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1 JOHDANTO

Sitouttaminen on viestinnan ilmidna paljon tutkittu, ja organisaatiot pyrkivat nykyéaan
sitouttamaan sidosryhmi&an entistd monipuolisemmilla tavoilla. Sosiaalisen median
aikakaudella organisaatioiden tarpeet ja mahdollisuudet aktivoida ja sitouttaa yrityksen
nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita entista tiukemmin ovat kasvaneet, silla sosiaalisen
median erilaiset yhteisot ovat siihen erittain toimivia. Onkin kiinnostavaa tutkia, miten

sosiaalisen median avulla sidosryhmia pyritdén sitouttamaan.

Monille organisaatioille ja yhteisille on tarkeaa, etta heitd lahinna olevia sidosryhmid, kuten
kannattajia ja yhteistyokumppaneita osallistetaan ja sidosryhmat sitoutuvat mukaan seuran
toimintaan pitkdjanteisesti. Uudenlainen tapa sidosryhmien sitoutumisessa ja osallistumisessa
on kehittynyt sosiaalisen median myota, ja uskolliset tukijat on mahdollista saada
teknologiavalitteisin keinoin identifioitumaan yhteisdon entistd vahvemmin. Organisaatioilla

on halua tarjota heille mahdollisuuksia osallistua enemmén ja ndin sitouttaa sidosryhmié.

Taman puheviestinnan maisterintutkielman tavoitteena on selvittaa jaékiekon liigaseurojen
sosiaalisen median yhteisdjen kayttoa. Tarkoituksena on kartoittaa, millaisia keinoja seurat
kayttavéat sosiaalisen median viestinnassadn, miten sidosryhmia pyritdén sitouttamaan oman
organisaation paivittaiseen toimintaan, millaisia sosiaalisen median tavoitteita seuroilla on ja
miten viestintd on seuroissa jarjestetty. Tassa tutkimuksessa nahdaén, ettd organisaatio on
itse yritys eli liigaseura, ja ympérilla olevat sidosryhmét muodostavat yhteison. Taman
tutkimuksen avulla saadaan uutta ja ajankohtaista tietoa teknologiavélitteisesta
vuorovaikutuksesta sosiaalisessa mediassa, ja siitd on apua urheiluviestinnan parissa
toimiville organisaatioille yli lajirajojen. Urheiluorganisaatioiden puolella tdiménkaltaista
tutkimusta sosiaalisesta mediasta ja organisaatioiden sitouttavasta seké osallistavasta

vuorovaikutuksesta ei ole tehty, ja sen vuoksi se onkin mielenkiintoinen aihe tutkittavaksi.

Yli vuosikymmenen ajan vuosi vuodelta paisuneen sosiaalisen median maailmanlaajuisen
ilmion voidaan ndhdé saaneen alkunsa Myspacen ja Facebookin kéynnistettya toimintansa
vuosina 2003 ja 2004. Alexan (2016) statistiikan mukaan maailman ja myds Suomen eniten
liikkennettd ker&éva internet-sivusto on hakukone Google, mutta heti peréssa tulevat Facebook

sekd YouTube. Esimerkiksi Facebookilla on téll& hetkelld maailmanlaajuisesti yli 1,55



miljardia kéyttajaa (Statista 2016), ja Suomessa 12—65 -vuotiaista aktiivisia kayttajia on 68 %
(Ponka 2015), joten lahes seitseman kymmenesta nuoresta ja tydssékdyvésta aikuisesta

tavoittaa Facebookin kautta.

Yhteisopalvelujen kéaytto lisdéntyy suomalaisten keskuudessa vuosi vuodelta, ja Péngén
(2015) mukaan suomalaisista 1689 -vuotiaista sosiaalista mediaa kéayttaa jollain tavalla
nyky&éan noin 53 %. Viikoittainen kayttoprosentti on 50 %, ja lahes péivittdin sosiaalista
mediaa kéayttdd 43 % yllamainitusta ikaryhmasta. Yhteisopalvelujen k&ytté on myos
ikasidonnaista, ja suosituimmasta kayttajaryhmasté (16—24 -vuotiaat) 93 % kayttaa jotain
yhteisopalvelua. (Tilastokeskus 2015.) My®6s liigaseuroilla on intressi koota erilaiset
sidosryhmat omaa organisaatiota ymparoiviksi ja tukeviksi yhteisoiksi, silla kuten tilastot
osoittavat, sosiaalisen median kautta todella tavoittaa ihmisié.

Sosiaalisen median kasite on haasteellinen maériteltavaksi, silla se on jatkuvassa
muutoksessa eiké kasitettd ole valttamatta edes mahdollista tai tarpeellistakaan rajata.
Ydinajatus on se, etta siséllontuotanto on hajautunut ja kayttajat tuottavat yhd enemman
sisaltéa. (Matikainen 2009, 9-11.) Madritelmasta ei olla yksimielisig, ja mediatutkijoiden
keskuudessa kritiikkia ovat saaneet Lietsalan ja Sirkkusen mukaan (2008, 17-18) kasitteen
molemmat sanat sosiaalinen ja media niiden laajan tulkittavuuden vuoksi. He kehottavat
ajattelemaan sosiaalista mediaa eraanlaisena sateenvarjoterming, jonka alla voidaan ndhda
olevan erilaisia kulttuurisia kaytanteita liittyen verkkosisaltoon seka siihen liittyviin
kayttajiin. Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi olla tuottaja, mutta sen sijaan etta ihmiset
kokisivat itse olevansa sisalléntuottajia, useimmat nékevat itsensé vain yhteisoon sitoutuneina
kayttgjina (Lietsala & Sirkkunen 2008, 13).

Sosiaalisen median maarittelyssa taytyy tehda selkeé ero kahden késitteen valilla, jotka ovat
kayttajan itse luoma sisaltd sekd Web 2.0. Kéyttdjan luomalla sisallolla tarkoitetaan tapoja,
joilla sosiaalista mediaa hyddynnet&én seka kaytetaan, ja Web 2.0 taas mahdollistaa
sosiaalisen median palveluiden kayton. Taytyy siis muistaa, ettei Web 2.0 ole synonyymi
sosiaaliselle medialle, vaan maaritelmé& on paljon laajempi, ja Web 2.0 néhd&én alustana, jolle
sosiaalinen media on syntynyt, ja jolla se on kehittynyt. (Kaplan & Haenlein 2010; Lietsala &
Sirkkunen 2008, 18).

Sanastokeskus TSK:n (2012) mukaan puolestaan sosiaalinen media on



tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava viestinndn muoto, jossa kasitellaan
vuorovaikutteisesti kdyttajien tuottamaa ja jakamaa siséltod seka luodaan ja yllapidetaan
ihmisten vélisia suhteita. Sosiaalinen media voidaan maaritella myds vuorovaikutteisuuteen ja
kayttajalahtoisyyteen perustuviksi viestintavalineiksi, -kanavaksi tai -ymparistoksi.

Sanastokeskuksen maaritelman mukaan se on siis viestinndn muoto, ja olennaista on
huomata, ettd maarittelyssa on mukana vuorovaikutteisuus. Sosiaalisen median sosiaalinen
merkitys on ymmarretty, ja sitd korostetaan organisaatioissa seka yhteisoissa tdna péivana
joka puolella. Vuorovaikutteisuus on térkead sosiaalisen median viestinnéssa myos jaakiekon

maailmassa, jota tassé tutkimuksessa tarkastellaan.

Jaédkiekkoa on pelattu Suomessa jo 1920-luvulta l&htien, mutta toden teolla siité alkoi tulla
suosittua vasta 1960- ja 1970-lukujen taitteessa, kun kaupungistumisen my6ta nuoriso
innostui jalkapallon sijaan pelaamaan ensisijaisesti jadkiekkoa. Suomalaisille merkittdvén
lajin suosio on séilynyt l1api vuosikymmenten, ja se on vakiintunut selvasti suosituimmaksi
urheilulajiksi niin katsojamaarilla, tv-nakyvyydella kuin yhteistykumppaneilta saatavalla
rahallisella tuellakin mitattuna. Euroopassa samanlaista asemaa ei jaakiekolla ole misséén, ja
koko maailmassa ainoastaan Kanada on yhté jadkiekkohullu maa. Suomi on pieni maa, mutta
jaékiekossa se on kasvanut isoksi. (Suomen Jadkiekkomuseo 2014.)

Vaikka harrastajaméaaraltaan jaakiekko on globaalissa mittakaavassa varsin pieni urheilulaji,
suomalaisessa urheilukentéssé sen asema on merkittava. Pohjoismaiden suurimman
sponsoroinnin tutkimusyrityksen Sponsor Insightin vuoden 2015 Sponsor Navigator -
tutkimus osoitti, etta jadkiekosta on melko tai erittdin kiinnostunut 51 % suomalaisista
(Sponsor Insight 2015). Vuosittaiset maailmanmestaruuskilpailut ovat joka vuosi
katsotuimpien TV-ohjelmien joukossa, ja esimerkiksi vuoden 2014 jaékiekon MM-finaalia
Suomi-Vendja seurasi lahes kaksi miljoonaa suomalaista (Finnpanel 2015) seka alle 20-

vuotiaiden MM-finaalia vuoden 2016 alussa lahes 2,5 miljoonaa suomalaista (Yle 2016).

Kansallinen liikuntatutkimus kertoo, ettd Suomessa jaékiekon harrastajia on 200 000, joista
seuroissa pelaa noin 88 000 jaékiekkoilijaa. Joukkuelajit keradvat eniten lisenssin hankkivia
urheilijoita, ja lisenssipelaajien maaralla mitattuna jaékiekko on Suomen toiseksi suosituin
laji (67 436 lisenssipelaajaa) jalkapallon (114 656) jalkeen. (KIHU 2010.)

Jaékiekon SM-liiga, nykyiseltd brandinimeltdan Liiga, on Suomen seuratuin urheilusarja niin
katsojaméarilla kuin medianakyvyydellakin mitattuna (Sponsor Insight 2015).


http://www.tsk.fi/cgi-bin/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22IDX6Mz72j@2D76wp4Iex7MYzcQ@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=2&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/cgi-bin/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22IDO4IYYcVCwnLvjHEnPazY7Q@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=2&page=results&UI=figr

Liigaorganisaatiot ovat rahakkaan tv-sopimuksen ansiosta esill& jatkuvasti, ja sitd kautta ne
kiinnostavat niin paikallisesti kuin valtakunnallisestikin ihmisia ympari penkkiurheilevan
Suomen. Urheiluviestintd ja sosiaalista mediaa on puheviestinndn kentalla tutkittu hyvin
véhan, ja ndiden kahden asian linkittyminen teknologiavalitteisen viestinnén keinoin onkin
mielenkiintoinen teema urheilun herattdmien tunteiden ja ihmisten yha kasvavan

verkkovuorovaikutuksen vuoksi.

Sosiaalisen median merkitys organisaatioiden viestinnalle on kasvussa, ja siihen kiinnitetaan
huomiota vuosi vuodelta enemman. (ks. esim. Matikainen 2009). Suomalaiset padsarjaseurat
ovat ottaneet kayttoonsa viime vuosina erilaisia sosiaalisen median yhteisdja seka muotoja,
joista on tullut jokapdivainen osa yh& useamman jaékiekkoihmisen arkipaivaa.
Liigaorganisaatiot ovat ymmarténeet, ettd sosiaalisen median hyddyntdminen on seuralle
huomattava lisdarvo (Newman, Peck, Harris & Wilhide 2013, 13-15), jonka mahdollisuudet
tavoittaa uusia ihmisia seka saattaa heidét alttiiksi yrityksen toiminnalle ovat huomattavat.
Sen merkitysté ei siis sovi véhéatellg, silla kannattajien, yhteistyokumppaneiden, median ja
muiden sidosryhmien vuorovaikutussuhde organisaation ja yhteison kanssa
teknologiavalitteisen viestinnén keinoin mahdollistaa paivittaisen kontaktin, jonka avulla
organisaatiolla on mahdollisuus pitaa itsensé jatkuvasti esilla uusilla tavoilla ja sita kautta

edistaa litketoimintaansa.

Tutkittavia sosiaalisen median yhteisoja tassa tutkimuksessa ovat Facebook, Twitter ja
Instagram ja YouTube, koska ne ovat tdiman hetken kaytetyimmat kanavat, ja niita
lilgaorganisaatioiden sidosryhmét myos seuraavat eniten. Ne ovat my0ds sopivasti erilaisia
yhteisoj, ja niita kdytetdan hyvin erilaisilla tavoilla. Facebookissa liigaseuroilla on yhteensé
yli 416 000 tykkaajaa, ja maara kasvaa tasaisesti jatkuvasti. Yksittaisenad
esimerkkiorganisaationa Oulun Kérpilld on yli 107 000 tykk&ajaa Facebookissa. YouTube
puolestaan on maailman suosituin videopalvelu, jonne ladataan 100 tuntia materiaalia joka
minuutti (YouTube 2013). Twitter ja Instagram ovat toistaiseksi vield véhemman tunnettuja

yhteisdja Suomessa, mutta niidenkin suosio on kasvamassa vuosi vuodelta.

Jaékiekolla on siis kiistaton asema suomalaisessa urheilukentéssa, ja myos sosiaalisen median
aktiivinen kayttdminen kuuluu monen suomalaisen arkeen. Onkin kiinnostavaa ndhda
yhdistdmallda ndma kaksi asiaa, miten jadkiekon liigaseurat ovat sosiaalisen median ottaneet

kéayttoonsa ja millaista paivittadinen vuorovaikutus sidosryhmien kanssa on.



2 ORGANISAATION JA SIDOSRYHMIEN VUOROVAIKUTUS

Yleisintd tapaa méaritelld organisaatio kutsutaan tavoite- ja tehokkuusmalliksi. Sen mukaan

organisaatio on huolellisesti suunniteltu jarjestelma, jonka tehtdvana on toteuttaa sille asetetut
tavoitteet. Maaritelméa korostaa tavoitteita ja niiden mahdollisimman tehokasta saavuttamista.
Tavoitteellisuus ja tehokkuus ovat organisaatioita keskeisimmin luonnehtivia ominaisuuksia, ja
tavoitteet ilmaisevat organisaation olemassaolon tarkoituksen. Kun organisaation tavoite on
tiedossa, on mahdollista arvioida organisaation valintojen jarkevyytta sekd hyvaksyttavyytta, ja
tavoitteet toimivat myds mittavalineind organisaatiosta kiinnostuneille tarkkailijoille. (Harisalo
2008, 17.)

Tassé tutkimuksessa organisaatioita ovat jadkiekon liigaseurat, joita esitelladn myohemmin

tarkemmin.

Jokainen organisaatio on vuorovaikutuksessa sitd ympéréivien toimijoiden, eli sidosryhmien
kanssa. Monet erilaiset osatekijat, kuten kilpailijat, tavarantoimittajat, liitot, jakelijat,
sijoittajat, mainostoimistot, media ja yhteistydkumppanit vaikuttavat organisaation
toimintaan, ja organisaatioissa onkin tarkedd ymmartad, mitka niiden sidosryhmié ovat ja
millainen niiden muodostama verkosto on. Organisaatiot toimivat sidosryhmiensé hyvéksi
tekemalld niita hyddyttavia asioita, mutta toisaalta voidaan nahda myos niiden toimivan
sidosryhmiensa ehdoilla. Sidosryhmilla, jotka voivat olla niin yksilgita, ryhmié tai
organisaatioita, viitataan kaikkiin niihin tekijoihin, jotka ovat oleellisia organisaation
selviytymisen tai menestymisen kannalta. Laajemman késityksen mukaan sidosryhmaéksi
voidaan nahdd mika tahansa tekija, joka vaikuttaa organisaatioon ja johon organisaatio voi
vaikuttaa. (Hatch 2006, 66.) Monilla organisaatioilla ja yhteisoilla on tdnd paivand oma
yhteysjohtaja tai -paallikké (community manager), joka vastaa nimenséd mukaisesti
yhteyksisté eri sidosryhmiin. Tehtavakenttd voi olla todella laaja-alainen toimialasta riippuen,
mutta yhteyspaallikon tarkeimpia tehtdvia voidaan ajatella olevan esimerkiksi pyrkimys
sidosryhmien voimakkaampaan sitouttamiseen, sidosryhmien kuunteleminen seka yhteistyon

ja organisaation toiminnan kehittdminen ja kasvattaminen.

Sidosryhmilla téssa tutkimuksessa tarkoitetaan esimerkiksi jadkiekon liigaseuran kannattajia
eli asiakkaita seké yhteistyokumppaneita. Media voidaan myods nédhdé sidosryhméana, mutta
onkin kiinnostavaa selvittaa, nakevétko liigaseurat median sidosryhména vai ei. Muita
sidosryhmid voivat urheiluorganisaation tapauksessa olla esimerkiksi omistajat, sijoittajat,

kilpailijat ja tavarantoimittajat. Eras tarked yhteistyokumppani ja sidosryhma seuroille on



oma kotikaupunki, tai suuremmassa kuvassa myés kokonainen maakunta. Chalipin ja
Sparveron (2007) mukaan urheiluseurat saavat kotikaupungeiltaan ja -kunniltaan esimerkiksi
taloudellista tukea, potentiaalisen kannattajakunnan, infrastruktuurin seka julkisia palveluita.
Tuki johtuu siit4, ettd kaupungit odottavat vastapainona seurojen tarjoavan taloudellisia ja
sosiaalisia etuuksia seké sosiaalista hyvinvointia ja yhteisollisyytta yhteiskunnalle. Vitteita
kaupungin mahdollisesti saamista taloudellisista hyddyista seuran avulla on laajalti kritisoitu,
vaikka jadkiekon liigaseurojen tapauksessa voidaan ajatella, ettd myos kaupunki ja koko
maakunta saavat nédkyvyytté seuran tunnettuuden avulla. Sité kautta kaupunki voi myos
houkutella paikalle ihmisia kauempaakin, ja konkreettista taloudellista hy6tya voi olla

saatavilla.

Sidosryhmé on sanana kytkoksissé sanan sitoutuminen kanssa, ja nimenomaan sidosryhmien
sitoutumisen seké sitouttamisen voidaan ajatella olevan seurojen sosiaalisen median
viestinnan yksi perimmadisia tavoitteita ja pyrkimyksia. Sitoutumista kasitteena on selkeytetty
kahdella tavalla jakamalla kasite tutkimuksissa kolmeen erilaiseen, tunnepitoisen, jatkuvan ja
normatiivisen sitoutumisen, osa-alueeseen tai asenteisiin ja kayttaytymiseen liittyvaan
kokonaisuuteen (Meyer ja Allen 1991, Sivusen 2007, 40 mukaan). Sitoutumisen ja
identifioitumisen késitteet ovat aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa hyvin lahella toisiaan
(Sivunen 2007, 39), ja onkin tarpeellista selventad niiden eroja. Aiemmin on puhuttu 1dhinn&
sitoutumisesta, mutta sittemmin sen sijaan on ryhdytty kdyttdamaan identifioitumisen kasitetta.
Eroa késitteiden vélille on tehty muun muassa siten, ettéd identifioitumista on pidetty
sitoutumista enemman viestintaan ja paatoksentekoon kytkeytyvéna. (Sivunen 2007, 39.)
Sitoutumisella ja identifioitumisella on myos sellainen ero ilmioné, ettd yksilo voi olla
sitoutunut, muttei identifioitunut johonkin asiaan. Sama patee myos toisinpéin. Joku voi olla
erittdin sitoutunut esimerkiksi maksamaan veronsa, vaikkei han identifioituisikaan rahojen
kayttokohteisiin, tai joku voi olla identifioitunut esimerkiksi johonkin jarjestoon, vaikkei
siihen olisi mink&anlaista kytkosté tai sitoutumisen aste olisi olematon. (Sivunen 2007, 41—
42, Cheneyn ja Tompkinsin 1987, mukaan.)

Sitoutumista on tutkittu myos psykologian puolella (ks. esim. O’Reilly & Chatman 1986), ja
siell& sitoutuminen nédhdaan yhtaalta psykologisena siteend, kun taas toisaalta myos
vuorovaikutuksella on siind erityinen merkityksensé. Cheungin, Leen ja Jin (2011) mukaan
sitoutuminen on prosessina nimenomaan psykologinen, ja siihen vaikuttavat etenkin

asiakkaan tahto, madréatietoisuus seka halua uppoutua ja syventyd. Myos henkilokohtaisilla
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arvoilla on merkitysta organisaatioon sitoutumisessa. Mikali ihminen tiedostaa omat arvonsa,
hén todennakdisemmin tekee omiin periaatteisiinsa pohjautuvia ratkaisuja. Jos taas
epaselvyyttd on, on organisaation vastuulla selkeiden ja suunniteltujen toimenpiteiden avulla
auttaa ihmisid ymmartdmaan paremmin omia arvojaan, silla organisaatio ei voi vain péattaa
ja julistaa arvojaan jadden odottamaan sitoutumisen tason nousua. Mita ldhempéna toisiaan
organisaation ja ihmisten arvot ovat, sitd todennakdisempaa on myas sitoutuminen. (Kouzes
& Posner 2001, 45-47.) Aina ulkoapadin ei kuitenkaan pystyta vaikuttamaan ihmisen
sitoutumiseen, vaan osa kestomotivaation ja sitoutumisen syntyprosessia on ihmisen omalla
kyvylla motivoida itse itsedan sitoutumaan. Sitoutuminen on rakkauteen pohjautuva tunne,
joka ei etene kaskemalla tai komentamalla, vaan sen taustalla on asian vapaaehtoinen
hyvaksyminen seka ymmarrys ja tietoisuus asiaa kohtaan. Ihmisten sitoutuneisuuden tason
nostamiseksi organisaation velvollisuus on luoda prosesseja, joiden avulla rakastuminen
asiaan on todennékoisempaa. (Kauppinen 2002, 27) Voidaan nahda, etta tasta on kyse myos
jaakiekon liigaseurojen kohdalla. Sidosryhmien sitoutumista voi pyrkia edistamaan luomalla

sellaista sosiaalisen median viestintad ja prosesseja, jotka lisdavét sitoutumisen tasoa.

Isommassa kuvassa sidosryhmasuhteiden ja -teorioiden kehitykseen on vaikuttanut kaksi
toisiinsa liittyvaa asiaa. (Rowley 1997). Ensimmadinen on sidosryhman késitteen
madritteleminen ja toinen on sidosryhmien madaritteleminen sellaisiin kategorioihin, jotka
tarjoavat ymmarrysté yksilollisisté sidosryhmdsuhteista ja niiden merkityksesta.
Organisaation sidosryhmésuhteiden tutkimus on eléanyt paljon vuosikymmenten aikana, ja
kehityskululle voidaan piirtaa selkeitd suuntaviivoja. Ensimmaisia todisteita
sidosryhmakonseptien luomisesta on Rowleyn (1997) mukaan jo 1930-luvulta Barnardin
(1938) tutkimuksen muodossa, mutta Freeman (1984) oli ensimmadinen, joka sai
yhtendistettya sidosryhman (stakeholder) késitteen ymmarrettdvaan muotoon. Freemanin
médritelmaa siitd, ettd sidosryhma olisi “mika tahansa ryhma tai yksild, joka voi vaikuttaa tai
johon organisaation tavoitteet ja saavutukset vaikuttavat” on muokattu useaan otteeseen (ks.
esim. Clarkson 1995). Lukemattomat tutkijat liiketoiminnan ja yhteiskuntasuhteiden kentélla
ovat sittemmin kehittaneet ja edistdneet Freemanin tyotd. Carroll (1989) puolestaan oli
ensimmainen, joka lahestyi ja kéytti sidosryhmésuhteita selvésti sellaisessa kehyksessa, etté
se auttaisi organisoimaan liiketoiminta- ja yhteiskuntasuhteita paremmin. Brenner ja Cochran
(1991) seka Hill ja Jones (1992) puolestaan toivat esille sellaisia malleja sidosryhmien
lahestymiseen, jotka olivat vaihtoehtoja Woodin (1991) luomalle CSP (Corporate Social

Performance) -lahestymistavalle.
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Identifioitumista on tutkittu eri nékoékulmista, ja sitd on tarkasteltu esimerkiksi ryhmiin,
perheeseen, yhteiskuntaan tai organisaatioon liittyen. Viestintdalan tutkimuksen liséksi
identifioitumisella on n&hty olevan sosiologisia sek& sosiaalipsykologisia piirteitd, ja sitd on
lahestytty my0s nailta kanteilta. (Sivunen 2007, 34.) Ihmisten vuorovaikutuksella on
merkitysta identifioitumisprosessissa (Sivunen 2007, 47), ja taten voidaan ajatella, ettd myods
liigaseurojen sosiaalisen median toiminnalla on vaikutusta sidosryhmien sitoutumiseen ja

identifioitumiseen entistékin kiintedmmaksi osaksi organisaatiota.

Mael ja Ashforth (1992, 103) ovat mééritelleet Sivusen (2007, 34—35) mukaan organisaatioon
identifoitumisen seuraavasti: ”Organizational identification is defined as a perceived oneness
with an organization and the experience of the organization’s successes and failures as one’s
own”. Maaritelméssa korostuu se, ettd organisaatioon identifioitunut kokee tiettyé
yhteenkuuluvuutta organisaation kanssa, ja organisaation menestyminen tai
menestymattomyys on myo6s henkilokohtaista menestysté tai menestymattomyyttd. Suuria
tunteita herattavassa urheilumaailmassa sidosryhmista etenkin seurojen kannattajat elavat
hyvin voimakkaasti oman suosikkijoukkueensa mukana, ja taten voidaan ajatella, etté tata

maéaritelmaa voi hyvin soveltaa myos urheiluorganisaatioihin identifioitumiseen.

Lehtosen (1998, 137) mukaan johonkin ryhmé&én identifioitunut henkil6 ei luovu taysin
identiteetistd&n, mutta henkilokohtaisten ominaisuuksien sijaan han perustaa identiteettinsa
jasenyyteen yhteistssa tai ryhmassa. Organisaation samastuminen ja sitoutuminen kasvaa
samassa suhteessa sen kanssa, kuinka lahelld ihmisen itseensa liittyvat ominaisuudet ovat
niitd, joilla hén kuvailee organisaatiota. Siten organisaation, ryhman tai yhteison

menestymiselld on vaikutusta my®s sitoutuneen ja samastuneen henkilon itsearvostukseen.
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3 SOSIAALINEN MEDIA SIDOSRYHMAVIESTINNASSA

Sosiaalista mediaa on tutkittu viime vuosina runsaasti, ja yritysten nakokulmaa seka
suhtautumista erilaisten yhteisdjen mahdollisuuksiin ja kdytt6on on selvitetty. Erityyppisilla
kyselyilla ja tutkimuksilla on selvitetty yritysten ja organisaatioiden suhtautumista
sosiaaliseen mediaan seké sitd, miten organisaatiot osallistuvat sosiaalisessa mediassa, miten
halukkaita ne ovat liittymaéan erilaisiin yhteisoihin ja millaisia mahdollisuuksia ne nékevat
sosiaalisella medialla olevan organisaation kehitystydssa. Liséksi on tutkittu myos sosiaalisen
median asemaa suomalaisten uutisldhteend. Uutismedia verkossa -maaraportin (2015)
mukaan sosiaalista mediaa péaaasiallisena uutisléhteendén pitavia oli vuonna 2015 esimerkiksi
18-24 -vuotiaista nuorista jo viidennes (19 %), ja nousua vuoteen 2014 tuli 15 %. Tamakin
kertoo siitd, kuinka paljon sosiaalista mediaa péivittain kdytetdan, ja kuinka paljon erilaiset

sidosryhmat sosiaalisen median monia muotoja hyddyntévat.

Sosiaalisen median ilmi6ta voi pitédé yhtend vuosisadan vaihteen merkittavimmista
yhteiskunnallisista ilmidista (Santti & Séntti 2011, 16), ja sen myota organisaatioiden on
taytynyt miettid omaa tavoitettavuuttaan ja omia toimintatapojaan uudella tavalla. Sosiaalisen
median aikakaudella ihmiset ja sitd myota organisaation ndkdkulmasta potentiaaliset
asiakkaat ovat tavoitettavissa koko ajan, ja se tarjoaa organisaatioille mahdollisuuksia.
Uudenlainen ajattelutapa on muuttanut ajattelua esimerkiksi aikaa, tilaa, tietoa, yksityista ja
julkista kohtaan, ja vanhan perinteisen ajattelutavan, jossa ajateltiin organisaation voivan
tavoittaa vain rajallisen maaran henkil6itd samaan aikaan, on korvannut sosiaalisen median
malli, jossa tavoitettavien ihmisten maaré samanaikaisesti on valtava. (Santti & Santti 2011,
22-23.) Taman muutoksen voidaan ajatella vaikuttaneen myos liigaseurojen sosiaalisen
median viestintdan, ja onkin kiinnostavaa selvittad, mita seurat sidosryhmien jatkuvasta
tavoitettavuudesta seka omasta velvollisuudesta olla jatkuvasti tavoitettavissa ajattelevat, ja

nahdaanko se pelkéstaén positiivisena asiana.

Rosendale (2015) sanoo, ettd sosiaalinen media on viime aikoina heréttdnyt paljon huomiota
organisaatioiden kaytdssa. Sen laajat mahdollisuudet tavoittaa valtava maara inmisié
ké&ytannossa ilmaiseksi tekee sosiaalisesta mediasta ideaalin vaihtoehdon perinteisille
organisaatioille niin kaupallisissa kuin voittoa tavoittelemattomissa tarkoituksissakin.
Heggestuen ja Danova (2013) toteavat sosiaalisen median perustuvan taysin suhteiden

rakentamiseen. Organisaatiot, jotka nojaavat karsivallisesti omaan strategiaansa nékevét sen
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tuottavan seka lyhyemmalla ettéd pidemmalla aikajanteelld hyvié tuloksia. He selvittivét
bruttotulojen perusteella Yhdysvaltojen viidensadan suurimman teollisuusyhtién (Fortune
500-lista) lasndoloa sosiaalisessa mediassa, ja tulokset osoittavat, etté listan yrityksista 73 %
on Twitterissg, 66 % Facebookissa ja 62 % lataa videoita YouTubeen. Vain kahdella
prosentilla on tili Pinterestissa, joka on ilmoitustaulutyyppinen sosiaalinen linkkien ja kuvien
jakopalvelu, mutta peréti 70 % Pinterestin kayttéjista kertoo hakevansa inspiraatiota sieltd
hankinnoilleen. Vaikka sosiaalista mediaa k&ytetdankin aktiivisesti ja sinne on l0ydetty,
kaikki eivat sielld kuitenkaan ole vieldkdan samalla tavalla edustettuina. Heggestuenin ja
Danovan mukaan (2013) on selvasti néhtdvissa, etta sosiaalisessa mediassa aktiiviset
yritykset vaikuttavat potentiaalisten asiakkaiden ja sidosryhmien kulutustottumuksiin
positiivisella tavalla, ja ettd vuosittain rahaa kulutetaan enemman aktiivisten yritysten

tuotteisiin seka palveluihin kuin kilpailijoiden vastaaviin.

3.1 Sidosryhmavuorovaikutuksen tutkimuskohteita

Sidosryhmien sitouttamista ja osallistamista sosiaalisen median avulla on tutkittu erityisesti

eri yhteisoihin liittyen, ja seuraavaksi k&ydaan l&pi tatd aiempaa tutkimusta.

Sitouttamisen voidaan ajatella tarkoittavan sitd, ettd ihmisella on vapaaehtoinen halu sitoutua
esimerkiksi johonkin palveluun tai organisaatioon ja mita sitoutuneempi asiakas on, sita
enemman yritys tai organisaatio voi hanestd hyotyé. Sitouttaminen on siis sitoutumisen
luomista ja lisddmistg, ja sen avulla halutaan vaikuttaa positiivisella tavalla ihmisten haluun
pysytelld organisaation tai yhteison jasenind. Maailman suosituimmat sosiaalisen median
yhteisot, kuten esimerkiksi Facebook, YouTube, Instagram sekd Twitter ovat onnistuneet
sitouttamaan kayttdjidén palveluun erinomaisesti, silla niin valtavia sen kéyttdjaméaaréat ovat

ympéri maailmaa.

Sitouttamiseen liittyvaa tutkimusta on tehty eri sosiaalisen median muotoihin, kuten
Twitteriin liittyen. Wigleyn ja Lewisin (2012) tutkimuksessa selvisi, ettd mité sitouttavampaa
toimintaa yritykselld on, sitd véhemman negatiivisia twiitteja yritykseen liittyen on etenkin
siind tapauksessa, ettd organisaatio harjoittaa vuorovaikutuksellista ja kaksisuuntaista
viestintdd. Jos vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ei ole, negatiivisia mainintoja twiiteissa on

huomattavasti useammin. Vdhemman aktiivisten ja maltillisemmin sitouttamaan pyrkivien
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yritysten kohdalla mainintoja oli enemmaén kuin sitouttavien, mutta ne olivat paépiirteittain
negatiivisia. Tasté voidaan tehdd johtopaatos, etta yrityksen kannattaa olla aktiivinen ja olla
tiiviissé vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Rybalko ja Seltzer (2010) tutkivat myos
Twitteri4 ja sitd, miten Fortune 500-listan yritykset pyrkivat sitouttamaan sidosryhmié. Myos
tdman tutkimuksen tulokset osoittavat vuorovaikutukseen panostavien yritysten pystyvan
tehokkaampaan sidosryhmien sitouttamiseen kuin niiden, jotka eivat keskustelua Twitterissa
kay. Ihmiset myds pysyttelevat tutkimuksen mukaan pidemman ajan vuorovaikutuksellisen
yrityksen Twitter-sivulla tai muussa yrityksen yllapitdmassa sosiaalisen median yhteisgssa.

Organisaatioiden sitouttaminen ja osallistaminen sosiaalisessa mediassa liitetaan
tutkimusartikkeleissa ja kirjallisuudessa hyvin tiiviisti markkinointiviestintaan.
Osallistaminen on keino, jonka kautta pyritdan sitouttamaan asiakkaita ja tdssa tapauksessa
sidosryhmid. Takalan (2007, 30-34) mukaan menestyksekk&an markkinointiviestinnén
rakenne on yksinkertainen, mutta se on myds vaikeaa saavuttaa. Engagement-markkinoinnin
ideassa oleellista on luvata oikea asia, kertoa se yllatyksellisesti ja toteuttaa se osallistavasti.
Oikean asian lupaamisella tarkoitetaan sit4, ettd markkinoinnin kohderyhmélle kerrotaan se,
mité asiakas haluaa kuulla. Toteutuksen taytyy olla yllatyksellinen, ja se taytyy myos tehda
osallistavasti, jotta brandin ja kohderyhman vilille syntyisi vuorovaikutusta, ja jotta
kohderyhméll& olisi mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa. Sosiaalisessa mediassa liigaseurat
pyrkivét osallistamaan sidosryhmisté esimerkiksi kannattajiaan erilaisten kuvakilpailujen
avulla, joista voi voittaa seuraan liittyvia palkintoja tai yhteistyékumppaneitaan jarjestamélla

kesélla golfkilpailun, johon tulee myds seuran pelaajia mukaan.

Aiemmin tehtyjen tutkimusten (ks. esim. Araujo & Neijens 2012; Chauhan & Pillai 2013)
mukaan organisaation osallistamisen taso kertoo siitd, kuinka hyvin organisaatio pystyy
hyodyntdmaan sosiaalisen median palveluita. He toteavat tutkimustuloksissaan, etta
organisaatiot keskittyvat enemman jakamaan tietoa itsestddn kuin osallistamaan asiakkaitaan
ja sidosryhmidén. Osallistamisen on my6s todettu vahvistavan organisaatioiden ja
sidosryhmien valistd suhdetta. Organisaatioiden tulisikin jakaa sisalt6ja, jotka kiinnostavat
sidosryhmid ja koskettavat heidan elaméénsa sen sijaan, ettd ne keskittyisivéat vain
markkinoimaan omia palveluitaan ja tuotteitaan. Sellaiset sisall6t ovat myds osallistavampia
kuin muut. Merkitystd on myds silla, minkaikaisté yleiséa pyritaan osallistamaan, ja sellaiset
organisaatiot, jotka keskittyvat nuorempiin ihmisiin, saavat osallistettua ihmisia

aktiivisemmin kuin organisaatiot, jotka keskittyvét laajempaan yleisoon. VVoidaan ajatella,
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ettd jaékiekon liigaseuran tapauksessa sosiaalisen median viestintd kohdentuu ja keskittyy
kaikkiin ikaryhmiin, mutta erilaisissa yhteisoissa, kuten Instagramissa, osallistaminen
esimerkiksi erilaisten kuvakilpailujen muodossa voi olla toimivampaa kuin esimerkiksi
kilpailu Facebookissa, sill& Instagramilla on tdssé tutkimuksessa tutkituista yhteisoista
suhteessa eniten nuoria kéyttajia. Toisaalta taas tykkaajamaarat Facebookissa ovat
liigaseuroilla huomattavasti suurempia kuin seuraajamaérat Instagramissa, joten positiivisia

tuloksia voi saada my6s osallistamalla suurempaa méaaraa ihmisié esimerkiksi Facebookissa.

Organisaatioiden verkkopresenssia tutkivan maisterintutkielman tuloksista puolestaan kay
ilmi, ettd vaikka osallistaminen on yksi verkkopresenssin olennaisimpia tehtavia, kaikki
organisaatiot eivét osaa hyddyntaad verkkoa viestinndssaan ja osaa organisaatioista ei 16yda
sosiaalisesta mediasta ollenkaan. Sidosryhmid ei osallisteta riittavén jarjestelméllisesti ja
aktiivisesti, ja organisaatiot keskittyvat liikaa tiedottamaan omista toimistaan. Téllainen tapa

viestia ei tulosten mukaan osallista sidosryhmié. (Tauriainen 2014.)

Sosiaalinen media tarjoaa organisaatioille suuren maarén uusia mahdollisuuksia kehitt&da
toimintayhteytta sidosryhmien kanssa ja paastaa ihmiset lahemmas organisaatiota. Monissa
organisaatioissa sosiaalisen median viestintd on my®s erittdin strategista ja suunniteltua.
Onkin mielenkiintoista tutkia, onko se sellaista myos liigaseurojen keskuudessa. Waters
(2009) selvitti voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden kayttaytymista sosiaalisessa
mediassa ja sitd, miten ne vaalivat sidosryhmasuhteitaan seka pyrkivat syventamaan
suhteitaan tarkeimpiin sidosryhmiin. Tuloksista kavi ilmi, ettd timankaltaiset organisaatiot
tehostavat johtamistoimintojaan, ovat vuorovaikutuksessa vapaaehtoisten seka lahjoittajien
kanssa ja kouluttavat muita heidén ohjelmiensa ja palvelujensa suhteen. VVuorovaikutus
sidosryhmien kanssa Facebookissa ja muissa sosiaalisen median yhteisdissa ja palveluissa
auttaa organisaatioita kehittdmaan sidosryhmasuhteita entisestdan. Kaksisuuntainen
vuorovaikutus auttaa saamaan reaaliaikaista palautetta ihmisilta, ja sidosryhmien on myos

mahdollista ndin ollen paésta keskustelemaan organisaation kanssa.

Waters, Burnett, Lamm & Lucas (2009) tutkivat voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden
toimintaa erityisesti Facebookissa, ja tulosten mukaan organisaatiot hukkaavat
mahdollisuuksiaan sitouttaa tarkeimpia sidosryhmia Facebookin avulla, silla ne eivét
ymmarra sosiaalisen median tarjoamaa “’dialogista” eli vuorovaikutuksellista hyotya seka sita,

miten sidosryhmaét erilaisia sosiaalisen median muotoja ja palveluja kéyttavat.
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Yksisuuntainen viestinta ei palvele sidosryhmida siind maarin kuin keskustelevampi ja
vuorovaikutuksellisuuden mahdollistava tyyli, ja tdmén voidaan ajatella lahtokohtaisesti
toteutuvan voittoa tavoittelemattomien yhteisojen ja organisaatioiden lisaksi myods
suomalaisen jadkiekon liigaseuran kaltaisen ammattilaisorganisaation sosiaalisen median
viestinnassé. Sidosryhmien tarpeet ja odotukset sosiaalisen median suhteen ovat kasvussa, ja

tassd kehityksessd myos organisaatioiden taytyy pysya mukana.

Tutkimustietoa 16ytyy my0s siitd, miten vapaaehtoisorganisaatioissa yhteison jasenista
pidetddn huolta ja millaisilla tavoilla heita pyritadn sitouttamaan toimintaan. Sitouttamista
vapaaehtoisyhteisoissa on tutkinut muun muassa Viljakainen (2006), joka toteaa tuloksissaan,
ettei yhté yleistettavissa olevaa motivointi- ja sitouttamiskeinoa ole olemassa. Sitoutumisen
taso kasvaa vuosien varrella eikd vapaaehtoisuuteen perustuvassa organisaatiossa ole
olemassa patenttiratkaisuja ihmisten sitouttamiseksi. Motivaatiota ja sitoutumista voi
edesauttaa arvostamalla ja korostamalla jokaisen jasenen merkityksen tarkeytta yhteisosséa.
Mikali ihminen kokee oman tyonsa tarkeéksi, on han tulosten mukaan myds sitoutuneempi

toimintaan.

Yhdysvalloissa on puolestaan selvitetty Punaisen Ristin sosiaalisen median kayttoa
sidosryhmaviestinndssé, ja tulosten perusteella on selvaa, ettd kaksisuuntainen dialogi
sosiaalisessa mediassa lisad palveluiden nopeutta, palautteen madraa sekd mediandkyvyytta.
Suhteet vapaaehtoisten, yhteisén sekd median kanssa vahvistuvat sosiaalisen median avulla,
ja haasteita seka rajoitteita sitouttamistydssa ovat lahinnéd henkilékunnan seka ajan puute.
(Briones, Kuch, Fisher Liu & Jin 2011.) Onkin mielenkiintoista selvittd4, voidaanko ndita
tuloksia vapaaehtoisyhteisoista soveltaa myds ammattilaisorganisaatioon.

Agostino (2013) tutki italialaisia kuntia ja sitd, miten kansalaisia on sitoutettu kunnan
toimintaan sosiaalisen median avulla. Tutkimustuloksista selvisi kolme olennaista asiaa, jotka
olivat lasndolo sosiaalisessa mediassa, tietoisuuden ja sitouttamisen seka sitoutumisen taso ja
sen vaihtelevuus ajan my6ta. Hyvin pieni osa kuntalaisista oli tietoisia oman kunnan
Facebookista (2,86 %) ja Twitteristd (1,05 %), mutta YouTube-kanavan olemassaolosta
tiedettiin paremmin (66,75 %). Tietoisuus kuitenkin kasvoi tutkimuksen aikana, joten trendi
oli nouseva ja esimerkiksi oman kunnan Twitter-tilin 16ytaneet alkoivat twiittaamaan kuntaan

liittyvid asioita aiempaa ahkerammin.
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3.2 Sosiaalisen median yhteisot

Sosiaalista mediaa on jo ylempana selitetty jonkin verran. Lietsala ja Sirkkunen (2008, 17—
18) nékevat sen eréénlaisena sateenvarjotermind, jonka alla on monia hyvin paljon toisistaan
poikkeavia kulttuurisia kaytéanteita liittyen verkkosisaltéihin seké niihin ihmisiin, jotka ovat
tekemisissa ndiden erilaisten siséltdjen kanssa. He ovat jaotelleet sosiaalisen median erilaiset

sovellukset kuuteen kategoriaan:

1) sisallon tuottaminen ja julkaiseminen (esimerkiksi blogit, videoblogit eli v-logit ja
podcastit)

2) siséllon jakaminen (esimerkiksi Flickr ja YouTube)

3) verkkoyhteisopalvelut (esimerkiksi LinkedIn, Facebook, Twitter, Myspace, IRC-
Galleria)

4) yhteistyétuotannot (esimerkiksi Wikipedia)

5) virtuaaliset maailmat (esimerkiksi Second Life ja Habbo Hotel)

6) lisdohjelmat, eli add-ons -ohjelmat (esimerkiksi RockYou, Slide, Friends For Sale)
(Lietsala & Sirkkunen 2008, 26.)

Lietsalan ja Sirkkusen tekema jaottelu on viime vuosikymmeneltd, ja sen voidaan ndhda
olevan jo melko vanha, mutta se on silti edelleen hyvin toimiva. Kritiikkia voidaan esittda
kohtien yksi ja kaksi osalta siitd, ovatko ne paéllekkaisia ja hyvin pitkalti samaa tarkoittavia.

Siséllon julkaisemisen ja jakamisen voidaan ndhdé olevan sama asia.

Vuosien saatossa on kaynyt selvéksi, ettd sosiaalinen media on tullut organisaatioiden
toimintaan jaaddakseen, silla organisaatiot haluavat ympérilleen ihmisié tukemaan niiden
toimintaa. Ihmiset muodostavat yhteis6ja, kun he paasevéat vuorovaikutukseen toistensa
kanssa ja sitd kautta I0ytavat jotain yhteista sosiaalisen median isossa kokonaisuudessa. YKksi
tapa hahmottaa sosiaalisen median laajuutta on tehda se graafisessa muodossa, kuten
sosiaalisen median tutkija Brian Solis (2014) on sosiaalisen median universumia kuvaavassa
maisemassaan tehnyt. Universumi kuvaa sosiaalista mediaa, joka koostuu valtavasta maarasté
sosiaalisia verkostoja. Se on siis erdanlainen jatkuvasti kehittyvé digitaalisen etnografian
tutkimus, joka kuvaa vallalla olevia sosiaalisia verkostoja ja jarjestelee ne siten, kuin niitéa
arkielamassé juuri talla hetkella k&ytetdan. Solis on sijoittanut hieman darts-tikkataulua

muistuttavan sosiaalisen median universumin maisemassa ulkokehélle 26 erilaista osa-
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aluetta, joiden sisalle on sijoitettu erilaisia sosiaalisen median yhteisoja ja palveluita. Kaiken
keskitssa on yksild, ja sita lahinna ovat Solisin mukaan tarkeimmat lahikésitteet arvo,
sitoutuminen, lapinakyvyys, tarkoitus ja visio. Maisema muistuttaa Solisin mukaan ihmisia
siitd, ettei sosiaalinen media tarkoita vain samaa asiaa kuin Facebook, Twitter, YouTube ja
Pinterest, vaan se on paljon muutakin. Tdma on kuitenkin vain yksi tapa jaotella, ryhmitell&

ja esitell& sosiaalisen median laajuutta.

Y hteisopalvelujen suosio on kasvanut Suomessa edelleen, ja tuoreen tutkimuksen mukaan 53
% 16-89 -vuotiaista oli seurannut yhteisdpalveluja viimeisten kolmen kuukauden aikana.
Edelliseen vuoteen 2014 verrattuna luku oli kasvanut kaksi prosenttia (P6nka 2015), ja myos
blogien ja keskustelupalstojen kéaytto on yleistynyt. (Tilastokeskus 2014). T&ssé
tutkimuksessa Lietsalan ja Sirkkusen ylempéana tekemasté jaottelusta keskitytdan
tarkastelemaan sisallén jakamista ja verkkoyhteisépalveluita, silla ne ovat kytkoksissa

suhteiden yllapitdmiseen.

Erilaisia sosiaalisen median yhteisoja on olemassa satoja, ellei tuhansia, mutta tahan
tutkimukseen tutkittaviksi yhteisoiksi on valittu Facebook, Twitter, Instagram seka YouTube
niiden yleisyyden, erilaisuuden ja kdytettavyyden vuoksi. Ne ovat myds sellaisia yhteisoja,
jotka jaakiekon liigaorganisaatioilla on téll& hetkelld kdytdssaan. Tutkimuksen kannalta on
perusteltua esitelld nd&ma nelja yhteisod, ja seuraavana onkin lyhyt katsaus kaikkien historiaan

ja nykyhetkeen.

Facebook

Facebook on vain yksi sosiaalisen median yhteis6 suuressa joukossa, mutta silti monelle
sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tulee aina edelleen ensimmaéisena mieleen Facebook.
Facebook on kayttajaméaaralla mitattuna maailman suurin sosiaalisen median yhteis6
(Facebook 2015), ja sen merkitys sosiaalisen median kentalla on kiistattoman suuri.
StatCounterin (2016) tilastojen mukaan Facebook hallitsi vuonna 2015 Suomen sosiaalisen
median kentt&4 suvereenisti, ja silld oli perati 80,6 prosentin osuus siind, mista yhteisosta ja
miten paljon eri Internet-sivuille on siirrytty. Tilasto ei siis kerro, miten paljon kayttajia ja
verkkoliikennettd kyseinen yhteiso kerad, mutta suuntaviivoja vallitsevasta tilanteesta siité

voidaan kuitenkin vet&4. (StatCounter 2016).
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Facebook perustettiin vuonna 2004 Harvardin yliopistossa psykologian opiskelija Mark
Zuckerbergin ja muutaman muun opiskelijan toimesta. Seuraavana vuonna se levisi
yliopistoista my6s lukioiden, suurien yritysten tyontekijoiden kayttoon ja sitd mukaa myos
ulkomaille. Suomessa Facebook alkoi levitd muiden Pohjoismaiden tapaan vuoden 2007
syksyll4, jolloin aktiivisia kayttajia ympari maailmaa oli jo yli 60 miljoonaa (Suominen,
Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2007, 128-129).

Facebookia voi kayttad joko yksityishenkilénd omalla profiililla tai yrityksille, yhdistyksille
ja organisaatioille tarkoitetuilla sivuilla. Facebook-sivuillaan yritykset markkinoivat
tuotteitaan ja palveluitaan sekd myos palvelevat asiakkaitaan. Kayttajat voivat tykata
yritysten sivuista, ja ndin vastaanottaa yritysten viestejad. Mainosten avulla yritys voi
Facebookissa kohdentaa julkaisujaan ja sivuaan nakymé&an sen potentiaaliselle
kohderyhmélle, eli se on tehokas keino lisata tietoisuutta sivun olemassaolosta seké sen

ajankohtaisista uutisista. (Facebook 2015.)

Menestyksekk&éssa sitouttamisessa Facebookin avulla on kyse organisaation ndkékulmasta
kolmesta tirkeimmaésti asiasta, jotka ovat ”p6hindn” luominen oman bréndin ympérille,
arvokkaiden asioiden tarjoaminen sidosryhmille seké kyky integroida Facebook osaksi muuta
sosiaalisen median viestintad. (Newman, Peck, Harris & Wilhide 2013, 49.) Jadkiekon
liigaorganisaatiot ndkyvét vahvasti Facebookissa, ja ne tuottavat siséltda kilpailukauden

aikana aktiivisella otteella lahes paivittéin.

Twitter

Mikroblogipalvelu Twitter perustettiin jo vuonna 2007 (Twitter 2015), mutta Suomeen se on
rantautunut aktiiviseen kayttoon vasta tdamén vuosikymmenen puolella. Twitterin ideana on
l&hettdd enimmillddn 140 merkin mittaisia viesteja, joita voi merkité aihemerkinngilla eli
hashtageilla (#). Kukin hashtag ohjaa kayttajan kutakin tagia eli aihemerkintdé vastaavaan
keskusteluun. Twitterin avainelementti on sen ajantasaisuus, ja sielld asiat voivat muuttua
minuuteissa. Sitd voidaan taten pitaa siis maailman reaaliaikaisimpana sosiaalisen median
yhteisonéd. (Newman, Peck, Harris & Wilhide, 54.)

Maailmanlaajuisesti Twitterilla on talla hetkell4 320 miljoonaa aktiivista kayttdjaa, ja joka

péiva lahetetddn 500 miljoonaa twiittid. Huomioitavaa on myos mobiilikéyttajien suuri
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maard, silla perati 80 % aktiivisista twiittaajista on ladannut palvelun dlypuhelimeensa.
(Twitter 2016.) Melkein kahdeksan kymmenesté Twitter-tilistd on USA:n ulkopuolella, mutta
Suomessa Twitter ei ole ainakaan viela koko kansan yhteis6. Kaikkiaan noin 280 000
kayttajaa on twiitannut suomeksi, ja maaré kasvaa koko ajan. Aktiivisia, vahintédan kerran

viikossa twiitin lahettévia tileja on noin 48 000. (Nummela 2015.)

Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, joka avautui
Yhdysvalloissa lokakuussa 2010. Palvelun avulla kéayttajat voivat jakaa kuvia, kommentoida
toisten kayttajien kuvia ja tykata niista. Palvelun kayttd mobiililaitteilla edellyttaa
sovelluksen latausta, joka on ilmainen. (Instagram 2015.) Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen
mukaan 23 % teini-ikaisista pitdd Instagramia mieluisimpana sosiaalisen median yhteiséna
(Digital Insights 2014). Vuoden 2016 alun tietojen mukaan Instagramilla on jo yli 400
miljoonaa kuukausittaista kayttajaa (Statista 2016).

YouTube

YouTube on Googlen omistama videopalvelu, joka perustettiin Yhdysvalloissa vuonna 2005
(YouTube 2015). Google osti YouTuben lokakuussa 2006 1,65 miljardilla dollarilla, ja timé&
jattikauppa oli omiaan erottamaan sen muista videopalveluista (Suominen, Ostman,
Saarikoski & Turtiainen 2007, 88-91). YouTuben kautta kayttdja voi lisatd omia videoita tai
katsoa seka ladata muiden kayttéjien lisdédmia videoita. YouTube on Internetin suosituin
suoratoistovideopalvelu, jolla on joka kuukausi yli miljardi yksiloityd kéyttdjad. YouTubeen
ladataan joka minuutti 100 tuntia videosiséltod ja joka kuukausi katsotaan yli kuusi miljardia
tuntia videota eli l&hes tunti jokaista maailman ihmista kohti. Péivittain palvelussa katsotaan
yli nelja miljardia videota ja kuukaudessa YouTubessa kéy yli miljardi erillista kayttajaa.
(YouTube 2015.) Suomessa YouTube on toiseksi suosituin verkkosivusto. (Alexa 2016.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Google
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Tutkimustehtava ja tutkimuskysymykset

Taman maisterintutkielman tutkimuskysymyksia ovat

1. Millaista sidosryhmaviestintad jaakiekon liigaseuroilla on sosiaalisessa mediassa?

Ensimmaiselld tutkimuskysymyksella pyritdan kartoittamaan jaékiekon liigaseurojen
sosiaalisen median yhteisdjen kayttod, ja tarkastelun kohteena on erityisesti viestinnan useus,
millaisia tyyleja kaytetaan, miten viestintdd kohdennetaan sekd miten ratkaisuilla pyritdén
vaikuttamaan tarkeimpiin sidosryhmiin ja sitouttamaan heitd organisaation toimintaan

entistakin vahvemmin.

2. Millaisia nakemyksia jaékiekon liigaseuroilla on sosiaalisen median kaytosta?

a) Millaisia sosiaalisen median k&yton tavoitteita jaékiekon liigaseuroilla on?

b) Miten sosiaalisen median kaytto ja toiminta eri seuroissa on organisoitu?

Toisen tutkimuskysymyksen avulla selvitetddn eri seurojen sosiaalisen median viestinnan
tavoitteita ja sitd, miten ja miksi tiettyihin yhteis6ihin ja ratkaisuihin on paadytty. Tdman
tutkimuskysymyksen avulla myds kartoitetaan siitd, millaista sosiaalisen median

viestintdkoulutusta seuroissa on, miten viestintd on organisoitu ja kuka mistékin on vastuussa.

4.2 Tutkimuskohde

Tutkimuksen kontekstina ovat jaakiekon liigaseurat, joita oli tutkimushetkell& 14. Ne ovat
Blues, HIFK, HPK, llves, JYP, KalPa, Kérpéat, Lukko, Pelicans, SaiPa, Sport, Tappara, TPS
seka Assat. Tassa tutkimuksessa analysoidaan kuitenkin neljaa seuraa, jotka ovat Karpat,
Lukko, Tappara seka SaiPa.

Jaakiekkoseurojen perinteet ulottuvat 1800-luvulle asti, ja esimerkiksi Helsingin IFK on
perustettu 1897. Perinteisista liigajoukkueista HIFK:n liséksi llves, Tappara ja TPS ovat
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olleet mukana koko SM-liigan 40-vuotisen historian ajan, ja vuosikymmenten varrella
kannattajaperintd on siirtynyt sukupolvilta seuraaville. Seurojen merkitys omien maakuntien
lippulaivoina on kiistaton, ja ne myds tuottavat toiminta-alueilleen miljoonien eurojen
talousvaikutuksen. Sport Business School Finlandin vuonna 2015 teettdmén tutkimuksen
perusteella esimerkiksi 50 henkil6a tyollistavan JYP Jyvaskyla Oy:n talousvaikutus
Jyvéskylén seudulla tilikaudella 20132014 oli lahes 6 miljoonaa euroa (Sport Business
School Finland 2015).

Televisio- ja mainossopimukset toivat lajiin mukanaan kaupallisuutta, ja silloinen jaékiekon
SM-sarja muutettiin seurojen hallinnoimaksi SM-liigaksi vuonna 1975 (Suomen
Jadkiekkomuseo 2014). Jaakiekon SM-liiga Oy on osakeyhti0, ja kaikki seurat ovat sen
osakkaita. Liigaorganisaatioiden vuosittainen liikevaihto on useita miljoonia euroja, ja
tilinpdatostietojen mukaan esimerkiksi tilikaudella 2011-2012 liikevaihto oli yhteensa 77
miljoonaa euroa (Lahdesmaki 2014, 17). Heikentyneista yleisomaarista keskustellaan paljon,
mutta esimerkiksi kaudella 2014—2015 runkosarjassa liigakiekkoa seurasi paikan p&alla yli
1,82 miljoonaa katsojaa (Jaékiekon SM-liiga Oy 2015).

Tahan tutkimukseen valittiin tutkimuskohteiksi Saimaan Pallo Lappeenrannasta, Rauman
Lukko, Oulun Karpat sek& Tampereen Tappara. Seurat valikoituivat muutamasta syysta. Yksi
oli maantieteellinen, silld joukkueet ovat eri puolilta Suomea. Toinen oli taloustekijdihin
liittyva, silla talousalueet, jolla organisaatiot toimivat, ovat aivan aaripaista. Kéarppien
kannattaja- ja sidosryhmaalue kasittaa ison osan pohjoista Suomea ja sita pidetéan yleisesti
”puolen Suomen joukkueena”, kun taas Rauma pienimpéna liigakaupunkina toimii todella
pienelld talousalueella. N&ita kahta mainittua syyté oli linkittdmassa se oletus, etté
erikokoisella ja erilaisella alueella myos sosiaalisen median viestintd kohdennettaisiin
sidosryhmille hieman eri tavalla. Kolmas syy oli aikataulullinen, sillé tarkastellun aikajakson
aikana vain kahdeksan joukkuetta jatkoi Liigassa enda pudotuspeliotteluitaan, ja ndma nelja
seuraa olivat niiden joukossa. Neljas syy oli yksinkertaisesti se, ettd henkilokohtaisella tasolla
tutkija oli kokenut ndiden seurojen sosiaalisen median viestinnan olevan jollain tavalla

poikkeuksellista joko tyylillisesti tai siséllollisesti.
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4.3 Aineistojen keruu ja analysointi

Tasséa tutkimuksessa aineistoja oli kaksi, jotka ovat perdkkéisid. Ensimmainen aineisto oli
liigaseurojen sosiaaliseen mediaan tuottamasta materiaalista valittu aineisto, ja toinen oli
haastattelemalla saatu aineisto. Ensin analysoitiin seurojen sosiaalisen median tuottamaa
sisaltéa yhden viikon ajalta, ja sen jalkeen haastateltiin samat nelja seuraa tata

sisallénanalyysia seka sen tarjoamia tuloksia hyédyntéen.

4.3.1 Sosiaalisen median aineisto

Ensimmainen aineisto oli valmis seurojen tuottama sosiaalisen median sisalto, eli Facebook-
paivitykset, twiitit, Instagram-kuvat sek& mahdolliset YouTube-videot. Analyysiyksikko oli
seuran tekema paivitys, eli seuran tai sidosryhmien jdsenen kommentteja ei ole huomioitu.
Sisaltoa tarkasteltiin ja analysoitiin kunkin yhteison osalta viikon aikavélilla, joka oli
maanantai 23.3.2015 — sunnuntai 29.3.2015.

Tutkimusmenetelman4 tassé tutkimuksessa kaytettiin sisallénanalyysid, joka on jaoteltavissa
aineistolahtoiseen ja teorialdhtdiseen analyysiin ja jossa pyritdédn kuvaamaan aineiston
sisaltéa sanallisesti. Historiallisen analyysin ja diskurssianalyysin tavoin myos
sisallénanalyysi on tekstianalyysia, jossa etsitaan tekstin merkityksia ja jonka avulla halutaan
saada tutkittavasta ilmiosta tiivis, selked ja yleistettavissé oleva kuvaus kadottamatta sen
sisaltdmaa informaatiota. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 104-108.) Tassa tutkimuksessa
suoritettiin aineistolahtoistd analyysia, ja materiaalina oli tekstin liséksi myos kuvia ja
videoita. Materiaalin pohjalta syntyi lopulta lopullinen aineisto. Sisalté teemoiteltiin ja
koodattiin tutkimuksen kannalta mielekkaalla tavalla, ja t&sté aineistosta tutkija tulkitsi
huomioitaan. Teemoittelulla tarkoitetaan kdytanndssa aineiston pilkkomista ja jarjestamista
erilaisten aihepiirien mukaan, jotta tiettyjen teemojen esiintymista aineistossa pystytaan
vertailemaan. Aineistosta halutaan nostaa esiin tiettya teemaa kuvaavia ndkemyksia, ja tama

tapahtuu alustavan ryhmittelyn jalkeen. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 93.)

Tassa tutkimuksessa ensin laskettiin jokaisen analysoidulta seuralta kaikki toiminnot niin
Facebookissa, Twitterissa, Instagramissa kuin YouTubessakin. Sen jélkeen ne ryhmiteltiin

analyysia varten tehdyn luokitussysteemin mukaan. Jokaiselle yhteisélle luotiin omanlaisensa
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luokitussysteemi sen mukaan, millaisia viesteja eri yhteisoihin seurat l&hettdvat. Koska
aiempia tutkimuksia vastaavasta aiheesta ei merkittavissa maarin ole, luokitukset ja jaottelut
perustuivat tutkijan omiin kokemuksiin ja kasityksiin siitd, minka tyyppista ja minka tyylista
viestint&a liigaorganisaatiot sosiaaliseen mediaan yleisesti tuottavat.

Aiempaa tutkimusta tdaménkaltaisesta siséllonanalyysin suorittamisesta on tehty muun muassa
siten, ettd on tutkittu voittoa tavoittelemattomia yrityksia ja heidan kayttaytymistaan
Twitterissa (Jamal & Waters 2011). Twiittej4 on lajiteltu ja jaoteltu sen mukaan, onko niisséa
esimerkiksi kéytetty hashtageja, johtaako twiitin linkki jollekin sivulle, ovatko viestit
kohdistettu erityisesti jollekin, kuinka usein viesteja lahetetaan ja millaisia méaria
uudelleentwiittauksia viesteista on tehty. Edell& mainitusta tutkimuksesta on ollut jonkin
verran apua luokittelun rakentamisessa, mutta padpiirteittdin luokat ovat tutkijan omien

késitysten ja kokemusten kautta syntyneité.

Facebook-paivitysten osalta luokkia muodostui lopulta kahdeksan, joista ensimmaiseen,
ottelupéivana paivitettaviin asioihin on tehty kolmijako ennen ottelua, ottelun aikana ja
ottelun jalkeen l&hetettyihin viesteihin. Facebook-luokat olivat seuraavat:

1. Ottelupdivan paivitykset

a) ennen ottelua

b) ottelun aikana

c) ottelun jéalkeen

Y hteistyokumppaneihin liittyvét paivitykset
Keskustelun heréattdminen, sidosryhmien osallistaminen
Junioreihin ja omiin jaseniin liittyvat paivitykset
Kuvakollaasit ja videot

Tapahtuman jakaminen

Linkin jakaminen muualle

Muut huomiot ja yleiset tiedotteet

N~ ®WN

Twitterissa luokkia oli niin ik&an kahdeksan, ja ne olivat hyvin samansuuntaisia kuin

Facebookissakin. Twitter-luokat olivat seuraavat:

Otteluseuranta paatililla

Vastaukset toisille tileille

Uudelleentwiittaukset

Suosikkeihin lisdtyt twiitit

Keskustelun herdttminen, sidosryhmien osallistaminen
Kuvakollaasit ja videot

Linkin jakaminen muualle

NogakrwnhE
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8. Muut huomiot ja yleiset tiedotteet

Instagramin kohdalla luokkia oli nelj&, ja tadssékin tapauksessa ennen ottelua, ottelun aikana ja
ottelun jalkeen pelipéivéana lahetetyt kuvat jaettiin omiin lohkoihinsa. Instagram-luokat olivat
seuraavat:
1. Ottelupdivan kuvat
a) ennen ottelua
b) ottelun aikana
c) ottelun jalkeen
2. Yhteistyokumppaneihin liittyvét kuvat

3. Keskustelun herattdminen, sidosryhmien osallistaminen
4. Videot

YouTubessa luokkia oli vain kolme, sill& yleisesti videomateriaali on hyvin samankaltaista
kaikilla seuroilla, ja p4&paino on haastatteluvideoissa seka lehdistotilaisuuksien videoinnissa.
Luokat olivat seuraavat:

1. Haastatteluvideot

2. Lehdistétilaisuudet
3. Muut videot, sidosryhmien osallistaminen

4.3.2 Haastatteluaineisto

Aineistosta tehtdvan analyysin jélkeen haastateltiin nelj&& seuraa, joten tutkimus on yhdistetty
maisterintutkielma sisaltdaineistosta seka haastatteluista. Tulokset saadaan naiden kahden

aineiston perusteella.

Haastattelut suoritettiin kevaalla ja kesélla 2015 teemahaastattelulla, jonka avulla oli tarkoitus
saada lisétietoa seurojen toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Haastattelu oli lahtdkohtaisesti
puolistrukturoitu, mutta siind oli my®os viitteitd avoimeen teemahaastatteluun.
Puolistrukturoidulle teemahaastattelulle on tyypillista, ettd haastattelun aihepiirit eli
aihekokonaisuudet ovat tiedossa, mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta.
Avoimella haastattelulla on monta nimead, kuten syvahaastattelu, vapaa haastattelu tai
informaali haastattelu. Siin& aihepiiri on tiedossa, mutta keskustelu voi olla hyvin vapaata,
aihe voi muuttua ja haastattelumuodoista ollaan lahimpané keskustelua. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 208-209.) Haastatteluihin siirryttiin sen jalkeen, kun siséllénanalyysin

keinoin oli tutkittu sosiaalisen median yhteisdihin lahetettyjen viestien seka ladattujen kuvien
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ja videoiden siséltoja. Taten haastatteluja oli helpompaa lahestya, kun kunkin haastateltavan

seuran sisaltoja oli tutkittu jo analyysivaiheessa.

Haastateltavat henkil6t olivat seurojen edustajia hieman erilaisissa tyotehtavissa, esimerkiksi
seuran markkinoinnin parissa, mutta kuitenkin sellaisessa asemassa, ettd he ovat vastuussa
sosiaalisen median viestinnén sisallosta. Haastateltaville kerrottiin selkeésti, mihin yhteyteen
ja milla tavalla heidan tietojaan tullaan kayttamaan, ja heille myds kerrottiin, mitké seurat
heidan lisakseen tutkimukseen osallistuvat. Heille myds annettiin tiedoksi se, etta heitd on jo
analysoitu sosiaalisen median aineiston osalta. Haastattelut nauhoitettiin haastateltavien
luvalla, ja ne litteroitiin kirjalliseen muotoon haastattelujen jélkeen.

Haastatteluaineisto koostui neljasta haastattelusta, joista lyhimman kesto oli 45 minuuttia ja
pisin kesti 85 minuuttia. Haastateltavilla oli mahdollisuus avoimeen keskusteluun.
Haastattelua varten luotiin aiemman kirjallisuuden ja oman pohdinnan pohjalta
aihekokonaisuudet, ja niiden avulla haettiin vastauksia tutkimuskysymyksiin. Haastattelujen
litterointi oli esianalyysié4, ja lopullinen analyysi tehtiin teemoittelemalla haastatteluista
nousseet asiat erilaisiin rynmiin. Haastatteluissa (ks. liite 1) kaytiin tiivistetysti 1&pi seuraavat

aihekokonaisuudet:

1. Yleiset ajatukset sosiaalisesta mediasta

- seuran historia sosiaalisessa mediassa

- aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

- sosiaalisen median hyddyt ja haitat, ilot ja surut
2. Vastuu

- seuran organisointi sosiaalisessa mediassa
3. Vuorovaikutus

- sosiaalisen median vuorovaikutteisuus
4. Sidosryhmét ja tavoite

- keitd sidosryhmét ovat?

- sidosryhmien osallistaminen ja sitouttaminen
sidosryhmien merkitys sosiaalisessa mediassa
sidosryhmien nékyvyys sosiaalisessa mediassa
millaiseen viestintadn pyritaan?

5. Yhteisod

- viestintastrategia sosiaalisessa mediassa

- viestintdkoulutus ja sen mahdollinen tarve

- sidosryhmien osallistuminen sosiaalisen median viestintaan
6. Sosiaalisen median muodot

- Facebook

- Twitter

- Instagram

- YouTube
7. Tulevaisuus

- miltd sosiaalisen median tulevaisuus liigaseurojen osalta vaikuttaa?

- agjatuksia oman toiminnan kehittdmiseksi ja parantamiseksi
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Vastausaineistot teemoiteltiin 17 teemaan, jotka on jaettu kahteen osaan ja sielld viela
pienempiin ryhmiin. Osakokonaisuudet ja ryhmét muodostuivat siten, etta
tutkimuskysymysten seka haastatteluaineiston perusteella vastauksia jaoteltiin
samankaltaisiin alueisiin. Ensimmaisessa osassa on liigaseurojen sosiaalisen median kayttoon
liittyvid teemoja, ja toisessa taas kasitelldaan vastuukysymystd, organisointia seké tutkittuja
sosiaalisen median yhteis6jd. Teemat esitellaén tuloksissa tarkemmin my&hemmin, ja ne ovat

seuraavat:

1. Sosiaalisen median ké&yton tavoitteet
Sidosryhmat ja niiden merkitys

- Sidosryhmét
- Sitouttaminen
- Sidosryhmien merkitys

Sosiaalisen median tarpeellisuus

- Tarve
- Haitat

Vuorovaikutuksen merkitys

- Nopeus
- Aktiivisuus
- Vuorovaikutteisuus

Strategia ja koulutus

- Koulutus
- Sosiaalisen median strategia
- Mainonta

2. Sosiaalisen median kayton organisointi
Organisointi
- Vastuu
Yhteis6t ja tulevaisuus

- Facebook

- Twitter

- Instagram

- YouTube

- Tulevaisuus
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5 TULOKSET

Tulokset on jaettu kahteen osaan, ja ensimmaéinen osa késittelee sisallonanalyysin perusteella
saatuja tuloksia sosiaalisen median aineistosta. Niiden osalta on myd6s yhteisokohtaiset
tulokset erikseen. Toisessa osassa on haastatteluista tulkittavissa olevat tulokset liigaseurojen

sosiaalisen median kéaytosta.

5.1 Seurojen sidosryhmaviestinta sosiaalisessa mediassa

Taulukossa 1 on nahtévissa joukkueiden aktiivisuus analysoiduissa yhteisoissa
seurantaviikolla viestimaarien osalta. Suurimpina eroina ja huomioina voidaan mainita muun
muassa se, ettd Lukko oli aktiivisin seura niin Facebookissa, Instagramissa kuin
YouTubessakin. Karpilla twiittejé oli eniten, mutta Instagramissa silla ei taas ollut yhtaan
kuvaa seurantaviikon aikana. Twitter oli aktiivisimmassa kéyt0ss4, jos mietitd&n péivitysten

ja viestien lukumaarad, ja YouTube oli vahiten aktiivinen seurojen osalta seurantaviikolla..

TAULUKKO 1 Seurojen sosiaalisen median péivitykset viikon seurantajakson aikana.

Y hteiso Facebook Twitter Instagram YouTube Yhteensa
Joukkue

SaiPa 32 119 3 1 155
Lukko 52 89 11 4 156
Tappara 30 42 8 2 82
Karpat 21 176 0 1 198
Yhteensa 135 426 22 8

Kokonaismaérista nahdaan, etta kaikkein eniten viestejd, kuvia tai videoita analyysiviikon
aikana sosiaaliseen mediaan tuli Karpilta, 198, ja vahiten Tapparalta, 82 kappaletta. Valissa
SaiPa ja Lukko ovat miltei tasoissa lukemilla 155 ja 156. Selvésti ahkerimmin kaytettiin
Twitterid, jonne lahetettiin kaikkiaan 426 twiittid. Vahiten kaytossa oli videopalvelu

YouTube, jonne ladattiin viikon aikana seurojen toimesta kahdeksan videota. Seuraavaksi




kéydaan lapi toimintoja seurakohtaisesti jokainen tutkittu sosiaalisen median yhteiso

huomioiden.

5.1.1 Facebook

TAULUKKO 2 Seurojen Facebook-viestit luokittain.

29

Seura SaiPa |Lukko |Tappara |Karpét |Yhteensa
Luokka
1. Ottelupdivan paivitykset
a) ennen ottelua 5 1 0 4 10
b) ottelun aikana 5 8 0 0 13
c) ottelun jalkeen 4 2 3 3 12
2. Yhteistydokumppaneihin liittyvat paivitykset 0 0 0 0 0
3. Keskustelun herattaminen, sidosryhmien 2 5 3 4 14
osallistaminen
4. Junioreihin ja omiin jaseniin liittyvat péivitykset 0 2 0 2 4
5. Kuvakollaasit ja videot 2 4 3 1 10
6. Tapahtuman jakaminen 0 0 2 0 2
7. Linkin jakaminen muualle 11 22 17 5 55
8. Muut huomiot ja yleiset tiedotteet 3 8 2 2 15
Yhteensé 32 52 30 21

Madrallisesti Facebookin osalta voidaan havaita, ett4 Lukolla paivityksia oli eniten, 52,

seurantaviikon aikana. SaiPalla paivityksia oli 32, Tapparalla 30 ja Karpilla 21. T&std voidaan

jo paatella, ettd organisaatioiden aktiivisuus ja viestimisen tiheys Facebookissa vaihtelee
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jonkin verran. Pédivakohtainen keskiarvo oli suurimmillaan Lukolla 7,5, kun taas Karppien
keskiarvo oli vain kolme toimintoa padivaa kohden. Taulukosta voidaan havaita, ettd SaiPa ja
Lukko paivittivat Facebookia myds otteluiden aikana, kun taas Karpét ja Tappara tekivét niin
ainoastaan otteluiden jélkeen. Junioreihin ja omiin jaseniin liittyvia paivityksia oli Lukolla ja
Kaérpillg, ja tapahtuman omalle seindlleen oli jakanut puolestaan ainoastaan Tappara. Muualle
jaettuja linkkeja, jotka johtivat padasiassa omille nettisivuille uutisiin ja artikkeleihin, oli
eniten Lukolla ja vahiten Ké&rpilld. 1Isoimman (22) ja pienimmaén (5) lukeman vélinen ero oli
merkittava, joten tdmakin kertoo seurojen valilla olevista erilaisista tavoista toimia. Lisaksi
kun katsotaan viestien kokonaismaéaria kullakin luokalla, linkkeja muualle oli eniten,
yhteensa 55 kappaletta. Ero seuraavaan, eli muihin huomioihin ja yleisiin tiedotteisiin oli
merkittava, silld niit4 oli yhteensd vain 15. Yhteistyékumppaneihin liittyvia paivityksia ei
seurantaviikolla ollut yhtadan kappaletta milld&dn analysoidulla seuralla.

Facebookissa tykkagjamaarat analyysihetkell& olivat seuraavat:

SaiPa 29 046
Lukko 14 040
Tappara 42 257
Kérpat 100 825

Tasta voidaan huomioida, ettd Kéarpilla oli selvasti eniten tykkaajia, ja Lukolla merkittavasti
vahemmaén verrattuna niin SaiPaan kuin Tapparaankin. Seuraavaksi siirrytdén tarkastelemaan

seurakohtaisesti sosiaalisen median viestintad Facebookissa seurantaviikon ajalta.

SaiPa

Kuten taulukosta 2 voi havaita, SaiPalla Facebook-viesteja oli seurantaviikon aikana 32, ja
niistd ennen ottelua laitettuja paivityksia oli viisi, joista yksi on n&htéavilla alla. Pelin aikana
tulleita viesteja oli niin ik&&n viisi, ja pelin jalkeen neljd. Keskustelun herattamiseksi
laskettavia viesteja oli kaksi, kuvakollaaseja kaksi ja muualle, esimerkiksi kotisivuille tai
toisiin sosiaalisen median yhteisdihin johtaneita linkkeja oli 11.

SaiPa vastasi péivityksiin tulleisiin kommentteihin asiallisesti, ja muutenkin vuorovaikutus
toimi kaksisuuntaisesti. SaiPa kéyttaa Twitteristd tuttuja hashtageja myds Facebook-
viesteissd, ja merkinnéllad #MeidanPojat viitattiin tiheasti joukkueen
lappeenrantalaispainotteisuuteen ja pyrittiin samalla vetoamaan sidosryhmiin. Paivityksissa

korostui omien kannattajien arvostaminen, ja heidan tarkeyttaan kiitettiin useaan otteeseen.
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Seuraavassa esimerkissa mainostettiin pelipaivan aamuna illan tarkeda pudotuspeliottelua, ja

siindkin tuttu hashtag oli esilla. Taustakuvaksi oli valittu kuva katsomosta, jossa tunnustetaan

seuran vareja, keltaista ja mustaa.

@ SaiPa
Hyvaa huomental #Pelipaiva, Kirjoitetaan uusi sivu puolivalierasarjaan.
Tervetuloa Kisapuistoon! #SaiPa #MeidanPojat

Like @ Comment « Share

361 others like Top Comments ~

4 shares

Muistakaa oi idan inmeet ett3 teitd kannustetaan
Hameenlinnassa(kin) {1
Like - Reply - g5 9
Nyt sit pojat rauhallisesti ja ndytatte miten karpan kynnet
leikataan..
Like - Reply - &% 14

% 1 Reply

View 17 more comments
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Lukko

Lukolla Facebook-péivityksia oli 52 kappaletta, joista ottelua edeltdvia viesteja oli yksi,
ottelun aikaisia kahdeksan ja ottelua seuranneita kaksi. Keskustelun herattdmista ja
sidosryhmien osallistamista Lukolla oli tunnistettavissa viidessa viestissd. Toisin kuin
SaiPalla, Lukolla oli kaksi omiin junioreihin liittyvaa péivitystd. Muita huomioita ja yleisia
tiedotteita oli kahdeksan, kuvakollaaseja tai videoita nelj4 ja linkkeja muualle 22.
Viesteissd korostui yhteisollisyys ja sidosryhmien sitouttamiseen luokiteltavia viesteja oli
eniten kaikista seuroista. Vuorovaikutus oli erittdin tunteisiin vetoavaa, ja sité kautta
sidosryhmat pyrittiin sitouttamaan joukkuetta ldhemmaés entistakin voimakkaammin. Ohessa
on yksi esimerkki tésté tunteisiin vetoamisesta. Lukolla oli myds oma hashtaginsa,
#Tiedan2015, joka toistui kaikissa sosiaalisen median yhteisoissa tiheasti seurantaviikolla.
Seura my0s pyysi kannattajia lahettaméaan seuralle séhkdpostitse kuvia, joissa tunnustetaan

varejd, ja kuvista koottiin seuran Facebook-sivulle yksi kuvakansio.
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Rauman Lukko Official

Tiedat sen hetken.
tunnet sen tunteen.
Qlet valmis.

Olet voittamaton.

Nayta tunteesil #Tiedan2015 -kevat on nyt ja kaikki on mahdollista -
yhteistyadllal

oi= Hi=TKI
Sz TUNNE

KUN OLET VALMIS
ANTAMAAN KAIKKESI e
KOTIKAUPUNKISEK ’31 aih TE

OMAN SEURASI PUOI_I'ST_‘_A\: f"’ A

KIENTAL LA‘ ‘& Ii
KATSOMOSSA..

SILLLON \H

OLET VOITTAMATON

Like » Comment Share
604 people like this. Top Comments ~

47 shares

Gyll mek kaikkem anneta sialu syaverei myade llg_‘y

Like - Reply - &5 7
Jannittda taas
Like - Reply 2
Tappara

Tapparan osalta kokonaislukema Facebookissa oli 30, ja niisté ottelupdivén péaivityksié oli

ainoastaan otteluiden jalkeiset kolme kappaletta. Keskustelun heréttelya oli kolmessa



34

viestissd, muita huomioita ja tiedotteita kaksi, kuvakollaaseja tai videoita kolme ja linkin
jakamista muualle 17 paivityksessa. Poikkeuksena muihin joukkueisiin Tappara myos jakoi

seinédllaén kaksi tapahtumaa.

Viesteisté oli huomattavissa tietynlaista huumoria ja itseironiaa, jota muiden seurojen
viesteissa ei ollut havaittavissa. Alla olevassa esimerkkiviestissa heikosti sujunut peli
kuitataan vain toteamalla “kuanoon tuli” eika siitd l&hdetd kertomaan maalintekijéd enempaa,
vaan katseet kadnnetadn jo seuraavaan otteluun. Muutenkin kielellisesti oli havaittavissa
Tampereen murteen kayttoa, ja nain pyrittiin kielellisesti kotoisten viestien avulla tuomaan
sidosryhmid lahemmés joukkuetta. Viesteissa kaytettiin paljon huutomerkkejd, eika teksti
ollut aivan huoliteltua. My®s viittaus seuran tunnettuun logoon, Kirveeseen, 16ytyi viesteista.
Tapparalla oli myds oma hashtaginsa #kevadnmerkki, jota kayttdmalla jarjestettiin
kuvakilpailu kannattajille ja ndin osallistettiin sidosryhmi4 jalleen lisaa.

@I Tappara official

Kuanoon tulil
HIFK - Tappara, 3-1.
Palola teki ainokaisen Malisen ja Kuuselan esitydsta.

Lauantaina pelataan, Hakametsaan kaikkil

Like W Comment Share
389 people like this.
1 share

Yiew previous comments

On syytd katsoa pelinavauksia, oman p3an pelaamista -
kiekko hallussa - menetys omissa. Sama playoffvauhti paélle kuin ekassa
pelissd niin hiflk kaatuu. Puolustus kuntoon!

Like - Reply
Mii, ja unohtaa ne kauniit maalit.. Ainakin Tampereella niytti

sille, et mielummin sydtetdan ku vedetdan kohti maalia. lImeisesti yritetaan
kauniita maaleja?

Like - Reply
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Karpat

Karpilla paivityksié oli 21, joista ennen ottelua tulleita paivityksia pelipéivina oli nelja.
Ottelun aikana paivityksia ei tullut, mutta pelien jalkeen niita tuli kolme. Keskustelun
herattdmista ja sidosryhmien osallistamista oli neljassa viestissa, joista yksi on esimerkkina
alla. Junioreihin tai jaseniin liittyvié péivityksia oli Lukon tavoin kaksi. Muita huomioita ja
yleiseen tiedottamiseen luokiteltavia paivityksié oli kaksi. Kuvakollaaseja tai videoita oli yksi

ja linkkeja muualle viisi.

Kaérpilla oli alla nakyvan péivityksen kaltaista sidosryhmien osallistamista, ja se toimi
erinomaisesti. Ihmiset lahettivat esimerkkikuvan kommenttiosioon kuvia omista
lemmikeistadn seuran véreissd, niitd kommentoitiin ahkerasti ja paivitys tavoitti suuren
maaran ihmisia. Oululaisista puhutaan niin sanottuna puolen Suomen joukkueena sen
pohjoisen sijainnin vuoksi, ja siihen liittyvia viesteja oli havaittavissa selkedna viestinnan
teemana. Kuten muillakin seuroilla, myos Kéarpilld oli oma kevéan hashtaginsa, #valkeakevat,
joka toistui paivityksissa eri yhteisOissé jatkuvasti. Alla olevassa esimerkkikuvassa seura on
myos vastannut kuvan kommenteissa esitettyyn kysymykseen nopeasti kahdessa minuutissa

kysymyksen esittdmisesta.
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n Oulun Karpat
March 28 - @

EikGhan oteta Ellista seka Emmasta mallia ja pukeudutaan tanaankin
Valkea kevat -teeman mukaisestil

5. puolivalieraottelu tanaan Raksilassa kello 17.00 alkaen!

7 Like B Comment ~» Share
1,467 people like this. Top Comments ~
60 shares

Write 3 comment
vrite a comment

Tietadkds toimiston vaki/sivun yllapitaja 16ytyykd
valkeakevat tuotteita vield hallilta, allekirjoittanut on matkalla Espoosta
katsomaan matsia.

Like - Reply - ¥4 2 - March 28 at 12:10pm - Edited
Oulun Karpat @ Tuotteita on kyll saatavilla halliltakin! (&)
Like - Reply - €% 1 - March 28 at 12:12pm

< View more replies

Riittaako, etta liputtaa?
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5.1.2 Twitter

Alla olevassa taulukossa on ndhtdvissa seurojen twiitit jaoteltuna luokkakohtaisesti.
Huomioitavaa on, ettd yhteenlasketut twiitit eivat tdsmaé listan tarjoaman twiittimaéran
kanssa, koska suosikkeihin lisatyt viestit eivét ole laskettuna seuran omiin twiitteihin
mukaan. Yleisind huomioina Twitterin osalta voidaan mainita muun muassa, ettd Tapparalla
ei ollut yhtéan peliseurantaan reaaliaikaisesti liittyvéa twiittid, vaan koko seuranta oli niin
sanotun kakkostilin @TapparaLive alla. Merkittdvd huomio on myos se, ettd ainoastaan
SaiPa vastasi toisille tileille seurantaviikon aikana. SaiPan toiminta Twitterissé oli muutenkin
aktiivista, silla se lisési selvasti eniten twiitteja suosikkeihin ja uudelleentwiittasi myos
muiden twiittejd useammin kuin muut seurat yhteensa. Se oli my6s ottanut seurantaan

analysoiduista seuroista eniten muita tileja.

TAULUKKO 3 Seurojen twiitit seurantajakson ajalta luokiteltuna.

Seura SaiPa | Lukko | Tappara | Kérpat | Yhteensa
Luokka
1. Otteluseuranta paatililla 49 52 0 151 252
2. Vastaukset toisille tileille 8 0 0 0 8
3. Uudelleentwiittaukset 30 4 10 3 47
4. Suosikkeihin lisatyt twiitit 108 15 23 6 152
5. Keskustelun heréttaminen, 3 6 2 1 12
sidosryhmien osallistaminen
6. Kuvakollaasit ja videot 0 0 1 0 1
7. Linkin jakaminen muualle 7 20 12 0 39
8. Muut huomiot ja yleiset tiedotteet 22 7 17 21 67
Yhteensa 227 104 65 181

Twitterin viestimaaria tarkasteltaessa on syyta mainita jalleen ensin viestien kokonaismaarét.
Kérpat lahetti paatililtddn 176 twiittid, joka oli selvasti eniten analysoiduista joukkueista.
SaiPan twiittien méaaré tarkastellulla aikavalill4 oli 119, Lukon 89 ja Tapparan 42. On
kuitenkin otettava huomioon, ettd SaiPalla ja Tapparalla oli myds oma niin sanottu
kakkostilinsa ottelunaikaiselle "livetwiittaamiselle”. Tdméan kakkostilin viesteja ei tdssa

tutkimuksessa oteta huomioon, silla kaikilla analysoiduilla seuroilla ei téllaista ollut. Jos
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molempien tilien twiitit laskettaisiin yhteen, todellisuudessa eniten twiitteja lahettanyt
organisaatio seurantajakson aikana oli SaiPa, joten tassékin asiassa ilmenee seuran
aktiivisuus Twitterissd. Paivédkohtainen twiittien lukumaaran keskiarvo paatilin osalta
aktiivisimmalla seuralla Karpilld oli 25,1, kun taas vahiten twiitannut seura Tappara l&hetti
paatililtaan kuusi viestia paivaa kohden. Linkit muualle olivat Twitterinkin tapauksessa
paaosin seuraa positiivisella tavalla kasitelleisiin artikkeleihin, tai sitten esimerkiksi erilliselle

lipunmyyntisivustolle.

Kun katsotaan viestien kokonaisméaaraa luokittain, otteluseurantaan liittyvia twiitteja oli
eniten siitakin huolimatta, ettd Tapparalla kaikki pelinaikaiset twiitit menivat edella
mainitulle kakkostilille. Muiden twiitteja liséttiin suosikkeihin yhteensa 152 kappaletta, ja
muita huomioita seka yleisia tiedotteita oli kaikkiaan 67 twiittid. Erot olivat siis melko suuria

luokkien valilla.

Analyysihetkella Twitterin paatilin seuraajamaarét olivat seurakohtaisesti seuraavat:

SaiPa 9240
Lukko 7817
Tappara 9758
Kérpat 11900

Twitterin seuraajamaérassa Facebookin tavoin Kérpét oli ykkoénen, ja Lukolla oli pienin
maara. Suhde oli kuitenkin huomattavasti tasaisempi kuin Facebookissa, ja seurat olivat
numeroiden valossa ldhempéna toisiaan. Seuraavaksi tarkastellaan seurojen Twitter-viesteja

seurantaviikon ajalta.

SaiPa

Seurakohtaista Twitterin kayttoa tarkastellessa voidaan todeta, niin sanottuja paatilin twiitteja
SaiPalla oli 119 kappaletta, joista otteluseurantaan liittyvia twiitteja oli 49. Yleiseen
tiedottamiseen liittyvia viesteja oli 22, ja vastauksia toisille kayttajille kahdeksan.
Uudelleentwiittauksia oli 30 ja suosikkeihin lisattyja twiitteja 108. Linkkeja muualle oli
seitseman ja keskustelun herattamisté seka osallistamista kolmessa twiitissé. Yksi naista

keskustelua herattdméaan tarkoitetuista twiiteistd on alla esimerkkind. Kisapuistolla viitataan
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joukkueen kotihalliin Lappeenrannassa.

m SaiPa
rﬁ Onko torstain odotusta ilmassa? Kutsuuko #Kisapuisto?

#5aiPa #MeidanPojat #5aiPaNation #LiigaSekaisin #Keltamustakevat

SaiPalla oli selvésti eniten uudelleentwiittauksia ja twiittien lisddmista suosikkeihin kuin
muilla seuroilla. Ndm4 seikat voidaan tulkita sidosryhmien huomioimiseksi ja yhdenlaiseksi
tavaksi sitouttaa kannattajia entisestddn. Keskustelua herételtiin samantyyppisill viesteill&
kuin Facebookissakin, ja erittdin merkittava huomio oli se, ettd SaiPa oli ainoa, joka vastasi
seuraajiensa kysymyksiin kaikkiaan kahdeksassa twiitissa. Vastaaminen on merkki
kaksisuuntaisesta vuorovaikutuksesta, ja olikin jokseenkin yllattavaa, ettd muilla seuroilla ei
ollut yhtdan vastausta muille k&yttéjatileille. Se, missa SaiPa erosi selvasti kaikista muista
analysoiduista seuroista oli seurattavien profiilien ja muiden tilien méara.

Lappeenrantalaisilla se oli peréti 485, kun kaikilla muilla lukema oli alle 70.

Pelinaikaista liveseuraamista varten SaiPalla oli oma kakkostilinsa, johon tulee erikseen
tarkempia tietoja pelin kulusta sellaisia haluaville. Kuitenkin myos paatilille tuli viesteja
silloin talldin pelin tapahtumista, ja pelid reaaliaikaisesti seuranneita twiitteja tuli 1ahes yhta
paljon kuin Lukon paétilille seurantajakson aikana. Viesteissé toistuivat tietyt
samankaltaisuudet, kuten omat hashtagit, joista Twitter onkin erittdin tunnettu. Naitd omia
hashtageja on kéytetty runsaasti myods esimerkiksi ylla olevassa esimerkkitwiitissa. Linkkeja
muualle kaytettiin maltillisesti, ja niitd oli vain seitseman kappaletta. Niistad padosa oli omille
sivuille tai ulkopuolelle artikkeleihin, jotka jotenkin liittyivat seuraan. Kaiken kaikkiaan
SaiPan twiitit ndyttivat tyyliltdan olevan kohdennettu sidosryhmista ensisijaisesti kannattajille

yhteishenked nostattamaan, ja toissijaisesti tiedottamaan yleisesti asioista laajemmin.

Lukko

Lukon Twitter-tilill& analyysiviikon toimintojen mééra oli 89, joista otteluseurantoihin
liittyvia twiitteja oli 52, yleista tiedottamista seitseman ja uudelleentwiittauksia nelja.
Suosikkeihin liséttyja twiittejé oli 15 ja linkkeja muualle 20. Keskustelun herattelyn ja

osallistamisen luokkaan kuuluneita twiitteja oli kuusi.
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Lukon Twitter-kdyttaytyminen jaljitteli melko paljon organisaation toimintaa muissakin
yhteisoissd. Twiittejé viikon aikana lahetettiin 89 kappaletta, ja niiden joukossa oli selvésti
eniten linkkeja muualle. My6s sidosryhmien sitouttamiseen viittaavia twiitteja oli eniten
kaikista seuroista, kaikkiaan kuusi kappaletta. Niiden joukossa oli tunteisiin vetoavia viestej,
joissa pyydettiin kannattajia seuran rinnalle tukemaan. Hashtageja kéytettiin melko véhéan, jos
lainkaan, ja useimmiten niissé toistui seuran valittu kausiteema #Tiedan2015. Huomioitavaa
oli myos, ettei yhteenk&an viestiin vastattu, Lukko seuraa ”vain” 52:ta profiilia ja
uudelleentwiittauksia oli véhén, ainoastaan nelja kappaletta. Twitter vaikuttaa siis tdman

otantajakson perusteella olevan yhteisond Lukolle melko yksisuuntainen tiedotuskanava.

Tappara

Tapparalla twiitteja oli 42, joista yleiseen tiedottamiseen liittyvia viesteja oli 17,
uudelleentwiittauksia 10 ja linkkeja muualle 23. Keskustelun heréttelya ja osallistamista oli
kahdessa viestissa ja poikkeuksena muihin seuroihin suoraan Twitteriin oli postattu myos

yksi twiitti videon muodossa. Suosikkeihin lisattyja viesteja oli 23.

Tapparalla Twitter-tilejé oli kaksi, ja pelien reaaliaikainen seuraaminen keskittyi pelkéstaan
toiselle tilille. Paatililla twiitteja oli 42, ja sielld oli ndhtavissa sidosryhmien osallistamista ja
sitouttamista kahdessa viestissa. Uudelleentwiittauksia ja suosikkeihin lisddmisia oli toiseksi
eniten SaiPan jélkeen, joten seurantaviikon perusteella se ottaa aktiivisesti huomioon mygs

muiden l&hettdmia viesteja. Seurattavia profiileja Tapparalla oli analyysihetkell 69.

Karpit

Kaérpilla twiitteja oli 176, joista 151 oli otteluseurantaan liittyvid. Yleiseen tiedottamiseen
liittyvia viesteja oli 21, ja uudelleentwiittauksia kolme. Suosikkeihin liséttiin kuusi viestia ja
keskustelun herattelyé seké osallistamista oli havaittavissa yhdessa viestissa. Seurattavia
profiileja oli 68. Karpista voidaan todeta, ettd seura on Twitterissa aktiivinen twiittaaja,
muttei valttamétta aktiivinen osallistuja ja keskustelija. Vuorovaikutus néytti olevan melko
yksisuuntaista tdmén seurantajakson aikana, mutta merkillepantava asia oli, ettd myods seuran

muita jasenid, eli tdssa tapauksessa junioreita koskevia twiitteja oli.
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5.1.3 Instagram

Alla oleva taulukko 4 esittelee Instagram-péivitykset seura- ja luokkakohtaisesti.
Huomioitavia asioita on muun muassa se, etta Karpét ei julkaissut seurantaviikon aikana
yht&an kuvaa tililleen. Lukko oli aktiivisin kuvapalvelun kéyttaja, silla se julkaisi 11 kuvaa

viikon aikana. Yksikaan seuroista ei péivittanyt Instagramiin yhtaan kuvaa ottelun aikana.

TAULUKKO 4 Seurojen Instagram-kuvat luokiteltuna.

Seura SaiPa | Lukko | Tappara | Kérpét | Yhteensé
Luokka
5. Ottelupaivan kuvat
a) ennen ottelua 2 3 6 0 11
b) ottelun aikana 0 0 0 0 0
c) ottelun jalkeen 0 2 1 0 3
6. Yhteistydkumppaneihin liittyvat 0 0 0 0 0
kuvat
7. Keskustelun heréttaminen, 1 6 1 0 8
sidosryhmien osallistaminen
8. Videot 0 0 0 0 0
Yhteensa 3 11 8 0 22

Instagram on vield vdhemmaén kaytetty yhteiso liigaseurojen sosiaalisen median maailmassa,
ja kuvia ladataan tilille selvasti harvemmin kuin mit& Facebookissa tai Twitterissa viestitaan.
Kuten Facebookinkin kohdalla, Lukko oli aktiivisin ladattuaan 11 kuvaa seuranta-ajan
puitteissa. Tappara laittoi Instagramiin kahdeksan kuvaa ja SaiPa kolme, mutta Karppien
kohdalla analyysiviikon aikana ei tullut yhtd&n kuvaa. Sitd, ettd Instagramia kéyttaa
tutkimusten mukaan muita yhteisdita nuorempi sukupolvi, ei huomioitu yleisesti kuvissa
mitenkaan erityisesti, vaan ne olivat kaikille suunnattuja. Ennen ottelua lahetettyja kuvia oli

maérallisesti eniten, 11, ja yhteensa 22 kuvaa jakautuivat kolmen luokan kesken.
Analyysihetkelld seuraajaméérat Instagramissa olivat seuraavat:

SaiPa 3002
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Lukko 2432
Tappara 5583

Karpat 9092

Kérpilla oli eniten seuraajia my0ds Instagramissa, ja pienin lukema oli jalleen Lukolla.
Kolmen yhteison perusteella voidaan paatella, ettd yleisesti Kéarpat nayttaa olevan tutkituista
seuroista suosituin sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi kaydaan lapi Instagram-kuvia

seurakohtaisesti.

SaiPa

SaiPalla Instagramiin ladattiin seurantaviikon aikana 3 kuvaa, joista 2 oli ottelupdivana
ladattuja. Kolmas kuva sijoittui keskustelun heréttdmisen ja sidosryhmien osallistamisen

luokkaan ja siind, kuten seuraavassa esimerkissa ndhdaan, esitetdén katsomokarttaa.

@ liiga_saipa FOLLOWING

351 likes 37w

liilga_saipa Lipunmyyntitilanne torstaina
Kisapuistossa pelattavaan neljanteen
puolivalieraan nayttaa oikein hyvalta.

Seisomakatsomoon seka
istumakatsomoihin A1 ja D2 mahtuu viela.
#SaiPa #MeidanPojat #SaiPaNation

Mukana

Saaks lippui viel @liiga_saipa
liiga_saipa Viela saa, tervetuloa!

Hyva

O Add a comment... coo

SaiPan Instagram-kuvista yhdessé oli kuva nettilipunmyynnisté ja katsomokartasta, ja
oheinen kuvateksti kertoi lipunmyynnin sujuneen hyvin tulevaan otteluun. Toinen kuvista oli
ottelupéivalta, kun tyhja jaéhalli odotti katsojia saapuvaksi. Kolmas kuva oli joukkueesta
kokoontuneena oman maalin ymparille ennen pelid. Ensimmaisessé kuvassa siis pyrittiin
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nayttdmaan, ettd hyvia paikkoja halliin on vield saatavilla, mutta etté liput ovat kdyneet
kaupaksi ja otteluun odotetaan paljon yleiséd. Samalla muistutettiin kuvan vélityksella
tulevasta ottelusta ja kerrottiin, missé katsomonosissa lippuja vield on vapaana. Oletettavaa
on, ettd jos johonkin tiedetddn olevan tulossa paljon ihmisi&, se houkuttelee myds vield

empivié lahtemé&én mukaan.

Kuten kuvassa ndhdaan, seura myos vastasi kuvan yhteyteen tulleeseen kysymykseen
lippujen saatavuudesta. Ottelupdivané oli toinen kuva nostattamassa tunnelmaa ja
muistuttamaan ottelusta uudestaan, ja kolmannella kuvalla puolestaan pyrittiin tuomaan ja

luomaan sidosryhmille sité tunnelmaa, joka aivan ottelun alla vallitsee.

Seura kaytti myos Instagramissa samoja, muista yhteisoisté tuttuja hashtageja, joiden avulla

pyritddn luomaan tiettya yhteenkuuluvuutta eri yhteistjen valilla.

Lukko

Lukon kohdalla Instagramin kaytto oli aktiivisinta, ja seurantajakson aikana tilille ladattiin
perati 11 kuvaa, joka on yhté paljon kuin muiden seurojen toiminta yhteensa. Kuvista oli
havaittavissa samaa vetoavuutta kuin muissakin yhteisoissa, ja hashtageja kaytetadn myos
muita yhteisoja enemman. Kuvissa muun muassa esiteltiin ja mainostettiin uusia fanituotteita,
naytettiin kuvaa joukkueesta matkustamassa lentokoneessa kohti seuraavaa ottelua, nostettiin
tunnelmaa kuvalla ennen ottelua seka kiitettiin yleisoé ottelun jalkeen kannustuksesta. Tdmén
seurantajakson otannalla Lukko osaa analysoiduista seuroista kayttaa kekselidimmin
hyodykseen erilaisia vuorovaikutuksen tehokeinoja Instagramissa. Lukon vuonna 2015
kayttamalla #Tiedan2015 —hashtagilla tarkoitettiin sita, ettd seurassa tiedetaan, mita
ensimmaisen mestaruuden voittaminen sitten 1963 vaatii niin kaukalossa kuin sen

ulkopuolellakin. Seuraavalle kiekkokaudelle 2015-2016 hashtag muuttui muotoon #Tahdon.

Lukon kuvista kolme oli ottelupéivan kuvia ennen ottelua, ja kaksi puolestaan ottelun
jalkeisid kuvia. Kuudessa kuvassa oli havaittavissa keskustelun herattdmista ja sidosryhmien

osallistamista, kuten tassa esimerkkikuvassa alla.
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@ o I

410 likes
rauman_lukko_official Anna tukesi nakya!

Kuvauta itsesi saman #Tieddan2015-
liitutaulun kanssa, jota on kdytetty pelaajien
seka monen raumalaisen toimesta
otteluiden alla koko kauden nahdylla
hehkutusvideolla.

Kuvauspiste heti ovien auettua klo 15.30
aina klo 16.40 asti ylatorilla.

Kaikki kuvat tulevat Facebook-sivuillemme
ja niistd koostetaan my&s video.

Jaamme edelleen my®6s sinikeltaisia
rannenauhoja Nortamonkadun puoleisella
sisdankaynnilla.

#Lukko #Liiga #Rauma

Voiks tual kayda vial
ottamas kuvan

Karpt

Kérpét ei ladannut tdman seurantaviikon aikana yhtéan Instagram-kuvaa tililleen.

Tappara

Tapparan tilille ilmestyi viikon aikana kahdeksan kuvaa. Niista oli havaittavissa, etta perati
kuusi oli erdanlaisia tunnelmannostatuskuvia ennen ottelua. Ottelunjélkeisia kuvia oli yksi ja
yksi sijoitettiin sidosryhmia osallistaviin kuviin. Tappara haluaa kuvillaan paastaa ihmiset
paikkoihin, joihin ei muuten ulkopuolisilla ole pa&sya ja néin tuoda sidosryhmat viela
lahemmas joukkuetta. Hashtagina kuvissa oli pddasiassa vain oman seuran tagi #Tappara.

5.1.4 YouTube
YouTubessa oli melko hiljainen viikko kaikkien seurojen osalta, kuten oheisesta taulukosta

voidaan havaita. Lehdistotilaisuusvideoita ei ollut yhtdan, ja haastattelujakin vain muutama.

Haastatteluvideot oli kuvattu padosin joko ennen ottelua tai heti sen jalkeen.
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TAULUKKO 5 Seurojen YouTube-videot luokiteltuna seurantajakson ajalta.

Seura SaiPa Lukko | Tappara | Karpat Yhteensa
Luokka
1. Haastatteluvideot 1 2 2 0 5
2. Lehdistotilaisuudet 0 0 0 0 0
3. Muut videot, sidosryhmien 0 2 0 1 3
osallistaminen
Yhteensa 1 4 2 1 8

YouTuben osalta Lukko oli aktiivisin seura analyysiviikon aikana, ja se latasi tililleen neljé
videota. Kaikkien seurojen tilille tuli vahintdan yksi video. Kahdeksasta videosta viisi oli
haastatteluvideoita, mutta yhtaan lehdistotilaisuusvideota seurojen tilille ei ladattu.

Analyysihetkell& seurojen YouTube-kanavan tilaajamé&éréat olivat seuraavat:

SaiPa 1110
Lukko 268
Tappara 1577
Karpat 224

Seuraavaksi kaydaan lapi ladatut YouTube-videot seurakohtaisesti.

SaiPa

SaiPan YouTube-tilille ladattiin videoita seurantaviikon aikana yksi, joka oli

haastatteluvideo.

Lukko

Lukolla videoita tuli nelja, joista kaksi oli haastatteluvideoita ja kaksi sidosryhmia
osallistaneita videoita, joissa esiteltiin videokoosteen muodossa tapahtumia katsomon
puolella ottelutapahtuman aikana. Seuran maskotti Eetu-kettu vilahtaa videoissa useaan

otteeseen, ja eldimen avulla pyritddn vetoamaan sidosryhmiin.
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Karpat

Kaérpilla oli yksi sidosryhmid osallistamaan pyrkinyt video, jossa joukkueen apuvalmentaja

pyysi kannattajia tueksi seuraavaan otteluun.

Tappara

Tapparalla oli YouTubessa analyysiviikolla kaksi haastatteluvideota, joista toisesta

kuvakaappaus alla.

x ‘ Etﬂ)pcar| #{
VEIKKAUS . vemKAﬁs

) . ,S”BWAY‘ Scandiq
skate hard. eat fresh. gu——
VEIKKASS

Europcar

RIK

Pekka Saravo: "Silma kirkas ja jalka raikas klo 18.30!"

TapparaOfficial
D Subscribe [RIEEN 1,390
+ Addto  «§ Share eee More i 20 ¢ L]

Published on Mar 26, 2015
Tappara-pakki Pekka Saravo ennakoi haastattelussa illan neljatta IFK-kohtaamista, jonka lisaksi mies paljastaa, mita joukkueen on parannetava
pelissaan, etta voitto irtoaa.
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5.2 Seurojen ndkemykset sosiaalisen median kaytosta

Seurat on koodattu t&ssé tulososiossa merkein Q1, Q2, Q3 ja Q4. Haastatteluvastaukset on
teemoiteltu ja jaettu kahteen osaan siten, ettd ensimmaisessé osassa pyritadn selvittdmaan
sosiaalisen median tavoitteita, ja toinen keskittyy kayton organisointiin seké sosiaalisen
median eri muotojen vielé tarkempaan kasittelyyn. Teemoja on yhteensa 17 jaettuna kahteen
osaan ja siell viel& pienempiin ryhmiin. Seuraavaksi kdydaan 1api yksi kerrallaan molemmat
osat ja sielté eroteltavissa olevat teemat. Tutkitut sosiaalisen median yhteisot on jaoteltu

kaikki omiksi teemoikseen.

5.2.1 Sosiaalisen median tavoitteet

Sosiaalisen median merkitys

Ensimmaiseen ryhmé&an kuuluvat sidosryhmaét, niiden sitouttaminen sosiaalisen median

avulla seka sidosryhmien merkitys jaakiekon liigaseuroille.

Sidosryhmét

Aivan aluksi tarkastellaan sitd, miten haastateltavat nakivat sidosryhmat, niiden merkityksen
ja ylipaataan sen, ketka ovat liigaorganisaation tarkeimpia sidosryhmig, joille viestintaa
sosiaalisessa mediassa kohdennetaan. Tarkeimmiksi mainittiin kannattajat eli fanit ja
yhteistyokumppanit, ja muita mainittuja olivat liiga, kaupunki ja jadhalli sek& siihen liittyvat
asiat ja ihmiset. Sosiaalisen median viestinnan miellettiin olevan yhteison palvelemista
kannattajien kautta. Vastauksissa korostettiin myds niin sanotun tavallisen keskivertokatsojan
osuutta ja tavoitettavuuden tarkeyttd. Mediaa haastateltavat eivat ndhneet sidosryhména, silla
mediaa seurat eivat voi ohjailla omalla tekemisell&én, vaan se tarttuu niihin asioihin, jotka se
nékee merkityksellisiksi. Seuraavassa esimerkissa haastateltava kuvaa sita joukkoa, jonka hén
nékee tarkeimmaksi osaksi kannattajasidosryhmaa.

Q1: Ehka se tarkein kohderyhmé on se, jos vdhan mutkia suoraksi laittaa, iso karvalakkikansan

joukko, joka ei omista kausikorttia, mutta joka kdy satunnaisesti pelejé katsomassa. Se

porukka, joka arpoo ettd meneekd ja miettii, milt4 niiden joukkue ndyttad ensi kaudella. Ndiden
ihmisten tavoittaminen on somen kautta kaikkein tarkeintd meille.
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Sitouttaminen

Sidosryhmien sitouttaminen sosiaalisen median viestinnén avulla toi erilaisia vastauksia eri
organisaatioilta. Vastauksissa korostui se, ettd edelleen kaikesta sosiaalisen median
lisddntyneesta huomiosta ja muusta huolimatta joukkue ja sen menestyminen jaalla on yha
ykkosasia ja tarkein markkinointiryhma seuralle. Vasta sen jalkeen, kun sidosryhmét on saatu
kiinnostumaan joukkueen avulla, on sosiaalisen median toiminnalla mahdollisuus syventaa
sitoutumista ja kiinnittymisté seka lisata ihmisten osallistamista ja identifioitumista seuraan
tarjoamalla elamyksié ja tunteita. Tapahtuma jaéahallilla kestdd vain muutaman tunnin, mutta
haastateltavien mukaan sosiaalisessa mediassa se voi alkaa jo paivékausia aiemmin ja jatkua
paivakausia otteluiden jalkeen. Tunteisiin vetoamalla ja yhteisollisyyttd rakentamalla
ihmisten kiinnostus saadaan pysymaan ja sitd saadaan myos syvennettyd. Alla haastateltava
esittelee niita sosiaalisen median mahdollistamia asioita, joilla sitoutumista pyritaan
lisdédmaan sidosryhmien keskuudessa.

Q1: Mun mielesté sosiaalinen media parhaimmillaan ennakoi ja fiilistelee ennen ottelua ja

fiilistelee ottelun jélkeen. Fiilistele muiden kuvia ja videoita, lue muiden kommentteja,

kommentoi itse, eli tdssé se sitouttaminen tulee parhaiten esiin. Tassékin tullaan just siihen

vuorovaikutteisuuteen, kun sosiaalinen media antaa ihmisille vaylén el&a naita tunteita
ennakkoon ja jélkikateen.

Sitouttamisen apuna halutaan kayttad myos yhteisollisyyden voimaa, ja tdssé haastateltava
korostaa nimenomaan yhteisollisyyden merkitysta.

Q2: Kun meilld on pieni kaupunki, niin meill pit&é olla just sitd yhteen hiileen puhaltamista ja
some tavallaan tarjoaa sen yhteisollisyyden tunteen. Se on mun mielesté tarkeeté.

Vaikka tunteet, niiden ndyttdminen ja niihin vetoaminen nahdaankin tarkeina asioina
sosiaalisen median viestinnassa ja sidosryhmien sitouttamisessa, joissakin vastauksissa
todettiin sosiaalisen median olevan ensisijaisesti kuitenkin tiedotuskanava ja korostettiin
ihmisten sitoutumisen seuraan olevan myods muun kuin vain sosiaalisen median ansiota.
Jaékiekolla on lajina pitkét perinteet, ja sosiaalinen media on tullut vasta viime vuosina
osaksi liigaseurojen viestintad. Seuraavassa haastateltava kertoo omasta asenteestaan

sosiaalisen median viestintaa kohtaan.

Q4: Ajattelisin, ettd urheiluseurassa on keskidssa joukkue ja sen pelaajat ja samalla tavalla
tassékin menndén urheilu edelld. Toivottavasti valill4 voi antaa sellaiselle hassuttelulle ja
tunteille tilaa somessakin, mutta kuitenkin silla tavalla oon somestrategian suhteen ehk& hieman
tosikko, ettd tietynlainen hulluttelu pidetddn enemmé&n marginaalissa.
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Tassa esimerkissa korostetaan sitoutumisen lahtevdn myds muista suunnista kuin pelkéstéén

sosiaalisesta mediasta.

Q3: Meidan kumppaneiden sitouttamista ei voi laskea niin, etté se olisi pelkéstaan sosiaalisen
median ansiota, eli hehan sitoutuvat meidéan brandiin ja seuraa meidan viestintaa joka paikassa,
samalla lailla somessakin.

Sidosryhmien merkitys

Sidosryhmien merkitys seuran toiminnassa on haastattelujen perusteella kiistattoman suuri.
Useimpien mielesta ne ovat elinehto ja mahdollistavat organisaation toiminnan. Monet
mainitsivat seuraperheen, johon kytkeytyvat kaikki niin pelaajat, juniorit, vanhemmat,
kannattajat, katsojat kuin yhteistydkumppanitkin. Lisaksi laaja yhteistyokumppanien joukko
on mahdollistamassa sit4, ettd organisaatio pystyy satsaamaan joukkueeseen niin paljon, etta
menestyminen on todennékbisempéad. Seuraavissa esimerkeissd haastateltavat muistuttavat

sidosryhmien merkityksesté.

Q2: llman kannattajia ja yhteistydkumppaneita ehka pelattaisiin 14tk&8, mutta pelattaisiinko sita
sitten jossain ulkojailld ennemmin? Ne mahdollistavat toiminnan ihan taysin.

QL1: Ei ole vahempiarvoisia eika tarkedmpid, vaan kaikki n&mé& muodostavat sen palapelin, josta
muodostuu se meidén yhteinen juttu. Ihan oikeasti jokaista tarvitaan, sama se onko joukkueessa
vai kentan ulkopuolella.

Sidosryhmien kanssa toimittaessa tarkeiksi asioiksi koettiin vuorovaikutus seka lapinakyvyys
sen suhteen, mika on esimerkiksi mainos ja mika ei. Myos tunteisiin vetoaminen mainittiin
isona osana sidosryhmaviestintaa. Alla haastateltava kuvaa tunteiden merkitysta katsojan

kannalta.

QL1: Ei silla ihan hirvedsti ole k&ytdnnossa valia, ettd miten asiat kdytanndssa kentéllad tapahtuu
vaan se, minkd ihmiset muistavat, on se ratkaisumaalin aikana vapautunut fiilis, hetki ja
joukkueen kiittdminen. Se on ihan kaiken keskitssa. Iso tunne, joka heijastuu parhaiten meilla
tuonne péatykatsomoon.

Sosiaalisen median tarpeellisuus

Toisessa ryhmassé kasitellaan sosiaalisen median tarvetta ja sen mahdollisia haittoja

lilgaorganisaation ndkokulmasta.
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Tarve

Aluksi tarkastellaan sitd, millainen merkitys sosiaaliselle medialle annettiin haastatteluissa.
Sosiaalista mediaa pidettiin yleisesti todella tarke&na jaakiekkoseuran viestinnén kannalta, ja
se on tarjonnut alustan, joka on tuonut sidosryhmaén ja seuran lahemmés toisiaan. Merkittavaa
oli kuitenkin tehdd myos se huomio, etté vastauksissa mainittiin niin sosiaalisen median
elintarkeys kuin myos se, ettd ilmankin sitd seura tulisi toimeen. Tarkeing aspekteina
mainittiin sosiaalisen median rooli markkinoinnissa, tiedonkulussa, nékyvyydessé ja
sidosryhmien palvelemisessa. Alla olevassa esimerkissa haastateltava muistuttaa, miten
paljon lahemmas seuraa sosiaalinen media on ihmiset tuonut.

Q4: Kun miettii aikaa ennen somea, seura on ollut etdinen asia, jolle on ollut postiosoite ja

internet-osoite. Tietoa on saanut omalla aktiivisuudella, ja tuollaisiin asioihin se on madaltanut
kynnysté.

Alla on haastateltavan mielenkiintoinen ja poikkeava nakemys ja véaittdma, ettei sosiaalinen

media ole seuralle mikaan elinehto.

Q3: Sanotaan ndin, ettd mehdan péarjattais varmaan ilmankin. Jos me ei oltais siell3, eika laitettais
mitéan kaikesta mitd me tehdédan, ihmiset jotka on sosiaalisessa mediassa kuitenkin
kirjoittaisivat meistd. Se antaa huonon kuvan, jos siella ei ole. Ei siind ole mitaan sellaista, etta
kuinka paljon me saadaan sitd kautta myytya lippuja tai muuten liiketoimintaa. Se puoli on viela
kohtuullisen pienta.

Haitat

Sosiaalisella medialla nahtiin olevan monia hyotyjé, mutta myos tietynlaisia haasteita ja
haittapuolia mainittiin. Inmisten voimakas kiroileminen ja ronski kielenkayttt seka eri
yhteisOissé julkaistut alatyyliset kuvat ovat aiheuttaneet ikavié tilanteita, jotka ovat vaatineet
nopeaa reagoimista organisaatioilta. Seura on joutunut blokkaamaan ihmisia Kiroilun ja muun
héiritsevan kayttaytymisen vuoksi, ja yhteisoitd joudutaan moderoimaan seka tarkkailemaan
tihe&an tahtiin. Instagramissa kommentoivat jo noin 10-vuotiaatkin kiroillen ajoittain
voimakkaasti, ja se koettiin haastavaksi asiaksi késitelld. Sosiaalisen median on siis koettu
madaltaneen kynnysta kaikenlaiselle alatyylisyydelle. Seuraavassa haastateltava kertoo

esimerkin siitd, millaisia tilanteita alatyylisyys on aiheuttanut kaytanngssa.

Q4: Erdankin kerran olen saanut pornokuvia, joita on jaettu kommenttiosiossa pdivitysten alla.
Kyseinen keissi tapahtui pudotuspelien aikana, olin jo menossa yopuulle ja jostain syysta klo
0.30 Kkattelin Facebookin 1&pi ja huomasin ilokseni tuollaisen asian. Sain sitten siing viel&
moderoida ja ryhtya kirjoittelemaan koneella varoituksia ihmisille.
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Vuorovaikutuksen merkitys

Kolmannessa ryhmassé ovat haastateltavien seurojen tyytyvéisyys omaan aktiivisuuteen
sosiaalisessa mediassa, nopeuden aiheuttamat paineet seka sosiaalisen median

vuorovaikutteisuus.

Nopeus

Vastauksissa sosiaalisen median yhten& olennaisimmista erityispiirteista korostui sen nopeus,
joka nahtiin seka positiivisena etta haasteita aiheuttavana asiana. Sosiaalinen media on
nopeampi kuin mikd&n muu tapa viestid tai mainostaa, ja se on organisaation ensimmainen
vayla reagoida asioihin. Seuraavassa sitaatissa haastateltava muistuttaa nopeuden olevan etu

ja hyoty seuralle.

Q2: Somen avulla pystytddn kommunikoimaan nopeasti ja tuomaan esimerkiksi jotain
fanituotteita esiin, se on sellaista tietynlaista markkinointia, mutta siis suurin juttuhan on se, ett&
me pystytédan reagoimaan asioihin nopeasti, tiedottamaan asioista nopeasti ja tietylla tavalla
pitdmaan positiivisena se mainekin. Pystytadn siis kKommunikoimaan ihmisten kanssa nopeasti
ja pitdméan seura ihmisten huulilla.

Nopeus tuo tekijoille kuitenkin myos paineita, sill4 tavoitettavana pitdisi olla kdytanndssa
koko ajan ja kaikkiin seuraan liittyviin asioihin tulisi olla reagoimassa ensimmaisend. Eras
haastateltava vitsailikin, ettd han nukkuu koiranunta ja kuolee vielé joskus johonkin

sydanperdéiseen sairauteen sosiaalisen median jatkuvan paivystamisen vuoksi. Seuraavassa

esimerkissa haastateltava kuvaa ndita paineita.

Q1: Tietysti somen yleistyminen ja se, ettd ihmisill& kulkee ne kaikki sovellukset puhelimessa ja
padeill& mukana, on vaikuttanut niin, etté siitd tulee painettakin ja ettd koko ajan taytyy olla
valmiudessa. Tavallaan ei voida uinua siind, ettd kaydaén laittamassa paivitys silloin ja paivitys
tallin, vaan sitd somea pitad niin kuin koko ajan seurata ja olla itse valmiina.

Aktiivisuus

Seurat kokivat paapiirteittdin olevansa tyytyvaisia omaan aktiivisuuteensa sosiaalisessa
mediassa, mutta jokainen my6s muistutti, ettd kehitettavaa riittdd. Monet parannettavien
asioiden listalla olevat kohdat ovat sellaisia, ettd aika ja resurssit eivat ole haastateltavien
mukaan riittaneet niihin keskittymiseen ja niiden kehittdmiseen. Parannuskohteina mainittiin

muun muassa seuraavat asiat:
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- yhteisollisyyden lisddminen

- pelaajien tuominen esiin sosiaalisessa mediassa yksilollisemmin

- mielenkiintoisemman sisallén luominen

- videotuotannon lisédminen

- joukkueen tuominen vield ldhemmas sidosryhmia esimerkiksi videoiden avulla

- pelaajien ja taustahenkildiden innostaminen aktiivisempaan sosiaalisen median kayttéon
- siséallontuottajien lisdaminen

- analytiikan mittaaminen sosiaalisessa mediassa

- Instagram-kuvien maéran kasvattaminen

Haasteeksi mainittiin muun muassa viestinnan yllapitdminen tasaisesti myos hiljaisina
kesékuukausina ja se, ettd sosiaalisen median viestintad my0s pystyttéisiin kaupallistamaan ja
hyodyntdmaan markkinoinnissa entistakin enemman. Seuraavassa esimerkissa kuvataan juuri

tata kesan haasteellisuutta.

Q1: Tasaisesti pitaisi tyontaa tavaraa myos kauden ulkopuolella, etta tavallaan ihmiset eivét
kerkedisi pitkdn kesan aikana vieraantumaan, vaan he oppisivat siihen, ettd sielld aina jotain
tapahtuu. Kun lahestytéén sellaista tilannetta, ettd pitda keksia tikusta asiaa, niin sitten laitetaan
vaikka vanhoja historiallisia valokuvia tai muita flashbackeja menneisyydesta tai mité vaan,
mutta padasia on ett& koko ajan tulisi jotain.

Seuraavissa esimerkeissa haastateltavat kuvaavat omia ajatuksiaan oman seuransa sosiaalisen

median viestinndsta ja aktiivisuuden riittavyydesté.

Q1: Ihan tyytyvainen olen. Tietysti meidan organisaation tapauksessa allekirjoittanut voi itse
katsella peiliin, jos on ongelmaa. Se on sitten ihan oma vika.

Q4: Ei se mill4&n optimaalisella tasolla ole ja tdhdn voisi vaikka heittd4 jonkun kliseen, ettd “iso
laiva kééntyy hitaasti”. Tdma on tosiaan melkoisen lapsenkengissé ollut vield meilla taalla
kaikesta huolimatta, ja kylldh&n nyt oikeasti, kun viime vuonna hyppdsin remmiin ennen kauden
alkua, niin nyt on mahdollisuus ohjata sit& johonkin suuntaan. Viel4 ei tyydytd, mutta ehka joku
kaunis pdiva.

Vuorovaikutteisuus

Sosiaalisen median tarjoama vuorovaikutteisuus sidosryhmien ja seurojen vélilla seké
tietenkin myos esimerkiksi kannattajien keskindinen vuorovaikutteisuus ndhdéan
merkittdvana aspektina liigaorganisaatioiden keskuudessa. Seurat ovat mukana
keskustelemassa esimerkiksi kannattajien kanssa, mutta jos keskustelua syntyy heidéan
keskuudessaan, seura jattaytyy siind kohtaa mielelld&n taka-alalle. Sosiaalisen median néhtiin
my0s ajavan nykyaén entisaikojen keskustelupalstojen roolia, ja erillista
rekisterditymistikadn ei tarvita, kun kaikki ovat “somessa” jo omina itsendén. Lisdksi

sosiaalisen median kautta seurat saavat paljon hyddyllisi4 vinkkej& omaa toimintaansa
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viitoittamaan. Seuraavassa esimerkissé haastateltava korostaa sidosryhmien merkitysté

suuntaviivojen nayttajina.

Q1: Useasti kun jotain sellaisia palloja heitetdan ihmisille, niin aika nopeasti nékee, ettd onko
jollain idealla kantoa vain ei. llman néita sen aikaansaaminen olisi aika haasteellista, kun olisi
vain se “musta tuntuu” -fiilis ja vedettdisiin perstuntumalla, jota urheilussa tehdaan joka
puolella ihan liikaa. Luullaan tietdvdmme niin helkkarin hyvin, mitd ihmiset ajattelevat, vaikkei
meill& oikeasti olisi hajuakaan. Toi some auttaa siiné.

Alla haastateltava kertoo omasta tavastaan toimia sosiaalisessa mediassa syntyvien
keskustelujen suhteen.
Q2: Mé pyrin vastailemaan ihmisille, mutta valilla huomaa, ettd ihmiset alkavat keskustella

keskenaan, enka lahde sinne sitten sérkkimaan. Mun mielesta se on vaan hyva ettd ihmiset
keskustelevat keskendan, se on sellaista tietynlaista aktiivisuutta sekin.

Kaikki organisaatiot eivat tosin miell& asiaa niin, ettd keskustelu olisi aktiivista, vaan
kommentit ja keskustelu ndhdaan lahinna tykkéaamisena tai muuna véhemman aktiivisena
toimintana. Seuraavassa on esimerkki tastd, kun haastateltava kuvailee oman seuransa

sosiaalisen median eri muodoissa tapahtuvaa viestintaa.

Q3: Yrityksenhdn on hirmu vaikeaa saada muuta kuin etti “kiva juttu” tai ettd “ihan p*rseestd”.
Meidén viestintd on siind mielessi yksinkertaista, ettd “Ténédén on peli, liput on myytavissi
t4alla, tissd on uusi pelaaja” ja kommentit ovat lahinné tykkddmisti ja muuta. Ei me siis sitd
kautta mitdén kauheaa rahallista liikennettd tehda, eiké se tarkoitus ole ehka ole ollakaan sitd. Se
vaan tukee sitd meiddn muuta sitten.

Strategia ja koulutus

Neljdnnessé ja ensimmaisen osan viimeisessd ryhmassé ovat liigaseurojen sosiaalisen median
strategiat, mainonta sosiaalisessa mediassa sekd mahdollinen sosiaalisen median koulutus,

sen tarve seka tarpeettomuus.

Koulutus

Seuroissa sosiaalisen median erityistd koulutusta on harvalla, ja toiminta rakentuu paaosin
itse opittujen toimintaperiaatteiden varaan. “Maalaisjirjen kdyttdminen” mainittiin
useammassa vastauksessa, ja sosiaalisen median koulutuksia pidettiin yleisesti joko
tarpeettomina tai aina hieman alan aallonharjan perassa laahaavina. Haastateltavilla on
urheilumarkkinointitaustaa, media-alan tyotaustaa seka esimerkiksi opintoja nimenomaan

viestinta- ja media-alalta sekd urheilumarkkinoinnista. Sosiaalisen median logiikkaan ja
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kaytettavyyteen perehtymalla itse kdytannossa saadaan haastateltavien mukaan riittavia
tuloksia osoittamaan, mitka asiat ovat toimivia kaytantoja ja milloin esimerkiksi péivityksia
eri yhteisoihin kannattaa tehdé. Yhtena esimerkkind haastateltava kertoo tassa, miten han
kokee koulutusta tarkeammaéksi vaihtaa ajatuksia sekd kokemuksia muiden kanssa toimineista

ja vahemman toimineista ideoista.

Q1: Ehka eniten kiinnostaisi, ei niink&an koulutus, vaan sellainen hyvé
benchmarkkausmahdollisuus mita urheilumarkkinoinnin opinnoissakin oli, etta paasisi eri lajien
ja erikokoisten organisaatioiden edustajien kanssa jauhamaan kokemuksia. “Me teimme néin ja
ndin, mitd tapahtui, miten reagoitiin” et nda kokemukset kiinnostaa enemman, kun taé
ymparistd muuttuu niin vahvasti koko ajan.

Tassé haastateltava kuvaa omia ajatuksiaan sosiaalisen median koulutuksista.

Q3: Ne sosiaalisen median koulutukset, joita mainostoimistot ja viestintdtoimistot tarjoaa, on
ainakin ne, mitd mulle on tullut, p&dosin silla tasolla ettd kun s& pydrit itse tuolla kanavissa,
tutkit tyokaluja ja luet vahan palstoja, niin saman saa paivéassa kuin niista koulutuksista. Ne ovat
auttamatta huonolla tasolla ja jos ne ovat vahan paremmalla tasolla, niin todennékdisesti s& oot
jo tdissé jossain toimistossa. Sehdn on suurimmalla osalla ongelma, ettd s& oot koko ajan vahén
jaljesséa.

Sosiaalisen median strategia

Seuroilla on erilaisia tapoja ldhestyé sosiaalista mediaa, ja organisaatiot toteuttavat
viestintddnsa hieman erilaisiin lahtékohtiin nojautuen. Toiset tekevét asioita oman
mieltymyksensa mukaan tiettyihin peruspilareihin nojaten, mutta toisilla taas joko paassa tai
paperilla on hahmoteltuna jonkinlainen strategia, johon liittyy muun muassa Facebookin
toimintamekanismi sen suhteen, milloin jokin paivitys on jarkevinta laittaa, jotta se saavuttaa
laajimman mahdollisen nakyvyyden. Haastateltavat myds muistuttivat esimerkiksi sellaisesta
asiasta, ettei tykkdaminen Facebookissa jostain tarkoita sitd, etta nakisi yhtaan viestia, jos ei

itse ole aktiivinen.

Osaselitys tietylle suunnitelmattomuudelle on se, ettei haastateltavien mukaan sosiaalisen
median osalta aina tiedd, mitd huomenna on tulossa tai mita on tapahtumassa. Siita
ajatusmallista my0s tykataan, ettei kaikkea pysty suunnittelemaan etukateen. Tarkeind asioina
strategiassa ja sosiaalisen median viestinnassa ylipaatdén korostettiin muun muassa jo
aiemmin mainittua nopeaa reagoimista, hetkessa eldmista, paivitysten paivittadisen maaran
kontrolloimista sek& oikean ja asianmukaisen tiedon jakamista. Tassé erds haastateltavista

kuvaa omaa strategiaansa.
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Q2: Tietynlainen strategia on. Ei paperille laitettua, mut mun péaéssa on tietty. Osittain se on
fiilispohjaista ja osittain mulla on sellainen strategia paasséni, et koska ma haluan péivittaa.
Pelipdivat ovat omanlaisiaan, ettd mité tulee milloinkin, ja pelipédivina ei tuu mitdan niin
sanottua yliméaraista.

Myos selkedmpid strategioita on olemassa, ja tdssa haastateltava kertoo esimerkin siité.

Q3: Se on kahdella tasolla oikeastaan. Toinen taso on hakea lisdd massaa, eli meidan tarkoitus
on saada lisaa ihmisid meidan viestien ja seuran pariin, se on se toinen juttu. Sitten toinen on
siséllén kehittdminen, eli meidan pitéisi oppia paremmin muidenkin kuin Facebookin
lainalaisuuksia siind, miké viesti menee mihinkin kohtaan lapi, miten se pitaisi olla tehty, mihin
aikaan viesti pitdisi laittaa ja kenelle sekd miten sita aktivoidaan.

Mainonta

Sidosryhmien kanssa on nakyvyydesta sosiaalisessa mediassa sovittu vaihtelevasti. Erityisesti
yhteistyokumppaneihin liittyvien mainosten kanssa halutaan olla varovaisia, sill4 ihmiset ovat
herkkid ja mainokset arsyttdvat monia. Yhteistydkumppanit eivét saa myoskaan vaikuttaa
sisaltéon, vaikka silloin talloin nédkyvyytta saisivatkin. Toisaalta taas myds muistutettiin
rahan merkityksesta siind, ettd summan ollessa tarpeeksi iso yhteistybkumppani saa kylla
halutessaan nakyvyytté sosiaalisessa mediassa. Esimerkkind toimivasta ja hyvasta tavasta
mainostaa sosiaalisessa mediassa mainittiin se, etta jos seuran pelaajat ovat jossain
yhteistydyrityksessa tavattavissa, maininta asiasta on luonnollisesti paikallaan. Seuraavassa
haastateltava muistuttaa yhteyden seuraan olevan tarkeé.

Q1: Oliskohan kahdessa tai kolmessa sopimuksessa yhteistydkumppaneiden kanssa
joku maininta somesta, mutta siina taytyy olla joku linkki meihin.

Esimerkiksi kannattajaryhmiin liittyvié asioita jaetaan mielellaan, koska sen kautta tuleva
nakyvyys auttaa molempia osapuolia. Téssé esimerkissa haastateltava kertoo tasta
yhteistyosta.

Q4: Kannattajaryhmille annetaan valilla ndkyvyyttd, jos he jarjestavét fanimatkan ja ndin, jos

heilld on jotain sellaista, joka tukee seuran toimintaa niin totta kai valilla pyydettéessa ja
pyytamattékin apua kyll4 tarjotaan mielell&an.

Myds tarkemman datan saaminen sosiaalisen median viestinnasta néhdééan potentiaalisena
keinona lisatéd yhteistydsopimuksia ja sité kautta myos lisdta heidan nékyvyyttéaén

sosiaalisessa mediassa. Seuraavassa haastateltava avaa datan merkitysté ja mahdollisuuksia.
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Q3: Jos me saadaan kaikista mainoksista dataa, tai nythdn me saadaan kaikesta sahkdisesta, mut
jos me ruvetaan vield niita tarjoamaan kaikille asiakkaille niin se voi olla ettad meille alkaa tulla
taysin uudenlaisia mainostajia.

5.2.2 Sosiaalisen median k&yton organisointi

Organisointi

Toisen osan ensimmaisessé ryhmassé késitelld&dn vastuukysymyksia ja sitd, miten sosiaalisen

median kaytt6a on seuroissa organisoitu.

Vastuu

Vastuukysymyksen osalta selvisi, ettd seuroilla on erilaisia tapoja toimia. Suurin osa
haastatelluista seuroista on paatynyt erilaisista syista, kuten resursseista ja vastuuhenkiléiden
omasta halusta johtuen, antamaan sosiaalisen median viestinnén padosin yhden ihmisen
kasiin. Laajempaa tiimid myos toivottiin, mutta organisaation painopisteiden kerrottiin olevan
sellaisia, ettd seuroissa ei nahda tarpeelliseksi sitouttaa montaa henkila sosiaalisen median
viestintda hoitamaan. Monet asiat organisaation sisélla ovat haastattelujen perusteella myos
sellaisia, ettd mita harvempi niista tietaa, sita parempi se on. Talléin myds mahdollisuus sille,
ettd tieto paatyisi vaarille ihmisille, on pienempi. Seuraavissa esimerkeissa haastateltavat
kertovat niista hyvista piirteistd, kun vastuu on yhden henkilon kasissa.

Q2: Kun olen tahan tullut, niin se oli mun vaatimus, ettd kukaan muu ei péivita sosiaaliseen
mediaan mitdan paitsi mina. Se johtuu siitd, ettd jos kdy jotain kimmej&, niin voin seisoa niiden
takana sitten. Totta kai se tyollistad enemmaén, kun kaikki kierratetddn meikélaisen kautta, mutta
ainakin voin seisoa niiden juttujen takana sitten.

Q1: Sitten tulee sellaisia, sanotaan niin kuin organisaatioon liittyvi4 asioita, joista on ihan turha
edes olettaa, ettd meidéan ottelunaikainen somepaivittaja edes tietaisi. Silloin oon sanonutkin,
etté jos ette tiedd, niin ette ikind arvaile, vaan kaivetaan se vastaus ja laitetaan kerralla oikein.
Etta ei spekuloida.

Yhdella seuralla on erilainen toimintatapa, ja siella néhdaan useamman tekijan tiimin olevan
paikallaan. Tassé esimerkissa haastateltava kertoo heidan toimintatavastaan sosiaalisessa

mediassa.

Q3: Oman tyon ohella tekevié on useampia. Yksi péivittdd Twitterid, silld meilld on peleissa
Twitterissa liveseuranta ja silloinhan ei sama kaveri ehdi muuta. Facebookille on yksi ja
Instagramissa on useampi. Meilld on silla lailla jarjestaytynyt tiimi, ettd kaikki tietavat, mita
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muut tekevét ja yhdessa mietitaan juttuja, mutta kaikki eivat ole varsinaisesti yhtién
palveluksessa.

Y hteisot ja tulevaisuus

Toisessa ryhméssa kasitellaan yksi kerrallaan erikseen Facebookin, Twitterin, Instagramin ja
YouTuben herattdmat ajatukset haastateltavissa. Sen liséksi pureudutaan myds liigaseurojen

sosiaalisen median kéayton tulevaisuudennékymiin.

Facebook

Yleisesti voidaan todeta, ettd Facebook on liigaseurojen silmissa edelleen térkein sosiaalisen
median viestintayhteiso ja -kanava osallistaa seka sitouttaa sidosryhmié seuran toimintaan ja
tapahtumiin. Se mielletdan tarkeimmaéksi sosiaalisen median yhteisoksi, koska se tavoittaa
eniten ihmisia ja sielld on paljon seka jo mukana olevia seurayhteison jasenia ettd myos

potentiaalisia uusia ihmisia. Seuraavassa haastateltava kuvaa Facebookin merkitysta.

Q4: Rankkaan tarkeimmaksi, koska on tarkein julkaisukanava, mutta kaikki eivéat ole
valttdmatta samaa mieltd organisaatiossa. Mua se ei oikeastaan liikauta, koska néin se vaan on
talla hetkelld. Facebook on térkein yksittdinen ja tullee olemaan jatkossakin.

Haastatteluissa my6s mainittiin, ettei organisaatio valttamaétta ajattele asioita
yhteisokohtaisesti niin tarkasti, vaan sosiaalinen media ndhdaan yhten& isona kokonaisuutena.
Facebookin osalta myds muistutettiin sen erityispiirteestd, eli jokainen Facebook-sivusta
tykkéava ei vélttdmatta née syotteessaan kaikkia péivityksia, koska Facebook muuttaa
toimintalogiikkaansa jatkuvasti. Seuraavaksi haastateltava kuvaa omaa ajatusmaailmaansa

Facebookista ja sosiaalisesta mediasta.

Q3: Se on térked, mut taas kerran niin mé en ajattele sitd niin, ettd se on sosiaalisen median
kanava, vaan on se sosiaalinen media. Se on vahan jos ajattelisi, ettd mika tv-kanava on tarkein,
kun on tv. Me ei eriytetd sitd siten, ettd mika on tarkein.

Twitter

Twitterin osalta haastatteluissa nousi esiin se asia, ettd henkilokohtaiset mieltymykset eri

yhteisoita kohtaan vaikuttavat myos seurojen viestintaan ja taten eri yhteisoiden
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aktiivisuuteen. Mikali henkil® ei itse pid& Twitteristd ja kdyta sita aktiivisesti, se vaikuttaa
my0s seuran aktiivisuuteen. Seuraavissa esimerkeissa on kaksi hyvin erilaista ajatusta
Twitterista.

Q1: Se on pirun hyvé. Nopea, selked, jopa jos puhutaan téstd vuorovaikutteisuudesta, niin se

hakkaa Facebookin tassé ihan pystyyn. Jos joku twiittaa meille jotain, niin padsen sen heti
katsomaan ja vastaamaan.

Q2: Twitteristd mulla on sellainen henkildkohtainen mielipide, ettd se arsyttdd mua. ltse omaa
Twitterid kaytan ja pdivitan hyvin harvoin, mutta se on semmoinen, ettd jokainen yrittada olla
mahdollisimman nokkela.

Organisaatiot haluavat vastata asiallisiin viesteihin ja sit4 kautta olla aktiivisesti
vuorovaikutuksessa myds Twitterin puolella. Seuraavassa haastateltava kuitenkin muistuttaa,

ettei kaikkiin viesteihin haluta vastata.

Q3: Pyritddn vastaamaan viesteihin aina, mutta sitten jos tulee “onpa teidén liput kalliita”, niin
sellaisiin ei lahdeta. Siihen on vaikeaa lahtea tuolla kommentoimaan.

Kuten siséllénanalyysin tulosten kohdalla oli jo havaittavissa, organisaatioiden vélilla on
isoja eroja siind, miten montaa tilia Twitterissé seurataan ja miten aktiivisia siella ollaan.
Tahankin kytkeytyy henkilokohtainen mieltymys kyseisesté yhteisosta. Mikali ajatusmaailma
Twitterid kohtaan on positiivisempi, seura myo6s ottaa useamman tilin seurantaan ja nékee sen
tarkednd asiana. Seuraavissa esimerkeissd haastateltavat kuvaavat tapaansa valita seuraajia

Twitterissa.

QL1: Seurattavaksi otettavissa olen pitanyt melko tiukkaa seulaa, jotta seind pysyisi jotenkin
hallussa, mutta olen nuo meidén innokkaimmat fanit ottanut seurantaan kaikki. Aika hiton usein
kéy niin, kun ottaa jonkun seurantaan, niin se kommentoi, ettd “Hei jes, ne ottivat seurantaan
meikéldisen”. Etenkin nuoremmilta tulee tuollaisia, ja se voi olla iso juttu.

Q2: Seuratuissa tileissa on kaytdnndsséd meidan pelaajat, muut liigaseurat, Liiga ja muutama
isompi media. Se on tietoinen ratkaisu ja helpompi ndin. L&hell& sataa se oli jossain kohtaa,
mutta poistelin sieltd niitd. Kdyn katsomassa omaa tégia, ja sitd kautta pysyy perilla.

Twitterissa useimmilla liigaseuroilla on my6s oma niin sanottu kakkostilinsg, joka seuraa
otteluita reaaliajassa. Tassa esimerkissa haastateltava kertoo, miksi reaaliaikaiselle
seurannalle on perustettu oma tili.

Q3: Tuntui silt, ett4 jos tilit ovat samassa niin se aiheuttaa sen, ettei se seuraajien lukuméaara
endé kasva siitd. Nain se on ollut ihan toimiva ratkaisu.
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Instagram

Instagramin kéyttdjien keski-ikd on huomattavasti matalampi verrattuna Facebookiin ja
Twitteriin, ja olikin mielenkiintoista selvittda, onko sill& vaikutusta viestintadn Instagramissa.
Seurat ovat huomioneet vaihtelevasti sen, etta kayttdjat ovat padosin muita yhteisoja selvasti
nuorempia. Seuraavassa esimerkissa on hieman erilaiset esimerkit siihen liittyen, onko nuoret

kayttajat huomioitu.

Q2: Tietylla tavalla nuoruus vaikuttaa. Pyrin pitimaan sen niin, ettd jos on joku kyseenalainen
lapp4, niin mietin vahan tarkemmin ja huomioin, etta sielld on paljon alaikéisia.

Q3: Niin pitkélle ei olla viety, ettd olisi niin kuin segmentoitu nuo kanavat eika uskota ettd
tullaan niin tekemé&ankaan.

Osaselitys samankaltaisuudelle muiden yhteisdjen kanssa on myds resurssien puute. Kuten
taulukosta aiemmin oli n&htavissa, kuvamadrat olivat seurantaviikolla vahéisig, niita
haluttaisiin lis&a ja kohdennusta haluttaisiin tehd&, mutta siihen tarvittaisiin useampaa
henkil6a auttamaan ja suunnittelemaan. Resurssien puute vaikuttaa Instagramissa myos
kuvasiséltoon ja haastatteluissa nousikin esille se toive, etta joukkueen sisalla oltaisiin
aktiivisempia, koska sielld tapahtuu asioita, joita muut eivat née ja jotka olisivat
mielenkiintoista siséltda Instagramissa. Osallistamisen ja sitouttamisen vuoksi mainittiin
myaos, ettd esimerkiksi kuvakilpailuja haluttaisiin lisatd. Seuraavassa haastateltava kertoo,
miten han toivoisi sidosryhmien paasevan esimerkiksi Instagram-kuvien avulla vieldkin

ldhemmas joukkuetta.

Q1: Kuvasisallon kanssa pitdisi saada innostettua esimerkiksi huoltoa, ettei itse tarvitse kulkea
koko ajan kameran kanssa halleilla. Vlilla joutuu itsekin itseddn muistuttamaan, etta se mita
tuolla pukukopeissa tapahtuu, on itselle arkipdivad, se miten tuo ja tuo laittaa mailansa ja
millainen tuolla on aamuharjoituksen rutiini, mutta eihdn meidén kannattaja sité tieda.
Suorittavan portaan, seuran véaen ja kannattajien vélilla on kuitenkin olemassa se ero, etta
kannattajat eivat ikind paése sinne. Sen takia meidan pitdisi tuoda se lahemmas.

Yhdessa seurassa Instagramin kaytto onkin ollut niin poikkeuksellisella tolalla, ettd seuran
virallinen tili on ollut kokonaan pelaajien kaytossé, ja he ovat saaneet paivittaa sinne
haluamiaan kuvia. T&ssd esimerkissé haastateltava kertoo ajatuksiaan siita.
Q4: Jossain méaarin haluaisin jatkaa sitd noin pelaajavetoisesti, mutta siihen sitten ei voi
tietenk&an jatkossa nojautua, ettd pelaajat sitd edelleen hoitaisivat. Se kuitenkin on sellainen

hauska juttu, ettd pelaajilla on ké&yttdoikeus sinne instatilille. Viel& kun saisi aktivoitettua ja
sitoutettua heitd entistd enemmaén tuottamaan sinne siséltoa.
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YouTube

YouTuben osalta vastauksissa nousi esiin videotuotannon oma haastavuutensa.
Videotuotannot vaativat aikaa, mutta seuroilla on my6s vahva tahto panostaa sen
kehittdmiseen, silla videoiden koettiin olevan télla hetkell& trendi. Yhdell& organisaatiolla on
ollut ulkopuolinen tuotantoyhtit tekeméssa videoita seuralle, mutta se luonnollisesti maksaa
ja taloutta joudutaan jokaisessa seurassa miettiméén. Seuraavissa esimerkeissé haastateltavat

kuvaavat ajatuksiaan videotuotannosta.

Q4: Trendi tuntuu olevan, etta kaikki tuottaa lyhyttakin videosiséltoa, vaikka edes puolen
minuutin haastatteluja ja muuta.

QL1: Se on kaikkein haastavin maailma, se vaatii eniten aikaa. Joskus kun on ehditty, niin on
jotain tehty. Ei nekd&n mitéén pro-tuotantoja ole, mutta véhédn enemman panostettu.

Tulevaisuus

Haastattelujen lopuksi kysyttiin seurojen edustajilta my0s ajatuksia ja arvioita siitd, mihin
suuntaan sosiaalinen media ja sidosryhmaéviestintd ovat menossa tulevina vuosina. Asiat
voivat muuttua ja tapahtua nopeastikin, joten kysymys koettiin haasteelliseksi. Sosiaalisen
median kentén ei toivota enéa levittaytyvan nykyisté pirstaloituneemmaksi, silla se liséisi
haasteita. Yhteinen nimittdja kaikkien kohdalla oli kuitenkin se, ettd organisaatiot haluavat
luonnollisesti kehittéa ja tehostaa toimintaansa tulevina vuosina. Yhtena esimerkkina
mainittiin se, ettd ihmisten itse tuottama sisélto olisi lisddntymassa, ja seurasta tulisi ihmisia
ja tekijoitd yhdistava portaali, joka ennemminkin jakaisi materiaalia kuin tuottaisi itse.
Sosiaalisen median uskottiin myos tuottavan tulevaisuudessa rahaa organisaatioille nykyista
enemman. Seuraavissa esimerkeissé haastateltavat hahmottelevat tulevaisuutta sosiaalisen

median osalta.

Q3: Muutaman vuoden paésta some on, se ei 00 varmaan tuplaantunut, mutta 50 % on jollain
tavalla lis&é seuraajia ja sen hyddyntdminen on mennyt eteenpdin. Me saadaan jonkin verran
rahaa ja hyddynnetdén analytiikkaa, jota joku tarjoaa sopivalla hinnalla. Se kytkeytyy siten
paremmin myds lipunmyyntiin tai jonkinlaiseen myyntiin. Tuleeko sita kautta sitten 5000 vai 50
000 euroa per seura, niin sitd en 0saa sanoa.
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6 ARVIOINTI

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittéa jadkiekon liigaseurojen sosiaalisen median
viestinnan kayttoa erityisesti sidosryhmaviestinnédn nakokulmasta. Tutkimusmenetelmind
kaytettiin niin sisaltoanalyysia kuin haastatteluakin, jotta tutkitusta aiheesta saataisiin
mahdollisimman kattava kuva. Tutkimusta tuleekin arvioida molempien menetelmien

arviointitapoja kayttaen ja hyodyntéen.

Tutkimuksen tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, ja siksi on perusteltua arvioida
aina tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)
Luotettavuutta taytyy arvioida koko tutkimusprosessin osalta, ja laadullisessa tutkimuksessa
tutkijaa voidaankin pitdd oman tutkimuksensa keskeisimpéna tutkimusvalineena seké

tarkeimpana luotettavuuden l&hteend. (Eskola & Suoranta 2008, 210.)

Lincoln ja Guba (1985) ovat luoneet laadullisen tutkimuksen arviointikriteerit, jotka ovat
uskottavuus, siirrettavyys, vahvistettavuus ja varmuus. Seuraavana késitelldan kaikki nama

nelja kriteeria tdhan tutkimukseen peilattuna.

Uskottavuus

Tutkimuksen uskottavuudella (credibility) tarkoitetaan sitd, miten hyvin tutkijan ja
tutkittavien kasitykset tutkimuksen kasitteellisyydesta ja tulkinnoista vastaavat toisiaan.
Laadullisessa tutkimuksessa ei voi pitaa kuitenkaan itsestdén selvang, etté tutkimuksen
uskottavuus lisaantyisi paastamalla tutkittavat arvioimaan tulkintoja, silld tutkittavat voivat
olla sokeita kokemukselleen ja todenmukaisiin tulkintoihin ei valttamatta kuitenkaan
paastaisi. (Eskola & Suoranta 2008, 211.)

Taman tutkimuksen tuloksissa ja johtopaatdksissa on tehty sellaisia tulkintoja, joiden
uskottavuutta taytyy arvioida. Neljastatoista liigaseurasta vain neljaa haastateltiin ja
analysoitiin, joten taytt4 kuvaa seurojen sosiaalisen median sidosryhmaviestinnasta ei voitu
saada otannan oltua alle kolmannes seurojen kokonaismaarésté. Lisaksi arvioitu ja analysoitu
viikko oli vain yksi viidestakymmenestakahdesta, joten liian pitkalle menevén analyysin

tekeminen on vaikeaa eiké ehk& kannata. Tutkimuksen uskottavuutta voi tassa tapauksessa
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heikentdd myos se, etta tutkijoita on ollut vain yksi. Parantaakseen tdman tutkimuksen
uskottavuutta tutkija on perehtynyt aiheeseen liittyvaan taustakirjallisuuteen seka raportoinut
tutkimuksen kulun mahdollisimman tarkasti. Lisaksi tutkijalla on pitkaaikainen
harrastuneisuus niin jaakiekon kuin myos sosiaalisen median osalta, ja tarkkailemalla
liigaseurojen sosiaalisen median viestintda jo vuosien ajan esimerkiksi luokittelusta on pyritty
luomaan mahdollisimman tarkka. Jokaisen tutkitun sosiaalisen median yhteison osalta on
huomioitu niiden erot, ja luokitukset on luotu kunkin yhteison mukaan, sill& niin
Facebookissa, Twitterissa, Instagramissa kuin YouTubessakin vuorovaikutuksen tyyli on
erilainen. Tata voidaan pitaa tutkimuksen vahvuutena. Liséksi tutkimuksen tuloksiin on
valittu suoria sitaatteja haastatteluista, jotta lukijalle tulisi selvempi kasitys siitd, mihin

tutkijan tekemat johtopéatokset perustuvat.

Haastattelun haasteisiin kuuluu se, etta tutkittavien henkil6iden ajatukset esitettavista
kysymyksisté tai kasiteltavista aiheista eivét kohtaa tutkijan kanssa. Liséksi haastattelun
luotettavuutta saattaa heikent&a vastaajan taipumus sosiaalisesti hyvaksyttyihin vastauksiin.
Tutkittavat henkilot eivat siis vélttdmétta vastaa samalla tavalla, kuin he vastaisivat jossain
toisessa tilanteessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 206-207.) Myds tdman
tutkimuksen yhtend haasteista oli se, miten haastateltavat kasitellyt aiheet ja teemat mielsivét.
Haastattelujen alussa kaytiin 1&pi keskeiset késitteet, kuten esimerkiksi merkittdvassa roolissa
olleen sidosryhman késite, mutta silti jokainen voi ymmartad ja hahmottaa seka taten vastata
myo6s hieman eri tavalla samoihin kysymyksiin. Haastattelujen aikana tarjottiin mahdollisuus
lisakysymyksiin, ja niita tekivat niin tutkija kuin tutkittavatkin. Tama vahensi

vaarinymmarrysten mahdollisuutta ja lisési yhteistd ymmarrysta kasitellyista aiheista.

Siirrettavyys

Tutkimuksen siirrettavyydella (transferability) tarkoitetaan sita, ettd tutkimuksen tulokset
ovat sovellettavissa toiseen kontekstiin. (Lincoln & Guba 1985, 297.) Téssa tutkimuksessa
tulokset pohjautuivat siséllonanalyysin lisaksi haastateltujen seuratoimijoiden kokemuksiin ja
kasityksiin juuri jagkiekkoseurojen sosiaalisen median sidosryhméviestinnasta. Tutkimuksen
siirrettdvyys voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat siirrettdvyys muihin
jaakiekkoseuroihin, siirrettavyys muihin urheiluseuroihin ja eri lajeihin seké siirrettavyys

organisaatioihin ja tyoeldmaén ylipaatadn. Seuraavaksi kaydaéan lapi nd&mé kolme kohtaa.
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1. Siirrettdvyys muihin jaakiekkoseuroihin

Siirrettdvyyden muihin ja&kiekkoseuroihin ja organisaatioihin Suomessa liigatasolla voidaan
ajatella toteutuvan erinomaisesti, silla kaikki seurat toimivat hyvin samankaltaisilla tavoilla ja
sosiaalisen median viestinnasta on 16ydettavissa tiettyja yleisesti toteutuvia lainalaisuuksia.
Seurat kayttavat samoja yhteisoja ja sosiaalisen median muotoja, ja ne myods kayttaytyvat
siella samantyyppisesti samantyyppista viestinta4 toteuttaen. Liigatasolta alaspdin mentéessé
seuraavalle sarjatasolle Mestikseen ja alempiin sarjoihin siirrettavyys toteutuu edelleen, mutta
konteksti on hieman erilainen, kun kyseessa eivat enad ole ammattilaisorganisaatiot, ja
esimerkiksi sosiaalisen median viestintaan ja sidosryhmaviestintdan kaytettavissa olevat

resurssit ovat pienempia.

Jos ajatellaan siirrettavyytta kansainvélisiin jaakiekkoseuroihin Suomen ulkopuolella ympari
maailmaa, tulokset ovat sovellettavissa myds niihin tietyin varauksin. Jaékiekko on lajina
sama joka puolella, mutta kun konteksti on toinen maa, taytyy ottaa huomioon kullakin
maalla olevat omat erityispiirteensé ja toisaalla esimerkiksi sidosryhmiin saatetaan vedota
vieldkin voimakkaammin tunnepuoli edella. Erityisesti Pohjois-Amerikan
ammattilaissarjoissa ja -seuroissa sosiaaliseen mediaan kéytettavissa olevat resurssit ovat
huomattavasti suurempia kuin Suomessa, ja néin esimerkiksi yhdessa seurassa sisalt6d on
tuottamassa useampi ihminen, heilld on mahdollisesti laajempi koulutustausta sosiaaliseen
median osalta ja taten esimerkiksi videotuotantoon pystytdén panostamaan aivan eri tavalla

kuin Suomessa.

2. Siirrettdvyys muihin urheiluseuroihin ja eri lajeihin

Voidaan ajatella, etta tulokset voisivat olla siirrettavissa muidenkin urheilulajien sosiaalisen
median viestintddn ainakin osittain, silla tietyt lainalaisuudet patevat universaalisti urheiluun
liittyvéssa sosiaalisen median viestinnassa. Sidosryhmiin pyritdén vaikuttamaan ja vetoamaan
samankaltaisilla ideoilla, ja erityisesti tunteisiin vetoaminen on todella yleista
urheiluviestinnéssa. Palloilusarjat kestévat aina tietyn aikaa vuodesta joko syksysté kevaaseen
tai kevaéasta syksyyn, ja jokaisessa lajissa on oma taukonsa kilpailukaudessa. Talldin esiin
nousee myos haastateltavien mainitsema haaste siséllontuotannon osalta kilpailukauden

ulkopuolella.
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Palloilulajien liséksi myds monet muut lajit, kuten yksil6lajeista esimerkiksi hiihtolajit seké
golf ovat eréanlaista sesonkiurheilua, jossa on tietty ajanjakso sille, milloin lajin ja lajien
kiivain kilpailukausi on kaynnissa. YksilOlajit eroavat kuitenkin siind mielessé
joukkuepeleistd, ettei yksilolajeja kannateta tai faniteta” samalla tavalla kuin joukkueita ja
taten myos sosiaalisen median viestintd esimerkiksi jossain golf- tai hiihtoseurassa poikkeaa

merkittavasti palloilu-urheiluorganisaation sosiaalisen median toiminnasta.

Toisaalta eri asia ovat yksil6lajeista esimerkiksi auto- ja yleisurheilun, golfin, tenniksen ja
alppihiihdon suuret kansainvaliset tahdet, jotka voivat toteuttaa samantyyppista sosiaalisen
median viestinta& kuin palloiluseuratkin. Suurilla td4hdilla on valtavat méarét seuraajia
sosiaalisessa mediassa, ja heitd on mahdollista sitouttaa yksilourheilijankin mukaan
esimerkiksi myymalla omia fanituotteita. Nain on tehnyt esimerkiksi sveitsildinen tennistahti
Roger Federer jo vuosien ajan. Tata asiaa tukee myds Brownin (2013) tutkimus, jossa han
selvitti ammattiurheilijoiden ja fanien suhteen kehittymistd sosiaalisen median avulla.
Tulokset korostavat sosiaalisen median oleellista roolia, silla urheilijat voivat olla suoraan

kosketuksissa sidosryhmiensé kanssa sosiaalisen median avulla.

3. Siirrettdvyys organisaatioihin ja tycelaméaan ylipaataan

Siirrettdvyys pois urheilukontekstista muualle yhteiskuntaan on hankalampi asia
arvioitavaksi, silla urheiluun liittyy esimerkiksi paljon erityista tunnelatausta. Sosiaalinen
media ja urheilu eivét kuitenkaan ole omia saarekkeitaan, vaan samalla tavalla isoja
tyoelaméan osa-alueita tuhansille ihmisille siind missa moni muukin yhteiskunnassamme.
Ihmisten vuorovaikutus verkossa kasvaa koko ajan, ja teknologiavalitteisen viestinnén
keinoin erilaisia tuotteita sek& palveluita pyritddn myymaan ihmisille mitd moninaisin tavoin.
Sitouttamisen keinona siis sosiaalinen media on erinomainen, silla ihmiset viettévét aikaa
siella yha enenevissa maarin. Siind mielessa tdma tutkimus on myos yleistettavissa
muuhunkin kuin urheilukontekstiin. Sosiaalisessa mediassa on nahtavissa tietynlaisia
samankaltaisuuksia erityisesti sidosryhmien sitouttamiseen liittyen, joten siirrettavyys voi
toteutua ainakin jossain maéarin. Siirrettdvyyteen voi vaikuttaa myos tutkijan mahdollisimman
tarkka kuvaus tutkimuskohteesta ja havaintojen soveltuminen toiseen toimintaymparistoon.

Tama vaikuttaa siihen, ettd yleistettavyys syntyy lukijan toimesta. (Eskola & Suoranta 2008,
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68.) Taman tutkimuksen tulokset voisivat siis olla siirrettavissa toiseenkin kontekstiin

riippuen lukijasta ja hdnen kokemuksistaan.

Varmuus

Tutkimuksen varmuudella (dependability) tarkoitetaan tutkijan mahdollisten ennakko-
oletusten huomioimista. (Eskola & Suoranta 2008, 212; Lincoln & Guba 1985, 299).
Tutkimuksen tekoon ja tuloksiin vaikuttaa siis olennaisesti tutkijan omat ennakkoajatukset ja
oletukset. Tadman tutkimuksen osalta se tarkoitti sitg, etta liigaseurojen sosiaalisen median
viestinnan ajateltiin olevan riippuvaisia siitd, minkalaisella maantieteellisella sektorilla ja
talousalueella seura toimii ja minkélaisia vaikutuksia néilla tekijoilla olisi viestinndn
kohdentamisen osalta. Liséksi tutkijalla on omakohtaista kokemusta sosiaalisen median
viestinnan organisoimisesta ja koordinoimisesta toisen urheilulajin puolella, joten
tietynlainen tuttuus tutkittua asiaa kohtaan oli vaikuttamassa siihen lahtokohtaan, josta
tutkimusta lahdettiin tekemaéan. Tama tuttuus ja omakohtainen kokemus tekijan ja myos
kuluttajan ndkdkulmasta auttoi toisena tutkimusmenetelmana kaytetyssa haastattelussa
paaseméaan syvemmélle késiteltyihin aihealueisiin.

Vahvistettavuus

Tutkimuksen vahvistettavuudella tai vahvistuvuudella (confirmability) tarkoitetaan sitd, etta
tehdyt tulkinnat ovat samankaltaisia aiempien samaa ilmiota kasitelleiden tutkimusten kanssa.
(Eskola & Suoranta 2008, 212). Aiemman tutkimustiedon ollessa vahaista juuri jaakiekon
liigaseurojen sosiaalisen median sidosryhmaviestinndn osalta tulee huomioida yleisesti

urheiluseurojen sosiaalisen median viestinnasta tehty tutkimus.

Earnheardt (2014) tutki sitd, miten Yhdysvalloissa sosiaalisen median avulla pyritaan
sitouttamaan ihmisia ja saamaan heidat urheilukatsomoihin. Tulosten mukaan niin
urheiluseurat, urheilijat kuin fanitkin hyddyntévat sosiaalista mediaa, se rohkaisee
sosiaaliseen kayttaytymiseen ja sen avulla jokainen osapuoli tuo mielell&én esiin
sitoutumistaan sosiaalisen median suuren suosion vuoksi. Lisaksi sosiaalisella medialla
néhtiin olevan vaikutusta myods ihmisten kasvamisessa urheilufaniuteen. Earnheardtin

tutkimus tukee siis tdman tutkimuksen huomioita siitd, miten tarkea sosiaalinen media
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seuroille on, miten paljon lisdarvoa urheilijoiden aktiivisuus sosiaalisessa mediassa omalle

seurallekin tuo ja miten toivottua se seurojen toimesta on.

Aineiston riittdvyys on myos yksi asia, jota voidaan tarkastella tutkimusta arvioitaessa.
Aineiston riittdvyyden arvioinnin yhteydessa puhutaan aineiston kylladntymisesté eli
saturaatiosta. Tassa tutkimuksessa tarkasteltu aika seurojen sosiaalisen median viestinnéan
osalta oli yksi viikko, jota voidaan pitéé riittdvand aikavélind. Aineistoa voidaan myos
ajatella olevan riittavasti, kun uudet tapaukset eivat tuota endd mitéén tutkimuksen kannalta
uutta tietoa. Kysymys aineiston méérasta on kuitenkin aina tutkimuskohtainen, ja on tutkijan
tehtdva paattad, milloin aineisto on riittavé ja tutkimusongelman kattava. (Eskola & Suoranta
2008, 62-63.)

Tasséa tutkimuksessa haastateltavia seuroja olisi varmasti ollut enemmaén, ellei mukana olisi
myos ollut siséllonanalyysia kaikista sosiaalisen median yhteisoistd. Tama kaksiosaisuus on
ehdottomasti yksi tutkimuksen vahvuuksia, silld pelkéstdén tekemalla toisen puolen tutkimus
olisi jadnyt vajaammaksi, ja ndin haastattelemalla samoja, jo numeroiden ja viestien valossa
analysoituja seuroja tutkimuksesta tuli kattavampi ja lukijallekin mielekk&ampi.
Huomionarvoista oli myds se, etta tutkimuksessa tehtiin ensin sisaltdanalyysi seurojen
sosiaaliseen mediaan tuottaman materiaalin perusteella, ja haastattelut suoritettiin noita tietoja
sek& numeroita hyddyntaen. VVoidaan siis ajatella, ettd haastateltavat suhtautuivat ja
asennoituivat haastatteluun positiivisemmin, sillé tutkija oli jo tutkinut kyseista seuraa ja

jokaista viestid tietylta ajalta.

Eettisten ratkaisujen arviointi

Tutkimuksen tekoon liittyy aina monia eettisid valintoja ja kysymyksid, joita tulee tarkastella
koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimusaiheen valinta on jo itsesséén eettinen valinta, ja
erityisesti tiedonhankintatavat ja koejarjestelyt aiheuttavat eettisia ongelmia ihmistieteissa.
Tutkimuksessa tulee aina kunnioittaa ihmisarvoa, ja ihmisilla taytyy olla oikeus paattaa,
osallistuvatko he tutkimukseen vai eivat. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 24-25.) Téssa
tutkimuksessa tutkimushenkil6ille selitettiin tarkasti, miten heidan tietojaan tullaan
kayttdmaan ja missa yhteydessa. Yksi eettisistd haasteista oli se, kuinka salata haastateltujen

henkil6llisyys niin, ettei haastattelujen tulososiossa tunnistaisi suoraan seuroja niiden



67

vastauksista. Jos vastauksia olisi voinut kéyttdd avoimemmin ja tunnistettavammin, olisiko

tutkimuksesta tullut kattavampi ja syvempi?

Yksi tutkimuseettisesti huomioitavista asioista on myds se, etta tutkimuksessa mukana
olevista esimerkkikuvista on peitetty ihmisten nimet eettisista syista. Internetista 16ytaa
aineistoja laajasti erilaisista aiheista, mutta verkon tutkimusetiikalla ei ole olemassa tarkkoja
saantoja (Turtiainen & Ostman 2013, 49). Verkkotutkijan eettisessa huoneentaulussa
(Turtiainen & Ostman 2013, 64) esitetain, etta verkko voi olla tutkijalle valine, lahde tai
kohde riippuen siitd, tekeeko tutkimusta verkolla, verkossa vai verkosta. Heidan mukaansa
useissa tapauksissa internet on kaikkia nditd, ja tassa tutkimuksessa internet on seka lahde etta
kohde, josta aineistoa on Kkeratty. Internet ndhdéan tutkimusympériston, jossa tutkijan on
tarkedd muun muassa hahmottaa aineiston syntykonteksti, omaksua tutkimusympariston
kulttuuriset kaytannot sekd kunnioittaa tutkimiaan ihmisié ja heidén tuottamaansa sisaltoa.
Tutkijan taytyy tuntea vastuunsa, ja hanen on tarvittaessa kyettava perustelemaan jokainen

tutkimuksessa tekemansa ratkaisu.

Verkkomateriaalin hyodyntdminen tutkimuksissa on eettisesti ongelmallista sen vuoksi, etta
se saa aikaan enemman kuin yhden puolusteltavissa olevan ratkaisun tiettyyn eettiseen
dilemmaan tai ongelmaan. Monitulkintaisuus, epdvarmuus ja erimielisyys ovat
vaistaméattomié useissa tilanteissa, ja monesti ei ole olemassa yhté oikeaa vastausta siihen,
miten materiaalia tulisi ja saisi kayttdd. Merkitysta on esimerkiksi silla, minkéikaisen
julkaisemasta materiaalista on Kyse, ja tassa tutkimuksessa tutkituissa sosiaalisen median
yhteisoissa viestejd, kuvia tai videioita kommentoivat voivat olla alaik&isid. Ohjenuora on se,
ettd mitd haavoittuvaisempi julkaisija on, sitd enemmaén tutkijan tulisi hanta suojella.
Oleellista on miettid, minkélaista harmia nimien julkaiseminen mahdollisesti kohteille
aiheuttaisi, tai minkélaisia eettisia riskeja tilanteessa on, jos kyseessd on esimerkiksi intiimi
tai arkaluontoinen materiaali. Internet-tutkijoiden eettisessa ohjeistuksessa suositellaan, etta
aineistolainauksissa nimet peitettéisiin, silla tutkijan eettinen paaperiaate on se, ettei
tutkittaville aiheuteta minkaanlaista harmia. (Ess & AolR:n etiikan tyoryhma 2002.) Taten
nimien peittdminen on perusteltua ja nimien julkaiseminen tarpeetonta, vaikka tassé
tutkimuksessa kyseessa ei olekaan arkaluontoinen materiaali, ja voidaan ajatella, ettei nimien

julkaiseminen olisi todennakdisesti aiheuttanut tutkittaville mitd&n merkittavaa harmia.



7 JOHTOPAATOKSET

Ennen kuin tutkimus on valmis, tuloksia on selitettava ja tulkittava. Tutkijan taytyy pohtia
analyysin tuloksia ja tehdéa niista johtopaatoksia, eli analyysivaiheessa esiin nousevia
merkityksié taytyy selkiyttad. Tutkijan tulkinta asioista on vain yksi nakékulma, ja
omanlaisiaan tulkintoja tuloksista voivat tehda niin tutkimushenkilét kuin tutkimuksen
lukijatkin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 229.) Tamén tutkimuksen tavoitteena oli
tuottaa uutta tietoa siitd, miten ja&kiekon liigaseurojen sosiaalisen median
sidosryhmaviestintd toimii, miten tarkeimpia sidosryhmia pyritéan sitouttamaan sosiaalisen

median avulla seké sitd, mihin organisaatiot sosiaalisen median avulla pyrkivit.

Tassé luvussa tarkastellaan tulosten myota syntyneité johtopaatoksia seka verrataan niité
aiempaan tutkimukseen. Johtopaatoksissé tarkastellaan tuloksia kahteen
tutkimuskysymykseen pohjautuen, tehdaan tuloksista johdettavissa olevia havaintoja ja
huomioita, mietitaddn tulosten soveltuvuutta seké pohditaan jatkotutkimushaasteita
aihealueeseen liittyen. Johtopaatokset on jaettu kolmeen eri osaan, jotka ovat kaytannon
johtopééatokset, teoreettiset johtopaatdkset seka jatkotutkimushaasteet. Seuraavaksi kdydaan
lapi ndméa kolme osiota, joista ensimmaéisessa kasitellaan johtopaatoksia muun muassa

tutkimuksen tutkimuskysymysten kautta.

a) Kaytannon johtopaatokset

Ensimmaisessé tutkimuskysymyksessa selvitettiin sitd, millaista sidosryhmaéviestintaa
jaékiekon liigaseuroilla on sosiaalisessa mediassa. Talla pyrittiin kartoittamaan esimerkiksi
viestinnan tiheytta ja useutta, viestinnan kohdentamista seka sitd, millaisilla sosiaalisen
median viestintaratkaisuilla sidosryhmia pyritadén sitouttamaan. Tykkaajid Facebookissa on
ylivoimaisesti eniten Kéarpilla, analyysihetkelld yli 100 000 ja maara kasvaa kovaa vauhtia
koko ajan. Muilla seuroilla lukemat olivat Tapparan noin 42 000, SaiPan noin 30 000 ja
Lukon noin 14 000. Karppien suosiota selittdd sen pohjoinen sijainti ja se, etta se on
maantieteellisesti katsottuna todella laajalla alueella ainoa liigaseura, jota seurataan ja
kannatetaan. Lisdksi se on menestynyt viime vuosina hyvin, ja silla on my6s varmasti ollut
vaikutusta siihen, ettd ihmiset ovat kiinnostuneet seurasta ja haluavat osoittaa jonkinlaista

symbolistakin tukea tykkadmalla seuran Facebook-sivusta.
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Eri yhteisoilla on myds erilaisia merkityksia eri seuroille, ja niihin kiinnitetddn vaihtelevasti
huomiota. Toisilla Facebook on selked ykkonen, johon panostetaan selvésti eniten, ja toisilla
taas eri yhteisot ovat enemman samalla viivalla. Karppien suuri tykk&ajaméara Facebookissa
on my0s omiaan antamaan seuralle sellaisen signaalin, ettd se on se yhteiso, johon he
haluavat eniten panostaa sosiaalisen median viestinnassédan. Analyysihetken jalkeen

tykkéaajamaara on kasvanut yli seitsemélla tuhannella, ja se on ylittanyt jo 107 000.

Mielenkiintoinen huomio oli myos se, ettd Lukon analyysihetken tykkagjamaarasta
Facebookissa, joka oli noin 14 000, yli puolet eli 1ahes 8000 seuraa Lukkoa myds Twitterisséa.
Mukana on tietenkin my®ds eri ihmisid, mutta silti osuus on suuri. Tdhan voidaan nahdé
olevan syyné paitsi Rauman pienempi koko kaupunkina ja talousalueena, myos Lukon
verrattain myohéinen heradminen Facebookin osalta. Haastattelussa k&vi ilmi, ettd siihen on
panostettu kunnolla vasta muutamia vuosia, ja tykkadjamaara on laahannut monia muita
seuroja selkeasti perassa. Analyysihetkestd méaéra on kasvanut yli kahdella tuhannella
tykkaajalla, mutta silti Lukon tykkadjamaara Facebookissa on edelleen liigaseurojen

pienimpid.

Huomionarvoista Facebookin kohdalla oli se, ettd toisella, vertailun vuoksi tarkastellulla
viikolla esimerkiksi SaiPalla paivityksia oli perati 88, kun lukema analyysiviikolla oli 32.
Voidaan siis todeta, etté liigaseurojen aktiivisuus esimerkiksi Facebookissa on hyvin pitkélti
riippuvainen kunkin viikon tapahtumista, eika standardimaaraa paivityksia ole olemassa.
Viikko analyysiaikana on riittava tallaisen tutkimuksen kannalta, mutta taytyy myos
huomioida, ettd jos jokin tietty luokka oli nollilla eli sellaista viestintaa ei ollut lainkaan tai
sitd oli vahan, ei se tarkoita sit4, ettei sitd olisi yleisesti lainkaan. Kéarpilla ei esimerkiksi ollut
Instagramissa juuri talla viikolla yhtdén kuvaa, eika millaéan seuralla ollut yhtéén
yhteistyokumppaneihin viitannutta viestia missaan sosiaalisessa mediassa. Tatd voidaan pitaa
jokseenkin yllattavana tuloksena, mutta voidaan ajatella, ettd koska analyysiviikon
ajankohtana kaynnissa olivat pudotuspelit ja seuroilla oli useita Kiireisia paivié,
yhteistyokumppaneihin liittyvistd maininnoista oli luovuttu jo kevétta kohden tai ainakin
niiden maara on selvasti vahentynyt. Talla tarkastellulla viikolla siis tulokset olivat téllaiset,

mutta jollain toisella viikolla ne olisivat voineet olla toisenlaiset.

Yksi teema, johon haastateltavat suhtautuivat melko varovaisesti, oli nimenomaan

yhteistydkumppanien mainonta ja maininnat sosiaalisessa mediassa. Monet korostivat sité,



70

ettd ihmiset ovat todella herkkid mainosten osalta, ja etté jos jotain yhteisty6téd on, sen taytyy
linkittya seuraan jollain tavalla. Joillain seuroilla oli yhteistyokumppanuuksiin liittyviin
sopimuksiin kirjattuna myos sovittuja asioita nakyvyydesta sosiaalisessa mediassa, mutta ne
olivat vield harvassa, ja onkin kiinnostavaa nahdd, mihin suuntaan mainosten osalta mennaén
tulevaisuudessa ja mika rooli esimerkiksi sisdltdmarkkinoinnilla on sosiaalisessa mediassa
jatkossa. Lisaantyyk6 mainonta, ja jos kylla, niin mité sidosryhmét niista ajattelevat? YKksi
haastateltavista korosti datan saamisen merkitysté tulevaisuudessa sen osalta, ettd mikali
analytiikkaa olisi mahdollisuus tutkia ja panostaa siihen nykytilannetta enemmaén, sita kautta
mya0s seura voisi saada sosiaaliseen mediaan aivan uudenlaisia mainostajia ja

yhteistyokumppanuudet voisivat saada uudenlaisia muotoja.

Haastatteluissa selvitettiin myds sitd, miten segmentoitua sosiaalisen median viestinta eri
yhteisoissé on. Facebookissa, Twitterissé ja Instagramissa seuraajat ja tykkadjat ovat hyvin
erilaisia, mutta seurat eivét olleet lahteneet ainakaan vield kohdentamaan viestintaa erityisesti
erilaisten yhteis6jen ominaisuuksien tai tyypillisten seuraajien mukaisesti. Instagramissa
litkkuu paljon nuoria, ja haastatteluissa mainittiin, ettd sithen kiinnitetaan jollain lailla
huomiota, mutta mitdan merkittdvaa suuntausta segmentoinnin suuntaan ei ollut. On
mielenkiintoista nahdé, tuleeko tdhén asiaan tulevina vuosina muutosta vai ndhdaanko
seuroissa erityistd kohdentamista tarpeelliseksi lainkaan? Vaikutusta asiassa on myos sill,
millaisilla resursseilla sosiaalisen median viestintad hoidetaan. Yhden ihmisen aika ei voi
riittdd kaikkeen, ja siind mielessé ratkaisu tehda hyvin pitkalti samantyyppisia asioita kaikissa

yhteisdissa on seurojen toimesta ymmarrettava talla hetkella.

Sidosryhmiksi mainittiin haastatteluissa odotetusti kannattajat, yhteistydkumppanit ja
esimerkiksi kaupunki seka jopa monesti kaupungin omistama jaahalli eli kotiareena. Mediaa
haastateltavat eivat ndhneet sellaisena sidosryhmané, johon organisaatio voisi omalla
tekemisell&én vaikuttaa, vaan media toimii itsendisend elimend, joka tarttuu sellaisiin asioihin
kuin se nékee tarpeelliseksi tarttua. Itse sidosryhmien sitouttaminen sosiaalisen median avulla
tapahtuu nimenomaan tarjoamalla mahdollisuuden el&é seuran mukana sosiaalisessa mediassa
ennen pelejd, pelien aikana ja pelien jalkeenkin. Sosiaalista mediaa kuvailtiin paikaksi, jossa
otteluita voi ennakoida etukéteen ja kerrata viel& uudestaan ottelun tauottua. Se tarjoaa véaylan
keskustella samanhenkisten kanssa, ja se antaa myds mahdollisuuden olla sellaisessa
vuorovaikutuksessa itse seuran kanssa, johon ei ennen sosiaalisen median aikakautta ollut

mahdollisuutta. Sen liséksi yksittdisend asiana sidosryhmiin pyritdén vetoamaan esimerkiksi
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tunteiden tai kielellisen huumorin avulla, vaikka kaikki haastateltavat eivat huumorin
kéytosta sosiaalisessa mediassa niin innostuneetkaan. Tunteisiin vetoamisen taustalla voidaan
nahd& olevan Kauppisen (2002, 27) maininta siit4, etta sitoutuminen on rakkauspohjainen
tunne, joka ei synny k&skemalld tai komentamalla. Urheiluun liittyy paljon tunteita, ja seuroja
kohtaan tunnetaan voimakasta yhteenkuuluvuutta. Seuroilla on mahdollisuus syventaa tétéa
yhteyttd luomalla sellaista viestintad, joka vetoaa ihmisiin. Analysoiduista seuroista etenkin

Lukolla oli havaittavissa voimakasta tunteisiin vetoamista sosiaalisen median viestinnassaan.

Yksi tapa sitoa erilaisia sosiaalisen median yhteis6ja toisiinsa ja sitouttaa myos sidosryhmia
on kayttdd samoja, seuraa kuvaavia ja seuraan liittyvia hashtageja eri yhteisoissa. Jokaisella
analysoidulla seuralla oli omat tyypilliset aihemerkinténsa, ja niitd myos kaytettiin tiheasti
jokaisessa tai l&hes jokaisessa paivityksessa, twiitissd, kuvassa tai videossa. Hashtagien
tarkoitus on totta kai tarjota mahdollisuus pédstd seuraamaan jonkin tietyn “tagin” alla
kaytavaa keskustelua, mutta myos saada ihmiset osallistumaan ja kayttdmaan itsekin omassa
sosiaalisen median viestinndssaan samoja tageja. Lukon tapauksessa #Tieddn2015 —hashtag
aiheutti myds hieman vaarinymmarryksid, silla jotkut ihmiset tulkitsivat sen olevan
ylimielinen ja tarkoittavan sitd, ettd Lukko tietda voittavansa mestaruuden. Tosiasiassa kyse
oli kuitenkin siit4, ettd haluttiin viitata siihen tietoon, mitd mestaruuden voittaminen vaatii.
Jotkut seurat kayttavat samoja tiettyja hashtageja vuosi toisensa peraén, ja jotkut taas
vaihtavat niitd jokaiselle kaudelle. Niiden kaytto on joka tapauksessa olennainen osa

sidosryhmien sitoutusprosessia.

Toisessa tutkimuskysymyksessa selvitettiin sosiaalisen median viestinnén tavoitteita
liigaseurojen keskuudessa seké sitd, miten viestinté eri seuroissa on organisoitu ja miksi.
Sitouttaminen ja osallistaminen ovat tarkeita tavoitteita liigaseurojen keskuudessa, kun
mietitdan sosiaalisen median sidosryhmaéviestinnan syité ja funktioita. Muita tuloksista esiin
nousseita tavoitteita olivat yhteisollisyyden ja tietyn me-hengen vahvistaminen,
tiedonjakaminen, nakyvyyden lisddminen ja esilla oleminen, lisdarvon tuottaminen ihmisille
seka yksinkertaisesti ihmisten viihdyttdminen. Sosiaalisen median sidosryhmaviestintdén ja
reagoimiseen kytkeytyy myds imagonhallinta, sill4 organisaatiot haluavat olla ensimmaisena
tiedottamassa omista asioistaan. Osallistamisen suhteen seurat voisivat olla vieldkin
aktiivisempia ja yrittdé keksié uusia keinoja saada sidosryhmét osallistumaan, silla vaikka nyt

sosiaalisessa mediassa jarjestetdan esimerkiksi erilaisia kuvakilpailuja, nykypdivan
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teknologiavalitteinen viestintd mahdollistaisi monenlaisia toimintoja ja nokkelalla ideoinnilla
ihmiset voisi saada vield aktiivisemmin innostumaan ja sitoutumaan mukaan.

Tulosten perusteella erilainen mé&éra ihmisia vastaa eri seuroissa sosiaalisen median
viestinnastd, ja kolmella haastatelluista seuroista viestintdd hoitaa padpiirteittain yksi henkild.
Yhdella seuralla mé&éra on huomattavasti suurempi, ja vaihtuvuutta on lisaksi eri yhteisojen
valilla. Syita yhden ihmisen vastuulle néhtiin olevan useita, kuten seuran taloudelliset
mahdollisuudet, halu tai haluttomuus panostaa sosiaalisen median viestintadan, osaavien
tekijoiden puute, viestinnan yhdenmukaisuus seké vastuuhenkildiden tahto pitaa langat
omissa késissaan. Laajemmalle tiimille nahtiin syyna yksinkertaisesti se, ettd jakamalla
vastuuta useammalle ihmiselle eri yhteisdjen osalta saa enemman aikaan kuin yksin.
Molempia ndkdkulmia on helppo ymmartéd, ja kuten haastatteluissa nousi esiin, myos yksin
tai lahes yksin sosiaalisen median toimintaa pyorittavat vastuuhenkil6t ottaisivat varmasti
mielellddn vastaan lisdapua ainakin jossain méaarin, jos seurat nékisivét tarpeelliseksi tai

mahdolliseksi panostaa sosiaalisen median viestintaan vield nykyistd enemman.

Johtop&éatoksend voidaan myds todeta, ettd jokaisen haastatellun omat, henkilékohtaiset
taustat, mieltymykset ja suhtautuminen eri yhteisdihin vaikuttaa myds kunkin seuran
toimintaan kussakin yhteisossa. Eli esimerkiksi niiden seurojen vastaavat, jotka pitavat
Twitterista palveluna ja yhteisong, kayttivat sitd myos selvasti aktiivisemmin. Eri seurat myos
reagoivat eri tavalla viesteihin, ja toisilla vastaaminen seka osallistuminen keskusteluun on
aktiivisempaa kuin toisilla. Se on jossain maarin ymmarrettavaa ja luonnollinen asia, mutta
toisaalta sen ei pitdisi vaikuttaa siihen, miten aktiivisesti jotain yhteisda péivitetaan, koska

kyseessa on kuitenkin seuran etu.

Hieman yllattavaa tuloksissa oli ehka se, ettd seuroissa ei juuri ndyta olevan sosiaaliseen
mediaan erityista koulutusta saaneita henkildita, vaan oppi on saatu nakemalla, tekemaélla ja
kokemalla vuosien varrella. Itse opittu ammattitaito on riittdnyt monelle seuralle, ja yksi
haastateltava totesikin, ettd sosiaalisen median koulutuksista ei koeta olevan hyotyé ja ne ovat
aina myohassa, silla sosiaalinen media ja ilmidt sielld muuttuvat nopeasti. On kiinnostavaa
seurata, tuleeko tilanne pysymaéaén tulevaisuudessakin téllaisena, vai halutaanko seuroissa
erityisesti panostaa jossain kohtaa myés koulutukseen asioiden suhteen. Liigaseurojen
taloustilanteet ovat heikkoja, ja on vaikeaa nédhdg, ettd tahén asiaan olisi tulossa muutosta
lahiaikoina. Ja miksi olisi tarvettakaan, jos seurat ndkevéat nykytilanteen ja vastuuhenkildiden

osaamisen riittavaksi?
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Liséksi seuroissa on luotu vaihtelevasti erityisia sosiaalisen median strategioita. Yhdella
seuralla oli selke& suunnitelma, miten sosiaalista mediaa kehitetddn ja viedaan eteenpéin,
mutta muutoin strategiset asiat olivat lahinné haastateltavien omassa padssa ennemmin kuin
paperille Kirjattuna. Jalleen tassékin asiassa tullaan siihen, mik& ndhd&an seuroissa
tarpeelliseksi ja riittavaksi, ja mitka kunkin seuran resurssit ovat. Mikali erityista ja pitkalle
vietya strategista sosiaalisen median viestintasuunnitelmaa ei ole tarvittu tdhank&an mennessa
ja nykytilanne tyydyttad, miksi sellaista l&hdettaisiin tulevaisuudessa tekemaan etenkin kun
otetaan huomioon, ettd vastuuihmisill& on kiirettd jo nyt? Vai voisiko olla niin, etté selke ja
konkreettinen ylos kirjattu strategia onnistuneella toteutuksella avaisi uusia vaylia ja
kehittdisi toimintaa uudella tavalla? Tamakin on asia, jota seuroissa varmasti mietitdan jatkoa

ajatellen.

Haasteeksi haastatteluissa mainittiin myds viestinnan yllapitaminen tasaisesti myds hiljaisina
kesékuukausina, kun jaékiekkokausi ei ole kdynnissd. Ratkaisuja asiaan on luotu, sill& seurat
haluavat pitad itsensé ihmisten huulilla mahdollisimman aktiivisesti myos hiljaisten
kuukausien aikana. Tarke&na nahtiin, ettd seurat pystyisivat tuottamaan tasaisesti sisélt6a
myos hiljaisempina aikoina, eiké taydellista hiljenemista tulisi missédan vaiheessa. Tamakin
asia on yleistettavissa myos jadkiekko- ja urheilukontekstin ulkopuolelle. Erilaiset sesonkialat
joutuvat miettiméaan ratkaisuja sosiaalisen median yll&pitdmiseen hiljaisina aikoina, ja tata
pohditaan niin muiden urheilulajien, kuten talvella golfin ja kesdisin hiihtokeskusten, kuin

myos tyoelaman muiden alueiden piirissa.

Aiempaan tutkimukseen peilaten voidaan todeta, ettd esimerkiksi Viljakaisen (2006) tutkimus
sitouttamisesta vapaaehtoisyhteisdissé vahvistuu tdménkin tutkimuksen tuloksissa. Hanen
mukaansa motivoimaan ja sitouttamaan voi pyrkia viestimalla selkedsti, etta jokaisen
yhteisdn ja ympariston panos on aidosti tarked, ja etté tallainen motivoitunut ja oman roolinsa
tarkedksi kokeva on my6s halukkaampi sitoutumaan toimintaan. Tdma korostui myos
haastateltavien vastauksissa, ja jokaisen yksilon merkitystd kokonaiskuvan luomisessa
nostettiin erityisesti esille. Liigaseurat ovat ammattilaisorganisaatioita, jonka palkkalistoilla
on kymmenia ihmisi& toisin kuin vapaaehtoisyhteisdissa, mutta samalla tavalla sidosryhmat
ovat kuitenkin mukana toiminnassa puhtaasti omasta halustaan urheilupuolellakin, ja heihin

voi ajatella siis sopivan samat lainalaisuudet kuin vapaaehtoisyhteisoihin.
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Watersin (2009) ja Watersin, Burnettin, Lammin ja Lucasin (2009) tutkimuksissa selvitettiin
voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden kayttaytymistd sosiaalisessa mediassa, ja
tuloksissa todetaan, ettd kaksisuuntaisella vuorovaikutuksella on suuri merkitys siing, miten
sidosryhmasuhteet kehittyvat. Lisaksi Rybalkon ja Seltzerin tutkimuksessa todettiin, etta
esimerkiksi Twitterissd ihmiset viipyvat todistetusti pidempia aikoja sellaisen yrityksen
profiilisivulla, joka on aktiivisesti vuorovaikutuksessa seuraajiensa ja sidosryhmiensa kanssa.
Organisaatioiden ndhd&én hukkaavan mahdollisuuksia, kun ne eivat ole riittavan aktiivisesti
vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa, mutta liigaseurojen kohdalla tilanteen voi nahda
olevan néita aiempia tutkimuksia parempi. Seurat osallistuvat keskusteluun tarvittaessa,
kommentoivat kysyttaessé ja vastausaikakin on hieman tietysti kellonajasta riippuen lyhyt.
Kaikissa tutkituissa sosiaalisen median yhteisoissa vastauksia ei seuroilta tule samalla tavalla
tai yhta nopeasti kuin esimerkiksi Facebookissa, jossa seurat reagoivat hyvin ja ovat
tavoitettavissa, mutta merkittdvad ongelmaa ei voi nahda olevan mydéskaan Twitterin ja
Instagramin kohdalla. Vuorovaikutuksellisuutta voi totta kai aina parantaa, ja seuroissa
varmasti mietitdankin keinoja sen suhteen, voisiko vuorovaikutusta organisaation ja

sidosryhmien valilla parantaa viel& jotenkin entisestaan.

Yksi tapa vedota sidosryhmiin sosiaalisen median avulla on ollut myds tuoda esiin seuran
yhteiskuntavastuullista osuutta erilaisten huomionosoitusten, kampanjojen tai tempausten
avulla. SaiPa jarjesti esimerkiksi vuoden 2015 itsendisyyspéaivéan aikaan mahdollisuuden
kaikille sotaveteraaneille paasté saattajineen ilmaiseksi kotiotteluun, ja vuoden 2016 puolella
seura muisti kotipelinsa yhteydesséa 50 vuotta sitten 1966 seuran ainoan mitalin tuoneita
legendoja. Tamankaltaiset tapahtumat ovat saaneet erittdin positiivisen vastaanoton
sosiaalisessa mediassa, ja ne ovat omiaan vetoamaan ihmisten tunteisiin sek& luomaan

yhteytté seuran ja sidosryhmien valille.

Esiin haastatteluissa nousi myos yhden haastateltavan vastaus siita, etté liigaorganisaatio
parjéisi ilmankin sosiaalista mediaa. Se on erilainen ja kiinnostava kommentti, ja sit4 onkin
syyté pohtia hetki. Onko asia tosiaan nain, vai onko sosiaalisessa mediassa oleminen
edellytys sidosryhmien sitouttamiselle? Ei voida sanoa, etta se olisi elinehto, mutta
sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet pit&é ylla yhteytta sidosryhmiin kaytannossa
koko ajan ja kaytannossé ilmaiseksi on sellainen optio, joka seurojen on ehdottomasti
kéytettava ja otettava kaikki hyoty irti tdnd paivana. Haastateltava totesi myds samassa

yhteydessd, etté jos seura ei olisi sosiaalisessa mediassa, heistd puhuttaisiin joka tapauksessa.
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Tata tukee myos Evansin (2012) nakemys siitd, etta yrityksen ja organisaation asiakkaat
puhuvat yrityksesta sosiaalisessa mediassa, vaikka yritys ei sielld olisikaan. Sosiaalisessa
mediassa ihmisilla on mahdollisuus vastata suoraan esimerkiksi sielld esitettyyn kritiikkiin ja
oikaista mahdollisesti levidavaa vaaraa tietoa. Tama liittyy urheilun ulkopuolella tyoeldméan
ja sosiaaliseen mediaan laajemminkin. Ihmiset keskustelevat sosiaalisessa mediassa erilaisista
organisaatioista sekd niiden toiminnasta, ja etenkin negatiiviset asiat lahtevat liikkeelle ja
levidvat todella nopeasti. Kielteiseen palautteeseen ja perattomiin huhuihin on yrityksen edun
kannalta oleellista puuttua mahdollisimman nopeasti, ja ihmiset odottavat reagointia viel&

nopeammin kuin aiemmin.

Tahan nopeaan reagointiin voi yhdistdd myos tuloksissa esiin nousseen mielenkiintoisen
huomion siitd, ettd koska sosiaalisen median aikakaudella ihmisten ja organisaatioiden
tavoitettavuus on muuttunut tietylla tapaa jatkuvaksi, se aiheuttaa my®os liigaseuroissa
tekijoille tietynlaista painetta. Seurojen odotetaan olevan koko ajan reagointivalmiudessa
kommentoimaan nopeastikin vaihtuvia tilanteita, ja ylip&ataan seurat haluavat seka seuroilla
on tietty velvollisuus olla ensimmaéisené tiedottamassa omista asioistaan. Sosiaaliselle
medialle tyypillinen nopeus nahdaén seuroissa erittain hyvéna ja positiivisena asiana, silla
ihmisid voidaan informoida véalittdmasti erilaisista seuraan liittyvista asioista, mutta se
koetaan jossain méaarin myos stressaavaksi asiaksi. Yhden ihmisen hoitaessa kaikkea seuraan
liittyvaa viestintad vuorokauden tunnit saattavat joskus loppua kesken, mutta toisaalta taas

vastuun jakamisessa on myds omat haasteensa.

Sosiaalinen media on laaja universumi erilaisia yhteisojd, joita syntyy vuosi vuodelta lis&a,
mutta liigaseurojen keskuudessa toivotaan, ettei sosiaalisen median kentta en&é hajoaisi tai
levidisi tasta merkittavasti, sillé se aiheuttaisi taas uudenlaisia haasteita ja paineita.
Nykytilanteen jonkinlaisen stabiloitumisen sijaan todenndkdisempaa on kuitenkin se, etta
tulevaisuudessa tulee ja on jo tullutkin uudenlaisia sosiaalisen median yhteisoja, jotka

kiinnostavat ihmisid ja joissa myos liigaseurat voisivat olla lasné.
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b) Teoreettiset johtopéaatokset

Jos mietitd&n Cheneyn ja Tompkinsin (1987) huomiota siitd, ettd joku voi olla sitoutunut,
muttei identifioitunut ja painvastoin, se pitdé jossain maérin liigaseurojen kohdalla
paikkaansa. Eri puolilta Suomea kotoisin olevat ihmiset identifioituvat mielelldén tietyn
jadkiekkoseuran “’kannattajaksi”, vaikkeivit he olisi milldédn tavalla sitoutuneita seuran
toimintaan tai vaikka he eivéat osallistuisi tapahtumiin. Téllaiset ihmiset saattavat tykéata
seuran Facebook-sivusta tai seurata joukkuetta Twitterin tai Instagramin kautta, mutta
varsinaisesti heité ei voi pitda kovin sitoutuneena osana sidosryhmaa. Toisaalta jos ajatellaan,
ettd jokainen seuran tykkéaja Facebookissa on jo jollain tavalla sitoutunut seuraan
tykk&damalla sivusta, katsantokanta voi olla myds toisenlainen. Joka tapauksessa tallaisia
’satunnaistykkddjid” tiedetddn olevan paljon, ja heiddn saamisensa peleihin paikalle seka
jollain tavalla osallistaminen ja sitouttaminen lahemmas seuraa on mielenkiintoinen haaste
seuralle. Kuten erés haastateltava mainitsi, tarkein kohderyhma sosiaalisessa mediassa ei
valttamatta ole se ydinkannattajaryhma, sill& he ovat katsomossa joka tapauksessa aina, vaan
se tavallinen osa kansaa, joka kay silloin t&ll6in peleissé ja on aina hieman epévarma siité,
lahtedko peliin vai ei. Heidéan tavoittamisensa, osallistamisensa, sitouttamisensa ja
houkuttelemisensa jadhallille sosiaalisen median avulla on sellainen asia, jonka kanssa seurat

varmasti tekevat toita.

Aiempien tutkimuksien (Araujo & Neijens 2012; Chauhan & Pillai 2013) mukaan
organisaation osallistamisen taso kertoo siitd, miten se pystyy hyodyntdméén sosiaalisen
median palveluita. Liigaseuroilla on ollut hyvid ideoita sidosryhmien osallistamiseksi, ja
esimerkiksi ndistakin tutkituista seuroista SaiPa ja Lukko ovat jarjestdneet pelaajasopimuksen
julkistuksen tiettyyn aikaan jollain tietyll& valotaululla tien varressa jossain pain kaupunkia.
Sen liséksi nykyaan kansainvalistd KHL-sarjaa pelaava Jokerit jarjesti muutama vuosi sitten
pelaajajulkistuksen isolla jattinaytolla Helsingin keskustassa, ja sen ideana oli, ettd pelaajan
kuva paljastui pikkuhiljaa valotaululla Facebook-tykkaysten myota. Tempausta voi pitaa
todella onnistuneena, silla yli 20 000 ihmista seurasi nettilahetysta tapahtumasta, ja
tykkayksid Facebookissa tuli yli 8000 eri ihmiseltd. (Markkinointi & Mainonta 2012.) Tiedot
ennakkoon téllaisesta tavasta julkistaa pelaajasopimus herattavat kiinnostusta ihmisissa, ja
tallaisten tempausten avulla saadaan ihmiset konkreettisesti osallistumaan, menemaan
paikalle ja tekem&an jotain. Namé ovat toki vain yhdenlaisia esimerkkejé osallistamisesta, ja

tapoja on olemassa monenlaisia.
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Haastatteluissa kavi ilmi, etta selvésti tdrkeimmat sidosryhmat seuroille ovat kannattajat eli
yleisO tai asiakkaat, ja sen jalkeen mainittiin usein yhteistydkumppanit, jotka mahdollistavat
toimintaa rahallisesti omalla panostuksellaan. N&iden jalkeen kovin montaa erilaista
sidosryhmaa ei kuitenkaan mainittu, ja se oli ehkéd hieman yllattavad. Hatch (2006, 66) toteaa,
ettd laajemman méaéritelmén mukaan organisaation sidosryhméksi voidaan ndhda mika
tahansa organisaation vaikuttava tekija, ja organisaatiot toimivat yht&élta sidosryhmiensa
hyvaksi, ja toisaalta myos niiden ehdoilla. Liigaseuroissakin olisi tarkedd ymmartad, mitka
niiden sidosryhmia ovat ja millainen niiden muodostama verkosto on. Sidosryhmié voivat
olla urheiluorganisaation tasolla myos sellaiset tahot, joihin ei valttdmatta kiinnitetd edes niin
paljoa huomiota, kuten jakelijat ja tavarantoimittajat, ja miké&li konkreettista kartoitusta
omista sidosryhmista ei ole tehty, sellaiselle voisi olla ehka tarvetta jatkossa.

Tulevaisuudesta puhuttaessa useammalla seuralla korostui haastatteluissa ajatus
videotuotannon merkityksen kasvamisesta entisestdan. Monet myos kokivat, ettd sosiaalisen
median tulevaisuutta ja sitd kautta seurojen viestinnan suuntaa on sosiaaliselle medialle
ominaisten nopeiden kadnteiden vuoksi vaikea ennustaa, ja teknologiavalitteisia tapoja olla
mukana seuran toiminnassa voi tulla lisaékin. Voisi kuvitella, etté liigaseurat aktivoituisivat
vuoden 2016 aikana uudemmista sosiaalisen median palveluista erityisesti Snapchatissa seké
Periscopessa, jotka tulivat vuonna 2015 aktiivisempaan kayttdon Suomessakin. Myos Ponké
(2015) arviol, etté sosiaalisen median uusia innovaatioita luodaan erityisesti Snapchatissa,
jota talla hetkelld kayttda 12—65 -vuotiaista suomalaisista noin 8 %, mutta jonka voi odottaa
kasvavan merkittdvasti vuoden 2016 aikana. Snapchatin avulla on kuitenkin haastavaa
tavoittaa suurta yleisod, toisin kuin WhatsAppin, jonka ennakoidaan nousevan vuonna 2016
Suomessa Facebookin ja YouTuben kaltaiseksi sosiaalisen median yhteisoksi. Talldin
puhuttaisiin kaikkiaan yli kahdesta miljoonasta suomalaiskayttajastd. (Ponka 2015.)
Liigaseurat selvittdvat varmasti myos mahdollisuuksia tulevaisuudessa olla 1asné jollain

tavalla my6s WhatsAppissa, jonka kayttdjdkunta on laajaa nuorista vanhempiin ihmisiin.

Periscope, joka yhdistaa suoran videol&dhetyksen ja chatin, tarjoaa myos jaakiekkoseuroille
erinomaisen mahdollisuuden tehd& uudenlaista viestintéé. Periscope teki lapimurtonsa
Suomessa marraskuussa 2015 (P6nka 2015), ja sen kayttd on lisdantynyt kuukausi
kuukaudelta vuoden 2016 alkupuolella. Periscopen avulla seurat voisivat lahett&dé esimerkiksi

suoraa kuvaa aamuharjoituksista, jarjestadd kannattajille mahdollisuuden pelaajien
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kyselytuntiin vieraspelimatkalla, tehda haastatteluja, kuvata tapahtumia pukukoppikéaytavalta

pelien aikana ja kaiken kaikkiaan vieda sidosryhmaét suorassa lahetyksessa sellaisiin hetkiin ja
paikkoihin, joihin heilld ei ole aiemmin ollut padsya. Periscope mahdollistaa monia asioita, ja
onkin mielenkiintoista nahdé, tarttuvatko seurat sen tarjoamiin mahdollisuuksiin

tulevaisuudessa.

Tassakin asiassa tullaan jalleen seurojen resursseihin: miten paljon seurat voivat ja haluavat
panostaa sosiaalisen median viestintdan? Riittdvatko kadet kaikkeen, vaikka halua olisikin?
Todennékoisesti jatkossakin organisaatioita kiinnostavat eniten Facebook, YouTube seka
Instagram, silla niissa kayttajamaarat ovat suurimpia. Twitter on edelleen tarkein sosiaalisen
median yhteiso, jos mietitd&n asiaa vaikuttajaviestinndn nakokulmasta. (Ponka 2015). Nain
tilanteen voidaan ajatella olevan myos liigaorganisaatioiden kannalta, mutta uudenlaiset
palvelut, kuten Snapchat ja Periscope tarjoavat uudenlaisia kanavia sidosryhmien

sitouttamiseen ja lisdarvon tuottamiseen.

c) Jatkotutkimushaasteet

Jatkotutkimushaasteita mietittdessa voidaan todeta, etta tutkimalla ja haastattelemalla
laajempaa otantaa seuroista voitaisiin saada kattavampaa tietoa jaakiekkoseurojen
toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Liséksi olisi mielenkiintoista tutkia myos
jadkiekkomaajoukkueen, eli Leijonien, sosiaalisen median viestintaa ja sitd, millaisia keinoja
kansallisen maajoukkueen viestinnassé kaytetaan ja poikkeavatko ne jollain merkittavalla
tavalla seurajoukkueiden sosiaalisen median kayttdytymisesta. Siind mielessa lahtokohtaisesti
tilanne on jo erilainen, etta tiettyd nationalistista sitoutuneisuutta ihmisilla on jo
kansallisuudesta johtuen ehkéa luonnostaan, ja sitouttamisen voisi ajatella olla viela
helpompaa. Toisaalta taas myds maajoukkuetoiminnassa tavoitteet ovat ehkéd hieman erilaisia
kuin seurajoukkueessa, eikd maajoukkueella esimerkiksi ole olemassa samanlaista

yhtéjaksoisesti jatkuvaa kautta kuin seurajoukkueilla.

Kuten alun johdannossakin mainittiin, tuoreimman tutkimuksen mukaan enemman kuin joka
toinen suomalainen on joko melko tai erittdin kiinnostunut jadkiekosta lajina. Viimeaikainen
menestys niin alle 20-vuotiaiden kuin alle 18-vuotiaidenkin MM-Kkisoissa tarkoittanee sit,
ettd suomalaisten innostus jadkiekkoa kohtaan ei ole missaan nimessa laantumassa, vaan

tilanne on pdinvastoin ja ihmiset tuntuvat olevan lajista esimerkiksi Patrik Laineen, Jesse
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Puljujarven ja Sebastian Ahon kaltaisten huippuyksildiden ansiosta vield enemman
innoissaan kuin aiemmin. Kun tahan lisataan se, ettd sosiaalisen median erilaisten yhteisojen
kayttdjamaarat ovat koko ajan kasvussa, jadkiekon ja sosiaalisen median yhdistamélla
tutkittavaa voi olla jatkossa Suomessa paljonkin. Yhta lailla voidaan toki myos ajatella, etté

olisi mielenkiintoista tutkia myos muita lajeja seka vertailla tuloksia keskenaan.

Jaékiekon liigaseurojen osalta tutkittavan arvoista voisi olla my0s sosiaalisen median
viestinndn avulla saatava taloudellinen hyoty seuroille selvittdmalld esimerkiksi
kyselytutkimuksen avulla, kuinka moni on ostanut fanituotteita, lippuja otteluihin tai
kuluttanut muilla tavoilla rahaa seuran tarjoamiin palveluihin nimenomaan sosiaalisen
median kautta. Kuten yksi haastateltavistakin sanoi, voidaan ajatella, etta sosiaalisen median
kautta saatava taloudellinen hy6ty olisi kasvamassa tulevina vuosina liigaorganisaatioiden
keskuudessa, mutta tulevaisuuden ennustaminen nopeasti muuttuvalla sosiaalisen median
kentélla on haastavaa. Mahdollisesti saatavaan taloudelliseen hydtyyn vaikuttaa joka
tapauksessa paljon se, milla tavalla seurat sosiaalisen median viestinténsa jatkossa hoitavat, ja
I6ydetddnko sidosryhmien sitouttamiseksi uusia keinoja.
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LIITE

Liite 1

Haastattelurunko

Mité ajattelet sosiaalisen median kéaytosta yleisesti jadkiekkoseuralla?

Milloin ja miten teidan seuranne sosiaalisen median kéytt6 aikanaan alkoi?

Mité hyotyja somesta on saatu, miksi sielld ollaan? Millaisia haittoja, iloja, suruja?

Miten tyytyvainen olet aktiivisuuteenne ja milld perusteella/tarkeysjérjestykselld yhteisoa

paivitetaan?

Sosiaalinen media:

Vastuu

- Miten sosiaalisen median viestintéd seurassanne on hoidettu?

- Ketkd some-viestinnésta vastaavat? Miksi juuri han tai he?
Vuorovaikutus
- Miten vuorovaikutteisiksi yhteisot koetaan?
- Mill& tavalla tai tavoilla sidosryhmid pyritaan sitouttamaan sosiaalisessa mediassa
viestinnan avulla?
- Millaista viestintaa haluatte tarjota tai millaiseen viestintaan pyritte?

Y hteiso

- Millainen sosiaalisen median viestintastrategia seurassa on? Jos sellaista ei ole,

pitdisiko sellainen olla ja onko asiasta keskusteltu?

- Kiinnitetddnko seurassa some-asioihin tarpeeksi huomiota? Millaista

viestintédkoulutusta on ollut?
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- Millaiselle viestintakoulutukselle olisi kenties tarvetta?

- Mitka ovat seuranne tarkeimpia sidosryhmia?

- Miksi? Mitd muita sidosryhmia on?

- Milla tavalla tai tavoilla sidosryhmid pyritaan sitouttamaan sosiaalisessa mediassa

viestinnan avulla?

- Millaista viestintaa haluatte tarjota tai millaiseen viestintaan pyritte?

- Mika merkitys sidosryhmilla on seurallenne? Kohdennetaanko viestej4 erityisesti
tietyille sidosryhmille?

- Onko sidosryhmien kanssa sovittu jonkinlaisesta somenakyvyydesta?

- Mika on mielestési tarkedd sidosryhmien kanssa toimittaessa?

Ovatko sidosryhméat mukana tekemassa viestintad? Jos ovat, mika merkitys silla on?
Y hteisot

- Facebook
- Twitter

- Instagram
- YouTube

Tulevaisuus

- Mité pitéisi parantaa someviestinnassanne?
- Mita tekisit jos olisi rajattomasti rahaa kéaytettavissa?

- Miten haluaisit etté asiat olisivat viiden vuoden p&&sta?
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