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TIVISTELMA:

Sosiaalinen media on noussut yrityksille tarkeaksi kanavaksi viestinndssd, mutta se tuo samalla
uusia haasteita mukanaan. Niistd osa liittyy median kuluttamiseen, kun kayttajat rakentavat
oman aikajanan seuraamisillaan ja kdyttavat sosiaalista mediaa omasta nakdkulmastaan. Yritys-
ten haasteena on sisdistaa tama ajattelutapa julkaisujen sisdllontuotannossa, kun viestintaa oh-
jaa entistd enemman asiakkaan kiinnostuksen merkitys.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten joukkueurheilun faniutta rakennetaan ja mitka te-
kijat vaikuttavat fanien vuorovaikutukseen Instagramissa. Aineistona kaytetdaan Suomen jaakie-
kon paasarjan, Liigan, joukkueiden virallisia Instagram-tileja ja niiden kuvajulkaisuja. Aineisto on
keratty kauden 2019-2020 kahden ensimmadisen kuukauden ajalta. Tutkimuksen menetelma
koostuu maarallisesta ja laadullisesta sisallonanalyysistda. Maarallisessa analyysissa joukkueiden
julkaisut jaetaan markkinointiviestinnallisten tarkoitusten mukaan ja naiden julkaisutyyppien
kerddmaa vuorovaikutusta verrataan keskenaan. Laadullisessa analyysissa tarkastellaan suosi-
tuimpien julkaisujen piirteita ja niiden sisdltdamia arvoja. Analyysissa kadytetdan Uses & Gratifi-
cations -teoriaa sekd joukkueurheilun fanikulttuurin teoriaa. Tutkimuksen tarkoituksena on
muodostaa yleiskasitys liigajoukkueiden viestinnastad ja faniuden rakentumisesta sekd I6ytaa
toistuvia piirteita fanien vuorovaikutuksen taustalla.

Tulokset osoittavat, etta liigajoukkueiden viestinnan tarkoitus painottuu eniten myynninedista-
miseen. Vahiten julkaisuista oli suoraa mainontaa. Joukkueiden viestintdstrategiat painottuvat
vaikuttavaa tyylia kohden, ja joukkueet rakentavat faniutta tunteita herattamallad ja vaikutta-
malla mielikuvallisesti. Julkaisujen kerdadman maarallisen vuorovaikutuksen osalta tiedottamisen
funktion julkaisut olivat suosituimpia. Toiseksi suosituimpia olivat suhdetoiminnan ja kolman-
neksi myynninedistamisen julkaisut. Vahiten vuorovaikutusta kerasi mainonta. Suosituimpien
julkaisujen tarjoamat arvot keskittyivat sosiaalisuuteen seka identiteettiin. Naita arvoja esiintyi
kolmen viestiluokan suosituimmissa julkaisuissa. Joukkueurheilun fanikulttuurin osalta suosi-
tuimmissa julkaisuissa korostettiin oman joukon paremmuutta. Huomattavaa oli, miten vastus-
tajia ei mainittu julkaisuissa. Urheilujoukkueen brandin piirteiden osalta kuvissa esiintyi useim-
min yksittaisia urheilijoita.

Kokonaisuudessaan tutkimus antoi kuvaavaa ja selittdvaa tietoa urheilujoukkueiden fanikulttuu-
rista Suomessa. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntda urheilujoukkueiden viestinnan kehit-
tamisessa.

AVAINSANAT: sosiaalinen media, viestintastrategiat, fanius, joukkueurheilu, markkinointi-
viestinta, sisallonanalyysi
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on noussut yrityksille tarkedksi kanavaksi viestinnassa, koska se mah-
dollistaa kahdensuuntaisen vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Yrityksen markkinoin-
nin perinteisen median passiivinen ote on vaihtunut osallistumiseen ja vuorovaikutuk-
seen sosiaalisessa mediassa. Monet yritykset ovat saaneet paljon huomiota pienilla pa-
nostuksilla, ja menestyksen syiden tietdminen auttaa yritystd suunnittelemaan viestin-

taansa entista paremmin.

Tama patee myos urheilujoukkueisiin. These Football Times (2019) avaa artikkelissaan
jalkapallojoukkue As Roman viestintaa ja sisalléntuotantoa, joka on noussut ilmioksi fa-
nien keskuudessa. Tyyli eroaa normien mukaisesta tiedottamisesta, kun As Roma esimer-
kiksi piikittelee ja pilkkaa muita joukkueita sisalldissaan. Lisdaksi As Roma on tuonut yh-
teiskunnallisia ongelmia esille esimerkiksi liittdmalla kadonneiden lasten kuvia pelaaja-
julkistusten rinnalle. Kokonaisuudessaan As Roman saama huomio kasvanut huomatta-
vasti ja tyylid leimaa innovointi, kun uusia ideoita toteutetaan jatkuvasti viestinndssa.

(These Football Times, 2019)

Sosiaalinen media poikkeaa myds perinteisen median kuluttamisesta. Schackman (2013,
s. 114-115) kirjoittaa, ettd sosiaalinen media mahdollistaa kayttajille vapaavalintaisen
tavan kuluttaa sisaltoa, kun kayttajat rakentavat oman aikajanan tykkdaamisilla ja seuraa-
misillaan. Kayttadjat ajautuvat tiettyjen aiheiden piiriin ja kayttavat sosiaalista mediaa
omasta nakokulmastaan (Schackman 2013, s. 114-115). Kerosen ja Tannin (2017, s. 16)
mukaan tama ajattelutapa pitda myos sisdistaa yritysten sisallontuotannossa, ja asiakas-
Iahtoisyys on noussut keskeiseksi teemaksi. Keskittyminen ja painotus viestinnadssa pitaa
ohjata entistda enemman siihen, mistad asiakas on kiinnostunut. Yrityksen aktiivisuus ja
viestintd on turhaa, jos sisalto ei kiinnosta asiakasta. Kokonaisuudessaan laatu on entista

tarkeampaa kuin maara. (Keronen & Tanni 2017, s. 16)

Laaksosen ja Matikaisen (2013, s. 197-198) mukaan Internet on lahtokohtaisesti luotu

vuorovaikutusta ja keskustelua varten, ja siksi myds verkkoon on kehittynyt



interaktiivinen mediaymparisto, ja tama nakyy sinne muodostuneissa palveluissa. Sosi-
aaliset verkostopalvelut, kuten Twitter ja Facebook, ovat nousseet suosioon, ja ne poh-
jautuvat juuri vuorovaikutukselle (Laaksonen & Matikainen 2013, s. 197—198). Naissa

palveluissa vuorovaikutteisuus rakentuu tietyn tyyppiselle sisall6lle.

Taman tutkimuksen kohteena on joukkueurheilu ja siihen liittyva fanikulttuuri sosiaali-
sessa mediassa. Joukkueurheilu poikkeaa muista toimialoista ja ero nakyy kuluttajakayt-
taytymisessa. Mullinin mukaan (2014, s. 73—74) joukkueurheilun kuluttajien eli fanien
kuluttajakaytos perustuu uskollisuuteen ja tunteellisuuteen, eli fanilla syntyy side omaan
joukkueeseen joka ei oletettavasti muutu, vaikka joukkue ei parjaisi. Muilla aloilla kulut-
taja tekee useammin ostopaatdksensa muiden perusteiden mukaan, kuten esimerkiksi
hinnan tai tuotteen laadun mukaan. (Mullin 2014, s. 68, 73—74). Joukkueurheiluun liittyy
olennaisesti kilpaileminen muita vastaan ja fani tuntee olevansa osa joukkuettaan, kun
han kannustaa sita (Cialdini 1976, s. 374—375). Tama suhde kuluttajan ja tuotteen valilla

on toimialoilla uniikki.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten joukkueurheilun faniutta rakennetaan ja
mitka tekijat vaikuttavat fanien vuorovaikutukseen Instagramissa. Tutkimuksessa analy-
soidaan jadkiekkojoukkueiden viestintaa ja selvitetdan suosituimpien julkaisujen aiheita.
Tavoite liittyy johdannossa mainittuun kuluttajien motivaatioiden tunnistamiseen ja vuo-
rovaikutuksen merkitykseen sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tarkoituksena on ym-
martaa, miten joukkueurheilufani reagoi julkaisuja kohtaan ja mitka tekijat vaikuttavat
sithen. Tutkimuskohteena on Suomen jaakiekon paasarjatason, Liigan, joukkueet ja nii-

den viralliset Instagram-tilit. Lihestyn tavoitetta kolmella tutkimuskysymyksella:

1. Millaisia markkinointiviestinnan tavoitteita urheilujoukkueiden Instagram-vies-
tinnallad on?

2. Miten fanien vuorovaikutus toteutuu joukkueiden julkaisujen yhteydessa?



3. Mika viestinnan sisallossa motivoi kadyttdjia vuorovaikutukseen suosituimmissa

julkaisuissa?

Nama tutkimuskysymykset liittyvat toisiinsa taydentadvasti ja tutkimus etenee vaiheittain
niihin vastaamalla. Tutkimuskysymykset on suunniteltu huomioiden sosiaalisen median
tutkimuksen luonnetta ja asioita, joihin sosiaalista mediaa tutkimalla voidaan saada vas-
tauksia. Ensimmainen tutkimuskysymys havainnoi joukkueiden Instagram-tilien sisaltoa.
Julkaisut jaetaan niiden markkinointiviestinnallisten funktioiden mukaan. Ensimmainen
tutkimuskysymys auttaa ymmartamaan liigajoukkueiden viestintastrategioita ja sitd mita
he haluavat viestid brandistdan. Ensimmainen tutkimuskysymys luo kokonaisuuteen pe-

rustan, joka tdydentaa tavoitetta.

Toinen tutkimuskysymys on maarallinen ja sen tarkoituksena on analysoida ensimmai-
sesta tutkimuskysymyksesta saatua dataa. Kysymys havainnoi maarallisesti fanien vuo-
rovaikutusta joukkueiden julkaisujen yhteydessa. Tassa tutkimuksessa vuorovaikutuk-
sella tarkoitetaan kayttajien havaittavaa sitoutumista joukkueiden viestintdan. Tama teh-
daan kerdaamalla Instagramin mahdollistamat vuorovaikutusyksikot eli tykkaykset ja kom-
mentit. Ndiden vuorovaikutusyksikkdjen maaralliselld analyysilla saadaan kuvaavaa tie-
toa fanien motiiveista ja siitd, mika sisalto vetoaa faneihin ja saa heidat osallistumaan.
Kysymyksen taustaoletuksena on fanikulttuurin erilaiset luonteet seka Jacobsonin (2003)
urheilujoukkueen faniksi tunnistautumisen verkostolliset ja symboliset vaikutteet. Kysy-
myksen tarkoituksena on tuoda syvyytta tutkimukseen ja toimia pohjustuksena laadulli-

sen analyysin datan kerdamiseen.

Kolmas tutkimuskysymys liittyy suosituimpien julkaisujen piirteisiin. Kysymyksella pyri-
taan selittdmaan syita fanien osallistumiseen ja vuorovaikutukseen. Julkaisuista tunnis-
tetaan keskeisimpia teemoja sosiaalisen median kdytdn motiiveista. Julkaisut analysoi-
daan Uses & Gratifications -teorian kautta (ks. luku 3.4.), jota on sovellettu sosiaalisen
median kontekstiin seka sosiaalisen identiteetin teorian avulla (ks. luku 2.1.), joka on kes-

keinen tutkimuskohteen eli urheilujoukkueiden fanien kohdalla. N&in saadaan selittavaa



tietoa urheilufanien motiiveista ja syista vuorovaikutukseen. Kysymyksen taustalla on
ajatus, etta sosiaalinen media tarjoaa uuden ulottuvuuden faniuteen ja se, etta sosiaali-
sen median yleis6 on aktiivinen ja motivaation ohjaama. Kolmas tutkimuskysymys tay-

dentaa kahta ensimmaistd, ja ndin saadaan kokonaisuus, jolla paastaan tavoitteeseen.

Sosiaalinen media noussut myos tutkimuskohteena merkittavaksi. Sosiaalisen median
luonteesta johtuen voidaan vastata uusiin kysymyksiin ja tutkia tarkasti pientenkin yhtei-
sojen ilmidita. Sosiaalinen media antaa uuden ndkokulman tutkimuksiin. McCay (2017,
s. 21-22) jakaa sosiaalisen median tutkimusmahdollisuudet seitsemaan osaan: (1) oma
profiili ja sen yksityisyys, (2) osallistuminen ja aktiivisuus, (3) kdyton motivaatiot ja tavat,
(4) positiiviset ja negatiiviset kokemukset, (5) kdyton, aktiivisuuden ja numeroiden maara,
(6) sosiaalisen kontekstin vaikutus seka (7) sosiaalisen median alustan piirteiden vaiku-
tukset. Naihin osa-alueisiin pitdaa tapauskohtaisesti soveltaa eri teoreettisia ja menetel-
mallisida nakokulmia, jotta voidaan saada patevia johtopaatoksia. Lisaksi osa-alueita voi
ja pitaa tarvittaessa tutkia keskendan ja liittdd niitd isompaan tutkimusongelmaan.

(McCay 2017, s. 21-22)

Tama tutkimus voidaan sijoittaa verkkoetnografian eli netnografian alaan. Isomaen
(2013, s. 154-155) mukaan netnografiassa ominaista on tutkia verkkoyhteis6ja ja selittaa
sielld syntyvia ilmidita ja toimintatapoja. Tutkimusta tehddan analysoimalla yksittaista
vuorovaikutusta. Yhteisojen vuorovaikutus on merkityksellistd symbolien vaihtamista.
(Isoméki 2013, s. 154—-155). Olennaista netnografian tutkittaville ryhmille on subjektiivi-
nen tunne yhteis6on kuulumiselle, joka toteutuu joukkueurheilun faniuden tapauksessa.
Tassa tutkimuksessa tutkijapositio perustuu fanien ja joukkueiden havainnointiin. Tutki-
muskysymysten avulla saadaan selittdavaa ja kuvaavaa tietoa Instagramiin liittyvasta ur-

heiluviestinnasta.

Tamankaltaista tutkimusta on tehty eri lajeista ja eri maissa. Armstrong (2016) tutki NHL-
joukkueen Twitter-viestintda ja vuorovaikutuksen piirteitd. Parganas (2015) havainnoi

tunnetun jalkapalloseuran strategista viestintaa Twitterissa ja fanien vuorovaikutusta eri



julkaisuihin. Wang (2014) tutki NBA-liigan viestintda suhdemarkkinoinnin nakékulmasta.
Lisaksi tutkimusta on tehty suoraan fanien nakokulmasta selvittden heidan sosiaalisen
median kdyton motivaatioita (ks. Vale, 2018; Billings, 2019). Samantyylista kuluttajien
motivaatioiden tunnistavaa tutkimusta on tehty esimerkiksi Startupyritysten ja journa-
listisen sisdllon ndkokulmasta (ks. Rantanen 2015; Kemild 2016). Jokaisessa tutkimuk-
sessa tarkoituksena on ollut ymmartaa kuluttajia ja heidan motivaatioitaan. Tama patee

my0s tahan tutkimukseen.

Tutkimuksen aiheena on suomalainen joukkueurheilufanikulttuuri ja tutkimuksen tarkoi-
tuksena on tuoda esiin sen piirteita. Tutkimus tuo uutta tietoa joukkueurheilun fanikult-
tuurista Instagramissa. Ammattiurheilussa fanit ovat edellytys, ettd toimintaa voidaan
tehd3d, joten fanien ymmartaminen on tarkeaa. Sosiaalinen media on myds varsin uusi
keino hyodyntaa suhdetta faneihin. Urheilumarkkinoinnissa vuorovaikutus liittyy suhde-
markkinointiin. Urheilun toimialassa tuotteet on tarkoitettu valitulle henkildlle tai jou-
kolle, joten heidat pitdd ottaa huomioon erityisen tarkasti (Davis 2013, s. 8-9). Taman
tutkimuksen tulokset auttavat havainnoimaan suomalaisen urheilufanin motiiveja vuo-
rovaikutuksesta sosiaalisesta mediasta. Urheilujoukkueet voivat hyddyntaa tuloksia

suunnitellessaan sosiaalisen median viestintaa ja sisallontuotantoaan.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona on Suomen jadkiekon paasarjan, Liigan, joukkueiden viralliset
Instagram-tilit ja niiden sisdltamat kuvajulkaisut. Aineistossa ei tarkastella videojulkai-
suja niiden multimodaalisuuden ja valitun analyysimallin vuoksi. Tileja on yhteensa 15,
joka on myos joukkueiden maara Liigassa. Aineiston tarkasteltavat julkaisut on valittu
kauden 2019-2020 alusta kahdelta ensimmaiselta kuukaudelta, 12.9. — 12.11. Julkaisuja

on yhteensa 1618. Taulukko 1. avaa aineiston joukkuekohtaisesti.



Taulukko 1. Tutkimuksen aineisto
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Joukkue: Julkaisut: Seuraajat:
HIFK , @Ifk_helsinki 42 48737
HPK , @pallokerho 116 15796
llves, @ilveshockey 110 19146
Jukurit, @mikkelinjukurit 105 10063
JYP, @jypjyvaskyla 132 24587
Kalpa, @kalpa_hockey 162 20212
Kookoo, @kouvolankookoo 83 12387
Karpat, @karpatofficial 102 53735
Lukko, @rauman_lukko_official 223 14268
Pelicans, @lahdenpelicans 139 17201
Saipa, @liiga_saipa 93 14564
Sport, @vaasansport 83 14654
Tappara, @tapparafansofficial 41 39058
TPS, @hctps 76 26327
Assit, @porinassat 111 18237
Yhteensa: 1618

Tutkimuksen aineisto on valittu tutkimuskohteen perusteella. Isomden (2013, s. 157)
mukaan kun tutkitaan verkkoyhteisjd, on etnografisen tutkimuksen perusteet on maa-
ritettdva uudelleen. Naihin perusteisiin kuuluvat tutkimuksen saatavuus seka aineiston
luonne ja keruu seka eettiset nakdkulmat tulee ottaa huomioon (Isomaki 2013, s. 157).
Tassa tutkimuksessa aineiston valinta mahdollistaa eettisen tutkimuksen. Fanien omia
kommentteja ei tutkita, vaan fanien vuorovaikutuksen tutkiminen tapahtuu numeroita

vertaamalla. Lisdksi liigajoukkueiden julkaisut ja Instagram-tilit ovat julkisia, joten ai-

neisto on saatavilla kaikille ilman rajoituksia.
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Analysoitava aineisto on sosiaalisesta mediasta, ja sieltd saatavaa dataa on huomioitava
my0s eri tavoin. Datasta pitaa tiedostaa sen piirteet, rajoitukset ja mahdolliset ongelma-
kohdat, jotta tutkimustuloksia voidaan tulkita pateviksi. Quan-Haase (2017, s. 5-6) maa-
rittaa sosiaalisesta mediasta keratyn datan piirteet kuuteen osa-alueeseen, jotka ovat (1)
datan maars, (2) erilaisuus, (3) tuotantonopeus, (4) todenmukaisuus, (5) eettisyys ja (6)
arvo. Maara antaa mahdollisuuden tehda suurella otoksella tutkimuksia, kun internet ei
luo rajoituksia tahan. Erilaisuus kasittdda multimodaalisen sisallon kuten videot ja kuvat
tai esimerkiksi tykkaykset. Tuotantonopeus tarkoittaa sita nopeutta, milla dataa tulee so-
siaaliseen mediaan. Todenmukaisuus tarkoittaa esimerkiksi numeroiden vaaristymista
ostetuilla seuraajilla. Eettisyys tarkoittaa ihmisten yksityisyyden huomioimista. Datan
arvo piirteena huomioi uudet mahdollisuudet tutkia maailmaa sosiaalisen median kautta.

(Quan-Haase 2017, s. 5-6)

Tassa tutkimuksessa datasta pitda ottaa huomioon erityisesti sen maara, erilaisuus ja to-
denmukaisuus, kun tekee lopulta johtopadatoksia saaduista tuloksista. Lisaksi tutkimuk-
sen menetelmassa pitda ottaa nama seikat huomioon, kun dataa analysoidaan. Avaan

menetelmaa seuraavassa alaluvussa.

Datan todenmukaisuudesta on otettu huomioon kerdysaika, joka on joukkueurheilun ai-
heessa uuden kauden alusta. Uusi kausi joukkueurheilun kontekstissa tarkoittaa, etta ai-
kaisemmat ottelut eivat luo ennakko-oletuksia, jolloin jokaisella ottelulla on merkitysta
(Davis 2013, s. 111-113). Aineisto on keratty nelja kuukautta julkaisujen jalkeen, jolloin
julkaisujen saamaa vuorovaikutusta voidaan vertailla keskendan, koska oletettavasti jul-
kaisut eivat enaa ole aktiivisia. Aineiston maarassa on otettu myds huomioon tutkimuk-
sen aihe eli joukkueurheilun fanikulttuuri. Aineistoon on valittu jokainen liigajoukkue,
joten saadaan laaja kokonaiskuva jadkiekon fanikulttuurista. Ndin ei rajata ulos joukku-

eita, mika voisi vaaristaa tulosta ja antaa mahdollisuuden satunnaisuudelle.

Nailla valinnoilla ja rajauksilla saadaan muodostettua datasta tiheampag, ja se tuo tutki-

mukselle lisdarvoa. Latzko-Tothin (2017, s. 201-202) mukaan sosiaalisen median



12

tutkimuksessa voi tehda ison otannan tutkimusta tai puolestaan luoda datasta tiheds, ja
tehda tasta laadullista tai maarallista analyysia. Tihea data on asetettu sosiaaliseen kon-

tekstiin ja jarjestetty suhteessa toisiinsa (Latzko-Toth 2017, s. 201-202).

Tutkimusalustaksi on valittu Instagram, joka on sosiaalisen median palvelu, joka rakentuu
visuaalisen sisallon ymparille. Valintakriteerit perustuvat osin alustan luonteeseen seka
tutkimusaukkoon. Instagramista ei ole tehty samantyylista tutkimusta, joten se lisda tut-
kimuksen kiinnostavuutta. Tuloksia voi verrata aikaisempaan tutkimukseen Twitterista ja

Facebookista.

1.3 Menetelma

Tutkimuksen menetelma perustuu siihen, ettd esittdmani teoria ja kasittelemani aineisto
keskustelevat tavoitteen ohjaamana. Valittu menetelma koostuu kolmesta osasta. Nama
ovat aineiston avaaminen, aineiston analyysi sekd tutkimuskysymyksiin vastaaminen.
Tutkimuksen aineiston analyysi jakautuu maaralliseen ja laadulliseen osaan. Laaksosen
(2013, s. 150-153) mukaan, kun tehddan netnografista tutkimusta, on analyysin hyva
olla sekd maarallista etta laadullista. Ndin on mahdollista saada kuvaavaa ja selittavaa
tietoa valitusta kulttuurista (Laaksonen 2013, s. 150-153). Taméan tutkimuksen menetel-
malla ei ole nimed, mutta se pyrkii kdymaan aineiston lapi systemaattisesti ja padasemaan

lopulta tavoitteeseen. Kuvio 1. avaa menetelman vaiheet ja mita ne sisaltaa.
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1. Aineiston avaaminen

Aineistojen luokittelu julkaisujen markkinointiviestinnan funktioiden mukaan

A 4

2. Toteutuneen vuorovaikutuksen maarallinen analyysi

Maaréllinen analyysi eri viestiluokkien kesken Luokittelu kokonaisuudesta ja joukkuekohtaisesti

A 4

3. Laadullinen analyysi sosiaalisen median kdyton motiiveista

Laadullinen sisallénanalyysi suosituimmista Julkaisut analysoidaan sosiaalisen median seka
julkaisuista fanikulttuurin teorian avulla

4. Tavoitteeseen vastaaminen

Kuvio 1. Menetelman vaiheet

Menetelman ensimmadisen vaiheen tarkoituksena on muuttaa keratty aineisto dataksi,
jota kaytetaan maarallisessa analyysissa. Tama tehdaan luokittelemalla julkaisut niiden
markkinointiviestinnan funktioiden mukaan. Julkaisut luokitellaan joukkuekohtaisesti ja
kokonaisuutena. Ndin saadaan kuvaa liigajoukkueiden viestintastrategioista (ks. luku
3.1.), ja mita tavoitteita joukkueet pyrkivat saavuttamaan. Aineiston avaamisessa kaytet-
tava luokittelumalli maaritetdan markkinointiviestinnan teorian mukaan (ks. luku 3.3.).
Mallia sovelletaan lisdksi joukkueurheilun kontekstin mukaiseksi. Avaan tata myohem-

min luvussa 3.

Menetelman ensimmainen vaihe ja muodostettu analyysimalli perustuu sosiaalisen me-
dian tutkimuksen luonteeseen. Brownin (2017, s. 125) mukaan sosiaalisen median dataa
pitdd mallintaa ennen sen analysointia. Mallinnuksessa arvioidaan datan kokonaisuudet
ja ominaisuudet ja se, miten ne ovat suhteessa toisiinsa. Sen jalkeen data putsataan ja
mahdolliset vaaristymat poistetaan, mika voi haitata analyysia. Lopuksi data muutetaan
analyysimallin kautta tiedoksi, josta voidaan tehddan johtopaatoksia. (Brown 2017, s.

125). Tassa tutkimuksessa data mallinnetaan konseptuaalisella mallilla (conceptual
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model), jossa luodaan kokonaisuus datan attribuuteille, jotka ovat suhteessa toisiinsa ja
ovat relevantteja tutkimukselle. Attribuuttien suhde toisiinsa perustuu loogiseen yhtey-

teen toistensa kanssa (Brown 2017, s. 126-127).

Toinen vaihe tarkastelee julkaisujen saamaa vuorovaikutuksen maaraa viestiluokkien ja
niissa esiintyvan sisallon kautta. Jokaisen viestiluokan julkaisuista kerataan Instagramin
vuorovaikutusyksikot eli tykkdykset ja kommentit. Analyysi tehddan taman jalkeen jouk-
kuekohtaisesti, jotta tuloksia voidaan verrata keskenaan. Maarallisessa analyysissa kay-
daan lapi aineistosta saatuja lukuja tavoitteen ohjaamana. Lukuja verrataan joukkueiden
seka aikaisempien tutkimusten kesken. Johtopaatoksia tehdaan fanien aktiivisuudesta

eri julkaisuja kohtaan.

Menetelman kolmas vaihe on laadullinen, ja siind analysoidaan toisen vaiheen perus-
teella valittuja suosituimpia julkaisuja. Analyysissa kdydaan lapi jokaiselta joukkueelta
suosituimman viestiluokan julkaisun. Analysoitavana on yhteensa 60 julkaisua eli 15 jul-
kaisua viestiluokittain. Julkaisut analysoidaan Uses & Gratifications -teoriasta sovelletun
mallin avulla, missa tarkastellaan median kdyton motiiveja (ks. luku 3.4.). Mallia on so-
vellettu tutkimuksen nakokulman ja kontekstin mukaiseksi eli huomioon otetaan sosiaa-
linen media ja tutkijapositio. Laadullisessa analyysivaiheessa huomioidaan myds sosiaa-
lisen identiteetin teoriaa (ks. luku 2.1.), joka on olennainen osa joukkueurheilua. Lisaksi
tuloksia arvioidaan urheilujoukkueiden brandin piirteiden mukaan. Nadin saadaan tuotua
faniuden nakokulmaa mukaan tutkimukseen ja selvitettya laajasti tekijoita vuorovaiku-
tuksen taustalla. Kolmannella vaiheella eli laadullisella analyysilld pyritdan havainnoi-

maan motiiveja ja kannusteita fanien vuorovaikutukselle.

Kokonaisuudessaan menetelma perustuu tavoitteeseen seka aineistoon ja siihen, miten
saadaan uutta ja luotettavaa tietoa parhaiten esiin. Menetelméan vaiheiden tarkoituk-
sena on analysoida aineisto niin faniuden kuin sosiaalisen median nakokulmasta. Koko-
naisuudessaan menetelma havainnoi liigajoukkueiden Instagram-tileja strategisen vies-

tinndn sekd joukkueurheilun fanikulttuurin ndakokulmasta. Tavoitteena on muodostaa
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yleiskasitys liigajoukkueiden viestinndsta ja faniuden rakentumisesta seka |0ytaa toistu-
via piirteita fanien vuorovaikutuksen taustalla. Tata kautta paastaan sovellettavaan tie-

toon, jota voidaan hyédyntaa urheilujoukkueiden viestinnan kehittamisessa.
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2 Fanikulttuuri joukkueurheilussa

Joukkueurheilu on liiketoimialana erityinen verrattuna muihin aloihin. Mullinin (2014, s.
19—-20) mukaan kuluttajille muodostuu henkil6kohtainen side tuotteeseen eli itse jouk-
kueeseen, ja kuluttaja voi tuntea olevansa todellinen osa joukkuetta. Tahan liittyy fani-

kulttuuri ja erityisesti joukkueurheilun maailma.

Myds joukkueurheilun ottelut poikkeavat muista kaupallisena tuotteena. Sen erot naky-
vat piirteista ja kuluttajakdyttaytymisesta. Ottelu syntyy ja sita kulutetaan samaan aikaan.
Ottelut ovat tuotteena uniikkeja ja ennalta-arvaamattomia. Otteluissa ei ole kasikirjoi-
tuksia, mika tekee niistd houkuttelevia. (Mullin 2014, s. 59, s. 136—137; Davis 2013, s.
111-113) Otteluiden arvo laajenee myo6s ydintuotteen ymparille. Otteluihin liittyvat
odotukset sekd muistot, jotka syntyvat ja jadvat kuluttajalle tapahtuman jalkeen. (Mullin

2014, s. 147)

Tassa luvussa avaan joukkueurheilua seka siihen liittyvaa fanikulttuuria kasitteena. Ala-
luvut kasittelevat joukkueurheilufaniuden perusteita, kuten sosiaalisen identiteetin teo-
riaa ja paremmuuden merkitystad. Luvun tarkoituksena on luoda analyysiin liittyvalle
joukkueurheilun fanikulttuurille kontekstia, jonka mukaan analyysimalleja sovelletaan ja

tehdaan johtopaatoksia.

2.1 Joukkueurheilufaniuden perustat

Fani on henkild, joka on emotionaalisesti sitoutunut johonkin kohteeseen ja kohde he-
rattaa fanissa tunteita (Hirsjarvi 2009, s. 45—-46). Faniuden keskeisina piirteina pidetaan
tunteellisuutta, toiminnallisuutta ja yhteisollisyyttd (Kangaspunta 2011, s. 104). Joukku-
eurheilun faniudessa yhteisollisyys korostuu entisestaan, kun fanilla on mahdollisuus olla
mukana joukkuetta ja ottelua. Tahdn yhteisollisyyteen liittyy sosiaalisen identiteetin teo-
ria, jossa on keskeistd ihmisten ajautuminen ryhmiin, jotka omaavat samankaltaisia iden-

titeetteja (Jacobson 2003, s. 1-3). Tajfel (1979, s. 40-41) korostaa tallaisen
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joukkoistumisen olevan normaalia kognitiivista toimintaa, niin kuin oman identiteetin
muodostaminen. Sosiaalinen identiteetti on yksilon kasitys itsestdaan perustuen omaan
ryhmaansa. Ryhmat ovat tarkeitd ylpeyden, itseluottamuksen ja itsetuntemuksen lah-

teita yksiloille. (Tajfel 1979, s. 40-41)

Jacobsonin (2003, s.7) mukaan tietyn joukkueen faniksi tunnistautumisen taustalla on
eri tekijoitd, mutta yleisesti syyt voidaan jakaa kahteen eli verkostollisiin ja symbolisiin
vaikutteisiin. Verkostollisiin vaikutteisiin kuuluu ystavien ja perheen vaikutus. Jos esimer-
kiksi vanhempasi kannattavat tiettya joukkuetta, tunnet velvollisuutesi kannattaa myds
samaa joukkuetta. Toinen vaikuttaja on yksilon asuinpaikka. Yksilot haluavat olla osa kol-
lektiivista ryhmaa, joten he alkavat kannattamaan oman kaupungin joukkuetta. (Jacob-

son 2003, s. 7)

Jacobson (2003, s. 8) mainitsee fani-identiteetin muodostuvan myds symbolisista vaikut-
teista, joissa yksilolle muodostuu side joukkueeseen sen pelaajien, logon ja maineen pe-
rusteella. Symbolisella tasolla yksilé haluaa kannattaa joukkuetta, joka menestyy tai
omaa menestyvan pelaajan. Yksilo haluaa olla mukana menestyvassa joukossa ja tuntea
itsensa paremmaksi. Tata kutsutaan Bandwagon-ilmioksi. Tallaiset fanit eivat ole niin us-
kollisia seuralle kuin verkostollisista vaikutteista joukkuetta kannattamaan ryhtynyt fani.

(Jacobson 2003, s. 8)

2.2 Paremmuuden merkitys joukkueurheilun faneille

Eri yhteisdissd muodostuvat omat kayttaytymiskulttuurit, jotka maaraytyvat muun mu-
assa puhetavoista (Laaksonen 2013, s. 199). Joukkueurheilufanien yhteistissa on myos
omat kayttaytymiskulttuurit, ja iso osa niista liittyy paremmuuteen reagoimiseen. Reak-
tiot perustuvat ryhmien vertailuihin ja paremmuuden selvittdmiseen sosiaalisen identi-
teetin teoriassa. Urheilu on alana sellainen, ettd paremmuus voidaan objektiivisesti maa-
rittda lopputuloksien perusteella. Lisaksi paremmuus on keskeinen teema, koska urheilu

perustuu kilpailuun muita vastaan.
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Robert Cialdini (1976) tutki ensimmaisena lopputuloksen yksildissa aiheuttamia reakti-
oita yksil6issa. Urheilu mahdollistaa paremmuuden selvittdmisen, joten Cialdini selvitti
fanien suhdetta omaan joukkueeseen voiton ja tappion hetkilla. Tutkimus perustui BIRG-
ilmioon (Basking in reflected glory), jossa yksilot haluavat kuulua menestyvaan joukkoon.
Tama ilmeni fanien viittaamisesta joukkueeseen me-pronominilla. Fanit viittasivat kaksi
kertaa useammin olevansa osa joukkuetta voitossa verrattuna tappioon. (Cialdini 1976,

s. 367—373).

Burger (2012) tutki BIRG-ilmitta syvemmin selvittaen yksildiden erilaisia reaktioita. Han
jakoi yksildiden kayttaytymisen neljaan tapaan (basking, blasting, corfing ja boosting).
Basker-reaktiossa yksilo haluaa muiden tietdvan, ettd on osa menestyvaa joukkoa. Tama
reaktio on BIRG-ilmidn perustaa, ja yksilo kayttaytyy niin kuin aiemmin viitatussa Cialdi-
nin tutkimuksessa. Han viittaa itsensa ja urheilujoukkueen olevan samaa joukkoa. Blas-
ting-reaktiossa yksilon kilpailijaan viitataan negatiivisesti, jotta oma status nousisi pa-
remmaksi. Corfing-reaktiossa yksilo haluaa erottaa itsensd omasta joukostaan, joka ei
menesty. Verrattuna Basking-reaktioon pronomini me vaihtuu te-pronominiin. Boosting-
reaktiossa yksilo haluaa puolustaa omaa joukkoaan, jos joukkueesta kuuluu negatiivisia
savyja. Yksilot taten tuntevat itsensa paremmaksi joukkonsa kanssa. (Burger 2012, s. 61—

64).

Tassa tutkimuksessa nadita neljaa tapaa on mielekasta tutkia, koska ne liittyvat oman jou-
kon paremmuuden korostamiseen, ja ne herattavat tunteita kannattajissa. Havaintoja voi
tehda esimerkiksi, jos yksi ndista tavoista nousee selkedsti esiin suosituimmissa julkai-

suissa ja jos jotain tapaa ei kayteta ollenkaan.

2.3 Joukkueurheilufanien erilaiset piirteet ja tyypit

Urheilujoukkueilla on tyypillisesti paljon eri laatuisia faneja, jotka voidaan jakaa ryhmiin

eri piirteiden ja aktiivisuuden perusteella. Davis (2013, s. 93—-96) jakaa fanit intensiivisiin,
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osittaisiin ja kasuaaleihin faneihin. Intensiiviset fanit ovat uskollisia joukkueelle ja osal-
listuvat toimintaan aktiivisesti. Kasuaalit fanit innostuvat vain, jos jotain poikkeuksellista
on tapahtumassa. Osittaiset fanit ovat tasta valilta. Hognestad (2012, s. 31-34) maarittaa
urheilua katsovat yksilot kannattajiin (supporter), seuraajiin (follower) ja kulkijoihin
(flaneur). Kannattajat kokevat olevansa tarkea osa joukkuetta, ja ovat erittdin ylpeita siita.
He matkaavat joukkueen mukana ja tunteellinen side joukkueeseen on todella syva. Seu-
raajat eivat omaa niin henkilokohtaista sidettd, mutta he seuraavat joukkuetta jatkuvasti.
Seuraajat toivovat oman joukkueen menestystd, mutta eivat valita muiden voitoista.
Kannattajat puolestaan toivovat myos merkittavien vastustajien tappiota. Kulkija on kan-
nattajan vastakohta, joka hakee vain kokemuksia urheilusta, eika luo sidetta joukkueisiin.

(Hognestad 2012, s. 31-34)

Tajfel (1979, s.44—-45) painottaa, ettd osa sosiaalisen identiteetin teoriaa on oman ryh-
man vertaileminen muihin ja muiden kanssa kilpailu. Yksilo tuntee itsensa paremmaksi
ryhmansa valitykselld, jos se on menestyksekkadampi kuin muut ryhmat (Tajfel 1979, s.
44-45). Joukkueurheilussa kilpailu on keskeisessa osassa, joten lopputuloksen merkitys
nousee suureksi. Fanikulttuurista saa paljon selville tutkimalla kannattajien reaktioita ja
kayttaytymistda menestyksen rinnalla. Ideaalissa tilanteessa joukkueella on vankka fani-
pohija, ja fanit ovat joukkueen mukana, vaikka menestysta ei tulisi. Davisin (2013, s.116—
117) mukaan joukkueurheilun seuraaminen ja fanius ovat yksilélle merkittdvia asioita.
Oman joukon menestys nostaa itsetuntoa ja tuo hyvaa mielta. Vaikka menestysta ei tulisi
ovat faniyhteisot sosiaalisia verkostoja, joissa on paljon solidaarisuutta. (Davis 2013, s.

116-117)

Kokonaisuudessaan joukkueurheilufanien piirteisiin kuuluu tunteellisuus sen eri tasoilla.
Tunteet keskittyvat suurelta osin joukkueen menestykseen. Kannattajat jakautuvat eri
ryhmiin aktiivisuuden ja mielenkiinnon perusteella. Huomattavaa on, ettd iso osa kan-
nattajista valittda vain omasta joukkueesta. N&ita piirteitd on my6s mielekdstd nostaa
esiin analyysissa, kun osa funktioista liittyy suoraan menestykseen ja osa suoraan yhtei-

sollisyyteen.
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3 Sosiaalisen median markkinointiviestinnan osa-alueet

Sosiaalinen media on noussut merkittavaksi osaksi yritysten markkinointiviestintaa ja
brandin rakentamista. Sosiaalisen median luonne tarjoaa yritykselle erinomaisen mah-
dollisuuden kasvattaa nakyvyyttd, saada huomiota ja kertoa omasta toiminnastaan. Kun
yritykset luovat omat tilinsa sosiaaliseen mediaan, voivat he olla asiakkaihinsa suoraan
yhteydessa. Lisaksi sosiaalisen median multimodaalisuus tarjoaa viestintaan uusia ulot-
tuvuuksia. Naitd osa-alueita oikein hyddynnettdaessa on yrityksella mahdollisuudet me-

nestykseen.

Tassa luvussa taustoitan tutkimuksen viestinnallista osaa ja analyyseissa kdytettavia teo-
rioita. Avaan menetelmassa kdytettavat analyysimallit. Avaan sosiaalisen median mark-
kinointiviestintaa eri nakokulmista, niin sita tekevien yritysten kuin sita vastaanottavien
kuluttajien. Luku etenee seuraavasti. Ensimmaisena avaan sosiaalisen median viestinta-
strategioita. Toiseksi kdyn lapi sisaltomarkkinoinnin kasitetta ja sitd mihin se perustuu.
Kolmantena avaan sosiaalista mediaa kayttdjan nakokulmasta kdymalla lapi sosiaalisen
median kayton motiiveja. Avaan samalla tutkimuksen keskeista aihetta eli Uses & Grati-
fications -teoriaa. Lopuksi tuon esiin urheilujoukkueiden sosiaalisen median toimintaa

seka merkitysta.

3.1 Yritysten sosiaalisen median viestintadstrategiat

Verrattuna perinteiseen mediaan sosiaalinen media mahdollistaa uusia asioita ja hyotyja
yritysten markkinoinnissa, joita ei ennen ollut saatavilla. Sosiaalinen media on noussut
keskeiseksi osaksi yritysten markkinointiviestintaa, ja siella onnistuminen on suuri mah-
dollisuus yrityksen kasvuun ja tulokseen. Onnistumisen taustalla on viestintdstrategia,
joka hyodyntaa sosiaalisen median ilmidita sekd ominaisuuksia ja on muokattu yrityksen

toimialan ja tavoitteiden mukaisiksi.
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Rauschnabel (2017, s. 121) tutki sosiaalisen median markkinoinnin strategisuutta ja ke-
hitti neljasta osa-alueesta muodostuvan kokonaisvaltaisen markkinointikehyksen. Kehys
huomioi sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet yrityksille. Rauschnabelin (2017,
s. 121) mukaan yrityksen pitda ensin paattaa sosiaalisen median viestinnan kayttotapa.
Se voi perustua defenderiin eli yksipuoliseen viestintdan, tai explorer kayttotapaan, jossa
toimet pyrkivat luomaan yhteisdja sidosryhmiin ja viestintd on interaktiivista. Explorer
kayttotavassa otetaan palautetta vastaan ja arvioidaan, miten kukakin sidosryhmaldinen

voi luoda arvoa yritykselle (Rauschnabel 2017, s. 121).

Rauschnabelin (2017, s. 122) mallin toinen aihe liittyy yrityksen kulttuuriin sosiaalisessa
mediassa. Se voi perustua konservatismiin, joka muistuttaa perinteistda massamainosta-
mista. Toinen puoli kulttuurista on modernismi, jossa hyddynnetdan luovuutta ja vuoro-
vaikutteisuutta seka hyvaksytaan se, etta negatiivista palautetta voi tulla kuluttajilta. Kol-
mas ja neljas osa-alue Rauschnabelin (2017, s. 122—123) mallissa liittyy sosiaalisen me-
dian kayttoon yrityksen sisdlla ja hallintotapaan. Tama tarkoittaa, etta tyontekijoille maa-
ritetddan heidan saannot ja vastuu osallistua sosiaalisen median markkinointiin. Nama
nelja osa-aluetta ovat sidoksissa toisiinsa, kun toteutetaan sosiaalisen median markki-
nointia. Paatoksia kdytettavista strategioista ohjaavat yritysten omat visiot, tehtavat, ta-

voitteet, kulttuurit ja resurssit. (Rauschnabel 2017, s. 122-123)

Valos (2017) kehitti sosiaalisen median strategisen viestinnan paatoksentekomallin, jota
yritykset voivat kdyttda saavuttaakseen kilpailuetua. Valosin (2017) mukaan hyva viestin-
tasuunnitelma sisdltda selkeadt paatoksenteko-ohjeet erilaisille tilanteille seka tiedostaa
perinteisen median osuuden ja sosiaalisen median vahvuudet. Yritysten pitda huomi-
oida omassa suunnitelmassa sosiaalisen median toteutuksen haasteet ja varmistaa, etta
yrityksen piirteet, rakenteet, kulttuuri ja tyontekijat on otettu huomioon sita tehdessa.

(Valos 2017, s. 1525)

Tata mallia rakentaessa, Valos (2017) teemoitteli uniikit sosiaalisen median tarjoamat

vahvuudet, jotka ovat kilpailuedun saavuttamisen taustalla. N&itd ovat asiakkaiden
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kuunteleminen ja osallistaminen seka tuotetun sisallon joustavuus. Kuunteleminen liit-
tyy palautteiden vastaanottamiseen ja niiden kysymiseen. Osallistaminen on toimintaa,
jossa keskustellaan yleison kanssa ja annetaan heille vaikutusvaltaa. Osallistamisella syn-
nytetdan keskustelua ja lisataan yhteisollisyytta kuluttajissa. Sisallon joustavuus tarkoit-
taa viestinndn nopeutta ja sen mahdollistamaa trendien hyodyntamista. Valosin (2017)
mukaan viestinnan ja sisallon tuotannossa pitdaa huomioida tyontekijoiden roolien sel-
keys, kaytettavat resurssit ja toiminnan yhdenmukaisuus. Nama osa-alueet pitda olla
kunnossa, etta viestintaa voidaan toteuttaa ja saavuttaa kaytdanndssa toimiva strategia.
On esimerkiksi turhaa ideoida asioita, jos ei ole resursseja niiden toteuttamiseen. Lisaksi
mahdolliset nopeat reagoinnit ja trendien hyddyntaminen viestinndssa onnistuu tehok-
kaammin, jos ei tarvitse aina hyvaksya ideaa ylemmalta taholta. Yrityksessa pitaa olla
ammattitaitoa sekd yhdenmukaisuutta noudattavat toimintatavat, jotta sosiaalisen me-
dian hyotyja voidaan kaytannossa hyodyntaa. (Valos 2017, s. 1537—1539) Kun yritys on
tiedostanut ndma vahvuudet, ja niiden toteuttamisen vaatimukset ovat myds hallussa,
voi sosiaalisen median hyotyja saada paremmin irti. Hyotyja ovat esimerkiksi elektroni-

nen Word-of-Mouth viestintd, josta yritys saa orgaanista nakyvyytta.

Rauschnabel (2017) ja Valos (2017) keskittyvat paaosin viestinnan tekijoihin ja heidan
rooleihinsa yrityksessa. Toinen puoli sosiaalisen median markkinoinnissa liittyy konkreet-
tiseen sisaltoon, jota tuotetaan yrityksille. Tahan puoleen liittyy sisdltostrategia. Kero-
nen ja Tanni (2017, s. 25) maarittelevat sisaltostrategian asiakasymmarryksen ja liiketoi-
mintastrategian kautta muodostetuksi suunnitelmaksi. Se maarittaa, miten sisall6illa to-
teutetaan strategisia tavoitteita, ja millaisilla toimilla menn&an kohti tavoitteita. Sisalto-
strategia maarittdaa esimerkiksi kenen tavoittaminen, sitouttaminen ja palveleminen on
yrityksen menestyksen kannalta kaikkein tarkeinta, seka mitka ovat tarkeimpien asiakas-
ryhmien keskeisimmat motiivit hankkia yrityksen tuotteita ja palveluita. (Keronen &

Tanni 2017, s. 25)

Sisdltostrategiaa suunniteltaessa nousee esiin myos yrityksen brandin vaikutus. Brandilla

ja sisdltostrategialla on sama ydin. Kerosen ja Tannin (2017, s. 26) mukaan brandi
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maarittaa yrityksen identiteetin seka sen millainen yritys haluaa olla. Sisdltostrategiaa
tehdaan niin, etta brandin arvolupauksia on mahdollista konkretisoida tarinoiksi sen mu-

kaan, mika on asiakkaalle arvokasta (Keronen & Tanni 2017, s. 26).

Kun sisdllét on suunniteltu ja tehty yrityksen nakokulmasta katsottuna oikealla tavalla,
syntyy asiakkaalle syvempi suhde vaiheittain (Keronen & Tanni 2017, s. 50). Ensimmai-
senad asiakas etsii tietoa valitusta aiheesta ja |0ytaa yrityksen. Nain syntyy muistijalki.
Seuraavaksi asiakas alkaa luottamaan sisallén arvoon ja haluaa tietdaa, mita sanottavaa
yrityksella on. Lopuksi asiakkaasta muodostuu mahdollinen vaikuttaja, joka on aktiivinen
yrityksen sisallon yhteydessa. Tama aktiivisuus konkretisoituu kysymyksind, komment-
teina, jakamisina ja suositteluina. Tallaiset vaikuttajat ovat arvokkaita yritykselle, kun he
omalla tekemiselldaan tuovat uusia asiakkaita sisallon pariin. Sisaltdstrategian tehtava on
luoda tata siirtymaa tiedonhakijasta vaikuttajaksi mahdollisimman mielekkaaksi. (Kero-

nen & Tanni 2017, s. 50-51)

Kuluttajien sitouttaminen luo yrityksesta positiivista mielikuvaa myos suoraan kulutta-
jalle, ja yrityksen sosiaalisen median tili nahdaan tietynlaisena palveluna. Carlson (2019)
tutki kuluttajien yrityksen sisaltoon sitoutumisen vaikutuksia. Kuluttajien osallistumi-
sesta saatu arvo nakyi neljalla osa-alueella, joita olivat toiminnallinen, viihteellinen, vuo-
rovaikutuksellinen seka ryhmaytymisen arvo. Nama arvot loivat kuluttajien suhdetta yri-
tykseen vahvemmaksi. Yritysten on siis hyva pyrkia huomioimaan tama nakoékulma vies-
tinndn suunnittelemisessa. (Carlson 2019, s. 339) Taman tutkimuksen kohdalla Kerosen
ja Tannin (2017) mainitsemia sitoutuneita asiakkaita eli vaikuttajia ovat fanit, jotka tyk-

kaavat, kommentoivat ja jakavat urheilujoukkueiden julkaisuja.

3.2 Sisdltojen tarkoitukset markkinointiviestinndn kokonaisuudessa

Sisdltomarkkinointi perustuu sisaltoihin, jotka on tuotettu sisaltdstrategian kautta. Sisal-
16illa on aina tietty tarkoitus, joka liittyy yrityksen toimintaan. Kun kyseessa on yrityksen

sosiaalinen media, tarkoitukset perustuvat markkinointiviestintaan.
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Bergstrom ja Leppanen (2014, kpl 5) maarittelevat markkinointiviestinnan toiminnaksi,
joka tekee yrityksen ja sen tarjonnan nakyvaksi. Markkinointiviestinnalld on siis suuri
merkitys yrityksen mielikuvan luomisessa ja asiakassuhteiden haalimisessa ja yllapitami-
sessd. Keskeista markkinointiviestinnan suunnittelussa on maarittaa, mihin viestinnalla
pyritaan seka kenelle ja miten viestitaan. Markkinointiviestinnalla vaikutetaan yleisesti
valittujen kohteiden tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Sen suunnittelussa pyritddan maa-
rittelemaan, mihin asiakkaan tasoihin viestinnalla yritetaan vaikuttaa ja milla tavoin.
Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat esimerkiksi huomion herattaminen, positiivisten
asenteiden luominen, asioiden tiedottaminen, ostohalun herattaminen, asiakkaalle tuo-
tetun arvon ja hyédyn viestiminen seka asiakassuhteen yllapitaminen. (Bergstom & Lep-

panen 2014, kpl 5)

Keinot, joilla markkinointiviestintda tehdaan, jakautuvat mainontaan, myyntityéhon,
myynninedistamiseen seka tiedotus- ja suhdetoimintaan. Taman tutkimuksen kohdalla
myyntityd ei ole olennaista, vaan nama kolme muuta ovat tarkastelussa, koska niita voi

tehda yrityksen sosiaalisessa mediassa juuri yrityksen julkaisujen avulla.

Markkinointiviestinndn keinoista mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista
yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Mainonnalla tuodaan esiin uusia tuotteita
ja tavoitteena viestia tietoa ndista tuotteista asiakkaille. (Bergstrom & Leppdnen 2018,
kpl 5.4) Myynninedistamisen tarkoituksena on kannustaa asiakasta ostamaan valittua
yrityksen tuotetta tai palvelua. Myynninedistdminen toimii integroituna mainontaan ja
viestintdan. Kuluttajaan kohdistuvaan myynninedistamiseen liittyy joku etu tai mielen-
kiintoinen asia, joka tekee tuotteesta houkuttelevamman kuluttajalle, ja ndin edistaa

myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2014, kpl 5.6)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan keskeisin idea on tiedon ja positiivisen yrityskuvan lisdami-
nen. Lisaksi keskeisena tavoitteena on luoda ja yllapitaa suhteita sidosryhmiin. Tiedotus-

ja suhdetoiminnalla on iso rooli markkinointiviestinnassa, ja se vaikuttaa yrityksesta
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syntyvaan imagoon hyvin laajasti. (Bergstrom & Leppanen 2018, kpl 5.7) Tassa tutkimuk-
sessa jaan tiedottamisen ja suhdetoiminnan eri funktioihin, koska ne ovat selkedsti huo-
mattavissa. Lisaksi joukkueurheilussa suhdetoiminta on yhteisoéllisyyden perustana, jo-
ten sen analysoiminen erikseen on mielekasta. Taulukko 2. koostaa nama funktiot seka

antaa esimerkin taman tutkimuksen kohdalta.

Taulukko 2. Julkaisujen markkinointiviestinnalliset funktiot

Funktio

Selite

Esimerkki

Mainonta

Toimintaa, jolla tuodaan esiin
yrityksen tuotteita ja palveluita.

1) Ottelumainos
2) Yhteistyémainos
3) Fanituotteet

Myynninedistaminen

Toimintaa, jonka tarkoituksena
on luoda mielenkiintoa ja kan-
nustaa asiakasta ostamaan valit-
tua yrityksen tuotetta tai palve-
lua.

4
5
6
7

Otteluennakot
Hypetykset
Tarjoukset
Kokoonpanokuvat

—_— — — —

Tiedottaminen

Toimintaa, jonka tarkoituksena
on tiedottaa joukkueen asioista.

8) Joukkueuutiset
9) Tulokset

Suhdetoiminta

Toimintaa, jonka tarkoituksena

10) Vuorovaikutus

on positiivisen yrityskuvan ra- | 12) Arvonnat
kentaminen sekd sidosryhmien | 12) Huippuhetket
suhteiden luominen ja yllapito. | 13) Raportit

Taman tutkimuksen kohdalla sisdltdjen esimerkit on jaettu joukkueiden otteluiden ym-
parille. Mainonnan funktiossa esimerkkeina ovat suorat ottelumainokset, yhteistydsisal-
|6t seka fanituotteet. Nama sisallot ovat suoraan tuotteisiin liittyvia. Lisaksi yhteistyo-

mainos on suoraan sponsoreihin liittyvaa sisaltoa.

Myynninedistaminen liittyy tdssa tutkimuksessa otteluiden mielenkiinnon nostattami-
seen ja niiden tarkoituksena on kannustaa asiakasta ostamaan yrityksen tuotteita. Esi-
merkkeja tastd ovat otteluennakot, tuotetarjoukset sekd kokoonpanokuvat. Liséna on
my0s erilaiset mielenkiintoa luovat hypetyssisallot, jotka liittyvat jollain tavalla tulevaan
otteluun. Hypetyssisalloissa keskeista on tunteiden herattaminen ja tulevan ottelun ko-

rostaminen urheilujoukkueiden brandin piirteilla (ks. luku 3.5.).
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Tiedottamisen funktio liittyy urheilussa uutisiin, jotka koskevat niin joukkuetta kokonai-
suudessaan kuin yksittdisia pelaajia. Lisdksi otteluiden tulokset kuuluvat tahan kategori-
aan. Suhdetoiminnan funktiossa on tarkoituksena luoda positiivista mielikuvaa suh-
teessa kannattajiin. Esimerkkeja naista ovat suoraan vuorovaikukseen tahtaavat sisallot
kuten kyselyt ja aanestykset. Ndissa annetaan aanta kannattajille ja pyritdan osallista-
maan heita. Toinen esimerkki on huippuhetkiin liittyvat sisallot. Nama voivat olla faktoja
pelista tai fiiliskuvia otteluista ja pelaajista. Suhdetoimintaan kuuluu myos otteluraportit,
jotka tuovat lisatietoa kannattajille peleista. Naissa suhdetoiminnan sisalloissa keskeista

on kohdeyleison palveleminen.

3.3 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden toteuttaa markkinointiviestintaa
juuri sisaltomarkkinoinnin muodossa. Hakola (2019, s. 32—33) maarittaa sisaltomarkki-
noinnin olevan markkinointiviestintaa, jonka tavoitteena on luoda arvoa valitulle kohde-
ryhmalle ja viestit suunnitellaan asiakkaiden tarpeiden mukaan. Verrattuna mainosmai-
seen markkinointiviestintdaan sisaltomarkkinoinnissa pyritdan luomaan lisdarvoa asiak-
kaille ennemmin kuin myydaan (Hakola 2019, s. 34). Jos myyvia sisdltoja tehdaan, ne
perustuvat enemmin asiakkaan tarpeeseen ostaa, kuin yrityksen tarpeeseen myyda (Ha-
kola 2019, s. 33). Lou (2019, s.774) vertaa perinteisen markkinoinnin nojaavan suoraan
mainontaa ja sisaltdmarkkinoinnin opettamiseen ja viihdyttamiseen. Mainonnassa on
selkea vakuuttava ja houkutteleva savy, kun sisaltomarkkinointi tuo esiin relevanttia ja

asiakkaalle arvokasta tietoa. (Lou 2019, s.774)

Kerosen ja Tannin (2017 s. 30) mukaan sisdltomarkkinoinnissa vaikutetaan valittuun asi-
akkaaseen tarkasti mietityilla sisalldilla oikeissa kanavissa ja oikeanlaisilla sisaltotyypeilla.
Sisdltomarkkinointi noudattaa sisaltostrategiassa tehtyja paatoksia. Sisdltomarkkinoin-
nin perustana on luoda kohderyhmille oikeat sisdltoteemat jokaiseen ostopolun vaihee-

seen. (Keronen & Tanni 2017, s. 30—31) Wall (2018, s. 138) kertoo sisdltdmarkkinoinnin
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luovan erityisesti luotettavuutta ja tietoisuutta asiakkaissa. Sisaltdmarkkinointia tuote-
taan esimerkiksi blogien, videoiden, some-julkaisujen, nettisivujen ja webinaarien muo-
dossa. Sisdltdoa tuotetaan ajatuksella, jossa kuluttaja haluaa kayttaa sita (Wall, 2018 s.

138).

Loun (2019, s.775) mukaan sisaltémarkkinoinnin iso arvo on myds, etta se palvelee ja
opettaa nykyisid asiakkaita. Asiakkaat tietavat entistd paremmin, mita saavat tuotteelta
ja ndin ollen tykkaavat siitd. Hyvin tehtyna sisaltémarkkinointi vdahentaa mainosten ar-
syttavyytta ja negatiivista reaktiota (Lou 2019, s.775). Hakola (2019, s.39) nakee sisalto-
markkinoinnin olevan tarkeaa, kun digitaaliset mediat ovat kaikkien saatavilla. Brandien
taytyy vastata ihmisten tarpeisiin tarjoamassaan sisallossa. Sisaltémarkkinoinnin teho
perustuu digitaalisten alustojen algoritmeihin, kun ne toimivat aktiivisten kayttajien
kautta. Jos yritys onnistuu tuottamaan arvokasta sisalt6a, palkitsee alusta nostamalla si-

sallon kdyttdjien huomioon (Hakola 2019, s. 49-51).

Sisaltomarkkinointi on siis osa markkinointiviestintda, ja se perustuu yksittaisiin sisaltoi-
hin. Keronen ja Tanni (2017, s. 82) maarittaa sisallon keskeiseksi tehtdvaksi arvontuoton
asiakkaalle. Sisaltojen arvokkuus perustuu asiakkaan tiedontasoon yrityksesta. Sisalt6a
voi arvioida laatukriteeriston kautta, joka pitdisi kdyda selvaksi sisdllossa. Keronen ja
Tanni (2017, s. 84) jakavat hyvan sisallon kriteerit kuuteen osa-alueeseen. Ensimmaisena
(1) jokaisella sisall6lla, jonka tuottaa pitdisi olla tavoite. Yhden sisdllon ei kannata yrittaa
viestia kaikkia yrityksen arvontuoton muotoja. Toiseksi (2) jokainen sisalto pitdisi tuottaa
suoraan valitulle kohteelle. Tavoite pitdisi muodostaa kohteelle niin, ettd han pystyy sa-
maistumaan tarinaan. Kolmanneksi (3) sisalto pitdisi sijoittaa aina tiettyyn kohtaan asi-
akkaan ostoprosessia. Neljanneksi (4) sisallolle pitda valita kertoja sen mukaan, ketd ha-
luaa puhutella. Viidenneksi (5) sisalté on hyva julkaista siind kanavassa, missa tiedat l0y-
tavasi kohteen, jota tavoittelet. Kuudenneksi (6) sisaltd on hyva tuottaa muodossa, jossa
se toimii parhaiten suhteessa valittuun ostajapersoonaan ja kanavaan. (Keronen & Tanni

2017,s. 84)
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Loun (2019 s. 783) mukaan enemman osallistavat brandit, kuten tietokoneet hyotyivat
tiedosta ja viihdyttavasta sisallosta. Vahemman osallistavat brandit hyotyivat sisallosta,
jonka arvo perustui tunteiden herdttamiseen ja mielenkiinnon herattamiseen. (Lou 2019
s. 783) Taman tutkimuksen kannalta on mielekasta tutkia, minkalainen sisalto vaikuttaa
urheilujoukkueeseen. Huomioon ottaen urheilujoukkueiden ja kannattajien valisen suh-

teen voidaan olettaa, etta tunteet ja mielenkiinto ovat keskeisessa osassa.

Holt (2017) nakee yritysten sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuudet kulttuuri-
sella brandaykselld, johon tuotettu sisdltd perustuu. Taman idea perustuu sosiaalisen
median luonteeseen, jossa suuret budjetit eivat enda takaa menestysta, kun ihmisilla on
vaihtoehto olla nakematta mainoksia. Sisalto pitda siis tuottaa yleisolle kiinnostavaksi.
Kulttuurinen branddys perustuu tietyn kulttuurin normien kartoittamiseen ja niista erot-
tautumiseen uudella innovoivalla ideologialla. Uutta ideologiaa pitda tuoda esiin tuote-

tussa sisallossa, joka vetoaa yleisdon. (Holt 2017, s. 8—10)

3.4 Sosiaalisen median kdayton motiivit ja arvot

Sisdltomarkkinoinnin ja sisallén arvoa voi katsoa sosiaalisen median merkityksien nako-
kulmasta. Uses & Gratifictions -teoria havainnoi nditd merkityksia ja pyrkii selittamaan,
mita kuluttaja haluaa medialta ennemmin kuin, mita media tekee kuluttajalle. Uses &
Gratifictions -teoria on median vaikutusten tutkimuksen alakategoria, joka kehitettiin
saadakseen selville, mitka arvot saavat yleison kiinnostumaan eri medioista, ja minka
tyyppiset sisallot tyydyttavat yleison sosiaaliset ja psykologiset tarpeet. (Ruggeiro 2000,
s. 3—4) Uses & Gratifications -teoria on tassa tutkimuksessa laadullisen analyysin perus-
tana. Sen tarkoituksena on ymmartaa faneja ja selittda, mika julkaisuissa motivoi faneja

vuorovaikutukseen.

Katz (1973, s. 510-511) seka Rubin (2002, s. 527-529) pohjaavat Uses & Gratifications -
teorian viiteen johdonmukaiseen suoraan ja epasuoraan olettamukseen. Ensimmaiseksi

(1) median kayttdjien oletetaan olevan aktiivisia sekd median kdyton tavoitteen ohjaamia.
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Tavoitteet tulevat esiin siitd, mitd sisalto tarjoaa yleisolle. Toiseksi (2) median kdyton
aloite perustuu kayttajan tarpeeseen ja motivaatioon. Lisaksi median valinta tulee ylei-
solta. Yleiso kdyttdd mediaa enemmin kuin media kayttdd yleis6a. Kolmanneksi (3)
joukko sosiaalisia ja psykologisia seikkoja ohjaa ja suodattaa viestimista. Yleison ympa-
risto vaikuttaa odotuksiin medioista ja medioiden sisalloista. Viestiminen mukautuu me-
dian ja sen viestien mukaan samalla, kun ne suodatetaan erilaisten yksildiden lapi. Nel-
janneksi (4) media kilpailee muiden viestinndn muotojen kanssa yleison valinnoista ja
huomiosta. Se miten hyvin media saavuttaa yksilon tarpeet ja motiivit, vaihtelee yksil6i-
den valilla. Viidenneksi (5) yksildiden omat taipumukset ohjaavat median kayttoa ja nii-
den seuraamuksia. Tastd johtuen media voi vaikuttaa yksildiden piirteisiin tai sosiaalisiin,
poliittisiin, kulttuurisiin ja ekonomisiin yhteiskunnan rakenteisiin. (Katz 1973, s. 510-511;

Rubin 2002, s. 527-529)

Rubinin (2002, s. 530) mukaan tdman teorian olettamukset alleviivaavat yleison roolia
aloitteissa ja aktiivisuudessa. Viestiminen on padosin ohjattua ja motiivien mukaista. |h-
miset valitsevat kulutettavan median vaihtoehdoista, joka vastaa odotuksia ja tarpeita.
Nama odotukset ja tarpeet syntyvat kayttdjien omista mietteista ja sosiaalisesta konteks-
tista. Ihmiselld on kapasiteetti tehda subjektiivinen valinta ja tulkinta median valinnasta.

(Rubin 2002, s. 530)

Uses & Gratifications -teorian avulla on tehty tutkimusta eri medioista kuten esimerkiksi
radiosta, televisiosta ja uutislehdista. Kun tata teoriaa kaytetaan tietyn median tarkaste-
luun, taytyy myos analysoitavat tarpeet ja arvot maarittda median mukaan. Ne perustu-
vat median omiin piirteisiin. Jokaisella medialla on omat arvonsa, jota yleisd voi saada
median kaytosta. (Ruggeiro 2000, s. 5—7) Taman tutkimuksen osalta arvot viittaavat asi-
oihin, joita yleis6 saa mediaa kdyttamalla ja kuluttamalla. Whiting (2013, s. 363) nédkee
Uses & Gratifications -teorian erityisen relevantiksi sosiaalisen median tapauksessa, silla
sosiaalinen media antaa kayttdjille oman valinnan muokata sisalté miksi haluaa. Tama

on myos Uses & Gratifications -teorian perusteita.
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Sosiaalista mediaa ja sen tuottamaa ja tarjoamaa arvoa voi katsoa kadyttdjan tai sisallon
nakokulmasta. Tassa tutkimuksessa keskeista on sisaltd. Dolan (2016, s. 263) jakaa sosi-
aalisen median sisdllon tarjoamat arvot neljaan ryhmaan, jotka ovat tieto, viihde, palkin-
not ja sosiaalisuus. Ensimmainen arvo perustuu tietoon, jota yritys pyrkii tuomaan esiin
tuotteistaan. Tieto on my0s yksi asiakkaiden keskeisimmistd motiiveista kayttaa sosiaa-
lista mediaa. Toinen sisallén tarjoama arvo perustuu viihteeseen ja sen tarkoituksena on
viihdyttda kayttajia. Viihteen arvo kuluttajalle perustuu escapismiin ja tunteiden herat-
tamiseen. Viihteellinen sisalto lisdda myos kuluttajien halua luoda brandiin liittyvaa sisal-
t6a. Kolmas sisallén tarjoama arvo on sosiaalisen median palkinnot, joita tarjotaan ku-
luttajalle sisallon kautta. Palkinnoilla motivoidaan kayttdjia osallistumaan ja kuluttaja saa
arvon palkinnoista. Neljas sosiaalisen median sisallon arvoa luova piirre on sosiaalisuus.
Sisallot tarjoavat mahdollisuuden kayttdjille ilmaista mielipiteensa ja ne tuovat joukkoon

kuulumisen tunnetta. (Dolan 2016, s. 263—264)

Muntinga (2011, s. 19-21) jakaa sosiaalisen median tuottamat arvot kuuteen osaan.
Nelja niistd on samoja kuin Dolanin (2016), mutta lisdnd han nakee yksilon identiteetin
mukautuminen ja vaikutusvallan saamisen. Identiteetin mukautumisessa koostuu omien
arvojen vahvistumisesta ja toisten kanssa samaistumisesta ja tunnustuksen saamisesta.
Vaikutusvallan arvo antaa ihmisille mahdollisuuden vaikuttaa yritykseen ja sen toimin-

taan. (Muntinga 2011, s. 19-21)

Whiting (2013) tutki Facebookin kdyton motivaatioita kayttdjan nakokulmasta ja moti-
vaatiot jakautuivat kymmeneen eri luokkaan, jotka voi jakaa kolmeen isompaan teemaan.
Ensimmainen teema perustuu sosiaalisuuteen ja tiedonhaluun. Kayttajat etsivat tietoa
tuotteista, tarjouksista, syntymapaivista ja yrityksista. Sosiaalista mediaa kuvailtiin pai-
kaksi, joka antaa puheenaiheita oikeaan elamaan seka paikaksi, johon on helppo ilmoit-
taa asioita omasta elamasta. Sosiaalisen median sosiaalisuus motivoi myos kayttajia.
Kayttajat viestivat ystaviensa kanssa seka tutustuivat uusiin ihmisiin. Lisdksi omien mie-
lipiteiden kertominen nousi esiin. Toinen teema, joka motivoi sosiaalisen median kaytta-

miseen liittyi vapaa-aikaan yleisesti. Inmiset kuluttivat aikaa somessa, kun heilla oli tylsaa.
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Lisaksi rentoutuminen nousi motivaatioksi, joka liittyi oman arjen unohtamiseen. Sosi-
aalista mediaa kuvailtiin toiseksi maailmaksi, johon on kiva menna. Sosiaalisen median
viihdearvo motivoi myds kayttdjia. Kolmas teema liittyi itse sosiaalisen median helppo-
kayttoisyyteen. Ihmiset haluavat kayttaa sita, koska se on helppoa ja vaivatonta verrat-

tuna muuhun mediaan. (Whiting 2013, s. 365—-367)

Kokonaisuudessaan sosiaalisen median sisallon tarjoamat arvot voidaan eritellad kuuteen
kategoriaan. Taulukko 3. koostaa ne yhteen ja avaa niiden selitteet, jotka kuvaavat sisal-
I6n arvon merkityksen sosiaalisen median kayttajalle. Taulukko on muodostettu yllaole-

van teorian mukaan seka siihen on lisatty esimerkkeja taman tutkimuksen aiheesta.

Taulukko 3. Sosiaalisen median sisallon arvot ja selitteet

Sisdllon arvo Selite Esimerkki urheilusta

Tieto Kayttdja etsii tietoa sosiaali- | Tilastoja joukkueen pelista.
sesta mediasta, ja sisallot an-
tavat tata tuotteista.

Viihde Kayttdja tuntee itsensa viihty- | Ottelukuvat huippuhetkista.
van, ja sisdltd herattda ha-
nessa tunteita.

Palkinnot Kayttajalla on mahdollisuus | Lippuarvonta.
saada hyodyllistd arvoa kayt-
tamalla sosiaalista mediaa.

Sosiaalisuus Kayttaja haluaa tuoda esiin | Fanien osallistaminen julkaisussa.
oman mielipiteen, ja keskus-
tella  muiden  kayttdjien

kanssa.

Identiteetti Kayttaja tuntee omien arvo- | Tuloskuva voitosta, jossa koroste-
jensa vahvistumisen. taan omaa ryhmaa.

Vaikutusvalta Kayttajalla haluaa vaikuttaa | Kuukauden pelaaja -danestys.
yrityksen asioihin sisdltdjen
kautta.

Taman tutkimuksen kannalta on mielenkiintoista tutkia, miten ndma arvot esiintyvat
suosituimmissa julkaisuissa. Arvoja analysoidaan erikseen viestiluokkien eli mainonnan,
myynninedistamisen, tiedottamisen sekad suhdetoiminnan kesken, ettd saadaan tietoa

siitd, mika sisallon tarjoama arvo saa aikaan vuorovaikutusta kannattajissa aina
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viestiluokkaa kohden. On my6s mielenkiintoista havaita toistuuko joku arvo useammassa

viestiluokassa.

3.5 Sosiaalisen median merkitys urheilujoukkueille

Urheilujoukkueen nakékulmasta sosiaalinen media on luonut kadtevan tavan olla yhtey-
dessa faneihin. Mullinin (2014, s. 344) mukaan sosiaalisen median tilit toimivat tarkeana
osana sidosryhmamarkkinointia, ja tileihin panostaminen tuottaa tehokkaasti tulosta si-
teiden luomisessa. Sosiaalinen media mahdollistaa joukkueille reaaliaikaisen tiedottami-

sen ja oman sisallon luomisen (Mullin 2014, s. 344).

McCartney (2012) tutki urheilujoukkueiden virallisten tilien vaikutuksia faneissa, ja eni-
ten vaikutusta havaittiin fanien yhteisollisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunteessa. Tilit
nostivat myds huomattavasti myyntia. Markkinoinnissa joukkueiden huoleksi nousi fa-
nien oma tekeminen, joka voi vaikuttaa joukkueen brandiin negatiivisesti. Esimerkiksi fa-
nien huono kadytos yhdistettiin usein suoraan myos itse joukkueeseen. (McCartney 2012,

s. 196-197)

Stavrosin (2014, s. 460) mukaan urheilufanien motiiveina kdytokseen sosiaalisessa me-
diassa oli nelja teemaa: tunne, toivo, itsetunto ja toveruus. Fanit halusivat nayttaa kan-
nustavansa omaa joukkuetta ja siihen liittyi tunnetta. Tunne liittyy joukkueen ylistami-
seen ja rohkaisemiseen. Toinen faneja motivoiva aihe liittyi toivoon. Jos joukkue kertoi
muutoksista ja uusista asioista, jotka toivat toivoa tulevaisuuteen, osoittivat fanit paljon
kiinnostusta. Toivo liittyi myos odotuksiin ja joukkueen kehittamiseen esimerkiksi julkai-
suilla joukkueen harjoituksista. Kolmas faneja motivoiva teema oli itsetunto. Fanit pyrki-
vat parantamaan omaa asemaa kertomalla mielipiteitdan ja ajatuksiaan joukkueesta. Fa-
nien kommentit olivat niin positiivisia kuin negatiivisia. Neljas teema liittyi toveruuteen,
jota sosiaalinen media luonteeltaan mahdollistaa. Toveruus liittyy muiden fanien kanssa
kaytyyn vuorovaikutukseen. Esimerkiksi muilta kysyttiin kysymyksia joukkueeseen liitty-

vista asioista seka voittoa juhlittiin yhdessa. Kokonaisuudessaan sosiaalinen media luo
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faneille ympariston saada uusia kokemuksia seka laajentaa fani-identiteettidan. (Stavros

2014, s. 460—-465)

Sosiaalisessa mediassa voidaan korostaa myo6s urheilujoukkueiden brandien eri piirteita.
Tassakin tutkimuksessa tarkasteltavat urheilujoukkueet ovat yrityksia ja niilla on omat
brandinsa. Bauer (2008, s. 210) jakaa urheilujoukkueen brandin piirteet tuotteeseen liit-
tyviin ja liittymattomiin. Tuotteeseen liittyvat piirteet liittyvat joukkueen oikeaan suori-
tukseen, ja niita ovat pelaajat, valmentaja ja menestys. Piirteet, jotka eivat liity tuottee-
seen, eivat vaikuta suoritukseen. Ne ovat ulkoisia asioita, jotka liittyvat joukkueeseen.
Na&ita ovat fanit, historia, yhteiso, sponsorit, stadion, kulttuuri ja arvot seka logo. (Bauer

2008, s. 210-211)

Bouchetin (2013, s. 22) mukaan joukkueurheilubrandien vahvuuksia on symboliset arvot,
jotka saa kuluttajan pakenemaan todellisuutta. Pelaajista voi muodostua fanien sanka-
reita ja otteluista unohtumattomia muistoja. Tassa tutkimuksessa havainnoidaan, mitka
ndista piirteista esiintyy useimmiten suosituimmissa julkaisuissa. Vertailua tehdaan jouk-

kueeseen liittyvien ja liittymattédmien piirteiden valilla.
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4 Liigajoukkueiden viestinta ja fanien vuorovaikutuksen motii-

vit Instagramissa

Taman tutkimuksen kohteena ovat Suomen jadkiekon paasarjatason, Liigan, joukkuei-
den Instagram-tilit. Tarkastelussa ovat joukkueiden viestintastrategiat, fanien vuorovai-
kutuksen maara eri julkaisuja kohtaan sekd motiivit vuorovaikutuksen taustalla. Tarkoi-
tuksena on luoda kokonaisvaltainen kuva joukkueiden viestinnasta seka fanien kayttay-
tymisesta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten joukkueurheilun faniutta raken-
netaan ja mitka tekijat vaikuttavat fanien vuorovaikutukseen Instagramissa. Sosiaalinen
media on luonut urheilujoukkueille kdtevan tavan olla yhteydessd faneihinsa, jotka
omaavat poikkeuksellisen suhteen joukkueeseen. Tutkimuksen tarkoituksena on analy-

soida tata suhdetta ja ymmartaa fanien motiiveja.

Analysoitava aineisto koostuu liigajoukkueiden virallisten Instagram-tilien kuvajulkai-
suista. Julkaisut on keratty kauden 2019-2020 kahden ensimmaisen kuukauden ajalta.

Julkaisuja on yhteensa 1618. Aineisto kasittaa Liigan jokaisen joukkueen.

Analyysi etenee kolmessa vaiheessa. Ensimmadinen vaihe avaa aineiston ja luokittelee
julkaisut niiden viestintafunktioiden (ks. taulukko 2) mukaan. Aineisto luokitellaan jouk-
kuekohtaisesti sekd kokonaisuutena. Toinen vaihe tarkastelee julkaisujen saamaa vuoro-
vaikutuksen maaraa viestiluokkien ja niissa esiintyvan sisallon kautta. Jokaisen viestiluo-
kan julkaisuista kerdtaan Instagramin vuorovaikutusyksikot eli tykkaykset ja kommentit.
Analyysi tehdaan taman jalkeen joukkuekohtaisesti, jotta havaintoja voidaan verrata kes-
kenaan. Maarallinen analyysi kdy |api aineistosta saatuja lukuja tavoitteen ohjaamana.
Lukuja verrataan joukkueiden seka aikaisempien tutkimusten kesken. Johtopaatoksia

tehdaan fanien aktiivisuudesta eri julkaisuja kohtaan.

Analyysin kolmas vaihe on laadullinen ja se analysoi edellisestd vaiheesta saatujen suo-
situimpien julkaisujen taustalla olevia tekijoita. Julkaisut analysoidaan Uses & Gratificati-

ons -teoriasta sovelletulla mallilla ja tarkoituksena talla on havaita eri median kayton
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motiiveja. Mallia on sovellettu tutkimuksen nakdkulman ja kontekstin mukaiseksi eli
huomioon otetaan sosiaalinen media ja tutkijapositio. Laadullisessa analyysivaiheessa
huomioidaan myds sosiaalisen identiteetin teoriaa (ks. luku 2.1.), joka on olennainen osa
joukkueurheilun faniutta. Lisaksi tuloksia arvioidaan Bauerin (2008) listaamien urheilu-
joukkueiden brandin piirteiden mukaan. N&in saadaan tuotua faniuden nakékulmaa mu-
kaan tutkimukseen, ja selvitettya laajasti tekijoita vuorovaikutuksen taustalla. Kolman-
nella vaiheella eli laadullisella analyysilla pyritdan havainnoimaan syita fanien vuorovai-

kutukselle.

4.1 Liigajoukkueiden viestinta Instagramissa

Tutkimuksen ensimmaisessad vaiheessa avaan aineistoa luokittelemalla julkaisut niiden
markkinointiviestinnallisten funktioiden mukaan. Aineisto koostuu 1618 julkaisusta,
jotka jakaantuvat 15 joukkueen kesken. Tama vaihe luo pohjan tutkimukselle, josta lah-
detdan etenemadan kohti lopullista tavoitetta. Kuvio 3. avaa aineiston kokonaisuutena.

Yksityiskohtaiset tiedot ovat liitteissa.

KOKONAISUUS VIESTILUOKISTA

B Mainonta HETiedotus M Myynninedistaminen MW Suhdetoiminta

430; 27 %

221;14 %

591;36 %

376;23% |

Kuvio 2. Kokonaisuus joukkueiden julkaisujen viestiluokista
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Kuviosta havaitaan, milla markkinointiviestinnan tarkoituksilla joukkueet viestivat sosi-
aalisessa mediassa. Tarkoitukset eli funktiot jakautuvat markkinointiviestinnan kokonai-
suuden mukaan (ks. luku 3.3). Kokonaisuudessaan joukkueiden kdyttamat funktiot ja-
kautuvat melko tasaisesti. Yleisin funktio (36%) on myynninedistaminen, toiseksi yleisin
(27%) tiedottaminen ja kolmanneksi yleisin (23%) suhdetoiminta. Mainontaa on suh-

teessa vahiten ja taman funktion osuus on 14% julkaisuista.

Tama kokonaisuus osoittaa hyvin sen, miten seurat keskittyvat myynninedistamiseen
suhteessa pelkkaan mainontaan. Huomioitavaa on se, miten suhdetoiminta jaa vahai-
selle osuudelle, kun kyseessa on joukkueurheilun konteksti ja fanit ovat tarkedssa osassa
sitd. Mullinin (2014, s. 19—-20) mukaan fanille kuluttajana muodostuu henkilokohtainen
side tuotteeseen ja kuluttaja voi tuntea olevansa osa tuotetta. Mullin (2014, s.73-74)
painottaa myos, etta joukkueurheilufanien kuluttajakdyttaytyminen perustuu uskollisuu-
teen ja tunteellisuuteen. Fanilla syntyy side omaan joukkueeseen, joka ei oletettavasti
muutu, vaikka joukkue ei parjaisi (Mullin 2014, s.73—74). Kangaspunta (2011, s. 104)
puolestaan madarittaa faniuden yhdeksi keskeiseksi piirteeksi juuri yhteisoéllisyyden. Huo-
mioiden kuluttajien erikoisuuden, saatujen tulosten perusteella on huomattavissa puut-
teellisuutta joukkueiden viestintdstrategiassa, kun tarkoitukset eivat ole taysin linjassa

kohdeyleis6n kanssa.

Tiedottamisen funktion maarasta on vaikea tehda johtopaatoksia, kun tiedotettavien asi-
oiden maara on rajattu. Puolestaan muita funktioita voi tuoda esiin rajattomasti, kun
saatavilla on paljon aiheita, joista voi tehdd mahdollisia julkaisuja. Kokonaisuudessaan
huomattavaa on se, ettd joukkueiden viestintd perustuu enemman myyntiin kuin suhde-
toimintaan, mika on erikoista tutkimuksen kontekstissa. Tama kertoo siita, etta fanit néh-
dadan enemman kuluttajina kuin osana joukkuetta ja yhteis6a. Seurat ndkevat ja kayttavat

sosiaalista mediaa enemman myyntitarkoituksessa.
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Joukkueiden valilla on huomattavissa suurempia eroja. Kuviossa 3. joukkueet on sijoi-
tettu koordinaatistoon, jossa joukkueita verrataan toisiinsa julkaisujen maaran ja tarkoi-
tuksien perusteella. X-akseli perustuu Rauschnabelin (2017 s. 121) sosiaalisen median
markkinointikehykseen. Akseli jakautuu julkaisujen tarkoitusperan mukaan tiedottavien
ja vaikuttavien sisaltojen valille. Tama vali perustuu yrityksien strategiseen tapaan ja kult-
tuuriin kayttaa sosiaalista mediaa (ks. luku 3.1.). Tiedottavassa osassa lasketaan mainon-
nan seka tiedotuksen julkaisut ja vaikuttavassa myynninedistamisen seka suhdetoimin-
nan julkaisut. Tiedottavien julkaisujen tarkoituspera on tuoda esiin ja mainostaa asioita,
kun taas vaikuttavien julkaisujen tarkoituksena on herattda tunteita ja vaikuttaa mieliku-
vallisesti. Y-akseli kuvaa puolestaan julkaisujen maaraa, joka jakaa joukkueet aktiivisuu-

den perusteella.

Liigajoukkueiden sosiaalisen median kaytto

250

200

150

100

Julkaisujen maara

50

0
0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8
Tiedottava Vaikuttava

Julkaisujen tarkoitus

Kuvio 3. Joukkueiden sosiaalisen median kaytto
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Kuvion perusteella valilla on eroja julkaisujen kokonaismaarassa. Joukosta erottuvat Hel-
singin IFK ja Tappara, joilla on molemmilla alle 50 julkaisua seka Lukko, joka on samassa
ajassa julkaissut yli 200 kertaa. Joukkueiden julkaisujen maaran mediaani on 105 ja kes-
kiarvo 109. Kokonaisuudessaan isoja eroja ei kuitenkaan nay, kun kaksitoista liigajoukku-

etta ovat 162 seka 73 julkaisun valissa seka keskiarvo ja mediaani ovat ldhes samoja.

Julkaisujen tarkoitukset on jaettu tiedottavan ja vaikuttavan valille. Kuvion numerot ku-
vastavat painotusta naiden kahden tarkoituksen valilla. Taulukon aaripaiksi on valittu 0,2
ja 0,8 erojen paremmin havainnollistamiseksi. Tallakin akselilla on hajontaa, mutta koko-
naisuudessaan eroja on vahan, kun painotuksen keskiarvo ja mediaani ovat samat 0,58.
Joukkueiden Instagram-julkaisuilla on siis hieman enemman vaikuttavaa tarkoitusta.
Talla akselilla erottuvia joukkueita on viisi. Helsingin IFK:n profiili on yksipuoliseen tie-
dottamiseen ja mainontaan perustuva. Vastakohtia tasta ovat llves, Lukko, Tappara ja Pe-

licans, jotka kayttavat sosiaalista mediaa enemman vaikuttavalla tyylilla.

Kun joukkueita jakaa eri ryhmiin yhdistellen julkaisujen lukumaaraa seka julkaisujen tar-
koituksia nelikentan mukaan, nousee esiin kolme joukkuetta seka yksi osa-alue, jossa ei

ole yhtaan joukkuetta. Naiden mukaan voidaan nimeta eri julkaisuprofiileja.

Alhaalla vasemmassa nurkassa on ensimmadinen profiloitava joukkue, Helsingin IFK.
Tama joukkue erottuu alhaisella julkaisumaaralla seka tiedottamiseen perustuvalla vies-
tinnan tarkoituksilla. Tama tyyli perustuu Rauschnabelin (2017) viestintastrategiamallin
mukaan defender-tyylin yksipuoliseen viestintdan seka konservatismiin, joka muistuttaa
perinteistd mainostamista. Tama tyyli ei myoskaan muistuta sisdltdmarkkinointia, jossa

pyritdan enemman vaikuttamaan kuin myymaan.

Toinen joukkue joka erottuu on Tampereen Tappara. Julkaisujen lukumaara on myos
IFK:n tapaan alhainen, mutta tarkoituksiltaan Tappara viestii vaikuttavalla tyylilla. Talla
joukkueella oli aineistossa 41 julkaisua, ja julkaisujen painotus vaikuttavaa kohden oli 0,7.

Tappara toimii julkaisujen maaraltdan konservatiivisesti, mutta tarkoituksiltaan se on
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valinnut sisaltémarkkinointiin perustuvan tyylin. Tama tyyli korostaa myods sitd, miten

Tappara painottaa laatua ennen maaraa.

Kolmas joukkue joka nousee esiin on Rauman Lukko, joka sijaitsee taulukossa oikeassa
ylakulmassa. Joukkue erottuu muista julkaisujen suurella maaralla seka vaikuttavilla tar-
koituksilla. Joukkue nojaa Rauschnabelin (2017) strategiamallin mukaan explorer-tapaan,
jossa viestinta on aktiivista ja sisaltéa tuotetaan matalalla kynnykselld. Tama tyyli sopii
my0s sisaltomarkkinoinnin ideaan seka joukkueurheilufanien kuluttajakayttaytymiseen.
Lukon viestintatyylissa korostuu aktiivisuus ja fanien palveleminen sisall6illa. Lukko ha-
luaa myods herattaa tunteita ja luoda mielikuvia tulevista otteluista. Kokonaisuudessaan
36% (76 kpl) julkaisuista on myynninedistamista ja 31% (70kpl) suhdetoimintaa (ks. liite
1.).

Taulukosta erottuvat juuri nama kolme joukkuetta ja niiden profiilit kdyttaa sosiaalista
mediaa. Alhaalla vasemmalla on konservatiivinen mainostaja. Alhaalla oikealla on kon-
servatiivinen sisaltdmarkkinoija. YIhaalla oikealla on puolestaan aktiivinen sisaltdmark-
kinoija. Huomattavaa on myoés se, ettd joukkueita ei ole nelikentdn vasemmassa ylakul-
massa, mika tarkoittaisi sita, etta joukkue olisi aktiivinen mainostaja. Tama ei ole sisdansa
yllattavaa, kun urheilujoukkueella on paljon muitakin aiheita kuin pelkkia tuotteita. Jouk-
kueiden kohdeyleison kannalta tama olisi kohtalokasta, jos yritetdan rakentaa fanikult-
tuuria ja sitouttaa uusia asiakkaita painottamalla mainostamista ja tiedottamista. Koko-
naisuudessaan useimmat liigajoukkueet ovat sijoittuneet keskelle kaaviota ja selkeita lin-

jauksia on tehty vahan.

4.2 Liigajoukkueiden julkaisujen saama maarallinen vuorovaikutus

Tutkimuksen toisessa vaiheessa analysoidaan, mitkd aiheet kiinnostavat urheilufaneja
eniten. Vuorovaikutusta analysoidaan maarallisesti eli lukuja verrataan keskendan niin
joukkueiden valilla kuin kokonaisuudessaan. Analyysin tarkoituksena on antaa kuvaavaa

tietoa fanien motivaatioista vuorovaikutukselle ja tuottaa laadulliselle analyysille pohja
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eli selvittaa yksittdiset suosituimmat julkaisut. Vuorovaikutuksella viitataan julkaisujen
saamiin tykkayksiin ja kommentteihin. Taulukko 4. avaa julkaisujen kerdamaan vuorovai-
kutuksen maaran funktioiden valilla. Taulukon luvut on asetettu sijoille, jotka maarite-
tdan aina yhden joukkueen eri funktioiden julkaisujen kesken. Sijoitusten maara on ai-
neiston joukkueiden mukaan 15. Taulukko avaa vuorovaikutuksen keskiarvolta, mediaa-

nilta seka maksimiarvoltaan. Aineiston yksityiskohdat ovat avattuna liitteessa 2.

Taulukko 4. Julkaisujen kerddman vuorovaikutuksen maara

Funktio, keskiarvo Sija 1. Sija 2. Sija 3. Sija 4.
Mainonta - 1 3 11
Tiedotus 14 1 - -
Myynninedistaminen - 2 11 2
Suhdetoiminta 1 11 1 2
Funktio, mediaani Sija 1. Sija 2. Sija 3. Sija 4.
Mainonta - 2 1 12
Tiedotus 11 3 1 -
Myynninedistaminen - 1 12 2
Suhdetoiminta 4 9 1 1
Funktio, maksimiarvo Sija 1l Sija 2 Sija3 Sija 4
Mainonta - 1 3 11
Tiedotus 11 4 - -
Myynninedistaminen - 8 5 2
Suhdetoiminta 4 2 7 2

Aineiston vuorovaikutusta avaavassa taulukossa on kolme eri lukuarvoa. Keskiarvo mit-

taa julkaisujen saaman vuorovaikutuksen ja jakaa sen julkaisujen maaralla. Mediaani
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mittaa julkaisujen saaman vuorovaikutuksen keskimmaistda arvoa. Maksimiarvo mittaa

julkaisua, joka on kerannyt eniten vuorovaikutusta.

Kun sijoituksia ja lukuja vertaa keskendan, voi huomata yleisella tasolla, etta tiedottami-
sen funktio nousee suosituimmaksi luokaksi. Toiseksi suosituimmaksi nousee suhdetoi-
minta. Kolmantena on myynninedistaminen ja vahiten vuorovaikutusta kerdaa mainonta.
Erot funktioiden valilld ovat huomattavia daripdinen kohdalla. Tiedottaminen on suosi-
tuin funktio yhdellatoista joukkueella niin maksimiarvolla kuin mediaanilla mitattuna.
Myds vahiten vuorovaikutusta kerannyt mainonta erottuu selkeasti muista, kun 11 jouk-

kueella mainonta keraa vahiten vuorovaikutusta maksimiarvossa ja mediaanissa.

Mielenkiintoisin ero on myynninedistamisen ja suhdetoiminnan valilla. Ndiden funktioi-
den kerdama vuorovaikutus vaihtelee maksimiarvon ja mediaanin valilla. Julkaisujen ko-
konaiskuvassa eli keskiarvossa ja mediaanissa suhdetoiminta kerdd enemman vuorovai-
kutusta verrattuna myynninedistamiseen. Mediaanin arvossa suhdetoiminta keraa
toiseksi eniten vuorovaikutusta yhdeksan joukkueen osalta seka keskiarvossa joukkueita

on yksitoista.

Maksimiarvon osalta tilanne on kuitenkin toinen. Myynninedistaminen keraa kahdeksan
joukkueen kesken toiseksi eniten vuorovaikutusta, ja suhdetoiminta on vain kahden jouk-
kueen osalta toiseksi suosituin. Huomioitavaa on kuitenkin vield se, etta neljalla joukku-

eella suhdetoiminta keraa eniten vuorovaikutusta.

Kun naita havaintoja vertaa sosiaalisen median markkinointiviestinnan seka joukkueur-
heilun fanikulttuurin teoriaan, voi tehdd muutamia johtopaatoksia. Mainonnan osalta
tilanne on selked, kun puhutaan taman tutkimuksen kontekstista. Suhteessa muihin
funktioihin kannattajien mielenkiinto mainontaa kohtaan ei nouse yhta suureksi. Sisalto-
markkinoinnin teoriassa Loun (2019 s. 775) mukaan mainostava sisdltd koetaan useim-
miten arsyttavaksi verrattuna tietoperdiseen sisaltoon. Myodskadn Jacobsonin (2003)

mainitsemista fani-identiteetin muodostumisen tekijoistd ei toteudu suoraan
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mainonnassa, verrattuna muiden funktioiden sisaltdihin, kuten esimerkiksi tiedottami-

sen tulosjulkaisuihin ja sen tuomaan menestymisen merkitykseen.

Tiedottamisen osalta sisaltoihin kuuluvat joukkueuutiset seka tulosjulkaisut (ks. taulukko
2). Nama julkaisut kerasivat selvasti eniten vuorovaikutusta muihin funktioihin verrat-
tuna. Vuorovaikutuksen suuren maaran voi yhdistaa fanikulttuurin BIRG-teoriaan ja sii-
hen, mitd paremmuus merkitsee urheilussa (ks. luku 2.2). Cialdinin (1976) mukaan ur-
heilujoukkueiden kannattajat tuntevat huomattavaa paremmuutta, kun heidan oma
joukkueensa parjaa. Tahan liittyen kannattajat reagoivat innokkaasti tulosjulkaisuihin.
My®0s iso osa Jacobsonin (2003) fani-identiteetin muodostumisen tekijoista liittyy jouk-

kueen menestymiseen.

Toinen puoli tiedottamisessa liittyy joukkueuutisiin. Siihen kuuluvat esimerkiksi uusien
pelaajien ja valmentajien julkistamiset. Nama asiat liittyvat seuraan suoraan, ja ne kiin-
nostavat kannattajia. Stavrosin (2014, s. 460) mukaan joukkueen kertomat uutiset muu-
toksista ja uusista asioista tuovat kannattajille toivoa tulevaisuuteen, ja siten myds fanit
osoittavat paljon kiinnostusta naita aiheita kohtaan. Tama tutkimus vahvistaa myos tata

puolta tasta aiheesta, silla se on havaittavissa vuorovaikutuksen maarasta.

Myynninedistamisen sisallot liittyvat toimintaan, jonka tarkoituksena on luoda mielen-
kiintoa ja kannustaa faneja ostamaan valittuja tuotteita tai palveluita (Bergstrom & Lep-
panen 2014, kpl 5.6). Taman tutkimuksen tapauksessa nama sisallot liittyvat mielenkiin-
non nostamiseen otteluita kohtaan. Esimerkkeja sisdlldistd ovat otteluennakot, hypetta-
vat sisallot, tarjoukset ja kokoonpanokuvat. Naiden sisaltdjen kerdamasta vuorovaiku-
tuksesta maksimiarvot nousivat mediaania suosituimmiksi verrattuna muihin funktioihin.
Tama kertoo siita, etta julkaisujen vuorovaikutuksellinen potentiaali on hyva, mutta me-
diaanin osalta sisallot eivat kiinnosta niin paljoa verrattuna esimerkiksi juuri suhdetoi-
mintaan. Tama havainto nostaa esiin mielenkiintoisen kysymyksen laadullista analyysia
varten, ettd mitka ovat ne tekijat, jotka motivoivat kannattajia vuorovaikutukseen. Tama

on myos seurojen osalta iso asia, jos myyntia edistavat sisdllot kerddvat paljon
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vuorovaikutusta ja huomiota. Mullinin (2014 s. 147) mukaan urheilujoukkueiden ottelui-
hin liittyvat isona osana odotukset sekda muistot, jotka jaavat kuluttajalle tapahtuman
jalkeen. Myynninedistdminen vetoaa juuri nadihin odotuksiin. Laadullisessa analyysissa
verrattavia asioita ovat Jacobsosin (2003) fani-identiteetin muodostumisen tekijat ja

Stavrosin (2014) listaamat aiheet urheilufanien kdytoksen motivaatioista.

Suhdetoiminnan sisallot liittyvat toimintaan, jonka tarkoituksena on positiivisen yritys-
kuvan rakentaminen seka sidosryhmien suhteiden luominen ja yllapitaminen. (Berg-
strom & Leppanen 2014, kpl 5.7). Taman tutkimuksen kohdalla suhdetoiminnan sisal-
16illa huomioidaan kannattajia ja ajatuksena on palvella heitd yhteison jasenina. Tahan
liittyivat vuorovaikuttavat ja osallistavat sisallot, arvonnat, huippuhetket seka ottelura-

portit.

Madrallisen vuorovaikutuksen osalta suhdetoiminnan funktion sisdllét nousivat toisiksi
suosituimmaksi mediaaniltaan. Maksimiarvoltaan vuorovaikutuksen jakautumisessa oli
iso hajonta, silla neljan joukkueen kohdalla suhdetoiminta nousi eniten vuorovaikutusta
saaneeksi sisalloksi myos yli tiedottamisen. Puolestaan yhdeksan joukkueen kohdalla
maksimiarvo oli myynninedistamista alhaisempana. Tama osoittaa sita, etta nailla julkai-
suilla on potentiaalia olla kaikista suosituimpia, mutta jokainen joukkue ei ole onnistunut
tassa. Tama myos vahvistaa luvun 4.1. vaitetta, ettd kannattajia kohdellaan enemman
asiakkaina kuin osana joukkuetta. Myynninedistamisen lisaksi suhdetoiminnasta nousee
esiin mielenkiintoinen kysymys laadulliseen analyysiin, mitka ovat ne tekijat, jotka herat-
tavat mielenkiintoa kannattajissa. Jos ndissa molemmissa funktioissa esiintyy samat te-
kijat ja muuttujat, voidaan tehda johtopaatoksia urheilujoukkueille toimivasta sosiaali-

sen median viestinnan mallista.

Tassa luvussa havainnoidaan liigajoukkueiden Instagram-julkaisujen kerdamaa vuorovai-
kutusta. Havaintoja tehdaan julkaisujen markkinointiviestinnallisten funktioiden perus-
teella. Havainnoista saadaan kuvaavaa tietoa asioista ja aiheista, jotka kiinnostavat fa-

neja sekd siitd, miten fanit kayttaytyvat sosiaalisessa mediassa. Tuloksista voi tehda
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havainnon, miten vahemman kaupalliset funktiot kiinnostavat enemman kuluttajia ko-
konaisuudessaan. Joukkueiden uutisiin ja tuloksiin keskittyva tiedottaminen nousi selke-
asti suosituimmaksi funktioksi niin mediaaniltaan kuin maksimiarvoltaan. Yhteisollisyy-
teen keskittyva suhdetoiminta oli toiseksi suosituinta mediaaniltaan, ja se osoitti myds
potentiaalia olla kaikista suosituinta niin mediaaniltaan kuin maksimiarvoiltaan. Tama
kuvaa hyvin sita, miten sisaltdmarkkinointi olisi myos liigajoukkueiden osalta hyodyllinen

tapa vaikuttaa kohdeyleis66n, kun se perustuu yleisén palvelemiseen.

Huomattavaa on myds, miten suuri osa joukkueista hukkaa tata potentiaalia ja yksittaisia
huippuja ei esiintynyt joka joukkueella verrattuna mediaaniin. Tulokset osoittavat sen,
miten joukkueiden myynninedistaminen kerasi enemman yksittdisia maksimiarvoja ver-
rattuna suhdetoimintaan. Tama viittaa siihen, etta suuri osa joukkueista ei ole onnistunut
toteuttamaan suhdetoiminnan julkaisuja parhaalla tavalla ja hyodyntanyt sen potentiaa-
lia. Kokonaisuudessaan kannattajien reaktioista on huomattavissa se, miten he osoitta-
vat kiinnostusta sisaltéon, joka palvelee heita sisaltémarkkinoinnin teorian mukaan. Tata

havaintoa vahvistaa myds Mullinin (2014) huomiot fanien kayttaytymisesta.

4.3 Liigajoukkueiden suosituimpien julkaisujen piirteet ja tarjoamat ar-

vot

Tutkimuksen kolmannessa vaiheessa analysoidaan fanien motiiveja vuorovaikutuksen
taustalla. Tavoitteena on ymmartaa faneja ja etsia syita, miksi juuri tietyt julkaisut ovat
herattaneet reaktioita. Analysoitavana ovat toisen vaiheen suosituimmat julkaisut. Jul-
kaisuja on yhteensa 60 eli aina 15 viestiluokkaa kohden. Jokaiselta joukkueelta on valittu
suosituin julkaisu per. viestiluokka. Julkaisut analysoidaan Uses & Gratifications -teori-
asta sovelletun mallin avulla (ks. luku 3). Teoriaa on sovellettu sosiaalisen median kon-
tekstiin. Lisaksi analyysissa otetaan huomioon joukkueurheilun fanikulttuuri (ks. luku 2).
Analyysi etenee funktio kerrallaan, ja yhteenvedossa tehddan johtopaatoksia kokonai-

suuksista.
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4.3.1 Mainonnan funktion julkaisujen piirteet ja tarjoamat arvot

Mainonta kerasi kaikista funktioista vahiten vuorovaikutusta seka sita esiintyi myos vahi-
ten julkaisuissa. Mainonta on toimintaa, jolla tuodaan esiin yrityksen tuotteita ja palve-
luita (Bergstrom & Leppanen 2014, kpl 5.4). Urheilujoukkueiden osalta mainontaluokan
sisallot ovat ottelumainoksia, yhteistydmainoksia seka fanituotemainoksia. Mainonnan
funktion viidentoista julkaisun laadullisesta aineistosta 12 oli ottelumainoksia, yksi fani-

tuotemainos seka kaksi liittyi yhteistoihin yritysten kanssa.

Aluksi laadullisesta aineistosta tarkasteltiin toistuvia piirteita julkaisuissa. Osa piirteista
liittyy julkaisujen tarjoamiin arvoihin. Uses & Gratifications -teoria havainnoi naita me-
diasisaltdjen tarjoamia arvoja. Tama teoria pyrkii selittamaan, mika saa yleisén kiinnos-
tumaan eri medioista ja minka tyyppiset sisallot tyydyttavat yleison sosiaalisia ja psyko-
logisia tarpeita. (Ruggeiro 2000, s. 3—4) Tama teoria perustuu olettamukseen, ettd me-
dian kayttdjien oletetaan olevan aktiivisia seka tarkoituksen ja tavoitteen ohjaamia. Li-
saksi median kayton aloite perustuu kadyttdjan tarpeeseen ja motivaatioon. Lisaksi me-
dian valinta tulee yleisolta. (Katz 1973, s. 510-511; Rubin 2002, s. 527-529) Sosiaalisen
median sisadltéjen tuottamat arvot jakautuvat kuuteen eri arvoon. Naita ovat tieto, viihde,
palkinnot, sosiaalisuus, identiteetti seka vaikutusvalta (ks. taulukko 3). Tassa tutkimuk-
sessa taman teorian tarkoituksena on ymmartaa faneja ja selittda, mika julkaisuissa mo-

tivoi faneja vuorovaikutukseen.

Mainontaluokan suosituimpien julkaisujen osalta sisdllén tarjoamista arvoista nousee
vahvimmin esiin identiteetti. Dolan (2016) kuvailee identiteetin muodostumisen koos-
tuvan omien arvojen vahvistumisesta, toisten kanssa joukkoon samaistumisesta seka
tunnustuksen saamisesta. Tata esiintyy ja viestitddn kymmenessa eri julkaisussa. Sisallot
liittyvat identiteetin osalta juuri kannattajiin, ja seurat puhuttelevat saateteksteissa kan-
nattajia osana joukkuetta. Julkaisuissa nakyy myos oman yhteison korostamista paikal-
listen yritysten kanssa tehdyilld yhteist6illd. Erityisena huomiona voi tehda tiedon arvon

vahaisyyden ottelumainoksissa. Kolmessa julkaisuissa ei mainita otteluiden tarkkaa
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ajankohtaa, vaan tuodaan esiin vain paiva milloin pelataan. Suosituimmat pelimainokset

ovat yksinkertaisia ja niissa korostuu vahvasti identiteetti ja yhteisollisyys.

Joukkueurheilun fanikulttuurin osalta on huomattavaa, miten ottelumainoksissa tuo-
daan esiin omaa joukkuetta, eika korosteta vastustajaa. Mainokset korostavat kannatta-
jien ja joukkueiden olevan samaa joukkoa. Huomattavaa on, miten yksikaan suosittu mai-
nos ei mainosta otteluita Burgerin (2012) mainitsemaan Blasting-tyyliin, jolla koroste-
taan omaa paremmuuttaan mollaamalla vastustajaa. Julkaisuissa ei luoda vastakkain-

asettelua vastustajien valille ja talla tavalla nosteta mielenkiintoa.

Stavrosin (2014) mainitsemista urheilufanien motiiveista tulee esiin vahvasti esiin toivo
ja toveruus. Toveruuden osalta julkaisuissa korostettiin juuri kannattajia ja yhteis6a. Jul-
kaisuissa viestitdaan “meidan ottelusta” ja viitataan joukkoon, joka toimii yhdessa. Tama
menee hyvin linjassa edelld mainitun identiteetin vahvistamisen kanssa Toivon osalta oli
huomattavaa, miten nelja julkaisuista liittyi tahan. Ottelumainokset olivat kauden ensim-
maisista otteluista ja uuden kauden alkua korostettiin ja viitattiin saateteksteissa. Tama
voidaan liittaa joukkueurheilun tuotteen erikoisuuteen, miten Mullingin (2014) ja Davi-
sin (2013) mukaan otteluilla ei ole kasikirjoitusta ja ne ovat ennalta-arvaamattomia.
Tama luo mielenkiintoa kannattajille, ja se ndakyy myos sosiaalisen median kdytoksessa.
Kuva 1. on llveksen suosituin julkaisu mainontaluokassa. Julkaisussa on huomattavissa

yllamainittuja esimerkkeja.
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Kuva 1. llveksen suosituin mainonnan funktion julkaisu

Bauerin (2008) listaamien urheilujoukkueiden brandin piirteiden osalta on huomattavaa,
miten suuressa osassa julkaisuista on selkea yksittdinen objekti, joka nousee julkaisusta
esiin. Seitsemassa julkaisussa on kuvattuna yksittainen pelaaja. Kolmessa julkaisussa ku-
vattuna joukkue tai useampi pelaaja. Kolmessa julkaisussa huomion kohteena on puo-
lestaan kannattajat. Molemmat historia ja sponsorit ovat yhdessa julkaisussa kohteena.
Tama tuo esiin sen, miten suoraan tuotteeseen liittyvat asiat kiinnostavat hyvin. Pelaajia

kdytetddan mainoskasvoina, ja he herattavat huomiota kannattajissa.

Kokonaisuudessaan suosituimmista julkaisuista voi huomata, miten ne ovat yksinkertai-
sia ja tunteita herattavia. Julkaisuissa korostetaan joukkuetta ja seuraan liittyvaa yhteisoa
ja sidosryhmia. Enemmistossa julkaisuista esiintyy tuotteeseen liittyva kohde, kuten yk-
sittdinen pelaaja. Naita tekijoita ja julkaisuissa esiin nousevia asioita voi verrata Kerosen
ja Tannin (2017) sisaltojen laatukriteeristoon (ks. luku 3.2.). Tama kriteeristo asettaa raa-

mit hyvalle ja toimivalle sosiaalisen median sisallélle. Verrattavia kohteita ovat sisallén
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tavoitteiden seka arvojen maara, sisallon kohde, sisallon samaistuttavuus, valittu kertoja

seka sisallon muoto.

Mainonnan funktion osalta julkaisuissa on selkea tavoite ja niiden viestit ovat yksinker-
taisia. Tama toistuu niin sisaltdjen arvojen maarassa seka brandin piirteissa. Julkaisuja ei
ole laitettu tayteen asioita, vaan ne on pidetty yksinkertaisina. Sisallon kohde ja samais-
tuttavuus on padosin linjassa, kun sisallot liittyvat kannattajiin suoraan ja heidan yhtei-
s6ihin. Sisaltdjen valittu kertoja on seura itsessdan, ja se on selkedsti huomattavissa ku-
vateksteissa. Tekstit puhuttelivat faneja suoraan. Sisallén muodosta nousi esiin yksittai-
set pelaajat. Kokonaisuudessaan julkaisut on muodostettu yksinkertaisella kaavalla ja
niissa ei ollut niin kohteiden kuin arvojen mukaan useita asioita. Verrattaessa laatukri-
teerist6on, mainonnan suosituimmat julkaisut noudattivat niitd hyvin. Taman lisaksi si-
saltdjen tarjoamat arvot, fanikulttuurin osa-alueet seka joukkueiden brandin piirteet oli-

vat hyvin linjassa toisiinsa.

4.3.2 Tiedottamisen funktion julkaisujen piirteet ja tarjoamat arvot

Taman tutkimuksen laadullisen osuuden toinen aihe kattaa liigajoukkueiden tiedottami-
sen. Tiedottaminen on toimintaa, jonka tarkoituksena on kertoa uutisia yksisuuntaisesti
yrityksen asioista (Bergstrom & Leppdnen 2014, kpl 5.7). Tama funktio oli puolestaan
suosituin maarallisen vuorovaikutuksen osalta seka sitd esiintyi toiseksi eniten julkai-
suissa. Urheilujoukkueiden osalta tiedottamisen funktioon kuuluvat joukkueuutiset seka
otteluiden tulokset. Tiedottamisen laadullinen aineisto koostuu 13 ottelun tulosjulkai-

susta seka kahdesta joukkueuutisesta.

Uses & Gratifications -teoria havainnoi sisallon tarjoamia arvoja ja sitd, mika saa yleison
kiinnostumaan eri medioista. (Ruggeiro 2000, s. 3-4) Naita ovat tieto, viihde, palkinnot,

sosiaalisuus, identiteetti seka vaikutusvalta (ks. taulukko 3).
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Tiedottamisen suosituimmista sisalloistd on huomattavissa, miten tiedon arvo korostuu
verrattuna muihin. Jokainen julkaisu perustuu tdhan ja julkaisuissa tuodaan esiin aina
julkaisun keskeinen asia, kuten ottelun tulos tai uutisen aihe. Nama asiat tuodaan esiin
selkeasti, ja tiedon ymparille ei rakenneta muita mielikuvia. Taman lisaksi kymmenessa
julkaisussa on lisdtietoa pelistd, kuten esimerkiksi maalintekijat tai seuraava ottelu. Huo-
mattavaa on, miten julkaisuissa ei korosteta viihdetta tai sosiaalisuutta. Verrattuna esi-
merkiksi mainontaan, identiteetin vahvistaminen jaa pienempaan osaan. Seurat ovat va-
linneet otteluiden korostamiseen enemmin yksityiskohtia otteluista. Tallainen tyyli on
hyvin linjassa tiedottamisen maaritelman mukaan, jossa tarkoituksena on tuoda esiin

asioita enemmin kuin luoda mielikuvia.

Joukkueurheilun fanikulttuurissa paremmuudella on suuri merkitys. Tiedottamisen funk-
tiossa on huomattavaa, miten 13 tulosjulkaisua nousi suosituimmaksi. Ndista jokainen
liittyy my0Os ottelun voittoon. Nama julkaisut olivat myods suosituimpia muiden funktioi-
den suosituimpiin julkaisuihin verrattuna. Taman voi nahda taulukon 4. maarallisesta ai-
neistosta ja funktioiden vilisista keskiarvoista, mediaaneista ja maksimiarvoista. Tata
asiaa vahvistavat myos Cialdinin (1976) ja Burgerin (2012) tutkimukset lopputuloksen
merkityksestd ja sen aiheuttamista reaktioista yksildissa. Myds iso osa Jacobsonin (2003)

fani-identiteetin muodostumisesta liittyy joukkueiden paremmuuteen.

Jos tata laadullista aineistoa vertaa Burgerin (2012) teoriaan fanien reaktioista joukku-
een otteluiden lopputuloksiin (basking, blasting, corfing ja boosting), on huomattavaa,
miten usealla seuralla nditad ei hyddynneta tai niita ei esiinny ollenkaan. Seurat eivat juu-
rikaan korosta yhteisollisyytta ja toveruutta, vaan tiedottavat asioista kliinisemmin. Vain
neljassa julkaisussa tuodaan esiin naita reaktioita. Kaksi niista liittyy basking-tyyliin, jossa
viitataan kannattajien olevan samaa joukkoa ja kahdessa tuodaan esiin vastustajaa blas-
ting-tyyliin. Kuva 2. tuo esiin Jukureiden suosituimman tiedottamisen luokan julkaisun,
jossa korostetaan joukkuetta ja yhteisoa. Julkaisun yhteydessa on kerrottu myds maalin-

tekijat, mika laajentaa tiedon arvoa kayttajalle.
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Kuva 2. Jukureiden suosituin tiedottamisen funktion julkaisu

Bauerin (2008) listaamista urheilujoukkueiden brandien piirteista korostuvat samat asiat
kuin mainonnan funktiossa. 14 julkaisussa on huomattavissa selkea objekti. Kahdeksassa
kuvassa esiin nousee yksittdinen pelaaja seka neljassa on kuva joukkueesta. Tasta huo-
maa hyvin, miten joukkueet tekevat suoraan tuotteeseen liittyvat julkaisut kiinnostavaksi

tuotteeseen liittyvilla brandin piirteilla.

Kokonaisuudessaan tiedottamisen luokan suosituimmat julkaisut ovat hyvin linjassa
funktion tarkoituksen mukaan. Julkaisuja ei hyddynnetd useammassa arvossa, vaan tieto
on padosassa. Tama on kuitenkin ristiriidassa urheilujoukkueiden ja kannattajien tun-
nesidoksen vililld ja siind, miten paljon paremmuus merkitsee kannattajille. Lisdksi kun
ottaa huomioon Stavrosin (2014) havainnot urheilufanien motiiveista kaytdkseen, voi
ajatella, ettd joukkueet hukkaavat potentiaalia vuorovaikutukselle ja sitouttamiselle.
Stavrosin (2014) mainitsemia motiiveja ovat tunne, toivo, itsetunto ja toveruus. Joukku-
eet kayttivat nditd suhteessa vahan julkaisuissa. Laadullisesta aineistosta saa kasityksen,

ettd joukkueet eivat huomioi erityistd sidosta kannattajien ja seuran valilla. On myos
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huomattavaa, miten joukkueiden valista vastakkainasettelua ei tuoda esiin. Kaiken kaik-
kiaan nama havainnot lopputulosjulkaisujen ymparilla tuovat esiin mielenkiintoisen ris-

tirildan verrattuna tutkimuksen teoriaan.

Tiedottamisen luokan suosituimmat julkaisut ovat myos ristiriidassa toisen tdman tutki-
muksen teorian aiheen mukaan. Kerosen ja Tannin (2017) listaamassa sosiaalisen me-
dian sisdllon laatukriteeristdssa painotetaan yhta tavoitetta julkaisua kohden, mutta use-
assa tiedottamisen luokan suosituimmassa julkaisuissa tuodaan esiin myds seuraavia ko-
tipeleja. Tama on myds vastoin sisdltdmarkkinoinnin periaatetta, jossa myyvat sisallot
koetaan arsyttaviksi. Laatukriteeristossa huomioidaan myos sisdllon kohde, ja hdnen sa-
maistuminen sisaltoon. Joukkueet valitsevat julkaisuissa usein kolmannen persoonan
verrattuna siihen, ettad joukkue olisi itse kertoja. Enemmisto julkaisuista on muotoiltu niin,
ettd ne voisivat olla jonkun kolmannen osapuolen julkaisemia. Nama havainnot eroavat
niin sisaltomarkkinoinnin kuin joukkueurheilun fanikulttuurin teoriasta, mika herattaa

kysymyksid, ovatko tiedottamisen julkaisut optimaalisia liigajoukkueilla.

4.3.3 Myynninedistamisen funktion julkaisujen piirteet ja tarjoamat arvot

Myynninedistamisen julkaisut kerdsivat mediaaniltaan kolmanneksi eniten vuorovaiku-
tusta. Maksimiarvoltaan myynninedistamisen julkaisut olivat toiseksi suosituimpia, ja
sitd esiintyi eniten joukkueiden julkaisuissa. Myynninedistamisen tarkoituksena on kan-
nustaa asiakasta ostamaan tiettya yrityksen tuotetta tai palvelua (Bergstrom & Leppadnen
2014, kpl 5.6). Tassa tutkimuksessa myynninedistaminen rakentuu joukkueiden ottelui-
den mielenkiinnon herattamisen ymparille. Taman funktion sisdltdja ovat otteluennakot,

hypetykset, tarjoukset sekd kokoonpanokuvat.

Myynninedistdmisen luokan suosituimmat julkaisut koostuvat 12 hypettavasta sisallosta,
kahdesta kokoonpanokuvasta seka yhdesta tarjouksesta. Kun naitd julkaisuja tarkastelee
Uses & Gratifications -teorian sosiaalisen median arvojen kautta, huomaa muutamia

eroja mainonnan ja tiedottamisen funktioon. Yhtend erona myynninedistdmisen



52

sisalldissa on sosiaalisuuden korostaminen, kun faneja osallistetaan julkaisujen valityk-
sella. Julkaisussa esimerkiksi kysellaan kannattajilta asioita tulevasta ottelusta ja aktivoi-

daan faneja mukaan otteluun.

Otteluiden mielenkiintoa tuodaan esiin myds siihen liittyvalla yksityiskohtaisella tiedolla.
Viidessa julkaisussa pdaasiana on pelaajaan liittyva tieto. Julkaisuissa mainitaan esimer-
kiksi tietyn pelaajan palaavan pelaavaan kokoonpanoon. Kuva 3. on TPS:sdn suosituin

julkaisu myynninedistamisen luokasta, ja siina osallistetaan kannattajia korostamalla tu-

levaa ottelua.
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Kuva 3. TPS:sdn suosituin myynninedistamisen funktion julkaisu.

Joukkueurheilun fanikulttuurin osalta on huomattavaa, miten tastakaan luokasta ei ole
havaittavissa vastakkainasettelua. Vain yksi julkaisu tuo selkedasti esiin vastustajan ja sii-
hen liittyvan tulevan ottelun. Julkaisussa korostetaan enemman omaa joukkuetta ja tuo-

daan esiin sen asioita.
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Bauerin (2008) listaamien urheilujoukkueiden brandin piirteiden puolelta suosituimmat
aiheet liittyvat tuotteeseen. Padaosaan nousevat yksittdiset pelaajat, joihin jo yllamainitut
seikat keskittyvat. Pelaajia korostetaan kokoonpanokuvissa, tarjouksissa seka hypetta-
vissa sisalldissa. Yhtena erottuvana on llveksen suosituin julkaisu, jossa tuodaan esiin

seuran arvoja vahemmistdja kohtaan, ja kdytetaan niita tulevan ottelun mainostamisessa.

Kokonaisuudessaan myynninedistamisen luokan suosituimpien julkaisuiden sisaltamat
arvot ja piirteet liittyivat muutamaan tiettyyn seikkaan, eika isoa vaihtelua ollut havait-
tavissa. Sisaltdjen arvoista tieto on merkittavassa osassa ja taman lisaksi sosiaalisuus
nousee myos esiin. Mukana on my0s tarjouksia, jotka kiinnostavat kannattajia. Brandin
piirteissa on huomattavaa, miten pelaajat herattavat tassakin funktiossa mielenkiintoa.
Huomattavaa on myds, miten pelaajiin liittyva tieto kiinnosti kannattajia. Julkaisuissa
tuotiin esiin niin nuoren pelaajan debyyttia kuin korostettiin seuralegendan saavutuksia.
Verrattuna myynninedistaiminen maaritelmaan, suosituimmat julkaisut keskittyvat
enemman mielenkiinnon herattamiseen kuin kannustamaan ostamaan. Tama on myos

linjassa sisaltomarkkinoinnin periaatteen kanssa (ks. luku 3.2.).

Kerosen ja Tannin (2017) laatiman laatukriteeriston osalta on myds huomattavaa, miten
monet julkaisuista sisdlsivat useita arvontuoton muotoja. Julkaisuista oli erotettavissa
selkedsti paatarkoitus, mutta niissa korostettiin myds muita asioita. Kertojan ja kohteen
osalta sisalloissa korostui joukkueen oma dani ja kohteena oli usein suoraan kannattajat.
Tama toistui konkreettisesti julkaisuissa, jotka osallistivat faneja. Kokonaisuudessaan oli
huomattavaa, miten myynninedistamisen luokan suosituimmat julkaisut sisalsivat sa-
moja asioita kuin mainonnan ja tiedottamisen luokat. Erityisesti tiedon ja sosiaalisuuden
arvot nousivat esiin. Lisaksi yksittaiset pelaajat korostuivat julkaisuissa seka vastustajien

rooli oli pieni.
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4.3.4 Suhdetoiminnan funktion julkaisujen piirteet ja tarjoamat arvot

Suhdetoiminta kerasi toiseksi eniten vuorovaikutusta markkinointiviestinnan funktioista,
ja sitd esiintyi toiseksi eniten joukkueiden julkaisuissa. Suhdetoiminnan tarkoituksena on
positiivisen yrityskuvan rakentaminen seka sidosryhmien suhteiden luominen ja yllapito
(Bergstrom & Leppanen 2014, kpl 5.7). Suhdetoiminnan luokan sisélt6ja ovat vuorovai-
kuttavat sisallot, arvonnat, huippuhetket ja otteluraportit. Taman tutkimuksen suhdetoi-
minnan laadullinen aineisto koostuu 11 huippuhetkestd, yhdesta arvonnasta ja kolmesta

vuorovaikuttavasta sisallosta.

Analysoimalla tata aineistoa sosiaalisen median sisallon arvojen kautta voi huomata, mi-
ten arvoja esiintyy monipuolisesti ja eroja [6ytyy verrattuna havaintoihin muista funkti-
oista. Suhdetoiminnan luokan julkaisuissa korostuu viihde, sosiaalisuus ja identiteetti.
Viihteeseen liittyvia sisaltdja oli viisi. Identiteettia korostettiin kuudessa julkaisussa seka
kolmessa julkaisussa sosiaalisuutta. N&ita esiintyneita arvoja yhdistaa juuri tunteiden he-
rattaminen. Julkaisujen sisallot liittyivat esimerkiksi kannattajiin, seuran kulttuuriin ja
yhteisollisyyteen. Kuva 4. on esimerkki Porin Assien suosituimmasta suhdetoiminnan

luokan julkaisusta. Siind huomioidaan ja korostetaan kannattajien tekemaa katsomotifoa.
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Kuva 4. Assien suosituin suhdetoiminnan funktion julkaisu

Joukkueurheilun fanikulttuurin osalta suosituimmat julkaisut liittyvat omaan seuraan ja
sen paremmuuden korostamiseen. Vain yhdessa sisallossa viitataan vastustajaan. Julkai-
suissa on kokonaisvaltainen positiivinen savy. Sisaltojen tyyli on my6s hyvin linjassa Berg-
stromin ja Leppasen (2014) suhdetoiminnan maaritelman kanssa. Julkaisuilla rakenne-
taan positiivista yrityskuvaa ja yllapidetaan ja luodaan suhteita sidosryhmiin. Taman li-
saksi Stavrosin (2014) listaamista urheilufanien kdytoksen syistda on huomattavissa myos
yhtenaisyyttd ja perusteita suosiolle. Suhdetoiminnan luokan suosituimmissa julkai-
suissa korostui juuri tunne fanien kannustuksesta, toivo joukkueen menestyksesta, itse-
tunto seuran kulttuurista seka toveruus yhteisollisyydesta. Esimerkiksi informaation va-
hdinen osuus oli huomattavaa julkaisuissa. Lisaksi julkaisut eivat suoraan antaneet vai-

kutusvaltaa tai palkintoja kannattajille lukuun ottamatta yhta julkaisua.

Bauerin (2008) listaamien urheilujoukkueen brandin piirteiden osalta julkaisut jakautu-
vat tasan tuotteeseen liittyvien piirteiden ja ulkopuolisten piirteiden valille. Julkaisuista
seitseman liittyy suoraan tuotteeseen ja jokaisessa pddosassa on joukkueen pelaaja.
Tuotteen ulkopuolisia piirteitd on kahdeksan, joista nelja liittyy kannattajiin ja loput itse

seuraan, kuten sen arvoihin ja kulttuuriin. Huomattavaa on myo6s se, miten yksitoista
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julkaisua ei ole pelillisestd menestyksesta riippuvaisia, vaan julkaisuissa on korostettu
pelaajien kentan ulkopuolisia asioita kuten syntymapaivia ja perheenlisayksida. Tama on
kiinnostava pointti fanikulttuurin osalta, silla tulos on riippuvainen aina vastustajasta.
Seuroilla on siis mahdollisuus sitouttaa kannattajia ja syventamaan suhteita juuri yhtei-
sollisella ja identiteettia korostavilla sisalléilla. Tama on huomattavaa, kun joillain jouk-
kueilla ei ole esimerkiksi samanlaisia taloudellisia resursseja vaikuttaa menestykseen

kuin muilla joukkueilla.

Tata suuntaa korostaa myos taman tutkimuksen toinen vaihe. Verrattaessa suhdetoimin-
nan laadullista aineistoa toisen vaiheen maaralliseen vuorovaikutukseen on huomatta-
vaa, miten neljan julkaisun maksimiarvot olivat joukkueiden suosituimpia julkaisuja mui-
hin funktioihin verrattuna. Nama julkaisut olivat myds menestyksesta riippumattomia
julkaisuja. Julkaisuissa korostettiin yhteisda ja kannattajia seka annettiin kunnianosoitus
seuran merkittavalle pelaajalle. Huomattavaa on myoés, etta yksikdan naista ei perustu-

nut viihteeseen.

Kerosen ja Tannin (2017) esittdaman laatukriteeriston osalta suhdetoiminnan julkaisut oli-
vat hyvin linjassa ominaisuuksiltaan. Sisallot olivat yksinkertaisia ja niilla oli selkeat ta-
voitteet ja arvoja ei ollut useita. Sisallot oli tuotettu hyvin valituille kohteille ja samaistu-
misen osalta julkaisuissa korostettiin seurakulttuuria ja yhteisollisyytta. Julkaisuissa ko-
rostui juuri kertojan eli seuran ja kohteen eli kannattajan suhde. Julkaisuista heijastui
myos selkedsti sisaltomarkkinoinnin teoria. Esimerkiksi Loun (2019) mainitsema vahem-
man osallistavien brandien hyotyminen tunteiden heradttamisesta toteutui. Suosituim-
mat sisallot olivat hyvin vilpittémia, ja niissa ei ollut yhtddan mainosmaisuutta. Julkai-
suissa ei viitattu tai mainittu esimerkiksi tulevia otteluita, kuten tiedottamisen luokan

lopputulosjulkaisuissa.
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4.3.5 Suosituimpien julkaisujen piirteiden ja tarjoamien arvojen kokonaisuus

Taman tutkimuksen kolmannessa vaiheessa analysoitiin fanien motiiveja vuorovaikutuk-
sen taustalla. Tama luku analysoi aineiston suosituimpia julkaisuja jokaisesta viestiluo-
kasta. Analyysissa kaytiin erikseen lapi mainonnan, tiedottamisen, myynninedistamisen
sekd suhdetoiminnan funktiot. Analyysi perustui Uses & Gratifications -teoriaan seka

joukkueurheilun fanikulttuurin teoriaan.

Yhteisia piirteita oli huomattavissa niin viestinnan kuin fanikulttuurin osalta. Uses & Gra-
tifications -teoria havainnoi median tarjoamia arvoja kayttajalle ja sitd, mika saa kadytta-
jan kiinnostumaan eri medioista ja minka tyyppiset sisallot tyydyttavat heidan sosiaalisia
ja psykologisia tarpeita (Ruggeiro 2000, s. 3—4). Sisadltéjen tuottamat arvot jakautuvat
kuuteen eri arvoon. Naitd ovat sisallon tarjoama tieto, viihde, palkinnot, sosiaalisuus,
identiteetti seka vaikutusvalta (ks. taulukko 3.). Arvojen esiintyminen maarittyi niin, etta

se oli selkedsti huomattavissa ja padosassa julkaisua.

Markkinointiviestinndn funktioiden suosituimpien julkaisujen osalta sosiaalisen median
tarjoamista arvoista nousi esiin eniten identiteetti seka sosiaalisuus. Naita arvoja esiintyi
kolmen eri funktion luokassa. Kahdessa luokassa sisallot tarjosivat tietoa seka yhdessa
viihdettd. Havaittujen arvojen mukaan kannattajat osoittivat mielenkiintoa sisaltoon,
joka tarjosi mahdollisuuden tuoda esiin oman mielipiteen ja olla osana julkaisua. Suosi-
tut julkaisut perustuivat myos identiteetin arvoon, jossa heratetaan kayttajan tunteita ja
vahvistetaan hanen ajatustaan olla mukana joukossa. Julkaisuissa korostui, miten kan-
nattajia kohdeltiin osana joukkuetta, ja heille tarjottiin mahdollisuutta olla osa yhteis6a.

My®ds yksityiskohtainen tieto nousi esiin useassa julkaisussa.

Joukkueurheilun fanikulttuurin osalta oli huomattavaa, miten suosituimmat sisallot kes-
kittyivat paaosin joukkueeseen eika vastustajaan. Sisdlldissa korostettiin oman joukku-
een paremmuutta omilla onnistumisilla ja arvoilla. Esimerkiksi mainoksissa tai myynnin-
edistdamisessa ei tuotu esiin vastustajaa. Kokonaisuudessaan julkaisuissa viestittiin posi-

tiiviseen sdavyyn omasta joukosta eikd heratetty yleison mielenkiintoa tai luotu viihdetta
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pilkkaamalla vastustajaa. Julkaisuissa toteutui myds toistuvasti jokainen Stavrosin (2014)
mainitsemista urheilufanien motiiveista kaytokseen eli tunne, toivo, itsetunto ja tove-

ruus. Naitd teemoja viestittiin juuri omaa joukkuetta ja kannattajia korostaen.

Bauerin (2008) listaamista urheilujoukkueiden brandin piirteistd padosaan nousi tuot-
teeseen liittyvat piirteet. Yksittaiset pelaajat herattivat mielenkiintoa ja he olivat paa-
osassa jokaisessa viestiluokassa. Vain suhdetoiminnan luokassa korostui tuotteen ulko-
puoliset piirteet. Tama kuvaa hyvin sita, miten yksil6t herattavat huomiota kannattajissa,
ja heidan avulla saadaan aktivoitua kannattajia. Vaikka kyseessa on joukkuelaji, saavat
yksilot paljon huomiota Instagramissa. Huomattavaa oli myds, miten menestys ei nous-
sut isoon osaan julkaisuissa, pois lukien tiedottamisen funktio. Tama viittaa siihen, etta
joukkueiden ei tarvitse nojata pelkkdadan menestykseen viestinnassa, vaan huomiota voi

herattaa muilla keinoin.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten joukkueurheilun faniutta rakennetaan, ja
mitka tekijat vaikuttavat fanien vuorovaikutukseen. Tutkimuksen kohteena oli Suomen
jaakiekon paasarjan, Liigan, joukkueiden Instagram-tilit. Tutkimuksen tarkoituksena oli
ymmartda fanien motiiveja vuorovaikutuksen taustalla ja havainnoida joukkueiden vies-
tinnan tarkoituksia. Tutkimuksen aineistona kaytettiin liigajoukkueiden virallisten In-
stagram-tilien kuvajulkaisuja kauden 2019-2020 kahdelta ensimmaiseltda kuukaudelta.
Analysoitavia julkaisuja oli yhteensa 1618. Tutkimuksen tavoitetta lahestyttiin maaralli-
selld seka laadullisella analyysilld, ja menetelma koostui kolmesta vaiheesta. Ensimmai-
sessa vaiheessa tutkimuksen aineiston julkaisut luokiteltiin markkinointiviestinnan funk-
tioiden mukaan. Nain saatiin havainnoitua liigajoukkueiden viestintadstrategioita ja mita
tavoitteita joukkueet pyrkivat julkaisuillaan saavuttamaan. Toiseksi aineiston julkaisuista
kerattiin maarallinen vuorovaikutus julkaisuja kohtaan. N&din saatiin kuvaavaa tietoa vai-
kuttavista tekijoista fanien vuorovaikutukseen. Tutkimuksen kolmas vaihe koostui laadul-
lisesta sisallonanalyysista, jossa kohteena oli jokaisen joukkueen eri markkinointiviestin-
nan funktioiden suosituimmat julkaisut. Julkaisuja tarkasteltiin sosiaalisen median sisal-

tojen tarjoamien arvojen seka joukkueurheilun fanikulttuurin avulla.

Analyysin tulokset osoittavat, ettd liigajoukkueet kayttavat Instagram-tilejaan eniten
(36%) myynninedistamisen tarkoituksessa. Joukkueet julkaisivat toiseksi eniten (27%)
tiedottamisen funktion julkaisuja ja kolmanneksi (23%) suhdetoiminnan funktion julkai-
suja. Mainontaa oli vahiten (14%) julkaisuista. Fanien vuorovaikutuksesta julkaisuja koh-
taan oli huomattavissa eroja aaripdiden kohdalla. Tiedottamisen funktion julkaisut kera-
sivat selvasti eniten vuorovaikutusta verrattuna muihin funktioihin. Tama toteutui niin
mediaanin kuin maksimiarvon osalta. Vahiten vuorovaikutusta kerdsi mainonnan funk-
tion julkaisut, ja tdma toteutui myos niin mediaanin kuin maksimiarvon osalta. Suhde-
toiminnan funktion julkaisut kerdsivat toiseksi eniten vuorovaikutusta mediaanin ja kol-
manneksi eniten maksimiarvon osalta. Myynninedistamisen funktion julkaisut kerdsivat
puolestaan kolmanneksi eniten vuorovaikutusta mediaanin ja toiseksi eniten maksimiar-

von osalta.
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Suosituimpien julkaisujen sisadltdjen osalta nousi esiin muutamia toistuvia tekijoita, jotka
motivoivat faneja vuorovaikutukseen. Suosituimpien julkaisujen yleisimmat tarjoamat
arvot olivat sosiaalisuus seka identiteetti. Naita arvoja esiintyi kolmen viestiluokan suo-
situimmissa julkaisuissa. Myos tiedon arvon maara oli huomattava, kun sita esiintyi kah-
den viestiluokan julkaisuissa. Joukkueurheilun fanikulttuurin osalta suosituimmissa jul-
kaisuissa korostettiin eniten oman joukon paremmuutta. Urheilujoukkueen brandin piir-
teiden osalta joukkueiden yksilgita korostettiin ja niita esiintyi useimmiten suosituissa

julkaisuissa.

Naiden tuloksien perusteella voi tehdd muutamia paatelmia, jotka selittavat niita. Tulok-
sista nousee esiin myds muutamia havaintoja, jotka herattavat kysymysmerkkeja verrat-
tuna tutkimuksen teoriaan. Ensimmaisen tutkimuskysymyksen osalta liigajoukkueet
kayttavat Instagram-tilejaan enemman kaupallisella tarkoituksella. Tulokset osoittavat,
ettd joukkueet keskittyvdat enemman myyntiin kuin sidosryhmien suhteiden rakentami-
seen ja yllapitamiseen. Tama viittaa siihen, etta fanit nahdaan enemman kuluttajina kuin
osana joukkuetta ja yhteis6a. Verrattuna joukkueurheilun fanikulttuurin teoriaan tama
on vastoin kannattajien kayttaytymista. Sosiaalisen median viestintastrategioiden ja kay-
ton kulttuurin osalta kokonaisuus painottui hieman enemman vaikuttavaan tarkoituk-
seen viestid. Joukkueet kayttivat sosiaalista mediaa ja rakensivat faniutta tunteita herat-
tamalla seka viestimalla mielikuvallisesti. Huomattavaa oli, ettd joukkueista erottui sel-

kedsti vain kolme joukkuetta, ja suuri osa joukkueista ei ollut tehnyt suuria linjauksia.

Fanien maarallisesta vuorovaikutuksesta julkaisuja kohtaan oli huomattavissa myos mie-
lenkiintoisia havaintoja. Tiedottamisen funktion julkaisut kerasivat eniten vuorovaiku-
tusta. Tata voidaan selittda Cialdinin (1976) tutkimasta lopputuloksen merkityksesta kan-
nattajille, sekd Jacobsonin (2003) listaamista fani-identiteetin muodostumisen vaikut-
teista. Kun suuri osa tiedottamisen julkaisuista liittyi lopputulokseen, niin on odotetta-
vissa, etta se aiheuttaa taten reaktioita kannattajissa. Vahiten maarallista vuorovaiku-
tusta kerasi mainonnan funktion julkaisut. Tama tulos on myo6s perusteltavissa tutkimuk-

sen teorian mukaan, kun sisdltomarkkinoinnin teoriassa Loun (2019 s.775) mukaan
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mainostava sisalto koetaan useimmiten arsyttavaksi verrattuna tietoperaiseen sisaltoon.
Myo6skdan Jacobsonin (2003) mainitsemista fani-identiteetin muodostumisen vaikut-

teista ei toteudu suoraan mainonnassa.

Myynninedistamisen funktion julkaisujen osalta huomattavaa oli, miten julkaisujen mak-
simiarvot olivat kokonaisuudessaan suurempia kuin suhdetoiminnan funktion julkaisuilla.
Tata voi selittaa julkaisujen vetoamisella otteluiden odotuksiin, joka on Mullinin (2014
s.147) mukaan merkittdva osa kannattajille otteluista. Suhdetoiminnan funktion julkaisut
olivat puolestaan mediaanin osalta toiseksi suosituimpia. Verrattuna juuri myynninedis-
tamiseen, tata voi selittda kannattajien erityisella suhteella joukkueeseen. Huomattavaa
oli my6s, miten suhdetoiminnan osalta neljan joukkueen maksimiarvon julkaisut olivat
kaikista suosituimpia ja kerdanneet enemman vuorovaikutusta kuin tiedottamisen vastaa-

vat julkaisut.

Tutkimuksen kolmannessa vaiheessa analysoitiin suosituimpien julkaisujen sisaltéja. Jul-
kaisuissa korostui teemat, jotka tukevat tutkimuksen teoriaa. Yleisimmat julkaisujen tar-
joamat arvot olivat sosiaalisuus seka identiteetti. Ndma arvot menevat yhteen joukku-
eurheilun fanikulttuurin teorian kanssa. Naiden arvojen merkityksia tukee niin sosiaali-
sen identiteetin teoria (ks. luku 2.1.) kuin Stavrosin (2014) listaamat aiheet fanien kay-
toksen motiiveista. Myos faniuden maaritelma tukee naita arvoja. Joukkueurheilun fani-
kulttuurin puolelta mielenkiintoisin havainto liittyi BIRG-ilmiéon, jossa korostetaan eri
tavoin oman joukon paremmuutta (ks. luku 2.2.). Liigajoukkueiden viestiminen kilpai-
lusta ja paremmuudesta liittyi hyvin vahvasti oman joukon paremmuuden korostamiseen.
Huomattavaa oli, miten vastustajia ei huomioitu ldhes ollenkaan. Julkaisuissa ei esimer-
kiksi pilkattu vastustajia, minka avulla olisi voinut herdttda huomiota tai luoda viihdetta.
Bauerin (2008) listaamista urheilujoukkueiden brandin piirteista nousi esiin tuotteeseen
liittyvat piirteet ja erityisesti yksittdiset pelaajat. Tama viittaa siihen, etta yksittaiset pe-

laajat kiinnostavat kannattajia ja herattavat huomiota, vaikka kyseessa on joukkuelaji.
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Jos tata tukimusta arvioidaan ja mietitdan mahdollisia kehityskohtia, niin tutkimuksen
aineiston maaran riittavyytta voi pohtia. Taman tutkimuksen aineistona oli julkaisut kau-
den kahden ensimmadisen kuukauden osalta. Tutkimuksessa olisi voinut miettid aineistoa
koko myds kauden osalta, jotta otantaa olisi enemman. Myés laadullisen aineiston maa-
ran riittavyytta voi pohtia. Tassa tutkimuksessa tata aineistoa oli 60 julkaisua, kun valittiin
aina vain yksi suosituin julkaisu viestiluokkaa kohden. Tahan kehityskohteeseen liittyy
juuri tutkimuksen kokonaisuus, etta olisiko voinut ottaa suuremman otannan maaralli-
sessd aineistossa, ja keskittya esimerkiksi yhteen markkinointiviestinnan funktion julkai-
suihin. Nain olisi voinut supistaa tutkimuksen aihetta, ja keskittya tarkemmin yhteen
markkinointiviestinndn osa-alueeseen, kuten esimerkiksi suhdetoimintaan. Aineiston
osalta voi lisaksi pohtia, olisiko pitanyt ottaa analyysiin mukaan joukkueiden videot.
Tama olisi kuitenkin tuonut muutosta tutkimuksen menetelmaan, ja tutkimuksesta olisi

tullut todennakaoisesti liian laaja.

Kuitenkin kokonaisuudessaan joukkueiden viestinndsta seka kannattajien motiiveista
vuorovaikutuksen taustalla nousi esiin toistuvia tekijoita, joten tutkimusta voidaan pitaa
onnistuneena. Urheilujoukkueet voivat hyddyntaa naita tuloksia suunnitellessaan sosi-
aalisen median viestintda ja sisallontuotantoaan. Nama tulokset antavat myds hyvaa
pohjaa jatkotutkimuksille. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin sosiaalisista medioista In-
stagramia, ja seuraava tutkimus voisi suuntautua esimerkiksi Facebookiin. Myos yksittai-
sistad joukkueista voisi tehda laajempaa analyysia ottaen mukaan joukkueen kaikki sosi-
aalisen median kanavat. Sisallénanalyysia voisi tehda myos pelkastdan videoaineistosta.
Mielenkiintoista olisi myos tutkia toista joukkuelajia, kuten esimerkiksi jalkapalloa, ja ver-

rata tuloksia keskenaan.

Kun sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu seka sisaltoa tuotetaan lisaa, on yritysten teh-
tava myos kehittya viestinnassadan ja vastata kohderyhman mieltymyksiin omilla julkai-
suillaan. Siksi tdman tutkimuksen kaltainen aihe sopisi myos monille muille yrityksille, ja

tutkimusta voisi jatkaa muihin toimialoihin.
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Liitteet
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Liite 1: Aineiston julkaisut viestiluokittain

Joukkue: | Julkaisut: mainonta: | tiedottami- | myynninedis- | suhdetoiminta:
nen: tamien:
HIFK 42 (100%) 5(12%) 20 (48%) 9 (21%) 8 (19%)
HPK 116 (100%) | 9 (8%) 36 (31%) 43 (37%) 28 (24%)
lives 110 (100%) | 12 (11%) | 29 (26%) 35 (32%) 34 (31%)
Jukurit 105 (100%) 22 (21%) | 32 (30%) 23 (22%) 28 (27%)
JYP 132 (100%) | 19 (14%) | 33 (25%) 31 (24%) 49 (37%)
Kalpa 162 (100%) 34 (21%) | 36 (22%) 62 (38%) 30 (19%)
Kookoo | 83 (100%) 11 (13%) | 24 (29%) 37 (45%) 11 (13%)
Kirpat | 102 (100%) | 14 (14%) | 30 (29%) 37 (36%) 21 (21%)
Lukko 223 (100%) 34 (15%) | 40 (18%) 79 (36%) 70 (31%)
Pelicans | 139 (100%) | 9 (6%) 33 (24%) 71 (51%) 26 (19%)
Saipa 93 (100%) 13 (14%) | 28 (30%) 31 (33%) 21 (23%)
Sport 83 (100%) 13 (15%) | 27 (33%) 38 (46%) 5 (6%)
Tappara | 41 (100%) 4 (10%) 9 (22%) 20 (49%) 8 (19%)
TPS 76 (100%) 9 (12%) 25 (33%) 34 (44%) 8 (11%)
Assit 111 (100%) 13 (12%) | 28 (25%) 41 (37%) 29 (26%)
Yht. 1618 (100%) | 221 (14%) | 430 (27%) | 591 (36%) 376 (23%)




Liite 2. Julkaisujen maarallinen vuorovaikutus
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Joukkue: | Julkaisut: mainonta: | tiedottami- myynninedis- | suhdetoiminta:

nen: tamien:

HIFK 42 (100%) 5(12%) 20 (48%) 9 (21%) 8 (19%)
ka= 2793 | ka=4166 ka=2740 ka= 3036
md=2791 md=4268 md=2802 md=3070,5
max=2939 | max=5914 max=3306 max=4204

HPK 116 (100%) | 9 (8%) 36 (31%) 43 (37%) 28 (24%)
ka= 761 ka=1334 ka= 891 ka= 900
md=658 md=1333,5 md=842 md=875
max=1348 | max=2167 max=1564 max=1544

lives 110 (100%) | 12 (11%) 29 (26%) 35 (32%) 34 (31%)
ka= 1374 | ka= 2682 ka= 1653 ka= 1960
md=1449,5 | md=2344 md=1634 md=1962,5
max=1919 | max=5341 max=3243 max=3072

Jukurit 105 (100%) | 22 (21%) 32 (30%) 23 (22%) 28 (27%)
ka= 358 ka= 531 ka= 408 ka= 420
md=358 md=443 md=391 md=431
max=492 max=992 max=680 max=541

JYP 132 (100%) | 19 (14%) 33 (25%) 31 (24%) 49 (37%)
ka= 1079 | ka= 1891 ka= 1434 ka= 1311
md=1079 | md=1675 md=1481 md=1266
max=1557 | max=3197 max=2098 max=2540

Kalpa 162 (100%) | 34 (21%) 36 (22%) 62 (38%) 30 (19%)
ka=771 ka= 1204 ka= 862 ka= 986
md=778,5 | md=1097 md=856 md=945
max=998 max=2338 max=1274 max=2892

Kookoo | 83 (100%) 11 (13%) 24 (29%) 37 (45%) 11 (13%)
ka=699 ka= 1019 ka= 723 ka= 1062
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md=696 md=898,5 md=727 md=1054
max=924 max=1739 max=1274 max=1757
Karpat 102 (100%) | 14 (14%) 30 (29%) 37 (36%) 21 (21%)
ka= 3508 ka= 5263 ka= 3774 ka= 3893
md=3523,5 | md=5456 md=3644 md=4064
max=4910 | max=7328 max=4752 max=7767
Lukko 223 (100%) | 34 (15%) 40 (18%) 79 (36%) 70 (31%)
ka= 528 ka= 901 ka= 561 ka= 664
md=504 md=822 md=549 md=611,5
max=809 max=1843 max=1197 max=779
Pelicans | 139 (100%) | 9 (6%) 33 (24%) 71 (51%) 26 (19%)
ka=807 ka=1357 ka=1034 ka=1184
md=860 md=1213 md=1039 md=1198
max=1024 | max=2810 max=1798 max=1720
Saipa 93 (100%) 13 (14%) 28 (30%) 31 (33%) 21 (23%)
ka=674 ka=930 ka=712 ka=897
md=676 md=811,5 md=676 md=835
max=1146 | max=1707 max=1552 max=1342
Sport 83 (100%) 13 (15%) 27 (33%) 38 (46%) 5 (6%)
ka=569 ka=671 ka=461 ka=622
md=582 md=544 md=458 md=594
max=796 max=1716 max=835 max=767
Tappara | 41 (100%) 4 (10%) 9 (22%) 20 (49%) 8 (19%)
ka=2638 ka=4382 ka=2412 ka=2249
md=2554 | md=4487 md=2423 md=2056
max=3712 | max=5853 max=2841 max=3544
TPS 76 (100%) 9 (12%) 25 (33%) 34 (44%) 8 (11%)
ka=1426 ka=1806 ka=1455 ka=1410
md=1404 md=1538 md=1412,5 md=1429,5
max=1912 | max=3882 max=1917 max=1969
Assit 111 (100%) | 13 (12%) 28 (25%) 41 (37%) 29 (26%)
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ka=728
md=624
max=1296

ka=1281
md=1120,5

max=2273

ka=835
md=804

max=1435

ka=1248
md=1280

max=2607

Yht.

1618
(100%)

221 (14%)

430 (27%)

591 (36%)

376 (23%)




