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Korisliiga ei ole hyotynyt tdysin koripallon kiinnostuksen kasvusta Suomessa. Tutkielman tavoitteena
on tarkastella miesten Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointia ja sen keskeisid
piirteitd sekd selvittdd, mitd Korisliiga-joukkueet voisivat tehdd paremmin sosiaalisen median
markkinoinnissa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena sisédltéanalyysind, jossa tutkimusaineistona kaytetiin
Korisliiga-joukkueiden Facebook-, Instagram- ja TikTok-julkaisuja. Tutkimuksessa julkaisut
luokiteltiin sisédltdluokkiin sekd niistd keréttiin tykkdys-, kommentti- ja jakomadardt. Talla
tutkimusaineistolla tutkittiin joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnin toteutumista ja
onnistumista.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on padosin
ottelu- ja promootiokeskeistd sekd pitkélti resurssivetoista. Sosiaalista mediaa hyddynnetddn ennen
kaikkea tiedottamiseen ja yhteistyokumppaneiden ndkyvyyden lisddmiseen, eikd niinkédén sitouttavan
tai vuorovaikutteisen sisdllon tuottamiseen. Joukkueiden vililld on eroja erityisesti julkaisujen
aktiivisuudessa ja sisdllon monipuolisuudessa, mikd selittyy todenndkoisesti resurssi- ja
osaamiseroilla joukkueiden vélilld. Kokonaisuutena sosiaalisen median strateginen hyddyntiminen
on vield kehittymitontéd, vaikka sen potentiaali yleison sitouttamiseen on selvidsti tunnistettavissa.
Korisliiga-joukkueiden sekd koko Korisliigan on siis tutkimustulosten perusteella luotava selked ja
sitouttamiseen pyrkivd 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

Tama kandidaatintutkielma késittelee miesten Korisliigan eli koripallon miesten Suomen
padsarjatason joukkueiden sosiaalisen median markkinointia ja erityisesti sen siséltod. Ajankohtaisen
aiheesta tekee koripallon suosion kasvu Suomessa. Suosion kasvun taustalla on Susijengin eli
Suomen koripallomaajoukkueen jo pitkddn jatkunut nousukiito ja erityisesti vuoden 2025 EM-
kotikisojen menestys. Lisdksi Lauri Markkasen menestys Susijengissd sekd NBA:ssa ovat tuoneet
koripalloa nikyville mediassa. Tétd koripallon suosion kasvua ei kuitenkaan ole pystytty tdysin
hyodyntiméan kansallisella pédsarjatasolla Korisliigassa. Tatd aihetta kisittelevdssd Helsingin
Sanomien uutisessa Korisliiga-seurat ovatkin antaneet palautetta Suomen Koripalloliitolle (Oivio,
2025). Palautteen mukaan Koripalloliitto panostaa ldhes tdysin markkinoinnissaan Susijengiin ja
maajoukkuetoimintaan, jolloin Korisliiga on jddnyt huomiotta, eikd korisbuumin hyotyjd ole saatu
johdettua kotimaiseen pédsarjaan. Tdhén palautteeseen Koripalloliiton toimitusjohtaja Kati Packalén
vastaa Helsingin Sanomien uutisessa kiistdmaélld véitteet Korisliigan laiminlydmisestd ja nostaakin
esille kasvaneen mediandkyvyyden erityisesti sosiaalisessa mediassa. Lisdksi Packalén antaa
positiivista palautetta monen Korisliigajoukkueen sosiaalisen median tydsté ja toteaa, ettd seurojen

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

Téssd tutkielmassa tarkastellaan sitd, millaista siséltod Korisliiga-joukkueet julkaisevat sosiaaliseen
mediaan ja voisiko julkaistavalla sisdllolld olla merkitystd siithen, miksi ihmisid ei ole vield saatu
kiinnostumaan Korisliigasta. Lisdksi tutkielmassa keskitytddn juuri sosiaalisen median
hyddyntdmiseen Korisliiga-joukkueiden markkinoinnissa, koska sosiaalisen median merkitys
urheilumarkkinoinnissa on nykypdivdnd suuri. Siksi onkin tirkedd tutkia, millaista siséltod
Korisliigajoukkueet julkaisevat ja millaisia eroja esimerkiksi sisdllon osalta eri joukkueiden valilla

on ja miten julkaistava sisdltd vaikuttaa esimerkiksi julkaisujen menestykseen.

Juuri Korisliigaan tai muihin Suomen piésarjatasoihin liittyvdd vertaisarvioitua tutkimusta, joka
késittelee sosiaalisen median merkitystd urheilumarkkinoinnissa, on saatavilla todella heikosti. Ldhes
kaikki aihetta kasittelevét ldhteet ovatkin opinnéytetditd. Esimerkiksi Juutinen (2019) késittelee juuri
Korisliiga-joukkueiden ja Suomalainen (2017) yleisesti Suomen péddsarjatasojen joukkueiden

sosiaalisen median hyddyntdmisti joukkueiden markkinoinnissa.

Kuitenkin kansainvilisesti sosiaalisen median hyddyntdmisestd urheilumarkkinoinnissa on paljon

tutkimusta ja aihetta on tutkittu monesta ndkokulmasta. Esimerkiksi Romero-Jaran ym. (2024)



tutkimus késittelee sitd, onko julkaisuiden méérdllda vai laadulla suurempi vaikutus seuraajien
sitouttamisessa sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa todettiin, ettd julkaisujen laatu lisdd seuraajien
sitoutumista enemmain kuin suuri julkaisujen maara, lisdksi tutkimuksessa todetaan Instagramin
alustana olevan tehokkain seuraajien sitouttamisessa (Romero-Jara ym., 2024). Useissa tutkimuksissa
on tutkittu myos yleisesti, miten sosiaalinen media vaikuttaa urheilualan eri osiin, esimerkiksi
urheiluseuroihin, faneihin sekd urheiluun liittyvddn liiketoimintaan. Tatd aihetta on tutkittu
esimerkiksi Social media in sports marketing -nimisessé tieteellisesséd artikkelissa (Krasnov ym.,
2024). Artikkelissa todetaan, ettd urheiluorganisaatioiden kannalta merkittivimmat asiat liittyen
sosiaalisen median hyodyntdmiseen urheilumarkkinoinnissa ovat fanien sitouttaminen, sosiaalisen
median kautta syntyvdn huomion kaupallistaminen sekd monipuolisen ja osallistavan siséllon
hyodyntdminen fanien ja organisaation vilisessd vuorovaikutuksessa (Krasnov ym., 2024). Liséksi
Kim ja Lee (2025) ovat tuoreessa tutkimuksessaan késitelleet, miten ammattilaisurheilujoukkueiden
Facebook-sivuja kuluttavat ihmiset kohdentavat huomiotaan julkaisuiden sisdllon viélilla, seké liséksi
sitd, miten kohdentaminen eroaa, kun kiytetdén dlypuhelinta tai tietokonetta. Tulokseksi saatiin, ettd
huomiota herétti erityisesti urheilijoihin keskittyvdt julkaisut. Liséksi todettiin, ettd julkaisuita
tietokoneella katsovat tarkastelivat sisdltdod paljon tutkivammin, kun taas dlypuhelinta kiyttivit

tarkastelivat sisdltod lineaarisesti ja jarjestelméillisesti. (Kim & Lee, 2025)

Tamén kandidaatintutkielman aiheen térkeys korostuu siini, ettd Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen
median sisdltod tutkivaa kirjallisuutta on erittdin vdhén saatavilla. Lisdksi myodskddan muiden Suomen
padsarjatasojen sosiaalisen median sisédltojd ei ole aiemmin tutkittu yhtend kokonaisuutena.
Aikaisemmat tutkimukset eivit ole mydskdédn selvittdneet sitd, miten erilaista sisdltod yksittdisen
ammattilaissarjan, tissd tapauksessa Korisliigan joukkueet julkaisevat eri sosiaalisen median
alustoille. Tdmén tutkimuksen tuloksista tuleekin olemaan hyotyd niin Korisliigan kuin muidenkin
Suomen urheilusarjojen joukkueiden sosiaalisen median sisdllon suunnittelussa, sekd koko

urheilumarkkinoinnin ja urheiluteollisuuden kehittdmisessé.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median hyddyntdmistd osana markkinointia on tutkittu
suhteellisen vdhdn. Lisdksi suomalaisesta sosiaalisen median urheilumarkkinoinnista on hyvin
rajallisesti tutkimusaineistoa. Taémén vuoksi tutkimuksen tavoitteena on antaa yleiskuva siitd, miten
Korisliiga-joukkueet hyddyntdavit sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Tutkimus keskittyy

selvittimién erityisesti joukkueiden julkaisumiérid, julkaisuiden siséltotyyppejd, parhaiten yleisod



aktivoivia julkaisuja sekd eroja ja yhtéldisyyksid Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median

markkinoinnissa.
Tutkimuksen paitutkimuskysymys on:

Miten Korisliiga-joukkueet hyodyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?
Tutkimuksen alatutkimuskysymykset ovat:

1. Millaisesta sisalldsta Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median tilit koostuvat?
2. Millaiset julkaisut aktivoivat parhaiten seuraajia eli kerdavat eniten kommentteja,
tykkayksia, jakoja ja nayttokertoja?

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

Tutkimuskysymyksistd péadtutkimuskysymys keskittyy yleiskuvaan siitd, millaista Korisliiga-
joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on kokonaisuudessaan. Alatutkimuskysymykset
tarkentavat padtutkimuskysymystd ja tutkittavia aiheita. Ndihin kysymyksiin eli pdid- sekd

alatutkimuskysymyksiin saadaan vastaukset tutkielman empiirisessad osuudessa.

1.2 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa tarkastellaan Korisliiga-joukkueiden virallisten sosiaalisen median tilien julkaisemaa
sisdltod aikavélilld 27.10.2025-9.11.2025. Kyseinen ajankohta méérittyi otteluohjelman perusteella.
Télld pyrittiin varmistamaan, ettd kaikilla joukkueilla on véhintddn kolme ottelua kyseiselld
ajanjaksolla. Lisdksi tutkimukseen valittiin ajankohta kauden alkupuoliskolta, koska tidlloin joukkueet
pelasivat vield runkosarjaa eikd jako ylempédén ja alempaan jatkosarjaan ollut vield tapahtunut. Talla
valinnalla pyritddn minimoimaan urheilumenestyksen vaikutus julkaistavaan siséltoon ja sen
médrddn. Lisdksi ajankohta valittiin Korisliiga-kaudelta 2025-2026, silld kausi oli tutkimushetkelld

kéynnissa.

Sosiaalisen median alustat, joilta joukkueiden julkaisema sisélto kerétddn, ovat Facebook, Instagram
ja TikTok. Valintojen taustalla olivat Facebookin historiallisesti vahva asema sosiaalisen median
alustana, Instagramin merkittidva suosio tilla hetkelld sekd TikTokin suosion merkittava kasvu viime
vuosina. Sosiaalisen median alustojen rajaamisen taustalla oli myds kéyttdjien ikdjakauma.
Tutkimukseen valittiin sosiaalisen median alustat, jotka kattavat mahdollisimman suuren osan
sosiaalisen median kéyttdjistd. Esimerkiksi Facebookin kayttdjdkunta on huomattavasti idkkaampi
kuin TikTokin, kun taas Instagramin kayttdjit sijoittuvat ndiden kahden viliin (Limniou, Ascroft ja

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



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

painottuu liséksi joko kuva- tai videojulkaisuihin, mika oli merkittéva syy ndiden alustojen valintaan.

Julkaisut kerdtddn yksitellen joukkueiden sosiaalisen median alustoilta kyseiseltd ajanjaksolta.
Kerittivit julkaisut ovat vain niin sanottuja pysyvii julkaisuja, eli tarinajulkaisuja ei kerdtd miltdin
kolmelta alustalta tissd tutkimuksessa. Lisdksi, jos joukkueella ei ole omaa sosiaalisen median tilid
vaan tili on jaettu seuran nais- tai juniorijoukkueiden kanssa, kerdtdén tililtd vain miesten Korisliiga-

joukkuetta koskevat julkaisut.

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisuista tutkimusajanjaksolta kerdtddn myds
julkaisujen tykkays-, kommentti- ja jakomaarit jokaisella kolmella alustalla. Lisdksi Facebookin ja
Instagramin Reels-videojulkaisuista sekd TikTok-julkaisuista kerdtddn ndyttokerrat, koska ne ovat
saatavilla olevaan tietoa. Kaikkien kerdttyjen julkaisujen tykkdys-, kommentti-, jako- ja
ndyttokertatiedot on kerdtty aikavililld 2.3.2026-3.3.2026, mikd varmistaa tulosten

vertailukelpoisuuden joukkueiden vélilla.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tamd tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena sisdltdanalyysina eli maédrillisend tutkimuksena.
Tutkimukseen valittiin méaarillinen sisdltoanalyysi, koska tutkimuksen tavoitteena on selvittda
Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisumaiirid, sisiltotyyppeja seké julkaisujen tykkays-
, kommentti-, jako- ja katselumidérid tutkimusajanjaksolla. Tutkimusaineisto keréttiin manuaalisesti
poikkileikkaustutkimuksena ajanjaksolta 27.10.2025-9.11.2025 Korisliiga-joukkueiden Facebook-,
Instagram- ja TikTok-tileilta.

Néamé julkaisut luokiteltiin siséltotyyppien mukaan pédkategorioihin, jotka ovat informatiiviset,
viihteelliset, yhteisolliset, promootio- ja ottelujulkaisut. Liséksi julkaisut luokiteltiin kuviin ja
videoihin. Luokitelluista julkaisuista keréttiin myds kommentti- ja tykkdysmadrit sekd Facebook- ja
Instagram Reels-videoiden sekd TikTok-julkaisujen néyttokerrat. Ndmé seuraajien sitoutumista
mittaavat tiedot luokiteltiin joukkueittain, sisdltotyypin sekd julkaisumuodon mukaan.
Julkaisumaédrien, sisédltotyyppien, julkaisumuotojen seké seuraajien sitoutumista mittaavien tilastojen
pohjalta voidaan kvantitatiivisin menetelmin muodostaa kuva siitd, miten Korisliiga-joukkueet
hyodyntivit sosiaalista mediaan markkinoinnissa. Lisdksi voidaan tarkastella, millaista sisdltod
joukkueet julkaisevat, mitka julkaisut aktivoivat eniten yleisod sekd millaisia yhtéldisyyksid ja eroja

joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnissa on.



1.4 Tutkielman rakenne

Taman kandidaatintutkielman rakenne koostuu kuudesta pédédluvusta: johdanto, kirjallisuuskatsaus,
tutkimusmenetelméd, tutkimustulokset, pohdinta sekd johtopditokset. Ensimmadinen padluku eli
johdanto avaa tutkielman yleiskuvaa kertomalla tutkielman aiheen, esittelemélld lyhyesti aiheesta
ailemmin tehtyjd tutkimuksia sekd kuvaamalla tutkielman tavoitteen, tutkimuskysymykset ja syyn
sille, miksi aihetta on tdrkedd tutkia. Tutkielman toinen péddluku on kirjallisuuskatsaus, jossa
tarkastellaan tutkimusaihetta koskevia aiempia tutkimuksia sekd avataan tutkielman keskeisid
kasitteitd. Kirjallisuuskatsaus koostuu neljdstd alaluvusta, jotka ovat markkinointi ja
markkinointiviestintd, sosiaalinen media markkinointikanavana, urheilumarkkinointi ja sosiaalinen
media sekd teoreettinen viitekehys. Kolmen ensimmadisen alaluvun tarkoituksena on syventdd
ymmarrystd sosiaalisen median hyddyntdmisestd urheilumarkkinoinnissa. Kirjallisuuskatsauksen
viimeinen alaluku maarittdd lisdksi ndkokulman, josta sosiaalisen median hyodyntédmisti Korisliiga-

joukkueiden markkinoinnissa tarkastellaan.

Kolmas pailuku koostuu tutkimusmenetelmén tarkastelusta, aineistonkeruusta ja -késittelystd seka
aineiston analyysistd. Tdssd osiossa kuvataan tarkemmin, miten tutkimus on toteutettu. Tutkielman
neljdnnessd padluvussa eli tutkimustuloksissa esitetddn tulokset tutkimuskysymys kerrallaan.
Viidennessd péddluvussa eli pohdinnassa tutkimustuloksia tarkastellaan tutkimuskysymys kerrallaan
ja vertaillaan tuloksia kirjallisuuskatsauksessa kisiteltyjen aiempien tutkimusten tuloksiin. Lisdksi
esitetddn kaytdnnonsuosituksia Korisliiga-joukkueille sekd pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja
jatkotutkimusaiheita. Tutkielman viimeinen pailuku, johtopditokset, esittdd tutkielman keskeiset

johtopaitokset. Padlukujen lisdksi tutkielman lopusta 16ytyy ldhdeluettelo.

2. Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan tutkielman kannalta keskeisid késitteitd sekd nithin liittyvaa
aiempaa kirjallisuutta. Tama péddluku koostuu neljdstd osasta, jotka jakautuvat vield useisiin
alalukuihin. Ndméa neljd osaa ovat markkinointi ja markkinointiviestintd, sosiaalinen media
markkinointikanavana, urheilumarkkinointi ja sosiaalinen media sekéd teoreettinen viitekehys. Taméa
viimeinen osa kokoaa kirjallisuuskatsauksen tirkeimmaét késitteet ja késittelee niiden vilisid suhteita
sekd sitd, miten ne liittyvat tutkimukseen. Lisdksi esitelldén tutkimuksessa kéytettdvi teoreettinen

viitekehys.



Tamaén péédluvun tarkoituksena on luoda teoreettinen pohja tutkimukselle sekd avata tutkimuksen
kannalta keskeisid kisitteitd. Ensimmaéisessd alaluvussa tarkastellaan markkinointia ja
markkinointiviestintdd yleiselld tasolla ja edetddn luvun loppua kohden digitaaliseen

markkinointiviestintaan.

2.1 Markkinointi ja markkinointiviestinta

Tama kirjallisuuskatsauksen ensimmainen alaluku koostuu kolmesta osasta. Ensimmaéisessd osassa
tarkastellaan  markkinoinnin  maééritelmid, sekd késitelliin markkinoinnin  kehittymista
tuoteldhtoisestd markkinoinnista asiakasldhtdiseen markkinointiin. Lisdksi kdydddn lipi

markkinoinnin keskeisimpii tavoitteita. Timéa osio luo pohjan tutkielman aiheelle.

Toinen osia tarkastelee markkinointiviestintdd osana markkinointia. Téssd osassa miéritelladn mita
markkinointiviestintd tarkoittaa ja mitkd ovat sen tavoitteet, sekd vertaillaan miten perinteinen
markkinointiviestintd ja digitaalinen markkinointiviestintd eroavat toisistaan, sekd mité
yhtéldisyyksid niilld on. Osion lopuksi tarkastellaan my6s lyhyesti vuorovaikutteisuutta modernissa
markkinointiviestinndssd. Tdmd osio tarkentaa tutkielman suuntaa  markkinoinnista

markkinointiviestinndn suuntaan.

Alaluvun viimeinen osa késittelee lyhyesti digitaalista markkinointiviestintdé, jota kisitellddn
tarkemmin seuraavassa sosiaalinen media markkinointikanavana -alaluvussa. Osiossa kasitellddn
lyhyesti sitd, miten digitalisaatio on muuttanut markkinointiviestintd, miten viestintd on muuttunut
yksisuuntaisesta viestinndstd vuorovaikutteiseen viestintdén, sekd sitd mikd on kuluttajien rooli

sisdllontuottajina.

2.1.1 Markkinoinnin kasite

Markkinoinnin késite on noin 100-vuotisen historiansa aikana kehittynyt maailman muutosten
mukana. Aluksi markkinointi méériteltiin litkketoiminnallisiksi toiminnoiksi, jotka liittyvét tavaroiden
ja palvelujen siirtymiseen tuotannosta kulutukseen. Maéritelmé on perdisin AMA:n eli Yhdysvaltain
markkinointiliiton perustuslain ja sddntdjen johdanto-osasta vuodelta 1937. Sen on laatinut
Yhdysvaltain markkinoinnin opettajien kansallinen yhdistys. (Lusch, 2007, s. 262) Tatd
markkinoinnin mééritelméd voidaan pitdd nykyaikaisessa yhteiskunnassa melko ymparipyoreéna.
Vuonna 1985 AMA pdivitti markkinoinnin mééritelménsd, joka korosti asiakaskeskeisyyttd ja
asiakkaiden tarpeiden huomioimista. Tédmé heijasti aikakauden muutosta, jossa kuluttajien
mielipiteitd alettiin kuunnella aiempaa enemmaén. (Lusch, 2007) Tuorein AMA:n markkinoinnin

madritelmd suomennettuna on seuraava: “Markkinointi on toimintaa, instituutioiden kokonaisuus



sekd prosesseja, joiden avulla luodaan, viestitdédn, toimitetaan ja vaihdetaan tarjoamia, joilla on arvoa
asiakkaille, asiakasorganisaatioille, kumppaneille ja koko yhteiskunnalle” (American Marketing
Association, 2026). Tdma eroaa aiemmista AMA:n mééritelmistd erityisesti siind, etti se médrittelee

tarkasti, mitd markkinointi on, mité silld luodaan ja kenelle.

Olemassa on my0s muita markkinoinnin mééritelmid. Esimerkiksi Kotler, Keller ja Chernev (2022)
kirjassaan Marketing management méiirittelevit markkinoinnin seuraavanlaisesti. Madritelmassa
markkinointi ndhdddn organisaation toimintona ja prosessina, jonka tarkoituksena on luoda, viestia
ja toimittaa arvoa asiakkaille sekd rakentaa ja ylldpitdd asiakassuhteita tavalla, joka hyodyttda
organisaatiota ja sen sidosryhmid (Kotler, Keller ja Chernev, 2022). Tédssd Kotlerin ym. (2022)
médritelmassd sekd AMA:n (2026) tuoreimmassa madritelmissé on paljon samoja nikemyksii siité,
millaista toimintaa markkinointi on ja kenelle siitd on erityisesti hyotyd. Voidaankin todeta, ettd
markkinointi on jonkin yksilon tai yhteison, keino luoda ja viestid arvoa asiakkaille, sekd yllapitda
asiakkaissuhteita niin, ettd ne hyodyttavit markkinoijaa, sekd sen sidosryhmid. Téssd tutkielmassa
markkinoijilla tarkoitetaan Korisliiga-joukkueita, ja asiakkailla niitd ihmisii, joita joukkueet pyrkivét
saamaan kiinnostumaan heidén toiminnastaan. Sidosryhmilla taas tarkoitetaan puolestaan esimerkiksi

joukkueiden sponsoreita ja yhteistydkumppaneita.

Markkinoinnin osa-alueiden luokitteluun on usein kéytetty markkinointimixid eli neljad P:ta.
Markkinointimixin kehittdjand pidetddn E. Jerome McCarthyn, joka kisitteli markkinointimixid
ensimmadisen kerran vuonna 1960 teoksessaan Basic marketing, a managerial approach. Kirjassa
markkinointi luokitellaan neljddn P:hen: product, place, promotion ja price eli tuote, paikka,
markkinointiviestintd ja hinta. (McCarthy, 1960) Kirjassa product eli tuote maidritelladn
markkinoinnin osa-alueeksi, joka keskittyy oikeanlaisen tuotteen kehittimiseen kuluttajien toiveita
vastaavaksi. Place eli paikka taas keskittyy sithen, ettd tuote on saatavilla oikeassa paikassa.
Promotion eli markkinointiviestinté sisdltdd tuotteen esilletuonnin ja tiedottamisen oikealla tavalla.
Viimein P, price eli hinta, keskittyy tuotteen hinnan méérittdmiseen siten, ettd se hyodyttdd sekd
kuluttajaa ettd yritysti. (McCarthy, 1960) Vaikka McCarthy (1960) painottaa kirjassaan, etté yritysten
tulee integroida kaikki neljd osa-aluetta osaksi markkinointia, jotta se olisi tehokasta, keskitytdin
tdssd tutkielmassa kuitenkin markkinointimixin osa-alueista vain markkinointiviestintdd, jota

tarkastellaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa.



2.1.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinti on siis yksi markkinointimixin osa-alue ja ndin merkittdva osa markkinoinnin
onnistumista. Olujimi Kayode (2014, s. 9) kirjassaan Marketing Communications madrittelee
markkinointiviestinnén tuotteisiin, palveluihin ja niitd tarjoavaan organisaatioon liittyvén tiedon ja
merkityksen vélittdmisend ldhettdjdn ja vastaanottajan vililla. Kayode (2014, s. 9) my0s tarkentaa
méidritelmad niin, ettd markkinointiviestintd on yrityksen kohdistamaa viestintdd nykyisille ja
potentiaalisille asiakkaille erilaisten kanavien kuten esimerkiksi postin, lehtien, television, radion,
ulkomainonnan, puhelinmyynnin tai internetin vélitykselld. Toinen markkinointiviestinnin
méiiritelma on Scott R. Herriotin (1997) mairitelm4, joka on artikkelista Communication Channels
in Markets. Markkinointiviestinndlld artikkelissa tarkoitetaan sellaista tiedon vilittdmistd, joka
tavoittaa potentiaalisen asiakkaan ja vaikuttaa hdnen tarpeidensa tunnistamiseen, kisitykseen tuotteen
ominaisuuksista ja saatavuudesta sekd lopulta ostopaidtoksen muodostumiseen (Herriott, 1997, s. 3).
Herriottin (1997) ja Kayoden (2014) méaéritelmét siséltdvat molemmat oikeanlaisen kohderyhmin
sekd oikeanlaisen viestin merkityksen markkinointiviestinndssd, lisdksi Kayode luokittelee
mahdollisia kanavia joissa viesti tavoittaa asiakkaan, myds Herriott mainitsee tavoittavuuden
merkityksen omassa mééritelmissdén. Voidaankin sanoa, ettd markkinointiviestinnin tdrkeimmét
osa-alueet ovat viestin kohdentaminen oikealla kohderyhmiélle, viestin siséltd sekd viestintikanava,

jossa viestilld on mahdollisuus saavuttaa kohderyhma.

Mihin markkinointiviestinnélld sitten pyritddn? Ndamad markkinointiviestinndn pdédmaéérat voidaan
jakaa tavoitteisiin, jotka etenevit vaiheittain. Ensimmaéinen tavoite on tunnettuuden lisddminen.
Kirjassaan Kayode (2014, s. 9) kertoo, kuinka tunnettavuuden lisddminen on tdrkedi jo ennen kuin
tuote asemoituu ihmisen mieleen, jotta positiivinen kuva tuotteesta tai palvelusta sekd myds
yrityksestd voisi syntyd. Tédssd kohtaa esimerkiksi tuotteiden ominaisuuksista ja saatavuudesta
viestiminen ovat erittdin tdrkeitd asiakkaille, esimerkiksi tuotteiden arvioimisen sekd myos
ostopaitoksen tekemisen kannalta. Myos viestinndn koordinoimisella valmistajan ja jélleenmyyjin
vililld on suuri merkitys tunnettavuuden muodostumisessa, silld ristiriitainen viestintd voi heréttaa
negatiivisia tunteita asiakkaissa. (Herriott, 1997) Tami viestinndn koordinointi tutkielman
kontekstissa tarkoittaa esimerkiksi Suomen Koripalloliiton ja Korisliiga-joukkueiden yhteistyota

markkinointiviestinnissa.

Seuraava tavoite markkinointiviestinnélld on mielikuvan rakentaminen. Téassd kohtaa on siis tarkoitus
luoda positiivinen mielikuva tuotteesta tai palvelusta sekd yrityksestd. Kayode (2014) toteaa

kirjassaan, ettdi merkittdvd tekijd mielikuvien luomisessa on yrityksen bréandilld, johon



markkinoinnilla on suurin vaikutus. Hdn myos lisdd, ettd brandipersoonallisuudella, josta kirjassa
puhutaan, pyritddn yhdistimién tuotteiden fyysiset ja psykologiset ominaisuudet houkuttelevaksi
kokonaisuudeksi ihmisten mieliin (Kayode, 2014). Télld brindikuvan luomisella yrityksien on
tarkoitus luoda kilpailuetua alalla (Kayode, 2014). Yritysten eli tutkielman kontekstissa Korisliiga-
joukkueiden briandilld on iso merkitys sithen millaisen kuvan ihmiset muodostava mielessddn

joukkueesta ja seurasta.

Mielikuvan synnyttimisen jdlkeen yritysten on pystyttdvd sitouttamaan asiakaita pitkdjanteiseen
asiakassuhteeseen. Tdhdn padstikseen yritysten on hyddynnettdvd suhdemarkkinointia, joka pyrkii
luomaan, ylldpitdmédn ja vahvistamaan asiakassuhteita yksittdisten asiakkaiden ja sidosryhmien
kanssa. Talld suhdemarkkinoinnilla pyritddn luomaan molemminpuolisia hyotyjd ja ndin
vakiinnuttamaan asiakassuhdetta. (Kayode, 2014) Merkittdvd rooli suhdemarkkinoinnissa on
sosiaalis-psykologisilla prosesseilla, joita ovat samaistuttaminen, sitouttaminen ja sosiaalisten
normien  muodostaminen  (Herriott, 1997).  Korisliiga-joukkueet  voivat  hyodyntii
suhdemarkkinointia esimerkiksi pyytdmélld fanejaan julkaisemaan kuvia joukkueen fanituotteiden
kanssa, jakamaan niitd sosiaalisessa mediassa ja merkitseméén julkaisuihin joukkueen sosiaalisen
median tili. Talloin joukkueet voivat jakaa my0s fanien tuottamaa siséltdd sosiaalisessa mediassa ja

ndin tiivistdd asiakassuhteita.

Neljds ja viimeinen markkinointiviestinndn tavoite on toimintaan ohjaaminen viestinndn avulla.
Markkinoijan tavoitteena on siis saada markkinointiviestinnilldén aikaan haluamansa reaktio
asiakkaassa, joka johtaisi lopulta tuotteen ostamiseen, kokeiluun tai esimerkiksi sen suositteluun
jollekin kaverille (Kayode, 2014). Kayode (2014) jakaa kirjassaan myynninedistimisen erilaiset
taktiikat kolmeen osaan, jotka ovat viestintd, kannustin ja kutsu. Ndmé kolme taktiikkaa eroavat
toisistaan selvésti siind mihin niilld pyritdén, silld viestinnilld asiakas pyritdén saamaan kokeilemaan
tuotetta, kannustimella kuten esimerkiksi tarjouksella kannustetaan asiakasta tekemidin ostos ja
kutsulla pyydetddn asiakas valittomasti tekemdin ostopditds (Kayode, 2014). Kirjassa todetaan
my0s, ettd yrityksen, joka toteuttaa markkinointiviestintdd tulee tehdd se harkiten ja tarkkaa
suunnitelmaa noudattaen, jotta se voi onnistua myynninedistimisesséd. (Kayode, 2014). Toimintaan
ohjaaminen on siis merkittdivd osa markkinointiviestintdd, jolla lopulta pyritddn vaikuttamaan
asiakkaan kayttdytymiseen. Tami on kuitenkin haastavaa ilman aikaisempaa tuotteiden ja yrityksen
tunnettavuuden lisddmistd, mielikuvan rakentamista sekéd asiakkaiden sitouttamista, joten kaikki

niama osa-alueet ovat tarkeitd luodessa tehokasta markkinointiviestintia.
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2.1.3 Digitalisaation vaikutus markkinointiviestintdan

Digitalisaation kehitykselld on ollut merkittivd vaikutus markkinointiviestintddn. Esimerkiksi
Kayode (2014) mainitsee kirjassaan, ettd aiemmin perinteinen markkinointiviestintd keskittyi
massamedioiden kdyttoon, kuten mainontaan lehdissé, televisiossa ja radiossa, ja liséksi viestintd oli
vain yksisuuntaista yritykseltd asiakkaalle. Digitalisaatio on kuitenkin muuttanut titid ja tehnyt
viestinndstd  vuorovaikutteista  (Kayode, 2014). Téamid  vuorovaikutteisuus tehostaa
markkinointiviestintdd, kun esimerkiksi palaute kulkee asiakkaalta yritykselle huomattavasti
nopeammin kuin ennen (Kayode, 2014). Digitaalinen markkinointi on yrityksille my&s edullisempaa
kuin perinteinen markkinointi, eikd se rajoita markkinointia ajallisesti tai alueellisesti, lisdksi silld ei
ole fyysisii tilarajoitteita (Kayode, 2014). Nama digitaalisen markkinoinnin ominaisuudet tarjoavat
edullisen ja tehokkaan tavan markkinoida erityisesti pienille yrityksille, joihin suurin osa Korisliiga-

joukkueista kuuluu, esimerkiksi sosiaalista mediaa hyddyntden.

Vuorovaikutteisuus on digitaalisen markkinointiviestinndn merkittdvimpid hyotyjd, ja lisdksi
digitalisaatio on muuttanut asiakkaat aktiivisiksi tiedonhankkijoiksi, jotka etsivét tietoa yrityksesta ja
sen tuotteista myds muualta kuin yrityksen omista julkaisuista. Timéa eroaa merkittdvésti ajasta ennen
digitalisaatiota, jolloin yritykset pystyivit ldhes tdysin kontrolloimaan tietoa, jota asiakkaat saivat
tuotteista ja yrityksestd. (Herriott, 1997) Yritysten on tirkedd ymmairtdd tdma, silld jos heidin
markkinointiviestintinsa on ristiriidassa jonkin toisen tiedonléhteen, kuten asiakaspalautteen kanssa,
on mahdollista, ettd asiakkaiden mielikuvat yrityksestd ja sen tuotteista muuttuvat. Lisdksi Lipidinen
ja Karjaluoto (2012) toteavat tutkimusraportissaan, ettd asiakkaiden ostopéitospaikka on siirtynyt
esimerkiksi verkon keskustelualustoille. Tdméa asiakkaiden roolin muutos on tirkedd huomioida
kaikissa yrityksissd, ja siitd tulisi pyrkid luomaan hyotyd yritykselle haitan sijaan esimerkiksi
keskustelemalla aktiivisesti asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa heidén tarpeistaan ja

toiveistaan.

2.2 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Tama alaluku kisittelee sosiaalista mediaa markkinointikanavana. Luvussa tarkastellaan aluksi, mitd
sosiaalinen media itse asiassa on, sekd mitd sosiaalisen median alustat ovat. Lisdksi tarkastellaan
erityisesti tissd tutkielmassa kéytettdvid sosiaalisen median alustoja, kuten Facebookia, Instagramia
ja TikTokia. Lopuksi tarkastellaan, millaista sosiaalisen median markkinointi tavallisesti on ja miti

se sisaltda.
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Miksi sosiaalisesta mediasta on sitten tullut tdrked markkinoinnin tydkalu nykypéivand? Syyni tdhdn
on erityisesti ihmisten sosiaalisessa mediassa kédyttdmén ajan kasvu. Esimerkiksi vuonna 2025 16—
24-vuotiaista suomalaisista 94 % kaytti sosiaalista mediaa. Myds suomalaisista yrityksistd yhé
useampi kdayttdd sosiaalista mediaa. Esimerkiksi vuonna 2025 99 % vihintddn 100-henked
tyollistavistd yrityksistd kertoi kayttdvéansa sitd. (Valtari, 2026) Sosiaalisesta mediasta on siis tullut
alusta, jossa asiakkaat ja yritykset kohtaavat, sekd paikka, jossa ne voivat olla aktiivisessa
vuorovaikutuksessa keskenddn. Tdmé on yksi syy sille, miksi sosiaalinen media on oiva alusta

markkinoinnille.

2.2.1 Sosiaalisen median maaritelma ja ominaispiirteet

Téssd kappaleessa madritelldén mikd sosiaalinen media on ja mitid ominaisuuksia silld on. Kaplan ja
Haenlein (2010) médirittelevdt artikkelissaan sosiaalisen median ryhméksi internetpohjaisia
sovelluksia, jotka mahdollistavat kdyttdjien tuottaman sisillon luomisen ja jakamisen. Lisdksi niméa
sovellukset pohjautuvat Web 2.0 -ideologiaan ja teknologiseen perustaan. Web 2.0:1la tarkoitetaan
verkkoympdristod, jossa kayttdjit osallistuvat siséllon luomiseen ja muokkaamiseen yhdessd muiden
kédyttdjien kanssa eivitkd ainoastaan kuluta sisdltod. (Kaplan ja Haenlein, 2010) Myds Obar ja
Wildman (2015) méérittelevit sosiaalisen median perustuvan Web 2.0 -pohjaisiin internet-alustoihin,
jotka ovat muuttaneet tavan, jolla ihmiset ovat vuorovaikutuksessa verkossa. Lisédksi artikkelissa
kuvataan sosiaalisen median kéyttdjaa nimelld “prosumer”, joka tulee englannin kielen sanoista
consumer eli kuluttaja ja producer eli tuottaja (Obar ja Wildman, 2015). Tdma sisdllon tuottamisen ja
kuluttamisen ajatus esiintyy myds Kaplanin ja Haenleinin (2010) sosiaalisen median mééritelmassa.
Obar ja Wildman (2015) korostavat my0s artikkelissaan, ettd kiyttdjien tuottama sisdltd on
sosiaalisen median elinehtoja, ja ettd ilman esimerkiksi tykkdyksid, seuraamispyyntdjd ja
kommentteja sosiaalisen median alustat olisivat kuin kummituskaupunkeja. He myos kuvaavat
sosiaalisen median kayttdjdprofiileja alustojen selkdrankoina, joiden avulla alustoille muodostuu
yhteisgjd (Obar ja Wildman, 2015). Kuten ndistd mairitelmistd huomataan, sosiaalisen median
maédritteleminen ei ole kovinkaan yksinkertaista, mika nikyy mééritelmien laajuudessa. Tdman myds
Ober ja Wildman (2015) huomioivat ja esittivit kaksi keskeisintd syyté tdhdn. Syitd ovat teknologian
erittdin nopea kehitysvauhti, joka vaikeuttaa rajojen asettamista méadritelmaélle, sekd sosiaalisen
median alustojen toimintojen yhtéldisyydet esimerkiksi puhelinten ja sdhkdpostin kanssa (Obar ja

Wildman, 2015).

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

esiin my0s sosiaalinen ldsnéolo ja median rikkaus. Nailld tarkoitetaan sitd, kuinka alustat eroavat
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toisistaan viestinndn nopeuden sekd sen suhteen, julkaistaanko alustalla visuaalista sisdltod vai
pelkéstiin tekstisisdltod (Kaplan ja Haenlein, 2010). On siis erittdin tirkedd, ettd sosiaalisen median
alustoilla on runsaasti kayttdjid. Lisdksi mitd rikkaampaa sisélto on, sitd enemmén ihmisié se vetda
puoleensa. Jatketaan ndiden sosiaalisen median alustojen tarkastelua seuraavassa kappaleessa

tarkemmin.

2.2.2 Sosiaalisen median alustat

Sosiaalinen media koostuu siis lukuisista erilaisista alustoista, joita yksittdiset ihmiset, yritykset ja
yhteisot voivat kayttdd sekd verkkoselaimessa ettd alustan omassa mobiilisovelluksessa ja useilla eri
laitteilla. Néitéd alustoja on maailmassa arvioiden mukaan yli 200, joista kuitenkin vain pieni osa on
laajasti kaytossd (Bouchrika, 2022). Miti sitten ndma alustat ovat ja mitd niissé tapahtuu? Esimerkiksi
Laaksonen (2020) tarkastelee sosiaalisen median alustoja siitd ndkdkulmasta, ettd ne ovat ennemmin
viestinnén infrastruktuuria kuin vain viesteja valittdvid media-alustoja. Tété infrastruktuuri-ajatusta
tukee myds Plantinin ja Punathambekarin (2019) artikkeli. Heiddn perustelujensa mukaan sosiaalisen
median alustoista on tullut mittakaavaltaan ja merkitykseltdin niin suuria, ettd niiden merkitys
taloudelliselle ja yhteiskunnalliselle toiminnalle on merkittdva. He my0s muistuttavat, ettd sosiaalisen
median alustat eivdt ole neutraaleja toimijoita, vaan niiden yllipitdjat moderoivat eli valvovat ja
ohjaavat sisdltod alustojen sddnt6jen mukaisesti. (Plantin ja Punathambekar, 2019) Sosiaalisen
median alustojen kiyttdjien on siis tiedostettava, ettd alustojen ylldpitéjilld on valta sithen, mité
siséltod kyseisilld alustoilla ndytetddin. Tamé velvoittaa kéyttdjid arvioimaan itse sisdllon

luotettavuutta.

Sosiaalisen median alustat eivit ole mydskéédn vain yksittéisid toimijoita, vaan ne linkittyvét muihin
sosiaalisen median alustoihin yhtendisiksi alustaverkostoiksi. Ndmé alustaverkostot muodostuvat,
koska ihmiset kayttavit useita alustoja aktiivisesti ja jakavat esimerkiksi toisen alustan julkaisuja eri
alustojen vililld kavereilleen. Liséksi teknologiayhtié Meta omistaa Facebookin, Instagramin ja
WhatsAppin ja linkittdd ndin ndma suuret sosiaalisen median alustat toisiinsa (Meta, 2026). Téhén
tutkielmaan on valittu kolme toisistaan eroavaa sosiaalisen median alustaa, joilla Korisliiga-
joukkueiden markkinointia tarkastellaan. Ndméa 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 teknologiayhtio Metaa, johon kuuluu useita muitakin

sosiaalisen median alustoja. Facebook on edelleen maailman suosituin sosiaalisen median alusta, ja
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silli on ldhes kolme miljardia aktiivista kéyttdjdd kuukaudessa (Worldmetrics Team, 2026).
Facebookissa kdyttdjd luo oman kayttéjatilin, jonka kautta han voi julkaista kuvia, tekstid ja videoita
seka tykdtd, kommentoida ja jakaa muiden kéyttdjien sisdltod. Lisdksi se toimii markkinointialustana,
jossa yritykset voivat tavoittaa asiakkaansa helposti ja nopeasti kohdennetulla markkinoinnilla.

(Digitaalisen markkinoinnin sanakirja, 2026)

Suomessa Facebookin kiyttdjid oli vuoden 2025 lopulla noin 2,4 miljoonaa, mutta tdman lukeman
tarkkuuteen vaikuttavat useat tekijat. Meta ei esimerkiksi julkaise suoria kéyttdjdmaarid, vaan luku
perustuu sithen, mikd oli mainonnan tavoittavuus vuonna 2025. Lukema ei mydskddn huomio
esimerkiksi sitd, ettd yksittdinen ihminen saattaa yllépitdd omaa seké yrityksen tilid. Nédiden syiden
vuoksi kayttdjimadrad on suuntaa antava, miké tarkoittaa, ettd arviolta noin 40-50 % suomalaisista
kayttdd Facebookia. (Digital 2026: Finland, 2025) Vield vuonna 2017 Facebook oli Suomessa
toisiksi suosituin sosiaalisen median alusta heti WhatsAppin jilkeen, jolloin Facebookia kiytti noin
55% suomalaisista (Saarenmaa ja Kohvakka, 2019). Tamén perusteella voidaankin todeta, etté
Facebookin suosio ei ole kasvanut viime vuosina, vaan se on jopa hieman laskenut. Syyni tdhdn
muutokseen voivat olla lukuisat uudet sosiaalisen median alustat, jotka ovat erityisen suosittuja

nuorten kéyttdjien keskuudessa.
Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median alusta, joka sisdltdd kayttijiensd jakamaa
kuva- sekd videomateriaalia. Instagramilla on maailmanlaajuisesti arviolta noin kaksi miljardia
kuukausittaista aktiivista kdyttdjad, ja se on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista.
Instagram on Facebookin tapaan osa teknologiayhtié Metaa. (Eldridge, 2026; Worldmetrics Team,
2026) Samoin kuin Facebookissa, Instagramissa kéyttdjd luo tilin, jonka kautta hdn voi jakaa kuva-
ja videomateriaalia seki tykétd, kommentoida ja jakaa muiden kéyttdjien julkaisuja. Suurimmat erot
Instagramin ja Facebookin vililldi ovat Limnioun ym. (2022) artikkelin mukaan alustojen
toiminnallisuus ja kéyttotarkoitus. Instagram on ensisijaisesti kuvapainotteinen alusta, kun taas
Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen alusta. Tdma tarkoittaa, ettd Instagramin sisdlto keskittyy
visuaalisuuteen, jota kayttdjat hyodyntidvét esimerkiksi ajanvietteend, kun taas Facebook toimii
enemmain viestinnén ja tiedonhankinnan alustana. Myds alustojen ikédrakenteissa on merkittdvié eroja,
silld Limnioun ym. (2022) tutkimuksessa 82 % Instagramin kéyttdjistd oli 18-30 vuotiaita, kun taas
Facebookin kayttéjistd 74 % oli yli 31-vuotiaita. (Limniou, Ascroft ja McLean, 2022) Tiivistettyna
Instagramin kayttdjit ovat tyypillisesti nuorempia kuin Facebookin kayttdjit, ja lisdksi Instagram

perustuu Facebookia enemmén visuaalisuuteen.
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Suomessa Instagramin kayttdjid oli vuoden 2025 lopulla noin 2,4 miljoonaa, mikd on suunnilleen
yhtd paljon kuin Facebookilla. Tdméan lukeman tarkkuuteen liittyy kuitenkin samat ongelmat kuin
Facebookin kohdalla. Meta ei nimittdin julkaise suoria kdyttdjadmiérid, vaan ainoastaan maittain
ilmoitetun mainonnan tavoittavuuden, johon tdma arvio perustuu. (Digital 2026: Finland, 2025)
Lisdksi lukemassa ei ole huomioitu sitd, ettd sama henkild voi ylldpitdd useaa Instagram-tilid
samanaikaisesti. Kuitenkin voidaan arvioida, ettd noin 40-50 % suomalaisista kdytti Instagramia
vuoden 2025 lopulla. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2017 Instagramia kéytti vain 33 %
suomalaisista (Saarenmaa ja Kohvakka, 2019). Tdmén perusteella Instagramin suosio Suomessa on
kasvanut viimeisen vuosikymmenen aikana merkittavisti, ja se on kirinyt suosiossaan Facebookin

rinnalle.
TikTok

TikTok on sosiaalisen median alusta, jonka omistaa kiinalainen teknologiayritys ByteDance, joka
kehitti alustan vuonna 2016. Alustan sisdltd perustuu kdyttdjien julkaisemiin lyhytvideoihin, joiden
pituus vaihtelee muutamasta sekunneista muutamiin minuutteihin. TikTok oli aluksi hittituote vain
Kiinassa, mutta sen suosio levisi myds lansimaihin, miké nékyi siind, ettd TikTok oli vuonna 2022
maailmanlaajuisesti ladatuin sovellus. (Indieplace, 2023; Curry, 2026) Vuonna 2025 TikTokilla oli
kuukausittainen reilut 1,8 miljardia kéyttdjaa, ja kdyttdjaméédran 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 kdyttdjid on TikTokin mainosresursseissa julkaistujen lukujen mukaan noin 1,62
miljoonaa. On kuitenkin huomioitava, ettd luku ei kuvaa suoraa kdyttdjaimadraa, silld se sisaltdd vain
yli 18-vuotiaat kayttdjat (Digital 2026: Finland, 2025). Lisdksi TikTokin kéyttdjistd
maailmanlaajuisestt vuonna 2025 16 % oli 13—-17-vuotiaita, minkd perusteella Suomen
kédyttdjimadran voidaan arvioida olevan jonkin verran suurempi kuin 1,62 miljoonaa (Jitendra, 2026).

Voidaan siis arvioida, ettd TikTokin kayttéjid on noin 40 % Suomen véestosta.

2.2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Téssd alaluvussa tarkastellaan, miten yritykset ja yhteisot voivat hyddyntdd sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan. Jussila ym. (2012) toteavat tutkimusraportissaan, ettd sosiaalinen media on
muodostunut ympdéristoksi, jossa yritykset voivat olla helposti yhteydessd asiakkaisiinsa,
tyontekijoihinsd sekd yhteistyokumppaneihinsa. Téméd mahdollistaa laajan tavoittavuuden sekd

sosiaalisen median markkinoinnin kustannustehokkuuden. (Jussila ym., 2012)
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Laaja tavoittavuus ja kustannustehokkuus ovatkin sosiaalisen median keskeisid hydtyja verrattuna
muihin markkinointikanaviin. Lisdksi sosiaalisen median vuorovaikutteisuus yrityksen ja asiakkaan
vélilld on sellaista, johon muut markkinointikanavat eivit pysty vastaamaan. Jussila ym. (2012)
korostavat myos asiakaskokemuksen merkitystéd strategisena kilpailukeinona sekéd kasvun lédhteend
yrityksille. Sosiaalisen median tehokas hyddyntdminen voi siten olla merkittdva tekijd dialogin

kehittdmisessd yrityksen ja asiakkaan valilld. (Jussila ym., 2012)

Hyodyt, joita yritykset ja yhteisot saavat sosiaalista mediaa markkinoinnista, ovat hyvin
samankaltaisia kuin perinteisessd markkinoinnissa. Pienid eroja kuitenkin 10ytyy, ja ne liittyvéit
suurilta osin edelld mainittuihin tavoittavuuteen, kustannustehokkuuteen seké vuorovaikutteisuuteen.
Kuitenkin suomalaisten yritysten usko ja tietiméttomyys sosiaalisen median hyddyntdmisesté
markkinoinnissa sekd sen taloudellisista hyddyistd ovat olleet suurimpia syitd sosiaalisen median
markkinointiin kohdistuvan panostuksen puutteella (Jussila ym., 2012). Vasta viime vuosina panostus
on kasvanut Suomessakin, ja yritykset ovat ottaneet sosiaalista mediaa osaksi toimintaansa. Tamé
nikyy esimerkiksi siind, ettd suomalaisista yrityksistd 88 % kaytti sosiaalista mediaa vuonna 2025,

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

Mihin sitten sosiaalisen median markkinoinnilla pyritddn? Yksi tavoitteista on tunnettuuden
lisddminen, joka on hyvd esimerkki siitd, miten sosiaalisen media mahdollistaa suuren yleisén
tavoittamisen vihdisilld resursseilla. Esimerkiksi Jussilan ym. (2012) tutkimusraportissa mainitaan,
ettd Facebookin ja messujen yhdistiminen markkinointikeinona tehostaa tunnettuuden lisddmisté,
kun entisti suurempi méadrd ihmisid ndkee messuilla otettuja kuvia vain pienilld rahallisilla
panostuksilla. Liséksi tutkimusraportissa viitataan aiempaan tutkimukseen, jossa yritykset ovat
todenneet tunnettuuden lisdéntymisen olevan sosiaalisen median markkinoinnin suurin hyoty. (Jussila
ym., 2012) Tama tarkoittaa, ettd sosiaalisen median markkinointi pyrkii, kuten perinteinenkin
markkinointi, lisdédméin tunnettuutta markkinointiviestinndllddn. Erona on kuitenkin sosiaalinen
median mahdollistama tehokkaampi markkinointi pienemmilla resursseilla. Tutkimusraportissa myos
mainitaan, kuinka asiakkaiden kanssa kidytdvd vuoropuhelu sosiaalisessa mediassa mahdollistaa
palveluiden kehittdmisen. Erityisesti asiakkaiden kuuntelu ja toiveiden toteuttaminen kehittévit
asiakassuhteita ja vahvistavat yrityksen brindid. (Jussila ym., 2012) Tama tarkoittaa yritysten
kannalta sitd, ettd kustannukset nousevat sitd korkeammiksi, mitd enemmain yritys panostaa
vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa. Téstd huolimatta sosiaalisen median markkinointi on usein
kustannustehokkaampaa kuin esimerkiksi lehtimainonta, koska mainospaikka on ldahtokohtaisesti

ilmainen.
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Perinteisen markkinointiviestinndn tavoin myo0s sosiaalisen median markkinointiviestinnilla
yritykset pyrkivdt sitouttamaan asiakkaitaan mahdollisimman tehokkaasti. Harmeling, Moffett,
Arnold ja Carlson (2017) késittelevit 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 mééritelldéin asiakkaan vapaaehtoiseksi
resurssipanokseksi yrityksen markkinoinnin tueksi, ja silla tarkoitetaan pelkén taloudellisen asioinnin
eli tuotteiden ostamisen lisdnd olevaa toimintaa. Tdma tarkoittaa esimerkiksi toimintaa, jossa asiakas
suosittelee tuotetta toiselle asiakkaalle kasvotusten tai sosiaalisen median vélitykselld. Sitoutuessaan
asiakas antaa siis yrityksen kdyttoon omia resurssejaan, kuten verkostoja, joihin kuuluvat esimerkiksi
sosiaaliset suhteet sosiaalisessa mediassa. (Harmeling ym., 2017) Titd sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa sitoutumista késittelee my6s Schultz (2017) artikkelissaan. Hén jakaa kuluttajien
sitouttamisen sosiaalisessa mediassa kahteen eri muotoon: passiiviseen ja aktiiviseen sitouttamiseen.
Passiivisella sitouttamisella tarkoitetaan, etti sosiaalisen median kéyttdjat vain seuraavat tilid ja sen
sisdltod, kun taas aktiivinen sitoutuminen on kiyttdjan aktiivista osallistumista sosiaalisen median
tililld, esimerkiksi tykkddmalld ja kommentoimalla julkaisuja sekd jakamalla niitd (Schultz, 2017).
Tama on kuitenkin karkea jako sitoutumisen tasoista sosiaalisessa mediassa, mutta se kuitenkin kuvaa

hyvin sitd, kuinka erilaista sitoutuminen voi olla.

Yritykset ja yhteisot pyrkivét tietysti sithen, ettd mahdollisimman moni sitoutuisi heidén bréndiinsé,
mutta mitd tdmé sitouttaminen tarkoittaa yrityksen nédkokulmasta? Tétd kasittelevit Harmeling ym.
(2017) artikkelissaan, jossa he maédrittelevit sitouttamismarkkinoinnin yrityksen tietoisiksi ja
strategisiksi ponnisteluiksi motivoida, voimaannuttaa ja mitata asiakkaiden vapaaehtoisia panoksia,
joita he tekevit yrityksen markkinoinnin tueksi, eli yritykset pyrkivit tekemdén asiakkaista niin
sanottuja apulaismarkkinoijia. Artikkeli jakaa sitouttamismarkkinoinnin kahteen péédmuotoon:
tehtaviperusteiseen ja kokemukselliseen sitouttamiseen. Tehtdvéperusteisella 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
itsendisesti.  Artikkelissa  painotetaan lisdksi, ettd sosiaalisen median on keskeinen
sitouttamismarkkinoinnin alusta, jossa asiakkaiden vapaaehtoinen osallistuminen tapahtuu. Lisédksi
artikkelissa luetellaan sosiaalisen median perinteisid sitouttamistydkaluja, joita ovat vahvistus-,
yhteys-, palaute- ja luovat tydkalut. = Vahvistustydkaluihin  kuuluvat  esimerkiksi

uudelleenjulkaisuominaisuudet, joiden avulla asiakkaat jakavat yritysten julkaisuja omissa
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sosiaalisen median kanavissaan, ja yhteystydkaluihin kuuluu esimerkiksi yrityksen merkitseminen
omiin julkaisuihin, seuraaminen ja keskustelufoorumit. Palautetydkaluja ovat kommenttikentét,
tykkdykset ja &adnestykset, ja luovia tyOkaluja ovat puolestaan esimerkiksi erilaiset filtterit
markkinointikampanjoiden aikana. (Harmeling ym., 2017) Sosiaalinen media on siis optimaalinen
alusta asiakkaiden sitouttamisen ndkokulmasta, ja siksi sen kéyttdminen osana yrityksen

markkinointia onkin erityisen tirkeéa.

Miten yritykset ja yhteisot sitten pystyvit kdytdnnossd vaikuttamaan asiakkaiden sitoutumiseen
sosiaalisessa mediassa? Schultz (2017) mainitsee artikkelissaan neljd keinoa, joilla yritykset ja
yhteisot voivat vaikuttaa sitoutumisen tasoon. Nadma keinot ovat julkaisun eldvyys, interaktiivisuus,
siséltotyyppi sekd julkaisun ajankohta ja sijainti sivulla. Julkaisun eldvyydelld tarkoitetaan kuvia ja
videoita verrattuna pelkkain tekstiin, ja interaktiivisuudella taas tarkoitetaan julkaisujen elementteji,
kuten kilpailuja, kyselyitd ja ddnestyksid, joiden avulla pyritdén aktivoimaan kayttdjid. Erilaisilla
siséltotyypeilld taas pyritddn houkuttelemaan uusia kohderyhmid ja julkaisuiden ajankohdalla, ja
sijainnilla pyritddn lisddmidn nakyvyyttd. (Schultz, 2017) Artikkelissa myds mainitaan, ettd néilla
keinoilla yritykset ja yhteisot pystyvit sitouttamaan ihmisid brindiin sekd vaikuttamaan ihmisten
uskollisuuteen, ostoaikomuksiin ja myyntiin. Liséksi artikkelissa huomioidaan, kuinka eri interaktiot
eli tykkdykset, kommentit ja jaot ovat eriarvoisia ja ne voivat kuvastaa sitoutumisen eri tasoja.
(Schultz, 2017) Niiden keinojen kédyttaminen kuitenkin vaatii tutustumista kuluttajasegmentteihin,
jotta yritykset ja yhteisot osaavat kéyttda oikeita julkaisutyyppiéd ja siséltod. Lisdksi sitouttaminen on
kayttdja- ja tilannekohtaista, mikd vaatii yritykseltd tarkkaa markkinan ja kohdeyleison
ominaisuuksien tarkastelua. (Schultz, 2017) Nami sitouttamisen keinot soveltuvatkin ldhes
kaikenlaisiin konteksteihin, mikd tarkoittaa sitd, ettd ldhes kaikentyyppisilld yrityksilli on
mahdollisuus sitouttaa asiakkaitaan sosiaalisen median avulla. Kuitenkin vain sinnepéin tekemiselld
voi olla jopa haittaa, jos resursseja kuluu turhaan eika esimerkiksi julkaisutyypit ja sisdltd kiinnosta
tavoiteltua kohdesegmenttid. Sosiaalinen media markkinointikanavana ei olekaan siis taianomainen
tyokalu, jota kdyttimalla yrityksen markkinoinnista tulee tehokkaampaa, vaan se vaatii perinteisen

markkinoinnin tavoin suunnittelua ja strategiaa onnistuakseen.

Millaista sisdltdd sosiaalisessa mediassa yritykset ja yhteisot sitten julkaisevat ja miten se voidaan
luokitella? Social Informatics -kirjan osassa kulutustavarabrdndin erilaiset Facebook-julkaisut on
jaoteltu seuraaviin kategorioihin: tuoteilmoitus, tieto, suunniteltu kysymys, kysely, kilpailu, mainos
ja véittamé (Pletikosa Cvijikj ja Michahelles, 2011). On kuitenkin yrityksesté ja yhteisostd kiinni,
millaista sisdlt6d he jakavat sosiaaliseen mediaan ja minkélaisen sisdllon he kokevat omakseen.

Esimerkiksi huumoripainotteinen sisdltd voi saada sosiaalisessa mediassa erittidin paljon reaktioita,



18

mutta on kuitenkin yrityksen tai yhteison oma valinta, millaista siséltod he julkaisevat ja mikd on

heidén briandilleen sopivaa materiaalia.

Sosiaalisen median etuihin  verrattuna perinteisiin = markkinointialustoihin  kuuluu  siis
kustannustehokkuus. Yksi edullisuuden syisté onkin se, etti itse tilin luominen ja sinne julkaiseminen
ei maksa mitdén. Tédssd tilanteessa markkinoinnin kustannukset syntyvétkin pddosin 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 yhteisot voivat
rajata mainonnan haluamalleen kohderyhmélle 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 kdytettdvit 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 seké kustannustehokkuus, jotka kaikki ovat erittdin hyodyllisid
myos urheilumarkkinoinnissa. Téssé alaluvussa tarkastellaan, millainen urheilumarkkina on ja miten
se eroaa perinteisistd markkinoista seké erityisesti sitd, miten tdmé vaikuttaa urheilumarkkinointiin.
Liséksi tarkastellaan, mitd mahdollisuuksia sosiaalinen media urheilumarkkinoinnille tarjoaa.
Kédyddan my0s tarkemmin I1dpi, millaisia tutkimuksia sosiaalisen median hyddyntdmisesté

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, ettd urheilumarkkinoiden arvo olisi noussut vuoteen 2025 mennessé jopa 600 miljardiin
dollariin. Kirjassa syynd tdhdn arvioon nostetaan urheilumarkkinan voimakas kasvu ja
ammattimaistuminen, joka ndkyy esimerkiksi muutoksena, jossa perinteisistd urheiluseuroista on
tullut urheiluyrityksid, urheilijoista brandildhettilditd ja faneista asiakkaita (Bruhn ja Rohlmann,
2023). Tami 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). Tami antaakin
osviittaa sille, ettd urheilumarkkinan suuruus on kasvamassa my0s Suomessa ja sen merkitys
yhteiskunnassa tulee kasvamaan. Tdmé saattaa tulevaisuudessa nikya kilpailun kiristymisend, kun
urheilumarkkinassa litkkuvan rahan mééra kasvaa, miké voi johtaa siihen, ettd urheilumarkkinoinnin
merkitys korostuu, jos urheiluseurat ja -joukkueet haluavat pérjdatd sekd urheilullisesti ettd

taloudellisesti.

Mité eroja urheilumarkkinoinnilla on sitten muuhun markkinointiin? Léahdetdin ensiksi liitkkeelle
siitd, mité eroa urheilumarkkinalla on verrattuna muihin niin sanottuihin perinteisiin markkinoihin.
Bruhn ja Rohlmann (2023) nostavat kirjassaan esiin nditd eroavaisuuksia, joista esimerkiksi
tarjontaan liittyvé eroavaisuus on urheilusuoritusten ennakoimattomuus, vaihtelu seki hetkellisyys,
jotka vaikuttavat tarjontaan. Myynnillisid eroja 16ytyy myos, joista hyvd esimerkki on se, ettd
palveluita ei voida tuottaa tai varastoida etukéteen, koska palvelu tarvitsee asiakkaan toteutuakseen
(Bruhn ja Rohlmann, 2023). Eroja 10ytyy myds kysyntdpuolella, jossa urheilumarkkinan
erityispiirteend on fanien sitoutuminen usein jo nuorena yhteen suosikkijoukkueeseen tai -urheilijaan.
Taméd side on usein hyvin tiukka ja pitkédikdinen, ja syité, jotka voivat rikkoa timén siteen, ovat
esimerkiksi urheilullisen menestyksen puute tai muuttaminen toiselle paikkakunnalle ja siirtyminen
sielld paikallisen joukkueen riveihin. Téllaista sitoutumista ei perinteisid kuluttajatuotebrindeja
kohtaan usein synny, joten tdimé on selked erikoisuus urheilumarkkinassa. (Bruhn ja Rohlmann, 2023)
Néamé urheilumarkkinan erityispiirteet vaikuttavat siis selvdsti my0s urheilumarkkinointiin.
Esimerkiksi urheilusuoritusten ennakoimattomuus, vaihtelu ja hetkellisyys pakottavat nopeaan
reagointiin ja muuntautumiskykyyn sekd kykyyn hyodyntdd urheilumenestystd markkinoinnissa.
Lisdksi vaaditaan myos taitoa saada ihmiset kiinnostumaan urheilujoukkueesta silloin, kun sen
urheilullinen menestys ei ole hyvilld tasolla. My6s ihmisten intohimo vain tiettyd urheilujoukkuetta
tai urheilijaa kohtaan muuttaa urheilumarkkinointia verrattuna perinteiseen markkinointiin.
Urheilumarkkinoinnissa on siis pyrittdvd vaikuttamaan nithin thmisiin, joilla ei vield ole omaa
suosikkijoukkuetta tai -urheilijaa, sekd myo0s tiivistiméiin suhdetta nykyisten fanien kanssa, koska

muiden joukkueiden ja urheilijoiden fanien kééntdminen markkinoinnilla voi olla 1dhes mahdotonta.

Kirjassa Bruhn ja Rohlmann (2023) nostavat myds esille urheilumarkkinoiden erityispiirteen, joka
vaikuttaa markkinoiden kilpailuasetelmaan seké yhteistyon tekemiseen. Télld tarkoitetaan sitd, ettd
yksittdinen joukkue ei pysty luomaan urheilutapahtumaa yksin, vaan se tarvitsee kilpailevan
joukkueen, jonka kanssa yhdessd luodaan laadukas urheilutapahtuma. Yksittdinen seura tai joukkue

kasaa oman joukkueensa ja pyrkii sen avulla saavuttamaan omat hyddyn- ja
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voitonmaksimoimistavoitteensa, mutta yhdessd muiden sarjan joukkueiden kanssa Iluodaan
urheilutapahtuma. Téadma herdttdd siis kysymyksen siitd, kuka itseasiassa tarjoaa tdméin
urheilutapahtuman. (Bruhn ja Rohlmann, 2023) Joukkueiden ei siis kannata ndhdd
vastustajajoukkueita kilpailijoina, kuin ainoastaan urheilullisesti, silla tiiviilld yhteistyolld joukkueet
pystyvit luomaan kiinnostavan urheilusarjan. Timé onkin urheilumarkkinoinnin kannalta merkittdva
asia, silld kun kaikki sarjan joukkueet pyrkivdt tekemiddn sarjasta yhdessd kiinnostavan
markkinoinnin avulla, sarjan tavoittavuus on huomattavasti suurempi verrattuna siihen tilanteeseen,

jossa yhteistyoté ei tehda.

Bruhn ja Rohlmann (2023) myds mainitsevat kirjassaan niin sanotun maagisen kolmion
urheilumarkkinoilla, jolla tarkoitetaan urheilun, median ja talouden eli sponsoreiden muodostamaa
kolmiota, jossa ndiden vililld on keskindinen riippuvuussuhde. Témai tarkoittaa siis sitd, ettd urheilu
eli esimerkiksi urheiluseura tarvitsee taloudellista korvausta yrityksiltd, jotta se pystyy toteuttamaan
toimintaansa. Yritykset taas tarvitsevat ndkyvyyttd, jota median vilitykselld voidaan vilittda
kohdennetusti, ja lisdksi media tarvitsee urheilua saadakseen katsojia, kuluttajia ja tilaajia, silld
thmisid kiinnostaa urheilu ja sen tdhdet. (Bruhn ja Rohlmann, 2023) Media ja sponsorit ovat siis
kiinted osa urheilumarkkinaa, ja niiden tehokas hyddyntdminen on avainasemassa taloudellisen

menestyksen kannalta.

Kuten maagisesta kolmiosta huomataan, urheilu ei yksindin pysty tuottamaan optimaalista maarda
taloudellista hyotyd. Bruhn ja Rohlmann (2023) toteavat kirjassaan, ettd urheilumarkkinointi on
osittain aina erddnlaista toissijaista hyodyntdamisti, ja siksi urheilun tarjoajien on luotava kompakti ja
koordinoitu palvelukokonaisuus. Tdméd ndkyy myos kirjassa esitetystd urheilunmarkkinoinnin
markkinointimixisté, jossa erotellaan ensisijainen suoritus eli urheilullinen huippusuoritus, joka luo
perustan muulle markkinoinnille, seki toissijainen suoritus eli markkinointisuoritus, jolla luodaan
lisdarvoa urheilutapahtumalle (Bruhn ja Rohlmann, 2023). Tdmid eroaa McCarthyn (1960)
alkuperdisestd markkinointimixisté eli neljastd P:std jonkin verran, mutta selkeitd yhtéldisyyksidkin
16ytyy. Alkuperdinen markkinointimix koostuu siis neljdstd pditekijistd eli tuotteesta, hinnasta,
markkinointiviestinndstd ja paikasta, kun taas urheilumarkkinoinnin markkinointimix koostuu
brindi- ja tuotehallinnasta, hinnoittelusta, viestinnésta ja markkinoinnista sekd jakelusta (McCarthy,

1960; Bruhn ja Rohlmann, 2023).

Mitid yhtéldisyyksid Bruhnin ja Rohlmannin (2023) urheilumarkkinointimixilld ja McCarthyn (1960)
perinteiselld markkinointimixilld sitten on? Urheilumarkkinointimixin bréndi- ja tuotehallinnalla
tarkoitetaan keskittymistd urheilubrindin imagoon ja laatuun, mikd kaytdnnossd tarkoittaa

esimerkiksi brindi-identiteettid, sen tunnettuutta sekd stadionolosuhteiden huomioimista. Néilld
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pyritddn siis tekemddn brindistd kohderyhmaélle luotettava ja houkutteleva. Yhdistdmailld brandi- ja
tuotehallinta ensisijaisen suorituksen kanssa muodostuu niistd McCarthyn markkinointimixin tuotetta
vastaava osa-alue. Toinen urheilumarkkinointimixin osa-alue eli hinnoittelu siséltdd esimerkiksi
ottelulippujen sekd VIP-lippujen hinnoittelun. Lisdksi hinnoitteluun kuuluu esimerkiksi
sponsorisopimusten ja mediaoikeuksien hinnoittelu, jonka tavoitteena on siis maksimoida tuotto.
Taméd  urheilumarkkinoinnin ~ markkinointimixin ~ osa-alue ei  eroakaan  perinteisestd
markkinointimixistd juuri ollenkaan. Urheilumarkkinoinnin markkinointimixin kolmannella osa-
alueella eli viestinnélld ja markkinoinnilla viestitdan kohderyhmille urheilutapahtumista ja brandista.
Tama sisédltdd mainontaa esimerkiksi TV:ssd, radiossa ja sosiaalisessa mediassa, vuorovaikutusta
fanien kanssa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi kyselyiden ja kilpailujen muodossa, tapahtumien
striimaamista, jotta urheilutapahtumat tavoittavat mahdollisimman paljon ihmisid, sekd PR- eli
suhdetoimintaa, kuten fanitapaamisia ja haastatteluja. Viestinndn tavoitteena onkin lisété
tunnettuutta, sitouttaa faneja sekd luoda positiivinen kuva brindistd. Tdmé vastaa hyvin pitkélti
perinteisen markkinointimixin markkinointiviestintdosa-aluetta. Neljds urheilumarkkinoinnin
markkinointimixin osa-alue on jakelu, jonka tavoitteena on saada tuote tai palvelu helposti ja
tehokkaasti fanien saataville. Kdytdnndssé timé voi tarkoittaa esimerkiksi seuran tai joukkueen omaa
kioskia tai verkkokauppaa, josta voi ostaa esimerkiksi ottelulippuja tai fanituotteita. Myds
kumppanimyynti sponsoreiden ja lippupalveluiden kautta on mahdollista. Tdémé vastaa hyvin pitkélti
perinteisen markkinointimixin paikka osa-aluetta, jolla siis tarkoitetaan yksinkertaistettuna sitd, misti
tuotteita on mahdollista ostaa. (McCarthy, 1960; Bruhn ja Rohlmann, 2023) Ndma markkinointimixit
siis muistuttavat hyvin paljon toisiaan, ja urheilumarkkinoinnin markkinointimixin voidaan ajatella

olevan vain perinteisen markkinointimixin yksiloity versio juuri urheilumarkkinalle.

Urheilumarkkina eroaa siis monella osa-alueella perinteisistd markkinoista, mikd vaikuttaa myds
urheilumarkkinointiin. Néitd eroavaisuuksia ovat ennakoimattomuus, palveluiden hetkellisyys seki
fanien vahva ja usein pitkdaikainen sitoutuminen tiettyihin joukkueisiin tai urheilijoihin, mika
vaikuttaa sithen, miten markkinointia toteutetaan. Tdméan vuoksi urheilumarkkinoinnissa korostuvat
erityisesti viestintd, vuorovaikutus sekd fanisuhteiden rakentaminen ja ylldpitiminen. Néiden
tavoitteiden saavuttamisessa digitaaliset kanavat ovat nousseet keskeiseen rooliin, minkd vuoksi

sosiaalinen media on nykyéan merkittdva 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 merkittdvd syy tdhdn muutokseen on sosiaalisen median kyky luoda
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vuorovaikutteisuutta urheiluseurojen ja fanien vililld. Vuorovaikutteisuuden merkitys on noussut
esille myos yleisesti markkinoinnissa, minka vuoksi neljdn P:n markkinointimixin tilalle on esitetty
neljan C:n markkinointimixid, joka nostaisi kuluttajan keskioon. Nelja C:td ovat consumer eli asiakas,
cost eli kustannus, convenience eli vaivattomuus ja communication eli vuorovaikutus, jotka siirtdvét
markkinoinnin painopistettd tuotteesta asiakkaaseen. (Mohammadkazemi, 2018) Téma ajatusmalli
sopisi osaksi urheiluseurojen sosiaalisen median markkinointia, jossa juuri vuorovaikutteisuus on
avainasemassa. Krasnovn ym. (2024) mukaan muutosta on tapahtunut mys siind, miten
urheilusiséltod kulutetaan, mikd ndkyy siind, ettd urheilusiséltod on saatavilla muualtakin kuin
virallisista TV-ldhetyksistd. Lisdksi urheilusisdllon kuluttaminen sosiaalisessa mediassa on suuressa
roolissa erityisesti nuorilla. (Krasnov ym., 2024) Krasnov ym. (2024) korostavatkin, ettd sosiaalisesta
mediasta on tullut keskeinen tydkalu urheiluseuroille fanien sitouttamisessa. Syynéd tdhin on
erityisesti se, ettd fanit muodostavat todella merkittivdn osan tulovirrasta, minkd vuoksi
vuorovaikutus fanien ja seuran vililld sosiaalisessa mediassa on valttimétontd. (Krasnov ym., 2024)
Urheiluseurojen markkinoinnissa sosiaalisesta mediasta on siis tullut avaintekijd, jonka avulla
voidaan olla aktiivisessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden eli fanien kanssa, milld on suuri merkitys

urheiluseurojen taloudelle.

Fanien sitoutuminen on siis keskeinen tavoite urheiluseurojen sosiaalisen median markkinoinnissa.
Esimerkiksi Einsle, Escalera-Izquierdo ja Garcia-Fernandez (2023) tarkastelivat systemaattisessa
kirjallisuuskatsauksessaan sosiaalisen median sitouttamista urheilutapahtumiin liittyen. He nostavat
esiin sosiaalisen median kyvyn sitouttaa faneja tehokkaasti sekd sen, ettd fanien osallistuminen
sisdllon luomiseen on tirkedd. Kirjallisuuskatsauksessa kuitenkin mainitaan, ettd sosiaalisen median
kyky sitouttaa faneja ei ole vield saanut laajaa tunnustusta organisaatioissa, ja siksi on tarkedd, ettd
faneja, kdyttdjid ja kuluttajia motivoidaan luomaan siséltdd yhdessi urheilutapahtumien jérjestdjien
kanssa. (Einsle, Escalera-Izquierdo ja Garcia-Fernandez, 2023) Myo6s Taniyev, Mayer ja Gordon
(2022) kasittelevit sosiaalisen median sitouttamista tutkimusartikkelissaan, jossa tarkastellaan
ominaisuuksia ja markkinointistrategioita, joiden avulla urheilija pystyy hankkimaan
sponsorisopimuksia. Tutkimuksessa todetaan, ettd seuraajamadrid suurempana tekijana sponsoreiden
ndkokulmasta ovat urheilijan muut sosiaalisen median mittarit, kuten tykkdykset, kommentit ja jaot,
jotka kuvaavat seuraajien sitoutumista. (Taniyev, Mayer ja Gordon, 2022) Téti ajatusta haastetaan
Obradovicin ym. (2019) Englannin Valioliigaseurojen Facebook-viestintistrategioita késittelevissa
konferenssiartikkelissa. Siind kerrotaan aiemman tutkimuksen tuloksista, joiden mukaan
urheiluseurojen johdon ndkdkulmasta urheiluseuran sosiaalisen median kanavien seuraajamaérét ovat

keskeisin mittari, koska ne korreloivat brindin kasvun ja fanien sitoutumisen kanssa (Obradovi¢ ym.,
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2019). Tarkeimmén mittarin méérittyminen voi siis riippua siitd, tarkastellaanko sosiaalisen median
tilid seurajohdon vai sponsoreiden ndkokulmasta. Kuitenkin, koska sponsoreiden merkitys
urheiluseuroille on taloudellisesti erittdin suuri, urheiluseurojen kannattaa panostaa erityisesti
vuorovaikutukseen sosiaalisen median tileilld, silld Taniyevin ym. (2022) tutkimusartikkelissa
todetaan, ettei suuri seuraajamiidrd takaa fanien aktivoitumista, vaan myos sisdllon on oltava
kunnossa. Voidaan siis todeta, ettd urheiluseuroille sosiaalisessa mediassa tapahtuva sitoutuminen,
joka nidkyy tykkdys-, kommentti- ja jakoméadrind, on tirkedmpdd kuin pelkét seuraajamdirét. N&itéd

tykkéys-, kommentointi- ja jakoméérid voidaankin pitdd erdénlaisina sitoutumisen mittareina.

Millaista sisdltod urheiluseurojen pitéisi sitten julkaista sosiaalisessa mediassa sitouttaakseen ithmisié
mahdollisimman tehokkaasti? Lihdetddn avaamaan titd ensin tarkastelemalla, mitd julkaisumuotoa
urheiluseurojen kannattaisi kdyttdd, esimerkiksi onko pelkkd teksti, kuva vai video tehokkain
sitouttamisessa. Pereira, Rodrigues, Duarte ja Gouveia (2022) kasittelivdt eri julkaisumuotojen
vaikutusta fanien sitoutumiseen kolmen suuren portugalilaisen jalkapalloseuran sosiaalisen median
tileilld. Kyseisessé tutkimuksessa sosiaalisen median alustat olivat Facebook, Instagram ja Twitter.
Tutkimuksessa analysoitiin, miten julkaisujen rekenne ja sisdltd vaikuttavat tykkéys-, kommentti- ja
jakomadriin. Tutkimuksen tulokset osoittavat kuvajulkaisujen toimivan yleisesti paremmin kuin
tekstijulkaisut, mikd ndkyi erityisesti Twitterissd. Liséksi videojulkaisut kerdsivdt enemmin
vuorovaikutusta kuin kuvajulkaisuja tykkdysten ja jakojen perusteella Facebookissa ja Twitterissa.
Kuitenkin Instagramissa kuvajulkaisut toimivat paremmin kuin videot. (Pereira ym., 2022)
Visuaalisten julkaisujen eli kuvien ja videoiden suosiota ja vuorovaikutusominaisuuksia tukevat
my0s Kim ja Lee (2025) tutkimuksessaan. Tutkimuksessa katseenseurantateknologiaa apuna kayttden
tutkittiin kuvitteellisilla urheiluseurojen Facebook-sivuilla sitd, mihin urheilukuluttajat kiinnittavat
huomionsa julkaisuissa. Tutkimuksen tulokset osoittivat erityisesti, ettd julkaisut, jotka sisélsivat
kuvia urheilijoista, herittivdt eniten kiinnostusta ihmisissd. Lisdksi julkaisut, jotka sisdlsivét
urheilijoiden kasvot, kerédsivit eniten huomiota, ja peréti 87,2 % kayttdjistd sitoutui ja kulutti sisdltoa
todenndkdisemmin, kun nédkyvilld oli urheilijan kasvot verrattuna muihin kasvoihin, kuten fanien
kasvoihin. (Kim ja Lee, 2025) Urheiluseurojen kannattaakin keskittyd julkaisuissaan erityisesti
visuaaliseen sisdltoon, joka sisdltdd urheilijoita ja heiddn kasvojaan, jotta sosiaalisen median kayttéjat
sitoutuisivat tehokkaammin. On kuitenkin huomioitava, ettd 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 siséllon perusteella? Luokittelun apuna voidaan

kayttdd esimerkiksi Uses and Gratifications -teoriaan eli kéyttotarkoitusteoriaan pohjautuvaa
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McQuailin mallia, joka jakaa sisdllon neljdédn ryhméan ihmisten mediankéyttdtarpeiden perusteella
(Gillooly, Anagnostopoulos ja Chadwick, 2017). T4t mallia hyodyntévit Gillooly, Anagnostopoulos
ja Chadwick (2017) tieteellisessd artikkelissaan, joka kisittelee urheilusponsoreiden Twitterin
hyddyntdmistd osana markkinointia vuoden 2012 Lontoon olympialaisten aikana. Artikkelissa
kdytetty McQuailin malli jaottelee ihmisten tarpeet sosiaalisessa mediassa neljddn osaan:
informaatioon, viihteeseen, henkilokohtaiseen identiteettiin sekd integraatioon ja sosiaaliseen
vuorovaikutukseen. Tédmin mallin ja tutkimuksessa analysoitujen twiittien pohjalta Gillooly,
Anagnostopoulos ja Chadwick (2017) jakoivat julkaisut neljddn padtyyppiin: tiedottaminen,
vithdyttdminen, palkitseminen ja vuorovaikutus. Tutkimuksen mukaan tiedottava sisaltotyyppi sisélsi
esimerkiksi suoria mainoksia, uutisten jakoja, sopimusilmoituksia, aktivointikampanjoiden
markkinointia ja tapahtumahavaintoja. Ndiden osuus oli yhteensd 68,3 % kaikista viesteistd, mika
teki siitd selkedsti suurimman kategorian. Viithdyttivid sisdltod oli kaikesta viestinndstd vain 2,2 %,
ja se sisélsi esimerkiksi mielenkiintoisia faktoja seké kisailuja, joista ei voinut kuitenkaan voittaa
palkintoja. Palkitseva sisdlto, jota oli 12,9 % julkaistusta sisdllostd, sisélsi esimerkiksi kilpailuja ja
arvontoja, joista pystyi voittamaan palkintoja. Lisdksi kategorian julkaisut sisélsivét kilpailujen
sdantdjd sekd voittajia. Neljdnnen kategorian, eli vuorovaikutuksen, osuus kaikista julkaisuista oli
16,6 %, ja se sisdlsi seuraamissuosituksia, tervehdyksid seuraajille, kysymysten esittdmistd
seuraajille, tsemppiviestejd sekd onnitteluita urheilijoille ja joukkueille, urheilijoiden kyselytunteja
sekd viestintdd olympialaisten vapaachtoisille. (Gillooly, Anagnostopoulos ja Chadwick, 2017)
Vaikka kyseinen artikkeli ei kisittele suoraan urheiluseurojen tai -joukkueiden sosiaalisen median
markkinointia, se antaa hyvén esimerkin siitd, millaisiin ryhmiin sosiaalisessa mediassa julkaistavaa
sisdltod voidaan luokitella urheilukontekstissa. Gillooly ym. (2017) eivdt myoskddn késittele
artikkelissaan sité, millainen siséltd on optimaalista asiakkaan tai fanin sitouttamisessa, vaikka tima

on oleellista sosiaalisessa mediassa menestymisen kannalta.

Julkaisuja voidaan siis luokitella esimerkiksi ithmisten tarpeiden mukaan, ja lisdksi kuvien ja
videoiden tiedetddn olevan tehokkaimpia julkaisumuotoja urheiluseuroille sosiaalisessa mediassa,
mutta millainen siséltd sitouttaa faneja eniten. Kaushikin, Pathakin ja Mishran (2025) kisittelevét
aihetta tutkimusartikkelissaan, jossa tutkitaan krikettiliiga IPL:n joukkueiden X:n eli entisen
Twitterin julkaisujen luomaa sitoutumista ottelua edeltdvissd julkaisuissa. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd viihdyttdva, [imminhenkinen ja inspiroiva siséltd kerdd enemmén tykkéyksid kuin
informatiiviset julkaisut. Tutkimuksessa my0s todettiin julkaisujen vetovoiman ja visuaalisuuden
vaikuttavan tykkdyksiin ja uudelleentwiittauksiin. Tutkimuksen mukaan joukkueiden ottelumenestys

vaikuttaa lisdksi positiivisesti fanien sitoutumiseen sosiaalisessa mediassa, mikd nédkyy erityisesti
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heikommin pérjanneiden joukkueiden julkaisuissa voitettujen pelien jdlkeen. Lisédksi tutkimus nosti
esiin kuvien ja videoiden ominaisuuden lisété fanien sitoutumista erityisesti menestyvien joukkueiden
sosiaalisessa mediassa, miké tukee aiempaa pédidtelmad siitd, ettd kuvat ja videot ovat tehokkaimpia
julkaisumuotoja. (Kaushik, Pathak ja Mishra, 2025) Myds Obradovi¢ ym. (2019) késittelevit
tutkimusartikkelissaan sitd, millainen siséltd on tehokkainta urheiluseurojen sosiaalisen median
sitouttamisen kannalta. He nostavat tuloksissaan erityisesti esiin sen, ettd urheiluseurojen tulee
julkaista sosiaalisen median tileilleen myds muulloin kuin ottelupdivind. Tutkimuksessa nostetaan
esiin Manchester Unitedin Facebook-sivu, jonka menestys ei tutkimuksen mukaan perustu vain
seuran pitkddn ja menestyksekkéddseen historiaan, vaan my0s Facebook-sivun paivittdisiin
julkaisumairiin, julkaistavaan sisdltoon ja sen monipuolisuuteen. Télld monipuolisuudella
tarkoitetaan sitd, ettd julkaistava siséltd keskittyy ottelutulosten ja joukkueen menestyksen lisdksi
esimerkiksi yksittéisiin pelaajiin, joukkueen historiaan, mielenkiintoisiin faktoihin joukkueesta ja
seurasta, silld tutkimusten mukaan tdmin tyyppinen monipuolinen sisdltd tuottaa eniten
vuorovaikutusta. (Obradovi¢ ym., 2019). Voidaan siis todeta, ettd julkaistavan sisdllon osalta
keskeisintd on sisdllon monipuolisuus fanien sitoutumisen kannalta. Monipuolisessa sisdllossd
kuitenkin padpainon kannattaa olla erityisesti viihdyttdvissd, ldmminhenkisessd ja inspiroivassa
sisdllossd ennemmin kuin informatiivisessa sisallossd, silld informatiivinen sisdlto ei ole tehokkain
vuorovaikutuksen luoja. Sitouttamisen ja vuorovaikutuksen kannalta my0s pdivittdiselld

julkaisumadralla on suuri merkitys.

Julkaisumaéadrien painottamista urheilujoukkueiden sosiaalisen median tileilld eivéat kuitenkaan kaikki
tutkimukset tue. Romero-Jara ym. (2024) nostavatkin tutkimusartikkelissaan julkaistavan sisdllon
laadun merkityksen julkaisujen médrén edelle, kun halutaan sitouttaa faneja. Tutkimuksessa my0s
todetaan urheilusarjojen sosiaalisen median siséllon koostuvan kahdesta keskeisestd sisdltotyypisti,
jotka ovat urheiluun liittyva siséltd sekd brindi- ja markkinointisisdlto. Erityisesti brindi- ja
markkinointiviestinndn merkitys on kasvanut viime vuosina, koska se on keskeinen viline kilpailujen
brinddamisessé ja sponsoreiden houkuttelemisessa. Lisdksi urheiluun liittyva sisélté on luonnollisesti
keskeistd, koska ihmiset etsivét heitd kiinnostavaa ja vithdyttidvia urheilusisiltod, jota urheiluseurojen
kannattaa tarjota. (Romero-Jara ym., 2024) Néiden kahden tehokkaimman pédsisiltotyypin lisdksi
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, sekd ESG-
julkaisuihin eli vastuullisuutta ja kestdvia toimintaa koskeviin julkaisuihin, joiden sisilto erityisesti

Facebookissa ja Twitterissd todettiin nousevaksi sitoutumista lisddviksi julkaisukategoriaksi.
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Tutkimuksessa my0s vertailtiin sosiaalisen median alustojen fanien sitouttamistehokkuutta, jossa
Instagram oli selvésti Facebookia ja Twitterid tehokkaampia. Sitouttamisen tehokkuus mitattiin
tutkimuksessa laskukaavoilla, joissa julkaisualustojen eli Facebookin, Instagramin ja Twitterin
tarjoamia vuorovaikutusmahdollisuuksia suhteutettiin tilien seurantamiiriin. (Romero-Jara ym.,
2024) Tutkimuksessa Romero-Jara ym. (2024) my0s toteavat, ettd paras sitouttaminen syntyy silloin,
kun julkaisun siséltd ja julkaisumuoto yhdistetién oikein. Keskeisten havaintojen mukaan julkaisujen
miirad tirkedmpdd on siis niiden laatu, ja tehokkain sitouttaminen syntyy, kun urheiluun liittyvaa
sisdlto sekd brandi- ja markkinointisisdltd yhdistetddn oikein valittuun julkaisumuotoon ja -alustaan,

joista erityisesti Instagram on osoittautunut tehokkaimmaksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sosiaalisen median myo6td urheilumarkkinointi on muuttunut
vuorovaikutteiseksi ja fanildhtoiseksi toiminnaksi. Syynd on erityisesti se, ettd faneista on tullut
merkittdva tulonldhde, minka vuoksi heidén sitouttamisensa on seuroille ja joukkueille taloudellisesti
tarkedd. Sitoutuminen, joka nikyy sosiaalisessa mediassa tykkdyksind, kommentteina ja jakoina
onkin usein urheiluseuroille ja -joukkueille tirkedmpaa kuin pelkka tilin seuraajamééra. Keinot, joilla
urheiluseurat ja -joukkueet pystyvét tutkimusten mukaan kasvattamaan sitoutuneisuutta yhteisossddn
ovat esimerkiksi fanien osallistaminen siséllontuotantoon seka julkaistava sosiaalisen median sisdlto.
Aikaisempien aihetta koskevien tutkimusten mukaan visuaaliset julkaisumuodot, eli videot ja kuvat,
ovat tehokkaampia kuin pelkét tekstijulkaisut, mutta videoiden ja kuvien vélilld on alustakohtaisia
eroja. Julkaistavasta sisdllostd sitouttavimpia ovat aikaisempien tutkimusten mukaan viithdyttivit,
inspiroivat ja tunnepohjaiset julkaisut, jotka koskevat esimerkiksi seuran historiaa seka ottelutuloksia.
Liséksi erityisesti pelaajien ndkyminen julkaisuissa todettiin toimivan tehokkaasti sitouttamisessa.
Keskeisimpid sisdltotyyppejd sosiaalisessa mediassa menestyneilld urheiluseuroilla ja joukkueilla
olivat tutkimusten mukaan urheiluun liittyvé sisélto sekd brandi- ja markkinointisiséltd, jonka osuus
on ollut kasvussa. Urheiluseurojen ja -joukkueiden sosiaalisen median julkaisuméairid koskevissa
aikaisemmissa tutkimuksissa korostetaan saannollisyytta ja aktiivisuutta, mutta niissd todetaan myds
julkaisujen laadun oleva tdrkedmpi elementti kuin julkaisumdird markkinoinnin ja sitoutumisen
kannalta. Tutkimukset my0s osoittavat, ettd alustakohtaisia eroja on esimerkiksi siind, miten alustat
suosivat tietynlaista sisdltod sekd eri julkaisuformaatteja, eli tekstid, kuvia ja videoita. Muita
sosiaalisen median sitouttamiseen vaikuttavia tekijoitd urheiluseurojen ja -joukkueiden osalta ovat
tutkimusten mukaan tietysti urheilullinen menestys. Tiivistettynd urheiluseurat ja -joukkueet
saavuttavat parhaan sitoutumisen sosiaalisessa mediassa, kun ne onnistuvat yhdistimdén kolme

keskeisintd osa-aluetta oikein: sisdltd, formaatti eli julkaisumuoto seki sosiaalisen median alusta.
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2.4 Teoreettinen viitekehys

Tdssd alaluvussa siirrytddn tarkastelemaan tutkittavaa ilmiotd sekd sitd, mitd viitekehysti
tutkimuksessa kéytetddn. Liséksi yhdistelldédn keskeisimpid aiemmin madriteltyjd kasitteitd
tutkimusaiheen ndkokulmasta sekd luodaan yhteys tutkimuskysymyksiin. Tutkimus siis tarkastelee
miesten Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointia ja erityisesti julkaisujen
kokonaismddrdd sekd julkaisumddrid sisdltotyypeittdin. Lisdksi tutkitaan ndiden siséltotyyppien
kykyad sitouttaa faneja tykkdys-, kommentointi- ja jakoméérien perusteella. Tutkimuksen viitekehys

kuviona 16ytyy alla olevasta kuvasta (Kuva 1).

Informatiivinen

Vihteellinen
“ || Yhteisallinen .'il

Korisliiga-
joukkueiden
sosiaalisen median
Julkaisut

seuraajien
sitoutuminen

Julkaisuiden Sitoutumisen
sisaltdtyypit mittaaminen

Promoaotio

M Ottelusiséis

Kuva 1:Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen yleinen ajatus pohjautuu Harmeling ym. (2017)
artikkelissaan kehittiméaén sitouttamismarkkinointimalliin, joka perustuu Customer Engagement - eli
asiakassitoutumisen teoriaan. Sitouttamismarkkinointimallin tavoitteena on sitouttaa asiakas ja tehda
hénestd niin sanottu apulaismarkkinoija yritykselle. Tdhdn teoriaan perustuu siis viitekehyksen
yleisrakenne, jonka tavoitteena on tutkia, milld keinoilla Korisliiga-seurat sosiaalisessa mediassa

pyrkivét aktivoimaan ja sitouttamaan fanejaan sekd miten tima sitouttaminen talla hetkelld onnistuu.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisut
luokitellaan viiteen luokkaan: informatiiviset, viihteelliset, yhteisolliset, promootio- ja
ottelusisiltojulkaisut (Kuva 1). Luokittelun runko perustuu McQuailin malliin, joka pohjautuu Uses
and Gratifications -teoriaan eli kayttdtarkoitusteoriaan, jota myds Gillooly, Anagnostopoulos ja
Chadwick (2017) hyddynsivit tutkimuksessaan. McQuailin malli luokittelee siséllon ihmisten
mediankdyttotarpeiden mukaan neljddn ryhmééin: informaatioon, viihteeseen, henkilokohtaiseen

identiteettiin sekd integraatioon ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen. (Gillooly, Anagnostopoulos ja
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Chadwick, 2017) Néiden ryhmien pohjalta muodostuvat timin tutkimuksen informatiivisten ja
viihteellisten julkaisujen ryhmdt, jotka perustuvat suoraan McQuailin malliin. Néiden luokkien
valinnan taustalla ovat myds aikaisemman tutkimuksen tulokset, joiden mukaan informatiiviset
julkaisut kerdavit selvdsti vihemman tykkédyksid kuin viihteellinen sisdltd (Kaushik, Pathak ja
Mishra, 2025). On siis mielenkiintoista ndhdd, onko samankaltaisia tuloksia havaittavissa Korisliiga-
joukkueiden osalta. Muita tdmin tutkimuksen julkaisuluokkia ovat yhteisolliset julkaisut, jotka
perustuvat McQuailin mallin muihin ryhmiin, eli henkilokohtaiseen identiteettiin sekd integraatioon
ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Syynd McQuailin ryhmien yhdistdmiseen on erityisesti luokittelun
selkeyttdminen. Kaksi viimeistd tdmén tutkimuksen sisdltéluokkaa ovat promootio- ja
ottelusisiltoluokat, jotka perustuvat Romero-Jaran ym. (2024) tutkimuksen tuloksiin, joiden mukaan
urheiluseurojen sosiaalisen median julkaisuista suurin osa koostuu juuri urheiluun liittyvasti
sisdllostd sekd brindi- ja markkinointisisdltosti, joista jalkimméisen madrd on erityisesti kasvanut
viime vuosina. On siis mielenkiintoista ndhdd, ovatko ndiden siséltdluokkien julkaisut myds

yleisimpid Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median tileilla.

Julkaisujen luokittelun lisdksi julkaisuista kerdtdén sosiaalisen median kayttdjien sitoutumista
Korisliiga-joukkueisiin kuvaavia tykkdys-, kommentointi- ja jakomiirid. Nididen kayttdmisté
sitoutumisen mittaamisessa tukevat Taniyev ym. (2022), sekd myOs Romero-Jara ym. (2024)
tutkimuksissaan. Kerdttyjen sitoutumista kuvaavien muuttujien avulla voidaan selvittdd, mitkd
julkaisutyypit sitouttivat eniten ihmisid, seka vertailla sitoutumisen maérid joukkuekohtaisesti ja koko

Korisliigan tasolla. (Kuva 1)

Kerittivistd Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisuista otetaan talteen myo0s muuta
tietoa, jonka avulla voidaan tarkastella esimerkiksi julkaisualustojen eroja sitouttamisessa sekd
kuvien ja videoiden sitouttamiskykyd. Naditd tietoja ovat kuvien ja videoiden osuudet
kokonaisjulkaisuméiréstd, sekd Facebookin ja Instagramin Reels-videoiden ja TikTok-videoiden
ndyttokerrat, jotka kerdtdin analysointia varten. Néin pystymme analysoimaan tarkemmin Korisliiga-

joukkueiden sosiaalisen median markkinointiviestintaa.

Teoreettisella  viitekehykselli on myds selked yhteys tutkimuskysymyksiin, silld
padtutkimuskysymykseen  saadaan  vastaus tarkastelemalla eri  Korisliiga-joukkueiden
julkaisutyyppejd sekd julkaisuméérid, jotka kertovat paljon siitd, mihin sosiaalista mediaa
hyodynnetddn Korisliiga-joukkueiden markkinoinnissa. Julkaisujen luokittelu sisdllon mukaan antaa
vastauksen ensimmadiseen alatutkimuskysymykseen. Liséksi sitoutumista kuvaavien tykkdysten,
kommenttien ja jakomadrien sekd videoiden ndyttokertojen kerddminen ja niiden luokittelu siséllon

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

valilla.

3. Tutkimusmenetelma

Tama péddluku koostuu kahdesta alaluvusta, jotka ovat tutkimusaineiston keruu ja aineiston
analysointi. Ensimmadinen alaluku kertoo, misti tutkimusaineisto on keritty, miten se on rajattu ja
kuinka aineiston kerddminen on toteutettu. Toinen alaluku, eli aineiston analysointi, siséltda
analyysimenetelméin kuvauksen, analyysiyksikon eli sen mitd tarkastellaan, luokittelurungon eli
aineiston koodauksen, koodausprosessin ja mééréllisen analyysin. Lisdksi molemmissa alaluvuissa

perustellaan, miksi nédin on toimittu.

Tutkimuksessa tarkastellaan Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointiviestintda
markkinointiviestinnin, sosiaalisen median ja urheilumarkkinoinnin teoreettisista ldhtokohdista.
Ylékésitteend tutkimuksessa on markkinointi ja erityisesti markkinointiviestintd, jonka
toimintaymparistond on sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva Korisliiga-joukkueiden
urheilumarkkinointi on tutkimuksen konteksti, jossa tarkastellaan julkaisuméirid sekd ihmisten

sitoutumista joukkueiden sosiaalisen median tileilla.

3.1 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimuksen aineisto on kerdtty kauden 2025-2026 kaikkien miesten Korisliiga-joukkueiden
virallisilta sosiaalisen median alustoilta, joita ovat tdssd tutkimuksessa Facebook, Instagram ja
TikTok. Ndmé sosiaalisen median alustat valikoituivat, koska niiden siséltd keskittyy péddasiassa
kuviin ja videoihin seka niiden kéyttdjakunnat kattavat suurimman osan timénhetkisistd sosiaalisen
median kayttdjistd. Lisdksi Facebook- ja Instagram-tilit 16ytyvat kaikilta Korisliiga-joukkueilta, ja
TikTok-tilit 16ytyvét kahta joukkuetta lukuun ottamatta kaikilta, joten ndmé kolme sosiaalisen median
alustaa antavat hyvin kuvan Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointiviestinnésta

tutkimushetkella.

Tutkimukseen otettiin mukaan kaikki miesten Korisliiga-joukkueet, jotta saatiin kokonaiskuva koko
sarjan sosiaalisen median markkinointiviestinnésté. Korisliiga-joukkueiden Facebook-, Instagram- ja
TikTok-tileiltd kerétty tutkimusaineisto koostui pelkédstddn niin sanotuista pysyvisté julkaisuista, eli
esimerkiksi 24 tuntia nakyvat tarinajulkaisut eivit sisdltyneet kerdttyyn aineistoon. Tutkimusaineisto

rajattiin niin, ettd vain ajanjaksolla 27.10.2025-9.11.2025 julkaistut julkaisut otettiin mukaan
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tutkimukseen. Téllad ajallisella rajauksella haluttiin rajata tutkimusaineiston kokoa niin, ettei se
kasvaisi liian suureksi. Ajanjakson pituus méérdytyi tarkemmin otteluaikataulujen mukaan, koska
jokaisella joukkueella haluttiin olevan yhtd monta pelié tutkimusajanjaksolla, jossa myds onnistuttiin
niin, ettd jokaisella joukkueella oli neljad ottelua tutkimusajanjaksolla. Ottelumiérien tarkastelun
syynd oli se, ettd otteluiden vaikutus sosiaalisen median julkaisuméériin oli tiedossa.

Tutkimusaineiston kooksi muodostui ndiden rajauksien myd6td 629 julkaisua.

Keratyistd julkaisuista otettiin talteen my0s tykkdys-, kommentti- ja jakomdiirét, joiden avulla
Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median tilien sitouttamiskykya voidaan tutkia. Myos Facebookin
ja Instagramin Reels-videoiden sekd TikTok-videoiden ndyttdkerrat kerittiin tutkimusaineistoksi,
koska niiden avulla voidaan tutkia Korisliiga-joukkueiden julkaisujen nékyvyyseroja
julkaisualustojen sekd joukkueiden vélilli. Myos kaikkien joukkueiden jokaisen tutkimuksessa

kéytettdvin sosiaalisen median alustan seuraajamaérét otettiin talteen yleistd vertailua varten.

Tutkimusaineisto keréttiin manuaalisesti Exceliin jokaiselta tutkimuksessa kéytettdvéltd sosiaalisen
median alustalta joukkue kerrallaan aikavililld 25.2.2026-3.3.2026. Keritty tutkimusaineisto
nimettiin lyhyesti julkaisukohtaisesti sen julkaisumuodon, sisillon ja julkaisupdivin mukaan seké
luokiteltiin joukkue- ja alustakohtaisesti. Julkaisujen tykkays-, kommentti- ja jakoméadrit sekd Reels-
ja TikTok-videoiden nédyttokerrat kerdttiin joukkue- ja julkaisualustakohtaisesti luokiteltujen

julkaisujen alle.

Tamid keritty aineisto sopii tdhdn tutkimukseen hyvin, koska se antaa laajan ldpileikkauksen
Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisujen siséltoon ja julkaisumédriin sekd julkasujen
kerddmiin tykkdys-, kommentointi- ja jakoméériin, joiden avulla joukkueiden sosiaalisen median
markkinoinnin sitouttavuutta voidaan mitata. Néin ollen timén tutkimusaineiston avulla voidaan

vastata hyvin tutkimuskysymyksiin.

3.2 Aineiston analysointi

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena siséltdanalyysind, joka tarkoittaa esimerkiksi kuvien,
videoiden ja tekstien analysoimista méérdllisesti. Kerdtty aineisto luokitellaan tunnistettavien
teemojen mukaan, kuten sisdllon tai aiheen mukaan, ja koodataan systemaattisesti. Luokitellun ja
koodatun aineiston pohjalta voidaan laskea teemojen esiintymisméérid. Tdméa tutkimusmenetelma
soveltuu tihin tutkielmaan erityisen hyvin, koska tutkielman tarkoituksena on selvittdd Korisliiga-
joukkueiden sosiaalisen median julkaisumiérid kokonaisuutena seki luokiteltuna julkaisujen siséllon

mukaan. Lisdksi tutkitaan, kuinka hyvin joukkueiden sosiaaliseen mediaan julkaisema sisdlto
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sitouttaa ihmisid. Tatd mitataan kerddmaélld kerdtyistd julkaisuista tykkdys-, kommentti- ja

jakomaédrid, mihin kvantitatiivinen sisdltdanalyysi soveltuu my®0s erittdin hyvin.

Tutkimuksen analyysiyksikkod on Korisliiga-joukkueiden pysyvit Facebook-, Instagram- ja TikTok-
julkaisut, eli ndiden sosiaalisen median alustojen tarinajulkaisuja ei huomioida tdssé tutkimuksessa.
Sosiaalisen median alustojen yksittdiset julkaisut saattavat siséltidé useita kuvia ja videoita sekd my0s

tekstid, mutta tdssd tutkimuksessa laskemme yhden julkaisun sisdllon yhdeksi yksikoksi.

Tutkimusaineisto luokitellaan joukkueittain sekd julkaisualustan mukaan omiin luokkiinsa.
Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisut luokitellaan joko kuviksi tai videoiksi, koska
kerdtyn tutkimusaineiston kaikki julkaisut siséltdvat vdhintdédn yhden kuvan tai videon. Niin ollen
esimerkiksi pelkkdd tekstijulkaisua ei tutkimusaineistosta 10ydy. Sisdllon mukaan julkaisut
luokitellaan viitekehyksen mukaisesti viiteen eri luokkaan, jotka ovat informatiiviset, viihteelliset,
yhteisolliset, promootio- ja ottelusisdltojulkaisut. Namé luokitteluryhmit perustuvat aiempiin
tutkimuksiin, ja niitd késiteltiin tarkemmin aiemmin tdssd tutkielmassa kohdassa tutkimuksen

teoreettinen viitekehys.

Tutkimusaineisto kerittiin Korisliiga-joukkueen sosiaalisen median tileiltd yksi kerrallaan Excel-
tiedostoon. Tiedostossa jokainen julkaisu nimettiin sen sisdllon, julkaisumuodon ja
julkaisuajankohdan mukaan sekéd sijoitettiin sisdllon perusteella yhteen viidestd julkaisuluokasta.
Tédmai analysointi tehtiin tdysin manuaalisesti. Julkaisuiden luokittelussa siséllon mukaan pyrittiin
keskittymiin erityisesti sithen, miké julkaisun tavoite on, ja sen perusteella julkaisu sijoitettiin sille
sopivaan sisiltoluokkaan. Julkaisuista kerdttiin my0s tykkdys-, kommentti- ja jakomiérat seka
Facebookin ja Instagramin Reels-videoiden ja TikTok-videoiden nédyttokerrat. Nama tiedot lisdttiin
jokaisen siséltdluokan alla oleviin Excel-soluihin, minkd avulla pystyttiin helposti laskemaan
sisdltoluokittain tykkdys-, kommentti-, jako- ja ndyttokertamaérit. Ndin saatiin aikaan selked aineisto,
jonka avulla voidaan helposti luomaan aineistoa kuvaavia taulukoita ja kuvaajia, joissa aineistoa

voidaan analysoida frekvenssien ja prosenttiosuuksien avulla.

4. Tutkimustulokset

Tassd péddluvussa kdydddn ldpi tutkimustulokset, joita késitellddn tutkimuskysymys kerrallaan.
Tulosten tarkastelu aloitetaan ensimmdisestd alatutkimuskysymyksestd ja etenee sitten toiseen ja
kolmanteen alatutkimuskysymykseen ja lopuksi padtutkimuskysymykseen. Tutkimustuloksia
havainnollistetaan tutkimusaineistosta tehdyilld kaavioilla sekd kuvaajilla. Tarkempi tulosten

pohdinta ja tulkinta tehddén kuitenkin vasta seuraavassa pailuvussa.
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4.1 Ensimmaisen alatutkimuskysymyksen tulokset

Tutkimuksen ensimmdinen alatutkimuskysymys on, millaisesta sisdllostd Korisliiga-joukkueiden
sosiaalisen median tilit koostuvat. Tarkastellaan tété kolmesta ndkdkulmasta eli julkaisumuotojen eli
kuvien ja videoiden osuuksina kokonaisjulkaisumédristd, julkaisujen sisdllon mukaan, joka on
jaoteltu viiteen padluokkaan, sekéd sen mukaan, mité eroja 16ytyy sosiaalisen median alustojen viélilld

julkaistavassa sisdllossd. Aloitetaan tulosten tarkastelu julkaisumuodoista.

Tutkimusajanjaksolla Korisliiga-joukkueet julkaisivat Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa
yhteensd 629 julkaisua, joista kuvia oli 470 eli noin 75 % ja videoita 159 eli noin 25 %
kokonaisjulkaisumiidristd. Kuvia julkaistiin siis noin kolme kertaa enemmin kuin videoita.
Keskimaérin yksittdinen joukkue julkaisi tutkimusajanjaksolla 52 julkaisua, joista 39 oli kuvia ja 13

videoita. Kuitenkin joukkueiden vililla oli suuria eroja julkaisumaéirissd. (Taulukko 1)

Taulukko 1:Korisliiga-joukkueiden julkaisumuodot sosiaalisen median alustoilla

Bisons Helsinki Kataja - - KTP- Lahti Salon Tampereen | Tapiclan Korisliiga
Joukkuest: Loimaa Seagulls Basklet Kauhajoki Kebrat Kerihait Kouvot Basket |Basketball] Vilpas Py':intt: H'::nka K
0l K V K WV K WV K WV K WV K V K WV K WV K WV K WV K WV K WV Yht KA. Yht KA.

Facebook 216 |17 8]21]| 2]32]| 6 5 2127 | 5|31 | 3|17 | 4|15 |1W0]18|0| 24| 5]]15/[1 243 20,3 52 43
Instagram 20 6|15 (8|21 )| 5|29 | 7 5 2|2 | 7|28 3]|11)3)|®|323]21|5]| 22 5 16| 5 226 12,0 79 6.6
TikTok 0 1 0|3 0 2 0 |10 x X 1 5 0| 4 X X 0 0 0|3 0 0 0 0 1 0,1 28 2,8

Vhieensa 41 (13| 32 (19| 42 | 9 |61 | 23| 10 | 4 | 49 |17 | 60 | 10| 28 | 7 |31 (33|39 | 8 | 46 [ 10]31)] & 470 39,2 159 13,3

54 51 51 84 14 66 70 35 54 47 56 37 629

KA.= I 524 I

I kcrisliigan keskia[l I I 'aKcrisliigankeskiarch

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisut Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa
jakautuivat viiteen sisdltoluokkaan seuraavasti. Informatiivisia julkaisuja oli yhteensd 61 kappaletta
eli noin 10 %, viithdejulkaisuja 49 kappaletta eli noin 8 %, yhteisollisid julkaisuja 61 kappaletta eli
noin 10 %, promootiojulkaisuja 203 kappaletta eli noin 32 % ja ottelusiséltdjulkaisuja 255 kappaletta
eli noin 41 % Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median kokonaisjulkaisuméarasta
tutkimusajanjaksolla. Tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin jokaista sisdltoluokkaa yksitellen ja

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

Sisaltotyypit: Infarmatiivinen Viihde Yhteisdllinen Promaootio Ottelusisaltd Kaikki

Julkaisumuoto: Kuvat  Videot  Yht. Kuvat  Videot Yht. | Kuvat Videot Yht. Kuvat  Videot  Yht. | Kuvat Videot  Yht. | Kuvat Videot Yht.

Bisens Loimaa M 8 0 a8 ] 7 i 3 0 3 14 0 14 16 5] 22 41 13 54
¥ J1000% ] D0% (148%] 0.0% [100,0%]13,0%]100,0%) 0,0% | 56% | 100,0% | 0,0% |259%) 72.7% | 37.3% [40,7%[75,9%| 24,1%

Helsinki Seagulls M 2 0 2 ] 7 7 2 0 2 14 6 20 14 6 20 32 19 51
% |100.0% | 0.0% [ 39% | 0.0% |100.0%]13,7%|100.0%) 0.03% (3,9% | 70.0% |30.0% (39,2%] 70.03% [ 30.0% [39,2%[62,7%[37.3%

Kataja Basket M 7 0 7 o o 0 5 0 5 10 = 13 20 6 26 42 9 51
% | 1000% | 0.0% [137%] 0.0% | 0.0% | 0,0% |100.0%) 0.0% [9,8% | 76.9% |23.1% [255%]76.9% [ 23.1% [51,0%[82,4 %[ 17,6 %

Kauhajoki M 10 0 10 4 3 i 4 0 4 17 2 19 26 18 44 61 23 84
¥ |1000% | D0% [119%] 57.1% [ 42,9% | 8,3% |100,0%) 0,0% | 4,8% | 895% |105% |226%]59,1% | 409% |52,4%[72,6%) 27.4%

Kobrat M 0 0 0 ] ] 0 0 0 0 10 0 10 0 4 4 10 4 14
¥ 0.0% | 00% | 00% | 0.0% | 0.0% | 0.0%] 0.0% |0.0%)0,0%]100.0% | 0.0% |71.4%] 0.0% |100.03% [28,6%|71.4%| 28.6%

Korinait M 6 2 8 4 o 4 10 2 12 15 7 22 14 6 20 49 17 66
k) 75,0% | 250% [12,1% ]| 100,0%] 0.0% | 6,1% | 83.3% |16,7%[18,2%| 68,2% | 31.8% | 33,3%] 70.0% | 30,0 % [30,3%[74,2 % | 25,8 %

Kouvot M 0 0 0 ] -] 6 7 0 7 24 0 24 2 4 33 B0 10 70
¥ 0,0% | 00% | 0,0% | 0.0% |100,0%] 8,6% |100,0%| 0,03 [10,0%] 100,03 | 0.0% |34,3%| 87.9% | 12.1% [47,1%[85,7%| 14.3%

KTP-Basket M 2 0 2 ] ] 0 7 0 7 9 0 9 10 7 17 28 7 35
% | 100.0% | 0.0% [ 57% | 0.0% | 0.0% | 0,0% |100.0%)| 0,03 [20,0%] 100.03 | 0.0% (257%] 58.8% [ 41.2 % [48,6%|80,0%( 20,0 %

Lahti Basketball M 4 5 9 ] 1 1 3 3 [ 18 7 25 i} 17 23 31 33 6d
¥ | 444% | 556% [14,1%] 0.0% [1000%] 1,6% | 50.0% |50,0%9.4% | 72,0% |28,0% |39,1%] 26,1% | 73.9% |359%[48,4%) 51,6 %

Salon Vilpas M 5 0 5 1 2 3 2 2 4 18 0 18 13 4 17 39 8 47
| 1000% | 0.0% [106%] 33.3% | 66.7% | 6,4% | 50.0% |50.0%[8,5% | 100.0% | 0.0% [38,3%] 76.5% [ 23.5% [36,2%[83,0%( 17,0%

Tampereen Pyrints N 2 _ IJ“ 2 14“ EIl“ 14 6 _ 0“ 6 16“ IJ“ 16 B“ 11}“ 18 46 10 56
3% | 100.0% | 0.0% [ 3,6% | 100.0%:] 0.0% [25,0%|100.0%| 0,03 [10,7%] 100.03% | 0.0% (28.6%]| 44.4% [ 55.6% [32,1%[82,1%( 17.9%

Tapiolan Honka M 8 0 a8 ] ] 0 3 2 5 12 1 13 8 3 11 31 L] a7
o |1000% | D0% (216%] 00% | 0.0% | 0,0% ] 60.0% |40,0%(13,5%| 93,3% | 7.7% |351%)72.7% | 37.3% |29,7%[83,8%) 16,2 %

M a4 7 61 23 26 49 52 9 61 177 26 203 | 164 91 255 | 470 | 159 | 629
Korisliiga % | 885% | 11,5% [ 97% | 469% | 53,1% | 7.8% | 852% |148%(9,7% | 87,2% |12,8% (32,3%| 64,3% [ 357 % [40,5%|74,7 % 25,3 %

KA 4,5 06 51 19 22 41 4,3 08 | 51 14,8 22 16,9 | 13.7 76 | 213 ]| 392 | 133 [524

| | < Korsiliigan keskiarve | | | = Korisliigan keskiarve |

Informatiivisia julkaisuja Korisliiga-joukkueiden julkaisuista oli siis 61 kappaletta, ja keskimadrin
joukkueet julkaisivat noin viisi informatiivista julkaisua tutkimusajanjaksolla. Informatiiviset
julkaisut sisdlsivit esimerkiksi viikon, kuukauden tai loppuvuoden otteluohjelmia, tilastovertailuja,
pelaaja- ja loukkaantumisuutisia, muita uutisia, tapahtumainfoa sekd muuta tiedottamista, kuten tietoa
litkennejdrjestelyistd. Joukkueiden vililld informatiivisessa sisdllossd oli selkeitd eroja sekd
kokonaismaiiréllisesti ettd prosentuaalisesti suhteessa joukkueiden omiin kokonaisjulkaisumaéaériin.

(Taulukko 2)

Kuvien ja videoiden osuudet informatiivisista julkaisuista vaihtelivat myos joukkueiden kesken.
Kaikkien joukkueiden yhteenlasketuista informatiivisista julkaisuista 54 eli noin 89 % oli kuvia ja
seitsemdn kappaletta eli noin 12 % oli videoita. Keskiméérin joukkueet julkaisivat noin wviisi

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

Entd sitten millaista oli joukkueiden julkaisema viihteellinen sisdltd, ja mitkd olivat sen
julkaisumairit ja osuudet koko Korisliigan tasolla? Viihteelliset julkaisut sisélsivit pelaajien sekd
joukkueen muiden henkildiden videohaastatteluja, jotka eivét olleet otteluiden yhteydessd, muisto-
sekd historiajulkaisuja, kisailuvideoita, videoita ja kuvia treeneistd ja muusta toiminnasta, jota ihmiset
eivit normaalisti nde urheilujoukkueista, sosiaalisen median trendeihin liittyvid julkaisuja sekd muuta
viihteellistd sisdltdd, kuten humoristisia kuvia ja videoita. Téllaisia julkaisuja Korisliiga-joukkueet

julkaisivat tarkastelujaksolla yhteensd 49 kappaletta, mikd on noin 8 % kokonaisjulkaisumé&arésta.
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Naistd 23 eli noin 47 % oli kuvia ja 26 eli noin 53 % oli videoita. Keskiméérin joukkueet julkaisivat
noin neljé viihteellistd julkaisua, joista puolet eli noin kaksi julkaisua oli kuvia ja loput noin kaksi
videoita. Kuitenkin joukkueiden vililld oli selkeitd eroja informatiivisten julkaisuiden tapaan
kokonaisjulkaisumairissd sekd suhteellisissa julkaisuméérissd joukkueiden omiin julkaisumaéériin.

Viihteellisten julkaisuiden jakautumisessa kuvien ja videoiden kesken oli my0s eroja. (Taulukko 2)

Seuraavaksi tarkastellaan yhteisollisid julkaisuja, jotka joukkueilla koostuivat esimerkiksi isdnpdiva-
ja syntymdpdivdonnitteluista sekd pelaajien onnittelemisesta saavutetun ottelumédrdn johdosta,
kiitoksista faneille ja yhteistyokumppaneille, arvonnoista, talkookutsuista, lahjoituksista sekd muista
julkaisuista, jotka liittyvat joukkueen ymparilld olevaan yhteis6on. Niitd julkaisuja oli yhteensd 61
kappaletta, mikd on noin 10 % Korisliiga-joukkueiden kokonaisjulkaisumaérastd. Ndistd 52 julkaisua
eli noin 85 % oli kuvia ja loput noin 15 % oli videoita, joita oli yhdeksén kappaletta. Keskiméaarin
yksittdinen Korisliiga-joukkue julkaisi noin viisi yhteisollistd julkaisua, jotka sisdlsivit keskimadrin
noin neljd kuvaa ja noin yhden videon. Yhteisollisten julkaisujen osuuksissa joukkueiden

kokonaisjulkaisumairistd on tietysti my0s eroja. (Taulukko 2)

Enté sitten promootiojulkaisut, jotka sisélsivét julkaisuja, joiden tarkoitus on mainostaa esimerkiksi
tulevaa ottelutapahtumaa tai fanituotteita. Lisdksi myos yhteistydkumppanien mainokset kuuluivat
tdhidn luokkaan. Tarkemmin ndmid julkaisut olivat ottelumainoksia, fanikaupan mainoksia,
yhteisty0seurojen pelien mainoksia ja yhteistyOkumppanien mainoksia. Korisliiga-joukkueet
julkaisivat tdllaisia julkaisuja yhteensd 203 kappaletta, miké on selkedsti toiseksi suurin siséltoryhma,
ja sen osuus kaikista julkaisuista oli noin 32 %. Promootiojulkaisuista noin 87 % oli kuvia ja loput
noin 13 % videoita. Keskimddrin joukkueet julkaisivat tutkimusajanjaksolla noin 17
promootiojulkaisua, joista noin 15 oli kuvia ja noin kaksi oli videoita. On my&s huomioitavaa, etté
tdmd promootiojulkaisut on ensimmaéinen tarkastelluista sisdltoluokista, jossa kaikki joukkueet

julkaisivat siséltod. (Taulukko 2)

Selkeisti suurin Korisliiga-joukkueiden siséltdluokka tarkastelujaksolla oli julkaisut, jotka sisélsivét
ottelusisiltod. Tama sisdltoluokka koostui siis kaikesta ottelun aikana tuotetusta tai sithen kiintedsti
liittyvastd sisdllostd. Téllaisia julkaisuja olivat esimerkiksi kokoonpano-, otteluennakko-,
otteluraportti-, lehdistotilaisuus- ja aloitusviisikkojulkaisut, videot pelipdivian kuulumisista, kuvat ja
videot peleistd seki ottelun lopputulos ja tulospiivitykset ottelun aikana. Néité julkaisuja oli yhteensa
255 kappaletta, miké oli noin 41 % Korisliiga-joukkueiden kokonaisjulkaisumééristd. Kuvia ndistéd

julkaisuista oli 164 eli noin 64 %, ja videoita 91 kappaletta, mikd on loput noin 36 % siséltéluokan
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julkaisuista. Keskiméérin joukkueet julkaisivat 21 ottelusisdltod sisdltavad julkaisua, joista

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

Tarkastellaan vield ensimmadiseen alatutkimuskysymykseen liittyen, miten joukkueiden julkaisema
sisdltd vaihteli sosiaalisen median alustojen vililldi. Eniten joukkueet julkaisivat sisdltod
Instagramissa, ja tarkastelujaksolla timi lukema oli 305 julkaisua, joista 226 oli kuvia ja 79 videoita.
Instagram-julkaisujen méadrd ei kuitenkaan ollut kuin 10 julkaisua enemmin kuin Facebook-
julkaisujen mééra, joita oli 295 julkaisua, joista 243 oli kuvia ja 52 videoita. TikTokiin Korisliiga-
joukkueet julkaisivat selkeédsti vihemman sisdltod, yhteensd vain 29 julkaisua, joista vain yksi oli
kuva. Syyni vdhiiseen kokonaisjulkaisumééradn on erityisesti se, ettd TikTokiin julkaisi siséltda vain
seitsemén joukkuetta, koska kahdella joukkueella ei ole TikTok-tilid ja kolme joukkuetta oli
lopettanut TikTokin kdyton. Lisdksi TikTok on erityisesti videoihin painottunut sosiaalisen median
alusta, joten oli odotettavissa, ettd sen kokonaisjulkaisumaird on huomattavasti pienempi verrattuna

Facebookiin ja Instagramiin. (Taulukko 3)

Taulukko 3: Korisliiga-joukkueiden julkaisumddrdit eriteltyind sosiaalisen median alustojen mukaan

Joukkueat: Bisons Helsinki Kataja Kauhaioki | Kobrat | Korinait Kouvat KTP- Lahti Salon Tampereen Tapiolan Korisliiga
Loimaa Seagulls Basket Basket Basketball | Vilpas Pyrinto Honka Yht. KA.
Kuvat 21 17 21 32 5 27 31 17 15 18 24 15 243 20,3
Facebook |Videot 6 8 2 6 2 5 3 4 10 1] 5 1 52 43
Julkaisut yht. 27 25 23 38 7 32 34 21 25 18 29 16 205 248
Kuvat 20 15 21 28 5 21 28 11 16 21 22 16 226 18.8
Instagram  |Videot 6 8 5 7 2 7 3 3 23 5 5 5 79 66
Julkaisut yht 26 23 26 36 7 28 32 14 39 26 27 21 305 254
Kuvat o o o o X 4 o X - o - - 1 01
TikTok Videot 1 3 2 10 X 5 4 X 3 28 28
Julkaisut yht 1 3 2 10 X [i] 4 X 3 29 29

[ | = Korsiliigan keskiaro | | | = Korisliizgan keskiaruo |« =Eitiia | B = e julkaisuja tarkstelujaksolla

Keskimdirin joukkueet julkaisivat tarkastelujaksolla Facebookissa noin 25 julkaisua, joista 20
kappaletta oli kuvia ja nelja kappaletta videoita. Instagramissa joukkueet julkaisivat keskimiirin noin
25 julkaisua, joten Instagramin ja Facebookin julkaisumddrdt olivat pyoristettyind yhtd suuret.
Kuitenkin Instagramin ja Facebookin vililld oli eroja julkaisujen jakautumisessa kuviin ja videoihin,
silld Instagramissa joukkueet julkaisivat keskiméérin 19 kuvaa, miké on noin kaksi kuvaa vihemmin
kuin Facebookissa keskimédrin, ja lisdksi videoita Instagramissa julkaistiin keskiméérin seitsemén
kappaletta, joka on noin kaksi kappaletta enemmén kuin Facebookissa. Syyné hyvin samansuuruisiin
julkaisumaddriin Facebookissa ja Instagramissa on se, ettd joukkueet julkaisivat ldhes samat julkaisut

molemmilla alustoilla. (Taulukko 3)

4.2 Toisen alatutkimuskysymyksen tulokset
Siirrytddn toiseen alatutkimuskysymykseen eli millaiset julkaisut aktivoivat parhaiten seuraajia, eli
kerddvit eniten kommentteja, tykkéyksid, jakoja ja nédyttokertoja. Tarkastellaan ensin Facebookin,

Instagramin ja TikTokin vaikutuksia tykkdys-, kommentointi- ja jakoméadriin sekd ndyttdkertoihin.
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Taman jilkeen tarkastellaan, mitké siséltoluokat kerdavit eniten tykkéyksid, kommentteja ja jakoja.
Lopuksi tarkastellaan, mitkd ovat tehokkaimpia julkaisutyyppejd ja sisdltoja tykkéysten,
kommenttien, jakojen ja niyttokertojen ndkdkulmasta. Aloitetaan tykkdys-, kommentointi- ja

jakomaarien sekd videoiden ndyttokertojen tarkastelulla alustakohtaisesti.

Aloitetaan tarkastelemalla Korisliiga-joukkueiden julkaisujen keradmiéd kokonaistykkdysmaérid eri
sosiaalisen median alustoilla. Kaikilla alustoilla yhteensd joukkueiden julkaisut kerdsivét 85 069
tykkadystd. Néistd 69 % oli perdisin Instagramissa joukkueiden julkaisemista kuvista ja videoista, jotka
kerdsiviat yhteensd 58 325 tykkdystd. Myds joukkuekohtaisesti yli puolet kaikkien joukkueiden
kerddmistd tykkayksistd kertyi Instagram-julkaisuista. Toiseksi eniten tykkdyksid kertyi
Facebookissa, jossa niitd oli yhteensd 19 689 kappaletta, mika oli 23 % kaikkien kolmen sosiaalisen
median alustan tykkayksistd. Salon Vilpasta lukuun ottamatta kaikilla joukkueilla Facebook-julkaisut
kerdsivdt kokonaismiéréllisesti toiseksi eniten tykkdyksid. Kaikkien joukkueiden Facebook-
julkaisujen osuus kokonaistykkdysmadristé vaihteli 14-38 % vililla. Korisliiga-joukkueiden TikTok-
julkaisut kerdsivdt siis kokonaismédrdllisesti véhiten tykkdyksid verrattuna Facebookiin ja
Instagramiin. TikTokissa joukkueet kerdsivét yhteensd 7 055 tykkaystd, mika oli vain 8 % sosiaalisen
median alustojen yhteenlasketusta tykkdysmiiréstd tarkastelujaksolla. Tdhdn lukemaan vaikutti
erityisesti se, etti vain seitsemédn joukkuetta julkaisi tutkimusajanjaksolla TikTok-julkaisuja.
TikTokin tykkdysmaérissd joukkueiden kesken erottuu selkedsti Salon Vilpas, jonka tykkdysmaéra
oli4 622, miki oli 35 % joukkueen kokonaistykkdysmaérastd. Kaikkien muiden joukkueiden Tik Tok-
julkaisut kerédsivdt joukkuekohtaisesti 93-951 tykkidystd, ja ne olivat 2-7 % joukkueiden
kokonaistykkdysmaéadristd, jotka olivat siis selkedsti pienemmadt kuin Salon Vilppaan vastaavat
lukemat. Kokonaistykkdysmaérissd mitattuna Instagram oli siis selkeésti eniten tykkdyksid kerdnnyt
sosiaalisen median alusta koko Korisliigan osalta sekid yksittdisten joukkueiden osalta. Facebook oli
toiseksi eniten tykkdyksid kerdnnyt sosiaalisen median alusta koko Korisliigan osalta, mutta
poikkeuksena oli Salon Vilpas, jonka Facebook-julkaisut kerésivit selkedsti vihemmain tykkayksia

kuin TikTok-julkaisut. Kolmanneksi eniten tykkéyksid kerdsi TikTok, joka oli myds yksittdisten
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joukkueiden osalta kolmanneksi eniten tykkdyksid kerédnnyt alusta lukuun ottamatta Salon Vilpasta.

(Taulukko 4)

Taulukko 4:Korisliiga-joukkueiden kerddmdt tykkdys-, kommentti-, jako- ja videoiden ndyttokertamddridt sosiaalisen median eri
alustoilla

- — - - = -
Joukkueet: Iillsnc;gz g‘:;;:_lnlrsl ;;tslll({:t Kauhajoki | Kobrat Korihait Kouvot B'.i:;at Balglf:tt;all \ﬁ;l-ls Ta mieree T;i';'l;n Korisliiga yht.
Tykkaykset N 1392 1089 1735 5760 136 1247 1644 2277 1248 1805 755 600 19689
% 33% 22% 22% 7% 16% 19% 25% 38% 21% 14% 17% 18% 23%
. it N 63 21 116 145 2 57 123 42 26 320 20 16 951
Faceb % 67 % 12% 51% 42 % 7% 48 % 63 % 79% 11% 53% 26% 16% 42 %
Jakamiset N 50 45 20 61 4 7 26 4 11 26 8 7 269
% 35% 12% 5% 15% 4% 6% 13% 6% 6% 3% 6% 5% 9%
Vid. Nayttoker. N 10248 10156 G944 21634 1666 6403 4817 8581 16224 - 5299 2159 97131
% 38 % 10 % 14 % 20 % 8% 17 % 15% 25 % 12 % - 16 % 45 11%
Tykkaykset N 2702 3626 5849 14554 741 4827 4541 3712 4644 6603 3740 2646 58325
% 65 % 74% 75% 69 % B4% 74% 68 % 62 % 79% 51% B3 % B82% 69 %
. it N 31 148 107 185 27 59 71 11 205 265 58 81 1258
|nstagram % 33% B6% 47 % 56 % 93% 51% 36% 21% B9 % 445 74 % B4% 56 %
= Jakamiset N 90 313 391 342 107 90 132 61 184 534 118 146 2509
% 63 % 83% 93% B3 % 96 % 83% 67 % 94% 94% 70% 94 % 95% B82%
Vid. Nayttoker, N 14366 86926 52318 64055 13830 21235 16251 25206 118340 83815 26808 50862 580162
% 54 % 85 % 76 % 60 % 92 % 55 % 48 % 75 % 88 % 41 % B4 % 96 % 68 %
Tykkaykset N a3 200 256 951 X 481 452 X 4622 7055
% 2% 4% 3% 4% X 7% 7% X 35% B%
. it N 0 4 [ 6 X 0 1 X 14 31
TikTok % 0% 2% 3% 2% X 0% 1% X 2% 1%
Jakamiset N 2 139 11 7 X 12 40 X 207 298
% 1% 5% 3% 2% X 11% 20% X 27 % 10%
" X N 2073 5187 6452 21657 X 11092 12025 X 120157 178583
Vid. Mayttaker. A A A A A A A " "
% 8% 5% 9% 20 % X 29 % 36 % X 59 % 21%
Tykkaykset N 4187 4315 7840 21405 877 6555 6637 5989 5893 13030 4495 3246 85068
Kommentit N a4 173 229 345 29 116 185 53 231 599 78 97 2240
Kaikki
Jakamiset N 142 37 422 410 111 109 198 65 185 767 127 153 3076
Vid. Nayttoker. N 26687 102269 GB714 107246 21556 38720 33083 33787 134564 204012 32207 53021 B55876

IN=tzkkazksien-fkcmmenttien-f'akc'en-f\fideciﬂennaﬂttkenamaaratI I Vid. Nayttoker. = videoiden nayttokerrat I

| x=cititia ] - - & julkaisuja tarkstelujaksolla ]

Korisliiga-joukkueiden julkaisut kerdsivit yhteensd 2 240 kommenttia kaikilla sosiaalisen median
alustoilla. Eniten niitd kertyi sosiaalisen median alustoista, kokonaistykkdysmddrdn tapaan
Instagramissa, jonka osuus 2 240 kommentista oli 56 %, eli 1 258 kommenttia. Joukkueista tasan
puolet sai yli 50 % kommenteistaan Instagramissa. Lisdksi kaikkien joukkueiden kommenttien osuus
Instagramissa joukkueen kaikista kommenteista vaihteli KTP-Basketin 21 %:n ja Kobrien 96 %:n
vililla, joten vaihtelu joukkueiden vililld oli huomattavasti suurempaa kuin kokonaistykkaysmaééarien
kohdalla. Toiseksi eniten kommentteja kerdsi Facebook, jonka osuus kaikkien kolmen sosiaalisen
median alustan kokonaiskommenttiméérastd oli 42 %, eli Facebook-julkaisut kerésivit kaikkiaan 951
kommenttia. Instagramin tapaan puolet joukkueista sai yli puolet kaikista kommenteistaan
Facebookissa. Vaihtelu joukkueiden Facebook-kommenttien osuuksissa suhteessa joukkueiden
kokonaiskommenttimddriin vaihteli my0s suuresti Instagramin tapaan 7 %:n ja 79 %:n vililla.
TikTokin kokonaistykkdysmddrd oli vain 31 kommenttia, mikd oli vain yksi prosentti
kokonaiskommenttiméérdstd. Lahes puolet TikTok-kommenteista eli 14 kommenttia kerdsi Salon
Vilpas, joten muut joukkueet kerdsivit vain nollasta kuuteen kommenttia. Lisédksi jokaisen joukkueen

kommenttimaaristd 0-3 % oli TikTok-kommentteja. Yhteenvetona kokonaistykkédysméérien tapaan
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Instagram kerési eniten ja Facebook toiseksi eniten kommentteja kokonaiskommenttimaarissi. Erona
tykkéyksiin oli kuitenkin se, ettd Instagramin ja Facebookin ero oli huomattavasti pienempi, mika
ndkyi myos siind, ettd viisi joukkuetta kerdsi yli 50 % kommenteistaan Instagramissa ja viisi
joukkuetta kerdsi yli 50 % kommenteistaan Facebookissa. TikTok-kommenttien osuus
kokonaiskommenttimadrastd oli tykkdyksiinkin ndhden todella pieni, ja se oli selkeésti huonoiten

kommentteja kerdnnyt sosiaalisen median alusta. (Taulukko 4)

Tykkdysten ja kommenttien tapaan myos kokonaisjakomiidrdt olivat suurimmat Instagramissa.
Kaikkiaan Korisliiga-joukkueiden julkaisuja jaettiin kaikilla kolmella sosiaalisen median alustalla
3 076 kertaa, joista 82 % eli 2 509 tapahtui Instagramissa. Yksittdisten joukkueiden jakomaaristd yli
60 % oli jokaisella joukkueella Instagramissa, ja jopa kuudella joukkueella timé lukema oli yli 90 %.
Toiseksi eniten joukkueiden julkaisuja jaettiin kokonaismiiréllisesti TikTokissa, jonka osuus
kokonaisjakoméérastd oli 10 %, mikd tarkoittaa yhteensd 298 jakoa. Kuitenkin vain kolmella
joukkueella TikTok oli toiseksi eniten jakoja kerdnnyt sosiaalisen median alusta, ja syynd tdhdn oli
erityisesti se, ettd ero TikTokin ja Facebookin prosenttiosuuksissa kokonaisjakomadristd oli vain
yhden prosenttiyksikon verran. Korisliiga-joukkueiden Facebook-julkaisut kerdsivitkin yhteensd
vain 29 jakoa vdhemmin kuin TikTok-julkaisut. Voidaankin siis todeta, ettd Instagram on
kokonaisjakomaéraltdin sekd tykkdys- ja kommenttimairiltddn, eniten jakoja kerdnnyt sosiaalisen
median alusta tarkastelujaksolla. Instagram oli lisdksi ldhes ylivoimaisesti eniten jakoja kerdnnyt
sosiaalisen median alusta. Poikkeuksena tykkdys- ja kommenttimaéristd TikTok-julkaisut kerédsivét
kokonaismaéréllisesti enemmaén jakoja kuin Facebook. Kuitenkin on huomioitavaa, etti ero ndiden

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

Tarkastellaan vield Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median alustoille julkaisemia videoiden
ndyttokertoja Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa. Yhteensd joukkueet kerdsivit videoillaan
ndilld alustoilla 855 876 nidyttokertaa, joista reilusti yli puolet eli 68 % kertyi Instagramissa, jossa
julkaistut videot kerésivit yhteensd 580 162 ndyttokertaa. Kouvoja ja Salon Vilpasta lukuun ottamatta
kaikkien joukkueiden videot kerdsivdt yli puolet nidyttokerroistaan juuri Instagramissa, ja
suurimmillaan Instagram-videoiden niyttokertojen osuudet olivat Kobrilla 92 % ja Tapiolan
Hongalla 96 %. Toiseksi eniten niyttokertoja joukkueiden videoille kertyi TikTokissa, jossa
ndyttokertoja oli yhteensd 178 583, mikd on 21 % kaikista ndyttokerroista. Salon Vilpas erottui
TikTok-nédyttokerroissa selkedsti muista joukkueista, silld sen videot kerdsivit yhteensd 120 197
ndyttokertaa TikTokissa, mikd on 59 % sen kokonaisndyttokertamiédrdstd. Muista Korisliiga-
joukkueista, jotka julkaisivat TikTokissa videoita, kolme kerdsi enemmain nayttokertoja TikTokissa

kuin Facebookissa. Facebook oli siis heikoiten videoiden néyttokertoja kerdnnyt sosiaalisen median
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alusta. Sen osuus kaikista ndyttokerroista oli 11 %, mika tarkoitti 97 131 néyttokertaa. Suurin syy
sille, ettd Facebookissa julkaistut videot kerdsivdt vihemmain niyttokertoja kuin TikTok-videot, oli
tarkastelujaksolla Salon Vilppaan kerdamé néyttokertaméédrd TikTokissa, joka oli yli 20 000
nayttokertaa enemmain kuin kaikkien joukkueiden yhteenlasketut nédyttokerrat Facebookissa. Jos
Salon Vilpas olisi julkaissut myds Facebookissa videoita, Facebookin ja TikTokin osuudet videoiden
kokonaisndyttokertamddrissd olisivat voineet olla toisinpdin. Kuitenkin Instagramin Reels-videot
kerésivit selkedsti eniten ndyttokertoja suhteessa Facebookin Reels-videoihin ja TikTok-videoihin.
Toiseksi eniten ndyttokertoja kerdsivdt TikTok-videot ja kolmanneksi eniten Facebookin Reels-

videot. (Taulukko 4)

Tykkidys-, kommentti- ja jakoméadrit sekd néyttokertojen kokonaismédrit eivit kuitenkaan kerro,
mitkd alustoista kerésivit tehokkaimmin tykkdyksid, kommentteja, jakoja ja nédyttokertoja. Nama
tykkdys-, kommentti-, jako- ja ndyttokertaméérit onkin suhteutettava julkaisumaériin. Tarkastellaan
vield seuraavaksi, mitkd sosiaalisen median kolmesta alustasta kerdsivit tehokkaimmin tykkayksia,
kommentteja ja jakoja julkaisuihin sekd milld sosiaalisen median alustalla julkaistut videot kerdsivét

eniten ndyttokertoja suhteessa alustalla julkaistuihin videoméériin. (Taulukko 5)

Taulukko 5: Facebookin, Instagramin ja TikTokin tykkdys-, kommentti- ja jakomddrdt sekd ndyttokerrat suhteutettuna sosiaalisen
median alustojen julkaisumddriin

|T.‘N = tykkaysmaara jaeftuna julkaisumaaralla

|K1N = kommentiimaara jaettuna julkaisumaaralla

|JIN = jakomaara jaeftuna julkaisumaaralla

|Vid.Néyl‘.‘N = Videoiden nayttokerrat jaettuna videoiden m'a'al

Bisons | Helsinki Kataja KTP- Lahti Salon |Tampereen| Tapiolan
Joukkueet: Loimaa | Seagulls Baskle( Kauhajoki Kobrat Korihait Kouvot Basket | Basketball N Fy:mn H;:Jr'lka Korisliiga
108,4 50,0 26,0 37,5
2,0 10 07 1,0
Facebook 0.2 04 0.3 04
Vid. Nayt/N 21453 1622,4 - 1059,6 2159,0
T/N 265,1 119,1 254,0 138,5 126,0
K/N 0.8 i 10,2 2,1 3.9
Instagram N 44 a7 205 34 7.0
Vid. Nayt./N 8402,0 5145,2 16763,0 5381,6 101724
x - 1540,7 - -
X B - B
TikTok 1 I I % - 69,0 - - 10,3
Vid. Nayt./N 2073,0 1729,0 6452,0 X - 40065,7 - - 6378,0
T/N 77,5 96,4 153,7 254,8 171,1 92,1 2772 80,3 87,7 135,2
Kaikki K/N 1,7 34 45 41 15 3.6 12,7 14 26 3.6
JIN 2,6 74 83 49 19 3,0 16,3 2,3 4,1 49
Vid. Nayt/N 20528 53682,6 76349 4662,9 4626,7 40777 25501,5 3220,7 8636.,8 5362,9
sosiaalisen median alusta, joka on kerannyt eniten tyk./ kom. / jakoja / Vid.Nayt. suhteessa kuvien/videoiden julkaisumaaraan kyseisella alustalla |
sosiaalisen median alusta, joka on kerannyt 2. eniten tyk./ kom. / jakoja / Vid.Nayt. suhteessa kuvien/videoiden julkaisumaaraan kyseisella alustalla
sosiaalisen median alusta, joka on kerannyt vahiten tyk./ kom. / jakoja / Vid.Nayt. suhteessa kuvien/videoiden julkaisumaaraan kyseisella alustalla H

ei julkaisuja tarkstelujaksolla

[
x = Eitilia

Tykkidyksid suhteessa alustan julkaisuméérdin kerési eniten TikTok, jonka yksittdinen julkaisu kerisi
keskimidrin 243 tykkéystd. Instagram-julkaisut kerdsivét noin 191 tykkaystd julkaisua kohden, mika
oli toiseksi suurin madrd. Vaikka koko Korisliigan tasolla yksittdinen Instagram-julkaisu kerési
toiseksi eniten tykkdyksid, kerdsi Instagram julkaisu Salon Vilpasta lukuun ottamatta kaikissa
joukkueissa selkedsti eniten tykkédyksid yhtd julkaisua kohden. Syy sithen, miksi TikTok oli eniten
tykkéyksid julkaisua kohden kerdnnyt alusta, johtui ldhes tdysin Salon Vilppaan TikTok-julkaisujen
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tykkdysmadrasté julkaisua kohden. Se olikin kolme kertaa suurempi kuin seuraavaksi eniten kerdnnyt
yksittdinen joukkue milldén alustalla. Viahiten tykkéyksiéd yksittdinen julkaisu kerdsi Facebookissa,
jossa yksittdinen julkaisu kerédsi keskimidirin 67 tykkdystd. Facebookissa yksikddn joukkue ei
myo6skddn kerdnnyt suurinta médrad tykkédyksid suhteessa Facebookin julkaisuméériin verrattuna
Instagramin ja TikTokin vastaaviin lukemiin. TikTok oli siis tarkastelujaksolla koko Korisliigan
eniten tykkéyksid julkaisua kohden kerdnnyt alusta, mutta ilman Salon Vilpasta Instagram olisi ollut
selkedsti ensimmdiinen. Instagram oli siis toiseksi eniten tykkdyksid julkaisua kohden kerdnnyt

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

Kommenttien osalta Instagram-julkaisut kerdsivét julkaisua kohden eniten kommentteja, keskiméérin
neljd kommenttia julkaisua kohden. Joukkueista seitsemélld Instagram-julkaisut kerésivit suhteessa
joukkueen Instagram-julkaisumiérddn eniten kommentteja. Toiseksi tehokkaimmin kommentteja
julkaisua kohden kerdsi Facebook-julkaisut, jotka saivat keskiméérin kolme kommenttia julkaisua
kohden. Salon Vilppaan Facebook-julkaisuiden kerddamé noin 18 kommenttia julkaisua kohden
erottui selkedsti muiden joukkueiden Facebookissa julkaisua kohden kerddmistd kommenttimaérist.
Heikoiten kommentteja julkaisua kohden kerdsivdt TikTok-julkaisut, jotka saivat keskiméérin vain
yhden kommentin julkaisua kohden. Lukema onkin selkedsti heikompi kuin muilla sosiaalisen
median alustoilla. Instagram-julkaisut kerdsivédt siis suhteessa sosiaalisen median alustoiden
julkaisumairiin eniten kommentteja. Facebook kerisi toiseksi eniten ja selkeédsti védhiten kerdsi

TikTok-julkaisut. (Taulukko 5)

Eniten Korisliiga-joukkueiden julkaisuja suhteessa sosiaalisen median alustan julkaisumé&ériin jaettiin
TikTokissa, keskimdirin 10 kertaa julkaisua kohden. Lukemaa nosti samoin kuin tykkdysten kohdalla
Salon Vilppaan todella korkea jakomidrd suhteessa julkaisumiérdin, minkd vuoksi TikTok-
julkaisuja jaettiin Korisliigan tasolla enemmén kuin Instagramissa. Instagram-julkaisuja jaettiin siis
toiseksi eniten julkaisua kohden, keskimédrin kahdeksan kertaa. Kymmenella joukkueella Instagram-
julkaisut kerédsivit kuitenkin eniten jakoja julkaisua kohden, joten ilman Salon Vilppaan todella
korkeaa jakomidrdad TikTok-julkaisua kohden Instagram-julkaisut olisivat olleet selkedsti eniten
jaettuja julkaisuja suhteessa julkaisumadiriin. Selkeésti vdhiten jakoja julkaisua kohden kerdsivit
Facebook-julkaisut, joita jaettiin keskiméérin vain yhden kerran julkaisua kohden. Yhteenvetona
Korisliiga-joukkueiden julkaisuista Tik Tok-julkaisuja jaettiin eniten. Kuitenkin ilman Salon Vilpasta

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

verrattuna Facebook-julkaisut olivat selkeésti véihiten jaettuja julkaisuja. (Taulukko 5)

Videoiden néyttokerrat suhteessa sosiaalisen median alustojen videojulkaisujen maéiriin olivat
korkeimmat Instagramissa, jossa yksittdinen video kerdsi keskiméérin 7 344 ndyttokertaa. Salon
Vilpasta lukuun ottamatta kaikilla joukkueilla Instagram-videot kerdsivit eniten niyttokertoja videota
kohden. Toiseksi eniten ndyttokertoja videota kohden kerdsivit TikTok-videot, joiden nayttokertoja
oli keskimddrin 6 378 videota kohden. Huomattavaa on kuitenkin jdlleen Salon Vilppaan erittdin
korkea néyttokertaméérd julkaisua kohden verrattuna muihin joukkueisiin. Vidhiten ndyttokertoja
videota kohden kerési Facebookin Reels-videot, jotka kerdsivdt keskimiérin 1 868 niyttokertaa
videota kohden. Tehokkaimmin niyttokertoja kerdsivét siis Instagramin Reels-videot, toiseksi
tehokkaimmin TikTok-videot ja tehottomimpia ndyttokertojen kerddmisessd olivat Facebookin

Reels-videot. (Taulukko 5)

Tarkastellaan seuraavaksi julkaisumuotojen eli kuvien ja videoiden eroja sitouttamisessa tykkays-,
kommentti- ja jakoméaérien avulla. Kaikkien joukkueiden julkaisemat kuvat saivat yhteensd 62 225
tykkéystd, 1 879 kommenttia ja 2 003 jakoa. Videoiden kohdalla samat lukemat olivat 22 846
tykkéystd, 261 kommenttia ja 1 073 jakoa. Kuvat kerésivat siis kaikista tykkayksistd, kommenteista
ja jaoista reilusti yli puolet. Tdmid pédti myos yksittdisten joukkueiden kohdalla yhdeksélla
joukkueella. Ainoastaan Kobrien, Lahti Basketballin ja Salon Vilppaan kohdalla kuvien tykkéysten,

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

Taulukko 6: Tykkdys-, kommentti- ja jakomddrdt jaoteltuna kuviin ja videoihin

Joukkueet Bisons Loimaa HelsinkiSeagulls | Kataja Basket Keuhajoki Kobrat Korihait Kouvot KTP-Basket Lahti Basketball SalonVilpas | Tempereen Pyrints | Tapiolan Honka Korisliiga

K[ ) Tkl s [T k] T Kk [ [ Tk [T Tk[y T k] T K N Bl T k o[ T Tkl Tk T kK [
3333 73 [ 101 |2703] 143 [ 2136531 199 | 366 [17812] 308 [ 375] 517 [ 8 [ 23 [5358[ 112 | 76 |5681[ 193 | 145 [5214[ 53 | 56 [3072] 82 | 87 563 | 377 [ 3692 57 | 106 2006 78 | 62225 [ 1879 2003]
803 | 783 | 719 | 55% | 83% | 569 | 839 |87 | 873 | 83 | 899 [ 9136 | 599 [ 283 | 2198 | 829 | 9736 | 709 | 8636 | 994 [ 733 | 879 | 100%] 86 36| 523 [ 6336 [ 459 | 489 949 |49 823 | 7336 | 8396 | 629t [91% | 519 | 73% [B8% [65%

Kuvat

41 [2214] 30 [164]1309[ 30 | 56 [ 3583 [ 38 [ 35 [ 360 [ 21 [ 88 [1197] 4 [ 33 [@56] 2 [ 53 [775] 0 [ o [2821] 45 [ 108 6724 36 [3s0] 803 | 21 | 21 [1240] © [ 75 [ 22846 261 [1073]

20
Videot
e 209 | 223 | 209 | 45% | 179 [ 449 | 179 [13% | 1396 179 [ 119 | 9% [ 419 [ 7296|799 | 189 | 39 | 3096 145 | 1% [27%[ 139 0% [1496] 489 [37%[55% | 529 | 6% |51%6] 189 | 2736 | 179 | 384 | 99 [49% | 27% [129 [35%
k)

Kaikki 142 | 2917 | 173 | 377 | 7840 | 229 | 422 | 21405 347 | 410 | 877 | 29 | 111 |6555| 116 | 109 |6637| 195 | 198 [5989| 53 | 65 |5893( 131 | 195 | 13030 599 | 767 | 4495| 78 | 127 |3246| 97 | 153 | 85071 | 2140|3076

Yhteenlasketut tykkdys-, kommentti- ja jakomaérit eivat kuitenkaan kerro, kumpi julkaisumuoto on
tehokkaampi, vaan ndmé lukemat on suhteutettava kuvien ja videoiden julkaisuméériin. Korisliiga-
joukkueiden yksittdinen kuva kerdsi keskimaérin 132 tykkaystd, tasan neljd kommenttia ja sité jaettiin
noin neljd kertaa. Samat lukemat videoiden kohdalla olivat 144 tykkaystd, kaksi kommenttia ja
seitsemén jakokertaa. Videot siis kerdsivit keskiméérin enemmaén tykkdyksid, ja niitd myds jaettiin
enemmédn kuin kuvia keskimiirin. Kuvat taas kerdsivit selkedsti enemmin kommentteja. On
kuitenkin huomioitava, ettd vaihtelu siind, kerdsivéitkd kuvat vai videot joukkueissa enemmén
tykkéyksid, kommentteja ja jakoja, oli suhteellisen suurta. Niukasti yli puolet joukkueista sai

keskimddrin enemmén tykkdyksid kuviinsa. Kommenttien osalta kymmenen joukkuetta sai
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keskimddrin enemmin kommentteja yksittdiseen kuvaansa, kun taas vain kaksi joukkuetta sai
keskimddrin enemmin kommentteja yksittdiseen videoonsa. Jakojen osalta videot olivat kuitenkin
tehokkaampia kahdeksalla joukkueella, ja vain neljdlld joukkueella kuvat kerdsivit keskimairin

enemmaén jakoja. (Taulukko 7)

Taulukko 7: Kuvien ja Videoiden tykkdys-, kommentti- ja jakomddrdt suhteutettuna niiden julkaisumddriin

Joukkueet: Bisons Loimaa |Hel:mk\53ﬂguus| KatajaBasket Kauhajoki | Kobrat | Karihait | Kouvot | KTP-Basket LahnBasmbau| Salon Vilpas |Tnmuereenp‘mntu Tapiolan Honka Korisliiga

Tk o T b T oo T T Tw T oo |7 T T Lo Towome Toame | T oo Toame §omc T oo T [ T wok T oo [ [ oo [ Twoc o [ ok T oo [ ok Tk [ |k Tk [
Kuvat 813| 18 45 1553 47 | 87 | 2920 50 | 6.1 1093 23 32 1862| 19 | 20| 991 26 144 803 23 28 40
v kv v v ] aw [v kv ] oav ] ov fev]owv v lev]w [ v awlwlewv]w [ wlev [ov]wv]ev]w] o ] w|[wlev]w]iviev]mw] v [rv] v

Videot 32 165 86 900 | 53 | 220 19 | 955 53 33 | 8405 488|803 | 2.1 2067, 125| 1437 67

RN IO YN NPT O I NG AT P AN A AT G I T AP A I G A2 T N A A I A I A A I B A T A T T I
| 775 17 | 26 | 964 | 34 | 74 |1537] 45 | 83 2548 41 | 29 |626| 21 | 78 993 18 | 17 |ea8| 28 | 28 1711 15 | 1.9 |921[ 20 | 30 2772|127 (163 802] 1.4 | 23 [877] 26 | 41 1952 | 24 | 40
[Sijoi| 12. [10. [ 0. | 6. [ 4 | a | 4 [ 2 [ 2 | 2 [ 3 [ 5 |12 7 |3 |5 |9 12| 7 |5 |8 |3 11118 |8 |7 | 1. [ 1|1 |10]12]10.]69 |6 |6 . 3

Kaikki

Julkaisumuoto joka on kerannyt enemman tyk./ kom./jakoja suhteessa joukkugen kuvien/videoiden julkaisumaaraan [T/K = tykkaysmaara jacttuna kuvamaaralla [T/V = tykkaysmaara jasttuna videomaaralla [T/ = tykkaysmadra jaettuna julkaisumasralla
julkaisumuoto joka on kerannytvahemman tyk./ kom. / jakoja suhteessa joukkueen kuvien/videoiden julkaisumasrain K/K=kommenttimaara jaettuna kuvamaaralla KIV = kommenttimadra jaettuna videomaaralla K/N = ko mmenctimaara jaettuna ulkaisumaaralla
/K = Jakomiird jaettuna kuvamadralla IV = jakoméidra jaettuna videomadalla [N = jakomairé jaettuna julkaisumaaralla

[Sioit.= ioukkueiden sunteelliset tykka i (1) pienimpaan (12, |

Tarkastellaan seuraavaksi, mitkd julkaisujen sisdltoluokat kerdsivit eniten tykkdyksid, kommentteja
ja jakoja. Selkeisti eniten tykkayksid kerdsi ottelusisiltd, yhteensd 34 290 tykkaystd, mika oli 40 %
kaikista Korisliiga-joukkueiden julkaisujen tykkdyksistd. Toiseksi eniten tykkdyksid kerdsivét
promootiojulkaisut, 15 670 tykkdykselld, mikd on 18 % kokonaistykkdysmadréstd. Yhteisolliset
julkaisut kerdsivdt kolmanneksi eniten tykkéyksid, yhteensd 13 133 kappaletta, mikd oli 15 %
tykkdysten kokonaismddrdstd. Informatiivisten ja viihteellisten julkaisujen tykk&ysten
kokonaismiirissd ei ollut suurta eroa, silld informatiiviset julkaisut olivat 13 % ja viihteelliset

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

Taulukko 8: Tykkdys-, kommentti- ja jakomddrdt sisdltoluokittain

Joukkueet: BisonsLoimaa | Helsinki Seagulls Kataja Basket Kauhajoki Kobrat Korihait Kouvot KTP-Basket Lahti Basketball SalonVilpas Tampereen Pyrint | Tapiolan Honka Korisliiga
T [« il T Il N T kK T 7T« Tkl Tkl T K ] Tk T [ T Kk [ T k] T [
[ M ]33] 4 6 [456( 20 | 38 |1737| 37 [ 248 | 4773 [ 158 | 161] - - - |e15] 4 | 21 - - - 176 4 4 |1124| 21 | 23 | 1660 | 54 | 252 | 83 Q 5 [444] 4 13 | 11391 | 308 | 771 |
% | 89% | 4% [ 4% [ 9% [13%[10%[22%[16% [59%[ 22% |46% [39m| - - . | 9% 3% [19%] - - - | 3% [ 8% | 6% [19%|16% [12%] 13% | 9% [33%] 2% [ 0% | 4% |14%] 4% [ 8% [ 13% [14%[25%
Vihteeliset N |625] 5 | 23 [1231] 20 [ 123| - - - |1s03[ 10 [ 24| - - | - [215[ 5[ 1 [ea] 2 [42] - - - |14a] 4 [ 8 |4848| 9 [164]1381] 37 | 41 | - - | - [10567] 92 | 426
% | 15% | 5% | 16% | 25%[12%|33%| - - - [ 7% [ 3% [6%] - - - [ 3% | 4% [ 1% |10%] 1% [21%] - - - [ 2% [ 3% [ 4% | 37% | 29 | 219 319 [ 47%[32%[ - - - [ 12% [ 4% [14%
N [356] 2 [ 15 [ 85 [ 85 | 15 |1358] 10 [ 50 [1734] 3 [ 9 | - - | - [2803[ 35 [ 49 [1095] 59 [ 50 [2286[ 11 | 40 [543 42 [ 26 [ 1868 [438 [ 198|451 [ 5 | 15 [ 554 | 61 [ 19 [ 13133 [ 751 [ 486
% | 99 | 29 [ 119 [ 29 [49% | 4% |17% ] 4% [12%] 8% | 196 [ 29| - - - |43 (30 [45% ] 16% [ 30% |25 ] 38% | 219 | 62%| 9% [329% [ 1396] 14% [ 73% [ 26%| 109 | 6% [12%] 17%|63%[12%] 15% [35%[16%
Promoatio N _[1152] 20 [ 52 [1181] 16 | 71 |1486] 38 [ 42 [ 3441 28 [ 67 | 517 & [ 23 [1217] 14 | 10 [1527] 24 [ 46 [ 544 [ 13 | 6 [1875] 6 [ 50 [ 1004 33 [ 71 [ 776 [ 2 [ 26 [ 460 6 [ 28 [ 15670] 200 [ 511
% | 289249 [37%[249 | 99 [199 | 199 [ 179 [10%] 169% | 8% [ 169|509 [28% (219 [ 19% 129 [ 17%[23% [12% 23] 09 | 259 | 99 [23% | 59 [26%] 159 | 4% [ 09 | 17% [ 3% [20%] 14%] 6% [25%[ 18% [ 0w [17%
Ottelusical N [1731] 60 | 46 |1964] 30 | 130|3259] 144 | 82 [ 9954 | 148 [ 149| 360 | 21 | 88 [1705[ 58 | 19 [3375| 170 | 60 |2883[ 25 | 15 [2707 58 | 88 | 2660 [ 75 | 82 [1804[ 34 | 40 [1788| 26 | 83 | 34290 | 789 | 882
9% | 419 | 65% | 329 409 [ 179 [ 349 | 429 [ 639 [19% | 479% |43% [36% | 41% | 72% [ 79% [ 26% |50 | 17% | 51% | 56% 309 | 50% | 479 | 23% | 46% |44% [45% ] 20% [13% [11%| 40% [ 449 [ 319 ] 55% | 279% [543 | 40% [37%[29%
Kaikki N |4187| 93 | 142 |4917 173 | 377 | 7840| 229 | 422 | 21405 347 | 410 | 877 | 29 | 111 6555 | 116 | 109 6637 | 195 | 198 |5989| 53 | 65 (5893 131 | 19513030 599 | 767 [4495| 78 | 127 [3246| 97 | 153 | 85071 | 2140|3076

[- = joukkue ei julksissu julkaisua_| 7= ks | [ K=kommenti | [[=ike ] N =|ulkaisumaéra

Kommentteja eniten kerdsivit tykkdysten tapaan, ottelusiséltdjulkaisut, jotka saivat yhteensd 789
kommenttia, mikd oli 37 % kokonaiskommenttimidrastd. Ero seuraavaan sisidltoluokkaan ei
kuitenkaan ollut yhtd selked kuin tykkdysten osalta, vaan toiseksi eniten kommentteja saivat
yhteisolliset julkaisut, jotka kerdsivét yhteensd 751 kommenttia, miké oli 35 % kokonaisméaarésta.
Kolmanneksi eniten kommentteja kerdsivét informatiiviset julkaisut, yhteensd 308 kommenttia eli 14

% kommenttien kokonaisméddréstd. Promootiojulkaisujen kommenttien osuus oli vain 9 %, mika



43

tarkoitti 200 kommenttia, ja viihteelliset julkaisut kerdsivit vield vihemmén kommentteja, yhteensi

92 kappaletta, mika oli 4 % kommenttien kokonaisméérastd. (Taulukko 8)

Julkaisujen jakomaddrissd ei ollut niin suuria eroja viiden siséltéluokan vélilld kuin tykkdysten ja
kommenttien kohdalla. Kuitenkin ottelusisdltd kerdsi yhteensd eniten jakoja, joita kertyi 882
kappaletta, mika oli 29 % kokonaisjakoméérastd. Toiseksi eniten julkaisuista jaettiin informatiivista
sisdltod, jota jaettiin yhteensd 771 kertaa, mika oli 25 % jakomaéérastd. Erot viihteellisen, yhteisollisen
ja promootiosisdllon vélilld eivit olleet suuria, silld niiden osuudet kaikista jaoista olivat 14 %, 16 %
ja 17 %. Promootiojulkaisuja jaettiin yhteensd 511 kertaa, yhteisollisid julkaisuja 486 kertaa ja
viihteellisid julkaisuja 425 kertaa. (Taulukko 8)

Tutkitaan seuraavaksi viiden sisdltoluokan tykk&dys-, kommentti- ja jakomiérid suhteessa niiden
julkaisumadiriin, jotta ndhdddn, mikd siséltd tutkitusta aineistosta on tehokkaimmin tykkiyksii,
kommentteja ja jakoja kerddvaa. Selkedsti eniten tykkayksid suhteessa siséltdluokan julkaisumairiin
kerdsi viihteellinen siséltd, jonka yksittdinen julkaisu kerési keskimédrin 312 tykkaystd. Toiseksi
eniten yksittdinen julkaisu kerési tykkéyksid, kun sisdltd oli yhteisollistd, télloin tykkdyksid kertyi
keskimddrin 212 kappaletta. Informatiiviset julkaisut kerdsivit keskiméédrin 171 tykkéystd ja
ottelusisdltojulkaisut noin 127 tykkaystd julkaisua kohden. Huonoiten tykkiyksid julkaisua kohden

kerdsi promootiosiséltd, joka sai keskiméérin vain 77 tykkéysté julkaisua kohden. (Taulukko 9)

Taulukko 9: Sisdltoluokkien tykkdys-, kommentti- ja jakomddrdt suhteutettuna niiden julkaisumddriin

Joukkueet: | Bisons Loimaa Helsinki Seagulls Kataja Basket | Kauhajoki Kobrat Kerihait Kouvot KTP-Basket Lahti Basketball

SalonVilpas

TampereenPyrintd | Tapiolan Honka | Korisliiga
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5. eniten tyk./ kom./ jakoja suhteessa joukkueen

Eniten kommentteja yhté julkaisua kohden kerdsivit yhteisolliset julkaisut, jotka saivat keskiméérin
17 kommenttia, miké oli selkedsti eniten kommentteja kerddvé luokka julkaisua kohden. Toiseksi
suurin kommenttimaara julkaisua kohden oli viisi kommenttia, ja se koski informatiivisia julkaisuja.
Kolmanneksi eniten kommentteja yksittdisistd julkaisuista kerdsivét ottelusisdltojulkaisut, joiden
kommenttimddrd oli keskimiédrin kolme kommenttia julkaisua kohden. Vidhiten kommentteja
julkaisua kohden kerdsivit viihteellinen ja promootiosisilto, joista viihteellinen sisélto sai tasan kaksi

kommenttia ja promootiosisdltd keskimédrin yhden kommentin julkaisua kohden. Promootiosisilto
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oli tykkdysten tapaan huonoiten kommentteja kerddvé sisédltoluokka julkaisumairiin suhteutettuna.

(Taulukko 9)

Sisdltoluokista informatiivista sisdltod jaettiin keskiméérin eniten, 13 kertaa julkaisua kohden.
Toiseksi eniten jaettiin viihteellistd sisdltod, jota jaettiin keskiméérin 12 kertaa julkaisua kohden.
Yhteisollinen ja ottelusisdlto olivat kolmanneksi ja neljinneksi eniten jaettua sisdltod suhteutettuna
julkaisumaddriin. Niitd jaettiin keskiméérin yhdeksén ja viisi kertaa julkaisua kohden. Viéhiten jaettiin

promootiosisdltod, jonka yksittdistd julkaisua jaettiin keskimaérin vain kolme kertaa. (Taulukko 9)

On kuitenkin huomioitava, ettid joukkueiden vélilld on selkeitd eroja siind, millainen sisdlto kerdsi
tykkédyksid, kommentteja ja jakoja eniten suhteessa julkaisumdiiriin. Kuitenkin on selkedsti
havaittavissa esimerkiksi se, ettd promootiojulkaisut kerdsivit ldhes kaikilla joukkueilla véhiten
tykkéyksid, kommentteja ja jakoja suhteessa julkaisuméériin. Kun taas viihteelliset ja yhteisolliset
julkaisut olivat useilla joukkueilla eniten tykkiyksid, kommentteja ja jakoja kerdnneet sisdltoluokat.

(Taulukko 9)

4.3 Kolmannen alatutkimuskysymyksen tulokset

Kolmas alatutkimuskysymys on siis, millaisia eroja ja yhtildisyyksié joukkueiden sosiaalisen median
tilien toiminnassa on. Tarkastellaan niitd julkaisumiirien sekd sosiaalisen median alustojen,
julkaisumuotojen seké sisdltotyyppien mukaan. Lisédksi kdydadn 14pi muita julkaisuihin liittyvid eroja

ja yhtéldisyyksia.

Aloitetaan erojen ja yhtdldisyyksien tarkastelu yleisesti julkaisumiiristd. Kuten ensimmadiisen
alatutkimuskysymyksen tulokset osoittivat, julkaisumédrissd on selkeitd eroja joukkueiden valilla
(Taulukko 1). Eniten julkaisuja teki Kauhajoki, joka julkaisi 84 julkaisua, kun taas véhiten
julkaisi Kobrat, joillaoli wvain 14 julkaisua tutkimusajanjaksolla. Kauhajoen ja Kobrien
julkaisumairien ero oli siis 70 julkaisua, mikd on todella paljon ndin lyhyelld aikavililli. Muut
joukkueet muodostavat kolme péddryhmidd julkaisumddrien mukaan: 60-80 julkaisua julkaisseet
Korihait, Kouvot ja Lahti Basketball, 40—-59 julkaisua julkaisseet Bisons Loimaa, Helsinki Seagulls,
Kataja Basket, Salon Vilpas ja Tampereen Pyrintd sekd 20-39 julkaisua julkaisseet KTP-Basket ja
Tapiolan Honka. (Taulukko 10)
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Taulukko 10: Joukkueiden julkaisumddrqt jaettuna sosiaalisen median julkaisujen mukaan

Joukkueiden julkaisumaarat jaettuna
sosiaalisen median alustan mukaan
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Joukkuest: Bizons |Helsinki| Kataja Kauhajoki| Kobrat| Korihait | Kouvat KTP- | Lahti | Salon | Tampereen | Tapiclan
Loimaa| Seagull | Basket Basket | Basket | Vilpas Pyrinto Honka
Facebook | 27 25 23 38 7 32 34 21 25 18 29 16
Yhteensa a4 al al 84 14 66 70 39 64 47 a6 a7

Joukkueista Kauhajoki, Korihait ja Kouvot julkaisivat yli 30 julkaisua Facebookissa, kun taas Bisons
Loimaa, Helsinki Seagulls, Lahti Basketball ja Tampereen pyrintd julkaisivat yli 25 julkaisua.
Selkeisti vihiten Facebookissa julkaisi Kobrat, jotka julkaisivat vain seitsemén Facebook-julkaisua
tarkastelujaksolla. (Taulukko 10) Salon Vilpasta lukuun ottamatta kaikki joukkueet julkaisivat
sekd kuvia ettd videoita Facebookissa, mutta videot olivat selkeédsti pienempi osa joukkueiden
Facebook-julkaisuista. Eniten kuvia Facebookissa julkaisivat Kauhajoki ja Kouvot, ja videoita eniten
julkaisi Lahti Basketball. Vdhiten kuvia Facebookissa julkaisi Kobrat, ja videoita vidhiten julkaisi

Salon Vilpas. (Taulukko 3)

Instagramissa yli 30 julkaisua julkaisivat Kauhajoki, Kouvot ja Lahti Basketball, ja yli 25 julkaisua

Instagramissa julkaisivat viisi joukkuetta. Vihiten Instagramissa julkaisi Kobrat, jotka
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julkaisivat Facebookin tapaan vain seitsemén julkaisua. (Taulukko 10) Instagramissa kaikki
joukkueet julkaisivat seké kuvia ettd videoita, ja Facebookin tapaan kuvat olivat selkeésti suurempi
osa joukkueiden julkaisuista Lahti Basketballia lukuun ottamatta, jonka julkaisuista yli puolet oli
videoita. Véhiten videoita Instagramissa julkaisi Kobrat, jotka julkaisivat vain kaksi videota. Eniten
kuvia julkaisivat Kauhajoki ja Kouvot, jotka molemmat julkaisivat 29 kuvaa, ja véhiten kuvia

julkaisi Kobrat. (Taulukko 3)

Facebookin ja Instagramin julkaisumaééristd joukkueittain on myos huomioitava, ettd kahdeksan
joukkuetta julkaisi Instagramissa yhté paljon tai vihemmaén kuin Facebookissa. Vain Kataja Basket,
Lahti Basketball, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka julkaisivat enemmin Instagramissa kuin
Facebookissa. (Taulukko 10) My6s kuvien ja videoiden julkaisumiérissd Facebookin ja Instagramin
vililld on selkeitd trendejd. Kuvia julkaisi Facebookissa enemmain seitsemén joukkuetta, ja kaksi
joukkuetta julkaisi yhtd paljon kuvia molemmilla alustoilla. Instagramissa enemmaén kuvia kuin
Facebookissa julkaisivat vain kolme joukkuetta: Lahti Basketball, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka.
Videoiden osalta puolet joukkueista julkaisi enemmaén videoita Instagramissa kuin Facebookissa, ja
jopa viisi joukkuetta julkaisi tasan yhtd monta videota Facebookissa ja Instagramissa. Ainoastaan
KTP-Basket julkaisi enemmin videoita Facebookissa kuin Instagramissa tarkastelujaksolla.

(Taulukko 3)

Selkedd my0s julkaisuméérien jakautumisessa sosiaalisen median alustojen vélilld on se, ettd vain
reilu puolet joukkueista julkaisee sisdltod TikTokiin, vaikka vain Kobrilla ja Lahti Basketballilla ei
ole ollenkaan TikTok-tilid. Kolme joukkuetta, eli Lahti Basketball, Tampereen Pyrint6 ja Tapiolan
Honka, ovat siis jostain syystd lopettaneet sisdllon julkaisemisen TikTokissa. (Taulukko 10)
Korisliiga-joukkueiden kaikista TikTok-julkaisuista kaikki yhtd kuvaa lukuun ottamatta ovat
videoita. Kuitenkin TikTokiin julkaistavat videomaérit ovat Bisons Loimaalla, Helsinki Seagullsilla,
Kataja Basketilla, Korihailla ja Salon Vilppaalla pienempid kuin Facebookissa tai Instagramissa
julkaistujen videoiden méérét ja loput TikTokiin julkaisevat joukkueet eli Kauhajoki ja Kouvot
julkaisevat taas enemmaén videoita TikTokiin kuin Facebookiin ja Instagramiin. Joukkueet eivit siis

julkaise tiysin samoja julkaisuja Instagramiin, Facebookiin ja TikTokiin jostain syysté. (Taulukko 3)

Tarkastellaan seuraavaksi joukkueiden eroja, kun julkaisumiérit jaetaan kuviin ja videoihin. Kuvien
ja videoiden julkaisuméérissd korostuu se, ettd Lahti Basketball on ainoa joukkue, jonka julkaisuista
yli puolet on videoita. Muuten joukkueiden julkaisumairisté suhteellisen pieni osa koostuu videoista.
Kataja Basket, Kobrat, KTP-Basket, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka julkaisivat tarkastelujaksolla 0—
9 videota. Huomioitavaa on, ettd kaikki ndmé joukkueet olivat kokonaisjulkaisumédrissd viiden

véhiten julkaisseen joukkueen joukossa. Korisliiga-joukkueista 10-19 videota julkaisivat Bisons
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Loimaa, Helsinki Seagulls, Korihait, Kouvot ja Tampereen Pyrintd. Kokonaisjulkaisumaardltdan
ndmd joukkueet sijoittuivat sijoille 7-5 ja 2-3. Naiitd joukkueita enemmén videoita julkaisseet
joukkueet olivat siis Kauhajoki ja Lahti Basketball, jotka sijoittuivat kokonaisjulkaisumééraltaan
sijoilla yksi ja neljd. Voidaankin sanoa, ettd mitd enemmin videoita joukkueet julkaisivat, sitd

korkeammalla ne olivat myds kokonaisjulkaisumééréltdén verrattuna muihin joukkueisiin. (Taulukko
11)

Taulukko 11: Joukkueiden julkaisumddrqt jaettuna kuvien ja videoiden mukaan
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Joukkueiden julkaisumaarat jaettuna

kuvien ja videoiden mukaan
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Joukkueet: Bisons |Helsinki| Kataja Kauhajokil Kobrat| Korinait| Kouvot KTP- | Lahti | Salon | Tampereen| Tapiolan
|Laimaa Seagull | Basket Basket | Basket | Vilpas Pyrintd Honlka
Kuvat 41 32 42 61 10 49 60 28 31 2359 46 31

Yhteensi o4 al al 54 14 56 70 39 54 47 56 37

Niin kuin ensimmdiisen alatutkimuskysymyksen tuloksista huomattiin, suurin osa Korisliiga-
joukkueiden julkaisuista oli ottelu- tai promootiosisiltod. Aloitetaan kuitenkin joukkueiden vélisten
erojen tarkastelu informatiivisista julkaisuista, jotka olivat kuudella joukkueella kolmanneksi suurin

siséltoluokka (Taulukko 12). Ensimmadisen alatutkimuskysymyksen tuloksissa myds todettiin
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joukkueiden selkedt erot informatiivisten julkaisujen méadrdssd, sekd suhteessa joukkueiden omiin
kokonaisjulkaisumairiin. Eniten kokonaismééraltdan informatiivista siséltéd julkaisi Kauhajoki, joka
julkaisi yhteensd kymmenen informatiivista julkaisua. Véhiten informatiivista sisdltod julkaisivat
puolestaan Kobrat ja Kouvot, jotka eivit julkaisseet yhtidkddn kyseiseen sisdltdluokkaan kuuluvaa
julkaisua. Informatiivisten julkaisujen osuus joukkueiden kokonaisjulkaisuméérdstd oli selkedsti
korkein Tapiolan Hongalla, jonka kokonaisjulkaisumdérdstd noin 22 % oli informatiivista siséltoa.
Seuraavaksi suurimmat osuudet olivat Bisons Loimaalla, Kataja Basketilla, Kauhajoella, Korihailla,
Lahti Basketballilla ja Salon Vilppaalla, joiden informatiivisten julkaisujen osuudet kyseisten
joukkueiden kokonaisjulkaisumééristd olivat 10—-15 %. Tatd pienemmit osuudet olivat viidelld

joukkueella, joista pienimmat olivat Kobrilla ja Kouvoilla, joiden osuudet olivat 0 %. (Taulukko 2)

Ensimmadisen alatutkimuskysymyksen tuloksissa mainittiin myds kuvien ja videoiden osuuksien
vaihdelleen jonkin verran informatiivisessa siséllossd joukkueiden vélilld, vaikka kuvia oli 1dhes 90
% informatiivisista julkaisuista. Tulokset osoittavat, ettd ainoastaan Lahti Basketballin julkaisseen
enemmaén informatiivisia videoita kuin kuvia. Sen liséksi vain Korihait julkaisivat informatiivisten
kuvien lisdksi my0s videoita. Ensimmadisen alatutkimuskysymyksen tulokset osoittivat myos
joukkueiden julkaisseen keskimddrin viisi informatiivista kuvaa. Tédtd enemmaén julkaisi Bisons
Loimaa, Kataja Basket, Kauhajoki, Korihait, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka, joista Kauhajoki

julkaisi eniten, yhteensd 10 informatiivista kuvaa. (Taulukko 2)

My6s joukkueiden wvililld oli vaihtelua viihteellisen siséllon kokonaisjulkaisuméérissd seké
suhteellisissa  osuuksissa joukkueiden omiin kokonaisjulkaisumédiriin, kuten ensimmaéisen
alatutkimuskysymyksen tuloksissa jo mainittiin. Eniten viihteellisté sisdltod sekd kokonaismaaréltdan
ettd suhteutettuna joukkueen kokonaisjulkaisuméérain julkaisi Tampereen Pyrintd, joka julkaisi 14
julkaisua, joka oli 25 % sen kokonaisjulkaisumdirdstd. Seuraavaksi suurimmat viihteellisten
julkaisuiden osuudet omista julkaisuista olivat Helsinki Seagullsilla, jonka julkaisuista noin 14 % oli
viihteellistd sisdltdd, sekd Bisons Loimaalla, jonka julkaisuista 13 % oli viihteellista sisdltod. Viiden
muun joukkueen, jotka julkaisivat tarkastelujaksolla viihteellistd sisdltdd, osuudet joukkueiden
kokonaisjulkaisumééristd olivat noin 2-9 %. Viahiten viihteellistd sisdltod julkaisi Kataja Basket,

Kobrat, KTP-Basket ja Tapiolan Honka, jotka eivét julkaisseet yhtdkddn viihteellistd julkaisua.

Ensimméisen alatutkimuskysymyksen tuloksissa mainittiin my0s, ettd viihteellisten julkaisujen
jakautumisessa kuviin ja videoihin oli eroja. Joukkueista vain Kauhajoki ja Salon Vilpas julkaisivat
sekd viihteellisid kuvia ettd videoita. Kauhajoen osalta viihteellisistd julkaisuista yli puolet olivat
kuvia, kun taas Salon Vilppaalla yli puolet oli videoita. Muiden Korisliiga-joukkueiden viihteellinen

sisdltd koostui joko tdysin kuvista tai videoista, tai sité ei ollut lainkaan.
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Yhteisollisten julkaisujen osalta myos julkaisumdirdt ja niiden osuudet joukkueiden
kokonaisjulkaisumééristd ~ vaihtelivat  jonkin  verran, kuten  todettiin  ensimmaisen
alatutkimuskysymyksen tuloksissa. Eniten yhteisollisid julkaisuja oli Korihailla, 12 julkaisua, ja
vihiten julkaisi Kobrat, jotka eivit julkaisseet yhtikaan yhteisollistd julkaisua. Suhteessa joukkueiden
kokonaisjulkaisumairiin yhteisdllisten julkaisujen osuudet vaihtelivat 0-20 % vililla. Kobrilla osuus
oli luonnollisesti 0 %. Seuraavaksi vihiten yhteisollisid julkaisuja suhteessa joukkueiden
kokonaisjulkaisuméérién 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 yhteisollisié julkaisuja.

Informatiivisten julkaisujen jakautumisessa kuviin ja videoihin on my0s eroja joukkueittain.
Korisliiga-joukkueista Korihait, Lahti Basketball, Salon Vilpas ja Tapiolan Honka julkaisivat seka
informatiivisia kuvia ettd videoita. Néistd joukkueista Lahti Basketballinja Salon Vilppaan
informatiiviset julkaisut jakautuivat puoliksi kuviin ja videoihin, kun taas Korihailla noin 83 % sen
yhteisollisisté julkaisuista oli kuvia. Lopuista kahdeksasta joukkueesta seitsemén julkaisi pelkéstdin

kuvia.

Promootiojulkaisut ovat ottelutapahtumajulkaisuiden liséksi ainoa sisdltoluokka, jossa kaikki
joukkueet julkaisivat sisdltod. Tdémd mainittiin jo ensimmaéisen alatutkimuskysymyksen tuloksia
késiteltdessd. Eniten Korisliiga-joukkueista promootiojulkaisuja julkaisi Lahti Basketball, yhteensé
25 julkaisua, kun taas véhiten promootiojulkaisuja julkaisi KTP-Basketilla, yhteensd yhdeksédn
julkaisua. Joukkueista tasan puolet, eli kuusi joukkuetta, julkaisi sekd promootiokuvia ettd videoita.
Videot olivat kuitenkin selkedsti pienempi osa, silld noin 68-100 % joukkueiden

promootiojulkaisuista oli kuvia.

Mikd ovat sitten ottelusisdltojulkaisujen erot ja yhtdldisyydet Korisliiga-joukkueiden vélilld?
Selkeisti eniten ottelusiséltod julkaisi Kauhajoki, joka julkaisi 44 ottelusisdltdjulkaisua. Seuraavaksi
eniten julkaisi Kouvot, yhteensd 33 ottelusisdltojulkaisua, joten kahden eniten julkaisevan
julkaisumddrissd oli yli kymmenen julkaisun ero tdssd sisdltdluokassa. Kaksi véhiten
ottelusisdltojulkaisuja julkaissutta joukkuetta olivat Kobrat neljd julkaisua ja Tapiolan Honka

yksitoista julkaisua. (Taulukko 2)

Kobria lukuun ottamatta kaikki joukkueet julkaisivat ottelusisdltod sekd kuvina ettd
videoina. Kobrien lisdksi Lahti Basketball ja Tampereen Pyrintd olivat ainoat joukkueet, jotka

julkaisivat enemmin videoita kuin kuvia tissa sisdltdluokassa. Tampereen Pyrinndn julkaisuista noin
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56 % oli videoita ja Lahti Basketballin ottelusisiltojulkaisuista jopa noin 74 % oli videoita. Muiden
joukkueiden videoiden osuus kaikista joukkueiden téssd siséltoluokassa julkaistuista julkaisuista

vaihteli 12-41 % vililld. (Taulukko 2)

Yksittdisten joukkueiden ottelusisdllollisten julkaisujen osuudet joukkueiden
kokonaisjulkaisuméérissd vaihtelivat jonkin verran. Huomioitavaa on erityisesti se, ettd neljélla
joukkueella tdmdn siséltoluokan julkaisut muodostivat yli puolet tai ldhes puolet joukkueen
kokonaisjulkaisumairistd. Nama joukkueet olivat Kataja Basket ja Kauhajoki, joiden ottelusiséllon
osuudet olivat yli 50 % joukkueiden kokonaisjulkaisumairésti sekd Kouvot ja KTP-Basket, joiden
vastaavat osuudet olivat 47 % ja 49 %. Muiden joukkueiden kohdalla tima osuus vaihteli 29-41 %
vililld. (Taulukko 2)

Taulukko 12 tiivistdd hyvin joukkueiden julkaisujen jakautumisen siséltdluokkiin. Joukkueet, joiden
julkaisumairésti eniten on ottelusisdltod, ovat Bisons Loimaa, Kataja Basket, Kauhajoki, Kouvot,
KTP-Basket ja Tampereen Pyrintd. Eniten promootiosisdltdd on Kobrilla, Korihailla, Lahti
Basketballilla, Salon Vilppaalla ja Tapiolan Hongalla. Liséksi Helsinki Seagullsilla ottelu- ja
promootiosisdllon médrdt ovat yhtd suuret. Namé kaksi sisdltoluokkaa kattavat yhdessé reilusti yli

puolet jokaisen joukkueen julkaisumé&érasta.

Vaikka ottelu- ja promootiosisdltd oli suurin osa kaikkien joukkueiden julkaisuista, kuudella
joukkueella kolmanneksi suurin julkaisuluokka oli informatiiviset julkaisut, kahdella joukkueella
viihteelliset julkaisut ja kolmella joukkueella yhteisolliset julkaisut. Huomioitavaa on myds, ettd
Kobrat ei julkaissut yhtdkdén informatiivista, viihteellistd tai yhteisollistd julkaisua. Mydskédédn Kataja
Basket, KTP-Basket ja Tapiolan Honka eivit julkaisseet yhtdkddn viihteellistd julkaisua.
Informatiivisten julkaisujen osalta Kobrien lisdksi Kouvot oli ainoa joukkue, joka ei julkaissut

yhtidkédin kyseisen sisdltotyypin julkaisua. (Taulukko 12)
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Taulukko 12: Joukkueiden julkaisumddrqt jaettuna viiden sisdltoluokan mukaan

Joukkueiden julkaisumaarat jaettuna
100 viiden sisaltéluokkan mukaan
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Infarmatiivinen a8 2 7 10 1] a8 0 2 ] & 2 a

Joukkueet:

Yhteensd 34 31 51 24 14 56 70 35 54 47 56 37

Mitd olivat joukkueiden yleisimméit julkaisut kussakin julkaisuluokassa? Informatiivisissa
julkaisuissa yleisimpid olivat pelaajiin liittyvét uutiset, kuten uudet pelaajasopimukset, sopimusten
purkamiset sekd loukkaantumis- ja tervehtymisuutiset. Lisdksi informatiivisissa julkaisuissa suuri osa
siséllostd oli otteluohjelman ilmoittamista jollekin ajanjaksolle, esimerkiksi seuraavalle viikolle tai
loppuvuodelle. Korisliiga-joukkueiden viihteelliset julkaisut olivat pddasiassa pelaaja- tai joukkueen
muun jdsenen haastatteluja sekd jonkinlaisia haaste-, huumori- tai trendivideoita. Muista viihteellista
siséltod julkaisseista joukkueista Tampereen Pyrintd erottui sekd julkaisumédrdssa ettd siind, ettd sen
vithteellisessd sisdllossd korostuivat kuvat. Yhteisollisissé julkaisuissa ldhes kaikilla joukkueilla oli

isdnpdividjulkaisu, ja lisdksi onniteltiin joukkueen jidsenid esimerkiksi syntymépdivian tai tietyn
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otteluméédrdn saavuttamisesta. Lisdksi julkaisuissa painottuivat talkoolaiset ja fanit.
Promootiojulkaisuista suurin osa oli ottelumainoksia kaikilla joukkueilla. Lisdksi promootiojulkaisut
koostuivat mahdollisista tarjouksista fanikaupoissa sekd yhteistyojulkaisuista joukkueen kanssa
yhteistyota tekevien yritysten ja muiden seurojen kanssa. Kaikkien joukkueiden ottelusisaltojulkaisut
sisdlsivit vahintddn otteluiden tuloksen. Lisdksi kyseinen sisdltoluokka sisélsi otteluennakoita seka -
raportteja, ottelun huippuhetkid, kokoonpanoja sekd pelaajien haastatteluja ennen ottelua tai sen

jélkeen.

4.4 Paatutkimuskysymyksen tulokset

Padtutkimuskysymys on, miten Korisliiga-joukkueet hyOdyntdvdat sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan. Tarkastellaan tdtd alatutkimuskysymysten tulosten pohjalta, eli sisdltoa,

sitouttamista ja joukkueiden vélisid eroja ja yhtildisyyksié késittelevien tulosten avulla.

Niin kuin ensimmdisen alatutkimuskysymyksen tuloksissa todettiin, Korisliiga-joukkueet
hyodyntavét erityisesti sosiaalisen median markkinoinnissaan Instagramia ja Facebookia.
Joukkueiden markkinointiviestinti on lisdksi suurelta osin kuvapainotteista, silld valtaosa julkaisuista
on kuvia, ja videoita hyddynnetdén erityisesti ottelu- ja viihdesiséllossd. Lisdksi joukkueiden
sosiaalisen median markkinointi perustuu vahvasti ottelu- ja promootiosiséltéon, jotka muodostavat
selvisti suurimman osan julkaisuista. Kuitenkin osa joukkueista julkaisee my0s muihin

siséltoluokkiin kuuluvia julkaisuja.

Toisen  alatutkimuskysymyksen  tulosten = mukaan  Instagram  toimii  tdrkeimpénd
markkinointikanavana, koska se kerdd eniten sitoutumista kokonaisuudessaan. Lisdksi TikTokin
potentiaali on erittdin korkea sitouttamisen ndkdkulmasta, mutta Korisliiga-joukkueiden TikTokin
kdyton epdtasaisuuden vuoksi tutkimuksessa on vaikea ndhdd sen todellinen sitouttamiskyky.
Sosiaalisen median alustoista Facebook oli  Korisliiga-joukkueilla  selkeédsti  heikoin

sitouttamiskanava.

Tutkimus osoitti my0s, ettd sisdllollisesti tehokkain markkinointi ei ole suora mainonta, vaan
parhaiten tykkéyksid kerdsi viihteellinen sisdltd. Yhteisollinen sisdltd kerdsi eniten kommentteja, ja
informatiivista siséltéd jaettiin eniten. Korisliiga-joukkueiden keskeinen sisdltoluokka, eli

promootiojulkaisut, oli sitouttamisen kannalta heikointa sisiltoa.

Lisédksi tutkimustulokset osoittivat videoiden lisddvédn nédkyvyyttd, ja ihmiset jakoivat niitd myos
herkemmin kuin kuvia. Korisliiga-joukkueiden julkaisemien kuvien havaittiin tutkimuksessa taas

aktivoivan ithmisid keskusteluun kommentoinnin kautta.
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Kolmannen alatutkimuskysymyksen perusteella Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median
markkinoinnissa on seké yhtéldisyyksia ettd eroja. Yhtildisyyksié on erityisesti siind, ettd Facebook
ja Instagram toimivat joukkueiden pédkanavina sosiaalisessa mediassa. Myds joukkueiden
julkaisema sisdlto on pitkélti samanlaista eri joukkueilla, mikd nékyy erityisesti siind, ettd painotus
on kahdessa sisdltdluokassa: ottelu- ja promootiosisdllossd. Lisdksi kaikilla joukkueilla Lahti

Basketballia lukuun ottamatta julkaisut ovat padosin kuvia.

Eroja Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnissa on kuitenkin julkaisuméérien
huomattava vaihtelu sekd TikTokin kdyton epdtasaisuus. Lisdksi videoiden hyodyntdminen vaihtelee

joukkueittain, ja myds viihteellisen ja yhteisollisen sisdllon médrit vaihtelevat merkittavasti.

5. Pohdinta

Téssd toiseksi viimeisessd pddluvussa tarkastellaan saatuja tutkimustuloksia suhteessa
tutkimuskysymyksiin  kysymys kerrallaan, aloittaen pédtutkimuskysymyksestd ja edeten
alatutkimuskysymyksiin, ja lisdksi vedetddn yhteen tutkimustulokset. Tamén jdlkeen saatuja
tutkimustuloksia verrataan aikaisempaan kirjallisuuteen ja tarkastellaan, ovatko timén tutkimuksen
tulokset linjassa aiempien tutkimusten kanssa vai ovatko ne ristiriidassa keskenédn. Liséksi annetaan
Korisliiga-joukkueille ja muille vastaaville urheilujoukkueille kdytdnnon suosituksia sosiaalisen
median markkinointiviestinndn kehittimiseen. Lopuksi vield pohditaan, mité rajoituksia toteutetussa
tutkimuksessa on sekd mitd aiheesta olisi hyvd tutkia tulevaisuudessa. Aloitetaan kuitenkin

vastaamalla ensin tutkimuskysymyksiin.

5.1 Tulosten tarkastelu suhteessa tutkimuskysymyksiin

Aloitetaan vastaamalla pddtutkimuskysymykseen, joka on: miten Korisliiga-joukkueet hyodyntavit
sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Korisliiga-joukkueet julkaisivat pédasiassa sisdltod
Facebookissa ja Instagramissa, joissa molemmissa julkaisumaddrét olivat joukkueittain 1dhes yhté
suuret. Joukkueiden julkaisuista suurin osa oli promootio- ja ottelusisdltod, miké viittaa siihen, ettd
joukkueet pyrkivit sisdllolldén erityisesti informoimaan ottelutapahtumistaan sekd edistdmaidn
joukkueiden myyntid ja ndkyvyyttd. Videoita hyodynnetdin myds péadasiassa ottelu- ja
viihdesisdllossd, mikd viittaa siihen, ettd videoita kiytetiin enemmén eldmyksellisyyden ja

huomioarvon lisddmiseen kuin perusviestintian.

Liséksi havaittiin, ettd Korisliiga-joukkueet julkaisevat hyvin monenlaista sisdlto4 ja ettd taustalla on

erilaisia tarkoituksia. Kokonaisuudessa tutkimuksen kuitenkin osoittaa, ettd Korisliiga-joukkueiden
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markkinointi on melko yksipuolista ja operatiivista. Liséksi se painottuu vahvasti otteluihin ja niiden

ympidrilld tapahtuvaan toimintaan, miké on tosin ymmarrettavad urheilujoukkueelle.

Sitouttamisen nédkokulmasta sosiaalisen median alustojen kéytossd Korisliiga-joukkueet ovat
suhteellisen hyvid, silld niiden eniten kdyttamistd alustoista Instagram oli myds eniten sitouttava
alusta. Toisaalta Facebook oli heikoin sitouttamisessa. Kuitenkin parannettavaa jéi erityisesti
TikTokin hyodyntamisessd, silld TikTokilla havaittiin olevan mahdollista potentiaalia sitouttamisen

niakokulmasta.

Sitouttamisen ndkdkulmasta Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median julkaisujen siséltd painottui
tutkimuksen mukaan sellaisiin sisdltoluokkiin, jotka eivit ole tehokkaimpia sitouttamisen kannalta.
Tamd viittaa sithen, ettd Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on enemmén
julkaisujen ldahettdmista kuin pyrkimystd vuorovaikutukseen ihmisten kanssa. Lisdksi joukkueiden
julkaisuista suurin osa oli kuvia, mutta tutkimuksen mukaan videot olisivat sitoutumista paremmin
edistdvd julkaisumuoto. Néin ollen tehokkaampi markkinointi sosiaalisessa mediassa edellyttéisi

Korisliiga-joukkueilta monipuolisempaa siséltostrategiaa kuin nykytilanne osoittaa.

Kokonaisuutena Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnin perusrakenne on hyvin
yhtendinen. Kuitenkin erityisesti sisdllon monipuolisuudessa ja julkaisuaktiivisuudessa on suuria

eroja joukkueiden valilla.

Yhteenvetona pididtutkimuskysymykseen voidaan sanoa, ettd tutkimuksen perusteella Korisliiga-
joukkueet hyodyntdvit sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ensisijaisesti ottelutapahtumista
viestimiseen sekd lipunmyynnin ja yhteistyokumppaneiden nékyvyyden edistdmiseen. Joukkueiden
sosiaalisen median markkinointi siséllollisesti on keskittynyt ottelu- ja promootiojulkaisuihin.
Alustakohtaisesti painotus on Facebookissa ja Instagramissa, ja lisdksi julkaisut ovat pddasiassa
kuvia. Kuitenkin sitouttamisen ndkdkulmasta parannettavaa on erityisesti oikeanlaisen sisdllon ja
julkaisumuodon valinnassa. My0s erot joukkueiden vélilld korostuvat julkaisuaktiivisuudessa seké
sisdllon monipuolisuudessa, kun taas joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnin perusrakenne

on hyvin yhtendinen.
Vastaus ensimmiiiseen alatutkimuskysymykseen

Ensimmadiseen alatutkimuskysymykseen, millaisesta siséllostd Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen
median tilit koostuvat, tutkimustulokset antavat seuraavan vastauksen. Korisliiga-joukkueiden

julkaisemasta sisdllostd suurin osa, eli 75 % on kuvia ja loput 25 % on videoita. Kuvat hallitsevat



55

myo0s kaikissa siséltoluokissa. Voidaan siis sanoa, ettd Korisliiga-joukkueiden markkinointiviestintad

perustuu vahvasti staattiseen visuaaliseen sisaltoon.

Sisdltoluokista ottelu- ja promootiosisdltd dominoivat julkaisujen kokonaisuutta, silld kaikista
julkaisuista ottelusisiltod on noin 41 % ja promootiosiséltdd noin 32 %. Yhteensd ne kattavat siis yli
70 % kaikesta tutkitusta sisdllostd. Voidaankin siis todeta, ettd Korisliiga-joukkueiden sosiaalinen
media keskittyy ottelutapahtumien raportointiin sekd markkinointiin ja myynninedistimiseen. Muut
sisdltotyypit ovat selkedsti pienemmassd roolissa ja kokonaisjulkaisuméddrdstd informatiivisia ja
yhteisollisid julkaisuja molempia on noin 10 % ja viihteellistd sisdltdd noin 8 %. Voidaan siis sanoa,
ettd Korisliiga-joukkueiden sisdltd on hyvin yksitoikkoista ja ettd vuorovaikutteinen ja viihteellinen

sisélto jaa vahdiseksi.

Sisdltotyypeilld on myos selkeit roolit. Informatiiviset julkaisut koostuvat uutisista, otteluohjelmista
ja tiedottamisesta. Viihteellinen sisdltd puolestaan koostuu haastatteluista, kulissien takaisesta
sisdllostd ja trendeistd. Yhteisollinen sisdlto liittyy faneihin, juhlapdiviin ja yhteisén huomiointiin.
Promootiosisdltd kattaa ottelumainonnan, fanituotteet sekd yhteistydt. Ottelusisdltd puolestaan
sisdltdd tuloksia, ennakoita, raportteja ja muuta pelimateriaalia. Korisliiga-joukkueiden siséltd

jakautuu siis selvisti eri kayttotarkoituksiin.

Korisliiga-joukkueiden viihde- ja ottelusiséllossd videoiden rooli on erittdin merkittivd. Muissa
siséltoluokissa videoiden osuus on huomattavasti pienempi, ja niissi julkaisut ovat ldhes pelkéstidin
kuvia. Korisliiga-joukkueiden videoiden kayttd on siis yleisempédd dynaamisessa ja elimyksellisessi

sisallossa.

Sosiaalisen median alustojen kdytdssd Facebookin ja Instagramin kéyttd on ldhes identtistd. Tama
nidkyy yhtd suurina julkaisumdirind ja siind, ettd myds niiden siséllot ovat ldhes tdysin samoja.
Facebookia ja Instagramia kéytetddn siis rinnakkain eikd erillisind kanavina. TikTokin
hyodyntdminen eroaa selkedsti ndistd alustoista erityisesti vdhdisen julkaisumairdn vuoksi. Liséksi
TikTokissa julkaistaan ldhes yksinomaan videoita, kun taas Facebookin ja Instagramin sisdltd
vaihtelee kuvien ja videoiden vililld. Kaikki joukkueet eivit myoskddan kiytd TikTokia, mikd on

merkittdva ero kahteen muuhun sosiaalisen median alustaan ndahden.

Tutkimustuloksissa havaittiin myds eroja sisdllon mééréssé ja painotuksessa Korisliiga-joukkueiden
valilla. Erityisesti julkaisuméérissd ja sisdltotyyppien osuuksien vaihtelussa on eroja. Lisédksi kaikki

joukkueet eivit kidyttineet kaikkia sisdltoluokkia julkaisuissaan. Tiivistettynd sisdltostrategiat
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vaihtelevat joukkueittain, mutta tdtd tarkastellaan tarkemmin kolmannen alatutkimuskysymyksen

kohdalla.

Yhteenvetona ensimmadiseen alatutkimuskysymykseen vastaus on, ettd Korisliiga-joukkueiden
sosiaalisen median tilit koostuvat pidasiassa kuvajulkaisuista, jotka ovat ottelu- ja promootiosisiltoa.
Néitd tdydentdvit vdhdisemmadssid madrin informatiivinen, yhteisollinen ja viihteellinen sisalto.
Lisdksi Facebookiin ja Instagramiin julkaistaan ldhes tdysin samat julkaisut. TikTok on videoihin

painottuva ja vihemmain hyddynnetty sosiaalisen median alusta Korisliiga-joukkueilla.
Vastaus toiseen alatutkimuskysymykseen

Toiseen alatutkimuskysymykseen, millaiset julkaisut aktivoivat parhaiten seuraajia eli kerddvit
eniten tykkdyksid, kommentteja, jakoja ja ndyttokertoja, vastaus on seuraavanlainen. Sosiaalisen
median alustoista Instagram aktivoi ihmisid kokonaisuudessaaan parhaiten. Tatd tukevat
tutkimustulokset, joiden mukaan Instagram kerdsi eniten tykkdyksid, kommentteja, jakoja ja
néyttokertoja kokonaismairéllisesti. Se oli myds tehokkain kommenttien ja videoiden ndyttokertojen
kerdamisessd yhtd julkaisua kohden. Kiytinndssd ldhes kaikkien Korisliiga-joukkueiden térkein
sitouttamiskanava oli siis Instagram, ja siksi se on selkeésti paras sosiaalisen median alusta

kokonaisvaltaiseen sitouttamiseen.

TikTokin osalta tutkimustulokset osoittivat, ettd sosiaalisen median alustana se voi olla erittidin
tehokas, mutta epitasainen sitouttaja. Tdma perustuu siithen, ettd TikTok-julkaisut kerdsivét julkaisua
kohden eniten tykkdyksid ja jakoja, mutta epétasaisuus ilmeni siind, ettd kyseiset tulokset olivat
vahvasti yhden joukkueen, eli Salon Vilppaan, varassa. Lisdksi TikTok oli heikoiten kommentteja
kerddva sosiaalisen median alusta. Voidaan siis yhteenvetona sanoa, ettd TikTokilla on korkea

potentiaali, mutta sen tulokset eivit ole tasaisia.

Sitouttamisen osalta Facebook jdi selkedsti muista sosiaalisen median alustoista jilkeen. Tdmén
osoittavat tulokset, joiden mukaan Facebook-julkaisut kerdsivdt véhiten tykkdyksid, jakoja ja
ndyttokertoja julkaisua kohden. Kuitenkin Facebook kerdsi toiseksi eniten kommentteja, mutta
tehokkuudessa se ei erottunut edukseen. Johtopdatoksend voidaan sanoa, ettd Facebook on heikoin

alusta sitouttamisen niakdkulmasta.

Julkaisumuotojen osalta voidaan tutkimustulosten perusteella sanoa, ettd videot kerddvit enemmén

tykkéyksid ja jakoja julkaisua kohden, mutta kuvat kerddvit selvidsti enemmidn kommentteja.
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Voidaankin siis sanoa, ettd videot ovat oivallinen tapa lisitd nikyvyyttd ja levittiytyd, ja kuvat taas

herittdviat enemmaén keskustelua sosiaalisessa mediassa.

Tutkimus myo0s osoitti, ettd sisdlto ratkaisee enemmaén kuin pelkkd julkaisuméddrd. Tehokkaimmat
sisdltotyypit julkaisua kohden olivat tykkdyksien osalta selvésti viihteellinen sisdltd, kommenttien
osalta ylivoimaisesti yhteisollinen sisdlto ja jakojen osalta informatiiviset julkaisut. TAmé osoittaa

siis, ettd eri sitouttamismuodot vaativat erilaisia julkaisuja.

Heikoin sisiltoluokka oli promootiojulkaisut, joilla oli véhiten tykkéyksid, kommentteja ja jakoja
lahes kaikilla mittareilla. Taémén perusteella voidaan siis péatelld, ettd suora markkinointisisalto ei

aktivoi yleisod.

Ottelusiséllon osalta voidaan tutkimuksen perusteella todeta, ettd se toimii maaréllisesti, mutta ei ole
tehokkainta. Tdmd perustuu siihen, ettd tutkimuksen mukaan se kerdsi eniten sitoutumista
kokonaismiirissd, mutta ei kuitenkaan ollut paras yhté julkaisua kohden. Voidaan siis todeta, ettd

ottelusisdltd oli eniten kéytetty mutta ei tehokkain siséltoluokka.

Yhteenvetona toiseen alatutkimuskysymykseen vastaus on seuraavanlainen. Tutkimus osoitti, etti
parhaiten seuraajia aktivoivat julkaisut, jotka on julkaistu Instagramissa, toiseksi parhaiten
TikTokissa ja heikoiten Facebookissa. Sisédlloltddn sitouttavimpia julkaisuja ovat viihteelliset ja
yhteisolliset julkaisut, ja jos pyritddn parantamaan sosiaalisen median nikyvyyttd sekd saamaan

thmiset jakamaan julkaisua, kannattaa kédyttdd ennemmin videoita kuin kuvia.
Vastaus kolmanteen alatutkimuskysymykseen

Viimeiseen alatutkimuskysymykseen, millaisia eroja ja yhtéldisyyksid joukkueiden sosiaalisen
median tilien toiminnassa on, vastaus on seuraava. Yksi keskeisimmistd havainnoista oli, ettd
julkaisumadrissd oli suuria eroja joukkueiden vélilld ja ettd ddripdiden erot olivat erittdin suuret.
Joukkueet jakautuivat karkeasti kolmeen péddluokkaan julkaisuaktiivisuuden mukaan, huomioon
ottamatta kahta dédripadjoukkuetta. Padluokat olivat 20-39 julkaisua, 40-59 julkaisua ja 60-80
julkaisua tarkastelujaksolla. Tutkimuksen johtopditoksend Korisliiga-joukkueiden

julkaisuaktiivisuudesta on siis, ettd se vaihtelee merkittdvasti joukkueiden vélilla.

Sosiaalisen median kanavien osalta joukkueet hyddynsivdt Facebookia ja Instagramia hyvin samalla
tavalla, eli julkaisumairat olivat molemmilla alustoilla hyvin samankokoiset ja sisélto oli kdytdnnossa
samaa. Facebook ja Instagram yhdessd muodostivat siis kaikille joukkueille niin sanotun
peruskanavan. TikTokin kédyttd oli taas paljon hajanaisempaa, mikd ilmeni siind, etti vain osa

joukkueista julkaisi sinne aktiivisesti sisdltdd ja osa joukkueista oli lopettanut TikTokin kdyton taysin
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jostakin syystd. Julkaisumairit eivit mydskéddn olleet kovin suuria ja koostuivat ldhes pelkéstdaan
videoista, miké 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 eivit mydskdén jakaneet samaa sisdltod kaikilla alustoilla. Tdma
nadkyi esimerkiksi siind, ettd julkaisumdiirét erityisesti videoiden osalta, sekd sisdllot vaihtelivat
alustoittain. Selkeimmin tdméa nékyi siind, ettd joukkueet julkaisivat selvésti vihemmain videoita
TikTokiin verrattuna sithen, kuinka paljon niitd julkaistiin esimerkiksi Instagramissa.

Johtopaitoksend voidaan siis todeta, ettd alustakohtaiset strategiat vaihtelevat joukkueittain.

Julkaisumuotojen osalta tutkimus antoi tuloksia, joiden mukaan kuvapainotteisuus on Korisliiga-
joukkueiden yhteinen piirre sosiaalisessa mediassa, ja vain yhdelld joukkueella videot olivat
enemmistond. Videoiden médrin todettiin tutkimuksen mukaan liittyvdn aktiivisuuteen, silld eniten
julkaisevat joukkueet tuottavat myos eniten videoita. Johtopddtoksend videoiden osalta voidaan siis
todeta, ettd aktiivinen sosiaalisen median kéyttd tarkoittaa my0s monipuolista julkaisumuotojen

kiyttoa.

Sisdltoluokkien osalta kaikilla joukkueilla pddpaino on ottelu- ja promootiosiséllossd, jotka
muodostavat selvisti suurimman osan julkaisuista kaikilla Korisliiga-joukkueilla. Joukkueiden erot
sisdltoluokissa nakyvitkin erityisesti muissa sisidltotyypeissd. Esimerkiksi joukkueet julkaisevat
viihteellistd, yhteisollistd ja informatiivista sisdltod hyvin vaihtelevia madrid. Osa joukkueista ei
hy6dynna niitd lainkaan, ja osa taas hyddyntda niitd aktiivisesti. Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen
median sisdllot vaihtelevat siis selvidsti joukkueiden vililld, mutta yhtéldisyytend ovat

padsisaltoluokat.

Vaikka julkaisujen méérdt vaihtelevat joukkueiden vililld, ovat sisdltluokkien julkaisujen teemat
hyvin samankaltaisia ldhes kaikilla joukkueilla. Informatiiviset julkaisut ovat suurelta osin
pelaajauutisia ja otteluohjelmia, viihteellinen sisdltd on haastatteluja-, trendi- ja huumorijulkaisuja,
yhteisolliset julkaisut koskevat juhlapéivid, pelaajien merkkipaaluja seki faneja joukkueen ymparilla,
promootio julkaisut ovat ottelumainos- ja yhteistydjulkaisuja ja ottelusiséltd otteluiden tuloksia,

ennakoita sekd huippusuorituksia.

Kolmanteen alatutkimuskysymykseen yhteenvetona vastaus on, ettd tutkimuksen mukaan Korisliiga-
joukkueiden sosiaalisen median tilien toiminnassa yhtdldisyyksid ovat Facebookin ja Instagramin
kayttd padkanavina sekd se, ettd niissd julkaistava sisdltd on hyvin samankaltaista molemmilla

alustoilla. Lisdksi kaikkien joukkueiden julkaisema sisdltd painottuu vahvasti ottelu- ja
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promootiosisdltodn, ja julkaisut ovat pddosin kuvia. Korisliiga-joukkueiden julkaisujen teemat ovat
myos pitkilti yhtenevid. Eroja joukkueiden vililld on my®ds, ja yksi niistd on julkaisuméérien suuret
erot seké TikTokin kdyton epatasaisuus. Liséksi videoiden ja eri sisdltoluokkien monipuolinen kaytto
vaihtelee joukkueiden vélilld. Tdmé ndkyy esimerkiksi erona siind, ettd osa Korisliiga-joukkueista

hyodyntéé viihteellistd ja yhteisollistd siséltéd huomattavasti enemmaén kuin toiset.
Yhteenveto vastauksista tutkimuskysymyksiin

Kokonaisuutena tutkimustuloksista voidaan péételld, ettd Korisliiga-joukkueilla on sosiaalisen
median hyodyntdmisessd hyvin erilaisia strategioita ja resursseja. Tdméa nékyy erityisesti siind, ettd
joukkueiden julkaisemassa sisdllosséd padpaino on loogisesti ottelu- ja promootiosisdllossd, mikd on
urheilujoukkueelle yleistd, silld ottelusisdltdd on suhteellisen helppo tuottaa eikd se vaadi suuria
resursseja verrattuna esimerkiksi viihteellisen sisdllon tuottamiseen. Promootiosisdltd on myds
loogisesti painottunut maiéréllisesti, koska joukkueet pyrkivdt hyodyntdmddn sosiaalista mediaa
otteluidensa mainostamisessa seké tarjoavat mainospaikkoja yhteistyokumppaneille, jotka rahoittavat
pddosin joukkueiden toiminnan. Lisdksi Facebookin ja Instagramin kiyttd pédjulkaisukanavina
sosiaalisessa mediassa perustuu my0s osin resursseihin, joita joukkueilla on, silld ne ovat
perinteisimpid sosiaalisen median alustoja, ja pienelld vaivalla pystyy julkaisemaan saman siséllon
molemmille alustoille. Myds julkaisumuodoissa kuvien padpaino perustuu todennikoisesti osittain
joukkueiden resursseihin, silld yhteen kuvajulkaisuun kuluvat resurssit ovat yleensd huomattavasti
pienemmat kuin vastaavaan videotuotantoon. Tdméi on todennékdisesti myods yksi syy sithen, miksi
vain harva Korisliiga-joukkueista julkaisi TikTokiin sisdltod, silld sinne julkaistava sisdltd koostuu

padasiassa vain videoista.

5.2 Tulosten suhde aiempaan kirjallisuuteen

Verrataan seuraavaksi saatuja tutkimustuloksia kirjallisuuskatsauksessa kasiteltyihin aiempiin
tutkimuksiin.  Késitellddn saadut tulokset kokonaisuudessaan eikd luokitella niitd

tutkimuskysymysten mukaan.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointi painottuu
vahvasti ottelu- ja promootiosisdltoon, jotka muodostavat yli 70 % kaikesta sisdllostd. Tami tukee
vahvasti Romero-Jaran ym. (2024) tutkimuksen havaintoja joiden mukaan urheilujoukkueiden
sosiaalisen median ydin koostuu urheiluun liittyvéstd sisdllostd sekd viimevuosina yleistyneestd
brindi- ja markkinointiviestinndstd. Tutkimukset kuitenkin korostavat samalla siséllon
monipuolisuuden merkitystd ja esimerkiksi viihteellinen, yhteis6llinen ja vuorovaikutuksellinen

sisdltd ndhdddn keskeisend sitouttamisen kannalta (Schultz, 2017; Kaushik, Pathak ja Mishra, 2025).
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Tutkimus kuitenkin osoitti, ettd ndma sisdltotyypit jadvit selvdsti pienempéén rooliin, miké viittaa
sithen, ettd Korisliiga-joukkueiden sisiltostrategiat eivit ole aikaisesmmassa kirjallisuudessa esitetyn

optimaalisen sisdltdstrategian mukaisia.

Visuaalisen sisdllon ja julkaisumuotojen osalta tutkimustulokset osoittivat, ettd noin 75 % julkaisuista
oli kuvia ja loput 25 % olivat videoita. Aikaisempien tutkimusten mukaan visuaalinen sisdltd on
yleisesti tehokkain sitouttamisen keino, mutta niissd todetaan, ettd 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 merkitystd sitouttamisessa.
Lisdksi tutkimustulokset osoittavat, ettd eri julkaisumuodoilla on erilaisia sitouttamisrooleja. Videot
tukevat nikyvyyttd ja jakoja, kun taas kuvat aktivoivat kommentointia. Tdméa on osittain linjassa
Pereira ym. (2022) sekd Kim ja Leen (2025) tutkimustulosten kanssa joiden mukaan on erityisesti

videot Facebookissa olivat tehokkaimpia tykkéysten ja jakojen kerdijia.

Tutkimuksen mukaan viihteellisen sisdllon osuus oli selvdsti pienin verrattuna muihin
sisdltotyyppeihin Korisliiga-joukkueiden sosiaalisessa mediassa. Aikaisemmat tutkimukset kuitenkin
tunnistavat viihteellisen ja emotionaalisen sisdllon yhdeksi tehokkaimmista sitouttamisen keinoista
(Kaushik, Pathak ja Mishra, 2025). Samoin Schultz (2017) ja Harmeling ym. (2017) korostivat
vuorovaikutuksen ja kiyttdjien aktivoinnin keskeistd roolia sosiaalisessa mediassa. Korisliiga-
joukkueiden sosiaalisen median tutkimustulokset kuitenkin viittaavat siithen, ettd vuorovaikutteista ja
viihteellistd sisdltdd tuotetaan suhteellisen vdhdn, mikd voi osittain selittdd rajallisempaa

sitoutumispotentiaalia verrattuna kirjallisuudessa esitettyyn optimaaliseen strategiaan.

Korisliiga-joukkueiden julkaisemasta sisdllostd tutkimuksen mukaan eniten tykkéyksid kerdsi
viihteellinen sisdltd, kommentteja eniten kerdsi yhteisollinen sisélto ja informatiivista sisdltod jaettiin
eniten. Saadut tulokset ovat vahvasti linjassa aiemman kirjallisuuden kanssa. Kaushik ym. (2025)
osoittivat, ettd viihteellinen sisdltd on tehokkain sitouttamisen ndkokulmasta, kun taas
informatiivinen sisiltd toimii enemmén tiedottavana ja levittdvéna sisdltond. Samoin Schultz (2017)
korostaa vuorovaikutteisen sisdllon merkitystd, mikd selittdd yhteisollisen sisdllon korkean

kommenttitehokkuuden.

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median alustojen ja niiden kéyttod koskevat tulokset osoittivat,
ettd Instagram on selvésti tehokkain sitouttamisenkanava ja TikTokilla on korkea, mutta epédtasainen
potentiaali sitouttamisessa. Instagramin vahvuus parhaana sitouttajana on tdysin linjassa
kirjallisuuden kanssa, jossa se todetaan tehokkaimmaksi sitouttamisen alustaksi (Romero-Jara ym.,

2024). TikTokin potentiaalia sitouttajana tukee tieto siitd, ettd sen kayttdjdmiddrat ovat olleet
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tasaisessa kasvussa ja se on noussut suosituimpien sosiaalisen median alustojen joukkoon koko
maailmassa sekd myos Suomessa (Digital 2026: Finland, 2025; Curry, 2026). Muuta tukea
tutkimuksen havainnolle siiti, ettd TikTokilla on potentiaalia olla tehokas sitouttaja ei ole. Merkittava
tutkimustulos tutkimuksessa koskee myos Facebookin ja Instagramin kayttod ldhes identtisind
kanavina. Tdma eroaa kuitenkin Romero-Jaran ym. (2024) tutkimuksen suosituksesta siité, ettd sisaltd

kannattaa optimoida alustakohtaisesti sille sopivaksi, jotta sitouttamisen tulokset optimoidaan.

Tutkimuksessa Korisliiga-joukkueiden suurin yksittdinen sisdltoluokka oli ottelusiséltod ja se tuotti
kokonaismadrallisesti eniten sitoutumista, mutta ei ollut tehokkain julkaisua kohden. Tdma havainto
on linjassa kirjallisuuden kanssa, jossa urheiluun liittyva sisédltd nihdéan luonnollisesti dominoivana
sisdltond urheilujoukkueilla (Romero-Jara ym., 2024). Samalla tulokset tukevat Obradovi¢ ym.
(2019) havaintoa siitd, ettd madrdllinen dominanssi ei automaattisesti tarkoita korkeinta

sitouttamistehokkuutta.

Liséksi tutkimustuloksia, jonka mukaan joukkueiden vililld oli merkittdvid eroja julkaisuméadrissa,
sisdllon monipuolisuudessa, sosiaalisen median kdyttoméadrissd ja videoiden ja kuvien osuudessa ei
kisitelld aikaisemmassa kirjallisuudessa. Ne ovat kuitenkin looginen jatkumo Schultz (2017) ja
Obradovi¢ ym. (2019) havainnoille, joissa korostuvat resurssien, osaamisen ja strategian vaikutukset
sosiaalisen median tehokkuuteen. Niin voidaan ajatella joukkueiden resurssien, osaamisen ja

strategian vaikuttavan joukkueiden sosiaalisen median tehokkuuteen sitouttajina.

Bruhnin ja Rohlmannin (2023) kirjassaan esille nostamaa joukkueiden vilistd yhteistyotd
markkinoinnissa ja sarjan ndkyvyyden kasvattamista joukkueiden yhteistydlld ei ollut ndkyvissé
Korisliiga-joukkueilla. Téta havaintoa tukee erityisesti selkeét erot joukkueiden sosiaalisen median
markkinoinnin tasossa ja my0s se, ettd yhteisjulkaisuiden mairit joukkueiden vélilld oli ldhes

olemattomat.

Saadut tutkimustulokset ovat siis osittain tai tiysin linjassa aikaisempien tutkimustulosten kanssa.
Kuitenkin my®0s ristiriitoja 10ytyy, joka voi johtua esimerkiksi tdmén tutkimuksen suhteellisen

pienestd tarkastelujaksosta ja tutkimusaineistosta.

5.3 Kaytannonsuositukset
Miti sitten Korisliiga-joukkueiden kannattaisi tehdd kdytdnnossd parantaakseen sosiaalisen median
markkinointia yksittdisind joukkueina sekd koko Korisliigan tasolla? Tarkastelu pitdisi aloittaa

sisdltOstrategiasta, eli siitd millaista sisdltod julkaistaan ja mitd julkaisumuotoa kdytetddn. Lisédksi
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alustastrategiaa olisi tarkasteltava, eli sitd miké sosiaalisen median alusta on oikeasti tehokkain

markkinoinnin nikokulmasta.

Talla hetkelld Korisliiga-joukkueiden sisdltostrategiat ovat sosiaalisessa mediassa kapeita ja
ottelutapahtumakeskeisid, silld joukkueiden viestintd perustuu vahvasti ottelu- ja promootiosisaltoon,
mikd on linjassa urheilumarkkinoinnin peruslogiikan kanssa. Kuitenkin aiemman kirjallisuuden
mukaan tehokkain strategia edellyttdd monipuolisempaa sisdltod, erityisesti viihteellistd ja
yhteisollistd  siséltod. Korisliiga-joukkueiden julkaisema sisdltd on siis rakenteellisesti
oikeansuuntainen, mutta liian yksipuolinen. Myo0s sitouttamisen kannalta tehokkain sisdltd on
alihyddynnetty, joka tarkoittaa, ettd joukkueiden tekeminen ja tehokkuus eivit kohtaa eli julkaisuiden
sisélto ei ole optimoitu sitouttamisen nikokulmasta. Myoskdan videoiden potentiaalia ei hyddynneta

tdysimadrdisesti, joka todennikdisesti johtuu joukkueiden rajallisista resursseista.

Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median alustastrategia on myds osin tehoton ja vanhentunut.
Taméd nédkyy siind, ettd alustojen siséltdja ei optimoida tiysin niille sopiviksi ja lisdksi TikTok on
tutkimuksessa todetun potentiaalinsa nikdkulmasta alihyddynnetty Korisliiga-joukkueilla. Lisdksi
Facebookia kéytetddn sen heikosta sitouttamiskyvystd huolimatta osassa joukkueista tasavertaisesti
Instagramin kanssa ja jopa joissain joukkueissa Facebookiin julkaistaan enemmén sisdltod kuin
Instagramiin. Kaikkien Korisliiga-joukkueiden pitdisikin muuttaa sosiaalisen median alustastrategia
Instagram painotteiseksi ja julkaista Facebookiin vain joko tdysin sama siséltd kuin Instagramiin tai
vihemmdn ja juuri Facebookiin optimoitua sisdltod. Lisdksi kaikkien joukkueiden kannattaisi lisatad
TikTok osaksi sosiaalisen median markkinoinnin alustastrategiaa ja julkaista joko tdysin sinne
optimoitua sisdltod tai samaa sisdltéd kuin muihinkin alustoille. Tdh&n syynd on, eritysesti

tutkimuksessa havaittu TikTokin sitouttamispotentiaali ja jatkuvasti kasvava kayttdjdmaara.

Suurin osa Korisliiga-joukkueiden keskinéisisté eroista ja strategiapuutteista johtuvat todenniakdisesti
joukkueiden resurssi- ja osaamispuutteista, jotka ohjaavat enemmaédn kuin optimaalinen strategia.
Sosiaalisen median markkinointi ei ole siis kaikilla Korisliiga-joukkueilla systemaattista tai
optimoitua. Yksi kdytdnnon ratkaisu ongelmaan voisi olla kirjallisuudessa mainittu yhteistyd
sosiaalisen median markkinoinnissa joukkueiden vélilli. Tamén avulla Korisliigan nédkyvyyttd
nostettaisiin yhdessé, joka hyodyttdisi kaikkia joukkueita ja myos joukkueet sdéstiisivit jo rajallisia
resurssejaan. Tdma vaatisi kuitenkin joukkueita nikemédn muut joukkueet yhteistyokumppaneina
kentdn ulkopuolella, jossa ylempi organisaatio eli Koripalloliitto voisi olla kokoavana tahona. Tdma
vaatisi kuitenkin my0s Koripalloliiton toimitusjohtajan Helsingin Sanomissa esittdméin
Koripalloliiton kannan muuttamista siité, ettd joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on tdysin

seurojen harteilla (Oivio, 2025). Ensiaskeleet tdhdn voisikin olla Koripalloliiton toteuttama koulutus-
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ja ammattiapu sosiaalisen median markkinoinnista Korisliiga-seuroille sekd yhteisen sosiaalisen

median strategian luominen koko Korisliigalle, joka antaisi suuntaviivoja joukkueiden toimintaan.

Yhteenvetona Korisliiga-joukkueiden tulisi siirtyd  julkaisukeskeisesta ajattelusta
sitouttamiskeskeiseen ajatteluun ja sisdltostrategiaa tulisi monipuolistaa erityisesti viihteelliseen ja
yhteisolliseen suuntaan. Lisdksi alustojen kdyttod pitdisi optimoida sekd eriyttdd, joka tarkoittaa
sisdllon mukauttamista alustoittain, my0s videoiden kéyttod julkaisuissa tulisi lisétd erityisesti
nakyvyyden kasvattamiseksi. Tdmadn muutoksen yksi toteuttamisvaihtoehto olisikin Koripalloliitosta
kidsin toteutettu sosiaalisen median markkinointistrategia, joka nostaisi kokonaisuutena Korisliigan

sosiaalisen median tasoa ja siten myos nakyvyytta.

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet

Arvioidaan seuraavaksi tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen vahvuudet olivat erityisesti laaja
katsaus kaikkien Korisliiga-joukkueiden julkaisemaan sosiaalisen median sisdltoon, joka ei vain
tarkastellut muutaman joukkueen sosiaalisen median markkinointia vaan tarkasteli koko Korisliigan
sosiaalisen median markkinointia. Tutkimuksen vahvuutena oli my0s kiytetty tutkimusmenetelma,

joka antoi vertailukelpoisen aineiston kaikista Korisliiga-joukkueista.

Rajoitteena tutkimuksessa oli erityisesti tutkimusaineiston nopeasti kasvava koko, joka ei
mahdollistanut kovinkaan pitkd4 ajanjaksoa, josta julkaisut kerdttiin. Tutkimus ei my0Oskdin
tarkastellut kuin Korisliiga-joukkueiden pysyvid julkaisua, joten kaikkien kolmen sosiaalisen median
alustan tarinajulkaisut eivit kuuluneet tutkittavaan sisdltoon ja siksi yksi merkittdvistd sosiaalisen
median toiminnoista ei kuulunut tdhdn tutkimukseen, koska kyseisid tarinajulkaisuja ei pystytd

kerddmadn jalkikiteen.

Myos julkaisuiden luokittelussa siséltoluokkiin havaittiin rajoitteita. Tdma johtui erityisesti siitd, etta
joukkueiden julkaisema sisélto ei ollut 1dheskdén aina helposti luokiteltavissa tiettyyn luokkaan vaan
yksittdinen julkaisu saattoi olla esimerkiksi viihteellinen promootiojulkaisu. My0s esimerkiksi
otteluiden aikataulutiedotteiden ja ottelumainosten véliset erot aiheuttivat haasteita sisdllon
luokittelussa. Tamd ongelma pyrittiin kuitenkin ratkaisemaan johdonmukaisella luokittelutavalla

joukkueiden vililld seké tarkastelemalla mika 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 tdmd tutkimus ei antanut kuin pienen ajanjakson tutkimustuloksen. My0s

laaja haastattelututkimus Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnista joukkueiden ja
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yleison ndkokulmasta voisi tdydentdd esimerkiksi Korisliiga-joukkueiden vaihtelevien
julkaisumaddrien syytd ja taustoja sekd sitd mitd mieltd ihmiset ovat Korisliiga-joukkueiden nykyisisté

sosiaalisen median sisalloisti.

6. Johtopaatokset

Tutkielman johtopditoksend on, ettd Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median markkinointi on
pddosin ottelu- ja promootiokeskeistd, ja sitd kdytetddn erityisesi ottelutiedottamiseen,
myynninedistimiseen ja yhteistydbkumppaneiden nédkyvyyteen. Lisdksi markkinointi on melko
yksipuolista, operatiivista ja julkaisukeskeistd, eikd se painotu riittdvésti vuorovaikutteisuuteen tai
sitouttamiseen, joka ndkyy esimerkiksi siind, ettei videoiden sekd viihteellisen ja yhteisollisen
sisdllon potentiaalia hyddynnetd, vaikka ne ovat tehokkaimpia sitouttajia. Myos sosiaalisen median
alustojen hyoddyntdmisessd Korisliiga-joukkueilla on parannettavaa ja péddpaino alustojen osalta
pitdisikin siirtyd Instagramiin sekd TikTokiin, silld ndiden alustojen kaytto kasvaa jatkuvasti, kun taas

Facebookin kasvu on tyrehtynyt.

Korisliigan sisélld joukkueiden vililldi on myos eroja sosiaalisen median markkinoinnissa ja
suurimmat erot ovatkin julkaisuaktiivisuudessa ja siséllon monipuolisuudessa, vaikka perusrakenne
ja paasisdllot ovat suhteellisen yhtendisid. Erojen taustalla ovatkin todennékoisesti resurssi- ja
osaamiserot, jonka vuoksi sosiaalisen median markkinointi ei ole strategisesti optimoitua erityisesti
monipuolisuuden ja vuorovaikutteisuuden osalta. Né&itd ongelmia voitaisiin yrittdd ratkaista
yhteistyolld sosiaalisen median markkinoinnissa joukkueiden vililld, joka voisi parantaa tehokkuutta
ja koko Korisliigan ndkyvyyttid sosiaalisessa mediassa. Kokonaisuutena voidaan sanoa, ettd tilla
hetkelld Korisliiga-joukkueiden sosiaalisen median hyddyntdminen markkinointikanavana on

enemmaén resurssivetoista kuin strategisesti optimoitua.
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