(.

'D Tampereen yliopisto

liris Kontinen

#OKSALLEYLIMMALLE JA
#ILOKASVAASAVOSSA

Suomalaisten lentopallojoukkueiden brandin
vahvistaminen Instagram-julkaisujen avulla

Informaatioteknologian ja viestinnan tiedekunta
Kandidaatintutkielma
Toukokuu 2022



TIIVISTELMA

liris Kontinen: #oksalleylimmalle ja #ilokasvaasavossa — Suomalaisten lentopallojoukkueiden
brandin vahvistaminen Instagram-julkaisujen avulla

Kandidaatintutkielma

Tampereen yliopisto

Viestinnan monitieteinen tutkinto-ohjelma

Toukokuu 2022

Tutkimukseni tarkoituksena on selvittdad, milla tavoin kaksi Suomen Lentopallon
Mestaruusliigassa pelaavaa joukkuetta, Savo Volley ja LP Kangasala, vahvistavat omaa
brandidgan Instagram-julkaisujen avulla. Tutkimuskysymykseni ovat: ” Minkalaista
sisdltoa Lentopallon Mestaruusliigassa pelaavat joukkueet, Savo Volley ja LP Kangasala,
tuottavat Instagramissa?” ja "Miten joukkueet tuovat omaa brandi-identiteettidan esille
Ins-tagramissa?”. Brandin kehittamista ja vahvistamista sosiaalisen median alustoilla on
tutkittu aikaisemmin, ja osa tastd tutkimuksesta kasittelee aihetta myos
joukkueurheilun kontekstissa. Suomalaisen joukkueurheilun kontekstissa aihetta ei
kuitenkaan ole vield tutkittu. Tutkimukseni teoreettisena viitekehyksend toimii
aikaisemmassakin tutkimuksessa hyodynnetty TAM-malli, joka sisdltda 16 ulottuvuutta,
joiden avulla urheilujoukkueet pystyvat vahvistamaan yhteytta joukkueen brandin ja sen
kannattajien valilla.

Aineistoni koostuu Savo Volleyn ja LP Kangasalan marraskuussa 2021 julkaisemista Ins-
tagram-paivityksista. Julkaisuja oli yhteensa 50, joista 32 kuului Savo Volleylle ja 18
puolestaan LP Kangasalalle. Valitsin TAM-mallin esittelemistd ulottuvuuksista
kahdeksan, joiden avulla analysoin aineistoani teorialdahtoista sisalldnanalyysia
hyodyntden. Tarkoitukseni on selvittdd, miten naita ulottuvuuksia tuodaan esille
joukkueiden Instagram-julkaisuissa. Lisaksi kaytin joukkueiden itse maarittelemia arvoja
sisdllénanalyysin kategorioina. Nama arvot ovat vahvasti kytkoksissa joukkueiden
brandi-identiteetteihin, ja tutkimukseni selvittdaa, milla tavoin niita korostetaan
joukkueiden Instagram-julkaisuissa.

Tutkimukseni tuloksista kay ilmi, milld tavoin ja kuinka paljon tutkimuksen kohteena
olleet lentopallojoukkueet korostivat TAM-mallista kumpuavia ulottuvuuksia seka
niiden brandi-identiteettiin liitettdvia arvoja. Tuloksien perusteella voin todeta, etta
kumpikin tutkimukseni kohteena oleva lentopallojoukkue korostaa Instagram-
julkaisuissaan ainoastaan muutamaa ulottuvuutta ja kummankin joukkueen julkaisut
ovat melko toistuvia. Myos tietyt arvot korostuivat julkaisuissa toisia enemman.
Verratessani tutkimukseni tuloksia aiempaan tutkimukseen huomasin, ettd ndma eniten
korostetut ulottuvuudet erosivat toisistaan. Loysin tuloksistani myo6s yhtaldisyyksia
aiemman tutkimuksen kanssa. N&itd ovat esimerkiksi aktiivisuus Instagramissa seka
tiettyjen ulottuvuuksien yhteen kietoutuminen samassa julkaisussa. Lopuksi esittelen
omia pohdintojani TAM-mallin sopivuudesta nykypadivan joukkueurheilun tutkimiseen,
seka ehdotan aiheita mahdolliselle tulevalle tutkimukselle.

Avainsanat: Brandi, Instagram, lentopallo

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck -ohjelmalla.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on kasvanut erittdin merkittavaksi osaksi urheilumaailmaa ja
nykypdivana monet urheilujoukkueet sarjatasosta ja ikaluokasta riippumatta kertovat
toiminnastaan ja menestyksestdan sosiaalisessa mediassa. Vaikka sosiaalinen media on
monelle harrastelijajoukkueelle vain helppo tapa jakaa joukkueen kuulumisia siita
kiinnostuneelle vyleisolle, ammatilliset urheilujoukkueet hyoédyntavat sitd myods
kaupallisessa kontekstissa. Monet urheilujoukkueet, -seurat ja -liigat nahdaan nykyaan
markkinoitavina brandeina, joita pyritdaan elavoittdmaan ja vahvistamaan sosiaalisen
median avulla (Gladden & Funk, 2002, 55-56). Joskus onnistuminen urheilujoukkueen
brandin luomisessa ja vahvistamisessa on yhta tarkeaa kuin joukkueen menestys itse
pelattavassa lajissa (Bauer ym., 2005, 15). Tatd voi perustella silld, ettd vahva brandi voi
nostaa seuran tai joukkueen houkuttavuutta myds pelaajien silmissa ja tdma voi
vaikuttaa paljonkin pelaajien paatokseen liittya kyseiseen seuraan tai joukkueeseen.
Brandayksen avulla luodaan myds yhteys faneihin ja heidan kanssaan pyritdan luomaan
kannatussuhde, joka ei ole riippuvainen ainoastaan joukkueen menestyksesta. Fanit
nakevat siis muutakin kuin menestyksen ja ovat valmiita tukemaan joukkuetta ja seuraa

myos pelillisesti heikompina hetkina.

Myo6s Suomen Lentopallon Mestaruusliiga seka siind pelaavat joukkueet tuottavat
sisdltda sosiaaliseen mediaan. Pandemia-aikana ihmisten tavoittaminen sosiaalisen
median kautta on korostunut, koska yleiso ei ole pdassyt paikan paille seuraamaan
otteluita ja kannattamaan joukkueita. Moni Mestaruusliigan joukkue hyddyntaa useita
sosiaalisen median alustoja, kuten Facebookia ja TikTokia, mutta kaikki liigassa pelaavat
joukkueet kayttavat Instagramia. Haluan selvittaa, minkalaista sisaltoa Mestaruusliigan
joukkueet tuottavat Instagramissa ja minkalaisia brandeja ne pyrkivat Instagramin avulla

luomaan ja yllapitamaan.

Lentopallolla on Suomessa pitka historia ja lajin suomalainen fanikulttuuri on kerannyt
jopa maailmanlaajuista huomiota (Karttunen, 2021). My6s Mestaruusliigaa pidetaan

korkeatasoisena liigana, joka on auttanut monia suomalaisia huippupelaajia



saavuttamaan kansainvalistd menestysta, ja se myods houkuttelee ulkomaalaisia pelaajia
Suomeen. Ins-tagramin avulla joukkueiden on helppo tuoda omia vahvuuksiaan esille ja,
kuten jo aiemmin mainitsin, hyvan brandin avulla on helppo sekd houkutella vahvoja
pelaajia liittymaan joukkueen riveihin ettd tavoittaa uusia faneja kannattamaan

joukkuetta.

Tassa tutkimuksessa perehdyn siihen, miten kaksi Mestaruusliigassa pelaavaa
joukkuetta, Savo Volley ja LP Kangasala, hyodyntavat Instagram-alustaa oman brandinsa
luomiseen ja miten Instagramiin tuotettu sisidltd tukee joukkueiden omaa brandi-
identiteettia. Alussa avaan tutkimukselleni olennaisia kasitteita ja esittelen samalla seka
tutkimustani tukevaa kirjallisuutta ettda aiemmin tehtya tutkimusta. Taman jalkeen
siirryn tarkastelemaan tutkimusasetelmaa, jossa esittelen hyodyntamani aineiston ja
kdayttamani tutkimusmenetelman sekd teorian, johon tutkimukseni perustuu.
Tutkimusasetelman jalkeen siirryn tutkimukseni analyysiin ja sen jalkeen kasittelen

analyysini pohjalta tekemiani johtopaatoksia.



2 KIRJALLISUUSKATSAUS

Tassa luvussa perehdyn tarkemmin tutkimukselleni tarkedaan kasitteistéon ja
kirjallisuuteen. Alaluvussa 2.1 kerron tarkemmin brandin kasitteesta sekda sen
kayttotarkoituksista. Tata seuraa alaluku 2.2, jossa esittelen omaa tutkimustani tukevaa
aiempaa tutkimuskirjallisuutta. Alaluvussa 2.3 esittelen teoreettisen TAM-mallin, johon

seka tyossa hyodyntamani aiempi tutkimus ettd oma tyoni pohjautuu.

2.1 Brandin kasite

De Chernatonyn (2009) maaritelman mukaan brédndi on arvojen ryhmittymd, jonka
tavoitteena on muodostaa kuluttajalle ainutlaatuinen ja positiivinen kokemus sen
edustamasta asiasta. Kasitteenda brandi on liitetty vahvasti liiketalouteen ja
markkinointiin; sen avulla pyritdan erottumaan kilpailijoista ja tavoittamaan kannatusta
kuluttajien keskuudessa luomalla positiivisia mielleyhtymia brandin ja kuluttajan valille

(de Cernatony, 2009).

Kirjassaan ”Intohimona brandit: kolme vuosikymmentd brandien parissa”
(2020) Vahtola kasittelee brandeja liiketaloudellisen johdon nakokulmasta. Kirja ei ole
tieteellinen tutkimusjulkaisu, mutta avaa brandin kasitettd perusteellisesti
nykyaikaisesta ja suomalaisesta nadkokulmasta, mikd on tutkimukseni kannalta
hyodyllista.  Vahtolan (2020) mukaan brandi liittyy mediatutkimuksen kentélle
markkinointiviestinnan kautta. Markkinointiviestinta on tdrked osa brandin
vahvistamista ja esille tuomista, ja seka visuaalinen markkinointi ettd tiedottaminen
tapahtuvat median valitykselld. Erityisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuva
markkinointiviestintd on lisddantynyt paljon viime aikoina. Sosiaalisessa mediassa
viestinndan vuorovaikutteisuus ja asiakaskokemuksen arvostaminen korostuvat, eli
sosiaalisessa mediassa kuluttajien kanssa tapahtuva vuorovaikutus vaikuttaa brandin
kehitykseen. (Vahtola, 2020.) Erilaisten media-alustojen tutkiminen brandin luomisen ja
kehityksen nakokulmasta on mielestani erittdin hedelmallinen ja ajankohtainen aihe.

Nykyaan urheiluseuroja ja -joukkueita johdetaan ja markkinoidaan samalla tavalla kuin



yrityksia (Bauer ym., 2005), joten myos niiden luomia brandeja ja ndiden brandien

kehitysta sosiaalisessa mediassa kannattaa mielestani tutkia.

Swaminathan ym. (2020) esittelevat artikkelissaan brandin erilaisia rooleja ja
tarkoituksia. Yksi niistd on brandien kayttd laadun viestijana: brandin paaasiallinen
tehtdva on herattdaa kuluttajissa luottamuksen tunnetta ja mielikuvaa laadusta.
Aikaisemmin brandiin liitettyd informaatiota pystyttiin hallitsemaan yksisuuntaisen
viestinndan kautta, mutta nykydan informaatiota tulee brandin luojien lisdaksi myos
kuluttajilta. Viestinta brandin ja kuluttajien valilld on siis nykydan vuorovaikutteisempaa
ja ndin ollen brandin laatuun liittyvid viestintdd saatetaan hairitd muunlaisella,

kuluttajalahtoisellad viestinnalla.

Toinen brandin mahdollinen tarkoitus on identiteetin ilmaisuvdlineena toimiminen.
Kuluttajat voivat ilmaista omaa identiteettiadan brandien kautta ja kun brandia
kulutetaan, se omaksutaan osaksi omaa identiteettid. Internetin kaytdn yleistymisen
myota kuluttajat pystyvat luomaan itselleen taysin uuden ”virtuaalisen” identiteetin
verkossa, joka voi poiketa paljonkin kuluttajan ”oikeasta” identiteetista fyysisessa

maailmassa. (Swaminathan ym., 2020.)

2.2 Aiempi tutkimus

Sosiaalisen median hyddyntamista brandin luomisessa ja vahvistamisessa on tutkittu
aiemmin ja tutkimusta on tehty myods joukkueurheilun kontekstissa. Aiempi tutkimus
todistaa sen, ettd urheilujoukkueet hyoddyntavat laajasti monia sosiaalisen median
alustoja brandin luomiseen ja kehittamiseen. Eniten tutkitut sosiaalisen median alustat
ovat Facebook (Wallace ym., 2011) ja Twitter (Paraganas ym., 2015). Nama kaksi edella
mainittua sosiaalisen median alustaa ovat tekstipainotteisia alustoja. Visuaalisuutta
painottavia sosiaalisen median alustoja, kuten Instagramia, on myos tutkittu, joskin
tekstipainotteisia alustoja vahemman. Esimerkiksi Hambrickin ja Kangin (2015) tutkimus
keskittyy Pinterest-alustaan. Pinterest on visuaalinen tyodkalu, jonka avulla kayttdjat

etsivat pddosin inspiroivaa sisaltoa liittyen esimerkiksi muotiin, taiteeseen,



ruoanlaittoon ja askarteluun. Joukkueurheilun nakékulmasta monenlaisten sosiaalisen
median alustojen tutkiminen on tarkeas, silla moni joukkue toimii monilla eri alustoilla
jatoiminta laajenee sitd mukaa, kun uudet alustat nousevat suosioon (Anagnostopoulos
ym., 2018). Itse koen Instagramissa tapahtuvan brandiin liittyvan toiminnan tutkimisen

tarpeellisena sen vuoksi, ettd kyseinen alusta on maailmanlaajuisesti erittain suosittu.

Loytdamani aiemmat tutkimukset kasittelevat jalkapalloa. Lentopallo on minulle
harrastustaustani vuoksi jalkapalloa tutumpi joukkueurheilulaji, joten koen tutkittavan
urheilulajin vaihdon luonnollisena valintana. Artikkelissaan “Branding in pictures: using
Instagram as a brand management tool in professional team sport organisations” (2018)
Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick ja Fenton kuvailevat tutkimustaan, joka
suoritettiin tarkastelemalla kahden Englannin Valioliigassa pelaavan
jalkapallojoukkueen toimintaa Instagramissa. Tutkimuskohteina olivat seka joukkueiden
julkaisut heidan Instagram-tileilldan etta tilien seuraajien reaktiot ja niilden mahdollinen
vaikutus tilien aktiivisuuteen (Anagnostopoulos ym., 2018). Tutkimuksen tarkoituksena
oli selvittda, milla tavoin ammattimaiset urheilujoukkueet hallinoivat omaa brandidan
Instagramin avulla ja kuinka ndma joukkueet ovat vuorovaikutuksessa faniensa kanssa
kyseiselld alustalla. Tutkimus hyodynsi laadullisen sisallonanalyysin lisaksi myos

maarallista tilastotutkimusta.

Toinen jalkapallojoukkueiden brandihallintaan liittyva tutkimus tarkastelee Saksan
Bundesliigassa pelaavia joukkueita. Bauer ym. (2005) tutkivat brandin vaikutusta fanien
lojaaliuuteen ja sitd, mitkd asiat fanit liittavat joukkueiden brandeihin. Tutkimus
korostaa sitd, miten suuri merkitys urheilujoukkueen kannattajilla on joukkueen
kaupalliseen menestykseen. Nykyaan pelkka pelikentdlla menestyminen ei takaa
kaupallista voittoa. Kannattajat liitetddan nykyddn vahvasti joukkueurheilussa
tuotettavaan kokemukseen, joten on tarkeaa, ettd joukkue luo ymparilleen brandin,
joka herattda kannattajissa positiivisia tuntemuksia ja kehottaa heita sitoutumaan

joukkueeseen ja brandiin. (Bauer ym., 2005.)

Seka Englannin Valioliiga ettd Saksan Bundesliiga ovat maailmanlaajuisesti seurattuja

jalkapalloliigoja. Minua kiinnostaa, ettd onko vastaavanlainen tutkimus antoisa myds



pienemmassd skaalassa, eli Suomen Lentopallon Mestaruusliigassa pelaavien
joukkueiden kontekstissa. Mielestani suomalaisessa lentopallossa on potentiaalia
nostaa kansainvalista tunnettavuuttaan ja vahvan brandin luominen sosiaalista mediaa

hyédyntdaen auttaa varmasti suosion kasvattamisessa.

2.3 TAM-malii

Kumpikin ylla mainittu aiemmin tehty tutkimus hyédyntaa Gladdenin ja Funkin (2002)
kehittamaa TAM-mallia (Team Association Model). Malli sisdltaa 16 ulottuvuutta, joiden
avulla urheilujoukkueet pystyvat vahvistamaan yhteyttd joukkueen brandin ja sen
kannattajien valilla. Esimerkiksi brandityota tutkittaessa mallin ulottuvuudet auttavat
havaitsemaan niita asioita, joiden avulla brandia pyritdaan vahvistamaan, ja mallin
ulottuvuudet voivat toimia myds ohjenuorina urheilujoukkueiden brandin
vahvistustydssa. Malli pohjautuu Kellerin (1993) luomaan viitekehykseen koskien
brandiyhteyttd (brand association). 16 ulottuvuutta on jaettu Kellerin luoman
viitekehyksen mukaan kolmeen kategoriaan: ominaisuus (attribute), hyodyt (benefits) ja

asenteet (attitude).

Ominaisuus-kategoria on jaettu kahteen alakategoriaan, jotka ovat tuotteeseen liittyvat
ominaisuudet ja tuotteeseen liittymattomat ominaisuudet (production related and non-
product-related attributes). Joukkueurheilun kontekstissa tuote on itse urheilu, eli
tuotteeseen liittyviin ominaisuuksiin kuuluvat ne tekijat, jotka edesauttavat joukkueen
menestysta pelattavassa lajissa. Tuotteeseen liittyvien ominaisuuksien alakategoriasta
kumpuaa nelja ulottuvuutta: menestys, tdhtipelaaja, pddvalmentaja ja hallinto.
Joukkueen pelimenestyksen on todettu kasvattavan fanien kannatusintoa ja
menestyksekads tahtipelaaja voi nostaa koko joukkueen kiinnostavuutta fanien silmissa.
Tutkimusten mukaan paavalmentajalla on mahdollisuus lisdta brandiyhteytta fanien ja
joukkueen vililla ja myo6s joukkueen hallinnolla on vaikutus siihen, milla tavalla yleis6
nakee joukkueen (Gladden ja Funk, 2002.). Omassa tydssani sisallytan hallinto-
ulottuvuuteen ne valmennus- ja huoltohenkilot, jotka kuuluvat joukkueeseen
paavalmentajan lisdksi. Lentopallojoukkueissa tahan ulottuvuuteen kuuluu yleensa apu-

ja fysiikkavalmentajat, huoltajat, fysioterapeutit ja hierojat.



Tuotteeseen liittymattomat ominaisuudet ovat asioita, jotka vaikuttavat tuotteen
kuluttamiseen, mutta eivat kuitenkaan itse tuotteen suorituskykyyn (Gladden ja Funk,
2002). Tahan alakategoriaan kuuluvia ulottuvuuksia ovat logosuunnittelu, pelipaikka,
tuotteen toimitus ja perinteet. Logo on oivallinen tapa kehittda joukkueen brandin
visuaalista puolta ja sen on todettu vahvistaman brandiyhteytta kuluttajien ja joukkueen
valilla. Pelipaikka voi esimerkiksi toimivilla palveluillaan auttaa kannattajia luomaan
myonteisia mielleyhtymia siella pelaavaan joukkueeseen liittyen. Urheilujoukkueilla on
yleensd vyksi kotihalli tai -areena, missd kotiottelut pelataan, joten pelipaikan
korostaminen voi myo6s luoda yhteisollisyyden tuntua erityisesti paikallisten
kannattajien keskuudessa. Urheilun kontekstissa kuluttajille toimitettava tuote on itse
urheilu, ja tata tuotetta toimitetaan kuluttajille muillakin tavoilla kuin harrastamalla lajia
yleison edessa: Esimerkiksi promootio on suuri osa nykyaikaista tuotteen toimitusta, eli
tuotetta voidaan toimittaa yleisélle erilaisilla alustoilla julkaistujen mainosten kautta.
Perinteet ovat erittdin toimiva tapa vahvistaa brandiyhteyttd, ja urheilujoukkueet
pyrkivatkin yleensa korostamaan omaa historiaansa taman vuoksi (Gladden ja Funk,

2002.)

Myds hyodyt-kategoria on Kellerin (1993) toimesta jaettu alakategorioihin. Nama
kategoriat ovat kdytannolliset hyddyt, symboliset hyodyt sekd kokemusperaiset hyodyt.
Kaytannollisten hyotyjen vaikutus ndkyy esimerkiksi silloin, kun tiettya brandia
kulutetaan sen lupaamien terveydellisten hyotyjen vuoksi. Suomessa Marimekko-
merkkisten tuotteiden ostaminen toimii hyvana esimerkkina symbolisille hyodyille, silla
Marimekon tuotteet nadyttavat muille, ettd kuluttaja arvostaa kotimaisuutta.
Kokemusperaisiin hyotyihin liitetaan vahvasti tuotteen tarjoava tuntemus. Esimerkiksi
kuluttajat ostavat tietynlaista suklaata sen miellyttdvan maun takia ja huvipuistoon
mennddn hakemaan ilon ja jannityksen tuntemuksia. On kuitenkin tarkea muistaa, etta
vaikka hyodyt onkin kategorisoitu, ne ovat hyvin tulkinnallisia ja ihmiset voivat kokea ne

eri tavalla (Gladden ja Funk, 2002.)

Hyotyjen alakategorioiden perusteella Gladden ja Funk (2002) ovat luoneet viisi

hyotyihin  liittyvda ulottuvuutta: faniksi tunnistaminen, [dhipiirin hyvaksynta,



pakeneminen, nostalgia ja ylpeys. Moni urheilufani kokee ylpeytta siitd, ettd hanen
kannattamansa joukkue menestyy ja talla tavalla brandiyhteys vahvistuu. On hyvin
yleistd, ettd lapset paatyvat kannattamaan samaa urheilujoukkuetta heidan
vanhempiensa kanssa. Tama vahvistaa sita oletusta, etta [ahipiirin hyvaksynta vaikuttaa
kannatuksen kohteeseen ja vahvistaa taten brandiyhteytta. Urheilu toimii nykypaivana
eradnlaisena pakokeinona arjesta, ja taten joukkueeseen ja brandiin liittyminen voidaan
nahda kannattavana ja mieluisana. Urheilujoukkue voi olla vahvasti kytkoksissa
kannattajan menneisyyteen ja luoda mieluisaa nostalgian tunnetta, mikd kannustaa
kuluttajaa vahvistamaan yhteyttdadan brandiin. Moni ihminen kokee ylpeyden tunnetta
kannattaessaan oman kotikaupunkinsa urheilujoukkuetta ja nahdessdadan sen
menestyvan. Kun joukkueen kannatus nahdaan suuren paikallisen ihmisryhman

toimintana, brandiyhteys vahvistuu. (Gladden ja Funk, 2002.)

Kolmas kategoria, asenteet, omaa paljon ominaisuuksia, jotka edesauttavat yhteyden
muodostumista brandin ja fanin vilille. Tastd kategoriasta Gladden ja Funk (2002) ovat
luoneet tarkeyden, tiedon ja tunnepitoisten reaktioiden ulottuvuudet. Tarkeys kuvastaa
kannattajan urheilujoukkueelle antamaa psykologista arvoa. Tieto-ulottuvuuteen
puolestaan kuuluu kaikki se informaatio, jota kannattaja on joukkueestaan hankkinut ja
jota pidetdan muistamisen arvoisena. Tunnepitoiset reaktiot edustavat niitd tunteita,

joita joukkue kannattajassaan herattaa.

Tassa tutkimuksessa padadyin hyodyntamaan ainoastaan ominaisuus-kategoriasta
kumpuavia ulottuvuuksia (taulukko 1). Hyoddyntdmani ulottuvuudet ovat siis
tuotteeseen liittyviin ominaisuuksiin kuuluvat menestys, tahtipelaaja, paavalmentaja ja
hallinto, seka tuotteeseen liittymattémiin ominaisuuksiin kuuluvat logosuunnittelu,
pelipaikka, tuotteen toimitus ja perinteet. Koin, ettd naitd kahdeksaa ulottuvuutta
esiintyi aineistossani eniten, eli ne ovat tutkimukseni kannalta olennaisimmat

ulottuvuudet.



Ominaisuus Ulottuvuus

Menestys

Tuotteeseen liittyvat ominaisuudet Tahtipelaaja

Paavalmentaja

Hallinto

Logosuunnittelu

Tuotteeseen liittymattomat Pelipaikka

ominaisuudet
Tuotteen toimitus

Perinteet

Taulukko 1




3 TUTKIMUSASETELMA

Tassa luvussa avaan tekemani tutkimuksen tutkimusasetelmaa. Aloitan esittelemalla
tutkimuskysymykseni alaluvussa 3.1 ja tdaman jalkeen siirryn alalukuun 3.2, jossa
perehdyn tutkimuksessani kdyttamaani aineistoon. Osioissa 3.2.1 ja 3.2.1 esittelen kaksi
lentopallojoukkuetta, joiden Instagram-tileilta keraan aineistoni. Alaluku 3.3 keskittyy

kayttamaani analyysimenetelmaan, sisallénanalyysiin.

3.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksellani pyrin vastaamaan kahteen tutkimuskysymykseen:

1. Minkadlaista sisdltdda Lentopallon Mestaruusliigassa pelaavat joukkueet, Savo
Volley ja LP Kangasala, tuottavat Instagramissa?

2. Miten joukkueet tuovat omaa brandi-identiteettidan esille Instagramissa?

3.2 Tutkimusaineisto
3.2.1 Aineistonkeruualusta: Instagram

Instagram on vuonna 2010 lanseerattu sosiaalisen median alusta. Alusta eroaa muista
suosituista sosiaalisen median alustoista, kuten Facebookista ja Twitteristd, sen
visuaalisen sisaltopainotuksen ansiosta: Instagramissa ei voi julkaista pelkkda tekstia,
vaan julkaisuun tulee aina liittaa kuva. Tama Instagramin “kuva ensimmaisend, teksti
toisena”-periaate on luonut alustan ymparille voimakkaan visuaalisuutta korostavan
kulttuurin. Instagram tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden suorittaa kaikki kolme kuvan
julkaisun vaihetta, kuvan ottamisen, editoimisen ja jakamisen verkossa, nopeasti ja
laadukkaasti. Instagram on tarjolla kayttdjille iOS- ja Android-sovelluksina ja se on
kasvattanut suosiotaan tasaisesti lanseerauksesta lahtien. (Lee ym., 2015.) Vuosien
aikana Instagram on lisdannyt ominaisuuksiaan. Omien kuvien julkaisun ja muiden
kayttdjien julkaisujen seuraamisen, tykkddamisen ja kommentoinnin lisaksi
ominaisuuksiin kuuluu nykydaan muun muassa suorien viestien lahettdminen muiden
kayttajien kanssa, 24 tuntia nakyvissa olevat Instagram stories-julkaisut seka julkaisuissa

esiintyvien tuotteiden markkinointi ja ostaminen (Instagram, 2022).
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Analysoin tutkimuksessani kahden Mestaruusliigassa pelaavan joukkueen Instagram-
julkaisuja. Instagram valikoitui tutkittavaksi sosiaalisen median alustaksi sen perusteella,
ettd molemmat tutkittavat joukkueet ovat kyseisellad alustalla erittdin aktiivisia. Minua
myo6s kiehtoo Instagramissa tapahtuva viestintd ja siind visuaalisen ja sanallisen
viestinndn yhdistyminen: Instagram-julkaisuun liittyy aina kuva, mutta yleensa kuvaa
tukee myos kuvateksti, jonka avulla viestin merkitysta pystyy tarkentamaan. Vaikka
Instagram-julkaisuissa padpaino on siis visuaalisessa viestissa, mahdollinen kuvateksti
on silti olennainen osa viestin perimmaista merkitysta. Urheiluun liitetdan usein suuria
tunteita ja nama tunteet valittyvat paremmin visuaalisessa muodossa kuin sanallisessa.
Taman vuoksi urheilujoukkueiden sosiaalisen median kaytt6da on mieluisaa tutkia

visuaalista viestintda korostavalla alustalla.

Rajasin kerdaamani aineiston marraskuussa 2021 julkaistuihin Instagram-paivityksiin.
Tama rajaus tapahtui sen perusteella, ettd syyskuun lopulla alkanut lentopallokausi oli
marraskuuhun mennessd saavuttanut tdyden vauhtinsa. Molemmilla tutkittavilla
joukkueilla oli marraskuussa paljon otteluita, joten joukkueet olivat silloin myos todella
aktiivisia Instagram-paivitystensa osalta. Marraskuun aikana LP Kangasalan Instagram-
sivulle ilmestyi 18 julkaisua ja Savo Volleyn sivuille julkaisuja ilmestyi puolestaan 32
kappaletta, eli aineistoni koostuu 50 Instagram-julkaisusta. Analysoimani julkaisut ovat
joukkueiden julkista viestintdad, minka vuoksi niiden analysointiin tutkimuksessa ei liity
tutkimuseettisia ongelmia. Seuraavaksi kerron hieman joukkueista seka heidan
maarittamistadn brandi-identiteeteista. Valitsin nama kaksi joukkuetta aineistokseni sen
vuoksi, ettda kumpikin on aktiivinen Instagramissa ja molemmat joukkueet ovat

maaritelleet ne asiat, joista heidan brandi-identiteettinsd muodostuu.

3.2.2 Savo Volley

Savo Volley on vuonna 2018 perustettu lentopalloseura, joka pelaa Lentopallon Miesten
Mestaruusliigaa. Seura syntyi, kun kaksi aikaisemmin Mestaruusliigaa pelannutta
savolaisjoukkuetta, Sampo Volley (Pielavesi) ja Leka Volley (Kuopio), yhdistyivat
(Eskanen, 2017). Seurahistorian suurimmat saavutukset talla hetkella ovat SM-hopea

kausilla 2020-2021 ja 2021-2022, sekad vuoden 2022 Suomen Cupin voitto. Vaikka Savo
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Volleyn kotipaikka on Kuopio, sen tavoitteena on olla "koko Savon joukkue”: Lentopallo-
otteluita pelataan perati kymmenelld eri paikkakunnalla Savossa ja otteluiden
lipputuloista osa lahjoitetaan Savon alueella toimiville junioriseuroille. (Savo Volley,

2022.)

Savo Volley on itse maaritellyt omat arvonsa, joita se pyrkii toiminnallaan korostamaan
ja joiden varaan seuran brandi-identiteetti muodostuu. N&ita arvoja ovat paikallisuus,
avoimuus, aktiivisuus, vastuun ottaminen ja toisten arvostus. Seuran tavoitteena on
arvostaa juuria ja samalla tdhdata tulevaisuuteen (Savo Volley, 2022.) Instagramissa
joukkue kayttaa kayttdjanimeda @savovolley. Savo Volleyn Instagram-tilin vanhin
paivitys on julkaistu huhtikuussa 2018, joten tili on perustettu samana vuonna kuin

seura itse.

3.2.3 LP Kangasala

LP Kangasala on vuonna 1994 perustettu lentopalloseura, joka toimii nimensa
mukaisesti Kangasalla. Seuran edustusjoukkue pelaa Naisten Lentopallon
Mestaruusliigaa, mutta seura tarjoaa harrastusmahdollisuuksia kaikenikaisille pelaajille
pelitasosta riippumatta (LP Kangasala, 2022.) LP Kangasala on liigahistoriansa aikana
voittanut muun muassa SM-hopeaa kaudella 2014-2015, SM-pronssia kaudella 2017-

2018 sekd Suomen Cup-mestaruuden vuonna 2021 (Suomen Lentopalloliitto ry., 2022).

LP Kangasala uudisti brandi-identiteettidan vuonna 2021. Tahan uuteen brandi-
identiteettiin liitettyja arvoja ovat tavoitteellisuus, omistautuneisuus, yhteisollisyys,
intohimo ja esikuvana oleminen. Seura pyrkii kasvattamaan menestyksekkaita
lentopalloilijoita ja ohjaamaan heidan kehitystdan ensimmaisista juniorivuosista aina
Suomen korkeimmalle sarjatasolle asti (LP Kangasala, 2022.) Joukkueen Instagram-tilin
kayttdjanimi on @Ipkangasala. Tilin talla hetkelld (15.5.2022) vanhin on julkaisu on

vuoden 2014 lokakuulta.

3.3 Analyysimenetelmana sisallonanalyysi

Sisdllénanalyysi on perinteikds laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelma (Tuomi

ja Sarajarvi, 2018). Sen tarkoitus on antaa tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta
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tiivistetty ja yleistetty kuvaus menettamattd aineiston sisdltamaa informaatiota.
Sisdllénanalyysissa aineiston sisdltéa kuvaillaan sanallisesti, mutta se sekoitetaan
helposti sisallon erittelyyn, jossa aineistoa kuvataan maarallisesti. Vaikka nama kaksi
kasitetta eroavat toisistaan, joskus niiden erottamista tutkimuksessa ei ndhda kovinkaan
tarpeellisena: Tuomi ja Sarajarvi tarkastelevat teoksessaan ”Laadullinen tutkimus ja
sisdllonanalyysi” (2018) sisallénanalyysia yhdysvaltalaisen laadullisen tutkimuksen
perinteen nakokulmasta, jossa aineisto kuvataan sanallisesti, mutta siitd tuotetaan
kvantitatiivisia tuloksia. Tutkimus voidaan siis ndhdda samaan aikaan seka
sisdllénanalyysina ettd erittelynd, joten on mielekkddampaa kayttda ainoastaan yhta
termia. Mediatutkimuksen kentdlld sisallénanalyysia on kaytetty padosin kirjoitetun
tekstin analysoimiseen. Koska kuvallisen aineiston kasittely sisdllonanalyysin avulla on
lisddntymassa, on tarked muistaa, ettad pelkastdaan yhta oikeaa tapaa sisalléonanalyysin

tekemiseen ei ole olemassa (Seppanen 2005, 147).

Hyodynnan omassa tutkimuksessani teorialdhtoistd sisdllonanalyysia. Tuomen ja
Sarajarven (2018) mukaan teorialdhtOisessa sisalldonanalyysissa analysoidun aineiston
luokittelu perustuu aikaisemmin tuotettuun kasitejarjestelmaan, esimerkiksi malliin tai
teoriaan. Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastatakseni hyddynnan Gladdenin ja
Funkin (2002) luomaa TAM-mallia, jonka esittelin edellisessa luvussa. Teorialdahtdisessa
sisdllénanalyysissa eteneminen tapahtuu padosin niin sanotusti yleisesta yksityiseen:
Aikaisemman  tutkimuksen  perustella  muodostettu  analyysirunko  ja/tai
kasitejarjestelma ohjaa nykyisen tutkimuksen aineiston analyysia. Nykyisestd aineistosta
etsitddan ominaisuuksia, joiden avulla aineiston voi liittaa aikaisemmin kehitettyyn
malliin. Teorialahtoisessa sisallonanalyysissa teoriaa tai kasitejarjestelmaa testataan
uudessa kontekstissa. Omassa tutkimuksessani hyodynnan aikaisimmissa tutkimuksissa
vhdysvaltalaisen baseballin sekd englantilaisen ja saksalaisen jalkapallon kontekstissa

kaytettya TAM-mallia suomalaisen lentopallon kontekstissa.

Toiseen tutkimuskysymykseen vastatakseni kaytan tutkimieni lentopallojoukkueiden

itse maarittelemia arvoja sisallénanalyysin kategorioina. Nama arvot ovat tarked osa
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joukkueiden brandi-identiteettia ja pyrin selvittdmaan, milla tavoin niita tuodaan esille

Instagram-julkaisuissa.

Aloitin  analyysini etsimadlla vastauksia ensimmadiseen tutkimuskysymykseeni.
Ensimmainen vaihe oli Tuomen ja Sarajarven (2018) esittelema sisallénanalyysiin
kuuluva aineiston pelkistaminen: Kavin jokaisen aineistoon kuuluvan Instagram-
julkaisun lapi kirjoittaen jokaisesta lyhyen kirjallisen kuvauksen. Pelkistamisen jdlkeen
siirryin luokitteluvaiheeseen, eli tunnistin jokaisesta julkaisusta yhden TAM-mallin
Ominaisuus-kategoriaan kuuluvan ominaisuuden, joka mielesténi nousi paallimmaisena
julkaisusta esille. TAM-mallin luoman analyysirungon avulla pystyin tunnistamaan
tutkimukselleni tarkeat osat julkaisuista ja hylata ne osat, jotka jaivat analyysirungon
ulkopuolelle (Tuomi ja Sarajarvi, 2018). Luokittelua tehdessdani huomasin, etta
kummankin joukkueen Instagram-julkiasut sisdlsivat miltei aina kahden tai useamman
ulottuvuuden ominaisuuksia. Paadyin lopulta itse maarittelemaan, mika ulottuvuuksista
on missakin julkaisussa paaroolissa, ja mitd ulottuvuudet jaavat julkaisuissa toissijaisiksi.
Joissakin julkaisuissa paaroolissa olevan ja toissijaisten ulottuvuuksien rajaa ei pystynyt
erottamaan, joten pdaroolissa olevia ulottuvuuksia oli useampi kuin yksi. Naissa
julkaisuissa tyypillista oli se, ettd niiden kuvissa ja kuvateksteissa korostettiin eri
ulottuvuuksia. Koska koen, ettd Instagram-julkaisuissa visuaalinen ja kirjallinen viestinta
ovat tasa-arvoisessa asemassa, en voinut valita vain yhta ulottuvuutta paarooliin. Toisin
kuin aikaisemmassa tutkimuksessa (Anagnostopoulos ym., 2018), en valittanyt siita, etta
tuotteeseen liittyvat ja tuotteeseen liittymattomat ominaisuudet yhdistyivat joissain
julkaisuissa. Paadyin tahan ratkaisuun, koska tuotteeseen liittyvien ja liittymattémien
ominaisuuksien yhdistyminen oli melko yleistda omassa aineistossani. Jos olisin
seurannut aiemman tutkimuksen menetelmad, eli rajannut tutkimani aineiston
ainoastaan sellaisiin, jotka edustivat ainoastaan joko tuotteeseen liittyvid tai

liittymattomia ominaisuuksia, aineistoni olisi supistunut huomattavasti.

Toiseen tutkimuskysymykseen vastatakseni kavin aineistoon kuuluvat julkaisut
uudelleen lapi. Talla kertaa hyodyntamani kategoriat muodostuivat joukkueiden itse

maarittelemista arvoista, eli kategoriat olivat kummankin joukkueen kohdalla erilaiset.

14



Etsin jokaisesta julkaisusta piirteita ja ominaisuuksia, joiden avulla sen pystyi liittdmaan
arvoista muodostuneeseen kategoriaan. MyoOs tdman analyysin aikana huomasin, etta
julkaisuihin pystyi usein liittdmaan useamman kategorian. Talla kertaa en kuitenkaan
kokenut tarpeelliseksi maaritelld, mika kategoria oli nousi julkaisuissa paallimmaisena
esille, vaan pidin arvoista muodostuneita kategorioita tasa-arvoisina jokaisessa
julkaisussa. Paadyin tahan ratkaisuun sen vuoksi, koska eri kategorioiden korostuserot
olivat julkaisuissa mielestani niin pienia, etten pystynyt erottelemaan niita paarooliin ja

toissijaiseen kategoriaan.
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4 ANALYYSI JA TULOKSET

Tassa luvussa tulen perehtymaan tutkimani aineiston analyysin tuloksiin ja siihen, milla
tavoin TAM-mallista valitsemani kahdeksan ulottuvuutta ilmenevat
tutkimusaineistossani. Kasittelen ensin tuotteeseen liittyviin ominaisuuksien nakyvyytta
aineistossa, minka jalkeen tarkastelen tuotteeseen liittymattomia ominaisuuksia.
Lopuksi kasittelen niitd keinoja, joiden avulla tutkimani joukkueet tuovat esiin omaa

brandi-identiteettiansa.

4.1 Tuotteeseen liittyvien ominaisuksien ulottuvuudet
4.1.1 Menestys

Savo Volley ja LP Kangasala nostivat menestysta julkaisujen paarooliin melko samalla
tavalla. Tyypillinen menestysta korostava julkaisu oli Instagram-padivitys, jossa kay ilmi
pelatun pelin voitokas lopputulos. Ndiden julkaisujen ominaispiirteita ovat ottelun era-
ja pistetulosten liitdminen julkaisun kuvaan sekd onnistumisesta kertovat kuvat
tuulettavista pelaajista. Myo6s julkaisujen kuvatekstit tukevat menestysta toistamalla
usein kuvassakin mainitun pelin tuloksen ja kayttamalla hymic6ita tukemaan viestin
merkitystd. Molempien joukkueiden kohdalla on tyypillista, ettd menestysta korostavien
julkaisujen toissijaisina ulottuvuuksina esiintyvat tahtipelaajat ja logo (kuva 1):
Tuulettavat pelaajat ovat usein kuvien padosassa pelin lopputuloksen kanssa, ja kuviin
on merkitty myos kummankin ottelussa pelanneen joukkueen logo. Taméa havainto
tukee aiemmin suoritetun tutkimuksen tuloksia, silld sekin huomioi menestyksen ja
tahtipelaajien ulottuvuuksien yhteen kietoutumisen yleisyyden (Anagnostopoulos ym.,
2018). Savo Volleyn julkaisut poikkesivat LP Kangasalan julkaisuista siind maarin, etta
Savo Volley hyddynsi yhdessa julkaisussa videota: Videolla menestyksesta ei kerro koko
pelin lopputulos, vaan yhden tarkean pisteen voittaminen nayttavilla ja uhrautuvilla
suorituksilla. Tassa julkaisussa toissijaisena ulottuvuutena toimii tahtipelaaja, joka
paattaa pallon suorituksellaan ja jonka nimi mainitaan kuvatekstissa erikseen. LP
Kangasala puolestaan poikkesi Savo Volleysta julkaisulla, jossa menestys jakaa
padroolissa olevan ulottuvuuden paikan hallinnon kanssa (kuva 2). Kyseisen julkaisun

tarkoituksena on seka kertoa joukkueen voittoisasta pelista ettd onnitella joukkueen
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apuvalmentajaa hanen syntymapaivansa johdosta. Kuvassa on tdssakin tapauksessa
pelin lopputulos selkeasti esilld, mutta taustalla nakyva kuva esittda joukkueen

apuvalmentajaa juhlivien pelaajien sijaan.

@ Ipkangasala
Kuusamo

Qv

213 tykkaysta

. Ipkangasala Paivan sankarin, valmentaja-Apen laulu
602 tykkaysta raikui nain, kun pelaajat ottivat kauniin voiton hidnen
savovolley Isdnpéivapelistd ndyttéava 3-1 voitto @ il i el
Kuusamo bababa baa ba baa
bababa ba ba baa ba baa
baa ba baa ba bababa baa
Kuusamo

#savovolley #isanpaiva #mestaruusliiga #volleyball
#volley

Kuva 1 Kuva 2

4.1.2 Tahtipelaaja

Tahtipelaaja-ulottuvuus esiintyi eri tavoin Savo Volleyn ja LP Kangasalan julkaisuissa.
Savo Volley korostaa tdhtipelaajaa videojulkaisujen avulla: Osa videojulkaisuista on
koostevideoita yksittdisen pelaajan esimerkillisesta tyoskentelysta pelikentalla. Naissa
julkaisuissa toissijaisena ulottuvuutena on menestys. Osa videojulkaisuista on
puolestaan humoristisia videoita, joissa joukkueen jaseniltd kyselladan ennakkoajatuksia
tulevasta ottelusta tai joukkueen jasenet suorittavat erilaisia haasteita. Savo Volley
korostaa tahtipelaajan ulottuvuutta my6s kuvamuodossa olevien julkaisujen avulla:
Yhdessa julkaisussa pelaaja onnitellaan syntymdpaivan johdosta, ja isanpaivan aikaan
julkaistussa paivityksessa tahtipelaajat ovat esilla, mutta pelaajan roolin lisdksi julkaisun

kuvateksti korostaa pelaajien roolia isdnd (kuva 3). LP Kangasalan Instagram-sivuilta
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kerdaamassani aineistossa tahtipelaaja oli paaroolissa kahdessa julkaisussa: Toisessa
julkaisussa onnitellaan kahta joukkueen pelaajaa, jotka on valittu Mestaruusliigan
kuukauden tdhdistoon, ja toisessa puolestaan juhlistetaan yhden Suomen
menestyksekkdimman naislentopalloilijan, Riikka Lehtosen, uran paattymista (kuva 4).
Molemmissa julkaisuissa toissijaisena ulottuvuutena esiintyy menestys, mutta Riikka
Lehtoseen liittyvaan paivitykseen liittyy myds historian ulottuvuus, silla julkaisu korostaa
Lehtosen pelaajahistoriaa LP Kangasalan joukkueessa seka seuran roolia historiallisena
kasvattajaseurana. Tahtipelaaja-ulottuvuuden kohdalla oman tutkimukseni tulokset
poikkeavat aiemman tutkimuksen tuloksista. Aiemmassa tutkimuksessa tahtipelaaja on
eniten esilla oleva ulottuvuus (Anagnostopoulos ym., 2018), kun taas omassa
tutkimusaineistossani ndin ei ollut. Anagnostopoulos ym. (2018) esittivat
tutkimuksessaan, ettd tdhtipelaajaa korostavat julkaisut voidaan jakaa kahteen
kategoriaan: Otteluun liittyviin ja otteluun liittymattémiin julkaisuihin. Kumpikin naista
kategorioista on esilld myods minun tutkimusaineistossani. Esimerkiksi osa Savo Volleyn
videojulkaisuista esittda pelaajien toimintaa otteluissa, kun taas osassa videoista, kuten

haastattelut, sijoittuvat otteluiden ulkopuolelle.

Ipkangasala
gasala

savovolley

i 1992 - KU-68 | A, B JA C-TYTOT

Qv

390 tykkaysta

Qv

272 tykkadysta

jelman tarjoaa meidan .
Ipkangasala Kiitos Riikka

, Andrus ja Lelu lupaavat jarjestaa

sanpaiva #siilinjarvi #volleyba

Kuva 3 Kuva 4
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4.1.3 Paavalmentaja

Taman ulottuvuuden kohdalla oman tutkimukseni tulokset poikkesivat huomattavasti
aikaisemmasta tutkimuksesta. Anagnostopouloksen ym. (2018) tutkimuksessa
padvalmentaja on vyksi eniten esilla olevista ulottuvuuksista, kun taas omassa
tutkimuksessani paavalmentaja ei ollut yhdessakaan aineistoon kuuluvassa julkaisussa
paaroolissa. Ainoa julkaisu, jossa padvalmentaja esiintyy toissijaisena ulottuvuutena, on
Savo Volleyn videojulkaisu, jossa pelaaja ja padvalmentaja pelaavat leikkimielista pelia.
Videon paadroolissa on tuotteen toimitus, silla videon tarkoituksena on mainostaa
joukkueen tulevaa ottelua. Paavalmentaja-ulottuvuuden vahdinen nakyvyys on
yllattavaa, silla sekd Savo Volleyn ettd LP Kangasalan valmentajat ovat erittdin
arvostettuja toimijoita suomalaisen lentopallovalmennuksen kentalla. Toisaalta Bauer
ym. (2005) esittaa tutkimuksessaan, ettd paavalmentajan korostamisen hyodyt fanien
lojaaliuden kannalta voivat olla vahaisia, silld joukkueiden padvalmentajat vaihtuvat

usein, eika faniutta kannata taten rakentaa paavalmentajan varaan.

4.1.4 Hallinto

Vaikka aiemmassa tutkimuksessa hallinto-ulottuvuuteen liitetdan joukkueen omistaja ja
korkeampi hallinto, kuten esimerkiksi managerit (Anagnostopoulos ym., 2018), liitan
siihen itse joukkueiden valmennus- ja huoltojoukot, eli apuvalmentajat, fysioterapeutit,
fysiikkavalmentajat ja huoltajat. Paavalmentaja ei luonnollisesti kuulu tdhan ryhmaan,
koska hanelld on oma ulottuvuutensa. Kumpikin joukkue nostaa hallintoa paarooliin
julkaisuissaan, joskin naita julkaisuja on melko vahan. Savo Volley korostaa hallintoa
videojulkaisussa, jossa joukkueen huoltaja kertoo omat kommenttinsa aikaisemmin
pelatusta ottelusta. LP Kangasala puolestaan esittelee apuvalmentajansa yhdessa
julkaisussa ja onnittelee apuvalmentajaa yhdessa julkaisussa taman syntymdapdivan

johdosta (kuva 2).
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4.2 Tuotteeseen liittymattomien ominaisuuksien ulottuvuudet

421 Logo

Molempien joukkueiden logot ovat esilla monessa julkaisussa. Logo toimii yleensa
toissijaisena ulottuvuutena ja se on pdaaroolissa ainoastaan kahdessa LP Kangasalan
julkaisussa. Molemmissa ndissad julkaisussa logo on kuvan keskipisteend, mutta
kuvateksti korostaa toista ulottuvuutta, tuotteen toimittamista: Toisen julkaisun
kuvateksti tarjoaa koronapandemiaan liittyvaa ohjeistusta peliin saapuville katsojille ja
toinen julkaisu mainostaa kuvatekstissadan tulevaa ottelua. Jalkimmaisen julkaisun
kuvateksti korostaa myos logoa, silla se sisaltaa katkelman runosta, joka korostaa LP
Kangasalan logossa esiintyvaa lintua (kuva 5). Oman tutkimukseni tulokset poikkeavat
logosta puhuttaessa aikaisemmasta tutkimuksesta, sillda aikaisemman tutkimuksen
mukaan urheilujoukkueet eivdat korosta logoaan paljon Instagram-julkaisuissan
(Anagnostopoulos ym., 2018). LP Kangasala uudisti logoaan vuonna 2021, joten on
ymmarrettavaa, ettd logoa korostetaan Instagram-julkaisuissa: uusi logo halutaan

juurruttaa osaksi joukkueen brandia ja se halutaan myds painaa fanien mieleen.

(@ kaang]&l)jala
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#lpkang #kangasala #oksalleylimmalle

Kuva 5
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4.2.2 Pelipaikka

Aikaisemmassa tutkimuksessa, joka sijoittui englantilaisen jalkapallon kontekstiin,
pelipaikkaa ja sen historiaa korostettiin paljon tutkittavien joukkueiden Instagram-
julkaisuissa (Anagnostopoulos ym., 2018). Suosittujen englantilaisten
jalkapallojoukkueiden kayttamat pelipaikat ovat suuria stadioneita, jotka ovat vahvasti
sidottu joukkueen brandiin ja perinteisiin. Nailla stadioneilla harrastetaan harvoin
mitdan muuta urheilua jalkapallon lisdksi. Suomalaisen lentopallon kontekstissa
pelipaikat ovat usein urheilusaleja ja -halleja, joissa harrastetaan myds muuta urheilua
lentopallon lisdksi. Vaikka lentopallojoukkueilla siis onkin omat kotisalinsa ja -hallinsa,
niita ei voida liittda ainoastaan yhteen lajiin yhtad vahvasti kuin englantilaiset stadionit
liitetddn jalkapalloon. Tama lienee yksi syy siihen, ettei pelipaikka ollut yhdessakaan
aineistoni Instagram-julkaisussa paaroolissa. LP Kangasala mainitsee pelipaikan
monessa julkaisussa, mutta koska kyseisien julkaisujen tarkoitus on mainostaa tulevaa
ottelua, koen, etta pelipaikka ei tassa tapauksessa ole edes toissijainen ulottuvuus, vaan
osa tuotteen toimittamisen ulottuvuutta. Savo Volley puolestaan mainitsee pelipaikan
myos otteluiden mainostamisen kontekstin ulkopuolella. Tama johtuu siitd, ettd Savo
Volleylla ei ole LP Kangasalan tavoin yhta kotipelipaikkaa, vaan joukkue pelaa otteluita
monella eri paikkakunnalla Savon alueella. Joukkueen pyrkimyksena on olla "koko Savon
joukkue” (Savo Volley, 2022), joten tata toimintaa halutaan korostaa Instagramissa

nostamalla pelipaikkaa julkaisuissa toissijaisen ulottuvuuden rooliin.

4.2.3 Tuotteen toimitus

Tuotteen toimitus oli ehdottomasti eniten padaroolissa esiintyva ulottuvuus. Seka Savo
Volley etta LP Kangasala mainostivat tulevia otteluitaan erittdin ahkerasti ja yhta ottelua
kohtaan joukkue saattoi julkaista useitakin julkaisuja. Tuotteen toimittamista
korostavissa julkaisuissa mainitaan yleensd muun muassa pelin ajankohta, vastustaja,
pelipaikka ja lippujen hinnat (kuva 6). Aiempien tutkimuksien perusteella tuotteen
toimitusta korostavat Instagram-julkaisut eivat juurikaan herata kiinnostusta fanien
keskuudessa (Anagnostopoulos ym., 2018; Bauer ym., 2005). Tdma on todenndkdisesti

syy siihen, miksi aiemman tutkimuksen aineistossa tatd ulottuvuutta korostavia
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julkaisuja esiintyy melko vahan. Uskon, ettd syy siihen, miksi tutkimani
lentopallojoukkueet korostavat tuotteen toimitusta niin paljon, on se, etta otteluiden
lipputulot ovat merkittava tulonlahde kummallekin joukkueelle. Suomalainen lentopallo
ei ole taloudellisesti yhta vakaalla pohjalla kuin esimerkiksi aiemmin tutkittu Englannin
Valioliiga, joten on luonnollista, ettd yleisdd houkutellaan ahkerasti paikan paalle

seuraamaan otteluita.
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#savovolley #roadshow #mestaruusliiga #volleyball

Kuva 6

4.2.4 Perinteet

Perinteet oli kummankin joukkueen Instagram-julkaisuissa vahiten esiintynyt
ulottuvuus. Ainoa julkaisu, jossa perinteita korostetaan, on LP Kangasalan julkaisu, jonka
tarkoituksena on kunnioittaa Riikka Lehtosen lentopallouraa (kuva 4). Vaikka julkaisun
paaroolissa on tahtipelaajan ulottuvuus, julkaisun vanhat kuvat nostavat perinteet
toissijaiseksi ulottuvuudeksi. Savo Volleyn kohdalla perinteiden korostamisen puute on
ymmarrettavas, silla seura on perustettu vuonna 2017, eli perinteita ja historiaa ei ole
vield ehtinyt kertyd. Aiemman tutkimuksen kohteena olleet jalkapallojoukkueet,

Manchester United ja Liverpool FC, on kumpikin perustettu ennen 1900-lukua
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(Manchester United, 2022; Liverpool FC, 2022), joten joukkueiden pitkdn historian
korostaminen Instagramissa on luonnollista. My6s Bauer ym. (2005) mainitsee
tutkimuksessaan, etta fanit pitavat joukkueiden historiaa ja perinteita suuressa arvossa,
joten perinteiden liittdminen joukkueiden brandiin vahvistaa fanien lojaaliutta

joukkueita kohtaan.

4.3 Brandi-identiteetin esille tuomisen keinot
4.3.1 Savo Volley

Savo Volley on madritellyt brandi-identiteettiinsa kuuluviksi arvoiksi paikallisuuden,
avoimuuden ja aktiivisuuden, vastuun ottamisen ja toisen arvostamisen (Savo Volley,
2022). Kaikkia nadita arvoja tuotiin eri tavoin esille Savo Volleyn marraskuussa 2021
julkaisemissa Instagram-padivityksissa. Paikallisuus nousi esille esimerkiksi keltaisen ja
mustan sdvyjen korostamisena julkaisuissa (kuva 7). Musta ja keltainen ovat Pohjois-
Savon vaakunan varit, joten niiden kdyttdminen tuo joukkueen alueellisia juuria esille.
Toinen paikallisuudesta kertova julkaisujen ominaispiirre on maininnat sitd, kuinka
joukkue pelaa otteluitaan monella Savon paikkakunnalla. Joukkueen tavoitteena on olla
"koko Savon joukkue”, eli joukkue haluaa luoda yhteyden mahdollisimman monen
Savon alueella asuvaan lentopallon kannattajaan. Paikallisuutta tuodaan esille myos
#ilokasvaasavossa-tunnisteen avulla. Tunniste kertoo savolaisuuteen yleensa liitetysta

iloisesta elamanasenteesta ja huumorintajusta.

Savo Volley on Mestaruusliigan pelikauden aikana erittdin aktiivinen Instagramissa:
Tutkimani aikavalin aikana Savo Volley julkaisi 30 paivitysta, eli yhden julkaisun jokaista
marraskuun pdivaa kohden. Tama tihea julkaisutahti kertoo siitd, ettd joukkue haluaa
tuottaa seuraajilleen aktiivisesti uutta sisaltéda. Avoimuus korostuu julkaisuissa siing,
miten joukkueen pelaajat ja muu henkilostd esiintyvat kuvissa ja videoissa avoimesti
omina itsendan: Moni julkaisuihin liitetty kuva on otettu pelin aikana ja siina esiintyvien
pelaajien tunteet ovat aitoja (kuva 7). My0s videojulkaisuissa ndhdaan rentoja ja aitoja

ihmisia.
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Vastuun ottaminen oli Savo Volleyn maarittelemista arvoista hankalin paikannettava.
Koen, ettd vastuun ottaminen nakyi niissa julkaisuissa, jotka kertoivat tappiollisista
otteluista: Naissa julkaisuissa tappiota ei selitelld milldan tavalla, vaan se hyvaksytaan ja

siitd otetaan vastuu (kuva 8).

Savo Volleyn julkaisuissa korostui sekd arvostus pelaajien valilla ettd arvostus
ottelutapahtumien jarjestamisessa auttavia talkootyontekijoitda kohtaan. Esimerkiksi
vhden videojulkaisun kuvatekstissa mainitaan, kuinka paljon videolla esiintyvat pelaajat
kunnioittavat toisiaan. Toisessa videojulkaisussa yksi pelaaja auttaa talkoolaisia heidan
askareissaan, mikd osoittaa sen, ettd pelaajat arvostavat otteluiden eteen tehtavaa
vapaaehtoisty6ta. Savo Volley julkaisi my6s yhden kuvapaivityksen, jonka tarkoituksena
on kiittaa Joroisten Urheilijoita, jotka auttoivat Joroisissa jarjestetyn ottelun
valmisteluissa ja mahdollistivat onnistuneen pelikokemuksen seka pelaajille etta

kannattajille

savovolley
@ savovolley
- “

459 tykkaysta

savovolley Me ollaan Suomen cupin final fourissa

attu Loimu - Etta Suomen ¢
eli paa Loimun voitto a 437 tykkaysta
) savovolley Tanaan tulos puhuu puolestaan. W

aja siirtyy
Suomen cupi aaliturnaukseen. e o o
Tata ei auta jaada harmittelemaan, vaan paata
Finnish Teknikum Cupin finaaliturnaus pelataan Pystyyn ja huomenna Akaalle

#savovolley #mestaruusliiga #vieraskiertue

Kuva 7 Kuva 8
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4.3.2 LP Kangasala

LP Kangasala on paattanyt korostaa brandi-identiteetissdadan tavoitteellisuutta,
omistautuneisuutta ja intohimoa, yhteisollisyyttd sekda esikuvana olemista (LP
Kangasala, 2022). Tavoitteellisuus tulee parhaiten esille joukkueen kayttaman ”oksalle
ylimmalle”-lausahduksen kautta, silla tunniste kertoo joukkueen tavoitteesta olla
sarjassaan Suomen paras naislentopallojoukkue. Lausahdus viittaa myds LP Kangasalan
logoon, joka esittda ylospain lentdvaa lintua. Logon lintu pyrkii lentamaan korkealle, ja

se kuvastaa joukkueen korkealla olevia tavoitteita.

Omistautuneisuus ja intohimo tulevat hyvin esille esimerkiksi julkaisussa, jossa
esitelldaan joukkueen uusi apuvalmentaja. Julkaisun kuvatekstissda mainitaan, etta
apuvalmentaja on iloinen siitd, ettd han paisee tyoskentelemaan omistautuneiden
ihmisten parissa. Myods muissa julkaisuissa kuvissa olevien pelaajien ilmeet kertovat
intohimosta lajia kohtaan: Tuulettavat pelaajat ovat selkedsti onnellisia padstessaan
pelikentalle taistelemaan voitosta. Myos kuvateksteissa kaytetty “Huuda Kangasala!”-

lausahdus kertoo joukkueen fanien intohimosta joukkueen kannatusta kohtaan (kuva 9).

Yhteisollisyys on arvo, jota LP Kangasala korosti julkaisuissaan eniten. Joukkue kadyttaa
kuvateksteissdan paljon #yhes-tunnistetta, jonka tarkoitus on korostaa yhdessa
suorittamista ja yhteiséna toimimista. Kuvateksteissa ja tunnisteissa lainataan myds
paljon Gabriel Linsénin sdveltimaa laulua "Kesapdiva Kangasalla”, jonka sanoitus
perustuu Zacharias Topeliuksen vuonna 1853 kirjoittamaan samannimiseen runoon.
Esimerkiksi ”oksalle ylimmalle”-lausahdus on suora lainaus tastd laulusta. Laulun
sanojen kayttamisen tarkoitus on vedota koko Kangasalan yhteis6on ja tuoda joukkue
kaikkien kaupungin asukkaiden ldhelle. My0Os joukkueen sisdistd yhteisollisyytta
korostetaan julkaisemalla kuvia, joissa on esilla yhden tdhtipelaajan sijaan monia

joukkueen pelaajia (kuva 10).
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On erittdin todenndkdista, etta moni nuori lentopalloilija pitdaa LP Kangasalan pelaajia

omana esikuvanaan ilman, ettd kyseistd roolia erityisesti korostettaisiin joukkueen

Instagram-julkaisuissa. Aineistostani nousi kuitenkin esille kaksi julkaisua, jotka tuovat

esikuvana olemista aktiivisesti esille. Yksi niista on Nendpaivaan liittyva julkaisu, jossa

ihmisia kehotetaan osallistumalla joukkueen tavoin suomalaiseen hyvantekevaisyyteen

(kuva 10) ja toinen on jo aikaisemmin mainittu Riikka Lehtosta kunnioittava julkaisu

(kuva 4). Edellda mainitut julkaisut kertovat kumpikin esikuvana olemisesta, mutta

esikuvana olemisen kohteet ovat hieman erilaiset: Nendpaivaan liittyva julkaisu

kuvastaa esikuvana olemista kaikille joukkueen kannattajille, kun taas Lehtoseen liittyva

julkaisu korostaa yhden menestyneen pelaajana roolia nuorten lentopalloilijoiden

esikuvana.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkielmani lopuksi paadyn kadsittelemaan analyysini tulosten laajempia merkityksia.
Kasittelen tutkimukseni tuloksista vetamiani johtopaatoksia. Keskityn niiden lisaksi
tutkimukseni onnistuneisiin ja haasteellisiin osiin sekd tutkimuksesta kumpuaviin
mielenkiintoisiin havaintoihin. Lopuksi ehdotan vield aiheita mahdollisesti tarpeellisille

tuleville tutkimuksille.

5.1 Pohdinta

Tutkimukseni tulosten perusteella voin todeta, ettda Savo Volleyn ja LP Kangasalan
Instagram-julkaisut korostavat enimmakseen vain muutamaa TAM-mallin ominaisuus-
kategorian ulottuvuutta. Suurimmassa roolissa molempien joukkueiden julkaisuissa
ovat tuotteen toimitus, menestys ja logo. Ndma johtopaatokset poikkesivat aiemmasta
tutkimuksesta, jonka perusteella joukkueet korostavat tahtipelaajan, padavalmentajan ja
pelipaikan  ulottuvuuksia enemman  kuin  oman  tutkimukseni  joukkueet
(Anagnostopoulos ym., 2018). Ndma erot johtuvat todenndkdisesti siitd, etta yksittaisilla
englantilaisilla jalkapalloilijoilla ja jalkapallovalmentajilla enemman faneja kuin
suomalaisilla  lentopalloilijoilla  ja  lentopallovalmentajilla:  tahtipelaajan  ja
paavalmentajan ulottuvuuksien korostaminen houkuttelee naitd yksildiden faneja
kannattamaan koko joukkuetta. Englantilaisilla jalkapallostadioneilla on puolestaan
enemman historiallista arvoa verrattuna Suomen lentopallohalleihin ja -saleihin, joten
englantilaisen jalkapallon kontekstissa pelipaikan korostaminen on hyodyllisempaa kuin
suomalaisen lentopallon kontekstissa. My0s yhtéaldisyyksida aiemman tutkimuksen ja
oman tutkimukseni valilla 16ytyi. Niihin kuuluvat muun muassa menestyksen ja
tahtipelaajan ulottuvuuksien yhteen kietoutuminen seka joukkueiden aktiivisuus

Instagramissa kilpailukauden aikana.

Tutkimukseni vahvisti omat uskomukseni siitd, etta tutkimani joukkueet ovat aktiivisia
Instagramissa pelikauden aikana, mutta joukkueiden Instagram-julkaisut ovat melko
toistuvia. Osasin myos odottaa perinteet-ulottuvuuden vahaista esiintyvyyttd Savo

Volleyn kohdalla, silla seura on viela melko nuori, eikd perinteitd ole vield ehtinyt
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muodostua. Eniten tuloksissa minua yllatti paavalmentajan ulottuvuuden vahadinen
esiintyvyys. Keradmani aineiston aikavali on kuitenkin melko pieni, eli tatad ulottuvuutta
saatetaan korostaa enemman marraskuun ulkopuolella julkaistuissa paivityksissa. Jos
tutkimukseni aikavalia olisi kasvatettu, tulokset olisivat voineet olla hyvinkin erilaisia.
Tutkimani joukkueet eroavat suurimmasta osasta Suomen Lentopallon Mestaruusliigaa
pelaavasta joukkueesta siind suhteessa, ettd ne ovat palkanneet mainostoimiston
auttamaan brandin vahvistamisessa. Huomasin tutkimukseni loppuvaiheessa, etta seka
Savo Volley etta LP Kangasala hyodyntdvat samaa mainostoimistoa. On mielenkiintoista
seurata, seuraavatko muutkin Mestaruusliigassa pelaavat joukkueet tutkimieni
joukkueiden jalanjaljissa, ja palkkaavatko hekin ulkopuolista apua brandayksen

parantamiseksi.

Vaikka hyédyntamani TAM-malli osoittautuikin tutkimukseni kohdalla erittdin osuvaksi
teoreettiseksi viitekehykseksi, sen toimivuutta nykyaikaisen joukkueurheilun tutkimisen
kannalta voidaan kyseenalaistaa. Urheilutapahtumiin liitetddan nykydaan vahvasti
viihteellisyys: Joukkueet viihdyttavat yleis6d padosin pelaamalla, mutta katsojille
pyritddn tuomaan viihdettd myo6s muilla keinoilla. N&itd keinoja ovat esimerkiksi
kahviopalvelut ja arvonnat. My6s yhteisollisyyden tunne on suuri syys siihen, miksi
joukkueita kannatetaan ja niiden menestysta seurataan. Taman perusteella voidaan
pohtia, tulisiko TAM-mallin esitteleman tuotteen maaritelmaa muuttaa: Onko tuote
nykydaan pelkka kentdlla tapahtuva urheilu, vai onko sen ymparille rakentuneet
urheilutapahtuman ominaispiirteet vakiinnuttaneet paikkansa osana

urheilutapahtumaa niin vahvasti, etta ne pitdisi laskea osaksi itse urheilun tuotetta?

5.2 Tuleva tutkimus

Omaa tutkimustani voisi jatkaa tulevaisuudessa monipuolistamalla tutkimieni
lentopallojoukkueiden Instagram-julkaisujen sisalt6a ja tutkia, vaikuttaako tdma muutos
julkaisujen tai joukkueiden Instagram-tilien suosioon. Julkaisuja voisi monipuolistaa
esimerkiksi korostamalla kaikkia TAM-mallin ominaisuus-kategorian ulottuvuuksia
tasapuolisesti ja julkaisujen suosiota pystyisi tutkimaan niiden saamien tykkdysten ja

kommenttien kautta. Tallaisen tutkimuksen avulla voitaisiin myds selvittda, mita
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ulottuvuuksia kannattaisi suosion nakékulmasta korostaa nykyistda enemman. Uskon,
ettd tutkimieni joukkueiden Instagramissa tapahtuvaa brandin vahvistustyota voitaisiin

kehittaa, ja ylla kuvailemani tutkimus antaisi tyokalut juuri siihen.

Suomalainen lentopallo ja sen suosio on mielestani mielenkiintoinen tutkimuskohde, ja
jatkossa sitd voisi tutkia vertailemalla sitd muihin menestyviin suomalaisiin
joukkueurheilulajeihin. Vaikka suomalaiset lentopalloilijat ja lentopallomaajoukkueet
ovat saavuttaneet viime aikoina kansainvalistd menestysta, se ei ole silti saavuttanut
vhtd nakyvdaa mediasuosiota verrattuna esimerkiksi jadkiekkoon ja jalkapalloon. Tata
suosion vahaisyytta ja sen syitad olisi mielestani hedelmallistd tutkia tulevaisuudessa
esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla. Suomalaisen lentopallon viimeaikainen
kansainvalinen menestys osoittaa, etta lajilla on tulvaisuus kotimaisen huippu-urheilun
kentalla ja uskon, ettad silla on potentiaalia nostaa suosiotaan ja nakyvyyttdan erilaisilla

media-alustoilla.
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