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Internetin kehittymisen myota syntynyt vuorovaikutukseen ja tiedon jakamiseen perustuva
sosiaalinen media on tuottanut yrityksille paljon paanvaivaa: se ei tuota rahaa, joten onko
siita mitaan hyotya? Samaan aikaan aikakauslehtiala taistelee digitaalista vallankumousta
vastaan: miten saada tyydytettya lukijoiden tarpeet, kun pelkka lehden lukukokemus ei pian
enaa riita?

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda aikakauslehti Urheilulehden paatoimittaja Jukka Rongan
toiveesta perusteltu ja toimiva sosiaalisen median palvelun Twitterin konsepti seka ottaa
kantaa lehden sosiaalisen median kayttoon. Tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus,
joka koostui useista eri tutkimusongelmista seka tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmista.
Avoimen haastattelun avulla pyrittiin selvittamaan syyt Urheilulehden nykytilan takana seka
sen tulevaisuuden suunnitelmat. Dokumenttianalyysimenetelmalla suoritetun Twitter
urheilussa - tutkimuksen avulla haluttiin todistaa Twitterin asema varteenotettavana
sosiaalisen median valineena seuraamalla Twitterin kautta eri sen kayttajia: urheilijoita,
toimittajia ja urheilumedioita. Twitter-konseptin luomisprosessissa kaytettiin apuna teoriaa
sosiaalisen median strategian luomisesta, urheilumedioiden benchmarkkausta ja sosiaalisen
median asiantuntijan teemahaastattelua. Tutkimuksen tukena toimi sosiaalista mediaa
yrityksen nakokulmasta tarkasteleva teoria. Se perehtyy sosiaalisen median kasitteeseen,
historiaan, tilastoihin, eroihin perinteisesta markkinointiviestinnasta seka oikeanlaiseen
sosiaalisen median strategialuomisprosessiin.

Kvalitatiivisella tutkimusotteella suoritetun tapaustutkimuksen tuloksena selvisi Twitterin
olevan potentiaalinen sosiaalisen median valine, varsinkin urheilualalla. Urheilulehden
yritysesittelyn avulla luotiin Urheilulehdelle sen nakoinen ja sen brandia tukeva valmis
Twitter-konsepti, joka on mahdollista ottaa mukaan olemassa olevaan sosiaalisen median
strategiaan. Konseptiin valitut sosiaalisen median strategian tarkeimpien osien - tavoitteiden,
sisallon ja resurssien - ratkaisut syntyivat urheilumedioiden benchmarkingin avulla. Konseptin
laatua tarkasteltiin lisaksi erillisella SWOT-analyysilla ja sosiaalisen median asiantuntijan
teemahaastattelulla. Tutkimuksen avulla luotiin myos Urheilulehden sosiaalisen median
kayttoon liittyvat johtopaatokset seka kehitysehdotukset. Naissa otettiin kantaa muuan
muassa Facebookin kayttoon ja Internet-sivujen toimivuuteen seka ehdotettiin muutamaa
uutta potentiaalista palvelua.

Asiasanat sosiaalinen media, Twitter, Facebook, Urheilulehti, konsepti.



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara
Bachelor’s Degree Programme in Business Management

Hakkarainen, Teemu
Twitter and social media - Case: Urheilulehti

Year 2011 Pages 99

Social media is a result of the evolution of the Internet. However, its more interactive nature
has created problems for companies, which must carefully consider questions of usefulness
and profitability. At the same time the magazine business is struggling as readers’ needs are
no longer fulfilled solely by the magazines themselves.

The purpose of this thesis was to create a working concept for Urheilulehti’s Twitter account.
The thesis was commissioned by Jukka Ronka, the editor-in-chief of Urheilulehti, who was
also interested in the strategic implications of Urheilulehti’s use of social media. The method
of case study was selected as a research strategy, which consists of several research problems
and methods. The reasons behind Urheilulehti’s current status and its future plans were
investigated through the use of the open interview method. Analysis of documentary evidence
was used to try to prove Twitter’s status as an important tool of social media, particularly in
sport. To create guidelines for using Twitter information was drawn from various sources: a
theory of how to create a social media plan, the benchmarking of sports media and a themed
interview with a social media expert. Support for the research was drawn from various
theoretical perspectives on social media in the context of business, including an examination
of the term “social media”, a history of the phenomenon, statistics about its use and
differences between marketing in social media and ordinary marketing.

The case study was conducted using a qualitative research approach. The result suggests that
Twitter is an important tool of social media. Based on the open interview, the themed
interview and the theory of how to create a social media plan guidelines for the use of
Twitter were personalized to meet Urheilulehti’s brand and persona. The concept was
created utilizing the most important aspects of the theory of creating a social media plan:
goals, content and resources. A quality review of the concept was done with SWOT- analysis
and with the themed interview with the social media expert. Conclusions are also presented
regarding Urheilulehti’s use of social media as a result of the research.

Key words social media, Twitter, Facebook, Urheilululehti, concept.
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1 Johdanto

Digitaalisen vallankumouksen, Web 2.0:n, jalanjaljissa syntynyt sosiaalinen media on
aiheuttanut viimeisen vuosikymmenen aikana yrityksille paanvaivaa monella tasolla. Miten,
jos ollenkaan, yrityksen kuuluisi siella nakya ja olla, tai mikrotasolla, miten suhtautua
tyontekijoiden sosiaalisen median kayttoon tyoajalla ja sen ulkopuolella? Yritysten
suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on ollut kirjavaa; osa sivuuttaa sen ajanhaaskauksena ja
holynpolyna, osa nakee siina mahdollisuuksia ja osa on loytanyt keinot hyodyntaa sita.
Ajanhaaskaus on yritysten suusta siina mielessa ironinen termi, silla uusimmat tutkimukset
osoittavat naisten viettavan 18,3 % ja miesten 13,1 % kaikesta Internetissa kaytetysta
ajastaan pelkastaan sosiaalisissa verkostoissa - siis ”haaskaavat” aikaansa olemalla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, vaikka Internet olisi pullollaan mita mielenkiintoisinta
sisaltoa. Viela kun otetaan huomioon sosiaalisten verkostojen olevan vain yksi sosiaalisen
median alalajeista, saa termi ajanhaaskaus aivan uudenlaisen merkityksen. Suosituin
sosiaalinen verkosto Facebook, omistaa niin ison kayttajakunnan, etta asukasmaaralla
mitattuna se olisi maailman kolmanneksi suurin valtio Intian ja Kiinan jalkeen - vain seitseman
vuotta sen perustaminen jalkeen. Sosiaalisessa median rajahdysmaisesti kasvanut suosio onkin
ajanut yritykset tilanteeseen, jossa ne eivat enaa itse hallitse tai paata ovatko ne
sosiaalisessa mediassa vai eivat, vaan ne voivat vaikuttaa vain siihen, milla tavalla ne siella
nakyvat. Internet on saavuttanut yritysten nakokulmasta tilan, jossa heidan omat Internet-

sivunsa, eivat enaa yksinaan riita esilla olemiseen. (comScore 2011a, 8; Grosmann 2010.)

Opinnaytetyon tilaajana toimii vuodesta 1898 asti julkaistu Urheilulehti, joka on maailman
toiseksi vanhin yha ilmestyva urheiluun keskittyva aikakauslehti. Lehti halusi vastaukset
kysymyksiin: onko sosiaalisesta mediasta todella hyotya, miten se on tahan asti onnistunut
toimimaan siella ja olisiko sosiaalisen median palvelu Twitter potentiaalinen seuraava askel?
Kaiken pohjana on Urheilulehden kiinnostus laajentaa ydintuotettaan, talla hetkella kerran
viikossa ilmestyvaa aikakauslehteaan, yha enemman sosiaalisen median suuntaan, koska se
nahdaan tarkeana lisaarvon tuottajana ja sita kautta kilpailuetuna muuttuvassa

aikakauslehtikentassa.

Opinnaytetyo vastaa naihin kysymyksiin esittamalla teorian kautta sosiaalisen median
merkityksen varteenotettavana markkinointikanava ja ottamalla kantaa Urheilulehden
sosiaalisen median palvelujen kayton onnistumiseen. Tyon tarkeimpana osana on suorittaa
Twitterista tutkimus, jonka avulla todistetaan sen merkitys, vaikutus ja asema
nykymaailmassa yhtena suosituimmista sosiaalisen median palveluista seka luodaan
Urheilulehdelle valmis konsepti siita, milla tavalla hyodynnettyna Twitterilla saavutettaisiin

Urheilulehden nakokulmasta mahdollisimman suuri lisaarvo.



Kaiken edella mainitun taustalla piilee syvallinen analyysi Urheilulehden nykytilasta ja
tulevaisuudesta, jota vastaan ja jonka johdosta jokainen opinnaytetyon osio on valittu.
Teoriaosuudesta lahtien jokainen luku on kirjoitettu opinnaytetyohon vain, jos siita on nahty
olevan hyotya Urheilulehdelle. Opinnaytetyon laatua on tarkasteltu muuan muassa pitamalla
opinnaytetyon tilaaja Urheilulehden paatoimittaja Jukka Ronka ajan tasalla tyon
etenemisesta seka haastattelemalla sosiaalisen median yrityksen MediaSnackersin perustajaa
taiteilijanimeltaan DK. Tarkempi laadun - ja luotettavuuden tarkastelu esitetaan tyon

lopussa.

1.1 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon paatavoitteena on luoda tapaustutkimuksen avulla Urheilulehdelle perusteltu
ja toimiva konsepti Twitterin kayttoonottamiseen osaksi lehden sosiaalista mediaa, jonka
tutkiminen on myos tyon osatavoite. Naihin paastaan erillisten alatavoitteiden kautta, joita
ovat sosiaalisen median merkityksen osoittaminen nykypaivan markkinointikanavana teorian
ja tilastojen avulla seka maailmalla suositun, mutta Suomessa vahan kaytetyn, Twitterin
potentiaalin tutkiminen urheilun kautta ja sen osoittaminen sosiaalisen median palveluna.
Lisaksi alatavoitteisiin kuuluu Urheilulehden nykytilan, sosiaalisen median kayton ja
tulevaisuuden suunnitelmien ymmartaminen mahdollisimman syvallisesti, jotta lopullisesta

Twitter-konseptista tulisi sen nakoinen.

1.2 Tyon rakenne ja rajaus

Seuraavassa esitellaan opinnaytetyon rakenne sisallysluettelon mukaisessa jarjestyksessa seka

jokaisen osion tarkemmat rajaukset.

Sosiaalinen median maaritelmia ja sen sisaltamia aspekteja on lahes yhta paljon kuin sita
kayttavia ihmisiakin. Taman opinnaytetyon teoriaosuus on rajattu ja rakennettu niin, etta se
samanaikaisesti palvelee taman tyon eri osioita seka toimii oppaana Urheilulehdelle
sosiaalisen median saloista. Teoriaosuudessa esitellaan sosiaalisen median tarkoitusta
kasitteena, sen historiaa, uunituoreita tilastoja, eroa perinteiseen markkinointiviestintaan
seka sosiaalisen median strategian luomisprosessi, jota hyodynnetaan tyossa pienemmassa
mittakaavassa kattamaan vain yhden uuden palvelun mukaanotto. Teoriaosuuden tavoitteena
on myos kuvata sosiaalisen median merkitysta seka luonnetta asiakkaiden hankkimisen sijaan
asiakassuhteiden hoitamisena ja sitouttamisena, milla todistetaan sosiaalisen median pesaero
ja erottautumistekijat verrattuna tavalliseen markkinointiin. Eron havainnointi on tarkeaa,
koska sosiaalinen media ei valttamatta suoraan tuo tuloja yrityksille, vaan toimii normaalin

markkinointiviestinnan kanssa oikein toteutettuna erinomaisena keinona brandiin ja



tuotteisiin liittyvien mielikuvien vahvistajana, jolla pohjustetaan nykyisia ja tulevia

asiakassuhteita.

Sosiaalisesta mediasta esitellaan tarkemmin erikseen kaksi suosittua - ja taman tyon kannalta
oleellisinta - palvelua Facebook ja Twitter. Twitter esitellaan siita rakennettavan konseptin
takia ja Facebookia korostetaan teoriaosuudessa sen johtavan ja kayttajamaaraltaan jopa
ylivoimaisen asemansa vuoksi. Sen lyhyt ja menestyksekas elinkaari osoittaa sosiaalisen
median palvelujen potentiaalin. Sosiaalisessa mediassa ei ole kuitenkaan kyse palveluista,
vaan niita kayttavista ihmisista. Siksi Facebookia tarkasteltaessa, on tarkeaa ymmartaa
peilata sita myos sosiaaliseen mediaan yleisesti, silla vaikka Facebook on tamanhetkinen
lippulaiva, on se vain pisara sosiaalisen median meressa. Kirjailija Douglas Rushkoffin (2011)
mukaan Facebookin tilalla on tulevaisuudessa uusi johtaja, samalla tavalla kuin se aikanaan
peri tittelin suositun ja myohemmin romahduksen kokeneelta MySpacelta. Yksinkertaisemmin
sanottuna Facebookia tarkastellessa esitellaan tassa tyossa samalla koko sosiaalista mediaa.
Teoriaosuuden tarkoitus on johdattaa lukija ymmartamaan sosiaalisen median merkitysta seka

toimimaan muiden osioiden pohjana.

Teoriaosuuden jalkeen esitellaan kaikki tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat ja -ongelmat
seka aineiston hankinta- ja analyysimenetelmat. Sen jalkeen on vuorossa Urheilulehden
yritysesittely, joka suoritetaan paatoimittaja Jukka Rongan kanssa kaytyjen avointen
haastattelujen pohjalta seka lehdelta saadun materiaalin kautta. Varsinaisia haastatteluja on
kayty kaksi, minka lisaksi Jukka Rongan kanssa on suoritettu tiivista yhteistyota sahkopostien
ja puhelujen muodossa opinnaytetyon toimivuuden ja mahdollisimman laadukkaan ja
merkityksellisen lopputuloksen varmistamiseksi. Urheilulehden kuvauksen kautta on tarkoitus
esitella ja ymmartaa sen erottautumistekijoita, tulevaisuuden suunnitelmia ja merkitysta
Suomen aikakauslehtien markkinoilla seka suomalaisessa urheilussa yleisesti. Urheilulehden
yritysesittely on esitetty tarkoituksella tassa tyossa perinteisen lehtihaastattelun muodossa,
koska se oli paras tapa tuoda sen monimuotoisuus ja tarkeys esiin. Urheilulehden sosiaalisen

median esittelyn avulla luodaan pohja sita koskeville johtopaatoksille ja kehitysehdotuksille.

Tutkimus Twitterin merkityksesta on rajattu koskemaan urheilua, koska se on Urheilulehden
paapainoalue. Tutkimus on suoritettu hakemalla ensisijaisesti Internetista ajankohtaista
aineistoa todistamaan Twitterin vaikutus urheilumaailmaan seka benchmarkkaamalla
Twitterissa toimivia urheilijoita, urheilutoimittajia ja urheilumedioita mahdollisimman
kokonaisvaltaisen kuvan saamiseksi. Aineiston keraaminen on aloitettu syyskuussa 2010

perustamalla opinnaytetyon tekijalle oma Twitter-tunnus.

Tutkimusta varten keratty aineisto ja suoritettu tyo on hyotykaytetty myos Urheilulehden

Twitter-konseptia rakennettaessa. Tata varten suoritettu tyo on suunniteltu tarkasti, jotta se
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palvelee mahdollisimman hyvin molempia opinnaytetyon osioita. Nain myos niiden
keskinainen vuorovaikutus ja sopivuus on varmistettu. Konseptin rakentamisen pohjana on
kaytetty teoriaosuudesta loytyvaa sosiaalisen median strategian luontikappaletta ja sita
varten suoritettu benchmarking on rajattu koskemaan urheilumedioiden Twitterin kayttoa,
jotta konseptista saataisiin mahdollisimman sopiva Urheilulehdelle. Tutkimukseen ja
konseptiin liittyva benchmarking on suoritettu tietokonetta, alypuhelinta ja iPadia hyvaksi
kayttaen, jotta myos Twitterin erilaiset kayttotavat tulevat samalla kertaa tutkituksi ja
todistetuksi. Konseptia tarkastellaan lisaksi sosiaalisen median gurun DK:n teemahaastattelun

avulla ja arvioidaan lopuksi erillisella SWOT-analyysilla.

Varsinainen konseptiehdotus ja edella mainittu SWOT-analyysi esitellaan tyon johtopaatos ja
kehitysehdotukset -kappaleessa, jossa otetaan lisaksi kantaa Urheilulehden sosiaalisen median
kayttoon. Tyon luotettavuustarkastelu ja koko opinnaytetyon loppupohdinta loytyvat tyon

lopusta.

2  Sosiaalinen media - markkinointiviestinnan uusi valine

Sosiaalinen media on yhta hailyva kasite kuin sen muodostavat sanat erikseenkin. Samalla
tavalla myos Internet on kaikille tuttu, mutta harva osaa kertoa mita se oikeasti tarkoittaa.
Sosiaalisuus on ihmisen perustarve. Ihmiset haluavat olla kanssakaymisessa toistensa kanssa ja
vaikuttaa toinen toisiinsa. Media ymmarretaan television seka sanoma- ja aikakauslehtien
valittamina kuvina, videoina, valokuvina ja painettuina tuotteina yhdistettyna tekstiin ja
muuhun informatiiviseen sisaltoon. Mainostaessaan yritykset hyodyntavat median tarjoamia
kanavia lahestyessaan potentiaalisia asiakkaitaan. Sosiaalinen media kirjaimellisesti yhdistaa
naiden kahden sanan tarkoitukset ja markkinointi pystyy hyodyntamaan sita tasmalleen
samalla tavalla. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa onkin oikeutettua kayttaa termia ”median
evoluutio”. (Brake & Safko 2009, 3-14.)

Sosiaalisen median palvelut ovat kuin Helsingin Sanomat sanomalehtena, APU aikakauslehtena
tai MTV3 televisiokanavana. Ainoana erona on toimiminen verkossa ja kayttajien rooli, joka
muuttaa koko alustan luonteen. Esimerkinomaisesti sanottuna, kun ihminen lukee
postiluukusta tulleen lehden artikkelin, han on osa mediaa, mutta vain yksisuuntaisesti. Kun
han lukee saman artikkelin Internetista ja kommentoi sita mahdollisesti viela muiden
lukijoiden kanssa, on han osa sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media muuttaa siis ihmisen

roolin lukijasta sisallontuottajaksi - seuraajasta osallistujaksi (Evans 2008, 33).

Sosiaalisen median laajuutta on vaikea ymmartaa. Ehka paras tapa hahmottaa sita, on

tutkimalla sen monimuotoisuutta graafisessa muodossa. Kuva 1 on sosiaalisen median parissa
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tyoskentelevien Brian Solisin ja taitelijanimen JESS3:n nakemys sosiaalisen median

universumista vuonna 2010.
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Kuva 1: Sosiaalisen median universumi (JESS3 & Solis 2010)

Sosiaalisen median universumi nimella kulkeva kuva on kaksikon kolmas paivitetty versio
aiheesta. Vuonna 2011 osa kuvassa nakyvista palveluista on mita todennakoisimmin lopettanut
ja uusia ilmestynyt tilalle. Sosiaalinen media ei pysahdy, vaan muuttaa muotoaan jatkuvasti.
Kuvan alhaalla keskella olevasta ”Social Networks” -viuhkasta loytyy monille ”se” sosiaalinen
media: Facebook. Kuten kuvasta kuitenkin nahdaan, on se vain yksi monista ja kuuluu
sosiaalisen median alalajiin nimelta sosiaaliset verkostot. Naita alalajeja on Solisin ja JESS3:n
kuvan 1 mukaan talla hetkella kaikkiaan 28 kappaletta. Siina missa normaalin median

toimijat, kuten Helsingin Sanomat ja MTV3, ovat laajentuneet ydintuotteestaan Internetiin,
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myos sosiaalisen median palveluita on vaikea laittaa kategorioihin. Kuvan 1 kategoriat ovatkin
monelta osin vain veteen piirrettyja viivoja tuomaan selkeytta sosiaalisen median palvelu-
universumiin. (Brake & Safko 2009, 452.)

Sosiaalisen median tunnettuja nimikkeita Facebookin ohella talla hetkella ovat muun muassa
YouTube, Twitter ja Suomessa Irc-galleria. Jokainen edella mainituista esimerkeista on
toimintatavaltaan erilainen palvelu, mutta sisaltaa sosiaalisen median paapiirteet: sisallon
jakamisen ja tuottamisen seka vuorovaikutuksen muiden ihmisten kanssa. YouTube perustuu
videoihin seka sosiaaliseen verkostoitumiseen. Twitter on mikroblogipalvelu ja Irc-galleria
perustuu valokuvien jakamiseen seka kommentointiin verkostoitumisen yhteydessa.
Suosituimmat sosiaalisen median palvelut, kuten edella mainittu Facebook, ovat onnistuneesti
yhdistaneet eri kategorioita. Yleisesti sanoen sosiaalinen media tarjoaa jokaiselle ihmisella
jotain. Ja kuten Brian Solisin ja JESS3:n Kuva 1 havainnollistaa, ei valinnanvara ole ihan heti
loppumassa kesken. (Topper 2009, 29; Brake & Safko 2009, 452, 529; Irc-Galleria 2011; JESS3
2010.)

Sosiaalinen media ja sen pikkuserkku Web 2.0 sekoitetaan myos usein keskenaan. Ne ovatkin
kasitteena lahella toisiaan. Web 2.0 tai osallistuva Internet, kuten Salmenkivi & Nyman (2008,
36) sita kirjassaan kutsuvat, toimii pohjana ja alustana, joka mahdollistaa sosiaalisen median
palveluiden olemassaolon. Web 2.0 onkin termi Internetin uudelle luonteelle, jonka
paapiirteita ovat vuorovaikutus, kaksisuuntaisuus ja avoimen tiedon saaminen seka
jakaminen. Jos ja kun Internet tulevaisuudessa evoluutiomaisesti taas muokkautuu, sille
voidaan antaa nimi Web 3.0, kun taas sosiaalinen media pysyy sosiaalisena mediana. (Nyman
& Salmenkivi, 36-37; Brake & Safko 2009, 7.)

Kuten opinnaytetyon johdannossa kay ilmi, on sosiaalinen media pakottanut yritykset
muuttamaan suhtautumistaan sosiaaliseen mediaan. Valinta olemassaolosta ei ole enaa heilla,
vaan vain se tapa ja missa valossa yritys siella esiintyy. Seuraava esimerkki kertoo kaiken
oleellisen: kun joku kirjoittaa Facebook-paivitykseensa inhoavansa Nokian puhelintaan, on
Nokia silloin sosiaalisessa mediassa - halusi se sita tai ei. Tahan kun lisattaisiin viela
alkuperaisen kirjoittajan kavereiden kommentointi ja tykkaaminen, olisi yksi ainut
tyytymaton asiakas vaikuttanut monien ihmisten elamaan ja Nokiaan liitettavaan mielikuvaan,
tuomalla keskustelunaihetta yhdella ainoalla statuspaivityksella. Naiden uusien
kommentoijien omat Facebook-kaverit nakevat mahdollisesti myos keskustelun, joka saattaa
heidan mukanaan tassa vaiheessa siirtya, ellei ole jo aikaisemmin siirtynyt, muihin sosiaalisen
median palveluihin. Nain kierre, jota kutsutaan viraaliksi markkinoinniksi, puskaradioksi tai
yleismaailmallisesti word-of-mouth - termilla, on valmis. Yritys voi olevinaan olla poissa
sosiaalisesta mediasta, mutta heidan asiakaskuntansa suurella todennakoisyydella on siella. Ja

siella missa on asiakaskunta, on myos word-of-mouth. Sosiaalinen media on tullut markkinoille
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ryminalla, eivatka yritykset ole aivan taysin pysyneet perassa. Tama nakyy
hyodyntamattomana potentiaalina tai jopa taysin ylimielisena suhtautumisena sosiaalinen
median tarjoamiin vaikutusmahdollisuuksiin. (Brake & Safko 2009, 4-5; DK 2011.)

Sosiaalinen media pystyy puolustamaan itseaan myos tilastojen avulla. Tutkimusten kautta
saadut tulokset toimivat kaikkein epaluuloisimmillekin yrityksille todisteena sosiaalisen
median voimasta ja potentiaalista. Kuviossa 1 on esitetty kolmen tunnetun sosiaalisen median
palvelun: Facebookin, Youtuben ja Twitterin, yksittaiset kavijamaarat vuonna 2010. Vaikka
compete listaa vain Yhdysvaltojen kayttajia, on sen viesti selva ja globaalisti viitattavissa:
sosiaalinen media kiinnostaa ihmisia. Facebookissa vieraili vuonna 2010 kuukauden aikana
parhaimmillaan yli 136 miljoonaa yhdysvaltalaista. Youtuben ja Twitterin vastaavat luvut

olivat 117 miljoonaa ja 28 miljoonaa. (compete 2011a.)

Unigue Visitors facehook.com buvitter com youtube com
- -
o - —
—— —p
100k
a0m
0zi2010 03/2010 042010 052010 0E/2010 072010 032010 08:2010 0izm0 1152010 1zizma
compete

Kuvio 1: Facebookin, Youtuben ja Twitterit yksittaiset yhdysvaltalaiset kavijamaarat vuonna
2010 (compete 2011a)

Kuvio 2 esittaa tilastoja sosiaalisista verkostoista, kuten Facebookista, Euroopassa vuonna
2010. Vaikka sosiaaliset verkostot ovatkin vain yksi sosiaalisen median monista alalajeista,
voidaan niita silti tulkita myos sen puolesta, silla ne olivat esimerkiksi Euroopassa Internetin
suosituimmat kayttomuodot 84 %:n kayttoasteellaan kasvaen lahes 11 % edellisvuodesta.
Kasvua tapahtui jokaisella alueella Aasia-Tyynimeri - aluetta lukuun ottamatta. (comScore
2011a, 7.)
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Reach of Social Networking Sites by Region
source: Panel only data, comScore Media Metrix, Dec-2010 vs. Dec-2009

North America ] 89.8% 6.6
Latin America | 87.7% 5.5
europe | =:.0% 10.9
Middle East - Africa | 81.2% 2.7
Asia Pacific 1 47.9% NSA

Point Change from 2009

.

Kuvio 2: Sosiaalisten verkostojen kayttoaste Internetin kayttajista alueittain vuonna 2010
(comScore 2011a, 7)

Kuvio 3 osoittaa, etta Euroopassa vuonna 2010 yli 15 % Internetissa kayttamasta ajasta kului
sosiaalisissa verkostoissa. Esimerkiksi joulukuussa 2010 naiset viettivat 24,3 % Internetin
kayttoajastaan erilaisissa sosiaalisissa verkostoissa. Kasvua edellisen vuoden vastaavaan
kuukauteen tuli 5,6 %. Miehilla vastaavat luvut Euroopassa olivat 16,8 % ja 3,1 %.
Eurooppalaisten miesten ja naisten luvut ovat myos koko maailman keskiarvoja huomattavasti
korkeammat. Koko maailmassa naiset viettivat 18,3 % Internet-ajastaan sosiaalisissa
verkostoissa ja miehet 13,1 %. Luvut ovat maailmalaajuisestikin huikeita ja osoittavat

selkeasti mihin suuntaan Internetin kaytto on siirtymassa. (comScore 2011a, 8.)

Percentage of Time Spent on Social Networking Sites by Gender in Europe

Source: com5core Media Metrix, Dec-2009 to Dec-2010
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Kuvio 3: Prosentuaalinen vierailuaika sosiaalisissa verkostoissa sukupuolittain Euroopassa

vuonna 2010 (comScore 2011a, 8)



Volyymilukuja mielenkiintoisempia yritysten kannalta ovat kayttajaprofiilit. Kuvio 4 osoittaa,
etta vaikka sosiaalisten verkostojen yleisimmat kayttajat Euroopassa ovat ialtaan 15-24-
vuotiaita, on yli 50 prosenttia kayttajista yli 35-vuotiaita. Sosiaalinen media ei siis ole vain
nuorten temmellyskentta. Facebookin ja Twitterin kayttajien ikaprofiilit mukailevat

kokonaislukuja melko tasaisesti.

Demographic Profile: Share of European Visitors to Facebook, Twitter, and Linkedin
Source: comScore Media Metrix, Dec-2010
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Kuvio 4: Ikaprofiilit sosiaalisten verkostojen eurooppalaisista kayttajista joulukuussa 2010

(comScore 2011a, 8)

Seuraavaksi kasitellaan tarkemmin sosiaalisen median suositut palvelut Facebook ja Twitter.
Niiden esittely on perustelua jo pelkastaan taman tyon kannalta, mutta myos niiden suosion
ja merkityksen takia koko sosiaalisessa mediassa. Varsinkin Facebook, joka on
kayttajamaaraltaan mitattuna taman hetkinen markkinajohtaja, on tarkeaa esitella
suurpiirteisesti, silla sen merkitys on suoraan verrannollista koko sosiaalisen median
merkitykseen. Mutta kuten kuva 1 - sosiaalisen median universumi - osoitti, on Facebook vain
yksi palvelu muiden joukossa, vaikka juuri talla hetkella sen hallitsijan asema olisikin

kiistaton.

2.1 Facebook

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa ei voida valttya yhteisopalvelulta nimelta Facebook. Itse
asiassa monelle ihmiselle siita on muodostunut synonyymi sosiaaliselle medialle. Facebook on
kuitenkin vain sosiaalisen median yksi useista palveluista ja kuuluu sen alalajiin; sosiaalisiin
verkostopalveluihin. (JESS3 & Solis 2010.)

Mark Zuckerberg perusti Facebookin alun perin Harvardin opiskelijoiden tutustumiskanavaksi

vuonna 2004. Sen avulla pystyi helposti ja nopeasti tapaamaan ihmisia ja oppimaan koulussa
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toimivista organisaatioista ja yhteisoista. Pian Facebookin kaytetyimmaksi ominaisuudeksi
muodostuikin ystavien valinen yhteydenpito. Oleellisimman Facebookin merkityksesta
nykymaailmassa kertoo se, etta Mark Zuckerberg valittiin arvostetun Time-aikakauslehden
vuoden henkiloksi vuonna 2010. Valinnallaan Zuckerberg paasi vuodesta 1927 lahtien
kerattyyn joukkoon, johon kuuluvat muuan muassa Barack Obama, Nelson Mandela ja Adolf
Hitler. (Brake & Safko 2009, 453; Grossmann 2010.)

Facebookin toimintamalli on yksinkertainen ja sen kayttaminen ilmaista. Ensin kayttaja
perustaa oman profiilin, jonka jalkeen han paasee kasiksi Facebookin ominaisuuksiin. Sen
paaominaisuus on Seina, jolla nakyvat kaikki kavereiden ja seurattavien paivitykset. Kavereita
hankitaan pyytamalla tai vastaanottamalla kaveripyyntoja. Suosittuja sovelluksia
Facebookissa ovat myos valokuvien ja videoiden jako seka tapahtumien luonti. Kaikkea
kavereiden julkaisemaa materiaalia voi kommentoida, tai niihin voidaan ottaa kantaa
erillisilla Tykkaa-napeilla. Kaveripaivitysten lisaksi se on tuttu naky eri uutismedioiden
Internetissa julkaistavissa artikkeleissa. Painamalla tallaista uutisen perassa olevaa nappia,
ilmestyy artikkeli kayttajan Facebook-profiiliin nahtavaksi seka hanen kavereidensa edelleen
kommentoitavaksi ja jaettavaksi. (Brake & Safko 2009, 452.)

Yrityksille Facebook tarjoaa erilaisia vaihtoehtoja esilla olemiseen. Perinteinen
bannerimainonta kukoistaa Facebookissa, koska se pystyy tarjoamaan yrityksille kanavan,
jolla se voi tavoittaa yli puoli miljardia ihmista seka valmiit segmentoidut tiedot asiakkaista,
jolloin yrityksen mainokset voivat nakya juuri heidan haluamilleen asiakasryhmille. Toinen ja
ilmainen tapa yrityksille toimia Facebookissa on perustaa oma Facebook-sivu, jota he myos
itse yllapitavat. Sivujen kautta yritykset voivat olla suoraan yhteydessa asiakkaidensa kanssa
markkinoiden samalla omia tuotteitaan tai palveluitaan seka ohjaamalla liikennetta
haluamilleen sivuilleen. Tama mahdollistaa asiakassuhteiden luomisen ja vahvistamisen.
(Facebook 2011.)

Tilastojen mukaan Facebookilla on maailmanlaajuisesti yli 650 miljoonaa kayttajaa, joka
tekee siita kayttajamaarissa mitattuna maailman suosituimman sosiaalisen median palvelun.
Suomessa Facebookin kayttajia on yli 1,9 miljoonaa, eli noin 37 % asukkaista. Suomi on
asukaslukuun suhteutettuna Facebookin kayttajamaarissa maailmassa sijalla 44. (Socialbakers
2011.)

Taulukko 1 osoittaa Facebookin olleen Suomen suosituin yksittainen Internet-sivu joulukuussa
2010 yli 2,7 miljoonalla yksittaisella kavijallaan (Total Unique Visitors).
Keskiarvokokonaiskayttoaika joulukuun aikana kayttajaa kohden, oli noin 4,5 tuntia (Average
Hours per Visitor). Samanlainen trendi oli nakyvissa koko Euroopassa, jossa Facebook oli

joulukuun 2010 aikana myos kolmanneksi suosituin sivusto 230 miljoonalla vierailijallaan
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(comScore 2011a, 5). Taulukkoa 1 tarkasteltaessa ei ole syyta tutkia koko 20 luetellun
joukkoa, vaan tarkkailla esimerkiksi ensimmaista kolmea sijaa. Lisaksi on tarkeaa huomata
ensimmaisen ja toisen sijan sisaltavan useita sivustoja. Googe Sites kasittaa monien etusivuna
toimivan Googlen hakukonesivuston ja sen omistuksessa olevan YouTuben. Microsoft Sites taas
sisaltaa esimerkiksi suositun sahkopostipalvelun Hotmailin ja Microsoftin oman selaimen,
Internet Explorerin, oletussivun. Jo naihin verrattaessa, on Facebookin asema - ottaen lisaksi

huomioon sen sisaltavan vain yhden sivun - jo pelkastaan Suomessa allistyttava.

Source: comScore Media Metrix, U:::lle o Tota;I Fepzm| AR
December 2010 Visitors % Reach Viewed Hours per
(MM) Visitor

Total Internet : 15+ 100.0 7,660 23:29:14

1 Google Sites 3,178 955 985 3:08:28
2 Microsoft Sites 2,990 899 185 320:41
3 FACEBOOK.COM 2,701 81.2 1,174 4:33:11
4 Alma Media 2,116 63.6 174 1:27:50
5 SanomaWsSOY 2,055 61.8 94 0:25:06
6 Wikimedia Foundation Sites 1,661 499 34 0:15:15
7 Eniro Sites 1,489 448 B85 0:21:43
8 MTV3 Internet 1,354 40.7 79 0:39:59
9 YLE.FI 1,157 348 54 0:36:55
10 VEVO 1,058 318 10 0:11:14
11 Yahoo! Sites 942 28.3 22 0:22:35
12 Glam Media 915 275 7 0:03:40
13 OP.F 836 251 46 0:30:37
14 The Mozilla Organization 803 241 4 0:04:11
15  IRC-GALLERIA.NET 797 239 274 1:11:51
16 BitTorrent Netwark 788 237 0 0:00:06
17 CBS Interactive 73 232 12 0:18:38
18 MNordea Group 769 231 41 0:26:29
19 Viacom Digital 764 229 & 0:08:25
20 NetShelter Technology Media 31 220 9 0:04:25

Taulukko 1: Suomen eniten liikennetta keranneet Internet-sivut joulukuussa 2010 (comScore
2011a, 27)

Kuvio 5 on otettu comScoren (2011a, 9) tutkimuksesta, jossa oli mukana 18 Euroopan maata.
Niista 15:sta Facebook oli suosituin sosiaalisen verkoston palvelu joulukuussa 2010. Suomen
86,5 prosentista sosiaalisen median kayttajasta 81,2 prosenttia kaytti Facebookia. Vain
Hollannilla, Puolalla ja Venajalla oli jokin muu suositumpi sosiaalisen verkoston palvelu.
Nailla kaikilla kolmella maalla se oli kotimainen, joka tuo sille jo oletusarvoisesti

kayttajakuntaa.
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Facebook.com's Share of the Market in Europe by Percentage Reach
Source: Panel only data, comScore Media Metrix, Dec-2010

® % Reach of Social Networking Sites % Reach of Facebook.com
Europe [N YT 84.4%
Turkey 904% 0 92.2%
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Denmark 77.5% 81.3%
Ireland 77.0% 84.2%
Portugal 74.2% | 85.0%
Belgium 74.0% 82.0%
France 73.5% 80.6%
Spain 69.1% | 84.6%
Austria 68.3% 74.5%
Switzerland 67.3% 75.2%
Germany 58.1% | 79.4%
Poland 55.5% 90.6%
Netherlands 48.0% ) 85.1%
Russian Federation 18.8% | 83.4%
O comscoR 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 5: Facebookin kayttajatilastoja Euroopan maissa joulukuussa 2010 (comScore 2011a, 9)

2.2 Twitter

Twitter perustettiin vuonna 2006 ohjelmoijien Evan Williamsin, Biz Stonen ja Jack Dorseyn
toimesta. Twitterin idea syntyi, kun miehet tutkivat kannykalla lahetettavien tekstiviestien
yhdistamista Internetin kanssa. He halusivat luoda ihmisille mahdollisimman yksinkertaisen
palvelun ja tavan kertoa "mita he ovat silla hetkella tekemassa”. Muistutuksena tasta on
Twitterin kayttajan paivityslaatikon ylapuolella oleva teksti "What’s happening?” (Twitter
2011j). Omaa Twitter -tunnusta pystyi alusta asti paivittamaan tekstiviesteilla, mutta niiden
maksimipituus, 160 merkkia, vaihtui Twitterissa 140 merkkiin, koska lahettajan
kayttajatunnus taytyi saada nakyviin. Twitteria voi edelleen kayttaa tekstiviestien
valityksella, vaikkakin sen merkitys on vuosien varrella vahentynyt. Twitteriin kirjoitettavia
paivityksia kutsutaan tweeteiksi ja suomen kielessa termi taipuu myos muotoon twiitit.
Kumpaakin nimitysta voidaan kayttaa, joskin tweet on termina yleismaailmallisempi. Termi
tulee linnun visertamisesta, joka nahdaan Twitterin paivittamisen synonyymina. Lintu on
myos Twitterin symboli ja esiintyy useissa heidan virallisissa logoissaan. (Comm 2010, 20-21;
Haavisto 2009, 10, 14.)
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Syyskuussa 2010 Twitterilla oli heidan omien sivujensa mukaan 175 miljoonaa rekisteroitya
kayttajaa ja tweetteja kirjoitettiin keskimaarin 95 miljoonaa paivittain (Twitter 2011s). Luvut
nousevat hurjaa vauhtia, silla viela kesalla 2010 Twitterin toimitusjohtaja Dick Costolon
mukaan tweetteja lahetettiin paivittain 65 miljoonaa kappaletta (Schonfeld 2010). Suomessa
Twitter ei ole viela saavuttanut sellaista nakyvyytta kuin sen menestys maailmalla antaisi
olettaa. Syyta tahan ei edes sosiaalisen median asiantuntija DK (2011) osannut hanen
kanssaan kaydyn haastattelun aikana antaa. Haaviston (2009, 8) mukaan ei kuitenkaan
valttamatta tarvita, kuin jokin yksittainen tapahtuma tai ilmio, jonka kautta Twitter lyo
itsensa lapi kunnolla myos Suomessa. Tarkkoja lukuja Twitterin Suomen kayttajamaarista on
vaikea saada, mutta jotain suuntaa antaa StatCounterin yllapitama tilasto. Heidan sivustonsa
listaa, mista sosiaalisesta mediasta ja miten paljon eri Internet-sivuille on siirrytty.
StatCounterin tilastoja esittavasta kuviosta 6 kay ilmi Twitterin olleen helmikuu 2010-
helmikuu 2011 valisena aikana vasta Suomen viidenneksi kaytetyin sosiaalisen median palvelu
heidan mittareilla mitattuna. Huomioitavaa on, etta StatCounterin tilasto ei siis kerro, miten
paljon kayttajia ja likkennetta itse sosiaalinen media keraa. Tilastoista voidaan kuitenkin

ennakoida sosiaalisten medioiden suosiota Suomessa. (StatCounter 2011.)

StatCounter Global Stats
Top 7 Social Media Sites in Finland from Feb 10 to Feb 11
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Kuvio 6: Suomen Top 7 sosiaalisen median sivustot ajalta helmikuu 2010-helmikuu 2011
(StatCounter 2011a)
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Twitter kuuluu sosiaalisen median palvelukartastossa kohtaan mikroblogipalvelut. Commin
(2010, 20) mukaan Twitter todella asetti standardit Internetin mikroblogeille. Se muistuttaa
nopeasti katsottuna Facebookia, silla sen kautta voi esimerkiksi kertoa kuulumisiaan, jakaa
kuvia tai valittaa videoita. Twitter ei kuitenkaan suoraan tue kuvan tai videon jakoa, vaan ne
linkitetaan twiitteihin ulkopuolisten palvelujen kautta. Nain kayttajalle jaa vain edella
mainitut 140 merkkia tekstia saada haluamansa viesti perille. Toinen merkittava ero
markkinajohtaja Facebookiin on se, etta Twitterissa ei laheteta kaveripyyntoja toisille
kayttajille, vaan oman profiilin tekemisen jalkeen muita voi seurata, jolloin heidan
paivitykset ilmestyvat omalle aikajanalle. Aikajana - timeline - on Twitterin versio Facebookin
seinasta. Twitter sisaltaa myos edistykselliset hakuominaisuudet. Kirjoittamalla tweettiin
tekstin, jonka edessa on # -merkki, muodostaa kayttaja ns. hashtagin - avainsanan. Kaikki
samalla avainsanalla varustetut tweetit ovat kaikkien kayttajien loydettavissa Twitterin
sisaltaman hakutoiminnon kautta. Esimerkiksi Japanin tsunamikriisin puhjettua alkuvuodesta
2011, kirjoittamalla Twitterin hakukenttaan kriisin epavirallisen hashtagin: prayforjapan,
pystyi loytamaan kaikki katastrofiin viitanneet tweetit, joihin kyseinen hashtag oli lisatty.
Hakutoimintoa voi kayttaa myos etsimaan sanoja ilman hashtageja tai etsimaan Twitteria
kayttavia henkiloita. (DK 2011; Haavisto 2009, 6-9; Comm 2010, 181; Twitter 2011n.)

Twitterin erottaa muista palveluista sen yksinkertaisuus. Sen monipuoliset kayttotarkoitukset
ovat myos yksi sen etulyontiasemista. Twitterin toimitusjohtajan Dick Costolon mukaan suurin
osa kayttajista ei itse edes twiittaa, vaan kayttaa Twitteria vain tiedonhankintakanavana
(Schonfeld 2010). Haaviston (2009, 11) mukaan Twitter toimiikin usein ihmisille esimerkiksi
RSS -syotteiden korvikkeena, tyokaverien valisena kommunikointivalineena tai julkisuuden
henkiloiden seurantavalineena. Twitterin kayttotapoja on siis lahes yhta paljon kuin
kayttajiakin. Matkapuhelimien, ja etenkin alypuhelinten, yleistyminen on monipuolistanut
Twitterin seuraamisen. Alypuhelinten maara nousi vuonna 2010 Euroopassa liahes 10
prosenttiyksikkoa, noin 31 prosenttiin, ja Twitterin kaytto matkapuhelimella samalla
aikavalilla perati 195 prosenttia (comScore 2011b, 6, 24). Twitterin etu matkapuhelimen
lisapalveluna on juuri se, ettei kayttajan silmille vyoryteta raskaita kuvia, videoita tai

mainoksia, vaan pelkastaan tekstia. (Comm 2010, 22; Haavisto 2009, 88.)

Twitterin vaikutusmahdollisuuksia ja merkitysta taman paivan maailmassa ei voida
aliarvioida. Egyptissa, vuoden 2011 alussa, kansalaiset kayttivat sita maassa tapahtuvien
levottomuuksien paaasiallisena tiedotuskanavana tuoden maailmalle ihmeteltavaksi
jarkyttavia kuvia ja videoita. Twitterin kautta on myos kirjoitettu jopa pommiuhkauksia.
(Ungerlaider 2011; BBC News 2010a.)
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2.3 Sosiaalisen median ja tavallisen markkinointiviestinnan erot

Ennen markkinointia voitiin ajatella keinona kertoa potentiaalisille asiakkaille yrityksen
tuotteista ja palveluista. Digitaalinen vallankumous ja sen synnyttama mediakentan
laajentuminen ovat kuitenkin haastaneet myos markkinoinnin rikkomaan rajojaan. Internetin
kasvu on tuonut mukanaan vuorovaikutuksen seka tiedon leviamisen salamannopeasti ja
perinteinen media on laajentunut sita mukaa. Nykyaan television, radion ja sanomalehtien
lisaksi asiakkaan ajasta kilpailevat muuan muassa tietokoneet, pelikonsolit, alypuhelimet ja
iPadit. Mediakanavien maaran kasvu on todella pirstaloittanut markkinat. Lisaksi Internetin
luomat alustat - sosiaalisen median palvelut etunenassa - ovat edella mainittujen kanssa
mahdollistaneet yrityksille uudet ja edulliset markkinointivaylat seka tavat saavuttaa omat
kohderyhmansa. (Nyman & Salmenkivi 2008, 59-65.)

Sosiaalinen media, Internetin evoluution tuotteena, on muuttanut markkinoinnin muotoa
entisestaan kohti keskustelevampaa markkinointia. Sen avulla yrityksille tarjoutuu
mahdollisuus paitsi markkinoida tuotteitaan, myos olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Pelkan yksisuuntaisen markkinointiviestin sijaan sosiaalisen median avulla asiakkaita
voidaan kuunnella ja heihin voidaan vaikuttaa taysin uudella tavalla. Sosiaalisen median
asiantuntijan DK:n (2011) mukaan sen mukaantulo perinteisen markkinointiviestinnan
ruokapoytaan, on vaikuttanut yritysten viestintaan ja muokannut nain perinteisen
markkinointiviestinnan luonnetta. Sosiaalinen media on ihmisten luomaa ja yllapitamaa, eika
silla ole arvoa ilman ihmisia. Sosiaalisen median alustat ovatkin muuttaneet markkinoita niin,
etta yrityskielella kaytava viestinta ei siella enaa toimi, vaan keskiossa on ihmisten valinen
P2P-viestinta (peer to peer). (Evans 2008, 37-38.)

Kuvassa 2 nahdaan perinteinen tuotteen tai palvelun markkinoinnin kulku, joka kasittaa
Evansin (2008, 39) mukaan kolme perakkain kulkevaa vaihetta: tietoisuuden, harkinnan ja

ostopaatoksen.

Tietoisuus Ostopaatos

Kuva 2: Perinteisen markkinoinnin kulku (Evans 2008, 39)

Naista vain tietoisuuden lisaamisen ja ostopaatoksen alueet ovat perinteisen markkinoinnin

saavutettavissa, koska harkinta-osioon silla ei ole suoraa mahdollisuutta vaikuttaa.
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Perinteinen markkinointi toivookin, etta oikealla panostuksella tietoisuus-alueeseen,
saavutetaan tila, joka kuljettaa asiakkaan harkinta-osion lapi ostopaatokseen. Perinteisen
markkinoinnin kulku toimii yksinkertaisuudessaan niin, etta yrityksen markkinointi panostaa
tuotteen tai palvelun tietoisuuden lisaamiseen esimerkiksi lehtimainostilaa ostamalla tai
jarjestamalla ruokakaupoissa maistiaisia. Talla se pyrkii vaikuttamaan asiakkaaseen niin
vahvasti, etta tama lopulta ostaa tuotteen tai palvelun. Harkintavaihe jaa asiakkaalle
itselleen, kunnes varsinaiseen ostopaatokseen voidaan viela vaikuttaa esimerkiksi tarjoamalla
asiakkaille etukuponkeja, joka saa heidat suoraan loppuvaiheessa ostamaan tuotteen tai
palvelun, vaikka han ei olisi ennen siita kuullut. Perinteisen markkinoinnin budjetit
menevatkin kokonaisuudessaan tietoisuuden lisaamiseen tai ostopaatoksen hetkeen. Tama
vanhanaikainen ajattelutapa on osaltaan jarruttanut sosiaalisen median markkinoinnin

potentiaalin hyodyntamista. (Evans 2008, 39, 43.)

Kuvassa 3 ostopaatokseen johtavien seikkojen peraan on lisatty oston jalkeinen aika. Se

sisaltaa tuotteen tai palvelun kayton, mielipiteen muodostuksen ja sen jakamisen.

— | Markkinoinnin tuottama ‘I—- Kayttdjien tuottama _—

Tietoisuus Ostopaatos Mielipiteen I\.fllellpl_teen
L muodostus jakaminen i

Kuva 3: Sosiaalisen median vaikutus perinteiseen markkinointiin (Evans 2008, 42)

Tata ostopaatoksen jalkeista vaihetta kutsutaan nimella kayttajien tuottama markkinointi. Se
vaikuttaa kuvan 3 nuolien mukaisesti suoraan uuden asiakkaan harkintavaiheeseen ohittaen
perinteiselle markkinoinnille tarkean tietoisuusvaiheen. Kayttajien tuottama markkinointi,
word-of-mouth, on ollut aina olemassa, mutta sen painopiste on siirtynyt yha vahvemmin
Internetiin ja tarkemmin sanottuna sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median kautta word-of-
mouth leviaa nopeammin ja pidemmalle kuin millaan muulla tavalla, koska se tarjoaa suoran
alustan asiakkaiden tai asiakkaan ja yrityksen valiseen kommunikointiin. Evansin (2008, 41)
mukaan 3,5 miljardista paivittaisesta word-of-mouth -keskustelusta, 2,3 miljardia liittyy
tuotteeseen, brandiin tai palveluun. Lisaksi jo vuonna 2007 tehdyn tutkimuksen mukaan word-
of-mouth -markkinointia pidettiin kaikkein luotettavimpana tietolahteena. Perinteisen
markkinoinnin ulottumattomissa ollut kayttajien tuottama markkinointi on siis sosiaalisen
median mukaan tulon jalkeen tullut taas saavutettavaksi. Siina missa aikaisemmin word-of-

mouth - keskusteluja oli vaikea hallita, voidaan niita nyt jopa itse aloittaa esimerkiksi
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yrityksen perustaman Facebook-sivun kautta. Aivan yksinkertainen yrityksen laittama
kysymys: ”Mita mielta olette uudesta tuotteesta X?”, yrityksen Facebook-sivuille
kirjoitettuna, voi saada aikaan kokonaisen keskustelujen suman, joihin myos yritys itse voi
osallistua. Ilman omia Facebook-sivujakin sosiaalinen media tarjoaa yrityksille keinoja nahda
mita asiakkaat heidan tuotteistaan keskustelevat ja antaa elintarkeaa tietoa asiakkaista.
(Evans 2008, 41, 43.)

Sosiaalisen median merkitys perinteisen markkinoinnin hallitsemassa tietoisuuden lisaamisessa
on myos pikkuhiljaa kasvamassa. Eras esimerkki tallaisesta nahtiin maaliskuussa 2011, kun
Suosikki-lehti julkaisi Internet-sivujen uudistukseen yhteydessa kotisivuillaan
Ammatinvalintatesti -nimisen palvelun. Se antoi kayttajien vastausten jalkeen ehdotuksia
tulevaisuuden ammateiksi. Nollabudjetilla markkinoitu palvelu lisasi Suosikin Internet-sivujen
kavijamaaraa hulppeat 275 % edellisviikkoon verrattuna. Kahdessa viikossa
Ammatinvalintatestia oli tehty noin puoli miljoonaa kertaa. Miten ihmiset sitten lOysivat
testin, jos sen tietoisuutta ei ollut pyritty edes lisaamaan? Vastaus on yksinkertainen:
Facebook. Ammatinvalintatestin jalkeen ihmisilla oli mahdollisuus julkaista tulokset suoraan
Facebookissa, ja nopeasti Facebookin kayttajien seinat tayttyivat kavereiden ammateista.
Kavereiden tuloksia klikkaamalla paasi nopeasti tekemaan myods oman testinsa, jotka sitten
julkaistiin edelleen omien Facebook-kavereiden ihmeteltaviksi ja niin edelleen. Suosikin
Ammatinvalintatesti kasitti nain yhdella kertaa markkinoinnin kierrosta mielipiteen
jakamisen, tietoisuuden lisaamisen, harkinnan seka ostopaatoksen. (Evans 2008, 292; Juvonen
2011.)

Sosiaalisen median ei ole kuitenkaan tarkoitus kilpailla perinteisen median kanssa, vaan
auttaa sita saavuttamaan sen sokeat pisteet. Samalla tavalla perinteisen markkinoinnin
vaikutus tietoisuusvaiheessa on elintarkeaa tuotteen tai palvelun alkuvaiheissa, mihin taas
sosiaalinen media ei ole viela yhta tehokkaasti pystynyt. Oikein kaytettyna perinteinen
markkinointi ja sosiaalinen media siis tukevat toinen toisiaan kattaen nain koko kuvan 3
esittaman kierron. Yritysten markkinointiviestinnalla ei ole enaa varaa jattaa tata trendia
huomioimatta. (Evans 2008, 41, 43.)

Yritysmaailmassa markkinoinnin yhtena tarkeimpana mittarina tunnetaan kirjainyhdistelma
ROI, Return of Investment, eli suomeksi: sijoitetun padaoman tuotto tai sijoituksen paaoman
mitattavuus (Evans 2008, 28). Silla vastataan kysymyksiin: ovatko markkinointi-investoinnit
tuottaneet tuottoa tai millainen vaikutus niilla on ollut myyntivolyymeihin (Nyman &
Salmenkivi, 171-173).

Sosiaalisen median ongelma on, ettei se tuota helposti tuottoa - ainakaan suoraan. Sen

perustavoite ei kuitenkaan ole asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttaminen taloudellisin
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investoinnein, kuten normaalin markkinoinnin, vaan asiakkaiden sitouttaminen
emotionaalisesti ydintuotteeseen tai yritykseen tarjoamalla heille mielenkiintoista sisaltoa.
Sen takia sosiaalisen median ei ole jarkea nojata ROIl:n tuottamiin arvoihin, vaan sita varten
on kehitetty oma mittari: ROE - return on engagement. Vapaasti suomennettuna se tarkoittaa
sitouttamisen tuottoa. Sita voidaan mitata suoraan kaytetyn sosiaalisen median palvelun
avulla tai erilaisilla ulkoisilla palveluilla. Kaytetyn palvelun avulla voidaan saada selville
esimerkiksi, kuinka monta kayttajaa sita seuraa, kuinka paljon yrityksen laittamia linkkeja
klikkaillaan tai kuinka paljon yrityksesta puhutaan. Lisaksi sosiaalinen media mahdollistaa
kohdeyleison tavoittamisen helposti ja nopeasti, uusiin keskusteluihin liittymisen kayttamalla
kanavia, joita ei ennen ollut hyodynnetty ja kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen asiakkaiden
kanssa. Se myos antaa mahdollisuuden verrata omien palveluiden toimivuutta kilpailijoihin
nahden. Opinnaytetyota varten haastatellun DK:n (2011) mukaan todisteita sosiaalisen median
ROIl:sta tai ROE:sta loytyy vaikka kuinka paljon. Pienten sijoitusten tuottoa sosiaalisessa
mediassa yhdistaa yleensa kolme asiaa: selkea strategia, kokeilunhalu ja mielikuvituksen
kaytto, jotta sosiaalisen median palveluista saataisiin potentiaali maksimoitua. Lisaksi DK
tarjosi linkin, jonka kautta paasee tutustumaan 34 eri caseen ROIl:sta sosiaalisessa mediassa:
http://barnraisersllc.com/?p=2460

(Evans 2009; Uhrmacher 2008; Evans 2008, 46; Petersen 2010.)

Voidaan sosiaalisella medialla tuottaa myos rahaa. Maailman tunnetuimpiin
jalkapalloseuroihin lukeutuva Real Madrid on jo pitkaan toiminnassaan hyodyntanyt sosiaalista
mediaa ja etenkin Facebookia. Heidan digitaalisen median johtajan Oscar Ugazin mukaan he
saavat sievoisen summan riihikuivaa sosiaalisen median kautta, vaikkei se tuota heille yhta
hyvin kuin esimerkiksi televisio-oikeudet tai sponsorisopimukset. Tuottojen lisaksi he saavat
valmiit kanavat saavuttaa nopeasti miljoonat fanit ympari maailman seka pystyvat itse

ohjaamaan Internet-liikennetta haluamilleen sivuille. (Read 2010.)

Suomessa tehty tutkimus Facebookiin merkityksesta kayttajilleen vahvistaa sosiaalisen median
aseman varteenotettavana markkinointikanavana. 55 % Facebook-profiilin omaavista
tutkimukseen vastanneista oli sita mielta, etta Facebookin merkitys markkinointikanavana
tulee nousemaan. Yrityksen tai tuotteen Facebook-sivuilta toivottiin aktiivisuutta paivityksien
ja vuorovaikutuksen suhteen. Yrityksilta haluttiin myos inhimillista ja aitoa otetta

vastauksissa seka kommentoinnissa. (Zeeland 2010, 22, 30; Sandrini 2010.)

Vaikka kyseinen tutkimus koskikin vain markkinajohtaja Facebookia, voidaan sita myos peilata
sosiaalisen medioiden palveluihin yleisesti, koska perusperiaate on kaikissa sama. Avainsanana
yritykselle sosiaalisen median hyodyntamiseen markkinoinnissa on suunnittelu. Edella
mainitussa Suosikki-lehden Ammatinvalintatestissa testi oli suunniteltu sen potentiaalisia

kohderyhmia ajatellen. Kohderyhman jasenet olivat nuoria, jotka viettavat aikaa sosiaalisissa
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verkostoissa. Testi levisikin kulovalkean tavoin ilmaisena kayttajien tuottamana
markkinointina saavuttaen onnistuneelle viraalille markkinoinnille tutun rajahdysmaisen
nopean suosion lisayksen. Seuraavassa kappaleessa kasitellaan sosiaalisen median strategian

luomista tarkemmin. (Evans 2008, 292; Juvonen 2011.)

2.4 Sosiaalisen median strategian luominen

Kuten aiemmin on todettu, on yritys nykypaivana lahes poikkeuksetta tahtomattaankin
sosiaalisessa mediassa. Internetin ja Web 2.0 kehityksen aikaansaama sosiaalisen median
rajahdysmainen kasvu on saanut asiakkaat kayttamaan sosiaalista mediaa, jolloin yrityksien
ajattelutavan on taytynyt vaihtua kysymyksesta ”pitaisiko?”, kysymykseen ”"miten?”. Siina
missa normaalia markkinointiviestintaa on ohjannut halu tietoisuuden lisaamiseen, on
sosiaalisen median fokus enemmankin mielikuvien ja asiakassuhteiden hallitsemisessa. Taman
tajuaminen on tuottanut yrityksille suurta paanvaivaa ja estanyt sosiaalisen median

potentiaalin hyodyntamisen. Voidaankin todeta yrityksien sokean pisteen olleen raha.

Sosiaalisen median strategian luominen ei kuitenkaan vaadi mielettomia rahallisia panostuksia
suurten markkinointikampanjoiden tavoin. Sita ei kuitenkaan pida aliarvioida tekemalla
suoraan vain tunnukset eri palveluihin ja luomalla niihin jotain sisaltoa. Tarkeinta on ensin
tunnistaa sosiaalisen median hyodyt juuri omalle yritykselle, yhteys tavalliseen
liilketoimintaan ja maarittaa niiden mukaan tavoitteet. Halutaanko ohjata ihmisia omille
kotisivuille vai herattaa keskustelua uutuustuotteesta? Tutkia ihmisten mielipiteita omasta
brandista vai osallistua siita kaytavaan keskusteluun? Siirtaa asiakaspalvelua sosiaaliseen
mediaan vai jarjestaa kilpailuja? Hyotyja on olemassa yhta paljon kuin palveluitakin, ja
tarkeinta on loytaa yrityksen kannalta ne sopivimmat. (Evans 2008, 320; Brake & Safko 2009,
12; Shin 2010.)

Seuraava askel, joka tosin voi ihan yhta hyvin alkaa rinnakkain jo sosiaalisen median hyotyjen
tarkastelun kanssa, on kartoittaa oman yrityksen tarjoamat resurssit: innokkuus, tietotaito ja
yllapitajat etunenassa. Jos yrityksen henkiloston ajatus sosiaalisesta mediasta on suurimmalta
osaltaan kielteinen, kannattaa sosiaalisen median palveluiden kayttoonottoa aluksi rajata
mahdollisimman tarkasti sisaltamaan vain muutama palvelu. Jos joku tyontekija on
erinomainen Twitterin kayttaja, taytyy silloin tama mikroblogi-palvelu laittaa tarkempaan
syyniin ja niin edelleen. Tarkeaa on loytaa ne henkilot, joiden vastuulla toiminta on. Kuka
vastailee asiakkaiden kysymyksiin, kuka ottaa ja lisaa kuvia palveluihin, osaako joku kirjoittaa
erinomaisen hyvin ja kenelle hiiri tarkoittaa muutakin kuin hannakasta elainta. Innokas ja
taidokas yllapitajaryhma on avainasia sosiaalisen median strategian toimeenpanemisessa.
(Gunelius 2010d.)
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Kun tavoiteltavat hyodyt ja omat resurssit on tunnistettu, alkaa niihin sopivien palveluiden
kartoitus. Helpoin tapa on tutkia, mitka palvelut sisaltavat jo valmiiksi omaan
asiakassegmenttiin kuuluvia kayttajia. Facebook ylivoimaisine kayttajalukuineen vaikuttaa
helposti silta kaikkein houkuttelevimmalta vaihtoehdolta, mutta jos yrityksen tarkoitus on
esimerkiksi lisata lapinakyvyytta asiakkaisiinsa blogien kautta, loytyy siihen omat palvelunsa.
Facebookia kannattaakin tarkastella eraanlaisena yrityksen kakkoskotisivuna, joka toimii
tiedon valittajana muista palveluista. Palveluita tarkastellessa on syyta muistaa, millaista
sisaltoa omat asiakkaat haluavat mieluiten vastaanottaa. Haluavatko he kuvia, videoita,
uutisia, kilpailuja vai blogeja. Mita paremmin yritys tuntee asiakkaansa - yleisonsa - sita

helpompaa on oikeiden palveluiden loytaminen. (Evans 2008, 321, 334-335; Shin 2010.)

Asiakkaiden tarpeiden tunteminen konkretisoituu sisallon tarkemmassa suunnittelussa.
Sisallon taytyy olla asiakkaan nakokulmasta mielenkiintoista, monipuolista ja yleisestikin
tarjota jotain lisaarvoa yritykseen sen tuotteisiin tai palveluihin. On tarkeaa muistaa, etta
keskiossa taytyy olla asiakkaiden haluaman sisallon, eika yrityksen. Lisaksi on syyta muistaa,
etta sosiaalisessa mediassa olo vaatii jatkuvaa lasnaoloa, joten sisaltoa taytyy tuottaa
tarpeeksi usein. (Gunelius 2010b; Brake & Safko 2009, 684.)

Sosiaalinen media on markkinointiviestintaa siina missa televisiomainokset tai lehti-
ilmoittelu. Yrityksen taytyykin tunnistaa tama asia ja pitaa sosiaalisen median ja tavallisen
markkinointiviestinnat rajat veteen piirrettyina viivoina. Paras hyOty saavutetaan, kun ne
toimivat yhteisena yksikkona, eivatka tyoskentele toisista erillaan. Tama ei tarkoita, etta
samojen ihmisten taytyy hoitaa molempia, vaan etta yhteys kumpaankin suuntaan on

olemassa ja toimii hairioitta. (Gunelius 2010e.)

Kun edella olevat asiat ovat hallussa, alkaa aikataulujen luominen. Milloin oman yritys
syoksahtaa sosiaaliseen mediaan ja mennaanko sinne aluksi yhdella palvelulla vai ryminalla
koko suunnitellun palveluarsenaalin voimin. Kokonaisuusaikatauluttamisen jalkeen taytyy se
viela pilkkoa pienempiin osiin ja pohtia, mihin aikaan paivasta Facebook-sivu tarkastellaan ja
miten usein toimitusjohtajan blogi ilmestyy asiakkaiden luettavaksi. Aikatauluttamista
voidaan helpottaa kytkemalla sosiaalisen median palvelujen hoito muiden tyossa tarvittavien
toimenpiteiden yhteyteen esimerkiksi sahkopostien paivittaisen lukemisen kanssa. On hyva

muistaa, etta sosiaalisen median kanssa taytyy olla aktiivinen paivittain. (ACS Creative.)

Seuraavaksi etsitaan sopivat mittarit hyodyn tarkastelemiselle. Nama maaraytyvat yrityksen
alussa tavoittelemien hyotyjen mukaan. Jos tavoite oli lisata liikennetta yrityksen Internet-
sivuille, silloin tyokaluna toimivat kotisivujen omat tilastot. Jos tarkoitus oli saada

mahdollisimman monta kommenttia tai seuraajaa, loytyy siihen useista palveluista itsestaan

tilastolliset faktat ja niin edelleen. Yrityksen taytyy pitaa mielessa, etta sosiaalisen median
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kautta saavutettavat taloudelliset hyodyt nakyvat liikevaihdossa epasuorasti. (Evans 2008,
295,336; Shin 2010.)

Sosiaalisen median palveluiden kayttoonoton jalkeen ei sovi jaada polkemaan paikallaan.
Uusien palvelujen kartoitus ja kaytossa olevien parantaminen varmistaa, etta yritys pysyy
ajan tasalla. Tama on erityisen tarkeaa, koska asiakkaat varmasti tietavat sosiaalisen median
uusimmat trendit. Sosiaalisen median jedinakin tunnetun DK:n (2011) vinkki yrityksille on
jarjestaa kerran viikossa tai kuussa palaveri pelkastaan sita varten. Esimerkiksi nimella
”sosiaalisen median tiistai” jarjestettava tapahtuma kokoaa tyontekijat yhteen pohtimaan
muutamaksi tunniksi mahdollisia kehitysaskelia, ja toisaalta tarkastelemaan onnistumisia seka
huonoja valintoja. Lisahyotyna yhteisista tapahtumista on henkiloston tiimina toimiminen,
joka maksimoi saavutettavat tulokset kasvattamalla joukkuehenkea ja tiivistamalla
tyoyhteisoa. (DK 2011; Gunelius 2010c; Shin 2010.)

Sosiaalisen median strategian luomisen tarkeimpina kohtina ovat tavoitteet, resurssit ja
sisalto. Mita paremmin yritys suunnittelee mihin palveluihin sen kannattaa menna, miten
niissa palveluissa tullaan toimimaan ja keta palveluita yllapitaa, sita vahemman yritykselle
koituu kuluja ja sita tehokkaampaa markkinointiviestinta sosiaalisen median kautta on.
(Gunelius 2010a; Marketing Interactions 2010.)

3 Tapaustutkimus

Opinnaytetyon tutkimuksen paatavoitteena on luoda Urheilulehdelle perusteltu ja toimiva
konsepti Twitter-tilille. Tutkimuksen lahestymistavaksi eli tutkimusstrategiaksi on valittu
tapaustutkimus, koska sen tarkoituksena on saada informaatiota nykyaikaisesta ilmiosta sen
todellisessa tilanteessa ja toimintaymparistossa. Sen avulla saadaan yksityiskohtaista ja
syvallista tietoa tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimuksella pyritaan vastaamaan
kysymyksiin "miksi?” ja "miten?”. Sen tavoitteena on saada tutkittavasta tapauksesta
mahdollisimman kokonaisvaltainen ja syvallinen kuva kayttaen hyodyksi useita ja monipuolisia
menetelmia. Menetelmien valinnassa on tarkeinta ensin pohtia, millaista tietoa tarvitaan ja
mihin tarkoitukseen. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2009, 40, 52-55.)

Tassa tyossa menetelmaksi on valittu kvalitatiivinen tutkimusote, koska sen avulla on
mahdollista luoda Twitter-konsepti, joka palvelee Urheilulehden tarkoitusperia
mahdollisimman laadukkaasti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on pyrkia
tutkimaan kohdetta mahdollisimman kattavasti lahtokohtana todellisen elaman kuvaaminen.
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote mahdollistaa Twitterin syvallisemman ja
kokonaisvaltaisemman tarkastelun ja sen konseptoimisen Urheilulehdelle kuin kvantitatiivinen

tilastolliseen analysointiin perustuva ote. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2004, 130-131, 152).
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Jotta tutkimuksen paatavoitteeseen paastaan, on siihen kiivettava ensin alatavoitteiden eli
tutkimusongelmien kautta. Naita tutkimusongelmia on tassa tyossa useita ja niilla kaikilla on
omat tutkimusmenelmat ja aineistonkeruu- seka analysointimenetelmat, minka vuoksi ne
esitellaan tutkimusongelmittain. Ensin taytyy ymmartaa, mita Urheilulehden nykytilan takana
on ja mitka ovat sen tulevaisuuden suunnitelmat seka sosiaalisen median kayttotavat ja
tarkoitukset, joiden ymmartaminen mahdollistaa niiden johtopaatokset ja kehitysehdotukset.
Toinen alatavoite on Twitterin merkityksen tutkiminen Urheilulehden alalla, eli urheilussa,
jotta Twitteria voidaan pitaa potentiaalisena sosiaalisen median valineena. Viimeisena

vaiheena on konseptin luomisprosessi, joka sekin muodostuu eri tutkimusmenetelmien avulla.

Tassa kappaleessa esitellaan yksityiskohtaisesti kaikki opinnaytetyossa kaytetyt
tutkimusmenetelmat ja aineistonkeruu- seka analysointimenetelmat. Niita ovat avoin
haastattelu, dokumenttianalyysi, benchmarking ja teemahaastattelu. Taman osion tarkoitus
on kertoa lukijoille tutkimusten kulku niin, etta se olisi mahdollista toistaa alusta loppuun, ja
nain lisata tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimusongelmat mukailevat opinnaytetyon
tavoitteita: saada selville syyt Urheilulehden nykytilan takana, heidan sosiaalisen median
kaytto seka tulevaisuuden suunnitelmat, osoittaa Twitterin merkitys sosiaalisen median
palveluna, varsinkin urheilussa ja loytaa sopiva konsepti Urheilulehden Twitter-tilille.

Kappaleen alaotsikot vastaavat tutkimuksen alatavoitteita eli tutkimusongelmia.

3.1 Mihin Urheilulehden nykytila ja tulevaisuuden suunnitelmat perustuvat?

Tavoitteena oli selvittaa syyt Urheilulehden menestyksen takana seka tulevaisuuden
suunnitelmat, jotta paatavoite, eli Twitter-konseptin suunnitelu oli perusteltua seka sen
rakenne ja sisalto Urheilulehden tavoitteiden mukaisia. Lisaksi Urheilulehden sosiaalisen

median kayton selvittaminen antoi mahdollisuuden sen analysointiin.

Urheilulehden yritysesittely suoritettiin paatoimittaja Jukka Rongan kahden avoimen
haastattelun seka Urheilulehden antaman materiaalin avulla. Yritysesittelyn tavoitteena oli
loytaa vastaukset kysymyksiin: mika on Urheilulehden ydin, millainen on sen tulevaisuus ja
miten sosiaalista mediaa hyodynnetaan? Tutkimusmenetelmaksi valittiin avoin haastattelu,
koska se palveli parhaiten edella esitettyjen tutkimusongelmien selvittamista. Urheilulehden
syvallisempi analyysi normaalin yritysesittelyn sijaan oli tarkeaa opinnaytetyon muiden
osioiden, kuten konseptin ja sosiaalisen median johtopaatoksien tueksi. Onkin perusteltua
ymmartaa Urheilulehden sisinta myos sosiaalisen median ulkopuolella, koska sama logiikka,
joka Urheilulehden sosiaalisen median hallintaan talla hetkella ja tulevaisuudessa liittyy, on

ollut ratkaisevassa osassa myos varsinaisen paatuotteen eli lehden kohdalla.
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3.1.1 Aineiston keruu ja analysointi

Avoimella haastattelulla tarkoitetaan tilannetta, jossa selvitetaan haastateltavan mielipiteita
ja ajatuksia vailla yksityiskohtaisia kysymyksia. Se muistuttaakin enemman keskustelua kuin
haastattelua. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2004, 198.)

Avoimilla haastatteluilla tavoitellun hyodyn maksimoimiseksi niita tehtiin kaksi ja tarvittaessa
niita olisi voitu suorittaa enemmankin. Molemmat haastattelut kaytiin A-lehtien
paakonttorissa Kulosaaressa paatoimittaja Jukka Rongan toimistossa. Ensimmainen
haastattelu kaytiin 10.12.2010 ja toinen 21.1.2011. Yhteensa haastattelut kestivat noin kolme

tuntia.

Haastatteluja varten ei tehty yksityiskohtaisia kysymyksia etukateen. Sen sijaan niita varten
piirrettiin eraanlaisia suuntaviivoja: mita tapahtui vuoden 2002 jalkeen, jolloin Urheilulehti
siirtyi A-lehtien alaisuuteen moninkertaistaen levikin vuoteen 2011 mennessa, milla tavoilla ja
ratkaisuilla Urheilulehden nykyinen brandi on saavutettu ja miten tulevaisuudessa pysytaan
kehityksessa mukana? Suuntaviivoilla tavoiteltiin mahdollisimman laadukasta ja
vuorovaikutteista keskustelua paatoimittaja Jukka Rongan kanssa siita, mista asioista
Urheilulehti on tehty, mista se tullaan tulevaisuudessa tekemaan ja mika on sosiaalisen
median rooli tassa kaikessa. Edella esitetyt aihepiirit nakyvat Urheilulehden yritysesittelyn
alaotsikoissa. Molempien haastattelujen luonne oli samanlainen, joskin myohemmassa

haastattelussa pyrittiin myos tasmentamaan ensimmaisessa ilmaantuneita asioita.

Haastatteluissa annettiin estradi Jukka Rongalle ja haastattelijan, eli opinnaytetyon tekijan,
rooli oli ohjata haastattelujen kulkua haluttuun suuntaan avoimen haastattelun luonteen
mukaisesti. Haastattelujen tulokset ovat kokonaisuudessaan yritysesittelyssa. Haastattelut
nauhoitettiin alypuhelimen aaninauhurilla ja ne litteroitiin tarkasti tekstinkasittelyohjelmaa
hyodyntaen. Litteroinnin jalkeen Urheilulehden yritysesittely kirjoitettiin haastattelun
muotoon lisaten taydentavia lauseita joukkoon tekemaan yritysesittelysta oikean

lehtihaastattelun nakoinen.

Haastattelujen lisaksi paatoimittaja Jukka Rongan kanssa oltiin kevaan 2011 aikana
yhteydessa sahkopostitse seka puhelimitse. Nain varmistettiin, etta opinnaytetyon tilaaja oli
ajan tasalla tyon kulusta seka suotiin mahdollisuus tarkentaviin kysymyksiin. Urheilulehden
yritysesittelyssa kaytettiin myos heilta saatua sahkoista materiaalia, joka koostui
perustiedoista, kuten toimittajien maarasta ja lajeista, joita Urheilulehti kasittelee seka

heidan Internet-sivuistaan.
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3.2  Mika on Twitterin merkitys urheilussa?

Tutkimusongelmana oli ymmartaa Twitterin merkitys uutena valineena seka tarkeana
sosiaalisen median palveluna, jotta Urheilulehden Twitter-konseptin rakentaminen olisi
perusteltua. Lisaksi oli erityisen tarkeaa osoittaa Twitterin sisaltama potentiaali, koska
Suomessa Twitter ei ole saavuttanut viela suurta suosiota. Tutkimus rajattiin koskemaan

urheilua, koska se on Urheilulehden toimiala.

Twitterin vaikutusta urheilumaailmaan tutkittiin dokumenttianalyysin avulla.
Dokumenttianalyysilla tarkoitetaan menetelmaa, jossa johtopaatoksia ja paatelmia tehdaan
kirjalliseen muotoon keratysta aineistosta. Dokumenttianalyysissa tarkasteltavia kohteita
voivat olla esimerkiksi Internet-sivut sisaltoineen, lehtiartikkelit ja muut kirjalliset
materiaalit. Tavoitteena on analysoida kerattya aineistoa ja luoda sen perusteella selkea
kuvaus tutkittavasta tai kehitettavasta asiasta. Analyysin avulla tuodaan selkeytta aineistoon,
jotta luotettavien johtopaatoksen tekeminen on perusteltua. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti
2009, 121.)

3.2.1  Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimus aloitettiin syyskuussa 2010 perustamalla opinnaytetyontekijalle oma Twitter-tili,
jonka kautta muita tileja pystyttiin aktiivisesti seuraamaan. Twitterin kautta seurattiin
urheilumaailman eri tekijoita; medioita, urheilijoita ja toimittajia. Urheilijoista seuraamisen
kohteena olivat muun muassa ammattilaisjalkapalloilijat Rio Ferdinand, Michael Owen, Kevin
Davies, Cesc Fabregas ja Nani seka suomalainen formulakuski Heikki Kovalainen. Toimittajista
seurattiin esimerkiksi The Guardian -lehden urheilujournalisteja Sid Lowea ja lan Prioria seka
Daily Mirrorin palkittua urheilutoimittajaa Oliver Holtia. Urheilumedioista Twitterin kautta
seurattiin muuan muassa sanomalehti The Guardianin, urheilulehti Sport Illustratedin ja
jalkapallolehti FourFourTwo:n Twitter-tileja. Seurattavia lisattiin sita mukaan, kun he
Twitteriin liittyivat tai heidat sielta havaittiin. Yhteensa seurattavia Twitter-tileja oli 120 ja

Internet-sivuja yli 15.

Twitterin kayton ohella siihen liittyvaa uutisointia seurattiin Internetin kautta, koska se
tarjosi Twitterin nopeasti paivittyvaa luonnetta tarkastellessa sopivamman lahdemateriaalin
kuin kirjallisuus. Kun Twitterin kautta havaittiin jokin potentiaalinen mediamielenkiintoa
herattava kirjoitus, kirjoitettiin se paperille kasin, tallennettiin tekstimuodossa tietokoneen
kovalevylle tai alypuhelimen muistiin. Kaikkiin dokumentoituihin materiaaleihin merkittiin
myos niiden ilmestymisajat. Twitter-loydon jalkeen median julkaisuja seurattiin aikaisempaan
aktiivisemmin, jotta mahdollinen kirjoittelu kyseiseen tweettiin liittyen pystyttiin

havaitsemaan. Jos yhteys tweettiin tai muuten Twitteria koskeva artikkeli loytyi, merkittiin
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sen lahteet ja sisalto muistiin mahdollista kayttoa varten tietojenkasittelyohjelman ja
Internet-selaimen kirjanmerkkitoiminnon avulla. Aineistoa kertyi paljon ja vain osaa
kaytettiin lopullisessa tutkimuksessa. Samalla tavalla toimittiin myos kuvien kanssa, joita
tallennettiin muistiin aina kun niita tweeteissa esiintyi. Kuvia kertyi tutkimuksen aikana
runsaasti ja vain muutama niista paasi mukaan varsinaiseen tutkimukseen. Tutkimukseen

kaytetyn aineiston kriteerina kaytettiin siita syntynytta huomiota mediassa.

Kun aineistoa kertyi, sen merkitysta analysoitiin ja kirjoitettiin muistiin tietokoneen
tietojenkasittelyohjelman avulla. Tutkimuksen luonne muovautui analysoinnin perusteella ja
sen alaotsikot syntyivat vasta tutkimuksen edetessa. Dokumenttianalyysin tyokaluina
kaytettiin tietokonetta, alypuhelinta ja iPadia, joita yhdistaa yksi tarkea ominaisuus:

Internet.

3.3 Millainen on sopiva Twitter-konsepti Urheilulehdelle?

Urheilulehden Twitter-konseptia rakennettaessa hyotykaytettiin edella mainittua
kvalitatiivista tutkimusta. Siina missa Twitter urheilussa - tutkimus keskittyi urheilijoiden ja
median valiseen vuorovaikutukseen, kaytettiin Twitter-konseptia varten sen

urheilumediaosuus toimittajineen.

Twitter-konseptin tarkein tutkimusmenetelma oli benchmarking. Silla tarkoitetaan
menetelmaa, jossa tutkitaan kilpailijoiden toimintatapoja. Benchmarkkausta varten taytyy
yrityksen ensin tunnistaa kehitettava asia, jonka jalkeen etsitaan siihen vertailtavat
kilpailijat. Benchmarking aloitettiin etsimalla ensin Twitteria kayttavat urheilumediat
kaymalla lapi tunnettujen medioiden Internet-sivuja mahdollisten Twitter-mainintojen
toivossa. Seurattavien kohteiden toimialan ei tarvinnut vastata taysin Urheilulehtea, kunhan
ne vain olivat urheilumedioita tai toimittajia, mitka kayttivat Twitteria valineenaan. (Ojasalo
& Moilanen & Ritalahti 2009, 163.)

Benchmarkingin lisaksi tutkimusmenetelmana oli teemahaastattelu, joka tarkoittaa
haastattelumuotoa, jossa haastattelija on ensin perehtynyt riittavasti aiheeseen muodostaen
siita olettamuksia, joita esitetaan aiheeseen ennestaan tutulle tai tutustuneelle
haastateltavalle (Hirsjarvi & Hurme 2006, 47).

Teemahaastattelussa haastateltiin brittilaista ja oman sosiaalisen median yrityksen
perustanutta seka Laureassakin vieraillutta asiantuntijaa nimelta DK. Teemahaastattelu
suoritettiin sahkopostin valityksella vasta 8.4.2011, jolloin opinnaytetyon tekija oli jo ehtinyt
syventya sosiaaliseen mediaan teorian ja Twitteriin edella mainitun benchmarkingin kautta.

Nain varmistettiin, etta kysyttavilla kysymyksilla olisi varmasti opinnaytetyota tukeva
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merkitys. Haastattelu suoritettiin englannin kielella ja se kaannettiin suomen kielelle ennen
kuin sen tuloksia hyodynnettiin. Teemahaastattelu loytyy kokonaisuudessaan taman
opinnaytetyon liitteista ja sen tuloksia loytyy konseptin lisaksi teoriaosuudesta seka

johtopaatoksista.

3.3.1 Aineiston keruu ja analysointi

Urheilulehden Twitter-konseptin rakentamista varten benchmarkatut kohteet olivat
urheilumedioita tai -toimittajia, mitka kayttivat Twitteria. Tutkittavien kohteiden Twitterien

kayton taytyi edustaa osaltaan sita tapaa, jolla myos Urheilulehti voisi siella toimia.

Seurattavien kohteena olivat muuan muassa urheilu tv-kanavien ITV:n (33 000 seuraajaa) ja
SkySportsin (66 000) Twitter-tilit, jalkapallo- ja urheilulehtien FourFourTwo:n (70 000) seka
Sports Illustratedin (294 000) tilit, brittilaisen sanomalehti The Guardianin (44 000)
urheiluosaston tili seka Iso-Britannian yleisradio- ja tuotantoyhtio BBC:n jalkapallo-osaston
BBC Footballin (52 000) Twitter-tili. Toimittajista tarkastelun kohteena olivat muun muassa
edella mainitun The Guardianin jalkapallotoimittajat Sid Lowe ja Daniel Taylor. (Twitter
2011a, 2011b, 2011c, 2011d, 2011e, 2011f.)

Kaytannossa benchmarking toteutettiin niin, etta tarkasteltavat kohteet laitettiin Twitterissa
opinnaytetyon oman tilin kautta seurantaan. Seuraaminen oli paivittaista ja opinnaytetyon
kannalta tarkeat asiat kirjoitettiin muistiin myohempaa kayttoa varten. Tutkittavia kohteita
etsittiin benchmarkingin aikana aktiivisesti esimerkiksi muiden tilien seurattavien kautta.
Konseptitutkimuksessa esitettyyn taulukkoon 2 (57) on keratty tiivistelmanomaisesti
urheilumedioiden Twitterissa kaytetyt sisallontuottotyylit ja niiden tavoitteet. Twitterin
sisallontuottotapoja tuli esille muun muassa vastaaminen seuraajien kysymyksiin, Internet-

liilkenteen ohjaaminen ja kuvien jakaminen.

Konsepti on rakenteellisesti tehty teoriaosuudessa esitetyn sosiaalisen median strategian
luomisen pohjalta. Sita on kuitenkin yksinkertaistettu koskemaan vain sen tarkeimmat
vaiheet: tavoitteet, resurssit ja sisalto. Tama on perusteltua, silla opinnaytetyossa on
tarkoitus rakentaa kokonaisen sosiaalisen median strategian sijaan konsepti vain yhdelle

palvelulle.
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4 Urheilulehti, Twitter urheilussa ja konseptin luonti

Tassa kappaleessa kaydaan lapi Urheilulehden yritysesittely, Twitterin merkitys urheilussa
seka Urheilulehden Twitter-tilia varten tehty konseptin luomisprosessi. Opinnaytetyon

loppupuolella olevassa kappaleessa 6 tarkastellaan erikseen eri osioiden luotettavuutta.

4.1 Urheilulehden luonne, tulevaisuus ja sosiaalinen media

Ymmartaakseen Urheilulehden tarpeita sosiaalisen median saralla, on tarkeaa ensin ymmartaa
mika on Urheilulehden identiteetti ja mista siina on kysymys seka yrityksena, lehtena etta
sosiaalisessa mediassa. Mitka ovat sen lahtokohdat, nykytila ja tulevaisuuden suunnitelmat.
Tama osion pohjalta tehdaan taman opinnaytetyon johtopaatokset ja kehitysehdotukset
Urheilulehden sosiaalisen median palveluihin liittyen. Lisaksi se toimii tukena Twitter -

konseptin suunnittelussa.

Tama kappale koostuu Urheilulehden yritysesittelysta, jonka tyyli on tarkoituksella
normaalista poikkeava. Asiat on tarkoitus tuoda esille journalistisella tavalla, joka vastaa sita,
miten urheiluhaastatteluita esitetaan Urheilulehden sivuilla, silla erotuksella, etta nyt
haastateltavan penkilla istuu itse Urheilulehden paatoimittaja Jukka Ronka. Urheilulehden
yritysesittely onkin kuin oma artikkelinsa sen sivuilla. Lopussa kiteytetaan viela Urheilulehden

sosiaalisen median palvelut asian selkeyttamiseksi ja johtopaatoksien tueksi.

4.1.1 Mita on Urheilulehti?

Urheilulehti on perustettu vuonna 1898, joka tekee siita maailman toiseksi vanhimman yha
ilmestyvan urheiluun painottuvan aikakauslehden. Vuodesta 2001 lahtien sita on
paatoimittanut Suomen tunnetuin Arsenal-fani Jukka Ronka. Hanen lisakseen toimituksessa
tyoskentelee 10 henkiloa. Urheilulehti ilmestyy 51 kertaa vuodessa painottuen joissain
numeroissa lahes taysin ajankohtaiseen urheilutapahtumaan, kuten jaakiekon MM-kisojen tai
Englannin Valioliigan alkamiseen. Urheilulehden lajikirjo on laaja, mutta paapaino on
suomalaisille tunnetuissa lajeissa - jaakiekossa, jalkapallossa ja Formula 1:ssa. Eri lajien

painotus muuttuu aina niiden ajankohtaisuuden mukaan. (Urheilulehti 2011.)

Urheilulehden toimitus sisaltaa urheilun rautaisia ammattilaisia. Esimerkiksi suomalaista
jaakiekkoa analysoi entinen SM-liigajoukkue Pelicansin paavalmentaja Petteri Sihvonen ja
Formula 1:n vaiheista selkoa tekee Suomen autourheilupiireissa legendan maineessa oleva ja
entinen SM-tason seivashyppaaja Erkki Mustakari. Paatoimittaja Jukka Ronka, joka itse myos

kirjoittaa lehteen muun muassa englantilaisesta jalkapallosta, on tunnettu mediapersoona ja
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hanet nahdaan usein esimerkiksi Canal+:n jalkapallostudioissa asiantuntijan roolissa.
(Urheilulehti 2011.)

4.1.2  Mista Urheilulehden sielu koostuu ja miten tahan on paadytty?

Vuonna 2002 Urheilulehden nimi ja julkaisuoikeudet siirtyivat A-lehtien alaisuuteen. A-lehdet,
jonka muuhun lehtitarjontaan sisaltyy muuan muassa Apu, Demi, Soundi ja Tuulilasi,
kaytannossa pelasti karvistelevan Urheilulehden, silla ostohetkella Urheilulehden levikki oli
vain noin 7000. Vuonna 2010 Urheilulehden levikki oli Levikintarkastus Oy:n tilastojen mukaan
36 350 kasvaen lahes 11 prosenttia edellisvuodesta. Lukijoita Urheilulehdella vuonna 2010 oli
124 000. Vuodesta 1997 lahtien Urheilulehden levikki on yli kolminkertaistunut, kun samaan
aikaan lahimman kilpailijan, Veikkaajan, levikki on pudonnut rajusti. Veikkaajan levikki
vuonna 2010 oli 45 411 pudoten 9 prosenttia vuoden 2009 levikkimaarista. (Markkinointi ja
Mainonta 2002; Urheilulehti 2011; A-lehdet 2011; Levikintarkastus 2011a, 2011b; Kansallinen
Mediatutkimus 2011.)

Vuosi 2002, jolloin Urheilulehti oli paatoimittaja Jukka Rongan mukaan kaytannossa
”haudassa”, on ollut ratkaiseva vuosi Urheilulehden menestyksekkaan nykytilan suhteen.
”Pysdhdyimme miettimdadn tarkasti mihin suuntaan Urheilulehted lGhdetddn viemddn.”,
Jukka Ronka sanoo A-lehtien hulppeissa Kulosaaren toimitiloissa kaydyn haastattelun aluksi.
”Ldhdemmeko taistelemaan Veikkaaja vastaan heiddn asein, vai profiloidummeko erilaiseksi.

Valitsimme jdlkimmdisen tien.”, han tasmentaa. (Ronka 2010-2011.)

Eras tallainen asia oli vedonlyonnin kokonaan pois jattaminen lehden sivuilta. Vedonlyonti oli
hyvaa vauhtia muuttumassa viikkorytmista reaaliaikaiseksi, jolloin kerran viikossa ilmestyva
aikakauslehti oli auttamatta myohassa. Suomalaisille tarkea veikkausosio siirrettiinkin
Internetiin, eli paikkaan, jossa se pystyi parhaiten palvelemaan pelaamista rakastavaa
yleis6a. Myos suomalaisten suosima hevosurheilu ravit, paatettiin jattaa saman tien kilpailijan
kontolle. ”Prosessi alkoi niin, ettd aluksi listasimme asioita, joita kirjoittamamme juttujen
tulisi ihmisissd aiheuttaa, jotta ne toimisivat. Lukijoiden tdytyi kokea saavansa jutuista
jotain lisdarvoa. Tulosten sijasta halusimme kertoa, mistd syistd tulos syntyi.”, Ronka listaa.
(Ronka 2010-2011.)

”Vuonna 2002 olimme tilanteessa, jossa meiddn tdytyi yrittdd pelastaa lehti. Tajusimme,
ettei se onnistu vain tekemdlld hyvdn lehden kerran viikossa, vaan toimituksen tdrkein
tehtdvd oli aiheuttaa lukijoiden ja lehden viilille erdénlainen riippuvuussuhde.”,
paatoimittaja kertoo. Talloin kuvaan astui jaakiekon SM-liigajoukkueen Lahden Pelicansin
paavalmentajan paikalta potkut saanut Petteri Sihvonen. "Huomasin heti, ettd hdnessd oli

loistavan tietotaidon lisdksi paljon kovuutta kirjoittaa juttuja, jotka aiheuttavat lukijoissa
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vahvoja reaktioita sekd puolesta ettd vastaan. Sama ilmio tapahtui myos toimituksen sisalld
eikd esimerkiksi markkinointitiimi voinut aluksi millddn kdsittdd Sihvosen skandaalinhakuisia
juttuja.”, Ronka muistelee pilke silmakulmassaan. ”Jos joku sanoo meiddn tehneen
vdkivaltaa vékivallan takia, en voisi sanoa vastaan - karrikoidusti ja erittdin

vertauskuvallisesti sanottuna tietenkin”, han naurahtaa. (Ronka 2010-2011.)

Urheilulehden, ja varsinkin Petteri Sihvosen, julkaisemat artikkelit aiheuttivat kuohuntaa
urheiluihmisten joukossa aina kilpailevia lehtia myoten. ”Sihvonen oli jutuillaan pitkdén
piinannut suomalaisille jddkiekkoihmisille tuttua Doug Sheddenid. Kun hdnet sitten kaikkien
ylldtykseksi valittiin Suomen jddkiekkomaajoukkueen pddvalmentajaksi, kirjoitti erds
iltapdiviilehti koko aukeaman kokoisen otsikon: Ald huutele viiliin Sihvonen! Silloin

viimeistddn tajusimme, ettd teemme jotain oikein.”, Ronka kertoo silmat iloisesti kiiluen.

Kun mainitsen oman kiinnostukseni jaakiekon taktisiin seikkoihin syttyneen Petteri Sihvosen
juttuja lukemalla, innostuu paatoimittaja valottamaan asiaa viela syvemmalle: ”Vaikka
Sihvosen jutut saattoivat vdlilld mennd yli, oppivat ihmiset pikkuhiljaa lukemaan niitd ja
saivat niistd joka kerta sellaisen kokemuksen, josta oli hyotyd heiddn rakastamansa lajin
seuraamiselle. Urheilulehti auttaa ihmisid ymmdrtdmddn pelid antamalla sellaisia eldmyksid,
jotka saavat lukijat puhumaan Urheilulehden jutuista esimerkiksi ystédvien ja tyokavereiden
kanssa, siis synnyttdvdt keskustelua, oli se sitten minkdlaista tahansa. Sitd me haluamme
lukijoillemme tuottaa ja se saa lukijat palaamaan meiddn lehden pariin joka torstai, kun se
postiluukusta kilahtaa”. Opinnaytetyon tekijan kaveripiiri sopii tahan kategoriaan
taydellisesti. Minulla on ystavia, jotka viikko toisensa jalkeen kertovat minulle, kuinka
holmoja juttuja Petteri Sihvonen taas kirjoitti tai kuinka vaarassa han taas oli. Tuloksena
syntyy tasokas urheilukeskustelu, jossa vilisee Sihvosen reaktioita aiheuttaneen artikkelin
sisaltamia asioita, ja taas Urheilulehden tavoite on onnistunut, vaikka lahtotilanne olisikin

sisaltanyt vain negatiivisia mielipiteita jutun kirjoittajaa kohtaan. (Ronka 2010-2011.)

Urheilulehti on systemaattisesti pyrkinyt rakentamaan toimittajille tietynlaisen mielikuvan
lukijoiden silmissa. Toimittajien kasvot ja persoona on tuotu esiin, jolloin jutuilla on jo
lahtokohtaisesti aivan eri painoarvo, kuin niilla olisi, jos jutun perassa oleva nimi olisi vain
joku nimi. ”Kirjoitin aikanaan jutun, jossa vaadittiin Suomen jalkapallomaajoukkueen
silloiselle pddvalmentajalle Stuart Baxterille potkuja. Ajattele, miten paljon jutun luonne ja
painoarvo lukijoiden silmissd olisi muuttunut, jos artikkelin perdssd kirjoittajan nimend olisi
lukenut Jukka Rongdn sijasta Suomen kaikkien aikojen jalkapalloilijan Jari Litmasen nimi.
Jutun arvoa ja laatua voi parantaa vain vaihtamalla kirjoittajan nimen. Nimed emme voi
noin vain vaihtaa, mutta sen arvoa voidaan lisdtd kehittdmdlla toimittajien nimen

merkitystd.”, mediapersoona Jukka Ronka toteaa. (Ronka 2010-2011.)



36

Toimittajien ”"brandin” kehitysta on autettu vuonna 2009 Urheilulehden Internet-sivuillaan
aloittamilla U-Studio nimisilla lahetyksilla. Naissa 2-10 minuutin mittaisissa videoissa
Urheilulehden toimittajat - Petteri Sihvonen ja Esko Seppanen etunenassa - pureutuvat
ajankohtaisiin urheiluasioihin ja ilmioihin kuvan ja aanen valityksella. Tama linjautuu myos
Urheilulehden tulevaisuuden suunnitelmiin, joissa kuva pitaa saada elamaan ja aani
kuulumaan. ”Urheilulehden lehden sivujen kautta toimittajille on jo saatu synnytettyd
tietynlainen lisdarvo lukijoille. Videoiden kautta tdtd arvoa saadaan edelleen nostettua,
mutta ne toimivat my0s uusien asiakkaiden koukuttamisessa. Ihminen, joka ei ole lehted
lukenut, ndkee Petteri Sihvosen analyysejé videoiden muodossa ilmaiseksi. Hén kiinnostuu,
haluaa tietdd lisdd ja tilaa lehden. Pointti on, ettd ihminen haluaa lukea Sihvosen, ei
valttamdttda Urheilulehden juttuja. Urheilulehti on vain se paikka, joka punoo ndmd langat
yhteen. Ndin olemme menestyksekkddsti toimineet ja tulemme vastaisuudessa toimimaan.”,
paatoimittaja valistaa. "U-Studio -videoissa ei ole sindnsd mitddn uutta, silla periaatteessa
ne ovat urheilustudioita siind missd muutkin. Erikoisen niistd tekee lehdestd tuttu
persoonallinen asioiden ilmaisutyyli ja tietenkin se, ettd niissd esiintyvdt ihmiset ovat lehden

toimittajia ja asiantuntijoita.”, han jatkaa. (Ronka 2010-2011.)

Samaa asiaa ajaa urheiluun keskittyvan tv-kanava URHO-tv:n kanssa tehty yhteistyosopimus,
joka antaa lukijoille mahdollisuuden nahda otteluita Urheilulehden Internet-sivujen kautta,
mutta myos tarjoaa Urheilulehdelle tulevaisuudessa lahetysaikaa kanavalla. "URHO-tv:n
kanssa tehty diili antaa meille arvokasta materiaalia Veikkausliigan ja jddkiekon SM-liigan
otteluista. Saamme myods toimittajiamme televisioruutuihin, joka palvelee taas heiddn
”brdndiddn”. Lisdksi se tarjoaa meille paljon mahdollisuuksia ja keinoja palkita lukijoitamme
tulevaisuudessa. Esimerkiksi joillekin pitkdaikaisille tilaajille voidaan tarjota otteluita
ilmaiseksi Internet-sivujemme kautta erddnlaisina bonuksina. Mahdollisuudet ovat
rajattomat”, Ronka toteaa. (Ronka 2010-2011.)

Urheilulehti nahdaan usein vain lehtena, joka on eri mielta joka asiasta. Heidan juttunsa
vaikuttavat valilla skandaalihakuisilta ja provosoivilta ja oman monivuotisen tilaajasuhteeni
aikana sama on kaynyt myos itsellani mielessa. Jukka Ronka kuitenkin huomauttaa kaiken
olleen harkittua. Hanen mukaansa kaikki tunteiden herattamiset suuntaan jos toiseen ovat
tarkkaan pureksittu ja suunniteltu. Voidaankin huoletta vaittaa Urheilulehden olevan
laskelmoiva korporaatio. “Kylld, kaikki on suunniteltua ja johdettua. Taustalla on looginen
mddrittely, miten halutaan erottautua ja profiloitua. Aikakausilehtibisneksessd
pitkdkestoinen asiakkuussuhde on se, joka tekee kaiken rahan. Saadaanko asiakkuussuhde
pitkdksi ja kestdvdksi - se on aikakauslehtisektorin pddkysymys ja ongelma. Kuulostaa
kylmdltd ja ikdavdltd puhua rahanteosta, mutta rahastahan tdssd on jossain vaiheessa pakko
ollakin kysymys, vaikka urheilu on meille kaikille rakkaus, jota haluamme lukijoillemme

vdlittdd.”, Ronka kertoo vakavalla ilmeella. ”Asiakkuussuhteen hoitaminen on verrattavissa



37

parisuhteeseen. Miten se saadaan kestdmddn mahdollisimman pitkddn, jopa loppuun asti?
Uskalletaan olla omia itsedmme. Ei peldtd riitoja tai omia mielipiteitd. Me ei peldtd, ettd
otetaan lukijoidemme kanssa yhteen. Me ei peldtd, ettd asiakas sanoo lehden tilauksen irti.
Hyvddn asiakkuussuhteeseen kuuluu parisuhteen tavoin, ettd silloin tdlldin kipindi.
Yhteenottoja ei pidd, eikd saa, peldtd aikakauslehtibisneksessd. Me emme halua olla vain
lukijoiden kanssa samaa mieltd. Me halutaan herdttdd intohimoa, kiihkoa ja mielipiteitd,

myds vastaan.”, vertauskuvien mestari kiteyttaa. (Ronka 2010-2011.)

On tullut selvaksi, mika tekee Urheilulehdesta Urheilulehden. Erilaisuus, tunteiden
herattaminen ja rakkaus urheilua kohtaan; kaikki asioita, mitka jo ennen haastattelua olin
kirjoittanut muistiinpanoihini. On helppoa nahda, etta Urheilulehti on Jukka Rongan nakoinen
tuote, silla sen verran paljon samaa naissa kahdessa on nahtavilla. Levikkiluvut todistavat,
etta asioita on tehty oikein. Urheiluhullujen ihmisten tarpeita on tyydytetty, mutta uusia
myos heratetty. Urheilulehti on onnistunut kytkeytymaan ihmisten sellaisiin sopukoihin, joita
he eivat tienneet edes olevan olemassa. He ovat herattaneet tarpeita, joita ei Suomessa
urheiluvaen keskuudessa ennen osattu edes vaatia. Onkohan sattumaa, etta samalla tavalla
toimii myos eras hedelmaa logona pitava teknologiayritys, joka on miljoonille ihmisille jopa
Messiaan maineessa? Urheilulehden tilanne nayttaa juuri talla hetkella hyvalta, mutta miten

tasta eteenpain?

4.1.3 Mita Urheilulehti on tulevaisuudessa?

Pelkan kerran viikossa ilmestyvan aikakauslehden polku alkaa olla tiensa paassa. Sisalto on jo
pakon sanelemana muuttunut 2000-luvun aikana erilaiseksi. Ajankohtaisten yksityiskohtien
sijaan kerrotaan isompia kokonaisuuksia. Totuus nykypaivana on, etta postinjakajan tuoma
lehti ei pysty tyydyttamaan lukijan - asiakkaan - kaikkia tarpeita. A-lehdissa tahan on jo
reagoitu vaihtamalla nimi lehtitalosta mediataloksi. Urheilulehti ei ole myoskaan jaanyt

polkemaan paikallaan. (Ronka 2010-2011.)

”Kaikki ldhtee siitd, mitd Urheilulehti on. Urheilulehti ei voi olla tulevaisuudessa vain kerran
viikossa ilmestyvd aikakauslehti, pelkdstdédn 24-tuntinen sdhkdinen media Internetissd tai
tulevaisuudessa ilmestyvd kuukausilehti eikd pelkdstddn ndiden kolmen asia summa.”,
paatoimittaja linjaa vastauksensa aluksi. Taman jalkeen han pitaa pienen tauon, kunnes
laukaisee pitkan monologin, joka saa haastattelijan kynan sauhuamaan ja silmat
suurenemaan: “Tulevaisuuden suunnitelmiin vaikuttaa se, miten Urheilulehti koetaan; mikd
on Urheilulehti. Bridndi, maine ja ndiden tekijoiden summa. Mitd ihminen kokee, kun hédn
puhuu Urheilulehdestd tai lukee sitd. Kaikki tulevaisuuden pddtokset peilataan tdtd taustaa
vasten. Meiddn pitdisi pystyd myos hallitsemaan, mitd me halutaan Urheilulehden olevan.

Ldhtokohtaisesti se mddritellddn ja puretaan ihmisten, lukijoiden ja asiakkaiden kautta.
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Mutta jossain vaiheessa pitdd pystyd tekemddn myos voittoa ja sitd ei sovi unohtaa.
Ongelmana on ollut, ettd saadaanko tdtd voittoa sosiaalisesta mediasta. Nuorten
urheiluhullujen ihmisten saaminen koukkuun on kuitenkin Urheilulehden yksi tavoite ja siind
sosiaalinen media on avainasia. Joku nuori ihminen voi tdlld hetkelld kuulua vain
Urheilulehden Facebook-ryhmddn, eikd ndin tuo yhtddn rahaa Urheilulehdelle - vield.
Tulevaisuudessa ndmd henkilét voivat olla Urheilulehden lukijoita. Ndemme sosiaalisen
median omaavan niin valtavan voiman position luomiseen ihmisten mielessd, syddmessd,
ruumissa ja eldmdssd. Facebookit ja Twitterit (lue: sos.media) ndhdddn Urheilulehdessd ihan
oleellisena osana tulevaisuudessa tdmdn position luonnissa. Mielikuvan ja tunteen luominen
lopulta ratkaisee.”, yli puolivuosisataa maailmaa tallannut ja nahnyt paatoimittaja kertoo
iPhone kadessaan. (Ronka 2010-2011.)

Jukka Rongan mainitsema nuori urheiluhullu viettaa tallakin hetkella aikaansa Facebookissa ja
YouTubessa. Monia yrityksia sosiaalisen median hyodyntamisessa sumentanut rahanteon
nihkeat mahdollisuudet, eivat tunnu olevan esteena Urheilulehdessa. Sosiaalinen media
tarjoaa kanavan sitouttaa ihmisia yritykseen, jotta han mahdollisesti myohemmin rupeaa
todennakoisemmin rahaa tuovaksi asiakkaaksi. Oman brandin kiillottaminen ja esilletuonti

mahdollistuvat sosiaalisessa mediassa.

”Haluamme luoda Urheilulehdestd tietynlaisen tunnetilan. Tdhdn tarvitaan tulevaisuudessa
kaikkia vdlineitd: televisio, lehdet, viikkolehti, kuukausilehti, sos.med., Internet,
dlypuhelimet jne. Pelkkd lehden lukukokemus kestdd noin 2. tuntia ja tulevaisuudessa se ei
endd yksinddn riitd.”, Ronka listaa ja jatkaa: “Esimerkiksi laitat lempijoukkueesi kaulaliinan
pddlle kertoaksesi ylpednd edustavasi jotain seuraa. Kun tapaat tuntemattoman kadulla,
jolla on sama kaulaliina, teilld on jo valmiiksi yhteys ja puhutte samaa kieltd, vaikka ette
ole koskaan tavanneetkaan. Urheilulehden Facebook-ryhmdadn liittyminen on verrattavissa
kaulaliinaan. Sinne liitytddn omalla nimelld, jolloin ihmiset todella osoittavat kuuluvansa
Urheilulehteen. Facebook-ryhmdn perustamisen jdlkeen vuoden 2010 alkupuolella ihmiset
tulivat ylpednd mukaan ja laittoivat Urheilulehden "kaulaliinan” kaulalleen.” (Ronka 2010-
2011.)

Vuosi perustamisensa jalkeen Urheilulehden Facebook-ryhma oli kerannyt lahes 2000 fania.
"Tavoitteena oli aluksi vain mennd mukaan Facebookiin ilman sen kummempaa
suunnitelmaa, kokeilla kepilld jadtd. Nopeasti saavutimme tavoitteemme, joka oli 500-1000
fania. Seuraava vaihe on tuoda mukaan Urheilulehden persoonaa. Ndin me toimimme
sosiaalisen median kanssa. Aluksi kokeilemme ja sitten teemme siitd Urheilulehden ndkoisen.
Tulevaisuuden suunnitelmia on paljon ja suunnitteluviilit pitkid. Sosiaalinen media kuuluu
olennaisena, jopa tdrkeimpdnd osana tulevaisuuden suunnitelmiin.”, Ronka julistaa. (Ronka
2010-2011.)
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Urheilulehden lahitulevaisuuden suunnitelmiin digitaalisella puolella kuuluvat muun muassa
iPhone- ja iPad-applikaatiot, joiden kautta edella mainittuja U-Studio-videoita ja artikkeleja
voi helposti katsoa ja lukea. Lisaksi Jukka Ronka mainitsee mikro-ostoissa elavan potentiaalin
tutkimisen. ”Uutta Internet-strategiaa rakennetaan parhaillaan ja se tulee muuttumaan.
Oleellisinta tulevaisuudessa ei ole itse tuote, vaan kaikkien osien kokonaisuus. Perinteisen
viikkolehden ja kuukausilehden rajat hdmdrtyvdt. Tulevaisuudessa kun ostat Urheilulehden,
saat paljon asioita tai bonuksia esimerkiksi juuri sosiaalisen median kautta.” (Ronka 2010-
2011.)

Yhteisollisyys on avainsana sosiaalisessa mediassa. Sen myota ihmisista tulee tiedon
hankkijoiden sijasta sen levittajia ja tuottajia. Haastatteluiden aluksi Jukka Ronka kertoo,
ettei heidan tamanhetkinen tietotaitonsa sosiaalisen median tasolla ole riittava. Sita on
vaikea uskoa, kun kuulee isommassa kuvassa Urheilulehden jopa idealistiset tavoitteet:
”Haluamme asiakkaat mukaan luomaan sisdltod. Tarina voisi ldhted liikkeelle lehden
artikkelista, mutta levidisi muihin Urheilulehden hallitsemiin kanaviin. Juttujen olisi
tarkoitus alkaa eldmddn. Nyt kun Urheilulehti kirjoittaa lehden, on materiaali yksisuuntaista
ja Urheilulehti tarjoaa materiaalin asiakkaalleen. Tulevaisuudessa lehti toimisi
ponnahduslautana asiakkaille oman materiaalin luomiseen. Esimerkiksi jossain paikassa olisi
4 vuoden pddstd 40 000 sivua materiaalia, joista itse Urheilulehti olisi tuottanut vain 200
sivua. Loput olisivat kdyttdjien luomaa materiaalia; kuvia, videoita ja tekstid. Kokemuksia,
arvosteluja jne. jne. Haluamme luoda urheiluhulluille ihmisille oman maailmansa.
Tulevaisuudessa Urheilulehti toimisi punaisena lankana ollen muutakin kuin pelkkd lehti.
Tadlld tavoitellaan lukijakokemuksen vahvistamista, lukijasuhteen lujittamista ja
Urheilulehden asemaa ihmisessd. Kaikki yksityiskohdat ovat kuitenkin vield selvittamadattd,
mutta tarkoitus olisi, ettd monella palvelulla olisi oma roolinsa”, paatoimittaja valottaa.
Huomaamattaan Jukka Ronka on viidessa minuutissa kertonut sosiaalisen median sisaltaman

potentiaalin, ytimen ja paatarkoituksen. (Ronka 2010-2011.)

Keskustelu kaantyy lopuksi opinnaytetyohon: “Haluaisimme kuulla sinun (haastattelijan)
ndkoisen ihmisen ajatuksia sosiaalisesta mediasta ja toiminnastamme sielld. Liséksi
haluaisimme tutkia Twitterin mahdollisuuksia. Milld tavalla sielld kannattaisi toimia?”,
Jukka Ronka esittaa. Kaksiosainen ja yhteensa reilut kolmituntinen ilman ennakkoon
kirjoitettuja kysymyksia kayty haastattelu Urheilulehden paatoimittaja Jukka Rongan kanssa
on paattynyt. (Ronka 2010-2011.)
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4.1.4 Millainen on Urheilulehden sosiaalinen media pahkinankuoressa?

Taman kappaleen tarkoitus on viela avata Urheilulehden kaytossa olevia sosiaalisen median
palveluita paremman kokonaiskuvan saamiseksi, ja jotta kehitysehdotuksien teko
opinnaytetyon lopussa olisi perusteltua. Palvelut ovat pintapuolisesti esitetty jo edella

olevassa Urheilulehden esittelyssa, mutta tama kappale antaa niista tarkemman kuvan.

Urheilulehden sosiaalisen median ja digitaalisen olemassaolon ydin on heidan

www.urheilulehti.fi - osoitteesta loytyvat Internet-sivut. Sivujen kautta he julkaisevat

samojen toimittajien tekemia artikkeleja, jotka lehdessakin juttuja kirjoittavat. Luonne
naiden kahden eri kanavan kautta julkaistavien artikkelien valilla on selked; Internet-sivuilla
otetaan kantaa ajankohtaisiin asioihin ja lehdessa piirretaan isompia kuvia muun muassa
henkilohaastattelujen kautta. Internet-artikkeleja julkaistaan tasaiseen tahtiin, jopa useita
paivassa riippuen eri lajien ajankohtaisuudesta ja niista saatavasta lahdemateriaalista.
Varsinkin jaakiekon SM-liigan ja MM-kisojen aikaan sivut aktivoituvat toden teolla ja
kavijamaarat ovat sen mukaisia, silla jaakiekko kiinnostaa suomalaisia. Sivuilta lOytyvat omat
osiot jalkapallolle, jaakiekolle ja moottoriurheilulle, joista jokaisesta loytyvat viela omat
alakategoriat. Edella mainittujen lisaksi kohta ”Lisaa lajeja” kattaa muun Urheilulehden
lajitarjonnan. Naiden lisaksi pelivihjeet ja U-Studio-videot omaavat omat paikat Internet-

sivujen navigointipalkissa. (Urheilulehti 2011.)

Internet-sivut ovat kokeneet muutoksia taman opinnaytetyon teon aikana ja muun muassa
niiden perusvari on vaihtunut mustasta ruskeaan. Lisaksi suosittu artikkelien kommentointi,
joka oli mahdollista anonyymisti, on poistettu ainakin hetkellisesti kokeilujen takia. Nama
muutokset liittyvat Jukka Rongan mainitsemiin tuleviin uudistuksiin. Urheilulehdella on
kuitenkin artikkelien ja videoiden yhteydessa erilliset Tykkaa -napit, joiden avulla Facebookin
kayttajat voivat jutun lukemisen jalkeen yhdella klikkauksella julkaista sen jokaisen
Facebook-kaverinsa ulottuville. Samanlainen ominaisuus l8ytyy myos satoihin muihin
sosiaalisen median palveluihin, mutta Facebookin tykkaaminen on ehdottomasti kaytetyin.
Lisaksi artikkelit ja videot sisaltavat Internet-sivujen sisaisen mielipidejarjestelman
peukkujen muodossa. Jokaisessa jutussa jokaisella lukijalla on mahdollisuus klikata peukkua

ylos tai peukkua alas riippuen miten han kyseisen jutun kokee. (Urheilulehti 2011.)

Internet-sivujen paaominaisuus ja Urheilulehden sosiaalisen median valttikortti ovat U-Studio
- videot. Naissa videoissa artikkelien tapaan pureudutaan ajankohtaisiin aiheisiin kahden
toimittajan voimin. Kuten artikkelien, myos videoiden kommentointimahdollisuus on talla
haavaa evatty, joka periaatteessa poistaa niilta sosiaalisen median tittelin. Vuorovaikutus on
siis vain yksisuuntaista, mutta viela opinnaytetyon alussa, tammikuussa 2011, se oli

kahdensuuntaista. Suuri muutos U-Studio -videoihin on tehty myos niiden formaatissa, silla ne
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ovat nykyaan myos YouTube -muodossa. Muutos on tapahtunut niin hiljattain, ettei tata
opinnaytetyota varten ole siita informaatiota kiirinyt. Urheilulehdelle on nyt oma tili
Youtubessa ja videot nain Internetin suosituimman videopalvelun kautta katsottavissa.
Youtuben kautta esitettavat videot ja Urheilulehden YouTube-tili olisivat olleet myos yksi

taman opinnaytetyon kehitysehdotuksista. (Urheilulehti 2011.)

Varsinainen sosiaalinen media konkretisoituu Urheilulehden kohdalla Facebook-sivuissa.
Maaliskuussa 2010 kayntiin polkaistu palvelu hoidetaan yhden toimittajan Esko Seppasen
toimesta. Han paaasiassa linkittaa Facebookin kayttajille Urheilulehden Internet-sivuilla
julkaistavia videoita ja artikkeleja. Naiden lisaksi han myos omalla tyylillaan aktivoi ja
kannustaa Urheilulehden Facebook-faneja kommentointiin paivittamalla sinne ajankohtaisia

tietoja urheilumaailman tapahtumista. (Urheilulehti 2011.)

4.2  Twitter urheilussa

Tama luku esittelee millaisesta ilmiosta Twitterissa on oikein kyse. Tutkimusongelmana on
ollut selvittaa, miksi Twitterista on tullut niin suosittu ja mika on ollut sen merkitys ja
vaikutus. Urheilulehden alana toimii urheilu, ja onkin tarkeaa ymmartaa Twitterin vaikutus
urheilumaailmassa seka millaisessa murroksessa siina eletaan Twitterin suhteen. Tama luku
onkin koottu lahinna urheiluun liittyvista esimerkeista siita, miten Twitterilla on ollut

vaikutusta urheilumaailmaan seka hyvassa etta pahassa.

4.2.1 Twitterin suosion kasvu

Twitterin alkutarina liittyy kiinteasti tekstiviesteihin. Viela tanakin paivana tweetteja pystyy
kirjoittamaan matkapuhelimien tekstiviestitoiminnolla, vaikkakin sen vaikutus itse toimintona
on menettanyt lahes merkityksensa. Se miten tekstiviestien vaikutus nakyy Twitterissa, onkin
paljon tarkeampi asia. 140 merkkia yhta tweettia kohti kuulostaa pienelta maaralta, mutta
taitavalla kirjoittamisella maara riittaa kertomaan yllattavan paljon asioita. Merkkimaaran
rajoitukset ja sen johdosta syntynyt tweetin sahketyyppinen luonne, ovat luoneet Twitterille
pohjan, joka on paitsi helposti lahestyttavissa, myos helposti jokaisen kaytettavissa. 140
merkkia pelkkaa tekstia ilman mitaan ylimaaraista - siina on Twitterin erottautumistekija. (DK
2011.)

Yksikaan sosiaalisen median palvelu ei ole kuitenkaan menestynyt pelkastaan hyvan idean
turvin, vaan niiden suosion takana ovat kayttajat (DK 2011). Facebook onnistui hyodyntamaan
ihmisten ominaispiirteita: oman itsensa esilletuomista, tiedon valittamista ja valilla jopa
sairaalloista muiden elaman tirkistelyn halua. Samoja haluja tyydyttaa osittain myos Twitter,

mutta Twitterin suosion lumipalloefektin kaynnistajiksi tarvittiin julkisuuden henkiloita.
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Huhtikuussa vuonna 2009 Hollywood-nayttelija Ashton Kutcherista tuli ensimmainen miljoonan
seuraajan rajan ylittanyt twiittaaja. Hanen tweettiensa sisalto koostui lahinna
yksityiselamaan liittyvista tiedoista seka yksityisvalokuvista hanen ja vaimonsa, nayttelijatar
Demi Mooren, elamasta. Nykyaan Ashton Kutcherilla on lahes 6,5 miljoonaa seuraajaa, jolla
han sijoittuu eniten seurattavien Twitter-kayttajien listalla sijalle 5. Hanen edellaan kevaalla
2011 olivat nykyajan Madonna, Lady Gaga, lahes 9 miljoonan seuraajamaarallaan, laulaja
Britney Spears, tosi-tv tahti Kim Kardashian seka Yhdysvaltojen presidentti Barack Obama,
joka hyodynsi Twitteria menestyksekkaasti presidentinvaalikampanjassaan. Mediaa ja
viraaleja kanavia kayttaen tiedot julkisuuden henkiloiden Twitter-tileista tulivat kaikkien
tietoisuuteen synnyttaen reaktion, joka toi ihmiset massoittain Twitterin pariin. Vaikka suurin
osa olisi jattanytkin Twitterin pian alkuinnostuksen jalkeen, oli liikehdinta niin suurta, etta
Twitter sai tarvitsemansa kayttajapohjan, joka kuten mainittua, on sosiaalisen median
palveluiden elinehto. (The Guardian 2009; WeFollow 2011b; Lardinois 2008; Pirskanen 2009;
DK 2011.)

4.2.2 Urheilijat ja Twitter

Twitterin avulla urheilijat ovat saaneet kanavan raportoida omia tekemisiaan nopeasti ja
helposti. Yhteys kannattajan kanssa on enaa vain 140 merkin paassa. Twitterin suosion
rajahdysmainen kasvu on saanut aikaan tilanteen, jossa urheilija voi itse saadella mita kertoo
ja milloin. Vaikka seurat ovat osaltaan tietoisia pelaajiensa Twitterin kaytosta, eivat he ole
kovin innokkaasti luoneet pelisaantoja sen kayton suhteen. Samalla tavalla kuin
tavallisessakin yritysmaailmassa, myos urheilussa on katsottu sosiaalisen median uhkia
vahatellen ja sen kayttoa pidetty ajanhaaskauksena. (BBC Sport Football 2011b; The UK
Sports Network 2011.)

Vuonna 2010 Twitter rantautui ryminalla englantilaisen jalkapalloon tavalla, johon se ei ollut
valmistautunut. Vaaran merkit olivat kuitenkin jo ilmassa ennen syksylla 2010 alkanutta
Englannin jalkapallon korkeimman sarjatason, Valioliigan, alkua. Edelliskaudella Tottenhamin
hyokkaaja Darren Bent kritisoi Twitterin kautta joukkueensa puheenjohtaja Daniel Levya,
koska hanen siirtonsa toiseen joukkueeseen naytti kariutuvan. Lopulta, siirtoikkunan viime
metreilla, han siirtyi 10 miljoonan punnan kauppahinnalla Sunderlandiin. Hanen omien
sanojensa mukaan hanen Twitter-kirjoituksillaan saattoi olla vaikutusta siirron onnistumiseen.
Tammikuussa 2010, noin kuusi kuukautta ennen kauden 2010-2011 alkua, maailman
tunnetuimpiin seuroihin lukeutuva Manchester United julkaisi Internet-sivuillaan artikkelin,
jonka mukaan heidan pelaajansa eivat saa liittya Twitteriin arkaluontoisten tietojen
vuotamisen valttamiseksi. Asiaa kritisoitiin pelaajien vapaa-ajan liiallisena kontrolloimisena.
(BBC News 2010b; BBC Sport Football 2009.)
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Manchester United on kuitenkin nahnyt myos asian toisen puolen: seuran kannattajien
uudenlaisen palvelemisen. Aluksi vain joukkueen puolustaja Rio Ferdinand sai pitaa Twitter-
tilinsa, jonka seurauksena hanesta on tullut julkisuuden henkilo myos Internet-maailmassa.
Hanen twiittejaan on siteerattu jopa Indonesian uutisissa asti. Ferdinand on itse sanonut
Twitterin olevan hyodyllinen jalkapallonpelaajille oman todellisen itsensa ja jalkapalloilijan
arjen esille tuomisena seka kommunikointivalineena kannattajien kanssa. Han tekee
yhteistyota joukkueen viestintaosaston kanssa, joka osittain saatelee mista asioista han saa
kirjoittaa. Nain varmistetaan, ettei arkaluonteisia seuran sisaisia tietoja levia. Kesalla 2010
jalkapallon MM-kisojen kisajoukkueesta loukkaantumisen takia tiputettu Rio Ferdinand
tweettasi aktiivisesti kannustuksia tekstien ja kuvien muodossa tuoden seuraajilleen
materiaalia joukkueen sisalta. Nain han toimi ikaan kuin joukkueen aanitorvena luoden
positiivista lapinakyvyytta kannattajien ja maajoukkueen valilla. (Indonesia First News 2010;
Barnes 2010; Rickyatmaja 2011.)

© Twitter:@rioferdy5

Kuva 4: Loukkaantuneen Rio Ferdinandin twiittaama kuva itsestaan jalkapallon MM-kisojen
aikaan kesalla 2010. (Barnes 2010)

Manchester United on myohemmin loysannyt sen pelaajien Twitterin kayttoa rajoittaneita
saantoja ja Twitteriin ovat kevaan 2011 aikana liittyneet ainakin Wayne Rooney, Michael
Owen, Nani ja Darron Gibson. Englannin tahtipelaajiin lukeutuva Wayne Rooney kerasi
muutamassa tunnissa yli 150 000 seuraajaa. Twitterin ikavana trendina oleva fanien tekeman
feikki-tilin mahdollisuus poistettiin, kun Rooney pyysi edella mainittua Rio Ferdinandia
todistamaan Twitterin kautta tilin omistajan todella olevan aito Wayne Rooney. Twitterin
yhteisollinen voima taas tuli esiin, kun Manchester Unitedin fanien epasuosiossa oleva
keskikenttapelaaja Darron Gibson joutui poistamaan oman tilinsa vain kaksi tuntia sen

kayttoonoton jalkeen saadessaan seuraajilta raivoisan vastaanoton. Se keta negatatiivisen
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tweet-tulvan taustalla oli, jaa mysteeriksi, mutta laajan mediajulkisuuden jalkeen
Manchester Unitedin faneiksi tunnustautuneet kayttajat perustivat uuden tilin Twitteriin,
jossa pyydettiin Gibsonia liittymaan takaisin. Myoskaan Wayne Rooney ei saanut ottaa
Twitteria kayttoon ilman uutisotsikoita. Arsenal-faniksi tunnustautunut ja erilaisista Talent -
televisio-ohjelmista tuttu Piers Morgan nimittain vaati Wayne Rooneyn tilin sulkemista
kirjoitus- ja kielioppivirheiden takia. Keskiluokkaisesta tyolaisperheesta jalkapallomaailmalle
ponnahtaneen Wayne Rooneyn tweetit sisalsivat paljon virheita, mutta Piers Morganin
tweettailut ja niista nousseet otsikot, todistivat Twitterin olevan brittimediassa talla hetkella
puheenaihe numero 1. (Phillips 2011; Twitter 2011t.)

Tammikuussa 2011, Valioliiga-kauden puolivalissa, nahtiin ennennakematon mediamyllytys
Twitterin ymparilla. Liverpoolin silloinen pelaaja, Ryan Babel, twiittasi Manchester Unitedille
havityn ottelun jalkeen ottelun erotuomaria, Howar Webbia, kritisoineen kommentin
muokatun kuvan kera, jossa Webbilla oli Manchester Unitedin pelipaita paalla.
Lopputuloksena oli lukematon maara otsikoita lehdissa ympari maailman, seka 10 000 punnan
sakot Ryan Babelille. Vaikka han poistikin tweettinsa valittomasti ensimmaisten huomioiden
jalkeen, ehti se nayttaytya lukemattomille Internetin kayttajille ja medialle, jotka pitivat
huolen, ettei kyseinen kuva tai uutinen tule haviamaan Internetista koskaan. Kohu aiheutti
lukemattoman maaran moralisoivia artikkeleja sosiaalisesta mediasta, joissa se nahtiin
uhkana, eika mahdollisuutena. (Sundelin 2011; BBC Sport Football 2011b, 2011c.)

Kuva 5: Erotuomari Howard Webbin paita on muokattu kuvankasittelyohjelmalla vastaamaan

Manchester Unitedin pelipaitaa (Brooks Beck 2011)

Maaliskuussa 2011 saatiin erinomainen esimerkki Twitterin yhteisollisyydesta, tosin vakavan ja
surullisen uutisen johdosta. Espanjalainen jalkapalloseura FC Barcelona kaytti Twitteria
ensisijaisena tiedotuskanavanaan ilmoittaen, etta heidan puolustajallaan Eric Abidalilla

havaittiin maksakasvain. Tieto tapahtuneesta levisi Twitterissa kulovalkean tavoin. Abidalin
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kollegat, seka oman joukkueen etta muiden joukkueiden, osoittivat tukensa puolustajalle
nimenomaan Twitterin kautta. Twitterin seurantaominaisuutta, hashtagia, kaytettiin
hyodyksi, jotta pelaajien kirjoittamat tweetit Abidalista olisivat helposti kaikkien
loydettavissa. Kaytetty hashtag, #animsabidal, on katalaania ja tarkoittaa suomeksi Abidalin
kannustamista, tai vapaasti suomennettuna: ”Pysy vahvana Abidal!”. On mielenkiintoista,
etta nain vakava uutinen julkaistiin ensimmaisena Twitterissa, ja kuinka suuri yhteisollinen

reaktio siita syntyi. (James 2011; Twitter 2011m.)

Seuratuin suomalainen Twitterin kayttaja on myos urheilija. Formulakuljettaja Heikki
Kovalainen on aktiivinen twiittaaja ja seuraajia on kertynyt reilussa vuodessa jo yli 60 000.
Han itse kertoo Helsingin Sanomien haastattelussa (2011, B 10.) Twitterin olevan hanelle
keino tuoda ihmiset lahemmaksi hanen omaa maailmaansa. Suora sitaatti hanen
haastattelustaan kertoo paljon Twitterin mahdollisuuksista: “Tama tuo enemman
uskottavuutta kuin joku sponsorin tarra ajohaalarissa.”. Heikki Kovalainen ei yrita saada
Twitterin kautta uusia faneja, vaan vahvistaa suhdetta jo olemassa oleviin. Han esiintyy
Twitterissa omana itsenaan, kertoo arkisista asioista ja vastailee seuraajien kysymyksiin.
Heikki Kovalaisen Twitter-tili on loistava esimerkki Twitterin hyodyntamisesta urheilijan
hyvaksi. (Hannula 2001, B 10; Twitter 20110.)

Joukkueurheilusta puhuttaessa urheilijat eivat ole vastuussa vain itsestaan, vaan koko
seurastaan, jolloin sosiaalisen median kaytto on jo lahtokohtaisesti erilaista, kuin esimerkiksi
uimarilla. Lisaksi yksilourheilussa urheilijat ovat enemman riippuvaisia sponsorituloista, kun
heilla ei ole valttamatta seuraa maksamassa palkkaa. Talloin yksilourheilijalle sosiaalisen
median kaytto voi olla erittain hyodyllista, jopa pakollista, hyvan sponsoreita houkuttelevan
mielikuvan luomiseen. Joukkueurheilussa pelaaja yhdistetaan valittomasti joukkueeseen ja
sen brandiin, mutta vaikka pelaajien Twitterin kaytto tarjoaa paljon vaaroja joukkueen

imagon karsimisesta lahtien, tuo se myos mahdollisuuksia. (BBC Sport Football 2011b.)

Suorimmin sosiaalisen median kayton hyodyista urheilijoille kertoi ammattilaiskoripalloilija
Dwight Howard puhuessaan omassa promotilaisuudessaan medialle: ”Pelaajan taytyy rakentaa
brandiaan. Se tehdaan olemalla esilla sosiaalisessa mediassa, erilaisissa tilaisuuksissa tai
Twitterissa. Olen pitanyt huolen, etta kaiken kentan ulkopuolisen tekemiseni keskiossa on
bisnes.” (Adande 2011.)

4.2.3 Twitterin vaikutus urheilumediaan

Twitter on saanut myos tavallisen median pohtimaan omaa olemustaan, silla se luo

uudenlaisen kanavan urheilijoiden ja kannattajien valilla ilman valikasia. Naita valikasia


https://twitter.com/#%21/search?q=%23animsabidal
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voivat olla esimerkiksi toimittajat, jotka kirjoittavat uutisista lehtiin tai Internetiin, tai

seurojen PR-henkilot, joiden kautta pelaajien kommentit normaalisti kulkevat.

Eras esimerkki tallaisesta saatiin, kun Manchester Unitedin pelaaja Nani kommentoi itseensa
kohdistuvia siirtouutisia kirjoittamalla Twitteriin: ”Olen nahnyt joitakin vaaria kirjoituksia
lehdistossa. Haluan, etta kaikki tietavat kuulevansa totuuden minulta. Rakastan Manchester
Unitedia.” Aamulla lehdet olivat kirjoittaneet Nanin mahdollisesti siirtymisesta Italialaiseen
Interiin, mutta hanen tweettinsa jalkeen he kirjoittivat Internetiin Nanin olevan onnellinen
Manchester Unitedissa lahteinaan suora lainaus Nanin tweetista. Nain itse pelaaja, ilman
lehtien toimittajia tai tiedotustilaisuuksia, kumosi huhut perattomina salamannopeasti.
Samalla tavalla toimi Arsenalin kapteeni Cesc Fabregas, joka paatti kayttaa hyodykseen
Twitteria oikaistakseen huhut hanen ja joukkuekaverinsa Denilsonin valirikosta. Todistaakseen
vaitteensa han twiittasi viestin peraan livekuvan hanesta ja Denilsonista hymyilemassa
vierekkain junamatkalla vierasotteluun. Pienella, 140 merkin kirjoituksella, Fabregas oli
tuhonnut varmasti usean toimittajan tulevan lehtiartikkelin aiheesta tulevan vierasottelun
kasiohjelmasta puhumattakaan. Fabregas, kuten myos moni muu Arsenalin pelaaja, kaytti
Twitteria hyvakseen pyytaessaan anteeksi faneilta joukkueen karsittya yllatystappion
Englannin Liiga-Cupissa. Heidan tweettaukset varmasti lujittivat sidetta niihin kannattajiin,
jotka tiedon ensimmaisina vastaanottivat Twitterin kautta. Suoraan pelaajilta tulevalla

informaatiolla on aivan eri painoarvo, kuin toimittajan kirjoittamana, silla sosiaalisessa

mediassa ihmiset seuraavat mieluummin ihmisia kuin brandeja. (The Telegraph 2011; The UK
Sports Network 2011; Pangallo 2011; BBC Sport Football 2011f; DK 2011.)

Kuva 6: Cesc Fabregasin (oik.) twiittaama kuva, jolla han kumosi huhut valirikosta Denilsoniin
(Pangallo 2011)
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Toimittajat ovat itsekin havainneet Twitterin hyodyllisyyden oman uskottavuuden
lisaamisessa lukijoiden silmissa. Twitterin kautta he markkinoivat omia artikkelejaan,
linkittavat muita mielenkiintoisia - yleensa oman yhtion kirjoittamia - juttuja, tarjoavat

seuraajille sisapiirintietoa, kommentoivat peleja ja vastailevat seuraajien kysymyksiin.

Vuorovaikutus lukijoiden kanssa on taannut heille aivan erilaisen aseman toimittajana, kuin
mita heilla olisi ilman Twitteria - vain nimena artikkelien perassa. Yhtena esimerkkina toimii
kuuluisan brittilehden The Guardianin Madridista raportoiva jalkapallokolumnisti Sid Lowe,
joka kayttaa Twitteria aktiivisesti. Mielenkiintoista on se, etta hanella on noin 35 000:n
seuraajamaarallaan lahes yhta paljon seuraajia, kuin The Guardian Sport - tililla, jolla on
seuraajia noin 47 000. Karjistetysti sanottuna tyontekijalla on siis lahes yhta paljon
kannatusta, kuin tyonantajalla. Luvut voisivat ihan hyvin olla enemman Sid Lowen puolelle
kallellaan, jos hanen ”brandinsa” olisi tunnetumpi, jolloin hanet loydettaisiin helpommin kuin
Guardianin Twitter-tunnus. Urheiluihmiset haluavat selvasti sosiaalisen median kautta yha
henkilokohtaisempaa palvelua ja tahan huutoon toimittajien, kuten Sid Lowen, Twitter-tilit
vastaavat. Yksikaan 140 merkin twiitti ei kuitenkaan pysty kertomaan sita, mita kunnon
urheilukolumni pystyy, mutta lisaarvon tuottamiseen ja sita kautta lukijoiden sitouttamiseen,
se luo mahdollisuuden. Tulevaisuudessa tama suunta tullee vain vahvistumaan. (The UK Sports
Network 2011; Twitter 2011¢c, 2011L; DK 2011.)

Bloggaaja David Dickson kirjoitti helmikuussa 2011 blogissaan Twitterin pilanneen jalkapallon
tammikuun siirtoikkunan. Aina tammikuun aikana, puolessa valissa kautta, jalkapalloseurat
saavat ostaa pelaajia muista seuroista. Tammikuun jalkeen seuraava mahdollisuus
pelaajakauppoihin, on vasta ennen seuraavan kauden alkua kesalla. Mediassa, varsinkin
brittimediassa, siirtoikkunan tapahtumia seurataan tiiviisti. Ilmio kulminoituu viimeiseen
siirtoikkunan aukiolopaivaan, jolloin yleensa tapahtuu eniten ja suurimpia pelaajakauppoja.
Television valityksella ja eri medioiden Internet-sivuilla, on voinut vuosien ajan livena seurata
huhuja ja varmistuneita siirtoja. Vaan ei enaa, koska sosiaalinen media kertoo samat tiedot
nopeammin. Alueelliset toimittajat, joukkueen sisapiirin henkilot ja jopa asioista perilla
olevat kannattajat levittivat siirtoikkunan tietoja Twitterin kautta nopeammin, kuin mihin
esimerkiksi Sky Sports televisiossa tai Internet-sivuillaan tammikuun 2011 siirtoikkunan aikana
pystyi. Kun tieto tulee jostain paikasta aikaisemmin, on se toisessa paikassa jo lahes
arvotonta, ainakin jalkapallon siirtoikkunan aikana. Ilmio on mielenkiintoinen ja tarjoaa

medialle lisaa paanvaivaa. (Dickson 2011.)

Tammikuun siirtoikkuna antoi myos varoittavan esimerkin Twitterin hyodyntamisesta vaaralla
tavalla. The Guardianin urheilutoimittaja lan Prior julkaisi Twitterin kautta tiedon, jonka
mukaan kolmen tunnin kuluttua The Guardian julkaisisi suuren yksinoikeudellisen uutisen

sivuillaan. Twitterin kayttajat alkoivat heti kuhista asiasta ja hype uutisen ymparilla yltyi.
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Lopulta kyse oli vain italialaisen Interin mahdollisesta 40 miljoonan punnan tarjouksesta
Tottenhamille heidan pelaajastaan Gareth Balesta. Lisaksi tarjous tehtaisiin vasta kesalla
2011, eika silla nain ollut mitaan tekemista kaynnissa olevan tammikuun siirtoikkunan kanssa.
Internet-kansa raivostui, ja Guardianin artikkeli seka Twitter tayttyivat heidan negatiiviseen
savyyn kirjoitetuista kommenteista. Alkuperainen ajatus oli ehka hyva; oman
yksinoikeudellisen uutisen markkinointi uudella tavalla. Valittu kanava ja tyyli yhdistettyna
Twitterin kayttajien aliarviointiin, kuitenkin kaansi suuren uutisen tarjoaman potentiaalin The

Guardiania ja varsinkin lan Prioria vastaan yhteison silmissa. (Dickson 2011; Hytner 2011.)

Englantilaiset jalkapallomediat, joita taman tutkimuksen puitteissa on eniten seurattu,
siteeraavat lahes paivittain jonkun jalkapalloilijan twiittauksia, olivat ne sitten kannanottoja
johonkin ajankohtaiseen aiheeseen tai peliin liittyvia kirjoituksia, kuten Newcastlen ja
Manchester Unitedin ottelun jalkimainingeissa nahtiin. Entinen Newcastle-ikoni Michael Owen
pelasi Manchester Unitedin riveissa entista seuraansa vastaan heidan kotikentallaan saaden
raikuvat buuaukset joka kerta palloon koskiessaan. Myohemmin ottelun jalkeen han twiittasi:
”Sain huonon vastaanoton kotijoukkueen faneilta, mika oli pettymys.” Luonnollisesti
hyokkaajan twiittia siteerattiin lukuisissa artikkeleissa ympari Internetin ja se oli nahtavilla
pitkaan jopa BBC Footballin etusivulla. Kuten sanottua, on tama nykyaan normaalia toimintaa
brittilaisessa jalkapallokulttuurissa seka median etta pelaajien puolelta. Mielenkiintoiseksi
taman tapauksen teki kuitenkin se, etta brittilaisen paivalehti Daily Mirrorin
paaurheilutoimittaja Oliver Holt reagoi Owenin twitteihin vastaamalla talle Twitterin kautta
rikkoen toimittajien ja urheilijoiden valisia rajoja ottamalla yhteytta julkisesti kaikkien
nahtavilla olevaa kanavaa pitkin. Tama oli asia, jota ei ollut ennen tata tutkimusta tehdessa
tullut kertaakaan vastaan. Toimittaja Holtin vastaus ei kuitenkaan ollut provosoiva, vaan
rakentava kysymys, ja siita kehkeytyikin laadukas ja monisyinen keskustelu
jalkapalloammattilaisen ja journalistin valilla fanien, urheilijoiden ja toimittajien valisista
suhteista. Kaikki tama vain kahden fiksun ihmisen ja 140 merkin valityksella! Tapahtuma oli
mielenkiintoinen ja avasi varmasti ovia vastaavalle tulevaisuudessa. Ehka myohemmin
pelaajien ottelun jalkeiset ensireaktiot saadaan yksinoikeudella tweettien muodossa tai
pelaajahaastattelu kaydaan ”livena” Twitteria hyvaksikayttaen. Joka tapauksessa Michael
Owenin ja Oliver Holtin valinen kanssakayminen Twitterin avulla, oli voimakas osoitus

sosiaalisen median nykypresenssista urheilumaailmassa. (BBC Sport Football 2011d.)

Lehtien uutiset eivat ole Internetin aikakaudella enaa pitkaan aikaan olleet niita kaikkein
uunituoreimpia, mutta Twitterin mukaantulon jalkeen edes median Internet-sivut, eivat
tarjoa sita kaikkein ajankohtaisinta tietoa. Ja kuten Nanin ja Fabregasin esimerkeista
nahdaan, voivat lehdiston lahteet tana paivana olla jokaisen ulottuvilla. Twitter onkin tehnyt
median kayttaytymisessa mielenkiintoisen kaanteen. Siina missa toimittajat eivat valttamatta

olekaan enaa niita, jotka ensimmaisena kertovat mielenkiintoisia paljastuksia, ovat he
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kuitenkin ensimmaisena raportoimassa Ryan Babelin - tapauksen kaltaisista uutisista. Median

rooli ei enaa valttamatta ole syiden vaan seurausten raportointi. (Dirs 2011.)

4.2.4 Twitterin kayton saately

Twitterin kautta tapahtuneet ylilyonnit urheilijoiden keskuudessa, ovat saaneet viralliset
tahot puuttumaan urheilun sosiaalisen median kayttoon. Skotlannin jalkapalloliitto reagoi
Ryan Babelin tweettien herattamaan Twitter-kohuun lahettamalla kirjeen jokaiselle
seuralleen, jossa se muistutti seuroja sosiaalisen median kayton vaaroista. Skotlannin
jalkapalloliitto uhkasi kirjeessa rangaistuksilla, jos Twitterin tai Facebookin kautta
kritisoitaisiin esimerkiksi ottelun erotuomareita. Varoitus koski niin seuroja, pelaajia kuin

seuroissa toimivia henkiloitakin. (BBC Sport Football 2011a.)

Yhdysvalloissa amerikkalaisen jalkapallon liitolla on olemassa saantopykala, jonka mukaan
pelaajat eivat saa tweetata 90 minuuttia ennen ottelun alkua tai sen jalkeen, kunnes muut
mediavelvollisuudet on hoidettu. Saannon rikkomisesta koituu automaattisesti 25 000 dollarin
sakko. Amerikkalaisen koripallon liitto, NBA, kieltaa myos pelaajiensa matkapuhelimien ja
muiden kommunikaatiovalineiden kayton 45 minuuttia ennen pelia. Samanlaisia kaytantoja
suunnitellaan Englannin Valioliigaan. Vaarana on, etta liian tiukka saannostely johtaa Twitter-
yhteison kaantymisen liittoja vastaan, jolloin niiden maine karsii. Twitter-yhteisossa piilee
uskomaton voima, josta esimakua The Guardianin toimittaja lan Prior sai kayttamalla
Twitteria vaaralla tavalla. (BBC Sport Football 2011b; Dickson 2011.)

Lahtokohtainen syy amerikkalaisten urheiluliittojen toimintaan oli se, etta pelaajat
twiittasivat kesken ottelujen, jolloin vaarana oli esimerkiksi taktisten nyanssien paatyminen
vaariin kasiin. Sosiaalisen median ekspertin Daniel Mclarenin mukaan ongelmat jalkapallossa,
eivat koske niinkaan pelin aikaisia twiitteja, vaan pelien jalkeisia kirjoitteluja. Nain ollen
suora lainaus amerikkalaisten lajien saannostoista voisi olla liioittelua. Mclarenin mukaan
Englannin jalkapalloliiton pitaisi sen sijaan tarjota opetusta seuroille ja etenkin niiden

nuorimmille pelaajille sosiaalisen median kaytosta. (BBC Sport Football 2011b.)

4.2.5 Yhteenveto

Twitterista suoritettu tutkimus osoittaa, miten ammattilaisurheilijat ovat omaksuneet
Twitterin paaasialliseksi tiedotusvalineekseen. Se myos kertoo omaa kieltaan, miten
jalkapalloileva maailma ei ole ollut valmis Twitterin ja sosiaalisen median rajahdysmaiseen
suosion nousuun, ja miten se on joutunut puuttumaan sen kayttoon tavalla, jota ennen

urheilukautta 2010-2011 ei olisi osattu ennakoida. Mielenkiintoista on lisaksi, milla tavalla
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Twitterista kirjoitetut otsikot ovat olleet arkipaivaa urheilumedioiden Internet-sivuilla, ja

miten media on joutunut miettimaan omaa rooliaan tassa kaikessa.

Twitter onkin tuonut uuden kanavan urheilun ystaville vastaanottaa ja jakaa informaatiota
rakastamastaan alasta. Digitaalisen aikakauden vallankumouksen takia TV:n, sanomalehtien ja
aikakausilehtien joukkoon on ilmestynyt joukko uusia palveluja, joista Twitter edustaa talla
hetkella karkipaata. Nama uudet palvelut ovat niita, joiden kanssa tulevaisuuden urheilufanit
talla hetkella kasvavat ja viettavat aikaa. Twitteria ei pida kuitenkaan nahda uhkana
”vanhalle” medialle, vaan keinona tuottaa sille lisaarvoa tavoilla, joihin paperinen versio tai
omat Internet-sivut, eivat pysty. Haasteena onkin loytaa se oikea tasapaino naiden valilla, ja
se joka sen loytaa, on vahvoilla. Kaiken keskiossa on ihmismainen ote sisallon puolelta ja

totuus, etta Twitterin kayttajat seuraavat mieluummin ihmisia kuin brandeja. (DK 2011.)

Ylimmat jalkapalloelimet ovat joutuneet kauden aikana sakottamaan useita pelaajia
sosiaalisen median ja ennen kaikkea Twitterin kaytosta (BBC Sport Football 2011e).
Mediakoulutus urheiluseuroissa tuleekin takuuvarmasti kehittymaan koskemaan tavallisen
median hallitsemisen lisaksi myos sosiaalista mediaa. Sen sijaan, etta seurat kieltaisivat
pelaajiaan kayttamasta Twitteria tai muita sosiaalisen median palveluita, he rohkaisevat sen
oikeanlaiseen kayttoon. Nain toimitaan jo ainakin Real Madridissa (Read 2010). Samalla
tavalla tavallinen media, tulee tutkimaan sosiaalisen median tuottaman lisaarvon
mahdollisuuksia omiin tuotteisiinsa. Selkeaa on kuitenkin se, ettei Twitteria tai koko
sosiaalista mediaa voida enaa ohittaa olankohautuksella. Vaarinkaytettyna se johtaa Ryan
Babelin kaltaisiin ylilyonteihin, mutta hyodynnettyna oikein, siita voi olla suuri hyoty niin
seuroille, urheilijoille, medioille seka toimittajille kannattajien ja lukijoiden sitouttamisessa,
kuten Heikki Kovalainen ja koripalloilija Dwight Howard omilla esimerkeillaan todistavat. Ja
jos se toimii urheilussa, miksei se toimisi muussakin lilketoiminnassa? Oikeiden kanavien
loytaminen ja niiden oikeaoppinen hyodyntaminen on tarkeaa, ja talla hetkella Twitter on

selkeasti yksi joukon karjessa kulkevista niin media-arvoltaan kuin kayttajamaaraltaankin.

4.3  Twitter-tilin konseptin luominen

Taman opinnaytetyon paatavoitteena on luoda Urheilulehdelle konsepti Twitterin
kayttoonotosta. Twitterin on tarkoitus tulla osaksi Urheilulehden sosiaalisen median
palvelukokonaisuutta. Konseptin rakentamisen pohjana on kaytetty teoriaosuudessa esitetyn
sosiaalisen median strategian tekemisen vaiheita. Koska tarkoituksena on rakentaa
suunnitelma vain yhdelle palvelulle kokonaisen sosiaalisen median kattauksen sijasta, on
strategian luomisen vaiheita yksinkertaistettu ja yhdistetty vastaamaan yhden palvelun

luomisprosessia. Vaiheista on keskikossa kolme tarkeinta: tavoitteet, sisalto ja resurssit.
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Konseptitutkimus esittaa Twitter-konseptin rakentamisen eri vaiheet ja pohjustaa erillista

konseptiehdotusta, joka esitetaan johtopaatoksissa.

Konseptia varten on puolen vuoden ajan benchmarkattu muita Twitteria kayttavia
urheilumedioita, mika on suoritettu yhdessa Twitter urheilussa -tutkimuksen ohella. Lisaksi
Jukka Rongan haastattelujen kautta saatu Urheilulehden identiteetti ja tulevaisuuden
suunnitelmat ovat konseptissa myos tarkeassa roolissa. Laadun varmistamiseksi on haastateltu

sosiaalisen median asiantuntijaa taitelijanimea DK kayttavaa brittilaista herrasmiesta.

4.3.1 Twitter-tilin lahtokohta ja syyt

Twitter on maailmanlaajuisen suosionsa ja helppokayttoisyytensa puolesta luonnollinen askel
Urheilulehden sosiaalisen median palveluketjussa, varsinkin kun Urheilulehden Facebook-sivu
on osoittautunut toimivaksi palveluksi. Lisaksi Twitterin lopullinen lapimurto Suomessa antaa
odottaa viela itseaan ja se tarjoaa talle projektille mielenkiintoisen haasteen, seka antaa
Urheilulehdelle mahdollisuuden olla pioneeri, tuulenhalkoja, joka toisi Suomessa
urheilumedian ryminalla Twitteriin. Suomalaiset uutismediat, kuten Helsingin Sanomat ja
Kauppalehti, ovat jo omalta osaltaan osoittaneet Twitterin voivan saavuttaa suhteellista
suosiota myos Suomessa. Heidan tilinsa keskittyvat omien Internet-artikkelien valittamiseen,
ja pelkastaan talla konseptilla he ovat saavuttaneet tuhansia seuraajia. (Twitter 2011h,
2011i.)

Urheilu alana herattaa tunteita ja mielipiteita seka tarjoaa paivittain lukemattoman maaran
mielenkiintoisia uutisia. Se sopii luontaisesti Twitterin kaltaiseen palveluun, jossa yhdistyy
sisallontuottamisen, ja kayttajalle sen vastaanottamisen, helppous ja nopeus. Sosiaalisen
median asiantuntijan DK:n (2011) mukaan urheilun luonne jatkuvasti paivittyvana alana, sopii
Twitterin toimintamallille. Myos esimerkit maailmalla tukevat vaitetta, jonka mukaan
urheilukansa olisi ottanut Twitterin yhdeksi tiedonhankintakanavaksi (Wefollow 2011a). Tama
urheilukansa, jota myos opinnaytetyon tekija edustaa, on sen verran homogeenista, etta
Twitter voisi lyoda lapi myos Suomessa, kunhan sen tunnettavuus vaan lisaantyy. Tata

tunnettavuuden lisaantymista haetaan ja edesautetaan Urheilulehden Twitter-tililla.

DK (2011) nostaa haastattelussa esiin tarkean seikan: ”Tweetin arvo perustuu siihen, mita se
tarjoaa vastaanottajalle yhdistettyna sen kirjoittajan ja vastaanottajan suhteeseen.” Siksi
han kannattaa Twitterissa mieluummin yksiloiden tileja kuin brandien. Mutta kuten Rongan
(2010-2011) haastatteluista kay ilmi, omaa Urheilulehti jo vahvan suhteen lukijoidensa
kanssa. Tama takaa jo valmiin pohjan tiedon vastaanottamiselle Twitterin kautta. Rennolla

ihmismaisella tyylilla hoidettuna Urheilulehden Twitter-tili toimisi lahes yhta tehokkaasti kuin
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yksilollinen Twitter-tili. Tahan kun lisataan viela toimittaja Esko Seppasen oma Twitter-tili,

on viestin lapivieminen varmasti tehokasta ja toimivaa (Twitter 2011g).

Twitterin, kuten kaikkien sosiaalisten medioiden, kayttoonotto vaatii suunnittelua. Sosiaalisen
median suurimpia virheita onkin vain rynnata mukaan eri palveluihin tekemalla profiilit ja
tunnukset, ja uskoa yrityksen brandin riittavan hoitamaan loput. Tahan on syyna se, etta
sosiaalisen median merkitysta omalle bisnekselle aliarvioidaan jatkuvasti, jolloin sen
potentiaali jaa hyodyntamatta. Urheilulehden tyyli sosiaalisessa mediassa on mukaillut edella
mainittua palveluihin menemista ilman sen kummempaa suunnittelua. Heilla on kuitenkin
ollut koko ajan taustalla suunnitelma oman persoonan esiintuomisesta palvelun kayton
toisessa vaiheessa. Twitter-konseptin tarkoituksena on vieda palvelu suoraan toiselle tasolle
luomalla konsepti Urheilulehden nakoiseksi ja heidan tavoitteitaan mukaillen. (Gunelius
2010a; Marketing Interactions 2010; Ronka 2010-2011.)

Suunniteltaessa sosiaalisen median palvelun kayttoonottoa tarkeinta on ensin maaritella
tavoitteet, suunnitella kaytettava sisalto ja kartoitettava palvelun kayttoon tarvittavat
resurssit. Tarkea osa sosiaalista mediaa on myos kommunikointi perinteisen markkinoinnin
kanssa, jotta ne tukisivat toinen toisiaan. Tahan otetaan kunnolla kantaa opinnaytetyon

johtopaatoksissa. (Gunelius 2010a.)

4.3.2 Tavoitteet

Tavoitteiden maarittely on erittain tarkeaa sosiaalisen median palveluiden kaytossa.
Opinnaytetyota varten haastatellun brittilaisen sosiaalisen median asiantuntijan DK:n (2011)
mukaan kaikki lahtee nimenomaan tavoitteiden asettelusta. Twitteria hyodynnettaessa kyse
ei ole suoraan rahasta, vaan asiakkaiden sitouttamisesta omaan yritykseen. DK:n (2011)
perustaman yrityksen MediaSnackersin kotisivujen liikenteesta kolmasosa tulee Twitterin
kautta. Se ei tule pelkastaan heidan omien tweettien kautta, vaan myos muiden retweettien
ja kommentoinnin avulla. Kaiken takana on tavoite, joka MediaSnackersin tapauksessa on
ihmisten saaminen kiinnostumaan heidan palveluistaan ja tulemaan heidan Internet-sivuilleen
oppimaan lisaa. Twitter on vain tyokalu, jolla tuo tavoite on saatu taytettya. Sosiaalisen
median paakysymys yrityksille onkin: mika on tuottamasi sisallon tuotto verrattuna siihen
kaytettyyn panostukseen? Tata tarkastellaan tavoitellun hyodyn, ei taloudellisten mittareiden
kautta.

Urheilulehden paatoimittaja Jukka Rongan haastatteluiden perusteella Urheilulehden Twitter-
tilin ensisijainen tavoite olisi suoran rahavirran sijaan sama kuin sosiaalisessa mediassa
yleensa, eli asiakassuhteiden hoito ja lojaalisuuden vahvistaminen. Twitter ei ole oikein

kaytettyna markkinointia sen perinteisessa muodossaan, vaan vuorovaikutusta ja
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vaikuttamista. Twitterin avulla Urheilulehdelle avautuu uusi kanava olla nopeasti valittomassa
yhteydessa ja vuorovaikutuksessa asiakkaiden seka potentiaalisten uusien asiakkaiden kanssa.
Se voi vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita tuomalla heille lisaarvoa itse
ydintuotteeseen eli lehteen. Vaihtoehtoisesti se voi myos toimia Urheilulehden markkinointina
Twitterin kayttajille, jotka eivat kuitenkaan ole Urheilulehden asiakkuuden piirissa tilaajana
tai muiden palveluiden kautta. Twitterin avulla asiakkaille pystytaan tarjoamaan lehtea ja
Internet-sivuja nopeammin mielenkiintoista sisaltoa urheilumaailman tapahtumista. On
tarkeaa Urheilulehden yhteisollisyyden tavoittelun kannalta, etta uunituore urheilu-uutinen
kuullaan juuri Urheilulehdelta. Twitter-tili linjautuu seka kytkeytyy Urheilulehden arvojen ja
tulevaisuuden vision kanssa, joiden lahtokohtana on rakentaa Urheilulehdelle oma ja tarkea
positio ihmisten elamassa seka luoda Urheilulehden asiakkaille toimiva yhteiso, joka koostuu
useista eri elementeista. (DK 2011; Ronka 2010-2011.)

Urheilulehden Facebook-sivun tarkoituksena on lisata ja ohjata Internet-liikennetta

Urheilulehden Internet-sivuille. Www.urheilulehti.fi on Urheilulehden sosiaalisen median

paapaikka seka kavijoiden etta sisallon puolesta. Kavijoiden ohjaamisen sivuille taytyy olla
jokaisen lisapalvelun yksi paatavoitteista, niin myos Twitterin. Palveluiden taytyy muutenkin
toimia ikaan kuin Internet-sivujen ”alihankkijoina”, jolloin muodostuu selkea kokonaisuus,
eivatka palvelut riitele keskenaan, vaan enneminkin tukevat toisiaan. Monipuolisten
kayttotarkoituksiensa vuoksi Urheilulehden Twitter-tili pystytaan varmasti integroimaan myos

tulevaisuudessa mukaan otettaviin palveluihin.

Urheilulehden tunnettavuuden lisaaminen on myos yksi tavoite, mutta sen rooli on pieni,
koska Twitterin suosio Suomessa ei tuo talle kovinkaan suurta ponnahduslautaa.
Urheilulehden Twitter-tilista voi kuitenkin tulla ihmisille Twitterin kayton aloittamisen
viimeinen naula arkkuun. Talloin Urheilulehden Twitter-tili saavuttaa ihmisten mielikuvissa
pioneerin maineen, joka taas vaikuttaa ajatuksiin myos Urheilulehdesta kokonaisuutena ja

vahvistaa jo olemassa olevaa kasitysta Urheilulehden erilaisuudesta.

4.3.3 Resurssit

Kaikesta helppokayttoisyydestaan huolimatta sosiaalinen media vie yritykselta aikaa,
varsinkin jos siita halutaan saada irti maksimaalinen hyoty. Twitterin paivittaminen, sisallon
tuottaminen ja jakaminen seka asiakkaiden kanssa kaytava vuorovaikutus vaativat tyotunteja.
Nama tyotunnit on lisattava jo olemassa olevan henkiloston harteille tai vaihtoehtoisesti
palkattava uutta tyovoimaa. Paras mahdollinen tilanne on, kun henkilosto on myonteinen ja
halukas sosiaalisen median suhteen, eli innostus ja tietotaito lOytyy jo omasta takaa. Tama
aspekti Urheilulehdessa tayttyy ainakin myonteisyyden ja osittain tietotaidon puolesta.
(Marketing Interactions 2010; Ronka 2010-2011.)


http://www.urheilulehti.fi/
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Taman opinnaytetyon on tarkoitus toimia ohjeena Urheilulehdelle, mutta sen Facebook-sivua
kehittaessa on luotu myos valmis sapluuna sosiaalisen median palveluiden yllapitoon.
Urheilulehden Facebook-sivua yllapitaa toimittaja Esko Seppanen muiden toiden ohella. Han
on myos ahkera Twitterin kayttaja (Twitter 2011g). Tama tuo valmista tietotaitoa Twitterin
hyodyntamiseen, vaikka han ei olisikaan se lopullinen henkilo, jonka vastuulla Urheilulehden
Twitter-tili olisi. Hanen nakyvyytensa Urheilulehden sivuilla ja U-Studio videoissa, seka
Urheilulehden edustama toimittajakeskeinen tyyli, pakottavat hanet tietylla tavalla
edustamaan Urheilulehden linjaa, vaikka han Twitterissa omana itsenaan esiintyisikin.
Twitter-tutkimuksessa paljastui paljon esimerkkeja, joissa seka lehdella etta sen toimittajilla
on omia Twitter-tileja. Nama toimittajat ovat erittain seurattuja, joten Urheilulehden
tapauksessa olisi hyva, jos Esko Seppanen esiintyisi Twitterissa omana itsenaan, eika olisi
suoraan vastuussa Urheilulehden Twitter-tilin paivittamisesta. Tama ei kuitenkaan poista sita
mahdollisuutta, ettei han voisi sinne sisaltoa tuottaa, mutta Urheilulehden Twitter-tilin
kokonaisvaltainen hallinta yhdistettyna henkilokohtaisen tilin paivittamiseen, olisi ratkaisu,
joka toisi hanelle liikaa ristiriitoja ja vaikuttaisi sisallon mielekkyyteen molempia tileja
tarkasteltaessa. (Urheilulehti 2011.)

Sosiaalisen median gurun DK:n (2011) mukaan Urheilulehden Twitter-tili ja toimittajan oma
tili todella toisivat Urheilulehden sosiaaliselle medialle syvyytta ja monipuolisuutta seka
nostaisivat Twitterin kautta lahetettavien viestien arvoa. DK:n (2011) mukaan jo pelkka
viestien pidemmalle leviaminen toimittajan oman verkoston kautta, on jo iso plussa. Lisaksi
Twitterissa ihmiset seuraavat mieluummin ihmisia kuin brandeja. Sen kautta lahetettavat
viestit sisaltavat 140 merkkia pelkkaa tekstia, jolloin seuraajan ja viestin lahettavan henkilon
valinen suhde nousee tarkeaan arvoon. Toimittaja Esko Seppasen suhde hanen seuraajiin
muodostuu hanen tweettien seka persoonan kautta. Aivan kuten Urheilulehti on tavoitellut
(Ronka 2010-2011). Kun otetaan huomioon viela urheilun sopivuus alana Twitterin kaytolle,
olisi Urheilulehden Twitter-tilin ja Esko Seppasen henkilokohtaisen kayton muodostama

immersio asiakkaille suuri. (DK 2011.)

Twitteria varten tarvittaisiin kuitenkin vastuuhenkilo, jonka paivittaiseen tyonkuvaan
Twitterin kaytto lisattaisiin. Koko toimituksen osallistuminen Twitterin yllapitoon on
mahdollista erilaisin ohjelmin, mutta se olisi hankalaa toteuttaa ja toisi ongelmia sisallon
luonteen suhteen. Palvelusta tulisi myos helposti sekava, kun jokaisella toimittajalla olisi
omanlaisensa tapa paivittaa. Lisaksi kaikkien kouluttaminen Twitterin kayttoon on raskasta ja

kaikkien osallistumisen vaatiminen mahdotonta ja turhaa.

Toimituksen osittainen osallistuminen Twitterin paivittamiseen onnistuisi, esimerkiksi

tarjoamalla varsinaiselle yllapitajalle tarppeja tietyn lajin tarkeista tapahtumista tai
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uutisista. Taman pystyisi mahdollistamaan suhteellisen pienella vaivalla dropbox-
jarjestelmalla, sisaisella verkkoasemalla tai vastaavalla, joka antaa kayttajiensa jakaa
sisaltoa yhteiseen kayttoon tiettyyn paikkaan omalta koneeltaan. Nain yllapitaja voisi
nopeasti ja helposti olla yhteydessa koko toimituksen edustamiin lajeihin. Twitterista on myos
olemassa versioita, joiden avulla useampi ihminen voi paivittaa sama tilia. Namakin
vaihtoehdot tosin vaatisivat toimituksen jasenilta ylimaaraista tyotaakkaa, joka voisi olla
vaikeasti perusteltavissa, ainakin Twitterin kayttoonoton alkuvaiheilla. Twitterin kaytto
useamman ihmisen voimin onkin jatetty tasta tyosta tarkemmin pois, koska sita ei nahda viela

varteenotettavana kayttotapana. Tulevaisuudessa sita voidaan tutkia tarkemmin.

Toinen vaihtoehto on vain paattaa selkeat painopisteet Twitterissa kaytettavien urheilulajien
suhteen. Tahan vaikuttaa luonnollisesti paivitysvastuussa olevan henkilon lajituntemus, mutta
helppo tapa olisi valita Internet-sivulle vaalittavat lajit: jalkapallo ja jaakiekko. Muut lajit
hoidettaisiin linkityksina Urheilulehden sivuille, kun sinne naista lajeista artikkeleja
kirjoitettaisiin. Jalkapallon ja jaakiekon puolesta puhuu myos se, etta ne omaavat suosionsa
puolesta suurimmat markkinat. Jos halutaan erottua kunnolla muista palveluista, voidaan
jaakiekosta valita esimerkiksi NHL ja jalkapallosta Englannin Valioliiga tarkeiksi
paivitysaiheiksi. Talloin asiakas saisi Internet-sivujen, Facebook-sivujen ja Twitter-tilin kautta

mahdollisimman monipuolisen tarjonnan eri lajeista.

4.3.4 Sisalto

Sisallon merkitysta ei voi litkaa korostaa. Urheilulehden nimi voi itsessaan vieda palvelua
tiettyyn pisteeseen asti ja tuoda tietyn verran seuraajia, mutta lopulta sisalto on se
ratkaiseva tekija. Ilman kunnollista sisaltoa tai huonon sisallonhoidon takia palvelu voi
nimittain kaantya Urheilulehtea vastaan. Tasta hyvana esimerkkina toimii suklaajatti Nestlen
yritys sensuroida sita koskevaa kirjoittelua Facebookissa, jonka johdosta sen virallinen
Facebook-sivu tayttyi vihaisista kommenteista (Jannari 2010). Nestlen tapauksessa yritys
rikkoi DK:n (2011) sosiaalisen median kultaisen saannon sisaltamaa kohtaa: ”ala ole
epaammattimainen, vaikka kyse onkin ihmisista”. Sisaltoa taytyy lisaksi tuottaa tarpeeksi
usein ja sen taytyy olla kohderyhmalle suunnattua. ”Tieda yleisosi” onkin se ohjenuora, jota
Urheilulehden Twitter-tilin taytyy noudattaa. Urheilulehdelle tama ei haastattelujen
perusteella todennakoisesti aiheuta kovinkaan suurta paanvaivaa. (Gunelius 2010b; Ronka
2010-2011.)

Sisaltoa suunnitellessa ei ole syyta kuluttaa aikaa uuden keksimiseen, silla aiemminkin viitattu
urheilukansan samankaltaisuus ympari maailman antaa mahdollisuuden katsoa naapurilta -

benchmarkata. Lisaksi Suomen epavarmat markkinat Twitterille, eivat jata juuri muuta
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vaihtoehtoa. Kun sisaltomalli on benchmarkattu hyvin, ei palvelun toimivuus voi jaada siita
kiinni.

Opinnaytetyota varten benchmarkattujen urheilumedioiden Twitter-tilien sisallontuottotapoja
on listattu taulukossa 2. Taulukosta on nahtavissa myos tietyn sisaltotyypin ensisijainen
tavoite. Lisaksi taulukkoon on merkitty, miten kukin sisaltotyyppi palvelisi Urheilulehden
(Ronka 2010-2011) tarkoitusperia. Taulukko on koottu benchmarkingin tuloksena ja sen voisi
sijoittaa myos johtopaatoksiin, mutta sen Urheilulehden Twitter-tilin kannalta tarkeimmat

kohdat on poimittu varsinaiseen konseptiin.



Sisaltotyyppi

Omien Internet-sivujen uutisten linkitys

Muiden kuin omien sivujen urheilu-

uutisten linkitys

Kuvien ja videoiden linkitys

Vapaa kommentointi urheiluun liittyviin
aiheisiin esimerkiksi otteluihin uutisiin
tai tilastoihin

Vastaaminen seuraajien kysymyksiin
Retweetit eli muiden Twitter-tilien
paivitysten valittaminen omille

seuraajille

Lehden markkinointi

Pelien tai urheilutapahtumien

livekommentointi eli livetweettaus

Tietokilpailukysymysten esittaminen

Sisallon ensisijainen

tavoite

Liikenteen
ohjaaminen
Lisaarvon
tuottaminen
seuraajille
Lisaarvon
tuottaminen
seuraajille
Lisaarvon

tuottaminen

seuraajille ja heidan

aktivointi

Seuraajien aktivointi

Lisaarvon
tuottaminen
seuraajille
Lisaarvon
tuottaminen
seuraajille
Lisaarvon

tuottaminen

seuraajille ja heidan

aktivointi

Seuraajien aktivointi

Taulukko 2: Erilaisia sisallontuottotapoja Twitterissa
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Merkitys Urheilulehdelle

erittdin tarkea)

4-5

3-4

1-2

Lisaarvon tuottaminen Twitterin kayttajille ja Urheilulehden asiakkaille on paatavoite sisallon

suhteen, kuten taulukosta 2 voidaan havaita. Urheilulehden Twitter-tili voisi sisaltaa myos

yksinoikeudellista ja uniikkia sisaltoa, mita muista sen palveluista ei saisi. Tallaista sisaltoa

voisi olla esimerkiksi valokuvia toimituksen jasenista tyontouhussa tai U-studio videoiden

kuvauksista. Urheilulehden NHL-kirjeenvaihtaja Samuel Savolainen tai Formula-analyytikko

Erkki Mustakari voisivat ottaa kuvia haastateltavista pelaajista tai kuljettajista, mita
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julkaistaisiin Twitterin kautta mainostaen samalla esimerkiksi tulevaa, lehdessa julkaistavaa,
haastattelua. Tama loisi osaltaan positiivista lapinakyvyytta Urheilulehden toimituksen

jaseniin, joka kuuluu myos Urheilulehden tavoitteisiin (Ronka 2010-2011).

Asiakkaiden/lukijoiden saama lisaarvo olisi suuri, kun Samuel Savolainen twiittaisi kuvan Saku
Koivusta ottelun jalkeen tekstilla ”Elavan legendan haastattelu parin viikon paasta.”
varustettuna. Tai kun Erkki Mustakarin kannykkakameralla otettu hieman tuhruinen
”amatoorikuva” Heikki Kovalaisesta median edustajien ymparoimana julkaistaisiin
Urheilulehden Twitterissa. Nama ovat karrikoituja, mutta potentiaalisia esimerkkeja
Twitterin hyodyntamisesta ja lisaarvon tuottamisesta asiakkaille sosiaalisessa mediassa ja

Internetissa yleisestikin.

Benchmarkattujen Twitter-tilien paivitystahti oli yli 10 twiittia paivassa. Paivitystiheys taytyy
kuitenkin suhteuttaa yrityksen kokoon ja seuraajien maaraan. Seurattujen esimerkkien
Internet-palveluiden koko on aivan eri luokkaa kuin Urheilulehdella. Heilla on myos eri
markkinoiden takia jo valmiiksi potentiaalisesti paljon seuraajia. Seuraajamaaran lisaantyessa
voidaan paivitystiheytta myos lisata, mutta aluksi on maaran sijasta keskityttava
laadukkaaseen sisaltoon. (Twitter 2011a, 2011b, 2011c, 2011d, 2011e, 2011f.)

Sisallon olisi luonnollisesti tarkeaa peilata Urheilulehden intresseja urheilulajien suhteen.
Urheilulehden Internet-sivuilla artikkeleja julkaistaan eniten jaakiekosta ja jalkapallosta.
Samoin siella julkaistavat U-Studio videot tehdaan naita lajeja silmallapitaen. Naiden lisaksi
lehden sivuilla esiintyy tarkeassa roolissa ajankohtaisuudesta riippuen Formula 1, ralli, tennis,
pesapallo, talviurheilulajit, yleisurheilu ja lentopallo. Lajien kirjo on monipuolinen ja lehden
juttujen toimittajat edustavat jokainen tietyn lajin osaamista. Twitter-tilin suhteen tama tuo
ongelmia kaikkien lajien kattamiseen, koska kuten resurssit osiossa kaydaan lapi, on Twitterin
kayton hyva olla mahdollisimman pienen joukon vastuulla. Taytyy kuitenkin varoa, ettei
mikaan laji saa liian isoa nakyvyytta - Twitteria paivittavan toimittajan maun mukaan -
verrattuna Urheilulehden tavoitteisiin. Facebookin kohdalla lajien suuri maara ei ole sisallon
puolesta aiheuttanut ristiriitoja, koska Facebook-sivulla julkaistava sisalto on paaasiassa
samaa kuin Internet-sivuilla, jolloin Internet-sivujen lajipainotteisuus maaraa myos Facebook-
sivun sisallon luonteen. Twitterista olisi tarkoitus tulla sisaltotyypiltaan monipuolisempi,
jolloin yhden ihmisen lajituntemus ei riita kattamaan koko Urheilulehden tarjoamaa
lajikirjoa. (Urheilulehti 2011.)

Persoonallista ja ihmismaista sisallontuottotapaa taytyy kuitenkin tavoitella, silla se on
Twitterin kayton avainasia. Urheilulehden Internet-sivujen artikkelien linkittaminen on juuri
sita lehdistotiedotemaista viestintaa, mista DK (2011) haastattelussa varoittelee. Mutta kuten

han myos mainitsee, taytyy kontekstin olla talloin kunnossa. Edella mainitussa asiassa nain
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olisikin, silla kontekstina toimisi Urheilulehden persoonallinen artikkeli, joita seuraajat

halutaan saada lukemaan.

Twitter itsessaan antaa kayttajan kirjoittaa vain tekstia, mutta kuvien ja videoiden
lisaaminen seka Twitter-tilin tilastojen seuraaminen toteutetaan Twitterin ulkopuolisten
palvelujen kautta. Urheilulehden Twitter-tunnus voidaan linkittaa bit.ly palveluun, tai
vastaavaan, joka kertoo linkkien klikkaukset tietylta ajalta. Klikkausmaarien lisaksi palvelut
antavat tietoja, milloin kayttajat ovat linkkia kayttaneet, jolloin voidaan saada tarkeaa
informaatiota, mihin aikaan tietynlaista sisaltoa kannattaa Urheilulehden Twitter-tiliin
tuottaa. Bit.ly palvelun avulla linkkeja voidaan myos lyhentaa, jolloin ne vievat vahemman
merkkeja twiitin 140 merkista. (bit.ly 2011.)

Twitter tarjoaa yritykselle mahdollisuuksia seurata siita syntyvaa kirjoittelua myos erillisen

hakutoiminnon kautta. Www.search.twitter.com toimii niin, etta sivustolle laitetaan

hakusanaksi esimerkiksi Urheilulehti, jolloin se antaa mahdollisuuden nahda missa yhteyksissa
ja millaiseen savyyn Urheilulehdesta kirjoitetaan Twitterissa. Sivusto siis listaa kaikki tweetit,
joissa sana Urheilulehti on mainittu. Tallainen markkinatutkimus on helppoa, nopeaa ja
ilmaista. Kuvien ja videoiden lisaamiseen Twitterin ulkopuolisista palveluista suosittuja ja
helppokayttoisia ovat Twitpic ja Twitvid - palvelut. Oman Twitter-tunnuksen linkittamalla voi
kuvia ja videoita lisata tweettien yhteyteen linkkien avulla. (Twitpic 2011; Twitvid 2011;
Twitter 2011p.)

Twitter tarjoaa tilien omistajille kahdenlaisia tapoja linkittaa tili Internet-sivuille. Naita ovat
bannerit, joista tuttavallisemmin kaytetaan nimitysta verkkosivuilla sijaitsevat mainoksien
paikat ja widgetit, jotka ovat ikaan kuin linkitettavan palvelun peileja. Twitter-banneri toimii
vain kayttajien ohjaamisena Urheilulehden Twitter-tilille, mutta widgetin avulla uusimmat
twiitit saadaan reaaliaikaisesti nakyviin myos kotisivujen kautta. Widgetin etuna on se, etta
se elavoittaa sivustoa mainostaen samalla Twitter-tilia nayttamalla millaista sisaltoa se

konkreettisesti tarjoaa. Kuvassa 7 on nahtavilla opinnaytetyon tekijan oma widget.


http://www.search.twitter.com/
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Kuva 7: Esimerkki kotisivuille mahdollisesti linkitettavasta widgetista (Twitter 2011k)

Urheilulehden Internet-sivuilla nakyva Twitter-banneri tai widget ei pelkastaan markkinoi
Urheilulehden Twitter-tilia ja ohjaa kayttajia Twitteriin, vaan toimii myos Urheilulehden
Twitter-tilin virallisuuden varmistuksena. Nain kayttajat voivat olla varmoja, etta
vastaanotettu informaation todella tulee Urheilulehdelta. Tama on tarkea seikka Twitterin

kayttajan ja seuraajien oikeanlaisen suhteen luomiseen (DK 2011).
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5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tassa kappaleessa esitellaan tapaustutkimuksen perusteella tehdyt johtopaatokset ja
kehitysehdotukset. Ensin esitellaan Urheilulehden Twitter-tilin varsinainen ja kayttovalmis
konsepti. Konseptin laatua tarkastellaan erillisen SWOT-analyysin kautta. Seuraavaksi otetaan
kantaa Urheilulehden jo olemassa oleviin sosiaalisen median palveluihin, joihin kuuluvat
Internet-sivut kaikkine toimintoineen seka Facebook-sivu. Lisaksi pohditaan lyhyesti Twitterin
kayton monipuolistamista esitetyn konseptin ulkopuolella ja seuraavia askelia. Lopuksi
pohditaan Urheilulehden sosiaalisen median markkinointia seka sen suhdetta varsinaiseen

markkinointiin.

5.1 Konseptiehdotus

Tassa luvussa esitellaan Urheilulehden Twitter-tilin konseptiehdotus kokonaisuudessaan.
Luvussa on tarkoitus opasvihkosen tavoin luetella Twitterin kaynnistamiseen ja yllapitamiseen
tarvittavat toimenpiteet. Edellinen osio, jossa Twitterin konseptin luomisprosessia esitellaan,
toimii konseptin valintojen perusteluina ja tukena. Esitetty konseptisehdotus on edelleen

muokattavissa ja kehitettavissa Urheilulehden tavoitteiden ja halujen mukaan.

5.1.1 Hallinta ja sisalto

Urheilulehden Twitter-tilin hallinta on paaosin muutaman ihmisen vastuulla. Muu toimitus
osallistuu mahdollisuuksien mukaan sen paivitykseen vinkkaamalla juttuaiheita omasta
urheilun osaamisalastaan. Paapainona lajien suhteen on jalkapallo ja jaakiekko, milla
peilataan Urheilulehden Internet-sivuihin. Eri lajeja tuodaan enemman esille vuodenaikojen

tai arvokisojen takia, kuten esimerkiksi kesaolympialaisten tai talvilajien MM-kisojen aikaan.

Twitteriin paivitettavat sisaltotyypit ovat benchmarkattu siella jo toimivien ulkomaisten
urheilumedioiden ja toimittajien tileista. Kaikki eri benchmarkatut sisallontuottotavat
loytyvat taulukosta 2 (57), mutta tassa kappaleessa esitetaan Urheilulehden Twitter-tilin
kannalta oleellisimmat tyylit. Urheilulehden Twitter-tilin sisalto koostuu urheilu-uutislinkeista
seka omille etta muiden sivuille, vuorovaikutuksesta seuraajien kanssa, retwiiteista ja
kommentoinnista urheiluun liittyviin tapahtumiin ja ilmioihin. Paivityskielena on Suomi, tosin
linkitettavat urheilu-uutiset voivat olla myos englanninkielisia, jotta Twitter-tilin seuraajille
voidaan linkittaa mahdollisimman uunituoretta ja monipuolista sisaltoa. Urheilulehden
Twitter-tilin kautta julkaistaan myos muista sen palveluista eroavaa materiaalia, kuten
toimituksen valokuvia ja ennakkonostoja tulevasta lehdesta. Sisallon ei kuitenkaan tarvitse
orjallisesti seurata ylla olevia sisaltotyyppeja, vaan ne toimivat lahinna suuntaviivoina.

Benchmarkkausta jatketaan aktiivisesti ja sisaltoa muokataan sen mukaan.
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Sisallon paivitystahti riippuu materiaalin maarasta, mutta tarkoitus on julkaista aluksi
vahintaan muutama paivitys per paiva viikonloput mukaan lukien. Urheilulehden sivuilla
julkaistavat artikkelit ja videot vaikuttavat luonnollisesti paivitystahtiin, kuten myos
mielenkiintoisten urheilutapahtuminen ajankohdat. Twitterin kayton alkuaikoina paivityksien
luonnetta on mietittava erityisen tarkkaan, koska ne ovat Urheilulehden brandin kanssa
seuraajien ainoita houkuttelijoita. Myohemmin seuraajien kokonaislukumaara vaikuttaa

kiinnostukseen, jolloin itse paivitykset eivat valttamatta ole niin keskiossa.

Urheilulehdelle luodaan oma hashtag. Twiittien peraan kirjoitetaan teksti #Urheilulehti tai
lyhennettyna merkkirajoitusten tullessa vastaan muotoon: #UL. Nain twiiteista luodaan
helposti seurattavia Twitterin hakutoimintojen kautta ja rohkaistaan myos Twitterin kayttajia
kayttamaan samaa hashtagia heidan kirjoittaessa Urheilulehdesta. Nain pystytaan paitsi
helposti seuraamaan Urheilulehden kirjoittelua, myos luotua yhteisollisyytta Urheilulehteen

liittyvaan Twitterin kayttoon.

Sosiaalisen median asiantuntija DK tarjosi viela haastattelun lopuksi Urheilulehdelle oman

listansa valtettavista virheista Twitterin aloittelijoille:

1. Ala kayta Direct Message (DM) - toimintoa. Twitterissd keskustelujen on tarkoitus olla
julkisia ja DM tekee niista privaatteja. Kayta vain, jos on aivan pakko.

2. Ala retweettaa ennen kuin olet todella perehtynyt kyseiseen sisaltoon. Pelkit otsikot
saattavat johtaa harhaan.

3. Al3 tweettaa kaikille, jos viesti on tarkoitettu yhdelle. Tama jattdaa muut seuraajat
ihmettelemaan viestiasi.

4. Valta chat-tyyppista keskustelua eli niin sanottua e-mail tennista Twitterissa. Se vain
tayttaa seuraajien timelinen ja saa heidat painamaan ”Unfollow” (lopeta
seuraaminen) nappia.

5. Ala keskustele trendikkaista aiheista, vain niiden ajankohtaisuuden takia, ellet pysty
tuomaan asiaan jotain uutta ja omaa.

6. Ala valita kirjoitusvirheistd, jos niilld ei ole suoraa vaikutusta viestisi kontekstiin. Ala
tuhoa tweetteja tai laita niita uudestaan yhden kirjaimen korjauksen takia. lhmisten
mielipide sinusta ei muodostu yhden tweetin tai kirjoitusvirheen myota.

7. Vvalta small talkia, kuten tervetuloa! - toivotuksia tai hyvaa yota! -viesteja.

Ala yhdista Twitter-tilidsi mihin tahansa sivustoille, ellei silld ole jotain lisaarvoa
seuraajille.

9. Valta geneerisia viesteja, kuten ”latasin juuri uuden videon”. Muokkaa viestit oman

nakoiseksi.
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10. Julkiset Direct Messaget ovat jyrkka El! Privaatti DM ei onnistu, jos toinen ei seuraa
sinua, mutta se ei tarkoita, etta sinun kuuluisi laittaa sama viesti julkisena.
(DK 2011.)

5.1.2 Ulkoisten palvelujen kaytto

Urheilulehden Twitter-paivityksiin lisataan runsaasti linkkeja. Naiden linkkien klikkausmaaria
seurataan www.bit.ly sivuston kautta. Bit.ly:n kautta nama linkit myos lyhennetaan, jotta ne
eivat vie niin paljon merkkeja ja varsinaiselle tekstille jaa enemman tilaa. Urheilulehden
Twitter-tilin paivitysvastuussa oleva henkilo seuraa myos Urheilulehdesta kaytavaa

keskustelua www.search.twitter.com sivuston avulla. Taman jalkeen kirjoitteluun voidaan

reagoida parhaaksi nahtavalla tavalla. Kuvien ja videoiden lisaaminen tehdaan Twitpic tai
Twitvid -palveluiden kautta, johon Urheilulehden Twitter-tunnus myos linkitetaan. Muitakin
ulkoisia palveluita kannattaa tutkia, silla tahan konseptiin on otettu mukaan vain ne

tarpeellisimmat.

5.1.3 Ulkoasu

Urheilulehden Twitter-tilin varit valitaan Urheilulehden graafisen ohjeiston mukaan. Tahan
Twitter antaa mahdollisuuden varikoodeilla. Profiilikuvana kaytetaan Urheilulehden logoa,
joka muokataan vastaamaan Twitterin profiilikuvan kayttamaa kokoa; 73 x 73 pikselia.
Vaihtoehtoisesti logona voi olla sen viikon Urheilulehden kansi, joka toimisi samalla tulevan
tai uusimman lehden mainoksena. Jos jokaisen viikon lehden kannen saaminen profiilikuvaksi
tuottaa liikaa vaivaa, voidaan profiilikuvana kayttaa Urheilulehden erikoisnumeroiden tai
kuukausilehtien kansia, silloin kun ne ovat ajankohtaisia. Nain profiilia voidaan elavoittaa,
kun Urheilulehden logo vaihtuu muutaman kerran vuodessa lehden kanteen. Urheilulehden
Twitter-tilin profiilitekstiin kirjoitetaan lyhyt Urheilulehden esittely, jonka alle sijoitetaan
Urheilulehden Internet-sivujen osoite. Nain seuraajilla, ja muilla Urheilulehden Twitter-tilissa
vierailevilla, on mahdollisuus siirtya yhdella klikkauksella Urheilulehden Internet-sivuille.
Talla pyritaan ohjaamaan liikennetta sivuille. Kuvassa 8 on urheilulehti Sporst Illustratedin
Twitter-tilin ulkoasu, joka toimii esimerkkina Urheilulehden Twitter-tilin ulkoasun

rakentamiselle.


http://www.bit.ly/
http://www.search.twitter.com/
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Kuva 8: Esimerkki Twitter-tilin ulkoasusta (Twitter 2011¢e)

5.1.4 Kayttoonotto ja markkinointi

Twitter-tili kaynnistetaan sopivaksi nahtyna ajankohtana. Tallainen ajankohta voisi olla
samaan aikaan Urheilulehden iPhone ja iPad ohjelmien julkaisujen kanssa, jolloin

maksimoitaisiin julkaisun tehokkuus.

Urheilulehden Internet-sivuilla ja lehdessa julkaistaan artikkelit, joissa esitellaan lyhyesti
uusia palveluita tarjoten asiakkaille rohkaiseva ja uskottava kuva niista. Ydintuotteiden
kautta julkaistava markkinointi on aarimmaisen tarkeaa uudelle palvelulle. Nettiartikkeli
linkitetaan myos Facebookiin, jotta sen Urheilulehden tykkaajat saadaan tietoisiksi.
Urheilulehden Twitter-tilin linkki tulee Internet-sivuston etusivulle nakyvalle paikalle, joko
widgettina tai Twitter-bannerina. Widgetin ulkoasua muokataan varien suhteen vastaamaan
Urheilulehden graafista ohjeistoa tai Internet-sivujen varimaailmaa. Twitter-bannerille

Twitter antaa muutaman vaihtoehdon, mutta ulkoasuun ei voi itse muuten vaikuttaa.

5.1.5 Mittarit

Urheilulehden Twitter-tilin onnistumista mitataan seuraajien maarassa. Lisaksi tilin tilastoja
ja linkkien klikkausmaaria tutkitaan jo aiemmin mainittujen palveluiden kautta.
Urheilulehden Internet-sivujen tyokalujen kautta tutkitaan, kuinka paljon liikennetta
Twitterin kautta saavutetaan. Saatuja tuloksia verrataan Urheilulehden Twitter-tilin
perustamiseen ja yllapitoon kuluneisiin tyopanoksiin seka asetettuihin tavoitteisiin (52-53),

jotta saadaan kuva sen hyodyllisyydesta.
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Sosiaalisen median palvelujen mittaamiseen on olemassa lukemattomia tapoja ja oikeiden
palveluiden loytaminen omiin tarkoituksiin voi vieda aikaa. Opinnaytetyon konseptissa on
mainittu muutama tallainen palvelu, mutta DK:n Urheilulehdelle tarjoamasta linkista loytyy

tarvittaessa "muutama” lisaa: http://wiki.kenburbary.com/

5.1.6  Urheilulehden Internetissa toimivien palvelujen kartta

Kuviossa 7 esitellaan Urheilulehden palvelukartta Internetissa.

www.urheilulehti.fi

U-Studio Artikkelit

Facebook Twitter Tulevat palvelut

Kuvio 7: Urheilulehden sosiaalisen median palvelukartta

Uusi Twitter-tili sijoittuisi Urheilulehden sosiaalisen median hierarkiassa Urheilulehden
Internet-sivujen ja sen sisaltaman sisallon alle Facebookin ja tulevien, Internet-sivuista
irrallisten, palvelujen kanssa samalle tasolle. Kuviossa nahtavat palvelut toimivat
kaksisuuntaisesti tukien toinen toisiaan. Paapaino on Urheilulehden Internet-sivuissa, jonka
sisalto - U-Studio ja artikkelit - ohjaavat osittain my0s alimpana olevien toimintaa. Alimpina
olevat palvelut, Facebook ja Twitter, pyrkivat ohjaamaan liikennetta Internet-sivuille ja
vahvistavaan asiakassuhteita tarjoamalla heille uudenlaisen kanavan vastaanottaa sisaltoa
Urheilulehdelta.

5.2  SWOT-analyysi
SWOT-analyysin tarkoituksena on analysoida edella esitetyn Twitter-konseptin vahvuudet,

heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysin tukena on kaytetty Urheilulehden

yritysesittelya, jonka avulla otetaan huomioon konseptin toimivuus nimenomaan


http://wiki.kenburbary.com/
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Urheilulehden nakokulmasta. SWOT-analyysi toimii myos Twitter-konseptin

luotettavuustarkasteluna.

Vahvuudet Heikkoudet

Laadukas suunnittelu ja bechmarkkaus Konseptin testaamattomuus
Muuntautumismahdollisuudet Benchmarkkaus vain ulkomailta
Tietotaitoa ja tukea yrityksen sisalta Vastuuhenkilot

Edullinen toteuttaa
Integroitavissa olemassa oleviin palveluihin

Urheilu alana

Mahdollisuudet Uhat

Lisata lilkkennetta Internet-sivuille Kayttajien maara
Pioneerin rooli Sisallon toimimattomuus
Urheilulehden brandin tukeminen Yllapitajien maara

Asiakkaiden palveleminen ja sitouttaminen | Brandina toimiminen

Taulukko 3: Urheilulehden Twitter-tilin SWOT-analyysi

5.2.1 Vahvuudet

Twitter-konsepti on luotu seuraamalla tarkasti puolen vuoden ajan ulkomaisten
urheilumedioiden Twitterin kayttoa. Sita kautta on saatu selkea kuva siita, miten ja milla
tavalla asiakkaita voidaan Twitterin kautta palvella. Benchmarkkausta on kaytetty
suunnittelun pohjana yritysten toimitapojen lisaksi myos asiakkaiden tarpeiden
kartoittamisessa seuraamalla urheilutoimittajia ja ammattilaisurheilijoita seka heidan
vuorovaikutustaan seuraajien kanssa. Tama luo myos pohjan Urheilulehden Twitter-tilin
kehittymiselle ja muuntautumiselle. Lisaksi konseptia on tarkasteltu sosiaalisen median
asiantuntijan DK:n (2011) kanssa kaydyn haastattelun avulla, jolla on saatu vastauksia
yksityiskohtaisiin ja juuri Urheilulehden Twitterin kayttoa koskeviin kysymyksiin. Twitter-
konseptin tekemiseen on kaytetty paljon aikaa, jotta siita on saatu laadukas. Sosiaalisen
median strategian tarkea aspekti suunnittelu, on siis jo hoidettu pois paivajarjestyksesta.
Tama vahentaa Urheilulehden taakkaa tuntuvasti ja alentaa Twitterin kayttoonottamisen

riskeja.
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Urheilulehden toimittaja Esko Seppanen on aktiivinen Twitterin kayttaja. Han on hyva
esimerkki toimittajan roolin onnistuneesta hyodyntamisesta sosiaalisessa mediassa. Kuten
benchmarkkauksen aikana tuli ilmi, ovat urheilumedioiden toimittajat myos suosittuja
seurattavia Twitterissa, koska heidan kauttaan palvelu on henkilokohtaisempaa. Esko
Seppanen tuo lisaksi Urheilulehteen jo valmista tietotaitoa Twitterin kaytosta ja on siksi
todella tarkea henkilo myos Urheilulehden Twitter-tilin onnistumiselle. Konseptiehdotuksen
mukaisesti Esko Seppasen kannattaa ehdottomasti jatkaa oman Twitter-tilinsa kanssa, eika
valttamatta olla suoranaisesti tekemisissa Urheilulehden oman tunnuksen kanssa. Tama toisi
syvyytta Urheilulehden Twitterin kaytolle ja mahdollistaisi monipuolisemman palvelun
asiakkaille. Urheilulehden paatoimittaja Jukka Rongan (2010-2011) haastatteluissa tuli hyvin
ilmi, kuinka innostuneita sosiaalisen median potentiaalista siella ollaan. Tietotaidon lisaksi

siis myos palvelun onnistumiselle tarkea yrityksen tuki on varmistettu.

Urheilulehden Twitter-tilin kustannukset voidaan pitaa erittain matalina. Paivitykset voidaan
suorittaa muun tyon ohella ja Twitter-tunnuksen mittareiden seuraaminen on myos nopeaa ja
helppoa. Lyhyen artikkelin tai maininnan lisaaminen lehteen seka bannerin tai widgetin
lisaaminen Urheilulehden Internet-sivujen etusivulle tuo Twitter-tilin paatuotteiden

yhteyteen. Integrointi on helppo toteuttaa ja sen tuoma lisaarvo Twitter-tilille suuri.

Konseptitutkimuksen yhteydessa on havaittu urheilun olevan todella hedelmallinen ala
Twitterille. Urheilusta kiinnostuneet ihmiset ovat myos kiinnostuneita Twitterin kaytosta,
koska sen seuraaminen on yksinkertaista ja helppoa. Se puoltaa myos omalta osaltaan

Urheilulehden Twitter-tilin onnistumista.

5.2.2 Heikkoudet

Heikkouksia ei suoranaisesti itse Twitter-tilin suhteen ole, koska benchmarkkaus on ollut
laaja-alaista ja laadunvarmistus suoritettu tarkasti. Heikkoudet koskevatkin itse konseptin
toimivuutta kaytannossa, koska sen testaaminen on mahdotonta. Lisaksi konseptia varten
tehty benchmarkkaus on suoritettu vain ulkomaisia Twitter-tunnuksia seuraamalla, koska

Suomen markkinat eivat viela tarjoa vastaavaa mahdollisuutta.

Kuten mainittua Urheilulehdella on jo osaamista Twitterin kaytolle toimittaja Esko Seppasen
asiantuntemuksen muodossa, mutta optimaalinen tilanne olisi, jos hanen roolinsa
Urheilulehden Twitter-tilin suhteen olisi eraanlaisena konsulttina toimiminen. Talloin hanen
tilinsa ei olisi ristiriidassa Urheilulehden Twitter-tiliin. Tama tuo ongelmia Twitter-tilin
vastuuhenkiloiden suhteen, ja sopivan henkilon tai henkiloiden l6ytyminen voi olla haastavaa.
Vastuuhenkiloiden osaaminen ja innostus Twitterista on avainasia Urheilulehden Twitter-tilin

onnistumiselle.
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5.2.3 Mahdollisuudet

Twitter-tili luo uuden mahdollisuuden ohjata Internetin kayttajia Urheilulehden kotisivuille.
Nain seka Facebook-sivut etta Twitter-tili toimivat Urheilulehden Internet-sivujen
alaisuudessa kahdensuuntaisessa vuorovaikutuksessa yhtena tavoitteenaan Internet-sivujen
liilkenteen kasvattaminen. Jos tulevaisuudessa Urheilulehden Internet-sivujen merkitys tulee

kasvamaan, on liikenteen ohjaaminen sinne vielakin tarkeampaa.

Benchmarkkaus suoritettiin paaosin ulkomaisia tileja seuraamalla, koska Suomessa Twitter ei
ole viela lyonyt itseaan lapi. Suurimpia suomalaisia lehtia esiintyy myos Twitterissa, mutta
urheilumedia loistaa viela poissaolollaan. Tama tuo Urheilulehden Twitter-tilille
mahdollisuuden olla edellakavija Suomessa omalla alallaan. Myos Urheilulehden brandin,
erilaisen suomalaisen urheilumedian, tukeminen kuuluu Twitter-tilin tarjoamiin
mahdollisuuksiin. Esimerkiksi U-Studio -videoiden ja Petteri Sihvosen pitaman Ruoskan
luonteet uudenlaisina urheilujournalismina toimivat yksi yhteen Twitterin luonteen kanssa.
Twitter sopii myos erinomaisesti Urheilulehden suunnitelmiin laajentaa palveluitaan

sosiaaliseen mediaan.

Twitter tarjoaa Urheilulehdelle myos kanavan palvella asiakkaitaan entista monipuolisemmin.
Kuvien, lehden ennakkotietojen seka uutisten tarjoaminen nopeasti ja helposti tuo asiakkaille
lisaarvoa seka Internet-sivuihin etta lehteen nahden tarjoamalla lapinakyvyytta toimituksen

ja lukijoiden valilla.

5.2.4 Uhat

Kuten mainittua, ei Twitter ole Suomessa ottanut viela kunnolla tuulta purjeisiin. Tama fakta
ennustaa kivikkoista alkua myos Urheilulehden Twitter-tilille. Ei ole realistista odottaa, etta
seuraajien maara nousisi valittomasti tuhansiin. Twitterin tarjoama potentiaali saavutetaan
vain pitkajanteisen tyon kautta, johon kuuluu laadukas sisalto ja lisaarvon tuottaminen.
Vaikka sisaltomallit ovatkin benchmarkattu tarkasti ja havaittu toimiviksi, ei niiden
toimivuudesta Suomessa voida olla taysin varmoja. Jatkuvalla kehittymisella ja

benchmarkkauksella pienennetaan tata uhkaa.

Urheilulehden Twitter-tili tarvitsee hommansa osaavia ja innostuneita yllapitajia. Tallaisen
henkilo puuttuminen voi kaataa koko projektin. Edella on moneen kertaan mainittu, etta
toimittaja Esko Seppanen olisi seka hyva etta huono valinta Twitter-tilin yllapitajaksi. Hanen
lisakseen taytyisi lOytya joku, joka ottaisi paivityksen vastuulleen. Twitter-tilin oikeaoppinen

hyodyntaminen vaatii pitkajanteista paneutumista palveluun ja Urheilulehden Twitter-tilin
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jatkuvaa yllapitamista, jotta asiakkaat ymmartavat sen tarkeyden ja roolin Urheilulehdessa.
Uhkana on, etta alkuinnostuksen jalkeen Urheilulehden Twitter-tilin paivittaminen lopahtaa,
ja potentiaali muuttuu Urheilulehtea vastaan, kun seuraajat huomaavat, ettei Urheilulehti

ota Twitteria tosissaan.

Twitter soveltuu paremmin yksiloiden tileille kuin brandien. Tama pohjautuu siihen, etta
tweettien arvo perustuu sen lahettajan persoonaan, joka tuo viestille tarkeaa lisaarvoa.
Urheilulehti kuitenkin omaa Suomen mittakaavassa jo omalaatuisen suhteen lukijoihinsa,
joka, jos ei poista, niin ainakin tuntuvasti vahentaa edella mainittua uhkaa. Urheilulehden
sanomisilla on todistetusti merkitysta ihmisille tuli se sitten lehden, Internet-sivujen tai

sosiaalisen median kautta.

5.3  Urheilulehden sosiaalinen media

Tassa kappaleessa otetaan kantaa Urheilulehden sosiaalisen median kayttoon. Pohjatyo on
tehty Jukka Rongan haastattelujen kautta. Tarkasteltavina kohteina ovat Internet-sivut,

Facebook ja mahdolliset uudet Urheilulehteen sopivat palvelut.

Ennen tarkempaa perehtymista Urheilulehden jo olemassa oleviin palveluihin, on tarkeaa
nostaa esiin eras asia. Ensimmainen toimenpide sosiaalisessa mediassa, ennen mitaan muuta
suunnittelutyota tai toimintaa, on ottaa mahdollisimman monesta palvelusta haltuun oman
yrityksen kayttajatunnus tai tunnukset. Kuvassa 9 nahdaan, etta Urheilulehti -tunnus on

kaytossa vain muutamassa palvelussa.
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Kuva 9: Kuvakaappaus palvelusta, joka nayttaa onko tietty kayttajatunnus vapaana (Namechk)

Odotin, etta A-lehtien kaltainen koneisto olisi jo ottanut kaikki Urheilulehden tunnukset

haltuunsa, ja etta namechk palvelun kautta tekemani testi olisi nayttanyt vain tuloksia

”taken” (kaytossa). Tunnuksien tekeminen on ilmaista, mutta niiden menettaminen ei. Siispa

ensimmainen reagointi Urheilulehdessa ja A-lehdissa on tunnusten rekisteroiminen.

Sosiaalisen median kentta on lyhyen historiansa aikana muuttanut nopeasti muotoon ja siksi

on tarkeaa, etta yritys omistaa tunnukset mahdollisimman moneen palveluun. Tamankin

opinnaytetyon kannalta oleellisia tunnuksia kelluu vapaana ainakin kolme: Twitter, bit.ly ja

Twitpic.

5.3.1

Internet-sivut

Urheilulehden Internet-sivut ovat selkeat ja helposti hallittavat, joka sopii Urheilulehden

suhteellisen pienelle toimittajatiimille. Tekninen yllapito varmasti hoidetaan A-lehtien

toimesta, mutta monimutkaisemmat sivut olisivat siella julkaistavien artikkelien suhteen

Urheilulehden nykyiselle toimittajakunnalle turhan kova haaste.
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U-Studio -videoiden laittaminen Youtubeen olisi ollut yksi taman osion kantavista voimista,
mutta siihen on jo reagoitu. Videoiden ja muiden artikkelien kommentointimahdollisuus oli
paatoimittaja Jukka Rongan (2010-2011) mukaan suosittu ominaisuus sisaltaen parhaimmillaan
enemman tekstia, kuin yksi Urheilulehden numero. Tata taustaa vasten on vaikea ymmartaa
niiden pois ottamista, mutta kuten Urheilulehden sosiaalisen median esittelysta kay ilmi, on
tamakin varmasti harkittu teko ja konkretisoitunut vasta kevaalla 2011, kun tama
opinnaytetyo oli jo taydessa vauhdissa. Ulkopuolisin silmin tuntuu kuitenkin oudolta, etta
tama suosittu sosiaalisen median kriteeri on otettu pois kaytosta. Suomen Internet-sivujen
kavijamaaria listaavan TNS Gallupin (2011a) tilastojen mukaan Urheilulehden kavijamaarat
ovat kuitenkin kasvaneet kevaan 2011 aikana, joten kommentointimahdollisuuden
poistaminen ei ole niihin ainakaan laskevasti vaikuttanut. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon,
etta Urheilulehden kavijamaarat lisaantyvat kevaalla muutenkin aina alkuvuodesta, koska
suomalaisille suositun jaakiekon SM-liigan ratkaisupelit pelataan kevattalvella, jolloin myos

Urheilulehden uutisointi on kiivaimmillaan.

Urheilulehden Internet-sivuilla pyyhkii joka tapauksessa hyvin. Taulukosta 4 nahdaan
Urheilulehden kavijamaarat eri kavijoilla mitattuna alkuvuonna 2011. Tilastoissa on selkea
piikki viikon 10 jalkeen, jolloin kavijamaarat tuplaantuivat. Piikki osuu yhteen edella
mainittujen SM-liigan pudotuspelien ratkaisujen kanssa, mutta tarkasteltaessa taulukosta 5
nahtavia vuoden takaisia lukuja viikoilla 11-15, on ero huomattava. Kavijamaara yhteensa
vuonna 2011 viikoilla 11-15 oli 306 641 keraten keskiarvolla mitattu 61 328 kavijaa viikoittain.
Vuoden 2010 vastaavat luvut viikoilla 11-15 olivat 139 323 ja 27 864. Luvut ovat kasvaneet,
joskin syita siihen tata opinnaytetyota varten on vaikea selittaa, koska tarkempia lukuja mista

eri kavijat ovat tulleet, ei ole ollut saatavilla. (TNS Gallup 2011a.)
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Different users : Urheilulehti
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Taulukko 4: Urheilulehden Internet-sivujen eri kavijat alkuvuodesta 2011 (TNS Gallup 2011b)
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Taulukko 5: Urheilulehden Internet-sivujen eri kavijat alkuvuodesta 2010 (TNS Gallup 2011c¢)
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Yksi selitys Urheilulehden kavijamaarien nousuun voi piilla kuvassa 10, jossa on esitetty

suositun uutisportaali Ampparit.comin kautta viikon 16 eniten klikkauksia keranneet

urheiluaiheiset otsikot.

Urheilu [ Edellinen | Sivu 1| Seuraava |
Lak Gka v Kikit
Selanteelle tatuoitin vahingossa Ruotsin lippu HS.fi 12:14,19.4. +54 9817

|Leijona-legenda tylysti ulos kokoonpanosta — "Nakymaten tusinajunnu tilalie”

Urheilulehti 21:11,16.4

+ Raikkdnen hylkasi miljponasopimuksen!
Ville Peltonen pantiin kasirautoihin - katso kuvat!

lta-Sanomat 13:45, 21 .4.

Ita-Sanomst 00:26,19.4

* NHL-miljonaari Mikko Koivu aloitti armeijan! MTY3 14:03,19.4.  +39 4441
Maailman rikkain mies ostamassa F1-sarjan? MTW3 11:37, 20.4 0 4434
Jesse James liittyi Leijoniin Italehti 22:03,19.4. 19 4292
Jarkko Ruutu tyrmaysniitistaan: "Nain hanen silmansa" MTV3 10:08,21.4. 0 #100
Kiitos HIFK:n mestaruudesta yllattavaan osoitteeseen - "Niihin potkuihin loppui Urheilulehti 21:05,18.4. 10 4030

Gimdily"

Maajoukkuepelaaja dykkardi SM-ligafinaalissa Jaahallin kaytavalla Italehti 01:17,17.4.  +26 3464
Mita ihmettd, Teemu? - Selanteelld Ruotsin lippu tatuaitunal Italehti 12:56,19.4. +10 3380
Suomelta Mi-jaalle hurja joukko Italehti 16:21,21.4. 11 3334
|Yllétystunnustus - "Tahan eivat muut pysty kuin Ville Peltonen” Urheilulehti 21:18, 20.4 2 3136
TOP10: Muistatko nama MM-latkan karmaisevat mokat? MTY3 1217,224.  +3 3110
Leijoniin tarjolla loistotaydennys NHL:sta MTV3 08:13,21.4.  +1 3082
Stadin kingit Helsingin y6ssa - katso kuvat HIFK:n villeista mestaruushileistal Italehti 10:31,19.4. 15

HIFK:n suurin supertahti puhuttaa — "Naurettavaa amatddrikeskustelua"
Tekeekd Kovalainen superpaukun - "Heikki olisi tehnyt perjantaina historiaa”
Pitaisikd SM-liigan kohutuin pelaaja valita MM-kisaihin - "Siina ja siina!"

Urheilulehti 11:47,16.4.

Urheilulehti 21:57,15.4

Urheilulehti 17:21, 21 4.

29380

Kuva 10: Uutisportaali Ampparit.comin kautta viikolla 16 eniten klikkauksia keranneet

urheiluotsikot (Ampparit.com)

Kuten kuvasta nahdaan, on Urheilulehdella kuusi otsikkoa listassa - enemman kuin millaan
muulla sivustolla. Naiden yhteenlaskettu klikkausmaara on 22 126. Jos Urheilulehden viikon
16 kavijamaarat mukailevat edellisviikon maaria (63 709), olisi Ampparit.comin kautta saatu
yli kolmasosa liikenteesta. Klikkausmaarat Ampparit.comin kautta ovat joka tapauksessa
suuria ja osoittavat Urheilulehden brandin vahvuuden, silla otsikoiden luonne itsessaan ei noin
suuria maaria selita. Huomattavaa on myos +/- -tilasto, johon kayttajat saavat merkita
kannattaako linkki lukea. Lahes poikkeuksetta Urheilulehden linkit ovat miinuksella, joka on
taas todiste Urheilulehden mielikuvasta ”aina eri mielta”. Ihmiset suhtautuvat tunteella
Urheilulehden ja varsinkin Petteri Sihvosen artikkeleihin, aivan kuin Urheilulehti on
tavoitellut, ja miinuksia klikkaillaan varmasti ilman, etta koko linkin takana olevaa juttua olisi
edes luettu, joka ei siis tassa tapauksessa ole negatiiviseksi merkiksi tulkittavissa. Suosituilla
roskalehdilla Seiskalla ja Hymylla on nakyvissa vastaava trendi, mutta Urheilulehden eduksi
mainittakoon se, etta silla on jutuissaan oikeasti laatua. Roska ja laadukas urheilujournalismi
kiinnostavat suomalaisia ja Seiska, Hymy ja Urheilulehti ovat tasta todisteina, vaikkei niita

muussa yhteydessa samassa lauseessa voi mainitakaan.
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Suuret klikkausmaarat selittyvat osaltaan myos silla, ettei Urheilulehden sivuilla julkaista
artikkeleja valttamatta edes paivittain, vaan laatu on korvannut maaran. Nykyajan
uutistulvassa se on tervetta vaihtelua ja varmasti osaltaan vaikuttaa lukijoiden
klikkausintoon. Joka tapauksessa Ampparit.com:n kautta saatava liikenne on niin huomattava
osa sivujen liikenteesta, etta se puoltaa myos sosiaalisen median kayttoa. Urheilulehden
Facebook-sivun kautta vastaavat linkit levittaytyvat muutamalle tuhannelle ihmiselle
klikattavaksi. Ja kun Urheilulehden brandi selvasti kiinnostaa ihmisia, on tilausta myos muille
linkkeja levittaville palveluille, kuten tassa tyossa esitetylle Twitterille, jonka
toimintaperiaate on muutenkin osittain samanlainen kuin Ampprit.com:n. Sosiaalisen median
palvelujen kautta Urheilulehden artikkelit saadaan nopeammin saataville ja sellaisten

ihmisten ulottuville, jotka eivat saanndllisesti Urheilulehden Internet-sivuilla vieraile.

Urheilulehden Internet-sivujen artikkeleiden Tykkaa-napit mahdollistavat, etta lukija voi
helposti ja nopeasti julkaista kyseisen jutun omien Facebook-kavereiden nahtaville. Eras
Facebookin kantavista voimista on sen suuri kayttajakunta ja yhteisolliset ominaisuudet. Talla
tavalla artikkelit lahtevat elamaan omaa elamaa Urheilulehden Internet-sivuilta sosiaaliseen
mediaan, ilman Urheilulehden henkilokunnan lisapanostuksia ilmaiseksi. Facebook-napin
lisaksi Urheilulehden artikkelit sisaltavat tweettaus-napin ja satoja muita, joiden avulla
artikkelin voi julkaista eri palveluissa kaden kaanteessa. Tama oli opinnaytetyossa yksi
ensimmaisista tarkastelun alla olleista kohdista ja on Urheilulehdella selvasti hyvin hallussa.
Lisaksi oli ilahduttavaa havaita Urheilulehden tarjoavan etusivuillaan portaaleja muiden

medioiden uutisiin. Tata tyylia jatkettaisiin myos Twitterin puolella.

5.3.2 Facebook

Tarkein Facebookin markkinointikeinoista Urheilulehden kannalta on oma fanisivu ja se on
otettu haltuun hyvin. Sivun pitaminen aktiivisena tarjoamalla sinne sisaltoa saannollisesti, on
avainasia. Urheilulehden asiakaskunta janoaa tulosten sijasta analyyttista otetta urheiluun,
jolloin erityishuomioon taytyy ottaa myos sisallon laatu. Lisaksi on tarkea valttaa
korporaatiomaista yhteydenpitoa. Facebookissa on tarkeaa tuoda esiin, etta paivitysten
takana on ihminen yrityksen sijaan. Urheilulehden Facebook-sivun konsepti koostuu talla
hetkella paaosin liikenteen ohjaamisesta Urheilulehden Internet-sivuille. Tama onkin toimiva

tapa juuri uutismedialle toimia Facebookissa.

Urheilulehti tayttaa Facebook-sivunsa osalta kaikki yllamainitut seikat. Toimittaja Esko
Seppasen yllapitamana Facebook-sivu huokuu viralliselle Facebook-sivulle tarkeaa
lapinakyvyytta, joka mahdollistaa kaverityylisen suhteen asiakkaan ja Urheilulehden
Facebook-sivun valilla. Ero kilpailija Veikkaajaan on huomattava, silla heidan Facebook-sivun

paivitystahti on verkkainen ja paivitykset uutismaisia. Lisaksi Urheilululehden Facebook-sivu
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sisaltaa toimituksen jasenien kuvat, jotka seka sopivat Urheilulehden tavoitteisiin toimittajien

esilletuomiseksi, myos tayttavat sosiaalisen median ihmisyyden nayttamisen kriteerin.

Urheilulehden Facebook-sivun paivitykset ovat kirjoitettu houkuttelevalla tyylilla
pyrkimyksena selvasti kaksisuuntainen vuorovaikutussuhde asiakkaiden kanssa. Nain ihmiset
saadaan ottamaan kantaa paivityksiin ja tulevaisuudessa mahdollisesti kysymaan
Urheilulehdelta kysymyksia tai mielipiteita, joihin on tarkeaa vastata mahdollisimman

nopeasti, kattavasti ja samalla tyylilla kuin itse Facebook-sivua yllapidetaan.

Osa Urheilulehden Facebook-faneista on luonnollisesti liittynyt vain esimerkiksi tilaajasuhteen
kautta, eika edes kayta Facebookia kovin usein tai hae sielta Urheilulehden paivityksia. Tama
ei kuitenkaan juuri vaikuta siihen, miten helpolla ja halvalla tavalla Facebook-sivun kautta
voidaan yllapitaa ja rikastuttaa asiakassuhteita. lhmiset on saatu laittamaan Urheilulehden

”kaulaliina” kaulaansa.

Itse Facebook-sivun kayttoon liittyen ei paljon kehitysehdotuksia ole, silla yllapitaja
toimittaja Esko Seppanen hoitaa tyonsa hyvin. Eras mahdollinen lisakeino vuorovaikutuksen
lisaamiseen sivulla olisi normaalien paivitysten tahdin lisaamisen lisaksi myos aiempaa
aktiivisempi kommentointi ihmisten kirjoituksiin Urheilulehden tunnuksella. Nain on myos
tehty esimerkiksi Esko Seppasen kommentoidessa Urheilulehden tunnuksella eraan ihmisen
kysymykseen Petteri Sihvosen roolista Facebook paivityksessa kaynnistaen kirjoitustulvan
ihmisten keskuudessa. Kommentointi aktivoi omalta osaltaan Urheilulehden Facebook-sivulla
kaytavaa keskustelua, ja lujittaa nain sidetta sen seuraajien ja Urheilulehden valilla.
Facebook-sivun fanit reagoivat helpommin Urheilulehdelta tulleeseen kirjoitteluun, koska he
tietavat talloin olevansa vuorovaikutuksessa juuri Urheilulehden kanssa, joka on heille se asia,
miksi he ovat sivuille ylipaatansa liittyneet. Facebook-sivujen kommentoimisen aktivointi olisi
myos perusteltua varsinkin nyt, kun kommentointimahdollisuus on poistettu Internet-sivuilta.
Nain kayttajien tuottama sisalto saataisiin ohjattua kanavalle, jossa se tapahtuu omaa nimea
kayttaen kommentoinnin laadun varmistamiseksi. Facebook-sivuille voisi myos ruveta
keraamaan entista laajempaa kuvapankkia esimerkiksi Twitter-konseptissa esitetyn kaavan
mukaan. Toimittajilla voisi olla vaikka omaa nimea kantavat kansiot, joihin lisattaisiin juuri

heidan haastattelu- ja muilla reissuilla otettuja kuvia.

Kilpailut ovat hyva keino lisata Facebook-sivun liikennetta. IKEA teki Malmon liikkeensa
avaamisen yhteydessa viraalimarkkinointikampanjan, jossa he ensin perustivat
myymalapaallikolle oman profiilin Facebookiin. Taman profiilin alla he julkaisivat kuvia IKEA-
tuotteilla varustetuista huoneista, joihin ihmiset saivat "tagata” oman nimensa voittaen
kyseisen tuotteen. Tieto kuvista ja kilpailusta levisi kayttajien paivitysten kautta

valonnopeudella, jolloin IKEA sai ihmiset markkinoimaan omia tuotteitaan ilmaiseksi ja
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nopeasti. Kyseisesta kampanjasta ja sen tuloksista on nahtavilla video Youtubessa nimella
IKEA - Facebook showroom. Minimaalisella budjetilla suoritetulla kampanjalla arvioitiin olleen
15 %:n lisaava vaikutus myyntiin, joka toimii todisteena myos sosiaalisen median
mahdollisuudesta tuottaa rahaa (Petersen 2010). Esimerkin idea on tarkoitus havainnollistaa

Facebookin tarjoamat mahdollisuudet soveltamiseen, jos vain luovuutta riittaa.

Suomestakin loytyy hieman vastaavanlaisia esimerkkeja. Audi Finland kaynnisti Facebook-
sivunsa perustamisen yhteydessa kilpailun, jonka paapalkintona oli oma Audi. Auto on toki
houkuttelevampi palkinto, kuin esimerkiksi vuoden vapaavalintainen A-lehti, mutta asiat
taytyykin suhteuttaa tavoitteiden ja yrityksen tarjoaman palvelun mukaan. Audi Finlandin
Facebook sivu saavutti todella nopeasti suuren joukon faneja ihmisten kirjoittaessa kilpailusta

omissa paivityksissaan.

Kilpailun ei tarvitse olla megaluokan kokoinen tai sisaltaa jarisyttavia palkintoja. Liittyminen
Facebook-sivulle tapahtuu vain klikkaamalla, mutta ensin henkilo taytyy saada loytamaan
klikattava kohde. Kilpailun avulla tieto Urheilulehden fanisivusta leviaisi, ja jo pelkka sana
kilpailu saisi ihmisia liittymaan siihen, joista suurin osa myos sinne jaa kilpailun paattymisen
jalkeen, kuten Audin kohdalla tapahtui. Kilpailujen jarjestamista kannattaa harkita

tulevaisuudessa.

5.3.3 Twitter

Urheilulehden Twitter-tilin johtopaatokset kaydaan lapi jo konseptissa seka omassa SWOT-
analyysi kappaleessa. Twitteria voi kuitenkin hyodyntaa ja ottaa mukaan Urheilulehden
toimintaan muullakin tavalla. Yksi tallainen olisi perustaa toimittajille omat tilit, vaikka
pelkastaan vain ulkomaan kirjeenvaihtajille. Twitterin omaava kuvaus mikroblogi ei ole
sanahelinaa, vaan parhaimmillaan Twitter-tili toimii yksittaisen henkilon paivittamana
eraanlaisena lyhettyna blogina. Nailla mikroblogeilla on aarimmaisen mielenkiintoinen
markkina urheilukansan keskuudessa, kuten Twitter-tutkimuksesta ja DK:n (2011)
haastattelusta kay ilmi. Esko Seppanen jatkaa varmasti muutenkin oman Twitterinsa kayttoa,
ja vaikka tuloksia on Internet-sivujen liikennetta lukuun ottamatta vaikea mitata, uskon sen
olleen hyodyllista Urheilulehden kannalta, vaikka han on yllapitanyt sita vain omaksi

huvikseen.
5.3.4 Uudet palvelut
Paatoimittaja Jukka Rongan (2010-2011) kanssa kaytyjen haastattelujen ja U-Studio -

videoiden perusteella nakisin potentiaalisena uutena palveluna podcastit ja video podcastit

eli vodcastit. Urheilulehden suosima pohtiva ja analyyttinen tyyli ovat kuin tehtyja edella
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mainituille palveluille. Lisaksi Urheilulehden toimittajien omaava rautaisa ammattitaito ja
tietotaito omiin lajeihinsa, mika haastattelujen myota on tullut enemman kuin hyvin esiin,

puoltaa naiden palvelujen potentiaalin hyodyntamisen mahdollisuuksia.

Podcastit ovat mp3-muodossa iTunes-palvelun kautta tilattavissa olevia aanilahetyksia.
iTunes-yhteyden hyoty on se, etta sita kayttaville ihmisille se tarjoaa helpon tavan uuden
podcast tai vodcast jakson lataamiseen. Lisaksi ne voidaan julkaista Urheilulehden sivujen
kautta suoraan mp3 tiedostona, joita ihmiset voivat ladata mille tahansa mp3-formaattia
tukevalle soittimelle tai kuunnella suoraan julkaistavasta paikasta Internet-sivuille
sisallytettavan erillisen soittimen avulla. Urheilulehden kannalta jarkevin kayttotapa olisi
julkaista eraanlaista urheilun makasiiniohjelmaa, joka julkaistaisiin kerran viikossa tai

kahdessa.

Urheilulehtien podcastien konsepti voisi olla esimerkiksi seuraavanlainen: Yksi kerran viikossa
tiettyna paivana ilmestyva lahetys kestaa puolesta tunnista kahteen tuntiin riippuen
materiaalin maarasta. Urheilulehden toimitus istuu mikrofonin aareen puhumaan
ajankohtaisista urheiluaiheista, joista yksi voi toimia juontajana. Tama voidaan suorittaa niin,

etta paikalla on kerrallaan vain kaksi, jotta aikataulujen kanssa ei tulisi suurempia ongelmia.

Esimerkiksi Petteri Sihvonen ja Esko Seppanen puhuisivat ensin puoli tuntia edellisviikon SM-
liiga otteluista. Toisessa osiossa Jukka Ronka ja Topia Kauhala perkaisivat menneen ja tulevan
viikonlopun futistarjonnan seka uusimmat juorut. Kolmannessa osiossa soitettaisiin Skypen
kautta San Diegoon NHL-kirjeenvaihtajalle Samuel Savolaiselle, joka kertoisi uunituoreet
keskustelun aiheet rapakon takaa. Lisaksi Erkki Mustakari saataisiin lahetyksiin Formula-
asioista jne. Skypen ja muiden vastaavien ohjelmien hyvaksikaytto mahdollistaa sen, ettei
periaatteessa kenenkaan puhujista tarvitsisi olla paikan paalla. Vahintaan kahden ihmisen
keskustelu samassa huoneessa on kuitenkin pidettava tavoitteena, koska nain varmistetaan
keskustelun korkea laatu. Aikaa tama ei veisi puhujilta kuin heidan keskusteluaikansa, koska
yksi ylimaarainen ihminen toimisi tuottajana ja editoisi seka hoitaisi podcastien julkaisun.
edelleen vahentamiseksi. Viimeinen osio koostuisi Urheilulehden asiakkaiden kysymyksista,
joita kerattaisiin etukateen Facebook-sivun ja mahdollisen Twitter-tilin kautta tuottajan
toimesta. Nain saataisiin palvelut kytkettya oivalla tavalla myos keskenaan ja ne
muodostaisivat asiakkaiden silmissa vuorovaikutteisen kokonaisuuden. Asia, joka loytyy
Urheilulehden tavoitteista (Ronka 2010-2011). Lisaksi naiden palveluiden kautta
mainostettaisiin uutta podcast-lahetysta, joka taas ohjaisi liikennetta Internet-sivuille ja

takaisi podcasteilla mahdollisimman suuret markkinat.
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Tarkeaa Urheilulehden podcastien kannalta olisi, etta keskustelun luonne olisi rennon oloista
aitoa urheilukeskustelua. Tama ei olisi Urheilulehden toimituksen tuntien ongelma. Vaikka
podcastien luonne meneekin osittain U-Studio - videoiden kayttotarkoituksen kanssa
paallekkain, olisi niissa silti tarpeeksi eroavaisuuksia, eivatka ne hairitsisi toisiaan. Nain
molemmat pystyisivat elamaan rinnakkain. Podcastien kuvaukseen ja Internet-sivuille
lisattaisiin kunkin aiheen alkamis- ja loppumisajat, jotta vain tietyista lajeista kiinnostuneet
kuuntelijat paasisivat vaivattomasti oikeaan kohtaan ja kynnys kuuntelun aloittamiseen
alenisi. Podcastit julkaistaisiin Urheilulehden Internet-sivuilla omina artikkeleinaan sisaltaen
kommentoinnin, joka voisi lahetyksen laadusta riippuen olla erittainkin laadusta, vaikka se

olisikin mahdollista anonyymina. Tama toisi sosiaalisen median aspektin mukaan.

Podcastien ongelmana ovat niiden ilmaisuus kuuntelijoille, jolloin taas tultaisiin
rahantuottokysymysten aarelle. Niiden tekeminen on kuitenkin sen verran yksinkertaista;
mikrofoni, aiheet, mahdollinen juontaja, puhujat ja tuottaja, etta niiden kustannukset
pysyisivat suhteellisen matalina. Lisaksi Urheilulehti omaa jo laadukkaan kaluston, joten
myoskaan hankintakustannuksia ei syntyisi. Eri mp3-soittimet ovat nykyaan niin suuressa
suosiossa, etta ihmiset varmasti mielellaan kuuntelisivat Urheilulehden podcastia esimerkiksi
tyomatkoillaan tai juoksumatolla hikoillessaan. Podcastien avulla Urheilulehden persoonaa
voidaan tuoda esiin erinomaisesti, ja kun viela otetaan huomioon, miten edella mainitun
podcast-konseptin luonne linjautuu Urheilulehden tavoitteiden kanssa, en nae mitaan syyta,

miksi tata ei kannattaisi ainakin harkita.

Video podcastit ovat periaatteessa podcasteja kuvan kera. Niiden kayttotarkoituksen ei
kuitenkaan tarvitsisi olla sama. Vodcastien konsepti voisi olla seuraava: Skype nakopuhelu
Samuel Savolaiselle Yhdysvaltoihin tai Erkki Mustakarille formulavarikolle jonnekin pain
maailmaa. Etukateen olisi Facebookin ja Twitterin kautta keratty kysymyksia herroille, joita
sitten juontaja/tuottaja esittaa. Vodcastit voisivat olla vaikka vain 15 min mittaisia
lahetyksia. Aikataulujen taytyisi sopia kerrallaan vain kahden ihmisen valilla. Julkaisu
tapahtuisi podcastien tapaan iTuneksen ja Urheilulehden Internet-sivujen kautta ja samalla
tavalla. Nykyaan alypuhelimet sisaltavat jo edistyksellisia videontoisto-ohjelmia, joten

vodcastejakin voisi katsoa matkalla.

5.3.5 Sosiaalisen median ja muun markkinoinnin suhde

Sosiaalinen media ja muu markkinointi eivat saa olla vain kaksi irrallista asiaa. Urheilulehden
tulevaisuuden visiona on muodostaa sosiaalista mediaa hyvaksikayttaen yhteiso, joka vaalii
Urheilulehtea, kuin suosikkiurheiluseuraansa. Tahan tarvitaan A-lehden markkinoinnin ja
sosiaalisen median yhteistyota. Tama yhteistyo ei ole yksiselitteista, vaan muuttuu kehityksen

mukana. Tarkeinta on saavuttaa tila, jossa kumpikin tunnistaa toisensa ja pystyy sita kautta
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hyotymaan toinen toisestaan. Yhteys perinteisen markkinoinnin ja sosiaalisen median valilla

taytyy olla hairioton ja molempien taytyy tietaa mita toinen tekee.

Markkinoinnin taytyy ymmartaa sosiaalisen median tuoma lisaarvo uhkakuvien ja
ajantuhlauksen sijaan. Siina missa tavallinen markkinointi keskittyy Urheilulehden
tunnettavuuden rakentamiseen, on sosiaalisen median paikkana vaikuttaa seuraavaan
askeleeseen - harkintaan - ennen ostopaatosta. Sosiaalinen media vaikuttaa harkintaan
paaasiassa kayttajien tuottaman markkinoinnin kautta, joka syntyy ostopaatoksen jalkeen
asiakkaiden muodostamilla mielipiteilla ja niiden jakamisella. Nama mielipiteet jaetaan
nykyaan sosiaalisen median kautta viraalimarkkinointina ja puskaradiona. Mielipiteisiin myos
vaikutetaan Urheilulehden sosiaalisen median palvelujen avulla asiakassuhteinen hoitamisen
ja lujittamisen kautta seka nakyvyydella eri palveluissa. Sosiaalisen median oikean luonteen
tunnistaminen avaa Urheilulehdelle teoriaosuudessa esitetyn koko markkinoinnin ketjun

kayttoon.

Yhta tarkeaa on Urheilulehden sosiaalisen median palvelujen yhteistyo. Niiden on tarkoitus
nimenomaan olla osana palvelujen kokonaisuutta, kuten Urheilulehden tulevaisuuden
suunnitelmiin kuuluukin. On siis tarkeaa etteivat, Urheilulehden sosiaalisen median palvelut
toimi erillaan, vaan ruokkivat toisiaan. Tahan tarvitaan yhteistyota Internet-sivujen,
Facebookin, Twitterin ja mahdollisten tulevien palveluiden kesken. Kyse ei ole vain Facebook-
ja Twitter-bannerien laittamisesta Internet-sivuille, vaan lapinakyvasta toiminnasta ja

pelisaannoista sisallon suhteen. Unohtaa ei sovi myoskaan kehittymista.

Kuvassa 11 on videopeliaiheisen aikakauslehden Pelaajan vuoden 2011 maaliskuun numeron
sisallyssivu. Sen oikealla reunalla omassa laatikossa on ”Pelaaja verkossa” - palsta. Se
esittelee Pelaajan taman hetkisen palvelut Internetissa kyseisen palvelun logon ja lyhyen
saatetekstin kera. Vaikka Urheilulehdessa ei ole sisallyssivua, olisi kyseisen palstan
sijoittaminen silti mahdollista. Kooltaan sen ei tarvitse vastata kuvassa olevan Pelaajan
vastaavaa, vaan se voisi olla vain pieni palsta, joka sisaltaisi Twitter, Facebook ja U-Studio
yms. logot. Tama liittaisi palvelut Urheilulehden ydintuotteen, eli lehden kanssa, ja ennen
kaikkea toisi palveluille uskottavuutta lukijoiden silmissa. Lisaksi se toimisi Urheilulehden
sosiaalisen medioiden markkinointina. Urheilulehden kotisivuille olisi myos syyta lisata
Facebook- ja Twitter-logoilla varustetut bannerit, joiden kautta paasisi suoraan kyseisiin

palveluihin.
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Kuva 11: Pelaaja-lehden sisallyssivu (Pelaaja 2011, 11)

6  Luotettavuustarkastelut

Luotettavuustarkastelu on tarkeaa, jotta tutkimuksen tuloksia voidaan tulkita luotettavasti.
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida mittarin tarkkuuden eli validiteetin seka
mittauksen luotettavuuden eli reliabiliteetin avulla. Taman opinnaytetyon tutkimusten
luotettavuustarkastelua on suoritettu monin eri nakokulmin ja keinoin. Lisaksi tutkimuksen
tulosten luotettavuutta on lisatty kayttamalla useita eri tiedonkeruumenetelmia ja aineistoja

eli niin sanottua triangulaatiota. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2009, 94.)

Urheilulehden yritysesittelyn rakenne, luonne ja kriittinen tarkastelu on varmistettu
Urheilulehden paatoimittaja Jukka Rongalta. Lisaksi jatkuvalla yhteydenpidolla on pidetty
Urheilulehti tietoisena opinnaytetyon tilasta ja vaiheista seka voitu varmistaa esille nousseita
asioita. Opinnaytetyontekijan oma nakemys usean vuoden tilaajasuhteen kautta on ollut
ratkaisevassa roolissa Urheilulehden yritysesittelya kirjoitettaessa. Pitkaaikainen tilaajasuhde
voitaisiin tulkita myos puolueellisena lahtokohtana tyon tekemiselle, mutta tama aspekti on
tunnistettu jo alusta lahtien ja kaannetty hyodyksi. En ole aina Urheilulehteen tyytyvainen ja
luen myos innokkaasti sen kilpailijaa Veikkaajaa, jota pidan myos hyvana lehtena. Vuosien
kokemus molemmista lehdista, on antanut minulle pohjan tulkita ja ohjata Jukka Rongan
kanssa kaymia haastatteluja mahdollisimman laadukkaasti seka auttanut haastattelujen

tulosten analysointia.
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Tapaustutkimuksen luotettavuuden tarkastelua on helpotettu tutkimukseen kayttamien
kriteerien avulla: kun urheiluhenkilon tai median tweettailu on herattanyt mediakiinnostusta,
on se ollut hyvaksyttavaa materiaalia tutkimukseen. Tutkimuksen aineistossa on orjallisesti
seurattu lahteita ja sen sisaltamat johtopaatokset on tehty vasta, kun riittavasti materiaalia
niiden tukemiseen on ollut saatavilla, jolloin lahdekritiikki ja triangulaatio on otettu
huomioon. Tutkittavien kohteiden suuri maara ja monipuolinen otanta ovat myos
mahdollistaneet, etta tutkimusta voidaan pitaa luotettava nakemyksena Twitterin

merkityksesta urheiluun.

Twitter-konseptin rakentamisen vaiheita ei ole keksitty itse, vaan sovellettu sosiaalisen
median strategian luomisen vaiheista. Sosiaalisen median strategian luomiskappale on koottu
useista eri kriittisesti tarkastelluista lahteista. Nain on varmistettu, etta siina pysytaan
oikeilla jaljilla ja kaikki tarkeat osat on saatu sisallytettya. Lisaksi Twitter-tutkimuksessa
paljastuneita asioita, joita on kaytetty hyodyksi konseptin rakentamisessa, on myos
tarkistettu sosiaalisen median asiantuntijalta DK:lta. Naita ovat olleet muun muassa
toimittajan ja hanen yrityksensa omien Twitter-tilien samanaikainen toimivuus ja Twitterin

luonteen sopivuus urheilumedialle.

7  Lopuksi

Opinnaytetyoprojektini alkoi syksylla 2010. Kieltaydyttyani aikaisemmin eraasta
opinnaytetyoaiheesta kirjoitin paperilla asiasanoja, joista haluaisin opinnaytetyoni tehda.
Termeja piirtyi paperilla lopulta vain kaksi: sosiaalinen media ja urheilu, joista ensimmainen
oli asia, joka on alkanut toden teolla kiinnostamaan minua liiketalouden opintojeni aikana.
Ammattikorkeakouluun tulin markkinoinnista kiinnostuneena ja opintopisteiden kertyessa
painopiste tarkentui sosiaalisen mediaan. Urheilu on minulle asia, jonka parissa elan ja jota
hengitan paivittain. Nain olen tehnyt pienesta pojasta asti ja se tulee seuraamaan minua

elamani loppuun asti.

Siina missa mielenkiintoisten asioiden loytaminen oli helppoa, ei samaa voi sanoa niita
vastaavista opinnaytetyoaiheista Suomessa. Loysin muutaman kriteerina tayttavan yrityksen
ja otin rohkeasti yhteytta. Urheilulehti oli koko ajan ykkosvaihtoehtoni ja olin todella
innoissani, kun paatoimittaja Jukka Ronka naytti tapaamiselle vihreaa valoa. En kuitenkaan

siina vaiheessa osannut toivoakaan, miten mielenkiintoiseen projektiin olin astumassa.

Herra Rongan kanssa natsasi jo kattelysta lahtien. Pelkka kavelymatka A-lehtien Kulosaaren
paakonttorin aulasta Urheilulehden paatoimittajan toimistoon sisalsi mielenkiintoista
keskustelua luoden valillemme yhteyden, joka sailyi koko projektin ajan. Tilanne
haastatteluissa ei koskaan tuntunut normaalilta yrityshaastattelulta, joita Laureassa oli tullut

tehtya useita. Oikeiden kysymysten kysymisen sijaan, ainoa jannitysaiheeni olikin, riittaako
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tietotaitoni jalkapallon tasolla haastamaan raavaan konkarin. Pelko oli kuitenkin aiheeton,
vaikka en voikkaan vaittaa tietavani kuningaslajista lahellekaan yhta paljon. Kun kaksi
intohimoista jalkapalloihmista kohtaa, ei lopputulos voi olla huono. Haastatteluiden aikana
kaytiin opinnaytetyon lisaksi lapi muuan muassa Suomen juniorijalkapalloilun tila, Valioliigan
taso ja Manchester Unitedin selkaranka. Olin my0s positiivisesti yllattynyt siita asenteesta,
joka Urheilulehdella oli sosiaalista mediaa kohtaan ja viimeistaan Urheilulehden tarinan

kuuleminen, sai minut vakuuttumaan opinnaytetyoaiheen olevan kuin tehty minulle.

Sosiaalinen media oli minulle entuudestaan jo hieman tuttu, mutta Twitter ei niinkaan.
Halusin opinnayteyon olevan hyodyllinen Urheilulehden lisaksi myos itselleni ja Twitteriin
seka koko sosiaaliseen mediaan tutustuminen takasi taman. Nyt Twitter on kiintea osaa
paivarytmiani ja uskon ymmartavani sosiaalista mediaa erinomaisesti. Tarkastan nykyaan
Twitter-tilini useammin kuin Facebook-seinani ja se on pelkastaan taman tyon ja varsinkin
Twitter-tutkimukseni ansiota. Uppoutuminen Twitterin maailmaan urheilun kautta oli minulle
kokemus, joka tulee vaikuttamaan minuun viela pitkaan sosiaalisesta mediasta oppimisesta

puhumattakaan.

Opinnayteyoprojektin hankalin vaihe oli minulle sen rakenteen hahmottaminen ja tyohon
olennaisena osana kuuluvien kasitteiden ymmartaminen ja niiden parissa toimiminen. Kun
joku kysyy minulta selitysta termille jalkapallo, alkaa suuni kayda saman tien. Jos joku kysyy
samaa tutkimusmenetelmista tai -ongelmista, alkaa sydameni pamppaamaan yrittaessani
loytaa oikeita sanoja. En ole koskaan ollut omalla mukavuusalueellani kirjoittaessani tai
puhuessani asioista, joita en taysin ymmarra. Haluan aina tietaa asioiden todellisen
merkityksen, ennen kuin voin rauhassa keskittya lopputulokseen. Taman tyon aikana nain ei
aina ollut ja mielestani se on myos nahtavilla jollain tasolla rivien valissa. Haastavaa oli myos
suunnitella tyon sisaltoa, silla halusin, etta jokaisella kappaleella, jokaisella lauseella ja
jokaisella sanalla olisi tarkoitus, joka palvelisi Urheilulehtea. Halusin, etta jokaisella osiolla
olisi jokin yhteys toiseen kohtaan tyossani, ja etta yhteys olisi niin selva, etta sen voisi
havaita valittomasti. Joku voi kutsua edella mainittua rajaamiseksi, mutta mina kutsun sita
tarkan ja aikaavievan suunnittelun kautta syntyneeksi oikein kohdennetuksi tyoksi, mista ei
jargonia tai muuta ylimaaraista kapulakielta loydy. Ennakkotietotaitoni ja innokkuuteni
sosiaalisesta mediasta ja Urheilulehdesta seka jatkuva yritys luoda hyvaa tekstia auttoivat

tavoitteiden saavuttamisessa.

Alusta asti oli selvaa, ettei tasta tulisi tavallista opinnaytetyota, vaan oman persoonani
yhdistaminen Urheilulehden tarjoamiin lahtokohtiin synnyttaisivat jotain erilaista. Se mika
taman erilaisuuden arvo on ammattikorkeakoulukriteerein mitattuna, on toissijaista, silla
tiedan luoneeni omannakoiseni naytteen seka opinnoissa etta elamassa oppimistani taidoista.

Se on minun mielestani opinnaytetyon tarkoitus.
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Liite 1: Sosiaalisen median gurun DK:n haastattelu 8.4.2011

Kysymys 1:

Twitterissa toimittajilla voi olla jopa enemman seuraajia, kuin heidan tyonantajillaan, kuten
urheilutoimittajalla verrattuna mediaan, jossa han on toissa. Toimittajilla voisi olla varmasti
jopa enemman seuraajia, jos heidan brandinsa ja sita kautta loydettavyytensa olisi parempi.
Tarkoittaako tama sita, etta Twitterin kayttajat seuraavat mieluummin henkilokohtaisia

twiitteja kuin yritysten?

Vastaus:

Twitter on loistava esimerkki ja perusoppi sosiaalisen median palvelusta, joka todistaa
miksi sosiaalinen media muuttaa markkinointiviestinnan luonnetta. lhmiset seuraavat
mieluummin ihmisia kuin brandeja. Tama tarkoittaa, etta normaali yritys kielella
tapahtuva viestinta on kehittymassa. Sosiaalisen median alustat ovat muuttamassa sita.
Sosiaalisen median avainasia on P2P (peer to peer) eli ihmisilta ihmisille tapahtuva
viestinta. Blogit, Twitter ja Facebook ovat luoneet kaikille demokraattisen keinon
vaikuttaa ja olla yhteydessa. Jos asiaa miettii tarkemmin, on P2P ollut aina paras keino
tehda bisnestd. Ajattele parasta asiakastasi. Sinulla on henkilokohtainen side heidan
kanssaan. Toisin sanoen sina et myy bisnesta heidan bisnekselle, vaan sind myyt ihmiselta
ihmiselle. Yritykset eivat osta yritykseltasi vaan sinulta. Online-kaupatkin, joissa
ostaminen tapahtuu vain nappia painamalla koneellisesti hyodyntaa tata tuotteiden

arvostelujen ja kommentoinnin muodossa.

Yhteevetona sanottakoon, etta sosiaalinen media on ihmisten kehittama ja kayttama.
Yritysten tyontekijat ovat ihmisid. Yritysten asiakkaat ovat ihmisid. Ilman ihmisia
sosiaalisella medialla ei ole arvoa. Siksi sosiaalista mediaa pitaa kayttad, kuten ihmiset

sita kayttavat.

Kysymys 2:

Eras Twitterin erikoisuuksista on sen rajoitettu merkkimaara 140 merkkia per tweetti. Se
pakottaa ihmiset ja yritykset todella panostamaan kirjoituksiinsa erilailla kuin esimerkiksi
Facebookissa. Talloin viestista tulee laadukkaampaa ja jasennellympaa. Vaikka tweetteihin
voi lisata kuvia ja videoita ulkoisten palvelujen kautta, on viesti silti ”myytava” vain tekstin

avulla. Onko tama Twitter erikoisuus my0s sen suosion syy?
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Vastaus:

Kylla, se pakottaa ihmiset keskittymdan asiansa. Se tiivistad, mutta ei silti vahenna viestin
tehoa. Se on itseasiassa syy miksi meidan yrityksen nimi on MediaSnackers (Median purijat
tai haukkaajat). Termi syntyi, kun 6-7 vuotta sitten ndain median ja sen luoman sisallon
hajanaisuuden ja hukkaamisen. Kuten kysymyksessa esitdt, voit parantaa tweettien tehoa
lisaamalla kuvia ja videoita. Mutta ei sovi unohtaa ihmista sen takana, silla se antaa
luottamusta tekstin taakse enemman kuin yksikaan kuva. Toisin sanoen tweetin arvo
perustuu siihen, mitd se tarjoaa vastaanottajalle yhdistettyna sen kirjoittajan ja

vastaanottajan suhteeseen.

Lisahuomautuksena sanottakoon, etta Twitter ei ole suuressa suosiossa nuorten
keskuudessa, koska se ei sisdlla hienoja sosiaalisten verkostojen ominaisuuksia
Facebookin tapaan. 140 merkin pdivitysten lisaksi, et voi tehda sielld juuri muuta, kuin
seurata muita. Lisaksi se on aikuisten valloittama jarjestelma, joka tekee siitd nuorille
lahtokohtaisesti etdaannyttavan jo ajatuksena. Twitter ei ole sosiaalinen verkosto vaan
viestien valittamista varten.

Kysymys 3:

Naetko mitaa syyta miksi Twitter ei ole saavuttavut viela Suomessa suosiota? Onko mitaan

merkkeja, jotta nain tapahtuisi?

Vastaus:

En ikava kylla osaa vastata tuohon.

Kysymys 4:

Tutkimukseni mukaan urheiluihmiset ovat ottaneet Twitterin avosylin vastaan. Niin urheilijat,
mediat ja fanit ovat siita innoissaan. Voisiko tama olla merkkina, etta Suomessakin urheiluun
keskittyvalle Twitter-tilille olisi tilausta?

Vastaus:

Yksinkertaisesti sanottuna kylld, olet oikeassa vdittamasi suhteen. Twitter sopii urheilun

tarkoitusperiin.
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Kysymys 5:

Teen urheiluun keskittyvalle lehdelle Twitter-konseptia. Eraalla heidan toimittajallaan on jo
aktiivinen Twitter-tili ja suhteutettuna paljon seuraajia. Naetko, etta nama kaksi tilia
hyodyntaisivat toinen toisiaan, vaikka ne toimisivat erillaan ja tuottaisivat nain lisaarvoa
ydintuotteeseen eli lehteen verrattuna hyotyyn, joka saavutettaisiin pelkastaan yrityksen

omalla tililla?

Vastaus:

Yksiloiden Twitterin kaytto yhdistettyna yritykseen, joka hyvaksyy sen toimisen
itsendisend, on avainasia viestin paremmalle esiintuomiselle. Toimittaja omistaa
verkoston, joka sisdltda jasenia, jotka eivat seuraa yritystd jne. Mainitsemassasi

tapauksessa osien summa on parempi ja valitettava viesti jo potentiaalisesti vahvempi.

Kysymys 6:

Mielestani sosiaalinen media on enemminkin asiakkuuksien hallintaa kuin perinteista

markkinointia. Mita mielta sina olet?

Vastaus:

Sosiaalinen media ei todellakaan ole markkinointia sen perinteisessa muodossaan. Se on
vuorovaikutusta ihmisten kanssa. Sosiaalisen median kultainen saanto on: ”Ole siella kuin
olisit isossa huoneessa, joka on taynna oikeita ihmisia!”

Eli: Et voi puhua koko ajan itsestisi ja tuoda itsedsi koko ajan esiin, silld se drsyttad. Ald
piilottele yrityksesi logon tai brandin takana, vaan ole oma itsesi, ihminen. Brandit eivat
twiittaa, vaan ihmiset. Jos sinun on pakko puhua lehdistotiedotteiden tavoin, eli tylsasti,
tee se niin, etté silld on joku arvo tai toimiva konteksti. Ald puhu ihmisille, kuin he
olisivat robotteja. Ala kuitenkaan ole epdammattimainen, vaikka kyse onkin ihmisista.
Al3 ole seindruusu, eli dl3 jaa hiljaa taustalle. Kysy, esitd vaittamii ja ole aktiivinen. Ei
ole esimerkiksi mitaan pahempaa kuin blogi, joka ei paivity. Luo jatkuvalla syotolla

sisdltoa, joka on mielenkiintoista.

Kysymys 7:

Tekemani Twitter-konseptin rahalliset kulut ovat pienet, koska sita voi paivittaa yhden

ihmisen voimin. Miten naet taman asian?
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Vastaus:

Kyse ei ole niinkaan rahasta ja Twitter-tilia voi pyorittada myos usean ihmisen voimin

pienin panostuksin.

On tarkeampaa, ettd tavoittelemasi hyoty on tasapainossa siihen kaytetyn panostuksen
kanssa. Yksi kolmasosa kotisivujemme liikenteesta tulee Twitterin kautta.
Tavoitteenamme on Twitterin avulla innostaa ihmisia oppimaan ja siten vaikuttamaan
heidan kayttaytymiseensa. Haluamme saada heidat kiinnostumaan ja tulemaan
sivuillemme oppimaan lisad. Paakysymys, joka sinun pitaa esittad itsellesi on: Mika on se
hyoty, jota tavoittelen? Jos se on pienempi, kuin mita siihen joudut kuluttamaan, on
sinulla silloin bisnesmaailman tavoin epatasapaino. Sosiaalisen median palvelujen kohdalla

asia on sama; mika on tuottamasi sisdllon tuotto verrattuna tavoitteeseen?

Vastaustensa tueksi DK laittoi myos linkkeja, jotka han naki hyodyllisina opinnaytetyolle:
http://mediasnackers.com/2011/02/the-business-of-being-human/
http://mediasnackers.com/2010/01/social-media-killed-b2b/
http://mediasnackers.com/zen-and-the-heart-of-social-media-people/
http://mediasnackers.com/2009/03/twitter-and-teens/

http://mediasnackers.com/2010/06/10-twitter-value-traps-tips-etiquette-to-avoid/

http://mediasnackers.com/2010/08/the-golden-rule-of-social-media/

http://mediasnackers.com/zen-and-the-heart-of-social-media-outcomes/

http://mediasnackers.com/zen-and-the-heart-of-social-media-index/

http://mediasnackers.com/2011/03/an-awesome-social-media-list-of-social-media-lists/
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