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Tutkimukseni tarkoituksena on selvittää, millä tavoin kaksi Suomen Lentopallon 
Mestaruusliigassa pelaavaa joukkuetta, Savo Volley ja LP Kangasala, vahvistavat omaa 
brändiään Instagram-julkaisujen avulla. Tutkimuskysymykseni ovat: ” Minkälaista 
sisältöä Lentopallon Mestaruusliigassa pelaavat joukkueet, Savo Volley ja LP Kangasala, 
tuottavat Instagramissa?” ja ”Miten joukkueet tuovat omaa brändi-identiteettiään esille 
Ins-tagramissa?”. Brändin kehittämistä ja vahvistamista sosiaalisen median alustoilla on 
tutkittu aikaisemmin, ja osa tästä tutkimuksesta käsittelee aihetta myös 
joukkueurheilun kontekstissa. Suomalaisen joukkueurheilun kontekstissa aihetta ei 
kuitenkaan ole vielä tutkittu. Tutkimukseni teoreettisena viitekehyksenä toimii 
aikaisemmassakin tutkimuksessa hyödynnetty TAM-malli, joka sisältää 16 ulottuvuutta, 
joiden avulla urheilujoukkueet pystyvät vahvistamaan yhteyttä joukkueen brändin ja sen 
kannattajien välillä.  

Aineistoni koostuu Savo Volleyn ja LP Kangasalan marraskuussa 2021 julkaisemista Ins-
tagram-päivityksistä. Julkaisuja oli yhteensä 50, joista 32 kuului Savo Volleylle ja 18 
puolestaan LP Kangasalalle. Valitsin TAM-mallin esittelemistä ulottuvuuksista 
kahdeksan, joiden avulla analysoin aineistoani teorialähtöistä sisällönanalyysia 
hyödyntäen. Tarkoitukseni on selvittää, miten näitä ulottuvuuksia tuodaan esille 
joukkueiden Instagram-julkaisuissa. Lisäksi käytin joukkueiden itse määrittelemiä arvoja 
sisällönanalyysin kategorioina. Nämä arvot ovat vahvasti kytköksissä joukkueiden 
brändi-identiteetteihin, ja tutkimukseni selvittää, millä tavoin niitä korostetaan 
joukkueiden Instagram-julkaisuissa. 

Tutkimukseni tuloksista käy ilmi, millä tavoin ja kuinka paljon tutkimuksen kohteena 
olleet lentopallojoukkueet korostivat TAM-mallista kumpuavia ulottuvuuksia sekä 
niiden brändi-identiteettiin liitettäviä arvoja. Tuloksien perusteella voin todeta, että 
kumpikin tutkimukseni kohteena oleva lentopallojoukkue korostaa Instagram-
julkaisuissaan ainoastaan muutamaa ulottuvuutta ja kummankin joukkueen julkaisut 
ovat melko toistuvia. Myös tietyt arvot korostuivat julkaisuissa toisia enemmän. 
Verratessani tutkimukseni tuloksia aiempaan tutkimukseen huomasin, että nämä eniten 
korostetut ulottuvuudet erosivat toisistaan. Löysin tuloksistani myös yhtäläisyyksiä 
aiemman tutkimuksen kanssa. Näitä ovat esimerkiksi aktiivisuus Instagramissa sekä 
tiettyjen ulottuvuuksien yhteen kietoutuminen samassa julkaisussa. Lopuksi esittelen 
omia pohdintojani TAM-mallin sopivuudesta nykypäivän joukkueurheilun tutkimiseen, 
sekä ehdotan aiheita mahdolliselle tulevalle tutkimukselle. 
 
Avainsanat: Brändi, Instagram, lentopallo 
 

Tämän julkaisun alkuperäisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck -ohjelmalla. 
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1 JOHDANTO 

Sosiaalinen media on kasvanut erittäin merkittäväksi osaksi urheilumaailmaa ja 

nykypäivänä monet urheilujoukkueet sarjatasosta ja ikäluokasta riippumatta kertovat 

toiminnastaan ja menestyksestään sosiaalisessa mediassa. Vaikka sosiaalinen media on 

monelle harrastelijajoukkueelle vain helppo tapa jakaa joukkueen kuulumisia siitä 

kiinnostuneelle yleisölle, ammatilliset urheilujoukkueet hyödyntävät sitä myös 

kaupallisessa kontekstissa. Monet urheilujoukkueet, -seurat ja -liigat nähdään nykyään 

markkinoitavina brändeinä, joita pyritään elävöittämään ja vahvistamaan sosiaalisen 

median avulla (Gladden & Funk, 2002, 55–56).  Joskus onnistuminen urheilujoukkueen 

brändin luomisessa ja vahvistamisessa on yhtä tärkeää kuin joukkueen menestys itse 

pelattavassa lajissa (Bauer ym., 2005, 15).  Tätä voi perustella sillä, että vahva brändi voi 

nostaa seuran tai joukkueen houkuttavuutta myös pelaajien silmissä ja tämä voi 

vaikuttaa paljonkin pelaajien päätökseen liittyä kyseiseen seuraan tai joukkueeseen. 

Brändäyksen avulla luodaan myös yhteys faneihin ja heidän kanssaan pyritään luomaan 

kannatussuhde, joka ei ole riippuvainen ainoastaan joukkueen menestyksestä. Fanit 

näkevät siis muutakin kuin menestyksen ja ovat valmiita tukemaan joukkuetta ja seuraa 

myös pelillisesti heikompina hetkinä. 

Myös Suomen Lentopallon Mestaruusliiga sekä siinä pelaavat joukkueet tuottavat 

sisältöä sosiaaliseen mediaan. Pandemia-aikana ihmisten tavoittaminen sosiaalisen 

median kautta on korostunut, koska yleisö ei ole päässyt paikan päälle seuraamaan 

otteluita ja kannattamaan joukkueita. Moni Mestaruusliigan joukkue hyödyntää useita 

sosiaalisen median alustoja, kuten Facebookia ja TikTokia, mutta kaikki liigassa pelaavat 

joukkueet käyttävät Instagramia. Haluan selvittää, minkälaista sisältöä Mestaruusliigan 

joukkueet tuottavat Instagramissa ja minkälaisia brändejä ne pyrkivät Instagramin avulla 

luomaan ja ylläpitämään. 

Lentopallolla on Suomessa pitkä historia ja lajin suomalainen fanikulttuuri on kerännyt 

jopa maailmanlaajuista huomiota (Karttunen, 2021). Myös Mestaruusliigaa pidetään 

korkeatasoisena liigana, joka on auttanut monia suomalaisia huippupelaajia 
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saavuttamaan kansainvälistä menestystä, ja se myös houkuttelee ulkomaalaisia pelaajia 

Suomeen. Ins-tagramin avulla joukkueiden on helppo tuoda omia vahvuuksiaan esille ja, 

kuten jo aiemmin mainitsin, hyvän brändin avulla on helppo sekä houkutella vahvoja 

pelaajia liittymään joukkueen riveihin että tavoittaa uusia faneja kannattamaan 

joukkuetta. 

Tässä tutkimuksessa perehdyn siihen, miten kaksi Mestaruusliigassa pelaavaa 

joukkuetta, Savo Volley ja LP Kangasala, hyödyntävät Instagram-alustaa oman brändinsä 

luomiseen ja miten Instagramiin tuotettu sisältö tukee joukkueiden omaa brändi-

identiteettiä. Alussa avaan tutkimukselleni olennaisia käsitteitä ja esittelen samalla sekä 

tutkimustani tukevaa kirjallisuutta että aiemmin tehtyä tutkimusta. Tämän jälkeen 

siirryn tarkastelemaan tutkimusasetelmaa, jossa esittelen hyödyntämäni aineiston ja 

käyttämäni tutkimusmenetelmän sekä teorian, johon tutkimukseni perustuu. 

Tutkimusasetelman jälkeen siirryn tutkimukseni analyysiin ja sen jälkeen käsittelen 

analyysini pohjalta tekemiäni johtopäätöksiä. 

 

 

 



 

3 

 

2 KIRJALLISUUSKATSAUS 

Tässä luvussa perehdyn tarkemmin tutkimukselleni tärkeään käsitteistöön ja 

kirjallisuuteen. Alaluvussa 2.1 kerron tarkemmin brändin käsitteestä sekä sen 

käyttötarkoituksista. Tätä seuraa alaluku 2.2, jossa esittelen omaa tutkimustani tukevaa 

aiempaa tutkimuskirjallisuutta. Alaluvussa 2.3 esittelen teoreettisen TAM-mallin, johon 

sekä työssä hyödyntämäni aiempi tutkimus että oma työni pohjautuu.  

2.1 Brändin käsite 

De Chernatonyn (2009) määritelmän mukaan brändi on arvojen ryhmittymä, jonka 

tavoitteena on muodostaa kuluttajalle ainutlaatuinen ja positiivinen kokemus sen 

edustamasta asiasta. Käsitteenä brändi on liitetty vahvasti liiketalouteen ja 

markkinointiin; sen avulla pyritään erottumaan kilpailijoista ja tavoittamaan kannatusta 

kuluttajien keskuudessa luomalla positiivisia mielleyhtymiä brändin ja kuluttajan välille 

(de Cernatony, 2009).  

Kirjassaan ”Intohimona brändit: kolme vuosikymmentä brändien parissa” 

(2020) Vahtola käsittelee brändejä liiketaloudellisen johdon näkökulmasta. Kirja ei ole 

tieteellinen tutkimusjulkaisu, mutta avaa brändin käsitettä perusteellisesti 

nykyaikaisesta ja suomalaisesta näkökulmasta, mikä on tutkimukseni kannalta 

hyödyllistä.  Vahtolan (2020) mukaan brändi liittyy mediatutkimuksen kentälle 

markkinointiviestinnän kautta. Markkinointiviestintä on tärkeä osa brändin 

vahvistamista ja esille tuomista, ja sekä visuaalinen markkinointi että tiedottaminen 

tapahtuvat median välityksellä. Erityisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuva 

markkinointiviestintä on lisääntynyt paljon viime aikoina. Sosiaalisessa mediassa 

viestinnän vuorovaikutteisuus ja asiakaskokemuksen arvostaminen korostuvat, eli 

sosiaalisessa mediassa kuluttajien kanssa tapahtuva vuorovaikutus vaikuttaa brändin 

kehitykseen. (Vahtola, 2020.) Erilaisten media-alustojen tutkiminen brändin luomisen ja 

kehityksen näkökulmasta on mielestäni erittäin hedelmällinen ja ajankohtainen aihe. 

Nykyään urheiluseuroja ja -joukkueita johdetaan ja markkinoidaan samalla tavalla kuin 
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yrityksiä (Bauer ym., 2005), joten myös niiden luomia brändejä ja näiden brändien 

kehitystä sosiaalisessa mediassa kannattaa mielestäni tutkia. 

Swaminathan ym. (2020) esittelevät artikkelissaan brändin erilaisia rooleja ja 

tarkoituksia. Yksi niistä on brändien käyttö laadun viestijänä: brändin pääasiallinen 

tehtävä on herättää kuluttajissa luottamuksen tunnetta ja mielikuvaa laadusta. 

Aikaisemmin brändiin liitettyä informaatiota pystyttiin hallitsemaan yksisuuntaisen 

viestinnän kautta, mutta nykyään informaatiota tulee brändin luojien lisäksi myös 

kuluttajilta. Viestintä brändin ja kuluttajien välillä on siis nykyään vuorovaikutteisempaa 

ja näin ollen brändin laatuun liittyviä viestintää saatetaan häiritä muunlaisella, 

kuluttajalähtöisellä viestinnällä. 

Toinen brändin mahdollinen tarkoitus on identiteetin ilmaisuvälineenä toimiminen. 

Kuluttajat voivat ilmaista omaa identiteettiään brändien kautta ja kun brändiä 

kulutetaan, se omaksutaan osaksi omaa identiteettiä. Internetin käytön yleistymisen 

myötä kuluttajat pystyvät luomaan itselleen täysin uuden ”virtuaalisen” identiteetin 

verkossa, joka voi poiketa paljonkin kuluttajan ”oikeasta” identiteetistä fyysisessä 

maailmassa. (Swaminathan ym., 2020.) 

 

2.2 Aiempi tutkimus 

Sosiaalisen median hyödyntämistä brändin luomisessa ja vahvistamisessa on tutkittu 

aiemmin ja tutkimusta on tehty myös joukkueurheilun kontekstissa. Aiempi tutkimus 

todistaa sen, että urheilujoukkueet hyödyntävät laajasti monia sosiaalisen median 

alustoja brändin luomiseen ja kehittämiseen. Eniten tutkitut sosiaalisen median alustat 

ovat Facebook (Wallace ym., 2011) ja Twitter (Paraganas ym., 2015). Nämä kaksi edellä 

mainittua sosiaalisen median alustaa ovat tekstipainotteisia alustoja. Visuaalisuutta 

painottavia sosiaalisen median alustoja, kuten Instagramia, on myös tutkittu, joskin 

tekstipainotteisia alustoja vähemmän. Esimerkiksi Hambrickin ja Kangin (2015) tutkimus 

keskittyy Pinterest-alustaan. Pinterest on visuaalinen työkalu, jonka avulla käyttäjät 

etsivät pääosin inspiroivaa sisältöä liittyen esimerkiksi muotiin, taiteeseen, 
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ruoanlaittoon ja askarteluun. Joukkueurheilun näkökulmasta monenlaisten sosiaalisen 

median alustojen tutkiminen on tärkeää, sillä moni joukkue toimii monilla eri alustoilla 

ja toiminta laajenee sitä mukaa, kun uudet alustat nousevat suosioon (Anagnostopoulos 

ym., 2018). Itse koen Instagramissa tapahtuvan brändiin liittyvän toiminnan tutkimisen 

tarpeellisena sen vuoksi, että kyseinen alusta on maailmanlaajuisesti erittäin suosittu. 

Löytämäni aiemmat tutkimukset käsittelevät 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 sekä joukkueiden 

julkaisut heidän Instagram-tileillään että tilien seuraajien reaktiot ja niiden mahdollinen 

vaikutus tilien aktiivisuuteen (Anagnostopoulos ym., 2018). Tutkimuksen tarkoituksena 

oli selvittää, millä tavoin ammattimaiset urheilujoukkueet hallinoivat omaa brändiään 

Instagramin avulla ja kuinka nämä joukkueet ovat vuorovaikutuksessa faniensa kanssa 

kyseisellä alustalla. Tutkimus hyödynsi laadullisen sisällönanalyysin lisäksi myös 

määrällistä tilastotutkimusta. 

Toinen jalkapallojoukkueiden brändihallintaan liittyvä tutkimus tarkastelee Saksan 

Bundesliigassa pelaavia joukkueita. Bauer ym. (2005) tutkivat brändin vaikutusta fanien 

lojaaliuuteen ja sitä, mitkä asiat fanit liittävät joukkueiden brändeihin. Tutkimus 

korostaa sitä, miten suuri merkitys urheilujoukkueen kannattajilla on joukkueen 

kaupalliseen menestykseen. Nykyään pelkkä pelikentällä menestyminen ei takaa 

kaupallista voittoa. Kannattajat liitetään nykyään vahvasti joukkueurheilussa 

tuotettavaan kokemukseen, joten on tärkeää, että joukkue luo ympärilleen brändin, 

joka herättää kannattajissa positiivisia tuntemuksia ja kehottaa heitä sitoutumaan 

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

Sekä Englannin Valioliiga että Saksan Bundesliiga ovat maailmanlaajuisesti seurattuja 

jalkapalloliigoja. Minua kiinnostaa, että onko vastaavanlainen tutkimus antoisa myös 
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pienemmässä skaalassa, eli Suomen Lentopallon Mestaruusliigassa pelaavien 

joukkueiden kontekstissa. Mielestäni suomalaisessa lentopallossa on potentiaalia 

nostaa kansainvälistä tunnettavuuttaan ja vahvan brändin luominen sosiaalista mediaa 

hyödyntäen auttaa varmasti suosion kasvattamisessa. 

2.3 TAM-malli 

Kumpikin yllä mainittu aiemmin tehty tutkimus hyödyntää Gladdenin ja Funkin (2002) 

kehittämää TAM-mallia (Team Association Model).  Malli sisältää 16 ulottuvuutta, joiden 

avulla urheilujoukkueet pystyvät vahvistamaan yhteyttä joukkueen brändin ja sen 

kannattajien välillä. Esimerkiksi brändityötä tutkittaessa mallin ulottuvuudet auttavat 

havaitsemaan niitä asioita, joiden avulla brändiä pyritään vahvistamaan, ja mallin 

ulottuvuudet voivat toimia myös ohjenuorina urheilujoukkueiden brändin 

vahvistustyössä. Malli pohjautuu Kellerin (1993) luomaan viitekehykseen koskien 

brändiyhteyttä (brand association). 16 ulottuvuutta on jaettu Kellerin luoman 

viitekehyksen mukaan kolmeen kategoriaan: ominaisuus (attribute), hyödyt (benefits) ja 

asenteet (attitude). 

Ominaisuus-kategoria on jaettu kahteen alakategoriaan, jotka ovat tuotteeseen liittyvät 

ominaisuudet ja tuotteeseen liittymättömät ominaisuudet (production related and non-

product-related attributes). Joukkueurheilun kontekstissa tuote on itse urheilu, eli 

tuotteeseen liittyviin ominaisuuksiin kuuluvat ne tekijät, jotka edesauttavat joukkueen 

menestystä pelattavassa lajissa. Tuotteeseen liittyvien ominaisuuksien alakategoriasta 

kumpuaa neljä ulottuvuutta: menestys, tähtipelaaja, päävalmentaja ja hallinto. 

Joukkueen pelimenestyksen on todettu kasvattavan fanien kannatusintoa ja 

menestyksekäs tähtipelaaja voi nostaa koko joukkueen kiinnostavuutta fanien silmissä. 

Tutkimusten mukaan päävalmentajalla on mahdollisuus lisätä brändiyhteyttä fanien ja 

joukkueen välillä ja myös joukkueen hallinnolla on vaikutus siihen, millä tavalla yleisö 

näkee joukkueen (Gladden ja Funk, 2002.). Omassa työssäni sisällytän hallinto-

ulottuvuuteen ne valmennus- ja huoltohenkilöt, jotka kuuluvat joukkueeseen 

päävalmentajan lisäksi. Lentopallojoukkueissa tähän ulottuvuuteen kuuluu yleensä apu- 

ja fysiikkavalmentajat, huoltajat, fysioterapeutit ja hierojat. 
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Tuotteeseen liittymättömät ominaisuudet ovat asioita, jotka vaikuttavat tuotteen 

kuluttamiseen, mutta eivät kuitenkaan itse tuotteen suorituskykyyn (Gladden ja Funk, 

2002). Tähän alakategoriaan kuuluvia ulottuvuuksia ovat logosuunnittelu, pelipaikka, 

tuotteen toimitus ja perinteet. Logo on oivallinen tapa kehittää joukkueen brändin 

visuaalista puolta ja sen on todettu vahvistaman brändiyhteyttä kuluttajien ja joukkueen 

välillä. Pelipaikka voi esimerkiksi toimivilla palveluillaan auttaa kannattajia luomaan 

myönteisiä mielleyhtymiä siellä pelaavaan joukkueeseen liittyen. Urheilujoukkueilla on 

yleensä yksi kotihalli tai -areena, missä kotiottelut pelataan, joten pelipaikan 

korostaminen voi myös luoda yhteisöllisyyden tuntua erityisesti paikallisten 

kannattajien keskuudessa. Urheilun kontekstissa kuluttajille toimitettava tuote on itse 

urheilu, ja tätä tuotetta toimitetaan kuluttajille muillakin tavoilla kuin harrastamalla lajia 

yleisön edessä: Esimerkiksi promootio on suuri osa nykyaikaista tuotteen toimitusta, eli 

tuotetta voidaan toimittaa yleisölle erilaisilla alustoilla julkaistujen mainosten kautta. 

Perinteet ovat erittäin toimiva tapa vahvistaa brändiyhteyttä, ja urheilujoukkueet 

pyrkivätkin yleensä korostamaan omaa historiaansa tämän vuoksi (Gladden ja Funk, 

2002.) 

Myös hyödyt-kategoria on Kellerin (1993) toimesta jaettu alakategorioihin. Nämä 

kategoriat ovat käytännölliset hyödyt, symboliset hyödyt sekä kokemusperäiset hyödyt. 

Käytännöllisten hyötyjen vaikutus näkyy esimerkiksi silloin, kun tiettyä brändiä 

kulutetaan sen lupaamien terveydellisten hyötyjen vuoksi. Suomessa Marimekko-

merkkisten tuotteiden ostaminen toimii hyvänä esimerkkinä symbolisille hyödyille, sillä 

Marimekon tuotteet näyttävät muille, että kuluttaja arvostaa kotimaisuutta. 

Kokemusperäisiin hyötyihin liitetään vahvasti tuotteen tarjoava tuntemus. Esimerkiksi 

kuluttajat ostavat tietynlaista suklaata sen miellyttävän maun takia ja huvipuistoon 

mennään hakemaan ilon ja jännityksen tuntemuksia. On kuitenkin tärkeä muistaa, että 

vaikka hyödyt onkin kategorisoitu, ne ovat hyvin tulkinnallisia ja ihmiset voivat kokea ne 

eri tavalla (Gladden ja Funk, 2002.) 

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

hyötyihin liittyvää ulottuvuutta: faniksi tunnistaminen, lähipiirin hyväksyntä, 



 

8 

 

pakeneminen, nostalgia ja ylpeys. Moni urheilufani kokee ylpeyttä siitä, että hänen 

kannattamansa joukkue menestyy ja tällä tavalla brändiyhteys vahvistuu. On hyvin 

yleistä, että lapset päätyvät kannattamaan samaa urheilujoukkuetta heidän 

vanhempiensa kanssa. Tämä vahvistaa sitä oletusta, että lähipiirin hyväksyntä vaikuttaa 

kannatuksen kohteeseen ja vahvistaa täten brändiyhteyttä. Urheilu toimii nykypäivänä 

eräänlaisena pakokeinona arjesta, ja täten joukkueeseen ja brändiin liittyminen voidaan 

nähdä kannattavana ja mieluisana. Urheilujoukkue voi olla vahvasti kytköksissä 

kannattajan menneisyyteen ja luoda mieluisaa nostalgian tunnetta, mikä kannustaa 

kuluttajaa vahvistamaan yhteyttään brändiin. Moni ihminen kokee ylpeyden tunnetta 

kannattaessaan oman kotikaupunkinsa urheilujoukkuetta ja nähdessään sen 

menestyvän. Kun joukkueen kannatus nähdään suuren paikallisen ihmisryhmän 

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

Kolmas kategoria, asenteet, omaa paljon ominaisuuksia, jotka edesauttavat yhteyden 

muodostumista brändin ja fanin välille. Tästä kategoriasta Gladden ja Funk (2002) ovat 

luoneet tärkeyden, tiedon ja tunnepitoisten reaktioiden ulottuvuudet. Tärkeys kuvastaa 

kannattajan urheilujoukkueelle antamaa psykologista arvoa. Tieto-ulottuvuuteen 

puolestaan kuuluu kaikki se informaatio, jota kannattaja on joukkueestaan hankkinut ja 

jota pidetään muistamisen arvoisena. Tunnepitoiset reaktiot edustavat niitä tunteita, 

joita joukkue kannattajassaan herättää.  

Tässä tutkimuksessa päädyin hyödyntämään ainoastaan ominaisuus-kategoriasta 

kumpuavia ulottuvuuksia (taulukko 1). Hyödyntämäni ulottuvuudet ovat siis 

tuotteeseen liittyviin ominaisuuksiin kuuluvat menestys, tähtipelaaja, päävalmentaja ja 

hallinto, sekä tuotteeseen liittymättömiin ominaisuuksiin kuuluvat logosuunnittelu, 

pelipaikka, tuotteen toimitus ja perinteet. Koin, että näitä kahdeksaa ulottuvuutta 

esiintyi aineistossani eniten, eli ne ovat tutkimukseni kannalta olennaisimmat 

ulottuvuudet. 
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Ominaisuus Ulottuvuus 

 

Tuotteeseen liittyvät ominaisuudet 

Menestys 

Tähtipelaaja 

Päävalmentaja 

Hallinto 

 

Tuotteeseen liittymättömät 

ominaisuudet 

Logosuunnittelu 

Pelipaikka 

Tuotteen toimitus 

Perinteet 

Taulukko 1 
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3 TUTKIMUSASETELMA 

Tässä luvussa avaan tekemäni tutkimuksen tutkimusasetelmaa. Aloitan esittelemällä 

tutkimuskysymykseni alaluvussa 3.1 ja tämän jälkeen siirryn alalukuun 3.2, jossa 

perehdyn tutkimuksessani käyttämääni aineistoon. Osioissa 3.2.1 ja 3.2.1 esittelen kaksi 

lentopallojoukkuetta, joiden Instagram-tileiltä kerään aineistoni. Alaluku 3.3 keskittyy 

käyttämääni analyysimenetelmään, sisällönanalyysiin. 

3.1 Tutkimuskysymykset 

Tutkimuksellani pyrin vastaamaan kahteen tutkimuskysymykseen: 

1. Minkälaista sisältöä Lentopallon Mestaruusliigassa pelaavat joukkueet, Savo 

Volley ja LP Kangasala, tuottavat Instagramissa? 

2. Miten joukkueet tuovat omaa brändi-identiteettiään 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 Twitteristä, sen 

visuaalisen sisältöpainotuksen ansiosta: Instagramissa ei voi julkaista pelkkää tekstiä, 

vaan julkaisuun tulee aina liittää kuva. Tämä Instagramin ”kuva ensimmäisenä, teksti 

toisena”-periaate on luonut alustan ympärille voimakkaan visuaalisuutta korostavan 

kulttuurin. Instagram tarjoaa käyttäjilleen mahdollisuuden suorittaa kaikki kolme kuvan 

julkaisun vaihetta, kuvan ottamisen, editoimisen ja jakamisen verkossa, nopeasti ja 

laadukkaasti. Instagram on tarjolla käyttäjille iOS- ja Android-sovelluksina ja se on 

kasvattanut suosiotaan tasaisesti lanseerauksesta lähtien. (Lee ym., 2015.) Vuosien 

aikana Instagram on lisännyt ominaisuuksiaan. Omien kuvien julkaisun ja muiden 

käyttäjien julkaisujen seuraamisen, tykkäämisen ja kommentoinnin lisäksi 

ominaisuuksiin kuuluu nykyään muun muassa suorien viestien lähettäminen muiden 

käyttäjien kanssa, 24 tuntia näkyvissä olevat Instagram stories-julkaisut sekä 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, 

että molemmat tutkittavat joukkueet ovat kyseisellä alustalla erittäin aktiivisia. Minua 

myös kiehtoo Instagramissa tapahtuva viestintä ja siinä visuaalisen ja sanallisen 

viestinnän yhdistyminen: Instagram-julkaisuun liittyy aina kuva, mutta yleensä kuvaa 

tukee myös kuvateksti, jonka avulla viestin merkitystä pystyy tarkentamaan. Vaikka 

Instagram-julkaisuissa pääpaino on siis visuaalisessa viestissä, mahdollinen kuvateksti 

on silti olennainen osa viestin perimmäistä merkitystä. Urheiluun liitetään usein suuria 

tunteita ja nämä tunteet välittyvät paremmin visuaalisessa muodossa kuin sanallisessa. 

Tämän vuoksi urheilujoukkueiden sosiaalisen median käyttöä on mieluisaa tutkia 

visuaalista viestintää korostavalla alustalla.  

Rajasin keräämäni aineiston marraskuussa 2021 julkaistuihin Instagram-päivityksiin. 

Tämä rajaus tapahtui sen perusteella, että syyskuun lopulla alkanut lentopallokausi oli 

marraskuuhun mennessä saavuttanut täyden vauhtinsa. Molemmilla tutkittavilla 

joukkueilla oli marraskuussa paljon otteluita, joten joukkueet olivat silloin myös todella 

aktiivisia Instagram-päivitystensä 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 viestintää, minkä vuoksi niiden analysointiin tutkimuksessa ei liity 

tutkimuseettisiä ongelmia. Seuraavaksi kerron hieman joukkueista sekä heidän 

määrittämistään brändi-identiteeteistä. Valitsin nämä kaksi joukkuetta aineistokseni sen 

vuoksi, että kumpikin on aktiivinen Instagramissa ja molemmat joukkueet ovat 

määritelleet ne asiat, joista heidän brändi-identiteettinsä 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), yhdistyivät 

(Eskanen, 2017). Seurahistorian suurimmat saavutukset tällä hetkellä ovat SM-hopea 

kausilla 2020–2021 ja 2021–2022, sekä 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 peräti kymmenellä eri paikkakunnalla Savossa ja otteluiden 

lipputuloista osa lahjoitetaan Savon alueella toimiville junioriseuroille. (Savo Volley, 

2022.) 

Savo Volley on itse määritellyt omat arvonsa, joita se pyrkii toiminnallaan korostamaan 

ja joiden varaan seuran brändi-identiteetti muodostuu. Näitä arvoja ovat paikallisuus, 

avoimuus, aktiivisuus, vastuun ottaminen ja toisten arvostus. Seuran tavoitteena on 

arvostaa juuria ja samalla tähdätä tulevaisuuteen (Savo Volley, 2022.) Instagramissa 

joukkue käyttää käyttäjänimeä @savovolley. Savo Volleyn Instagram-tilin vanhin 

päivitys 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 nimensä 

mukaisesti Kangasalla. Seuran edustusjoukkue pelaa Naisten Lentopallon 

Mestaruusliigaa, mutta seura tarjoaa harrastusmahdollisuuksia kaikenikäisille pelaajille 

pelitasosta riippumatta (LP Kangasala, 2022.) LP Kangasala on liigahistoriansa aikana 

voittanut muun muassa SM-hopeaa kaudella 2014–2015, SM-pronssia kaudella 2017–

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

LP Kangasala uudisti brändi-identiteettiään vuonna 2021. Tähän uuteen brändi-

identiteettiin liitettyjä arvoja ovat tavoitteellisuus, omistautuneisuus, yhteisöllisyys, 

intohimo ja esikuvana oleminen. Seura pyrkii kasvattamaan menestyksekkäitä 

lentopalloilijoita ja ohjaamaan heidän kehitystään ensimmäisistä juniorivuosista aina 

Suomen korkeimmalle sarjatasolle asti (LP Kangasala, 2022.) Joukkueen Instagram-tilin 

käyttäjänimi on @lpkangasala. Tilin tällä hetkellä (15.5.2022) vanhin on julkaisu on 

vuoden 2014 lokakuulta. 

3.3 Analyysimenetelmänä sisällönanalyysi 

Sisällönanalyysi on perinteikäs laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmä (Tuomi 

ja Sarajärvi, 2018). Sen tarkoitus on antaa tutkimuksen kohteena olevasta ilmiöstä 
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tiivistetty ja yleistetty kuvaus menettämättä aineiston sisältämää informaatiota. 

Sisällönanalyysissa aineiston sisältöä kuvaillaan sanallisesti, mutta se sekoitetaan 

helposti sisällön erittelyyn, jossa aineistoa kuvataan määrällisesti. Vaikka nämä kaksi 

käsitettä eroavat toisistaan, joskus niiden erottamista tutkimuksessa ei nähdä kovinkaan 

tarpeellisena: Tuomi ja Sarajärvi tarkastelevat teoksessaan ”Laadullinen tutkimus ja 

sisällönanalyysi” (2018) sisällönanalyysia yhdysvaltalaisen laadullisen tutkimuksen 

perinteen näkökulmasta, jossa aineisto kuvataan sanallisesti, mutta siitä tuotetaan 

kvantitatiivisia tuloksia. Tutkimus voidaan siis nähdä samaan aikaan sekä 

sisällönanalyysina että erittelynä, joten on mielekkäämpää käyttää ainoastaan yhtä 

termiä. Mediatutkimuksen kentällä sisällönanalyysia on käytetty pääosin kirjoitetun 

tekstin analysoimiseen. Koska kuvallisen aineiston käsittely sisällönanalyysin avulla on 

lisääntymässä, on tärkeä muistaa, että pelkästään yhtä oikeaa tapaa sisällönanalyysin 

tekemiseen ei ole olemassa (Seppänen 2005, 147).  

Hyödynnän omassa tutkimuksessani teorialähtöistä sisällönanalyysia. Tuomen ja 

Sarajärven (2018) mukaan teorialähtöisessä sisällönanalyysissa analysoidun aineiston 

luokittelu perustuu aikaisemmin tuotettuun käsitejärjestelmään, esimerkiksi malliin tai 

teoriaan. Ensimmäiseen tutkimuskysymykseen vastatakseni hyödynnän Gladdenin ja 

Funkin (2002) luomaa TAM-mallia, jonka esittelin edellisessä luvussa. Teorialähtöisessä 

sisällönanalyysissa eteneminen tapahtuu pääosin niin sanotusti yleisestä yksityiseen: 

Aikaisemman tutkimuksen perustella muodostettu analyysirunko ja/tai 

käsitejärjestelmä ohjaa nykyisen tutkimuksen aineiston analyysia. Nykyisestä aineistosta 

etsitään ominaisuuksia, joiden avulla aineiston voi liittää aikaisemmin kehitettyyn 

malliin. Teorialähtöisessä sisällönanalyysissa teoriaa tai käsitejärjestelmää testataan 

uudessa kontekstissa. Omassa tutkimuksessani hyödynnän aikaisimmissa tutkimuksissa 

yhdysvaltalaisen baseballin sekä englantilaisen ja saksalaisen jalkapallon kontekstissa 

käytettyä TAM-mallia suomalaisen lentopallon kontekstissa. 

Toiseen tutkimuskysymykseen vastatakseni käytän tutkimieni lentopallojoukkueiden 

itse määrittelemiä arvoja sisällönanalyysin kategorioina. Nämä arvot ovat tärkeä osa 
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joukkueiden brändi-identiteettiä ja pyrin selvittämään, millä tavoin niitä tuodaan esille 

Instagram-julkaisuissa. 

Aloitin analyysini etsimällä vastauksia ensimmäiseen tutkimuskysymykseeni.  

Ensimmäinen vaihe oli Tuomen ja Sarajärven (2018) esittelemä sisällönanalyysiin 

kuuluva aineiston pelkistäminen: Kävin jokaisen aineistoon kuuluvan Instagram-

julkaisun läpi kirjoittaen jokaisesta lyhyen kirjallisen kuvauksen. Pelkistämisen jälkeen 

siirryin luokitteluvaiheeseen, eli tunnistin jokaisesta julkaisusta yhden TAM-mallin 

Ominaisuus-kategoriaan kuuluvan ominaisuuden, joka mielestäni nousi päällimmäisenä 

julkaisusta esille. TAM-mallin luoman analyysirungon avulla pystyin tunnistamaan 

tutkimukselleni tärkeät osat julkaisuista ja hylätä ne osat, jotka jäivät analyysirungon 

ulkopuolelle (Tuomi ja Sarajärvi, 2018). Luokittelua tehdessäni huomasin, että 

kummankin joukkueen Instagram-julkiasut sisälsivät miltei aina kahden tai useamman 

ulottuvuuden ominaisuuksia. Päädyin lopulta itse määrittelemään, mikä ulottuvuuksista 

on missäkin julkaisussa pääroolissa, ja mitä ulottuvuudet jäävät julkaisuissa toissijaisiksi. 

Joissakin julkaisuissa pääroolissa olevan ja toissijaisten ulottuvuuksien rajaa ei pystynyt 

erottamaan, joten pääroolissa olevia ulottuvuuksia oli useampi kuin yksi. Näissä 

julkaisuissa tyypillistä oli se, että niiden kuvissa ja kuvateksteissä korostettiin eri 

ulottuvuuksia. Koska koen, että Instagram-julkaisuissa visuaalinen ja kirjallinen viestintä 

ovat tasa-arvoisessa asemassa, en voinut valita vain yhtä ulottuvuutta päärooliin. Toisin 

kuin aikaisemmassa tutkimuksessa (Anagnostopoulos ym., 2018), en välittänyt siitä, että 

tuotteeseen liittyvät ja tuotteeseen liittymättömät ominaisuudet yhdistyivät joissain 

julkaisuissa. Päädyin tähän ratkaisuun, koska tuotteeseen liittyvien ja liittymättömien 

ominaisuuksien yhdistyminen oli melko yleistä omassa aineistossani. Jos olisin 

seurannut aiemman tutkimuksen menetelmää, eli rajannut tutkimani aineiston 

ainoastaan sellaisiin, jotka edustivat ainoastaan joko tuotteeseen liittyviä tai 

liittymättömiä ominaisuuksia, aineistoni olisi supistunut huomattavasti. 

Toiseen tutkimuskysymykseen vastatakseni kävin aineistoon kuuluvat julkaisut 

uudelleen läpi. Tällä kertaa hyödyntämäni kategoriat muodostuivat joukkueiden itse 

määrittelemistä arvoista, eli kategoriat olivat kummankin joukkueen kohdalla erilaiset. 
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Etsin jokaisesta julkaisusta piirteitä ja ominaisuuksia, joiden avulla sen pystyi liittämään 

arvoista muodostuneeseen kategoriaan. Myös tämän analyysin aikana huomasin, että 

julkaisuihin pystyi usein liittämään useamman kategorian. Tällä kertaa en kuitenkaan 

kokenut tarpeelliseksi määritellä, mikä kategoria oli nousi julkaisuissa päällimmäisenä 

esille, vaan pidin arvoista muodostuneita kategorioita tasa-arvoisina jokaisessa 

julkaisussa. Päädyin tähän ratkaisuun sen vuoksi, koska eri kategorioiden korostuserot 

olivat julkaisuissa mielestäni niin pieniä, etten pystynyt erottelemaan niitä päärooliin ja 

toissijaiseen kategoriaan. 
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4 ANALYYSI JA TULOKSET 

Tässä luvussa tulen perehtymään tutkimani aineiston analyysin tuloksiin ja siihen, millä 

tavoin TAM-mallista valitsemani kahdeksan ulottuvuutta ilmenevät 

tutkimusaineistossani. Käsittelen ensin tuotteeseen liittyviin ominaisuuksien näkyvyyttä 

aineistossa, minkä jälkeen tarkastelen tuotteeseen liittymättömiä ominaisuuksia. 

Lopuksi käsittelen niitä keinoja, joiden avulla tutkimani joukkueet tuovat esiin omaa 

brändi-identiteettiänsä.  

4.1 Tuotteeseen liittyvien ominaisuksien ulottuvuudet 

4.1.1 Menestys 

Savo Volley ja LP Kangasala nostivat menestystä julkaisujen päärooliin melko samalla 

tavalla. Tyypillinen menestystä korostava julkaisu oli Instagram-päivitys, jossa käy ilmi 

pelatun pelin voitokas lopputulos. Näiden julkaisujen ominaispiirteitä ovat ottelun erä- 

ja pistetulosten liitäminen julkaisun kuvaan sekä onnistumisesta kertovat kuvat 

tuulettavista pelaajista. Myös julkaisujen kuvatekstit tukevat menestystä toistamalla 

usein kuvassakin mainitun pelin tuloksen ja käyttämällä hymiöitä tukemaan viestin 

merkitystä. Molempien joukkueiden kohdalla on tyypillistä, että menestystä korostavien 

julkaisujen toissijaisina ulottuvuuksina esiintyvät tähtipelaajat ja logo (kuva 1): 

Tuulettavat pelaajat ovat usein kuvien pääosassa pelin lopputuloksen kanssa, ja kuviin 

on merkitty myös kummankin ottelussa pelanneen joukkueen logo. Tämä havainto 

tukee aiemmin suoritetun tutkimuksen tuloksia, sillä sekin huomioi menestyksen ja 

tähtipelaajien ulottuvuuksien yhteen kietoutumisen yleisyyden (Anagnostopoulos ym., 

2018). Savo Volleyn julkaisut poikkesivat LP Kangasalan julkaisuista siinä määrin, että 

Savo Volley hyödynsi yhdessä julkaisussa videota: Videolla menestyksestä ei kerro koko 

pelin lopputulos, vaan yhden tärkeän pisteen voittaminen näyttävillä ja uhrautuvilla 

suorituksilla. Tässä julkaisussa toissijaisena ulottuvuutena toimii tähtipelaaja, joka 

päättää pallon suorituksellaan ja jonka nimi mainitaan kuvatekstissä erikseen. LP 

Kangasala puolestaan poikkesi Savo Volleysta julkaisulla, jossa menestys jakaa 

pääroolissa olevan ulottuvuuden paikan hallinnon kanssa (kuva 2). Kyseisen julkaisun 

tarkoituksena on sekä kertoa joukkueen voittoisasta pelistä että onnitella joukkueen 
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apuvalmentajaa hänen syntymäpäivänsä johdosta. Kuvassa on tässäkin tapauksessa 

pelin lopputulos selkeästi esillä, mutta taustalla näkyvä kuva esittää joukkueen 

apuvalmentajaa juhlivien pelaajien sijaan. 

 

4.1.2 Tähtipelaaja 

Tähtipelaaja-ulottuvuus esiintyi eri tavoin Savo Volleyn ja LP Kangasalan julkaisuissa. 

Savo Volley korostaa tähtipelaajaa videojulkaisujen avulla: Osa videojulkaisuista on 

koostevideoita yksittäisen pelaajan esimerkillisestä työskentelystä pelikentällä. Näissä 

julkaisuissa toissijaisena ulottuvuutena on menestys. Osa videojulkaisuista on 

puolestaan humoristisia videoita, joissa joukkueen jäseniltä kysellään ennakkoajatuksia 

tulevasta ottelusta tai joukkueen jäsenet suorittavat erilaisia haasteita. Savo Volley 

korostaa tähtipelaajan ulottuvuutta myös kuvamuodossa olevien julkaisujen avulla: 

Yhdessä julkaisussa pelaaja onnitellaan syntymäpäivän johdosta, ja isänpäivän aikaan 

julkaistussa päivityksessä tähtipelaajat ovat esillä, mutta pelaajan roolin lisäksi julkaisun 

kuvateksti korostaa pelaajien roolia isänä (kuva 3). LP Kangasalan Instagram-sivuilta 

Kuva 1 Kuva 2 
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keräämässäni aineistossa tähtipelaaja oli pääroolissa kahdessa julkaisussa: Toisessa 

julkaisussa onnitellaan kahta joukkueen pelaajaa, jotka on valittu Mestaruusliigan 

kuukauden tähdistöön, ja toisessa puolestaan juhlistetaan yhden Suomen 

menestyksekkäimmän naislentopalloilijan, Riikka Lehtosen, uran päättymistä (kuva 4). 

Molemmissa julkaisuissa toissijaisena ulottuvuutena esiintyy menestys, mutta Riikka 

Lehtoseen liittyvään päivitykseen liittyy myös historian ulottuvuus, sillä julkaisu korostaa 

Lehtosen pelaajahistoriaa LP Kangasalan joukkueessa sekä seuran roolia historiallisena 

kasvattajaseurana. Tähtipelaaja-ulottuvuuden kohdalla oman tutkimukseni tulokset 

poikkeavat aiemman tutkimuksen tuloksista. Aiemmassa tutkimuksessa tähtipelaaja on 

eniten esillä oleva ulottuvuus (Anagnostopoulos ym., 2018), kun taas omassa 

tutkimusaineistossani näin ei ollut. Anagnostopoulos ym. (2018) esittivät 

tutkimuksessaan, että tähtipelaajaa korostavat julkaisut voidaan jakaa kahteen 

kategoriaan: Otteluun liittyviin ja otteluun liittymättömiin julkaisuihin. Kumpikin näistä 

kategorioista on esillä myös minun tutkimusaineistossani. Esimerkiksi osa Savo Volleyn 

videojulkaisuista esittää pelaajien toimintaa otteluissa, kun taas osassa videoista, kuten 

haastattelut, sijoittuvat otteluiden ulkopuolelle. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 3 Kuva 4 
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4.1.3 Päävalmentaja 

Tämän ulottuvuuden kohdalla oman tutkimukseni tulokset poikkesivat huomattavasti 

aikaisemmasta tutkimuksesta. Anagnostopouloksen ym. (2018) tutkimuksessa 

päävalmentaja on yksi eniten esillä olevista ulottuvuuksista, kun taas omassa 

tutkimuksessani päävalmentaja ei ollut yhdessäkään aineistoon kuuluvassa julkaisussa 

pääroolissa. Ainoa julkaisu, jossa päävalmentaja esiintyy toissijaisena ulottuvuutena, on 

Savo Volleyn videojulkaisu, jossa pelaaja ja päävalmentaja pelaavat leikkimielistä peliä. 

Videon pääroolissa on tuotteen toimitus, sillä videon tarkoituksena on mainostaa 

joukkueen tulevaa ottelua. Päävalmentaja-ulottuvuuden vähäinen näkyvyys on 

yllättävää, sillä sekä Savo Volleyn että LP Kangasalan valmentajat ovat erittäin 

arvostettuja toimijoita suomalaisen lentopallovalmennuksen kentällä. Toisaalta Bauer 

ym. (2005) esittää tutkimuksessaan, että päävalmentajan korostamisen hyödyt fanien 

lojaaliuden kannalta voivat olla vähäisiä, sillä joukkueiden päävalmentajat vaihtuvat 

usein, eikä faniutta kannata täten rakentaa päävalmentajan varaan.  

4.1.4 Hallinto 

Vaikka aiemmassa tutkimuksessa hallinto-ulottuvuuteen liitetään joukkueen omistaja ja 

korkeampi hallinto, kuten esimerkiksi managerit (Anagnostopoulos ym., 2018), liitän 

siihen itse joukkueiden valmennus- ja huoltojoukot, eli apuvalmentajat, fysioterapeutit, 

fysiikkavalmentajat ja huoltajat. Päävalmentaja ei luonnollisesti kuulu tähän ryhmään, 

koska hänellä on oma ulottuvuutensa. Kumpikin joukkue nostaa hallintoa päärooliin 

julkaisuissaan, joskin näitä julkaisuja on melko vähän. Savo Volley korostaa hallintoa 

videojulkaisussa, jossa joukkueen huoltaja kertoo omat kommenttinsa aikaisemmin 

pelatusta ottelusta. LP Kangasala puolestaan esittelee apuvalmentajansa yhdessä 

julkaisussa ja onnittelee apuvalmentajaa yhdessä julkaisussa tämän syntymäpäivän 

johdosta (kuva 2). 
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4.2 Tuotteeseen liittymättömien ominaisuuksien ulottuvuudet 

4.2.1 Logo 

Molempien joukkueiden logot ovat esillä monessa julkaisussa. Logo toimii yleensä 

toissijaisena ulottuvuutena ja se on pääroolissa ainoastaan kahdessa LP Kangasalan 

julkaisussa. Molemmissa näissä julkaisussa logo on kuvan keskipisteenä, mutta 

kuvateksti korostaa toista ulottuvuutta, tuotteen toimittamista: Toisen julkaisun 

kuvateksti tarjoaa koronapandemiaan liittyvää ohjeistusta peliin saapuville katsojille ja 

toinen julkaisu mainostaa kuvatekstissään tulevaa ottelua. Jälkimmäisen julkaisun 

kuvateksti korostaa myös logoa, sillä se sisältää katkelman runosta, joka korostaa LP 

Kangasalan logossa esiintyvää lintua (kuva 5). Oman tutkimukseni tulokset poikkeavat 

logosta puhuttaessa aikaisemmasta tutkimuksesta, sillä aikaisemman tutkimuksen 

mukaan urheilujoukkueet eivät korosta logoaan paljon Instagram-julkaisuissan 

(Anagnostopoulos ym., 2018). LP Kangasala uudisti logoaan vuonna 2021, joten on 

ymmärrettävää, että logoa korostetaan Instagram-julkaisuissa: uusi logo halutaan 

juurruttaa osaksi joukkueen brändiä ja se halutaan myös painaa fanien mieleen. 

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 käyttämät pelipaikat ovat suuria stadioneita, jotka ovat vahvasti 

sidottu joukkueen brändiin ja perinteisiin. Näillä stadioneilla harrastetaan harvoin 

mitään muuta urheilua jalkapallon lisäksi. Suomalaisen lentopallon kontekstissa 

pelipaikat ovat usein urheilusaleja ja -halleja, joissa harrastetaan myös muuta urheilua 

lentopallon lisäksi. Vaikka lentopallojoukkueilla siis onkin omat kotisalinsa ja -hallinsa, 

niitä ei voida liittää ainoastaan yhteen lajiin yhtä vahvasti kuin englantilaiset stadionit 

liitetään jalkapalloon. Tämä lienee yksi syy siihen, ettei pelipaikka ollut yhdessäkään 

aineistoni Instagram-julkaisussa pääroolissa. LP Kangasala mainitsee pelipaikan 

monessa julkaisussa, mutta koska kyseisien julkaisujen tarkoitus on mainostaa tulevaa 

ottelua, koen, että pelipaikka ei tässä tapauksessa ole edes toissijainen ulottuvuus, vaan 

osa tuotteen toimittamisen ulottuvuutta. Savo Volley puolestaan mainitsee pelipaikan 

myös otteluiden mainostamisen kontekstin ulkopuolella. Tämä johtuu siitä, että Savo 

Volleylla ei ole LP Kangasalan tavoin yhtä kotipelipaikkaa, vaan joukkue pelaa otteluita 

monella eri paikkakunnalla Savon alueella. Joukkueen pyrkimyksenä on olla ”koko Savon 

joukkue” (Savo Volley, 2022), joten tätä toimintaa halutaan korostaa Instagramissa 

nostamalla pelipaikkaa julkaisuissa toissijaisen ulottuvuuden rooliin. 

4.2.3 Tuotteen toimitus 

Tuotteen toimitus oli ehdottomasti eniten pääroolissa esiintyvä ulottuvuus. Sekä Savo 

Volley että LP Kangasala mainostivat tulevia otteluitaan erittäin ahkerasti ja yhtä ottelua 

kohtaan joukkue saattoi julkaista useitakin julkaisuja. Tuotteen toimittamista 

korostavissa julkaisuissa mainitaan yleensä muun muassa pelin ajankohta, vastustaja, 

pelipaikka ja lippujen hinnat (kuva 6). Aiempien tutkimuksien perusteella tuotteen 

toimitusta korostavat Instagram-julkaisut eivät juurikaan herätä kiinnostusta fanien 

keskuudessa (Anagnostopoulos ym., 2018; Bauer ym., 2005). Tämä on todennäköisesti 

syy siihen, miksi aiemman tutkimuksen aineistossa tätä ulottuvuutta korostavia 
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julkaisuja esiintyy melko vähän. Uskon, että syy siihen, miksi tutkimani 

lentopallojoukkueet korostavat tuotteen toimitusta niin paljon, on se, että otteluiden 

lipputulot ovat merkittävä tulonlähde kummallekin joukkueelle. Suomalainen lentopallo 

ei ole taloudellisesti yhtä vakaalla pohjalla kuin esimerkiksi aiemmin tutkittu Englannin 

Valioliiga, joten on luonnollista, että yleisöä houkutellaan ahkerasti paikan päälle 

seuraamaan otteluita. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2.4 Perinteet 

Perinteet oli kummankin joukkueen Instagram-julkaisuissa vähiten esiintynyt 

ulottuvuus. Ainoa julkaisu, jossa perinteitä korostetaan, on LP Kangasalan julkaisu, jonka 

tarkoituksena on kunnioittaa Riikka Lehtosen lentopallouraa (kuva 4). Vaikka julkaisun 

pääroolissa on tähtipelaajan ulottuvuus, julkaisun vanhat kuvat nostavat perinteet 

toissijaiseksi ulottuvuudeksi. Savo Volleyn kohdalla perinteiden korostamisen puute on 

ymmärrettävää, sillä seura on perustettu vuonna 2017, eli perinteitä ja historiaa ei ole 

vielä ehtinyt kertyä. Aiemman tutkimuksen kohteena olleet jalkapallojoukkueet, 

Manchester United ja Liverpool FC, on kumpikin perustettu ennen 1900-lukua 

Kuva 6 
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(Manchester United, 2022; Liverpool FC, 2022), joten joukkueiden pitkän historian 

korostaminen Instagramissa on luonnollista. Myös Bauer ym. (2005) mainitsee 

tutkimuksessaan, että fanit pitävät joukkueiden historiaa ja perinteitä suuressa arvossa, 

joten perinteiden liittäminen joukkueiden brändiin vahvistaa fanien lojaaliutta 

joukkueita kohtaan. 

4.3 Brändi-identiteetin esille tuomisen keinot 

4.3.1 Savo Volley 

Savo Volley on määritellyt brändi-identiteettiinsä kuuluviksi arvoiksi paikallisuuden, 

avoimuuden ja aktiivisuuden, vastuun ottamisen ja toisen arvostamisen (Savo Volley, 

2022). Kaikkia näitä arvoja tuotiin eri tavoin esille Savo Volleyn marraskuussa 2021 

julkaisemissa Instagram-päivityksissä. Paikallisuus nousi esille esimerkiksi keltaisen ja 

mustan sävyjen korostamisena julkaisuissa (kuva 7). Musta ja keltainen ovat Pohjois-

Savon vaakunan värit, joten niiden käyttäminen tuo joukkueen alueellisia juuria esille. 

Toinen paikallisuudesta kertova julkaisujen ominaispiirre on maininnat sitä, 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 myös 

#ilokasvaasavossa-tunnisteen avulla. Tunniste kertoo savolaisuuteen yleensä liitetystä 

iloisesta elämänasenteesta ja huumorintajusta. 

Savo Volley on Mestaruusliigan pelikauden aikana erittäin aktiivinen Instagramissa: 

Tutkimani aikavälin aikana Savo Volley julkaisi 30 päivitystä, eli yhden julkaisun jokaista 

marraskuun päivää kohden. Tämä tiheä julkaisutahti kertoo siitä, että joukkue haluaa 

tuottaa seuraajilleen aktiivisesti uutta sisältöä. Avoimuus korostuu julkaisuissa siinä, 

miten joukkueen pelaajat ja muu henkilöstö esiintyvät kuvissa ja videoissa avoimesti 

omina itsenään: Moni julkaisuihin liitetty kuva on otettu pelin aikana ja siinä esiintyvien 

pelaajien tunteet ovat aitoja (kuva 7). Myös videojulkaisuissa nähdään rentoja ja aitoja 

ihmisiä. 
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Vastuun ottaminen oli Savo Volleyn määrittelemistä arvoista hankalin paikannettava. 

Koen, että vastuun ottaminen näkyi niissä julkaisuissa, jotka kertoivat tappiollisista 

otteluista: Näissä julkaisuissa tappiota ei selitellä millään tavalla, vaan se hyväksytään ja 

siitä otetaan vastuu (kuva 8). 

Savo Volleyn julkaisuissa korostui sekä arvostus pelaajien välillä että arvostus 

ottelutapahtumien järjestämisessä auttavia talkootyöntekijöitä kohtaan. Esimerkiksi 

yhden videojulkaisun kuvatekstissä mainitaan, kuinka paljon videolla esiintyvät pelaajat 

kunnioittavat toisiaan. Toisessa videojulkaisussa yksi pelaaja auttaa talkoolaisia heidän 

askareissaan, mikä osoittaa sen, että pelaajat arvostavat otteluiden eteen tehtävää 

vapaaehtoistyötä. Savo Volley julkaisi myös yhden kuvapäivityksen, jonka tarkoituksena 

on kiittää Joroisten Urheilijoita, jotka auttoivat Joroisissa järjestetyn ottelun 

valmisteluissa ja mahdollistivat onnistuneen pelikokemuksen sekä pelaajille että 

kannattajille 

 

 

Kuva 7 Kuva 8 
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4.3.2 LP Kangasala 

LP Kangasala on päättänyt korostaa brändi-identiteetissään tavoitteellisuutta, 

omistautuneisuutta ja intohimoa, yhteisöllisyyttä sekä esikuvana olemista (LP 

Kangasala, 2022). Tavoitteellisuus tulee parhaiten esille joukkueen käyttämän ”oksalle 

ylimmälle”-lausahduksen kautta, sillä tunniste kertoo joukkueen tavoitteesta olla 

sarjassaan Suomen paras naislentopallojoukkue. Lausahdus viittaa myös LP Kangasalan 

logoon, joka esittää ylöspäin lentävää lintua. Logon lintu pyrkii lentämään korkealle, ja 

se kuvastaa joukkueen korkealla olevia tavoitteita. 

Omistautuneisuus ja intohimo tulevat hyvin esille esimerkiksi julkaisussa, jossa 

esitellään joukkueen uusi apuvalmentaja. Julkaisun kuvatekstissä mainitaan, että 

apuvalmentaja on iloinen siitä, että hän pääsee työskentelemään omistautuneiden 

ihmisten parissa. Myös muissa julkaisuissa kuvissa olevien pelaajien ilmeet kertovat 

intohimosta lajia kohtaan: Tuulettavat pelaajat ovat selkeästi onnellisia päästessään 

pelikentälle taistelemaan voitosta. Myös kuvateksteissä käytetty ”Huuda Kangasala!”-

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

Yhteisöllisyys on arvo, jota LP Kangasala korosti julkaisuissaan eniten. Joukkue käyttää 

kuvateksteissään paljon #yhes-tunnistetta, jonka tarkoitus on korostaa yhdessä 

suorittamista ja yhteisönä toimimista. Kuvateksteissä ja tunnisteissa lainataan myös 

paljon Gabriel Linsénin säveltämää laulua ”Kesäpäivä Kangasalla”, jonka sanoitus 

perustuu Zacharias Topeliuksen vuonna 1853 kirjoittamaan samannimiseen runoon. 

Esimerkiksi ”oksalle ylimmälle”-lausahdus on suora lainaus tästä laulusta. Laulun 

sanojen käyttämisen tarkoitus on vedota koko Kangasalan yhteisöön ja tuoda joukkue 

kaikkien kaupungin asukkaiden lähelle. Myös joukkueen sisäistä yhteisöllisyyttä 

korostetaan julkaisemalla kuvia, joissa on esillä yhden tähtipelaajan sijaan monia 

joukkueen pelaajia (kuva 10). 
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On erittäin todennäköistä, että moni nuori lentopalloilija pitää LP Kangasalan pelaajia 

omana esikuvanaan ilman, että kyseistä roolia erityisesti korostettaisiin joukkueen 

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

esikuvana olemista aktiivisesti esille. Yksi niistä on Nenäpäivään liittyvä julkaisu, jossa 

ihmisiä kehotetaan osallistumalla joukkueen tavoin suomalaiseen hyväntekeväisyyteen 

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

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

esikuvana olemisen kohteet ovat hieman erilaiset: Nenäpäivään liittyvä julkaisu 

kuvastaa esikuvana olemista kaikille joukkueen kannattajille, kun taas Lehtoseen liittyvä 

julkaisu korostaa yhden menestyneen pelaajana roolia nuorten lentopalloilijoiden 

esikuvana. 

 

 

Kuva 9 Kuva 10 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tutkielmani lopuksi päädyn käsittelemään analyysini tulosten laajempia merkityksiä. 

Käsittelen tutkimukseni tuloksista vetämiäni johtopäätöksiä. Keskityn niiden lisäksi 

tutkimukseni onnistuneisiin ja haasteellisiin osiin sekä tutkimuksesta kumpuaviin 

mielenkiintoisiin havaintoihin. Lopuksi ehdotan vielä aiheita mahdollisesti tarpeellisille 

tuleville tutkimuksille. 

5.1 Pohdinta 

Tutkimukseni tulosten perusteella voin todeta, että Savo Volleyn ja LP Kangasalan 

Instagram-julkaisut korostavat enimmäkseen vain muutamaa TAM-mallin ominaisuus-

kategorian ulottuvuutta. Suurimmassa roolissa molempien joukkueiden julkaisuissa 

ovat tuotteen toimitus, menestys ja logo. Nämä johtopäätökset poikkesivat aiemmasta 

tutkimuksesta, jonka perusteella joukkueet korostavat tähtipelaajan, päävalmentajan ja 

pelipaikan ulottuvuuksia enemmän kuin oman tutkimukseni joukkueet 

(Anagnostopoulos ym., 2018). Nämä erot johtuvat todennäköisesti siitä, että yksittäisillä 

englantilaisilla jalkapalloilijoilla ja jalkapallovalmentajilla enemmän faneja kuin 

suomalaisilla lentopalloilijoilla ja lentopallovalmentajilla: tähtipelaajan ja 

päävalmentajan ulottuvuuksien korostaminen houkuttelee näitä yksilöiden faneja 

kannattamaan koko joukkuetta. Englantilaisilla jalkapallostadioneilla on puolestaan 

enemmän historiallista arvoa verrattuna Suomen lentopallohalleihin ja -saleihin, joten 

englantilaisen jalkapallon kontekstissa pelipaikan korostaminen on hyödyllisempää kuin 

suomalaisen lentopallon kontekstissa.  Myös yhtäläisyyksiä aiemman tutkimuksen ja 

oman tutkimukseni välillä löytyi. Niihin kuuluvat muun muassa menestyksen ja 

tähtipelaajan ulottuvuuksien yhteen kietoutuminen sekä joukkueiden aktiivisuus 

Instagramissa kilpailukauden aikana. 

Tutkimukseni vahvisti omat uskomukseni siitä, että tutkimani joukkueet ovat aktiivisia 

Instagramissa pelikauden aikana, mutta joukkueiden Instagram-julkaisut ovat melko 

toistuvia. Osasin myös odottaa perinteet-ulottuvuuden vähäistä esiintyvyyttä Savo 

Volleyn kohdalla, sillä seura on vielä melko nuori, eikä perinteitä ole vielä ehtinyt 
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muodostua. Eniten tuloksissa minua yllätti päävalmentajan ulottuvuuden vähäinen 

esiintyvyys. Keräämäni aineiston aikaväli on kuitenkin melko pieni, eli tätä ulottuvuutta 

saatetaan korostaa enemmän marraskuun ulkopuolella julkaistuissa päivityksissä. Jos 

tutkimukseni aikaväliä olisi kasvatettu, tulokset olisivat voineet olla hyvinkin erilaisia. 

Tutkimani joukkueet eroavat suurimmasta osasta Suomen Lentopallon Mestaruusliigaa 

pelaavasta joukkueesta siinä suhteessa, että ne ovat palkanneet mainostoimiston 

auttamaan brändin vahvistamisessa. Huomasin tutkimukseni loppuvaiheessa, että sekä 

Savo Volley että LP Kangasala hyödyntävät samaa mainostoimistoa. On mielenkiintoista 

seurata, seuraavatko muutkin Mestaruusliigassa pelaavat joukkueet tutkimieni 

joukkueiden jalanjäljissä, ja palkkaavatko hekin ulkopuolista apua brändäyksen 

parantamiseksi. 

Vaikka hyödyntämäni TAM-malli osoittautuikin tutkimukseni kohdalla erittäin osuvaksi 

teoreettiseksi viitekehykseksi, sen toimivuutta nykyaikaisen joukkueurheilun tutkimisen 

kannalta voidaan kyseenalaistaa. Urheilutapahtumiin liitetään nykyään vahvasti 

viihteellisyys: Joukkueet viihdyttävät yleisöä pääosin pelaamalla, mutta katsojille 

pyritään tuomaan viihdettä myös muilla keinoilla. Näitä keinoja ovat esimerkiksi 

kahviopalvelut ja arvonnat. Myös yhteisöllisyyden tunne on suuri syys siihen, miksi 

joukkueita kannatetaan ja niiden menestystä seurataan. Tämän perusteella voidaan 

pohtia, tulisiko TAM-mallin esittelemän tuotteen määritelmää muuttaa: Onko tuote 

nykyään pelkkä kentällä tapahtuva urheilu, vai onko sen ympärille rakentuneet 

urheilutapahtuman ominaispiirteet vakiinnuttaneet paikkansa osana 

urheilutapahtumaa niin vahvasti, että ne pitäisi laskea osaksi itse urheilun tuotetta? 

5.2 Tuleva tutkimus 

Omaa tutkimustani voisi jatkaa tulevaisuudessa monipuolistamalla tutkimieni 

lentopallojoukkueiden Instagram-julkaisujen sisältöä ja tutkia, vaikuttaako tämä 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 tykkäysten ja 

kommenttien kautta. Tällaisen tutkimuksen avulla voitaisiin myös selvittää, mitä 
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ulottuvuuksia kannattaisi suosion näkökulmasta korostaa nykyistä enemmän. Uskon, 

että tutkimieni joukkueiden Instagramissa tapahtuvaa brändin vahvistustyötä voitaisiin 

kehittää, ja yllä kuvailemani tutkimus antaisi työkalut juuri siihen. 

Suomalainen lentopallo ja sen suosio on mielestäni mielenkiintoinen tutkimuskohde, ja 

jatkossa sitä voisi tutkia vertailemalla sitä muihin menestyviin suomalaisiin 

joukkueurheilulajeihin. Vaikka suomalaiset lentopalloilijat ja lentopallomaajoukkueet 

ovat saavuttaneet viime aikoina kansainvälistä menestystä, se ei ole silti saavuttanut 

yhtä näkyvää mediasuosiota verrattuna esimerkiksi jääkiekkoon ja jalkapalloon. Tätä 

suosion vähäisyyttä ja sen syitä olisi mielestäni hedelmällistä tutkia tulevaisuudessa 

esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla. Suomalaisen lentopallon viimeaikainen 

kansainvälinen menestys osoittaa, että lajilla on tulvaisuus kotimaisen huippu-urheilun 

kentällä ja uskon, että sillä on potentiaalia nostaa suosiotaan ja näkyvyyttään erilaisilla 

media-alustoilla. 
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