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1 JOHDANTO

Ammattimaisesti toimivat urheiluseurat ovat viime kadessé riippuvaisia kannattajistaan,
silla jos tuote ei kiinnosta yleiso4, eivat sponsoritkaan halua tukea seuraa. Verkkovies-
tintd on avannut taysin uusia mahdollisuuksia yhteisollisyyden rakentamiseksi ja sen
avulla on mahdollista luoda kannattajien ja seuran vélille vahva me-henki ja saada kat-
somoihin uusia silmapareja. Hyvin toteutettu viestintd houkuttelee seuran toiminnan
pariin entistd enemmaén uusia ihmisid ja sitouttaa paremmin myos vanhoja kannattajia ja

toimijoita seuraan.

Internet on muokannut vahvasti viestintdmaailmaa ja perinteiset viestintdkanavat ovat
korvautuneet esimerkiksi sosiaalisen median kanavilla. Internetin avulla on mahdollista
tavoittaa yha enemman ihmisid. Tilastokeskuksen (2014) mukaan 16-89-vuotiaista
suomalaisista perati 87 prosenttia kaytti internetia ja 51 prosenttia seurasi yhteisopalve-

luja vuonna 2014.

Sosiaalisen median myo6ta internetiin on myo6s syntynyt yhteisojd, jotka saattavat kéyttaa
useaa eri yhteisopalvelua samanaikaisesti. Yhteisot saattavat syntya esimerkiksi urheilu-
seuran ymparille ja seurat ovat heranneet teknologiseen murrokseen ja siirtdneet suuren
osan viestinnastaan verkkoon. Urheiluseurojen verkkoviestintda on yha enemman yhtei-
sOd rakentavaa. Verkkoviestinndn avulla kayttdjia halutaan palvella mahdollisimman
hyvin ja tarjota monipuolista sek& mielenkiintoista siséltod. Resursseiltaan suuremmat
urheiluseurat pystyvat jo Suomessakin tuottamaan monipuolista sisaltéa usealle eri
verkkoviestintdkanavalle. Dynaamisen verkkoyhteison luomisen edellytyksena on kui-

tenkin se, ettd urheiluseura osaa linkittaa kayttaménsa verkkoviestintakanavat toisiinsa.

Sosiaalinen media on mahdollistanut eri medioiden lahentymisen ja intermediaalisuu-
den organisaatioiden harjoittamassa verkkoviestinnéssa. Intermediaalisuudella tarkoitan,
ettd sama viestisisaltd jaetaan usean eri viestintdkanavan kautta tai se linkitetdan jaetta-
vaksi useaan eri viestintdkanavaan. Erityisesti sosiaalinen media on avannut seuroille
nopeita ja kustannustehokkaita viestintdvaylig, mutta samalla asettanut myos haasteita,

jotka liittyvéat esimerkiksi oikeiden viestintakanavien valintaan.



8

Sosiaalinen media on taydentdnyt mediavalikoimaa ja muokannut samalla niin urheilu-
kulttuuria kuin mediaa. Menestyneimmat sosiaalista mediaa kéyttavat organisaatiot tun-
tuvat mainonnan sijaan keskittyvén olemaan aktiivisia, helposti lahestyttévia ja totuu-
denmukaisia, yrittden luoda sellaisen yhteison kaltaisen ympdriston, joissa ihmiset toi-
mivat saumattomasti (Armstrong & Delia & Giardina 2014: 6). Suomalaiset urheiluseu-
rat eivat viela hyddynna sosiaalisen median tarjoamaa potentiaalia samalla tavalla kuin
yritykset maailmalla sitd hyddyntavéat (Taloussanomat 2012). Sosiaalisen median kana-
vat ovat myos lahentyneet toisiaan, mutta edelleen on olemassa vain tietylle siséallolle
suunniteltuja julkaisukanavia. Videopalvelu YouTube ja kuvapalvelu Instagram keskit-
tyvat toistaiseksi vain videoihin tai kuviin, mutta Facebook ja Twitter ovat jo integroi-

neet naiden palveluiden ominaisuuksia omaan tarjontaansa.

Intermediaalisuuden merkitys seurojen viestinndssd kasvaa entisestdan uuden median
kehittymisen myotd. Erilaisia sosiaalisen median kanavia on jatkuvasti enemman ja sdi-
lyakseen mukana Kilpailussa on seurojen pysyttava ajan tasalla ja oltava esilla mahdolli-
simman monessa mediassa, jolloin viestien ristiin linkittdminen ja saman viestisisallén
jakaminen useassa paikassa on tehokas ja nopea keino tavoittaa mahdollisimman suuri
yleisd. Tutkin esimerkkiorganisaation kautta, kuinka suomalaisen huippu-urheiluseuran
verkkoviestinta on rakentunut eri julkaisukanavat yhdistavéksi verkkoyhteisoksi ja mi-
ten erilaisia viestisisdltdja jaetaan tdman julkaisukanavista koostuvan yhteison sisalla

julkaisukanavasta toiseen.

1.1 Tavoite

Tutkimukseni kohteena on urheiluseuran verkkoviestinnén rakentuminen ja tavoitteena-
ni on selvittdd, mistd urheiluseuran verkkoviestintd koostuu ja miten urheiluseuran
verkkoviestintd rakentuu eri viestintdkanavien linkittymisen kautta yhdeksi verkkovies-
tintdkokonaisuudeksi. Tarkasteltavaksi otin Helsingin Jalkapalloklubin eli HIK:n, silla
seura on kayttanyt verkkoviestintdkanaviaan viestinndssaan hyvin monipuolisesti. Us-

kon, etté tarkastelemalla HIK:n verkkoviestinndsséan kayttamia kéytanteita saan selville
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toimintamalleja, joita kayttdmalla muillakin urheiluseuroilla on mahdollista parantaa
omaa verkkoviestintdadnsa. Paastédkseni tavoitteeseen jaoin tutkimuskysymyksen pie-

nempiin tutkimusprosessia edesauttaviin tutkimuskysymyksiin:

1) Mista urheiluseuran verkkoviestinta koostuu?

2) Minkalaisia intermediaalisuutta sisaltavia viesteja urheiluseuran verk-
koviestinnan eri kanavista I0ytyy ja miten kanavat linkittyvat toisiinsa?

3) Kuinka suuri osa verkkoviesteista sisaltad intermediaalisuutta?

4) Miten urheiluseuran verkkoviestinta rakentuu verkostona?

Tutkimukseni keskidssa on verkkoviestintdkanavien intermediaalisuus. Téssé tutkimuk-
sessa maadrittelen intermediaalisuuden erdanlaiseksi mediakonvergenssin muodoksi,
jossa sama viestisisaltd jaetaan usean eri viestintdkanavan kautta tai teksti linkitetaan
jaettavaksi usean kanavan vélitykselld, jolloin se myds saavuttaa suuremman lukijakun-
nan ja mahdollisesti kasvattaa ja ldhentdd jokaista pienempaa verkkoyhteisod, joista
urheiluseuran verkkoviestintd kokonaisuudessaan muodostuu. Intermediaalisuutta ké&si-
telld&n tarkemmin luvussa 4.1. Hypoteesini on, ettd urheiluseuran verkkoviestinnén
muodostavien kanavien kokonaisuus on erittdin yhtendinen ja eri kanavien ominaisuuk-

sia pyritaan linkittamalla yhdistamaan muihin alustoihin.

Urheiluorganisaatioiden tai urheilijoiden verkkoviestintdkéyttdytymisté on tutkittu eri-
tyisesti sosiaalisen median kéyton osalta. Arnoldi ja McPherson (2012) tutkivat kuinka
urheiluorganisaatiot ja kanadalaiset urheilijat kéyttivat sosiaalista mediaa vuoden 2012
Lontoon olympialaisten yhteydessé. Arnoldi ja McPherson tekevét johtopadtoksensé
tarkastelemalla monien eri organisaatioiden ja urheilijoiden viestintdkéyttaytymista.
Tassd tutkimuksessa tarkastelen erityisesti Helsingin jalkapalloklubin (HJK) verkko-
viestintdd. Tarkastelemalla vain HIK:n verkkoviestintdd saan tarkempia tuloksia yksit-
taisen urheiluorganisaation verkkoviestinnasta ja eri verkkoviestintdkanavien suhteesta

toisiinsa.

Armstrong, Delia ja Giardina (2014: 1-21) tutkivat jadkiekkoseura Los Angeles Kingsin
Twitter-viestintdd saadakseen késityksen seuran twiittaamien viestien fokuksesta ja

luonteesta. Lisédksi he tarkastelivat kahta Los Angeles Kings aiheista blogia, koska blo-
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gien ja Los Angeles Kingsin virallisten kotisivujen ja Twitter-tilin vélilla oli paljon ris-
tiinlinkittamistd. Tutkin naitd havaintoja suhteessa omiin, HIK:n verkkoviestinnasta,

tekemiini havaintoihin.

O’Toole (2013) tutki Englannin Valioliigassa pelaavien joukkueiden sosiaalisen median
viestintdd Facebookissa, Twitterissd, YouTubessa ja Google+ -palvelussa. Erityisesti
O’Toole tarkasteli kahden manchesterilédsseuran, Unitedin ja Cityn, sosiaalisen median
kanavia. Voin verrata O’Toolen tekemid havaintoja ja dataa omiin havaintoihini HIK:n

verkkoviestinnastg, jolloin tutkimuksen tulosten yleistettdvyys saa kannatusta.

Martin (2012) on tutkinut sosiaalista mediaa urheiluympéristosséa fanien nakdkulmasta
tarkastellessaan NFL-fanien sosiaalisen median kéytt6a ja identiteetin rakentumista.
Tutkimuksessa tarkastellaan minkalaista siséltda kannattajat etsivat kéyttdessaan sosiaa-
lista mediaa. Tutkimuksessa todetaan my®ds, ettd tarjoamalla kannattajille kurkistuksen
mahdollisuuden organisaation verhojen taakse lahentdd kannattajia ja seuraa seké syn-
nyttdd kannattajissa joukkueylpeyden ja omistajuuden tunnetta ja osaltaan sitouttaa kan-
nattajia paremmin seuran toimintaan. Martinin luoman mallinnuksen tuloksia voi verra-
ta HIK:n ldhettdmiin sosiaalisen median viesteihin ja tarkastella kuinka hyvin seura

toteuttaa Martinin mallia puhuttaessa viestien sisallsta.

1.2 Tutkimusaineisto

Keskityn tutkimuksessani tarkastelemaan Helsingin Jalkapalloklubin (HJK) miesten
edustusjoukkueen verkkoviestintdd. Aineistona tutkimuksessani ovat HIK:n verkkosivut
sekd HJK:n miesten edustusjoukkueen kayttdmat sosiaalisen median kanavat Facebook,
Twitter, YouTube ja Instagram. Aineistoon kuuluu yhteensd 2449 sosiaalisen median
viestid. Analysoin HIK:n verkkoviestintdkanavien viestivirtaa. HJK:ta organisaationa

kasitellaan tarkemmin luvussa 2.2. ja HIK:n verkkoviestintaa luvussa 3.4.
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Tarkastelen HIK:n verkkosivuja sosiaalisen median kanavien liséksi, koska ne linkitty-
vat kaikkiin seuran kayttdmiin sosiaalisen median kanaviin antaen seuran viestinnassa
esiintyvélle intermediaalisuudelle lahtopisteen. Verkkosivut toimivat myods kuluttajille
parhaimpana informaatiol&dhteend. Yrityksille sosiaalinen media toimii yleensa markKki-
nointi- ja asiakaspalveluvaylana (Golbeck 2013: 213) ja tdma nakyy myds HJK:n stra-
tegiassa. Sosiaalinen media on ohjaa kayttajan usein seuran verkkosivuille, joka muo-
dostaa seuran viestinnéllisen Kivijalan, sisdltden tarkeimmét tiedot esimerkiksi lippu-

kaupoista ja uusimmat uutiset seuran toiminnasta.

Tutkin aineistoa kahdelta kolmen kuukauden mittaiselta ajanjaksolta. Ensimmainen
ajanjakso on vuodelta 2013 (1.8.-31.10.2013) ja toinen vuodelta 2014 (18.6.—
18.9.2014).

HJK on perustettu vuonna 1907 ja se on yksi perinteikk&dimmista suomalaisista jalkapal-
loseuroista ja samalla Suomen menestynein seura. Syksylla 2013 seura varmisti jo his-
toriansa 26. Suomen mestaruuden. Vuonna 1998 HJK:sta tuli ainoa suomalainen jalka-
pallojoukkue, joka on pelannut, Euroopan seurajoukkueiden kovatasoisimmassa kilpai-
lussa, Mestarien liigassa. (HJK 2014b) Syksylla 2014 HJK puolestaan selvitti tiensa
ensimmaisena suomalaisjoukkueena Eurooppa-liigan lohkovaiheeseen (Yle 2014a).
Verkkosivuillaan HIK julistaa olevansa edelldkévija ja suunnannéyttdja suomalaisen
jalkapallon kehitysty6ssa (HIK 2014a).

1.3 Tutkimusmenetelmat

Kaytan tutkimuksessa apunani kvalitatiivista ja kvantitatiivista sisallonanalyysia seké
verkostoanalyysia. Tamén tutkimuksen malliesimerkkind on Veikkausliigassa pelaava

jalkapalloseura HIJK ja sen verkkoviestinta.

Haen vastausta ensimmaéiseen tutkimuskysymykseeni kartoittamalla, mistd HIK:n verk-
koviestintd koostuu ja tutkimalla seuran viestintdkanavia. Toiseen tutkimuskysymyk-

seen saan vastauksen kayttaméalla hyvakseni siséllon erittelya. Pietild (1973: 4) méaritte-
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lee siséllon erittelyn joukoksi menettelytapoja, joita kayttdmalla tekstien siséllosta voi-
daan tehda havaintoja ja keréaté tietoja. Sisallon erittelya kéaytetddn yleensé kahdentyyp-
pisissa tutkimuksissa. Tutkimuksissa, joissa kuvaillaan jonkun dokumenttijoukon sisél-
t0d ja tutkimuksissa, joissa dokumenttien siséllon perusteella pyritddn tekemaan niiden
tuottajia koskevia paatelmid. (Pietild 1973: 4) Erittelen aineistosta intermediaalisuutta
sisdltavat ja ilmentévat tekstit. Lisaksi jaottelen viestit tarkempiin kategorioihin, joiden

avulla verkkoviestinndn rakentumisesta voi tehda parempia johtopaétoksia.

Pietilan (1973) mukaan sisallonanalyysia tehtdessé aineistoa on tarkasteltava suhteessa
sosiaalisen toiminnan jarjestelmaén sek& suhteessa viestinté- ja ilmaisuteoreettisiin teki-
joihin (Pietila 1973: 8). Aineiston valinnassa keskeistd on tutkimuksen perusjoukon
huomioon ottaminen (emt. 92). Tassa tutkimuksessa perusjoukkona toimivat HIK:n

verkkosivuillaan ja sosiaalisen median kanavillaan julkaisemat viestit.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen saan vastauksen kayttamélld kvantitatiivista sisal-
I6nanalyysia. Kvantitatiivinen analyysi tarkoittaa, ettd lasken intermediaalisuutta toteut-
tavien verkkoviestien maaran verrattuna kaikkiin seuran verkkoviestinnén viesteihin.
Liséksi tarkastelen eri kategorioihin kategorioitujen viestien maaréé suhteessa toisiinsa.
Intermediaalisuutta tutkin analysoimalla HIK:n eri verkkoviestintdkanavissa julkaistuja
viesteja ja sitd, miten viestit linkittyvét toisiin julkaisukanaviin ja mahdollisesti eroavat
toisistaan julkaisupaikasta riippuen. Aineistossa ilmenevan intermediaalisuuden esitén

analyysin ja analyysin tukena olevien taulukoiden ja kuvioiden avulla.

Analysoin HJK:n sosiaalisen median kanavissa lahettdmien linkkien mééraa ja julkaisu-
paikkaa peilaten Shareaholic-yhtion (2014) tekemé&é tutkimusta, jossa tarkastellaan eri
sosiaalisen median kanavissa olevien linkkien kiinnostavuutta kéyttdjien keskuudessa.
Tutkimuksen mukaan YouTubessa, Google+ -palvelussa ja LinkedlInissa julkaistujen
linkkien klikkaajat viettavét linkitetylla verkkosivulla keskimaardisesti eniten aikaa.
Tarkastelen HIK:n omissa sosiaalisen median kanavissaan julkaisemia linkkej& ja nii-

den sijoittumista YouTubessa, Twitterissd, Facebookissa seké Instagramissa.
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Tutkimuksen lopuksi kaytan verkostoanalyysia apunani kuvatessani HIK:n verkkovies-
tinnén rakennetta. Verkostoanalyysissa havaintoyksikkdjen valiset yhteydet ovat térke-
assé roolissa (Mattila & Uusikyla 1999: 11). Tarkastelen miten viestit ovat linkitettyina
toisiin verkkoviestintdkanaviin. Aineistona verkostoanalyysissa toimii sisallonanalyysin
avulla jo eritelty aineisto. Esitadn graafisesti kuinka HIK:n k&yttdmat eri verkkoviestin-
tdkanavat useimmiten linkittyvat toisiinsa ja kuinka suuri osa Facebookin ja Twitterin
valityksella lahetetyistd viesteista linkittyy seuran muihin verkkoviestinnidn kanaviin.

Selvitdn myds, miten intermediaalisuus nakyy seuran verkkosivuilla ja YouTube-tililla.
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2 URHEILUSEURAN VIESTINTA

Tassa luvussa kartoitan urheiluseuran toimintaa yleisesti ja kdyn lapi, minkalaisia tehta-
vid urheiluseuralla on yhteiskunnassa. Urheiluseuran toimintatapojen ja rakenteen ym-
martdminen auttaa kasittamaan verkkoviestinnén tarpeellisuutta seuran toiminnan osana.
Esittelen tassd luvussa myos tutkimuksen kohteena olevan HJK:n toimintaa ja lisaksi

tarkastelen urheiluseurojen viestintaa yleisesti.

Urheiluseuran viestintdd maarittad esimerkiksi seuran koko ja tavoitteet. Esimerkiksi
harrasteurheiluun keskittyvén urheiluseuran ei tarvitse luoda itselleen viestintdkoneis-
toa, joka edesauttaisi seuran kaupallista menestymista. Sitd vastoin ammattiurheilussa
viestintd rakennetaan lahtdkohtaisesti aina markkinoimaan urheilutuotetta ja kerddméaén
urheiluseuralle mahdollisimman paljon yleis6a ja sité kautta myos tuloja. Gémez, Marti
ja Opazo (2008: 1) toteavat ammatillistumisen ja kaupallistumisen vaikuttaneen erityi-

sesti urheilussa.

2.1 Urheiluseura

Jalkapalloseuran ydinperiaate on rakentaa kilpajoukkue, joka osallistuu virallisiin Kil-
pailuihin ja saavuttaa ne tavoitteet, jotka sen jasenet ja kannattajat ovat sille asettaneet
(Gémez, Marti & Opazo 2008: 1). Sama periaate patee kategorisesti myds muihin urhei-

luseuroihin.

Suomessa on noin 9000 aktiivisesti urheilutapahtumia jarjestavia urheiluseuroja (VALO
2013a). Jalkapalloseuroja Suomessa oli vuoden 2013 paatteeksi 969 ja eri jalkapallosar-
joihin osallistuvia joukkueita oli 5389 (Suomen Palloliitto 2014). Kuka tahansa voi pe-
rustaa urheiluseuran. Teknisesti perustaminen koostuu s&&ntdjen laatimisesta ja seuran
rekisterdimisestd. Urheiluseurat voivat harjoittaa myos taloudellista toimintaa (VALO
2013Db). Urheiluseuran ensisijainen tehtévé on tarjota ihmisille urheilumahdollisuuksia,
mutta seurojen fokus on kuitenkin Kilpailullisuudessa (Skille 2010: 78). Urheiluseuralla

tarkoitetaan julkista tai yksityista urheilijoille ja urheilun harrastajille tarkoitettua orga-
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nisaatiota, joka on perustettu yhden tai useamman urheilulajin harjoittamista varten.
Urheiluseurat toimivat paasaantoisesti yleishyodyllisind seuroina, joiden tehtédvéana on

edesauttaa ihmisten hyvinvointia ja tarjota mahdollisuutta harrastaa urheilua.

Urheiluseurassa tehtdvat organisoidaan ja jaetaan eri osa-alueisiin ja niista vastaavat eri
vastuuhenkil6t. Ylimpana seuran organisaatiossa toimii hallitus, jolla on juridinen vas-
tuu seuran toiminnasta ja taloudesta. Jokainen seura péattaa itse minkalaisen organisaa-
tion se lopulta rakentaa (Nuori Suomi 2013: 21). Urheiluseurassa voi olla useita joukku-
eita. Saman seuran sisalla voi myos toimia niin harrastetoimintaan kuin kilpaurheiluun

panostavia joukkueita.

Harrasteseuran péaasiallisena tarkoituksena on tarjota jasenilleen mahdollisuus harras-
taa seuran harjoittamaa urheilulajia ilman suuria Kilpailullisia tavoitteita. Harrasteseu-
raan kuuluvat maksavat usein jasenmaksuja, joilla rahoitetaan seuran toimintaa. Harras-
teseuroissa urheilijoille ei makseta palkkaa tai muita korvauksia ja toimintaa tuetaan
usein talkootyolla. Yksistaan harrastustoimintaan paneutuvat urheiluseurat ovat tarkeas-
s& roolissa yhteison sosiaalisen pddoman kasvattamisessa (Perkins & Speer 2002: 431-
441).

Urheiluseuran rakenne méaaraytyy seuran tavoitteiden mukaan. Urheiluseuraa voidaan
pyorittdd esimerkiksi rekisterditynd yhdistyksend tai osakeyhtiond. Ammattimaista toi-
mintaa harjoittavat urheiluseurat toimivat usein osakeyhtidind. (World Service Group
2014)

Kilpaurheiluseuran toiminta on ammattimaista yritystoimintaa ja seuraan kuuluville
urheilijoille ja toimihenkil6ille maksetaan palkkaa. Muun muassa tasta syysta kilpaur-
heiluseuran toiminnan pyorittdminen on kallista ja vaatii tuekseen sponsoreita ja muuta

oheistoimintaa, kuten lipunmyyntia tai kannatustuotteiden myyntia.

Suomessa ammattimaisesti toimivia Kilpaurheiluseuroja on melko vahan ja suurin osa
néista seuroista on joko jadkiekko- tai jalkapalloseuroja. Jd&kiekon SM-liigan joukkuei-

den budjetit ovat kuitenkin ylivoimaisesti suurempia kuin esimerkiksi Veikkausliigan
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karkijoukkueiden budjetit. SM-liigassa pelaavat HIFK, Jokerit sekd Oulun Karpét toi-
mivat kaudella 2012/13 yli kahdeksan miljoonan euron budjeteilla. Veikkausliigaseu-
roista HIJK:n budjetti 3,8 miljoonaa euroa oli selvasti suurin, mutta seuraavaksi suurim-
malla budjetilla toimineella JJK:lla oli rahaa k&ytettavissé vain 1,5 miljoonaa euroa.
(Seura 2013)

Yleisesti kaytetddn mallia, jossa urheiluseuran toiminta on ikaan kuin ositettu. Seurojen
edustusjoukkueet toimivat usein liiketoimintaa varten perustetun osakeyhtion alaisuu-
dessa, mutta seuran muu toiminta tapahtuu rekisterdidyn yhdistyksen kautta. Liséksi
junioritoimintaa saatetaan pyorittdd viela aivan oman yhdistyksen kautta. Seuraavaksi
esittelen kyseistd mallia kayttavéan jalkapalloseura HJK:n seké seuran toiminnan ja or-
ganisaation rakenteen. HJK:ta kasitellddn tassa tutkimuksessa Kkilpaurheiluseurana,
vaikka seuran organisaatiosta I0ytyy myds alempia tasoja, joilla pyoritetaan esimerkiksi

seuran junioritoimintaa.

2.2 Helsingin Jalkapalloklubi

Helsingin jalkapalloklubi eli HIK on vuonna 1907 perustettu Helsingin alueella toimiva
jalkapalloseura. HIK on leimallisesti hyvin helsinkildinen joukkue. Paékaupunkiseutu-
laiset ovat suurin katsojakunta HIK:n Veikkausliigapeleissa, mutta kesan europeleja
saavutaan seuraamaan ympéri koko Suomen (HJK 2013). HIK:n nimen alla oleva toi-
minta on jaettu neljaan eri osaan. Nama osat ovat HIK Oy, HIK ry, HIK-juniorit ry seka
Talenttiklubi ry. Organisaation moniportaisuudella seura haluaa taata pelaajille mahdol-
lisen reitin aina nuorimmista junioreista edustusjoukkueeseen saakka. (HJK 2014a) HIK
on siis paljon enemmé&n kuin miesten edustusjoukkue, jonka viestint44 tassa tutkimuk-

sessa tarkastellaan. Kuviossa 1 havainnollistetaan HIJK:n organisaation rakennetta.
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HIK Oy

=
Talenttiklubi ry

J
\

Kuvio 1. HIK:n organisaatio

HJK Oy pyorittaa jalkapallotoimintaa seké siihen liittyvaa liiketoimintaa (HIJK 2014a).
Kéytdnnossd taméa tarkoittaa, ettd miesten Veikkausliigassa pelaava edustusjoukkue
toimii osakeyhtion nimen alla ja panostaa taysin Kilpaurheiluun tavoitteenaan tehda

mya0s voittoa.

HJK ry:td voidaan pitdd seuran selkdrankana ja seuran ytimend. Se perustettiin
19.6.1907. Seuran muut osat on perustettu vasta myéhemmin toteuttamaan seuran stra-
tegiaa esimerkiksi menestymisessa ja junioripelaajien kasvattamisessa. Kilpaurheilu on
tarked osa HJK ry:n toimintaa, mutta toimintaan liittyy tdméan liséksi myos esimerkiksi
lasten iltapdivakerhotoimintaa. HIK ry vastaa seuran junioritoiminnasta ikakausijouk-
kueiden osalta 9-vuotiaista eteenpdin seka naisten edustusjoukkueen ja kaupunginosa-
joukkueiden toiminnasta (HIK 2014a).
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Talenttiklubi ry:n tavoitteena on antaa nuorille pelaajille mahdollisuus kehittyé ja tarjota
polkua edustusjoukkueen riveihin. Talenttiklubi ry:ll& on farmisopimus HIK oy:n kans-
sa. (HIK 2014b) Kaytdnndssa farmisopimus tarkoittaa, ettd HIK:n pelaajat voivat pelata
niin Suomen kolmanneksi korkeimmalla sarjatasolla Kakkosessa pelaavassa Talentti-
Klubi ry:n hallinnoimassa Klubi 04 -nimisessd joukkueessa kuin Veikkausliigassa pe-

laavassa HJK:n liigajoukkueessakin.

2.3 Urheiluseuran viestinta

Urheiluseuran viestinnassé kannattajan huomioimisella on suuri rooli, silld kannattajat
kuluttavat urheilua entistd enemman sen medioituneessa muodossa (Haynes & Boyle
2009: 184). Medioituneella urheilulla tarkoitetaan sit4, ettd ihmiset seuraavat urheilua
yha enemman median eri kanavien kautta eiké pelkastdin en&a vain television valityk-
selld. Teknologian kehittymisen myo6té eri mediakanavien méara on viime vuosina kas-
vanut huomattavasti. Tastd syysta seurojen on otettava huomioon nimenomaan kannat-

tajiensa tiedontarve ja tarjottava mahdollisimman kattavaa ja monipuolista sisaltoa.

Suomen Liikunta ja Urheilu (SLU) -jarjeston verkkosivuilta 10ytyvastd Urheiluseuran

viestintdoppaassa todetaan:

Vetovoimaisessa seurassa on hyva ilmapiiri ja laadukasta toimintaa, johon on
helppo tulla mukaan. N&iden varmistamiseen tarvitaan aktiivista ja innostavaa
viestintad. (SLU 2013)

Urheiluseuran viestintdoppaassa (2011) sanotaan viestinndn vaikuttavan seuran uskotta-
vuuteen, kiinnostavuuteen, uusien jésenten saantiin ja yhteistyokumppaneiden nakyvyy-
teen. Martinin (2012: 114) mukaan seurojen kannattaisi inhimillistdd tai personoida
viestintdnsa sosiaalisen median kautta siten, ettd kannattajat voisivat tuntea olevansa

l&hempéna joukkuetta.

Teknologian kehitys ja erityisesti sosiaalisen median nykyinen asema yhteiskunnassa on

mullistanut urheiluseurojen viestinndn ja viestinnan pdapaino on siirtynyt perinteisen
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printtimedian sijaan vahvasti internetiin ja verkkoviestintdan. Yhteisépalveluiden kaytto
on urheiluseuroille kaiken liséksi halvempaa, silla yhteisopalvelut eivat peri kéayttajalta
maksua viestintdpalvelun kaytostd, vaan rahoittavat toimintansa markkinointikampan-

joilla ja mainoksilla (Pesonen 2013: 125).

2.3.1 Veikkausliigaseurojen verkkoviestinta

Tutkimuksen esimerkkiorganisaationa toimiva HIJK pelaa Veikkausliigassa, joka on
Suomen korkein sarjataso miesten puolella jalkapallossa. Jotta seuran toimintaymparis-
téa voisi ymmartad paremmin, selvitan seuraavaksi Veikkausliigaseurojen verkkovies-

tintaa.

Veikkausliigaseurojen viestintd on siirtynyt entistd enemman internetiin, ja nyKkyisin
jokaisella paasarjassa pelaavalla joukkueella on kaytossaén useita eri verkkoviestinta-
kanavia. Kaikilla kahdellatoista sarjassa kaudella 2013 pelanneella joukkueella oli verk-
kosivujen lisdksi myds Facebook-, Twitter- ja YouTube-tilit. Viestinnan siirtdminen
verkkoon johtuu ensinnékin siité, ettd verkon avulla tavoittaa nykyisin suurimman po-
tentiaalisen yleison ja toisekseen siitd, ettd VVeikkausliigaseuroilla ei ole aina taloudelli-
sia resursseja yllapitaa perinteistd mainontaa ja markkinointia, kuten tienvarsimainontaa
paperilehdissé ilmoittelua. Tamé& johtuu esimerkiksi liigan pienistd yleisomaarista
(MTV 2011).

Verkkoviestintakanavien lisaksi seurojen kaytdssa on edelleen perinteisempidkin vies-
tintd- ja markkinointikanavia. Paikallislehdissa ilmoitetaan tulevista kotiotteluista tai
muista seuran jarjestdmistd tapahtumista. Otteluita mainostetaan myods kadunvarsi-
mainonnalla ja ottelutapahtumissa jaetaan otteluohjelmia, joissa usein kerrotaan ko-
koonpanojen liséksi myds seuran ja edustusjoukkueen kuulumisia. Seurat saattavat jul-
kaista myGs omia lehtiddn, jotka jaetaan ilmaiseksi seudun asukkaille. Esimerkiksi Vaa-
san Palloseura Oy julkaisee nelj4 tai viisi kertaa vuodessa ilmestyvdd Good Company -
nimistd urheilulehted, jonka painos on 42 000, mutta se on luettavissa myods sahkoisessa

muodossa (Vaasan Palloseura 2013: 2).
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Yksi yleinen tapa tavoittaa kannattajansa ja tukijansa on sahkdpostin valitykselld l&he-
tettdva uutiskirje, jossa kerrataan viimeaikaiset uutiset ja tulevat tapahtumat. Veikkaus-
liigassa kaudella 2013 pelanneista joukkueista HIK, VPS, JIJK, KuPS ja RoPS tarjosivat

mahdollisuuden tilata seuran uutiskirjeen omaan sahkopostiin.

Veikkausliigaseurojen verkkosivut ovat tarjonnaltaan melko suppeat. Kuvassa 1 nah-

daan HJK:n verkkosivujen etusivu.

HJK HELSINKI

ON VAIN YKSI KLUBI.

;  5p) P T S

%ﬂ 1004.12.2014 11:30
MALAGA CF vs. HIK
MALAGA, ESPANIA

Otteluennakko: HIK-F.C. Kghenhavn 2-1 (1-0)

<EEEECEERE>

Kuva 1. HIK:n verkkosivujen etusivu

Verkkosivut toimivat, lukuun ottamatta seura-valikon alta 10ytyvaé Iyhyttd Briefly in
English -osiota, pelkéstddn suomen kielelld. Sivustolla ei ole lainkaan ruotsinkielista

osiota.

2.3.2 Suurten ulkomaalaisten urheiluseurojen verkkoviestinta

Suomalaisten urheiluseurojen viestintd on vield lasten kengissé, kun sitd vertaa ulko-

mailla toimivien suurseurojen toimintaan. Nailla seuroilla on takanaan kymmenien, ellei
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jopa satojen miljoonien eurojen talous. Arabiomistuksessa oleva Valioliigaseura Man-
chester City FC on esimerkiksi kaannattdnyt internet-sivunsa 13 eri kielelle. Lisaksi
seuralla on kéytossdan Facebook-, Twitter-, YouTube-, Google+, Flickr-, Pinterest- ja
Instagram-tilit. Kuvassa 2 n&hdd&n Valioliigassa pelaavan Manchester Cityn verk-
kosivujen etusivu. Toisin kuin HIK, Manchester City tarjoaa kotisivujensa koko sisallon
13 eri kielella. Sivustojen ulkoasut ovat melko samansuuntaisia, mutta Manchester City
tarjoaa jo etusivullaan, kielivalinnan liséksi, paljon laajempaa valikoimaa. Sivuston yl&-
palkissa olevassa valikossa on 11 erilaista vaihtoehtoa, kun HIK:n etusivulla naita vaih-
toehtoja on vain kuusi. Kannattajalla on myds mahdollisuus rekisterdityd Manchester

Cityn sivustolle ja liséksi sivuilla tarjotaan mahdollista ostaa seuran jasenyys.

Welcome Select from 13 languages _
— Sign In or Register : hw
Manchester City

News CityTV Teams Fixtures Shop Tickets Club Fans Community Hospitality & Events Be a Cityzen

" Advent Calendar

City: Extended

highlights g

All of the goals and the
incidents from a satisfying
win over Ronald Koeman's
side...

.ﬁ< Play video

Kuva 2. Manchester City FC:n verkkosivut

Ulkomaisten suurseurojen, kuten jalkapalloseura Manchester Cityn, viestintd keskittyy
erityisesti internetiin, silld seurat haluavat parjatad globaaleilla markkinoilla. Verkon
avulla kaikki kayttajat ovat kaden ulottuvilla.
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Suomalaiset jalkapalloseurat eivat kayta esimerkiksi sosiaalista mediaa vield sen tayden
potentiaalin rajoissa. Useat huippuseurat, kuten Manchester United, ovat lisénneet Fa-
cebookin omistaman Instagramin omaan sosiaalisen median valikoimaansa ja kayttavat
sitd aktiivisesti. Suomalaiset jalkapalloseurat eivét puolestaan kéytd Instagramia kovin
aktiivisesti verrattuna esimerkiksi Facebookiin tai Twitteriin. Valokuvat herattavat kan-
nattajissa voimakkaita tunteita ja seurat voivat kdyttda Instagramia esimerkiksi lataa-
malla jokaisen ottelun jalkeen muutamia kuvia tapahtumasta ja olla talla tavoin yhtey-

dessa kannattajiensa kanssa (Digital Football 2013).

Monet seurat julkaisevat myos aikakausilehting ilmestyvia julkaisuja. Esimerkiksi Man-
chester United julkaisee joka kuukausi Inside United -lehted, jota voi tilata ja ostaa ym-

pari maailmaa (Sportsmedia Shop 2013).

2.4 Urheiluseurojen viestinnan kohderyhmét

Tutkittaessa urheiluseuran viestintéd, on tiedettdvd myos kenet seura haluaa viestinnal-
l4&n tavoittaa. Ensinnékin urheiluseuran viestinté jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen viestin-
taan. Sisaisen viestinnan fokusryhmana ovat luonnollisesti seuran tydntekijét ja jasenet.

Tama tutkimus keskittyy urheiluseuran ulkoiseen viestintaan.

Ulkoisella viestinnalld tarkoitetaan yrityksen ja toisen osapuolen vélistd informaation
siirtoa, jossa kohderyhmia voivat olla esimerkiksi asiakkaat, mahdolliset asiakkaat, si-
joittajat, osakkeenomistajat ja yhteiskunta isommassa mittakaavassa (Education Portal
2014). HIK:n ulkoisella viestinnalla markkinoidaan seuran tapahtumia, kuten edustus-
joukkueiden kotiotteluita, myydaan kannattajatuotteita, hallitaan seuran mainetta seké
tiedotetaan ajankohtaisista asioista. Sosiaalinen media on koko ajan entisté tarkeampi
ulkoisen viestinnan kanava myds urheiluseurojen viestinndssa. Taulukkoon 1 on keratty

urheiluseuran ulkoisen viestinndn kohderyhmia.
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Taulukko 1. Urheiluseuran ulkoisen viestinnan kohderyhmat

Kohderyhma | Tavoite

Kannattajat Pitdd kannattajat tyytyvaising ja ajan tasalla seuran toiminnasta ja tule-
vista tapahtumista.

Muu yleiso Houkutella ottelu- ja muihin tapahtumiin ihmisid, jotka eivat niissa ai-
kaisemmin ole kayneet.

Sponsorit Seuran tulee olla viestinnassaan aktiivinen saadakseen uusia sponsorei-
ta ja saadakseen myos riittavasti nakyvyyttd, jotta vanhat sponsorit py-

Syvét tyytyvaisina.

Media Lisata seuran nakyvyyttd mediassa.

Kannattajat ovat seuran térkein kohderyhma, silld he tuovat yhdessa sponsorien kanssa
rahaa seuran kassaan. Jotta seura saisi enemman nakyvyytta, on sen oltava aktiivinen
my06s median suuntaan, jonka avulla on mahdollista tavoittaa niin seuran kannattajat

kuin sponsorit sekd mahdollisesti saada seurassa uutta yleisoa.
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3 URHEILUSEUROJEN VERKKOVIESTINTA

Tassa luvussa kayn tarkemmin lapi verkkoviestintda urheiluseurojen nakékulmasta ja
tarkastelen niitd verkkoviestintdkanavia, joita urheiluseurat kayttavat aktiivisesti vies-
tinn&ssdan. Verkkoviestinndn uusin suuntaus on viestinnan siirtyminen sosiaalisen me-
dian eri kanaviin ja ne ovat myos tassa tutkimuksessa keskeisessa asemassa. Lisaksi
selvitdn myo6s kuinka verkkoviestintdd voidaan tutkia ja tarkennan menetelmid, joita

kaytén aineistoni analysoinnissa.

Suurin osa suomalaisista yhteisoista kayttaa verkkoviestintéa jollakin tavalla hyvékseen.
Vanhasen (2002: 205) mukaan lukijat valitsevat luettavakseen vain mielenkiintoisimmat
artikkelit, verkosta l6ytyvan rajattoman tietomaaran takia. Hanna, Rohm ja Crittenden
(2011: 268) toteavat Monen yritykset kohtelevan sosiaalisen median kanavia erillisind
kokonaisuuksina, vaikka niiden tulisi ldhestyé sosiaalista mediaa integroituna strategia-
na, joka tuo kayttajakokemuksen etusijalle, unohtamatta perinteisid mediavaylia. Kéyt-
tamalla eri sosiaalisen median kanavia samanaikaisesti hyvékseen, pystyvat yritykset ja
oman tutkimukseni tapauksessa urheiluseurat, tarjoamaan seuraajilleen monipuolisem-

paa sisaltoa.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan uuden median yhteisdpalveluita, joissa kayttajat vas-
taavat palvelun siséllontuotannosta. Pesonen (2013: 21) médrittelee sosiaalisen median
verkkoviestintdympéristdjen kokonaisuudeksi, jossa jokainen sosiaalisen median palve-
lun kéyttaja toimii oman kayttajatilinsé kautta, on luovuttanut henkil6tietojaan ja pitaa
ylla muille kayttgjille nakyvaa, yksiloitya profiilisivua. Toiset, kuten Haenlein ja Kaplan
(2010: 61) mé&arittelevat sosiaalisen median joukoksi internetiin pohjautuvia sovelluk-
sia, jotka rakentavat ideologiaa sek& niita teknisid periaatteita, joita kutsutaan nimella
Web 2.0. Rothschildin (2011: 141) mukaan sosiaalinen media voi myos ilmentya erilai-
sissa muodoissa, kuten keskustelufoorumeina, weblogeina, blogeina, mikroblogeina,

wikeind ja podcasteina.
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Pesonen (2013: 29) toteaa, ettd sosiaalisessa mediassa ideat ja ajatukset julkaistaan heti
niiden syntymisen jélkeen, eikd viesti tarvitse erilaisia julkaisukoneistoja tullakseen
julkaistuksi. Seppésen ja Valiverrosen (2012: 36) mukaan sosiaalinen media on ajanut
koko siséllontuotannon ja myods median taloudellisen toiminnan uuteen tilanteeseen,
koska kayttajat tuottavat tai valittavat sisaltoja ilmaiseksi. Golbeckin (2013: 1) mukaan
sosiaalisesta mediasta on tullut valtavirran tapa kayttaa internetid ja muuttanut miljooni-
en ihmisten tapaa kommunikoida. Seppéanen ja Valiverronen (2012: 36) toteavat, ettd

palvelut auttavat verkostoitumisessa ja yhteisdjen muodostamisessa.

Muiden muassa Dayton ja Thacker (2011: 236) tarkastelevat Web 2.0 -késitettd, joka
viittaa innovaatioihin, jotka kehittdvat WorldWideWebia tekemélla siitd interaktiivi-
semman ja osallistavamman. Web 2.0 -sivustot ovat kasvaneet rajahdysmaisesti ihmis-
ten aktivoiduttua jakamaan omia mielenkiinnon kohteitaan muiden kanssa ja jakamaan
sédannollisesti informaatiota, mielipiteitddn ja muuta siséltéa. Web 2.0 -sivustoiksi las-
kettavia sivustoja on nykyisin satoja. Suosituimpien joukossa ovat esimerkiksi Face-
book, Twitter, YouTube, Instagram, LinkedIn, MySpace, Hi5 ja Pinterest, joista neljaa

ensimmadista tarkastellaan myos tassa tutkimuksessa.

WorldWideWeb keksittiin vuonna 1991 ja sen kehittanyt Tim Berners-Lee néki sen alus-
ta asti paikkana, jossa ihmiset voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (Golbeck
2013: 3). Web 2.0 -innovaatioiden myo6ta kehittyneet sosiaalisen median palvelut toimi-
vat pitkalti kayttajaprofiilien kautta. Profiilit voivat olla yksityishenkildiden tai esimer-
kiksi urheiluseurojen hallinnoimia. Pesosen (2013: 18-19) mukaan sosiaalisen median
ensimmainen profiilipohjainen toiminta alkoi jo vuonna 1997, jolloin kéyttajat pystyivét

listaamaan ystévansé ja tutkimaan ystaviensa listoja SixDegrees.com-sivustolla.

Pesosen (2013: 29) mukaan sosiaalinen media mahdollistaa vélittéman, ajantasaisen,
monimediaisen, paikasta riippumattoman ja tasavertaisen viestinnén erikokoisten ylei-
sOjen valilla. Dann ja Dann (2011: 360) kuitenkin muistuttavat, ettd on epdrealistista
rekisterdityé jokaiseen mahdolliseen sosiaalisen median palveluun, silld muutama hyvin
hoidettu sosiaalisen median kanava on kayttajalleen hyodyllisempi kuin kymmenkunta

kanavaa, joiden kaikkien paivittdmiseen ei riitd kunnolla aikaa. Badea (2014: 73) tuo
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tutkimuksessaan esille, ettd sosiaalinen media kannattaa siséllyttad viestintastrategiaan

vain, jos organisaation kohdeyleist kéyttaa sosiaalisen median kanavia.

Pew Research Centerin (2014) tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kayttd kaikissa
ikaryhmissé on kasvamaan pain ja tammikuussa 2014 kaikista internetin kayttdjista pe-
rati 74 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa. Suomessa sosiaalista mediaa kéytti Tilasto-

keskuksen (2014) tilastojen mukaan peréti 51 prosenttia 16—-89-vuotiaista suomalaisista.

Sosiaalisen median strategia koostuu samoista elementeistd kuin viestintastrategia
yleensd. Badean (2014: 73) mukaan elementtejd ovat esimerkiksi kohdeyleiso, tavoit-
teet, sisaltostrategia, sopivat kanavat ja tyokalut. Golbeck (2013: 213) toteaa yritysten
kayttdvan sosiaalista mediaa useimmiten markkinointiin ja asiakaspalveluun. Sosiaali-
sen median avulla saavutetaan yleensd jo valmiiksi asiasta kiinnostunut asiakaskunta ja
sosiaalisen median kanavat rohkaisevat interaktiivisuuteen ja niiden avulla voidaan sy-
ventaa asiakkaan ja yrityksen suhdetta (Golbeck 2013: 213). Tarkastelen seuraavaksi
ldhemmin HIK:n kédyttdmia sosiaalisen median vaylid, jotka ovat Facebook, Twitter,

YouTube ja Instagram.

3.1.1 Facebook

Facebook on internetin suurin yhteisopalvelu ja sill&4 on yli miljardi kaytt4jaa (Golbeck
2013: 256). Facebook mahdollistaa oman sivun luomisen esimerkiksi urheiluseuroille.
Kéyttajat voivat seurata urheiluseuran Facebook-sivua tykkaamalla sivusta. Facebookiin
voi my0s luoda eri tapahtumille oman sivun. Tamé toiminto mahdollistaa sen, etté esi-
merkiksi jalkapalloseura voi luoda jokaiselle pelaamalleen ottelulle tapahtuman, johon
kayttdjat voivat klikata osallistuvansa.

Facebookissa viestin pituutta ei ole rajattu ja kdyttdja voi julkaista omassa profiilissaan
tai sivullaan kuinka pitki& teksteja tahansa. Lisaksi Facebookin vélitykselld voi jakaa
myos esimerkiksi kuvia tai videoita. Facebookin oman maarityksen mukaan yhteistépal-
velun tarkoituksena on antaa ihmisille mahdollisuus jakaa omia kokemuksiaan ja ideoi-

taan sekd tehdd maailmasta avoimempi ja linkittyneempi (Facebook 2013).
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3.1.2 Twitter

Twitter on mikroblogi, jossa kayttajat voivat lahettdd korkeintaan 140 merkkié pitkia
viesteja muiden luettavaksi. Twitterissda on myos yhteysopalvelun piirteitd, silla ihmiset
voivat halutessaan seurata toisia kayttajia. Twitterissé lahetettavid viesteja kutsutaan
twiiteiksi (englanniksi tweet). Monesta muusta sosiaalisen median verkostopalvelusta
poiketen Twitterissa voi seurata toista kayttajaa ilman toisen hyvéksyntaa. (Golbeck
2013: 5) Twitterissd on my6ds mahdollista seurata aiheita oman sosiaalisen verkostonsa
ulkopuolella kayttamélla niin kutsuttua aihetunniste (#)-komentoa. #-merkki poimii
tietystd aiheesta ja tietyll& aihetunniste-sanalla l&hetetyt viestit samalle sivulle.

Van Dijckin (2013: 70) mukaan 140 merkin viestirajoitus otettiin alun perin kayttéon,
jotta Twitter-viestin pituus olisi noin yhden tekstiviestin mittainen. Vuonna 2006 twiit-
tid kuvailtiin joksikin tekstiviestin, puhelinsoiton, sahkopostin ja blogin valimaastoon

putoavaksi viestivalineeksi. (van Dijck 2013: 70)

Twitter ei ole tarkoitettu vain yksityishenkil6ille vaan se yhdistdd myos yritykset asiak-
kaisiinsa reaaliajassa. Yritykset voivat kdyttaa Twitterid jakaakseen nopeasti tietoa hen-
kilille, jotka ovat Kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista saadakseen ajan-
tasaista markkinatuntemustietoa ja luodakseen suhteita asiakkaiden, yhteistydkumppa-

nien ja vaikuttajien kanssa. (Twitter 2013a)

Twitterin vahvuutena Facebookin tavoin on, ettd se on saatavilla useilla eri kielilla ja
sen kayttaminen on néin ollen helpompaa. Twitter (2013b) mainostaa tarjoavansa urhei-
luseuroille paljon mahdollisuuksia, koska ihmiset seuraavat esimerkiksi seuroja ja seu-
rojen pelaajia, mutta tarkeintd kuitenkin on, ettd kayttajat puhuvat kdynnissa olevista

otteluista reaaliajassa.

Twitterin tehokkaaseen kayttoon kuuluu, ettd viesteja lahetetddn saannallisesti, mutta ei
kuitenkaan liian usein (PBS 2007). Esimerkiksi urheiluseuran on hyva lahettdd kannat-
tajilleen sadnnollisesti tietoa esimerkiksi edustusjoukkueen tilanteesta ja ajankohtaisista

tapahtumista.
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3.1.3 YouTube

YouTube perustettiin vuonna 2005 ja sitd mainostettiin alustana, jolla kayttajat voivat
jakaa itse tekemidén videoita. YouTube oli tuolloin kaikella tapaa uusi ja vaihtoehtoinen
alusta, joka kéaytti erilaista teknologiaa, muokkasi kayttajien rutiineja ja mahdollisti uu-

denlaisten siséltdjen luomisen. (van Dijk 2013: 110)

Palvelu tarjoaa jakeluympariston myods pienille ja suurille mainostajille (YouTube
2013a). Kuukaudessa YouTubessa vierailee yli miljardi eri kdyttajaa ja palveluun lada-
taan joka minuutti yli 100 tuntia uutta videokuvaa. Kuukausittain YouTubessa katsel-

laan yli 6 miljardia tuntia videoita. (YouTube 2013b)

YouTube on maailman suurin internetistd 16ytyva videoiden jako -palvelu ja se on myos
toiseksi laajin hakukone (Bodnar & Cohen 2012: 73). Google osti YouTuben itselleen
10.10.2006, kun palvelun perustamisesta oli kulunut vasta reilu vuosi. (NBC News
2006)

Kuka tahansa voi rekistergityd YouTubeen ja aloittaa omien videoidensa lataamisen ja
jakamisen. Tami kdy ilmi my0s sivuston sloganista, joka kuuluu ”Broadcast yourself”
eli laheté itsesi. Videopalvelu on avannut myos urheiluseuroille mahdollisuuden palvel-
la kannattajiaan paremmin. YouTuben kautta seura voi julkaista esimerkiksi ottelukoos-

teita, -ennakoita tai pelaajahaastatteluita.

3.1.4 Instagram

Instagram on mobiili valokuvienjakosovellus, joka mahdollistaa matkapuhelimella ote-
tun kuvan valittémén jakamisen eri sosiaalisen median kanaviin (Halegoua & Schwartz
2014: 8). Instagramia on mahdollista ké&yttaa rajoitetusti myos tietokoneen kautta. Insta-
gram perustettiin vuonna 2010 ja se saavutti nopeasti suuren suosion, josta seurasi, etta
vuonna 2012 Facebook osti palvelun (Goggin 2014: 1077).
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Instagramiin voi ladata my6s maksimissaan 15 sekuntia pitkid videoita ja palvelussa
ovat kaytdssa Twitteristd ja Facebookista tutut aihetunnisteet-tunnukset, joiden avulla
kayttdja voi loytaa tietystd aiheesta julkaistut kuvat helposti. Instagramissa julkaistaan

paivittdin arviolta noin 60 miljoonaa kuvaa (Instagram 2014).

3.2 Verkkosivusto

Verkkosivusto koostuu yhtendisten verkkosivujen joukosta (Brugger 2013: 754). Verk-
kosivusto on www-ympdriston peruselementti, joka koostuu toisiinsa linkittyneista
verkkosivuista, jotka yleensa sijaitsevat samalla palvelimella. Verkkosivuston paésivuna
toimii yleensa kotisivu. Verkkosivustoa voivat yllapitaa yksittadinen henkild, ryhma tai

organisaatio. (The Free Dictionary 2013)

Verkkosivustot toimivat edelleen pohjana urheiluseurojen verkkoviestinnalle. Verkko-
sivut siséltavat sosiaalista mediaa stabiilimpaa tietoa, kuten seuran historiikki ja kotiot-
teluiden péasylippujen hinnat. Verkkosivujen kautta kayttdjid voidaan ohjata seuran

muihin verkkoviestintavayliin, kuten sosiaalisen median profiileihin.

3.3 Sosiaalinen media urheiluseurojen viestintavalineend

Myaos urheiluseurat kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisesti ja monipuolisesti. Sosiaali-
nen media on tehnyt urheilusta interpersoonallisen, kulttuureja yhdistavén ja kansainva-
lisen julkisen foorumin (Creedon 2014: 711). Sports Communityn (2013) mukaan urhei-

luseurat voivat sosiaalisen median valitykselld tehd& esimerkiksi seuraavia asioita:
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- Informoida kannattajia ja jasenia tulevista tapahtumista

- llmoittaa tapahtumia koskevista muutoksista

- Vailittaa uutisia

- Jakaa kuvia ja videoita joukkueen menestyksesta

- Myyda lippuja tapahtumiin

- Myydé sponsoritilaa

- Myydaé fanituotteita
Urheiluseuroille on tarkedd saada ihmiset liittymaan seuran sosiaalisen median ryhmiin
(Sports Community 2013). Blaszkan, Chungin ja Witkemperin (2014: 15) mukaan,
ymmartaessaan sosiaalisen median eri kayttdmahdollisuudet, urheiluseurat voivat kysya
kuluttajilta, mihin suuntaan kuluttajat haluaisivat vieda organisaation sosiaalisen median

KaytoA.

Sports Community -sivuston listaan voidaan lisdtd myods etenkin Twitterin tarjoama
tilanneseurannan mahdollisuus, jolloin seuran edustaja twiittaa reaaliaikaisesti otteluta-
pahtumia yhteisopalvelun vélitykselld. Monella tapaa Twitterin voitaisiin sanoa jopa
korvaavan radioselostukset, silla seuraaja saa saman informaation Twitterin vélityksella
ja mahdollisesti vielda useammasta eri lahteesta, silla myds paikan paalla oleva yleiso voi
mahdollisesti twiitata ottelutapahtumista ja nditd kaikkia viesteja voi seurata samanai-

kaisesti erilaisten tunnistesanojen kautta.

Eri sosiaalisen median kanavat, etenkin Facebook ja Twitter, toimivat seuroille myds
hyvind viraalimarkkinoinnin lahteind. Kayttajat jakavat sosiaalisessa mediassa koke-
muksiaan eri brandeistd ja etsivat suosituksia ja vaihtavat tietoja kesken&én (Jayasimha
& Kapoor & Sadh 2013: 43). Viraalimarkkinointi on tehokasta ja ilmaista mainontaa,
joka on kasvanut urheiluseurojenkin keskuudessa. Viraalimarkkinointia voisi rinnastaa
mainoslauseisiin, joissa luvataan esimerkiksi kaksi ottelulippua yhden hinnalla. Sosiaa-
lisessa mediassa yhden seuraajan mukana voi toisaalta tulla useita kymmenia muitakin
riippuen seuraajan verkoston koosta. Sosiaalinen media on tdynnd faneja ja sosiaalisen
median kanavat ovat avainasemassa uusien fanien houkuttelemisessa ja kerddmisessa
(Lin & Luarn & Shih 2014: 349-358).
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3.4 Helsingin jalkapalloklubin verkkoviestinta

Koostin HIK:n verkkoviestintdad koskevat tiedot julkisista lahteista. HIK:n verkkovies-
tintd koostuu verkkosivuista seké sosiaalisen median kanavista, joista seuralla on aktii-
visessa kéytossa Facebook, Twitter, YouTube ja Instagram.

Kevéastd 2012 léhtien seura on pyrkinyt panostamaan erityisesti sosiaalisen median
viestintddnsa (Suomen Kuvalehti 2012) ja kehittaméaan viestintaansa eri analyysimene-
telmien avulla saadakseen tietoa kannattajiensa tarpeista ja kiinnostusten kohteista (HIK
2014a).
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Tutkimukseni alkuvaiheessa lokakuussa 2013 HJK kerési Veikkausliigajoukkueista
ylivoimaisesti eniten seuraajia sosiaalisen median kanavillaan. Facebookissa seuralla on
25 654 tykkaajaa, Twitterissd 5 721 seuraajaa ja YouTubessa 960 213 videoiden lataus-
kertaa ja 1539 tilaajaa. HIK fi-sivustolla vierailee vuosittain yli 400 000 kavijaa. Kau-
della 2013 HJK:n yleisokeskiarvo 5097 oli selvasti Veikkausliigan paras. Toiseksi paras
yleisdkeskiarvo oli 2684 (Jyvaskylan Jalkapalloklubi) ja koko liigan katsojakeskiarvo
on 2287, joten HIK oli tdysin omassa luokassaan. (Veikkausliiga 2013) Kuvassa 3 esi-

tetddn HJIK:n verkkoviestinnan eri kanavia.

Kuvan 3 vasemmassa yldkulmassa ndhdéan kuvakaappaus HJK:n verkkosivuilta. Sen
alapuolella on nakyma seuran YouTube-tilistd ja kuvan oikeassa laidassa ovat HIK:n

Twitter- ja Facebook-tilit.

HJK:lla on aktiivinen YouTube-kanava®, joka on luotu vuonna 2009 ja toimii nimella
HJK TV ja jota seura kayttaa erityisesti ottelukoosteiden, pelaajahaastatteluiden ja leh-
distotilaisuuksien jakelukanavana. Etenkin ennen kauden alkua ja ennen suuria otteluita
YouTuben kautta julkaistaan myés erilaisia ottelumainoksia. HIK TV toimii myods upo-
tettuna seuran verkkosivuilla®. HIK tarjoaa HIK TV:n valityksella kannattajilleen mah-
dollisuuden katsoa joitakin edustusjoukkueen pelaamia otteluita suorana lahetyksena

maksua vastaan.

Twitterissa® HIK on ollut vuodesta 2011 lahtien ja kayttad sita uutisten kertomiseen ja
ohjaa kayttdjan linkkien avulla seuran verkkosivuille. Prosentuaalisesti suurin osa Twit-
ter-viesteistd on kuitenkin otteluiden tilanneseurantaa seuran kertoessa reaaliaikaisesti

kaynnissa olevan ottelun tapahtumia.

HJK:lla on ollut kaytossaan vuodesta 2008 lahtien aktiiviset Facebook-sivut* ja jalka-

pallokauden aikana paivityksid on l&hes paivittdin. Facebook-sivut avattiin alun perin

! http://www.youtube.com/user/hjkhelsinki1907
2 http://www.hjk fi/hjktv

® http://www.twitter.com/hjkhelsinki

* http://www.facebook.com/hjkhelsinki1907
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parantamaan HJK:n ja kannattajien véalista kommunikaatiota (Facebook 2014). Face-
bookiin seura linkittaa verkkosivuilla julkaistavat uutiset ja HIK TV:ss& julkaistut otte-

lukoosteet sekéd antaa myds tarvittavaa lisatietoa ottelutapahtumia koskien.

Uusin HIK:n kayttama sosiaalisen median kanava on kuvien jakoon tarkoitettu, ensisi-
jaisesti mobiililaitteille suunniteltu, Instagram®. Omalla tilillaan HIK julkaisee valoku-
via esimerkiksi ottelu- ja harjoitustapahtumista ja edustusjoukkueen jokapéivaisesta

tekemisesta.

HJK:n verkkoviestintakanavista verkkosivuilta® 16ytyy eniten tietoa ajankohtaisista asi-
oista, mutta etusivulle on myds upotettu ndkymat seuran sosiaalisen median tileista.

Sivuilta 16ytyy liséksi seuran historiikki.

® http://www.instagram.com/hjkhelsinki
® http://www.hjk.fi/
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4 VERKKOVIESTINNAN INTERMEDIAALISUUS

Verkkoviestinnén intermediaalisuudella tarkoitetaan eri verkkoviestintdkanavien, kuten
sosiaalisen median ja verkkosivujen, siséltdmien viestien, ja myos itse kanavien, yhte-
yksié toisiin viestintdkanaviin. Intermediaalisuuden kasite nivoutuu lahelle intertekstu-
aalisuuden ja mediakonvergenssin kasitteitd. Kayn kasitteet tarkemmin lapi tassé luvus-

Sa.

Verkkoviestinndn avulla l&hetettyja viestejd voidaan tutkia niin kvalitatiivisten kuin
kvantitatiivistenkin menetelmien avulla. T&sséd tutkimuksessa keskeisend teoreettisena
viitekehyksena toimii siséllonanalyysi seké verkostoanalyysi, joita kaytan niin laadulli-
sen kuin maaréllisen analyysin taustana. Siséllonanalyysi toimii valmistavana analyysi-
na verkostoanalyysia varten. Kaésitteiden méaérittelemisen jélkeen k&yn l&pi, kuinka

verkkoviestintdkanavien intermediaalisuutta voidaan tutkia verkostoanalyysin avulla.

4.1 Intermediaalisuus

Intermediaalisuus voidaan néhda eraanlaisena median konvergenssina, jossa eri julkai-
sualustojen avulla tarjotaan kayttajille sama informaatiosiséltd. Konvergenssin kasitteen
ymmartdminen on tarkedd, kun puhutaan intermediaalisuudesta. Viestinnan konvergens-
si on kehittynyt paljon 2000-luvulla ja nykyisin internet-sivuilla hyddynnetdin paljon

esimerkiksi sosiaalista mediaa (Puro 2014: 223).

Herkmanin (2008: 156) mukaan intermediaalisuus tarkoittaa mediarajat ylittavaa inter-
tekstuaalisuutta. Lehtonen (2000: 120) puolestaan toteaa intertekstuaalisuuden viittaa-
van tekstien vélisiin suhteisiin. Intermediaalisuuden ja intertekstuaalisuuden késitteet
ovat puolestaan hyvin ldhell& mediakonvergenssi-késitettd. Mediakonvergenssi tarkoit-
taa Dwyerin (2010: 2) mukaan vanhojen ja uusien viestimien ldhenemista ja sulautumis-
ta toisiinsa, kun taas Herkman (2012: 10-11) kuvailee mediakonvergenssia kehityksena,
jonka ansiosta ennen tiettyyn mediaan sidottu sisaltd voidaan jakaa ja julkaista usean eri

median valitykselld.
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Canclini (2009: 140-146) toteaa, ettd teknologinen konvergenssi on luonut intermediaa-
lisuuden, joka on kokoelma toisiinsa yhteydessa olevia tiloja ja verkostoja, kun taas
Hellesin (2013) mukaan verkkoviestinndn intermediaalistuminen on mahdollistunut web
2.0:n kehityksen my6td. Ennen web 2.0:aa verkossa toimivat vain verkkosivut, jotka
tarjosivat yksisuuntaista informaatiota julkaisijalta k&yttéjille, kun web 2.0 puolestaan
tarjoaa sosiaalisen verkoston, joka yhdistdd verkkosivut ja uudet web 2.0 -sovellukset,
kuten Facebookin, Twitterin ja erilaiset blogit (Helles 2013: 14-19).

Intermediaalisuus nékyy vahvasti my6s sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Faceboo-
kissa ja Twitterissa julkaistu sisaltd voi olla kuvaa, videota, &anta tai tekstid. Lisaksi
sosiaalisen median kanavissa kayttaja on helppo linkittaa toiselle julkaisualustalle, ku-
ten videoiden julkaisemiseen tarkoitettuun YouTubeen. Intermediaalisuus on huomioitu
my0s sosiaalisen median kanavissa. Esimerkiksi Facebookiin linkitetyn YouTube-
videon voi katsoa poistumatta Facebook-sivulta, videon ilmestyessa niin sanotusti upo-

tettuna Facebookiin.

Tassa tutkimuksessa kéytdn termid intermediaalisuus kuvaamaan verkkoviestinta-
kanavien luomaa verkostoa, joka syntyy linkkien avulla tai saman sisallén julkaisemise-
na eri verkkoviestintdkanavissa. Osittain voidaan puhua myds monikanavajulkaisemi-
sesta. Laajennan tasséd tutkimuksessa intermediaalisuuden késitettd kasittdmain myos
sen sisallon, joka on linkittdméana julkaistu joko samanlaisena tai l&hes samanlaisena
HJK:n eri verkkoviestintdkanavissa. Linkittyvét viestit sen sijaan ohjaavat kayttajan
uuteen verkkoviestintdkanavaan. Néin ollen intermediaalisuutta on t&ssé tutkimuksessa
kahdenlaista ja intermediaalisuus on tyypitelty kahteen eri ryhmé&én, jotka ovat 1) linkit-

tyvét intermediaaliset viestit ja 2) linkittdmat intermediaaliset viestit.

Linkittyvien intermediaalisten viestien peruste on julkaisukanavan vaihtuminen riippu-
matta siitd vaihtuuko linkin toisessa padssé oleva sisaltd. Linkittdmissa intermediaalisis-
sa viesteissé peruste on saman julkaisijan eri julkaisukanavissa julkaistu yhtenevé sisal-
t0. Viesteja analysoimalla voidaan havainnoida, minkélaisista viesteista tulee useimmi-
ten linkittyvid intermediaalisia viestejd ja minkalaiset viestit julkaistaan monessa kana-

vassa linkittomasti.
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4.2 VVerkkoviestintakanavat verkostona

Yritykset, yhdistykset ja yksittdiset kéyttajat kayttavat useita eri verkkoviestintdkanavia
samanaikaisesti. Esimerkiksi HIK:n tapauksessa kdytdssé olevat verkkoviestintdkanavat
luovat oman verkostonsa, jotka linkittdvat seuran moneen eri viestintdkanavaan ja ta-
voittaa néin ollen suuremman maéran potentiaalista yleisté. Sosiaalisen median kanavat
ovat hyvié vaylia linkittamaan kayttajat seuran kotisivuille (Tech Leaders Conference
2011).

Verkostoja voidaan tutkia verkostoanalyysin avulla. Huhtamé&en ja Parviaisen (2013:
245) mukaan verkostoanalyysin tavoitteena on hahmottaa verkostojen rakennetta ja dy-
namiikkaa sek& informaation liiketta verkostoissa. Menetelman avulla voidaan havain-
noida niin yksittdisen toimijan roolia verkostossa kuin myos verkostojen rakennetta ja
niiden muutoksia. (Huhtaméki & Parviainen 2013: 245) Tata taustaa vasten HIK:n

verkkoviestintdkanavia voidaan tarkastella suhteessa toisiinsa.

Verkostoanalyysia on kaytetty esimerkiksi sosiaali- ja yhteiskuntatieteissa (Mattila &
Uusikyld 1999: 8-9). Verkostoanalyysi sopii hyvin nykyaikana paisuneiden viestinta-
kanavaverkostojen analysoimiseen. Verkostoanalyysin avulla voidaan selvittad esimer-
kiksi tietoverkkojen linkittymista toisiinsa. Tallainen tutkimus toteutettiin esimerkiksi
vuonna 1997, jolloin Hagen, Killinger Streeter toteuttivat verkostoanalyysin Tampa
Bayn alueen yrityksistd (Hagen, Killinger & Streeter 1997). Seppéasen ja Véliverrosen
(2012: 81) mukaan verkoston kaikki osat eivat ole yhté tarkeitd ja verkosto voidaan

n&hd& ilman varsinaista keskustaa toimivana avoimena ja hajautettuna jarjestelména.

4.2.1 Verkostoanalyysin rakennustyokalut

Verkostoanalyysissa analyysin keskeisend kohteena ovat erityisesti havaintoyksikkdjen
valiset yhteydet. Yhteyksien liséksi tarkeitd ovat myds havaintoyksikkéjen ominaisuu-
det. (Mattila & Uusikyld 1999: 11)
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Solmut (edge, vertex, actor tai agent) ja niiden véliset yhteydet ovat verkostoanalyysin
perusyksikoitd. Solmut voivat olla esimerkiksi verkkosivuja tai sosiaalisen median ka-
navia. Kun solmut yhdistetdén toisiinsa, syntyy verkosto. (Huhtaméki & Parviainen
2013: 248)

Castellsin (1996: 470) mukaan verkostot ovat joukko toisiinsa yhteydessa olevia noode-
ja ja Noodin madritelma puolestaan riippuu siitd, minkalaisesta verkostosta on kyse.
Tassa tutkimuksessa noodeja ovat HIK:n verkkoviestintdkanavat, eli verkkosivut, Face-

book, Twitter, YouTube ja Instagram.

Analysoitavat verkostot voivat olla yksi-, kaksi-, tai monimoodisia. Yksimoodinen ver-
kosto tarkoittaa, ettd kaikki analysoitavat kohteet ovat tyypiltddn samanlaisia, esimer-
kiksi Twitter-palvelun kayttdjid. Kaksimoodisessa verkostossa solmuja on kahdenlaisia
ja monimoodisessa verkostossa solmutyyppeja on enemman kuin kaksi. (Huhtamaki &
Parviainen 2013: 248) Oma tutkimukseni on monimoodisen verkoston analyysia, jokai-

sen verkkoviestintdkanavan muodostaessa verkostoon oman solmukohtansa.

4.2.2 VVerkoston rakenteen kuvaaminen

Verkostoanalyysissa verkoston rakennetta ja sen osia voidaan kuvata monella erilaisella
tavalla. Verkoston visualisointi on kuitenkin tarkead, silla verkoston kuvaaminen sanal-
lisesti muuttuu nopeasti l&hes mahdottomaksi (Huhtaméki & Parviainen 2013: 249).
Verkoston tiheyden laskeminen on yksi yleisimmistad ndista tavoista. Verkoston osat
jaetaan noodeihin ja yksittadisen noodin yhteydet muihin noodeihin kertoo paljon ky-
seessa olevan noodin asemasta verkostossa. VVerkoston tiheyttd voidaan kuvata jakamal-
la verkostossa esiintyvien linkkien mééra suurimmalla mahdollisella linkkien maaréalla.
(Golbeck 2013: 31)

Havainnollistan (kuvio 2), kuinka verkoston rakennetta voidaan kuvata kuviolla. Noodit

A-D muodostavat verkoston ja viivat kuvaavat sit4, kuinka ne ovat linkittyneet toisiinsa.
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Kuvio 2. Verkoston rakenne Golbeckia (2013: 28) mukaillen

Y11& kuvatun verkoston tiheys voidaan siis laskea kuviossa esiintyvien linkitysten mééra
suurimmalla mahdollisella linkitysten maaralla. Tassa tapauksessa verkoston tiheyden
laskukaava olisi viisi jaettuna kuudella, jolloin verkoston tiheyslukemaksi saadaan 0,83.
Tama tarkoittaa, ettd verkoston osat ovat linkittyneet toisiinsa todella hyvin. Laskukaa-
va kuviossa 2 esiintyvien noodien valisen tiheyden laskemiseksi voidaan esittdd ndin: 5
/6=0,83.

Tiheyslukema kertoo kuinka verkostoitunut verkosto on. Mitd suurempi lukema, sita
paremmin verkoston kaikki osat ovat yhteydessa toisiinsa. Kuvattaessa pienia verkosto-
ja tiheyslukema on yleensa hyvin korkea, mutta suuremmissa verkostoissa luvut voivat
pudota hyvinkin pieniksi (Golbeck 2013: 43). Kun puhutaan urheiluseurojen verkko-
viestinnastd, eri viestintdalustoja on yleensa melko vahéan, jolloin tiheyslukema pysyy

korkeana ja eri viestintdkanavat ovat hyvin linkittyneina toisiinsa.

Keskeisyys (centrality) on yksi verkostoanalyysin ydinperiaatteista. Silla mitataan kuin-
ka keskeisessa asemassa noodi on verkoston siséllad. Keskeisyys saattaa tosin riippua

tutkittavan verkoston kontekstista. Erittdin tarkedlld noodilla saattaa olla pienessa ver-
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kostossa sellainen keskeisyyslukema, joka vaikuttaisi suuressa verkostossa mitattémal-
td. (emt. 26-27)

Havainnollistan (taulukko 2), kuinka kuvion 2 verkoston rakenteesta voidaan laskea B-

noodin keskeisyys kyseisessa verkostossa.

Taulukko 2. Noodin B keskeisyyden laskeminen

Noodi Lyhin reitti noodista B
A 1

C 2 (A-C)

D 1

Keskeisyys lasketaan summaamalla reittien pituus keskendén ja summa jaetaan muiden

noodin maaréalla, eli tdssa tapauksessa kolmella.

(1+2+1)/3=1,33

Sama laskutoimitus on tehtdva jokaiselle verkostossa olevalle noodille erikseen, jonka
jalkeen keskeisyyslukemia voidaan verrata toisiinsa. Lahtokohtaisesti noodi on sité tér-
kedmmassa asemassa verkostossa, mitd pienempi keskeisyyslukema saadaan. Verkosto-
analyysin avulla voin havainnollistaa HIK:n intermediaalista verkkoviestintaa kuvioi-
den sekd keskeisyys- ja tiheyslukemien avulla. Keskeisyys- ja tiheyslukemien avulla

tulen selvittdmaan, kuinka hyvin HIK:n eri verkkoviestinta kanavat linkittyvét toisiinsa.
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5 HELSINGIN JALKAPALLOKLUBIN VERKKOVIESTINNAN ANALYYSI

Analyysivaiheessa selvitan aluksi HIK:n verkkoviestintdd suhteessa muihin Veikkaus-
liigaseuroihin sekd menestyneisiin jadkiekkoseuroihin (luku 5.2), jotta HIK:n verkko-
viestinnén suhteellinen laajuus voitaisiin hahmottaa. Tdmén jalkeen selvitan tarkemmin
HJK:n verkkoviestinnédn eri kanavien seuraajamaarié (5.3) ja sosiaalisen median viesti-
maaria ja jakautumista eri julkaisukanaville (5.4). Lopuksi selvitan HIK:n verkkovies-
tintdkanavien intermediaalisuutta (5.5) ja seuran verkkoviestintda verkostona (5.6). Si-
séllonanalyysin avulla erittelen aineistostani ne viestit, jotka toteuttavat intermediaali-
suudelle tassa tutkimuksessa annetut kriteerit, eli linkittyvat linkin avulla suoraan toi-
seen viestintdkanavaan tai sisaltavat saman viestisisallon toisessa kanavassa julkaistun
viestin kanssa. Sisallénanalyysi toimii pohjana verkostoanalyysille, jossa kaytan hyvak-

seni sisallénanalyysista saatua, tilastoitua, tutkimusmateriaalia

5.1 Aineiston keruu

Aineistoni koostui kahdesta, vajaan vuoden valein keratystd, kolmen kuukauden aika-
jaksosta. Aikajaksot ovat 1.8.-31.10.2013 ja 19.6.-18.9.2014 ja kasittda kaikki viestit,
jotka HIK on julkaissut omilla sosiaalisen median verkkoviestintdkanavillaan YouTu-
bessa, Twitterissa (@hjkhelsinki), Facebookissa ja Instagramissa. Vertailemalla valittu-
ja ajanjaksoja voidaan analysoida HJK:n verkkoviestinnan ja erityisesti sosiaalisen me-
dian linkittymista toisiinsa ja verkkoviestinndn kokonaisuuden rakentumista ja kehitty-

mista.

Tutkimuksessa huomioitiin vain seuran omalla tililladn HIK:na julkaisemat twiitit. Seu-
ra oli kuitenkin uudelleentwiitannut useita tyontekijoidensd henkilokohtaisilta Twitter-
tileiltdan lahettdmia viestejd, jotka saattoivat Facebookissa ja Instagramissa olla julkais-
tuna seuran virallisen tilin alaisuudessa. Uudelleentwiitatut viestit eivat kuuluneet tut-
kimusaineistooni. Uudelleentwiittausten pois jattdminen aineistosta saattaa hieman vaa-
ristaa erityisesti linkittdmia intermediaalisia viestejd koskevia tilastoja. Toisaalta ulko-

puolisen on mahdotonta varmasti sanoa, ketk& twiittaajat ovat seuran tyontekijoita.
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Twiittaajat saattavat myos toimia twiitatessaan yksityishenkiloind eivatka seuran edus-
tajina, vaikka heidan twiittinsa liittyisikin HJK:n toimintaan ja seura ne uudelleentwiit-

taisi.

Olen jakanut aineistossa esiintyvén intermediaalisuuden kahteen eri kategoriaan: linkit-
tyvé intermediaalisuus ja linkiton intermediaalisuus. Ensimmaéisessa kategoriassa ovat
viestit, jotka linkittyvat linkkien avulla HIK:n eri verkkoviestintdkanavissa. Toisessa
kategoriassa ovat viestit, joissa sama siséalto julkaistaan useassa eri HIK:n verkkovies-
tintdkanavassa ilman linkitysta toiseen verkkoviestintdkanavaan. Nama kaksi kategoriaa
yhdistamélla saatiin selville, kuinka suuri maard HIK:n verkkoviestinnésta on interme-

diaalista.

Erittelin sisallonanalyysin avulla aineistosta intermediaalisuutta sisaltavat viestit ja tasté
otoksesta tuli varsinainen tutkimusaineisto. Suhteutin kuitenkin intermediaalisuutta si-
séltavien viestien maaran kaikkiin tutkimani aikavalin aikana l&hetettyjen viestien maa-
raan, jotta intermediaalisuuden ilmenemisesta saataisiin tarkkoja lukuja ja on mahdollis-
ta hahmottaa kuinka paljon seura todella k&yttéa intermediaalisuutta verkkoviestinnés-

saan.

5.2 HIK:n verkkoviestinta vertailussa muihin suomalaisiin seuroihin

Vertailemalla HIK:n sosiaalisen median kanavia muiden suomalaisseurojen sosiaalisen
median viestintdén, testaan, pitddko O’Toolen (2013) tutkimuksen perusteella tehty hy-
poteesi siitd, ettd menestys, seuran kotipaikkakunnan asukasluku sek& seuran budjetti

heijastuvat suoraan sosiaalisen median kanavien seuraajamaéraén, paikkansa.

Taulukossa 3 luettelen kauden 2013 Veikkausliigaseurojen verkkoviestintdkanavat. Jy-
vaskylan Jalkapalloklubi (JJK) putosi kauden péaatteeksi Ykkoseen ja sen tilalle Veikka-
usliigaan nousi Seindjoen Jalkapallokerho (SJK). Seurat on sijoitettu taulukkoon aak-

kosjérjestyksessé ja siihen on merkitty seurojen verkkosivujen liséksi Facebook-sivujen
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tykkaajien maara, Twitter-tilien seuraajien méara seka YouTube-tilien latausten naytto-
kerrat kauden 2013 paatteeksi (11.11.2013).

Taulukko 3. Veikkausliigaseurojen verkkoviestinta kaudella 2013

Seura Facebook % Twitter % Youtube %

FC Honka 3 668 5,7 1775 7,3 601 903 20,9
FC Inter 6770 10,5 1792 7.4 96 710 3.4
FC Lahti 3592 5,6 1820 7,5 12 892 0,4
FF Jaro 2891 4,5 925 3,8 265 358 9,2
HJK 26 101 40,7 5960 24,5 994 860 34,6
IFK Mariehamn 1817 2,8 1464 6,0 92 144 3,2
JIK 6 361 9,9 1981 8,1 119 295 4,2
KuPS 3047 4,7 1622 6,7 28 097 1,0
MYPA 1668 2,6 1409 5,8 180 232 6,3
RoPS 2 060 3,2 1221 5,0 13 105 0,5
TPS 3756 5,6 2719 11,2 324 100 11,3
VPS 2 466 3,8 1681 6,9 144 851 5,0
Yhteensa: 64 197 100 | 24 369 100 | 2873547 100

Yhteensa Veikkausliigaseurojen Facebook-sivut kerasivat 64 197 tykk&ajaa ja luvusta
40,7 % muodostui HIK:n Facebookia seuraavista kayttajistd. HIK on ylivoimainen niin
Twitter-seuraajien (24,5 % liigajoukkueiden kokonaisseuraajaméérastd) kuin YouTuben
nayttokertojen (34,6 %) kohdalla. Tilastoa tarkasteltaessa on hyva huomioida, ett4d sama

henkil0 saattaa seurata useamman eri seuran sosiaalisen median kanavia.

Taulukkoon 4 kerasin samojen seurojen sosiaalisen median seuraajamaarét lokakuussa
2014. Vertailun avulla pohdin mahdollisia tekijoitd lukujen muutoksille ja suhteelle

toisten seurojen lukuihin.



Taulukko 4. Veikkausliigaseurojen verkkoviestinta kaudella 2014

43

Seura Facebook % Twitter % Youtube %

FC Honka 4 846 5,6 3007 7.4 662 185 17,3
FC Inter 7810 9,1 2824 6,9 117 379 3,0
FC Lahti 5391 6,3 3024 7.4 15 490 0,4
FF Jaro 3702 4,3 2 375 5,8 366 352 9,6
HJIK 37732 43,8 | 10700 26,2 | 1414628 37,0
IFK Mariehamn 2222 2,6 2182 5,3 100 973 2,6
JIK 6 937 8,1 2 668 6,5 170 823 45
KuPS 4334 5,0 2 695 6,6 85 221 2,2
MYPA 2 347 2,7 2 404 5,9 230 897 6,0
RoPS 3183 3,7 2 243 55 64 412 1,7
TPS 4 455 51 4001 9,8 400 294 10,5
VPS 3201 3,7 2700 6,1 198 981 5,2
Yhteensa: 86 160 100 | 40823 100 | 3827635 100,0

Taulukoista 3 ja 4 nahdaan selvasti kuinka Veikkausliigaseurojen sosiaalisen median

kanavien seuraajien méaara on kasvanut yhden vuoden aikana. Facebookissa seurat ovat

saaneet yhteensa 21 963 uutta seuraajaa. Twitterissa kasvu oli puolestaan 16 454 seuraa-

jaa. HIK oli kasvattanut kokonaisosuuttaan jokaisessa vertailussa mukana olevassa ka-

navassa muutamalla prosentilla.

Veikkausliigaseurojen verkkoviestintdkanavien seuraajamaaristd saadaan parempi kuva

tarkastelemalla muutoksia graafisessa muodossa. Kuviossa 3 on kuvattu kaudella 2013

Veikkausliigassa pelanneiden seurojen Facebook-seuraajamaérat kausien 2013 ja 2014

loppupuolella. Kuviossa 4 puolestaan kuvataan Twitterin seuraajamaarien ja kuviossa 5

YouTube-kanavien katselumadrien kehittymista graafisesti.
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Kuvio 3. Veikkausliigaseurojen Facebook-seuraajaméaarien kehitys
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Kuvio 4. Veikkausliigaseurojen Twitter-seuraajamaarien kehitys
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Kuvio 5. Veikkausliigaseurojen YouTube-kanavien katselukerrat

Kuvioiden 3, 4 ja 5 grafiikoista ndhdaan HIK:n olevan seuraajaluvuiltaan taysin eri luo-
kassa muihin Veikkausliigaseuroihin verrattuna. HIK on kerannyt noin 11 kuukaudessa
enemman uusia Facebook-seuraajia (11 631) kuin seuraavaksi suurimman seuran Seu-
raajamaara on toisena mittausajankohtana yhteensa (FC Inter: 7 810 seuraajaa). Sama
kasvukehitys on havaittavissa myds Twitterin seuraajamaarissd. HIJK sai noin 11 kuu-
kaudessa uusia Twitter-seuraajia pyoristettynd 4 700, kun toiseksi eniten Twitter-
seuraajia kerénneelld TPS:11& seuraajia oli vain 4001. Tilastot tukisivat hypoteesia, ettd
seuran kotikaupungin asukasluku ja menestys nékyvat selvasti myos sosiaalisen median
seuraajamaarissa. YouTuben tapauksessa HIK:n kasvu oli jalleen suhteessa ylivoimaista

muihin seuroihin verrattuna.

Testasin hypoteesia vield uudelleen vertaamalla HIK:n sosiaalisen median seuraajamééa-
rid jaékiekon Suomen mestaruuden kolmen viimeisen kauden aikana voittaneisiin Oulun

Karppiin, Porin Assiin, Jyvaskylan JyPiin, helsinkilaisiin HIFK:hon ja Jokereihin seka
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Turun Palloseuran jadkiekkojoukkueeseen (kuvio 6). Talléin vertailukohdaksi saadaan

menestys seké kotikaupungin asukasluku.

120 000
100 000
m HJK
80000 H HIFK
m Jokerit
60 000
W HCTPS
W Karpat
40 000
mJyP
20000 - o Assit
O .
Facebook Twitter

Kuvio 6. Seurojen erot Facebook- ja Twitter-seuraajien maarassa

Seuraavassa alaluvussa keskityn tarkemmin HJK:n sosiaalisen median eri kanavien seu-

raajamaariin ja seuraajamaéarien kehitykseen.

5.3 HIJK:n sosiaalisen median seuraajamaéréat

Kerasin HIK:n sosiaalisen median kanavien seuraajaméarien kehittyminen aikavalilla
1.11.2013-20.9.2014 (kuvio 7). Tilastotieto kertoo osaltaan, mitk& sosiaalisen median
kanavat ovat suosituimpia ja osaltaan taas, mitd sosiaalisen median kanavia HJK on
pystynyt parhaiten kehittdmaan tukeakseen omaa viestintaansa. Tilastojen avulla voi-
daan myds hahmottaa, minkalainen vaikutus HJK:n verkkoviestinnan siséiselld inter-

mediaalisuudella mahdollisesti on eri viestintdkanavilla olevien seuraajaméaérien kas-
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vuun. HJK:n sosiaalisen median kanavien seuraajamaérat kerasin neljana eri paivaméaa-

rana.
1.11.2013 3.8.2014 9.9.2014 22.9.2014
Facebook 25932 34 395 36 361 37010
Twitter 5900 9049 10 200 10 500
YouTube 1605 2 246 2 405 2439
Instagram 2 295 3014 3177
40 000
35000
30 000 / —
25 000
20 000
15 000
10 000 /— =
5000
P —
0
1. 2. 3.
=@==Facebook ==@==Twitter YouTube ==@==Instagram

Kuvio 7. HIK:n sosiaalisen median eri kanavien seuraajamaarét

Yhdekséssa ja puolessa kuukaudessa HIK:n Facebook-tili kerasi yli 11 000 uutta seu-

raajaa, kun taas Twitter kerdsi samassa ajassa 4600 uutta seuraajaa. Kuviossa 7 havain-

nollistetaan lukuja diagrammien avulla.

Kuviosta 7 voidaan havaita, ettd HJK:n verkkoviestintdkanavat kasvattavat seuraaja-

maaraansa melko samassa suhteessa toisiinsa verrattuna. Huomioitavaa on esimerkiksi

Instagram-tilin seuraajien suhteellisen suuri kasvu verrattuna suurin pirtein yht4 monen

seuraajan YouTube-tiliin verrattuna. Vajaassa vuodessa HIK:n Twitter-tili on l&hes tup-

lannut oman seuraajamééransd, mutta se jaa silti paljon jalkeen HJK:n Facebook-tilin

seuraajamaarasta.
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YouTube-kanavalla tilaajien maaréda merkittavampi luku on julkaistujen videoiden la-
tausméaard, joka ei kuitenkaan ole suoraan vertailukelpoinen Facebookin, Twitterin ja
Instagramin seuraajaméérien kanssa. Tietyn kayttajan seuraaminen (kanavan tilaami-
nen) ei ole YouTubessa niin yleistd kuin muissa tutkimuksessa mukana olevissa sosiaa-
lisen median kanavissa. Lisaksi YouTube-kanava kerda nayttokerrat myés Facebookiin
tai Twitteriin linkitettyjen videoiden naytosta. Instagramin luvut ovat pelkéstdén vuo-
delta 2014, silla kanava ei ollut mukana tutkimuksen alkuvaiheessa, jolloin HIK ei kéyt-

tanyt kanavaa aktiivisesti.

Jonkinlaisen kasityksen HJK:n YouTube-tilin suosiosta saa tarkastelemalla videoiden
nayttokertoja. HIK liittyi YouTubeen 28.2.2009 ja 22.9.2014 sen lataamia videoita oli
katsottu yhteensa 1 390 224 kertaa. Kuvioon 8 kerésin pienen otannan syksylta 2014

HJK:n YouTube-tilin videoiden néyttOkertaméaéarien kehityksesta.

Paivamaara 11.11.2013 9.9.2014 15.9.2014 22.9.2014
Videoiden nayttokerrat 994 860 1370051 1378 786 1390 224
1500000 - +
1000000 /
500000
O T T T 1
1.11.11.2013  2.9.9.2014  3.15.9.2014  4.22.9.2014

Kuvio 8. HIK:n Youtube-kanavan katselukerrat 11.11.2013-22.9.2014

HJK:n YouTube-tililla katseltiin videoita reilun kymmenen kuukauden aikana 375 191
kertaa eli keskimaarin 1187 katselukertaa pdivassé ja 13 péivan jakson aikana yhteensa
20 173 kertaa eli péivassa keskimadrin 1552 katselukertaa.
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Kuviosta 8 ndkee HJK:n pidemmén ajan (11.11.2013-9.9.2014) ja lyhyemman ajan
(9.9.2014-22.9.2014) katselukertakehityksen. Kuukausitasolla kasvua voidaan pitda
suhteellisen tasaisena, mutta pidempad aikajaksoa tarkasteltaessa nadhdaan katseluker-

roissa selvaa kasvua.

5.4 Viestimaarét ja -tyypit HIK:n sosiaalisen median kanavissa

Tarkastelin HIK:n sosiaalisen median kanavissa l&hetettyjen viestien maaria seké tyyp-
pejé, saadakseni selville, mit4 sosiaalisen median kanavaa HJK eniten kayttad. Laskin
HJK:n sosiaalisessa mediassa lahettamaét viestit koko aineistonkeruuajalta seka kolmen
kuukauden aikajaksoina ja kuukausittain. Lisaksi tyypittelin sosiaalisessa mediassa la-

hetetyt viestit eri kategorioihin.

5.4.1 HIK:n sosiaalisessa mediassa lahettdmien viestien kokonaismaara

Kuviossa 9 HJK:n sosiaalisen median kanavissa julkaisemat viestit on laskettu koko

aineistonkeruuajalta.

Viestimaara %
Twitter 1799 LE B Twitter
Facebook 497 20
Instagram 90 4 B Facebook
YouTube 63 3 Instagram
Yhteensa: 2449 100

Kuvio 9. HIK:n sosiaalisen median kanavien viestit

Twitter-viestien maard (73 %) aineistossa on silmiin pistdvad. Suuri maard johtuu
HJK:n harjoittamasta otteluiden tilanneseurannasta, joka suoritetaan tekstipohjaisena
Twitter-tilin kautta aihetunnisteella #HJKLive. HJK:n lahettdmistd 1799 Twitter-



50

viestistd 1134 oli otteluiden tilanneseurantaa. Ndin ollen muita Twitter-viesteja oli 665.

Jakauma on kuvattu tarkemmin kuviossa 10.

Maara %
Tilanneseurantatwiitit 1134 63 B Tilanneseurantatwiitit
Muut tWI"ItIt 665 37 B Muut twiitit
Yhteensa: 1799 100

Kuvio 10. HIK:n tilanneseurantatwiittien osuus lahetetyista twiiteista

Aineiston keruun ajankohtana HJK pelasi yhteensé 33 ottelua ja lahetti tilanneseuranta-
viesteja Twitterissa keskimaarin 34,4 viestia yhta pelattua ottelua kohden. Vuoden 2013
otannassa ottelukeskiarvo oli hieman suurempi (36,9 tilanneseurantaviestid/ottelu) kuin
vuoden 2014 otteluissa (32,7 tilanneseurantaviestid/ottelu). Kuvassa 4 nahdaan tyypilli-

nen esimerkki HIK:n lahettamista tilanneseurantaviesteista.

HJK Helsinki @hgkhealsinki - 28. elokuuta
Samalla HIK VAIHTAA: Kentalta pois Mac Kandji, tilalle Joel Perovuo
#HJKLive

* * 4

(2} HJK Helsinki @hkhelsinki - 28. elokuuta

- 28"
MAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAALIIIIIIT
e HIK 3-2 -johtoon! Savage
pyssyttaa ylanurkkaan! #HJKLive

EN 3 57 * 94

HJK Helsinki @hghelsinkl - 28. elokuuta
87' RANGAISTUSPOTKU: Savage vedetaan nunin rangaistusalueella ja
HJK saa pilkun! Savage asettuu itse laukomaan... #HJKLive

- 933 % 16

Kuva 4. HIK:n tilanneseurantaviestit Twitterissa
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Tyypillisessa tilanneseurantatwiitissé kerrotaan ottelun peliaika (1-90 minuuttia) ja silla
hetkell& tapahtuva tapahtuma, joka on yleensd maali, maalipaikka, rike tai vaihto. Mika-
li aineistosta jatettéisiin pois kaikki HIJK:n Twitterissa julkaistut tilanneseurantatwiitit,

jakautuisivat lahetetyt viestit hieman tasaisemmin (kuvio 11).

B Facebook
W Twitter
= Youtube

B Instagram

Kuvio 11. HIK:n verkkoviestintdviestit ilman Twitterin tilanneseurantaviesteja

llman tilanneseurantaviesteja Twitter-julkaisujen maara putosi 73 prosentista (1134
twiittid) 51 prosenttiin (665 twiittid) ja vastaavasti muiden viestintdkanavien prosentu-

aalinen viestimaara nousi huomattavasti.

5.4.2 HJK:n sosiaalisen median viestit jaksoittain

Tarkastelin tarkemmin HJK:n sosiaalisen median kanavien julkaisumé&éria kahdelta eri
aikajaksolta (1.8.-31.10.2013 ja 19.6.-18.9.2014). Purin aikajaksot ensin omiin koko-
naisuuksiinsa, jonka jélkeen niita oli mahdollista vertailla ja tehdéd johtop&atoksia. En-
simmadisena tilastoin 1.8.-31.10.2013 julkaistut viestit (kuvio 12).
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Viestintdkanava | Viestien %
maara

Twitter 708 75 %

Facebook 210 22 %

YouTube 25 3%

Instagram 3 0%

Yhteensa: 946 100 %

W Twitter
M Facebook
Youtube

M Instagram

Kuvio 12. HIK:n sosiaalisen median viestit 1.8.—-31.10.2013

Kuviossa 12 nahdaan HJK:n sosiaalisen median eri kanavissa 1.8.-31.10.2013 lahetetyt
viestimaarat suhteutettuna toisiinsa. Kuviosta kdy ilmi, ett4 Instagramin osuus viesteista
on lahes olematon, silld HIK ei kéyttanyt kanavaa aktiivisesti tall4 ajanjaksolla. Tarkas-

telin HIK:n lahettdmien viestien méaaraa myos kuukausikohtaisesti (taulukko 5).

Taulukko 5. HIK:n sosiaalisen median viestit 1.8.—31.10.2013 kuukausittain

Facebook Twitter Youtube Instagram | YHT.
1.8.-31.8.2013 65 209 9 0 283
1.9.-30.9.2013 74 299 8 0 381
1.10.-31.10.2013 71 200 8 3 282
Yhteensa 210 708 25 3 946
Keskiarvo / kk 70 236 8,33 1| 315,33

Kun HJK:n ldhettdmia viestejé tarkastellaan kuukausitasolla, huomataan viestimaarien
olevan ladhes samalla tasolla. Poikkeuksen tekee Twitter, jonka kautta on lahetetty syys-
kuussa yhteensé 299 viestid, joka on reilut 90 viestid enemmaén kuin elokuussa ja loka-

kuussa keskimaarin. Luku selittyy suuremmalla tilanneseurantaviestien maaralla.

Luvuista kay ilmi, ettd HIK lahetti ajanjaksolla 1.8.-31.10.2013 keskimé&é&rin kuukau-
dessa 315,33 viestid sosiaalisen median kanaviensa kautta. Keskiarvoa nostaa juurikin
syyskuun Twitter-viestien suuri maard. Elokuun (283) ja lokakuun (282) viestimé&éarat

jaavat selvasti keskiarvon alapuolelle.
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Toisella ajanjaksolla (19.6.-18.9.2014) HJIK kaytti Instagramia aktiivisesti muiden sosi-

aalisen median kanaviensa kautta ja tdméa nosti ajanjakson aikana lahetettyjen viestien

lukuméaraa (kuvio 13).

Viestien %
maara B Facebook
Twitter 1091 73 B Twitter
Facebook 287 19 Youtube
Instagram 87 6
YouTube 33 3 M Instagram
1503 100

Kuvio 13. HJK:n sosiaalisen median viestit 19.6.—-18.9.2014

Aikajaksoja vertailemalla (kuviot 12 ja 13) voidaan todeta, ettd Instagram-viestien maa-
ré verrattuna ensimmaiseen tarkastelujaksoon on toisella tarkastelujaksolla rajéhtanyt
eksponentiaalisesti (3—87) ja viestimaarat ovat ohittaneet YouTuben viestiméarét selvas-
ti tehden Instagramista HIJK:n kolmanneksi aktiivisimman sosiaalisen median julkaisu-

kanavan Facebookin ja Twitterin jalkeen.

Tarkastelin HIK:n sosiaalisen median viesteja vuoden 2014 kolmen kuukauden aineis-
tokeruuajalta kuukauden jaksoissa (taulukko 6). Tamé& mahdollistaa kuukausikohtaisen
vertailun edellisen ensimmadisen aikajakson kanssa ja viestimaarien mahdollisiin eroa-

vaisuuksiin voidaan etsié syita.

Taulukko 6. HIK:n sosiaalisen median viestit kuukausittain 19.6-18.9.2014

Facebook | Twitter Instagram Youtube YHT.

19.6.-18.7.2014 84 268 30 8 390
19.7.-18.8.2014 111 522 38 17 688
19.8.-18.9.2014 92 301 19 13 425
Keskiarvo / kk 95,67 363,67 29 12,67 501
Yhteensa 287 1091 87 38 1503
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Toisella aikajaksolla HIK oli selvasti aktiivisempi ja julkaisi kuukausittain keskimaarin
501 viestid, joka on verrattuna vuoden 2013 aikajakson kuukausikeskiarvoihin (315,33)

verrattuna keskimaarin 185,67 viestia enemman kuukautta kohden.

Taulukosta kay selville, ettd ajanjaksolla 19.7.—18.8.2014 HJK on ollut selvasti aktiivi-
simmillaan sosiaalisessa mediassa. Tuona aikana seura on lahettanyt omilla sosiaalisen
median kanavillaan yhteensa 688 viestid. Tuona ajanjaksona seuran edustusjoukkue
pelasi perati yhdeksan ottelua, joista kolme oli yleensa suurta huomiota osakseen saavia
euro cup -otteluita ja lisaksi HIK pelasi harjoitusottelun Helsingin olympiastadionilla
huippuseura FC Barcelonaa vastaan. 688 neljassa eri sosiaalisen median kanavassa jul-

kaistusta viestista 170 linkittyi seuran muihin verkkoviestintdkanaviin.

HJK avasi Instagram-tilinsa jo vuonna 2012, mutta loppuvuoteen 2013 saakka sen kayt-
t0 oli kaytdnnossé todella vahéistd ja pitkdan ajanjakson ajan jopa olematonta. Vasta
vuonna 2014 on myds Instagram noussut HIK:n verkkoviestinnassa, viestimaaria tar-
kastellessa, osaksi jokapaivéista viestintad. Strategiaa voidaan peilata Instagramin suo-
sion nousuun niin maailmalla kuin Suomessakin, silla erityisesti nuoret kayttajat ovat

siirtymassé Facebookista Instagramiin (Yle 2014b).

Ajanjaksolla 19.6.-18.7.2014 HJK pelasi kuusi ottelua, joista yksi oli euro cupien -
karsintaottelu. Tuona aikana HJK julkaisi sosiaalisessa mediassa 390 viestid. 19.8.—
18.9.2014 HJK pelasi viisi ottelua, joista kaksi oli euro cupien -karsintaotteluita. Tuona
ajanjaksona HJK varmisti myds paikkansa Eurooppa-liigan lohkovaiheeseen. Ajanjak-
soon osui my6s maaottelutauko, jonka aikana HJK ei pelannut yhtakaan ottelua, mutta
usea joukkueen pelaaja edusti Suomea joko A-maajoukkueessa tai nuorten maajoukku-

eissa.

Lukuja tarkastellessa voidaan todeta, ettd ottelumaarat ovat suoraan verrannollisia vies-
timaaraan. Liséksi kuitenkin on otettava huomioon eri otteluilla oleva painoarvo. Euro

cup -otteluiden ymparill& julkaistiin paljon myos lipun ostoon kehottavia viestejéa.
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5.4.3 HIK:n verkkoviestien viestityypit

Viestityypit voidaan helposti kategorisoida tutkimalla HIK:n lahettdmid viesteja. Eri
viestintdkanavilla julkaistaan erilaisia viestejd. Osassa tapauksissa viestintdkanava jo

maarittaa viestien sisallon.

Vaikka HJK kayttaa ainoastaan kuvien julkaisemiseen tarkoitettua Instagram-palvelua,
julkaisee seura kuitenkin enemman kuvia Facebookin kautta, jossa silld on enemman
seuraajia. Silti my0s Instagramista 16ytyy materiaalia, jota ei julkaista esimerkiksi

HJK:n Facebook-sivuilla.
Verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavien kautta lahetettyjen viestien tarkastelun

jalkeen oli mahdollista kategorisoida viestit ja jaotella julkaisukanavakohtaisesti paa-

séantoinen sisalto (taulukko 7).

Taulukko 7. HIK:n verkkoviestintakanavien péaasiallinen sisaltd

WWW Facebook Twitter YouTube Instagram
Uutiset X X X
Kuvat X X X X
Videot X X X X
Yhteystiedot | X
Muut tiedot

Kategorioista kuvia ja videoita 16ytyi useimmasta verkkoviestintdkanavasta. YouTube-
kanavalla julkaistiin pelkkia videoita ja Instagramissa vain kuvia. Facebookin ja Twitte-
rin kohdalla julkaisurepertuaari oli monipuolisempaa. Erittelin HIK:n Facebookissa ja

Twitterissa julkaisemat kuva ja videojulkaisut (taulukko 8).
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Taulukko 8. julkaisut Facebookissa ja Twitterissa

Facebook Twitter

Kuvat 387 312

Videot 63 67

Facebookissa ja Twitterissa julkaistiin melko saman verran kuvia ja videoita, kun lukuja
verrataan toisiinsa. Kuvia kéytetdédn julkaisuissa selvasti videoita enemman. Suurempia
eroja nahdaan, kun vertaillaan lukuja ajanjaksokohtaisesti. Laskin kuva- ja videojulkai-
suiden maaran yhden kuukauden jaksoissa sek& kahtena isompana ajanjaksona (tauluk-
ko 9).

Taulukko 9. Kuva- ja videoviestit Facebookissa ja Twitterissa

Kuvat Videot

Facebook Twitter Facebook Twitter
Elokuu 2013 44 13 11 10
Syyskuu 2013 47 12 11 8
Lokakuu 2013 53 38 12 7
Yhteensa: 144 63 34 25
19.6.-18.7.2014 74 40 7 12
19.7.-18.8.2014 91 128 16 17
19.8.-18.9.2014 78 81 6 13
Yhteensa: 243 249 29 42
Yhteensa: 387 312 63 67

HJK kaytti selvasti enemmaén kuvia Facebookin kuin Twitterin puolella vuonna 2013,
mutta 2014 Twitter-tililla julkaistiin jo enemmaén kuvia kuin Facebookissa. Tdma johtuu
siitd, ettd HIK rupesi kdyttdméan kuvia myos tilanneseurantatwiiteissaén, joka on sel-

vasti suurin yksittainen viestiryhma Twitterissa.



57

5.5 Intermediaalisuus HIJK:n verkkoviestinndssa

Tassa luvussa erittelen HIK:n sosiaalisen median kanavista I0ytyneitd intermediaalisia
viesteja. Intermediaalisuutta sisaltaviksi viesteiksi laskin viestit, jotka linkittyvét suo-
raan johonkin toiseen HIK:n verkkoviestintdkanavaan ja viestit, jotka on julkaistu ident-
tisind kahdessa tai useammassa verkkoviestintdkanavassa. Linkittyvat intermediaaliset
viestit voidaan jakaa neljadn kategoriaan, jotka ovat kuva-, video-, uutis- ja julkaisu-

kanavalinkitys.

Kuvassa 5 nahdaan HJK.fi-verkkosivun etusivu, johon on kerétty linkit seuran kaytta-
mistd verkkoviestintdkanavista Facebookiin, Twitteriin sekd YouTubeen. Linkkien

avulla sivuilla kavijoita ohjataan seuraamaan seuraa myos néissa kanavissa.

IS Sazmen mestart 2013
» X0 we: 1905

o nu Stiten Baursy
3 views1 50

Kuva 5. HIK fi-sivuston etusivun intermediaalisuus
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Fanit ja Twiitit -osassa on suora linkki HIK:n Facebook-sivulle ja Twiitit-osion alla
nakyy kaikki HJK:n suosikeikseen merkitsemat twiitit. Myds HIK TV on nakyvasti
esilld HIK fi-sivuston etusivulla. HIK TV on kéytdnndssa HIK:n YouTube-tili, mutta
YouTube antaa kayttajilleen mahdollisuuden upottaa videoita nakyvaksi myos kayttajan

omalle kotisivulle.

HJK:n verkkoviestinndn sisdinen intermediaalisuus vaikuttaa vahvasti YouTube-
kanavan nayttokertoihin, silla HIK:n verkkosivut, Facebook ja Twitter linkittyvét lahes
paivittdin palveluun ja tuovat tata kautta myos YouTube-tilille tasaisen kavijavirran.
IIman muiden kanavien linkityksid HIK ei saisi videoilleen niin paljon nakyvyytta kuin

he linkittdmalla saavat.

Etusivun alalaidassa on vield uudet linkit kaikkiin seuran kayttdmiin verkkoviestinta-
kanaviin. HIK:n etusivu on kuitenkin hieman sekava ja suurimman osan tilasta vievét
sponsorien mainokset. Esimerkkikuva on koottu kahdesta erillisestd kuvakaappauksesta
osoittamaan etusivulta 16ytyvat linkitykset verkkoviestinndn sosiaalisen median kanava-
iin. HIK:n verkkosivuilla linkittyminen muihin verkkoviestintdkanaviin on staattista.
Muut verkkoviestintdkanavat on upotettu etusivulle ja linkkejé ei tarkoituksenmukaises-

ti paiviteta kotisivulla.

Kuvassa 6 ndhdéan kuinka intermediaalisuus nakyy HJK:n YouTube-kanavalla. Itse
palveluun ladatut videot eivat sisélla intermediaalisia elementteja, mutta intermediaali-
suus on selvasti esilla HIK:n YouTube-profiilin kuvapalkissa, josta 10ytyy linkit kaik-
kiin muihin seuran verkkoviestintdkanaviin. Kotisivujen tapaan HJK:n YouTube-
kanavan intermediaalisuus on staattista ja YouTube-kanavalta ei 10ydy linkkej& yksittéi-

siin viesteihin, vaan ainoastaan toisiin verkkoviestintdkanaviin.
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Kuva 6. Intermediaalisuus HIJK:n YouTube-kanavalla
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Jowed Feb 26 2009

Aineistossa oli yhteensd 2449 viestid, joista intermediaalisia viesteja oli 857. Jaottelin

intermediaaliset viestit linkittyviin intermediaalisiin viesteihin ja linkittdmiin intermedi-

aalisiin viesteihin. Kuviossa 14 on esitetty koko aineiston viestimaara jaoteltuna tamén

jaon mukaisesti.

Maara %
Muut viestit 1592 65 %
Linkittyvat inter- 603 25 %
mediaaliset viestit
Linkittdbmat inter- 254 10 %
mediaaliset viestit
Yhteensa 2449 100 %

B Muut viestit

B Linkittyvat
interm. viestit
Linkittomat
interm. viestit

Kuvio 14. intermediaaliset viestit HIK:n verkkoviestinnassa

Linkittyvét ja linkittdmat intermediaaliset viestit muodostavat yhdessé intermediaalisten

viestien kokonaismaaran, joka on yhteensa 35 prosenttia koko aineistosta.
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5.5.1 Linkittyvat intermediaaliset viestit

Kahdesta aineisto-otoksesta 10ytyi yhteensd 603 viestid, jotka linkitettiin suoraan toi-
seen verkkoviestintdkanavaan. Viesteja, joita ei ollut linkitetty toiseen verkkoviestinté-
kanavaan, oli puolestaan 1846. Tama tarkoittaa sitd, etta linkittyvia intermediaalisia
viesteja aineiston 2449 viestista oli yhteensa 24,62 prosenttia (kuvio 14) eli noin joka

neljas julkaistu viesti.

Kuvailen linkittyvien intermediaalisten viestien jakaantumista kahdelle aikajaksolle
sekd HJK:n eri sosiaalisen median kanaviin kuviossa 15.

2013 2014 | Yhteensa
Twitter 87 197 284 »18.-31.10.2013
Facebook 89 167 256 R
YouTube 25 38 63 m 19.6.-18.9.2014
Instagram 0 0 0
201 402 603

Kuvio 15. Linkittyvét intermediaaliset viestit 2013 ja 2014

Vertailtaessa kahta otosjaksoa toisiinsa, huomataan viestien ja linkittyvien intermediaa-
listen viestien méaréssé selvia eroja. Ajanjakson 19.6.-18.9.2014 viestimaara oli 1503,
joka on 557 viestid enemmaén kuin ensimmaisell otantajaksolla (1.8.—31.10.2013) noin
vuotta aiemmin. Lisdksi jalkimmaisell& ajanjaksolla linkittyvid intermediaalisia viesteja
oli 402, kun vuoden 2013 ajanjaksolla viesteja oli vain 201 eli tuplasti vahemman. Ku-
viossa 15 esitén linkittyvien intermediaalisten viestien suhteellinen méaré vertailtaessa

kahta otosajanjaksoa.

Linkittyvistd intermediaalisista viesteista 67 % lahetettiin vuoden 2014 tarkkailuajan-
jaksolla (kuvio 15). Kun linkittyvien intermediaalisten viestien maéran suhteuttaa ajan-
jaksojen kokonaisviestimaaraan, ei ero ajanjaksojen valilla ole kovinkaan suuri (kuvio
16).
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Kuvio 16. Linkittyvien intermediaalisten viestien méara

Ensimmaisella ajanjaksolla linkittyvia intermediaalisia viestejd oli 21 prosenttia kaikista
ajanjakson aikana lahetetyista viesteistd. Toisella ajanjaksolla linkittyvia intermediaali-
sia viesteja oli 27 prosenttia kaikista lahetetyista viesteistd. Suhteellisesti tarkasteltuna
linkittyvia intermediaalisia viesteja oli siis vuoden 2013 tarkkailuajanjaksolla 6 prosent-
tia vahemman kuin vuoden 2014 tarkkailuajanjaksolla. T&mé viittaa siihen, etta viesti-
madrien kasvaessa linkittyvien intermediaalisten viestien maaré ei ole kuitenkaan kas-
vanut merkittavasti suhteessa kaikkiin lahetettyihin viesteihin. YouTube-tilin etusivun
linkkien lisédksi HIK TV lisdé jokaiseen lataamaansa videoon linkit seuran verkkosivuil-

le, Facebookiin ja Twitteriin (kuva 7).

Linkit ovat jokaisen videon kohdalla samat, joten HIK:n YouTube-tilin intermediaali-
suus eroaa huomattavasti Twitterin ja Facebookin intermediaalisuudesta ja on lahempé-
n& HIK:n verkkosivuilla esiintyvaa intermediaalisuutta.
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HJK HELSINKI

DOBLAS (6K)
HEIKKINEN
SAVAGE
TAINIO (C)
LAMPI
MOREN
ALHO

SORSA
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Julkaisty 31.8.2014
28.2 2014 - Kooste UTFA Europa Leaguen Play-offs otelusta SK Rapid Wien - MUK Belsnia. HJK ligan ichkovaiheessen yhteizmaziein 5-4!

Tilza HJK TV httpu/youtube. conviyheisinki 1907

Ptp/ e ngic i
prpitacebook comhjkhelsnki 1907
Patp/twiter commjkhelsink

Luokka Urreiu
Kaytidhups Tavalines YouTuoexdymtiupe

Kuva 7. HIK:n YouTube-videoiden linkit toisiin verkkoviestintdkanaviin

Toisessa esimerkissd HIK:n Facebook-tililla oleva viesti (kuva 8) ohjaa kayttajan seu-
ran Twitter-tilille kesken meneilldédn olevan Eurooppa-liigan Kkarsintaottelun. Tdman
tyyppinen viesti toistuu aineistossa useasti. Viestin linkin avulla kayttaja paasee verk-
koviestintdkanavalle, jonka kautta HIK:n on helpompi suorittaa ottelun tilanneseurantaa
ja palvella ndin tiedonnalkaisia kannattajia.
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§ i

TAUOLLA:
HUK - SK Rapid Wien 0-0

Lahela. Robin Lod paasi jo nokikkain R3valtalaisten maalivahdin kanssa,
mutta ef ehtinyt nostamaan palioa vastaan sydksyneen molarin yitse.

Hulppujannitiava taistelu palkasta Eurooppa ligan lohkovalheessa jatkuu
hetken paasta, hyppaa mukaan YLE Tv2ia tal HJK:n Twitterissa:

Kuva 8. Facebook-tili linkitetadn HIK:n Twitter-tiliin

Ottelun jalkeen HJK julkaisi koosteen ottelun huippuhetkistda YouTube-kanavallaan ja
linkitti sen vield samana pdivand Twitter-tililleen (kuva 9), mutta Facebookiin linkitys
tapahtui vasta seuraavan paivén puolella (kuva 10).
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o HJK Helsinki @hjkhelsinki - 21. elokuuta
"""" HJK TV: HJK Helsinki - Rapid Wien 2-1 #HJK #UELfi #5KRapidWien
youtu.be/BUVUKI1Rmc4?a

E YouTube

®) HIK TV

I

E 233 % 6 Nayta lis3a kuvia ja videoita

Kuva 9. HIK:n Twitter-linkitys YouTubeen 21.8.2014

HJK shared a link.
22 August

Kooste Europa Leaguen Play-offs -matsista HJK Helsinki vs. Rapid Wien.
hitp-/fyoutu be/BUVUKI1Rmc4

HJK TV: HJK Helsinki - Rapid Wien 2-1

21.8.2014 - Kooste Europa Liigan play-ofi-ottelusta HJK - Rapid Wien.
Ennakkohaastattelussa Joel Perovuo, jalkihaastattelussa Robin Lod. Tilaa HJK TV:

hitp:/...

Like - Comment - Share

Kuva 10. HIK:n Facebook-linkitys YouTubeen 22.8.2014
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Kuvat 9 ja 10 ovat esimerkkejé tapauksista, joissa YouTubeen linkitettdessé k&ytannot
Facebookin ja Twitterin valilla ovat hyvin samankaltaiset. Usein myds Facebookin
YouTube-linkityksessé (kuva 10) nékyy videon esikatselukuva. Twitterin linkkiviestiin
oman leimansa tuovat jalleen rajoitettu viestiméaéra ja aihetunnisteen kayttd. Twitter-
viesteissé olevat url-osoitteet vievat 140 merkista enintddn 20 merkkig, joka entisestdén
pienentad varsinaiselle tekstille ja aihetunnisteille jadvaa merkkimaaréa. Taméan vuoksi
tekstit linkkiviesteissa ovat Twitterissa entista suppeampia, kun taas Facebookissa (kuva

10) videon oheen on mahdollista kirjoittaa pidempikin viesti.

HJK:n verkkokanavien linkittyvien intermediaalisten viestien joukosta 10ytyi vain kaksi
twiittid, jotka linkitettiin seuran Instagramiin. Kuvan 11 esimerkissd ndhdaan kuinka
HJK linkittaa Instagram-sisaltéd Twitterissa. Voi olla mahdollista, ettd HIK:n tarkoitus
on ollut julkaista Twitterissa Instagram-linkin sijaan kuva ja linkillinen péivitys on jul-

kaistu vahingossa. Tastd voi johtua myds Instagramiin linkittyvien Twitter-viestien va-
hyys.

© HJK Helsinki @hjkhelsinki - 15. heinakuuta

"""" Klubi lammittelee Rabotnicki-
laulujen pauhussa Philip Il Arenalla.
#HJK #championsleague
#mestarienliiga
instagram.com/p/gevdEIuS2k/

€« 3 K4 e

Kuva 11. HIK linkittda Twitter-viestinsa Instagramiin

Kuviossa 17 kuvaan HJK:n sosiaalisen median linkittyvien intermediaalisten viestien

linkittymista eri viestintdkanaviin.
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WWW | Facebook | Twitter | YouTube | Instagram | YHT:

Facebook 182 - 29 50 0 261
Twitter 214 5 - 66 2 287
YouTube 63 63 63 - 0 189
Instagram 0 0 0 0 - 0
YHT: 459 68 92 116 2 737

" WWW

M Facebook

m Twitter

B YouTube

M Instagram

Kuvio 17. HIJK:n sosiaalisen median linkittyvien intermediaalisten viestien linkitykset

Linkittyvasta 603 intermediaalisesta viestista 16ytyi yhteensd 737 linkkid, joista suurin
osa linkittyi HIK:n verkkosivuille. Linkkien suuri maaré viestimaaraan verrattuna selit-

tyy silla, ettd esimerkiksi YouTube-julkaisuista 10ytyy jokaisesta kolme eri linkkia.

HJK:n sosiaalisen median kanavat linkittyvét vahvasti seuran verkkosivuille. Linkitty-
vistd 603 intermediaalisesta viestista peréti 459 linkittyi www.hjk.fi-sivustolle. Twitter-
viesteista 10ytyi yhteensa 214 linkkia kotisivuille ja Facebookista 182 linkkid. YouTu-
be-julkaisuissa (63 kpl) oli jokaisessa staattinen linkki HIK:n verkkosivuille, Faceboo-
kiin sek& Twitteriin, joten kdytdannossé jokainen video linkittyy néihin kolmeen viestin-
tdkanavaan. Prosentuaalisesti eniten linkkeja 16ytyi YouTube-julkaisuista, joissa linkke-
ja oli kaikissa julkaisuissa.

Kuviosta 18 nahddadn myods Twitterin olevan maaréllisesti aktiivisin linkittaja HIK:n

verkkoviestintdkanavien sisaisessa linkitysvertailussa. Twitter linkittad kayttajan muihin
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verkkoviestintdkanaviin 287 kertaa. Facebook on k&ytdnndssé lahes tasoissa ja kanavan
kautta muihin HJK:n verkkoviestintakanaviin péésee testijakson aikana yhteensd 261

linkista.

Verkkosivuille tulevien linkitysten maara alleviivaa verkkosivujen keskeistd asemaa
HJK:n verkkoviestintdymparistossa. Twitteriin linkittyi vain 92 viestid, YouTubeen 116
ja Instagramiin vain kaksi viestiéd. Instagramin kohdalla huomattavaa oli, ettd YouTube-
julkaisuissa ei ollut linkkeja HIK:n Instagram-tilille (kuva 10). HIK:n Twitter-tili linkit-
tyi Facebook-tiliin vain viisi kertaa, kun taas Facebook-viesteista 10ytyi linkki Twitte-
riin yhteensa 26 viestista. Twitteriin linkittyvéat Facebook-viestit mainostivat jokaisella
kerralla otteluista tehtdvaa tilanneseurantaa. Kuviosta 18 nakee verkkosivuille linkitty-

vien viestien julkaisukanavakohtaisen jakauman.

B Facebook
H Twitter
= YouTube

M Instagram

Kuvio 18. Verkkosivuille linkittyvat intermediaaliset viestit julkaisukanavan mukaan

Verkkosivuille Facebookin ja Twitterin kautta johtavissa linkeissé suurin osa linkeista

johti kayttajan HJK:n julkaisemaan uutiseen. Lisaksi monet linkit mainostivat HIK
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TV:n ldhettdmi& suoria otteluldhetyksia seka erilaisia seuran kannattajilleen jarjestamia
Kilpailuita.

Verkkosivujen jélkeen toiseksi eniten linkityksia viesteista 16ytyi HIK:n YouTube-tiliin.
Linkityksid YouTubeen tuli yhteensd 116, joista kaikki tulivat joko Facebookista (50
kpl) tai Twitterista (66 kpl). YouTube-julkaisuiden maaraan (63 kpl) verrattuna on link-

kien maara lahes kaksinkertainen.

Sen sijaan HIK:n vilkkaimpiin sosiaalisen median kanaviin, Facebookiin ja Twitteriin,
ei 16ytynyt kovinkaan montaa linkitystd. Esimerkiksi HIK:n Facebookin kohdalla You-
Tube-julkaisuista johdetut linkit (63 kpl) vastasivat 93 prosenttia kaikista Facebookiin
johtavista linkeistd. YouTuben linkkien lisaksi Twitter-viesti johti HIK:n Facebookiin

viisi kertaa.

HJK:n verkkosivujen etusivujen pysyvien linkkien lisaksi verkkosivuilla julkaistuissa
uutisissa ei 16ytynyt linkkeja seuran muihin verkkoviestintdkanaviin sivuston yhteydes-

sa toimivaa HIK TV:ta lukuun ottamatta.

Videoviestit ovat HIK:n verkkoviestintdkanavien suosituimpia linkitettyja viesteja.
HJK:n YouTube-kanavalla julkaistut videot on linkitetty vahintdan kahteen muuhun
sosiaalisen median kanavaan. Lisdksi YouTube-julkaisujen ndkyvyys HJK:n verk-
kosivuilla on suurempi kuin muiden sosiaalisen median kanavien julkaisujen nakyvyys.
Osittain syyna tahan on YouTuben tarjoama mahdollisuus upottaa videot palvelusta
suoraan verkkosivuille tai muille alustoille, jolloin kayttdjan ei tarvitse poistua verk-
kosivulta YouTube-sivustolle ndhdédkseen videon. Tésté johtuen YouTube-videoita voi
katsella suoraan neljéstd eri verkkoviestintdkanavasta (WWW, YouTube, Facebook ja
Twitter). Lisdksi Facebookin ja Twitterin kautta on mahdollista siirtyd linkkien valityk-

selld suoraan HIK:n YouTube-kanavalla olevan valitun videon esitystilaan.
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5.5.2 Linkittdmat intermediaaliset viestit

Linkittdmiksi intermediaalisiksi viesteiksi tassa tutkimuksessa on laskettu viestit, joiden
siséltd on identtinen tai lahes taysin identtinen kuin toisessa sosiaalisen median julkai-
sukanavassa julkaistu viesti. Tdhdn kategoriaan en ole laskenut viestejd, jotka kuuluvat
linkittyvien intermediaalisten viestien kategoriaan, vaikka viestien siséltd olisi taysin
sama. Julkaisukanavien luonteesta johtuen linkittdmat intermediaaliset viestit ovat pééa-
séantoisesti kuvia. Kuvassa 12 on esimerkiksi kaksi identtista viestid, jotka on kuitenkin

julkaistu eri verkkoviestintdkanavaa (Facebook ja Twitter) hyvaksi kéyttéen.

. HJK Helsink|

9 HIK ) ) Vaasassa ja vaimina. Tuovatko ndma herrat kotiin HIKn historian
septemder & wweener 26 SUOMEN MEstaruuden? pic twitter comYGEBYSYVLI
@ Pillota kwva *Vastaa t3Uudelleentwemaa W Suosiid e Lisaz

Vaasassa ja valmiina.

Tuovatko nama herrat kotiin H)K:n historian 26, Suomen
mestaruuden?

[

Like - Comment - Share B

£ 498 people be this, Top Comments v

Kuva 12. Linkiton intermediaalisuus kahdessa eri viestintdkanavassa
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1.8.-31.10.2013 valisena aikana HJK:n sosiaalisen median kanavista 10ytyi 54 linkiton-
t4 intermediaalista viestid. Toisella aikajaksolla (19.6.—-18.9.2014) linkittémi& interme-
diaalisia viesteja oli 200. Ajanjaksojen valisen suuren eron selittdd Instagramin vah-
vempi kayttd HIK:n verkkoviestinndssa. Instagramin intermediaalisuus muiden HJK:n
verkkoviestintdkanavien kanssa on nimenomaan linkitonta intermediaalisuutta. Kuvios-
sa 19 nahdaan linkittémien intermediaalisten viestien maara julkaisukanavakohtaisesti.

Linkitonta intermediaalisuutta esiintyi pelkastaan Facebookin, Twitterin sekd Instagra-

min valilla.

2013 2014 Yht. %
Facebook 27 74 101 40 % H Facebook
Twitter 27 57 84 33 % B Twitter
Instagram 0 69 69 27 % Instagram
Yhteensa 54 200 254 | 100 %

Kuvio 19. Linkittdmat intermediaaliset viestit HIK:n sosiaalisen median kanavissa

Instagram-viestien kohdalla on huomattava, ettd koko aineistosta 16ytyvistd 90 Insta-
gram-viestista perati 77 prosenttia (69 kpl) kuului linkitdnta intermediaalisuutta sisalta-
vien viestien kategoriaan. Linkittyvaa intermediaalisuutta sisaltdvia viesteja ei Insta-
gramissa julkaistu lainkaan. Tama saattaa johtua siitd, ettd Instagramia operoidaan paa-
séantoisesti matkapuhelimen sovelluksen kautta ja linkkien lisdédminen viestiin on vai-

valloisempaa.

Kuvassa 13 on HIK:n 11.9.2014 kolmessa eri sosiaalisen median kanavassa julkaisemaa
viestid, jossa kdytetddn samaa kuvaa, mutta joiden tekstit eroavat toisistaan. Ndmé vies-
tit laskettiin linkittdmien intermediaalisten viestien kategoriaan. Kuvan viestintdkanavat

ovat Facebook, Twitter sek& Instagram.

Intermediaalisen viesteistd tekee viestien tdysin sama padsisaltd, joka kuitenkin on

suunnattu vain tiettya viestintdkanavaa seuraaville. Ndin ollen HIK palvelee molempia
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kanavia seuraavia kéyttdjid, mutta ei samalla ohjaa kayttajada seuran muihin verkkovies-
tintdkanaviin. Talléin verkkoviestintdkanavat saavuttavat kaikki Twitterin ja Faceboo-
kin valitykselld seuran tileja seuraavat, mutta viestit eivat rakenna HIK:n verkkoviestin-

taverkostoa ohjaamalla kéayttdjaa esimerkiksi seuran verkkosivuille.

[ R © HIK Helsinkl (1 AL - 4
Thndhe Grimaidiatt harias iesaeised mikaed! Anhony Anasn Tan&an ens|mma|sta kertaa Klubin
Ghanatanes on pelkeipeinen s huomisessa stedussa KoPSia vastasn har;ontuksnssa Anthony Annan. #HJK

ﬂ%"a

Kuva 13. Linkiton intermediaalisuus kolmessa eri viestintadkanavassa

Vaikka linkittomat intermediaaliset viestit ovat padsaantoisesti kuvia, 16ytyi aineistosta
my0s esimerkkeja pelkastaan tekstina eri kanavissa lahetetyisté viesteistd. Pelkka teks-
tipohjainen viesti sulkee kuitenkin heti YouTuben ja Instagramin pois mahdollisten jul-
kaisukanavien joukosta. Syyskuussa 2013 HJK antoi informaatiota otteluun saapumassa
oleville kannattajilleen Facebookin ja Twitterin kautta (kuva 14).
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X
O 13 Seprember via Mobie

Tan8sn ajoissa lildeelie! THON paStapahtuman HIK-IFK
Marichamn 18.30 lisSksi on 1333 ja hevosshowta, joten
parkidpaikikoja & ole, Myls sporat idertaviit inmereitteja, Portit
aukeavet 17.30 ja tarjoilu pelaa. Nhdssn kohta!

L2 * Comment - Srare S g2

HJK Helsinkli

@ Tdedo&ssataném! Sporat kiertdd ihmereittejd ja parikia
«wsssns ©il3ydy hevosten ja latkan takia. Portit aukeaa 17.30 ja tarjoilu pelaa.

Kuva 14. ”Téniin ajoissa liikkeelle!”

Sama viesti on julkaistu Facebookissa ja Twitterissa, mutta Facebookissa lahetetty viesti
on julkaisupohjan joustavuuden ansiosta monisanaisempi, kun taas Twitterissa viesti on

mahdutettava 140 merkkiin.

5.6 HJK:n verkkoviestinnén verkostoanalyysi

Tassa luvussa teen aikaisempien havaintojen ja tilastojen perusteella verkostoanalyysin
HJK:n verkkoviestinnasta. Havainnollistan seuraavaksi kuvioilla ja laskelmilla sitd, mi-
ten HIK:n verkkoviestintd on rakentunut ja kuinka vahvasti verkkoviestinnan interme-
diaalisuus nékyy seuran viestinndssd. Lahtooletuksena on, ettd verkostolaskelmien tu-
loksena saadaan vahvistus sille, ettd HIJK:n verkkoviestintd on hyvin eri viestinta-

kanaviinsa linkittynyt kokonaisuus.

Vaikka HJK:n sosiaalisen median kanavat ovat vahvasti linkittyneet toisiinsa, nousevat
Facebook ja Twitter selkedsti tarkeimmiksi viestintdkanaviksi. YouTube on vahvasti
linkittynyt www-sivuille, Facebookiin ja Twitteriin, silld jokaisen julkaistun videon

alapuolella on linkit ndihin kanaviin. Itsessdan video, eli julkaistava viesti ei kuitenkaan
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ole intermediaalinen, mutta viestisivu antaa kuitenkin mahdollisuuden siirtyd muihin
verkkoviestintdkanaviin. HIK:n Facebook ja Twitter ohjaavat kayttajan linkilla lahes

jokaiseen HIK:n YouTube-kanavalla julkaistuun videoon.

HJK:n Instagram-tili puolestaan vaikuttaa olevan yksindinen linnake seuran verkkovies-
tintastrategiassa. Kuvassa 15 nahdaan kuvakaappaus HJK:n Instagram-tilin etusivusta,
jossa kéyttdjalle tarjotaan linkkia seuran www-sivuille, mutta muiden sosiaalisen medi-

an kanavien tapaan linkkia muihin verkkoviestintakanaviin ei ole. Tdmé osaltaan koros-

taa verkkosivujen asemaa verkkoviestintdkanavien keskindisessa hierarkiassa.

hjkhelsinki -

L HJK Helsinki Hetsingin Jalkapabokiubl - HIK Helsinkl hitp:iwww kA

syyshuw 2014 slokuu 2004

Kuva 15. HIK:n Instagram-tilin etusivu

Kuvaan HJK:n verkkoviestintdkanavien linkittymista toisiinsa linkittyvien ja linkittomi-

en julkaisuiden analyysin avulla (kuvio 20).
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Kaksisuuntainen linkittyva
intermediaalisuus

Yksisuuntainen linkittyva
intermediaalisuus

Linkitén intermediaalisuus

Twitter Facebook

@hjkhelsinki hjkhelsinki1907

YouTube Instagram

hjkhelsinki1907 hjkhelsinki

Kuvio 20. HIK:n verkkoviestinnan intermediaalisuus

Kuviosta selvidd HIK:n verkkoviestintakanavien linkittyminen toisiinsa. Jaoin interme-
diaalisuutta osoittavat yhteydet aineistosta saadun tiedon perusteella kolmeen eri kate-
goriaan. Kategoriat ovat kaksisuuntainen linkittyva intermediaalisuus, yksisuuntainen
linkittyvé intermediaalisuus seka linkiton intermediaalisuus. Kaksisuuntaista linkittyvaa
intermediaalisuutta kuvaan kaksisuuntaisella sinisell& nuolella. Talla yhteydellda kuvaan
tilannetta, jossa molemmat kanavat linkittavét julkaisuja toisiinsa. Yksisuuntaista linkit-
tyvaa intermediaalisuutta kuvaan yksisuuntaisella vihrealla viivalla ja sill4 kuvaan tilan-
netta, jossa linkittyva intermediaalisuus on yksisuuntaista. Linkitontd intermediaalisuut-
ta keskendén toteuttavat julkaisukanavat yhdistin punaisella katkoviivalla, joka yhdistyy

kuvion keskustassa.

Kuvion avulla voidaan havaita, ettd wwwe-sivusto on HJK:n verkkoviestintdkanavista
kaikista tiukimmin linkkien avulla linkittyva verkkoviestintdkanava ja Instagram puo-

lestaan kaikista 16yhimmin linkittyva.
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HJK:n verkkosivujen voidaan todeta toimivan seuran verkkoviestinnan keskusnoodina,
silla sinne on eniten linkityksid muista verkkoviestintakanavista. Etaisimpéna noodina
voidaan pitéa Instagramia, joka ei juuri linkity muiden viestintdkanavien kanssa, lukuun
ottamatta kahta satunnaista Twitterissé linkitettya kuvalinkki& ja Instagram-tilin etusi-

vulla olevaa HIK:n verkkosivuille vievaa linkkia.

Kuvion 20 avulla voidaan laskea HIK:n verkkoviestintdkanavien muodostaman verkos-
ton tiheys mukaillen Golbeckin (2013: 28) esittamaa mallia. Tiheytta laskiessa on huo-
mioitu vain linkittyvat linkkiyhteydet, silla niiden olemassa olo on helpommin maéritel-
tavissa ja linkkien avulla eri kanavien valille syntyy selva yhteys. HIK:n verkkoviestin-
tdkanavien synnyttama verkosto on vield suhteellisen pieni, silla kahden eri viestinta-
kanavan valille syntyvia linkkiyhteyksia voi syntya maksimissaan 20. HIK:n verkko-
viestintdkanavissa linkkiyhteyksia eri kanavien vélilla toteutuu kuvion 20 mukaisesti
yhteensa 14. TallGin verkoston tiheyslukemaksi saadaan 0,7 (14 / 20), jota voidaan pitaa

suhteellisen korkeana. Luku on tyypillinen pienten verkostojen tiheyslukema.

Verkkoviestintaverkoston linkittyneisyyttd voidaan kuvata myos laskemalla eri viestin-
tdkanavien keskeisyyslukema. Eri viestintdkanavien keskeisyyslukema voidaan laskea
taulukon 10 avulla. Taulukossa esitetaan eri verkkoviestintakanavien verkostoetéisyydet
toisista verkkoviestintdkanavista eli katsotaan kuinka monen linkin kautta eri verkko-

viestintdkanavat ovat yhteydessé toisiinsa.

Taulukko 10. HIK:n verkkoviestintdkanavien verkostoetaisyydet

WWW Facebook Twitter YouTube Instagram
WWW - 1 1 1 2
Facebook 1 - 1 1 2
Twitter 1 1 1 1
YouTube 1 1 1 - 2
Instagram 1 2 2 2 -
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Taulukon 10 verkostoetaisyysluvuista saadaan Golbeckin laskukaavalla jokaiselle verk-
koviestintdkanavalle oma keskeisyyslukema (taulukko 11). Huomioitavaa on, ettd pie-
nessé verkostossa miké&én viestintdkanava ei ole kahta linkkiyhteyttda kauempana toises-
ta viestintdkanavasta. Optimitilanteessa kaikki verkkoviestintakanavat linkittyisivét jo-
kaiseen muuhun verkkoviestintdkanavaan, joko staattisen linkityksen tai julkaisujen
sisdltdmien linkkien valitykselld. HIK:n verkkoviestintdkanavien keskeisyyslukemat on

esitetty taulukossa 11.

Taulukko 11. HIK:n verkkoviestintdkanavien keskeisyyslukemat

Viestintakanava Laskukaava Keskeisyyslukema
WWW (1+1+1+2)/ 4 1,25
Facebook (1+1+1+2)/ 4 1,25
Twitter (1+1+1+1) /4 1
YouTube (1+1+1+42) /1 4 1,25
Instagram (1+2+2+2) / 4 1,75

Verkkoviestintdkanavien keskeisyyslukemat myotéilevéat hyvin paljon aikaisemmin te-
kemiani havaintoja kanavien linkittyneisyydestd. Twitter on saanut pienimméan keskei-
syyslukeman, silla se on ainoa viestintdkanava, joka linkittyy kaikkiin muihin verkko-
viestintdkanaviin, vaikka eniten linkkiliikennettd on verkkosivujen suuntaan. Verkkosi-
vut eivat linkity HIK:n Instagram-tilille, mik& nostaa kanavan keskeisyyslukeman sa-
maksi Facebookin ja YouTuben kanssa. Instagram puolestaan linkittyy vain verk-

kosivuille.

Ongelmalliseksi mittaustuloksen tekee se, ettd linkittymiseen riittdd yksikin viestinta-
kanavien vélill4 oleva linkitys. Esimerkiksi Twitter linkittyy Instagramiin vain kahdessa
eri julkaisussa, mika vastaa 0,11 prosenttia Twitterissé tarkkailuajankohtina l&hetetyista

viesteista.
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5.7 Yhteenveto HIK:n verkkoviestinnasta

HJK:n verkkoviestintd koostuu verkkosivujen liséksi yhteensa neljasta sosiaalisen me-
dian kanavasta, jotka ovat Facebook, Twitter, YouTube ja Instagram. Aktiivisimmin
HJIK kaytti Facebookia ja Twitteria.

Viestintdkanavan valinta ei aina tunnu olevan johdonmukainen, vaan viesti lahetetdan
yhden, kahden tai kolmen sosiaalisen median vélityksella. Useimmiten viesti 16ytyy
kuitenkin véhintdan kahdesta eri kanavasta. HIK:n sosiaalisen median kéytdssa nékyy
vuoden aikana selvéa kehittymista ja lisaksi tdna aikana otettiin yksi uusi kanava (Insta-
gram) aktiiviseen kayttoon. Tutkimuksessa tarkasteltiin erityisesti intermediaalisia vies-
tejd, jotka oli jaettu vield linkittyviin intermediaalisiin viesteihin seka linkittdémiin in-
termediaalisiin viesteihin. Viestejé ei lahetetty samaan aikaan, vaan ne ilmestyivat eri
kanaville eri aikoihin ja t&sta varmasti osittain johtuu joidenkin linkittdmien intermedi-
aalisten viestien erilainen sisélto. Jokaisella kanavalla on oma paafunktionsa, joka maa-

raytyy pitkalti kanavan toiminnallisten ominaisuuksien mukaan.

HJK toteuttaa Badean (2014: 70-75) tutkimuksessaan perdankuuluttamaa siséltostrate-
giaa luomalla eri viestintdkanaville tietyn sisallon, jolloin eri sosiaalisen median kanavat
eroavat siséllollisesti ainakin jonkun verran toisistaan, vaikka ne saattavat ajoittain sisal-
td4&4 myos samaa informaatiota ja dataa. Selvasti eniten linkittyvia sisalt6ja olivat uutiset
ja videot. Yleistden voidaan todeta urheiluseurojen hyotyvén ajattelutavasta, jolla tiettya
viestintdkanavaa kéytetddn vain tietynlaisen sisallon julkaisemiseen ja intermediaali-
suuden avulla tuodaan jokaiselle verkkokanavalle muuta sisaltéa muista urheiluseuran

verkkoviestintakanavista.

HJK:n verkkoviestintéstrategiassa Twitter profiloituikin vahvasti ottelutapahtumien
aikana kaytettavaksi viestintdkanavaksi, silld suurin osa aineiston viesteista oli juuri
ottelutapahtumia selostavia tilanneseurantaviestejd. Muut verkkoviestintdkanavat joko
hiljenivat (WWW, YouTube ja Instagram) ottelun ajaksi tai Facebookin tapauksessa
ohjasi yleistd Twitter-kanavalle. Ottelun paatyttyd muut verkkoviestintdkanavat olivat

jalleen aktiivisia.
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Jokaisella viestintdkanavalla oli siis toisaalta selke&dsti oma funktionsa sen osalta, min-
kalaista sisaltéd niiden kautta lahetettiin ja toisaalta myds meneilladn olevista tapahtu-
mista riippuva kayttdikkuna. Twitterin viestimaara pieneni ottelutapahtumien ulkopuo-

lella huomattavasti ja oli melko lahelld Facebookin viestiaktiivisuutta.

Osittain viestintdkanavan valintaan vaikutti myos julkaistavan viestin sisaltd. Kuvasisal-
téa on helppo julkaista niin Facebookissa, Twitterissa kuin Instagramissa, joten tdmén
takia kuvien linkittdminen toiseen julkaisukanavaan ei vélttamatta ole ollut tarpeellista,

koska niiden julkaiseminen erikseen eri kanavissa oli helppoa.

Twitter on selvasti HIK:n aktiivisimmin kayttaméa kanava, mikali aktiivisuuden kritee-
rind kaytetdan viestimadrid. Vuoden aikana viestimadrat lahtivat nousuun ja syksylla
2014 seura julkaisi Twitter-viesteja jo paivittain, kun taas syksylla 2013 viesteja julkais-
tiin epasadannollisemmin. Facebook ja Twitter ovat HIK:n sosiaalisen median kanavista
kaikista verkottuneimpia, mutta verkkosivut ovat kuitenkin keskeisin osa HIK:n verk-

koviestintdkokonaisuutta.

HJK:n Instagram-tilin intermediaalisuus perustui linkittdmaan intermediaalisuuteen ja
kanavalla julkaistiin paljon samaa sisdltéa kuin HJK:n Twitter- ja Facebook-tileilla.
Selitys Instagramin linkittdmaan intermediaalisuuteen l6ytyy palvelun mobiilipohjai-
suudesta ja siita, ettd Instagram-kuvien tekstikenttadn ei pysty luomaan linkkida muihin

verkkoalustoihin.

HJK:n verkkoviestinndn kohdalla tarvittaisiin kuitenkin vield tilastoja vierailijoiden

klikkausaktiivisuudesta, jotta seuran synnyttamaésta ilmiosté saataisiin tarkempi kuva.

HJK:n verkkosivuilla julkaistut uutiset linkittyivat erittdin vahan sosiaalisen median
kanaviin. Esimerkiksi otteluennakoissa ei kehotettu kayttajaa siirtymaan ottelun ajaksi
seuran Twitter-tilille, jossa oli tarjolla tekstipohjainen tilanneseuranta. Toisaalta seura
linkitti kayttajansd usein HIK-TV:n sivulle, jonka kautta on mahdollista katsoa maksua

vastaan ainakin seuran Veikkausliigassa pelaamat kotiottelut.
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6 PAATANTO

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, mistad urheiluseuran verkkoviestinta koostuu ja
miten urheiluseuran verkkoviestintd rakentuu eri viestintdkanavien linkittymisen kautta
yhdeksi verkkoviestintdkokonaisuudeksi. Tutkimukseni tavoite jakautui neljaan urheilu-
seuran verkkoviestintaa tarkastelevaan tutkimuskysymykseen, jotka olivat:

1) Mistd urheiluseuran verkkoviestintd koostuu?

2) Minkalaisia intermediaalisuutta sisaltavia viesteja urheiluseuran verk-
koviestinnan eri kanavista 16ytyy ja miten kanavat linkittyvat toisiinsa?

3) Kuinka suuri osa verkkoviesteista sisaltaa intermediaalisuutta?

4) Miten urheiluseuran verkkoviestinta rakentuu verkostona?

Urheiluseuran verkkoviestinta koostuu tavallisesti useasta pienemmastd kokonaisuudes-
ta, jotka muodostavat toimiessaan hyvin synkronoidun ja jarkeistetyn viestintdkokonai-
suuden. Vaikka urheiluseuran verkkoviestintdkanavat ovat ndenndisesti itsenéisesti toi-
mivia kokonaisuuksia, ovat ne kuitenkin tiiviissa yhteydessa seuran toisten verkkovies-
tintdkanavien kanssa. Urheiluseuran verkkoviestinndn intermediaaliseksi kokonaisuu-
deksi yhdistavét ennen kaikkea julkaisukanavien vélilla olevat hyperlinkit, jotka hou-
kuttelevat kayttdjaa monipuolisesti eri kanaviin. Jokaisella kanavalla on myds oma maa-
ratty tehtavansé ja ajoittain myos julkaisukanavien kayttoajat maarittyvat esimerkiksi

ottelutapahtumien ajankohdan perusteella.

Sosiaalisen median seuraajaméaérien vertailu paljastaa HJK:n olevan muiden suomalais-
ten jalkapalloseurojen sosiaalisen median seurantamaariin vertailtaessa ylivoimainen.
HJK ei kuitenkaan ole talla saralla Suomen johtavin seura, silla jaékiekkojoukkueiden
sosiaalisen median kanavat ker&avat ajoittain suurempia seuraajaméérid. Syyna tahan
voivat olla jadkiekon suositumpi asema Suomessa seka jadkiekkoseurojen selvasti suu-
remmat toimintabudjetit, joiden avulla myds viestintddn on varaa sijoittaa enemman
rahaa. Tahan asemaan seura on paassyt osittain urheilullisen menestyksen avulla, mutta
ennen kaikkea panostamalla omaan viestintddnsd ja markkinointiinsa palkkaamalla
muun muassa kokopéivaisen markkinointijohtajan. Lisaksi seuralla on palkkalistoillaan

tiedotuksesta vastaava henkilo. Tastd johtuen HJK:lla on myds suuremmat henkilo-
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resurssit verkkoviestintansa hoitamiseen kuin esimerkiksi monella muulla suomalaisella

urheiluseuralla.

Urheiluseuran verkkoviestinnan eri kanavista 16ytyi kahdenlaisia intermediaalisia vies-
teja: eri viestintdkanavat linkin valitykselld yhdistavat viestit (linkittyvét intermediaali-
set viestit) ja viestit joissa on sama sisaltd, mutta ne julkaistaan useassa verkkoviestinta-
kanavassa ilman linkitysta toiseen verkkoviestintdkanavaan (linkittdmat intermediaali-
set viestit). Intermediaalisuuden avulla jokaisen viestintdkanavan erikoisominaisuudet ja
parhaat puolet on mahdollista ottaa kayttéon muiden viestintdkanavien yhteydessa.
Esimerkiksi YouTube-alustalla olevan videon jakaminen Facebookissa ja Twitterissé on
helpompaa ja nopeampaa kuin videon lataaminen kaikkiin naihin palveluihin. Samalla
kaksi eri viestintdkanavaa linkittyy toisiinsa. Linkitdn intermediaalisuus yksipuolistaa
verkkoviestinnan sisélt6d, mutta toisaalta myos palvelee paremmin niitd kayttgjia, jotka

seuraavat vain jotain tiettyéd verkkoviestintdkanavaa.

YouTube-julkaisuissa olevien linkkien méara myotailee osaltaan Shareaholicin (2014)
tekemé&a tutkimusta, jonka mukaan YouTuben kautta I0ytyy kaikista motivoituneimmat
linkkien klikkaajat. Tamén pohjalta on viisasta valita strategiakseen linkittda YouTube-
kayttdja kommenttiosien linkeilld urheiluseuran muihin verkkoviestintdkanaviin. Tut-
kimuksen perusteella voidaan YouTube-julkaisujen linkittdmistd pitaa erittdin hyvana
strategiana, kun halutaan rakentaa eri verkkoviestintdkanavien vélille vahvaa verkkoyh-

teisoa.

Armstrong ym. (2014) saivat omassa jadkiekkojoukkue Los Angeles Kingsin viestintaa
analysoivassa tutkimuksessaan selville, ettd Los Angeles Kingsin onnistui luomaan me-
nestyva resepti olemalla sosiaalisessa mediassa persoonallinen, vakava ja lisadmalla
viesteihin ripaus seuran omaa brandid. Tutkimukseni tukee sitd, ettd urheiluseuran kan-
nattaa luoda omanlaisensa sosiaalisen median menestysresepti olemalla tasaisen aktiivi-
nen kaikilla kayttamilla&n verkkoalustoilla ja hyédyntdmalla jokaisen verkkoviestinta-
kanavan erikoisominaisuuksia jarkevélla tavalla. Vahvin todiste tastd ovat jokaisen

verkkoviestintdkanavan nopeasti kasvavat seuraajamaarét.
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Urheiluseurojen olisi tdrkedd huomioida Badean (2014: 70-75) perddnkuuluttama sisal-
tostrategian tarkeys. Urheiluseurojen kannattaa kohdentaa viestejaan viestin tyypin mu-
kaan tiettyyn verkkoviestintdkanavaan. Twitter on ihanteellinen kanava tilanneseuranta-
viestien l&dhettdmiseen. Facebook puolestaan toimii parhaana alustana erilaisten kilpai-
luiden jarjestdmiseen, silla viestit ovat Facebookissa paljon helpommin I0ydettévissa.
YouTuben ainoa sisaltd ovat videot ja Instagramin kuvat sekd lyhyet videot. Julkaista-
vista viesteisté olisi tehtdva omaleimaisia ja vahvistaa seuran omaa brandia viestisisal-

I6n kautta, kuten Armstrong ym. (2014) tutkimuksessaan toteavat.

Arnoldin ja McPhersonin (2012: 6-9) tutkimus paljastaa, ettd Twitter on reaaliaikaisena
viestintdkanavana parempi kanava kuin Facebook, silla se sopii erityisen hyvin urheilu-
tapahtumien yhteyteen. Oma tutkimukseni tukee Arnoldin ja McPhersonin tutkimusta,
silld Twitterissa lahetettiin selvésti eniten viesteja meneilld&n olevan urheilutapahtuman

aikana. Twitterin vélittdmyys sopii erinomaisesti juuri tilanneseurantaan.

Sosiaalisen median kanavat Instagramia lukuun ottamatta tukevat oman siséltonsa pit-
kalti urheiluseuran verkkosivuilta [0ytyvaan siséltoon. Sosiaalisen median kanavia voi-
daan luonnehtia myds urheiluseuran kotisivujen aputyokaluiksi. Facebookin ja Twitterin
aktiivisesta kaytosta urheiluseurojen viestinndssa saatiin nayttoja myos Farrellyn, Men-
gin Stavrosin ja Westerbergin (2013) tutkimuksessa, jossa tutkittiin NBA-joukkueiden
sosiaalisen median viestintd4. Kaikkien 30 NBA-seuran kayttdmien sosiaalisten median
kanavien tarkastelu osoitti, ettd Facebook ja Twitter olivat sosiaalisen median kanavista
selvasti kaytetyimpid. Facebookin ja Twitterin kautta lahetettiin my0ds suurin osa jul-
kaistuista viesteista. (Farrelly ym. 2013: 455-469) Tutkimuksessani p&adyin samaan
lopputulokseen sosiaalisen median kanavien kayttOaktiivisuutta tarkasteltaessa, silla
Facebookin ja Twitterin viestimaarat olivat selvasti korkeimpia. Voidaan todeta, ettd
Facebook ja Twitter ovat ainakin téll4 hetkelld urheiluseuran tarkeimmaét viestintdkana-

vat sosiaalisessa mediassa.

Urheiluseuran verkkoviestintd voidaan jasennelld siten, ettd intermediaalisuutta hyvaksi
kayttden eri kanavien erikoisominaisuuksia kaytettaisiin hyvéksi sisalléntuotannossa ja

linkittdmisen avulla tuotaisiin sisalté muihin verkkokanaviin (kuvio 21). Talléin urhei-



82

luseura voisi rakentaa toimivan verkkoyhteison, jonka kautta seura voisi palvella kan-

nattajiaan mahdollisimman hyvin ja omalta kannaltaan katsottuna vaivattomasti.

Facebook

Kilpailut

Verkko-

Twitter
Tilanneseuranta

yhteiso

YouTube
Videot

Instagram
Kuvat

Kuvio 21. Urheiluseuran verkkoyhteisdn intermediaalisuus

Tutkimuksen validiteetti olisi parempi, mikéli tutkimusta varten olisi saatu taustatietoa
itse organisaatiolta. Analyysi perustuu kuitenkin taysin julkisena saatavaan aineistoon.
Sosiaalisesta mediasta ja verkkosivuista saatavan tilastotiedon avulla tutkimusta ja eri-
tyisesti verkkoviestintdkanavien linkittdmisen onnistumista olisi voinut vertailla syvalli-
semmin tarkastelemalla kayttajaliikennettd eri verkkoviestintdkanavien valilla. Tama
voisi kuitenkin myos olla jatkotutkimuksen aihe, jonka pohjana voisivat toimia tassa
tutkimuksessa esitetyt tulokset eri viestintdkanavien ulkoisesta linkittymisestd. Verk-
kosivuilla olevien uutisten linkittymisen tutkiminen oli haastavaa, silla HIK:Ita puuttuu
helppokayttdinen uutisarkisto. Hieman vanhempiin uutisiin on mentéva vanhojen sosi-

aalisesta mediasta I0ytyvien linkkien kautta tai editoimalla itse osoiterivia.

Tutkimuksen tekoaikana niin HJK:n organisaatio kuin verkkoviestintakayttaytyminen

muuttuivat. HIK otti Instagramin aktiiviseen kdyttoon ja otin sen mukaan tutkimukseen,
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jotta tutkimustulos vastaisi mahdollisimman hyvin nykyist4 aikaa. Kahden ajanjakson
vertailun ansiosta voidaan ennustaa, ettd urheiluseuran julkaisemien intermediaalisten
viestien méaara tulee jatkossa entisestddn kasvamaan ja todennédkoisesti seurat ottavat
kayttoon yha enemman uusia verkkoviestintdkanavia. Téalla hetkelld intermediaalisten
viestien mé&aré on noin kolmannes viestien kokonaisméarésta. Julkaisukanavien luon-
teesta riippuu, kuinka paljon fyysinen ristiinlinkittdminen uusien kanavien myota mah-

dollisesti lisdantyy.

Jatkotutkimusta aiheesta voidaan tehdd esimerkiksi seuran kannattajien aktiivisesta roo-
lista eri verkkoviestintdkanavilla ja miten tdma kannattajien aktiivisuus osaltaan muok-
kaa seuran viestintaa ja edistaa sen verkottumista. Sosiaalisen median kanavat helpotta-
vat palautteen antamista ja viesteihin reagoimista ja taméa omalta osaltaan muokkaa so-
siaalisen median kentt&a jatkuvasti. Tutkimusta voisi tdydentaa myos kayttajatutkimuk-
sella tai tutkimuksella, joka tutkii seuraajien lahettdmia viesteja urheiluseuran sosiaali-
sen median kanavissa. Mielenkiintoinen tutkimusaihe voisi olla myos, hyotyvatko ur-
heiluseurat monikanavajulkaisemista varten suunnitelluista ohjelmista viestinnassaén ja

heikentadkd niiden kayttd mahdollisesti viestien siséltoa.

Verkostoanalyysin avulla voitaisiin myds selvittdd, kuinka monta henkil6a urheiluseu-
ran on mahdollista saavuttaa eri viestintdkanaviensa kautta nykyisten seuraajiensa avul-

la. Talloin saataisiin hyodyllista dataa eri viestintdkanavien viestintdpotentiaalista.
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