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Korisliiga ei ole hyötynyt täysin koripallon kiinnostuksen kasvusta Suomessa. Tutkielman tavoitteena 

on tarkastella miesten Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointia ja sen keskeisiä 

piirteitä sekä selvittää, mitä Korisliiga-joukkueet voisivat tehdä paremmin sosiaalisen median 

markkinoinnissa.  

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena sisältöanalyysinä, jossa tutkimusaineistona käytetiin 

Korisliiga-joukkueiden Facebook-, Instagram- ja TikTok-julkaisuja. Tutkimuksessa julkaisut 

luokiteltiin sisältöluokkiin sekä niistä kerättiin tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät. Tällä 

tutkimusaineistolla tutkittiin joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnin toteutumista ja 

onnistumista. 

Tutkimustulokset osoittavat, että Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on pääosin 

ottelu- ja promootiokeskeistä sekä pitkälti resurssivetoista. Sosiaalista mediaa hyödynnetään ennen 

kaikkea tiedottamiseen ja yhteistyökumppaneiden näkyvyyden lisäämiseen, eikä niinkään sitouttavan 

tai vuorovaikutteisen sisällön tuottamiseen. Joukkueiden välillä on eroja erityisesti julkaisujen 

aktiivisuudessa ja sisällön monipuolisuudessa, mikä selittyy todennäköisesti resurssi- ja 

osaamiseroilla joukkueiden välillä. Kokonaisuutena sosiaalisen median strateginen hyödyntäminen 

on vielä kehittymätöntä, vaikka sen potentiaali yleisön sitouttamiseen on selvästi tunnistettavissa. 

Korisliiga-joukkueiden sekä koko Korisliigan on siis tutkimustulosten perusteella luotava selkeä ja 

sitouttamiseen pyrkivä sosiaalisen median markkinointistrategia, jotta Korisliigan suosio voisi 

kasvaa. 
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Korisliiga has not fully capitalized on the growing interest in basketball in Finland. The aim of this 

thesis is to examine the social media marketing of men’s Korisliiga teams and its key characteristics, 

as well as to identify areas in which the teams could improve their social media marketing practices. 

The study was conducted as a quantitative content analysis, using Facebook, Instagram, and TikTok 

posts published by Korisliiga teams as research data. In the study, posts were categorized into content 

categories, and data on likes, comments, and shares were collected. This dataset was used to analyze 

the implementation and effectiveness of the teams’ social media marketing. 

The results indicate that the social media marketing of Korisliiga teams is mainly game- and 

promotion-oriented and largely resource-driven. Social media is primarily used for communication 

and increasing sponsor visibility, rather than for producing engaging or interactive content. There are 

differences between teams, particularly in posting activity and content diversity, which are likely 

explained by differences in resources and expertise. Overall, the strategic use of social media remains 

underdeveloped, although its potential for audience engagement is clearly identifiable. These findings 

suggest that Korisliiga teams, as well as the league as a whole, should develop a clearer and more 

engagement-oriented social media marketing strategy in order to enhance the popularity of Korisliiga. 
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1. Johdanto 

Tämä kandidaatintutkielma käsittelee miesten Korisliigan eli koripallon miesten Suomen 

pääsarjatason joukkueiden sosiaalisen median markkinointia ja erityisesti sen sisältöä. Ajankohtaisen 

aiheesta tekee koripallon suosion kasvu Suomessa. Suosion kasvun taustalla on Susijengin eli 

Suomen koripallomaajoukkueen jo pitkään jatkunut nousukiito ja erityisesti vuoden 2025 EM-

kotikisojen menestys. Lisäksi Lauri Markkasen menestys Susijengissä sekä NBA:ssa ovat tuoneet 

koripalloa näkyville mediassa. Tätä koripallon suosion kasvua ei kuitenkaan ole pystytty täysin 

hyödyntämään kansallisella pääsarjatasolla Korisliigassa. Tätä aihetta käsittelevässä Helsingin 

Sanomien uutisessa Korisliiga-seurat ovatkin antaneet palautetta Suomen Koripalloliitolle (Oivio, 

2025). Palautteen mukaan Koripalloliitto panostaa lähes täysin markkinoinnissaan Susijengiin ja 

maajoukkuetoimintaan, jolloin Korisliiga on jäänyt huomiotta, eikä korisbuumin hyötyjä ole saatu 

johdettua kotimaiseen pääsarjaan. Tähän palautteeseen Koripalloliiton toimitusjohtaja Kati Packalén 

vastaa Helsingin Sanomien uutisessa kiistämällä väitteet Korisliigan laiminlyömisestä ja nostaakin 

esille kasvaneen medianäkyvyyden erityisesti sosiaalisessa mediassa. Lisäksi Packalén antaa 

positiivista palautetta monen Korisliigajoukkueen sosiaalisen median työstä ja toteaa, että seurojen 

sosiaalisen median hoitaminen on seurojen oma tehtävä, ei Koripalloliiton. (Oivio, 2025) 

Tässä tutkielmassa tarkastellaan sitä, millaista sisältöä Korisliiga-joukkueet julkaisevat sosiaaliseen 

mediaan ja voisiko julkaistavalla sisällöllä olla merkitystä siihen, miksi ihmisiä ei ole vielä saatu 

kiinnostumaan Korisliigasta. Lisäksi tutkielmassa keskitytään juuri sosiaalisen median 

hyödyntämiseen Korisliiga-joukkueiden markkinoinnissa, koska sosiaalisen median merkitys 

urheilumarkkinoinnissa on nykypäivänä suuri. Siksi onkin tärkeää tutkia, millaista sisältöä 

Korisliigajoukkueet julkaisevat ja millaisia eroja esimerkiksi sisällön osalta eri joukkueiden välillä 

on ja miten julkaistava sisältö vaikuttaa esimerkiksi julkaisujen menestykseen. 

Juuri Korisliigaan tai muihin Suomen pääsarjatasoihin liittyvää vertaisarvioitua tutkimusta, joka 

käsittelee sosiaalisen median merkitystä urheilumarkkinoinnissa, on saatavilla todella heikosti. Lähes 

kaikki aihetta käsittelevät lähteet ovatkin opinnäytetöitä. Esimerkiksi Juutinen (2019) käsittelee juuri 

Korisliiga-joukkueiden ja Suomalainen (2017) yleisesti Suomen pääsarjatasojen joukkueiden 

sosiaalisen median hyödyntämistä joukkueiden markkinoinnissa. 

Kuitenkin kansainvälisesti sosiaalisen median hyödyntämisestä urheilumarkkinoinnissa on paljon 

tutkimusta ja aihetta on tutkittu monesta näkökulmasta. Esimerkiksi Romero-Jaran ym. (2024) 
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tutkimus käsittelee sitä, onko julkaisuiden määrällä vai laadulla suurempi vaikutus seuraajien 

sitouttamisessa sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa todettiin, että julkaisujen laatu lisää seuraajien 

sitoutumista enemmän kuin suuri julkaisujen määrä, lisäksi tutkimuksessa todetaan Instagramin 

alustana olevan tehokkain seuraajien sitouttamisessa (Romero-Jara ym., 2024). Useissa tutkimuksissa 

on tutkittu myös yleisesti, miten sosiaalinen media vaikuttaa urheilualan eri osiin, esimerkiksi 

urheiluseuroihin, faneihin sekä urheiluun liittyvään liiketoimintaan. Tätä aihetta on tutkittu 

esimerkiksi Social media in sports marketing -nimisessä tieteellisessä artikkelissa (Krasnov ym., 

2024). Artikkelissa todetaan, että urheiluorganisaatioiden kannalta merkittävimmät asiat liittyen 

sosiaalisen median hyödyntämiseen urheilumarkkinoinnissa ovat fanien sitouttaminen, sosiaalisen 

median kautta syntyvän huomion kaupallistaminen sekä monipuolisen ja osallistavan sisällön 

hyödyntäminen fanien ja organisaation välisessä vuorovaikutuksessa (Krasnov ym., 2024). Lisäksi 

Kim ja Lee (2025) ovat tuoreessa tutkimuksessaan käsitelleet, miten ammattilaisurheilujoukkueiden 

Facebook-sivuja kuluttavat ihmiset kohdentavat huomiotaan julkaisuiden sisällön välillä, sekä lisäksi 

sitä, miten kohdentaminen eroaa, kun käytetään älypuhelinta tai tietokonetta. Tulokseksi saatiin, että 

huomiota herätti erityisesti urheilijoihin keskittyvät julkaisut. Lisäksi todettiin, että julkaisuita 

tietokoneella katsovat tarkastelivat sisältöä paljon tutkivammin, kun taas älypuhelinta käyttävät 

tarkastelivat sisältöä lineaarisesti ja järjestelmällisesti. (Kim & Lee, 2025) 

Tämän kandidaatintutkielman aiheen tärkeys korostuu siinä, että Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen 

median sisältöä tutkivaa kirjallisuutta on erittäin vähän saatavilla. Lisäksi myöskään muiden Suomen 

pääsarjatasojen sosiaalisen median sisältöjä ei ole aiemmin tutkittu yhtenä kokonaisuutena. 

Aikaisemmat tutkimukset eivät ole myöskään selvittäneet sitä, miten erilaista sisältöä yksittäisen 

ammattilaissarjan, tässä tapauksessa Korisliigan joukkueet julkaisevat eri sosiaalisen median 

alustoille. Tämän tutkimuksen tuloksista tuleekin olemaan hyötyä niin Korisliigan kuin muidenkin 

Suomen urheilusarjojen joukkueiden sosiaalisen median sisällön suunnittelussa, sekä koko 

urheilumarkkinoinnin ja urheiluteollisuuden kehittämisessä. 

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median hyödyntämistä osana markkinointia on tutkittu 

suhteellisen vähän. Lisäksi suomalaisesta sosiaalisen median urheilumarkkinoinnista on hyvin 

rajallisesti tutkimusaineistoa. Tämän vuoksi tutkimuksen tavoitteena on antaa yleiskuva siitä, miten 

Korisliiga-joukkueet hyödyntävät sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Tutkimus keskittyy 

selvittämään erityisesti joukkueiden julkaisumääriä, julkaisuiden sisältötyyppejä, parhaiten yleisöä 
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aktivoivia julkaisuja sekä eroja ja yhtäläisyyksiä Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median 

markkinoinnissa. 

Tutkimuksen päätutkimuskysymys on: 

Miten Korisliiga-joukkueet hyödyntävät sosiaalista mediaa markkinoinnissaan? 

Tutkimuksen alatutkimuskysymykset ovat: 

1. Millaisesta sisällöstä Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median tilit koostuvat?  

2. Millaiset julkaisut aktivoivat parhaiten seuraajia eli keräävät eniten kommentteja, 

tykkäyksiä, jakoja ja näyttökertoja? 

3. Millaisia eroja ja yhtäläisyyksiä joukkueiden sosiaalisen median tilien toiminnassa on?  

Tutkimuskysymyksistä päätutkimuskysymys keskittyy yleiskuvaan siitä, millaista Korisliiga-

joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on kokonaisuudessaan. Alatutkimuskysymykset 

tarkentavat päätutkimuskysymystä ja tutkittavia aiheita. Näihin kysymyksiin eli pää- sekä 

alatutkimuskysymyksiin saadaan vastaukset tutkielman empiirisessä osuudessa. 

1.2 Tutkimuksen rajaukset 

Tutkimuksessa tarkastellaan Korisliiga-joukkueiden virallisten sosiaalisen median tilien julkaisemaa 

sisältöä aikavälillä 27.10.2025-9.11.2025. Kyseinen ajankohta määrittyi otteluohjelman perusteella. 

Tällä pyrittiin varmistamaan, että kaikilla joukkueilla on vähintään kolme ottelua kyseisellä 

ajanjaksolla. Lisäksi tutkimukseen valittiin ajankohta kauden alkupuoliskolta, koska tällöin joukkueet 

pelasivat vielä runkosarjaa eikä jako ylempään ja alempaan jatkosarjaan ollut vielä tapahtunut. Tällä 

valinnalla pyritään minimoimaan urheilumenestyksen vaikutus julkaistavaan sisältöön ja sen 

määrään. Lisäksi ajankohta valittiin Korisliiga-kaudelta 2025–2026, sillä kausi oli tutkimushetkellä 

käynnissä. 

Sosiaalisen median alustat, joilta joukkueiden julkaisema sisältö kerätään, ovat Facebook, Instagram 

ja TikTok. Valintojen taustalla olivat Facebookin historiallisesti vahva asema sosiaalisen median 

alustana, Instagramin merkittävä suosio tällä hetkellä sekä TikTokin suosion merkittävä kasvu viime 

vuosina. Sosiaalisen median alustojen rajaamisen taustalla oli myös käyttäjien ikäjakauma. 

Tutkimukseen valittiin sosiaalisen median alustat, jotka kattavat mahdollisimman suuren osan 

sosiaalisen median käyttäjistä. Esimerkiksi Facebookin käyttäjäkunta on huomattavasti iäkkäämpi 

kuin TikTokin, kun taas Instagramin käyttäjät sijoittuvat näiden kahden väliin (Limniou, Ascroft ja 

McLean, 2022; Jitendra, 2026). Lisäksi Korisliiga-joukkueista kaikilla on Facebook- ja Instagram-



4 

 

tilit, ja TikTok-tili puuttuu vain kahdelta joukkueelta. Kaikkien kolmen valitun alustan sisältö 

painottuu lisäksi joko kuva- tai videojulkaisuihin, mikä oli merkittävä syy näiden alustojen valintaan. 

Julkaisut kerätään yksitellen joukkueiden sosiaalisen median alustoilta kyseiseltä ajanjaksolta. 

Kerättävät julkaisut ovat vain niin sanottuja pysyviä julkaisuja, eli tarinajulkaisuja ei kerätä miltään 

kolmelta alustalta tässä tutkimuksessa. Lisäksi, jos joukkueella ei ole omaa sosiaalisen median tiliä 

vaan tili on jaettu seuran nais- tai juniorijoukkueiden kanssa, kerätään tililtä vain miesten Korisliiga-

joukkuetta koskevat julkaisut. 

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisuista tutkimusajanjaksolta kerätään myös 

julkaisujen tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät jokaisella kolmella alustalla. Lisäksi Facebookin ja 

Instagramin Reels-videojulkaisuista sekä TikTok-julkaisuista kerätään näyttökerrat, koska ne ovat 

saatavilla olevaan tietoa. Kaikkien kerättyjen julkaisujen tykkäys-, kommentti-, jako- ja 

näyttökertatiedot on kerätty aikavälillä 2.3.2026-3.3.2026, mikä varmistaa tulosten 

vertailukelpoisuuden joukkueiden välillä. 

1.3 Tutkimusmenetelmät 

Tämä tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena sisältöanalyysina eli määrällisenä tutkimuksena. 

Tutkimukseen valittiin määrällinen sisältöanalyysi, koska tutkimuksen tavoitteena on selvittää 

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisumääriä, sisältötyyppejä sekä julkaisujen tykkäys-

, kommentti-, jako- ja katselumääriä tutkimusajanjaksolla. Tutkimusaineisto kerättiin manuaalisesti 

poikkileikkaustutkimuksena ajanjaksolta 27.10.2025-9.11.2025 Korisliiga-joukkueiden Facebook-, 

Instagram- ja TikTok-tileiltä.  

Nämä julkaisut luokiteltiin sisältötyyppien mukaan pääkategorioihin, jotka ovat informatiiviset, 

viihteelliset, yhteisölliset, promootio- ja ottelujulkaisut. Lisäksi julkaisut luokiteltiin kuviin ja 

videoihin. Luokitelluista julkaisuista kerättiin myös kommentti- ja tykkäysmäärät sekä Facebook- ja 

Instagram Reels-videoiden sekä TikTok-julkaisujen näyttökerrat. Nämä seuraajien sitoutumista 

mittaavat tiedot luokiteltiin joukkueittain, sisältötyypin sekä julkaisumuodon mukaan. 

Julkaisumäärien, sisältötyyppien, julkaisumuotojen sekä seuraajien sitoutumista mittaavien tilastojen 

pohjalta voidaan kvantitatiivisin menetelmin muodostaa kuva siitä, miten Korisliiga-joukkueet 

hyödyntävät sosiaalista mediaan markkinoinnissa. Lisäksi voidaan tarkastella, millaista sisältöä 

joukkueet julkaisevat, mitkä julkaisut aktivoivat eniten yleisöä sekä millaisia yhtäläisyyksiä ja eroja 

joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnissa on. 
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1.4 Tutkielman rakenne 

Tämän kandidaatintutkielman rakenne koostuu kuudesta pääluvusta: johdanto, kirjallisuuskatsaus, 

tutkimusmenetelmä, tutkimustulokset, pohdinta sekä johtopäätökset. Ensimmäinen pääluku eli 

johdanto avaa tutkielman yleiskuvaa kertomalla tutkielman aiheen, esittelemällä lyhyesti aiheesta 

aiemmin tehtyjä tutkimuksia sekä kuvaamalla tutkielman tavoitteen, tutkimuskysymykset ja syyn 

sille, miksi aihetta on tärkeää tutkia. Tutkielman toinen pääluku on kirjallisuuskatsaus, jossa 

tarkastellaan tutkimusaihetta koskevia aiempia tutkimuksia sekä avataan tutkielman keskeisiä 

käsitteitä. Kirjallisuuskatsaus koostuu neljästä alaluvusta, jotka ovat markkinointi ja 

markkinointiviestintä, sosiaalinen media markkinointikanavana, urheilumarkkinointi ja sosiaalinen 

media sekä teoreettinen viitekehys. Kolmen ensimmäisen alaluvun tarkoituksena on syventää 

ymmärrystä sosiaalisen median hyödyntämisestä urheilumarkkinoinnissa. Kirjallisuuskatsauksen 

viimeinen alaluku määrittää lisäksi näkökulman, josta sosiaalisen median hyödyntämistä Korisliiga-

joukkueiden markkinoinnissa tarkastellaan. 

Kolmas pääluku koostuu tutkimusmenetelmän tarkastelusta, aineistonkeruusta ja -käsittelystä sekä 

aineiston analyysistä. Tässä osiossa kuvataan tarkemmin, miten tutkimus on toteutettu. Tutkielman 

neljännessä pääluvussa eli tutkimustuloksissa esitetään tulokset tutkimuskysymys kerrallaan. 

Viidennessä pääluvussa eli pohdinnassa tutkimustuloksia tarkastellaan tutkimuskysymys kerrallaan 

ja vertaillaan tuloksia kirjallisuuskatsauksessa käsiteltyjen aiempien tutkimusten tuloksiin. Lisäksi 

esitetään käytännönsuosituksia Korisliiga-joukkueille sekä pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja 

jatkotutkimusaiheita. Tutkielman viimeinen pääluku, johtopäätökset, esittää tutkielman keskeiset 

johtopäätökset. Päälukujen lisäksi tutkielman lopusta löytyy lähdeluettelo. 

2. Kirjallisuuskatsaus 

Kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan tutkielman kannalta keskeisiä käsitteitä sekä niihin liittyvää 

aiempaa kirjallisuutta. Tämä pääluku koostuu neljästä osasta, jotka jakautuvat vielä useisiin 

alalukuihin. Nämä neljä osaa ovat markkinointi ja markkinointiviestintä, sosiaalinen media 

markkinointikanavana, urheilumarkkinointi ja sosiaalinen media sekä teoreettinen viitekehys. Tämä 

viimeinen osa kokoaa kirjallisuuskatsauksen tärkeimmät käsitteet ja käsittelee niiden välisiä suhteita 

sekä sitä, miten ne liittyvät tutkimukseen. Lisäksi esitellään tutkimuksessa käytettävä teoreettinen 

viitekehys. 
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Tämän pääluvun tarkoituksena on luoda teoreettinen pohja tutkimukselle sekä avata tutkimuksen 

kannalta keskeisiä käsitteitä. Ensimmäisessä alaluvussa tarkastellaan markkinointia ja 

markkinointiviestintää yleisellä tasolla ja edetään luvun loppua kohden digitaaliseen 

markkinointiviestintään. 

2.1 Markkinointi ja markkinointiviestintä 

Tämä kirjallisuuskatsauksen ensimmäinen alaluku koostuu kolmesta osasta. Ensimmäisessä osassa 

tarkastellaan markkinoinnin määritelmiä, sekä käsitellään markkinoinnin kehittymistä 

tuotelähtöisestä markkinoinnista asiakaslähtöiseen markkinointiin. Lisäksi käydään läpi 

markkinoinnin keskeisimpiä tavoitteita. Tämä osio luo pohjan tutkielman aiheelle. 

Toinen osia tarkastelee markkinointiviestintää osana markkinointia. Tässä osassa määritellään mitä 

markkinointiviestintä tarkoittaa ja mitkä ovat sen tavoitteet, sekä vertaillaan miten perinteinen 

markkinointiviestintä ja digitaalinen markkinointiviestintä eroavat toisistaan, sekä mitä 

yhtäläisyyksiä niillä on. Osion lopuksi tarkastellaan myös lyhyesti vuorovaikutteisuutta modernissa 

markkinointiviestinnässä. Tämä osio tarkentaa tutkielman suuntaa markkinoinnista 

markkinointiviestinnän suuntaan. 

Alaluvun viimeinen osa käsittelee lyhyesti digitaalista markkinointiviestintää, jota käsitellään 

tarkemmin seuraavassa sosiaalinen media markkinointikanavana -alaluvussa. Osiossa käsitellään 

lyhyesti sitä, miten digitalisaatio on muuttanut markkinointiviestintää, miten viestintä on muuttunut 

yksisuuntaisesta viestinnästä vuorovaikutteiseen viestintään, sekä sitä mikä on kuluttajien rooli 

sisällöntuottajina. 

2.1.1 Markkinoinnin käsite 

Markkinoinnin käsite on noin 100-vuotisen historiansa aikana kehittynyt maailman muutosten 

mukana. Aluksi markkinointi määriteltiin liiketoiminnallisiksi toiminnoiksi, jotka liittyvät tavaroiden 

ja palvelujen siirtymiseen tuotannosta kulutukseen. Määritelmä on peräisin AMA:n eli Yhdysvaltain 

markkinointiliiton perustuslain ja sääntöjen johdanto-osasta vuodelta 1937. Sen on laatinut 

Yhdysvaltain markkinoinnin opettajien kansallinen yhdistys. (Lusch, 2007, s. 262) Tätä 

markkinoinnin määritelmää voidaan pitää nykyaikaisessa yhteiskunnassa melko ympäripyöreänä. 

Vuonna 1985 AMA päivitti markkinoinnin määritelmänsä, joka korosti asiakaskeskeisyyttä ja 

asiakkaiden tarpeiden huomioimista. Tämä heijasti aikakauden muutosta, jossa kuluttajien 

mielipiteitä alettiin kuunnella aiempaa enemmän. (Lusch, 2007) Tuorein AMA:n markkinoinnin 

määritelmä suomennettuna on seuraava: ”Markkinointi on toimintaa, instituutioiden kokonaisuus 
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sekä prosesseja, joiden avulla luodaan, viestitään, toimitetaan ja vaihdetaan tarjoamia, joilla on arvoa 

asiakkaille, asiakasorganisaatioille, kumppaneille ja koko yhteiskunnalle” (American Marketing 

Association, 2026). Tämä eroaa aiemmista AMA:n määritelmistä erityisesti siinä, että se määrittelee 

tarkasti, mitä markkinointi on, mitä sillä luodaan ja kenelle. 

Olemassa on myös muita markkinoinnin määritelmiä. Esimerkiksi Kotler, Keller ja Chernev (2022) 

kirjassaan Marketing management määrittelevät markkinoinnin seuraavanlaisesti. Määritelmässä 

markkinointi nähdään organisaation toimintona ja prosessina, jonka tarkoituksena on luoda, viestiä 

ja toimittaa arvoa asiakkaille sekä rakentaa ja ylläpitää asiakassuhteita tavalla, joka hyödyttää 

organisaatiota ja sen sidosryhmiä (Kotler, Keller ja Chernev, 2022). Tässä Kotlerin ym. (2022) 

määritelmässä sekä AMA:n (2026) tuoreimmassa määritelmissä on paljon samoja näkemyksiä siitä, 

millaista toimintaa markkinointi on ja kenelle siitä on erityisesti hyötyä. Voidaankin todeta, että 

markkinointi on jonkin yksilön tai yhteisön, keino luoda ja viestiä arvoa asiakkaille, sekä ylläpitää 

asiakkaissuhteita niin, että ne hyödyttävät markkinoijaa, sekä sen sidosryhmiä. Tässä tutkielmassa 

markkinoijilla tarkoitetaan Korisliiga-joukkueita, ja asiakkailla niitä ihmisiä, joita joukkueet pyrkivät 

saamaan kiinnostumaan heidän toiminnastaan. Sidosryhmillä taas tarkoitetaan puolestaan esimerkiksi 

joukkueiden sponsoreita ja yhteistyökumppaneita.  

Markkinoinnin osa-alueiden luokitteluun on usein käytetty markkinointimixiä eli neljää P:tä. 

Markkinointimixin kehittäjänä pidetään E. Jerome McCarthyn, joka käsitteli markkinointimixiä 

ensimmäisen kerran vuonna 1960 teoksessaan Basic marketing, a managerial approach. Kirjassa 

markkinointi luokitellaan neljään P:hen: product, place, promotion ja price eli tuote, paikka, 

markkinointiviestintä ja hinta. (McCarthy, 1960) Kirjassa product eli tuote määritellään 

markkinoinnin osa-alueeksi, joka keskittyy oikeanlaisen tuotteen kehittämiseen kuluttajien toiveita 

vastaavaksi. Place eli paikka taas keskittyy siihen, että tuote on saatavilla oikeassa paikassa. 

Promotion eli markkinointiviestintä sisältää tuotteen esilletuonnin ja tiedottamisen oikealla tavalla. 

Viimein P, price eli hinta, keskittyy tuotteen hinnan määrittämiseen siten, että se hyödyttää sekä 

kuluttajaa että yritystä. (McCarthy, 1960) Vaikka McCarthy (1960) painottaa kirjassaan, että yritysten 

tulee integroida kaikki neljä osa-aluetta osaksi markkinointia, jotta se olisi tehokasta, keskitytään 

tässä tutkielmassa kuitenkin markkinointimixin osa-alueista vain markkinointiviestintää, jota 

tarkastellaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa. 
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2.1.2 Markkinointiviestintä 

Markkinointiviestintä on siis yksi markkinointimixin osa-alue ja näin merkittävä osa markkinoinnin 

onnistumista. Olujimi Kayode (2014, s. 9) kirjassaan Marketing Communications määrittelee 

markkinointiviestinnän tuotteisiin, palveluihin ja niitä tarjoavaan organisaatioon liittyvän tiedon ja 

merkityksen välittämisenä lähettäjän ja vastaanottajan välillä. Kayode (2014, s. 9) myös tarkentaa 

määritelmää niin, että markkinointiviestintä on yrityksen kohdistamaa viestintää nykyisille ja 

potentiaalisille asiakkaille erilaisten kanavien kuten esimerkiksi postin, lehtien, television, radion, 

ulkomainonnan, puhelinmyynnin tai internetin välityksellä. Toinen markkinointiviestinnän 

määritelmä on Scott R. Herriotin (1997) määritelmä, joka on artikkelista Communication Channels 

in Markets. Markkinointiviestinnällä artikkelissa tarkoitetaan sellaista tiedon välittämistä, joka 

tavoittaa potentiaalisen asiakkaan ja vaikuttaa hänen tarpeidensa tunnistamiseen, käsitykseen tuotteen 

ominaisuuksista ja saatavuudesta sekä lopulta ostopäätöksen muodostumiseen (Herriott, 1997, s. 3). 

Herriottin (1997) ja Kayoden (2014) määritelmät sisältävät molemmat oikeanlaisen kohderyhmän 

sekä oikeanlaisen viestin merkityksen markkinointiviestinnässä, lisäksi Kayode luokittelee 

mahdollisia kanavia joissa viesti tavoittaa asiakkaan, myös Herriott mainitsee tavoittavuuden 

merkityksen omassa määritelmässään. Voidaankin sanoa, että markkinointiviestinnän tärkeimmät 

osa-alueet ovat viestin kohdentaminen oikealla kohderyhmälle, viestin sisältö sekä viestintäkanava, 

jossa viestillä on mahdollisuus saavuttaa kohderyhmä. 

Mihin markkinointiviestinnällä sitten pyritään? Nämä markkinointiviestinnän päämäärät voidaan 

jakaa tavoitteisiin, jotka etenevät vaiheittain. Ensimmäinen tavoite on tunnettuuden lisääminen. 

Kirjassaan Kayode (2014, s. 9) kertoo, kuinka tunnettavuuden lisääminen on tärkeää jo ennen kuin 

tuote asemoituu ihmisen mieleen, jotta positiivinen kuva tuotteesta tai palvelusta sekä myös 

yrityksestä voisi syntyä. Tässä kohtaa esimerkiksi tuotteiden ominaisuuksista ja saatavuudesta 

viestiminen ovat erittäin tärkeitä asiakkaille, esimerkiksi tuotteiden arvioimisen sekä myös 

ostopäätöksen tekemisen kannalta. Myös viestinnän koordinoimisella valmistajan ja jälleenmyyjän 

välillä on suuri merkitys tunnettavuuden muodostumisessa, sillä ristiriitainen viestintä voi herättää 

negatiivisia tunteita asiakkaissa. (Herriott, 1997) Tämä viestinnän koordinointi tutkielman 

kontekstissa tarkoittaa esimerkiksi Suomen Koripalloliiton ja Korisliiga-joukkueiden yhteistyötä 

markkinointiviestinnässä. 

Seuraava tavoite markkinointiviestinnällä on mielikuvan rakentaminen. Tässä kohtaa on siis tarkoitus 

luoda positiivinen mielikuva tuotteesta tai palvelusta sekä yrityksestä. Kayode (2014) toteaa 

kirjassaan, että merkittävä tekijä mielikuvien luomisessa on yrityksen brändillä, johon 
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markkinoinnilla on suurin vaikutus. Hän myös lisää, että brändipersoonallisuudella, josta kirjassa 

puhutaan, pyritään yhdistämään tuotteiden fyysiset ja psykologiset ominaisuudet houkuttelevaksi 

kokonaisuudeksi ihmisten mieliin (Kayode, 2014). Tällä brändikuvan luomisella yrityksien on 

tarkoitus luoda kilpailuetua alalla (Kayode, 2014). Yritysten eli tutkielman kontekstissa Korisliiga-

joukkueiden brändillä on iso merkitys siihen millaisen kuvan ihmiset muodostava mielessään 

joukkueesta ja seurasta. 

Mielikuvan synnyttämisen jälkeen yritysten on pystyttävä sitouttamaan asiakaita pitkäjänteiseen 

asiakassuhteeseen. Tähän päästäkseen yritysten on hyödynnettävä suhdemarkkinointia, joka pyrkii 

luomaan, ylläpitämään ja vahvistamaan asiakassuhteita yksittäisten asiakkaiden ja sidosryhmien 

kanssa. Tällä suhdemarkkinoinnilla pyritään luomaan molemminpuolisia hyötyjä ja näin 

vakiinnuttamaan asiakassuhdetta. (Kayode, 2014) Merkittävä rooli suhdemarkkinoinnissa on 

sosiaalis-psykologisilla prosesseilla, joita ovat samaistuttaminen, sitouttaminen ja sosiaalisten 

normien muodostaminen (Herriott, 1997). Korisliiga-joukkueet voivat hyödyntää 

suhdemarkkinointia esimerkiksi pyytämällä fanejaan julkaisemaan kuvia joukkueen fanituotteiden 

kanssa, jakamaan niitä sosiaalisessa mediassa ja merkitsemään julkaisuihin joukkueen sosiaalisen 

median tili. Tällöin joukkueet voivat jakaa myös fanien tuottamaa sisältöä sosiaalisessa mediassa ja 

näin tiivistää asiakassuhteita. 

Neljäs ja viimeinen markkinointiviestinnän tavoite on toimintaan ohjaaminen viestinnän avulla. 

Markkinoijan tavoitteena on siis saada markkinointiviestinnällään aikaan haluamansa reaktio 

asiakkaassa, joka johtaisi lopulta tuotteen ostamiseen, kokeiluun tai esimerkiksi sen suositteluun 

jollekin kaverille (Kayode, 2014). Kayode (2014) jakaa kirjassaan myynninedistämisen erilaiset 

taktiikat kolmeen osaan, jotka ovat viestintä, kannustin ja kutsu. Nämä kolme taktiikkaa eroavat 

toisistaan selvästi siinä mihin niillä pyritään, sillä viestinnällä asiakas pyritään saamaan kokeilemaan 

tuotetta, kannustimella kuten esimerkiksi tarjouksella kannustetaan asiakasta tekemään ostos ja 

kutsulla pyydetään asiakas välittömästi tekemään ostopäätös (Kayode, 2014). Kirjassa todetaan 

myös, että yrityksen, joka toteuttaa markkinointiviestintää tulee tehdä se harkiten ja tarkkaa 

suunnitelmaa noudattaen, jotta se voi onnistua myynninedistämisessä. (Kayode, 2014). Toimintaan 

ohjaaminen on siis merkittävä osa markkinointiviestintää, jolla lopulta pyritään vaikuttamaan 

asiakkaan käyttäytymiseen. Tämä on kuitenkin haastavaa ilman aikaisempaa tuotteiden ja yrityksen 

tunnettavuuden lisäämistä, mielikuvan rakentamista sekä asiakkaiden sitouttamista, joten kaikki 

nämä osa-alueet ovat tärkeitä luodessa tehokasta markkinointiviestintää. 
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2.1.3 Digitalisaation vaikutus markkinointiviestintään 

Digitalisaation kehityksellä on ollut merkittävä vaikutus markkinointiviestintään. Esimerkiksi 

Kayode (2014) mainitsee kirjassaan, että aiemmin perinteinen markkinointiviestintä keskittyi 

massamedioiden käyttöön, kuten mainontaan lehdissä, televisiossa ja radiossa, ja lisäksi viestintä oli 

vain yksisuuntaista yritykseltä asiakkaalle. Digitalisaatio on kuitenkin muuttanut tätä ja tehnyt 

viestinnästä vuorovaikutteista (Kayode, 2014). Tämä vuorovaikutteisuus tehostaa 

markkinointiviestintää, kun esimerkiksi palaute kulkee asiakkaalta yritykselle huomattavasti 

nopeammin kuin ennen (Kayode, 2014). Digitaalinen markkinointi on yrityksille myös edullisempaa 

kuin perinteinen markkinointi, eikä se rajoita markkinointia ajallisesti tai alueellisesti, lisäksi sillä ei 

ole fyysisiä tilarajoitteita (Kayode, 2014). Nämä digitaalisen markkinoinnin ominaisuudet tarjoavat 

edullisen ja tehokkaan tavan markkinoida erityisesti pienille yrityksille, joihin suurin osa Korisliiga-

joukkueista kuuluu, esimerkiksi sosiaalista mediaa hyödyntäen. 

Vuorovaikutteisuus on digitaalisen markkinointiviestinnän merkittävimpiä hyötyjä, ja lisäksi 

digitalisaatio on muuttanut asiakkaat aktiivisiksi tiedonhankkijoiksi, jotka etsivät tietoa yrityksestä ja 

sen tuotteista myös muualta kuin yrityksen omista julkaisuista. Tämä eroaa merkittävästi ajasta ennen 

digitalisaatiota, jolloin yritykset pystyivät lähes täysin kontrolloimaan tietoa, jota asiakkaat saivat 

tuotteista ja yrityksestä. (Herriott, 1997) Yritysten on tärkeää ymmärtää tämä, sillä jos heidän 

markkinointiviestintänsä on ristiriidassa jonkin toisen tiedonlähteen, kuten asiakaspalautteen kanssa, 

on mahdollista, että asiakkaiden mielikuvat yrityksestä ja sen tuotteista muuttuvat. Lisäksi Lipiäinen 

ja Karjaluoto (2012) toteavat tutkimusraportissaan, että asiakkaiden ostopäätöspaikka on siirtynyt 

esimerkiksi verkon keskustelualustoille.  Tämä asiakkaiden roolin muutos on tärkeää huomioida 

kaikissa yrityksissä, ja siitä tulisi pyrkiä luomaan hyötyä yritykselle haitan sijaan esimerkiksi 

keskustelemalla aktiivisesti asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa heidän tarpeistaan ja 

toiveistaan. 

 

2.2 Sosiaalinen media markkinointikanavana 

Tämä alaluku käsittelee sosiaalista mediaa markkinointikanavana. Luvussa tarkastellaan aluksi, mitä 

sosiaalinen media itse asiassa on, sekä mitä sosiaalisen median alustat ovat. Lisäksi tarkastellaan 

erityisesti tässä tutkielmassa käytettäviä sosiaalisen median alustoja, kuten Facebookia, Instagramia 

ja TikTokia. Lopuksi tarkastellaan, millaista sosiaalisen median markkinointi tavallisesti on ja mitä 

se sisältää. 
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Miksi sosiaalisesta mediasta on sitten tullut tärkeä markkinoinnin työkalu nykypäivänä? Syynä tähän 

on erityisesti ihmisten sosiaalisessa mediassa käyttämän ajan kasvu. Esimerkiksi vuonna 2025 16–

24-vuotiaista suomalaisista 94 % käytti sosiaalista mediaa. Myös suomalaisista yrityksistä yhä 

useampi käyttää sosiaalista mediaa. Esimerkiksi vuonna 2025 99 % vähintään 100-henkeä 

työllistävistä yrityksistä kertoi käyttävänsä sitä. (Valtari, 2026) Sosiaalisesta mediasta on siis tullut 

alusta, jossa asiakkaat ja yritykset kohtaavat, sekä paikka, jossa ne voivat olla aktiivisessa 

vuorovaikutuksessa keskenään. Tämä on yksi syy sille, miksi sosiaalinen media on oiva alusta 

markkinoinnille. 

2.2.1 Sosiaalisen median määritelmä ja ominaispiirteet 

Tässä kappaleessa määritellään mikä sosiaalinen media on ja mitä ominaisuuksia sillä on. Kaplan ja 

Haenlein (2010) määrittelevät artikkelissaan sosiaalisen median ryhmäksi internetpohjaisia 

sovelluksia, jotka mahdollistavat käyttäjien tuottaman sisällön luomisen ja jakamisen. Lisäksi nämä 

sovellukset pohjautuvat Web 2.0 -ideologiaan ja teknologiseen perustaan. Web 2.0:lla tarkoitetaan 

verkkoympäristöä, jossa käyttäjät osallistuvat sisällön luomiseen ja muokkaamiseen yhdessä muiden 

käyttäjien kanssa eivätkä ainoastaan kuluta sisältöä. (Kaplan ja Haenlein, 2010) Myös Obar ja 

Wildman (2015) määrittelevät sosiaalisen median perustuvan Web 2.0 -pohjaisiin internet-alustoihin, 

jotka ovat muuttaneet tavan, jolla ihmiset ovat vuorovaikutuksessa verkossa. Lisäksi artikkelissa 

kuvataan sosiaalisen median käyttäjää nimellä ”prosumer”, joka tulee englannin kielen sanoista 

consumer eli kuluttaja ja producer eli tuottaja (Obar ja Wildman, 2015). Tämä sisällön tuottamisen ja 

kuluttamisen ajatus esiintyy myös Kaplanin ja Haenleinin (2010) sosiaalisen median määritelmässä. 

Obar ja Wildman (2015) korostavat myös artikkelissaan, että käyttäjien tuottama sisältö on 

sosiaalisen median elinehtoja, ja että ilman esimerkiksi tykkäyksiä, seuraamispyyntöjä ja 

kommentteja sosiaalisen median alustat olisivat kuin kummituskaupunkeja. He myös kuvaavat 

sosiaalisen median käyttäjäprofiileja alustojen selkärankoina, joiden avulla alustoille muodostuu 

yhteisöjä (Obar ja Wildman, 2015). Kuten näistä määritelmistä huomataan, sosiaalisen median 

määritteleminen ei ole kovinkaan yksinkertaista, mikä näkyy määritelmien laajuudessa. Tämän myös 

Ober ja Wildman (2015) huomioivat ja esittävät kaksi keskeisintä syytä tähän. Syitä ovat teknologian 

erittäin nopea kehitysvauhti, joka vaikeuttaa rajojen asettamista määritelmälle, sekä sosiaalisen 

median alustojen toimintojen yhtäläisyydet esimerkiksi puhelinten ja sähköpostin kanssa (Obar ja 

Wildman, 2015).  

Sosiaalisen median keskeisistä ominaisuuksista nousevat Kaplanin ja Haenleinin (2015) artikkelissa 

esiin myös sosiaalinen läsnäolo ja median rikkaus. Näillä tarkoitetaan sitä, kuinka alustat eroavat 
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toisistaan viestinnän nopeuden sekä sen suhteen, julkaistaanko alustalla visuaalista sisältöä vai 

pelkästään tekstisisältöä (Kaplan ja Haenlein, 2010). On siis erittäin tärkeää, että sosiaalisen median 

alustoilla on runsaasti käyttäjiä. Lisäksi mitä rikkaampaa sisältö on, sitä enemmän ihmisiä se vetää 

puoleensa. Jatketaan näiden sosiaalisen median alustojen tarkastelua seuraavassa kappaleessa 

tarkemmin. 

2.2.2 Sosiaalisen median alustat 

Sosiaalinen media koostuu siis lukuisista erilaisista alustoista, joita yksittäiset ihmiset, yritykset ja 

yhteisöt voivat käyttää sekä verkkoselaimessa että alustan omassa mobiilisovelluksessa ja useilla eri 

laitteilla. Näitä alustoja on maailmassa arvioiden mukaan yli 200, joista kuitenkin vain pieni osa on 

laajasti käytössä (Bouchrika, 2022). Mitä sitten nämä alustat ovat ja mitä niissä tapahtuu? Esimerkiksi 

Laaksonen (2020) tarkastelee sosiaalisen median alustoja siitä näkökulmasta, että ne ovat ennemmin 

viestinnän infrastruktuuria kuin vain viestejä välittäviä media-alustoja. Tätä infrastruktuuri-ajatusta 

tukee myös Plantinin ja Punathambekarin (2019) artikkeli. Heidän perustelujensa mukaan sosiaalisen 

median alustoista on tullut mittakaavaltaan ja merkitykseltään niin suuria, että niiden merkitys 

taloudelliselle ja yhteiskunnalliselle toiminnalle on merkittävä. He myös muistuttavat, että sosiaalisen 

median alustat eivät ole neutraaleja toimijoita, vaan niiden ylläpitäjät moderoivat eli valvovat ja 

ohjaavat sisältöä alustojen sääntöjen mukaisesti. (Plantin ja Punathambekar, 2019) Sosiaalisen 

median alustojen käyttäjien on siis tiedostettava, että alustojen ylläpitäjillä on valta siihen, mitä 

sisältöä kyseisillä alustoilla näytetään. Tämä velvoittaa käyttäjiä arvioimaan itse sisällön 

luotettavuutta. 

Sosiaalisen median alustat eivät ole myöskään vain yksittäisiä toimijoita, vaan ne linkittyvät muihin 

sosiaalisen median alustoihin yhtenäisiksi alustaverkostoiksi. Nämä alustaverkostot muodostuvat, 

koska ihmiset käyttävät useita alustoja aktiivisesti ja jakavat esimerkiksi toisen alustan julkaisuja eri 

alustojen välillä kavereilleen. Lisäksi teknologiayhtiö Meta omistaa Facebookin, Instagramin ja 

WhatsAppin ja linkittää näin nämä suuret sosiaalisen median alustat toisiinsa (Meta, 2026). Tähän 

tutkielmaan on valittu kolme toisistaan eroavaa sosiaalisen median alustaa, joilla Korisliiga-

joukkueiden markkinointia tarkastellaan. Nämä kolme alustaa ovat Facebook, Instagram ja TikTok, 

joita tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin. 

Facebook 

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median alusta, jonka kehitti Harvardin yliopiston 

opiskelijat. Facebook on osa yhdysvaltalaista teknologiayhtiö Metaa, johon kuuluu useita muitakin 

sosiaalisen median alustoja. Facebook on edelleen maailman suosituin sosiaalisen median alusta, ja 
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sillä on lähes kolme miljardia aktiivista käyttäjää kuukaudessa (Worldmetrics Team, 2026). 

Facebookissa käyttäjä luo oman käyttäjätilin, jonka kautta hän voi julkaista kuvia, tekstiä ja videoita 

sekä tykätä, kommentoida ja jakaa muiden käyttäjien sisältöä. Lisäksi se toimii markkinointialustana, 

jossa yritykset voivat tavoittaa asiakkaansa helposti ja nopeasti kohdennetulla markkinoinnilla. 

(Digitaalisen markkinoinnin sanakirja, 2026)  

Suomessa Facebookin käyttäjiä oli vuoden 2025 lopulla noin 2,4 miljoonaa, mutta tämän lukeman 

tarkkuuteen vaikuttavat useat tekijät. Meta ei esimerkiksi julkaise suoria käyttäjämääriä, vaan luku 

perustuu siihen, mikä oli mainonnan tavoittavuus vuonna 2025. Lukema ei myöskään huomio 

esimerkiksi sitä, että yksittäinen ihminen saattaa ylläpitää omaa sekä yrityksen tiliä. Näiden syiden 

vuoksi käyttäjämäärä on suuntaa antava, mikä tarkoittaa, että arviolta noin 40–50 % suomalaisista 

käyttää Facebookia. (Digital 2026: Finland, 2025) Vielä vuonna 2017 Facebook oli Suomessa 

toisiksi suosituin sosiaalisen median alusta heti WhatsAppin jälkeen, jolloin Facebookia käytti noin 

55% suomalaisista  (Saarenmaa ja Kohvakka, 2019). Tämän perusteella voidaankin todeta, että 

Facebookin suosio ei ole kasvanut viime vuosina, vaan se on jopa hieman laskenut. Syynä tähän 

muutokseen voivat olla lukuisat uudet sosiaalisen median alustat, jotka ovat erityisen suosittuja 

nuorten käyttäjien keskuudessa. 

Instagram 

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median alusta, joka sisältää käyttäjiensä jakamaa 

kuva- sekä videomateriaalia. Instagramilla on maailmanlaajuisesti arviolta noin kaksi miljardia 

kuukausittaista aktiivista käyttäjää, ja se on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista. 

Instagram on Facebookin tapaan osa teknologiayhtiö Metaa. (Eldridge, 2026; Worldmetrics Team, 

2026) Samoin kuin Facebookissa, Instagramissa käyttäjä luo tilin, jonka kautta hän voi jakaa kuva- 

ja videomateriaalia sekä tykätä, kommentoida ja jakaa muiden käyttäjien julkaisuja. Suurimmat erot 

Instagramin ja Facebookin välillä ovat Limnioun ym. (2022) artikkelin mukaan alustojen 

toiminnallisuus ja käyttötarkoitus. Instagram on ensisijaisesti kuvapainotteinen alusta, kun taas 

Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen alusta. Tämä tarkoittaa, että Instagramin sisältö keskittyy 

visuaalisuuteen, jota käyttäjät hyödyntävät esimerkiksi ajanvietteenä, kun taas Facebook toimii 

enemmän viestinnän ja tiedonhankinnan alustana. Myös alustojen ikärakenteissa on merkittäviä eroja, 

sillä Limnioun ym. (2022) tutkimuksessa 82 % Instagramin käyttäjistä oli 18-30 vuotiaita, kun taas 

Facebookin käyttäjistä 74 % oli yli 31-vuotiaita. (Limniou, Ascroft ja McLean, 2022) Tiivistettynä 

Instagramin käyttäjät ovat tyypillisesti nuorempia kuin Facebookin käyttäjät, ja lisäksi Instagram 

perustuu Facebookia enemmän visuaalisuuteen. 
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Suomessa Instagramin käyttäjiä oli vuoden 2025 lopulla noin 2,4 miljoonaa, mikä on suunnilleen 

yhtä paljon kuin Facebookilla. Tämän lukeman tarkkuuteen liittyy kuitenkin samat ongelmat kuin 

Facebookin kohdalla. Meta ei nimittäin julkaise suoria käyttäjämääriä, vaan ainoastaan maittain 

ilmoitetun mainonnan tavoittavuuden, johon tämä arvio perustuu. (Digital 2026: Finland, 2025) 

Lisäksi lukemassa ei ole huomioitu sitä, että sama henkilö voi ylläpitää useaa Instagram-tiliä 

samanaikaisesti. Kuitenkin voidaan arvioida, että noin 40–50 % suomalaisista käytti Instagramia 

vuoden 2025 lopulla. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2017 Instagramia käytti vain 33 % 

suomalaisista (Saarenmaa ja Kohvakka, 2019). Tämän perusteella Instagramin suosio Suomessa on 

kasvanut viimeisen vuosikymmenen aikana merkittävästi, ja se on kirinyt suosiossaan Facebookin 

rinnalle. 

TikTok 

TikTok on sosiaalisen median alusta, jonka omistaa kiinalainen teknologiayritys ByteDance, joka 

kehitti alustan vuonna 2016. Alustan sisältö perustuu käyttäjien julkaisemiin lyhytvideoihin, joiden 

pituus vaihtelee muutamasta sekunneista muutamiin minuutteihin. TikTok oli aluksi hittituote vain 

Kiinassa, mutta sen suosio levisi myös länsimaihin, mikä näkyi siinä, että TikTok oli vuonna 2022 

maailmanlaajuisesti ladatuin sovellus. (Indieplace, 2023; Curry, 2026) Vuonna 2025 TikTokilla oli 

kuukausittainen reilut 1,8 miljardia käyttäjää, ja käyttäjämäärän kasvu on ollut tasaista viime vuosina 

(Curry, 2026). TikTok on siis nopeasti noussut sosiaalisen median alusta, joka tavoittaa suosiossaan 

Facebookia ja Instagramia asteittain. 

Suomessa TikTokin käyttäjiä on TikTokin mainosresursseissa julkaistujen lukujen mukaan noin 1,62 

miljoonaa. On kuitenkin huomioitava, että luku ei kuvaa suoraa käyttäjämäärää, sillä se sisältää vain  

yli 18-vuotiaat käyttäjät (Digital 2026: Finland, 2025). Lisäksi TikTokin käyttäjistä 

maailmanlaajuisesti vuonna 2025 16 % oli 13–17-vuotiaita, minkä perusteella Suomen 

käyttäjämäärän voidaan arvioida olevan jonkin verran suurempi kuin 1,62 miljoonaa (Jitendra, 2026). 

Voidaan siis arvioida, että TikTokin käyttäjiä on noin 40 % Suomen väestöstä. 

2.2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 

Tässä alaluvussa tarkastellaan, miten yritykset ja yhteisöt voivat hyödyntää sosiaalista mediaa 

markkinoinnissaan. Jussila ym. (2012) toteavat tutkimusraportissaan, että sosiaalinen media on 

muodostunut ympäristöksi, jossa yritykset voivat olla helposti yhteydessä asiakkaisiinsa, 

työntekijöihinsä sekä yhteistyökumppaneihinsa. Tämä mahdollistaa laajan tavoittavuuden sekä 

sosiaalisen median markkinoinnin kustannustehokkuuden. (Jussila ym., 2012)  
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Laaja tavoittavuus ja kustannustehokkuus ovatkin sosiaalisen median keskeisiä hyötyjä verrattuna 

muihin markkinointikanaviin. Lisäksi sosiaalisen median vuorovaikutteisuus yrityksen ja asiakkaan 

välillä on sellaista, johon muut markkinointikanavat eivät pysty vastaamaan. Jussila ym. (2012) 

korostavat myös asiakaskokemuksen merkitystä strategisena kilpailukeinona sekä kasvun lähteenä 

yrityksille. Sosiaalisen median tehokas hyödyntäminen voi siten olla merkittävä tekijä dialogin 

kehittämisessä yrityksen ja asiakkaan välillä. (Jussila ym., 2012) 

Hyödyt, joita yritykset ja yhteisöt saavat sosiaalista mediaa markkinoinnista, ovat hyvin 

samankaltaisia kuin perinteisessä markkinoinnissa. Pieniä eroja kuitenkin löytyy, ja ne liittyvät 

suurilta osin edellä mainittuihin tavoittavuuteen, kustannustehokkuuteen sekä vuorovaikutteisuuteen. 

Kuitenkin suomalaisten yritysten usko ja tietämättömyys sosiaalisen median hyödyntämisestä 

markkinoinnissa sekä sen taloudellisista hyödyistä ovat olleet suurimpia syitä sosiaalisen median 

markkinointiin kohdistuvan panostuksen puutteella (Jussila ym., 2012). Vasta viime vuosina panostus 

on kasvanut Suomessakin, ja yritykset ovat ottaneet sosiaalista mediaa osaksi toimintaansa. Tämä 

näkyy esimerkiksi siinä, että suomalaisista yrityksistä 88 % käytti sosiaalista mediaa vuonna 2025, 

kun vastaava osuus oli vuonna 2023 81 % (Valtari, 2026).  

Mihin sitten sosiaalisen median markkinoinnilla pyritään? Yksi tavoitteista on tunnettuuden 

lisääminen, joka on hyvä esimerkki siitä, miten sosiaalisen media mahdollistaa suuren yleisön 

tavoittamisen vähäisillä resursseilla. Esimerkiksi Jussilan ym. (2012) tutkimusraportissa mainitaan, 

että Facebookin ja messujen yhdistäminen markkinointikeinona tehostaa tunnettuuden lisäämistä, 

kun entistä suurempi määrä ihmisiä näkee messuilla otettuja kuvia vain pienillä rahallisilla 

panostuksilla. Lisäksi tutkimusraportissa viitataan aiempaan tutkimukseen, jossa yritykset ovat 

todenneet tunnettuuden lisääntymisen olevan sosiaalisen median markkinoinnin suurin hyöty. (Jussila 

ym., 2012) Tämä tarkoittaa, että sosiaalisen median markkinointi pyrkii, kuten perinteinenkin 

markkinointi, lisäämään tunnettuutta markkinointiviestinnällään. Erona on kuitenkin sosiaalinen 

median mahdollistama tehokkaampi markkinointi pienemmillä resursseilla. Tutkimusraportissa myös 

mainitaan, kuinka asiakkaiden kanssa käytävä vuoropuhelu sosiaalisessa mediassa mahdollistaa 

palveluiden kehittämisen. Erityisesti asiakkaiden kuuntelu ja toiveiden toteuttaminen kehittävät 

asiakassuhteita ja vahvistavat yrityksen brändiä. (Jussila ym., 2012) Tämä tarkoittaa yritysten 

kannalta sitä, että kustannukset nousevat sitä korkeammiksi, mitä enemmän yritys panostaa 

vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa. Tästä huolimatta sosiaalisen median markkinointi on usein 

kustannustehokkaampaa kuin esimerkiksi lehtimainonta, koska mainospaikka on lähtökohtaisesti 

ilmainen. 
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Perinteisen markkinointiviestinnän tavoin myös sosiaalisen median markkinointiviestinnällä 

yritykset pyrkivät sitouttamaan asiakkaitaan mahdollisimman tehokkaasti. Harmeling, Moffett, 

Arnold ja Carlson (2017) käsittelevät artikkelissaan customer engagement -teoriaan eli suomeksi 

asiakassitouttamisen teoriaan pohjautuvaa asiakasosallistavaa markkinointia. He jakavat artikkelissa 

asiakkaan sitouttamisen eli tavoitellun lopputuloksen ja sitouttamismarkkinoinnin eli yrityksen 

strategian erikseen. Artikkelissa asiakkaan sitoutuminen määritellään asiakkaan vapaaehtoiseksi 

resurssipanokseksi yrityksen markkinoinnin tueksi, ja sillä tarkoitetaan pelkän taloudellisen asioinnin 

eli tuotteiden ostamisen lisänä olevaa toimintaa. Tämä tarkoittaa esimerkiksi toimintaa, jossa asiakas 

suosittelee tuotetta toiselle asiakkaalle kasvotusten tai sosiaalisen median välityksellä. Sitoutuessaan 

asiakas antaa siis yrityksen käyttöön omia resurssejaan, kuten verkostoja, joihin kuuluvat esimerkiksi 

sosiaaliset suhteet sosiaalisessa mediassa. (Harmeling ym., 2017) Tätä sosiaalisessa mediassa 

tapahtuvaa sitoutumista käsittelee myös Schultz (2017) artikkelissaan. Hän jakaa kuluttajien 

sitouttamisen sosiaalisessa mediassa kahteen eri muotoon: passiiviseen ja aktiiviseen sitouttamiseen. 

Passiivisella sitouttamisella tarkoitetaan, että sosiaalisen median käyttäjät vain seuraavat tiliä ja sen 

sisältöä, kun taas aktiivinen sitoutuminen on käyttäjän aktiivista osallistumista sosiaalisen median 

tilillä, esimerkiksi tykkäämällä ja kommentoimalla julkaisuja sekä jakamalla niitä (Schultz, 2017). 

Tämä on kuitenkin karkea jako sitoutumisen tasoista sosiaalisessa mediassa, mutta se kuitenkin kuvaa 

hyvin sitä, kuinka erilaista sitoutuminen voi olla. 

Yritykset ja yhteisöt pyrkivät tietysti siihen, että mahdollisimman moni sitoutuisi heidän brändiinsä, 

mutta mitä tämä sitouttaminen tarkoittaa yrityksen näkökulmasta? Tätä käsittelevät Harmeling ym. 

(2017) artikkelissaan, jossa he määrittelevät sitouttamismarkkinoinnin yrityksen tietoisiksi ja 

strategisiksi ponnisteluiksi motivoida, voimaannuttaa ja mitata asiakkaiden vapaaehtoisia panoksia, 

joita he tekevät yrityksen markkinoinnin tueksi, eli yritykset pyrkivät tekemään asiakkaista niin 

sanottuja apulaismarkkinoijia. Artikkeli jakaa sitouttamismarkkinoinnin kahteen päämuotoon: 

tehtäväperusteiseen ja kokemukselliseen sitouttamiseen. Tehtäväperusteisella sitouttamisella 

Harmeling ym. (2017) tarkoittavat esimerkiksi kilpailuja, joihin asiakas voi osallistua ja voittaa 

palkinnon, ja kokemuksellisella sitouttamisella tarkoitetaan esimerkiksi moninaisia ja 

vuorovaikutteisia kokemuksia, kuten tapahtumia, joihin asiakas haluaa osallistua vapaaehtoisesti ja 

itsenäisesti. Artikkelissa painotetaan lisäksi, että sosiaalisen median on keskeinen 

sitouttamismarkkinoinnin alusta, jossa asiakkaiden vapaaehtoinen osallistuminen tapahtuu. Lisäksi 

artikkelissa luetellaan sosiaalisen median perinteisiä sitouttamistyökaluja, joita ovat vahvistus-, 

yhteys-, palaute- ja luovat työkalut. Vahvistustyökaluihin kuuluvat esimerkiksi 

uudelleenjulkaisuominaisuudet, joiden avulla asiakkaat jakavat yritysten julkaisuja omissa 
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sosiaalisen median kanavissaan, ja yhteystyökaluihin kuuluu esimerkiksi yrityksen merkitseminen 

omiin julkaisuihin, seuraaminen ja keskustelufoorumit. Palautetyökaluja ovat kommenttikentät, 

tykkäykset ja äänestykset, ja luovia työkaluja ovat puolestaan esimerkiksi erilaiset filtterit 

markkinointikampanjoiden aikana. (Harmeling ym., 2017) Sosiaalinen media on siis optimaalinen 

alusta asiakkaiden sitouttamisen näkökulmasta, ja siksi sen käyttäminen osana yrityksen 

markkinointia onkin erityisen tärkeää.  

Miten yritykset ja yhteisöt sitten pystyvät käytännössä vaikuttamaan asiakkaiden sitoutumiseen 

sosiaalisessa mediassa? Schultz (2017) mainitsee artikkelissaan neljä keinoa, joilla yritykset ja 

yhteisöt voivat vaikuttaa sitoutumisen tasoon. Nämä keinot ovat julkaisun elävyys, interaktiivisuus, 

sisältötyyppi sekä julkaisun ajankohta ja sijainti sivulla. Julkaisun elävyydellä tarkoitetaan kuvia ja 

videoita verrattuna pelkkään tekstiin, ja interaktiivisuudella taas tarkoitetaan julkaisujen elementtejä, 

kuten kilpailuja, kyselyitä ja äänestyksiä, joiden avulla pyritään aktivoimaan käyttäjiä. Erilaisilla 

sisältötyypeillä taas pyritään houkuttelemaan uusia kohderyhmiä ja julkaisuiden ajankohdalla, ja 

sijainnilla pyritään lisäämään näkyvyyttä. (Schultz, 2017) Artikkelissa myös mainitaan, että näillä 

keinoilla yritykset ja yhteisöt pystyvät sitouttamaan ihmisiä brändiin sekä vaikuttamaan ihmisten 

uskollisuuteen, ostoaikomuksiin ja myyntiin. Lisäksi artikkelissa huomioidaan, kuinka eri interaktiot 

eli tykkäykset, kommentit ja jaot ovat eriarvoisia ja ne voivat kuvastaa sitoutumisen eri tasoja. 

(Schultz, 2017) Näiden keinojen käyttäminen kuitenkin vaatii tutustumista kuluttajasegmentteihin, 

jotta yritykset ja yhteisöt osaavat käyttää oikeita julkaisutyyppiä ja sisältöä. Lisäksi sitouttaminen on 

käyttäjä- ja tilannekohtaista, mikä vaatii yritykseltä tarkkaa markkinan ja kohdeyleisön 

ominaisuuksien tarkastelua. (Schultz, 2017) Nämä sitouttamisen keinot soveltuvatkin lähes 

kaikenlaisiin konteksteihin, mikä tarkoittaa sitä, että lähes kaikentyyppisillä yrityksillä on 

mahdollisuus sitouttaa asiakkaitaan sosiaalisen median avulla. Kuitenkin vain sinnepäin tekemisellä 

voi olla jopa haittaa, jos resursseja kuluu turhaan eikä esimerkiksi julkaisutyypit ja sisältö kiinnosta 

tavoiteltua kohdesegmenttiä. Sosiaalinen media markkinointikanavana ei olekaan siis taianomainen 

työkalu, jota käyttämällä yrityksen markkinoinnista tulee tehokkaampaa, vaan se vaatii perinteisen 

markkinoinnin tavoin suunnittelua ja strategiaa onnistuakseen. 

Millaista sisältöä sosiaalisessa mediassa yritykset ja yhteisöt sitten julkaisevat ja miten se voidaan 

luokitella? Social Informatics -kirjan osassa kulutustavarabrändin erilaiset Facebook-julkaisut on 

jaoteltu seuraaviin kategorioihin: tuoteilmoitus, tieto, suunniteltu kysymys, kysely, kilpailu, mainos 

ja väittämä (Pletikosa Cvijikj ja Michahelles, 2011). On kuitenkin yrityksestä ja yhteisöstä kiinni, 

millaista sisältöä he jakavat sosiaaliseen mediaan ja minkälaisen sisällön he kokevat omakseen. 

Esimerkiksi huumoripainotteinen sisältö voi saada sosiaalisessa mediassa erittäin paljon reaktioita, 
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mutta on kuitenkin yrityksen tai yhteisön oma valinta, millaista sisältöä he julkaisevat ja mikä on 

heidän brändilleen sopivaa materiaalia. 

Sosiaalisen median etuihin verrattuna perinteisiin markkinointialustoihin kuuluu siis 

kustannustehokkuus. Yksi edullisuuden syistä onkin se, että itse tilin luominen ja sinne julkaiseminen 

ei maksa mitään. Tässä tilanteessa markkinoinnin kustannukset syntyvätkin pääosin mainonnan 

suunnittelusta ja toteuttamisesta. Kuitenkin sosiaalisen median alustat tarjoavat kohdennetun 

markkinoinnin ominaisuuksia, jotka ovat maksullisia. Esimerkiksi Facebookissa, Instagramissa ja 

TikTokissa on kohdennetun markkinoinnin ominaisuuksia, joiden avulla yritykset ja yhteisöt voivat 

rajata mainonnan haluamalleen kohderyhmälle alueellisesti ja esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden 

mukaan. Kustannukset ovat kuitenkin hyvin maltillisia verrattuna esimerkiksi TV-mainontaan, ja 

siksi sosiaalinen media on oivallinen paikka esimerkiksi urheilumarkkinoinnissa, jossa 

markkinointiin käytettävät resurssit voivat olla hyvin rajalliset. 

  

2.3 Urheilumarkkinointi ja sosiaalinen media 

Sosiaalisen median markkinoinnin suurimmat edut verrattuna muihin mainonnan alustoihin ovat siis 

laaja tavoittavuus, vuorovaikutteisuus sekä kustannustehokkuus, jotka kaikki ovat erittäin hyödyllisiä 

myös urheilumarkkinoinnissa. Tässä alaluvussa tarkastellaan, millainen urheilumarkkina on ja miten 

se eroaa perinteisistä markkinoista sekä erityisesti sitä, miten tämä vaikuttaa urheilumarkkinointiin. 

Lisäksi tarkastellaan, mitä mahdollisuuksia sosiaalinen media urheilumarkkinoinnille tarjoaa. 

Käydään myös tarkemmin läpi, millaisia tutkimuksia sosiaalisen median hyödyntämisestä 

urheilumarkkinoinnissa on aiemmin tehty. 

2.3.1 Urheilumarkkinoinnin erityispiirteet 

Urheilumarkkina on maailmanlaajuisesti kasvava markkina, ja sen kokonaisarvo vuonna 2025 oli 

Sport Global Market -raportin mukaan noin 495 miljardia dollaria. (The Bussiness research company, 

2026) Bruhn ja Rohlmann (2023) arvioivat kirjassaan Sports Marketing: Fundamentals, Strategies, 

Instruments, että urheilumarkkinoiden arvo olisi noussut vuoteen 2025 mennessä jopa 600 miljardiin 

dollariin. Kirjassa syynä tähän arvioon nostetaan urheilumarkkinan voimakas kasvu ja 

ammattimaistuminen, joka näkyy esimerkiksi muutoksena, jossa perinteisistä urheiluseuroista on 

tullut urheiluyrityksiä, urheilijoista brändilähettiläitä ja faneista asiakkaita (Bruhn ja Rohlmann, 

2023). Tämä Bruhnin ja Rohlmannin arvio ei kuitenkaan toteutunut, mutta arvion suunta oli oikea. 

Suomen urheilumarkkinaa koskevaa tarkkaa tilastotietoa ei ole saatavilla, mutta 
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Sponsorointibarometrin mukaan urheilusponsoroinnin arvo oli vuonna 2024 noin 191 miljoonaa 

euroa, ja se oli kasvanut vuodesta 2023 13 % (Sponsor Insight Finland, 2025). Tämä antaakin 

osviittaa sille, että urheilumarkkinan suuruus on kasvamassa myös Suomessa ja sen merkitys 

yhteiskunnassa tulee kasvamaan. Tämä saattaa tulevaisuudessa näkyä kilpailun kiristymisenä, kun 

urheilumarkkinassa liikkuvan rahan määrä kasvaa, mikä voi johtaa siihen, että urheilumarkkinoinnin 

merkitys korostuu, jos urheiluseurat ja -joukkueet haluavat pärjätä sekä urheilullisesti että 

taloudellisesti. 

Mitä eroja urheilumarkkinoinnilla on sitten muuhun markkinointiin? Lähdetään ensiksi liikkeelle 

siitä, mitä eroa urheilumarkkinalla on verrattuna muihin niin sanottuihin perinteisiin markkinoihin. 

Bruhn ja Rohlmann (2023) nostavat kirjassaan esiin näitä eroavaisuuksia, joista esimerkiksi 

tarjontaan liittyvä eroavaisuus on urheilusuoritusten ennakoimattomuus, vaihtelu sekä hetkellisyys, 

jotka vaikuttavat tarjontaan. Myynnillisiä eroja löytyy myös, joista hyvä esimerkki on se, että 

palveluita ei voida tuottaa tai varastoida etukäteen, koska palvelu tarvitsee asiakkaan toteutuakseen 

(Bruhn ja Rohlmann, 2023). Eroja löytyy myös kysyntäpuolella, jossa urheilumarkkinan 

erityispiirteenä on fanien sitoutuminen usein jo nuorena yhteen suosikkijoukkueeseen tai -urheilijaan. 

Tämä side on usein hyvin tiukka ja pitkäikäinen, ja syitä, jotka voivat rikkoa tämän siteen, ovat 

esimerkiksi urheilullisen menestyksen puute tai muuttaminen toiselle paikkakunnalle ja siirtyminen 

siellä paikallisen joukkueen riveihin. Tällaista sitoutumista ei perinteisiä kuluttajatuotebrändejä 

kohtaan usein synny, joten tämä on selkeä erikoisuus urheilumarkkinassa. (Bruhn ja Rohlmann, 2023) 

Nämä urheilumarkkinan erityispiirteet vaikuttavat siis selvästi myös urheilumarkkinointiin. 

Esimerkiksi urheilusuoritusten ennakoimattomuus, vaihtelu ja hetkellisyys pakottavat nopeaan 

reagointiin ja muuntautumiskykyyn sekä kykyyn hyödyntää urheilumenestystä markkinoinnissa. 

Lisäksi vaaditaan myös taitoa saada ihmiset kiinnostumaan urheilujoukkueesta silloin, kun sen 

urheilullinen menestys ei ole hyvällä tasolla. Myös ihmisten intohimo vain tiettyä urheilujoukkuetta 

tai urheilijaa kohtaan muuttaa urheilumarkkinointia verrattuna perinteiseen markkinointiin. 

Urheilumarkkinoinnissa on siis pyrittävä vaikuttamaan niihin ihmisiin, joilla ei vielä ole omaa 

suosikkijoukkuetta tai -urheilijaa, sekä myös tiivistämään suhdetta nykyisten fanien kanssa, koska 

muiden joukkueiden ja urheilijoiden fanien kääntäminen markkinoinnilla voi olla lähes mahdotonta. 

Kirjassa Bruhn ja Rohlmann (2023) nostavat myös esille urheilumarkkinoiden erityispiirteen, joka 

vaikuttaa markkinoiden kilpailuasetelmaan sekä yhteistyön tekemiseen. Tällä tarkoitetaan sitä, että 

yksittäinen joukkue ei pysty luomaan urheilutapahtumaa yksin, vaan se tarvitsee kilpailevan 

joukkueen, jonka kanssa yhdessä luodaan laadukas urheilutapahtuma. Yksittäinen seura tai joukkue 

kasaa oman joukkueensa ja pyrkii sen avulla saavuttamaan omat hyödyn- ja 
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voitonmaksimoimistavoitteensa, mutta yhdessä muiden sarjan joukkueiden kanssa luodaan 

urheilutapahtuma. Tämä herättää siis kysymyksen siitä, kuka itseasiassa tarjoaa tämän 

urheilutapahtuman. (Bruhn ja Rohlmann, 2023) Joukkueiden ei siis kannata nähdä 

vastustajajoukkueita kilpailijoina, kuin ainoastaan urheilullisesti, sillä tiiviillä yhteistyöllä joukkueet 

pystyvät luomaan kiinnostavan urheilusarjan. Tämä onkin urheilumarkkinoinnin kannalta merkittävä 

asia, sillä kun kaikki sarjan joukkueet pyrkivät tekemään sarjasta yhdessä kiinnostavan 

markkinoinnin avulla, sarjan tavoittavuus on huomattavasti suurempi verrattuna siihen tilanteeseen, 

jossa yhteistyötä ei tehdä. 

Bruhn ja Rohlmann (2023) myös mainitsevat kirjassaan niin sanotun maagisen kolmion 

urheilumarkkinoilla, jolla tarkoitetaan urheilun, median ja talouden eli sponsoreiden muodostamaa 

kolmiota, jossa näiden välillä on keskinäinen riippuvuussuhde. Tämä tarkoittaa siis sitä, että urheilu 

eli esimerkiksi urheiluseura tarvitsee taloudellista korvausta yrityksiltä, jotta se pystyy toteuttamaan 

toimintaansa. Yritykset taas tarvitsevat näkyvyyttä, jota median välityksellä voidaan välittää 

kohdennetusti, ja lisäksi media tarvitsee urheilua saadakseen katsojia, kuluttajia ja tilaajia, sillä 

ihmisiä kiinnostaa urheilu ja sen tähdet. (Bruhn ja Rohlmann, 2023) Media ja sponsorit ovat siis 

kiinteä osa urheilumarkkinaa, ja niiden tehokas hyödyntäminen on avainasemassa taloudellisen 

menestyksen kannalta. 

Kuten maagisesta kolmiosta huomataan, urheilu ei yksinään pysty tuottamaan optimaalista määrää 

taloudellista hyötyä. Bruhn ja Rohlmann (2023) toteavat kirjassaan, että urheilumarkkinointi on 

osittain aina eräänlaista toissijaista hyödyntämistä, ja siksi urheilun tarjoajien on luotava kompakti ja 

koordinoitu palvelukokonaisuus. Tämä näkyy myös kirjassa esitetystä urheilunmarkkinoinnin 

markkinointimixistä, jossa erotellaan ensisijainen suoritus eli urheilullinen huippusuoritus, joka luo 

perustan muulle markkinoinnille, sekä toissijainen suoritus eli markkinointisuoritus, jolla luodaan 

lisäarvoa urheilutapahtumalle (Bruhn ja Rohlmann, 2023). Tämä eroaa McCarthyn (1960)  

alkuperäisestä markkinointimixistä eli neljästä P:stä jonkin verran, mutta selkeitä yhtäläisyyksiäkin 

löytyy. Alkuperäinen markkinointimix koostuu siis neljästä päätekijästä eli tuotteesta, hinnasta, 

markkinointiviestinnästä ja paikasta, kun taas urheilumarkkinoinnin markkinointimix koostuu 

brändi- ja tuotehallinnasta, hinnoittelusta, viestinnästä ja markkinoinnista sekä jakelusta (McCarthy, 

1960; Bruhn ja Rohlmann, 2023).  

Mitä yhtäläisyyksiä Bruhnin ja Rohlmannin (2023) urheilumarkkinointimixillä ja McCarthyn (1960) 

perinteisellä markkinointimixillä sitten on? Urheilumarkkinointimixin brändi- ja tuotehallinnalla 

tarkoitetaan keskittymistä urheilubrändin imagoon ja laatuun, mikä käytännössä tarkoittaa 

esimerkiksi brändi-identiteettiä, sen tunnettuutta sekä stadionolosuhteiden huomioimista. Näillä 



21 

 

pyritään siis tekemään brändistä kohderyhmälle luotettava ja houkutteleva. Yhdistämällä brändi- ja 

tuotehallinta ensisijaisen suorituksen kanssa muodostuu niistä McCarthyn markkinointimixin tuotetta 

vastaava osa-alue. Toinen urheilumarkkinointimixin osa-alue eli hinnoittelu sisältää esimerkiksi 

ottelulippujen sekä VIP-lippujen hinnoittelun. Lisäksi hinnoitteluun kuuluu esimerkiksi 

sponsorisopimusten ja mediaoikeuksien hinnoittelu, jonka tavoitteena on siis maksimoida tuotto. 

Tämä urheilumarkkinoinnin markkinointimixin osa-alue ei eroakaan perinteisestä 

markkinointimixistä juuri ollenkaan. Urheilumarkkinoinnin markkinointimixin kolmannella osa-

alueella eli viestinnällä ja markkinoinnilla viestitään kohderyhmille urheilutapahtumista ja brändistä. 

Tämä sisältää mainontaa esimerkiksi TV:ssä, radiossa ja sosiaalisessa mediassa, vuorovaikutusta 

fanien kanssa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi kyselyiden ja kilpailujen muodossa, tapahtumien 

striimaamista, jotta urheilutapahtumat tavoittavat mahdollisimman paljon ihmisiä, sekä PR- eli 

suhdetoimintaa, kuten fanitapaamisia ja haastatteluja. Viestinnän tavoitteena onkin lisätä 

tunnettuutta, sitouttaa faneja sekä luoda positiivinen kuva brändistä. Tämä vastaa hyvin pitkälti 

perinteisen markkinointimixin markkinointiviestintäosa-aluetta. Neljäs urheilumarkkinoinnin 

markkinointimixin osa-alue on jakelu, jonka tavoitteena on saada tuote tai palvelu helposti ja 

tehokkaasti fanien saataville. Käytännössä tämä voi tarkoittaa esimerkiksi seuran tai joukkueen omaa 

kioskia tai verkkokauppaa, josta voi ostaa esimerkiksi ottelulippuja tai fanituotteita. Myös 

kumppanimyynti sponsoreiden ja lippupalveluiden kautta on mahdollista. Tämä vastaa hyvin pitkälti 

perinteisen markkinointimixin paikka osa-aluetta, jolla siis tarkoitetaan yksinkertaistettuna sitä, mistä 

tuotteita on mahdollista ostaa. (McCarthy, 1960; Bruhn ja Rohlmann, 2023) Nämä markkinointimixit 

siis muistuttavat hyvin paljon toisiaan, ja urheilumarkkinoinnin markkinointimixin voidaan ajatella 

olevan vain perinteisen markkinointimixin yksilöity versio juuri urheilumarkkinalle.  

Urheilumarkkina eroaa siis monella osa-alueella perinteisistä markkinoista, mikä vaikuttaa myös 

urheilumarkkinointiin. Näitä eroavaisuuksia ovat ennakoimattomuus, palveluiden hetkellisyys sekä 

fanien vahva ja usein pitkäaikainen sitoutuminen tiettyihin joukkueisiin tai urheilijoihin, mikä 

vaikuttaa siihen, miten markkinointia toteutetaan. Tämän vuoksi urheilumarkkinoinnissa korostuvat 

erityisesti viestintä, vuorovaikutus sekä fanisuhteiden rakentaminen ja ylläpitäminen. Näiden 

tavoitteiden saavuttamisessa digitaaliset kanavat ovat nousseet keskeiseen rooliin, minkä vuoksi 

sosiaalinen media on nykyään merkittävä osa urheilujoukkueiden ja -seurojen markkinointia. 

2.3.2 Sosiaalinen media urheiluseurojen markkinoinnissa 

Sosiaalisen median merkitys urheiluseuroille on siis kasvanut, ja se on muuttanut koko 

urheilumarkkinointia. Yksi merkittävä syy tähän muutokseen on sosiaalisen median kyky luoda 
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vuorovaikutteisuutta urheiluseurojen ja fanien välillä. Vuorovaikutteisuuden merkitys on noussut 

esille myös yleisesti markkinoinnissa, minkä vuoksi neljän P:n markkinointimixin tilalle on esitetty 

neljän C:n markkinointimixiä, joka nostaisi kuluttajan keskiöön. Neljä C:tä ovat consumer eli asiakas, 

cost eli kustannus, convenience eli vaivattomuus ja communication eli vuorovaikutus, jotka siirtävät 

markkinoinnin painopistettä tuotteesta asiakkaaseen. (Mohammadkazemi, 2018) Tämä ajatusmalli 

sopisi osaksi urheiluseurojen sosiaalisen median markkinointia, jossa juuri vuorovaikutteisuus on 

avainasemassa. Krasnovn ym. (2024) mukaan muutosta on tapahtunut myös siinä, miten 

urheilusisältöä kulutetaan, mikä näkyy siinä, että urheilusisältöä on saatavilla muualtakin kuin 

virallisista TV-lähetyksistä. Lisäksi urheilusisällön kuluttaminen sosiaalisessa mediassa on suuressa 

roolissa erityisesti nuorilla. (Krasnov ym., 2024) Krasnov ym. (2024) korostavatkin, että sosiaalisesta 

mediasta on tullut keskeinen työkalu urheiluseuroille fanien sitouttamisessa. Syynä tähän on 

erityisesti se, että fanit muodostavat todella merkittävän osan tulovirrasta, minkä vuoksi 

vuorovaikutus fanien ja seuran välillä sosiaalisessa mediassa on välttämätöntä. (Krasnov ym., 2024) 

Urheiluseurojen markkinoinnissa sosiaalisesta mediasta on siis tullut avaintekijä, jonka avulla 

voidaan olla aktiivisessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden eli fanien kanssa, millä on suuri merkitys 

urheiluseurojen taloudelle. 

Fanien sitoutuminen on siis keskeinen tavoite urheiluseurojen sosiaalisen median markkinoinnissa. 

Esimerkiksi Einsle, Escalera-Izquierdo ja García-Fernández (2023) tarkastelivat systemaattisessa 

kirjallisuuskatsauksessaan sosiaalisen median sitouttamista urheilutapahtumiin liittyen. He nostavat 

esiin sosiaalisen median kyvyn sitouttaa faneja tehokkaasti sekä sen, että fanien osallistuminen 

sisällön luomiseen on tärkeää. Kirjallisuuskatsauksessa kuitenkin mainitaan, että sosiaalisen median 

kyky sitouttaa faneja ei ole vielä saanut laajaa tunnustusta organisaatioissa, ja siksi on tärkeää, että 

faneja, käyttäjiä ja kuluttajia motivoidaan luomaan sisältöä yhdessä urheilutapahtumien järjestäjien 

kanssa. (Einsle, Escalera-Izquierdo ja García-Fernández, 2023) Myös Taniyev, Mayer ja Gordon 

(2022) käsittelevät sosiaalisen median sitouttamista tutkimusartikkelissaan, jossa tarkastellaan 

ominaisuuksia ja markkinointistrategioita, joiden avulla urheilija pystyy hankkimaan 

sponsorisopimuksia. Tutkimuksessa todetaan, että seuraajamäärää suurempana tekijänä sponsoreiden 

näkökulmasta ovat urheilijan muut sosiaalisen median mittarit, kuten tykkäykset, kommentit ja jaot, 

jotka kuvaavat seuraajien sitoutumista. (Taniyev, Mayer ja Gordon, 2022) Tätä ajatusta haastetaan 

Obradovicin ym. (2019)  Englannin Valioliigaseurojen Facebook-viestintästrategioita käsittelevässä 

konferenssiartikkelissa. Siinä kerrotaan aiemman tutkimuksen tuloksista, joiden mukaan 

urheiluseurojen johdon näkökulmasta urheiluseuran sosiaalisen median kanavien seuraajamäärät ovat 

keskeisin mittari, koska ne korreloivat brändin kasvun ja fanien sitoutumisen kanssa (Obradović ym., 
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2019). Tärkeimmän mittarin määrittyminen voi siis riippua siitä, tarkastellaanko sosiaalisen median 

tiliä seurajohdon vai sponsoreiden näkökulmasta. Kuitenkin, koska sponsoreiden merkitys 

urheiluseuroille on taloudellisesti erittäin suuri, urheiluseurojen kannattaa panostaa erityisesti 

vuorovaikutukseen sosiaalisen median tileillä, sillä Taniyevin ym. (2022) tutkimusartikkelissa 

todetaan, ettei suuri seuraajamäärä takaa fanien aktivoitumista, vaan myös sisällön on oltava 

kunnossa. Voidaan siis todeta, että urheiluseuroille sosiaalisessa mediassa tapahtuva sitoutuminen, 

joka näkyy tykkäys-, kommentti- ja jakomäärinä, on tärkeämpää kuin pelkät seuraajamäärät. Näitä 

tykkäys-, kommentointi- ja jakomääriä voidaankin pitää eräänlaisina sitoutumisen mittareina. 

Millaista sisältöä urheiluseurojen pitäisi sitten julkaista sosiaalisessa mediassa sitouttaakseen ihmisiä 

mahdollisimman tehokkaasti? Lähdetään avaamaan tätä ensin tarkastelemalla, mitä julkaisumuotoa 

urheiluseurojen kannattaisi käyttää, esimerkiksi onko pelkkä teksti, kuva vai video tehokkain 

sitouttamisessa. Pereira, Rodrigues, Duarte ja Gouveia (2022) käsittelivät eri julkaisumuotojen 

vaikutusta fanien sitoutumiseen kolmen suuren portugalilaisen jalkapalloseuran sosiaalisen median 

tileillä. Kyseisessä tutkimuksessa sosiaalisen median alustat olivat Facebook, Instagram ja Twitter. 

Tutkimuksessa analysoitiin, miten julkaisujen rekenne ja sisältö vaikuttavat tykkäys-, kommentti- ja 

jakomääriin. Tutkimuksen tulokset osoittavat kuvajulkaisujen toimivan yleisesti paremmin kuin 

tekstijulkaisut, mikä näkyi erityisesti Twitterissä. Lisäksi videojulkaisut keräsivät enemmän 

vuorovaikutusta kuin kuvajulkaisuja tykkäysten ja jakojen perusteella Facebookissa ja Twitterissä. 

Kuitenkin Instagramissa kuvajulkaisut toimivat paremmin kuin videot. (Pereira ym., 2022) 

Visuaalisten julkaisujen eli kuvien ja videoiden suosiota ja vuorovaikutusominaisuuksia tukevat 

myös Kim ja Lee (2025) tutkimuksessaan. Tutkimuksessa katseenseurantateknologiaa apuna käyttäen 

tutkittiin kuvitteellisilla urheiluseurojen Facebook-sivuilla sitä, mihin urheilukuluttajat kiinnittävät 

huomionsa julkaisuissa. Tutkimuksen tulokset osoittivat erityisesti, että julkaisut, jotka sisälsivät 

kuvia urheilijoista, herättivät eniten kiinnostusta ihmisissä. Lisäksi julkaisut, jotka sisälsivät 

urheilijoiden kasvot, keräsivät eniten huomiota, ja peräti 87,2 % käyttäjistä sitoutui ja kulutti sisältöä 

todennäköisemmin, kun näkyvillä oli urheilijan kasvot verrattuna muihin kasvoihin, kuten fanien 

kasvoihin. (Kim ja Lee, 2025) Urheiluseurojen kannattaakin keskittyä julkaisuissaan erityisesti 

visuaaliseen sisältöön, joka sisältää urheilijoita ja heidän kasvojaan, jotta sosiaalisen median käyttäjät 

sitoutuisivat tehokkaammin. On kuitenkin huomioitava, että kuva- ja videojulkaisujen menestys voi 

vaihdella riippuen alustasta. 

Kuvat ja videot ovat siis tehokkaimpia julkaisumuotoja urheiluseuroille sosiaalisessa mediassa, mutta 

miten julkaisut voidaan luokitella ryhmiin niiden sisällön perusteella? Luokittelun apuna voidaan 

käyttää esimerkiksi Uses and Gratifications -teoriaan eli käyttötarkoitusteoriaan pohjautuvaa 
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McQuailin mallia, joka jakaa sisällön neljään ryhmään ihmisten mediankäyttötarpeiden perusteella 

(Gillooly, Anagnostopoulos ja Chadwick, 2017). Tätä mallia hyödyntävät Gillooly, Anagnostopoulos 

ja Chadwick (2017) tieteellisessä artikkelissaan, joka käsittelee urheilusponsoreiden Twitterin 

hyödyntämistä osana markkinointia vuoden 2012 Lontoon olympialaisten aikana. Artikkelissa 

käytetty McQuailin malli jaottelee ihmisten tarpeet sosiaalisessa mediassa neljään osaan: 

informaatioon, viihteeseen, henkilökohtaiseen identiteettiin sekä integraatioon ja sosiaaliseen 

vuorovaikutukseen. Tämän mallin ja tutkimuksessa analysoitujen twiittien pohjalta Gillooly, 

Anagnostopoulos ja Chadwick (2017) jakoivat julkaisut neljään päätyyppiin: tiedottaminen, 

viihdyttäminen, palkitseminen ja vuorovaikutus. Tutkimuksen mukaan tiedottava sisältötyyppi sisälsi 

esimerkiksi suoria mainoksia, uutisten jakoja, sopimusilmoituksia, aktivointikampanjoiden 

markkinointia ja tapahtumahavaintoja. Näiden osuus oli yhteensä 68,3 % kaikista viesteistä, mikä 

teki siitä selkeästi suurimman kategorian. Viihdyttävää sisältöä oli kaikesta viestinnästä vain 2,2 %, 

ja se sisälsi esimerkiksi mielenkiintoisia faktoja sekä kisailuja, joista ei voinut kuitenkaan voittaa 

palkintoja. Palkitseva sisältö, jota oli 12,9 % julkaistusta sisällöstä, sisälsi esimerkiksi kilpailuja ja 

arvontoja, joista pystyi voittamaan palkintoja. Lisäksi kategorian julkaisut sisälsivät kilpailujen 

sääntöjä sekä voittajia. Neljännen kategorian, eli vuorovaikutuksen, osuus kaikista julkaisuista oli 

16,6 %, ja se sisälsi seuraamissuosituksia, tervehdyksiä seuraajille, kysymysten esittämistä 

seuraajille, tsemppiviestejä sekä onnitteluita urheilijoille ja joukkueille, urheilijoiden kyselytunteja 

sekä viestintää olympialaisten vapaaehtoisille. (Gillooly, Anagnostopoulos ja Chadwick, 2017) 

Vaikka kyseinen artikkeli ei käsittele suoraan urheiluseurojen tai -joukkueiden sosiaalisen median 

markkinointia, se antaa hyvän esimerkin siitä, millaisiin ryhmiin sosiaalisessa mediassa julkaistavaa 

sisältöä voidaan luokitella urheilukontekstissa. Gillooly ym. (2017) eivät myöskään käsittele 

artikkelissaan sitä, millainen sisältö on optimaalista asiakkaan tai fanin sitouttamisessa, vaikka tämä 

on oleellista sosiaalisessa mediassa menestymisen kannalta. 

Julkaisuja voidaan siis luokitella esimerkiksi ihmisten tarpeiden mukaan, ja lisäksi kuvien ja 

videoiden tiedetään olevan tehokkaimpia julkaisumuotoja urheiluseuroille sosiaalisessa mediassa, 

mutta millainen sisältö sitouttaa faneja eniten. Kaushikin, Pathakin ja Mishran (2025) käsittelevät 

aihetta tutkimusartikkelissaan, jossa tutkitaan krikettiliiga IPL:n joukkueiden X:n eli entisen 

Twitterin julkaisujen luomaa sitoutumista ottelua edeltävissä julkaisuissa. Tutkimuksen tulokset 

osoittavat, että viihdyttävä, lämminhenkinen ja inspiroiva sisältö kerää enemmän tykkäyksiä kuin 

informatiiviset julkaisut. Tutkimuksessa myös todettiin julkaisujen vetovoiman ja visuaalisuuden 

vaikuttavan tykkäyksiin ja uudelleentwiittauksiin. Tutkimuksen mukaan joukkueiden ottelumenestys 

vaikuttaa lisäksi positiivisesti fanien sitoutumiseen sosiaalisessa mediassa, mikä näkyy erityisesti 
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heikommin pärjänneiden joukkueiden julkaisuissa voitettujen pelien jälkeen. Lisäksi tutkimus nosti 

esiin kuvien ja videoiden ominaisuuden lisätä fanien sitoutumista erityisesti menestyvien joukkueiden 

sosiaalisessa mediassa, mikä tukee aiempaa päätelmää siitä, että kuvat ja videot ovat tehokkaimpia 

julkaisumuotoja. (Kaushik, Pathak ja Mishra, 2025) Myös Obradović ym. (2019) käsittelevät 

tutkimusartikkelissaan sitä, millainen sisältö on tehokkainta urheiluseurojen sosiaalisen median 

sitouttamisen kannalta. He nostavat tuloksissaan erityisesti esiin sen, että urheiluseurojen tulee 

julkaista sosiaalisen median tileilleen myös muulloin kuin ottelupäivinä. Tutkimuksessa nostetaan 

esiin Manchester Unitedin Facebook-sivu, jonka menestys ei tutkimuksen mukaan perustu vain 

seuran pitkään ja menestyksekkääseen historiaan, vaan myös Facebook-sivun päivittäisiin 

julkaisumääriin, julkaistavaan sisältöön ja sen monipuolisuuteen. Tällä monipuolisuudella 

tarkoitetaan sitä, että julkaistava sisältö keskittyy ottelutulosten ja joukkueen menestyksen lisäksi 

esimerkiksi yksittäisiin pelaajiin, joukkueen historiaan, mielenkiintoisiin faktoihin joukkueesta ja 

seurasta, sillä tutkimusten mukaan tämän tyyppinen monipuolinen sisältö tuottaa eniten 

vuorovaikutusta. (Obradović ym., 2019). Voidaan siis todeta, että julkaistavan sisällön osalta 

keskeisintä on sisällön monipuolisuus fanien sitoutumisen kannalta. Monipuolisessa sisällössä 

kuitenkin pääpainon kannattaa olla erityisesti viihdyttävässä, lämminhenkisessä ja inspiroivassa 

sisällössä ennemmin kuin informatiivisessa sisällössä, sillä informatiivinen sisältö ei ole tehokkain 

vuorovaikutuksen luoja. Sitouttamisen ja vuorovaikutuksen kannalta myös päivittäisellä 

julkaisumäärällä on suuri merkitys.  

Julkaisumäärien painottamista urheilujoukkueiden sosiaalisen median tileillä eivät kuitenkaan kaikki 

tutkimukset tue. Romero-Jara ym. (2024) nostavatkin tutkimusartikkelissaan julkaistavan sisällön 

laadun merkityksen julkaisujen määrän edelle, kun halutaan sitouttaa faneja. Tutkimuksessa myös 

todetaan urheilusarjojen sosiaalisen median sisällön koostuvan kahdesta keskeisestä sisältötyypistä, 

jotka ovat urheiluun liittyvä sisältö sekä brändi- ja markkinointisisältö. Erityisesti brändi- ja 

markkinointiviestinnän merkitys on kasvanut viime vuosina, koska se on keskeinen väline kilpailujen 

brändäämisessä ja sponsoreiden houkuttelemisessa. Lisäksi urheiluun liittyvä sisältö on luonnollisesti 

keskeistä, koska ihmiset etsivät heitä kiinnostavaa ja viihdyttävää urheilusisältöä, jota urheiluseurojen 

kannattaa tarjota. (Romero-Jara ym., 2024) Näiden kahden tehokkaimman pääsisältötyypin lisäksi 

Romero-Jara ym. (2024) luokittelevat urheilusarjojen sosiaalisen median julkaisut instituutionaalisiin 

julkaisuihin, eli esimerkiksi historiaan liittyviin julkaisuihin ja ilmoituksiin, kaupallisiin julkaisuihin 

eli esimerkiksi lipunmyyntiin ja fanituotteisiin, jotka toimivat erityisesti Instagramissa, sekä ESG-

julkaisuihin eli vastuullisuutta ja kestävää toimintaa koskeviin julkaisuihin, joiden sisältö erityisesti 

Facebookissa ja Twitterissä todettiin nousevaksi sitoutumista lisääväksi julkaisukategoriaksi. 
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Tutkimuksessa myös vertailtiin sosiaalisen median alustojen fanien sitouttamistehokkuutta, jossa 

Instagram oli selvästi Facebookia ja Twitteriä tehokkaampia. Sitouttamisen tehokkuus mitattiin 

tutkimuksessa laskukaavoilla, joissa julkaisualustojen eli Facebookin, Instagramin ja Twitterin 

tarjoamia vuorovaikutusmahdollisuuksia suhteutettiin tilien seurantamääriin. (Romero-Jara ym., 

2024) Tutkimuksessa Romero-Jara ym. (2024) myös toteavat, että paras sitouttaminen syntyy silloin, 

kun julkaisun sisältö ja julkaisumuoto yhdistetään oikein. Keskeisten havaintojen mukaan julkaisujen 

määrää tärkeämpää on siis niiden laatu, ja tehokkain sitouttaminen syntyy, kun urheiluun liittyvää 

sisältö sekä brändi- ja markkinointisisältö yhdistetään oikein valittuun julkaisumuotoon ja -alustaan, 

joista erityisesti Instagram on osoittautunut tehokkaimmaksi. 

Yhteenvetona voidaan todeta, että sosiaalisen median myötä urheilumarkkinointi on muuttunut 

vuorovaikutteiseksi ja fanilähtöiseksi toiminnaksi. Syynä on erityisesti se, että faneista on tullut 

merkittävä tulonlähde, minkä vuoksi heidän sitouttamisensa on seuroille ja joukkueille taloudellisesti 

tärkeää. Sitoutuminen, joka näkyy sosiaalisessa mediassa tykkäyksinä, kommentteina ja jakoina 

onkin usein urheiluseuroille ja -joukkueille tärkeämpää kuin pelkkä tilin seuraajamäärä. Keinot, joilla 

urheiluseurat ja -joukkueet pystyvät tutkimusten mukaan kasvattamaan sitoutuneisuutta yhteisössään 

ovat esimerkiksi fanien osallistaminen sisällöntuotantoon sekä julkaistava sosiaalisen median sisältö. 

Aikaisempien aihetta koskevien tutkimusten mukaan visuaaliset julkaisumuodot, eli videot ja kuvat, 

ovat tehokkaampia kuin pelkät tekstijulkaisut, mutta videoiden ja kuvien välillä on alustakohtaisia 

eroja. Julkaistavasta sisällöstä sitouttavimpia ovat aikaisempien tutkimusten mukaan viihdyttävät, 

inspiroivat ja tunnepohjaiset julkaisut, jotka koskevat esimerkiksi seuran historiaa sekä ottelutuloksia. 

Lisäksi erityisesti pelaajien näkyminen julkaisuissa todettiin toimivan tehokkaasti sitouttamisessa. 

Keskeisimpiä sisältötyyppejä sosiaalisessa mediassa menestyneillä urheiluseuroilla ja joukkueilla 

olivat tutkimusten mukaan urheiluun liittyvä sisältö sekä brändi- ja markkinointisisältö, jonka osuus 

on ollut kasvussa. Urheiluseurojen ja -joukkueiden sosiaalisen median julkaisumääriä koskevissa 

aikaisemmissa tutkimuksissa korostetaan säännöllisyyttä ja aktiivisuutta, mutta niissä todetaan myös 

julkaisujen laadun oleva tärkeämpi elementti kuin julkaisumäärä markkinoinnin ja sitoutumisen 

kannalta. Tutkimukset myös osoittavat, että alustakohtaisia eroja on esimerkiksi siinä, miten alustat 

suosivat tietynlaista sisältöä sekä eri julkaisuformaatteja, eli tekstiä, kuvia ja videoita. Muita 

sosiaalisen median sitouttamiseen vaikuttavia tekijöitä urheiluseurojen ja -joukkueiden osalta ovat 

tutkimusten mukaan tietysti urheilullinen menestys. Tiivistettynä urheiluseurat ja -joukkueet 

saavuttavat parhaan sitoutumisen sosiaalisessa mediassa, kun ne onnistuvat yhdistämään kolme 

keskeisintä osa-aluetta oikein: sisältö, formaatti eli julkaisumuoto sekä sosiaalisen median alusta. 
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2.4 Teoreettinen viitekehys 
Tässä alaluvussa siirrytään tarkastelemaan tutkittavaa ilmiötä sekä sitä, mitä viitekehystä 

tutkimuksessa käytetään. Lisäksi yhdistellään keskeisimpiä aiemmin määriteltyjä käsitteitä 

tutkimusaiheen näkökulmasta sekä luodaan yhteys tutkimuskysymyksiin. Tutkimus siis tarkastelee 

miesten Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointia ja erityisesti julkaisujen 

kokonaismäärää sekä julkaisumääriä sisältötyypeittäin. Lisäksi tutkitaan näiden sisältötyyppien 

kykyä sitouttaa faneja tykkäys-, kommentointi- ja jakomäärien perusteella. Tutkimuksen viitekehys 

kuviona löytyy alla olevasta kuvasta (Kuva 1). 

 

Kuva 1:Tutkimuksen viitekehys 

 

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen yleinen ajatus pohjautuu Harmeling ym. (2017) 

artikkelissaan kehittämään sitouttamismarkkinointimalliin, joka perustuu Customer Engagement - eli 

asiakassitoutumisen teoriaan. Sitouttamismarkkinointimallin tavoitteena on sitouttaa asiakas ja tehdä 

hänestä niin sanottu apulaismarkkinoija yritykselle. Tähän teoriaan perustuu siis viitekehyksen 

yleisrakenne, jonka tavoitteena on tutkia, millä keinoilla Korisliiga-seurat sosiaalisessa mediassa 

pyrkivät aktivoimaan ja sitouttamaan fanejaan sekä miten tämä sitouttaminen tällä hetkellä onnistuu.  

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisut 

luokitellaan viiteen luokkaan: informatiiviset, viihteelliset, yhteisölliset, promootio- ja 

ottelusisältöjulkaisut (Kuva 1). Luokittelun runko perustuu McQuailin malliin, joka pohjautuu Uses 

and Gratifications -teoriaan eli käyttötarkoitusteoriaan, jota myös Gillooly, Anagnostopoulos ja 

Chadwick (2017) hyödynsivät tutkimuksessaan. McQuailin malli luokittelee sisällön ihmisten 

mediankäyttötarpeiden mukaan neljään ryhmään: informaatioon, viihteeseen, henkilökohtaiseen 

identiteettiin sekä integraatioon ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen. (Gillooly, Anagnostopoulos ja 
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Chadwick, 2017) Näiden ryhmien pohjalta muodostuvat tämän tutkimuksen informatiivisten ja 

viihteellisten julkaisujen ryhmät, jotka perustuvat suoraan McQuailin malliin. Näiden luokkien 

valinnan taustalla ovat myös aikaisemman tutkimuksen tulokset, joiden mukaan informatiiviset 

julkaisut keräävät selvästi vähemmän tykkäyksiä kuin viihteellinen sisältö (Kaushik, Pathak ja 

Mishra, 2025). On siis mielenkiintoista nähdä, onko samankaltaisia tuloksia havaittavissa Korisliiga-

joukkueiden osalta. Muita tämän tutkimuksen julkaisuluokkia ovat yhteisölliset julkaisut, jotka 

perustuvat McQuailin mallin muihin ryhmiin, eli henkilökohtaiseen identiteettiin sekä integraatioon 

ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Syynä McQuailin ryhmien yhdistämiseen on erityisesti luokittelun 

selkeyttäminen. Kaksi viimeistä tämän tutkimuksen sisältöluokkaa ovat promootio- ja 

ottelusisältöluokat, jotka perustuvat Romero-Jaran ym. (2024) tutkimuksen tuloksiin, joiden mukaan 

urheiluseurojen sosiaalisen median julkaisuista suurin osa koostuu juuri urheiluun liittyvästä 

sisällöstä sekä brändi- ja markkinointisisältöstä, joista jälkimmäisen määrä on erityisesti kasvanut 

viime vuosina. On siis mielenkiintoista nähdä, ovatko näiden sisältöluokkien julkaisut myös 

yleisimpiä Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median tileillä.  

Julkaisujen luokittelun lisäksi julkaisuista kerätään sosiaalisen median käyttäjien sitoutumista 

Korisliiga-joukkueisiin kuvaavia tykkäys-, kommentointi- ja jakomääriä. Näiden käyttämistä 

sitoutumisen mittaamisessa tukevat Taniyev ym. (2022), sekä myös Romero-Jara ym. (2024) 

tutkimuksissaan. Kerättyjen sitoutumista kuvaavien muuttujien avulla voidaan selvittää, mitkä 

julkaisutyypit sitouttivat eniten ihmisiä, sekä vertailla sitoutumisen määriä joukkuekohtaisesti ja koko 

Korisliigan tasolla. (Kuva 1) 

Kerättävistä Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisuista otetaan talteen myös muuta 

tietoa, jonka avulla voidaan tarkastella esimerkiksi julkaisualustojen eroja sitouttamisessa sekä 

kuvien ja videoiden sitouttamiskykyä. Näitä tietoja ovat kuvien ja videoiden osuudet 

kokonaisjulkaisumäärästä, sekä Facebookin ja Instagramin Reels-videoiden ja TikTok-videoiden 

näyttökerrat, jotka kerätään analysointia varten. Näin pystymme analysoimaan tarkemmin Korisliiga-

joukkueiden sosiaalisen median markkinointiviestintää. 

Teoreettisella viitekehyksellä on myös selkeä yhteys tutkimuskysymyksiin, sillä 

päätutkimuskysymykseen saadaan vastaus tarkastelemalla eri Korisliiga-joukkueiden 

julkaisutyyppejä sekä julkaisumääriä, jotka kertovat paljon siitä, mihin sosiaalista mediaa 

hyödynnetään Korisliiga-joukkueiden markkinoinnissa. Julkaisujen luokittelu sisällön mukaan antaa 

vastauksen ensimmäiseen alatutkimuskysymykseen. Lisäksi sitoutumista kuvaavien tykkäysten, 

kommenttien ja jakomäärien sekä videoiden näyttökertojen kerääminen ja niiden luokittelu sisällön 

mukaan antaa vastauksen toiseen alatutkimuskysymykseen. Kolmanteen alatutkimuskysymykseen 
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saadaan vastaus tarkastelemalla ja vertailemalla tutkimuksen aikana syntyneitä tuloksia joukkueiden 

välillä. 

3. Tutkimusmenetelmä 

Tämä pääluku koostuu kahdesta alaluvusta, jotka ovat tutkimusaineiston keruu ja aineiston 

analysointi. Ensimmäinen alaluku kertoo, mistä tutkimusaineisto on kerätty, miten se on rajattu ja 

kuinka aineiston kerääminen on toteutettu. Toinen alaluku, eli aineiston analysointi, sisältää 

analyysimenetelmän kuvauksen, analyysiyksikön eli sen mitä tarkastellaan, luokittelurungon eli 

aineiston koodauksen, koodausprosessin ja määrällisen analyysin. Lisäksi molemmissa alaluvuissa 

perustellaan, miksi näin on toimittu. 

Tutkimuksessa tarkastellaan Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointiviestintää 

markkinointiviestinnän, sosiaalisen median ja urheilumarkkinoinnin teoreettisista lähtökohdista. 

Yläkäsitteenä tutkimuksessa on markkinointi ja erityisesti markkinointiviestintä, jonka 

toimintaympäristönä on sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva Korisliiga-joukkueiden 

urheilumarkkinointi on tutkimuksen konteksti, jossa tarkastellaan julkaisumääriä sekä ihmisten 

sitoutumista joukkueiden sosiaalisen median tileillä. 

 

3.1 Tutkimusaineiston keruu 

Tutkimuksen aineisto on kerätty kauden 2025–2026 kaikkien miesten Korisliiga-joukkueiden 

virallisilta sosiaalisen median alustoilta, joita ovat tässä tutkimuksessa Facebook, Instagram ja 

TikTok. Nämä sosiaalisen median alustat valikoituivat, koska niiden sisältö keskittyy pääasiassa 

kuviin ja videoihin sekä niiden käyttäjäkunnat kattavat suurimman osan tämänhetkisistä sosiaalisen 

median käyttäjistä. Lisäksi Facebook- ja Instagram-tilit löytyvät kaikilta Korisliiga-joukkueilta, ja 

TikTok-tilit löytyvät kahta joukkuetta lukuun ottamatta kaikilta, joten nämä kolme sosiaalisen median 

alustaa antavat hyvän kuvan Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointiviestinnästä 

tutkimushetkellä. 

Tutkimukseen otettiin mukaan kaikki miesten Korisliiga-joukkueet, jotta saatiin kokonaiskuva koko 

sarjan sosiaalisen median markkinointiviestinnästä. Korisliiga-joukkueiden Facebook-, Instagram- ja 

TikTok-tileiltä kerätty tutkimusaineisto koostui pelkästään niin sanotuista pysyvistä julkaisuista, eli 

esimerkiksi 24 tuntia näkyvät tarinajulkaisut eivät sisältyneet kerättyyn aineistoon. Tutkimusaineisto 

rajattiin niin, että vain ajanjaksolla 27.10.2025–9.11.2025 julkaistut julkaisut otettiin mukaan 
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tutkimukseen. Tällä ajallisella rajauksella haluttiin rajata tutkimusaineiston kokoa niin, ettei se 

kasvaisi liian suureksi. Ajanjakson pituus määräytyi tarkemmin otteluaikataulujen mukaan, koska 

jokaisella joukkueella haluttiin olevan yhtä monta peliä tutkimusajanjaksolla, jossa myös onnistuttiin 

niin, että jokaisella joukkueella oli neljä ottelua tutkimusajanjaksolla. Ottelumäärien tarkastelun 

syynä oli se, että otteluiden vaikutus sosiaalisen median julkaisumääriin oli tiedossa. 

Tutkimusaineiston kooksi muodostui näiden rajauksien myötä 629 julkaisua. 

Kerätyistä julkaisuista otettiin talteen myös tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät, joiden avulla 

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median tilien sitouttamiskykyä voidaan tutkia. Myös Facebookin 

ja Instagramin Reels-videoiden sekä TikTok-videoiden näyttökerrat kerättiin tutkimusaineistoksi, 

koska niiden avulla voidaan tutkia Korisliiga-joukkueiden julkaisujen näkyvyyseroja 

julkaisualustojen sekä joukkueiden välillä. Myös kaikkien joukkueiden jokaisen tutkimuksessa 

käytettävän sosiaalisen median alustan seuraajamäärät otettiin talteen yleistä vertailua varten.  

Tutkimusaineisto kerättiin manuaalisesti Exceliin jokaiselta tutkimuksessa käytettävältä sosiaalisen 

median alustalta joukkue kerrallaan aikavälillä 25.2.2026–3.3.2026. Kerätty tutkimusaineisto 

nimettiin lyhyesti julkaisukohtaisesti sen julkaisumuodon, sisällön ja julkaisupäivän mukaan sekä 

luokiteltiin joukkue- ja alustakohtaisesti. Julkaisujen tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät sekä Reels- 

ja TikTok-videoiden näyttökerrat kerättiin joukkue- ja julkaisualustakohtaisesti luokiteltujen 

julkaisujen alle. 

Tämä kerätty aineisto sopii tähän tutkimukseen hyvin, koska se antaa laajan läpileikkauksen 

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisujen sisältöön ja julkaisumääriin sekä julkasujen 

keräämiin tykkäys-, kommentointi- ja jakomääriin, joiden avulla joukkueiden sosiaalisen median 

markkinoinnin sitouttavuutta voidaan mitata. Näin ollen tämän tutkimusaineiston avulla voidaan 

vastata hyvin tutkimuskysymyksiin. 

3.2 Aineiston analysointi 

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena sisältöanalyysinä, joka tarkoittaa esimerkiksi kuvien, 

videoiden ja tekstien analysoimista määrällisesti. Kerätty aineisto luokitellaan tunnistettavien 

teemojen mukaan, kuten sisällön tai aiheen mukaan, ja koodataan systemaattisesti. Luokitellun ja 

koodatun aineiston pohjalta voidaan laskea teemojen esiintymismääriä. Tämä tutkimusmenetelmä 

soveltuu tähän tutkielmaan erityisen hyvin, koska tutkielman tarkoituksena on selvittää Korisliiga-

joukkueiden sosiaalisen median julkaisumääriä kokonaisuutena sekä luokiteltuna julkaisujen sisällön 

mukaan. Lisäksi tutkitaan, kuinka hyvin joukkueiden sosiaaliseen mediaan julkaisema sisältö 
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sitouttaa ihmisiä. Tätä mitataan keräämällä kerätyistä julkaisuista tykkäys-, kommentti- ja 

jakomääriä, mihin kvantitatiivinen sisältöanalyysi soveltuu myös erittäin hyvin. 

Tutkimuksen analyysiyksikkö on Korisliiga-joukkueiden pysyvät Facebook-, Instagram- ja TikTok-

julkaisut, eli näiden sosiaalisen median alustojen tarinajulkaisuja ei huomioida tässä tutkimuksessa. 

Sosiaalisen median alustojen yksittäiset julkaisut saattavat sisältää useita kuvia ja videoita sekä myös 

tekstiä, mutta tässä tutkimuksessa laskemme yhden julkaisun sisällön yhdeksi yksiköksi. 

Tutkimusaineisto luokitellaan joukkueittain sekä julkaisualustan mukaan omiin luokkiinsa. 

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisut luokitellaan joko kuviksi tai videoiksi, koska 

kerätyn tutkimusaineiston kaikki julkaisut sisältävät vähintään yhden kuvan tai videon. Näin ollen 

esimerkiksi pelkkää tekstijulkaisua ei tutkimusaineistosta löydy. Sisällön mukaan julkaisut 

luokitellaan viitekehyksen mukaisesti viiteen eri luokkaan, jotka ovat informatiiviset, viihteelliset, 

yhteisölliset, promootio- ja ottelusisältöjulkaisut. Nämä luokitteluryhmät perustuvat aiempiin 

tutkimuksiin, ja niitä käsiteltiin tarkemmin aiemmin tässä tutkielmassa kohdassa tutkimuksen 

teoreettinen viitekehys. 

Tutkimusaineisto kerättiin Korisliiga-joukkueen sosiaalisen median tileiltä yksi kerrallaan Excel-

tiedostoon. Tiedostossa jokainen julkaisu nimettiin sen sisällön, julkaisumuodon ja 

julkaisuajankohdan mukaan sekä sijoitettiin sisällön perusteella yhteen viidestä julkaisuluokasta. 

Tämä analysointi tehtiin täysin manuaalisesti. Julkaisuiden luokittelussa sisällön mukaan pyrittiin 

keskittymään erityisesti siihen, mikä julkaisun tavoite on, ja sen perusteella julkaisu sijoitettiin sille 

sopivaan sisältöluokkaan. Julkaisuista kerättiin myös tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät sekä 

Facebookin ja Instagramin Reels-videoiden ja TikTok-videoiden näyttökerrat. Nämä tiedot lisättiin 

jokaisen sisältöluokan alla oleviin Excel-soluihin, minkä avulla pystyttiin helposti laskemaan 

sisältöluokittain tykkäys-, kommentti-, jako- ja näyttökertamäärät. Näin saatiin aikaan selkeä aineisto, 

jonka avulla voidaan helposti luomaan aineistoa kuvaavia taulukoita ja kuvaajia, joissa aineistoa 

voidaan analysoida frekvenssien ja prosenttiosuuksien avulla.  

4. Tutkimustulokset 

Tässä pääluvussa käydään läpi tutkimustulokset, joita käsitellään tutkimuskysymys kerrallaan. 

Tulosten tarkastelu aloitetaan ensimmäisestä alatutkimuskysymyksestä ja etenee sitten toiseen ja 

kolmanteen alatutkimuskysymykseen ja lopuksi päätutkimuskysymykseen. Tutkimustuloksia 

havainnollistetaan tutkimusaineistosta tehdyillä kaavioilla sekä kuvaajilla. Tarkempi tulosten 

pohdinta ja tulkinta tehdään kuitenkin vasta seuraavassa pääluvussa. 
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4.1 Ensimmäisen alatutkimuskysymyksen tulokset 
Tutkimuksen ensimmäinen alatutkimuskysymys on, millaisesta sisällöstä Korisliiga-joukkueiden 

sosiaalisen median tilit koostuvat. Tarkastellaan tätä kolmesta näkökulmasta eli julkaisumuotojen eli 

kuvien ja videoiden osuuksina kokonaisjulkaisumäärästä, julkaisujen sisällön mukaan, joka on 

jaoteltu viiteen pääluokkaan, sekä sen mukaan, mitä eroja löytyy sosiaalisen median alustojen välillä 

julkaistavassa sisällössä. Aloitetaan tulosten tarkastelu julkaisumuodoista. 

Tutkimusajanjaksolla Korisliiga-joukkueet julkaisivat Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa 

yhteensä 629 julkaisua, joista kuvia oli 470 eli noin 75 % ja videoita 159 eli noin 25 % 

kokonaisjulkaisumäärästä. Kuvia julkaistiin siis noin kolme kertaa enemmän kuin videoita. 

Keskimäärin yksittäinen joukkue julkaisi tutkimusajanjaksolla 52 julkaisua, joista 39 oli kuvia ja 13 

videoita. Kuitenkin joukkueiden välillä oli suuria eroja julkaisumäärissä. (Taulukko 1) 

Taulukko 1:Korisliiga-joukkueiden julkaisumuodot sosiaalisen median alustoilla 

 

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisut Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa 

jakautuivat viiteen sisältöluokkaan seuraavasti. Informatiivisia julkaisuja oli yhteensä 61 kappaletta 

eli noin 10 %, viihdejulkaisuja 49 kappaletta eli noin 8 %, yhteisöllisiä julkaisuja 61 kappaletta eli 

noin 10 %, promootiojulkaisuja 203 kappaletta eli noin 32 % ja ottelusisältöjulkaisuja 255 kappaletta 

eli noin 41 % Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median kokonaisjulkaisumäärästä 

tutkimusajanjaksolla. Tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin jokaista sisältöluokkaa yksitellen ja 

aloitetaan informatiivisista julkaisuista. (Taulukko 2)  
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Taulukko 2:Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisuiden jakautuminen viiteen sisältöluokkaan 

 

Informatiivisia julkaisuja Korisliiga-joukkueiden julkaisuista oli siis 61 kappaletta, ja keskimäärin 

joukkueet julkaisivat noin viisi informatiivista julkaisua tutkimusajanjaksolla. Informatiiviset 

julkaisut sisälsivät esimerkiksi viikon, kuukauden tai loppuvuoden otteluohjelmia, tilastovertailuja, 

pelaaja- ja loukkaantumisuutisia, muita uutisia, tapahtumainfoa sekä muuta tiedottamista, kuten tietoa 

liikennejärjestelyistä. Joukkueiden välillä informatiivisessa sisällössä oli selkeitä eroja sekä 

kokonaismäärällisesti että prosentuaalisesti suhteessa joukkueiden omiin kokonaisjulkaisumääriin. 

(Taulukko 2)  

Kuvien ja videoiden osuudet informatiivisista julkaisuista vaihtelivat myös joukkueiden kesken. 

Kaikkien joukkueiden yhteenlasketuista informatiivisista julkaisuista 54 eli noin 89 % oli kuvia ja 

seitsemän kappaletta eli noin 12 % oli videoita. Keskimäärin joukkueet julkaisivat noin viisi 

informatiivista kuvaa ja noin yhden informatiivisen videon tarkasteluajanjaksolla. (Taulukko 2) 

Entä sitten millaista oli joukkueiden julkaisema viihteellinen sisältö, ja mitkä olivat sen 

julkaisumäärät ja osuudet koko Korisliigan tasolla? Viihteelliset julkaisut sisälsivät pelaajien sekä 

joukkueen muiden henkilöiden videohaastatteluja, jotka eivät olleet otteluiden yhteydessä, muisto- 

sekä historiajulkaisuja, kisailuvideoita, videoita ja kuvia treeneistä ja muusta toiminnasta, jota ihmiset 

eivät normaalisti näe urheilujoukkueista, sosiaalisen median trendeihin liittyviä julkaisuja sekä muuta 

viihteellistä sisältöä, kuten humoristisia kuvia ja videoita. Tällaisia julkaisuja Korisliiga-joukkueet 

julkaisivat tarkastelujaksolla yhteensä 49 kappaletta, mikä on noin 8 % kokonaisjulkaisumäärästä. 
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Näistä 23 eli noin 47 % oli kuvia ja 26 eli noin 53 % oli videoita. Keskimäärin joukkueet julkaisivat 

noin neljä viihteellistä julkaisua, joista puolet eli noin kaksi julkaisua oli kuvia ja loput noin kaksi 

videoita. Kuitenkin joukkueiden välillä oli selkeitä eroja informatiivisten julkaisuiden tapaan 

kokonaisjulkaisumäärissä sekä suhteellisissa julkaisumäärissä joukkueiden omiin julkaisumääriin. 

Viihteellisten julkaisuiden jakautumisessa kuvien ja videoiden kesken oli myös eroja. (Taulukko 2) 

Seuraavaksi tarkastellaan yhteisöllisiä julkaisuja, jotka joukkueilla koostuivat esimerkiksi isänpäivä- 

ja syntymäpäiväonnitteluista sekä pelaajien onnittelemisesta saavutetun ottelumäärän johdosta, 

kiitoksista faneille ja yhteistyökumppaneille, arvonnoista, talkookutsuista, lahjoituksista sekä muista 

julkaisuista, jotka liittyvät joukkueen ympärillä olevaan yhteisöön. Näitä julkaisuja oli yhteensä 61 

kappaletta, mikä on noin 10 % Korisliiga-joukkueiden kokonaisjulkaisumäärästä. Näistä 52 julkaisua 

eli noin 85 % oli kuvia ja loput noin 15 % oli videoita, joita oli yhdeksän kappaletta. Keskimäärin 

yksittäinen Korisliiga-joukkue julkaisi noin viisi yhteisöllistä julkaisua, jotka sisälsivät keskimäärin 

noin neljä kuvaa ja noin yhden videon. Yhteisöllisten julkaisujen osuuksissa joukkueiden 

kokonaisjulkaisumääristä on tietysti myös eroja. (Taulukko 2) 

Entä sitten promootiojulkaisut, jotka sisälsivät julkaisuja, joiden tarkoitus on mainostaa esimerkiksi 

tulevaa ottelutapahtumaa tai fanituotteita. Lisäksi myös yhteistyökumppanien mainokset kuuluivat 

tähän luokkaan. Tarkemmin nämä julkaisut olivat ottelumainoksia, fanikaupan mainoksia, 

yhteistyöseurojen pelien mainoksia ja yhteistyökumppanien mainoksia. Korisliiga-joukkueet 

julkaisivat tällaisia julkaisuja yhteensä 203 kappaletta, mikä on selkeästi toiseksi suurin sisältöryhmä, 

ja sen osuus kaikista julkaisuista oli noin 32 %. Promootiojulkaisuista noin 87 % oli kuvia ja loput 

noin 13 % videoita. Keskimäärin joukkueet julkaisivat tutkimusajanjaksolla noin 17 

promootiojulkaisua, joista noin 15 oli kuvia ja noin kaksi oli videoita. On myös huomioitavaa, että 

tämä promootiojulkaisut on ensimmäinen tarkastelluista sisältöluokista, jossa kaikki joukkueet 

julkaisivat sisältöä. (Taulukko 2) 

Selkeästi suurin Korisliiga-joukkueiden sisältöluokka tarkastelujaksolla oli julkaisut, jotka sisälsivät 

ottelusisältöä. Tämä sisältöluokka koostui siis kaikesta ottelun aikana tuotetusta tai siihen kiinteästi 

liittyvästä sisällöstä. Tällaisia julkaisuja olivat esimerkiksi kokoonpano-, otteluennakko-, 

otteluraportti-, lehdistötilaisuus- ja aloitusviisikkojulkaisut, videot pelipäivän kuulumisista, kuvat ja 

videot peleistä sekä ottelun lopputulos ja tulospäivitykset ottelun aikana. Näitä julkaisuja oli yhteensä 

255 kappaletta, mikä oli noin 41 % Korisliiga-joukkueiden kokonaisjulkaisumäärästä. Kuvia näistä 

julkaisuista oli 164 eli noin 64 %, ja videoita 91 kappaletta, mikä on loput noin 36 % sisältöluokan 
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julkaisuista. Keskimäärin joukkueet julkaisivat 21 ottelusisältöä sisältävää julkaisua, joista 

keskimäärin 14 kappaletta oli kuvia ja kahdeksan kappaletta videoita. (Taulukko 2) 

Tarkastellaan vielä ensimmäiseen alatutkimuskysymykseen liittyen, miten joukkueiden julkaisema 

sisältö vaihteli sosiaalisen median alustojen välillä. Eniten joukkueet julkaisivat sisältöä 

Instagramissa, ja tarkastelujaksolla tämä lukema oli 305 julkaisua, joista 226 oli kuvia ja 79 videoita. 

Instagram-julkaisujen määrä ei kuitenkaan ollut kuin 10 julkaisua enemmän kuin Facebook-

julkaisujen määrä, joita oli 295 julkaisua, joista 243 oli kuvia ja 52 videoita. TikTokiin Korisliiga-

joukkueet julkaisivat selkeästi vähemmän sisältöä, yhteensä vain 29 julkaisua, joista vain yksi oli 

kuva. Syynä vähäiseen kokonaisjulkaisumäärään on erityisesti se, että TikTokiin julkaisi sisältöä vain 

seitsemän joukkuetta, koska kahdella joukkueella ei ole TikTok-tiliä ja kolme joukkuetta oli 

lopettanut TikTokin käytön. Lisäksi TikTok on erityisesti videoihin painottunut sosiaalisen median 

alusta, joten oli odotettavissa, että sen kokonaisjulkaisumäärä on huomattavasti pienempi verrattuna 

Facebookiin ja Instagramiin. (Taulukko 3)  

Taulukko 3: Korisliiga-joukkueiden julkaisumäärät eriteltyinä sosiaalisen median alustojen mukaan 

 

Keskimäärin joukkueet julkaisivat tarkastelujaksolla Facebookissa noin 25 julkaisua, joista 20 

kappaletta oli kuvia ja neljä kappaletta videoita. Instagramissa joukkueet julkaisivat keskimäärin noin 

25 julkaisua, joten Instagramin ja Facebookin julkaisumäärät olivat pyöristettyinä yhtä suuret. 

Kuitenkin Instagramin ja Facebookin välillä oli eroja julkaisujen jakautumisessa kuviin ja videoihin, 

sillä Instagramissa joukkueet julkaisivat keskimäärin 19 kuvaa, mikä on noin kaksi kuvaa vähemmän 

kuin Facebookissa keskimäärin, ja lisäksi videoita Instagramissa julkaistiin keskimäärin seitsemän 

kappaletta, joka on noin kaksi kappaletta enemmän kuin Facebookissa. Syynä hyvin samansuuruisiin 

julkaisumääriin Facebookissa ja Instagramissa on se, että joukkueet julkaisivat lähes samat julkaisut 

molemmilla alustoilla. (Taulukko 3) 

4.2 Toisen alatutkimuskysymyksen tulokset 
Siirrytään toiseen alatutkimuskysymykseen eli millaiset julkaisut aktivoivat parhaiten seuraajia, eli 

keräävät eniten kommentteja, tykkäyksiä, jakoja ja näyttökertoja. Tarkastellaan ensin Facebookin, 

Instagramin ja TikTokin vaikutuksia tykkäys-, kommentointi- ja jakomääriin sekä näyttökertoihin. 
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Tämän jälkeen tarkastellaan, mitkä sisältöluokat keräävät eniten tykkäyksiä, kommentteja ja jakoja. 

Lopuksi tarkastellaan, mitkä ovat tehokkaimpia julkaisutyyppejä ja sisältöjä tykkäysten, 

kommenttien, jakojen ja näyttökertojen näkökulmasta. Aloitetaan tykkäys-, kommentointi- ja 

jakomäärien sekä videoiden näyttökertojen tarkastelulla alustakohtaisesti. 

Aloitetaan tarkastelemalla Korisliiga-joukkueiden julkaisujen keräämiä kokonaistykkäysmääriä eri 

sosiaalisen median alustoilla. Kaikilla alustoilla yhteensä joukkueiden julkaisut keräsivät 85 069 

tykkäystä. Näistä 69 % oli peräisin Instagramissa joukkueiden julkaisemista kuvista ja videoista, jotka 

keräsivät yhteensä 58 325 tykkäystä. Myös joukkuekohtaisesti yli puolet kaikkien joukkueiden 

keräämistä tykkäyksistä kertyi Instagram-julkaisuista. Toiseksi eniten tykkäyksiä kertyi 

Facebookissa, jossa niitä oli yhteensä 19 689 kappaletta, mikä oli 23 % kaikkien kolmen sosiaalisen 

median alustan tykkäyksistä. Salon Vilpasta lukuun ottamatta kaikilla joukkueilla Facebook-julkaisut 

keräsivät kokonaismäärällisesti toiseksi eniten tykkäyksiä. Kaikkien joukkueiden Facebook-

julkaisujen osuus kokonaistykkäysmääristä vaihteli 14–38 % välillä. Korisliiga-joukkueiden TikTok-

julkaisut keräsivät siis kokonaismäärällisesti vähiten tykkäyksiä verrattuna Facebookiin ja 

Instagramiin. TikTokissa joukkueet keräsivät yhteensä 7 055 tykkäystä, mikä oli vain 8 % sosiaalisen 

median alustojen yhteenlasketusta tykkäysmäärästä tarkastelujaksolla. Tähän lukemaan vaikutti 

erityisesti se, että vain seitsemän joukkuetta julkaisi tutkimusajanjaksolla TikTok-julkaisuja. 

TikTokin tykkäysmäärissä joukkueiden kesken erottuu selkeästi Salon Vilpas, jonka tykkäysmäärä 

oli 4 622, mikä oli 35 % joukkueen kokonaistykkäysmäärästä. Kaikkien muiden joukkueiden TikTok-

julkaisut keräsivät joukkuekohtaisesti 93–951 tykkäystä, ja ne olivat 2–7 % joukkueiden 

kokonaistykkäysmääristä, jotka olivat siis selkeästi pienemmät kuin Salon Vilppaan vastaavat 

lukemat. Kokonaistykkäysmäärissä mitattuna Instagram oli siis selkeästi eniten tykkäyksiä kerännyt 

sosiaalisen median alusta koko Korisliigan osalta sekä yksittäisten joukkueiden osalta. Facebook oli 

toiseksi eniten tykkäyksiä kerännyt sosiaalisen median alusta koko Korisliigan osalta, mutta 

poikkeuksena oli Salon Vilpas, jonka Facebook-julkaisut keräsivät selkeästi vähemmän tykkäyksiä 

kuin TikTok-julkaisut. Kolmanneksi eniten tykkäyksiä keräsi TikTok, joka oli myös yksittäisten 
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joukkueiden osalta kolmanneksi eniten tykkäyksiä kerännyt alusta lukuun ottamatta Salon Vilpasta. 

(Taulukko 4)  

Taulukko 4:Korisliiga-joukkueiden keräämät tykkäys-, kommentti-, jako- ja videoiden näyttökertamäärät sosiaalisen median eri 

alustoilla 

 

Korisliiga-joukkueiden julkaisut keräsivät yhteensä 2 240 kommenttia kaikilla sosiaalisen median 

alustoilla. Eniten niitä kertyi sosiaalisen median alustoista, kokonaistykkäysmäärän tapaan 

Instagramissa, jonka osuus 2 240 kommentista oli 56 %, eli 1 258 kommenttia. Joukkueista tasan 

puolet sai yli 50 % kommenteistaan Instagramissa. Lisäksi kaikkien joukkueiden kommenttien osuus 

Instagramissa joukkueen kaikista kommenteista vaihteli KTP-Basketin 21 %:n ja Kobrien 96 %:n 

välillä, joten vaihtelu joukkueiden välillä oli huomattavasti suurempaa kuin kokonaistykkäysmäärien 

kohdalla. Toiseksi eniten kommentteja keräsi Facebook, jonka osuus kaikkien kolmen sosiaalisen 

median alustan kokonaiskommenttimäärästä oli 42 %, eli Facebook-julkaisut keräsivät kaikkiaan 951 

kommenttia. Instagramin tapaan puolet joukkueista sai yli puolet kaikista kommenteistaan 

Facebookissa. Vaihtelu joukkueiden Facebook-kommenttien osuuksissa suhteessa joukkueiden 

kokonaiskommenttimääriin vaihteli myös suuresti Instagramin tapaan 7 %:n ja 79 %:n välillä. 

TikTokin kokonaistykkäysmäärä oli vain 31 kommenttia, mikä oli vain yksi prosentti 

kokonaiskommenttimäärästä. Lähes puolet TikTok-kommenteista eli 14 kommenttia keräsi Salon 

Vilpas, joten muut joukkueet keräsivät vain nollasta kuuteen kommenttia. Lisäksi jokaisen joukkueen 

kommenttimäärästä 0–3 % oli TikTok-kommentteja. Yhteenvetona kokonaistykkäysmäärien tapaan 
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Instagram keräsi eniten ja Facebook toiseksi eniten kommentteja kokonaiskommenttimäärissä. Erona 

tykkäyksiin oli kuitenkin se, että Instagramin ja Facebookin ero oli huomattavasti pienempi, mikä 

näkyi myös siinä, että viisi joukkuetta keräsi yli 50 % kommenteistaan Instagramissa ja viisi 

joukkuetta keräsi yli 50 % kommenteistaan Facebookissa. TikTok-kommenttien osuus 

kokonaiskommenttimäärästä oli tykkäyksiinkin nähden todella pieni, ja se oli selkeästi huonoiten 

kommentteja kerännyt sosiaalisen median alusta. (Taulukko 4) 

Tykkäysten ja kommenttien tapaan myös kokonaisjakomäärät olivat suurimmat Instagramissa. 

Kaikkiaan Korisliiga-joukkueiden julkaisuja jaettiin kaikilla kolmella sosiaalisen median alustalla 

3 076 kertaa, joista 82 % eli 2 509 tapahtui Instagramissa. Yksittäisten joukkueiden jakomääristä yli 

60 % oli jokaisella joukkueella Instagramissa, ja jopa kuudella joukkueella tämä lukema oli yli 90 %. 

Toiseksi eniten joukkueiden julkaisuja jaettiin kokonaismäärällisesti TikTokissa, jonka osuus 

kokonaisjakomäärästä oli 10 %, mikä tarkoittaa yhteensä 298 jakoa. Kuitenkin vain kolmella 

joukkueella TikTok oli toiseksi eniten jakoja kerännyt sosiaalisen median alusta, ja syynä tähän oli 

erityisesti se, että ero TikTokin ja Facebookin prosenttiosuuksissa kokonaisjakomäärästä oli vain 

yhden prosenttiyksikön verran. Korisliiga-joukkueiden Facebook-julkaisut keräsivätkin yhteensä 

vain 29 jakoa vähemmän kuin TikTok-julkaisut. Voidaankin siis todeta, että Instagram on 

kokonaisjakomäärältään sekä tykkäys- ja kommenttimääriltään, eniten jakoja kerännyt sosiaalisen 

median alusta tarkastelujaksolla. Instagram oli lisäksi lähes ylivoimaisesti eniten jakoja kerännyt 

sosiaalisen median alusta.  Poikkeuksena tykkäys- ja kommenttimääristä TikTok-julkaisut keräsivät 

kokonaismäärällisesti enemmän jakoja kuin Facebook. Kuitenkin on huomioitavaa, että ero näiden 

kahden sosiaalisen median alustan välillä oli todella pieni. (Taulukko 4) 

Tarkastellaan vielä Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median alustoille julkaisemia videoiden 

näyttökertoja Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa. Yhteensä joukkueet keräsivät videoillaan 

näillä alustoilla 855 876 näyttökertaa, joista reilusti yli puolet eli 68 % kertyi Instagramissa, jossa 

julkaistut videot keräsivät yhteensä 580 162 näyttökertaa. Kouvoja ja Salon Vilpasta lukuun ottamatta 

kaikkien joukkueiden videot keräsivät yli puolet näyttökerroistaan juuri Instagramissa, ja 

suurimmillaan Instagram-videoiden näyttökertojen osuudet olivat Kobrilla 92 % ja Tapiolan 

Hongalla 96 %. Toiseksi eniten näyttökertoja joukkueiden videoille kertyi TikTokissa, jossa 

näyttökertoja oli yhteensä 178 583, mikä on 21 % kaikista näyttökerroista. Salon Vilpas erottui 

TikTok-näyttökerroissa selkeästi muista joukkueista, sillä sen videot keräsivät yhteensä 120 197 

näyttökertaa TikTokissa, mikä on 59 % sen kokonaisnäyttökertamäärästä. Muista Korisliiga-

joukkueista, jotka julkaisivat TikTokissa videoita, kolme keräsi enemmän näyttökertoja TikTokissa 

kuin Facebookissa. Facebook oli siis heikoiten videoiden näyttökertoja kerännyt sosiaalisen median 
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alusta. Sen osuus kaikista näyttökerroista oli 11 %, mikä tarkoitti 97 131 näyttökertaa. Suurin syy 

sille, että Facebookissa julkaistut videot keräsivät vähemmän näyttökertoja kuin TikTok-videot, oli 

tarkastelujaksolla Salon Vilppaan keräämä näyttökertamäärä TikTokissa, joka oli yli 20 000 

näyttökertaa enemmän kuin kaikkien joukkueiden yhteenlasketut näyttökerrat Facebookissa. Jos 

Salon Vilpas olisi julkaissut myös Facebookissa videoita, Facebookin ja TikTokin osuudet videoiden 

kokonaisnäyttökertamäärissä olisivat voineet olla toisinpäin. Kuitenkin Instagramin Reels-videot 

keräsivät selkeästi eniten näyttökertoja suhteessa Facebookin Reels-videoihin ja TikTok-videoihin. 

Toiseksi eniten näyttökertoja keräsivät TikTok-videot ja kolmanneksi eniten Facebookin Reels-

videot. (Taulukko 4) 

Tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät sekä näyttökertojen kokonaismäärät eivät kuitenkaan kerro, 

mitkä alustoista keräsivät tehokkaimmin tykkäyksiä, kommentteja, jakoja ja näyttökertoja. Nämä 

tykkäys-, kommentti-, jako- ja näyttökertamäärät onkin suhteutettava julkaisumääriin. Tarkastellaan 

vielä seuraavaksi, mitkä sosiaalisen median kolmesta alustasta keräsivät tehokkaimmin tykkäyksiä, 

kommentteja ja jakoja julkaisuihin sekä millä sosiaalisen median alustalla julkaistut videot keräsivät 

eniten näyttökertoja suhteessa alustalla julkaistuihin videomääriin. (Taulukko 5)  

Taulukko 5: Facebookin, Instagramin ja TikTokin tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät sekä näyttökerrat suhteutettuna sosiaalisen 

median alustojen julkaisumääriin 

 

Tykkäyksiä suhteessa alustan julkaisumäärään keräsi eniten TikTok, jonka yksittäinen julkaisu keräsi 

keskimäärin 243 tykkäystä. Instagram-julkaisut keräsivät noin 191 tykkäystä julkaisua kohden, mikä 

oli toiseksi suurin määrä. Vaikka koko Korisliigan tasolla yksittäinen Instagram-julkaisu keräsi 

toiseksi eniten tykkäyksiä, keräsi Instagram julkaisu Salon Vilpasta lukuun ottamatta kaikissa 

joukkueissa selkeästi eniten tykkäyksiä yhtä julkaisua kohden. Syy siihen, miksi TikTok oli eniten 

tykkäyksiä julkaisua kohden kerännyt alusta, johtui lähes täysin Salon Vilppaan TikTok-julkaisujen 
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tykkäysmäärästä julkaisua kohden. Se olikin kolme kertaa suurempi kuin seuraavaksi eniten kerännyt 

yksittäinen joukkue millään alustalla. Vähiten tykkäyksiä yksittäinen julkaisu keräsi Facebookissa, 

jossa yksittäinen julkaisu keräsi keskimäärin 67 tykkäystä. Facebookissa yksikään joukkue ei 

myöskään kerännyt suurinta määrää tykkäyksiä suhteessa Facebookin julkaisumääriin verrattuna 

Instagramin ja TikTokin vastaaviin lukemiin. TikTok oli siis tarkastelujaksolla koko Korisliigan 

eniten tykkäyksiä julkaisua kohden kerännyt alusta, mutta ilman Salon Vilpasta Instagram olisi ollut 

selkeästi ensimmäinen.  Instagram oli siis toiseksi eniten tykkäyksiä julkaisua kohden kerännyt 

sosiaalisen median alusta, ja Facebook kolmas. (Taulukko 5) 

Kommenttien osalta Instagram-julkaisut keräsivät julkaisua kohden eniten kommentteja, keskimäärin 

neljä kommenttia julkaisua kohden. Joukkueista seitsemällä Instagram-julkaisut keräsivät suhteessa 

joukkueen Instagram-julkaisumäärään eniten kommentteja. Toiseksi tehokkaimmin kommentteja 

julkaisua kohden keräsi Facebook-julkaisut, jotka saivat keskimäärin kolme kommenttia julkaisua 

kohden. Salon Vilppaan Facebook-julkaisuiden keräämä noin 18 kommenttia julkaisua kohden 

erottui selkeästi muiden joukkueiden Facebookissa julkaisua kohden keräämistä kommenttimääristä. 

Heikoiten kommentteja julkaisua kohden keräsivät TikTok-julkaisut, jotka saivat keskimäärin vain 

yhden kommentin julkaisua kohden. Lukema onkin selkeästi heikompi kuin muilla sosiaalisen 

median alustoilla. Instagram-julkaisut keräsivät siis suhteessa sosiaalisen median alustoiden 

julkaisumääriin eniten kommentteja. Facebook keräsi toiseksi eniten ja selkeästi vähiten keräsi 

TikTok-julkaisut. (Taulukko 5)  

Eniten Korisliiga-joukkueiden julkaisuja suhteessa sosiaalisen median alustan julkaisumääriin jaettiin 

TikTokissa, keskimäärin 10 kertaa julkaisua kohden. Lukemaa nosti samoin kuin tykkäysten kohdalla 

Salon Vilppaan todella korkea jakomäärä suhteessa julkaisumäärään, minkä vuoksi TikTok-

julkaisuja jaettiin Korisliigan tasolla enemmän kuin Instagramissa. Instagram-julkaisuja jaettiin siis 

toiseksi eniten julkaisua kohden, keskimäärin kahdeksan kertaa. Kymmenellä joukkueella Instagram-

julkaisut keräsivät kuitenkin eniten jakoja julkaisua kohden, joten ilman Salon Vilppaan todella 

korkeaa jakomäärää TikTok-julkaisua kohden Instagram-julkaisut olisivat olleet selkeästi eniten 

jaettuja julkaisuja suhteessa julkaisumääriin. Selkeästi vähiten jakoja julkaisua kohden keräsivät 

Facebook-julkaisut, joita jaettiin keskimäärin vain yhden kerran julkaisua kohden. Yhteenvetona 

Korisliiga-joukkueiden julkaisuista TikTok-julkaisuja jaettiin eniten. Kuitenkin ilman Salon Vilpasta 

Instagram-julkaisut, jotka nyt olivat toiseksi eniten jakoja julkaisua kohden kerännyt sosiaalisen 
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median alusta, olisi ollut eniten julkaisua kohden kerännyt alusta. Instagram- ja TikTok-julkaisuihin 

verrattuna Facebook-julkaisut olivat selkeästi vähiten jaettuja julkaisuja. (Taulukko 5) 

Videoiden näyttökerrat suhteessa sosiaalisen median alustojen videojulkaisujen määriin olivat 

korkeimmat Instagramissa, jossa yksittäinen video keräsi keskimäärin 7 344 näyttökertaa. Salon 

Vilpasta lukuun ottamatta kaikilla joukkueilla Instagram-videot keräsivät eniten näyttökertoja videota 

kohden. Toiseksi eniten näyttökertoja videota kohden keräsivät TikTok-videot, joiden näyttökertoja 

oli keskimäärin 6 378 videota kohden. Huomattavaa on kuitenkin jälleen Salon Vilppaan erittäin 

korkea näyttökertamäärä julkaisua kohden verrattuna muihin joukkueisiin. Vähiten näyttökertoja 

videota kohden keräsi Facebookin Reels-videot, jotka keräsivät keskimäärin 1 868 näyttökertaa 

videota kohden. Tehokkaimmin näyttökertoja keräsivät siis Instagramin Reels-videot, toiseksi 

tehokkaimmin TikTok-videot ja tehottomimpia näyttökertojen keräämisessä olivat Facebookin 

Reels-videot. (Taulukko 5) 

Tarkastellaan seuraavaksi julkaisumuotojen eli kuvien ja videoiden eroja sitouttamisessa tykkäys-, 

kommentti- ja jakomäärien avulla. Kaikkien joukkueiden julkaisemat kuvat saivat yhteensä 62 225 

tykkäystä, 1 879 kommenttia ja 2 003 jakoa. Videoiden kohdalla samat lukemat olivat 22 846 

tykkäystä, 261 kommenttia ja 1 073 jakoa. Kuvat keräsivät siis kaikista tykkäyksistä, kommenteista 

ja jaoista reilusti yli puolet. Tämä päti myös yksittäisten joukkueiden kohdalla yhdeksällä 

joukkueella. Ainoastaan Kobrien, Lahti Basketballin ja Salon Vilppaan kohdalla kuvien tykkäysten, 

kommenttien tai jakojen osuus oli alle 50 % kaikkien julkaisujen vastaavista määristä. (Taulukko 6) 

Taulukko 6: Tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät jaoteltuna kuviin ja videoihin 

 

Yhteenlasketut tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät eivät kuitenkaan kerro, kumpi julkaisumuoto on 

tehokkaampi, vaan nämä lukemat on suhteutettava kuvien ja videoiden julkaisumääriin. Korisliiga-

joukkueiden yksittäinen kuva keräsi keskimäärin 132 tykkäystä, tasan neljä kommenttia ja sitä jaettiin 

noin neljä kertaa. Samat lukemat videoiden kohdalla olivat 144 tykkäystä, kaksi kommenttia ja 

seitsemän jakokertaa. Videot siis keräsivät keskimäärin enemmän tykkäyksiä, ja niitä myös jaettiin 

enemmän kuin kuvia keskimäärin. Kuvat taas keräsivät selkeästi enemmän kommentteja. On 

kuitenkin huomioitava, että vaihtelu siinä, keräsivätkö kuvat vai videot joukkueissa enemmän 

tykkäyksiä, kommentteja ja jakoja, oli suhteellisen suurta. Niukasti yli puolet joukkueista sai 

keskimäärin enemmän tykkäyksiä kuviinsa. Kommenttien osalta kymmenen joukkuetta sai 
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keskimäärin enemmän kommentteja yksittäiseen kuvaansa, kun taas vain kaksi joukkuetta sai 

keskimäärin enemmän kommentteja yksittäiseen videoonsa. Jakojen osalta videot olivat kuitenkin 

tehokkaampia kahdeksalla joukkueella, ja vain neljällä joukkueella kuvat keräsivät keskimäärin 

enemmän jakoja. (Taulukko 7) 

Taulukko 7: Kuvien ja Videoiden tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät suhteutettuna niiden julkaisumääriin 

 

Tarkastellaan seuraavaksi, mitkä julkaisujen sisältöluokat keräsivät eniten tykkäyksiä, kommentteja 

ja jakoja. Selkeästi eniten tykkäyksiä keräsi ottelusisältö, yhteensä 34 290 tykkäystä, mikä oli 40 % 

kaikista Korisliiga-joukkueiden julkaisujen tykkäyksistä. Toiseksi eniten tykkäyksiä keräsivät 

promootiojulkaisut, 15 670 tykkäyksellä, mikä on 18 % kokonaistykkäysmäärästä. Yhteisölliset 

julkaisut keräsivät kolmanneksi eniten tykkäyksiä, yhteensä 13 133 kappaletta, mikä oli 15 % 

tykkäysten kokonaismäärästä. Informatiivisten ja viihteellisten julkaisujen tykkäysten 

kokonaismäärissä ei ollut suurta eroa, sillä informatiiviset julkaisut olivat 13 % ja viihteelliset 

julkaisut 12 % kokonaistykkäyksistä, ja niiden ero oli alle 1 000 tykkäystä. (Taulukko 8)  

Taulukko 8: Tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät sisältöluokittain 

 

Kommentteja eniten keräsivät tykkäysten tapaan, ottelusisältöjulkaisut, jotka saivat yhteensä 789 

kommenttia, mikä oli 37 % kokonaiskommenttimäärästä. Ero seuraavaan sisältöluokkaan ei 

kuitenkaan ollut yhtä selkeä kuin tykkäysten osalta, vaan toiseksi eniten kommentteja saivat 

yhteisölliset julkaisut, jotka keräsivät yhteensä 751 kommenttia, mikä oli 35 % kokonaismäärästä. 

Kolmanneksi eniten kommentteja keräsivät informatiiviset julkaisut, yhteensä 308 kommenttia eli 14 

% kommenttien kokonaismäärästä. Promootiojulkaisujen kommenttien osuus oli vain 9 %, mikä 
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tarkoitti 200 kommenttia, ja viihteelliset julkaisut keräsivät vielä vähemmän kommentteja, yhteensä 

92 kappaletta, mikä oli 4 % kommenttien kokonaismäärästä. (Taulukko 8) 

Julkaisujen jakomäärissä ei ollut niin suuria eroja viiden sisältöluokan välillä kuin tykkäysten ja 

kommenttien kohdalla. Kuitenkin ottelusisältö keräsi yhteensä eniten jakoja, joita kertyi 882 

kappaletta, mikä oli 29 % kokonaisjakomäärästä. Toiseksi eniten julkaisuista jaettiin informatiivista 

sisältöä, jota jaettiin yhteensä 771 kertaa, mikä oli 25 % jakomäärästä. Erot viihteellisen, yhteisöllisen 

ja promootiosisällön välillä eivät olleet suuria, sillä niiden osuudet kaikista jaoista olivat 14 %, 16 % 

ja 17 %. Promootiojulkaisuja jaettiin yhteensä 511 kertaa, yhteisöllisiä julkaisuja 486 kertaa ja 

viihteellisiä julkaisuja 425 kertaa. (Taulukko 8) 

Tutkitaan seuraavaksi viiden sisältöluokan tykkäys-, kommentti- ja jakomääriä suhteessa niiden 

julkaisumääriin, jotta nähdään, mikä sisältö tutkitusta aineistosta on tehokkaimmin tykkäyksiä, 

kommentteja ja jakoja keräävää. Selkeästi eniten tykkäyksiä suhteessa sisältöluokan julkaisumääriin 

keräsi viihteellinen sisältö, jonka yksittäinen julkaisu keräsi keskimäärin 312 tykkäystä. Toiseksi 

eniten yksittäinen julkaisu keräsi tykkäyksiä, kun sisältö oli yhteisöllistä, tällöin tykkäyksiä kertyi 

keskimäärin 212 kappaletta. Informatiiviset julkaisut keräsivät keskimäärin 171 tykkäystä ja 

ottelusisältöjulkaisut noin 127 tykkäystä julkaisua kohden. Huonoiten tykkäyksiä julkaisua kohden 

keräsi promootiosisältö, joka sai keskimäärin vain 77 tykkäystä julkaisua kohden. (Taulukko 9)  

Taulukko 9: Sisältöluokkien tykkäys-, kommentti- ja jakomäärät suhteutettuna niiden julkaisumääriin 

 

Eniten kommentteja yhtä julkaisua kohden keräsivät yhteisölliset julkaisut, jotka saivat keskimäärin 

17 kommenttia, mikä oli selkeästi eniten kommentteja keräävä luokka julkaisua kohden. Toiseksi 

suurin kommenttimäärä julkaisua kohden oli viisi kommenttia, ja se koski informatiivisia julkaisuja. 

Kolmanneksi eniten kommentteja yksittäisistä julkaisuista keräsivät ottelusisältöjulkaisut, joiden 

kommenttimäärä oli keskimäärin kolme kommenttia julkaisua kohden. Vähiten kommentteja 

julkaisua kohden keräsivät viihteellinen ja promootiosisältö, joista viihteellinen sisältö sai tasan kaksi 

kommenttia ja promootiosisältö keskimäärin yhden kommentin julkaisua kohden. Promootiosisältö 
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oli tykkäysten tapaan huonoiten kommentteja keräävä sisältöluokka julkaisumääriin suhteutettuna. 

(Taulukko 9) 

Sisältöluokista informatiivista sisältöä jaettiin keskimäärin eniten, 13 kertaa julkaisua kohden. 

Toiseksi eniten jaettiin viihteellistä sisältöä, jota jaettiin keskimäärin 12 kertaa julkaisua kohden. 

Yhteisöllinen ja ottelusisältö olivat kolmanneksi ja neljänneksi eniten jaettua sisältöä suhteutettuna 

julkaisumääriin. Niitä jaettiin keskimäärin yhdeksän ja viisi kertaa julkaisua kohden. Vähiten jaettiin 

promootiosisältöä, jonka yksittäistä julkaisua jaettiin keskimäärin vain kolme kertaa. (Taulukko 9) 

On kuitenkin huomioitava, että joukkueiden välillä on selkeitä eroja siinä, millainen sisältö keräsi 

tykkäyksiä, kommentteja ja jakoja eniten suhteessa julkaisumääriin. Kuitenkin on selkeästi 

havaittavissa esimerkiksi se, että promootiojulkaisut keräsivät lähes kaikilla joukkueilla vähiten 

tykkäyksiä, kommentteja ja jakoja suhteessa julkaisumääriin. Kun taas viihteelliset ja yhteisölliset 

julkaisut olivat useilla joukkueilla eniten tykkäyksiä, kommentteja ja jakoja keränneet sisältöluokat. 

(Taulukko 9) 

4.3 Kolmannen alatutkimuskysymyksen tulokset 
Kolmas alatutkimuskysymys on siis, millaisia eroja ja yhtäläisyyksiä joukkueiden sosiaalisen median 

tilien toiminnassa on. Tarkastellaan niitä julkaisumäärien sekä sosiaalisen median alustojen, 

julkaisumuotojen sekä sisältötyyppien mukaan. Lisäksi käydään läpi muita julkaisuihin liittyviä eroja 

ja yhtäläisyyksiä. 

Aloitetaan erojen ja yhtäläisyyksien tarkastelu yleisesti julkaisumääristä. Kuten ensimmäisen 

alatutkimuskysymyksen tulokset osoittivat, julkaisumäärissä on selkeitä eroja joukkueiden välillä 

(Taulukko 1). Eniten julkaisuja teki Kauhajoki, joka julkaisi 84 julkaisua, kun taas vähiten 

julkaisi Kobrat, joilla oli vain 14 julkaisua tutkimusajanjaksolla. Kauhajoen ja Kobrien 

julkaisumäärien ero oli siis 70 julkaisua, mikä on todella paljon näin lyhyellä aikavälillä. Muut 

joukkueet muodostavat kolme pääryhmää julkaisumäärien mukaan: 60–80 julkaisua julkaisseet 

Korihait, Kouvot ja Lahti Basketball, 40–59 julkaisua julkaisseet Bisons Loimaa, Helsinki Seagulls, 

Kataja Basket, Salon Vilpas ja Tampereen Pyrintö sekä 20–39 julkaisua julkaisseet KTP-Basket ja 

Tapiolan Honka. (Taulukko 10)  
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Taulukko 10: Joukkueiden julkaisumäärät jaettuna sosiaalisen median julkaisujen mukaan 

 

 

Joukkueista Kauhajoki, Korihait ja Kouvot julkaisivat yli 30 julkaisua Facebookissa, kun taas Bisons 

Loimaa, Helsinki Seagulls, Lahti Basketball ja Tampereen pyrintö julkaisivat yli 25 julkaisua. 

Selkeästi vähiten Facebookissa julkaisi Kobrat, jotka julkaisivat vain seitsemän Facebook-julkaisua 

tarkastelujaksolla. (Taulukko 10) Salon Vilpasta lukuun ottamatta kaikki joukkueet julkaisivat 

sekä kuvia että videoita Facebookissa, mutta videot olivat selkeästi pienempi osa joukkueiden 

Facebook-julkaisuista. Eniten kuvia Facebookissa julkaisivat Kauhajoki ja Kouvot, ja videoita eniten 

julkaisi Lahti Basketball. Vähiten kuvia Facebookissa julkaisi Kobrat, ja videoita vähiten julkaisi 

Salon Vilpas. (Taulukko 3) 

Instagramissa yli 30 julkaisua julkaisivat Kauhajoki, Kouvot ja Lahti Basketball, ja yli 25 julkaisua 

Instagramissa julkaisivat viisi joukkuetta. Vähiten Instagramissa julkaisi Kobrat, jotka 
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julkaisivat Facebookin tapaan vain seitsemän julkaisua. (Taulukko 10) Instagramissa kaikki 

joukkueet julkaisivat sekä kuvia että videoita, ja Facebookin tapaan kuvat olivat selkeästi suurempi 

osa joukkueiden julkaisuista Lahti Basketballia lukuun ottamatta, jonka julkaisuista yli puolet oli 

videoita. Vähiten videoita Instagramissa julkaisi Kobrat, jotka julkaisivat vain kaksi videota. Eniten 

kuvia julkaisivat Kauhajoki ja Kouvot, jotka molemmat julkaisivat 29 kuvaa, ja vähiten kuvia 

julkaisi Kobrat. (Taulukko 3)  

Facebookin ja Instagramin julkaisumääristä joukkueittain on myös huomioitava, että kahdeksan 

joukkuetta julkaisi Instagramissa yhtä paljon tai vähemmän kuin Facebookissa. Vain Kataja Basket, 

Lahti Basketball, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka julkaisivat enemmän Instagramissa kuin 

Facebookissa. (Taulukko 10) Myös kuvien ja videoiden julkaisumäärissä Facebookin ja Instagramin 

välillä on selkeitä trendejä. Kuvia julkaisi Facebookissa enemmän seitsemän joukkuetta, ja kaksi 

joukkuetta julkaisi yhtä paljon kuvia molemmilla alustoilla. Instagramissa enemmän kuvia kuin 

Facebookissa julkaisivat vain kolme joukkuetta: Lahti Basketball, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka. 

Videoiden osalta puolet joukkueista julkaisi enemmän videoita Instagramissa kuin Facebookissa, ja 

jopa viisi joukkuetta julkaisi tasan yhtä monta videota Facebookissa ja Instagramissa. Ainoastaan 

KTP-Basket julkaisi enemmän videoita Facebookissa kuin Instagramissa tarkastelujaksolla. 

(Taulukko 3)  

Selkeää myös julkaisumäärien jakautumisessa sosiaalisen median alustojen välillä on se, että vain 

reilu puolet joukkueista julkaisee sisältöä TikTokiin, vaikka vain Kobrilla ja Lahti Basketballilla ei 

ole ollenkaan TikTok-tiliä. Kolme joukkuetta, eli Lahti Basketball, Tampereen Pyrintö ja Tapiolan 

Honka, ovat siis jostain syystä lopettaneet sisällön julkaisemisen TikTokissa. (Taulukko 10) 

Korisliiga-joukkueiden kaikista TikTok-julkaisuista kaikki yhtä kuvaa lukuun ottamatta ovat 

videoita. Kuitenkin TikTokiin julkaistavat videomäärät ovat Bisons Loimaalla, Helsinki Seagullsilla, 

Kataja Basketilla, Korihailla ja Salon Vilppaalla pienempiä kuin Facebookissa tai Instagramissa 

julkaistujen videoiden määrät ja loput TikTokiin julkaisevat joukkueet eli Kauhajoki ja Kouvot 

julkaisevat taas enemmän videoita TikTokiin kuin Facebookiin ja Instagramiin. Joukkueet eivät siis 

julkaise täysin samoja julkaisuja Instagramiin, Facebookiin ja TikTokiin jostain syystä. (Taulukko 3) 

Tarkastellaan seuraavaksi joukkueiden eroja, kun julkaisumäärät jaetaan kuviin ja videoihin. Kuvien 

ja videoiden julkaisumäärissä korostuu se, että Lahti Basketball on ainoa joukkue, jonka julkaisuista 

yli puolet on videoita. Muuten joukkueiden julkaisumääristä suhteellisen pieni osa koostuu videoista. 

Kataja Basket, Kobrat, KTP-Basket, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka julkaisivat tarkastelujaksolla 0–

9 videota. Huomioitavaa on, että kaikki nämä joukkueet olivat kokonaisjulkaisumäärissä viiden 

vähiten julkaisseen joukkueen joukossa. Korisliiga-joukkueista 10–19 videota julkaisivat Bisons 
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Loimaa, Helsinki Seagulls, Korihait, Kouvot ja Tampereen Pyrintö. Kokonaisjulkaisumäärältään 

nämä joukkueet sijoittuivat sijoille 7–5 ja 2–3. Näitä joukkueita enemmän videoita julkaisseet 

joukkueet olivat siis Kauhajoki ja Lahti Basketball, jotka sijoittuivat kokonaisjulkaisumäärältään 

sijoilla yksi ja neljä. Voidaankin sanoa, että mitä enemmän videoita joukkueet julkaisivat, sitä 

korkeammalla ne olivat myös kokonaisjulkaisumäärältään verrattuna muihin joukkueisiin. (Taulukko 

11)  

Taulukko 11: Joukkueiden julkaisumäärät jaettuna kuvien ja videoiden mukaan 

 

Niin kuin ensimmäisen alatutkimuskysymyksen tuloksista huomattiin, suurin osa Korisliiga-

joukkueiden julkaisuista oli ottelu- tai promootiosisältöä. Aloitetaan kuitenkin joukkueiden välisten 

erojen tarkastelu informatiivisista julkaisuista, jotka olivat kuudella joukkueella kolmanneksi suurin 

sisältöluokka (Taulukko 12). Ensimmäisen alatutkimuskysymyksen tuloksissa myös todettiin 
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joukkueiden selkeät erot informatiivisten julkaisujen määrässä, sekä suhteessa joukkueiden omiin 

kokonaisjulkaisumääriin. Eniten kokonaismäärältään informatiivista sisältöä julkaisi Kauhajoki, joka 

julkaisi yhteensä kymmenen informatiivista julkaisua. Vähiten informatiivista sisältöä julkaisivat 

puolestaan Kobrat ja Kouvot, jotka eivät julkaisseet yhtäkään kyseiseen sisältöluokkaan kuuluvaa 

julkaisua. Informatiivisten julkaisujen osuus joukkueiden kokonaisjulkaisumäärästä oli selkeästi 

korkein Tapiolan Hongalla, jonka kokonaisjulkaisumäärästä noin 22 % oli informatiivista sisältöä. 

Seuraavaksi suurimmat osuudet olivat Bisons Loimaalla, Kataja Basketilla, Kauhajoella, Korihailla, 

Lahti Basketballilla ja Salon Vilppaalla, joiden informatiivisten julkaisujen osuudet kyseisten 

joukkueiden kokonaisjulkaisumääristä olivat 10–15 %. Tätä pienemmät osuudet olivat viidellä 

joukkueella, joista pienimmät olivat Kobrilla ja Kouvoilla, joiden osuudet olivat 0 %. (Taulukko 2) 

Ensimmäisen alatutkimuskysymyksen tuloksissa mainittiin myös kuvien ja videoiden osuuksien 

vaihdelleen jonkin verran informatiivisessa sisällössä joukkueiden välillä, vaikka kuvia oli lähes 90 

% informatiivisista julkaisuista. Tulokset osoittavat, että ainoastaan Lahti Basketballin julkaisseen 

enemmän informatiivisia videoita kuin kuvia. Sen lisäksi vain Korihait julkaisivat informatiivisten 

kuvien lisäksi myös videoita. Ensimmäisen alatutkimuskysymyksen tulokset osoittivat myös 

joukkueiden julkaisseen keskimäärin viisi informatiivista kuvaa. Tätä enemmän julkaisi Bisons 

Loimaa, Kataja Basket, Kauhajoki, Korihait, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka, joista Kauhajoki 

julkaisi eniten, yhteensä 10 informatiivista kuvaa. (Taulukko 2)  

Myös joukkueiden välillä oli vaihtelua viihteellisen sisällön kokonaisjulkaisumäärissä sekä 

suhteellisissa osuuksissa joukkueiden omiin kokonaisjulkaisumääriin, kuten ensimmäisen 

alatutkimuskysymyksen tuloksissa jo mainittiin. Eniten viihteellistä sisältöä sekä kokonaismäärältään 

että suhteutettuna joukkueen kokonaisjulkaisumäärään julkaisi Tampereen Pyrintö, joka julkaisi 14 

julkaisua, joka oli 25 % sen kokonaisjulkaisumäärästä. Seuraavaksi suurimmat viihteellisten 

julkaisuiden osuudet omista julkaisuista olivat Helsinki Seagullsilla, jonka julkaisuista noin 14 % oli 

viihteellistä sisältöä, sekä Bisons Loimaalla, jonka julkaisuista 13 % oli viihteellistä sisältöä. Viiden 

muun joukkueen, jotka julkaisivat tarkastelujaksolla viihteellistä sisältöä, osuudet joukkueiden 

kokonaisjulkaisumääristä olivat noin 2–9 %. Vähiten viihteellistä sisältöä julkaisi Kataja Basket, 

Kobrat, KTP-Basket ja Tapiolan Honka, jotka eivät julkaisseet yhtäkään viihteellistä julkaisua. 

Ensimmäisen alatutkimuskysymyksen tuloksissa mainittiin myös, että viihteellisten julkaisujen 

jakautumisessa kuviin ja videoihin oli eroja. Joukkueista vain Kauhajoki ja Salon Vilpas julkaisivat 

sekä viihteellisiä kuvia että videoita. Kauhajoen osalta viihteellisistä julkaisuista yli puolet olivat 

kuvia, kun taas Salon Vilppaalla yli puolet oli videoita. Muiden Korisliiga-joukkueiden viihteellinen 

sisältö koostui joko täysin kuvista tai videoista, tai sitä ei ollut lainkaan. 
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Yhteisöllisten julkaisujen osalta myös julkaisumäärät ja niiden osuudet joukkueiden 

kokonaisjulkaisumääristä vaihtelivat jonkin verran, kuten todettiin ensimmäisen 

alatutkimuskysymyksen tuloksissa. Eniten yhteisöllisiä julkaisuja oli Korihailla, 12 julkaisua, ja 

vähiten julkaisi Kobrat, jotka eivät julkaisseet yhtäkään yhteisöllistä julkaisua. Suhteessa joukkueiden 

kokonaisjulkaisumääriin yhteisöllisten julkaisujen osuudet vaihtelivat 0–20 % välillä. Kobrilla osuus 

oli luonnollisesti 0 %. Seuraavaksi vähiten yhteisöllisiä julkaisuja suhteessa joukkueiden 

kokonaisjulkaisumäärään oli Bisons Loimaalla, Helsinki Seagullsilla ja Kauhajoella, joilla osuus oli 

noin 4–6 %. Kataja Basketilla, Kouvoilla, Lahti Basketballilla, Salon Vilppaalla ja Tapiolan Hongalla 

osuudet olivat noin 9–14 %. Suurimmat osuudet olivat Korihailla ja KTP-Basketilla, jonka 

julkaisuista tasan 20 % oli yhteisöllisiä julkaisuja.  

Informatiivisten julkaisujen jakautumisessa kuviin ja videoihin on myös eroja joukkueittain. 

Korisliiga-joukkueista Korihait, Lahti Basketball, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka julkaisivat sekä 

informatiivisia kuvia että videoita. Näistä joukkueista Lahti Basketballin ja Salon Vilppaan 

informatiiviset julkaisut jakautuivat puoliksi kuviin ja videoihin, kun taas Korihailla noin 83 % sen 

yhteisöllisistä julkaisuista oli kuvia. Lopuista kahdeksasta joukkueesta seitsemän julkaisi pelkästään 

kuvia. 

Promootiojulkaisut ovat ottelutapahtumajulkaisuiden lisäksi ainoa sisältöluokka, jossa kaikki 

joukkueet julkaisivat sisältöä. Tämä mainittiin jo ensimmäisen alatutkimuskysymyksen tuloksia 

käsiteltäessä. Eniten Korisliiga-joukkueista promootiojulkaisuja julkaisi Lahti Basketball, yhteensä 

25 julkaisua, kun taas vähiten promootiojulkaisuja julkaisi KTP-Basketilla, yhteensä yhdeksän 

julkaisua. Joukkueista tasan puolet, eli kuusi joukkuetta, julkaisi sekä promootiokuvia että videoita. 

Videot olivat kuitenkin selkeästi pienempi osa, sillä noin 68–100 % joukkueiden 

promootiojulkaisuista oli kuvia. 

Mikä ovat sitten ottelusisältöjulkaisujen erot ja yhtäläisyydet Korisliiga-joukkueiden välillä? 

Selkeästi eniten ottelusisältöä julkaisi Kauhajoki, joka julkaisi 44 ottelusisältöjulkaisua. Seuraavaksi 

eniten julkaisi Kouvot, yhteensä 33 ottelusisältöjulkaisua, joten kahden eniten julkaisevan 

julkaisumäärissä oli yli kymmenen julkaisun ero tässä sisältöluokassa. Kaksi vähiten 

ottelusisältöjulkaisuja julkaissutta joukkuetta olivat Kobrat neljä julkaisua ja Tapiolan Honka 

yksitoista julkaisua. (Taulukko 2)  

Kobria lukuun ottamatta kaikki joukkueet julkaisivat ottelusisältöä sekä kuvina että 

videoina. Kobrien lisäksi Lahti Basketball ja Tampereen Pyrintö olivat ainoat joukkueet, jotka 

julkaisivat enemmän videoita kuin kuvia tässä sisältöluokassa. Tampereen Pyrinnön julkaisuista noin 
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56 % oli videoita ja Lahti Basketballin ottelusisältöjulkaisuista jopa noin 74 % oli videoita. Muiden 

joukkueiden videoiden osuus kaikista joukkueiden tässä sisältöluokassa julkaistuista julkaisuista 

vaihteli 12–41 % välillä. (Taulukko 2)  

Yksittäisten joukkueiden ottelusisällöllisten julkaisujen osuudet joukkueiden 

kokonaisjulkaisumäärissä vaihtelivat jonkin verran. Huomioitavaa on erityisesti se, että neljällä 

joukkueella tämän sisältöluokan julkaisut muodostivat yli puolet tai lähes puolet joukkueen 

kokonaisjulkaisumäärästä. Nämä joukkueet olivat Kataja Basket ja Kauhajoki, joiden ottelusisällön 

osuudet olivat yli 50 % joukkueiden kokonaisjulkaisumäärästä sekä Kouvot ja KTP-Basket, joiden 

vastaavat osuudet olivat 47 % ja 49 %. Muiden joukkueiden kohdalla tämä osuus vaihteli 29–41 % 

välillä. (Taulukko 2)  

Taulukko 12 tiivistää hyvin joukkueiden julkaisujen jakautumisen sisältöluokkiin. Joukkueet, joiden 

julkaisumäärästä eniten on ottelusisältöä, ovat Bisons Loimaa, Kataja Basket, Kauhajoki, Kouvot, 

KTP-Basket ja Tampereen Pyrintö. Eniten promootiosisältöä on Kobrilla, Korihailla, Lahti 

Basketballilla, Salon Vilppaalla ja Tapiolan Hongalla. Lisäksi Helsinki Seagullsilla ottelu- ja 

promootiosisällön määrät ovat yhtä suuret. Nämä kaksi sisältöluokkaa kattavat yhdessä reilusti yli 

puolet jokaisen joukkueen julkaisumäärästä.  

Vaikka ottelu- ja promootiosisältö oli suurin osa kaikkien joukkueiden julkaisuista, kuudella 

joukkueella kolmanneksi suurin julkaisuluokka oli informatiiviset julkaisut, kahdella joukkueella 

viihteelliset julkaisut ja kolmella joukkueella yhteisölliset julkaisut. Huomioitavaa on myös, että 

Kobrat ei julkaissut yhtäkään informatiivista, viihteellistä tai yhteisöllistä julkaisua. Myöskään Kataja 

Basket, KTP-Basket ja Tapiolan Honka eivät julkaisseet yhtäkään viihteellistä julkaisua. 

Informatiivisten julkaisujen osalta Kobrien lisäksi Kouvot oli ainoa joukkue, joka ei julkaissut 

yhtäkään kyseisen sisältötyypin julkaisua. (Taulukko 12) 
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Taulukko 12: Joukkueiden julkaisumäärät jaettuna viiden sisältöluokan mukaan 

 

Mitä olivat joukkueiden yleisimmät julkaisut kussakin julkaisuluokassa? Informatiivisissa 

julkaisuissa yleisimpiä olivat pelaajiin liittyvät uutiset, kuten uudet pelaajasopimukset, sopimusten 

purkamiset sekä loukkaantumis- ja tervehtymisuutiset. Lisäksi informatiivisissa julkaisuissa suuri osa 

sisällöstä oli otteluohjelman ilmoittamista jollekin ajanjaksolle, esimerkiksi seuraavalle viikolle tai 

loppuvuodelle. Korisliiga-joukkueiden viihteelliset julkaisut olivat pääasiassa pelaaja- tai joukkueen 

muun jäsenen haastatteluja sekä jonkinlaisia haaste-, huumori- tai trendivideoita. Muista viihteellistä 

sisältöä julkaisseista joukkueista Tampereen Pyrintö erottui sekä julkaisumäärässä että siinä, että sen 

viihteellisessä sisällössä korostuivat kuvat. Yhteisöllisissä julkaisuissa lähes kaikilla joukkueilla oli 

isänpäiväjulkaisu, ja lisäksi onniteltiin joukkueen jäseniä esimerkiksi syntymäpäivän tai tietyn 
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ottelumäärän saavuttamisesta. Lisäksi julkaisuissa painottuivat talkoolaiset ja fanit. 

Promootiojulkaisuista suurin osa oli ottelumainoksia kaikilla joukkueilla. Lisäksi promootiojulkaisut 

koostuivat mahdollisista tarjouksista fanikaupoissa sekä yhteistyöjulkaisuista joukkueen kanssa 

yhteistyötä tekevien yritysten ja muiden seurojen kanssa. Kaikkien joukkueiden ottelusisältöjulkaisut 

sisälsivät vähintään otteluiden tuloksen. Lisäksi kyseinen sisältöluokka sisälsi otteluennakoita sekä -

raportteja, ottelun huippuhetkiä, kokoonpanoja sekä pelaajien haastatteluja ennen ottelua tai sen 

jälkeen. 

4.4 Päätutkimuskysymyksen tulokset 
Päätutkimuskysymys on, miten Korisliiga-joukkueet hyödyntävät sosiaalista mediaa 

markkinoinnissaan. Tarkastellaan tätä alatutkimuskysymysten tulosten pohjalta, eli sisältöä, 

sitouttamista ja joukkueiden välisiä eroja ja yhtäläisyyksiä käsittelevien tulosten avulla. 

Niin kuin ensimmäisen alatutkimuskysymyksen tuloksissa todettiin, Korisliiga-joukkueet 

hyödyntävät erityisesti sosiaalisen median markkinoinnissaan Instagramia ja Facebookia. 

Joukkueiden markkinointiviestintä on lisäksi suurelta osin kuvapainotteista, sillä valtaosa julkaisuista 

on kuvia, ja videoita hyödynnetään erityisesti ottelu- ja viihdesisällössä.  Lisäksi joukkueiden 

sosiaalisen median markkinointi perustuu vahvasti ottelu- ja promootiosisältöön, jotka muodostavat 

selvästi suurimman osan julkaisuista. Kuitenkin osa joukkueista julkaisee myös muihin 

sisältöluokkiin kuuluvia julkaisuja.   

Toisen alatutkimuskysymyksen tulosten mukaan Instagram toimii tärkeimpänä 

markkinointikanavana, koska se kerää eniten sitoutumista kokonaisuudessaan. Lisäksi TikTokin 

potentiaali on erittäin korkea sitouttamisen näkökulmasta, mutta Korisliiga-joukkueiden TikTokin 

käytön epätasaisuuden vuoksi tutkimuksessa on vaikea nähdä sen todellinen sitouttamiskyky. 

Sosiaalisen median alustoista Facebook oli Korisliiga-joukkueilla selkeästi heikoin 

sitouttamiskanava. 

Tutkimus osoitti myös, että sisällöllisesti tehokkain markkinointi ei ole suora mainonta, vaan 

parhaiten tykkäyksiä keräsi viihteellinen sisältö. Yhteisöllinen sisältö keräsi eniten kommentteja, ja 

informatiivista sisältöä jaettiin eniten. Korisliiga-joukkueiden keskeinen sisältöluokka, eli 

promootiojulkaisut, oli sitouttamisen kannalta heikointa sisältöä.  

Lisäksi tutkimustulokset osoittivat videoiden lisäävän näkyvyyttä, ja ihmiset jakoivat niitä myös 

herkemmin kuin kuvia. Korisliiga-joukkueiden julkaisemien kuvien havaittiin tutkimuksessa taas 

aktivoivan ihmisiä keskusteluun kommentoinnin kautta. 
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Kolmannen alatutkimuskysymyksen perusteella Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median 

markkinoinnissa on sekä yhtäläisyyksiä että eroja. Yhtäläisyyksiä on erityisesti siinä, että Facebook 

ja Instagram toimivat joukkueiden pääkanavina sosiaalisessa mediassa. Myös joukkueiden 

julkaisema sisältö on pitkälti samanlaista eri joukkueilla, mikä näkyy erityisesti siinä, että painotus 

on kahdessa sisältöluokassa: ottelu- ja promootiosisällössä. Lisäksi kaikilla joukkueilla Lahti 

Basketballia lukuun ottamatta julkaisut ovat pääosin kuvia. 

Eroja Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnissa on kuitenkin julkaisumäärien 

huomattava vaihtelu sekä TikTokin käytön epätasaisuus. Lisäksi videoiden hyödyntäminen vaihtelee 

joukkueittain, ja myös viihteellisen ja yhteisöllisen sisällön määrät vaihtelevat merkittävästi.  

5. Pohdinta 

Tässä toiseksi viimeisessä pääluvussa tarkastellaan saatuja tutkimustuloksia suhteessa 

tutkimuskysymyksiin kysymys kerrallaan, aloittaen päätutkimuskysymyksestä ja edeten 

alatutkimuskysymyksiin, ja lisäksi vedetään yhteen tutkimustulokset. Tämän jälkeen saatuja 

tutkimustuloksia verrataan aikaisempaan kirjallisuuteen ja tarkastellaan, ovatko tämän tutkimuksen 

tulokset linjassa aiempien tutkimusten kanssa vai ovatko ne ristiriidassa keskenään. Lisäksi annetaan 

Korisliiga-joukkueille ja muille vastaaville urheilujoukkueille käytännön suosituksia sosiaalisen 

median markkinointiviestinnän kehittämiseen. Lopuksi vielä pohditaan, mitä rajoituksia toteutetussa 

tutkimuksessa on sekä mitä aiheesta olisi hyvä tutkia tulevaisuudessa. Aloitetaan kuitenkin 

vastaamalla ensin tutkimuskysymyksiin. 

5.1 Tulosten tarkastelu suhteessa tutkimuskysymyksiin 
Aloitetaan vastaamalla päätutkimuskysymykseen, joka on: miten Korisliiga-joukkueet hyödyntävät 

sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Korisliiga-joukkueet julkaisivat pääasiassa sisältöä 

Facebookissa ja Instagramissa, joissa molemmissa julkaisumäärät olivat joukkueittain lähes yhtä 

suuret. Joukkueiden julkaisuista suurin osa oli promootio- ja ottelusisältöä, mikä viittaa siihen, että 

joukkueet pyrkivät sisällöllään erityisesti informoimaan ottelutapahtumistaan sekä edistämään 

joukkueiden myyntiä ja näkyvyyttä. Videoita hyödynnetään myös pääasiassa ottelu- ja 

viihdesisällössä, mikä viittaa siihen, että videoita käytetään enemmän elämyksellisyyden ja 

huomioarvon lisäämiseen kuin perusviestintään.  

Lisäksi havaittiin, että Korisliiga-joukkueet julkaisevat hyvin monenlaista sisältöä ja että taustalla on 

erilaisia tarkoituksia. Kokonaisuudessa tutkimuksen kuitenkin osoittaa, että Korisliiga-joukkueiden 
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markkinointi on melko yksipuolista ja operatiivista. Lisäksi se painottuu vahvasti otteluihin ja niiden 

ympärillä tapahtuvaan toimintaan, mikä on tosin ymmärrettävää urheilujoukkueelle. 

Sitouttamisen näkökulmasta sosiaalisen median alustojen käytössä Korisliiga-joukkueet ovat 

suhteellisen hyviä, sillä niiden eniten käyttämistä alustoista Instagram oli myös eniten sitouttava 

alusta. Toisaalta Facebook oli heikoin sitouttamisessa. Kuitenkin parannettavaa jäi erityisesti 

TikTokin hyödyntämisessä, sillä TikTokilla havaittiin olevan mahdollista potentiaalia sitouttamisen 

näkökulmasta. 

Sitouttamisen näkökulmasta Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisujen sisältö painottui 

tutkimuksen mukaan sellaisiin sisältöluokkiin, jotka eivät ole tehokkaimpia sitouttamisen kannalta. 

Tämä viittaa siihen, että Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on enemmän 

julkaisujen lähettämistä kuin pyrkimystä vuorovaikutukseen ihmisten kanssa. Lisäksi joukkueiden 

julkaisuista suurin osa oli kuvia, mutta tutkimuksen mukaan videot olisivat sitoutumista paremmin 

edistävä julkaisumuoto. Näin ollen tehokkaampi markkinointi sosiaalisessa mediassa edellyttäisi 

Korisliiga-joukkueilta monipuolisempaa sisältöstrategiaa kuin nykytilanne osoittaa. 

Kokonaisuutena Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnin perusrakenne on hyvin 

yhtenäinen. Kuitenkin erityisesti sisällön monipuolisuudessa ja julkaisuaktiivisuudessa on suuria 

eroja joukkueiden välillä. 

Yhteenvetona päätutkimuskysymykseen voidaan sanoa, että tutkimuksen perusteella Korisliiga-

joukkueet hyödyntävät sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ensisijaisesti ottelutapahtumista 

viestimiseen sekä lipunmyynnin ja yhteistyökumppaneiden näkyvyyden edistämiseen. Joukkueiden 

sosiaalisen median markkinointi sisällöllisesti on keskittynyt ottelu- ja promootiojulkaisuihin. 

Alustakohtaisesti painotus on Facebookissa ja Instagramissa, ja lisäksi julkaisut ovat pääasiassa 

kuvia. Kuitenkin sitouttamisen näkökulmasta parannettavaa on erityisesti oikeanlaisen sisällön ja 

julkaisumuodon valinnassa. Myös erot joukkueiden välillä korostuvat julkaisuaktiivisuudessa sekä 

sisällön monipuolisuudessa, kun taas joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnin perusrakenne 

on hyvin yhtenäinen. 

Vastaus ensimmäiseen alatutkimuskysymykseen 

Ensimmäiseen alatutkimuskysymykseen, millaisesta sisällöstä Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen 

median tilit koostuvat, tutkimustulokset antavat seuraavan vastauksen. Korisliiga-joukkueiden 

julkaisemasta sisällöstä suurin osa, eli 75 % on kuvia ja loput 25 % on videoita. Kuvat hallitsevat 
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myös kaikissa sisältöluokissa. Voidaan siis sanoa, että Korisliiga-joukkueiden markkinointiviestintä 

perustuu vahvasti staattiseen visuaaliseen sisältöön. 

Sisältöluokista ottelu- ja promootiosisältö dominoivat julkaisujen kokonaisuutta, sillä kaikista 

julkaisuista ottelusisältöä on noin 41 % ja promootiosisältöä noin 32 %. Yhteensä ne kattavat siis yli 

70 % kaikesta tutkitusta sisällöstä. Voidaankin siis todeta, että Korisliiga-joukkueiden sosiaalinen 

media keskittyy ottelutapahtumien raportointiin sekä markkinointiin ja myynninedistämiseen. Muut 

sisältötyypit ovat selkeästi pienemmässä roolissa ja kokonaisjulkaisumäärästä informatiivisia ja 

yhteisöllisiä julkaisuja molempia on noin 10 % ja viihteellistä sisältöä noin 8 %. Voidaan siis sanoa, 

että Korisliiga-joukkueiden sisältö on hyvin yksitoikkoista ja että vuorovaikutteinen ja viihteellinen 

sisältö jää vähäiseksi. 

Sisältötyypeillä on myös selkeät roolit. Informatiiviset julkaisut koostuvat uutisista, otteluohjelmista 

ja tiedottamisesta. Viihteellinen sisältö puolestaan koostuu haastatteluista, kulissien takaisesta 

sisällöstä ja trendeistä. Yhteisöllinen sisältö liittyy faneihin, juhlapäiviin ja yhteisön huomiointiin. 

Promootiosisältö kattaa ottelumainonnan, fanituotteet sekä yhteistyöt. Ottelusisältö puolestaan 

sisältää tuloksia, ennakoita, raportteja ja muuta pelimateriaalia. Korisliiga-joukkueiden sisältö 

jakautuu siis selvästi eri käyttötarkoituksiin. 

Korisliiga-joukkueiden viihde- ja ottelusisällössä videoiden rooli on erittäin merkittävä. Muissa 

sisältöluokissa videoiden osuus on huomattavasti pienempi, ja niissä julkaisut ovat lähes pelkästään 

kuvia. Korisliiga-joukkueiden videoiden käyttö on siis yleisempää dynaamisessa ja elämyksellisessä 

sisällössä. 

Sosiaalisen median alustojen käytössä Facebookin ja Instagramin käyttö on lähes identtistä. Tämä 

näkyy yhtä suurina julkaisumäärinä ja siinä, että myös niiden sisällöt ovat lähes täysin samoja. 

Facebookia ja Instagramia käytetään siis rinnakkain eikä erillisinä kanavina. TikTokin 

hyödyntäminen eroaa selkeästi näistä alustoista erityisesti vähäisen julkaisumäärän vuoksi. Lisäksi 

TikTokissa julkaistaan lähes yksinomaan videoita, kun taas Facebookin ja Instagramin sisältö 

vaihtelee kuvien ja videoiden välillä. Kaikki joukkueet eivät myöskään käytä TikTokia, mikä on 

merkittävä ero kahteen muuhun sosiaalisen median alustaan nähden. 

Tutkimustuloksissa havaittiin myös eroja sisällön määrässä ja painotuksessa Korisliiga-joukkueiden 

välillä. Erityisesti julkaisumäärissä ja sisältötyyppien osuuksien vaihtelussa on eroja. Lisäksi kaikki 

joukkueet eivät käyttäneet kaikkia sisältöluokkia julkaisuissaan. Tiivistettynä sisältöstrategiat 
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vaihtelevat joukkueittain, mutta tätä tarkastellaan tarkemmin kolmannen alatutkimuskysymyksen 

kohdalla. 

Yhteenvetona ensimmäiseen alatutkimuskysymykseen vastaus on, että Korisliiga-joukkueiden 

sosiaalisen median tilit koostuvat pääasiassa kuvajulkaisuista, jotka ovat ottelu- ja promootiosisältöä. 

Näitä täydentävät vähäisemmässä määrin informatiivinen, yhteisöllinen ja viihteellinen sisältö. 

Lisäksi Facebookiin ja Instagramiin julkaistaan lähes täysin samat julkaisut. TikTok on videoihin 

painottuva ja vähemmän hyödynnetty sosiaalisen median alusta Korisliiga-joukkueilla. 

Vastaus toiseen alatutkimuskysymykseen 

Toiseen alatutkimuskysymykseen, millaiset julkaisut aktivoivat parhaiten seuraajia eli keräävät 

eniten tykkäyksiä, kommentteja, jakoja ja näyttökertoja, vastaus on seuraavanlainen. Sosiaalisen 

median alustoista Instagram aktivoi ihmisiä kokonaisuudessaaan parhaiten. Tätä tukevat 

tutkimustulokset, joiden mukaan Instagram keräsi eniten tykkäyksiä, kommentteja, jakoja ja 

näyttökertoja kokonaismäärällisesti. Se oli myös tehokkain kommenttien ja videoiden näyttökertojen 

keräämisessä yhtä julkaisua kohden. Käytännössä lähes kaikkien Korisliiga-joukkueiden tärkein 

sitouttamiskanava oli siis Instagram, ja siksi se on selkeästi paras sosiaalisen median alusta 

kokonaisvaltaiseen sitouttamiseen.  

TikTokin osalta tutkimustulokset osoittivat, että sosiaalisen median alustana se voi olla erittäin 

tehokas, mutta epätasainen sitouttaja. Tämä perustuu siihen, että TikTok-julkaisut keräsivät julkaisua 

kohden eniten tykkäyksiä ja jakoja, mutta epätasaisuus ilmeni siinä, että kyseiset tulokset olivat 

vahvasti yhden joukkueen, eli Salon Vilppaan, varassa. Lisäksi TikTok oli heikoiten kommentteja 

keräävä sosiaalisen median alusta. Voidaan siis yhteenvetona sanoa, että TikTokilla on korkea 

potentiaali, mutta sen tulokset eivät ole tasaisia. 

Sitouttamisen osalta Facebook jäi selkeästi muista sosiaalisen median alustoista jälkeen. Tämän 

osoittavat tulokset, joiden mukaan Facebook-julkaisut keräsivät vähiten tykkäyksiä, jakoja ja 

näyttökertoja julkaisua kohden. Kuitenkin Facebook keräsi toiseksi eniten kommentteja, mutta 

tehokkuudessa se ei erottunut edukseen. Johtopäätöksenä voidaan sanoa, että Facebook on heikoin 

alusta sitouttamisen näkökulmasta. 

Julkaisumuotojen osalta voidaan tutkimustulosten perusteella sanoa, että videot keräävät enemmän 

tykkäyksiä ja jakoja julkaisua kohden, mutta kuvat keräävät selvästi enemmän kommentteja. 
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Voidaankin siis sanoa, että videot ovat oivallinen tapa lisätä näkyvyyttä ja levittäytyä, ja kuvat taas 

herättävät enemmän keskustelua sosiaalisessa mediassa. 

Tutkimus myös osoitti, että sisältö ratkaisee enemmän kuin pelkkä julkaisumäärä. Tehokkaimmat 

sisältötyypit julkaisua kohden olivat tykkäyksien osalta selvästi viihteellinen sisältö, kommenttien 

osalta ylivoimaisesti yhteisöllinen sisältö ja jakojen osalta informatiiviset julkaisut. Tämä osoittaa 

siis, että eri sitouttamismuodot vaativat erilaisia julkaisuja. 

Heikoin sisältöluokka oli promootiojulkaisut, joilla oli vähiten tykkäyksiä, kommentteja ja jakoja 

lähes kaikilla mittareilla. Tämän perusteella voidaan siis päätellä, että suora markkinointisisältö ei 

aktivoi yleisöä. 

Ottelusisällön osalta voidaan tutkimuksen perusteella todeta, että se toimii määrällisesti, mutta ei ole 

tehokkainta. Tämä perustuu siihen, että tutkimuksen mukaan se keräsi eniten sitoutumista 

kokonaismäärissä, mutta ei kuitenkaan ollut paras yhtä julkaisua kohden. Voidaan siis todeta, että 

ottelusisältö oli eniten käytetty mutta ei tehokkain sisältöluokka.  

Yhteenvetona toiseen alatutkimuskysymykseen vastaus on seuraavanlainen. Tutkimus osoitti, että 

parhaiten seuraajia aktivoivat julkaisut, jotka on julkaistu Instagramissa, toiseksi parhaiten 

TikTokissa ja heikoiten Facebookissa. Sisällöltään sitouttavimpia julkaisuja ovat viihteelliset ja 

yhteisölliset julkaisut, ja jos pyritään parantamaan sosiaalisen median näkyvyyttä sekä saamaan 

ihmiset jakamaan julkaisua, kannattaa käyttää ennemmin videoita kuin kuvia.  

Vastaus kolmanteen alatutkimuskysymykseen 

Viimeiseen alatutkimuskysymykseen, millaisia eroja ja yhtäläisyyksiä joukkueiden sosiaalisen 

median tilien toiminnassa on, vastaus on seuraava. Yksi keskeisimmistä havainnoista oli, että 

julkaisumäärissä oli suuria eroja joukkueiden välillä ja että ääripäiden erot olivat erittäin suuret. 

Joukkueet jakautuivat karkeasti kolmeen pääluokkaan julkaisuaktiivisuuden mukaan, huomioon 

ottamatta kahta ääripääjoukkuetta. Pääluokat olivat 20–39 julkaisua, 40–59 julkaisua ja 60–80 

julkaisua tarkastelujaksolla. Tutkimuksen johtopäätöksenä Korisliiga-joukkueiden 

julkaisuaktiivisuudesta on siis, että se vaihtelee merkittävästi joukkueiden välillä. 

Sosiaalisen median kanavien osalta joukkueet hyödynsivät Facebookia ja Instagramia hyvin samalla 

tavalla, eli julkaisumäärät olivat molemmilla alustoilla hyvin samankokoiset ja sisältö oli käytännössä 

samaa. Facebook ja Instagram yhdessä muodostivat siis kaikille joukkueille niin sanotun 

peruskanavan. TikTokin käyttö oli taas paljon hajanaisempaa, mikä ilmeni siinä, että vain osa 

joukkueista julkaisi sinne aktiivisesti sisältöä ja osa joukkueista oli lopettanut TikTokin käytön täysin 
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jostakin syystä. Julkaisumäärät eivät myöskään olleet kovin suuria ja koostuivat lähes pelkästään 

videoista, mikä tosin on TikTokille alustana ominaista. TikTokin ero Facebookiin ja Instagramiin 

verrattuna olikin se, ettei se ole vakiinnuttanut paikkaansa kaikkien joukkueiden sosiaalisessa 

mediassa, toisin kuin Facebook ja Instagram. 

Tutkimuksen mukaan joukkueet eivät myöskään jakaneet samaa sisältöä kaikilla alustoilla. Tämä 

näkyi esimerkiksi siinä, että julkaisumäärät erityisesti videoiden osalta, sekä sisällöt vaihtelivat 

alustoittain. Selkeimmin tämä näkyi siinä, että joukkueet julkaisivat selvästi vähemmän videoita 

TikTokiin verrattuna siihen, kuinka paljon niitä julkaistiin esimerkiksi Instagramissa. 

Johtopäätöksenä voidaan siis todeta, että alustakohtaiset strategiat vaihtelevat joukkueittain. 

Julkaisumuotojen osalta tutkimus antoi tuloksia, joiden mukaan kuvapainotteisuus on Korisliiga-

joukkueiden yhteinen piirre sosiaalisessa mediassa, ja vain yhdellä joukkueella videot olivat 

enemmistönä. Videoiden määrän todettiin tutkimuksen mukaan liittyvän aktiivisuuteen, sillä eniten 

julkaisevat joukkueet tuottavat myös eniten videoita. Johtopäätöksenä videoiden osalta voidaan siis 

todeta, että aktiivinen sosiaalisen median käyttö tarkoittaa myös monipuolista julkaisumuotojen 

käyttöä. 

Sisältöluokkien osalta kaikilla joukkueilla pääpaino on ottelu- ja promootiosisällössä, jotka 

muodostavat selvästi suurimman osan julkaisuista kaikilla Korisliiga-joukkueilla. Joukkueiden erot 

sisältöluokissa näkyvätkin erityisesti muissa sisältötyypeissä. Esimerkiksi joukkueet julkaisevat 

viihteellistä, yhteisöllistä ja informatiivista sisältöä hyvin vaihtelevia määriä. Osa joukkueista ei 

hyödynnä niitä lainkaan, ja osa taas hyödyntää niitä aktiivisesti. Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen 

median sisällöt vaihtelevat siis selvästi joukkueiden välillä, mutta yhtäläisyytenä ovat 

pääsisältöluokat. 

Vaikka julkaisujen määrät vaihtelevat joukkueiden välillä, ovat sisältöluokkien julkaisujen teemat 

hyvin samankaltaisia lähes kaikilla joukkueilla. Informatiiviset julkaisut ovat suurelta osin 

pelaajauutisia ja otteluohjelmia, viihteellinen sisältö on haastatteluja-, trendi- ja huumorijulkaisuja, 

yhteisölliset julkaisut koskevat juhlapäiviä, pelaajien merkkipaaluja sekä faneja joukkueen ympärillä, 

promootio julkaisut ovat ottelumainos- ja yhteistyöjulkaisuja ja ottelusisältö otteluiden tuloksia, 

ennakoita sekä huippusuorituksia.   

Kolmanteen alatutkimuskysymykseen yhteenvetona vastaus on, että tutkimuksen mukaan Korisliiga-

joukkueiden sosiaalisen median tilien toiminnassa yhtäläisyyksiä ovat Facebookin ja Instagramin 

käyttö pääkanavina sekä se, että niissä julkaistava sisältö on hyvin samankaltaista molemmilla 

alustoilla. Lisäksi kaikkien joukkueiden julkaisema sisältö painottuu vahvasti ottelu- ja 
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promootiosisältöön, ja julkaisut ovat pääosin kuvia. Korisliiga-joukkueiden julkaisujen teemat ovat 

myös pitkälti yhteneviä. Eroja joukkueiden välillä on myös, ja yksi niistä on julkaisumäärien suuret 

erot sekä TikTokin käytön epätasaisuus. Lisäksi videoiden ja eri sisältöluokkien monipuolinen käyttö 

vaihtelee joukkueiden välillä. Tämä näkyy esimerkiksi erona siinä, että osa Korisliiga-joukkueista 

hyödyntää viihteellistä ja yhteisöllistä sisältöä huomattavasti enemmän kuin toiset. 

Yhteenveto vastauksista tutkimuskysymyksiin 

Kokonaisuutena tutkimustuloksista voidaan päätellä, että Korisliiga-joukkueilla on sosiaalisen 

median hyödyntämisessä hyvin erilaisia strategioita ja resursseja. Tämä näkyy erityisesti siinä, että 

joukkueiden julkaisemassa sisällössä pääpaino on loogisesti ottelu- ja promootiosisällössä, mikä on 

urheilujoukkueelle yleistä, sillä ottelusisältöä on suhteellisen helppo tuottaa eikä se vaadi suuria 

resursseja verrattuna esimerkiksi viihteellisen sisällön tuottamiseen. Promootiosisältö on myös 

loogisesti painottunut määrällisesti, koska joukkueet pyrkivät hyödyntämään sosiaalista mediaa 

otteluidensa mainostamisessa sekä tarjoavat mainospaikkoja yhteistyökumppaneille, jotka rahoittavat 

pääosin joukkueiden toiminnan. Lisäksi Facebookin ja Instagramin käyttö pääjulkaisukanavina 

sosiaalisessa mediassa perustuu myös osin resursseihin, joita joukkueilla on, sillä ne ovat 

perinteisimpiä sosiaalisen median alustoja, ja pienellä vaivalla pystyy julkaisemaan saman sisällön 

molemmille alustoille. Myös julkaisumuodoissa kuvien pääpaino perustuu todennäköisesti osittain 

joukkueiden resursseihin, sillä yhteen kuvajulkaisuun kuluvat resurssit ovat yleensä huomattavasti 

pienemmät kuin vastaavaan videotuotantoon. Tämä on todennäköisesti myös yksi syy siihen, miksi 

vain harva Korisliiga-joukkueista julkaisi TikTokiin sisältöä, sillä sinne julkaistava sisältö koostuu 

pääasiassa vain videoista. 

5.2 Tulosten suhde aiempaan kirjallisuuteen 
Verrataan seuraavaksi saatuja tutkimustuloksia kirjallisuuskatsauksessa käsiteltyihin aiempiin 

tutkimuksiin. Käsitellään saadut tulokset kokonaisuudessaan eikä luokitella niitä 

tutkimuskysymysten mukaan. 

Tutkimustulokset osoittavat, että Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointi painottuu 

vahvasti ottelu- ja promootiosisältöön, jotka muodostavat yli 70 % kaikesta sisällöstä. Tämä tukee 

vahvasti Romero-Jaran ym. (2024) tutkimuksen havaintoja joiden mukaan urheilujoukkueiden 

sosiaalisen median ydin koostuu urheiluun liittyvästä sisällöstä sekä viimevuosina yleistyneestä 

brändi- ja markkinointiviestinnästä. Tutkimukset kuitenkin korostavat samalla sisällön 

monipuolisuuden merkitystä ja esimerkiksi viihteellinen, yhteisöllinen ja vuorovaikutuksellinen 

sisältö nähdään keskeisenä sitouttamisen kannalta (Schultz, 2017; Kaushik, Pathak ja Mishra, 2025).  
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Tutkimus kuitenkin osoitti, että nämä sisältötyypit jäävät selvästi pienempään rooliin, mikä viittaa 

siihen, että Korisliiga-joukkueiden sisältöstrategiat eivät ole aikaisemmassa kirjallisuudessa esitetyn 

optimaalisen sisältöstrategian mukaisia. 

Visuaalisen sisällön ja julkaisumuotojen osalta tutkimustulokset osoittivat, että noin 75 % julkaisuista 

oli kuvia ja loput 25 % olivat videoita. Aikaisempien tutkimusten mukaan visuaalinen sisältö on 

yleisesti tehokkain sitouttamisen keino, mutta niissä todetaan, että sitouttamisen tasot kuvien ja 

videoiden osalta voivat vaihdella sosiaalisen median alustojen mukaan. (Pereira ym., 2022; Kim ja 

Lee, 2025) Korisliiga-joukkueiden tulokset tukevat siis visuaalisuuden merkitystä sitouttamisessa. 

Lisäksi tutkimustulokset osoittavat, että eri julkaisumuodoilla on erilaisia sitouttamisrooleja. Videot 

tukevat näkyvyyttä ja jakoja, kun taas kuvat aktivoivat kommentointia. Tämä on osittain linjassa 

Pereira ym. (2022) sekä Kim ja Leen (2025) tutkimustulosten kanssa joiden mukaan on erityisesti 

videot Facebookissa olivat tehokkaimpia tykkäysten ja jakojen kerääjiä. 

Tutkimuksen mukaan viihteellisen sisällön osuus oli selvästi pienin verrattuna muihin 

sisältötyyppeihin Korisliiga-joukkueiden sosiaalisessa mediassa. Aikaisemmat tutkimukset kuitenkin 

tunnistavat viihteellisen ja emotionaalisen sisällön yhdeksi tehokkaimmista sitouttamisen keinoista 

(Kaushik, Pathak ja Mishra, 2025). Samoin Schultz (2017) ja Harmeling ym. (2017) korostivat 

vuorovaikutuksen ja käyttäjien aktivoinnin keskeistä roolia sosiaalisessa mediassa. Korisliiga-

joukkueiden sosiaalisen median tutkimustulokset kuitenkin viittaavat siihen, että vuorovaikutteista ja 

viihteellistä sisältöä tuotetaan suhteellisen vähän, mikä voi osittain selittää rajallisempaa 

sitoutumispotentiaalia verrattuna kirjallisuudessa esitettyyn optimaaliseen strategiaan. 

Korisliiga-joukkueiden julkaisemasta sisällöstä tutkimuksen mukaan eniten tykkäyksiä keräsi 

viihteellinen sisältö, kommentteja eniten keräsi yhteisöllinen sisältö ja informatiivista sisältöä jaettiin 

eniten. Saadut tulokset ovat vahvasti linjassa aiemman kirjallisuuden kanssa. Kaushik ym. (2025) 

osoittivat, että viihteellinen sisältö on tehokkain sitouttamisen näkökulmasta, kun taas 

informatiivinen sisältö toimii enemmän tiedottavana ja levittävänä sisältönä. Samoin Schultz (2017) 

korostaa vuorovaikutteisen sisällön merkitystä, mikä selittää yhteisöllisen sisällön korkean 

kommenttitehokkuuden.  

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median alustojen ja niiden käyttöä koskevat tulokset osoittivat, 

että Instagram on selvästi tehokkain sitouttamisenkanava ja TikTokilla on korkea, mutta epätasainen 

potentiaali sitouttamisessa. Instagramin vahvuus parhaana sitouttajana on täysin linjassa 

kirjallisuuden kanssa, jossa se todetaan tehokkaimmaksi sitouttamisen alustaksi (Romero-Jara ym., 

2024). TikTokin potentiaalia sitouttajana tukee tieto siitä, että sen käyttäjämäärät ovat olleet 
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tasaisessa kasvussa ja se on noussut suosituimpien sosiaalisen median alustojen joukkoon koko 

maailmassa sekä myös Suomessa (Digital 2026: Finland, 2025; Curry, 2026). Muuta tukea 

tutkimuksen havainnolle siitä, että TikTokilla on potentiaalia olla tehokas sitouttaja ei ole. Merkittävä 

tutkimustulos tutkimuksessa koskee myös Facebookin ja Instagramin käyttöä lähes identtisinä 

kanavina. Tämä eroaa kuitenkin Romero-Jaran ym. (2024) tutkimuksen suosituksesta siitä, että sisältö 

kannattaa optimoida alustakohtaisesti sille sopivaksi, jotta sitouttamisen tulokset optimoidaan. 

Tutkimuksessa Korisliiga-joukkueiden suurin yksittäinen sisältöluokka oli ottelusisältö ja se tuotti 

kokonaismäärällisesti eniten sitoutumista, mutta ei ollut tehokkain julkaisua kohden. Tämä havainto 

on linjassa kirjallisuuden kanssa, jossa urheiluun liittyvä sisältö nähdään luonnollisesti dominoivana 

sisältönä urheilujoukkueilla (Romero-Jara ym., 2024). Samalla tulokset tukevat Obradović ym. 

(2019) havaintoa siitä, että määrällinen dominanssi ei automaattisesti tarkoita korkeinta 

sitouttamistehokkuutta. 

Lisäksi tutkimustuloksia, jonka mukaan joukkueiden välillä oli merkittäviä eroja julkaisumäärissä, 

sisällön monipuolisuudessa, sosiaalisen median käyttömäärissä ja videoiden ja kuvien osuudessa ei 

käsitellä aikaisemmassa kirjallisuudessa. Ne ovat kuitenkin looginen jatkumo Schultz (2017) ja 

Obradović ym. (2019) havainnoille, joissa korostuvat resurssien, osaamisen ja strategian vaikutukset 

sosiaalisen median tehokkuuteen. Näin voidaan ajatella joukkueiden resurssien, osaamisen ja 

strategian vaikuttavan joukkueiden sosiaalisen median tehokkuuteen sitouttajina. 

Bruhnin ja Rohlmannin (2023) kirjassaan esille nostamaa joukkueiden välistä yhteistyötä 

markkinoinnissa ja sarjan näkyvyyden kasvattamista joukkueiden yhteistyöllä ei ollut näkyvissä 

Korisliiga-joukkueilla. Tätä havaintoa tukee erityisesti selkeät erot joukkueiden sosiaalisen median 

markkinoinnin tasossa ja myös se, että yhteisjulkaisuiden määrät joukkueiden välillä oli lähes 

olemattomat.  

Saadut tutkimustulokset ovat siis osittain tai täysin linjassa aikaisempien tutkimustulosten kanssa. 

Kuitenkin myös ristiriitoja löytyy, joka voi johtua esimerkiksi tämän tutkimuksen suhteellisen 

pienestä tarkastelujaksosta ja tutkimusaineistosta. 

5.3 Käytännönsuositukset 
Mitä sitten Korisliiga-joukkueiden kannattaisi tehdä käytännössä parantaakseen sosiaalisen median 

markkinointia yksittäisinä joukkueina sekä koko Korisliigan tasolla? Tarkastelu pitäisi aloittaa 

sisältöstrategiasta, eli siitä millaista sisältöä julkaistaan ja mitä julkaisumuotoa käytetään. Lisäksi 
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alustastrategiaa olisi tarkasteltava, eli sitä mikä sosiaalisen median alusta on oikeasti tehokkain 

markkinoinnin näkökulmasta. 

Tällä hetkellä Korisliiga-joukkueiden sisältöstrategiat ovat sosiaalisessa mediassa kapeita ja 

ottelutapahtumakeskeisiä, sillä joukkueiden viestintä perustuu vahvasti ottelu- ja promootiosisältöön, 

mikä on linjassa urheilumarkkinoinnin peruslogiikan kanssa. Kuitenkin aiemman kirjallisuuden 

mukaan tehokkain strategia edellyttää monipuolisempaa sisältöä, erityisesti viihteellistä ja 

yhteisöllistä sisältöä. Korisliiga-joukkueiden julkaisema sisältö on siis rakenteellisesti 

oikeansuuntainen, mutta liian yksipuolinen. Myös sitouttamisen kannalta tehokkain sisältö on 

alihyödynnetty, joka tarkoittaa, että joukkueiden tekeminen ja tehokkuus eivät kohtaa eli julkaisuiden 

sisältö ei ole optimoitu sitouttamisen näkökulmasta. Myöskään videoiden potentiaalia ei hyödynnetä 

täysimääräisesti, joka todennäköisesti johtuu joukkueiden rajallisista resursseista. 

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median alustastrategia on myös osin tehoton ja vanhentunut. 

Tämä näkyy siinä, että alustojen sisältöjä ei optimoida täysin niille sopiviksi ja lisäksi TikTok on 

tutkimuksessa todetun potentiaalinsa näkökulmasta alihyödynnetty Korisliiga-joukkueilla. Lisäksi 

Facebookia käytetään sen heikosta sitouttamiskyvystä huolimatta osassa joukkueista tasavertaisesti 

Instagramin kanssa ja jopa joissain joukkueissa Facebookiin julkaistaan enemmän sisältöä kuin 

Instagramiin. Kaikkien Korisliiga-joukkueiden pitäisikin muuttaa sosiaalisen median alustastrategia 

Instagram painotteiseksi ja julkaista Facebookiin vain joko täysin sama sisältö kuin Instagramiin tai 

vähemmän ja juuri Facebookiin optimoitua sisältöä. Lisäksi kaikkien joukkueiden kannattaisi lisätä 

TikTok osaksi sosiaalisen median markkinoinnin alustastrategiaa ja julkaista joko täysin sinne 

optimoitua sisältöä tai samaa sisältöä kuin muihinkin alustoille. Tähän syynä on, eritysesti 

tutkimuksessa havaittu TikTokin sitouttamispotentiaali ja jatkuvasti kasvava käyttäjämäärä. 

Suurin osa Korisliiga-joukkueiden keskinäisistä eroista ja strategiapuutteista johtuvat todennäköisesti 

joukkueiden resurssi- ja osaamispuutteista, jotka ohjaavat enemmän kuin optimaalinen strategia. 

Sosiaalisen median markkinointi ei ole siis kaikilla Korisliiga-joukkueilla systemaattista tai 

optimoitua. Yksi käytännön ratkaisu ongelmaan voisi olla kirjallisuudessa mainittu yhteistyö 

sosiaalisen median markkinoinnissa joukkueiden välillä. Tämän avulla Korisliigan näkyvyyttä 

nostettaisiin yhdessä, joka hyödyttäisi kaikkia joukkueita ja myös joukkueet säästäisivät jo rajallisia 

resurssejaan. Tämä vaatisi kuitenkin joukkueita näkemään muut joukkueet yhteistyökumppaneina 

kentän ulkopuolella, jossa ylempi organisaatio eli Koripalloliitto voisi olla kokoavana tahona. Tämä 

vaatisi kuitenkin myös Koripalloliiton toimitusjohtajan Helsingin Sanomissa esittämän 

Koripalloliiton kannan muuttamista siitä, että joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on täysin 

seurojen harteilla (Oivio, 2025). Ensiaskeleet tähän voisikin olla Koripalloliiton toteuttama koulutus- 
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ja ammattiapu sosiaalisen median markkinoinnista Korisliiga-seuroille sekä yhteisen sosiaalisen 

median strategian luominen koko Korisliigalle, joka antaisi suuntaviivoja joukkueiden toimintaan.  

Yhteenvetona Korisliiga-joukkueiden tulisi siirtyä julkaisukeskeisestä ajattelusta 

sitouttamiskeskeiseen ajatteluun ja sisältöstrategiaa tulisi monipuolistaa erityisesti viihteelliseen ja 

yhteisölliseen suuntaan. Lisäksi alustojen käyttöä pitäisi optimoida sekä eriyttää, joka tarkoittaa 

sisällön mukauttamista alustoittain, myös videoiden käyttöä julkaisuissa tulisi lisätä erityisesti 

näkyvyyden kasvattamiseksi. Tämän muutoksen yksi toteuttamisvaihtoehto olisikin Koripalloliitosta 

käsin toteutettu sosiaalisen median markkinointistrategia, joka nostaisi kokonaisuutena Korisliigan 

sosiaalisen median tasoa ja siten myös näkyvyyttä. 

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet 
Arvioidaan seuraavaksi tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen vahvuudet olivat erityisesti laaja 

katsaus kaikkien Korisliiga-joukkueiden julkaisemaan sosiaalisen median sisältöön, joka ei vain 

tarkastellut muutaman joukkueen sosiaalisen median markkinointia vaan tarkasteli koko Korisliigan 

sosiaalisen median markkinointia. Tutkimuksen vahvuutena oli myös käytetty tutkimusmenetelmä, 

joka antoi vertailukelpoisen aineiston kaikista Korisliiga-joukkueista.  

Rajoitteena tutkimuksessa oli erityisesti tutkimusaineiston nopeasti kasvava koko, joka ei 

mahdollistanut kovinkaan pitkää ajanjaksoa, josta julkaisut kerättiin. Tutkimus ei myöskään 

tarkastellut kuin Korisliiga-joukkueiden pysyviä julkaisua, joten kaikkien kolmen sosiaalisen median 

alustan tarinajulkaisut eivät kuuluneet tutkittavaan sisältöön ja siksi yksi merkittävistä sosiaalisen 

median toiminnoista ei kuulunut tähän tutkimukseen, koska kyseisiä tarinajulkaisuja ei pystytä 

keräämään jälkikäteen. 

Myös julkaisuiden luokittelussa sisältöluokkiin havaittiin rajoitteita. Tämä johtui erityisesti siitä, että 

joukkueiden julkaisema sisältö ei ollut läheskään aina helposti luokiteltavissa tiettyyn luokkaan vaan 

yksittäinen julkaisu saattoi olla esimerkiksi viihteellinen promootiojulkaisu. Myös esimerkiksi 

otteluiden aikataulutiedotteiden ja ottelumainosten väliset erot aiheuttivat haasteita sisällön 

luokittelussa. Tämä ongelma pyrittiin kuitenkin ratkaisemaan johdonmukaisella luokittelutavalla 

joukkueiden välillä sekä tarkastelemalla mikä on julkaisun keskeinen tarkoitus. 

Tutkimusaihetta koskevia jatkotutkimuksia voisivat olla koko Korisliiga-kauden mittainen vastaava 

tutkimus tai esimerkiksi pudotuspelien aikaisten tutkimustulosten vertaaminen nyt saatuihin 

tutkimustuloksiin, koska tämä tutkimus ei antanut kuin pienen ajanjakson tutkimustuloksen. Myös 

laaja haastattelututkimus Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnista joukkueiden ja 
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yleisön näkökulmasta voisi täydentää esimerkiksi Korisliiga-joukkueiden vaihtelevien 

julkaisumäärien syytä ja taustoja sekä sitä mitä mieltä ihmiset ovat Korisliiga-joukkueiden nykyisistä 

sosiaalisen median sisällöistä.  

6. Johtopäätökset 
Tutkielman johtopäätöksenä on, että Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on 

pääosin ottelu- ja promootiokeskeistä, ja sitä käytetään erityisesi ottelutiedottamiseen, 

myynninedistämiseen ja yhteistyökumppaneiden näkyvyyteen. Lisäksi markkinointi on melko 

yksipuolista, operatiivista ja julkaisukeskeistä, eikä se painotu riittävästi vuorovaikutteisuuteen tai 

sitouttamiseen, joka näkyy esimerkiksi siinä, ettei videoiden sekä viihteellisen ja yhteisöllisen 

sisällön potentiaalia hyödynnetä, vaikka ne ovat tehokkaimpia sitouttajia. Myös sosiaalisen median 

alustojen hyödyntämisessä Korisliiga-joukkueilla on parannettavaa ja pääpaino alustojen osalta 

pitäisikin siirtyä Instagramiin sekä TikTokiin, sillä näiden alustojen käyttö kasvaa jatkuvasti, kun taas 

Facebookin kasvu on tyrehtynyt. 

Korisliigan sisällä joukkueiden välillä on myös eroja sosiaalisen median markkinoinnissa ja 

suurimmat erot ovatkin julkaisuaktiivisuudessa ja sisällön monipuolisuudessa, vaikka perusrakenne 

ja pääsisällöt ovat suhteellisen yhtenäisiä. Erojen taustalla ovatkin todennäköisesti resurssi- ja 

osaamiserot, jonka vuoksi sosiaalisen median markkinointi ei ole strategisesti optimoitua erityisesti 

monipuolisuuden ja vuorovaikutteisuuden osalta. Näitä ongelmia voitaisiin yrittää ratkaista 

yhteistyöllä sosiaalisen median markkinoinnissa joukkueiden välillä, joka voisi parantaa tehokkuutta 

ja koko Korisliigan näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. Kokonaisuutena voidaan sanoa, että tällä 

hetkellä Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median hyödyntäminen markkinointikanavana on 

enemmän resurssivetoista kuin strategisesti optimoitua. 
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