotta lukija huomaa, ettei tuloksia vaaristella.

Siirrettdvyys kertoo ovatko tulokset siirrettavissa toiseen kontekstiin. Tama riippuu usein
siitd, millaisia tutkittu ymparisto, seka sovellusymparistd ovat. Se voi olla mahdollista tie-
tyin ehdoin (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Laajalla metodologian kuvauksella, lukijan on
mahdollista arvioida itse tutkimuksen siirrettavyytta. Tutkimuksessa on pyritty saamaan
syvallisempi ymmarrys tutkittavasta ilmiosta. Taman tutkimuksen tulokset voivat toimia
my&s muihin jalkapalloseuroihin, eika vain FC Honkaan. Paikkakuntaan identifioitumisen
voimakkuuden suhteen on kuitenkin mahdollista, ettad tulokset voivat poiketa muista

seuroista huomattavasti.

Varmuutta arvioitaessa, on huomioitava mahdolliset virhetekijat, mitka voivat olla taysin
ennustamattomia (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Varmuus tulee tutkimuksessa ilmi silla, etta
tutkijalla itselladn ei ole yritystason sidoksia tutkimuksen seuraan FC Honkaan, eika seura
maksa tutkimuksesta tutkijalle mitaan. Tutkija on kuitenkin itse henkisesti ja toiminnalli-
sesti sitoutunut FC Honkaan, vaikka ei ole ldheisissa vdleissa organisaation toimintaan tai

itse joukkueeseen.

Vahvistettavuus vaatii, etta tutkimuksen totuusarvo ja sovellettavuus tulisi erilaisin tek-
niikoin varmistaa. Tehdyt paattelyt ja ratkaisut tulisi pystya oikeuttamaan. Lukijan tulee
kyetd seuraamaan tutkijan pdattelya ja arvioimaan sitd itsendisesti. (Tuomi & Sarajarvi,
2009.) Vahvistettavuuteen tutkimuksessa on pyritty silld, etta aineistoa on peilattu tutki-

muksessa esiin tuotuun teoriaan.
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4 FC Hongan sitouttamisen ja osallistamisen tulokset

Tassa luvussa kasitelladn empiiriset tulokset ja niiden perusteella muodostetaan kehitys-
ehdotuksia FC Hongalle, miten faneja on mahdollista tehokkaammin sitouttaa seuran
brandiin osallistamisen avulla. Tassa luvussa vastataan tutkimuksen toiseen, seka kol-
manteen tavoitteeseen. Ensimmaisessa alaluvussa analysoidaan tulokset FC Hongan ta-
pahtuma & viestintda & media vastaavan Nuppu Bohmigin haastattelusta. Haastattelussa
kasitelladn FC Hongan nakemys sitouttamisesta ja osallistamisesta, seka nakemyksia ver-

rataan tutkimuksen teoriaan.

Seuraavana tulevat kaikkien faniryhmien haastattelut. Ensimmaisessa ryhmassa ovat re-
kisteroityneet fanit, nama henkilét kuuluvat FC Hongan viralliseen faniryhmaan HKO5.
Toiseen ryhmaan kuuluvat itse itsensa faneiksi mieltavat henkilot. He seuraavat Honkaa
ja osallistuvat jonkin verran myos otteluihin. Kolmantena ryhmana ovat niin sanotut po-
tentiaaliset fanit. Nama henkil6t ovat Espoosta kotoisin, mutta heidan aktiivisuus Hon-
kaa kohtaan on hyvin alhaista, mutta potentiaalia sitouttamiseen kuitenkin on. Faniryh-
mien haastatteluissa yhdistetdan Hongan johdon nakemyksia ja tarkastellaan, mitka stra-
tegiat toimisivat ja missa asioissa on puutoksia. Taman jdlkeen kasitelldan lapi aineiston
yhteenveto eri faniryhmistd. Neljannessa alaluvussa esitetdan tutkimuksen kolmannen
tavoitteen mukaiset kehitysehdotukset FC Hongalle, miten voitaisiin parantaa fanien si-
touttamista brandiin osallistamisen avulla. Aivan lopuksi muodostetaan yhteenveto seu-

ran nykytilanteesta.

4.1 FC Hongan nakemykset sitouttamiseen ja osallistamiseen

Talla hetkellda Hongan brandi on vield vahvasti rakennuksen alla, mutta johdolla on selkea
nakemys siitd, etta mihin ollaan menossa. Tata suunnitelmaa kuitenkin toteutetaan pie-

nin askelein, mutta pitkdnaikavalin janteelld. Teemoina haastattelussa Bohmigin kanssa



43

ovat sitouttaminen, brandi, arvot ja osallistaminen. Brandin osalta Hongan tilanne on

vield rakennus vaiheessa.

”Hongan bréndi on véhdén sinne ja tdnne tdlld hetkelld. Meiltd puuttuu se, ettd
meiddn tuotteita kéytettdisiin. Niitd on ollut vaikea kdyttdd arjessa. Me vietdi-
siin brdndié alkuun niin, ettd se on helppo ottaa arkeen ja sité kautta tulee tdr-
keeks. Téd on pitkdnajansuunnitelma. Me halutaan, etté pystyt ndyttdmddn,
ettd olet Hongan fani ja sitd kautta rakennetaan bréndid. HKO5 heilld on omaa
tuotantoa fanituotteiden osalta, mutta ne tulee myyntiin meidén verkkokaup-

paan myds.” — B6hmig 2019

Balwant ja Wos (2014) mainitsivat, ettd faneille on tarkeaa itseidentifioituminen seuraan.
Tassa tutkimuksessa tama korostuu rekisterdityneiden fanien ja fanien kohdalla. Tilan-
netta kuvastaa hyvin se, ettd HKO5 on alkanut tuottamaan itse omia fanituotteitaan. Ta-
han on kuitenkin Hongassa heratty ja Hongan itsensa tuottamiin fanituotteisiin on alettu
panostamaan. Ristiriitana tassa on usein ollut Esport. Nyt t-paidoissa on voinut vain olla
Esportin logo, joten fanit, seka rekisterdityneet fanit ovat kokeneet tuotteet vaikeaksi
identifioitumisen kannalta. Hedlund (2013) myds mainitsi, ettd kun fanit nakevat toisilla
faneilla fanituotteita, alkavat he myo6s usein itse haluamaan niita. Siksi on tarkeaa, etta
fanituotteiden avulla voidaan tuoda seuraan identifioitumista esiin. Stewart, Smith &
Nicholson (2003) mainitsevat, ettd fanit identifioituvat myos alueeseen. Hongan tapauk-
sessa Espooseen tai suoraan Tapiolaan. Tapiola onkin hyvin vahvasti esilla HKO5-ryhman
omissa tuotteissa. Hongalle onkin erityisen tarkeaa talla hetkelld, ettd brandikuva mita
se rakentaa on yhdenmukainen. France, Merrilees & Miller (2016) mainitsevat, etta kun

asiakas kokee brandin yhdenmukaisena, niin lisda se sitoutuneisuutta.

”"Md yritén sitd bréndid rakentaa niin, ettd me ndytddn katukuvassa, mihin
my@dskin perustuu ens kauden markkinointi, etté tulee kadunvarsi mainoksia,
télld hetkelld me ei oikeen ndytd misséén. Meillé on vaan pelipdiviné esimerkiksi

Isossa Omenassa screenillé mainos, mut tdd on vaan pelipdivét. Brdndddminen
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ldhtee siitd, ettd ensin ndytddn ja ollaan niin, ettd ihmiset edes tietdd, ettd tddllé
pelataan Veikkausliigaa. Se on ensimmdinen. Brdnddédmisen tarkotus on, etté
meistd tulis Espoon Veikkausliiga joukkue. Tdd taas menee just siihen, etté sé
kehtaat kdyttdd sitd Hongan hupparia vapaa-ajallakin. Sité, ettd me oltais Veik-
kausliiga joukkue, jota on helppo ldhestyd ja jonka pelaajat arvostaa kannatta-
jia. Ja sellanen joukkue johon voidaan luottaa, ettd me ollaan tddllé ja tétd duu-
nia tehddn pitkdjdnteisesti. Me halutaan, ettd meiddn ottelut on mielenkiintosia
ja niihin halutaan tulla. Fasiliteeteista huolimatta. Se, ettd fudis on parasta li-
vend, eikd telkkarissa. Me halutaan myés ndkydé yllGttévissé paikoissa, ja siitd

musta hyvd esimerkki on meiddn Honka viini.” — B6hmig 2019

Talla hetkelld Honka on vielda hieman nakymattomissa. Johdon puolesta ongelma on kui-
tenkin tunnistettu ja tdhan panostetaan. Tarkeinta on nakyvyys ja se, etta fanit saadaan
ylpeiksi Hongasta ja identifioitumaan seuraan. Myds se, etta Honka nakyy, lisda yhteen-
kuuluvuutta. Lahialueiden asukkaiden on helpompi myds samaistua seuraan, kun se na-
kyy heidan asuinalueillaan. Samalla se voi olla heita yhdistava tekija. Tama tekee myds
samalla Hongasta helpommin lahestyttavan. Honka haluaa myds, etta fanit tietdvat, etta
seura on tullut jaadakseen. Hongan lahihistoriassa se onkin aiemmin tippunut Veikkaus-
liigasta taloussotkujen takia. Nyt faneille halutaan viestid, etta tasta on opittu ja Honka
on tullut jaddakseen. Tassa tukena on Esport. Hongan nykyinen Espoon kaupungin omis-
tama stadion myds luo tietynlaiset haasteensa pienuuden takia. Se ei mydskadan muistuta
stadionia sen perinteisessa muodossa. Suunnitteilla kuitenkin on uusi stadion Espoon
kaupungin puolesta, mista tulisi Hongan kotikentta. Tama luo uusia mahdollisuuksia Hon-
galle. Brandin yhdenmukaisuuden osalta Hongalla ei ole vield selkeda suunnitelmaa, talla

hetkelld panostus onkin selvdsti nakyvyyteen.

Asiakkaiden tarpeita ja niihin vastaamaan Honka on pyrkinyt talla hetkella asiakaspalaut-

teen kannalta. Honka onkin tehnyt muun muassa ensi kaudelle seuraavia muutoksia:
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”Me ollaan nyt saatu kioskeilla uudet toimijat. Me pyritddn siihen, etté pyritddn
tarjoamaan eldmyksellinen ilta, tulee myyjid ja joka pelissé on aktiviteettia jun-
nulle, pomputtelukisaa ja niin edelleen. Néd tulee ens kaudelle. Mutta ollaan
pyritty kuuntelemaan palautetta, ja néd tulee sitd kautta ja muutokset tehddn
ens kauteen. Se, ettd peliin kannattaa tulla ja se on muutakin, kun vain se peli.
Tdstd ollaan just saatu palautettakin. Lippujen hinnat laskee, me halutaan ettd
ihmiset tulee extemporee kokeilemaan matseja. Téé on kokeilu ja me katotaan,
kuinka paljon hinta tdhdn vaikuttaa. Tuotteiden suhteen ollaan pyritty kuunte-
lemaan faneja, ettd mitd ne tuotteet on mité halutaan siihen arkipdivddn, néé

tuotteet on tullut ihan palautteena, ettd mitd halutaan.” — B6hmig 2019

Honka aikoo selvasti panostaa otteluiden aikana auki olevien kioskien laatuun. Myds
osallistaminen alkaa tulla ensi kaudella vahvasti esiin Hongan toiminnassa, tama nakyy
siind, ettd junioreille ollaan jarjestamadssa aktiviteettia, mika taas ndkyy yleisolle tietyn-
laisena puoliaikashowna, mikd lisda ottelun tarjoamaa kokemusta. Tuotteiden osalta
Honka on kuunnellut faneja ja niihin panostetaan. Teoriassa usein mainittu itseidentifi-
oituminen nayttaisikin olevan paranemaan pain fanituotteiden osalta. Fanien taloudel-
lista aktivisuutta Hongassa ei ole kovinkaan paljoa seurattu, eika sita edes pystyta talla
hetkella. Tama on ldahinna keskittynyt vain siihen, etta kuinka moni ostaa paikanpaalta
lipun ja kuinka moni tulee kausikortilla ja mille paikoille katsojat haluavat. Kuitenkin ta-

man pohjalta Hongan on ollut selvasti mahdollista muodostaa kokeilu lippujen hinnoista.

Gambetti ja Graffigna (2012) ovat selvittdneet, etta brandiin sitouttamisen harjoittajien
nakdékulmasta, sitouttaminen yhdistaa elementteja huomiosta, dialogista, vuorovaiku-
tuksesta, tunteista, aistillisista nautinnoista ja vdlittomdstéd aktivoinnista, jonka tarkoi-
tuksena on luoda kokonaislaatuinen brandi kokemus asiakkaan kanssa. On tarkeaa, etta
asiakas aktivoitaisiin valittomasti vuorovaikutukseen, joka rohkaisisi asiakasta itsedan te-

kemaan jotain.
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”Kun tyéni alkoi, niin alotin kéytdnndssd nollasta. Ei ollut mitddn varsinaista
pohjaa. Ensimmdiiset pari viikkoa olin kéytdnndssd vain tekemisissé meiddn fa-
niryhmdn kanssa (HKO5), sieltd useamman henkilén kanssa kéytiin keskustelua.
Me oltiin saatu HKO5 ryhmdltd pitké kirje siitd, miten viestintd on ollut huonoa
ja miten muutenkin ollaan epdonnistuttu. Alotin samantien kdymddn téité kes-
kustelua ja halusin tietdé mitké asiat on tdrkeimmdit, etté mihin me voidaan sa-
mantien vaikuttaa ja mihin voidaan pitkésséjuoksussa ja mitkd on sellasia asi-
oita mitkd ei oo niin merkityksellisid. Ja mitkd on yleisesti ottaen sitd vuorovai-
kutusta. Siitd Idhti meidén koko strategia. Md itse olen alottanut HKO5-ryh-
mdistd, ettd saadaan heiddt sitoutettua meiddn toimintaan ja tdtd kautta sité
kaavaa on helpompi Iéihted viemddn eteenpdin. Me aiotaan pitéd HKO5-ryhmdén
kanssa strategiapalaveri, missé he tuovat omia ehdotuksiaan esiin. Me halu-
taan tehd tdd sen takia, ettd me nédytetddn fanien kanssa yhtendiseltd. Samaa
strategiaa on tarkotus jatkaa, seuraavaks tulee junnut ja sitten ne 200 kausarien
omistajaa ja sitten sen jdlkeen se iso yleis6. Meilld on strategia, mutta se on
hyvin pitkénajan. Me menndén kausi kerrallaan, ja katotaan mitkd asiat toimii.”

—BShmig 2019

Hongan osalta tdssa vaiheessa fanit ovat ottaneet asiat omaan kasittelyyn, Honka on kui-
tenkin reagoinut valittomasti. Gambettin ja Graffignan (2012) maaritelmissd Honka on
kuitenkin paassyt jo hyvaan alkuun. Asia on huomioitu ja dialogia fanien kanssa kaydaan.
Vaikka asia on vasta tdssa vaiheessa, niin seuraavaan vaiheeseen, vuorovaikuttamiseen
ollaan alettu jo Hongan puolesta panostamaan, ja tata mietitadn koko ajan. Talla hetkella

Hongan vuorovaikutus fanin kanssa on ollut seuraavaa:

”Me pyritddn olemaan fanien kanssa vuorovaikutuksessa. Me ollaan nyt oltu
fanien kanssa yhteistoiminnassa. Esimerkiks HKO5 jdrjesti Honkafestin, missd
me oltiin yhessd toimisto, sekd fanit. Syy miks md osallistun ndihin on, etté mdé
toivon ettd mulle voidaan soittaa jos jotain tulee heti. Jos on asioita mihin md

voin heti vaikuttaa, niin méd haluan tietdd siité heti, etté yhessd voidaan kanssa
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vaikuttaa ja muuttaa. Tdmdn takia md pyrin olemaan Iéhelld meidén kannatta-
jia, ettd ne pystyy soittaa mulle ja laittamaan viestid. Md oon noin kerran vii-
kossa vdhintddn yhteydessé muutamien henkiléiden kanssa faniryhmdstd, etté
tiidn missd mennddn. Tieddn mikd on yleinen fiilis. Itse tykkddn olla puhelimitse
yleensd yhteyksissd, jotta kuulen samalla ddnenpainot ja tiiéin miké on fiilis. Py-

ritddn olemaan henkilékohtaisesti vuorovaikutuksessa.” — B6hmig 2019

Hongan vuorovaikutus rekisterdityneiden fanien kanssa on aktiivista, seka molemmin-
puolista. Keskustelut kuitenkin kdydaan lahinna kannattajaryhman vetdjan kautta. Vuo-
rovaikutus itsessadn on talla hetkella asiakaspalvelun tapaista, mutta molemmilla osa-
puolilla on yhteiset tavoitteet ja pddmaarat. Stander ja de Beer (2016) ovat maininneet
yhtena sitouttamisen dimensiona fanien yhteistyon johdon kanssa. Talla tarkoitetaan fa-
nien halua osallistua seuran johdon kanssa yhteistyohon, ja tata kautta varmistaa seuran
menestys. Hongassa tdma nadkyy hyvin siind, etta fanit eivat arastele kertoa heti pa-
lautetta johdolle ja johto reagoi mahdollisimman nopeasti, sekd henkil6kohtaisella ot-

teella téhan.

Gambettin ja Graffignan (2012) mallissa seuraavaksi tulee tunteet ja aistilliset nautinnot.

FC Hongan pyrkimykset herattaa faneissa emotionaalisia tunteita ovat olleet seuraavat:

”Meilld on nyt tullut paljon erilaisia fiilisvideoita ja maalikoosteita. Meilld on ny-
kyddn uusi kuvaaja, joka tuottaa some-siséltdd. Pyrkimys ndissd on se, ettd hau-
taan ndyttdd, ettd fudis on parasta livend. Kannattaa tulla eldmddin fiilis livend,

eikd telkkarin ddressd kotona.” — B6hmig 2019

Parihar, Hagrook & Sahay (2017) mainitsevat, ettd mielenkiinto on suurin syy sitoutumi-
selle ja tata seuraa yhtena tekijana juurikin nautinto. Hongan pyrkimyksena onkin sitout-
taa elamyksilla faneja. Urheilussa ylipaatansa fanit kokevatkin monia eri tunteita, ja hyvin
laidasta laitaan. Nama tunteet ovat samalla se syy miksi fanit tulevat paikan paalle kat-

somaan otteluita. Ne halutaan kokea vahvemmin, ja tama onnistuu paremmin paikan
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paalla, kuin televisio ruudusta. Samalla tunteet voidaan jakaa, teoriassa usein on mai-
nittu, etta yhteenkuuluvuuden tunne fanille on erityisen tarkead. Paikan paalla, voidaan
myds tunteet jakaa yhdessa muiden samanlaisten ihmisten kanssa. Urheilullinen menes-
tys on hyvin tarkeda myos mielenkiinnon kannalta. Honka sijoittuikin kaudella 2019 si-
jalle kolme veikkausliigassa, ja tata kautta johdolla on ollut helpompaa, silld itse jalkapal-
loilu on antanut jo faneille elamyksia sellaisenaan. Ronald ja Damiano (2019) ovat mai-
ninneet myos, etta kokemusta etsivilla faneilla on vahvempi side seuraan. Hollebeek
(2011) on maininnut sitouttamisessa intohimon tarkeyden. Hongassa tdma tapahtuu

Bohmigin mukaan seuraavanlaisesti:

“"Me pyritddn sytyttdmddn fanissa intohimo silld joukkueella, etté pystytddn
voittamaan. Se isoin intohimo tulee siitd, ettd pddstéén hurraamaan sille omalle
joukkueelle. Se on ensisijainen asia. Toimisto pystyy tekemdién siiné suhteessa
aika véhén, mutta siind missé me pystytddn auttamaan on, ettd me organisoi-
daan pelaajien haastatteluja ja tapaamisia. Nytkin mentiin tapaamaan kannat-
tajia pelin jdlkeen pelaajien kanssa. Mutta mdé sanoisin, ettd se intohimo on se

joukkue.” — B6hmig 2019

Honka pyrkii intohimon sytyttamiseen joukkueensa kautta. Niin, etta fanit pystyvat otte-
lun aikana tuntemaan onnistumisia itselleen tarkedn seuran kautta. Kuten Bohmig (2019)
mainitsikin, toimiston resurssit tdssa asiassa ovat hyvin rajalliset. Kuitenkin fanit ja pe-
laajat voidaan tuoda yhteen. Tama taas lisda varmasti monissa faneissa yhteenkuulu-
vuutta entista lujemmin seuraan, kun pddsee tapaamaan itse joukkueen henkilékohtai-
sesti. Doyle, Kunkel & Funk (2013) ovatkin maininneet, ettd pelaajien tapaamisella voi-
daan saavuttaa aivan uudenlainen persoonallinen yhteys joukkueeseen. Parihar, Jagrook
& Sahay, (2017) mainitsevat, ettd arvot ja niihin sitoutuminen ovat tarkeita, silld fanit
etsivat arvoja, jotka tukevat heiddan omiaan. Hongassa arvoja on lahdetty rakentamaan

yhteistydssa pelaajien kanssa.
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“Arvot meiltd on Idhtenyt pelagjilta, ja ne on heiddn kanssa yhteistydssé tehty.
Arvoista me ollaan kauden alussa tehty video, joka on julkaistu ja me ollaan
avattu niitd. Ylpeys ei esimerkiks tarkota nokka korkeella ylimielisyyttd, vaan me
ollaan avattu tarkemmin ndité. Otteluennakoissa meiddn arvot tulee esiin eri-
laisissa lauseissa, esimerkiks joukkueen arvojen mukaisesti, tietty lause, ja tén

tyyppistd viestintdd niiden kautta.” — B6hmig 2019

Hongassa ollaan mietitty arvoja ja tama usein teoriassa mainitaankin tarkeaksi osa-alu-
eeksi. Civilai, Munyaradzi & Johnson (2016) mainitsevat fanin jakamat arvot yhdeksi tar-
kedksi osa alueeksi sitoutumisen edellyttamiseksi. He myos jatkavat, etta brandin on
oleellista suorittaa markkinatutkimus arvojen kohdalta ja perustaa koko viestinta naille
arvoille. Hongassa onkin myds otettu tama asia jo jonkin verran huomioon, Hongan arvot
ovat sitoutuminen, ylpeys ja kilpailullisuus. Arvot nakyvat Hongalla muun muassa siina,
ettd arvojen viestinta tapahtuu tiettyjen lauseiden kautta itse ottelussa. Fanien omia ar-
voja on hieman tutkittu, mutta ne ovat enemman olleet tassa vaiheessa viela vain tausta-
ajatuksena tekemisessd. Nykyiset arvot ovat tehty yhteistydssa joukkueen kanssa. Pari-
har, Jagrook & Sahay (2017) kuitenkin tdsmentavat, etta sitouttaminen voi muuttua ar-
vojen jakamiseksi. Tama tarkoittaa, etta jo valmiit arvot, kuten Hongalla, voidaan fanien
toimesta jakaa ja sisdistda itseensa sen jalkeen, kun seuraan ollaan sitouduttu. Tall6in

sitoutuminen ei tapahdu ensin arvojen kautta.

Parihar, Hagrook & Sahay (2017) mainitsevat, ettd mielenkiinto on suurin motivaatio si-

toutumiseen. Honka toimii mielenkiinnon herattamisen osalta seuraavasti:

“Meilld on ens kaudeks meiddn junnujoukkueille kummit edustusjengeistd.
Kummitoiminnalla on tarkoitus ettei se rasita liikaa meidén pelaajia, vaan ettd
ollaan yhteydessd siihen omaan kummijoukkueeseen ja sen tarkotus on herdt-
téd sitd, ettd myés junnut tulee matseihin. Meilléhén on ollut ongelma, etté jun-
nut ei oo tullu kattomaan matseja, vaikka niillé on junnukausarit. Ehkéd kimpassa

vdlilld tullut, mutta ei se oo sitoutunutta ollut. Tarkotus tdssd on, ettd alotetaan
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omista, ennen kun aletaan haalia muita. Ens kauden strategia meilé on, ettd
pelaajat kdy vetdmdissd kierroksen ldhikouluilla (ala-asteet) ja ottaa kummijouk-
kueet, tarkotus on ettd ens kaudella saatais ndd junnut kasvaa Honkaan. Taus-
taideana on, ettd innostus ldhtee ja sité kautta saadaan muutkin perheen jése-
net paikalle. Méd huomaan jo téltd kaudelta, ettd on alkanut pikku hiljaa tule-
maan ja moikkaillaan matseissa. Ideana, ettd alotetaan Idheltd ja sitten siirry-

tédn muualle.” — B6hmig 2019

Honka on selvasti aloittanut sitouttamisen ldheltda. Omat juniorijoukkueet ja |dhialue
ovat vahvasti fokuksessa talla hetkella. Hongan toiminnassa tulee vahvasti esiin jalleen
yhteenkuuluvuus. Se, etta edustusjoukkueen pelaajat ottavat junioreita kummeikseen
menee jopa yhteenkuuluvuudessa jo syvemmalle. Tietynlainen perhekasite tulee jo esiin.
Tama kuitenkin on Hongan vision toteuttavaa toimintaa, joka on etta jokainen jasen ko-
kee Hongan omakseen. Tata tukee myos Hongan iskulause “Me ollaan Honka”. Tama ei
myd&skaan rajoitu vain junioripelaajiin, vaan mukaan pyritdadan myds saamaan heidan per-
heensa. Talla tavoin myos voidaan toteuttaa Hollebeekin (2011) mainitsemaa aktivointia,
joka on yksi edellytys sitouttamiseen. Aktivointi levida tassa tapauksessa myds mahdol-
lisesti junioripelaajien perheenjaseniin. Mielenkiinto vanhemmilta Honkaa kohtaan syn-
tyy talldéin oman lapsen kautta. Side vanhemmilla lapseen on usein hyvinkin vahva, joten
jalleen yhteenkuuluvuus tulee tassakin vahvasti esiin. Fanien saaminen henkisesti Hon-

kaan kiintyneeksi, ei ole ollut johdolle helppoa.

”Téd on haastava. Siind on paljon mielikuvaa, pyritédn just siihen, etté ollaan
ldhelld ja joukkue on helposti Idhestyttdvd. Ettd niille uskalletaan mennd jutte-
lemaan ja uskalletaan olla vuorovaikutuksessa. Kiintyminen tulee siitd Idheisyy-
dentunteesta, ollaan mahdollisimman IGhelld faneja. Ei tehd tété vaan meille,

vaan kaikille.” — B6hmig 2019
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Kiintymisen mahdollistamiseen kuitenkin pyritddan samalla tavalla, mika on ensi kaudeksi
tulossa mielenkiinnon herattdmiseen. Yhteenkuuluvuus on avainasemassa. Tarkoituk-

sena on saada pelaajat, organisaatio ja fanit olemaan yhta isoa perhetta.

Asiakkaan osallistuminen voidaan maaritella yksilon kiinnostuksentasoksi ja henkilékoh-
taisen relevanssin suhteeksi brandiin ja sen perusarvoihin, tavoitteisiin ja itsekdsitykseen.
Osallistuminen asiakkaan puolelta ilmenee, kun han osoittaa mielenkiintoa brandia koh-
taan (Parihar, Jagrook & Sahay, 2017). Seuran tulee tukea faniryhmidan niin, etta se voi
muodostaa myds merkityksellisia suhteita seuran henkil6stéon. Talla tavoin seura voi
saavuttaa kilpailullista etua liiketoiminnallisesti. Kun henkil6sté on vuorovaikutuksessa
fanien kanssa urheilutapahtuman aikana, niin arvo luodaan yhteisty6ssa. Fanit siis osal-
listuvat seuran toimintaan (Hedlund, 2013). Hongassa osallistamista on viela tdssa vai-

heessa hoidettu vahan, tdhan on kuitenkin Bohmigin mukaan tulossa muutoksia:

“Faneja ollaan osallistettu aika véhdn. Pidetéén palaveri ja kdydddn yhessd asi-
oita ldpi. Nythdn meillé on Honcasti (podcasti), jota tekee HKO5-kannattajat.
Meiddn mainonnassa on ollut ongelmia, sillé osa on luullut, ettd se on Hongan
pitdmd. Ja sitten ollaan oltu, ettd ei et tdd on kannattajien. Ne on tehny meille
hyvdd duunia. Sielld haastatellaan pelaajia ja nyt ens kaudeks tehddn yhteinen
suunnitelma. Jalkapallotapahtumat ja Honkafestit mitkd nyt jdrjestettiin ja ens
kaudeks HKO5 varmaan ottaa omaan nurkkaansa ruokamyynnin, misté he saa
tuloja omaan toimintaansa. Tehddn yhessd sitd tapahtumaa, eikd niin ettd me

yritetddn vaan tehd.” — B6hmig 2019

Haastattelussa tuli hyvin esiin, etta osallistaminen on vield hyvin alkuvaiheessa. Kuiten-
kin taman osalta on otettu jo harppauksia eteenpadin. Esimerkkind henkildston ja fanien
yhteinen tapahtuma Honkafest, jossa oli ruokaa, juomaa ja bandeja viihdyttdmassa osal-
listujia. Tama oli kuitenkin puhtaasti fanien jarjestama tapahtuma ja tama heijastaakin
hyvin nykyista tilannetta. Tapahtumia on, mutta ne ovat talla hetkella fanien itsensa jar-

jestamia, ei johdon. Osallistaminen ei teorian mukaan vaadi sitd, ettd seura itse jarjestaisi
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tapahtumia, mutta teoria tukee sitd, etta seuran puolelta ndita tuetaan. Pohja johdon ja
fanien yhteistyolle on jo luotu, minka Stander ja de Beer (2016) mainitsevatkin edelly-
tykseksi sitouttamiselle. Hongan johto on ollutkin hyvin aktiivinen siind, etta fanit saa-
daan myos itse seuran kanssa osallistamisen kanssa yhteistydhon. My6s Honka tunnistaa
rekisterdityneista faneista henkil6ita, keiden voidaan sanoa olevan hyvin vahvasti yhteis-
tyossa johdon kanssa. Tata kautta ollaan Honkaan saamassa ensi kaudeksi esteeton
paadsy invalideille stadionille. Tama on puhtaasti tullut Hongan fanien aloitteesta ja yh-

teistydssa toteutettu johdon kanssa.

Talla hetkella Hongalla ei ole faneille mitdan alustaa, missa he voivat toimia. B6hmig ker-

toi seuraavaa:

”Ei olla tehty Hongan puolesta faneille mitéén alustaa, et heillé on esimerkiks
oma whatsapp-ryhmd, minkd he ovat halunneet pitddkkin erilléiéin sitten toimis-

tosta.” — B6hmig 2019

Fanit pitavat myos itse omatoimisesti podcastia nimelta Honcast, joka tulee kerran kuu-
kaudessa. Tama on puhtaasti fanien aloitteesta ja toiminnalla tehty, mutta Honka mai-

nostaa sitd omilla kanavillaan.

“Suurin yksittdinen meilld on Honcasti, joka tulee kerran kuukaudessa. Me aina
mainostetaan tdtd, ettd hei nyt on tullut uus jakso ulos. Ja reissumatkoista pyri-
tddn aina siihen, ettd me julkastaan fanien ja yleisesti kannattajien jakamaa

materiaalia. — B6hmig 2019

Vale ja Fernandes (2018) kertovat, etta luomista motivoikin rakkaus seuraa kohtaan. Tata
voidaan seuran puolesta tukea, antamalla faneille kollektiivisen identiteetin ja yhteisia
symboleja. Hongan tapauksessa on hyvin selkeda, etta rakkaus seuraa kohtaan on suurta
rekisterdityneiden fanien kohdalla. Honka ei kuitenkaan tue podcastia muulla tavalla,

kuin mainostamalla.
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Talla hetkelld osallistamiseen ei Hongassa ole keskitytty, eika sitd ole kovin paljoa mietit-
tykaan. Kuitenkin jo ensi kaudelle on Hongalla suunnitelmia ja se aikoo tahan panostaa.
Se haluaa kuitenkin lahtea pienin liikkein jalkauttamaan tata strategiaa ja katsoa, miten

mikakin suunnitelman osa-alue toimii.

“Tdllé kaudella on ollut tosi vihdn, mutta tosiaan ens kaudeks meillé on ndité
suunnitelmia, et pidetddn yhteisic tekemisié ja pyritéén panostamaan siihen,
ettd pelaajat huomioi faneja ja saadaan meiddn pelaajia jalkautettua sinne fa-
nien keskuuteen. Téssé ollaan ihan hyvilld mallilla, se on ollut tédhén asti tosi
rentoo yhdessd olemista, eiké véikindistd, ettd vedetdcdn powerpointtia. Kouluilla
tosin se on pakosta vihdn mennyt siihen. Ens kaudelle yhteisiéd pallopelejé, ja
téd Honkafest toivottavasti jdrkétddn ens kaudella kans. Tdhdn asti toimiston
puolesta ei olla jdrkdtty vield faneille toimintaa. Léhinnd happy hour kokeilua

ennen matsia.” — B6hmig 2019

Hongalla kuitenkin on selvasti historiaa osallistamisesta ja tdlla se on selkedsti pyrkinyt
yhteenkuuluvuuden tunteeseen. Myds tulevat suunnitelmat pyrkivat panostamaan juuri
tahan, Hongan vision mukaisesti. Pelaajat halutaan tuoda osaksi kannattajia ja sulauttaa
kaikki yhteen. Hongan yhteenkuuluvuuden hakeminen voikin johtaa parhaimmillaan sii-
hen, ettd tunne lisda fanin osallistumista yhteison aktiviteetteihin, aktiviteetit tapahtuvat
yhteiskulutuksessa, mitka lisddvat suhteiden voimakkuutta. Tama lisaa todennakdisyytta
sille, ettd he kdyvat seuran otteluissa, ostavat seuran tuotteita ja suosittelevat seuran
otteluita myds muille (Hedlund, 2013.) Juurikin selkedn strategian ja tapahtumien puut-
tumisesta johtuen, faneille ei mydskaan ole viestitty osallistumisen tuomista hyddyista.
Hongalla on kuitenkin kehitteilld kausikortti, jolla padsisi myds kdayttamaan Esportin kun-
tosalia. Tasta tulee kokeilu, jonka tarkoituksena on juurikin viitoittaa, ettd mihin suuntaan

halutaan strategian suhteen liikkua.
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Vale ja Fernandes (2013) kertovat, etta sosiaalisen median kautta fanit voivat olla tiiviim-
min yhteydessa seuraan, ja tata kautta heista tulee yhteisomistajia ja yhteistuottajia.
Tama selkeyttadkin sitd, miksi sosiaalinen media on nykypdivana tarkea myos fanien tu-

kemisessa. Hongalla sosiaalisen median kanssa ollaan edetty pienin askelin.

”Télld kaudella fanit eiviit ole vield tuottaneet sisdltéd meidén someen, mutta
se me otettiin, ettd pelaajat ottaa somen haltuun. Ainaku meilld on ollut henki-
I6video, niin tdd sama henkilé6 on ottanut somen haltuun. Nyt kun meilld oli
UEFA-pelejé, niin meiddn junnupelaajat otti somen haltuun. He on saanu tuot-
taa sinne itse sisdltéd, kdyn kuitenkin aina véhdn jdnnittémdssd, ettd mitd sieltd
16ytyy. Me ollaan kuitenkin vasta nyt Iéhetty rakentamaan meidén varsinaista
sosiaalisen median identiteettid. Alkuun meilld oli tosi asiapitoista sisdltdd,
mutta nyt ollaan menty jo siihen, ettd voidaan heittdd véhdén vitsid. Pikku hiljaa

eteenpdin ja tdd on ollut ihan suunnitelmallista.” — B6hmig 2019

Honka selvasti hakee vield hieman sitd, mita haluaa sosiaaliselta medialtaan ja minka-
laista sisaltdéa haluaa sinne varsinaisesti tuottaa. Tassa ollaan kuitenkin kauden 2019 ai-
kana menty runsaasti eteenpdin. Bohmig (2019) mainitsikin, ettd kaudella 2018 Honka
oli tehnyt vain kuusi julkaisua sosiaalisessa mediassaan. Honka selvasti kdyttaa sosiaali-
sen median suhteen samaa strategiaa, kuin osallistamisessakin. Mennaan hitaasti eteen-
padin, kokeillaan ja katsotaan miten fanit reagoivat. Sosiaalisen median tarkeys korostuu
Stander & de Beerin (2016) tekemaéssa tutkimuksessa jossa havaittiin, etta fanit ketka

osallistuvat sosiaalisessa mediassa, ovat sitoutuneempia, kuin osallistumattomat fanit.

Osallistamisen kautta brandi voi kyeta sitouttamaan jo suoraan asiakkaan, jos osallista-

minen tapahtuu asiakkaan arvojen mukaisesti (Parihar, Hagrook & Sahay, 2017).

”Ei olla jérkétty tapahtumia, missé selkeesti viestittdis Hongan arvoista. Meilld
on ollut puhetta, ettd nyt esimerkiks kauden jélkeen pelattais ystévyysottelu

missd meiddn veikkausliiga joukkue pelais kannattajia vastaan, ettd just tulis
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tdd kilpailullisuus esiin ja ylpeys siit et ollaan Hongan vdreissd. Nditd on ollut
aikasemmin, mutta se on jostain syystd jddnyt, todenndkdsesti meiltd ei vaan
oo ollut ketddn organisoimassa tdtd. Mutta tdd haluttais tuoda mahollisesti ta-

kas ja on suunnitelmissa.” -B6hmig 2019

Hongalla on ollut selkedsti ndkemys aiemmin siitd, miten se haluaa toteuttaa arvojensa
mukaista toimintaa. Jalleen kerran tassdakin on vahvana tausta-ajatuksena yhteenkuulu-
vuus. Jos Honka panostaa tahan vahvemmin, niin on silla mahdollisuus saada uusia fa-
neja suoraan osallistamisen kautta tutkielman kuvion 4 mukaisesti. Tall6in osallistamisen
tulee kuitenkin kattaa muutkin, kuin vain nykyiset faniryhmat. Honka on tutkinut fa-

niensa asenteita ja motivaatioita palautekyselyiden perusteella.

“Palautekyselyiden perusteella ollaan tutkittu motivaatioita, mielipiteitd, asen-
netta ja fiilistd. Tulokset oli hyvin vaihtelevia, mikd oli kans huolestuttava juttu.
Yksittdinen isoin motivaatio, miten saadaan perus fani paikalle, on se joukkue ja
se voittamisen tunne. Tdd on noussut nyt uudelleen. Esimerkiks, kun kysyttiin
miké Hongassa on mielenkiintosta, niin esiin nous eniten se, ettd kun joukkue
voittaa. Katsojaluvut menee hyvin pitkdlti menestyksen mukaan kanssa. Ennen,
kun Honka tippu Veikkausliigasta, niin katsojia oli silloin enemmdn, kun nykydén.
Se ehkd viestii siitd, ettd sen jélkeen on tullut pientd epédluottamusta koko ku-

viota kohtaan fanien puolelta.” — B6hmig 2019

Bohmigin mukaan selkeasti itse joukkue ja menestys nousivat esiin muita vahvemmin.
Muutoin tulokset olivat hyvin hajanaisia. Perinteisesti jalkapallossa suurien seurojen
taustalla on aina ollut menestys. Vaikka iso seura ei talla hetkelld menestyisi, niin menes-
tysta on tapahtunut aiemmin pitempi jaksoisesti ja tata kautta faneja on tullut seuralle.
Menestys ja joukkue ovat ehka perinteisesti jalkapallossa ne suurimmat yksittdiset teki-
jat, milla faneja voidaan saada. Balwant & Wos (2014) mainitsivat tunnistamistaan eri-

laisista faniryhmistd, etta sitoutuneisuudeltaan alhaisimmat, vdliaikaiset fanit, ovat juu-
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rikin menestyksen perdssa. Tama johtuu ilmidsta, missa yksilo pyrkii sisdistamaan it-
seensa seuran menestyksen. Faneja varmasti tulee ja menee seurojen historiassa jonkin
verran, mutta jos seura kykenee menestymaan pitkakestoisesti, niin faneja myos jaa seu-
raan. Useille uusille faneille menestymisen my6ta syntyy myds se intohimo seuraan ja
lajiin. Usein menestyksen myota myds katsojaluvut nousevat, ja jos menestys taas alkaa

hiipumaan, niin katsojaluvut siind samassa.

”“Jotta me voidaan pitdd menestyksen tuomat korkeemmat katsojaluvut, niin se
ottelu pitdd olla elémys ja sinne tullaan sen takia, ettd on hauskaa. Se ei vaan
endd valitettavast nykypdivénd pelkkd jalkapallo riitd. Sen hinnan pitdd olla sel-
lanen, ettd on helppo tulla, mutta sen pitdd tarjota myds jotain muutakin, kun

vaan se jalkapallo.” — B6hmig, 2019

Kokemuksellisen tarjonnan myota seuralla on myds mahdollista saada sitoutuneita fa-
neja. Ronaldin & Damianon (2019) mukaan niin sanotut kokemusorientoituneet-fanit ni-
mensa mukaisesti etsivat kokemusta. Heilla on kuitenkin suhteellisen vahva side seuraan.
Tuolloin stadionin ilmapiiri nousee vahvaan asemaan, koska tdma on usein se mita otte-
lulta haetaan. Talla hetkelld Honka ei tee minkdanlaista yhteistyd fanien kanssa sen suh-
teen, etta luotaisiin kokonaisvaltaisempi kokemus koko ottelusta. Hongalta usein B6hmig
kdy kuitenkin keskustelemassa fanien kanssa ja kyselemassa kuulumisia. Sama tapahtuu

VIP-katsomoissa.

Haastattelun perusteella voidaan todeta, ettda Honka on hyvin paljon vasta alkuvaiheessa
sitouttamisen, seka osallistamisen suhteen. Honka vielda hakee toistaiseksi roolia, miten
haluaa naita toteuttaa. Suunnitelmia on luotu ja tarkoitus on myds alkaa naita toteutta-
maan jo heti kaudella 2020. Tarkoituksena on menna pienin askelin ja kokeilla mista fanit
pitdavat. Pohja yhteistydlle Hongan ja fanien valilla on kuitenkin vahva, ja keskustelua kay-
daan molemminpuolisesti ilman ongelmia. Molemmat selvasti haluavat rakentaa yh-
dessa Hongasta parempaa seuraa, ja teoriasta onkin tullut ilmi, ettd tama kuvastaa kor-

keaa sitoutuneisuuden astetta, mita HKO5-faniryhma edustaakin.
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4.2 Faniryhmien nakdokulmat

Seuraavaksi tarkastelemme fanien nakékulmaa siita, miten heidat pystyttdisiin parhaiten
sitouttamaan osallistamisen kautta. Aluksi kdymme sen lapi rekisteréityneiden fanien na-
kdkulmasta, jonka jalkeen siirrymme faneihin ja viimeiseksi potentiaalisiin faneihin. Ta-
man luvun analysoinnissa keskitytadn 16ytamaan erilaisten fanien nakékulmasta sopivia

tapoja sitouttaa, seka osallistaa.

4.2.1 Rekisterdityneet fanit

Kaikki taman ryhman kolme jasenta ovat rekisterdityneita faneja ja he kuuluvat Hongan
viralliseen HKO5-faniryhmaan. Rekisterdityneet fanit kdyvat ldhes joka kotiottelussa,
seka vierasottelussa. Heita voidaan pitaa sitoutuneisuudeltaan korkeimmasta paasta. Si-

toutuneisuutensa he maarittelivat seuraavasti:

"Asteikol yhestd kymppiin niin kyl mé oisin ysi. Koen, et teen enemmdn kun kes-
kiverto kannattaja, luon vapaa-ajalla vapaaehtosesti sisdltdé Hongalle ja osal-
listun kannattajatoimintaa hyvin aktiivisesti. Tarkoitus olis myds alottaa makka-
ramyynti otteluiden aikana. Sen eron kymppiin tekee varmaan se, etté en oo
Hongalla téissd. Alun perin mut sai sitoutuneeks ystdvdt, kannattajakulttuuri ja
seura, espoolainen huippuseura. Se teki muhun sellasen vaikutuksen, et se ei
vaan Iéhe. Musta se yhteiséllisyys on siistii ja se et eri ldhtékohdist olevat ihmiset
pystyy toimimaa keskendd Hongan keskelld ja se tuo ihmisii yhteen. Musta

Honka on kans espoolaisia yhdistdvd tekijd.” —Joni 27, Rek. Fan.

”Md oon kyl aika sitoutunu, asteikol yhestd kymppiin niin kasi puol. Se mikd mua
enemmdn viel sitouttais ois just vapaaehtois tyé esimerkiks makkaranmyynti ot-

teluis. Alunperi koulukaveri oli kans kiinnostunu Hongast ja mentii kattoo matsii.
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Tokal puoliajal pddtettiin mennd HKO5-ryhmdén katsomoo kans kannattaa ja tu-
tustuttii sité kaut porukkaan. Ens kaudel liityttiinki virallisest mukaa ryhmdd ja
sité kaut muutama muuki kaveri tuli viel mukaa. Siitd mun sitoutumine alunperi
ldhti. Jotenki md kans koen, et mul on ollu halu kuulua johonki ryhmddén.” — Olli

19, Rek. Fan.

”Kylld md ldhentelen sitd kymppid sitoutuneisuudes pitkdlti. Ympéiri vuoden oon
tekemisis Hongan kans ja jérkkdilen fanitoimintaa. Tédé on oikeestaa duunia
mulle melkeinpd kans. lhan alunperi mun sitoutumine Idhti varhaisteinind, ku
alko katsomokulttuuri kiinnostaa. Sillonku Honka nous ekaa kertaa liigaa nii
aloin kdymddé matseissa ja aloin 16ytdd uusia frendejéki katsomosta ja sit jéin
sille tielle. Se katsomokulttuuri oli sellast mitd en koskaa enne ollu kokenu ja

tykdstyin siihe tosi paljo.” — Santeri 28, Rek. Fan.

Jokaiselle rekisteroityneella fanilla on ollut pitkalti sama tie sitoutuneisuudessaan. Heilla
jokaisella on ollut kiinnostus ja tarve urheilulle ja he ovat kaverien kanssa paikalle saa-
puneet. Kuitenkin sitoutuneeksi heidat on tehnyt se, etta he ovat |6ytaneet uusia kave-
reita HKO5-faniryhmasta ja tata kautta ovat sitoutuneet lopullisesti. Tata tukee myds teo-
ria ja Stander & de Beerin (2016) ovat maininneet, etta fanit haluavat tuntea itsensa en-
sin hyvaksytyksi faniryhman sisalla, ja taman jalkeen seuran sitouttaminen on helpom-
paa. Yhteenkuuluvuuden tunne on ollut jokaiselle heidan mukaansa vahvana motivaa-
tiona talle. Jokainen kertoo, ettda Honka herattda heissa intohimoa, rakkautta, iloa ja vel-
jeyttd. He myos kokevat Hongan koko Espoon seurana, ei vain Tapiolan omana. He kui-
tenkin tdsmentdvat, etta Hongan perinteet ja historia tulevat tapiolalaisuudesta ja niita
tulee vaalia. Honka on kuitenkin vuosien varrella kasvanut tapiolalaisuudesta enemman
espoolaisuuteen. Hongasta tunnetaan myds ylpeytta hyvin paljon talla hetkella. Kilpai-
lullisessa mielessd, sekd organisaation parannuksina. Bohmig (2019) kertoikin, etta kan-
nattajaryhman kanssa on alettu kdymaan yhdessa lapi parannuksia hyvinkin aktiivisesti
kauden 2019 aikana. Tama luo pohjaa sille, ettd molemmat osapuolet sitoutuvat paran-

tamaan yhdessa Honkaa. Hongasta myds viestitddan vahvasti ymparilla oleville ihmisille,
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seka sita suositellaan ystaville. Rekisterdityneet fanit myds itse pyrkivat omalta osaltaan
saada lisda katsojia otteluihin, muun muassa jakamalla myds henkilékohtaisilla sivuillaan
Hongan ottelutapahtumia. Myds ystavat, ketka osoittavat kiinnostusta jalkapalloon, py-
ritddn saamaan paikan paalle otteluihin. My6s faniryhman jasenten pitamadssa podcas-
tissa, Honcastissa, suositellaan vahvasti Honkaa, ja tarkoituksena on saada perus faneja

paikalle katsomaan otteluita.

”"Mdé kerron aktiivisesti mun ympdrilld oleville ihmisille Hongast, mé kdytdn
myd&s Hongan fanituotteita ja md annan sen néikyd kaikes mun puheessa ja toim-

mas. Espoolainen urheilu on mulle ainaki ylpeyden aihe.” —Joni 27, Rek. Fan.

“Kyll ma tdlla hetkellé oikeesti oon ylpee. Nyky Honka ei maksele epdmddrdsesti
palkkoja ja junnutoimintaa masinoidaan hyvin, ettd ylpeénd mé kannan Hongan
kamoja ihan matsien ulkopuolelki. Jos taas joku henkilé on pikkasenki kiinnos-
tunu Hongasta tai fudiksesta muutenki, nii kyl md ain yritdn suositella Honkaa

ja houkutella paikalle.” — Santeri 28, Rek. Fan.

Hongan brandi kuitenkin synnyttaa ristiriitaisia tunteita rekisterdityneissa faneissa, joh-

tuen nykyisesta Esportin omistajuudesta.

”No md nddn Hongan bréindin perinteisend Espoolaisena seurana, se on kuitenki
ollu monta kymment vuotta olemas. Téllé kaudella on varsinki onnistuttu otte-
lutapahtuman kehittémises ja some ilmeen. Aiemmin se on ollut suht heikohkoa.
Mut onks Honka bréindind viel sellanen yhteisé, mihin yritykset tulee verkostoi-
tumaa ja toimimaa Hongan kanssa niin siind on viel parannettavaa. Vililla myés
toimiston toiminta tuntuu liian puuhastelulta, miké taas mun silmissé heikentdd
brdndid. Md ite Esportin kohalta myénndn, etté ilman sitd Honka varmasti vois
olla vield kakkosdivarissa ja siks arvostan Esportia. Musta kuitenki tuntuu, ettd

sité Esportia tungetaan liian vahvasti FC Hongan juurien pddlle ja sitd yritetddn
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liimata siihen. Se on musta huonoa bréndddmistd, etté perinteiden pddlle yrite-

tédn pddlle liimata ja siit tulee negatiivisia fiiliksid.” — Joni 27, Rek. Fan.

”Kaikki kunnioitus Esportille et rahottaa homman, mut mulle Honka on aina FC
Honka, ei Esport Honka. Se mahdollistaa kuitenki paljon Hongalle. Jengillé on
kuitenki hyvi paljo tdtd asennetta, et against modern football, et ei haluta tun-
kee yrityksié nii selkeesti jengeihin. Nyt on kuitenki hyvd stabiili tilanne tén asian
kans. Md koen et Esport on firma, joka myy tuotetta nimelt FC Honka.” — Santeri

28, Rek. Fan.

Esport Honka siis koetaan rekisterdityneiden fanien keskuudessa hyvin ristiriitaisesti. Kui-
tenkin kaikki kertovat, etta nykyaan Hongan organisaation kanssa ollaan pdasty hyvaan
kompromissiin sen suhteen, miten Esport tuodaan viestinndssa esiin. Myds Bohmig
(2019) mainitsi taman ja kompromissi nayttaisikin miellyttavan talla hetkelld jokaista osa-
puolta. Ongelmat kuitenkin tulevat esiin siind, etta rekisterodityneilla faneilla ei ole taytta
luottoa siitd, ettd Esport on tdysin sitoutunut Honkaan. Kaikki kuitenkin kertovat, etta he
eivat suoraan usko Esportin hylkdavan Honkaa ja, ettd toiminta on hyvin pitkalti myds
kiinni siita, etta rakentaako Espoon kaupunki uuden stadionin, mista tulisi Hongan koti-
kenttd. Hongalle toivotaan myds enemman nakyvyytta ja haastateltavilla olikin tunne,
ettd moni ei nykyiselld mainonnalla 16yda paikalle, tai kiinnostus ei heraa tarpeeksi osal-
listua otteluihin. B6hmig (2019) tiedostaakin tdman, ja nakyvyytta ollaan lisédamassa kau-
delle 2020. Taman toivotaan tuovan brandindkyvyyttd, lisddvan katsojia, seka tekevan
Hongasta helpomman sitoutua kenelle tahansa. Aktiivisuus Honkaa kohtaan on hyvinkin
suurta, osa etsii proaktiivisesti tietoa ja kaikki tieto mita Hongasta on, niin se kulutetaan.
Varsinaista kaksisuuntaista vuorovaikutusta, sita ei kukaan kuitenkaan koe tarpeelliseksi.
Nykyinen systeemi, missa Hongasta viestitaan faniryhman vetajalle ja tata kautta kaikille
tuntuu toimivan jokaisen mielesta hyvin. Hongan taman kauden aikana tuottama sisalto
koettiin erittdin hyvaksi ja laadukkaaksi. Varsinaisesti mitaan uusia toiveita sisallon suh-

teen ei ollut, mutta kaikki Honkaan liittyva sisdltdé on positiivinen asia ja se kulutetaan.
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Sisdllén tuottamisessa toivottiin, ettd nakyisi pitkdnaikavalin sitoutuneisuus ja johdon-

mukaisuus. Hongan on koettu myds sitouttavan jokaista. Suoraan ja epdsuoraan.

"Alhaset kausarihinnat, ne on mulle positiivinen asia ja signaali siitéd et Honka

haluu mua sitouttaa.” —Joni 27, Rek. Fan.

”"Honka ei organisaation vdlttdmdt oo mua sitouttanu, mut joukkueen kautta
koko sil jengilld ja pelilld niin joo. Kyl md ndin koen. Myds tunnelmavideot somes
sitouttaa mua siin mieles, et saan eldd sen matsin uudellee ja pystyn hakee niit

fiiliksid uudellee.” — Olli 19, Rek. Fan.

Hongan strategia lippujen hintojen alentamisella nayttaisikin aineiston perusteella kan-
nattavan. Kukaan ei rekisterdityneista faneista ollut tietoinen Hongan arvoista tdysin,
mutta kun ne lueteltiin heille, niin kaikki kertoivat niiden kuvaavan kylla Honkaa. Jokai-
nen haastateltava koki eri arvon omakseen eniten. Kaikkia haastateltavia yhdisti samat
motivaatiot olemaan sitoutuneena Honkaan. Yhteisollisyys, ystavat ja intohimo seuraan.
My®ds se, kun jokapadivdisesti elda ja hengittda koettiin motivaatiota lisddavaksi tekijaksi.
Jokainen ottelu myds koettiin omalta osin lisddvan vain sitoutuneisuutta. Toisin sanoen,
mitd enemman Honkaa kuluttaa, niin sitd vahvemmin haastateltavat kokivat sitoutu-
vansa. Honkaan myds koettiin olevan identifioitunut vahvasti. Tata tuotiin ilmi jokapai-
vdisessa keskustelussa faniryhman sisalld, seka ystaville ja perheenjasenille. Myos fani-
tuotteisiin pukeudutaan vapaa-ajallakin. Osa oli valmiita maksamaan Hongan lipuista
enemman, vaikka olisi mahdollista tulla opiskelijahintaan. Tama tehdaan siksi, etta halu-
taan tukea Honkaa. Hongan fanituotteiden osalta oli ongelmia siind, etta Esportin teet-
tamia fanituotteita ei koettu hyviksi. Kaikki haastateltavat kayttavat ennemmin HKO5-fa-
niryhman itse teettamia fanituotteita. Jokainen koki, ettd heidan minuutensa olisi paran-
tunut sitoutumisesta Honkaan, mutta tama tapahtui epdsuorasti HKO5-faniryhman-
kautta. Se miten eri taustoista tulevilta ihmisiltda on opittu, niin koettiin itsedan kehitta-

vana kokemuksena. Honka tulee myods jokaiselle mieleen aina, kun puhutaan yleisesti
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jalkapallosta. Kelta/musta vari tuo myos automaattisesti Hongan aina mieleen. Yleisesti

ottaen kaikki ovat tyytyvadisia Honkaan, mutta myds parannettavaa I6ytyy.

“"Musta pelaajien kohtelussa pitéis mennd eteenpdin. Vililld tuntuu epdjohdon-
mukaselta, miten pelaajie hankitaan tai kohdellaan neuvottelutilanteissa. Kan-
nattajandkékulmasta pelaajista tiedottaminen on tosi heikkoa. Téin suhteen or-

ganisaatio vois musta olla johdonmukasempi.” — Santeri 28, Rek. Fan.

“"Musta ois tdrkeetd, etté valmentajat valmenta ja organisaation tasolla siihen

ei puututa.” — Olli 19, Rek. Fan.

Tama on hankala tilanne, silla Honka itse ei pysty edes halutessaan valttamatta tiedottaa
kaikista asioista pelaajasiirtojen suhteen. Tama onkin tarvittaessa hyva tehda selkeasti
julki myos rekisteroityneille faneille. Se mika rekisterdityneet fanit pitda sitoutuneena
Honkaan, tulee hyvin pitkalti tunteiden kautta ja sen, ettd minkalaista mielihyvaa Honka

tuottaa heille.

“"Mulle tulee hyvii fiilist siitd, ettd mé nden ystdvid matseissa. Ottelut on mulle
sellanen paikka mis md pddsen ndyttdmddn sitd intohimoa ja purkamaan niité
tunteita. Se on ainutlaatunen paikka missd ndin voi tehd. Se on ainutlaatunen
tunne, kun Honka tekee maalin. Mulle tulee siité euforinen olo. Jos Honka voit-
taa nii mul on oikeesta koko loppuviikon hyvi fiilis, eiké sité laske mikéddn.” —Joni

27, Rek. Fan.

”Mé haluun olla mukana espoolaises pddsarjatason joukkueessa, mul oli halu
kannattaa jotai jengid. Vois sanoo, ettd sydidmmest puuttu téllanen paikka. Lo-
pullinen niitti mun sitoutumisee oli se et tutustu muihin ja jengin menestyksen
myé6td tuli lisdd fiilistd. Ku voitetaan nii tulee euforinen fiilis, esierkiks nyt ku

pddstii eurooppaa nii aivan uskomaton fiilis.” — Olli 19, Rek. Fan.
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”Se tunnelma mikd kolistajil on, nii on hyvi spessu. Se on jotai mitd en oo koskaa
enne kokenu. Ne tunteet mitd Hongast saan menee ihan tdysin laidast laitaan.
Koko skaala. Viilil voidaa olla pohjamudis, mut ne ilonhetket taas on sellasii et

en md oikee saa vastaavii mistéiéd muualt.” — Santeri 28, Rek. Fan.

Honka koetaan hyvin intohimoisesti ja ottelut myds. Ottelut ovat tapahtuma missa paa-
see ndyttamaan intohimoaan Honkaa kohtaan, ja tama tapahtuu vield samanmielisten
ystavien kanssa, yhteisollisessa tapahtumassa. Talloin siis yhdistyvat samalla myds ne te-
kijat, mitka pitavat rekisterdityneet fanit sitoutuneena Honkaan. Mahdollisuus myds re-
kisterdityneilla faneilla on vahvempaan sitoutuneisuuden asteeseen. Uusi stadion, ja sen
tuomat uudet mahdollisuudet, koettiin asiana mitkd varmasti voisivat sitouttaa lisaa.
Vahvempi kannattajakulttuuri ja yhteisoéllisyys olivat isoimmat motivoivat tekijat osallis-
tumaan toimintaan Hongan kanssa. Se, ettd Suomessa olisi ison kokoluokan stadion,
jossa fanit yhdessa paadyssa laulavat koettiin asiaksi mika toisi enemman sisaltéa ela-
maan. Haastateltavilla oli myds nakemys siihen, miten he haluaisivat itse olla osallisena

Hongan toimintaan ja mika heita aktivoisi siihen:

”Kyl mé haluisin kannattajapohjalta olla. Jos mietitéén pidemmdlle, niin md nd-
kisin, ettd tulevaisuudessa Honka vois olla kannattajaomisteinen seura ja téité
kautta voisin olla Hongassa mukana omistajana. Se ois musta kestdvdd kehi-
tystd Hongalle. Kilpailullinen menestys tottakai aktivoi omalta osaltaan aina.
Mutta loppupeleis ei mun kannattaminen ja osallistuminen oo suoraan verran-
nollinen siihen. Lopulta mulle riittéd ihan se, ettd Honka pelaa ja on olemassa.”

—Joni 27, Rek. Fan.

“Mulle vapaaehtoistyé ois sellane asia. Se, etté oisin myymds esimerkiks mak-
karaa ja tdtd kaut voisin tukee Honkaa. Md kans koen et tdllanen toiminta, et se
lujittais HKO5:sen ja Hongan suhdet. lhan puhtaast jos toimistolt kysytdd, et

voitteko tulla jeesaa nii oon valmis Idhtee kylld.” — Olli 19, Rek. Fan.
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”Kyl ndé kannattajaryhmdn hommat on ne mitd haluun tehd. Kaikki hallinnolli-
set hommat. Se yhteiséllisyys ja kaverit mua téski asias eniten aktivoi ja motivoi,
ja se et me tehdd fanien kaa jotai muutki aina ottelun liséiks.” — Santeri 28, Rek.

Fan.

Se miten rekisterdityneet fanit haluaisivat enemman olla mukana Hongan toiminnassa
ovat hyvin pitkalti helposti toteutettavissa olevia asioita. Teoria tukee sitd, ettd mita
enemmadn Honkaa kulutetaan ja sen kanssa toimitaan, sitd vahvemmaksi sitoutuneisuus
nousee. Haastateltavilla oli myds selked ndakemys siihen, minkalainen toiminta heidat si-

touttaa parhaiten Honkaan:

“Vilpitén kannattajaporukka mua eniten sitouttaa. Perus tekeminen, ettd otte-
lutapahtumat itsessdd on ihan ok. Se mikd multa vie motivaatiota on, jos toi-
miston puolelta hoidetaa asiat huonosti. Md toivon pitkénaikajéinteen tekemisté

ja sitoutumista ja sen nédyttéminen motivoi mua.” —Joni 27, Rek. Fan.

”"Mé haluisin lisGd ndit iltoi mis fanit ja pelaajat voi viettdd yhes aikaa. Jotai
pientd oheistapahtumaa otteluiden liséks kans. Esimerkiks junnumatsit puoli-
ajalle tai kisoi mihin ite voi osallistua. Bluesin aikoihin oon ite ollu pelaamas puo-

liajan junnumatseis.” — Olli 19, Rek. Fan.

“Kannattajatoiminnan hallinnolliset hommat, mut jos mietitdd iha otteluit niin

ihan perus fanittaminen katsomos otteluis.” — Santeri 28, Rek. Fan.

Hongan osalta osallistavaksi toiminnaksi toivottiin sitd, ettd mennaan sinne missa ihmi-
set ovat. Ollaan kauppakeskuksissa ja tuodaan Honkaa nakyvaksi, jaellaan ilmapalloja
lapsille ja fanituotteita niita haluaville. Hongan toivottiin tuovan itsensa espoolaiseksi ja
tata kautta yhdistavan espoolaisia. Erilaiset iltamat ja oheistapahtumat koettiin tervetul-
leiksi. My®s junioritoimintaan halutaan, etta keskitytdan. Honka kuitenkin sai siita jo ke-

huja ja haastateltavat kokivat, ettd junioritoiminnan osalta Honka toimii erittdin hyvin.
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Hongan toivottiin myds kayttavan HKO5-faniryhman jasenia hyvaksi vapaaehtoistydssa.
Ryhman sisdlla on paljon henkil6itd, ketka ovat valmiita tahan. Valilla fanit voisivat esi-
merkiksi ottaa sosiaalisen median haltuun, ja viestia itse sitd kautta sisaltéa. Tama oli
kuitenkin asia, joka koettiin nimenomaan niin, etta siind voitaisiin auttaa Honkaa, jos
seura ei itse keksi sisdltdd. Hongalta myos toivottiin aktiivisuutta esimerkiksi fanikulttuu-
rin rakentamisessa ja siihen vuorovaikuttamisessa. Esimerkiksi perheyhteiséllisen fani-
segmentin syntymiseen toivottiin Hongalta panostusta. Honkaan ei koeta kylldastyvan
helposti. Joukkue itse ja sen perinteet ovat tarkeitd, ja niihin on haastateltavien mukaan
|lahes mahdoton kyllastyd. Ainoa mika voisi kyllastymista aiheuttaa, olisi toimiston epa-
onnistunut toiminta, mutta tama ei vaikuttaisi itse joukkueeseen kyllastymiseen. Sisallon
tuottamiseen Hongalle oli erilaisia ndkemyksid. Ottelun aikana sisdltéa haluttiin jakaa
ennemmin, kuin itse tuottaa. Ottelun aikana haluttiin ennemmin keskittya itse fanitta-
miseen, kuin muihin asioihin. Kuitenkin HKO5-faniryhman nahtiin omaavan potentiaalia

sisallon tuottamiselle, etta mita ryhma voisi yhdessa tuottaa.

Siitd, mita osallistamista ottelutapahtumiin toivottiin lisaa, oli kaikilla haastateltavilla
myds yhteinen nakemys. Puoliaikashowta ei koettu mitenkaan pakollisena asiana, mutta
esimerkiksi junioriottelut ja kisat olisivat positiivinen ja tervetullut asia. Jos verrataan
kuitenkin jadkiekko-otteluiden tyyliseen tapahtumaan, niin tdhan suhtauduttiin hieman
nuivasti. Kuitenkin, jos silla pystytdaan houkuttelemaan lisda katsojia paikan paalle, niin
on sekin tervetullut asia. Suurin yksittdinen toivomus oli, ettd nykyisesta ottelutapahtu-
masta saataisiin toimiva sellaisenaan. Puutteita on siind, ettd jonot ovat lilan pitkat ja
valilla kojuja on vaikea I6ytaa. Myds asiat kuten kylma olut ja se, etta makkaraa saa heti,
kun puoliaika alkaa olivat asioita mihin haluttiin valittémasti parannusta. Kun nama asiat
ovat ensin kunnossa, niin sitten Hongan kannattaa haastateltavien mukaan miettia ta-
pahtumaa pidemmalle. Haastateltavat olivat valmiita puoliajalla yhteiseen tekemiseen,
esimerkiksi myymaan makkaraa itse omalla kojullaan, ja tama onkin asia mika on tulossa
kaudelle 2020 Bohmigin (2019) mukaan. Kuitenkin ottelun aikana jokainen halusi olla
kannattamassa Honkaa ja tata kautta olla luomassa tunnelmaa itse tapahtumaan. Hon-

galta toivottiin enemman hehkutusta ja innostuneisuuden luomista ottelutapahtumien
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markkinoinnissa. Tarkein asia on kuitenkin se, etta paikanpaalle saadaan kaikenlaisia fa-
neja. Perheista aina fanaattisimpiin faneihin. Hongan toivottiinkin tekevan ottelutapah-

tumasta sellainen, etta kynnys tulla paikalle on hyvin pieni, oli minkdlainen fani tahansa.

4.2.2 Fanit

Taman ryhman kolme jasenta tunnustavat kaikki itsensa Hongan faneiksi, mutta heidan
sitoutuneisuudessaan on pienid eroja toisistaan. He kayvat silloin talldin otteluissa,
mutta eivat kovin aktiivisesti. Jokainen kuitenkin seuraa Honkaa ja sen toimintaa. Sitou-

tuneisuudestaan talld hetkelld haastateltavat sanoivat seuraavaa:

”Kyl md ihan viikottain seuraan Honkaa. Mun sitoutuneisuus Honkaan on Iéh-
teny alun perin junnuvuosista ja siitd, et asuin urheilupuiston Idhel. Mulle Honka

on ehdottomasti tapiolalainen seura.” — Hermanni 27, Fan

”Md koen olevani about kohtalaisen sitoutunu. Tdd kohtalaisen siks, ettd mul
tulee omasta mielestdni suht véhén kuitenki kdytyy matseissa. Sitoutuminen
mulla Iéhti junnuvuosista ja tapiolalaisuudesta. Honka ainaki mulle on tapiola-

lainen.” — Riku 27, Fan

“Oon md sitoutunu suht vahvasti, mut just se ettei tuu matseissa kéytyy niin
aktiivisesti, niin kyl se ihan mun omaski mielipitees vihentdd mun sitoutunei-
suut. Mut kyllé mé kannustan ja seuraan Honkaa hyvinki aktiivisest. Junnuvuo-
sista tdd on ldhteny. Md ite koen Hongan tapiolalaiseks, mutta kylld se must
ihan yhtd hyvin voi olla espoolainen. Se on kuitenki ainoo espoolainen seura,

joka on pelannu Veikkausliigas.” — Niko 27, Fan
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Jokainen haastateltava koki oman sitoutuneisuutensa heikommaksi juuri sen takia, etta
otteluissa ei tule kaytya niin paljoa. Kuitenkin jokainen seuraa viikoittain vahintdaan Hon-
gan toimintaa. Se mikd on saanut haastateltavat alun perin Honkaan sitoutuneeksi, on
kaikilla sama, juniorivuosien pelivuodet Hongassa. Samalla tapiolalaisuus on vahvistanut
sitoutumisen tasoa. Honka koettiin ehdottomasti tapiolalaiseksi seuraksi, mutta yksi
haastateltavista ndki, ettd Honka voisi olla myds ihan espoolainenkin seura. Tama juonsi
juuri siitd, etta mikadan muu espoolainen seura ei ole pelannut Veikkausliigassa. Vastauk-
set tukevat Hongan strategiaa junioritoimintaan panostamisella ja sitouttamisella jo sita
kautta varhaisesti. Jokainen haastateltava on sita kautta tullut Hongan faniksi ja pysynyt
aina tdhadn padivaan asti. Samat syyt nousivat esiin motivaationa toiminnassa Honkaa koh-
taan. Bohmigin (2019) mukaan Hongan toimesta pyritdan olemaan koko Espoon seura,
mika voi luoda ristiriidan tapiolalaisuuden ja espoolaisuuden valiin. Tapiolalaisuuden
tunne koettiin haastateltavien keskuudessa kuitenkin suhteellisen vahvasti. Tutkimuksen
kannalta on huomioitava, etta jokainen ryhman haastateltavista on asunut Tapiolassa tai

sen laheisyydessa lahes koko elamansa.

Jokainen haastateltava koki pelkkia positiivisia tunteita Hongasta. Tunteita Honkaa koh-
taan kuvailtiin kotiseuturakkaudeksi ja lojaaliudeksi. Lojaalius juonsi juurikin juniorivuo-
silta ja kotiseuturakkaus tapiolalaisuudesta. Tata tukee Stewart, Smith & Nicholson,
(2003) nakemys siitda, miten fanius usein syntyy siteista kotiseutuun. Esimerkiksi Hongan
tapauksessa seuran koetaan edustavan kotiseutua. Hongan pelityyli myos koettiin viih-
dyttavaksi haastateltavien keskuudessa. Hongasta tunnettiin myds ylpeyttd, mika on tul-

lut urheilullisen menestyksen my6ta, myods tapa milla menestys tulee, koetaan tarkedksi.

”"Musta Hongal on ehdottoman viihdyttdvd pelityyli. Okei, Honka ei aina voita,
mutta niissd matseissa missd oon ollut, niin kylld md oon viihtyny pelin puolesta.

Pelataan kuitenkin hydkkdysvoittosta fudista.” — Hermanni 27, Fan

”Kylld Hongasta saa ja pitddki tuntea fanina ylpeyttd, varsinkin télld hetkelld,

kun pddstiin aina europeleihin asti. Ja eniten siind mun kohalla vaikuttaa se, etté
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ndihi tuloksii on pddsty viihdyttdvdlld pelilld. Ei olla ldhetty musta mitenkéén

varmistelee, vaa kaikki matsit Iéihetddn voittaa.” — Niko 27, Fan

Bohmigin (2019) mukaan intohimo pyritddn sytyttamaan joukkueella. Haastateltavien
keskuudessa tdassa onkin onnistuttu pelillisen tyylin kautta. Jalkapallossa kuitenkin val-
mentajat usein vaihtuvat ja pelityylit eivat valttamatta kesta pitkdan. Tassa korostuu tar-

keys, etta viihdyttavasta pelista syntynyt intohimo siirtyy joukkueeseen kokonaisuudessa.

Jokainen haastateltava myds suosittelisi Honkaa muille mielelldan, mutta vain espoolai-
sille. Haastateltavat kokivat, etta olisi hyvin turhaa suositella esimerkiksi Helsinkildisille
Honkaa, kun heilld on hyvin vahvat siteet HIK:hon, seka HIFKiin. Suosittelussa painottui
juurikin pelityyli. Hongan brandi koettiin myds erittdin positiivisesti. Se heratti paljon rak-

kautta haastateltavissa ja ylpeytta.

”"Mul herdéd Hongan brindisté hyvin voimakkaita tunteita. Se juontaa just jun-
nuvuosilt IGhinnd. Aikanaan ennen Esportia mul oli hyvinki tiivis kannatusjakso
ja ravasin melkeen, jokases matsissa. Nykydd paljo vihemmdn, mut kyl se ihan
ajanpuutteestaki johtuu pitkdlti. Tastd Esport kuviosta, mulla on kuitenki pieni
pelko, ettd onks téd kui kestévéd tdd homma. Mut jos kuitenki miettii Esportin
toimintaa espoolaises urheilus, nii en md ndd mitéién syytd miks Esport ldhtis
Hongan toimminnasta pois. Mut jos Esportti téhdn jaksaa panostaa, nii varmast
Hongan brdndin laatu nouseeki. Must Hongan jengi on sama, kun ennen Esport-
tia, mut on se organisaatio kuitenki eri. Sen sit aika néyttdd onks hyvdl vai huo-

nol taval.” — Hermanni 27, Fan

“"Musta tdd Hongan nykynen bréndi toimii paremmin kun ennen, téé on sel-
keempi ja johdonmukasempi. Tuntuu ettei sekoilla véihé niinku ennen. Ennen
tuntu, et kokoaja piti peldtd uutta skandaaliuutista seuran tilasta. Nykynen
brdndi viestii selkeest ja se on ollu alust asti johdonmukast hommaa.” — Niko 27,

Fan
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“Musta jos mitataan Suomen seurojen mittapuulla, niin onha Hongan bréndi
sillo tosi hyvd. Ehkei nyt niin perinteikds muille, kun tapiolalaisille, mut ihan

muutenkin niin onhan Hongan brdndi tosi positiivinen.” — Riku 27, Fan

Hongan brandi itsessaan koettiin siis hyvin positiivisesti, mutta nykyisen Esport kuvion
suhteen koettiin ristiriitoja. Hermanni oli hieman skeptinen, johtuen pelosta, etta kuinka
pitkdaikaisesti Esport on Honkaan sitoutunut. Siitd huolimatta kaikki Esportin tekeminen
Honkaa kohtaan viesti hanelle sitd, ettd toiminta tulee olemaan pitkdaikaista. Nikon na-
kemyksissa taas Esport nousi hyvinkin valoisaan asemaan. Suurimmaksi osaksi se, miten
Hongan toiminta on saatu vihdoin terveelle pohjalle taloudellisesti, nosti brandin arvoa
Nikon silmissa. Tietynasteinen skeptisyys kuitenkin nakyi muun muassa Hermannilla.
Vaikkakin Béhmig (2019) mainitsi, ettd Hongan brandi on tallad hetkelld hieman kesken-
erdinen, niin haastateltavilla oli muodostunut positiivinen nakemys siitd. Kuitenkin pa-
rannettavaa on. Brandin nakyvyys nousi haastatteluissa esiin, joten Hongan suunnitel-
mat vastaavat haastateltavien tarpeita sen osalta. My0s tietyista paikoista ja asioista tuli

Honka vahvasti mieleen jokaisella haastateltavalla.

”No mul tulee Honka mieleen tottakai aina urheilupuistosta ja kelta/musta vd-
ristd. Mulle varsinki kelta/musta raidat on se ehdoton ykkénen. Se on juurtunu
nii mieleen, kun niité vdrejd on itekki junnuna pitény pddllé ja sd oot ite edus-
tanu Honkaa. Samal mul tulee Honka mieleen tdllasist tapiolalaisist paikoista,

esimerkiks Gallows Birdin pubist.” — Hermanni 27, Fan

Aktiivisuus Honkaa kohtaan oli jokaisella haastateltavalla hyvin pitkalti samanlaista. Vuo-
rovaikutus Honkaa kohtaan oli yksipuolista, mutta tarvetta kaksipuoliseen vuorovaiku-
tukseen ei koettu tarpeelliseksi. Kuitenkin se, ettd Honka usein mahdollistaa fanien ja
pelaajien tapaamisen otteluiden jdlkeen koettiin hyvin positiiviseksi ja yhteenkuulu-

vuutta lisadvaksi jokaisen haastateltavan kohdalla. He eivat kuitenkaan ole itse osallistu-
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neet ndihin tapahtumiin. Talla hetkella Hongan toiminta onkin keskittynyt vuorovaiku-
tuksen suhteen enemman rekisterdityneisiin faneihin ja se my6s nakyi fani ryhman na-
kemyksissa. Jokainen seurasi Hongan sosiaalisen median toimintaa ja lukivat Hongan te-
kemia julkaisuja, seka julkaisuja toisten sosiaalisen median sivujen puolesta, mitka kos-
kivat Honkaa. My6s tulospalveluista seurattiin aktiivisesti Hongan otteluita, jos ei oltu
itse paikan paalla. Aloituskokoonpanot aina luettiin ja niista keskusteltiin ryhmakeskus-
teluissa sosiaalisen median kautta. Myds ennen ja jalkeen otteluita hyvin usein kaytiin
eri nakoisia keskusteluja otteluista ja niiden tuloksista. Viestiminen Hongasta kaytiin suu-
rimmaksi osaksi ryhmakeskusteluissa ystavien kanssa. Erityista kiitosta sai Hongan uudis-
tettu sosiaalisen median strategia siitd, ettd voi katsoa maalikoosteita. Hongan strategia
onkin ottanut sosiaalisen median kautta askeleen eteenpain, silla se koettiin hyvin posi-
tiivisesti. Haastateltavat eivat kuitenkaan saaneet sosiaalisen median sisallosta vield vah-
vasti sellaista tunnetta, etta live jalkapallo Hongan tapauksessa olisi niin paljon parem-
paa, ettad he tulisivat aina paikan paalle. Kuitenkin Hongan mainostus heratti jokaisessa
haastateltavassa tunteen, etta pitdisi kdyda enemman otteluissa, eikd mainostusta ko-
ettu millaan muotoa arsyttavaksi. Hongan nakyvyytta toivottiin enemman, varsinkin Ta-

piolan alueella.

Kukaan ei kokenut suoranaisesti, etta Honka pyrkisi sitouttamaan heita:

“Musta vois enemdnki. Jos mietitddn ihan markkinointia yleisesti Hongalla, niin
luovuuteen vois kyllé panostaa. Nyt tuntuu, et se on Idhinnd sitd, ettd mis on
matsi ja millon. Musta vois kans tuoda kampanjoita, etté kaveriporukat halvem-
malla ja kuukauden matsi kamppiksia. Aikoinaa Blues onnistu must tdn kaltasis

kampanjois tosi hyvi.” — Niko 27, Fan

”En mdé kyl koe. Tuntuu et se some on ainoo kosketus mul Honkaa mikd niiden
puolest tulee. Mun puolest vois siin olla muutaki. Ekana kyl mulle nousee mielee

Idhinnd lippujen hinnat. Kyl md niihi matseihi voisi Idhtee jos isketdd iso tarjous.
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Oikeestaa ite koen, et mun sitoutuminen just kans nousis sitd kautta, ettd md

niis matseis kévisin useemmin.” Riku 27, Fan

Sitouttamisessa nousi Hongan markkinointi vahvimmiten esiin. Siihen toivottiin enem-
man luovuutta, nakyvyytta ja erilaisia kampanjoita. Jokainen haastateltava mainitsi, etta
hinta kylla vaikuttaa heihin hyvinkin paljon. Jopa pienemman panoksen otteluihin, silloin
voitaisiin tulla otteluihin, mutta hinta kuuluu my®6s olla silloin sen mukainen. Tama tukee
Hongan strategiaa Bohmigin (2019) mainitsemassa extempore-hinnoittelussa, jonka on

tarkoitus tulla kaudelle 2020.

Hongan arvoista kukaan ei tiedostanut niita. Ylpeys nousi vahvimmiten jalustalle, mutta
myds sitoutuminen nousi esiin. Mitdan arvoista ei koettu niin, etta ne olisivat ristiriidassa

omien henkil6kohtaisten arvojen kanssa.

“Mulle ylpeys on sitd, ettd ollaan tosissaan jonkun asian kanssa ja pyritddn tekee
se mahollisimman hyvin. Toi sitouttaminen kyl samal sivuuttaa tdtd, mut ylpeys

on mun mielest catchympi.” — Hermanni 27, Fan

”Suomen skaalal oon ehdottoman ylpee Hongan fani ja siks mulle ylpeys. En md

peittele mitenkdd mun Honka faniutta.” — Riku 27, Fan

“"Mulle sitoutuminen, koska se must viestii siitd, etté johto on sitoutunut kans
seuraan. Valmentajat ei haihattele muitten seurojen perddn parempien palkko-
jen perds ja johto taas sitoutuu pitkén aikavdlin toimintaan, eiké pyri hakee vaan

pikavoittoja, sen pitkdn ajan toiminnan kustannuksel.” — Niko 27, Fan

Kaikki haastateltavat kokivat identifioituvansa hyvinkin vahvasti Honkaan, juurikin junio-
rivuosien, seka tapiolalaisuuden takia. Kukaan ei kuitenkaan tuo omaa mina kuvaansa
esiin Hongan kautta, mutta kukaan ei mydskaan hapeile nayttaa Hongan faniuttaan. Her-

mannilla nousi ristiriita Esportin Honka fanituotteista, joita han ei kokenut omakseen.
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Bohmig (2019) kuitenkin mainitsi, ettd HKO5-ryhman fanituotteet ovat tulossa Hongan
verkkokauppaan, mika tukisi Hermannin kaltaisten fanien fanituotteiden ostoa. Hongalle
olisikin tarkeda saada fanit nakymaan myds katukuvassa, silla teorian mukaan se lisaa
fanituotteiden ostoa muiden fanien keskuudessa myos. Toiseksi tama lisda brandin na-

kyvyytta.

Haastateltavilla oli myds selked nakemys siitd, mika saisi heidat paremmin sitoutumaan

Honkaan, seka osallistumaan toimintaan:

”Kyl se mun kohalla on pellilliset otteet ehdottomast. Urheilu on kuiteki lopult
viihdettd, ja se miten laadukast se viihde on, niin saa mut tulemaan uusiks.” —

Hermanni 27, Fan

”Se et Honka saa mut sinne katsomoon. Mun kohal téd toimii stadikan tunnel-
mal ja hinnal. Lippukampanjat ja kunnon maailmanluokan fiilis stadikal. Eiké sen
nyt tartte ees maailmanluokan olla, mut sillai et se fudiskulttuuri tulee hyvdéssé

ja ehkd huonoski esii siel.” — Riku 27, Fan

”Se, et satunnainen lipunostaja saatais kdymdd paremmi matseis. Tottakai ton
kohal menestys nousee esii, koska se on se yleisin ja varmast helpoin tapa saada
porukkaa paikalle. Mut mun kohal lippupaketit kaveriporukoille toimis, en mé

sinne matsiin yksin oo menos.” — Niko 27, Fan

Sitoutuneisuutta vahvistaa jokaisen kohdalla otteluihin osallistuminen. Tama on mahdol-
lista saavuttaa haastateltavien kohdalla erilaisilla lippukampanjoilla. Tassa kohtaa esiin
nousi se, ettd myydaan paketteja suoraan kaveriporukoille. Kaikki sanoivat, ettad hinta
vaikuttaa, mutta kukaan ei kuitenkaan ollut yksin valmis tulemaan otteluihin. Tunnelma
stadionilla koettiin my&s hyvin tarkedksi. Se, etta on kaveriporukka mukana, laskee myds
kynnysta sille, ettd on itse luomassa mukana stadionilla tunnelmaa erilaisten kannatus-

laulujen muodossa ja ottelun mukana eldmisessa. Vaikka hinta koettiin tarkeaksi, niin
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kuitenkin panokseltaan isoista ja tarkeista otteluista oltiin jokaisen haastateltavan koh-
dalla valmiita maksamaan enemman. Hongan hinnoittelu strategia on vastaamassa ta-
han tarpeeseen, mutta erilaisille paketeille on selked kysynta haastateltavien keskuu-
dessa. Vastauksista ndakyy myos se, ettd Hongalla ei ole selkeda strategiaa talla hetkella
fanien sitouttamiseen. Béhmigin (2019) mainitsemalla juniorisitouttamisella ollaan kui-
tenkin saatu tdman ryhman haastateltavat alun perin Hongan faneiksi. Kuitenkin selkea
strategian puuttuminen viemaan fanit tasta vaiheesta syvemmalle sitoutumiseen selittaa

sen, miksi haastateltavat ovat jamahtaneet tahan tilaan.

Se mika haastateltavia motivoi olemaan toiminnassa Honkaa kohtaan oli kotiseuturak-
kaus ja puhdas Honka fanitus. Jokainen haastateltava on myds yleisesti iso jalkapallon
fani, mika on myos luonut pohjaa siihen, etta ollaan yleisesti toiminnassa kotiseutu seu-
ran kanssa. Kotiseuturakkaus on toiminutkin vahvana motivaattorina. Hongan strategia
|ahtea sitouttamaan ldheltd, onnistuneena, antaisikin hyvan pohjan saada vakaa ja lojaali

fanijoukko seuralle.

Haastateltavat kertoivat myds, etta minkalainen toiminta saa heidat parhaiten sitoutu-

maan Honkaan:

”Mdé haluisin tietynlaista kanta-asiakas systeemid, sellasta etté mua palkitaan
siitd, ettd kdyn otteluissa ja oon aktiivinen sen suhteen. Esimerkiks jos kéyn vii-
dennen kerran ottelussa, nii sen lipun mulle vois myydd puoleen hintaan.” — Her-

manni 27, Fan

“Iso mddrd jengid paikalle, niin mé oon aivan varma, ettd kyllé se tunnelmaki
on sen mukanen. Hongan puolesta voidaan vaikka antaa jokaselle sillon aina
kelta/musta pahvit, jotka nostetaan yl6s alussa, ettd saadaan ndyttdvdd mei-

ninkié.” — Riku 27, Fan
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“Nykynen toiminta on tietyiltd osin ihan kiitettdvdd, sanotaan ettd enemmdn
vdked paikalle ja tietynlaist boomia siihen otteluu. Jos isot porukat siel kdy niin,
kyl md uskon et itekki siin vaihees enemmdn osallistun tohon toimintaa. Ja kyl-
hdn sen matsin panoksetki vaikuttaa, syksylld nyt ku on ollu isoi matsei nii on

niité tullu iha sateeski katottua.” - Niko 27, Fan.

Bohmig (2019) mainitsi, etta talla hetkelld faneja ei olla osallistettu varsinaisesti miten-
kdan. Tama myds ndkyi selkedsti vastauksissa. Haastateltavat kokivat, etta ottelu ja tun-
nelma ovat tarkeimmat. He eivat tienneet, ettd mitd muuta osallistamista voisi mahdol-
lisesti olla. Tama kuitenkin antaa tietynlaisen pohjan Hongalle, kun se Iahtee toteutta-
maan strategiaa osallistamisen kautta. Kun fanit eivat tieda mita he haluavat, niin Honka

pystyy kokeilemalla Idhted etsimaan toimivia tapoja osallistaa tata ryhmaa.

Siita miten haastateltavat itse haluaisivat olla osallisena Hongan toimintaan, he vastasi-

vat seuraavasti:

“Ei musta ehkd ultrafania endd saa, mutta sellanen sddnnéllinen katsoja uskon,
ettd musta vois tulla hyvin vahvastikki. Oonha mdé aikanaan ollu hyvinki aktiivi-

nen.” — Hermanni 27, Fan

”Ei mua mitkddn taustahommat kiinnosta, ettd kylld se on se ihan matsi itessdd.”

— Riku 27, Fan

“Katsojana vaan, ainaki nyt téssé vaiheessa. Vanhempana sitd nyt on vield
enemmdn aika kortilla vaan. Mut jos mietitddn, ettd oisin esimerkiks yrittdjd niin,
kylld md sillon jotai sponsoritoimintaa miettisin Hongan kans. Tétdhdn oli aika-

naan Bluesil hyvinki paljon espoolaisten yrittdjien kaa.” Niko 27, Fan.
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Se mika aktivoisi haastateltavat parhaiten tdahan toimintaan tapahtuu lippukampanjoilla,
ottelun laadulla, kaveriporukalla, ottelun tunnelmalla ja itse kokonaisuudella. Lippukam-
panjoiden suhteen toivottiin juurikin tarjouksia tiettyihin otteluihin, esimerkiksi erinakoi-
sid kuukauden otteluita. Ottelun laatu oli siind mielessa jo kunnossa, etta Hongan peli-
tyyli koettiin viihdyttavaksi. Myos laadukkaita ruoka ja juoma palveluita toivottiin parem-
man kokonaisuuden vahvistamiseksi. Puoliaika showta haluttiin my6s, esimerkiksi jun-
nujen nopeaa ottelua tai erilaisia kisoja mihin voi itse tulla osallistumaan ja mista voi
myo6s samalla voittaa palkintoja. Bohmigin (2019) mainitsemat uudistukset kaudelle
2020 vastaavatkin tahan tarpeeseen, joten perus puoliaikashown osalta ollaan menossa
oikeaan suuntaan. Vaikka haastattelevat mainitsevat, etta he haluaisivat olla vain katso-
jana, niin tama voi johtua my®os siitd, ettd aiemmin mainittu Hongan osallistamisen puute
on voinut johtaa tahan. Fanit eivat tiedd, koska ei ole tarjottu mitaan. Mahdollinen po-
tentiaali heidan vahvempaan sitouttamiseen osallistamisen kautta on siis olemassa, kun-

han heille luodaan tarve kehittamalla osallistamista.

Kaveriporukka ja ottelun tunnelma linkittyivat haastateltavilla vahvasti yhteen. Se, etta
saadaan vakio kaveriporukka, kenen kanssa otteluissa kdydaan saanndllisesti, nousi hy-
vin vahvaksi tekijaksi aina sitoutumisen, seka osallistumisen molempien suhteen. Se, etta
tama mahdollistetaan, tapahtuisi haastateltavien toivomuksesta lippupaketteina kaveri-
porukoille. Jokainen myds uskoi, etta tata kautta myos otteluiden tunnelmaa saadaan
paremmaksi. Silloin, kun ottelussa on paljon vdkea ja tunnelma on sen mukainen, niin
koettiin, ettd ollaan myds enemman valmiita osoittamaan omaa tukeansa ja eldamystaan
laulaen ja fanittaen kannustushuudoin. Tama myds vaati kaveriporukan taakse. Bohmig
(2019) kertoikin, ettd Hongalla ei ole talla hetkelld ottelun aikana selkeda yhteistyota fa-
nien kanssa. Selkeallad strategialla ja suunnitelmilla taman suhteen, voidaan saada tun-
nelma vahvemmaksi. Tama kuitenkin vaatii sen, etta saadaan kaveriporukoita paikalle,
jolloin kynnys fanituksen osoittamiseen ottelun aikana laskee, mika taas lisda ottelun

tunnelmaa.
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4.2.3 Potentiaaliset fanit

Kukaan ryhman kolmesta jasenesta ei tuntenut olevansa suoraan talla hetkella sitoutu-

nut Honkaan, mutta kaikki tunsivat olevansa jotain muuta kautta hieman sitoutunut.

”En koe olevani sitoutunut Honkaan tdllé hetkelld. Paitsi! Olen kasvanut Hongan
vaikutuspiirissé ja pienend myds itse pelannut Hongassa, en kuitenkaan silti var-
sinaisesti koe olevani sitoutunut Honkaa. Tdmd nyt ehkd eniten néikyy siind, etté
urheilu-uutisia selaillessa katson kyllé Hongan tulokset. Honka herdttdd mi-
nussa sen tunteen, etté se on kotiseuturakkautta. Kun md olen nyt 60-vuotta
ollut tapiolalainen, niin kylld se jotenkin vaan kuuluu muhun.” — Reijo 63, Pot.

Fan.

”En md suoraan koe olevani, mutta ehkd se tulee sielté mun tapiolalaisuuden
kautta se tietynlainen sitoutuneisuus. Ja kanssa sieltd, ettd onhan mun poika
pelannut Hongassa. Kyllé Honka mussa herdttéd Iémpimid tunteita, juurikin sen

takia, ettd poikani on sielld pelannut.” — Pirjo 57, Pot. Fan.

Haastateltavia myos yhdisti se, etta kukaan ei kokenut Honkaa espoolaiseksi, vaan ni-
menomaan tapiolalaiseksi seuraksi. Haastattelussa myds selvisi, etta vaikka ryhman ja-
senet eivat Hongan otteluissa kdy, niin he silti kokevat Hongan olevan automaattisesti
pieni osa heidan identiteettidan juurikin tapiolalaisuuden kautta. Vanhemman sukupol-
ven haastateltavat ovat myos olleet aktiivisia Hongan toiminnassa silloin, kun heidan lap-
sensa pelasivat Hongassa. Tama myds on jattanyt Hongasta lampiman tunteen heihin,
joka on kantanut aina tahan padivaan asti. Taas kerran tulokset antavat tukea sille, etta
Hongan junioritoiminnan kautta sitouttamisella on vaikutusta. Vanhemman sukupolven

edustajat tunsivat ylpeyttda Hongasta, mutta nuoremmalla oli erilainen ndkemys:

”No siis en md nyt varsinaisest ylpeyttéd tunne, mut kyl md sanon et siel sellanen

tietynlaine potentiaali on. Jos Honka menestyy nii kyl muhu, ehk vdékisinki pieni
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ylpeys sité kaut tiiciks tulee. Kyl md ihan potentiaalisest sité kaut oisin valmis
suositteleenki Honkaa, mut kyl se ehk loppupeleis mun kohal vaatis korkeemma

tason sidet et siihe Idhtisi.” — Antti 28, Pot. Fan

Vanhemmat haastateltavat olivat molemmat valmiita suosittelemaan Honkaa. Tassa mo-
lemmilla painottui Hongan laadukas junioritoiminta, mista oli molemmille jaanyt hyvat
kokemukset, seka kotiseuturakkaus. He olisivat my6s valmiita, ja ovatkin kdyneet, katso-
massa otteluita, kun oma lapsi oli mukana Hongan junioritoiminnassa. Tama nakemys
painottui myds ndakemyksesta Hongan brandin suhteen. Kukaan haastateltavista ei kui-
tenkaan kokenut, ettd Honka tukisi heita mitenkaan suhteessa brandiin, paitsi Pirjon koh-

dalla juonioritoiminnan aikana. Antilla oli brandin suhteen erilainen ndkemys:

”Méi voisin olla Hongasta kiinnostunu, et sil vois olla jotai annettavaa. Ehk odot-
tava kuvais parhaiten mun fiilist sité bréndii kohtaan. Md kuitenki koen jollain
tapaa et mulle Honka on ikoninen sen kelta-musta paidan kaut.” — Antti 28, Pot.

Fan.

Hongan arvojen suhteen kukaan haastateltava ei ole ollut aiemmin tietoinen niista. Ku-
kaan ei mydskaan kokenut, etta mikdan Hongan arvoista ristedisi heiddn omiensa kanssa.
Kaikki myds totesivat, ettd ylpeys olisi ehdottomasti Hongan arvoista se, mihin he sa-

maistuvat parhaiten.

“Ehkd se ylpeys mulle. Kyl md olen ylped siitd, etté meillé on sellanen seura, kun

Honka.” — Reijo 63, Pot. Fan.

“Ehkd niinku se ylpeys, ton sitoutuneisuuden mdi ite koen et se ois vaa vdliaikast.
Ylpeys on taas sellanen et ei se poistu. Siihe on helppo samaistuu.” — Antti 28,

Pot. Fan.
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Jotta haastateltavat saataisiin motivoitumaan olemaan sitoutuneena Honkaan, tarvittai-

siin heidan mukaan joukkueen menestysta eniten:

“Kylld siellé tdytyis olla jotain, ettd ne menestyy ja tulis kotiseutuinnostus. Ettd

vau! Meiddn joukkue pdrjdd, sit Idhtisin kattomaan.” — Pirjo 57, Pot. Fan.

“Niiden pitdiis jérjestdd alkuperdiisille tapiolalaisille suunnattu kampanja, jossa
olis muutakin ohjelmaa, kun vain se ottelulippu. Kutsuttaisiin vain paljasjalkasia

tapiolalaisia.” — Reijo 63, Pot. Fan.

”Mi fiilaan sellast jenkkimeininkii, etté asiat tehddn isost ja ndyttdvéist. Md jo-
tenki haluisin et koko toi homma launchattais uudel taval. Luotais siin markki-
nointiviestinnds ja yleisimagos sellast et hei tdd on nyt uus Honka. Ei me nyt
Hongasta mitddn Chelsea saada ku ei oo fyrkkaa, mut ehké sen tapahtuman
kaut et saatais siit kiinnostava. Voisin md ite sillo frendien messii Iéhtee. Mdé

haluun siit seksikkddmpdd.” — Antti 28, Pot. Fan.

Vastauksissa tuli jo hieman osallistamisen tarkeytta esiin. Reijolla vastauksista hyvin pal-
jon selkeni, etta fudis ei ole se asia miksi han motivoituisi, vaan tama tulisi muuta kautta.
Hanen kohdallaan tapiolalaisuus on se ratkaiseva tekija. Pirjon kohdalla taas joukkueen
menestys ja innostuneisuus Tapiolan alueella siitd, ettd Honka menestyy. Pirjon kayttay-
tymista kuvaakin vahvasti Balwantin & Wossin (2014) mainitsema valiaikainen faniryhma.
Antin kohdalla itse tapahtuman pitda olla ndyttava. Hanen motivaationsa on tapahtuman
nayttavyydessa enemman, kuin itse jalkapallossa. Hongan yhteenkuuluvuuden tunne
olisi mahdollinen tekija Pirjon tapauksessa, milla hdanesta voitaisiin saada fani. Taman
tulee kuitenkin tapahtua jotain muuta kautta, kuin jalkapallon. Sama on Reijolla. Siita

mika motivoisi toimimaan Hongan kanssa oli haastateltavilla seuraavaa sanottavaa:

”Kyl se mul ldhtis frendeist, et md menisin sinne matsii frendien kans ketkd on

ite kiinnostunu Hongast ja tietdd siit. Md en ndikis sillon kdytdnnds mitéé estet
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sille, etteiké se sama vois tarttuu muhun. Mut en md sinne matsii ikin yksin me-

nis.” — Antti 28, Pot. Kan.

“En md nde, ettd olisi mitddn sellaista tekijéid. Md en vaan yksinkertasesti jaksa
istua sielld ottelussa. Md voisin katsoa kyllé ottelua kotisohvalta, mutta md itse

koen, ettd toi suomifudis nyt ei niin tasokasta ole, ettd siihen vaivaa laittaisin.

— Reijo 63, Pot Kan.

“Jos joku ldheinen olisi Hongassa, niin miksi ei. Mutta ei se itse ottelu mulle sillai
ole niin merkityksellinen. Mut kyllé md pidén siité yhteishengestd minkd menes-

tys aina tuo mukanaan.” — Pirjo 57, Pot. Kan.

Haastateltavista ne ketka kokevat olevansa valmiita osallistumaan Hongan toimintaa tar-
vitsevat tahan jonkun virikkeen, joka lahtisi laheisista. Se, etta jalkapallo itsessdan ei saa
sitoutumaan, saati osallistumaan, tuli usein ilmi haastattelun aikana. Kuitenkin joukku-
een menestysta toivottiin. Ainoana mahdollisuutena koettiin, etta menestyksella kylla
voitaisiin tulla seuraamaan otteluita. Myds miespuoliset haastateltavat kokivat jalkapal-
lossa laajemmankin ongelman ja se koski koko suomalaista jalkapalloa. Se koetaan liian
heikkotasoiseksi ja liilan pienen mittakaavan toiminnaksi. Kuitenkin Hongasta tunnettiin

ylpeyttda vanhemman sukupolven puolesta:

“Kylld mé melko lailla sitd ylpeyttd tunnen. Kaikki ndd vuodet Honka on ollut
olemassa, enemmdn tai vihemmdn on sitd menestystdkin tullut. Vaikka talou-
dellisia ongelmia on ollut niin aina se on jostain tuhkasta noussut uudelleen.” —

Reijo 63, Pot. Kan.

”Sillon juonioritoiminnan aikaan niin kylld md sitd kautta koen tyytyvdisyyttd
Honkaan. Homma toimi hyvin ja oli ilo néhd, ettéd tdllanen organisaatio saa nuo-
ret urheilemaan yhessd. Sitd oli kiva seurata ja olla siind touhussa mukana.” —

Pirjo 57, Pot Kan.
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Antilla 28 oli eri nakdkanta Honkaan ja tyytyvaisyyteen siitd. Tama kosketti [ahinna liike-

toimintaa ja sitd, miten hanet saataisiin itse otteluun:

”En md kyl ehkd oo tyytyvdinen. Kaikes tds ku alueellisest tehdd hyvdd bréndii
nii kyl md toivoisin viihd enemmdn. Siis mé haluun et Honka houkuttelee mua
kunnol sinne matsii. Pitdd mua tiiéiks ajantasal. Nyt md katon ulos nii enhé mdé
ees tiid onks tuol kausi enéé menos. Md haluun et ne myy mulle sen kunnol.” —

Antti 28, Pot. Kan.

Vanhemmat sukupolvet kokivat Hongan varsinaisen markkinoinnin hyvin neutraalisti ja
sanoivatkin, ettd myos suhtautuminen siihen on suhteellisen neutraalia. Antilla oli kui-
tenkin selva ndakemys siitda, etta markkinointiin tulisi keskittyd enemman ja samalla
myyda itse tapahtumaa. Bohmigin (2019) mainitsemalla ndkyvyyden parantamisella voi-
taisiin vastata Antin tarpeisiin. Hanen nakemyksen mukaan mainonnan ja nakyvyyden
tulisi myos olla myyvda. Hongan brandi koettiin tasaisen laadukkaaksi siihen ndahden,
ettei kukaan haastateltava varsinaisesti tiennyt Hongasta niin paljoa. Kelta-musta raidat
kuitenkin koettiin jopa ikonisiksi ja niista tulikin jokaisella haastateltavalla Honka aina va-
littdmasti mieleen. Kukaan ei kuitenkaan kokenut, ettd he toisivat mina kuvaansa ilmi
millddn muotoa Hongan kautta tai, ettd edes haluaisivat. Tarkeda muistaa kuitenkin, etta
identifioitumisessa vanhempi sukupolvi koki sen tapiolalaisuuden kautta. Haastateltavat
sanoivat seuraavaa siitd, ettd minkalainen toiminta saisi heidat parhaiten toimimaan

Hongan kanssa:

“Jos md kerran tulisin matsiin, se menis hyvin, mul ois kivaa, bisse ois OK hin-
tasta ja safka ois jees. Se kokonaisuus ois sellanen et sinne vois tulla uusiks.
Niinku sanoin tos aiemmin, md haluun et se on viihdetapahtuma, md oon viih-
dekuluttaja. Md haluun sitd NHL-tyylii. On menoa ja meininkié, rokki soi ja on

valoja.” — Antti 28, Pot. Kan.
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”En md otteluun tulisi, md kannatan ja tuen Honkaa omalla tavallani. Mé voin
olla mukana toiminnassa muulla tavalla. Esimerkiks, jos Honka jérjestdis pikku-
joulut, sellasella tapiolalais meiningilld, niin kyllé mé tdhdn ihan hyvin voisin

tulla.” — Reijo 63, Pot. Kan.

”Méi voisin ihan hyvin olla toiminnassa sillé mukana, ettd jos vaikka olis jonkun-
lainen vanhempien naisten kuntoryhmd tai muuta. Md osallistuisin siihen mie-
lelldni, urheilua saman henkisille ja ikésille. Ei se ottelu itsesséddn mulle térked
ole, mutta jos mulla jokin linkki jonkun toisen kautta siihen ois, niin miks ei. Voi-

sin sillon tulla.” — Pirjo 57, Pot. Kan.

Vaikka kaikilla on erilaiset ndakemykset siitd, miten he haluaisivat olla osallisena Hongan
toimintaan, niin kaikkia kuitenkin yhdistaa se, etta se tapahtuisi jotain muuta kautta kuin
jalkapallon kautta. Antti on kuitenkin mahdollista saada innostumaan, jos han tulee ka-
veriporukan kautta otteluun. Tama vaatii sen, etta porukassa on mukana Hongan faneja,
ketkda myo0s tietdvat joukkueesta. Bohmigin (2019) mainitsema parempi tarjoilu stadio-
nilla kaudelle 2020 vastaa tietyilta osin Antin tarpeisiin. Reijon tarpeisiin on mahdollista
vastata Hongan puolesta silld, etta jarjestetdaan tietyille ryhmille ottelupaketteja. Sama
toimisi Pirjolla, mutta han haluaisi tdman tapahtuvan urheilun kautta. Kukaan ei ollut
valmis olemaan vuorovaikutuksessa Hongan kanssa. Antti kuitenkin mainitsi, etta jos han
kaveriporukalla tulee ottelua katsomaan, niin kylla han viestisi tapahtumasta sosiaalisen

median kautta.

4.2.4 Aineiston yhteenveto faniryhmista

Rekisterdityneet fanit kokevat selkedsti muita ryhmia vahvemmin Hongan. Jokapaivaiset
tunteet eletdadan hyvin pitkalti Hongan kautta. Seuran menestys ja kilpailullisuus ovat
tassa vahvimmat tekijat, mutta organisaatiolla on vahvasti myds merkityksensa siind, mi-

ten Honka koetaan. Rekisterdityneet fanit reagoivat, huomaavat ja kokevat muita ryhmia
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helpommin organisaation teot, mitka he kokevat vaariksi. Ryhma elda ja hengittaa Hon-
kaa, ja seura on my®s vapaa-ajalla hyvin vahvasti mukana. Hongasta myds viestitdaan ja
sita suositellaan nakyvammin, kuin muut ryhmat tekevat. My6s brandin nykyinen tila
koetaan vahvemmin. Ryhman jasenilla suurimmalla osalla, on ollut vaikeuksia hyvaksya
Esport. Tama koettiin ongelmaksi siksi, etta branddys koetaan tekevan vaarin, tavalla
jossa Esport liimataan FC Hongan perinteiden ja historian paalle. Ryhman jasenet ovat
myds valmiita kdyttdmaan aikaansa Honkaa kohtaan huomattavasti enemman, kuin
muut ryhmat. Vapaaehtoistyo ei ole ongelma, ja sen koetaan olevan sitouttava tekija.
Jasenet myos kokevat, etta tama lahentdaa HKO5-faniryhmaa, seka Hongan organisaatiota.
Tama ryhma kuitenkin odottaa, muita ryhmia vahemman itse ottelutapahtumalta. Perus
asiat kuitenkin halutaan kuntoon. Vahvimpina tekijoina sitouttamiseen toimii yhteisolli-
syys, joka on HKO5-faniryhman jasenten kesken ja intohimo seuraa kohtaan. Samat syyt
myds koettiin suurimmiksi motivaatioiksi toiminnassa Honkaa kohtaan. Myds suurempi
Hongan kulutus pitda ylla, seka vahvistaa sitoutuneisuutta. Haastatteluissa osallistami-
sen suhteen nousi esiin aiemmin mainittu vapaaehtoistyd vahvimmiten. Rekisterdity-

neet fanit haluavat ennen kaikkea olla osallisena Hongan toiminnassa faneina.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta faneille Honka on hyvin rakas seura, seka brandi. Hon-
kaa seurataan aktiivisesti ja siitd myds puhutaan paljon kaveriporukan kesken. Hongan
fanitusta ei myodskdaan milldan tavoin hapeilld, vaikkakaan esimerkiksi Hongan fanituot-
teisiin ei pukeuduta. Sitoutuneisuus Honkaa kohtaan on alkanut juniorivuosien toimin-
nasta, ja se on vahvistunut myds kotiseuturakkauden kautta. Sitoutuneisuuden aste on
kuitenkin jamahtanyt paikoilleen. Otteluissa kdydaan silloin talldin, ja jokainen haasta-
teltava tuntikin itse, etta niihin tulisi osallistua aktiivisemmin. Se miten tama tapahtuu,
on tunnelma, kaveriporukka ja niille tarkoitetut lippupaketit. Kukaan ei uskonut tai ha-
lunnut talla hetkelld osallistua Hongan toimintaan muutoin, kuin otteluissa kdaymalla,
mutta jokainen kuitenkin sanoi, ettd heidan sitoutuneisuuden asteensa varmasti nousisi
otteluihin osallistumisen my6ta, tata vaitetta tukee myds Harriganin, Eversin, Milesin &

Dalyn (2018) teettdama tutkimus, jossa osallistuminen vahventaa sitoutumista tunnepi-
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toisen dimension kautta. Kun fanit saadaan vahvemmin sitoutumaan Honkaan, mika ai-
neiston perusteella tapahtuu juurikin otteluihin osallistumalla, niin potentiaali |16ytyy sii-
hen, ettd suuremman sitoutuneisuuden asteen kautta halutaan myds erilaisia osallista-
misen muotoja. Tama voi tarkoittaa liittymista jopa HKO5-faniryhmaan tai osallistumalla
heidan jarjestamiin tapahtumiin, tai sitten seuran, missa on mahdollista tavata pelaajia

otteluiden ulkopuolella.

Yhteenvetona voidaan todeta potentiaalisista faneista, etta jalkapallo on heille hyvin
toissijaista. Yhteys vanhemmalla sukupolvella tulee Honkaan tapiolalaisuudesta ja
omista lapsista. Tassa on tarkeda huomata myods, ettd se tulee nimenomaan tapiolalai-
suudesta, ei espoolaisuudesta. Hongan tapa myds sitouttaa junioripelaajia ja heidan per-
heitddn selkeasti voisi toimia. Vanhemman sukupolven potentiaaliset fanit ovat saaneet
tata kautta Hongasta hyvan kuvan, ja hyvin pienen sitoutumisen asteen. Vaikka heilla
tasta on hyvin kauan aikaa, kun he ovat olleet osallisena toiminnassa, niin tuo tunne on
kuitenkin kantanut aina tahan paivaan asti. Antilla oli selked nakemys siita, etta tapahtu-
man tulee olla viihteellistetty, suhteellisen paljonkin. Useasti vertailukuvana kaytettiin
NHL-otteluita ja Jokerien KHL-otteluita. Hdn myds mainitsi, etta han ei ole jadkiekosta
mydskaan yhtdaan sen kiinnostuneempi, kuin jalkapallosta, mutta viihde on huomatta-
vasti ndyttavampada jadkiekossa. Haastateltavia kuitenkin yhdisti se, ettd linkki siihen,
ettd esimerkiksi otteluihin osallistuttaisiin, taytyy tulla joltain toiselta henkil6lta. Itse
minkaanlainen osallistaminen suoraan seuralta ei valttamatta toimi, vaan tarvitaan ni-

menomaan henkilo tai kaveriporukka taakse.

4.4 Kehitysehdotukset FC Hongalle aineistosta

FC Hongan sitouttamisen ja osallistamisen tilanne on hyvin alkuvaiheessa ja tama onkin
seuran strategia, joka on tulossa toteutettavaksi seuraavien kausien aikana. Kuitenkin

ensi askeleet otetaan jo kaudella 2020. Strategia on pitkdn aikavalin suunnitelma, ja
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Bohmigin (2019) mukaan alkuun onkin tarkoitus ldhtea sitouttamaan HK05-kannattaja-
ryhmastd. Taman jdlkeen siirrytadan Hongan omiin junioreihin ja sen jalkeen kausikortin
omistajiin, keitd on noin 200. Viimeisena tulee suuri yleiso, joita tassa tutkimuksessa ku-

vaavat ryhmat fanit ja potentiaaliset fanit.

Yleisesti Hongan brandi nahddan hyvassa valossa, sita kuvataan perinteikkadksi ja posi-
tiivisen imagon omaavaksi. Ongelmat kuitenkin tulevat esiin siind, miten Hongan nykyi-
nen Esport tilanne koetaan. Aineiston perusteella, kukaan ei varsinaisesti oleta Esportin
hylkdadavan Honkaa, mutta pelko on kuitenkin olemassa siitd, etta kuinka pitkdksi aikaa
Esport on Honkaan sitoutunut. Taman takia Hongalle on erityisen tarkeaa, etta kaikessa
viestinndssa, mihin liittyy Esport, tuodaan esiin se, miten Esport rakentaa Honkaa pit-
kdlld tahtdimelld, seka on sitoutunut vahvasti seuran toimintaan. Myo6s brandia rakenta-
essa tulee olla tarkkana Esportin kdytdn kanssa. Sita ei tule laittaa FC Hongan perinteiden
ja historian paalle. Tama koetaan hyvin vahvasti rekisterdityneiden fanien kesken, seka
osan faneista. Se miten ilman Esportia Honka ei valttamatta edes pelaisi Veikkausliigassa,
oli yleisesti tunnustettu asia. Markkinointiviestinndssa onkin tarkedaa panostaa siihen,
miten tuodaan ilmi sitd, mita Esportin avulla voidaan saavuttaa. Tassa tulee kuitenkin
olla tarkkana sen suhteen, ettei Esportia nosteta pelastajan asemaan. Toisin sanoen, seu-
ran tulee viestia Esportin mahdollistavista asioista, ei siitd, miten Esport on nostanut
Hongan ylés. Keskittymalla naihin asioihin, on aineiston perusteella mahdollista saada
rekisterdityneet fanit sitoutuneemmaksi myos brandiin, ei vain joukkueeseen. Rekiste-
roityneille faneille on myos tarkeaa se, etta kaikessa Hongan toiminnassa nakyy pitkdjdn-

teisyys.

Markkinointiviestinndssa voidaankin puhua pitkdnaikavalin tavoitteista ja mihin tietylla
toiminnalla pyritadan isommassa mittakaavassa vaikuttamaan. Se miten Honka kuuntelee
nykydan faniryhmaansa, on saanut kiitosta rekisterdityneilta faneilta ja he kokevat tule-
vansa kuulluksi. Tama lisda varmasti sitoutuneisuutta, silla ryhma kokee olevansa osa
seuraa ja sen rakentamista. Tapiolalaiset kokevat myds Hongan vahvasti tapiolalaisena,

ei espoolaisena seurana. Kuitenkin jos tarkoituksena on saavuttaa laajempi fanipohja,
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niin kannattaa espoolaisuuden varaan rakentaa brandid. On kuitenkin tarkedaa muistaa

tuolloin, etta seuran perinteet ja historia tulevat Tapiolasta.

Osallistamisen suhteen rekisterdityneet fanit toivovat, etta he voisivat olla osallisena va-
paaehtoistyétd. Tama onkin Hongalle helppo tapa sitouttaa heitd, silla fanit ovat valmiita
tekemadan tamankaltaista tyota tdysin palkatta ja he saavat tunteen, etta ovat rakenta-
massa myds seuraa. Vapaaehtoistyohon kuuluu muun muassa makkaranmyynti ottelui-
den aikana, mika ollaankin ottamassa osaksi ottelutapahtumia, mutta sen lisdksi on mah-
dollista saada rekisterdityneiden fanien kautta lisda nakyvyytta jalkauttamalla heitd esi-
merkiksi ostoskeskuksiin. Tama voi tapahtua kojuilla, joissa fanit voivat tuoda intohimo-
aan julki seuraa kohtaan. Viestia tunteista Honkaa kohtaan ja jakaa fanituotteita niita
haluaville. Kuten Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson (2017) ovat maininneet, fanien
sanalla on huomattavasti isompi painoarvo, kuin seuran omalla markkinointiviestinnalla.
Roderick, Hollebeek, Juric & llic, (2011) jatkavat, etta sitoutetut asiakkaat ovat avainase-
massa viraalimarkkinoinnissa. Hongalle olisikin hyvin tehokasta kdyttaa hyvaksi omaa fa-
niryhmaansa markkinointiviestinndassa. Tama voi tapahtua myos ihan perinteisessa mai-

nonnassa ottamalla mukaan faneja.

Rekisterdityneita faneja motivoi hyvin pitkalti ystédvyys ja yhteenkuuluvuudentunne hei-
dan toiminnassaan. Talla hetkellda HKO5-faniryhma on itse kehittanyt omat tapahtumansa,
mitka liittyvat Honkaan. Organisaation puolelta, tata voitaisiin kuitenkin tukea vahvem-
min, ja jopa markkinoida. Tuomalla uusia faneja ndihin tapahtumiin, on mahdollista si-
touttaa heidat seuraan osallistamisen avulla. Rekisterdityneissa faneissa on valtava po-
tentiaali siihen, ettd Honka voi sitouttaa uusia faneja seuraan. Heita kannattaakin tule-
vaisuudessa kayttdaa hyvdksi Hongan markkinoinnissa vahvasti, samalla tdma toiminta
saa heidat itse sitoutuneemmaksi seuraan. Tata strategiaa tukee Stander & de Beerin
(2016) mainitsema yhteistyd johdon kanssa. Itse otteluun rekisterdityneet fanit vaativat
panostusta perus asioiden suhteen, kuten makkaranmyynti ja juomien ostaminen. Jonot

koettiin nyt lilan pitkiksi ja toiminta liian hitaaksi.
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Taman tutkimuksen ryhmaa fanit motivoivat pitkalti samat asiat, kuin rekisterdityneita
faneja. Tutkimuksen haastateltavat ovat alun perin sitoutuneet Honkaan junioritoimin-
nan ja paikkakuntalaisuuden kautta, mutta sitoutuminen on pysahtynyt, eika ole koskaan
noussut niin korkealle, mita esimerkiksi rekisteroityneilld faneilla on. Huomioitavaa on
se, ettd taman ryhman jasenet kavivat otteluissa enemman, kun he itse pelasivat vield
Hongan juniorijoukkueissa. Yksi tapa pitda heidat sitoutuneena onkin se, etta kun juniori
lopettaa pelaamisensa, niin heidat pyritdan edelleen pitdmaan sitoutuneena. Heille voi-
daan tarjota erikoishinnoittelulla kausikorttia tai esimerkiksi 15 ottelun sisaltavaa paket-
tia. Talla tavoin heidan otteluihin osallistumisen tukemista jatkettaisiin, vaikka he eivat

enaa pelaisi Hongan juniorijoukkueissa.

Aineistossa tuli myds hyvin vahvasti esiin se, etta fanit haluavat ottelun aikana olla kan-
nattajia, kuten rekisterdityneet fanit. He eivat tarvitse jaakiekko-otteluiden kaltaista
showta tapahtuman ymparille. Kuitenkin toivottiin samaa, kuin rekisterdityneissa fa-
neissa, etta junioriotteluita tai kilpailuja voitaisiin jarjestaa puoliajalle. Tunnelma koettiin
hyvin tarkedksi. Aineistossa tuli my6s hyvin vahvasti esille se, etta sitoutuneisuutta nos-
taisi kylla aktiivisempi otteluihin osallistuminen. Suurin kysymys onkin fanien kohdalla,
ettd miten heidat saadaan osallistumaan otteluihin vahvemmin. Rekisteroéityneillad fa-
neilla suurempi Hongan kulutus lisasi heidan sitoutuneisuuttaan, joten fani-ryhman ja-
senet voivat pitkalti seurata samaa kaavaa. Heille iso kysymys on hinta, kun tullaan otte-
luihin. Toinen seikka on se, ettd otteluihin ei haluta tulla yksin, halutaan ystavat mukaan.
Kolmas liittyy tunnelmaan, talla hetkelld tunnelma koettiin hieman vaisuksi. Honka ai-
kookin laskea hintoja kaudelle 2020, ja tama onkin yksi tapa, miten fanit voidaan saada
aktivoitua vahvemmin. Asiaa voidaan kuitenkin vieda pidemmalle myymalla lippupaket-
teja kaveriporukoille. Paketti voisi muun muassa sisaltaa liput neljdlle eri henkildlle ja
jokaisen henkilon osalta hinta olisi alhaisempi, kuin normaali hinta. Tata kautta Hongalla
on mahdollisuus saada enemman faneja paikalle, seka fanien kynnys osallistua otteluun
madaltuu, koska he saavat seuraa. Tata tukee Stander & de Beerin (2016) vaite yhteen-
kuuluvuuden tunteesta ja sen tuomasta voimaantumisesta, silla kun fanit tuntevat ole-

vansa osa ryhmaa, niin se tekee heista helpommin sitoutettavia. Kavereista voi tallin
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muodostua samasta seurasta kiinnostunut ryhma. My6s palkitseminen osallistumisesta
mainittiin yhdeksi haluttavaksi asiaksi. Tahan voisi olla ratkaisuna myyda paketti, jossa
ensimmaisen ottelun hinta maksaisi esimerkiksi 15 euroa, toisen ottelun 14, euroa ja niin
edelleen. Kynnys tulla seuraavaan otteluun laskisi joka kerta hinnan suhteen. Hongalle
onkin erityisen tarkeaa, etta saadaan fanit ryhmissé paikalle. Talla on aineiston mukaan
myds positiivinen vaikutus tunnelmaan sita kautta, etta jokainen koki fanittamisen ja ot-
telun mukana elamisen helpommaksi, kun on oma kaveriporukka taustalla. Yhteenkuu-
luvuus on ollut vahvana motivaationa osallistumiselle, joten kaveriporukan kautta tata

on mahdollista rakentaa.

Edelld mainittujen lippupakettien ostamista Honka voisi myds seurata aktiivisesti ja seg-
mentoida ryhmia sen mukaan. Heille voitaisiin kohdentaa markkinointiviestintaa ja kysya
heilta kehitysehdotuksia siitda, miten he haluavat osallistua aktiivisemmin Hongan toimin-
taan. Samalla Honka pystyy paremmin seuraamaan kaverilippupakettien ostajia ja tukea
heitd yhteenkuuluvuudessa. My6s yksi mahdollinen tapa tunnelman nostattamiseen on
keskittaa kaveriporukat yhteen tiettyyn osaan stadionia, jotta kynnys fanituksen osoitta-

miseen madaltuu.

Talla hetkelld aineiston perusteella tilanne oli se, etta fanit eivat tieda mita he taysin ha-
luavat, koska Honka ei ole koskaan tarjonnut muuta osallistavaa toimintaa heille itse ot-
telun lisaksi. Talla hetkella kukaan ei mydskaan kokenut, ettd Honka tukisi heitd suh-
teessa brandiin, joten tama tunne on mahdollista my6s saavuttaa faneissa tata kautta.
My®ds fanituotteiden myyntia on helpompi kohdentaa, talla hetkelld fanit eivat kaytta-
neet mitdadn Hongan tuotteita, vaikka he kokivat olevansa identifioituneita Honkaan.
Hongan pelitapa koettiin viihdyttavaksi, mika onkin suuri etu Hongalle. Tietynlaista heh-
kutusta toivottiin kuitenkin lisdaa otteluiden ymparille fanien joukossa, seka rekisteroity-
neiden fanien. Markkinoinnissa voitaisiinkin tata lahtea luomaan muun muassa tuomalla
esiin ottelun panoksia, tai kehittamalla tarinaa sen ymparille. Nakyvyys on tdassa tarkeaa,

silld tuota kautta markkinoinnilla voidaan samalla myds yhdistaa espoolaisia Hongan
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kautta. Markkinointi voi tapahtua myds Hongan arvojen kautta, esimerkiksi tarina raken-
netaan tietyn arvon ymparille. Talla hetkella mikaan ryhma ei varsinaisesti arvoja tiennyt,
joten arvoja on myds mahdollista tuoda vahvemmin tata kautta esiin. Kukaan ei myos-
kdaan kokenut olevansa kaksisuuntaisessavuorovaikutuksessa Hongan kanssa, talle ei kui-
tenkaan myoskdan koettu olevan varsinaisesti tarvetta. Sashin (2012) sitoutumisen ke-
han (kuvio 1) mukaan tama on kuitenkin yksi askel lopullisen tason sitoutumiselle. Honka
voisikin yrittda vuorovaikutusta kyselemalla sosiaalisessa mediassa vahvemmin fanien
mielipiteitd ja kannustaa heita keskusteluun vastaamalla faneille aktiivisesti. Toinen tapa
on luoda oma foorumi, jota Honka tukee ja mihin se myds osallistuu samalla aktiivisesti.
Tata tukee Stander & de Beerin (2016) tekema tutkimus, ettd sosiaalisessa mediassa ak-

tiivisesti osallistuvat fanit ovat sitoutuneempia, kuin osallistumattomat.

Potentiaaliset fanit ovat ryhmana vaikeampi kokonaisuus, silla heille jalkapallo on toissi-
jainen asia. Vanhemmat sukupolvet ovat osallistuneet Idhinna sen takia, etta heidan lap-
sensa ovat aikoinaan pelanneet Hongassa. Taman jalkeen otteluissa kdynti on loppunut.
Tahan voi olla mahdollisuutena se, ettd myds vanhemmille olisi mahdollisuus saada lip-
pupaketteja erikoishinnoitteluilla, kun oma lapsi lopettaa Hongan junioritoiminnan.
Muutoin otteluun osallistuminen vaatisi muuta osallistavaa toimintaa aktivoimiseksi. Es-
port voi auttaa tassa jarjestamalla urheilutarjontansa kautta tapahtumia, mita kautta on
mahdollisuus tulla myds otteluun. Nuorempi sukupolvi halusi hyvin spektaakkelin omai-
sen tapahtuman. Liian ylimenevaa toimintaa vastaan kuitenkin oltiin ryhmissa rekisteroi-
tyneet fanit, seka fanit. Tall6in tarkeammaksi motivaatioksi saada nuoremmat potenti-
aaliset fanit paikalle muodostuu kavereista. Jos kaveriporukka tulee paikalle, niin aineis-
ton perusteella henkilot, keille jalkapallo itsessaan on toissijainen asia, voisivat myds
osallistua. Tassa painottuu kehitysehdotuksena aiemmin mainitut lippupaketit kaveripo-
rukoille. My6s tietynlaista sdpinda haluttiin potentiaalisten fanien joukossa ottelutapah-
tumiin, esiin nousivat asiat, kuten esimerkiksi “someseina”, missa fanit pystyvat otta-

maan kuvia Hongan taustalla.
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4.5 Yhteenveto

Aineiston perusteella voidaan todeta, etta Hongan brandi on suhteellisen kunnossa, kun-
han Esportin tuomat ristiriidat voidaan hoitaa pois alta. Tassa on kuitenkin menty jo kau-
den 2019 aikana selkedsti eteenpadin, ja HKO5-faniryhman jasenet ovat tyytyvaisia nykyi-
seen toimintatapaan organisaation puolelta. Myds viestinta rekisterdityneiden fanien ja
organisaation valilla on kaksisuuntaista. HKO5 kokee, ettd he tulevat kuulluksi ja heidan
mielipiteensd otetaan huomioon. Tama onkin edellytys sille, ettd vahvempaa sitoutta-
mista osallistamisen kautta voidaan alkaa harjoittaa. Hongalla sitouttaminen ja osallista-
minen ovat hyvin alkuvaiheessa. Seura ei ole aiemmin tarjonnut varsinaista osallista-
mista. Tama nakyy aineistossa vahvimmiten siind, ettd ryhmat eivat edes tiedosta, mita
tama voisi mahdollisesti olla. Talla hetkelld ottelutapahtumat halutaan toimiviksi tarjoi-
lujen suhteen. Potentiaali uusille sitouttamisen toiminnoille osallistamisen avulla 16ytyy.
Tassa ovat HKO5-faniryhma avainasemassa ja heita tuleekin kayttaa kehitysehdotusten
mukaisesti apuna. Aineiston perusteella tutkimuksen ryhma fanit on mahdollista saada
korkeampaan sitoutuneisuuteen saamalla heidat vahvemmin otteluihin. HKO5-faniryh-
man hyodyntaminen markkinointiviestinndssa, otteluihin osallistamisen kynnyksen ma-
daltaminen kaverilippupaketeilla ja yhteisollisyydelld ovat toimintoja, mitkd aineiston
perusteella tdssa vaiheessa toimisivat faneihin. Kun Honka on pystynyt selkedsti maarit-
telemaan itselleen erilaiset asiakasryhmat, niin ndiden perusteella on helpompi rakentaa
my®s sitouttavia ja osallistavia toimintoja jatkoa varten. Potentiaaliset fanit aineiston pe-
rusteella on mahdollista saada paikalle junioritoiminnan kautta vanhemmilla sukupol-

villa ja nuoremmilla ystavien kautta, ketka ovat kiinnostuneet jalkapallosta.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena on ollut 16ytaa FC Hongalle parhaimmat tavat sitouttaa faneja
Hongan brandiin osallistamisen avulla. Tata varten tutkimukselle asetettiin kolme tavoi-
tetta. Ensimmaisena tavoitteena oli selkeyttaa mita osallistaminen ja sitouttaminen tar-
koittavat, ja miten ne nivoutuvat toisiinsa. Tahdn tavoitteeseen pyrittiin avaamalla ai-
heesta kirjallisuutta. Toisena tavoitteena oli analysoida tutkimuksen haastattelut ja 16y-
taa sita kautta sopivia tapoja Hongalle toteuttaa tutkimuksen tarkoituksen mukaista stra-

tegiaa. Viimeisena tavoitteena oli esittda Hongalle kehitysehdotukset.

Ensimmaisessa tavoitteessa tutkimuksessa on avattu kirjallisuutta paakasitteista. Taman
jalkeen kasitteita on siirretty faniuden kontekstiin. Parihar, Jagrook & Sahay (2017) mai-
nitsevat, etta osallistaminen on yksi tarkeimpia edellytyksia sitouttamiselle. Faneja ohjaa
pitkalti heidan intohimonsa seuraa kohtaan, sekd yhteenkuuluvuuden tunne ja tietynas-
teinen lojaalius muita kanssa faneja kohtaan. Nama ovat tulleet selkedsti esiin teoriassa,
ettd myos tutkimuksen aineistossa. Hongalle on kannattavaa pyrkid sitouttamaan uusia
faneja seuraan jo sen takia, etta sitda kautta seuran on helpompi kestda taloudellisesti
heikompia aikoja. Aineiston mukaan my®s suuremmalla kannattajakunnalla on mahdol-
lista saada entistd suurempi kannattajakunta. Tama johtuu siitd, etta otteluiden tun-
nelma kasvaa usein suuremmalla katsojamaaralld, ja tama taas houkuttelee lisaa katsojia.
Hongalle onkin tarkeaa, etta se kykenee rakentamaan selkedn pitkanaikavalin strategian

sitouttamiselle. Osallistaminen on tdssa teorian mukaan apuna vahvasti.

Tutkimuksen toisessa tavoitteessa analysoitiin aineisto. Brandi tila Hongassa on suhteel-
lisen hyva, tietyt ongelmat nousivat Esportin uudesta omistajuudesta, mutta Hongassa
tama asia on korjattu jo ja ainakin lyhyelld aikavalilla se nayttaisi toimivan jo fanienkin
mielesta hyvin. Rekisterdityneet fanit eivat odota varsinaisesti mitaan erityista osallista-
mista, heitd motivoi HKO5-faniryhma itsessaan jo ja rakkaus Honkaa kohtaan. Aineistosta

voidaan muodostaa johtopdatos, etta fanit eivat varsinaisesti edes tieda mita osallistavaa
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toimintaa he haluavat. Tama voi johtua pitkalti siitd, etta Honka ei ole harjoittanut varsi-
naisesti osallistavaa toimintaa faneille. Taman takia Hongalle on tarkeaa, etta he suorit-
taisivat markkinointitutkimuksen mita tama osallistava toiminta voisi olla. Talla hetkella
keskittyminen tulisi pitaa siind, ettd miten fanit saadaan paikalle. Balwantin & Wosin
(2014) mukaan koko markkinointiviestinta tulee perustaa naille motivaatioille, joka ai-
neiston mukaan oli vahvimmiten yhteenkuuluvuus, seka intohimo seuraa kohtaan. Nama
motivaatiot ovat pitkalti samat, kuin rekisterdityneilla faneilla, mutta ne koetaan heikom-

min fanien joukossa.

Kolmantena tavoitteena oli esittdaa kehitysehdotukset FC Hongalle. Parannuksia mita
Hongalta toivottiin, olivat muun muassa se, etta perusasiat ottelutapahtumissa saadaan
kuntoon. Toisena oli lippujenhinnat, mihin Honka aikookin jo reagoida, mutta kehityseh-
dotuksissa tahdn on paneuduttu vield syvemmin. Kolmantena on Esportin liittdminen FC
Hongan brandiin. Aineistossa kuitenkin nousi eduksi Hongan kautta erittdin edullinen
asia, nimittdin pelien viihdyttavyys. Honka on toki menestynyt kiitettavasti kilpailullisesti,
mutta otteluita ei koeta tylsdksi Hongan viihdyttavan pelitavan vuoksi. Tama on vahva
etu Hongalle, sillda kun Honka saa houkuteltua fanin otteluun, niin viihdyttavyyden puo-
lesta kynnys tulla myos ensi otteluun laskee. Tama myds voidaan usein koeta hankalaksi

asiaksi, silla organisaation puolesta tahan on vaikea usein vaikuttaa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd teoria, sekd aineisto molemmat tukevat sita, etta
osallistaminen otetaan sitouttamiseen mukaan. Talla hetkelld aineiston mukaan paras
tapa sitouttaa on saada fanit osallistumaan useammin otteluihin. Tama taas johtaa kas-
vaneen kulutuksen mukana vahvempaan sitoutuneisuuteen, tama on tullut esiin teori-
assa, etta aineistossa. Tama kuitenkin edellyttdaa selkeaa strategiaa Hongalta. On myds
otettava huomioon, ettda nykyisen stadionin puutteet luovat omat ongelmansa. Jos
Honka saa tulevaisuudessa Espoon kaupungin suunnitteleman uuden stadionin kayt-
toonsa, niin se varmasti omalta osaltaan helpottaa Hongan strategiaa. Toinen etu Hon-
galle on seuran hyvat valit faniryhmaan. Hongan tuleekin tulevaisuudessa ehdottomasti

kayttaa tata hyvaksi sitouttaessaan uusia faneja. Tata tukee Stander & de Beerin (2016)
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teoria, missd mainitaan, ettd fanin sanalla on aina huomattavasti suurempi painoarvo.
Hongan liiketoiminnan kannalta olisi my6s kannattavaa, etta se pyrkisi seuraamaan jo-
kaisen otteluun osallistujan ostotapahtumia. Béhmigin haastattelusta voidaan myds
huomata, ettd faneja on kuunneltu. Tama tulee esiin siina, etta ensi kaudella ollaan tuo-
massa otteluihin juniorien kilpailuja, ja kioskeja pyritddn parantamaan. Kun Honka luo
selkedn strategian ja |0ytaa ne oikeat tavat sitouttaa osallistamisen kautta, niin edelly-

tykset saada lisaa faneja, seka nykyiset fanit sitoutuneemmaksi ovat valmiit.

Tata tutkimusta olisi mielenkiintoista jatkaa kvantitatiivisella, eli maarallisella tutkimuk-
sella. Olisi mielenkiintoista nahda, etta miten nakemykset jotka tassa tutkimuksessa on
|oydetty, olisivat yleistettavissa. Tama my0s helpottaisi varmasti Hongan strategian luo-
mista sitouttamisen, seka osallistamisen osalta. Tutkimuksesta voi saada hyvan pohjan
talle, silla siita selviaa erilaisten ryhmien taman hetkiset nakemykset. Taman tutkimuk-
sen pohjalta voi Honka myds pyrkia [6ytamaan segmentteja itselleen. Tutkimuksen tu-

loksia voi my0s siirtaa toiseen seuraan.
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Liite 1: Teemahaastattelurunko: Johdon nakokulma

Taustatiedot:

Katsojaluvut, liikevaihto, kilpailijat, segmentit

Teema 1: Sitouttaminen

Miten sitoutetaan talla hetkella

Miten Honka pyrkii vaikuttamaan emotionaalisesti
Miten vuorovaikutus tapahtuu

Miten mielenkiinto heratetaan

Miten kiintymys heratetdan

Teema 2: Brandi

Miten Honka pyrkii laadukkaaseen brandiin

Teema 3: Arvot
Miten arvot viestitaan

Tutkitaanko fanien arvoja

Teema 4: Osallistaminen

Milla tavoin faneja osallistetaan

Millaista yhteistoimintaa fanien kanssa on
Miten fanien kanssa toimitaan yhteisty6ssa

Minkalaista toimintaa Honka jarjestaa faneille
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Liite 2: Teemahaastattelurunko: Fanien nakokulma

Teema 1: Sitoutuneisuus

Kuinka sitoutunut olet Honkaan

Mika sai alun perin olemaan toiminnassa Hongan kanssa
Mika sai sitoutumaan Honkaan lopullisesti

Mika saa vahvimmiten sitoutumaan Honkaan

Teema 2: Brandi

Miten ndet Hongan brandin

Mita tunteita Hongan mainostus herattaa

Mista Honka tulee mieleen

Koetko Hongan tukevan suhdettasi brandiin
Oletko tyytyvdinen Honkaan

Koetko olevasi vuorovaikutuksessa Hongan kanssa

Koetko, ettd Honka tukee vuorovaikutustasi

Teema 3: Identifioituminen

Koetko olevasi identifioitunut Honkaan
Onko mindkuvasi parantunut Hongan avulla
Tuotko mindkuvaasi esiin Hongan avulla
Viestitkd Hongasta muille

Suositteletko Honkaa muille

Teema 4: Osallistuminen

Mika motivoi toimimaan Hongan kanssa

Mika aktivoisi parhaiten toimimaan Hongan kanssa
Minkalaista osallistamista toivoisit itse Hongalta
Minkalaista yhteisty6ta haluaisit tehda Hongan kanssa

Minkalainen on tdydellinen ottelutapahtuma



