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Taman opinnaytetydn aiheena oli sosiaalisen median nakyminen moottoriurheilussa. Aihe oli
rajattu kahteen Formula 1 -talliin, Scuderia Ferrariin ja Lotus F1 Teamiin. Teoriaosuudessa
kasitelladn lyhyesti neljad tdmén opinnaytetydn kannalta tarkeda sosiaalisen median palvelua.
Nama palvelut ovat Facebook, Instagram, Twitter ja YouTube. Liséksi teoriaosuus kasittelee,
miten sosiaalinen media on muuttanut Formula 1 -sarjan tiedonkulkua lahemmas seuraajiaan.

Ensimmainen osio seurantatutkimuksesta tapahtui marraskuussa 2014. Kuukauden ajan
seurattiin Scuderia Ferrarin ja Lotus F1 Teamin sosiaalisen median kaytté&. Tiedon kerdaminen
tapahtui kaksi kertaa viikossa keskiviikkoisin ja sunnuntaisin. Seurannassa keréattiin tietoja
hashtagien kayton lisaksi siita, millaisia julkaisut olivat, oliko sisalté asiallista vai ei, milla kielella
oli julkaistu ja oliko kaytetty kuvia tai videoita. Toisena osana seurantatutkimusta oli Formula 1:n
seuragjille ja faneille suunnattu kysely. Kysely luotiin Webropol-kyselynluontiohjelman avulla.
Kysely tapahtui joulukuussa 2014 ja siihen vastasi 55 henkilbd. Kyselyn tulokset
havainnollistavat, miten Scuderia Ferrarin ja Lotus F1 Teamin suosio nékyy sosiaalisessa
mediassa. Taman lisaksi kyselyyn vastanneet ottivat kantaa siihen, mita hyvaa ja mita
parannettavaa Scuderia Ferrarilla ja Lotus F1 Teamilla olisi sosiaalisen median julkaisuissaan.

Tulokset nostivat esille Twitterin ja Facebookin valtataistelun. Siind missad Twitter oli hyva
aktiiviseen, reaaliaikaiseen tiedon kertomiseen, Facebook loisti vahvana kuvapalveluna. Suurin
osa parhaiten muistiin jaaneita tapahtumia Lotus F1 Teamin tai Scuderia Ferrarin sosiaalisen
median julkaisuista on Twitteristd. Tama kertookin sen, kuinka vahva Twitterin vaikutus on
Formula 1 -sarjaan.

Kyselyssé ja seurannassa nousi esille Lotus F1 Teamin humoristinen ote sosiaaliseen mediaan.
Lotus F1 Team on panostanut seuraajiensa kanssa keskusteluun ja siihen, etta antaa kuvan
helposti lahestyttavasta tallista. Lotus F1 Teamin sosiaalisen median kaytdssa ei nahty mitdén
parannettavaa. Samaan aikaan Scuderia Ferrarin sosiaalisen median kaytt6 ndhdaan mieleen
painumattomana ja tylsénéd. Parannettavaa Scuderia Ferrarin osalta toivotaan paljon. Suurimpina
muutoksina toivotaan enemman keskustelua seuraajien kanssa ja humoristisempaa tekstia.
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The purpose of this thesis is to show the visibility of social media in motorsport. The subject is
limited to two Formula 1 teams. The aim is to highlight how a company or organization can take
care of their social media activities. The theory covers the four social media services used in this
thesis i.e. Facebook, Instagram, Twitter and YouTube. In addition, the study discusses how social
media has changed the Formula 1 series, and how it has brought the flow of information closer
to their followers.

The first part of the follow-up study took place in November 2014. The author followed one month
of Scuderia Ferrari and Lotus F1 Team's use of social media for one month, every Wednesday
and Sunday. In the follow-up study, data was also collected about the nature of publications,
whether the contents of were professional or not, in what language they were published, and if
images or videos or Hashtags were used. The second part of the follow-up study included a
survey for F1's followers and fans. The survey was created by using Webropol —survey program.
The survey took place in December 2014, and 55 people answered. The results show how
Scuderia Ferrari and Lotus F1 Team's popularity is reflected in social media. In addition, people
who answered to the survey were able to comment and tell what is positive and how Scuderia
Ferrari and Lotus F1 Team could improve their publications in social media.

Results show a power fight between Twitter and Facebook. As Twitter was suitable for fast and
realistic information sharing, Facebook shined as a strong photo service. This shows how strong
Twitter's impact is with the Formula 1 series.

Lotus F1 Team highlights a humoristic touch in social media. Lotus F1 Team has dedicated itself
in communicating with fans and they are giving an image of being a team that is very easy to get
in touch with. There was no need seen for Lotus F1 Team to make their social media usage better.
At the same time, Scuderia Ferrari's social media usage was seen as almost boring. There are a
lot of improvements wished from Scuderia Ferrari's part, the most wanted improvement being that
the team would communicate more with fans and use more humor on their updates.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetybn aiheena on sosiaalisen median nakyminen moottoriurhei-
lussa. Aihe on rajattu kahteen Formula 1:ssa olevaan talliin. Nama kaksi tallia
ovat Scuderia Ferrari ja Lotus F1 Team. Ensimmainen osuus tasta opinnayte-
tyosta pitaa sisallaan tietoa sosiaalisesta mediasta. Mika sosiaalinen media on,
kuinka se on jatkuvasti uudistuva ja muuttuva seka talla hetkell&a maailmanlaajui-
sesti suosittu aihe. Toinen luku késittelee faktatietoja sosiaalisesta mediasta, sen
kaytannoista, yksityisyydesta, turvallisuudesta ja yritysten lasnaolosta siella. Kol-
mas luku kasittelee aihetta, miten moottoriurheilu nakyy sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalinen media on osa monien paivittaista elamé&a. Moottoriurheiluun keskit-
tyminen valittiin siksi, ettd monet tallit ovat hyva esimerkki siitd, kuinka sosiaalista

mediaa voidaan kayttaa hyodyksi yrityksessa.

Ensimmainen osio seurantatutkimuksesta tapahtui marraskuussa 2014. Seura-
sin kuukauden ajan Scuderia Ferrarin ja Lotus F1 Teamin sosiaalisen median
kayttda Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja YouTubessa. Tiedon keraa-
minen tapahtui kaksi kertaa viikossa, joka keskiviikko ja sunnuntai. Naina péivina
kerattiin tiedot millaisia julkaisuja oli julkaistu, oliko sisalt6 asiallista vai ei, milla
kielella oli julkaistu, oliko kaytetty kuvia tai videoita seka hashtagien kayttoéa. Ta-

man liséksi kerattiin seuraajien, seurattavien, suosikeiden maara.

Toisena osana seurantatutkimusta on Formula 1:n seuraajille ja faneille suun-
nattu kysely. Kysely tapahtui joulukuussa 2014 ja siihen vastasi 55 henkil6a. Ky-
sely tehtiin Webropol-kyselyohjelmaa kayttéden. Kyselyn on tarkoitus nayttaa, mi-
ten Scuderia Ferrarin ja Lotus F1 Teamin suosio nékyy sosiaalisessa mediassa.
Taman lisaksi fanit pystyvat kommentoimaan ja kertomaan, mita hyvaa ja mita
parannettavaa Scuderia Ferrarilla ja Lotus F1 Teamilla on ndiden sosiaalisen me-
dian julkaisuiden suhteen. TAma nostaakin esille juuri sen, kuinka tarke&a toimiva

sosiaalisen median strategia yrityksessa tai organisaatiossa on.
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2 SOSIAALISEN MEDIAN TAVOITTAA
KANSAINVALINEN YLEISO

Tassa luvussa kerrotaan sosiaalisesta mediasta ja sen eri kayttotavoista. Lahem-
massa tutkinnassa ovat Twitter, Facebook, Instagram ja YouTube.

2.1 Sosiaalinen media tavoittaa maailmanlaajuisen yleison hetkessa

Sosiaalisen median kayttd on kasvanut laajalti vimeisten vuosien aikana. On ole-
massa joukko suosittuja massayleisopalveluita (Facebook, Twitter) ja valtava va-
likoima erilaisiin asioihin erikoistuneita yhteis¢ja ja palveluita. Yrityksen toiminnan
tarpeisiin sopivimmat mediat I6ytavat kuulostelemalla muiden kokemuksia ja ko-
keilemalla niita itse. Kaikilla tuotteilla ja palveluilla on rajallinen elinkaari ja tdna
paivana suosituimmat palvelut voivat hiipua lahes olemattomiin, samalla kun uu-
det palvelut valtaavat alaa. Loydettavyyden vuoksi kannattaa olla lasna kulloinkin
merkittavimmissa suuren yleison palveluissa. Verkostojen rakentaminen on pit-
kajannitteista tyota ja se voi vieda kauan aikaa, ennen kuin saavuttaa halutun
seuraajamaaran. Verkostoituneisuus vaikuttaa suoraan lasn&aolon nakyvyyteen

ja toiminnan vaikuttavuuteen eri palveluissa. (Aalto & Uusisaari 2010, 86—87.)

Sosiaalinen media on muuttanut yritysten ja organisaatioiden teknista, yhteiskun-
nallista, taloudellista ja sosiaalista toimintaympéristdd. Sosiaalinen media on li-
sannyt painetta muuttaa strategioita ajanmukaisemmaksi niin, etta niissa huomi-

oitaisiin uusi ty6- ja viestintakulttuuri. (Aalto & Uusisaari 2010, 41.)

Sosiaalisen median kayttotarkoitukset yrityksissé ja organisaatioissa voivat olla
seuraavat: asiakassuhdeviestinta, tuotetuki, neuvontapalvelujen tarjoaminen,
tuotekehitys, toiminta kehittajaasiakkaiden kanssa, viestinta ja markkinointi, mai-
neenhallinta, asiantuntijoiden ja palveluiden I6ydettavyys, liikenteen ohjaaminen
tiettyyn web-osoitteeseen, yhteistyo ja yhteistydsuhteet, rekrytointi ja tydnantaja-
mielikuvan rakentaminen. (Aalto & Uusisaari 2010, 42.) Sosiaalisessa mediassa

nakyminen omalla yrityksen tai organisaation nimella ja kuvalla on asiakkaiden
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helppo lahestya. Sosiaalisen median lasn&olon etu on se, etta sen ansiosta yritys
tai organisaatio tuntuu kuin valmiiksi tutulta. Potentiaalinen asiakas ja yhteistyo-
kumppani nékevat verkosta yrityksen tyylin, asiantuntemuksen ja viestintatavan.
(Kortesuo 2014a, 17.)

Sosiaalista mediaa ei saa kuitenkaan sekoittaa suoramarkkinointiin, jossa yritys
tai henkilo tyrkyttaé itsedaan joka paikassa asiakkaalle. Sosiaalinen media perus-
tuu sisaltomarkkinointiin, jossa autetaan ihmisia, jaetaan tietoa ja vinkataan hy-

vien lahteiden aareen. (Kortesuo 2014a, 18.)

Materiaalien levittdminen onnistuu helposti sosiaalisessa mediassa. Diaesityksia
voi jakaa Slidesharessa, videot Youtubessa, kuvat Instagramissa tai blogissa ja
tekstipohjaiset dokumentit blogissa, Google Drivessa tai Dropboxissa. Tama on-
kin parempi vaihtoehti kuin massiivisten liitetiedostojen jakaminen sahkopostissa,
joka on hidasta ja tilaa vievaa. (Kortesuo 2014a, 23.)

Sosiaaliseen mediaan ei voi kirjoittaa siten kuin perinteista yritysviestintda on
aiemmin tehty. Yksisuuntaisen viestinnan tilalle on tullut keskustelu ja tiedonvali-
tyksen auktoriteettiasema on hajonnut jokaisen oikeudeksi viestida. Sosiaalisen
median ydin on vuorovaikutuksessa. Se ei ole 1990-luvun kotisivujen kaltaista
yksisuuntaista tietovuodatusta, vaan se on kommunikointia ja yhdessa luomista.
(Kortesuo 2014a, 27-28.)

Sosiaalisen median tekstien on oltava vuorovaikutteisia. Niiden vaaditaan olevan
lyhyita, ei absoluuttisen kattavia, kommunikoivia, positiivisia, helppolukuisia,
ajantasaisia, hauskoja sopivissa tilanteissa, kriittisia ja hyvélla tavalla markkinoi-
via. (Kortesuo 2014b, 16-17.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teija Toivonen



2.2 Twitter — nopea ja kaytannollinen tapa lahestyad kohderyhméaa

Twitter on avoin mikroblogipalvelu, jossa kayttgjat lahettavat 140 merkkia pitkia
viesteja ilmaistakseen mielipiteensa ja keskustellakseen toisten kayttajien
kanssa. (Safko 2012, 12.) Twitter on tehokas véline ajankohtaisaiheiden keskus-
teluille ja juuri nyt tapahtuvien asioiden raportointikanavana. Twitter myds on
hyva keino jakaa tietoa nopeasti seka olla yhteydessa ihmisiin ja yrityksiin ympéri

maailmaa. (Louhimies 2012; Business Twitter 2014a.)

Twitterissd saa tuoretta tietoa seuraamalla oman alan asiantuntijoita, toimittajia
ja yrityspaattajia. Lisaksi Twitterissa on helppo vertailla eri tahojen nakemyksia.
(Kortesuo 2014a, 21.)

140 merkin mittaiset pikaviestit eli twiitit, sisaltavat usein linkkeja, kuvia seka
hashtageja. Verkostuminen Twitterissa ei ole valttaméatta kaksisuuntaista kuten
Facebookissa, vaan kayttajalla voi olla eri seuraajat kuin seurattavat. Kaytan-
nossa julkisuuden henkildilla ja yrityksilla on miljoonia seuraajia, mutta he seu-

raavat itse vain paria kayttajaa. (Kortesuo 2014a, 71.)

Twitterissa aihepiirejd merkitddn hashtageilla. Esimerkiksi ne twiitit, joissa on
kaytossa #F1-hashtag, koskevat luonnollisesti F1:sid eli Formula 1:sia. Lisaksi
on olemassa vakiintuneita lyhennehashtageja kuten #FF eli Follow Friday, jolla
perjantaisin suositellaan omille seuraajille hyvid seurattavia. (Kortesuo 2014a,
73-74.)

2.3 YouTube — videon avulla lahemmas kuluttajia

Vuonna 2005 perustetulla videopalvelu YouTubella on yli miljardi kévijaa kuukau-
dessa ja sen videoita on katsottu yli 6 biljoonaa tuntia kuukaudessa. (YouTube
2014.).

Video on suosittu valinta yrityksille ja henkildille, jotka haluavat jakaa tietoa. Opet-

tavaisten videoiden katsominen tuntuukin siltd kuin opettaja olisi itse paikan
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paalla, eikd videokuvana toisella puolella maailmaa suorana tai nauhoitettuna.
(Social Media Bible 2012, 11.)

YouTuben paaideana on antaa miljardien ihmisten I0ytaa, katsoa ja jakaa vide-
oita. YouTube on muuttanut video teollisuutta ja demokraattistaa valtavirtaa
edustavana mediana. Tana paivana yli miljardi ihmista vierailee YouTubessa

kuukausittain ja yli 72 tuntia videoita ladataan joka minuutti. (YouTube 2015.)

2.4 Facebook — suuren yleisén nahtavana

Facebook on taman hetken suurin ja suosituin sosiaalinen verkko internetissa.
Silla on maailmanlaajuisesti yli 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa. Mark Zucker-
berg perusti Facebookin helmikuussa 2004 ja sitd on talla hetkella mahdollista
kayttaa yli 70 eri kiella. Vuoden 2013 loppuun mennessa Facebookilla oli 1,23
miljardia aktiivista kayttajaa kuukaudessa, joista 757 miljoonaa kaytti Facebookia
paivittain. (Facebook 2014; Social Media Bible 2012, 31-32.)

Facebookin monipuolinen kaytt6 siis kannattaa hallita hyvin. Facebook-tilin puut-
tuminen on brandaysmielessa melkeinpa vahvempi ele kuin mukana oleminen.

Niin voimakas osa verkkoviestintda palvelu on. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.)

Facebookiin voi perustaa joko henkildkohtaisen profiilin ("profile”) tai ammatilli-
semman, julkisen sivun ("page”). Profiilit ja niihin liittyvat ystavaverkostot on tar-
koitettu padasiassa yksityisten henkildiden kayttoon. Yhteisot ja yritykset voivat
perustaa sivuja, joista voi tykata, mutta ne eivat voi kerata kavereita. Ero néiden
kahden valilla on merkittava, silla siind missa Facebook-profiilin toiminta on ysta-
vaverkoston kesken avointa, ei Facebook-sivun omistaja paase ndkemaan tyk-

kaajiensa henkilokohtaista materiaalia. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.)

Facebookin -kayttajan perustamisen kannalta ajateltuna positiivisena asiana voi-
daan nahda nakyvyys (Facebookissa ovat "kaikki”, joten yleisé on suuri), jaetta-
vuus (helppo jakaa kiinnostavia sisaltdja), lisdantynyt likenne seka loydettavyys.

Negatiivisina asioina voidaan pitaa ajankayttd (kontekstiin sopivaa, tavoiteltuja
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lukijoita kiinnostavaa siséaltdd), huomion hajautuminen, ehdot joihin ei voi vaikut-

taa, julkisuus sekd imagovahinkojen mahdollisuus. (Aalto & Uusisaari 2010, 89.)

Facebookin kayttajat pystyvat kommunikoimaan yritysten ja organisaatioiden
kanssa "tykkaamalla” naiden Facebook-sivuista. Tata kautta kayttajat pysyvat pe-
rilla pitdAmistddn yrityksista ja organisaatioista ja jakamaan naiden julkaisemia
paivityksid. (Social Media Bible 2012, 32.)

Facebookissa on suositeltavaa valttaa jatkuvaa julkaisemista. Jos tilaa péaivite-
tdan monta kertaa paivan aikana, eikd sisaltdé ole kovin mielenkiintoista, lukija
pystyy estamaan tekstin helposti pois nakyvista. On tarkedd miettia, mitka kellon-
ajat ovat otollisia statuspaivitykseen. Nuoria kuluttajia tavoittaa todennékdisesti
yhdeksan tai kymmenen maissa illalla ja tietotydlaiset ovat verkossa tehokkaim-

min arkisin kello 10-11 valilla, ennen lounasaikaa. (Kortesuo 2014a, 70.)

2.5 Instagram — tarkeiden hetkien jakaminen kuvien avulla

Instagram on maksuton lyhyiden videoiden ja kuvien jakamissovellus, jota voi
kayttaa Android-, Apple i0S- ja Windows Phone -jarjestelmissa. Se julkaistiin
vuonna 2010 ja ensimmaisissé versioissa Instagramia oli mahdollista kayttaa
vain Apple iOS-jarjestelmissé. Instagramin kayttajat voivat ladata kuvia ja vide-
oita palveluun ja jakaa niitd seuraajiensa tai valitsemansa ryhman kanssa. Kayt-
taja voi myos katsoa tai seurata muiden kayttajien jakamia julkaisuja, kommen-

toida ja tykata niistd. (AppData 2014; Instagram 2014.)

Kuvia on mahdollista muokata erilaisilla suodattimilla ja jakaa eteenpéin sosiaa-
lisessa mediassa. Talla hetkella Instagram tukee Facebookia, Twitteria, Tum-
blria, Flickria ja Foursquarea. (Instagram 2014; Gibbs 2014.)

Joulukuussa 2014 Instagramin kavijamaara kuukaudessa nousi 300 miljoonaan
kayttdjaan ja yli 70 % kayttgjistd tulee USA:n ulkopuolelta. Tama tekeekin In-
stagramin virallisesti Twitterid suuremmaksi, jolla on ainoastaan 284 miljoonaa
aktiivista kayttajaa kuukaudessa. Instagramissa jaetaan paivittain yli 70 miljoo-

naa kuvaa. (Constine 2014.)
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Instagram suunnittelee julkaisevansa vahvistettujen merkkien antamisen julki-
suuden henkildille, brandeille, urheilijoille ja muille tunnetuille henkilille, vahen-
tden nain seuraajien mahdollista harhaanjohtamista vaarille kopiotileille. Tama
taktiikka auttoi Twitteria ja Facebookia, jotka ottivat kayttoon vahvistettujen tilien
kayton 2013. Samalla myds Instagram pystyy etsimaan vaarinkayttgjia ja poista-
maan naiden tileja. (Constine 2014.)

Myds yritys voi perustaa oman Instagram-tilin ja jakaa siella omia sisaltgjaan. In-
stagramissa parjatakseen yrityksella olisi hyva olla edes yksi néaista kolmesta
kohdasta: valokuvaustaito, yllattavat ja kiinnostavat kuvauskohteet tai tunnettu
nimi. Jos naista kolmesta kriteeristd mikaan ei tayty, niin seuraajia on turha odot-
taa. Mutta jos yrityksella on yksikin naisté olemassa, niin sitkealla tyolla saa na-
kyvyytta. (Kortesuo 2014b, 51.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teija Toivonen



13

3 FORMULA 1 -SARJAN NAKYMINEN SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Tassé luvussa kerrotaan miten Formula 1:set ndkyvat sosiaalisessa mediassa,
miten tiedon kulku tapahtumista kulkee sosiaalisessa mediassa, seka miten eri

kuljettajat ja tallit ndkyvét sosiaalisessa mediassa.

3.1 Tiedon jakamisen muutos Formula 1 -sarjassa sosiaalisen median myotéa

Jo kymmenen vuotta sitten, jos radalla tapahtui vakava onnettomuus, jossa joku
oli loukkaantunut vakavasti tai jopa kuollut, tiedon kulku riippui taysin siita, kuinka
paljon mediaedustajia tapahtumassa oli ollut paikalla. Silloin odotettiin virallisten
tahojen (FIA yms.), kuten tallien, tai kisan johtajien virallista lausuntoa, joka an-
nettiin medialle. Pienemmissa tapahtumissa saattoi olla, ettei mediaa ollut ollen-
kaan paikalla, vaan paikalla oli vain tallin ja perheen jasenid. Téallaisissa tilan-
teissa informaatiota suuren kansan kuultavaksi ei koskaan tullut ja sen takia Kkil-

pailun johtajien oli helppo kontrolloida tilannetta. (QMSO 2013.)

Tana paivana tilanne on kuitenkin toinen. "Media” on jokaisessa tapahtumassa,
jokaisessa lippupisteessd, Kilpailun johdossa, ladkintd- ja paloautoissa, pad-
dockilla (VIP-alue), varikolla sek& monen virallisen henkilén taskussa tai lau-
kussa. Mobiililaitteiden, teknologian, sosiaalisen median ja Internetin jatkuva ke-
hittyminen on aiheuttanut sen, etta jokaisella on oma median aani. Tarkoittaen
sitd, etta jokaisella on oma aani tuoda uutisia ja tietoja suurelle yleisélle. Nyky-
paivanad monet uutisryhmat kayvatkin lapi Twitteria ja Facebookia I6ytadkseen
informaatiota uutisiin. (QMSO 2013.)

Radalla tyoskentelevét henkilot saavat usein kasiinsa hyvin suojattua ja salattua
tietoa (auton osia onnettomuuksissa, kierrosmaaria- ja -aikoja, mahdolliset tes-
tien ajankohdat ja mit& niissé& on tapahtunut yms.) talleilta. He tietavét, kuka on

osunut seindan, kenen auto on syttynyt tuleen, kuka on viety laakintdkeskukseen
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esimerkiksi. Taman liséksi he kuulevat pienimmaétkin asiat tydskennellessaan va-
rikolla. TAman takia ratavirkailijoilla on oltava ymmarrysta, mita asioita voidaan

sosiaalisessa mediassa jakaa mita ei. (QMSO 2013.)

Itavallan osakilpailun Tallipaallikdiden lehdistétilaisuudessa nousi esille sosiaali-
nen media ja sen vaikutus Formula 1 —sarjaan. Scuderia Ferrarin 2014 kauden
tallipaallikkd Marco Mattiacci sanoikin, etta sosiaalisessa mediassa on tietty koh-
deryhma, jota kiinnostaa mita tallit julkaisevat sosiaalisessa mediassa, mutta on
myds niitékin, joita ei kiinnosta, mitd sosiaalisessa mediassa julkaistaan. (FIA
2014)

Formula 1 —sarjan kaupallisia oikeuksia hallinnoivan Bernie Eccleston on kerto-
nut, ettd nuorempien fanien saaminen kiinnostumaan Formula 1std on rahan ja
ajan tuhlausta. Han nékeekin, sosiaalisen median palvelut turhina. Taman liséksi
Bernie Ecclestonen mielestd Formula 1 —sarja pitaisi suunnata vanhemmille ih-
misille, joilla on varaa ostaa Formula 1 —kisaviikonlopun lippuja. Han ennemmin
valitsisi 70 vuotiaat, joilla on kateista kuin nuoria Formula 1 —sarjan faneiksi.
(Noble 2014.)

3.2 Kurkistaminen kulissien taakse sosiaalisen median avulla

Yleisesti eri moottoriurheilu lajien kuljettajia, talleja ja sarjan virallisia tileja |6ytyy
monesta eri sosiaalisen median palvelusta. Suosituimmat sosiaalisen median
palvelut, joista moottoriurheilua l16ytyy (tallien sivut tai fanien toimintaa), ovat Twit-

ter ja Facebook. Kasvavassa suosiossa ovat Instagram, YouTube ja Tumblr.

F1Fanatic-sivusto onkin listannut sivuillensa, mitk& Formula 1 —sarjan henkiltt ja
tallit 10ytyvat Twitterista. Nama tyontekijat ja kuljettajat on listattu talleittain, hel-
pottaen nain tietyn henkilon etsimista. Taman liséksi listalta 16ytyy muitakin moot-

toriurheilusarjoja ja naiden henkiléita. (Collantine 2014.)

Jokaisella tallilla ja kuljettajalla on omat mielipiteensa ja tavoitteensa kansainva-
listd lehdistéa kohtaan. Ferrarin entinen mediavastaava Luca Colajanni on sano-

nut, ettei Ferrarin tarvitse tehda PR-ty6ta. Tassa asiassa Colajanni on oikeassa.
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Ferrari on ensisijaisesti F1-talli, jonka ei tarvitse miettia, mista rahat kalliiseen
ydintoimintaan tulevat. Koko F1-sarja rahoittaa Ferrarin menoa, eika siviiliautois-
sakaan ole paineita myyntikatteen korottamiseksi. Varmistaen néin Ferrarin py-

symisen Formula 1 —sarjassa viela pitkaan. (Paloméki 2014, 8.)

Jos otetaan tarkasteluun kolme Formula 1 -tallia: Scuderia Ferrari, McLaren ja
Lotus F1 Team ja tarkastelee naiden sosiaalisen median kayttaytymista, paasee
helposti yhteenvetoon, joka kertoo paljolti naisté talleista. McLaren nékee sosi-
aalisen median lasnaolon ja lehdistotyot osana F1-sirkusta, Lotuksella lehdisto-
tyohon ja sosiaaliseen mediaan panostetaan, mutta Ferrarilla ei ole juurikaan tar-

vetta palvella lehdistda. (Palomaki 2014, 8.)

Saavuttamalla uutta, seka vanhaa yleis6a, on tarkeaa olla avoin, rehellinen ja
aktiivinen kaikissa median muodoissa. Twitter, Facebook, Instagram ja YouTube
antavat mahdollisuuden keskustella suoraan yksittaisten fanien kanssa ja raken-
taa suhteita heidan kanssaan ja antaa heille mahdollisuuden saavuttaa tallin in-

formaatiota ja antaa talleille informaatiota. (Hughes 2010.)

Formula 1 - tallit pyrkivat salaamaan, mita varikon tai tehtaan suljettujen ovien
takana tapahtuu, mutta sosiaalisen median kautta tama on pyritty haastamaan.
Esimerkiksi vuonna 2010 Mike Gascoyne twiittasi varikkomuurilta kierrosta aikai-
semmin, ettd Jarno Trulli tulee tekem&éan varikkopysahdyksen. Han kertoi seu-
raajilleen mita radalla tapahtuu ja esimerkiksi julkaisi kuvan Heikki Kovalaisesta
hanen noustessaan ulos autostaan selvittydan aika-ajojen toiseen osioon ensim-
maista kertaa. Taman avulla luodaan ymparistd, missé fanit paasevat nakemaan
kulissien taakse ja jossa he voivat keskustella toistensa kanssa ja kertoa omista

mielipiteistaan. (Hughes 2010.)

Formula 1:sten ndakyminen sosiaalisessa mediassa on vahvaa. Jokaisella tallilla
on omat kayttajat eri puolilla sosiaalista mediaa. Lahes jokaisella kuljettajalla, |0y-
tyy kayttdjia, Twitterissd, Facebookissa ja / tai Instagramissa. Ainoat kuljettajat
kaudella 2014, joilla ei ole mitddn sosiaalisen median palvelua ovat Sebastian
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Vettel ja Kimi Raikkdnen. Suurimmassa suosiossa kuljettajien ja tallin sosiaali-
sessa mediassa on Twitter. Twitter on aktiivinen sivusto kilpailuviikonloppuisin ja

sen ulkopuolella. Reaaliaikainen tiedottaminen tapahtuu Twitterin valityksella.

Kauden 2014 Itavallan kilpailuviikonlopun yhteydessa pidetyssa tallipaallikdiden
lehdistétilaisuudessa Crash.netin toimittaja Kate Walker kysyi miten Formula 1 —
tallit voisivat nostattaa Formula 1 —sarjan tietoisuuttaan kotimaassaan tai maissa
joissa Formula 1 —sarja vierailee kauden aikana, kilpailuviikkonloppujen ulkopuo-
lella. Red Bullin tallipaallikké Christian Horner vastasi tahan; "Meilla on yli 8 mil-
joonaa fania maailmanlaajuisesti, jotka seuraavat meitad sosiaalisen median, di-
gitaalisten palveluiden ja muiden kautta. Me saamme valtavasti hakuosumia, oli
kyseessa sitten saantdomuutos tai auton rakentamiseen liittyvia julkaisu. Me kom-

munikoimme faniemme kanssa ja naemma fanikantamme kasvavan.” (FIA 2014.)

Marco Mattiaccin vastaus samaan kysymykseen oli; "Meilla on perinne, meilla on
tuhansia Ferrari faneja maailmanlaajuisesti faniklubissamme. Me kasvatamme
meidan digitaalista kokemustamme ja meilla on lahes 12 miljoonaa seuraajaa
Facebookissa. Mielestani meidén kaikkien tallien pitéisi toimia yhtenad voimana,
koska jos tyoskentelisimme yhdessa, voisimme myyda tuotetta (Formula 1) pa-
remmin.” (FIA 2014.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teija Toivonen



17

4 SEURANTATUTKIMUKSEN JA KYSELYN
SUUNNITTELEMINEN

Tama luku pitda sisallaan seuraajille suunnatun kyselyn suunnittelemisen ja sen

toteuttamisen, seka seurantatutkimuksen suunnittelemisen.

4.1 Seurantatutkimuksen suunnittelu

Tutkimuksen kohdetta miettiessa oli selvaa nostaa esille kaksi aivan erilaista |&-
hestymistapaa sosiaaliseen mediaan. Oli tarkoitus tuoda esille talli, joka olisi ak-
tiivinen sosiaalisessa mediassa monilla eri tavoin. Pitkan harkinnan jalkeen, va-
linta oli Lotus F1 Teamiin sen kattavamman sosiaalisen median osallistumisen
takia. Toisena tutkimuskohteena oli talli, jonka lasnaolo sosiaalisessa mediassa
ei olisi niin suurta kuin Lotus F1 Teamin. Rajaamalla vaihtoehdot Mercedes F1
Teamin, Marussian, Red Bullin, Toro Rosson, Scuderia Ferrarin, Catherhaimin,
Sauberin, McLarenin valilla alkoi. Vaihtoehtojen yksittdinen poistaminen tapahtui
naita talleja vertaamalla, kunnes Scuderia Ferrari jai vaihtoehdoksi. Valintaan vai-

kuttivat aktiivisuus, erilaisuus Lotus F1 Teamiin ndhden, sekéa tunnettavuus.

Seurantatutkimuksen paatavoitteena oli havainnoida milla eri tavoin sosiaalinen
media voidaan hyddyntaa yrityksissa. Taman lisaksi on tarkeaa tuoda esille, mil-
lainen asenne sosiaaliseen mediaan olisi hyva ottaa, ja mink&alainen kaytés sosi-

aalisessa mediassa on yritykselle hyvaksi.

Kun seurantatutkimuksen kohteet oli valittu, oli tarkoitus valita, mita sosiaalisen
median palveluita seurattaisiin. Molempien tallien sosiaalisen median kaytto eri
palveluissa oli suurta, jotenka seurantatutkimuksen kohde rajattiin neljaan palve-
luun. Nama palvelut olivat Facebook, Instagram, Twitter ja YouTube. Instagram
valittiin, vaikka toisella tallilla ei edes ole kayttajaa siella. Palvelu on kuitenkin

kasvattanut suosiotaan parin viimeisen vuoden aikana.
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Seurantatutkimus tapahtui marraskuussa 2014. Marraskuun aikana joka sunnun-
tai- ja keskiviikkoiltana kavin lapi edellisen tutkimus kerran jalkeen julkaistut so-
siaalisen median tapahtumat. Seurasin, miten sivustojen seuraajat ovat muuttu-
neet, miten talli itse seuraa tileja, julkaisujen maaraa, kielellisyyttd, aktiivisuutta

ja kommunikointia muiden tilien kanssa.

4.2 Seuraajille suunnatun kyselyn suunnittelu

Kyselyohjelmia on kymmenittain internetissa. Tata opinnaytetyta varten kavin
l&pi suosituimpia internetissa olevia kyselyohjelmia. Webropolin lisdksi vaihtoeh-

toiset ohjelmat olivat SurveyMonkey ja FreeOnlineSurveys.

Paadyin kayttamaan Webropol-ohjelmaan, SurveyMonkeyn ja FreeOnlineSur-
veys-ohjelmien vahdaisten ominaisuuksien takia. FreeOnlineSurveyssa kysely
saattoi olla vain 10 paivaa ja saada maksimissaan 20 vastausta. Jos kyselyyn
tahtoi pidemman ajan tai enemman tuloksia, olisi maksettava suurempi kuukau-
simaksu. SurveyMonkeyssa kyselyyn oli mahdollista luoda vain 10 kysymysta il-
maisversiossa seka raportoiden tuomista ohjelmasta ei olisi ollut mahdollista. Tu-
run AMK:n tarjoamana, Webropolissa ei ollut rajoituksia. Taman takia Webropol-

ohjelma valittiin.

Kysely tehtiin Webropol-ohjelman avulla. Kyselysséa on tarkoitus selvittaa, miten
moottoriurheilun seuraaminen sosiaalisessa mediassa on levinnyt ja kasvanut.
Taman lisaksi tutkitaan, miten eri tallien suosio eri sosiaalisen median sivustoissa
eroavat keskendan. Kyselyssa nostetaan myos esille mieleenpainuvia tapahtu-

mia ja mita parannettavaa olisi tallin sosiaalisen median julkaisuissa.

Kysely piti sisallaan kysymyksia siitd miten Formula 1 —sarjan tallien seuraajat
jakautuvat sosiaalisessa mediassa. Naita kysymyksia oli nelja kappaletta (Face-
book, Instagram, Twitter ja Youtube). Sen lisdksi oli kaksi kysymyst4, joissa ky-
syttiin, missa eri sosiaalisen median palvelussa Lotus F1 Teamia ja Scuderia Fer-
raria seurattiin. Naiden lisdksi Scuderia Ferrariin ja Lotus F1 Teamin liittyen oli

kysymykset; mika oli mieleenpainuvin julkaisu sosiaalisessa mediassa ja mita pa-
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rannettavaa tallilla olisi. Kysely loppui kahteen kysymykseen, joissa kysyttiin vas-
taajan ikaa ja asuinaluetta (Eurooppa, Australia, Afrikka, Aasia, Pohjois-Amerikka

ja Etela-Amerikka). Kysymykset I6ytyvat liitteesta 1.

Kyselyn ensimmainen testiversio jaettiin opettajalle seka ystaville, joista yksi oli
Britanniasta kotoisin. Sen tuloksista oli tarkoitus nahda, miten Webropol-ohjelma
toimii. Kyselyssa oli kolme kysymysta, jotka tayttivat kysymystyypit, jotka tulivat
olemaan lopullisessa kyselypohjassakin. Kysymystyypit olivat monivalinta, teksti

ja valintakysymyksia.

Toinen testikysely muodostui paakyselyn luomisesta. Ensimmainen versio siita
oli kokeiluversio, jossa nakyi miten kysely muodostuisi lopullista versiota varten.
Tassa versiossa kyselysta tarkistettiin kirjoitusvirheita, kdannettiin englanniksi,

seka muokattiin ulkoasua.

Ennen lopullisen version julkaisua korjattiin viela mahdolliset kirjoitusvirheet, kun-
nes se julkaistiin joulukuun alussa 2014. Kysely jaettiin Twitterin, Facebookin ja
Tumblrin kautta. Taman avulla pyrittin saavuttamaan mahdollisimman suuri
maara Formula 1 -faneja. Kysely oli internetissa kuukauden ajan Formula 1-fa-
nien vastattavana aina tammikuun alkuun asti. Facebookissa kysely jaettiin hen-
kilokohtaisella seinéllani, sek& eri Formula 1 —aiheisissa ryhmissa ja sivuissa.
Tumblrissa ja Twitterissa kyselyn sisaltaviin julkaisuihin liitettiin hashtageja, mah-
dollistaen nain suuremman levinneisyyden. Taman lisdksi seuraajieni uudelleen
twiittaamina, kysely saavutti myés enemman nakyvyyttd. Tana aikana kyselyyn
olisi mahdollisimman monen tarkoitus vastata. Vahimméaismaara, joka kyselyyn

vastaisi, olisi 30 henkil6a. Kyselyn paatyttya, oli siihen vastannut 55 henkilda.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teija Toivonen



20

5 SEURANTATUTKIMUKSEN TULOSTEN PURKAMINEN

Scuderia Ferrarin ja Lotus F1 Teamin sosiaalisen median seurantatutkimus ta-
pahtui marraskuussa 2014. Seurantatutkimuksella oli tarkoitus tutkia naiden kah-
den tallin kayttaytymista neljassa valitussa sosiaalisen median palvelussa kuu-
kauden ajan. Nama nelja valittua sosiaalisen median palvelua olivat Facebook,

Instagram, Twitter ja YouTube.

5.1 Lotus F1 Teamin humoristinen ote sosiaalisesta mediasta kannattaa

seuraajia ajatellen

Seurantatutkimuksen kohteena oli Lotus F1 Teamin kayttajatunnus Faceboo-
kissa, Instagramissa, Twitterissé ja YouTubessa. Seurantatutkimuksen numerol-

liset tulokset I6ytyvat liitteesta 2.

5.1.1 Facebook — kuvien ja tiedotteiden julkaisu suurelle yleisélle

Lotus F1 Teamilla oli tutkimuksen alkaessa 1 080 234 seuraajaa ja se seurasi 28
sivua. Tutkimuksen paattyessa Lotus F1 Teamilla oli 1 085 467 seuraajaa ja se
seurasi 28 sivua. Seuraajien méaara kasvoi aktiivisesti 300—600 seuraajan valilla
kolmen paivan aikana. Viimeisen kolmen seuranta paivan aikana seuraaja maara
oli kasvanut lahes kolmella tuhannella. Kuvassa 1 nakyy Lotus F1 Teamin seu-

raajien muutos Facebookissa seurantatutkimuksen aikana.

B2 5.11.2014 [ 9.11.2014 [ 12.11.2014 | 17.11.2014 i 19.11.2014 [ 23.11.2014 [ 26.11.2014 [ 30.11.2014

Facebook 1080234 1080658 1081047 1081644 1081861 1083413 1084705 1085467

Kuva 1. Lotus F1 Team seuraajien muutos Facebookissa.

Lotus on panostanut kuvien laittamisen Facebookiin. Kisaviikonlopun aikana (to-

su) Lotus lisaa 5-20 kuvaa paivittdin Facebookiin. Kuvat ovat jaettu albumeihin
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kilpailuittain. TBT (Throw Back Thursday) -kuvat on julkaistu aikajanalle sen tar-
kemmin kuvakansioita kayttdméattd. Kauden toiseksi viimeisessa osakilpailussa
Brasiliassa Lotus F1 Team julkaisi vuotuisensa tallin ryhmakuvan Facebookissa.

Joissain kuvissa ja julkaisuissa hashtageja on kaytetty, mutta ei kaikissa.

Aikaleimoista pystytddn nakeméaan, kuinka Lotus F1 Team julkaisee ensin paivi-
tyksensa Twitteriin ja sitten Facebookiin. Taman takia sisalto julkaisuissa (tekstit)
ovat samoja kuin Twitterissa, jossain jotkut kuitenkin hieman pidempia. Kielelli-
syys on asiallista, eikéa niin vapautunutta kuin Twitterissa. Julkaisut Facebookissa
muistuttavat paljolti normaaleja asiallisia yritystilejd. Hieman humoristisempaa

tekstia l6ytyy parista julkaisusta, joihin on yleensa liitetty humoristisia kuvia.

Kuukauden aikana Lotus F1 Team vaihtoi kansikuvaansa kuudesti: neljasti kisa-
viikonlopun takia ja kahdesti kuljettajien takia. Seurannan aikaan osui kolme osa-
kilpailua (USA, Brasilia ja Abu Dhabi), joiden aikana Lotus vaihtoi kansikuvansa
viikonlopun aikana otettuun kuvaan. Kahdesti Brasilian ja USAn kilpailuiden va-

lilla Lotuksella oli kaytdssa kuljettajiensa kuvat.

Lotus F1 Teamin kieli Facebookissa on englanti, sen julkaisuiden sisalté on hyvin
asiallista. Facebookissa Lotus ei kommunikoi seuraajiensa kanssa. Tama onkin
Lotuksen kannalta ymmarrettavaa, silla Lotus saa paljolti roskaposti-tyylisia vies-
teja profiilinsa Facebookissa. Samalla myds Lotuksen julkaisut ovat lyhyita, yti-
mekkaita ja tietoa antavia. Hyvana esimerkkind Lotuksen kaytoksesta voidaan
pitdad marraskuussa julkaistua Romain Grosjeanin jatkosopimusta. Lotus julkaisi
Twitterissa "vahingossa” etukateen tiedon Romainin jatkosta, minka jalkeen Lo-
tuksen Twitter-kayttaja twiittasi pahoittelu etukateenjulkaisusta ja pyysi ettei tieto
levidisi. Samaan aikaan Facebookissa julkaistiin vain virallinen julkaisu, eika mi-

taan humoristisempaa julkaisuja ennen sita.
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5.1.2 Instagram — kuvat kulissien takaa antavat erilaisen perspektiivin

Lotus F1 Teamilla oli seurantatutkimuksen alussa 94 006 seuraajaa, 134 seuraa-
misen kohdetta ja 682 julkaisua. Seurannan paatyttyad Lotuksen seuraajamaaréa
oli noussut 101 921 seuraajaan, 135 seuraamisen kohteeseen ja 730 kuvaan.
Kuvassa 2 nakyy Lotus F1 Teamin seuraajien kehitys Instagramissa seurantatut-

kimuksen aikana.

B2 5.11.2014 3 9.11.2014 f§ 12.11.2014 |§§ 17.11.2014 £ 19.11.2014 Y 23.11.2014 [ 26.11.2014 [ 30.11.2014

Instagram 94 006 95 299 96 135 97 102 97 425 99 800 100 623 101921

Kuva 2. Lotus F1 Teamin seuraajien muutoksesta Instagramissa.

Instagram on toinen sivusto, jossa Lotus on panostanut kuviensa julkaisemiseen.
Tietenkaan kuvien maara ei ole sama kuin Facebookiin laitettavien. Jos kyseessa
on kilpailuviikonloppu, valitsee Lotus yksi tai kaksi kuvaa paivaa kohti julkaista-
vaksi Instagramiin. Kilpailuviikonloppujen ulkopuolella Lotus lataa Instagramiin
vahintaan yhden kuvan viikoittain. Kuvat saattavat olla tallin paamajalta Englan-
nista, matkakuvia, menneiden (esim. 1995 vuoden Schumacherin kuljettajien-
mestaruuden voitto-kuva) tapahtumien kuvia tai tallipaallikon, paateknikon ja kul-
jettajien kommentteja tulevasta tai menneesta kilpailuviikonlopusta. Kerralla mo-
nen kuvan laittaminen Instagramiin onkin huonoa, koska se antaisi spammibotti
kuvan kayttajasta. Sen takia Instagramiin pitda valita parhaimmat kuvat otetuista
kuvista, koska Instagram ei ole palvelu, jossa monen kuvan julkaiseminen yhdell&a

kertaa olisi sopivaa.

Kuvat saavat parhaimmillaan yli kolmetuhatta tykkaamista, ja joissain on jopa yli
200 kommenttia. Tama vaikeuttaa Lotuksen Instagram-vastaavan tyota kommu-
nikoinnissa muiden kayttajien kanssa. Lotus F1 Team kayttda englantia In-
stagramissa. Julkaisut ovat sekoitus asiallista ja humoristista englantia. Jossain
kohti teksti on jopa hieman mainonnan tyylista, jossa yritetaan saada kuvan kat-

sojaa menemaan Facebookiin Lotuksen profiiliin katsomaan liséaa kuvia.
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100 000 seuraajan rikkouduttua Lotus F1 Team julkaisi kiitoskuvan In-
stagramissa. Kuvassa ja tekstissa kiiteltiin suurta seuraajien maaraa ja toivottiin,

ettd seuraajat pysyvat jatkossakin seuraajina.

5.1.3 Twitter — lahella seuraajia, keskusteluiden ja humoristisen sisallén avulla

Tutkimuksen alussa Lotus F1 Teamilla oli yli 482 tuhatta seuraajaa, yli 37 800
twiittid, 2 494 seuraamisen kohdetta, 973 suosikkia ja oli osana 3 listaa Twitte-
rissa. Tutkimuksen paattyessa oli Lotus F1 Teamilla yli 38 518 twiittia, 2 498 seu-
raamisen kohdetta, 499 409 seuraajaa, 1 051 suosikkia ja oli osana 3 listaa. Kuu-
kauden aikana Lotus F1 Team twiittasi lahes 1000 twiittia. Lotus F1 Team oli
liittynyt Twitteriin huhtikuussa 2009, jolloin my6s suurin osa muistakin talleista
liittyi. Joulukuun alussa seuraajamaara nousi yli 500 000 seuraajan, tosin tassa
kohtaa tutkimusajankohta oli jo paattynyt. Kuvassa 3 nakyy Lotus F1 Teamin seu-

raajien muutos Twitterissé seurantatutkimuksen aikana.
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Kuva 3. Lotus F1 Teamin seuraajien muutos Twitterissa.

Lotus F1 Team on panostanut suurimman osan ajastaan sosiaalisessa mediassa
juuri Twitteriin ja se panos siella nakyykin. Julkaisut ovat omaperaisia ja kannat-
tavia, samalla kuitenkin tietoa antavia. Lotus on selvéasti panostanut myads kilpai-
luviikonlopun aikana Twitteriin vahvasti. Lotus julkaisee jokaisen ajosession ai-
kana aktiivisesti tilapaivityksia kuljettajistaan, radan tapahtumista, seka keskus-

telee aktiivisesti fanien ja muiden tallien kanssa.

Lotus on aktiivinen hashtagien, kuvien ja videoiden jakaja Twitterissa. Lahes jo-
kainen twiitti siséltaa jonkin naista kolmesta asiasta. Lotus F1 Teamin Twitter-
vastaava kayttdd Formula 1:sten virallisia hashtageja (esim. #F1, #Singapo-

reGrandPrix yms.) aktiivisesti omakeksimiensa lisaksi. Vuonna 2013 Lotus F1
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Teamilla oli idea luoda jokaista kilpailua kohden oma hashtag. Esimerkiksi Mon-
zassa, Italiassa Lotuksen oma hashtag oli #Monzarella, jossa oli siis yhdistetty

Monza (radan nimi) ja mozzarella juuston nimi.

Aktiivisimmat Lotus F1 Teamin luomat hashtagit ovat #MiniPastor ja #MiniGros-
jean. Talli aloitti ns. minidriversien kayttamisen kaudella 2011. Minidriversit ovat
pienia figuureita kuskeista, jotka seikkailevat tallin sisalla erilaisissa tilanteissa.
Ensimmaiset minidriversit olivat #MiniGrosjean (Romain Grosjean) ja #MiniKimi
(Kimi Raikkonen). Naméa kasvattivatkin suuren suosien fanien keskuudessa. Lo-
tus lisasi kuvia minidriverseista aktiivisesti mita erilaisissa tilanteissa ja paikoissa.
Vuonna 2014 Pastor Maldonado liittyi talliin Kimi Raikkésen lahdettya niin, #Mi-
niKimi muuttui #MiniPastoriksi. Usein Lotus F1 Teamin Twitter vastaava lisaa ku-

via kun kayttaa minidrivers-hashtageja.

Kuvien kayttd Twitterissd on myos aktiivista, tosin se ei ole niin laajaa kuin esi-
merkiksi Facebookissa, mutta Lotus F1 Team panostaa myos median jakoon
Twitterissa. Twitter-vastaava laittaa usein kuvia kisaviikonlopuista seka kilpailui-
den ulkopuolella tallin paamajasta ja sen sisétiloista. Toinen hashtag mihin Lotus
panostaa kuviaan on #TBT -hashtag. #TBT —hashtagilla tarkoitetaan Throw Back
Thursdayta, jolloin kyseisissa twiiteissa muistellaan menneita. Viime kuukausina
Lotus on panostanut timén hashtagin kayttoon ja varsinkin Lotuksen historian
muisteluun. Marraskuun aikana Lotus twiittasi 1995 vuoden kuvan, jossa Schu-
macher oli juuri voittanut maailmanmestaruuden Lotuksen (silloisen Benettonin)

riveissa.

Lotus F1 Team ei paljoakaan kayta linkitystd muihin sivustoihin. Ainoa kerrat jol-
loin linkitys nakyy Lotuksen twiiteissa, ovat silloin kuin kyseessa on lehdistotie-
dote tallin sivuilta, tai video YouTubesta, joko Lotuksen lataamana tai tdman yh-
teistyokumppanin tai sponsorin lataamana. Marraskuun aikana Lotus F1 kaytti
twiiteisséan linkkeja nettisivuilleen (haastattelu tallipomon tai kuljettajien kanssa),
tehtydan maailmanennéatyksen EMC:n kanssa (rekka hyppasi Lotus F1 Teamin

formula 1 auton yli), linkkasi Lotus EMC videon Youtubesta. Lotus F1 Team mai-
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nitsi Facebookin yhdessa twiitissaan, joka sisalsi linkin Lotuksen Facebook-kayt-
tajan kuva-albumiin. Twiitissa puhuttiin siitd, kuinka Facebookista Lotuksen kayt-

tajalta 1oytyy Lotuksen lisaamia kuvia.

Kuten monet muut Formula 1 -tallit, Lotus F1 Team kayttda Twitteria aktiivisesti
kilpailuviikonloppujen aikana. Lotus paivittda aina keskiviikosta lahtien tapahtu-
mia. Keskiviikko on usein tavaroiden purkua, seka paikkojen valmiiksi laittoa tors-
taita ja viikonloppua kohden. Torstaisin kisaviikonloppuna Lotus tekee ratakave-
lyn yhdessa kuljettajiensa kanssa. Tana aikana Lotuksen Twitter-kayttaja paivit-
taa kuvia radasta tekstein, jotka kertovat missa pain rataa ollaan. Taman liséksi
joskus mukaan saattaa ilmestyd humoristisia twiittejd muista talleista. Hyvana
esimerkkiné voidaan pitda Circuit de Spa Francorchampin rataa ja sen kuuluisaa
Eau Rouge mutkaa. Eau Rouge mutka on jyrkka ja rata itsessaan yli 7 km pitka,
taman takia monet Formula 1 tallit kayttavat pyoria, skoottereita ja monkijoita kier-
tadkseen radan kuljettajien kanssa. Lotus on tunnetusti Spassa twiitannutkin
"First cheater found” tyylisia twiitteja, kun tallin Twitter-vastaaja on nahnyt kier-
roksen aikana jonkun monkijan, skootterin tai auton kyydissa.

Torstaisin myo6s tallin Twitter-kayttaja twiittaa tapahtumista kuten nimikirjoitusten-
jako tilaisuudesta, lehdistotilaisuudesta (jos Lotuksen kuljettajia tai tallipaallikko
on osallisena), seka muita tapahtumia. Perjantaisin Twitter on aktiivisessa kay-
tossa tallin Twitter-kayttajalla. Tama kirjoittaa jatkuvia tapahtumia tallin kuljetta-
jien tilanteesta radalla harjoitusten aikana ja kommentoi mahdollisesti fanien
kommentteihin sekd muiden tallien kanssa. Lauantaina ja sunnuntaina kisatapah-
tumien live kommentointi tapahtuu harjoitusten, aika-ajon ja kisan aikana. Aika-

ajon ja kisan ennakko ja jalkitunnelmia kommentoidaan myos Twitterissa.

Kielellisesti katsottuna Lotus F1 Team on vapautuneempi Twitterissa mita monet
muut Formula 1 tallit ovat. Lotus keskustelee seuraajiensa kanssa aktiivisesti ja
naissa twiiteissa nakyy hieman humoristisempi puoli Lotuksesta. Esimerkiksi
marraskuun alussa yhdella Lotuksen seuraajista oli syntymapaiva niin Lotus F1
twiittasi talle paljon onnea twiitin, missa nama muka lauloivat syntymapéaiva on-
nittelut niin huonosti, ettd ikkunat hajosivat. Tama kertookin sen, etta Lotus pystyy

olemaan massavirrasta irtoava ja omaperainen persoona. Lotus kayttaa asiallista
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kielta lehdistttiedotteiden julkaisuissa, mutta muuten kieli on vapautunutta ja ren-
toa. Lotus F1 Teamin Twitter kayttaja ei kuitenkaan ole monikielinen vaan twiitit

tulevat ainoastaan englanniksi.

5.1.4 YouTube — tallin mainonta maailmanlaajuisesti

Lotus F1 Team on liittynyt YouTubeen 21.11.2011. Seurannan alkaessa Lotuk-
sella oli 47 524 seuraajaa ja 7 964 778 videoidensa katsomiskertaa. Kuukautta
my6hemmin seuraaja maara oli noussut 47 593 ja katsomiskerrat 7 981 691. Ku-
vasta 4 nakyy Lotus F1 Teamin seuraajien kehittyminen YouTubessa seurantut-

kimuksen aikana.
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Kuva 4. Lotus F1 Teamin seuraajien muutos YouTubessa.

Lotus F1 Teamin videot ovat englanniksi. Lotus ei ole aktiivinen YouTubessa,
edellinen video jonka Lotus F1 Team oli julkaissut, oli julkaistu lokakuussa 2014.
Tamakin video oli Icebucket-haasteeseen liittynyt video. Lotuksen vahainen ak-
tiivisuus YouTubessa nakyy myos kayttajissa, kayttajat eivat kommentoi Lotuk-
selle sen videoihin tai profiilin. Videot ovat paasaantdisesti mainosvideoita Lo-
tuksesta ja ndiden sponsoreista. Taman liséksi jos vuoden tai vanhempia videoita
katsoo, voi l6ytda kuljettajien kanssa tehtyja Q&A (kysymysé&vastaus) videoita,

seka humoristisia mainosvideoita, missa Kimi Raikkdnen esittaytyy.
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5.2 Scuderia Ferrarin imago sosiaalisessa mediassa — Yrityksen antama kuva

ja seuraajien saama kuva

Seurantatutkimuksen kohteena oli Scuderia Ferrarin kayttajatunnus Faceboo-
kissa, Instagramissa, Twitterissa ja YouTubessa. Numerolliset tiedot 16ytyvat liit-

teesta 3.

5.2.1 Facebook — Scuderia Ferrarin kuvan jakamispalvelu seuraajilleen

Scuderia Ferrarilla oli seurannan alkaessa 3 100 770 seuraajaa Facebookissa ja
seurannan paatyttya 3 141 318 seuraajaa. Sivulta I6ytyvat linkit Scuderia Ferrarin
Twitter-tiliin, tilattavaan newsletteriin, faniklubiin, seka nettikauppaan. Kuvassa 5
nakyy Scuderia Ferrarin seuraajien muutos Facebookissa seurantatutkimuksen

aikana.

Bl5112014 Edoa112014 [Bl12112004 Bl 17112014 Bl 19112014 Bl 23112014 Bl 26112014 Bl 30112014 [
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Kuva 5. Scuderia Ferrarin seuraajien muutos Facebookissa.

Scuderia Ferrari on panostanut Facebook-sivuillaan kuvien laittamiseen. Kisavii-
konlopun aikana Ferrari voi julkaista satakin kuvaa. Yksittaisissé kuvissa voi olla
sadasta tuhansiin tykk&amisiin, samalla kun kuva-albumien tykkaamiset pyorivat
kymmenissa tuhansissa. Yksittdisten kuvien julkaisemisessa Scuderia Ferrari
kayttda hasghtageja aktiivisesti. Yleisimmat hasghtagit, joita Ferrari kayttaa ovat
#ForzaFerrari ja #ForzaJules. # ForzaFerrari sanalla pyritadn kannustamaan Fer-
raria. #ForzaJules sanalla pyritaan kannustamaan Ferrarin nuortenkuljettajaa
Jules Bianchia, joka loukkaantui vakavasti lokakuussa 2014 Japanin osakilpai-

lussa ja on vield huhtikuussa 2015 sairaalahoidossa tajuttomana.
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Ferrarin Facebook-kayttaja ei kommunikoi seuraajiensa kanssa. Toisaalta taméa
on ymmarrettavaa, ottaen huomioon, etta tallilla on kolme miljoonaa seuraajaa,
ja ndma saavat paivittain tuhansia kommentteja. Paatos onkin siihen nahden vii-
sas ja ymmarrettava. Scuderia Ferrari julkaisee paivityksiaan italiaksi, espanjaksi
ja englanniksi. Sisaltd naissa julkaisuissa on asiallista. Sama asia voidaan jul-
kaista kolme kertaa perakkain eri kielilla. Jossain m&éarin tama onkin kyseen-

alaista, koska Facebookissa olisi helppoa laittaa kaikki sisalté yhteen viestiin.

Scuderia Ferrari jakaa paljon YouTube videoita, seka lehdistotiedotteita sivuil-
taan Facebookissa. Taman avulla pyritdankin saamaan mahdollisimman suuret

katsoja- ja sivusto-kavijamaarat.

5.2.2 Instagramin puuttuvuus Scuderia Ferrarilla

Scuderia Ferrarilla ei ole Instagram-tilia. Ta&ma paatds on Scuderia Ferrarilta val-
tava, ottaen kuitenkin huomioon sen, etta Instagram kasvattaa suosiotaan jatku-
vasti. Ferrari kuitenkin ndkee, etta tarvetta kuvien jakamiseen Facebookin ja Twit-
terin lisdksi ei ole. Ehka tulevaisuudessa Ferrari paattaa aloittaa Instagramin kay-
ton, mutta talla hetkell&d Instagramista puuttuminen ei nay suurena virheena Fer-

rarin sosiaalisen median kaytossa.

5.2.3 Twitter — asiallinen lahestyminen seuraajiaan kohti

Scuderia Ferrarilla oli seurannan alkamisen aikana 33 600 tuhatta twiitti&, 33 seu-
raamisen kohdetta ja 920 tuhatta seuraajaa. Kuukautta myéhemmin, seurannan
paatyttya Scuderia Ferrarilla oli 34 494 twiittid, 33 seuraamisen kohdetta ja
940 695 seuraajaa. Scuderia Ferrari liittyi Twitteriin tammikuussa 2010. Kuvassa
6 nékyy Scuderia Ferrarin seuraajien kehitys Twitterissa seurantakuukauden ai-
kana.
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Twitter 520 000 924 000 927 000 932 000 934 000 940 00O 939 000 940695

Kuva 6. Scuderia Ferrarin seuraajien muutos Twitterissa.

Kielellisesti Scuderia Ferrari kayttaa asiallista kielta. Twiitien sisallot ovat asialli-
sia, olivat ne sitten twiitattu englanniksi, italiaksi tai espanjaksi. Monikielisyys
Twitterissé onkin Ferrarin vahvuuksia, toisaalta saman sisallon twiittaaminen
kolme eri kertaa nakyy usein roskapostina. Italian kielen valinnan ymmartaa,
koska Scuderia Ferrari on italialainen. Englannin kieli on valittu saavuttamaan
laajaa yleis6a kansainvalisesti. Espanja nousi kolmanneksi kieleksi espanjalai-
sen kuljettajan (Fernando Alonson) ja espanjalaisen sponsorin (Santander)
kautta. Kuitenkin huomioitavaa on, etta talli ei ole koskaan twiitannut muilla kuin
kolmella kielella, vaikka tallilla oli vuosia brasilialainen ja nyt toista vuotta suoma-
lainen kuljettaja. Tulevalla kaudella (2015) Ferrarilla ei ole enda espanjalaista
kuljettajaa vaan suomalainen ja saksalainen kuljettaja kaksikko, tama herattaakin
kysymyksen, aikooko Ferrari vaihtaa espanjankieliset julkaisut esimerkiksi sak-
saksi.

Scuderia Ferrari ei ole panostanut seuraajien kanssa kommunikointiin. TA&ma on
ymmarrettavdd suuren seuraaja maaran, mahdollisten roskapostien ja muiden
takia. Tama kuitenkin aiheuttaa sen, ettad Ferrari antaa itsestaan kuvan, etteivat
valita faneistaan Twitterissa ja muualla sosiaalisessa mediassa. Scuderia Ferrari
kayttaa paljolti omia hasghtagejd, suosituimmat hasghtagit ovat ForzaFerrari ja
ForzaJules. Forza sanaa tulee italiasta ja tarkoittaa voimaa, vahvuutta. Talla sa-
nalla pyritddn kannustamaan Ferraria, seka Ferrarin nuortenkuljettajaa Jules

Bianchia.

Kuvien kayttdé on myds laajaa hasghtagien yhteydessa. Joskus Ferrari saattaa
julkaista twiitin missa on #ForzaFerrari-hasghtag ja kuva Ferrarista. Ferrari julkai-
see kuvia aktiivisesti, joskus jopa paivittdin. Videoiden jakaminen on myds

yleistad. Tall6in Ferrari mainostaa omaa YouTube kayttdjaansa ja sen videoita.
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Scuderia Ferrari uudelleen twiittaa paljon Ferrari Storen tai muiden Ferrarin viral-
listen kayttajien twiittejd. Naméa ovatkin ainoa poikkeavuus Ferrarin omien twiitte-

jen joukossa.

Marraskuussa Scuderia Ferrari paatti vaihtaa Twitterin ja muiden sosiaalisessa
mediassa olevien kayttdjatunnukset InsideFerrarista ScuderiaFerrariksi. Tama
aiheuttikin aluksi valtavaa kommentointia, koska Ferrari julkaisi YouTubessa vi-
deon, jossa kerrottiin suuresta muutoksesta seuraavana paivana. Kaikki uskoivat
muutoksen olevan ilmoitus Fernando Alonson l&hd6sta ja Sebastian Vettelin saa-
pumisesta, mutta julkaisupéivana paljastui, etta asia ei ollutkaan niin. Kaikki me-
teli ja kommentointi mahdollisesta kuljettajajulkistuksesta paljastuikin pelkéksi ni-

menvaihdokseksi.

Seurannan ajankohtaan osui myds Scuderia Ferrarin kuljettajamuutos. Ferrarin
twitter kayttaja julkaisi marraskuussa kiitosviestin Fernando Alonsolle, joka oli
ajanut Ferrarilla vuodesta 2010 lahtien ja ensi kaudella siirtyisi ajamaan muualle.
Viesti oli yksinkertainen, lyhyt mutta selva. Noin tunnin kuluttua Ferrari julkaisi
twiitin, missé varmistettiin ensi kauden (2015) kuljettajat, Kimi Raikkonen ja Se-
bastian Vettel.

Scuderia Ferrari julkaisi myos onnitteluviestit WEC (FIA World Endurance Cham-
pionship) sarjan Ferrari-tallille. Numerolla 51 kilpailleet kuljettajat voittivat tallille
mestaruuden, seka pari vikkoa myéhemmin kuljettajien mestaruuden. Kuten mo-
net muutkin Formula 1 - tallit, Scuderia Ferrari on aktiivinen Twitterin kayttaja
kilpailuviikonloppuisin. Se julkaisee tilannepaivityksia kuljettajistaan vapaiden
harjoitusten, aika-ajon ja kilpailun aikana. Taman liséksi se julkaisee aktiivisesti
kuvia, seka twiitteja torstaina (nimmareiden jako-, kuljettajien ja tallipdallikbiden-

lehdistdtilaisuus), sekd maanantaina viikonlopun tapahtumia.

Scuderia Ferrari linkittad paljon tietoa YouTubesta ja nettisivuiltaan Twitteriin.
Aina kun uusi tiedote tai artikkeli julkaistaan Scuderia Ferrarin nettisivuilla, Fer-

rarin Twitter-tilin k&yttaja julkaisee twiitin siitd. Marraskuussa esim. Ferrari julkaisi
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artikkelin Ferrarin nuortenkuljettajien ohjelman kuljettajasta, joka paasi osallistu-
maan Formula 1 testeihin kauden paatyttyd. Taman lisaksi Ferrari tiedottaa pal-

jon nuorista kuljettajistaan Twitterissa.

5.2.4 YouTube - yksityisautojen mainostamista ja tallin esittelya

Scuderia Ferrarilla oli seurannan alkaessa 191 370 seuraajaa ja 44 440 190 vi-
deoiden katsomiskertaa. Seurannan paatyttya Scuderia Ferrarilla oli 193 532
seuraajaa ja 45 226 266 videoiden katsomiskertaa. Ferrari liittyi YouTuben
21.11.2006. Kuvassa 7 nakyy Scuderia Ferrarin seuraajien muutos YouTubessa

seurantatutkimuksen aikana.
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Kuva 7. Scuderia Ferrarin seuraajien muutos YouTubessa.

Scuderia Ferrari julkaisee YouTube-kayttajallaan videoita aina katuautoista, kes-
tavyysajoihin ja Formuloihin. Katuautovideot ovat paljolti mainosmaisia, missa
tarjoillaan kuvaa uudesta autosta. Joskus katuauto videot voivat myos olla vide-
oita, missa esimerkiksi Ferrarin formula-kuljettaja ajaa Ferrarin katuautolla ra-
dalla tai tehtaan laheisyydessa. Naita videoita kaytetddn mainostus tarkoituk-

seen. Videot ovat paasaantoisesti italiaksi.

Kestavyysautoihin liittyvat videot pitavat sisalladn highlight-videoita, kuljettajien
haastatteluista, seka tallin esittelyvideoita. Kestavyysajoihin liittyen videot julkais-

taan vain kerran ja ndma ovat italiaksi ja englanniksi.

Ferrari julkaisee maanantaina — keskiviikkona videoita tulevasta formula 1 viikon-

lopusta. Usein video on kolme kertaa ladattu, italiaksi, englanniksi ja espanjaksi.
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Sisalto on kaikissa sama, lukuun ottamatta videoiden kielta. Videot pitavat sisal-
l&&n rata esittelyitd, seka kommentteja Ferrarin paainsinddorilta Pat Frylta. TAméan
lisdksi videoissa on lopussa erilaisia lisdkohtia, esimerkiksi esittely miten ensi
kauden (2015) moottori eroaa taman kauden moottorista. Taman lisaksi teemana
voi olla Formula 1-varikkopyséhdykset, Formula 1-autojen kuljettaminen kilpailui-
den vaélilla esimerkiksi. Videot ovat mielenkiintoisia ja avartavat Formula 1:n ja

Scuderia Ferrarin maailmaa.

Scuderia Ferrari ei kommunikoi seuraajiensa kanssa. Tama johtaakin siihen, etta
kommentointi heidan kayttajaan ja videoihin on vahaista. Kielellisesti videoiden

teksti on asiallista ja hieman mainosmaista (katuautoissa).
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6 KYSELYN TULOKSET

Kysely julkaistiin joulukuussa 2014 ja siihen pystyi vastaamaan yhden kuukauden
ajan. Kysely piti sisallaan kysymyksia Formula 1 — tallien sosiaalisen median seu-
raamisesta, tarkennetusti Lotus F1 teamin ja Scuderia Ferrarin. Naihin kahteen
littyen myo6s kysymykset, mité hyvaa ja huonoa naiden sosiaalisen median kay-

tossé ja julkaisuissa on. Kysymykset loytyvat liitteesta 1.

6.1 Formula 1 — sarja saavuttaa kansainvalisen yleison naiden iasta riippumatta

Kyselyyn vastasi 55 henkildd. 42 vastaajista asuu Euroopassa, 4 Aasiasta, 1
Australian ja Uuden-Seelannin alueella, 3 Pohjois-Amerikassa ja 5 Etela-Ameri-
kassa. Tama antaakin hyvan kuvan siita, kuinka kansainvalinen laji ja seuraajat
ovat. Suurin syy, miksi suurin osa vastaajista olivat eurooppalaisia on se, koska
Formula 1 —sarja on brittildistd alkuperaa. Taman liséksi suurin osa kuljettajista
on myos Eurooppalaisia. Kauden 2014 Formula 1 —sarjassa ajoi neljaa lukuun
ottamatta Eurooppalaisia kuljettajia. Namakin nelja kuljettajaa olivat kotoisin

Australiasta, Brasiliasta, Japanista ja Venezuelasta.

Suurin osa kyselyyn vastanneista on 20—29 vuotiaita. Toiseksi suurin maara ky-
selyyn vastanneista ovat 13-19 vuotiaita. 40—49 vuotiaita |0ytyy vastaajista 3

kappaletta.

Suurin seuraajien maara Formula 1 —talleille 16ytyy Twitterista. Vain 9 vastaajaa
el seuraa mitddn tallia Twitterissa. Seuraavaksi suurin kyselyyn vastanneista
seuraa talleja Facebookissa. Véahiten vastaajista seuraa Formula 1 —talleja In-
stagramissa. Tama selittyykin suurimaksi osaksi varmasi sillg, etta Instagram on

vield kasvava ja uusi sosiaalisen median palvelu muihin néahden.

Vaikka tamé opinnaytetyd keskittyikin vain kahteen Formula 1 — talliin on hyva
huomioida myds muut sarjan tallit. Kyselyn tuloksia Facebookin kannalta tut-

kiessa on huomioitavaa kuinka Scuderia Ferrarin jalkeen kaksi seuraavaksi suo-
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situinta seuraamisen kohdetta talleissa ovatkin Red Bull Racing ja Williams Mar-
tini Racing. Lotus F1 Team sijoittuu tassa tilastossa vasta jaetulle neljannelle si-

jalle, yhdessa McLarenin kanssa.

Kyselyyn vastanneista 34 on vastannut, ettei seuraa mitdéan Formula 1 — tallia
Instagramissa. Suurin seuraajaméaara kyselyyn vastanneista on Williams Martini
Racing - tallilla. Lotus F1 Team on kuitenkin hyvana toisena tuloksissa. Lotuksen
ja Williamsin aktiivinen ja omanlainen Instagramin kaytto selittyy seuraajien maa-

rassa.

Kyselyn tulosten perusteella Twitter on kaikista aktiivisin seuraajien kannalta. Ai-
noastaan 9 henkil6da, ei seuraa mitdan tallia Twitterissa. Suurin seuraamisen
kohde on Scuderia Ferrarilla. Lotus on hyvanéa kakkosena seuraajien maarassa.
Yksi syy miksi Formula 1 —talleilla on suuret maarat seuraajia Twitterissa, selittyy
silla, etta Twitter oli ensimmainen sosiaalisen median sivusto, johon tallit alkoivat
luomaan kayttajia. Twitterilla on edelleenkin vahva osa Formula 1 maailmaa ta-
nakin paivana. On normaalia kuulla Formula 1 maailmaan liittyvia uutisia ensim-
maisend Twitterista. Tallit itsekin ovat huomioineet tamén ja julkaisevat aktiivi-
sesti tietoja seuraajilleen. Taman lisaksi kilpailuviikonloppuisin ja testipaivina

Twitter toimii reaaliaikaisten tapahtumien kertojana.

Vaikka YouTube on ollut monien tallien kdyt6ssa jo vuosien ajan, se ei ole saa-
vuttanut yhta suurta suosiota seuraajien maaran kannalta. Lahes puolet vastaa-
jista ei seuraa yhtakaan tallia YouTubessa. Suurin seuraaja maara on Scuderia
Ferrarilla. 19 vastaajista seuraa Scuderia Ferrari. Suurin syy miksi Formula 1 —
tallien seuraaja maara YouTubessa ei ole valtava, voi johtua YouTuben ja FOMin
tarkasta videoiden tarkistamisesta. YouTube ja FOM (Formula One Manage-
ment) ovat aktiivia poistamaan tekijdnoikeuksia rikkovia Formula videoita YouTu-
besta. TAman takia monet seuraajat eivat valttamatta l6yda kiinnostavana seu-
rata Formula 1 —tallien virallisia kayttajia. Toinen syy seuraajien vahaisyydelle
saattaa selittya myos silla, ettd videot ovat paljolti mainosvideoita talleista, eika

niinkaan Formula 1 —kisojen yms. videoita.
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6.2 Lotus F1 Team - mieleenpainuvimmat tapahtumat sosiaalisessa mediassa

seuraajien nakokulmasta

Twitter on seuraajille suunnatun kyselyn mukaan suosituin sosiaalisen median
palvelu seurata Lotus F1 Teamia. Monet seuraajien muistiin painuneista hetkista
Lotus F1:n sosiaalisen median kaytosta on Twitteristd. Eniten mieleenpainuvin
muisto on Kimi Raikkosen lahto Lotukselta kauden 2013 paatteeksi ja Lotus F1
Teamin julkaisema janis kuva. Kyselyssa nousi myds esille se, kuinka seuraajat
pitavat Lotuksen vuorovaikutuksesta faneihinsa ja muihin talleihin. Lotuksen ja

muiden tallien valisia keskusteluja pidetddn hauskana.

Lotus F1 Teamin sosiaalisen median kaytosta, seuraajien mielestéa nousee yk-
koseksi sen huumorillisuus. MiniDrivers-figuurit ja naiden seikkailut eri puolilla
maailmaa tallin kanssa ja tallin tehtaalla piristavat monien seuraajien paivaa. Ta-
man liséksi Lotuksen aktiivisuus muiden tallien kanssa Twitterissd on painunut

monien seuraajien mieleen.

Kyselyn aikana tapahtuneista Lotuksen sosiaalisen median julkaisusta mieleen-
painuvin oli Formula 1 —kauden paatdskilpailun tapahtumat. Toinen Lotus F1
Teamin kuljettaja joutui keskeyttdmaan kilpailun auton sytyttya tuleen. Talli julkai-
sikin parin minuutin sisélla tapahtuneesta Twitterissa viestin "We'd like to thank
our partners @burn.”, joka nousi seuraajien keskuudessa suosioon. Burn on
energiajuoma ja Lotus F1 Teamin sponsori. Burn on englantia ja tarkoittaa pala-
mista. Toinen Lotuksen kuljettajiin liittyen suosittu ja mieleen painunut hetki oli
kuljettajien julkaisu sosiaalisessa mediassa. Lotus julkaisi sivuillaan kuvan Mal-
donadosta ja Grosjeanista tormanneina toisiinsa GP2 —luokassa. Kuvan liitteen&a

oli teksti ” You never forget your first time...”.

Lotus julkaisi vime vuoden lopulla sarjan kuvia, joissa tallin tydntekija keskustelisi
Lotuksen 2014 auton E22 kanssa tekstiviesteilla. Viestit olivat humoristisia ja idea
oli myos toimiva. Nama kuvat ovat jadneet monien kyselyyn vastanneiden mie-

leen. Taman lisaksi Lotuksen julkaisema kuva Bernie Ecclestonelle tarkoitetusta
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viestistd Bernien aiheuttaman kohun aikana on jddnyt monien mieleen. Lotus jul-
kaisi Bernielle kuvan lennatin viestista, jossa kommentoi sosiaalisen median ja

nuorien katsojien tarkeytta.

Vastaajien perusteella Lotus F1 Teamilla ei ole oikeastaan mitaan parannetta-
vaa. Seuraajat toivovat kuitenkin Lotuksen jatkavan sen huumorista ja aktiivista
otetta sosiaalisesta mediasta. Yksi vastaaja kuitenkin toivoisi enemman kommu-
nikointia fanien / seuraajien kanssa Facebookissa ja Instagramissa. Tama toive
onkin ymmarrettava, koska Twitter on Lotuksen ainoa sosiaalinen media sivusto,

missé he aktiivisesti keskustelevat seuraajiensa kanssa.

Mieleenpainuvin sosiaalisen median julkaisu Lotus F1 Teamilta on kauden 2013
loppupuolella julkaistu kuva Kimi Raikkdsen lahdosta. Talli julkaisi Twitterissa,
sekd Facebookissa kuvan kahdesta janiksesta kuvatekstilla "So #Kimi is off to
#Ferrari for 2014; it hurts a little bit... #F1 #Raikkonen”.

6.3 Scuderia Ferrarin ammattimaisen sisallon julkaiseminen — seuraajat toivovat

enemman avoimempaa kommunikointia

Scuderia Ferrarilla seuraajien tilanne on lahes sama kuin Lotus F1 Teamilla. Ky-
selyyn vastanneista seuratuin Scuderia Ferrarin sosiaalisen median sivusto on
Twitter. Facebook tosin on hyvana kakkosena téassa tilastossa. Vahiten kyselyyn

vastanneista seuraa Scuderia Ferraria Weibossa ja Google+:ssa.

Scuderia Ferrarilla ei ole paljoakaan mieleenpainuvia hetkia kyselyyn vastannei-
den mukaan. Suurin 0sa mainitsee mieleenpainuvaksi Sebastian Vettelin sopi-
muksen julkaisemisen ja Fernando Alonson [&hdon viestit. Taman lisaksi ilmoit-
tavat suuresta uutisesta ennen kauden paatdskilpailua, joka lopulta paljastuukin

vain uutiseksi Scuderia Ferrarin Twitterin kayttajanimen muutoksesta.

Monet kyselyyn vastanneista nakevat Scuderia Ferrarin sosiaalisen median kay-
toksen tylsana ja mieleen painumattomana. Yksi vastaajista kertookin Scuderia

Ferrarin sosiaalisen median olevan tylsd, mutta seuraa kuitenkin tallia kuljettajien
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takia. Taman takia vastaajat toivovatkin paljon muutoksia Scuderia Ferrarin sosi-
aalisen median kaytokseen. Suurimpana toiveena Scuderia Ferrarin sosiaalisen
median kayttoon olisi seuraajien huomiointi ja ndiden kanssa aktiivinen kanssa-
kdyminen. Tama nostattaisi monien vastaajien mielesta Scuderia Ferrarin mieli-
kuvaa lahemmas muita kayttajia ja avoimemmaksi. Talla hetkella monet vastaa-
jista ndkevat Scuderia Ferrarin vaikeasti tavoitettavana ja hieman kylmé&na orga-
nisaationa seuraajiansa kohti. Pari vastaajaakin on toivonutkin, ettd Scuderia
Ferrari tekisi enemman Lotus F1 Teamin tyylista aktiivisuutta sosiaalisessa me-

diassa.

Toiseksi suurimpana uudistuksena toivottaisiin Scuderia Ferrarin kuljettajia
enemman aktiiviseksi. Kauden 2015 Ferrarin kuljettajat Kimi Raikkdonen ja Se-
bastian Vettel eivat omista Twitteria tai muita sosiaalisen median palveluita. Mo-
net kyselyyn vastanneista toivoisivat, etta Ferrari painostaisi kuljettajiaan Twitte-
riin tai tallin tyontekijan lisaavan Scuderia Ferrarin kayttajalle enemman julkaisuja
kuljettajistaan. Jotkut ovat nostaneet esimerkille Red Bullin vime vuonna teke-
man aakkoset-videon, jossa Sebastian Vettel ja Daniel Riccardo esittelivat vuo-

rotellen yhta kirjainta vastaavan Formula 1 —maailmaan liittyvan sanan.

Scuderia Ferrari on tunnettu sen monikielisyydesta. Taméa onkin saanut negatii-
vista ja positiivista kommenttia kyselyyn vastanneista. Monien vastanneiden mie-
lesta Ferrarin monikielisyys sosiaalisessa mediassa on hieno asia. Samalla kui-
tenkin Scuderia Ferrarin julkaisutapa sosiaalisessa mediassa on hieman kom-
pel6d. Scuderia Ferrari julkaisee sosiaalisen median sisaltonsa kolmella eri kie-
lella, kolmena eri julkaisuna. Monien mielesta kolme eri julkaisua voitaisiin liittaa
yhteen isoon, jos se on mahdollista (kaikkialla muualla kuin Twitteriss&, jossa
merkkiraja on 140). Taman liséksi monet vastaajista toivoisivat kielin vastaavan
Scuderia Ferrarin kuljettajia. Scuderia Ferrari julkaisee italiaksi, englanniksi ja es-
panjaksi, kun taas heidan kuljettajansa ovat suomalainen ja saksalainen. Monien
mielestd, nyt kun espanjalainen kuljettaja on poistunut Ferrarilta, olisi aika hylata

espanjan kieliset julkaisut ja muuttaa ne suomeksi tai / ja saksaksi.
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7/ YHTEENVETO

Opinnaytetydssa seurattiin kuukauden ajan Scuderia Ferrarin ja Lotus F1 Teamin
sosiaalisen median kaytt6a Facebookissa, Instagramissa, Twitterissé ja YouTu-
bessa. Tiedon keraaminen tapahtui kaksi kertaa viikossa, joka keskiviikko ja sun-
nuntai. Naina paivina keréattiin tiedot millaisia julkaisuja oli julkaistu, oliko sisaltd
asiallista vai ei, milla kielella oli julkaistu, oliko kaytetty kuvia tai videoita seka
hashtagien kayttod. Taman lisksi kerattiin seuraajien, seurattavien, suosikeiden
maara. Taman avulla pystyttiin nakemaan missa kohti esimerkiksi seuraajien lu-

kumaara oli noussut tai missa kohtaa laskenut.

Scuderia Ferrari valittiin seurannan kohteeksi taméan vahaisen aktiivisuuden seu-
raajiensa kanssa, monikielisyyden ja tunnettavuutensa takia. Lotus F1 Team va-
littiin toiseksi seurannan kohteeksi taman aktiivisen sosiaalisen median kayton
takia. Lotus F1 Team on aktiivinen sen kaikissa sosiaalisen median palveluissa.
Aktiivisimmat sosiaalisen median palvelut ovat Twitter, Facebook, Instagram ja
YouTube. Facebook, Twitter, Instagram ja YouTube valittin seurannan koh-
teeksi, koska ndma olivat Scuderia Ferrarin ja Lotus F1 Teamin suurimmassa

kaytossa.

Seurannassa nousi esille kuinka yksipuolista Scuderia Ferrarin sosiaalisen me-
dian kayttd on. Scuderia Ferrari julkaisee kolmella eri kiella saman sisallon kai-
kissa sosiaalisen median palveluissaan. Taman lisaksi Scuderia Ferrari ei ole ak-
tiivinen seuraajiensa kanssa. Lotus F1 Teamin on vastakohta Scuderia Ferrarin
sosiaalisen median kéaytdlle. Lotus F1 Team keskustelee seuraajiensa kanssa,
on avoimempi ja vapautunut sosiaalisessa mediassa. Siind missa Scuderia Fer-
rari painottaa ammattimaisuutta, Lotus F1 Team pyrkii antamaan kuvan itsestaan

seuraajiaan lahella olevana tallina.

Tata opinnaytetyota varten tutkin erilaisia kyselyohjelmia internetistd. Suosituim-
mat kyselyohjelmat ovat SurveyMonkey ja FreeOnlineSurveys. Nama molemmat
ohjelmat ovat loistavia, jos kyseessa on aktiivinen kyselyiden luonti ja yritys. Mo-

lemmat ohjelmat ovat maksullisia. Opiskelijana ja yhden kyselyn luonnin takia,
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molemmat vaihtoehdot olivat huonoja. Taman takia koulun kanssa yhteistytssa
oleva Webropol-kyselyohjelma oli loistava valinta tahan opinnaytety6hon.

Kyselyyn vastasi 55 henkil6a, jotka olivat 13—49 vuotiaita eri puolilta maapalloa.
Mika antaakin hyvan kuvan siitd kuinka laajalle Formuloiden suosio on levinnyt ja

miten hyvin se tavoittaa kaikenikéisia ihmisia sosiaalisessa mediassa.

Suosituin sosiaalisen median palvelu kyselyyn vastanneiden F1 —fanien keskuu-
dessa on Twitter. Siella Formula 1 —talleja seuraa lahes kaikki vastaajista.
Toiseksi eniten kyselyyn vastaajista seuraa Facebookissa. YouTube on kolman-
neksi suosituin palvelu, missa talleja seurataan. Instagram jai viimeiseksi tassa
vertailussa, mutta sekin selittyy paljolti silla, etté palvelu on uusi ja lahes kaikilla
talleilla ei ole edes Instagram -tilid. Suurin osa kyselyyn vastanneista on 20—29

vuotiaita.

Sosiaalinen media kasvattaa vuosi vuodelta enemman suosiotaan tallien ja fa-
nien keskuudessa. Twitter on avannut talleille mahdollisuuden keskustella seu-
raajiensa ja fanien kanssa, seka reaaliaikaisen tiedottamisen. YouTube on mah-
dollistanut suljettujen ovien takaa kuvaamisen. Instagram ja Facebook ovat mah-

dollistaneet kuvien jakamisen nopeasti seuraajilleen.

Niin kysely, kuin seurantatutkimus nostivat esille Twitterin ja Facebookin valta-
taistelun. Siin& missa Twitter oli hyva aktiiviseen, reaaliaisaiseen tiedon kertomi-
seen Facebook loisti vahvana kuvapalveluna. Suurin osa parhaiten muistiin jaa-
neitd tapahtumia Lotus F1 Teamin tai Scuderia Ferrarin sosiaalisen median jul-
kaisuista ovat Twitterista. Tama kertookin sen, kuinka vahva Twitterin vaikutus

on Formula 1 —sarjaan.

Mieleenpainuvimmat julkaisut Lotus F1 Teamilta vastanneiden mielesta olivat hu-
moristisia julkaisuja. Mieleenpainuvin julkaisu oli Kimi Raikkésen |&hdon kauden
2013 paatteeksi julkaistu janis kuva. Lotus F1 Teamin sosiaalisen median kay-
tossa ei nahda mitdan parannettavaa. Samaan aikaan Scuderia Ferrarin sosiaa-
lisen median kayttd ndhdaan mieleen painumattomana ja tylséna. Saman asian
julkaisu kolmella eri kielella nahdaan myods jossain maarin arsyttdvana, koska

nama julkaistaan kolmena eri julkaisuna. Parannettavaa Scuderia Ferrarin osalta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teija Toivonen



40

toivotaan paljon. Suurimpana muutoksina toivotaan enemman keskustelua seu-

raajien kanssa ja humoristisempaa tekstia.

Tama tutkimus onkin nayttanyt sen, ettd humoristisempi, avoimempi ote sosiaa-
liseen mediaan kannattaa seuraajia ajatellen. Ammattimaisempi ja yksisuuntai-

nen viestintd nahdaéan seuraajien silmissa jopa negatiivisesti.
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Liite 1.

Liite 1. Seuraajille suunnatun kyselyn kysymykset

Research query about Social Media usage in Formula 1

This questionnaire has 12 questions. The questions are about Formula 1 teams in social media
and the last two of the questions are questions about yourself. The result of this questionnaire

will only be used in my Bachelor’s thesis, and will not be publish anywhere else.

This part of the questioner, will ask you to choose all of the teams you are following in different
social media sites. In questions 1-4, please choose all of the teams (or “None”) you follow in

various social media sites. Select 1 to all options.

1. Facebook: Which Formula 1 teams you follow?

[ ] None
[ ] Catherham F1 Team

[ ] Lotus F1 Team

[ ] McLaren Mercedes

[ ] Marussia F1 Team

[ ] Mercedes AMG Petronas F1
[] Red Bull Racing

[ ] Sahara Force India F1 Team
[ ] Sauber F1 Team
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[ ] Scuderia Ferrari
[ ] Scuderia Toro Rosso
[ ] Williams Martini Racing

2. Instagram: Which Formula 1 teams you follow?

[ ] None
[ ] Catherham F1 Team

[ ] Lotus F1 Team

[ ] McLaren Mercedes

[ ] Marussia F1 Team

[ ] Mercedes AMG Petronas F1
[] Red Bull Racing

[ ] Sahara Force India F1 Team
[ ] Sauber F1 Team

[ ] Scuderia Toro Rosso

[ ] Williams Martini Racing

3. Twitter: Which Formula 1 teams you follow?

[ ] None
[ ] Catherham F1 Team

[ ] Lotus F1 Team

[_] McLaren Mercedes

[ ] Marussia F1 Team

[ ] Mercedes AMG Petronas F1
[ ] Red Bull Racing

[ ] Sahara Force India F1 Team
[ ] Sauber F1 Team

[] Scuderia Ferrari
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[ ] Scuderia Toro Rosso
[ ] Williams Martini Racing

4. YouTube: Which Formula 1 teams you follow?

[ ] None
[ ] Catherham F1 Team

[ ] Lotus F1 Team

[ ] McLaren Mercedes

[ ] Marussia F1 Team

[ ] Mercedes AMG Petronas F1
[] Red Bull Racing

[ ] Sahara Force India F1 Team
[ ] Sauber F1 Team

[ ] Scuderia Ferrari

[ ] Scuderia Toro Rosso

[ ] Williams Martini Racing

The next six questions are about Scuderia Ferrari and Lotus F1 Team. These question are

multiple choice and writing questions.

5. In which social media sites you follow Lotus F1 team?

[ ] None

[ ] Facebook
[ ] Google+
[] Instagram
[ ] Twitter

[ ] Youtube
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[ ] Webpage

6. Which social media sites you follow Scuderia Ferrari?

[ ] None
[ ] Facebook

[ ] Google+
[ ] Twitter
[ ] Youtube
[ ] Webpage
[ ] Weibo

7. What has been the most memorable Lotus F1 Team episode (or incident) in social media

for you?

8. What has been the most memorable Scuderia Ferrari episode (or incident) in social media

for you?
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9. What would you like to see more from Lotus F1 Team in social media?

10. What would you like to see more from Scuderia Ferrari in social media?

In the last part of this questionnaire, | would like to know how old you are and where you are

from.

11. How old you are?

O Less than 13 years old
O 13 to 19 years old
O 20 to 29 years old
O 30 to 39 years old
O 40 to 49 years old

O 50 or more years old

12. Where are you from?

O Africa
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O Asia

O Australia & Oceania
O Europe

O North-America

O South-America
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Liite 2. Lotus F1 Teamin seuraajamaaran kehitys
taulukossa seurantatutkimuksen ajalta

5.11.2014 9.11.2014 12.11.2014 17.11.2014 19.11.2014 23.11.2014 26.11.2014 30.11.2014

Facebook 1080234 1080658 1081 047 1081 644 1081 861 1083 413 1084 705 1085 467

Instagram 94 006 95 299 96 135 97 102 97 425 99 800 100 623 101921
Twitter 482 000 485 000 488 000 491 000 492 113 497 000 498 000 499 409
YouTube 47 524 47 513 47 506 47 494 47 490 47 546 47 565 47 593
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Liite 3. Scuderia Ferrarin seuraajamaaran kehitys
taulukossa seurantatutkimuksen ajalta

5.11.2014 9.11.2014 12.11.2014 17.11.2014 19.11.2014 23.11.2014 26.11.2014 30.11.2014

Facebook 3100770 3105496 3109462 3116151 3118650 3129482 3133714 3141318

Instagram
Twitter 920 000 924 000 927 000 932 000 934 000 940 000 939 000 940 695

YouTube 191370 191635 191 832 192 583 192 717 193 066 193 212 193 532

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teija Toivonen



