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The thesis explores Facebook and examines how it is used in ice hockey organ-
izations. Through the thesis it is also shown how Facebook could be utilized
more effectively in the organization's activity. This research provides information
of social media and especially the opportunities and benefits of Facebook for
ice hockey organizations.

The purpose of the thesis work was to give enough information of social media
and Facebook so the ice hockey organizations could improve their activities in
the medias in question. The client was Oy HIFK Hockey Ab which is the back-
ground company of HIFK which plays ice-hockey in the National League.

In the thesis the concepts of social media and one of its channels, Facebook,
are defined. The possibilities of Facebook are looked over and examples of bad
and excellent Facebook campaigns are pointed out. The two research actions
done in the thesis project offered methods for taking advantage of Facebook in
the ice hockey organizations and concrete development ideas and new pers-
pectives for the client.

This thesis will benefit Finnish ice hockey organizations that are willing to de-
velop their activities in Facebook. The thesis familiarizes the reader with the
basics of the social media and Facebook in the company’s operation. It shows
how to improve communication in Facebook via a concrete guide and develop-
ment proposals. The client, Oy HIFK Hockey Ab, gets concrete help and new
perspectives to the development of the IFK Helsinki Facebook page.
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1 JOHDANTO

Yrityksien viestintakulttuuri on ollut 2000-luvun lopulla suuressa murroksessa.
Yhteiskunnan avoimuuden vuoksi kuluttajat odottavat nykyddn avoimempaa
viestintaa yrityksiltd eikd salaisuuksia sallita. Nykypéaivana ihmiset haluavat
paasta vaikuttamaan asioihin ja ilmaisemaan mielipiteensd. Yhteiskunnan
avoimuus johtuu pitkalti sosiaalisen median mukaan tulosta viestintaan. (Li &
Bernhoff 2009, 17-18.) Sosiaalinen media tuo mukanaan paljon uusia ulottu-
vuuksia yrityksien viestintdan. Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle kanavan,
jonka kautta se voi valittd& asiakkaistaan kokopaivaisesti. Varsinkin yritykselle,
jolla on kuluttaja-asiakkaita, on sosiaalinen media avannut taysin uuden maail-

man yritysviestinnassa.

Maailman suosituin yhteistpalvelu sosiaalisen median puolella on Facebook.
Facebook julkaistiin ensimmaisen kerran vuonna 2004, jolloin Mark Zuckerberg
julkaisi sen. Alun perin Facebook tehtiin yliopiston sisaiseen kayttéoén. Suuren
suosion vuoksi Facebookista tehtiin kaikille julkinen vuonna 2006. Suomessa
Facebook alkoi levitda vuoden 2007 lokakuussa, jolloin aktiivikayttdjid koko maa-
ilmassa oli noin 58 miljoonaa. (Wikipedia 2011a.) Facebookin suomennos saa-
tiin valmiiksi vasta kevaalla 2008, jolloin se tuli entista tutummaksi suomalaisille.
Palvelua kayttaa talla hetkelld jo reilusti yli kolmasosa suomalaisista ja suosio
kasvaa koko ajan, joten yrityksilla on isot mahdollisuudet hy6dyntaa sita toimin-
nassaan. Yli 90 % suomalaisista yrityksista aikookin tulevaisuudessa hyodyntaa

Facebookia yritysviestinnassaan. (Laurila 2011.)

Parin viime vuoden aikana myds ammattilaisjaakiekko-organisaatioissa on he-
ratty sosiaalisen median kayttgjiksi. Jaakiekko-organisaatiot toimivat SM-
ligassa osakeyhtiovetoisina. Kullakin joukkueella on taustalla osakeyhtid. Oy
HIFK Hockey Ab vastaa HIFK:n toiminnan pydrittdmisesta taysivaltaisesti. SM-
liga ei ole koskaan asettanut seuroille yhteista linjaa toimia Facebookissa. Jo-
kaisella seuralla on vapaus valita, miten kayttavat Facebookia viestinndssaan.
Talla hetkella seurojen valiset tasoerot Facebookin kaytdéssa ovat huomattavat
(Virtanen 2011.)



Toimeksiannon tavoitteena on tehda Helsingin IFK:sta Suomen suosituin orga-
nisaatio Facebookissa seka tutkia, miten HIFK kayttaa talla hetkella Facebookia
viestinndssaan. Tarkoituksena on tehda ensin tarkka selvitys nykytilasta Face-
bookin osalta. Selvitys sisaltda kaksi erilaista tutkimusta, sekd maarallisen etta
laadullisen. Nykytilan selvityksen jalkeen pystytddn suunnittelemaan uusia kehi-
tysideoita ja toteutustapoja organisaation viestintdan. Tyon kautta pyritdéan an-
tamaan HIFK:lle mahdollisuus hankkia lisdarvoa viestintddnsa kuluttajia koh-
taan ja tekemaan HIFK:lle helpommaksi miettia uusia toimenpiteitd Facebookis-
sa. Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa tietouttani Facebookista yrityksien
kaytossa. Liséksi haluan oppia opinnaytetyon kautta, miten normaalin yrityksen
Facebook-sivu eroaa jadkiekko-organisaation vastaavasta.

Raportin rakenne menee siten, ettad luvut 2—3 sisaltavat teoriaosuuden. Ensim-
maisessa teoriakappaleessa kaydaan lapi yleisesti muutosta yrityksien viestin-
nassé. Luvussa keskitytaan siihen, mita ihmiset nykydan odottavat yrityksen
kertovan asioistaan julkisesti, ja kuinka paljon yrityksen ottavat huomioon kulut-
tajien mielipiteitd. Kolmas kappale sisaltda teoriaosuuden sosiaalisesta medias-
ta. Erityisesti sosiaalisen median kanavista keskitytaan Facebookiin, jossa kes-
kitytdan onnistuneeseen markkinointiin, mahdollisuuksiin ja uhkiin. Vertaillaan
myo6s hiukan eroja normaalin yrityksen ja urheiluorganisaation valilla sosiaali-
sessa mediassa. Viimeinen aihealue teoriaosuudessa on tutkimuksien teoriaa,
jossa maaritelladn maarallisen ja laadullisen tutkimuksen erot. Lopussa on

my0s faktaa siita, millainen pitaa olla hyva kyselylomake tutkimusta tehdessa.

Luvut 4—-6 kasittavat tutkimustulokset, niiden analysoinnin ja kehitysideat, jotka
ovat my6s samalla koko tydn suurin osa-alue. Ensimmaisen tutkimuksen pohjal-
ta arvioidaan yleisesti jdadkiekko-organisaatioiden toimintaa Facebookissa. Ta-
man jalkeen pureudutaan HIFK:n nykyiseen tilanteeseen Facebookissa kaytta-
jakyselyn tulosten perusteella. Viimeisessa luvussa jalostetaan kehitysideoita

HIFK:n Facebookiin teoriaosuuteen ja tutkimustuloksiin pohjautuen.

Kayttamieni lahteiden laatu on mielestani hyvaa tasoa. Kirjojen kohdalla sosiaa-
lisen median tieto vanhenee hyvin nopeasti. Yritin 160ytdd mahdollisimman uudet
julkaisut kayttamistani kirjoista. Lahteiden mukaan mahtui my6s muutama 2-3



vuotta vanha teos. Yritin etsia mahdollisimman paljon lahteitd Internetista var-
sinkin sosiaaliseen mediaan liittyen. TAma sen vuoksi, etté Internetisséa julkais-
tuissa lahteissa on aina tuorein tieto saatavilla. Kaytin paljon myds kuvankaap-
pauksia Internetistd lahteind, jotta lukija saa todellisen kuvan aiheesta. Tutki-
muksen teoriaosuuten kaytin pelkastaan kirjalahteitéa. Kirjalahteet eivat olleet
uusimpia, mutta pidan niita silti luotettava, koska tutkimuksen teoriatieto laadul-
lisesta ja maarallisesta tutkimuksesta ei ole muuttunut sitten 2000-luvun puoli-
valin jalkeen. Aiheestani ei ole paljon lahteita saatavilla, mutta mielestani I6ysin
sopivassa suhteessa kirjalahteita ja verkkolahteita. Tekeméani kaksi haastattelua
sosiaalisen median ammattilaisilta toivat teorian rinnalle laadukasta kaytannon
tietoutta. Haastatteluiden kautta pystyin hyvin yhdistelem&an teoriaa ja kaytan-
téa. Kokonaisuudessaan olen tyytyvainen kayttamieni lahteiden laatuun, koska

lahteiden I16ytdminen aiheesta oli haastavaa.



2 MUUTOS YRITYKSIEN VIESTINNASSA

Kuluttajien vallan kasvu on suurin tekija yrityksien viestinndn muutoksessa. Ku-
luttajat ovat nykyaan paljon koulutetumpia, vaativampia ja tiedon haluisampia
informaation saannin kannalta. Nykyaan halutaan nopeaa, avointa ja erityisesti
totuuden mukaista informaatiota. Sami Salmenkivi ja Niko Nyman (2007, 20—
21) kirjoittivat mielestani hyvin kirjassaan, etta 1990-luvulla suomalaisilla yrityk-
silla kesti kauan herata Internetin tuloon ja sen vaatimiin muutoksiin viestinnas-
sa. Nyt ei olisi varaa tehda néin sosiaalisen median kanssa, koska sosiaalinen

media tulee vaatimaan entistd enemman reagointia yrityksilta viestinnassaan.

Suomessa asiakkaat odottavat jo, ja jopa vaativat, sosiaalisessa mediassa oi-
keita viesteja oikeaan aikaan, mutta suomalaiset yritykset eivat hyddynna tarjol-
la olevia mahdollisuuksia tarpeeksi. Suomessa yritykset kyselevat nyt: "Mika on
yhteiséllinen media tai Web 2.0?” — aivan samalla tavalla kuten 2000-luvun tait-
teen it-kuplan puhjetessa kavi. Vahintaan puolet suomalaisista yrityksista oli
tuolloin pudonnut Internetin kehityksen kyydista. Tuntuu, ettd Suomessa ollaan
kaksi askelta jaljessa muuta maailmaa. Muualla lantisessd maailmassa, kuten
USA:ssa, Englannissa, Hollannissa ja Ruotsissa on siirrytty eteenpdin. Kun
Suomessa viela kysytaan "Mika Web 2.0 on?”, niin muualla se on "Miksi? Miksi
meidan pitaisi olla kiinnostuneita?”. Taman jalkeen tulee muualla kysymys: "Mi-
ten? Miten uutta yhteisollistd mediaa voi hyddyntdaa markkinoinnissa?” (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 20.) Tah&n on tultava muutos, koska muuten olemme
Suomessa aina ratkaisevasti jaljessa. Internetin mullistuksessa jaimme jo jal-
keen, mutta nyt yhteisollisen median tultua suomalaisilla yrityksilla olisi viela
aikaa kiria ero umpeen. Toivottavasti suomalaiset yritykset eivat heraa liian

mydhaan.

Sosiaalisen median kautta olisi juuri helpointa tavoittaa naméa ihmiset, jotka on
muuten vaikea tavoittaa. Sosiaalisessa mediassa ihmiset pystyvat olemaan |a-
hes koko ajan, jonka vuoksi siellda on my6s aina ajantasaisin tieto tarjolla. Tata
ovat edesauttaneet alypuhelimet, joiden avulla ollaan koko ajan tavoitettavissa
esimerkiksi Facebookista. Yrityksien on ymmarrettava, ettda nykyaikaiset vies-
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tinnan véalineet antavat mahdollisuuden viestia mihin vuorokaudenaikaan tahan-
sa. (Kortesuo 2010, 17.)

Sosiaaliseen mediaan ei voi kirjoittaa siten kuin perinteista yritysviestintaa on
tehty. Yksisuuntaisuuden tilalle on tullut keskustelu ja tiedonvalityksen auktori-
teettiasema on hajonnut jokaisen oikeudeksi viestia. Yritysviestinndn muutok-
sen ydin on vuorovaikutteisuudessa. Se ei ole kotisivujen kaltaista yksisuuntais-
ta vuodatusta, vaan se on kommunikointia ja yhdessa luomista eli dialogia. Yri-
tyksella pitdd olla kyky reagoida vastaamalla eri kayttgjille dialogin vaatimaan
tahtiin. Sosiaalisessa mediassa yrityksen pitdd antaa kayttajille mahdollisuus
dialogiin, usein taman tuhoavat yllapidon autoritddrinen tapa poistaa epamiellyt-

tavia viesteja nopeasti. (Kortesuo 2010, 12-13.)

Tulevaisuudessa dialogiin asiakkaidensa kanssa kykenevat yritykset ovat etu-
lybntiasemassa muihin verrattuna. Dialogin kautta asiakas saa nopeaa palve-
lua, ja mika parhainta, yritys voi saada hyvassa dialogissa asiakkaidensa kans-
sa kehitysideoita yritykselle. Esimerkiksi jaakiekko-organisaatioiden kohdalla
dialogia kannattajiin pidetdan erityisen tarkednd. Kannattajat todella valittavat
seurastaan ja haluavat olla mukana kehittdméassa sitd. Jaakiekko-
organisaatioiden ja muiden eri alojen yritysten pitaisi ottaa kuluttajat entista la-
hemmaksi yritysta juuri sosiaalisen median kautta, koska kuluttajia/asiakkaita
varten tuotetta juuri kehitetdan ja paivitetaan. Dialogilla ihmiset on tavoitteena
saada tyon tekoon mukaan. (Kortesuo 2010, 12-13.)

Tulevaisuudessa yrityksien on totuttava siihen, ettd valehtelusta jaa nykyaan
aina kiinni, kiitos sosiaalisen median. Sosiaalisessa mediassa asiat leviavat no-
peasti ja epailyttdva toiminta huomataan heti. Yritysviestinndn muutoksen kaut-
ta yrityksen on myds valmistauduttava siihen, ettd asiakkailta tulee sosiaalisen
median kanavien kautta entistd suorempaa ja ei aina niin mukavaa palautetta
kaikkien ihmisten nahtaville. Palaute pitéisi ottaa reilusti vastaan ja vastata sii-
hen asiallisesti ja totuuden mukaisesti. Huonoin mahdollinen tapa on, etta jos
yritys alkaa poistaa asiallista kritiikkia sivuiltaan. Tallin yritys ajaa itsensa todel-

la huonoon tilaan ja kaivaa kuoppaa omalle toiminnalleen. (Kortesuo 2010, 13.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Mita sosiaalinen media on?

Sosiaalinen eli yhteisollinen media avaa jokaiselle kanavan kertoa nakemyksis-
taan kaikille, jotka ovat niista kiinnostuneita. Vastaavasti jokaisen ulottuvilla on
yhden totuuden sijaan mielipiteiden ja nakemysten koko kirjo. Tuloksen syntyy
uudenlaisia yhteisdja; verkossa syntyvia ja nopeasti muuntuvia léyhia verkosto-
ja. (Forsgard & Frey 2010, 10.)

Sosiaalinen media on prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisida mer-
kityksia sisaltdjen, yhteistjen ja verkkoteknologioiden avulla (Kalliala & Toikka-
nen 2009).

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintaymparist6ja, joissa jokaisella kaytta-
jalla tai kayttdjaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja siséllontuotta-
ja tiedon vastaanottajana olon lisaksi. Sosiaalisessa mediassa viestinta tapah-
tuu siis monelta monelle, eli perinteisille joukkotiedotusvalineille ominainen vies-
tijan ja vastaanottajan valinen ero puuttuu. Sosiaalinen media on jalkiteollinen
iImid, joka on muuttanut yhteiskunnan tuotanto- ja jakelurakennetta, taloutta ja
kulttuuria. (Wikipedia 2011b.)

Professori Andreas M. Kaplanin ja Michael Haenleinin mukaan “Sosiaalinen
media on joukko Internet-sovelluksia, joiden ideologinen ja tekninen perusta on
Web 2.0:ssa, ja jotka mahdollistavat loppukayttgjien tuottaman sisallén luomi-
sen ja valittamisen”. (Wikipedia 2011b.)

Koska sosiaalisesta mediasta |10ytyy lukemattomia méarittelyitd, on se yleisim-
massa merkityksessaan sateenvarjokasite, jonka alla sille annetaan erilaisia
merkityksid. Varsinkin aluksi sosiaalisen median kasitteen yhteydessa lueteltiin
joukko web-palveluita, jotka ovat sosiaalista mediaa. Eli kasitetta ei varsinaisesti
maadritelty, vaan kerrottiin, mista se koostuu. Samaan ryhmé&an kuuluvat maarit-

telyt, joissa sosiaalista mediaa kaytetaan synonyymind Web 2.0 -k&sitteelle —
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niissakin tyypillisesti luetellaan joukko web-palveluita ja niiden piirteitd. (Ponka
2009.)

Tuntuu, ettd kaikki maaritelméat sosiaalisesta mediasta ovat erilaisia ja hiukan
lian teknisesti ajateltuja. Itse olen aina ajatellut sosiaalisen median hyvin konk-
reettisesti. Sosiaalinen media on ihmisten valista vuorovaikutusta paikasta riip-
pumatta. Talla tarkoitan sita, ettd sen ei aina tarvitse tapahtuma Internetissa niin
kuin nykyaikana sen kaikki mieltavéat. Se voi tapahtuma ihan missa vain. Ainoa-
na kriteerind on se, etta siella on ihmisia, joiden kesken tulee keskustelua ja
mielipiteiden vaihtoa. Kaikkia puhuvat, ettd sosiaalinen media on uusi ilmio.
Mielestani se ei ole sitd, koska sosiaalista kanssakaymista on tapahtunut iat ja
ajat jo ennen kuin Internetia oltu keksittykaan. Nykyaan se vain tapahtuu ver-
kossa fyysisen kokoontumisen sijaan. Verkossa ihmiset on myos paljon hel-
pompi tavoittaa ja siella ihmiset paasevat muodostamaan huomattavasti suu-

rempia sosiaalisia ryhmi&, koska ei tarvitse olla fyysisesti paikalla.

Sosiaalisessa mediassa sisaltd on paaasiassa kayttajien tuottamaa. Siséaltoa
tuotetaan yhdessa seka yllapidon ettéa kayttgjien yhteistyo6lla. Tekstin julkaisu-
kynnys sosiaalisessa mediassa on erittdin matala. Sisaltd levidd nopeasti, ja
sita ei tarkasta kukaan "yllapidollinen” henkild. Keskusteluihin osallistuminen ja
profiilin luonti yleisimpiin sosiaalisen median kanaviin on ilmaista. Yksilot ver-
kostoituvat sosiaalisessa mediassa ja muodostavat myos yhteisgja samoista
asioista kiinnostuneiden kanssa. Naiden sosiaalisen median yhteiséllisyyden
mahdollistavat uudet kulttuuriset kaytdnn6t muovaavat laajalti yhteiskuntaa. So-
siaalisessa mediassa pystyy vaikuttamaan erilaisten kanavien kautta. Suosi-
tuimpia kanavia ovat Facebook, Twitter ja Youtube. Myds erilaiset wikit, blogit ja
keskustelupalstat kuuluvat suosittuihin kavaviin. Blogeissa ja keskustelupals-
toissa tekstiin reagoiminen ei ole niin nopealla tasolla kuin muissa. Suosituin
kanavista on ehdottomasti Facebook, jossa yksityishenkil6t ovat omilla profiileil-
la. Isot mediat kayttavat nykyadn paljon mikroblogi Twitteria ja videokanava
Youtubea. Mediat etsivat myds naista kavavista uutisia julkkiksista. (Penttala &
Rustholkarhu 2010.)



13

3.2 Sosiaalinen media suomalaisessa yritysmaailmassa

Sosiaalinen media on suora yhteys. Se lyhentda valimatkaa yrityksesta asiak-
kaaseen, kuluttajasta palveluntuottajaan ja johtajasta alaiseen (Isokangas &
Kankkunen 2011, 3).

Sosiaalinen media on tehnyt suomalaisten yritysten toiminnasta l&pinakyvam-
paa myos ulospain. Asiakkaiden ja tyontekijoiden kautta yritykset ovat mukana
sosiaalisessa mediassa riippumatta siita, haluavatko ne sita. Lapinakyvyyteen
ja avoimuuteen perustuvasta strategiasta on tullut sosiaalisen median mydéta
kayttokelpoinen vaihtoehto liiketoiminnan perustaksi. (Isokangas & Kankkunen
2011, 7.)

Socialbakers.com-sivuston (2011b) mukaan noin viidennes suomalaisista yri-
tyksista hyddyntaa sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa ja markkinoinnissa.
Useimmiten suomalaiset yritykset kayttavéat sosiaalista mediaa yhteydenpitoon
yhteistybkumppanien kanssa ja asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Sosiaali-

sen median hyddyntaminen ei ole vielakaan rantautunut kunnolla Suomeen.

Kaikki eivat ole lahteneet mukaan sosiaalisen mediaan, mutta monet yritykset
ovat kuitenkin ottaneet asiasta selvda. Monet yritykset miettivat, ettd asia ei
kosketa meidan alaamme. Heti ei tarvitse ryhtyd osallistumaan ja tuottamaan
sisaltba sosiaalisessa mediassa, ellei taysin ymmarra, milla tavoin se yritystasi
hyodyttaisi. Kuunteluoppilaana voit kuitenkin aloittaa, vaikka heti. Ei ole valtta-
matté pahaksi, etta ei ole viela esimerkiksi Facebookissa, jos ei tieda, mita siel-
l& tekee. On tarke&a, etta tutkii uutta ymparistda ja sen tuomia mahdollisuuksia.
Asiaan on heréatty Suomessa ja tiedostetaan sosiaalisen median potentiaali yri-

tysmaailmassa, joka on askel eteenpain. (Korpi 2010, 11-13.)

Sosiaalinen media kannattaa nahda yrityksisséa pikemmin asiakaspalvelun kuin
markkinoinnin valineenad. Suurimmat hyddyt sosiaalisesta mediasta saavat yri-
tykset, jotka osaavat kayttaa sitd hyvaksi seka yrityksen sisaisissa prosesseissa
ettd toiminnassaan asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Sosiaalinen

media voi heikentaa kilpailukykya yrityksilta, joiden tarjonta ei erotu kilpailijoista
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tai joiden asema on perustunut isoon markkinointibudjettiin. (Isokangas & Kank-
kunen 2011, 8.) Mielestani ylla oleva lainaus EVA:n tekemasta tutkimuksesta
sosiaalisen median kaytosta yrityksissa antaa mielenkiintoisia nakemyksia.
Asiakaspalvelun korostaminen esimerkiksi Facebookissa on tarkeaa. Useilla
firmoilla on nykyddn Facebookissa asiakaspalvelijat. Tassa korostuu vastauk-
sen nopeuden tarkeys. Markkinointityota pitad myos tehdd Facebookissa. Se
jaé kuitenkin usein suomalaisilla firmoilla hyvin yksisuuntaiseksi eli osallistu-

vuutta ei l[6ydy tarpeeksi.

Usein yrityksissa unohdetaan myos se, etté sosiaalisen median eri kanavia voisi
kayttaa myos firman sisaisessa viestinnassa. Talla hetkellda Suomessa on kui-
tenkin yli 2 miljoonaa Facebookin kayttajaa, joten lahes puolelta suomalaisista
l6ytyy profiili (Facebakers 2011b). Sisadiseen viestintaan on sopivaa koota piilo-
tettu ryhm@, jonne kutsutaan vain tyopaikalta halutut henkil6t. Nain kukaan ul-
kopuolinen ei paéase kasiksi ryhmaan. Facebookin avulla informaation jakami-

nen yrityksen sisélla on taysin ilmaista.

Yrityksien ei kannata lahte& sosiaaliseen median mukaan, elleivat he tieda, mita
siella pitaisi tehda. Jos yritys perustaa Facebookin sivun, mutta sinne ei tule
paivityksia, eika sisaltd erotu kilpailijoista, on sivu turha ja voi huonoimmassa
tapauksessa vain huonontaa yrityksen asemaa. Nyrkkisaantona voisi pitaa:
suunnittele mita teet, alaka ainakaan kopioi kilpailijalta. Pitdd myds muistaa se
asia, etta jos et ole millaan lailla mukana sosiaalisessa mediassa, annat kulutta-
jalle taydellisen vallan arvostella yritystasi. Mukana ollessani paaset nakemaan

mielipiteet ja etenkin vastaamaan ja tarvittaessa oikaisemaan vaaria mielipiteita.

Suomalaisten yritysten TOP 5 bréandit Facebookissa ovat Fazer (196 083 kayt-
tajad), Fazerin Sininen (182 748), Silja Line Suomi (146 577), Hesburger
(114 083) ja Audi Finland (71 451) (Facebakers 2011b). Suomalaista yrityksista
voi jo tilastojen ja EVA:n tutkimuksen puolesta nimeta Fazerin selkedksi ykko-
seksi Facebookissa. Fazerin viestintgjohtaja Ulrika Romantschuk kertoo, etta
Fazerilla on ollut hyvat kokemukset sosiaalisesta mediasta alusta alkaen. Han
korostaa, ettéa kun yritys osallistuu sosiaalisen mediaan, pitda olla taysin selke-
aa, ettd kyseessa on yrityksen edustaja. Romantschuk korostaa sosiaalista me-
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diaa tarkeaksi tavaksi palvella kuluttajaa. Hanen mukaansa yha suurempi osa
esimerkiksi kuluttajapalvelun kyselyistéa tulee sosiaalisen median kautta. (Ison-
kangas & Kankkunen 2011, 12-13.)

Suomalaisten yritysten taytyy muistaa kaksi asiaa. Ensinnadkin sosiaalinen me-
dia on yhteinen areena, jolle yrityksella pitéda olla politikka ja strategia, ja eri
funktioiden pitaa tehda yhteistyota selkeilla rooleilla ja vastuilla. Toiseksi sosiaa-
linen media ei ole markkinointikanava, vaan dialogialusta, jossa toimitaan ihmis-
ten, eika yritysten ehdoilla. Se tarjoaa mahtavia mahdollisuuksia, mutta siind on

my0s riskeja. (Isonkangas & Kankkunen 2011, 13.)

3.3 Sosiaalinen media urheiluorganisaatioissa

Viestinta ei ole koskaan valmista, silla asioita voi aina tehdéa paremmin. Sosiaa-
linen media on tuonut uusia ulottuvuuksia urheiluseurojen viestintdan, mutta
samalla my6s ongelmia. Sosiaalinen media on mahdollisuus, mutta samalla sitéa
on vaikea hallita. Kaikille seuraihmisille sosiaalinen media ei ole tuttua, sen
opettelu vie aikaa ja se, miten siitd oikeasti saa hyodyn irti, on viela monelle

kysymysmerkki. (Liilkunnan ja Urheilun Maailma 2011.)

SLU:n tekeman tutkimuksen mukaan yli puolella suomalaisista urheiluseuroista
on Facebook-tili. Artikkelissa kerrotaan myds, ettd seurat uskovat voivansa
houkutella nuoria urheilun pariin sosiaalisen median ansiosta. TAma sen vuoksi,
ettd nuoret viettavat paljon aikaa sosiaalisen median eri kanavissa ja tietavat

siita paljon. (Liikunnan ja Urheilun Maailma 2011.)

Facebook on nopea ja helppo tapa olla yhteydessa ihmisiin. Sita ei kuitenkaan
pida kayttdd seuran ainoana viestintdkanavana, silla kaikilla ei ole profiilia, eiké
sitd voida vaatiakaan. Samalla taytyy muistaa, ettd seuraviestinnan niukoilla
resursseilla sosiaalinen media vaatii aikaa. Eika kannata menna mukaan, jos ei

ole aikaa olla aktiivinen. (Liikkunnan ja Urheilun Maailma 2011.)
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Urheiluseuratoiminta voidaan jakaa sosiaalisessa mediassa kahteen eri ryh-
maan. Loytyy seka nuorisourheiluun panostavia seuroja ettd ammattilaisorgani-
saatioita, jotka tavoittelevat toiminnallaan voittoa. Suurin ero nailla sosiaalisen
median viestinndssa on se, etta nuoriurheiluun panostavat seurat haluavat ta-
voittaa omat seurajasenet. He kayttavat esimerkiksi Facebookia seuran sisai-
send tiedotuskanavana. Ammattilaisurheiluorganisaatiot taas tavoittelevat vies-
tinnalla&n asiakkaita ja yhteistybkumppaneita. Ammattilaisurheiluorganisaatioilla
kanava toimii asiakaspalvelu, viestintd- ja markkinointikanavana. (Virtanen
2011.)

Talla hetkella erityisesti palloilulajien joukkueet ovat urheilun osalta esilla sosi-
aalisessa mediassa. Jalkapallo- ja erityisesti jadkiekko-organisaatiot ovat Suo-
messa selkeita edella kavijoitéa sosiaalisessa mediassa. Suosituin sosiaalisen
median kanava urheiluorganisaatiolla on Facebook. Pikku hiljaa myos Twitter ja
Youtube ovat paasseet suomalaisten urheiluseurojen suosioon. (Virtanen
2011.)

Voittoa tavoittelevilla urheiluorganisaatiolla sosiaalisen median kaytt6 toimii sa-
moilla tavoitteilla kuten muillakin yrityksilla. Urheiluseuroilla, jotka toimivat yhdis-
tyspohjaisesti, on toiminta enemman oman vaen tiedottamista. Tasta huoma-
taan, kuinka paljon erilaisiin tarkoituksiin sosiaalista mediaa kaytetdan. Tarkein-
t& on kuitenkin, etta ammattilaisurheiluorganisaatiot ovat I0ytédneet sosiaalisen
median eri kanavat. Talla hetkella ammattilaisurheiluorganisaatioiden tasoerot
sosiaalisen median kaytdssa ovat suuret, mutta silti jokainen organisaatio on
mukana jollain tavalla sosiaalisessa mediassa. Pitdd kuitenkin muistaa, etta
sosiaalisessa mediassa pitaa olla oikeista syista, eika sen takia, etta muut ur-

heiluorganisaatiot ovat siella. (Penttala & Rustholkarhu 2010.)
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3.4 Facebook

Facebook on Internetissa toimiva yhteistpalvelu, jonka tavoitteena on helpottaa
ihmisten valista kanssakaymista. Facebook on kayttgjilleen ilmainen ja jokaisel-
la ihmisella on mahdollisuus liittyd sen kayttajaksi. Palvelu tarjoaa kayttajalleen
mahdollisuuden kuvallisen kayttajaprofiilin luomiseen ja yhteydenpitoon ystavi-
en kanssa. Facebookissa ihminen, yhteiso tai yritys voi jakaa itsestaan toisilleen
haluamaansa tietoa. (Kortesuo 2010, 42—-43.) Facebookin perustamisen taustal-
la on tarkoitus tehda maailmasta yhtenaisempi ja avoimempi paikka. Tarkeata
on ollut myo6s se, ettd Facebookin myota ihmisten helpompaa ja hopeampaa

jakaa tietoa keskenaan.

Facebookissa ihmiset esiintyvat lahtokohtaisesti omalla nimellaan. Kaytté alkaa
oman profiilin luonnilla. Taman jalkeen aletaan keréaté verkostoa eli omia kave-
reita. Jokainen kaveripyynto pitda vahvistaa pyynnon vastaanottajan toimesta.
Sivusto tarjoaa useita tapoja kertoa omista kuulumisistaan. Jokaisella kayttajalla
on oma seind, johon voi kirjoittaa omia kokemuksia status-paivityksella. Omalle
seinélle voivat myos kaverit kirjoittaa viesteja. Facebookissa on myds mahdol-
lista perustaa ryhmia ja eritahojen fanisivuja, joissa samoista asioista kiinnostu-
neet ihmiset kohtaavat. (Wikipedia 2011a.)

Facebook perustettin vuonna 2004 alun perin yliopiston sisdiseen kayttoon.
Facebook levisi kuitenkin nopeasti yliopiston ulkopuolelle ja sai valtaisan suosi-
on. (Wikipedia 2011a) Vuonna 2011 Facebookin kayttgjida koko maailmassa
vuonna 2011 on 760 miljoonaa ihmista. (Facebakers 2011a.)

Suomessa Facebookin kayttajien méaré on hitaassa, mutta tasaisessa kasvus-
sa. Luku on télla hetkella reilut 2 miljoonaa kayttajaa eli 42 % vaestostamme
kayttaa Facebookia. (Facebakers 2011a.) Suomalaisista kayttgjistd naisia on
hiukan enemman, 53 % prosenttia kayttajista (kuva 1). 26 % suomalaisista Fa-
cebookin kayttajistd on 25-34 vuotiaita (kuva 2). Facebook saapui Suomeen
vuonna 2007, joten neljassa vuodessa Facebook saavuttanut jo l&hes puolet

suomalaisista (Facebakers 2011b).
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Suomalaiset Facebookissa

B Miehet M Naiset

KUVA 1. Suomalaisten jakauma sukupuolen osalta Facebookissa vuonna 2011
(Facebakers 2011b, muokattu)

Suomalaisten ikajakauma Facebookissa
N 25-34 m18-24 m35-44 m45-54 m13-15 m16-17 m55-64 m65-100

2%

KUVA 2. Suomalaisten ikdjakauma vuonna 2011 (Facebakers 2011b, muokat-
tu)

Facebook on menestynyt maailmassa loistavasti, joten myos kilpailijat ovat he-
ranneet. Uusimpana Google on kehittdnyt Google+-palvelun, jonka tarkoitukse-

na on haastaa Facebook. Suomessa on myds syntynyt samantyylinen opiskeli-
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joiden verkkoyhteisd Lyyra, joka ilmoitti lahtevansa kilpailuun mukaan. Kilpailu
on aiheuttanut myds paljon kopiointia Facebookn sivustoa kohtaan. Vuonna
2008 Facebook haastoi oikeuteen saksalaisen Studivzin, joka oli kopioinut Fa-
cebookin ulkoasun. Kevaalla 2010 alettiin kehittdd verkkopalvelu Diasporaa,
jonka kayttajilla on valta siihen, miten heidan tietojaan kaytetdén. Nain se pyrKii
erottautumaan Facebookista, jossa kayttajat joutuvat koko ajan taistelemaan
oman tilansa sailyttamisesta. (Wikipedia 2011a.)

3.4.1 Onnistunut Facebook-viestinta

Facebookissa kannattaa valttaa "statusspammia”. Jos paivitat tilaasi monta ker-
taa paivassa, eika sisaltd ole mielenkiintoista, blokkaa asiakas helposti tekstisi
pois nakyvista. Maaran sijaan pitdd panostaa laatuun ja etenkin ajankohtaan.
Nuoret kuluttajat tavoitat todennakoisesti yhdeksan tai kymmenen aikaan illalla.
Toimistotydntekijat tavoittaa parhaiten juuri ennen ruokatuntia noin klo 10-11
aamulla. Normaalisti paivatydssa olevat ihmiset |6ytyvéat Facebookin aarelta ilta-
aikaan. Pitdd loytdd oma kohderyhma ja tietaa, milloin he viettdvat aikaansa
Facebookissa. (Kortesuo 2011, 42-43.)

Kirjoittajan persoonallinen aani ja kiinnostava ilmaisutapa ovat Facebookin vies-
tinnan ja vaikuttamisen avaimet. Argumentoituja mielipiteitd on kaikilla ihmisilla,
mutta laheskaan kaikki eivat osaa ilmaista niitd kiinnostavasti. (Kortesuo 2011,
24-25.)

Facebook tarjoaa kayttajalle eri mahdollisuuksia viestid. Kayttdja voi viestia
tekstin, kuvan tai videon avulla. Viestinta pitdéd olla lyhytta ja mahdollisimman
usein kysyvaa kayttajia kohtaan. Talla tavalla viestintddn saadaan kommentteja
ja tykk&amisia. Onnistuneen Facebook viestinndn paaedellytys on positiivisuus
ja fiksusti kayttadytyminen. Paivitysten pitaa olla kiinnostavia ja sellaisia, jotka
saavat ihmiset kommentoimaan ja tykkddméaan niistd. Joskus voi olla jopa hyva,
ettd kirjoitukset ovat hiukan provosoivia. Talla tavalla ainakin lukijoiden kiinnos-

tus her&é nopeasti. Kaikilla inmisilla on mielipiteitd, mutta ne pitaa osata ilmais-
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ta oikein, jotta ihmiset kiinnostuvat niistd. On tarkead, etta tietaa etukateen, mil-

laista hyvan Facebook viestinnan pitaisi olla. (Kortesuo 2010, 24-25.)

Viestinnan pitaisi olla myos iskevaa ja sellaista, josta kayttaja voi tykata. Fanit
tulevat sivuille viestinndn kiinnostavuuden mukaan. Faneja on saatava, jotta
yrityksen viesti saadaan kaikkien kuuluville. Yleensa fanipohja saadaan alulle,
kun yrityksen omat jasenet liittyvat sen faneiksi. Yritysten omien jasenten kautta
fanisivut leviavat nopeasti myds firman tyontekijoiden kavereille. Nain saadaan
lumipalloefekti pydrimaan fanien lisdamiseksi. Seuraavaksi asiasta tietda kave-

rien kaverit ja niin eteenpain. (Forsgard & Frey 2010, 60.)

Parhaimmillaan organisaatioiden ja brandien mukanaolo Facebookissa on te-
hokasta, kohdistettua ja aidosti kaksisuuntaista viestintda. Organisaatiot voivat
reaaliaikaisesti jakaa uutisia ja monipuolisia siséltoja kayttgjille ja faneille, jotka
ovat siitd kiinnostuneita. Liittyma&ll& organisaation tai brandin faneiksi Faceboo-
kissa kayttajat ilmoittavat, ettd he haluavat vastaanottaa talta viestintaa. Fanit-
taminen voi myos olla ilmoitus muille Facebook-kayttajille siitéa, millaisia asioita
he arvostavat ja pitavat tarkeina. Organisaatiolle fanit tarjoavat paitsi kohdeylei-
son viestinnalle, my6s arvokkaan naytteen olemassa olevasta tai potentiaalises-

ta asiakaskunnasta. (Forsgard & Frey 2010, 59.)

Viestinndssa pitaa myods muistaa murteet ja hauskuus. Esimerkiksi tamperelai-
sen yrityksen kannattaa hyodyntaa murretta sanoilla ndas, rotvalli ja kiakko.
Helsinkildisilla on myés murteen kaytossa hyvia mahdollisuuksia. Sanat "bénde”
ja skaffaa ovat tulleet hienosti esille HIFK:n viestinnassa. Téallaiset pienet asiat
tuovat persoonallisuutta yrityksen viestintdén. Viestien tyyli pitda olla sellainen,

milta yritys nayttaa. (Virtanen 2011.)

Iso osa yrityksen viestintaa Facebookissa on myds kayttdjien viesteihin reagoi-
minen. Jos kayttaja kysyy jotain, pitaa siihen pystya vastaamaan nopeasti. Ta-
man takia Facebook-sivua pitdd seurata paivittain. Moni yritys on nykyaan kor-
vannut puhelimella toimivan asiakaspalvelun Facebookissa toimivalla asiakas-

palvelulla. Tama vaatii viestinnéltd nopeaa reagointia. Suuremmissa yrityksissa
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Facebookin asiakaspalveluun on palkattu omat vastuuhenkildt. (Li & Bernhoff
2009, 111.))

Yrityksen Facebook-sivulle tulee usein myo6s paljon kritiikkid, johon pitaa rea-
goida. Kiritiikin tultua viestinndssa ei saa lahtead piilottelemaan mitaan. Sen si-
jaan rakentavaan kritiikkiin pitd& vastata rehellisesti ja mitdan peittelemétta.
Peittelysta ja& aina jotain kautta kiinni. Kayttajalle on tarkeaa, etté kritiikkiin vas-
tataan jonkun seuran johtavan henkilén nimella. Esimerkiksi HIFK:n tapaukses-
sa vastauksen perassa voisi lukea toimitusjohtajan allekirjoitus: "Terveisin Juk-
ka Valtanen”. Tama tuo kayttajalle uskottavuutta vastaukseen. Pitda kuitenkin
muistaa, ettd yrityksien ja erityisesti jadkiekko-organisaatioiden Facebook-
sivuilla vierailee hairikoita, jotka yrittavat provosoida seka yhteisén muita jase-
nia etta yllapitoa. Nama pitda pystya tunnistamaan oikean ja asiallisen kritiikin
joukosta. Helpoiten tallaiset hairikot ja provosoijat saadaan hiljaiseksi, kun niihin
ei reagoi ollenkaan. Palautteen kysyminen on tarkea mittari viestinnan onnistu-
misessa. Viestinndn ollessa avointa ja rehellistd, tulee silloin viestinnasta myds
avointa palautetta. (Korpi 2010, 13, 109-110.)

Viestinndn kannalta téarkeintd on kuitenkin saada tykkaajia Facebook-sivuille.
Tahan vaikuttavat paaasiassa tietysti viestinnan kiinnostavuus. Kayttgjien taytyy
kuitenkin ensin loytaa itse sivuille, josta paasee tutustumaan viestinnan sisal-
toon. Tassa on tarkeata, etta tykk&aa-painike on esimerkiksi yrityksen Internetsi-
vujen etusivulla. Esimerkiksi hifk.fi-sivuilla taytyy olla nakyvasti etusivulla mah-
dollisuudesta liittya HIFK:n Facebookiin. Yritykset, joilla Facebook-sivut ovat
uudet, on usein erilaisia kampanjoita fanien saamiseksi. Hyva esimerkki jaa-
kiekko-organisaatiolla voisi olla, etta 4000 fanin tayttyessa arvotaan kevatkau-
den kausikortti tykkaajien kesken. Tallaiset usein toimivat johonkin tiettyyn ra-
jaan asti. Usein kuitenkin kay niin, etta fanit tulevat vain kilpailun vuoksi ja pois-
tuvat listoilta pikku hiljaa. Tassa vaiheessa kayttgjat pitda kuitenkin aktivoida
hyvalla viestinnalla. Kayttajat pitaa koukuttaa kdymaan sivustolla paivittain kat-
somaan, onko tullut mitdan uutta kiinnostavaa. Viestinnén sisallén mukana sivu

joko kuolee tai menestyy. (Penttala 2011.)
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3.4.2 Facebookin tarjoamat mahdollisuudet

llman Facebookia eivat asiakkaat olisi koko ajan tavoitettavissa. Facebookin
my6ta yritys pystyy koko ajan kommunikoimaan asiakkaiden kanssa ja erityi-
sesti yritys on selvilla, mitéa asiakkaat puhuvat yrityksesta. Talla tavalla Face-
book tarjoaa aivan uuden ulottuvuuden asiakaspalvelun hoitamiseen. Oikeilla
henkilostoratkaisuilla yritys pystyy jopa 24/7-viikkossa vastaamaan asiakkaiden
kysymyksiin. Hyvaa asiakaspalvelun uudistuneessa muodossa on myos se, etta
se on taysin ilmaista yritykselle Facebookin kautta. Facebookin kautta yrityksel-
le tulee myo6s paljon enemmaén asiakaspalautetta, koska sen antaminen on hel-
pompaa ja vaatii vdhemman, koska ei tarvitse soittaa erikseen. Yrityksen puo-
lelta vastaukseen reagointi pitdd pysya nopeana. (Penttala & Rustholkarhu
2010.)

Seuraavaksi esittelen pari mieleen jaanytta tapahtumaa Suomessa, jotka Face-
book on lahes kokonaan mahdollistanut. Kesalla 2010 Kaivuri-Jukka, oikealta
nimeltaan Jukka Mutanen ajoi Hangosta Kuusamoon minikaivurilla. Matkaa ker-
tyi lahes tuhat kilometrid. Tempaus lahti likkeelle Facebookissa, jossa han ke-
rasi uskomattoman fanimé&aran tekemalla fanisivun. Fanisivulla han ilmoitti, etta
aikoo ajaa Hangosta Kuusamoon, jos sivulle tulee faneja 50 000. Puskaradiona
Facebook osoitti voimansa. Yhden miehen perustamasta sivusta tiesi Faceboo-
kin ansiosta yhtakkid koko Suomi. Ihmiset jakoivat linkkid ja kutsuivat kaverei-
taan mukaan, jotta kaivuri lahtee liikkeelle. Faneja tuli lopulta noin 97 000. Vai-
kea sanoa, onko suosion takana tarpeeksi hauska idea, vai miksi ihmiset tasta
niin innostuivat. Muutamassa paivassa myytiin jo fanituotteita ja kaivurin kuljet-
taja paasi jakamaan haastattelua eri TV-kanaville. Jukka Mutanen kerasi kam-
panjan ansiosta huiman maaran sponsoreita matkalleen. Vahan ajan kuluttua
hanelle myds perustettiin fanikauppa, josta sai aiheeseen liittyvia fanituotteita.
Oli mahtavaa huomata, kuinka Mutasen matkan aikana hyédynnettiin Faceboo-
kia. Mutanen paivitti sitd myos itse matkan aikana lisadmalla videoita, kuvia ja
pienia tekstin patkia. Matkan aikana kayttgjia osallistutettiin erilaisilla kilpailuilla.
Palkintoja jaettiin parhaista kuvista, joita kayttajat olivat ottaneet Mutasesta. Tal-
l& saavutettiin myds sitd, ettd ihmiset menivat kannustamaan miestd matkan

varrelle. Loistavasti hoidetun Facebook-markkinoinnin kautta Mutasta oli lahet-
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tamassa seka vastaanottamassa tuhatpainen ihmisjoukko. (Jos yhteisoon liit-
tyy... 2010.)

Suomen mittakaavassa Jukka Mutasen projekti Facebookin kautta on isoimpia
ja onnistuneimpia kampanjoita, mitd Suomessa on ollut. Projekti on pienois-
koossa sellainen, mitd Facebook voi parhaimmillaan antaa. limaista ja tehokas-
ta markkinointia, kun sitd osaa kayttda oikein. Nollasta lahteneesta projektista
tietdd nyt koko Suomi. Projektin nékyvyys nousi Facebookin ansiosta niin kor-
kealle, ettd myos sponsorit kiinnostuivat hullun hauskasta ideasta. Tietysti idea
oli uusi ja hauska, mutta Facebookin loistava hyddyntaminen on onnistuneen

projektin takana. (Kauppalehti 2010.)

Reilu vuosi myohemmin, kesalla 2011, Jukka Mutanen jarjesti kuudessa eri
Suomen kauppakeskuksessa kilpailun, jossa istutaan minikaivurissa sisalla ko-
ko ajan. Mutanen kertoo, etta "taman vuoden tempauksessa tuodaan sosiaali-
nen media viela lahemmaksi ihmista kuin viime vuonna. Aiomme testata, mihin
sosiaalisen median avulla voidaan paasta”. Tallaiset kampanjat ovat isoja
suunnannayttgjia siitd, mihin Facebookilla on myds Suomessa mahdollista
paasta. (Stara 2011.)

Toinen Suomessa mieleen jaanyt Facebookin avulla menestykseen noussut
kampanja toteutettiin Tampereella. Jimms's PC-Store toteutti aarteenetsinnén
Facebookin kautta ympari Tamperetta. Yritys oli uusi Tampereella ja se tarvitsi
nakyvyyttd, koska kaupungissa on monta isompaa elektroniikkakauppaa.
Tampereen alueelle eri liikkeisiin piilotettin 10 pakettia, jotka sisélsivat
arvokkaita elektroniikkatuotteita, esimerkiksi televisioita, iPadeja ja DVD-

soittimia.

Tempaus toimi Facebookin ja radion yhteisty6lla. Facebookissa oli kartta, johon
oli rajattu alue, missa jokainen palkinto sijaitsee. Facebookista ja radiosta tuli
aina tasaisin valiajoin pitkin paivaa vihjeita niista liikkeista, joissa paketti voisi
olla. Esimerkkivihje: "Taalta voi lentda pois”. Tassa oli kyseessa siipiravintola
Hook. Aina, kun joku l6ysi paketin, paketissa oli puhelinnumero, johon soittaa.
Puhelu tuli heti suorana radiossa ja nain kaikki kuulivat, ettéd esimerkiksi paketti
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numero 5 oli Idydetty, eika sitd kannattanut enaan etsia. Haastattelut laitettiin
aina myos heti Facebookiin uusien vihjeiden sekaan. Palkintokartalle vedettiin
rasti aina l6ydetyn palkinnon kohdalle. Kampanja sai Tampereella aikaan
ruuhkia, kun ihmiset juoksivat kannykdiden kanssa Facebookista vihjeita

katsoen eri liikkeita lapi ja kyselivat paketeista.

Mielestani tassa on jalleen hieno esimerkki, siita mitd Facebook voi saada
aikaan. Pienella rahalla saatiin aikaan iso kampanja, josta kaikki kaupunkilaiset
tiesivat ja yhtakkia taman vuoksi kaikki tiesivat myds pienesta
elektroniikkakaupasta nimeltd Jimm's PC-Store. Ainoa, mik& varmasti
kampanjassa maksoi, oli radion mukaan ottaminen. Kampanja levisi
Facebookissa ja ndin kauppa sai suuren maaran faneja Facebook-sivuilleen ja
tunnettavuutta koko kaupungissa. Oli hienoa huomata, kuinka osattiin kayttaa
jarkevasti Facebookia ja radiota yhdessa hyvaksi. Kampanjan ansiosta sivu sai
faneja lahes 5000 yhden péaivdn kampanjan aikana. Tama kampanja oli
ensimmaisia, jossa annettiin Facebookin kautta reaaliajassa ohjeita ihmisille

palkintojen I6ytamiseksi.

Edella mainitut kampanjat ovat olleet sellaisia, joihin on tarvinnut ndhda hiukan
vaivaa. Pitdd muistaa, ettd Facebookissa voi paasta myos todella helposti
suosioon. Suomessa Audi halusi lisda faneja Facebookiin. He perustivat
kilpailun, jossa oli paapalkintona uusi Audi A3. Kilpailuun pystyi osallistumaan,
kun liittyi Audin faniksi Facebookissa. Tavoitteena oli 50 000 fania, mutta se
ylittyi paljon ennen kuin odotettiin. Talla hetkellda Audi Finlandin Facebook-
sivuilla on 71 000 fania. Yksinkertainen idea vaatii usein arvokkaan edun, jonka

kayttaja voi saada, jotta siitd kiinnostutaan. (Penttala & Rustholkarhu 2010.)

Ylld on vain muutamia esimerkkeja, siitda miten Facebook-kampanjoissa on
onnistuttu. Tarkeintd Facebook-kampanjoissa usein on, ettd tehdaan jotain
suurta mahdollisimman pienella budijetilla. Yrityksien ndkokulmasta Facebook
on varsin mielenkiintoinen. Varmasti lahes jokainen yritys haluaa lisata
myyntidén silla, ettd heidan Facebook-sivujensa fanimaara kasvaa tai ainakin
heidan mielessaan pyorii ajatus, etta pystytaanko talla lisaéamaan heti myyntia.
Asia ei ole nain yksinkertainen. Yrityksen Facebookista katoavat pikku hiljaa
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kaikki fanit, jos vain tyrkytetddn koko ajan omia tuotteita. Ostamisen
mahdollisuus pitaa silti olla sivuilla, mutta ei siis tyrkyttavasti. Kauppaa ei ala
valittomasti tulemaan lisdd, vaikka yrityksellasi oli monta tuhatta fania.
Facebook on loistava valine kommunikointiin asiakkaiden kanssa seké ideoiden
vaihtamiseen, joista yritykselle on varmasti hyttya tulevaisuudessa. Yrityksen
pitAd ansaita asiakkaiden luottamus Facebookissa. Viestinnadllaan ja
avoimuudellaan yritys pystyy viestimdan Facebookin kautta, ettd juuri meiltd
kannattaa ndmda ostokset tehda. Facebook toimii enemman asiakkaiden
sitouttajana omaan yritykseen kuin suorana myyntikanavana. Hyvaksi mittariksi
voi esimerkiksi asettaa yhteydenotot, joita tulee Facebookin kautta. Oikeastaan
mik&&n kauppa ei voi tapahtua Facebookissa ellei siella ole ostomahdollisuutta.
Useimmiten Facebookin kautta tulee liideja, jotka johtavat kauppaan esimerkiksi
verkkosivuilla, joilla on verkkokauppa. Liiketoiminnan virittdminen verkkoaikaan
on tarkein kysymys, jos haluaa ”lahes suoraa” kauppaa. Kaupanteko pitaisi
saada mahdollisimman helpoksi asiakkaalle, jotta asiakas ei turhaudu ja l&ahde
pois. (Korpi 2010, 53, 148-149; Penttala & Rustholkarhu 2010.)

3.4.3 Facebookin uhat

Facebookin maailma pitaa tuntea ennen kuin sinne lahtee itse omalla profiililla
tai omalla yrityksella mukaan. Facebookissa, kuten muissakin sosiaalisen
median kanavissa, patee se, ettd valta on kayttajilla. Epaonnistuminen tapahtuu
l&hinn& siind vaiheessa, kun yritys alkaa liikaa maarailemaan, mitd kayttgjat
saavat Facebookissa tehdd ja mita eivat. Kayttdjat hermostuvat, jos heidan
linkkejaan tai paivityksidan poistetaan. Tassa jokaisen yrityksen pitdd muistaa
avoimuus viestinnassa, joka on Facebookissa tarkeaa. (Kortesuo 2010, 108.)

Taméa on erityisesti jadkiekko-organisaatiossa tarkead huomioida, koska
vieraskannattajia kerddntyy helposti eri joukkueiden Facebookiin provosoimaan
kayttajia. Naissa yllapidon pitéaa olla tarkkana. Mitkd on soveliasta poistaa vai
poistetaanko kenties mitaan. Helposti, jos jotain menee poistamaan, tulee turhia
viesteja vain entistd enemman. Hyva esimerkki tulee juuri HIFK:n Facebookista,
jonne turkkilaisen jalkapallojoukkue Besiktasin kannattajat hyokkéasivat



26

sanallisesti viesteilladn. Turkkilaiset luulivat, ettda IFK Helsinki Facebook-sivu
kuuluu Helsingin jalkapalloklubille, joka pelasi samaisena pdaivana juuri
turkkilaisia vastaan. Homma hoidettiin kuitenkin HIFK:n puolelta rauhallisesti
lapi ilman ongelmia. Tassa tilanteessa, jos viesteja olisi lahtenyt vain
poistelemaan, niin niita olisi voinut tulla monin kertainen méaara lisaa. (Facebook
2010a.)

Uhka on myo6s se, etté yrityksen Facebook-sivu pidetaan passiivisena. Kayttajat
odottavat aktiivista sisallontuottamista sivuille. Jos kayttajien kysymyksiin ei
vastailla tai sivuille ei tule viikkoihin mitd&n uutta informaatiota, lopettavat
kayttajat sivun seuraamisen. Talloin tulee helposti mieleen, etta yritys on tehnyt
sivut vain siksi, etta kilpailijallakin ne ovat. Loytyy myos sellaisia sivuja, joihin
yllapito laittaa jatkuvalla syo6télla materiaalia, mutta ei reagoi mitenkaan
kayttajien kommentteihin ja tykk&amisiin. Tama antaa yrityksesta hiukan
ihmeellisen kuvan. Vaikuttaa helposti silta, ettéa yritys pitdd Facebook-sivuaan
pelkkdnd mainoskanavana, eika vuorovaikutteisena mediana, kuten sen pitaisi
olla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 57.)

Avoimuus on iso juttu Facebookin uhkia kasiteltdessa. Jos yrityksesta sanotaan
jotain negatiivista, niin sita ei saisi menna poistamaan, vaan siihen pitaa vastata
asiallisella kommentoinnilla. Kayttgjille tulee heti sellainen kuva, etta nyt
salataan jotain, jos negatiivisia viesteja poistetaan yrityksen toimesta. Tassa
pitdéd taas muistaa se, ettd kayttgja on kuningas kommentoidessaan ja sita pitaa
arvostaa. Valehtelu on sellainen, josta jaa aina kiinni jollain tavalla. Sosiaalisen
median kurssilta tuli mielestani loistava esimerkki valehtelusta Facebookissa.
Honda oli juuri julkaissut uusista automalleistaan kuvia Facebook-sivuillaan.
Kayttgjat eivat pitaneet uudesta mallista ja kuvien sekaan tuli negatiivisia
kommentteja uudesta mallista. Negatiivisten kommenttien joukkoon tuli
kuitenkin myo6s todella positiivinen ja uutta automallia kehuva kommentti. Vahan
ajan kuluttua kuitenkin selvisi, ettd tamé& kommentoija oli Hondan tuotepéaallikko,
joka ei antanut viestissaan ilmi hanen statustaan yrityksessa. Tama sai kayttajat
raivon partaalle. Kayttgjat tajusivat, kuinka heitd oli kaksinaamaisesti yritetty
manipuloida Hondan hyvaksi. Tapaus oli raskas imagotappio Hondalle.
(Penttala & Rustholkarhu 2010.)
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Kilpailijoiden mustamaalaaminen ja haukkuminen on Facebookissa asia, joka
kadantyy ennen pitkaa itsed vastaan. Tama asia korostuu entisestaan jaakiekko-
organisaatioiden valilla, koska heidan kannattajillaan on usein paljon sanottavaa
toisistaan. Kayttdjien keskustellessa kilpailijasta negatiiviseen savyyn yrityksen
omalla Facebook-sivulla, kannattaa yrityksen pitdytyd vain Kkirjoittelun
seuraajana tai puuttua negatiiviseen Kkirjoitteluun lopettamalla se, jos kirjoittelu
alkaa mennéa liilan pitkalle. Yleensakin yritykset eivat puhu julkisesti toistensa

asioista, joten sama saanto patee myos Facebookissa. (Korpi 2010, 53-54.)
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4 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN

4.1 Miten tutkimus laaditaan?

Tutkimus tarkoittaa jarjestelmallistd ja erityisesti tieteellistd toimintaa jonkin
asian selvittdmiseksi. Tutkimus-kasitettd kaytetaan tarkoittamaan selvityksen
tekoa ja siihen liittyvia jarjestelyja, joilla pyritddn saamaan lisatietoa aiheesta tai

l6ytamaan ratkaisu ongelmaan. (Wikipedia 2011c.)

Opinnaytetdihin -~ kuuluu  useasti erilaiset tutkimukset, joilla haetaan
kohderyhmaltd pohjatietoa ratkaistavaan ongelmaan. N&in toimitaan myos
téssa opinnaytetydssa. Tutkimuksiin liittyy aina joku kaytannoéllinen toimenpide.
Tallaisia ovat esimerkiksi haastattelu, kyselylomakkeen rakentaminen tai tiedon

keraaminen eri aiheista (Pihlaja 2006, 9).

Tutkimiselle eli varsinaiselle tutkimustydlle voidaan jasentdaa nelja erilaista
nakokulmaa, perustaa tai kontekstia. Naméa nelja nakdkulmaa eivat ole toisiaan

poissulkevia, vaan ne tulevat olemaan mukana jokaisessa tutkimuksessa.

Néakokulmat:

Oppaissa, jotka kasittelevat tutkimuksia, térm&a usein ensimmaiseen
nakokulmaan, joka keskittyy tutkimuksen teknisiin ohjeisiin ja teknisiin
kysymyksiin. Tahan liittyvat usein tutkimusraportin kirjoittaminen, |ahdeviitteiden

merkitseminen, taulukot ja oikeinkirjoitus.

Toiseksi nakokulmaksi hahmotetaan kaytannon jarjestelyt ja tydskentelytavat,
joita joudutaan tekemé&éan tutkimustyon onnistumisen vuoksi. Tdma nakokulma
muistuttaa siita, etta tutkiminenkin on kiinni arjessa ja, etta tutkimuksella on

lisdksi omat konkreettiset kaytantonsa ja ehtonsa.

Kolmas nakodkulma on kaytannon tutkimustyon osalta luonteeltaan etaisin, silla
sen lahtokohdat ovat tieteenfilosofiassa, tieteen teoreettisessa analyysissa ja

tutkimus metodologiassa. Tatd nadkdkulmaa tarjotaan myo6s paljon tutkimuksen
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tekijoille, mutta selkedsti vahemman kuin teknisia ohjeita tutkimuksen

suorittamiseksi.

Neljas nakokulma painottuu tutkimuksen logiikkaan, sisaltoon, luonteeseen ja
olemukseen. Ei ole mitddn hyétya, jos osaa laatia tutkimusraportin, mutta ei
ymmarrd mitaéan tutkimuksen tekemisen logiikasta, sisallosta ja tarkoituksesta.
(Pihlaja 2006, 10-11.)

Mielestani tarkeintd tutkimusta tehdessa on ymmartaa sen tarkoitus. Miksi
tutkimus tehdaan aiheeseen liittyen? Tutkimuksella tavoitellaan aina jotain
uutta. Esimerkiksi taman opinnaytetyon tutkimuksessa haetaan uusia ideoita ja
muutoksia Facebookin kayttdon HIFK:n organisaatiossa. Tutkimuksen
tarkoituksena on aina tuottaa sellaista tietoa, jota ei ole ennen tiedetty.
Tutkimustulokset eivat itsessddn anna viela suurta lisdarvoa. Lopullisesti
tutkimuksen arvo punnitaan tutkimusaineistosta tehtyjen paatelmien, tulkintojen
ja arviointien perusteella. (Pihlaja 2006, 12—-13.) On tarkeda muistaa, etta uudet
ideat ja suunnitelmat pohjautuvat vasta analysoinnin kautta, eika suoraan
tutkimuksen vastauksista. Tutkimuksen vastauksien myo6ta tiedetaan vasta, mita
tutkimuksen kohderyhma on mieltd asioista. Tutkimus antaa kaytanndllisen

pohjan uusien suunnitelmien luomiselle.

Tutkimukset on jaettu moniin erilaisiin  tutkimusmuotoihin. Seuraavissa
kappaleissa tutustutaan kuitenkin kahteen erilaiseen ja yleisimpaan
tutkimusmuotoon. Namé& ovat Kvantitativinen eli maarallinen tutkimus ja
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tulen keskittymaan naiden kahden
tutkimusmuodon esittelyyn, koska olen kayttanyt naitd tutkimusmuotoja

opinnaytetyoni tutkimuksissa.

4.2 Maéarallinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa on usein

tasmallisia, laskennallisia ja tilastollisia menetelmida. Maarallisessa
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tutkimuksessa pyritaan keraamaan empiirista eli kokemusperéista tietoa
aiheesta. Tutkimusmateriaalia tarkistamalla tutkija pystyy ymmartamaan
tutkittavaa aihetta. (Pihlaja 2004, 47.)

Maaréallisen tutkimuksen tutkimusmateriaalien yleisimpia keruumenetelmia ovat
haastattelu ja kysely. Opinnaytetyoni maarallisessa tutkimuksessa kaytin juuri
kyselya tutkimusmateriaalin kasaan saamiseksi. Maarallinen
tutkimusmenetelma sopii hyvin suuria ihmismassoja kartoittaviin tutkimuksiin.
Maaréallisen tutkimuksen kautta ei saada yksityiskohtaista tietoa kohteesta, vaan

l&hinn& yleiskuva. (Wikipedia 2011c.)

Maarallisessa tutkimuksen avulla tulee paljon vastauksia. Maarallinen tutkimus
vaatii satoja vastauksia ollakseen maarallinen. Maarallisen tutkimuksen tulosten
perusteella voidaan yleistaa joitain asioita tutkimuksen pohjalta. M&éarallisessa
tutkimuksessa kysymysten pitdd olla lyhyitd ja helposti vastattavia, koska
vastauksia pitdd saada aiheesta paljon. Maarallisesta tutkimuksesta laaditaan
aina kuvaajat, jotta pystytaan lukijalle havainnollistamaan vastausten maaria ja
niiden suhdelukuja toisiinsa. Toimii hyvin esimerkiksi sellaisissa tapauksissa, jos
halutaan tietda ison ihmismassan mielipide jostain asiasta. (Wikipedia 2011c.)

4.3 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on menetelmasuuntaus, jota kaytetdan
usein maarallisen tutkimuksen liséksi. Laadullisella tutkimuksella saadaan
yksityiskohtaisempaa tietoa aiheesta. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritdén
ymmartamaan tutkittavaa ilmiotd tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin Kkuin

maarallisella tutkimuksella. (Pihlaja 2006, 50.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei haeta vastauksia esimerkiksi isolta
ihmismassalta. Aihetta tutkitaan analysoimalla ja pienemmalla volyymilla kuin
maarallisessd. Laadullisen tutkimuksen kautta pystytddn syventymaan
tarkemmin tutkittavan aiheen taustoihin. Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan

esimerkiksi kymment& erilaista asiaa, jolloin niihin jokaiseen pystyy
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syventymaan. (Wikipedia 2011c.)

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetddn yleensd harkinnanvaraista otantaa.
Tutkittavia yksiloita ei valita kovin suurta maaraa ja niitd tutkitaan
perusteellisesti ja tarkasti, jolloin tdrkeda on aineiston laatu. Aineiston pitaa silti
olla kattava riippuen siita, millaista analyysia siitéa tullaan tekemé&én. Aineisto
pyritddn valitsemaan tarkoituksenmukaisesti ja teoreettisesti perustellen.
Aineistoa pyritdan tarkastelemaan monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti nostaen

sielta esiin erilaisia teemoja ja ajatuksia.

Kaytin laadullista tutkimusta hyvakseni oman opinnaytetyoni toisessa
tutkimuksessa. Perehdyin 14 SM-liigajoukkueen toimintaan Facebookissa.
Tutkimuksessa paasin syventyméaan tarkasti jokaisen joukkueen Facebook-
sivuun, koska niita oli vain 14 kappaletta. Itse koen, etta laadullinen tutkimus on

enemman analysointia ja maarallinen tutkimus tiedon keraamista.

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastolliseen yleistamiseen kuten
maarallisessé tutkimuksessa. Laadullisen ja maaréllisen tutkimuksen isoin ero
on se, ettd maarallisessa tutkimuksessa tutkimusongelmat muotoillaan tarkasti
etukateen, kun taas laadullisessa tutkimuksessa tutkimusongelma voi muuttua
kesken tutkimuksen. (Pihlaja 2004, 48.)

4.4 Millainen on hyva kyselylomake?

Opinnaytetyoni toisessa tutkimuksessa kaytettiin kyselylomaketta.
Kyselylomakkeella haettiin ihmisilta vastauksia maarélliseen tutkimukseen.
Kyselylomakkeeseen kannattaa panostaa paljon, koska ihmiset jattavat siihen
hyvin herkasti vastaamatta. Syy vastaamatta jattamiseen voi olla pienikin, mutta

usein vastaajaa ei joku miellyta kyselylomakkeessa. (KvantiMOTV 2010.)

Lomakkeen kohtuullinen pituus on tarke&aa ottaa huomioon. Pituuteen vaikuttaa
paljon se, missd kysely suoritetaan. Posti- ja nettikyselyissd usein ihmiset

jaksavat kayttaa hiukan enemman aikaa kyselyihin. Puhelinkyselyt ja
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kasvotusten tapahtuvat kyselyt kannattaa pitdd lyhyind, koska ihmiset eivat
halua niihin puhelimessa tai kasvokkain. Vuonna 2010 Helsingin Sanomien
tekeman kyselyn mukaan vajaa 50 % ihmisistd oli halukkaita vastaamaan
erilaisiin tutkimuksiin puhelimitse. Internet- ja postikyselyissa ihmiset vastaavat
useammin, koska he voivat vastata kyselyyn kotonaan silloin kuin heilla on
ailkaa. Maaralliset kyselyt kannattaa suorittaa anonyymisti suuremman
vastausprosentin vuoksi. (Luoto 2011.)

Internet-kyselylomakkeessa sopiva kysymysten lukumé&ard on noin 10-15
kysymysta. Monivalintakysymykset ovat vastaajille helppoja vastattavia.
Avoimia eli sanallisesti vastattavia kysymyksia voi myos olla, mutta harkiten.
Sanallisista vastauksista kyselyn laatija saa usein parhaimman hyddyn ja eniten
hakemaansa informaatio. Kyselyyn vastaaja selaa aina ennen vastaamisen
aloittamista nopeasti kyselyn |api. Na&in toimitaan usein. Sanallisiin
vastauskenttiin vastaaja jattdd usein vastaamatta, ellei kyselyn aihe ole
erityisen lahella hanen kiinnostuksen kohteitaan. Sanallista vastausta vaativia

kysymyksia kannattaa laittaa maltillisesti. (Luoto 2011.)

Lomakkeen potentiaalisten palauttajien taytyy paitsi jaksaa, myos osata vastata
kyselyyn. Standardoiduissa kyselyissa vastaajien tulee ymmartaa kysymykset
mahdollisimman samalla tavalla ja my6s vastata niihin yhteismitallisin
arviointiperustein. Tama edellyttaa kauttaaltaan yksinkertaista,
tarkoituksenmukaista ja tasmallista kieltd kysymysten laadinnassa.
Yksinkertaisuuden vaatimus koskee myo6s kysymysten pituutta: hyva kysymys

on aina kohtuumittainen. (Luoto 2011.)

Jotta vastaaja ja tiedon tallentaja huomaavat kaikki kysymykset, on lomakkeen
taitto syyta tehda padsaantoisesti siten, ettéa kysymykset etenevéat ylhaalta alas-
pain. Mikali tasta tehdaan poikkeuksia, voi apuna kayttdd samantapaisia nuolia

kuin sarjakuvissa kaytetaan.

Yleinen selkeysvaatimus ei saa johtaa siihen, etta lomakkeesta tulee suurella
kirjasimella kirjoitettu harvarivinen moniste. Kannattaa pyrkia tiiviseen ja pie-

nehkolld, mutta selkeélla kirjasimella tehtyyn lomakkeeseen. Kysymykset pitda
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erottaa toisistaan selkeasti, esimerkiksi viivoin tai laatikoimalla. (KvantiMOTV
2011))

Luottamuksen herattamista ja vastaajaa kohtaan tunnetun arvostuksen osoitta-
mista voi olla sekin, ettd kyselyn laatija teitittelee vastaajaa kautta lomakkeen.
Valinta teitittelyn ja sinuttelun valilla on kuitenkin tehtava aineistokohtaisesti l&a-
hinn& vastaajaryhman ominaisuuksien perusteella. Kirjoitustyyli pitda ottaa tar-
kasti huomioon, kun miettii kenelle kysymyslomaketta tehdaén. Esimerkiksi
HIFK:lle toteutetussa kyselyssa lomakkeen kieli pystyi olemaan hyvin vapaata,
koska kayttajaryhma oli padsaantdisesti nuorta ja organisaatio kayttdd muuten-
kin viestinnassa paljon slangi-sanastoa. Kohderyhman ollessa suuri, pitaa kirjoi-

tusasun tulee olla hyvin virallista. (KvantiMOTV 2011.)

Pahkindnkuoressa hyva kyselylomake:

- lyhyt ja ytimekas (max.10-15 kysymystd)
- maarélliset kyselyt anonyymeina
- harkitse mahdollisen palkinnon arpomista vastanneiden kesken
- helposti vastattavia monivalintakysymyksia
- el likaa sanallista vastausta vaativia kysymyksia
- ensin monivalintakysymykset ja loppuun sanalliset vastaukset
- kysymykset ylhaalta alaspain
- kysymyksien kieliasu kohderyhméan mukaan
- kysymykset tiiviisti eik@ suurilla valeilla
- kyselyn alussa ilmoitetaan kyselyn faktat
o kyselyn laatija
o miten ja mihin vastauksia kaytetaan

o miten kaytetddn mahdollisesti saatavia vastaajan henkilGtietoja.
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5 JAAKIEKKO-ORGANISAATIOIDEN TOIMINTA FACEBOOKISSA

5.1 Suomalaiset jaakiekko-organisaatiot

Suurin osa suomalaisista jadkiekko-organisaatioista on herannyt Facebookin
kayttoon vasta vuoden sisélla. Nykyaan lahes jokaisessa organisaatiossa pa-
nostetaan Facebookiin, mutta edelleen on myds niita, jotka eivat panosta. He
tietdvat Facebookin potentiaalin, mutta eivat kayta sita hyvaksi. Mielestani erit-
tain hyva esimerkki siita, kuinka joidenkin SM-liiga seurojen johto ei tunne Fa-
cebookin arvoa, oli seuraava. Kauden alla tuli radiosta SM-liigan ennakkoilta,
jossa oli kahden joukkueen johtoa vastaamassa fanien kysymyksiin tulevasta
kaudesta. Toiselta toimitusjohtajalta kysyttiin, panostaako heidan organisaatio
Facebookin kautta markkinointiin ja viestintdan faneja kohtaan. Kannattaja ky-
seli myds, onko millaisia kampanjoita tulossa uudelle kaudella Facebookiin.
Vastaus kuvastaa mielestani hyvin joidenkin SM-liiga joukkueiden tilaa Face-
bookissa. Toimitusjohtaja vastasi: "Tiedostamme Facebookin potentiaalin. Meil-
l& on tili my6s Twitterissa ja Youtubessa. Kyllahan siella niitéa ihmisia on, mutta
tarkeintd meille Facebookissa on asettaa pelaajille tiukat rajat siella kommen-
toimiseen” (Radio 957 2011). Kaksi asiaa sarahtaa pahasti. Potentiaali tiedoste-
taan, mutta mink&énlaisia toimenpiteitd ei pystyté luettelemaan tulevalta kaudel-
ta. Kerrotaan, etta on tilit myds muissa sosiaalisen median palveluissa, mutta
ovatko ne sielld vain sen takia, ettd niiden pitaa olla? Sosiaalisen median pitaisi
olla vapaa ja avoin paikka ilmaista mielipiteensa. Joukkue sopii tietysti keske-
naan pelisddnnot peleihin ja organisaatiota koskevista kommenteista. On Kkui-
tenkin surkeaa, etta kun toimitusjohtajalta kysytddn Facebookissa tapahtuvista
uudistuksista, niin toimitusjohtaja sivuuttaa kysymyksen ja alkaa heti luetella

kieltoja, joita organisaatio on sinne asettanut.

Edella oleva esimerkki mielestani kuvasi hyvin joiden organisaatioiden tilaa.
Facebook koetaan uhkana, ei mahdollisuutena. Potentiaali tiedostetaan, mutta
sen eteen ei tehda sisallollisesti mitdan. Facebookissa on suurin osa joukkueen
faneista. Siella ihmiset ovat aktiivisia ja halukkaita kehittdm&éan seuraa. Suoma-

laisilla urheiluorganisaatioilla oli mahtava tilanne esimerkiksi Facebookin kautta
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alkaa hakemaan faneilta kehitysideoita seuran tulevaisuutta koskien. Katsojia
varten bisnesté kuitenkin aina tehdaan. Useilla keskustelupalstoilla ja seurojen
Facebook-sivuilla on todella potentiaalisia ideoita seurojen kehitysta koskien.
Fanille on kunnia asia paasta auttamaan omaa seuraansa. Facebookin kautta
naitd ehdotuksia ja ideoita voisi keratéa esimerkiksi suunnittelukilpailujen avulla.
Aiheet seurankehityksessa voisivat olla esimerkiksi myynti, markkinointi tai rek-
rytointi. Sellaisia aiheita, jotka kohdennetaan juuri suurelle yleisdlle, kun seura

niita tekee. Fanien mukaan ottamista tekemiseen toivoisi enemman.

Mielenkiintoista oli huomata, ettd HPK oli ainoa, joka kaytti Facebook-sivuaan
myds liveseurannan pitamiseen peleista kaudella 2010-2011. Enemman odot-
taisi myods suomalaisilta jaakiekko-organisaatioilta Jimm’s PC-Storen tekeman
kaltaisia reaaliaikaista osallistamista. Kaudelle 2011 monilla seuroilla on tullut
lisaa pelaajien vierailuja Facebook-sivulla. Pelaajat ovat vastaamassa esimer-
kiksi muutaman tunnin ajan joukkueen nimella Facebookissa. Tamé on oikea
suunta, koska fanit haluavat olla vuorovaikutuksessa pelaajien kanssa ja Face-

book on siihen helpoin tapa.

5.2 Ulkomaalaiset jaakiekko-organisaatiot

Varsinkin Pohjois-Amerikassa mennddn muuta maailmaa edella kiekkobisnek-
sessa. Resurssit toiminnan pyorittamiseen siella ovat tietysti paljon suuremmat,
mutta kylla sen huomaa myds toiminnan laadusta. Facebookin kéytdssa on sa-
ma tilanne nyt kuin silloin, kun Internet-sivut tulivat muotiin. Kaikilta kylla 16yty-
vat sellaiset, mutta Pohjois-Amerikassa ja jopa Ruotsissa parhaat ovat todella

paljon edella muita.

Eniten silm&én pistdaa Facebook-sivujen ulkoasu, johon varsinkin NHL-seurat
ovat panostaneet paljon. Graafiselta ilmeeltdan sivut ovat huomattavasti paljon
suomalaisia vastaavia edellda. Lahes jokaisen NHL-joukkueen Facebook-
etusivulla on iso kuva, jossa pyydetaan liittymaan faniksi. Hyvalla graafisella
iimeell& sivuista on saatu muokattua paljolti Internetsivuja vastaavat. Tassa on

tarkeda juuri se, etta sivut nayttavat ulkoasullisesti samalta. Esimerkiksi seuran
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varien tuominen esiin juuri Facebookissa on tuolla tavalla mahdollista (kuva 3).
Youtubessa ja Twitterissa sivun taustan pystyy muuttamaan joukkueen vareihin,
kuten monet suomalaiset seurat ovat tehneetkin. Facebookissa se on mahdol-

lista vain isoilla kuvilla seinalla, kuten juuri Detroit Red Wings on tehnyt.

En gang IFK
alltid IFK

Ainoa stadilainen

KUVA 3. HIFK:lle suunniteltu uudenlainen statuskuvaehdotus Facebookiin
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5.2.1 Uutta tyylia status-kuvaan Pohjois-Amerikasta

Lahes jokaisella NHL-joukkueella Facebook-sivun vasemmassa ylakulmassa
oleva profiilikuva oli mitoiltaan maksimikokoinen. Eli pituutta tulee enemman,
jolloin sivulle saa enemméan nayttavyytta. Vertailun vuoksi voisimme verrata
HIFK:n sivun profillikuvaan Detroitin vastaavaa. Detroitin kuvan mitat ovat
180px * 441px eli suurin mahdollinen, jonka siihen voi lisata. HIFK:n kuvan mitat

ovat 180px * 210px. Reilusti puolet lyhyempi kuin Detroitin (kuva 4).

MORE THAN FANS ... OfF CIaI Detr0|t Red Wings | = Tvkka

TEAMMATES [

I READY FOR ANOTHER GREAT YEAR WITH YOUR DETROIT RED WINGS

JOIN THE EXCI'I'EMEN'I'

It's more than hockey.

Seina
] Tiedot

KUVA 4. Graafiselta ulkoasultaan NHL-seurojen sivut ovat suomalaisia edella
(Facebook 2011b)

Pidemmasta kuvasta voisi tehda enemman informaatiota antavan kuin pelkka
logo. Logo on kuitenkin hyva siséltaa kuvaan, koska sitten se voidaan rajata
nakymaan pienessa kuvassa, kun HIFK:n Facebook-sivua haetaan. Muunmu-
assa Detroit on on hoitanut taman mallikkaasti omilla Facebook-sivuillaan (kuva
5).
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I detroit Q I

Sivut

Detroit Tigers N
Ammattilaisurheilujoukkue

Official Detroit Red Wings
Ammattilaisurheilujoukkue
1 125 188 tykk3s t3st3,

KUVA 5. Isosta profiilikuvasta voi rajata logon ndkyméaan sivua haettaessa (Fa-
cebook 2011b)

Tama lisad huomattavasti sivun tunnistavuutta. Samalla voidaan kuitenkin pitaé
nayttavampi ja isompi kuva profiilikuvana. HIFK:lla isommassa profiilikuvassa
olisi hyva tuoda esille tarkeitd arvoja kuten kaksikielisyytta, HIFK-perhetta ja
stadilaisuutta. HIFK:n nykyinen profiilikuva ei tuo uutta suuntausta, johon kaikki
ovat siirtymassa. HIFK:lla on talla hetkella profiilikuvana seuran logo pelkastaan
(kuva 6). Uusi profiilikuva antaa HIFK:lle mahdollisuuden viestid enemman pro-

fillikuvan kautta.

IFK Helsinki

Ammattilaisurheilujoukkue

Seina

Jaa: [5) Tila Kuv.

Kirjoita jotain..

@ Seind
Pillotetut julkaisut
& Tied e Markku Par
Tiedot Hyokkasja Tee
&0 Kaverien toiminta 0 riveihin.
Tapahtumat Tykkaa * Komr
@ Kuvat
¥ Kuisma Lapj
Muistii t v
B mistirpano § Miloin 4.2.201
B videot pitsisi voittaa
@ Linkit Tykkaa - Komr
9 Nords &2 2 henkils
MUOKKAA —
%, d
‘su R mir

KUVA 6. HIFK:n nykyinen profiilikuva on huomattavasti lyhyempi kuin mita se
voisi olla (Facebook 2011a)
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5.2.2 Pelaajien Twitter-sivut

Anaheim Ducks on linkittanyt pelaajien Twitter-tilit Facebookiin, mikd on mieles-
tani aika yllattavaa. Harvinainen ratkaisu on mahdollisuus, mutta tietysti myos
iso riski, jos pelaajat kayttavat virallistettuja Twitter-tilejaan vaarin. Nyt he edus-

tavat koko seuraa ja heidan pitaé toimia sen mukaan (kuva 7).

Anaheim Ducks » Ducks On Twitter

| Ammatalaisurneniu

oukkue * Anaheim, California

K] send

OFFICIAL DUCKS

3 Follow anaheimducks

The Anahein Ducks Twitter keeps you updated on all of the breaking,
up-to-the minute Ducks news and i a great way to gef in fouch with
team.

PLAYERS
Bobby Ryan

2 Follow b_ryan9
George Parros

3 Follow stache16
Cam Fowler

2 Follow | @camfowlerd
Matt Beleskey

2 Follow matt_beleskey
Andrew Gordon

2 Follow andrewgordoni0

Devante Smith-Pelly

3 Follow smithpelly23

KUVA 7. Ducks-pelaajien Twitter-tilit ovat julkisesti esilla Facebookissa (Face-
book 2011c)
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Tallainen ratkaisu voisi toimia Suomessakin, mutta vaatisi pelaajilta suurta vas-
tuu ja seuroilta suurta luottoa pelaajia kohtaan. Ratkaisu toisi suurta lisaarvoa
sivustolle, koska fanit ovat nimenomaan p&aaasiassa aina kiinnostuneita pelaa-

jista.

Yhteenvetona voisi sanoa todeta, ettd Facebook-sivujen fanimaarissa ollaan
ainakin Pohjois-Amerikassa ja Ruotsissa aika paljon edellda. Tama johtuu myds
paljolti maiden asukasmaarista ja organisaatioiden koko eroista. Etenkin Poh-
jois-Amerikassa Facebook-sivuja rakennetaan enemman ja enemman kohti In-
ternetsivuja varsinkin ulkoasultaan. Pohjois-Amerikassa viestinta on paljon vi-
deo ja kuva painoitteista. Kayttgjat ovat todella aktiivisia ja laittavat Facebook-
seinélle paljon asiaa. Viestinnallisesti en nde suuria eroja Suomen parhaiden
urheiluorganisaatioiden ja ulkomaalaisten urheiluorganisaatioiden valilla. Suurin
ero tulee Facebookin ulkoasusta ja siella olevista toiminnoista. Ulkomailla Fa-
cebook-sivulle on yhdistetty paljon muitakin palveluita.

5.3 TUTKIMUS: SM-liiga organisaatiot Facebookissa

5.3.1 Tutkimusongelmat

Lahdin tutkimaan kaikkien SM-liiga organisaatioiden toimintaa Facebookissa.
Erityistd huomiota kiinnitin etenkin fanien maaréén seka keskustelun aktiivisuu-
teen eri organisaatioiden Facebook-sivuilla. Paallimmaisena tutkimusongelman
oli selvittdd, miten muut SM-liiga organisaatiot toimivat Facebookissa. Tarkoi-
tuksena oli myos selvittdd, misté suuret erot Facebook-toiminnassa johtuu. Tut-
kimuksen tarkoituksena oli keratd hieman taustatietoa muiden organisaatioiden
toiminnasta Facebookissa opinnaytetyoni kaytannon toteutusosiota varten, jos-
sa tulen kasittelen HIFK:n toimintaa Facebookissa nyt ja tulevaisuudessa. Tut-
kimuksen avulla sain hiukan perspektiivid, missad kohtaan HIFK menee muihin

verrattuna ja mika on yleinen taso.
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Opinnaytetydssani on kaksi tutkimusta. Tassa luvussa kasiteltdvaa tutkimusta
kasittelen tassa opinnaytetytssa nimella SM-liiga organisaatioiden toiminta Fa-

cebookissa

5.3.2 Tutkimusmenetelmat

SM-liiga organisaatioiden toimintaa Facebookissa kasittelevassa tutkimuksessa
en kayttanyt suuremmin mitadn teknisia menetelmia. Lahdin tutkimaan bench-
markkauksen avulla. Laadin itselleni muutamia kysymyksia, joita lahdin vertai-

lemaan.

Kysymykset:

- SM-liiga joukkueiden fanimaarat Facebookissa?
- Kuinka aktiivisia joukkueiden Facebook-sivut ovat?

- Loytyyko kaikilta Facebook-sivu?

Naiden kysymysten avulla halusin selvittaéa yleistd tasoa SM-liiga joukkueiden
Facebook-sivujen valilla. Facebook-sivun aktiivisuuden mittaamiseen loysin oi-
van tyokalun uudesta Puhuu tasta -laskurista. Laskuri mittaa kaikkien henkil6i-
den lukumaaran, jotka ovat olleet seitseman vuorokauden aikana vuorovaiku-
tuksessa sivun kanssa. Muita suurempia menetelmia en kayttanyt. Tarkoitus oli
analysoida ja etenkin tutustua kaikkien joukkueiden toimintaan Facebookissa.
Muistiinpanojen kirjoittaminen oli suuressa roolissa tehdessa analysointia, kos-
ka jokaisen joukkueen sivusta tein erillisen muistiinpanosivun. Kirjasin sivulle
kaikki huomion arvoiset asiat. Esimerkiksi fanimaard, aktiivisuus, onnistuneet

asiat, kehitettavat asiat ja epaviralliset sivustot, jotka ovat tehty seuran nimella.
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5.3.3 Tutkimustulokset

Kaikilla SM-liiga organisaatioilla on Facebook-sivu, mutta toiminta siella ei ole
kaikilla aktiivista. Tama korostuu, kun tutkii organisaatioiden fanimééaria Face-
bookissa. Fanimaarat Facebook-sivuilla heittelevat rajusti. Tamé kertoo mieles-
tani paljon suurista tasoeroista organisaatioiden valilla kayttaa Facebookia.
Karpat, Jokerit ja HIFK erottuvat selkeasti muista fanimaaralla mitattuna (kuva
8). Heilla alkaa olla myds sisallon tuottaminen ja vastausnopeus silla tasolla,
ettd fanimaara lisaantyy itsellddn kovaa vauhtia. Nailla kolmella seuralla on
my0Os laaja kannattajakunta, mutta se ei pelkastaan selitd suurta fanimaaraa.
Asioita on tehty oikein ja kyseiset organisaatiot ovat sisalléllaan onnistuneet
koukuttamaan fanit kdymaan sivuillaan. Tama huomataan erityisesti aktiivisuus-

luvuista.

44248
45000 41353 40058

22727 21703
18025
I 15347

Karpat Jokerit HIFK JYp KalPa TPS Tappara

40000

35000

30000

25000

20000

15000

10000

5000

KUVA 8. SM-liiga organisaatioiden TOP-7 Facebookissa fanimaarissa mitattu-
na. Faniméaarat 10.10.2011

Kuten kuvat osoittavat niin fanimaarissé parhaan ja huonoimman ero on huikea.
Ero on lahes 42 000 fania. Fanimaarat eivat kuitenkaan aina todista yhteison

aktiivisuudesta viela kaikkea. Suosituimman joukkueen pystyy mittaamaan fa-
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nimaarista, mutta yhteisén aktiivisuuden mittaamiseen hyva luku on Facebookin

uusi ominaisuus Puhuu tasta -luku. (kuva 9).

9770
10000
9000 7543
3000 7163
6549
7000
5632
6000
>000 3553
4000
2478
3000
2000
1000
0
Blues HPK SaiPa llves Assat Lukko Pelicans

KUVA 9. SM-liiga organisaatiot Facebook fanimaarissa sijoilla 8—14

Puhuu t&sta -luku tarkoittaa viimeisen seitseman vuorokauden aikana sivun si-
sallon kanssa vuorovaikutuksessa olleiden henkildiden lukumaéarda. Vuorovai-
kutus voi olla sivujulkaisusta tykkaamistd, kommentointia, seinélle kirjoittamista
tai tapahtumakutsuun vastaamista. (Juslen 2011.) Mielestani tama luku on erit-
tain tarkea, koska sen kautta pystytaan seuraamaan julkaistujen sivupéivitysten
tavoittavuutta ja niiden aikaansaamaa vuorovaikutteisuutta. SM-liiga organisaa-
tioiden tilapaivityksistd usein tykataan. Monien julkaisujen tykkaajien maara on
usein jopa moni satoja. Tama hiukan vaarentaa tulosta, koska monet fanit tyk-
kaavat julkaisusta vain tavan vuoksi. Lahtokohtana on kuitenkin se, ettd markki-
nointitehon kannalta on paljon tarkedmpaa organisaatioille julkaisujen kommen-
toiminen kuin Tykkaa-painikkeen klikkaaminen. (kuva 10). SM-liigassa luvut
ovat varsinkin huonoimmille suuri herétyksen paikka. llman aktiivisuutta sivu
tulee jossain valissa kuolemaan. Huonoiten aktivoituneiden sivujen pitaa tehda
asialla mahdollisimman pian jotain, etta kayttajat aktivoituvat (kuva 11).
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Puhuu tasta- SM-liigan parhaimmat
lukumaarat (11.10.2011)
4684
3325
1442
1139 1092
660 599
Jokerit HIFK TPS lives KalPa Blues

KUVA 10. Viimeisen 7 vuorokauden aikana sivun sisallon kanssa vuorovaiku-

tuksessa olleiden henkildiden lukumaara (Parhaat joukkueet).

Puhuu tasta- SM-liigan heikoimmat
lukumaarat (11.10.2011)

IIIIu.

Tappara Assit SaiPa Karpat Pelicans Lukko

KUVA 11. Viimeisen 7 vuorokauden aikana sivun sisallén kanssa vuorovaiku-

tuksessa olleiden henkildiden lukumé&ara (Heikoimmat joukkueet).

Turhan monet organisaatiot kayttavat Facebookia ilmoitustaulumaisesti markki-
noinnissaan. Eli linkitetddn suoraan uutisia esimerkiksi Internet-sivuilta. Talldin

julkaisuissa ei ole osallistavaa tekijaa, vaan ne kerdavat helposti vain pelkkia
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tykkaajia (kuva 12). Talléin esiin nousevat tapatykkaajat, jotka tykkaavat kaikes-
ta, mitd urheiluorganisaatio julkaisee. Téassa tulee mielestani suuri ero urheilu-
organisaatioiden ja normaalien bisnesorganisaatioiden valilla. Siella ei tule niin

sanotusti kohteliaisuuden vuoksi tykkaamisia. Urheiluorganisaatio herattaa tun-

teita, joten sitéa on paljon helpompi vihata tai rakastaa kuin normaalia yritysta.

Rauman Lukko Official
3 Viikon 40 paivitetty Fox ohjelmisto
Tﬂ"- Rauman Lukko

vy raumaniubdo, fi

Y 3 henkidd tykkas tista.
5 Mayts 1jako

Kirioita kommentt

KUVA 12. Esimerkki julkaisusta, mika ei osallista ihmisia kommentoimaan (Fa-
cebook 2011d)

Muutamilla joukkueilla on todella pieni fanimdara, mika ei selity valttamatta
huonolla sisélléntuottamisella. Esimerkiksi Lahden Pelicansilla on vahiten faneja
Facebookissa. Pelicansin virallinen sivu on kuitenkin perustettu vasta vahan
aikaa sitten. Pelicansilla on my6s epavirallinen fanisivu, jonka on perustanut
yksityishenkild. Epavirallisen sivun nimi on Pelicans Lahti. Talla sivulla tykk&ajia
on lahes 9000, kun taas virallisella sivulla (Lahden Pelicans) tykkaajien maara
on vain alle 3000 tykk&ajaa. Virallinen sivu tuottaa hyvaa materiaalia faneilleen,
mutta fanit eivat ole viela |oytaneet tata sivustoa. Tallaisia esimerkkeja on myo6s

paljon muilla SM-liiga joukkueilla.
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5.3.4 Tulosten analysointi

Edella esitellyn esimerkin pohjalta ihmetyttdd, miksi on haluttu perustaa uusi
sivu hyvin faneja kerdnneen sivun vierelle. Useimmiten epéavirallisten fanisivujen
perustajana on joukkueen aktiivinen fani. Fanisivun perustamalla fani on tehnyt
organisaatiolle ilmaista markkinointityota Internetissa, koska urheiluorganisaatio
ei ollut viela sinne tuonut markkinointiaan ja viestintaansa. Fani on siis auttanut
selkeasti myohassa olevaa organisaatiota. Organisaatioilla olisi oikeus kieltaa
epavirallisilla sivuilla esimerkiksi kaikki kuvamateriaali, jotka on otettu joukkueel-
ta. Tahan kuuluvat esimerkiksi logo, slogan ja organisaation tuottamat ku-
vat/videot. Nain ei kuitenkaan kukaan tietdakseni ole tehnyt. Helpoin ratkaisu
olisi, ettd epéavirallisen sivuston luojaan otettaisiin yhteytta organisaation taholta.
Kysyttaisiin mahdollisuudesta tehda sivusta organisaation virallinen Facebook-
sivu. Talla tavalla saataisiin heti iso fanipohja sivulle, eika tarvitsisi alkaa ke-
raamaan faneja uudelleen alusta. Sivuston alullepanija voitaisiin pitaa yllapita-
jana jatkossakin ja héanelle annettaisiin tastd korvaus. Esimerkiksi kausikortti
tulevalle kaudelle. Organisaatio sééastaisi tassa tyotd huomattavasti nakyvyyden
saamiseksi. Tarkeda on nimenomaan kerata kaikki fanit samaan yhteisé6n, jos-
sa markkinointi ja viestinta siten leviaa isoille massoille. Huonoin tilanne on se,
ettd organisaation nimella on monta erilaista fanisivua eika kukaan tieda, mista

tulee virallista infoa. (Virtanen 2011.)

Talla tavalla toimiessa olisi poistunut moni ongelma, joita on nyt tullut fanisivu-
jen lisdantyessa. Useimmiten kaikki fanit haluavat omalle organisaatiolle kaik-
kea parasta, joten sivun virallistamisesta oli varmasti paasty helposti sopuun.
Monelle fanille on myds suuri kunnianosoitus, jos kannattamastaan urheiluor-

ganisaatiosta otetaan haneen yhteytta.

Parasta markkinointia seuroille on aktiivinen osallistavien julkaisujen julkaisemi-
nen. Tarkein hydty syntyy kommenteista ja palautteesta, joita julkaisulle tulee.
Uuden Puhuu tasta -luvun kautta markkinoijilla on paremmat mahdollisuudet
saada selville, minkalaiset julkaisut keraavat kommentteja ja mita kannattaa

julkaista.
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HIFK oli odottavasti korkealla my6s Puhuu tasta -vertailussa. Selkeasti huomaa,
ettd organisaatiot, joilla kayttajien aktiivisuus on korkea ovat tajunneet Face-
bookin idean. Kayttdjien on tarkoitus tuottaa suurin osa tekstista. Esimerkiksi
HIFK osaa osallistaa kayttajiaan. Osallistamisen kautta kayttajat ovat tulleet
aktiivisiksi ja alkavat pikku hiljaa julkaisemaan omatoimisesti sisaltod, joka on
todella arvokasta sivun kannalta. Muut kayttgjat lahtevat helposti kommentoi-

maan toisten teksteja, koska muut ovat aktivoituneet.

Yksi asia, joka liittyy kaikkien urheiluorganisaatioiden Facebook-sivuihin, on
provosointi. Monen eri organisaation sivuille pesiytyy aina ennen tarkeinta pele-
j& vastustajan faneja, jotka tulevat huutelemaan sivun seindlle. Tata tapahtuu
jokaisen organisaation fanien toimesta ja lahes jokaisen organisaation seinalla.
Provosoijat hiljentyvét usein, kun heidan kommenttinsa jatetdan huomioimatta
seinalla. Nain ei kuitenkaan ikava kylla kay kayttajien toimesta. Organisaation
kannattaa usein pysytella tallaisista keskusteluista sivummalla. Nama yleensa
kannattaa vain antaa olla ja tarkkailla keskustelua. Jos keskustelu menee savyt-
témaksi, niin voi harkita poistamista. Keskustelujen poistamisessa varsinkin ur-
heiluorganisaation kannattaa olla hyvin varuillaan. Facebookin tarkoituksena on
kuitenkin kayttajien tuottama sisalto, joten sitad pitdd kunnioittaa ja ohjailla kes-

kustelua. Ei saa maarata liikaa.

Yleisena analyysina suomalaisten ja&kiekko-organisaatioiden tilasta Faceboo-
kissa on kaksijakoinen. Facebookista 10ytyvat selkeasti sellaiset joukkueet, jotka
panostavat siihen ja sitten on toinen aaripaa, joilla on vield paljon tekemista.
Talla hetkella heikommin panostavat ja menestyvat joukkueet tulevat Faceboo-
kissa parantamaan ja nousemaan selkeasti lAhemmaksi parhaita. Jo pelkalla
muita seuraamalla pystyy kehittamaan omaa toimintaa. Ei valttAméattad mitaan
uutta, mutta taso tulee nousemaan kaikilla urheiluorganisaatioilla Facebookin
suhteen, koska tietotaito nousee ajan mittaan kaikilla. Talla hetkella vahvimmin
ja uusilla ideoilla operoivat urheiluorganisaatiot ovat kuitenkin muutaman vuo-
den sisalla hankalassa tilanteessa. He ovat varmasti vieldkin edella muita, jotka
ovat jo nyt taka-alalla. Mutta saavatko he enda mitdan uutta irti Facebookissa.
Voiko kaikki mahdollinen olla kaytetty ja Facebookin kayttétaipumukset tulevat
vastaan. Taipuuko Facebook viela parin vuoden paasta johonkin uuteen juttuun,

mika tuo uutta lisdarvoa urheiluorganisaatioille. Tassa on iso haaste suomalai-



48

sille urheiluorganisaatioille, jotka raivaavat tietd muiden edelld. Toivottavasti
myoOs Facebook kehittyy urheiluorganisaatioiden kanssa samaa tahtia, jotta or-
ganisaatiot saavat tulevaisuudessakin edelleen paljon irti Facebookista.

5.4 SM-liigan rooli Facebookissa

Haastattelin SM-liigan sosiaalisen median vastaavaa Niko Virtasta liittyen urhei-
luorganisaatioiden Facebookin kayttoon. Kavimme lapi SM-liiga seurojen Face-

book-viestintda sekad SM-liigan Facebook-sivun roolia seurojen suhteen.

Niko Virtanen aloitti tydssdédn SM-liigalla elokuun puolivalissa 2011. Talla het-

kellda han hoitaa SM-liigan sosiaalisen median asioita oman toimensa ohella.

Ensimmaiset tyot olivat mediavastaaville yhteisen kirjeen l&hettaminen, jossa
tiedusteltiin sosiaalisen median varalle laadittuja suunnitelmia joukkueilta. Twit-
terin perustamiseen noin puolella seuroista ei ollut vielda halukkuutta. Yhdelta
SM-liiga-organisaatiolta on tullut yhteydenotto sosiaalisessa mediassa toimimi-

sen suhteen. Kysyttiin mahdollista yhteista linjaa/neuvoja.

SM-liiga ei ole mitaan ilman aktiivisesti toimivia seuroja. Taméan takia Virtanen
piti tarkeana seurayhteistyon lisdamista, myos sosiaalisen median saralla. SM-
liga on laatinut suunnitelmat ja tavoitteet seurayhteistyon lisaamiseksi. Alusta-
vissa suunnitelmissa ja mietinndissa on ollut kauden alla tapahtuvaa seminaari,
jossa seurojen sosiaalisen median edustajat voisivat sparrata toisiaan ja saada
uusia ideoita omille sivuilleen. Talla hetkella SM-liigassa seurojen edustajat ovat

valitettavan yksin sosiaalisen median kanssa. (Virtanen 2011.)

SM-liigan Facebook-sivut ovat mielestani taman syksyn aikana kehittyneet isoin
askelein. Erityisen tarkeda on, etta sivuille on alettua linkata jokaisen organisaa-

tion Facebook-sivu sen omalla nimellaan.

Kuvassa 13 oleva péivitys menee suoraan seka Jokerien etta HIFK:n omille

Facebook-sivuille linkittamisen vuoksi. Talla tavalla juuri tasta pelista kiinnostu-
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neet saavat tiedon kyseisesta videosta. llman linkitysté video pysyisi ainoastaan
SM-liigan Facebook-sivuilla. Kyseinen uudistus linkityksesséa tuo uutisille huo-

mattavasti enemman lukijoita. (kuva 13).

== SM-liiga
Helsingin Jokerit - IFK Helsinki 3-4

Mikael Granlundin pisteputki on nyt yhdeksan ottelun mittainen. Joko putki katkeaa
perjantaina KalPaa vastaan vai sasko MG kymmenen suoran téyteen?

SM-liiga - Jokerit - HIFK 12.10.2011 |
Nelonenpro.fi
woww .nelonenpro. fi

KUVA 13. Hyva esimerkki, miten SM-liigan sivut ovat uudistuneet (Facebook
2011e)

Miten SM-liiga sitten hankkii faneja Facebook-sivuilleen? SM-liiga joukkueet
muodostavat SM-liigan. Faneja ei pysty oikeastaan keraamaan samalla tavalla
kuin joukkueet keraavat. Kukaan ei fanita SM-ligaa samassa merkityksessa
kuin jotain joukkuetta. Hyvalla sisallolla ja juuri kuvan 13 mukaisesti tapahtuval-
la linkityksella saadaan SM-liigan sivua kaikille tiedoksi. Linkittamisen avulla
tieto sivusta leviaa kaikkien joukkueiden sivuille. Uutena asiana videoiden li-
saaminen Facebook-sivuille kerdd varmasti faneja. Ennen niité oli todella vaival-
loista etsia eri nettisivuilta, mutta nyt videot tulevat jarkevasti aina omalle seinal-

le viel& samana iltana kuin on pelattu. (Virtanen 2011.)

Kyselin Virtaselta hiukan myds tydtahdista ja siitd, kuinka SM-liigassa suhtaudu-
taan talla hetkella sosiaaliseen mediaan. Viestintakanavana Facebookia on talla
hetkella yksi tarkeimmista SM-liigalle. Sen kaytt6oén on panostettu erityisesti nyt
syksylla 2011. Suunnitelmissa on SM-liiga organisaatioiden kanssa enemman
yhteisty6ta sosiaalisen median puolella. SM-ligan Facebook-sivun tavoitteena
on yhdistaa joukkueiden fanit yhteiseen paikkaan. Tyodn tekoa kauden aikana
jakautuu seuraavasti: ennen kauden alkua ja maaottelutauoilla suunnitellaan ja

mietitdan uusia mahdollisuuksia Facebookin sisallon kehittamiseen. Silloin, kun
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pelataan, niin kaikki aika menee sisalléontuottamiseen. Muun muassa joka peli-
paiva sivuille laitetaan ennakot ja pelien paatyttya tulokset videoineen. (Virtanen
2011))

Virtanen (2011) korosti moneen otteeseen haastattelun aikana pelaajien hyo6-
dyntamista Facebookin kaytossa. Pelaajavierailut Facebookissa kiinnostavat
ihmisia. Pelaajien virallisia fanisivuja, joita pelaaja itse paivittda pitdisi pystya
kayttamaan hyvaksi. Fanit ovat kiinnostuneita pelaajien arjesta, jolloin olisi tar-

keéda jos kameran saisi kiertdmaan pelaajien mukana.

5.4.1 Epéavirallisesta sivusta viralliseksi

Keskustelimme Virtasen (2011) kanssa myds SM-liiga organisaatioiden Face-
book-fanimaarien suurista eroista. Erot ovat isoja, mutta paljon positiivisia ide-
oita on myo6s noussut lahiaikoina esille. Esimerkiksi Pelicansin toiminta on nos-
tanut paljon tasoaan Facebookissa. Pelicansilla on vain ikéava tilanne Faceboo-
kissa, josta mainitsin myods aiemmin. Pelicansin virallisessa faniryhméssa ei ole

kuin 2000 fania ja epavirallisessa niitéd on lahes 9000.

Virtanen (2011) taustoitti asiaa epavirallisista Facebook-sivuista ja antoi hyvan
esimekin Leijonat-sivusta. Leijonat sivulla kasitellaan Suomen jadkiekon A-
maajoukkueen asioita. Sivu on epavirallinen, mutta silla on faneja lahes
300 000. Leijonat-sivun kautta tulee kuitenkin myds virallisia tiedotteita, eika
jaakiekkoliitto ole perustanut uutta virallista tilalle, mika on jarkevaa, koska sil-
loin fanit hajaantuivat taas liikkaa. Nyt Jadkiekkoliitto saa my6s tiedottaa tdman

kyseisen sivun kautta.
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6 HIFK FACEBOOKISSA

6.1 Oy HIFK Hockey Ab

HIFK eli Idrottsforeningen Kamraterna i Helsingfors perustettiin vuonna 1897.
HIFK:n jaékiekkojoukkue on vanhin paakaupunkiseudulla toimivista joukkueista.
Jaakiekko ei ollut seuran alkuaikoina ykkoslaji, vaan jaapallo oli pitkd&n suu-
rimmassa suosiossa. HIFK on yksi neljasta suomalaisesta jaakiekkojoukkuees-
ta, joka on ollut vuodesta 1929 mukana suomalaisessa jadkiekossa. Vasta
vuonna 1947 jaakiekon suosia seurassa alkoi kasvaa lajeista suurimmaksi.
Suomen mestaruussarjaan HIFK liittyi vuonna 1949. HIFK:lla on menossa 62.
paasarjakausi kaudella 2011-2012. HIFK on seitsemélla mestaruudellaan yksi
SM-liigan menestyneimpia joukkueita. SM-liigan maratontaulukossa joukkue on
talla hetkella sijalla 3. (HIFK 2011.)

Vuonna 1945 jadkiekkojaosto perustettiin HIFK:hon. Vuonna 1975 jaakiekko-
toimintaa HIFK:ssa alettiin tehda ry-pohjalla. Tausta ry:n nimi oli tuolloin Ligaf6-
reningen HIFK rf. HIFK:n jaakiekkotoiminta yhtiditettiin vuonna 1999. Oy HIFK
Hockey Ab on HIFK:n jadkiekkotoimintaa pyorittava yritys. 2000-luvun vaihtees-
sa lahes kaikkien SM-liiga seurojen liiketoiminta siirtyi osakeyhtidvetoiseksi,
kuten myods HIFK:n. (HIFK 2011.)

Oy HIFK Hockey Ab:n toimisto sijaitsee Nordenskidldinkadulla Helsingissa. Yh-
tion toimitusjohtajana tyoskentelee talla hetkella Jukka Valtanen. Yhtion toimiala
on muu urheilutoiminta. Vuonna 2010 yhtid tyollisti yhteensa 47 tyontekijaa.
Osakepaaoma yhtiolla on 110 000 euroa, joka kasittdd 20 000 osaketta. Liike-
vaihto yhti6lla vuonna 2011 oli 12 kuukauden ajalta 8 600 000 euroa. HIFK voitti
vuonna 2011 Suomen mestaruuden ja talléin taustayhtio OY HIFK Hockey Ab

kirjasi samaiselta vuodelta 814 000 euron liikevoiton. (Kauppalehti 2011.)
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6.2 Asiakas- ja kayttajasegmentti

Facebook on kuin tehty kiekkofanin palvelukanavaksi. HIFK:lla tAmé& on tiedos-
tettu hyvin, koska faneja on kerédantynyt sivulle jo yli 40 000. Talla hetkella
HIFK:n Facebook-kayttajista on 69 % miehia ja 27 % naisia (kuva 14). Neljan
prosentin havikki johtuu siita, etta kyseiset kayttajat eivat ole ilmoittaneet Face-

bookiin sukupuoltaan.

Sukupuoli ja ika”®

2,1 %
MNainen 27 % 0,64 %

13-17 18-24 25-34 3544 45-54 o5+
- |

KUVA 14. Tilanne HIFK:n Facebook sivun kayttgjista 17.10.2011 (Facebook
2011a)

Vaikka miehia kay HIFK:n Facebook-sivuilla talla hetkellda selvasti enemman
kuin naisia, on muistettava, ettad naisten lukumaara on ollut koko ajan kasvussa.
En tarkoita pelkastaan HIFK:n Facebookissa, vaan myds yleisesti jaakiekko-
otteluissa. Tama nakyy nopeasti myds Facebookissa. Naisille pitda tulevaisuu-
dessa rakentaa enemman kohdistettua ohjelmaa, koska heitd tulee olemaan

jaakiekkokatsomoissa tulevaisuudessa enemman kuin nyt.

Ikdjakauma on aikalailla Facebookin oma ikdjakaumaa mukaileva. Talla hetkella
suurin kayttdjaryhma HIFK:n Facebookissa ovat 13—17-vuotiaat miehet, joita on
25 % koko kayttajakunnasta. Seuraavaksi suurin ryhmé on 18-14-vuotiaat mie-
het, joita on 15 %. Suurin ikaryhmé& naisista on 13-17-vuotiaat, joita on lahes 10
% koko kayttajakunnasta. Tama tilasto hiukan yllatti. Tilastoja tutkiessani huo-
masin mielenkiintoisen kohdan, ettd 13-17-vuotiaiden naisten lukumaaréa
HIFK:n Facebookissa oli kasvanut vuoden 2011 MM-kisojen kohdalla, jossa
HIFK:n Mikael Granlund hurmasi kaikki kiekkofanit, mutta erityisesti tdman koh-



53

deryhmén. 45 ikadvuodesta eteenpain kayttajien maara alkaa selvasti laske-
maan. Taman ikaisia kayttajia kay kuitenkin todella paljon esimerkiksi peleissa,
joten miten heidat saataisiin Facebook-kayttajiksi? (Facebook 2011a.)

Suurin osa HIFK:n Facebookin kayttdjista on satunnaisia kavijoita peleissa, jot-
ka pitaisi pystya aktivoimaan kdymaan useammin. Ryhmassa on tietysti paljon
aktiivisia kavijoita, mutta 40 000 hengen ryhm&éan mahtuu silti paljon sellaisia,
jotka pitaisi saada houkuteltua myo6s ottelutapahtumaan asti. Parhaiten satun-
naiskavijat aktivoituvat muiden kayttajien viesteista, jossa he ilmoittavat mene-
vansa peliin, mita talla hetkella tapahtuu paljon HIFK:n Facebook-sivuilla. Paras
ja tehokkain markkinointikeino Facebookissa on, kun kayttaja markkinoi tuotetta

toiselle kayttajalle.

6.3 Onnistumiset Facebookissa

IFK Helsinki Facebook -sivu on yksi SM-liigan parhaiden hoidetuista. Sivulla on
erityisen hyvin onnistunut fanipohjan luominen, koska fanit ovat jo nyt I0ytédneet
Facebookin ja faniméara kasvaa koko ajan. llman aktiivista kayttdjakuntaa Fa-
cebook-sivu on turha. HIFK:lla ei ole tata ongelmaa. Heidan kayttajansa ovat
todella aktiivisia kommentoimaan ja aloittamaan uusia keskustelun aiheita. Ta-
han koko sosiaalisen median idea my6s perustuu. Tarkeinta on kayttdjien tuot-

tama sisalto, joka toimii IFK Helsinki -sivulla.

Suurin yksittainen onnistuminen oli mielestani Sydanfilmin tekeminen, jossa
Facebook oli rekrytointikanavana. ldeana oli tehda HIFK:n TV-mainos, jossa
perhearvo korostuisi. Facebookin kautta rekrytoitiin ihmiset filmin kuvauksiin.
Kuvaus oli paivana, jolloin HIFK pelasi harjoituspelin pienessa hallissa. Filmissa
mukana olleet saivat palkinnoksi peliin liput. Tassa ndhdaan Facebookin voima,
kun sitd osataan kayttaa oikein. IFK Helsinki -sivu julkaisi filmien teosta tapah-
tuman Facebookissa, jossa oli nopeasti yli 200 osallistujaa, joiden avulla kuva-

ukset ja uusi TV-mainos saatiin hienosti hoidettua.
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Status-paivityksissa korostuu mielestani hyvin stadilaisuus, miké erottaa paljon
muista joukkueista. Mielestani on myds tarkead, ettd IFK Helsinki -sivu on aktii-
vinen myos kauden ulkopuolella. Esimerkiksi keséalla tuli joskus paivityksia, jos-
sa kyseltiin, miten perheella menee lomalla. Tallaiset asiat ovat tarkeita, koska
siind osoitetaan, etta kayttajista todella valitetddn myods kauden ulkopuolella.
Paivitykset eivat tahtaa pelkkaan mainostamiseen ja myyntiin, koska niita teh-
daan myos kesalla. HIFK:Ita on iso onnistuminen, etta he ovat pystyneet ko-
koamaan Facebook-sivulle perheen yhteisen kokoontumispaikan, jossa vaihde-
taan mielipiteité joukkueen toiminnasta. Tahan eivat monet joukkueet ole pysty-
neet. Suurimpana syyna tdhan néen, ettd monet joukkueet pitavat sivua mai-
noskanavana. Tallgin julkaisut eivat ole sellaisia, jotka osallistavat. IFK Helsinki
-sivulla ne ovat osallistavia ja tama tekee myds kayttajat aktiivisiksi sisallon tuot-

tajiksi.

6.4 Ongelmat Facebookissa

Suoranaisia ongelmia IFK Helsinki Facebook -sivulta on vaikea hakea, koska
sivusto on suomalaisten urheiluorganisaatioiden karkipdata Facebook-sivuista.
IFK Helsinki Facebook -sivun tapahtumat eli eventit tulevat hiukan mydhassa.
Mahdollisuutena olisi myos, etta tekisi kaikista kauden peleista eventin ennak-
koon. Pelien |&hestyessa nostaisi aina eventin esille sivun seinalla. Talla tyylilla
eventien osallistujamaaré nousisivat vielakin korkeammiksi. Ottelutapahtumat
toimisivat talléin myo6s otteluohjelmana, joka Facebook-sivuilta télla hetkelld
puuttuu. Kaikissa ottelutapahtumissa, jotka ovat olleet Facebookissa, ei ole ollut
lisatiedoissa lipun hankkimiseen tarvittavia tietoja. Tiedot on lisatty vasta myo-

hemmin kommentilla. Lisatiedoissa ne olisivat koko ajan nakyvissa.

Pieni ongelma on ollut myds pelipaivien markkinointi. Miten saataisiin pelipaiva-
na asiaa miettiva henkild halliin Facebookia hyddyntaen. Facebookin otteluta-
pahtuman esille tuominen seinalla on tarkeassa roolissa. Taman kautta henkild

nakee, kuinka moni muukin on menossa tanadan peliin. Mahdollisuutena on
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myos jonkinlaiset Facebook-kayttdjille suunnatut tarjoukset pelipaivina sellaisiin

otteluluihin, joissa hallin tayttdaste ei ole suurin mahdollinen.

Yksi ongelma on mielesténi myds ostomahdollisuuden puuttuminen. Faceboo-
kissa ei ole tarkoitus tyrkyttamalla myyda mitaan, mutta ostomahdollisuus kayt-

tajille olisi silti hyva olla jollain tapaa esill&.

Kuten kuvasta 15 ndhdaan, niin ostomahdollisuus on mahdollista laittaan tyylik-
kaasti esille Facebook -sivun seindlle. Lipunmyynti-linkki vie yleiselle lipunmyyn-
tisivulle (Ruotsin lippupalvelu) ja fanituotteiden myynnin linkki vie AIK:n Internet-
sivun fanikauppaan. Nain ostomahdollisuuden luominen voisi toimia myds IFK
Helsinki -sivuilla. Tama olisi helppo toteuttaa, ja asiakasvirtaa kulkisi enemman

Facebookin kautta lipunmyyntiin ja fanikauppaan kuin aikaisemmin.

BILJETTER

Ga vidare och kép
biljetter till AIK:s
matcher

AIK SHOP

Kop utvalda
AlK-produkter och
stéd ditt lag!

KUVA 15. Tukholman AlK:lla on tyylikkaasti ostomahdollisuus Facebookissa
(Facebook 2011f)

Yll&a olevat ongelmat on lahinna sisalléllisia ongelmia, jotka ovat helppo korjata.
Yleisesti sivua pitaisi saada ulkoasultaan nayttavammaksi. Ulkoasua pitaisi vie-
d& enemman Internet-sivu tyyliseksi, kuten ulkomaisilla urheiluorganisaatioilla.
On hyva, etta hyviltakin sivuilta [6ytyy ongelmia, jotta kehitys voi jatkua positiivi-

sena jatkossakin.
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6.5 Katsaus kaytossa oleviin sosiaalisen median kanaviin

Seuraavaksi tutkitaan ja analysoidaan HIFK:n nykytilannetta Twitterissd, Youtu-
bessa ja Internet-sivuilla. Tarkoituksena on selvittda lyhyesti tilannessa muissa
sosiaalisen median kanavissa ja miettid, miten Facebook voisi tukea néaita. Mik-

si ndma naméa muut kanavat ovat niin kaukana HIFK:n Facebookin tasosta?

6.5.1 Twitter

HIFK:n organisaatio toimii Twitterissa nimella HIFKHockey. HIFK:ta seuraa
Twitterissa talla hetkella 846 seuraajaa ja HIFK seuraa vastaavasti 558 eri ta-
hoa Twitterissd. Seuraajien maara ei lahentele lahellekaan sitd, mitd on Face-
bookissa. Tama johtuu myds pitkalti siita, ettd suomalaiset eivat ole heranneet
kayttamaan Twitteria vield samaan tyyliin kuin esimerkiksi Pohjois-Amerikassa.
HIFK:n uutiset Twitterissa ovat lahes samoja kuin Facebookin puolella. Talla
hetkella HIFK:n Twitter-tili jaa mielestani hiukan piiloon suomalaisilta, koska
monet eivat sita osaa vielad seurata. Twitteriin kannatta kuitenkin panostaa, kos-
ka eri mediat esimerkiksi hakevat organisaatiota koskevia uutisia juuri Twitteris-

ta.

Useat eri Twitter-tilien haltijat kayttavat Twitterin kayttokielendén englantia. Kie-
len valinta johtuu pitkalti siitd, millainen kohdeyleisd Twitter-sivulla on. HIFK:n
seuraajissa on myos paljon englanninkielisia tai he ainakin paivittavat Twitteri-
aan englanniksi. Taman takia olisi hyva juttu, jos péaivitykset olisivat jatkossa
englanniksi. HIFK:ta koskeva Twitter-tili 16ytyy myds englanniksi. Tili 16ytyy ni-
mellda HIFK-UK. Sivu on epdvirallinen ja se on suunnattu nimenomaan ulkomaa-
laisille HIFK:n kannattajille. Sivujen péivitystahti on hyva ja uutisointi nayttaa
olevan asiallista. Sivusto kayttad myos hash-tageja. SM-ligan Twitterissa on

mielestani hyva esimerkki hash-tagien kaytosta (kuva 16).
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smliiga ]
Juho Mielonen #Assat ja llkka Vaarasuo #Jukurit paikkaamaan
#HIFK:-n puolustajavajetta: bit ly/pigv1M #smliiga

KUVA 16. Hash-tagien avulla twiittaukset I6ytyvat paremmin (Twitter 2011a)

Tama uutinen I6ytyy hash-tagien avulla paremmin, jos henkild etsii twiittauksia
liittyen Assiin, Jukureihin tai HIFK:hon. Hash-tagit myos keraavat merkityt uuti-

set hash-tagien mukaan.

Ehdotukseni onkin, ettd HIFK:n kannattaisi yrittda virallistaa tama hyvin toimiva
Twitter-kanava. Kuten jo aiemminkin on tullut esille, niin fanin yllapitamasta si-
vustosta voi neuvotella virallisen. Ensiksi pitdé ottaa yhteydenotto sivun yllapita-
jaén ja kysya sivun yllapitajan mielipidettd asiaan. Mielestani taméanlainen Twit-
ter-tili toisi paljon lisdarvoa seuralle. Twitterissa voisi esimerkiksi aina ensim-
maisend julkaista aloituskokoonpanon paivan peliin. Twitter olisi siis ensimmai-
nen media, jossa aloituskokoonpano tuodaan julki. Talla tavalla faneilla olisi

joku syy menné Twitteriin pelipaivana (kuva 17).

HIFK-UK Stay in touch with HIFK-UK
@HIFKUK United Kingdom

ews in English about Helsinki

~q [FF
http:/fwww.hifk.co.uk
& Follow %| | Text follow HIFKUK to your carrier's shortcode
Tweets Favorites Following Followers  Lists Sign up
HIFKUK
J itsScottSimpson You'd hope so! But with llves continually not
y playing up to standard, you wonder how they draw in such a big Curious how HIFK-UK uses Twitter?

FOE Discover who @HIFKUK follows

HIFKUK
! itsScottSimpson:l don't get Tampere, you have mediocre Tappara ﬂAbout @HIFKUK
v and poor lives, surely merge the two and have a big decent club? .

337 256 83 0
m HIFKUK Tweets Following Followers Listed

KUVA 17. Nakyma epavirallisesta kanavasta (Twitter 2011b)
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On ollut hyvad huomata, etta esimerkiksi pelien aikana HIFK:lla tulee Twitteriin
pienia tunnelmakommentteja. Naita kaipaisi lisda ja erityisesti juuri vain Twitte-
riin, koska silla saadaan eroavaisuutta Facebookiin. Pienimuotoinen LIVE-

seuranta peleista voisi sopia Twitterin kayttétarkoitukseen hyvin.

6.5.2 Youtube

Videot ovat tarkeitd, koska ne kertovat paljon enemman kuin pelkat sanat tai
still-kuvat. HIFKtv eli HIFK:n Youtube-kanava on ollut toiminnassa noin kuukau-
den verran. HIFK on liittynyt Youtubeen 14.9.2011. Téalla hetkella sivustolta 10y-
tyy 19 ladattua videota. Videot ovat padasiassa lehdistétilaisuuksia pelien jal-
keen, pelaajien haastatteluja ja muutama video l6ytyy myo6s joukkueen arjesta.
Youtubessa on mielestani monipuolisesti videoita. Enemman kaipaisi videoita
pelaajilta. Tyylilla, missa laitetaan kamera pelaajien mukaan. Tarkoituksena olisi
nayttaa faneille pelaajien arkipdivaa. Faneja kiinnostavat pelaajat henkildina
paljon. Tama toteutettaisiin pieninéd haastatteluina, joissa ei ole aina latka paal-

limmaisena asiana.

Youtube-videot ja HIFK:n Youtube-kanava vaatii hiukan etsimista, etta sen 16y-
taa. Mielestani pelkka linkki tiedoissa ei riita Youtube-kanavan markkinointiin.
Joka pelin jalkeen pitéisi Facebook-seinalle ilmestya videolinkki esimerkiksi leh-
distotilaisuudesta. Suurin yleis6 seuraa Facebookia, joten sen kautta kannattaa
tuoda Youtubea enemman esille seinalla. Erityisesti kannattaa huomioida leh-
distotilaisuuksien videoiminen. Kaikki joukkueet eivat niita edes julkisesti mis-
saan esita, joten se olisi hyvaa lisdarvoa, jos ne olisivat aina saatavissa pelien

jalkeen Youtube-videoina Facebookissa.

Lyhyessé ajassa Youtubeen on kuitenkin saatu mielestani HIFK:n puolesta pal-
jon sisaltéd, mik& on kaikista tarkeinta. Liigaseuroista l0ytyy myo6s paljon sellai-
sia esimerkkeja, joilla on Youtube-sivu, mutta videoita ei ole tullut kuin muuta-
ma. Aktiivisuus ja sdannoéllisyys ovat tarkeimmat asiat, kun videoita paivittaa

sivuille lisada.
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6.6 Facebookin ja Internet-sivujen integraatio

HIFK:n verkkosivut I16ytyvat osoitteesta www.hifk.fi. Sivut ovat selkeat ja helposti
luettavat. Sivut ovat kokolailla staattiset. Paivitysaktiivisuus on hyvalla tasolla.
Uutisia tulee hiukan paivasta riippuen noin yhdesta kahteen uutista paivassa.
Sivuilta |0ytyy perustiedot organisaatiosta ja kattavat pelaajaesittelyt koko jouk-

kueesta (kuva 18).
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KUVA 18. Etusivun kuvalinkki Facebookiin ei ole tarpeeksi nakyvissa etusivulla
(HIFK 2011)

Toimiston puolelta henkilokunnasta ei ole ilmoitettu kuin nimet, tittelit ja puhelin-
numerot. Perhekeskeisyytta tulisi lisdd paljon, jos toimiston tyontekijoista olisi

myds pieni kuva ja tekstillinen kuvaus.

Facebookin naktkulmasta Internet-sivut eivét tue juurikaan Facebookin ja Inter-
net-sivujen valista integraatiota. Etusivulla on pieni kuvallinen linkki Facebookiin
ja uutisten perdsséa on Share-painike, josta linkin voi jakaa Facebookissa. Hou-
kuttelevampi vaihtoehto Internet-sivujen etusivulle olisi mielestani Facebook-
banneri, josta ndkee jo valmiiksi, ketk& kaverisi ovat liittyneet télle sivulle. Tama
edellyttaa tietysti sita, ettd on itse Facebookin kayttaja. Banneri kertoo myds

onko itse mainostetun sivun jasen. Uudenlainen banneri tekee liittymisen hel-
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pommaksi, koska siitd nahdaan kaverit, jotka ovat liittyneet. Sellaisille, jotka ei-
vat omista Facebookia, banneri kertoo, kuinka suosittu HIFK on Facebookissa.
Banneri ilmoittaa sivusta tykk&aajien maaran selkeésti koko HIFK:n Internet-

kavijoille (kuva 19).

?‘fﬁ Ilveshockey |
1‘%\?‘9 ... Sina

tykkaa
tasta.

6,848 henkiloa tykkaa kohteesta
Ilveshockey

KUVA 19. Facebook-banneri, joka sopisi paremmin etusivulle (Facebook
20119)

HIFK:n Internet-sivuilla olisi selkeasti tilaa isommalle Facebook-bannerille. Si-
vun oikeassa laidassa, jossa téalla hetkella ovat Pizzeria Denniksen, HIFK:n
Mastercardin ja HIFK:n juniorien mainos, olisi viela hyvin tilaa. Talla tavalla Fa-

cebook saataisiin paljon enemman nakyviin Internet-sivuilla.



61

6.7 KAYTTAJATUTKIMUS: IFK Helsinki Facebook -sivun kayttajille

6.7.1 Tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda HIFK:n fanien ndkdkulmasta IFK Helsinki-
sivun nykyinen tila onnistumisineen ja ongelmineen. Tutkimuksen perustana
toimii HIFK:n myyntipaallikké Jussi Patjaksen kanssa kaydyt palaverit HIFK:n
nykyisesta tilasta Facebookissa. Keskusteluissa kavi ilmi, ettd HIFK ei ole aikai-
semmin kysynyt Facebook-kayttajien mielipidettd IFK Helsinki Facebook -sivun
tilasta. Taman johdosta teetimme HIFK:n Facebookissa kayttajille kyselyn

HIFK:n Facebookin taman hetkisesta tilasta ja tulevaisuuden mahdollisuuksista.
Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- tutkimukseen vastanneiden sukupuolijakauma

- tutkimukseen vastanneiden ikgjakauma

- kuinka usein kayttaja vierailee IFK Helsinki Facebook -sivulla

- kuinka aktiivisesti kayttajat osallistuvat keskusteluun sivulla

- korostuvatko HIFK:n Facebook-paivityksissa perhe, kaksikielisyys ja sta-
dilaisuus

- minkalaisena kanava Facebook -sivu koetaan

- onko pelipaivan aikainen mainosta Facebookissa tarpeellista

- pystyyko fani vaikuttamaan seuran kehittamiseen Facebookin kautta

- ostopaattksen tekeminen Facebook -sivun kautta tulleesta infosta

- yleinen mielipide / arvosana HIFK:n toiminnalle Facebookissa

- yleisia kehitysehdotuksia ja palautetta toiminnasta Facebookissa.

HIFK:n Facebookissa tehtyd tutkimusta kutsun tdssa opinnaytetydssa nimella
kayttgjatutkimus. SM-liiga organisaatioiden toiminta Facebookissa tutkimukses-
sa tutkin kaikkien seurojen toimintaa, mutta tdssa tutkimuksessa keskitytaan
ainoastaan HIFK:n toimintaan Facebookissa. Kaikki toiminta jaakiekko-
organisaatiossa tehdaan faneille. llman heité joukkueita ei olisi, joten oli tarkea-

ta, etta heitd kuunnellaan Facebookin kehityksessa.
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6.7.2 Tutkimusmenetelmat

Tarkoituksen oli muodostaa kokonaiskuva, miten IFK Helsinki -sivusto toimii
kayttajien nakokulmasta. Tutkittavista asioista pyrittiin samaan perusteltua, luo-
tettavaa ja kaytantoon vietavaa tietoa. Asioiden selvittamiseksi tutkimukseen piti
saada tarpeeksi vastauksia, jotta se oli pateva ja vastasi yleisesti koko kohde-
ryhman mielipidetta asiasta. Taman vuoksi kayttajatutkimuksesta tiedotettiin
HIFK:n Facebookissa seka Twitterissa. Tutkimus julkaistiin kokonaisena HIFK:n
Facebookissa. Kayttajatutkimus oli tutkimustyypiltdan kvantitatiiviseen aineis-
toon perustuva. (Kviinila & Lindblom-Ylanne & Méantynen 2007, 71.)

Kayttgjatutkimus toteutettin  HIFK:n Facebook-sivuilla aikavalilla 28.9.—
4.10.2011. Kysymyslomakkeessa oli kymmenen kysymysté ja lopussa oli avoin
kohta, johon kayttajat saivat laittaa yleistd palautetta sanallisesti. Kaikki muut
kysymykset olivat monivalintakysymyksia, joihin muutamiin liittyi tarkentava sa-
nallinen vastauskenttd. Tutkimus toteutettin anonyymina HIFK:n Facebook-
kayttajille. Tutkimus toteutettiin Digium Enterpise Oy:n tekemalla sovelluksella,
joka on HIFK:n yleinen tyokalu, kun he teettavat tutkimuksia asiakkailleen. So-
vellus teki automaattisesti tutkimuksesta taulukot ja diagrammit Excel-kaavioina.
Vastaukset analysoin lopuksi taulukkolaskentaohjelman avulla muodostaen tu-

lokset jarkevaan muotoon.

6.7.3 Tutkimustulokset

HIFK:n Facebook-sivuilla kayttajakyselyyn oli mahdollista vastata noin 40 000
ihmiselld, koska tdmén verran HIFK:lla on faneja Facebookissa. Vastauksia tuli
157 kappaletta. Tuloksien lukumaara ei ole kuitenkaan verrannollinen sivun ko-
konaisfanimaarddn, koska suurin osa ei ole aktiivisia kayttgjia HIFK:n Face-
book-sivulla. Tutkimusta toteutettaessa HIFK:n Facebook-sivun Puhuu tasta
-luku eli henkilomaara, joka on ollut aktiivinen seitseméan vuorokauden sisalla
tutkimuksen toteuttamisesta oli 1893. Tama luku on enemman verrannollinen

vastauksien lukumaardan suhteutettuna kuin koko sivuston fanimaara. Taman
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luvun perusteella vastausprosentti aktiivisten henkildiden lukuméaardén suh-

teutettuna oli noin 9 %.

Pidan vastausprosenttia hyvana. Vastauksien laatu oli erinomainen, koska suu-
rin osa vastaajista oli antanut myds sanallista palautetta. Sanallinen palaute on
tarkedssa roolissa, kun Facebook-sivua kehitetdén. Lisaksi kayttajatutkimuk-
seen ei laitettu tutkimukseen vastanneille palkinnoksi mitaan, koska haluttiin
ettd kayttajatutkimukseen vastaavat todella ne, joita sivun kehittdminen kiinnos-
taa. Nain myods kavi, koska kaikki vastaukset olivat todella laadukkaita. Vasta-
uksien lukumaara todistaa, kuinka aktiivisia HIFK:n Facebook-sivun kayttajat

ovat.

Mihink&d&an kysymykseen ei ollut vastauspakkoa, joten vastanneiden maaré
vaihtelee hiukan kysymyksen perusteella.

Kysymyksessa 1 kysyttiin vastaajien sukupuolta (kuva 20). Kysymykseen vas-
tanneita oli yhteensé 157 henkil6d. 128 henkiléa (82 %) vastanneista oli miehia
ja 29 (18 %) henkiloa naisia. Kokonaiskayttajamaaraltadn IFK Helsinki Face-
book -sivulla kayttajistd miehia on 69 % ja naisia 27 %. Miehet vastasivat luku-
maarallisesti ja prosentuaalisesti naisia aktiivisemmin kayttajatutkimukseen.
Huomion arvoista on kuitenkin se, ettéa naisten lukumaara IFK Helsinki -sivulla

on ollut koko ajan nousussa, kuten kokonaisluvut sivut kertovat.
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KUVA 20. Kayttgjatutkimukseen vastanneiden sukupuoli

Kysymyksessa 2 kysyttiin vastanneiden kayttgjien ikaa (kuva 21). Kysymykseen
vastanneita oli 157 henkil6&. Vastanneista alle 18-vuotiaita oli 62 henkiléa (39
%) vastanneista. Seuraavaksi eniten vastanneita olivat 19-25-vuotiaat henkilot,
joita oli 49 henkil6a (31 %) vastanneista. Seuraavaksi eniten olivat 26—35- ja
36—49-vuotiaat henkildt. Ensin mainittuja oli 23 henkiléa (15 %) ja toiseksi mai-
nittuja 21 henkilda (13 %) kaikista vastanneista. Yli 50 vuotta tayttaneita vastaa-
jia oli ainoastaan kaksi henkiloa (2 %) kaikista vastanneista. Vastanneiden ika-
jakauma ei juuri yllata, kun vertaa koko sivun kayttajien ikdjakaumaan (Kuva
21). 26—-49-vuotiaista olisi odottanut suurempia vastausmaaria verraten, kuinka
paljon heitd on kokonaisuudessaan sivuilla. Loppujen lopuksi vastanneiden ika-

jakauma oli odotetunlainen.
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KUVA 21. Kayttajatutkimukseen vastanneiden ikgjakauma

Kysymyksessa 3 selvitettiin, kuinka useasti kayttaja vierailee IFK Helsinki Face-
book-sivulla (kuva 22). Tahan kysymykseen vastasi jalleen 157 henkilod. 71
henkil6a (45 %) vastanneista vastasi kayvansa sivuilla useammin kuin kerran
paivassa. Kerran paivassa sivuilla ilmoitti kdyvansa 37 henkildd (24 %) vastan-
neista. Muutaman kerran viikossa vastanneista sivulla kavi 32 henkiléa (20 %).
Muutamaa kertaa viikossa harvemmin sivulla ilmoitti vierailevansa 17 henkiloa
(11 %) vastanneista. Tuloksista huomaa, ettéa koko fanimaara ei ole aina aktiivi-
sesti mukana Facebook -sivun toiminnassa. Nyt otanta oli 157, mutta koko si-
vun fanimaara on yli 40 000 kayttajad. Puhuu tasté -luku toimii mielestéani hyva-
na aktiivisuuden mittarina. Positiivista oli kuitenkin huomata, ettad lahes puolet
vastanneista kay sivulla useasti paivassa. Taman myds huomaa HIFK:n Face-
book -sivuilla kommenttien ja tykkd&misten maarassa.
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KUVA 22. Kuinka usein vierailet HIFK:n Facebook-sivuilla?

Kysymyksessd 4 selvitettiin, kuinka usein kayttgjat osallistuvat keskusteluun.
Tassa tapauksessa osallistumisella tarkoitettin kommentointia, tykk&amista tai
uutta keskustelun avaamista (kuva 23). Kysymykseen vastasi 156 henkilG&.
Tulokset paljastivat, ettéa fanimaarassa on paljon sellaisia faneja, jotka vain seu-
raavat keskustelua. 14 henkil6a (9 %) vastasi osallistuvansa usein keskusteluun
Facebookissa. Kayttgjista 28 (18 %) vastasi osallistuvansa melko paljon kes-
kusteluun. Suosituin vaihtoehto keskusteluun osallistumiseen oli harvoin, jonka
vastasi 78 henkil6a eli tasan puolet (50 %) vastanneista. Vastanneista 36 henki-
164 (23 %) olivat sellaisia, jotka eivat olleet koskaan osallistuneet keskusteluun.
Kuten jo aikaisemmin tuli ilmi, niin uskon, ettéd otannan kasvaessa nousisi my6s
"ei koskaan” -osallistuneiden prosenttimaara. Tassa onkin suuri haaste, miten
ihmiset saataisiin osallistumaan keskusteluihin viela enemmaéan, koska "harvoin”
ja "ei koskaan” saivat eniten aania. HIFK:n todella suuri fanimaara takaa jo kes-
kustelun aktiivisuuden, mutta viela paljon parempaan olisi mahdollista paasta
nain suurella fanimaaralla. Reilussa 40 000 kayttdjassa elaa suuri potentiaali
esimerkiksi organisaation toiminnan kehittamiselle. Miten hiljaiset kayttajat saa-

taisiin jatkossa mukaan?
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KUVA 23. Kuinka useasti osallistut keskusteluun?

Kysymyksessa 5 tiedusteltiin kayttajien mielipidetta siitd, korostuuko HIFK:n
yllapidon tekemissa tilapaivityksissd HIFK-perhe, stadilaisuus ja kaksikielisyys
(kuva 24). Kysymykseen vastasi 157 henkil6d. Vastaajista 134 eli 85 % oli sita
mielta, ettad kyseiset arvot korostuvat paivityksissa. Ainoastaan 9 henkil6a (6 %)
vastasi, ettd ei korostu. Nailla vastanneilla ei ollut asiaan kehitysehdotuksia.

Kehitysehdotuksia antoi kuitenkin 14 henkil6a (9 %) vastanneista.

Seuraavassa koostettuna sanalliset vastaukset:

- Kaksikielisyyttd enemman esille.

- Ruotsiksi lisda paivityksid, onko ollut koskaan?

- Enemman saisi mainostaa muiden HIFK-lajien tapahtumia, kuten jalka-
pallon ja jaapallon tapahtumia.

- Kayttdehdot ja saannot tarkemmiksi kirjoittajille.

- Perhe korostuu kiitettavasti, stadilaisuus satunnaisesti ja kaksikielisyys ei
oikeastaan ikina. Slangisanasto lisda paivityksiin.

- Helsingin ensimmaisen joukkueen korostaminen paivityksissa.

Ylla tarkeimmat, joita tuli esille. Kaikki sanalliset vastaukset ovat muokkaamat-

tomina nahtavissa liitteessa 1.
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KUVA 24. Korostuuko yllapidon paivityksissa mielestasi HIFK-perhe, stadilai-

suus ja kaksikielisyys?

Kysymyksessa 6 kayttajilta tiedustella, miten he kokevat IFK Helsinki Facebook-
sivun. Koetaanko sivu tiedotuskanavaksi, myynti- ja markkinointikanavaksi vai
kannattajia yhdistavaksi sosiaaliseksi foorumiksi (kuva 25)? Kysymykseen vas-
tasi 157 henkilda. Eniten aania sai "kannattajia yhdistava sosiaalinen foorumi”,
jota @anesti 98 henkil6a (62 %) vastanneista. Tiedotuskanavaksi sivun koki 51
henkiloa eli noin kolmasosa kaikista vastanneista. Myynti- ja markkinointi-
kanavaksi sivuston koki vain 8 henkiloa (5 %) vastanneista. Huomioitavaa on,
ettd vain 8 % henkildista koki sivuston myynti- ja markkinointikanavaksi, mika
on hyva asia. Myyminen ja liiallinen tyrkyttdminen Facebookissa on huono asia.
Myynti tulee hyvéan sisallon ja viestinnan kautta, kuten HIFK:n Facebook-sivuilla
my0Os nayttdd menevan. Tarkeda on, etta selkeasti suurin osa kayttajista kokee
sivuston fanien kokoontumispaikaksi. TA&ma on juuri sosiaalisen median tavoite
fanisivuja muodostaessa. Kayttajat kokevat viestinnan juuri niin kuin se on myos

tarkoitettu heille.
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KUVA 25. Koetko Facebook-sivun tiedotuskanavaksi, myynti- ja markkinointi-

kanavaksi vai kannattajia yhdistavaksi sosiaaliseksi foorumiksi?

Kysymyksessa 7 kayttajilta tiedusteltiin pelipaivdn mainonnan riittavyytta Face-
bookissa. Kysymykseen vastasi 157 henkiléa. 140 henkil6d (89 %) kaikista vas-
tanneista kertoi pelipdivien mainonnan olevan riittdvaa ja tarpeellista. Ainoas-
taan 10 henkil6a (6 %) vastanneista kertoi, ettei pelipdivien mainonta ole riitta-
vaa. Kaikista vastanneista seitseman henkiléa (5 %) antoi sanallista palautetta /

kehitysehdotuksia pelipaivan markkinointiin liittyen (kuva 26).
Seuraavassa koostettuna sanalliset vastaukset:

- Kokoonpanot ensin omille Facebook-sivuille. Tamén jalkeen vasta muu-
alla julki. Otteluennakot ja kokoonpanot aikaisemmin julki Facebookissa.

- Yllatystarjouksia paasylippujen hinnoista pelipaivina.

- Pelipaivan pelaajahaastatteluja videoina.

- Henkilokunnan (ei pelaajat) ajatuksia illan pelista.

- Loukkaantuneiden pelaajien poissaolojen syyt selville Facebookissa.

- Tehokasta mainostamista Facebookin eri pelisovelluksissa ja muissa

mahdollisissa mainospaikoissa Internetissa.
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Ylla tarkeimmat, joita tuli esille. Kaikki sanalliset vastaukset ovat muokkaamat-

tomina nahtavissa liitteessa 1.
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KUVA 26. Onko pelipaivan markkinointi ja mainonta tarpeellista / riittavaa?

Kysymyksessa 8 kayttajilta tiedusteltiin, kokevatko he pystyvansa vaikuttamaan
seuran kehittdmiseen Facebook-sivujen kautta (kuva 27). Kysymykseen vastasi
155 henkildd. Kaikista vastanneista 115 henkiléa (74 %) vastasivat kieltavasti
seuran kehittamismahdollisuuksiin Facebookin kautta. Vastanneista 50 henkiloa
(26 %) vastasi kokeneesta pystyvansa vaikuttamaan seurankehitykseen Face-
bookin kautta. Sanallisia vastauksia kysymykseen, miten kehittdd Facebookin
kautta, tuli kuusi kappaletta. Oikeastaan kaikissa sanallisissa vastauksissa toi-
vottiin, ettd kommentoinnin ja palautteen kautta yllapito 16ytéisi uusia kehitys-
ideoita seuran kehittamiseen eri asioissa. Kehittdminen koettiin mahdolliseksi,
koska kayttajat uskoivat, etta yllapito lukee aktiivisesti vastauksia. Kiitosta tuli
my0s siitd, ettd yllapito vastailee nopeasti kayttgjille eri kysymyksiin ja kom-

mentteihin.

Tulosten perusteella, jos yllapidolla on joku idea, niin kayttajat antavat siitd mie-
lelladn kehitysehdotuksia ja palautetta. Omatoimista palautetta kayttajilta toivo-
taan jatkossa enemman, jotta kayttajien kautta voisi jatkossa jalostua lisaa to-

teuttamiskelpoisia ideoita seuran toimintaan liittyen.



71

Kaikki sanalliset vastaukset ovat muokkaamattomina nahtavissa liitteessa 1.
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KUVA 27. Koetko, etta pystyt vaikuttamaan seuran kehittdmiseen Facebook-

sivujen kautta?

Kysymyksessa 9 kayttajilta kysyttiin, ovatko he tehneet ostopaatdsta Facebook
-sivujen kautta tulleen infon vuoksi (kuva 28). Kysymykseen vastasi 156 kaytta-
jaé. Kaikista vastanneista 115 henkil6a (74 %) vastasivat, etta eivat ole tehneet
ostopaatosta Facebookista tulleen infon vuoksi. Vastanneista 41 kayttajaa (26
%) vastasivat myontavasti. Sanallisia vastauksia tuli yhdeksan kappaletta tuot-

teista, joista oli tehty ostopaatts Facebookin kautta.
Seuraavassa koostettuna tuotteita, joita tuli ilmi:

- URHO-TV:n lahetys HIFK:n kautta ostettuna
- ET-turnauksen liput

- fanituotemyymalan tuotteita

- HIFK:n ja Sports Academyn VIP-paketti

- matsiliput.

Ostopaatoksia on tehty monipuolisesti erilaisista tuotteista. Tuotteiden skaala

on laaja, mutta jatkossa pitdd miettia, miten vastausprosentit saisi kaannettya
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toisinpdin. Passiivisena myyntipaikkana ostopaatoksia on kuitenkin suhteellisen

paljon.

Liitteessa 1 kaikki sanalliset vastaukset muuttamattomina.

120 115 B Kaikki vastaajat (N=156)

100+

80—

40

20+

Kylla En Mikali kylla, mista?

KUVA 28. Oletko tehnyt ostopaatésta HIFK:n tuotteista / palveluista Facebook-

sivujen kautta tulleesta infosta?

Kymmenennessa kysymyksessa kayttajiltd kysyttiin kokonaisarvosanaa HIFK:n
toiminnalle Facebookissa (kuva 29). Kysymykseen vastasi 156 henkiloa. IFK
Helsinki -sivustolle sai antaa arvosanan valilla 1-5 (1=huonoin ja 5=paras). Tu-
los oli positiivinen, koska suurin osa oli 81 henkil6&d vastanneista (52 %) antoi
arvosanaksi 4. Toiseksi eniten aania sai arvosana 5, jota danesti 46 kayttajaa
(29 %) kaikista vastanneista. 23 henkilda antoivat arvosanaksi 3. Huonoimmat

arvosanat (1-2) saivat yhteensa vain kuusi aanta.

Kokonaisuudessaan IFK Helsinki -sivusto saa kayttgjiltdan erinomaisen arvosa-
nan. Parannettavaa on aina, mutta talla hetkella kehitys Facebookissa vaikuttaa

positiiviselta.

Kayttgjatutkimuksessa oli viimeisena kohtana avoin kysymys, jossa kayttajat
saivat antaa palautetta, risuja ja ruusuja HIFK:n Facebook-toiminnasta. Kaikki

palautteet |0ytyvat alkuperaisessa muodossaan liitteesta 1.
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100 B Kaikki vastazjat (N=158)
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1 2 3 4 5

KUVA 29. Anna arvosana asteikoilla 1-5 IFK Helsinki-sivustolle?

6.8 Tulosten analysointi ja kehitysehdotukset

Tutkimuksessa kaytiin lapi IFK Helsinki Facebook -sivun toimintaa. Tutkimuksen
tarkoituksena oli kerata kayttajilta mielipiteitéa sivusta. Tutkimus onnistui hyvin,
koska vastauksia tuli paljon ja useimmat olivat myds vastanneet sanallisiin ky-

symyksiin.

Kysymyksessa viisi kysyttiin HIFK:n arvojen nakymista Facebookissa. Arvot
ovat HIFK-perhe, stadilaisuus ja kaksikielisyys. Selkeasti suurin osa ihmisista oli
tyytyvaisia siihen, miten arvot tulevat esille. Muutama parannuskohta nousi kui-
tenkin selkeasti esille. Ruotsin kieltd vaadittin enemman esille, koska HIFK on
SM-liigan ainoa kaksikielinen seura. Liséksi HIFK:n muita lajeja haluttiin esille

enemman sivustolla.
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6.8.1 Kaksikielisyys

Kaksikielisyyttd sivusto tosiaan kaipaa, koska organisaatio on ilmoittanut ole-
vansa kaksikielinen. Sivustolle voisi tehda tervetulo-véalilehden kuvana, jossa
toivotetaan tervetulleeksi kahdella kielella (kuva 30). Tama kuva nékyisi ensim-
maisend, jos henkild tulee sivustolle, eika ole sivuston fani. NHL-joukkue Mont-
real Canadiens kayttdd samantyyppista ratkaisua, koska seuran on ranskankie-
liseltéa alueelta. Talla tavalla myo6s ruotsinkieliset fanit kokisivat itsensa tervetul-
leeksi omalla kielelladn. Iso terveloa-banneri tuo myos nayttavyyttd sivulle.
Kaikki muuttumattomat tiedot sivulla kannattaa myos kaantaa ruotsiksi. Parasta
olisi, jos tilapaivityksetkin olisivat molemmilla kielilla. Tama vaatii paivittajalta

ruotsin kielen taidon, jotta paivittaminen ei vie liikaa aikaa.

PUNAINEN, STADILAINEN, TAISTELEVA, KAKSIKIELINEN

Tykkaatko IFK:sta?

Paina silloin ylhaalla olevaa nappulaa.

Tycker du om IFK?

Tryck pa knappen léngst upp.

RODA, STADILAINEN, KAMPARE, TVASPRAKIGA

KUVA 30. HIFK:n Facebookissa voisi vieraille avautua kaksikielinen tervehdys
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6.8.2 HIFK-perhe

Kayttgjat kaipaisivat myos enemman tietoa muista HIFK-perheen lajeista, kuten
jalkapallo, salibandy tai jaapallo. HIFK:n ollessa oma osakeyhtiténsa eriytettyna
muista lajeista, on ymmarrettavaa, etta paivitykset koskevat p&&asiassa jaa-
kiekko-organisaation toimintaa. Aktiivisesti muiden lajien tuominen esiin on epa-
todennakoistd, mutta passiivisella tavalla tuota voi edistaa. IFK Helsinki- sivus-
tolla ei ole muiden lajien sivuja huomioitu Tykkaamiset-kohdassa, jossa sivu voi
tykata muista sivuista. Kaikki muut HIFK-perheen lajit tykkaavat sivusta IFK
Helsinki, mutta IFK Helsinki -sivu ei ole merkinnyt tykkdamisiin mitdan naista.
Sivut HIFK Fotboll, HIFK Bandy, HIFK Kasipallo olisi hyva lisata tykkaamisiin
(kuva 31). Talla hetkella IFK Helsinki -sivu tykkaa paaosin yhteistydkumppani-
ensa sivustoista.

Tykkaamiset

Finlands Svenska

Finlan . ot FsI

=20
V HIFK Bandy
&

RAALSM "‘4 HIFK Kasipallo
oY,

A

IFK Helsinki

KUVA 31. HIFK-perhe pystyy pitamaan yhta Tykkaamiset-palstan kautta (Face-
book 2011h)

Tutkimuksen perusteella oli positiivista huomata, etta HIFK:n fanit kokevat sivun
faneja yhdistavaksi foorumiksi. Sivustolla tavataan peleja ennen ja jalkeen kes-
kustellen peleista ja pelaajista. Talloin myds kayttdjien itse tuottama sisalto li-
saantyy, mika on koko sosiaalisen median tarkoituskin. Aktiivisen keskustelun
myota IFK Helsinki pystyy kétevasti tiedottamaan asioista, ohjaamaan keskus-

telua ja aloittamaan erilaisia keskustelun aiheita.
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Ottelupaivien markkinointia pidettiin muuten riittava, paitsi kokoonpanot haluttiin
julkaistavan ensimmaisena juuri Facebookissa. Tama olisi iso etu sivun kaytta-
jille. Julkaisun jalkeen kokoonpanoista tiedotettaisiin vasta muualla. Tama toisi

selkeaa lisdarvoa sivustolle.

Jokainen fani haluaa olla osana kehittdmé&ssa oman seuransa toimintaa. Face-
book on oiva paikka hakea faneilta kehitysehdotuksia seuraa kohtaan. Faneilta
kannattaa kysya paljon mielipiteita halutusta asiasta, jota kautta saadaan tietoa
asiasta. Tama toimii passiivisena keinona sivustoa seuraamalla ja faneja kuun-
telemalla. Tutkimuksen perusteella IFK Helsinki -sivun fanit ovat sitd mielta, etta
seura kuuntelee heita Facebookissa ja siella on mahdollisuus vaikuttaa asioihin.
Osan faneista voisi kuitenkin ottaa lahemmin seuran kehittdmiseen mukaan
perustamalla salainen ryhméa Facebookiin, jonka kautta kaydaan keskustelua

seuran kehityksesta.

Ostopaatokseen ei henkiloa kannata liiallisesti Facebookissa ajaa. Passiivinen
asioiden esille tuonti on paras ratkaisu vaikuttaa ihmisten ostopaatoksiin Face-
bookissa. IFK Helsinki -sivulla tamé toimi varsinkin kausikorttien ostohetkella,
kun monet fanit ilmoittivat sivulla ostaneensa kausikortin. Mik&a voikaan olla pa-
rempaa markkinointia, kuin ettad fani kertoo faneille, ettd ostin jo itse, ostakaa
tekin. Tallaista markkinoinnin Facebookissa pitaisi olla. Tutkimuksen perusteella

huomasi, ettd moniin erilaisiin tuoteostoksiin on paadytty Facebookin kautta.

6.8.3 Vain tykkaamalla kirjoittamaan

Iso asia, miké tutkimuksessa tuli esille, oli Facebook -seindlle kirjoittaminen il-
man sivusta tykkdamistd. Tama ei olisi ongelma normaalissa yrityksesséa, mutta
jaakiekko-organisaatioilla se on usein ongelma, koska tallin vastustajajoukku-
een fanit pystyvat tulemaan helposti ilman tykkdamista provosoimaan toisen
joukkueen seinélle. Organisaation kannattaa todella varovaisesti puuttua naihin
keskusteluihin. Tarpeetonta provosointia voisi huomattavasti vahentaa se, etta

IFK Helsinki -sivulle laitettaisiin tykkaamispakko, jotta voi kirjoittaa seinélle.
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Tutkimuksen mukaan erityisesti Jokerien kannattajista on ollut harmia sivustolla.
Se on kuitenkin selvad, etta myds vierasjoukkueiden faneja saa ja pitaékin kay-
da keskustelemassa sivulla, mutta ilman tykkdamista tulevat kirjoitukset ovat
usein olleet turhia provoamisyrityksia. Keskustelun on kuitenkin tarkoitus pysya
asiallisena, joten kaikkia ajatellen tykkdamispakko ennen kirjoittamista olisi hyva
lis& sivuihin. HIFK:n omilla kannattajilla on myos vastuunsa ulkopuolisten fanien
tullessa sivuille. Helpoiten vastustajan kannattajan arsyttdminen loppuu, kun ei
vastaa turhiin viesteihin ja antaa niiden olla omassa arvossaan. Mielestani tassa
kohtaan yllapidon pitéisi neuvoa kayttdjia oikeanlaiseen kayttaytymiseen Face-

bookissa esimerkiksi Netiketin avulla, josta lisdd myohemmin.
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7 HIFK:N TULEVAISUUS FACEBOOKISSA

HIFK:lla toiminta Facebookissa on SM-liiga organisaatioiden tasolla mitattuna
esimerkillisessa tilassa. Sivustolla on faneja yli 40 000. Kayttajat ovat aktiivia ja
HIFK on aktiivinen paivittamaan ja reagoimaan Facebookissa. Viestintakanava-
na Facebook toimii hyvin. Seuraavassa on koottu yksittaisia kehitysideoita si-
vuille. Kehitysideoihin tarpeen taustalla on kayttajatutkimus, jonka kautta olen

ideoinut muutaman ehdotuksen toiminnan kehittamiseksi Facebookissa.

Tekstissa esiteltdvien kehitysideoiden liséksi liitteesta 2 16ytyy kehitysideoita,
joita ei ole lahdetty jatkokehittamaan. Myds nama ideat ovat sen vuoksi esilla,

ettd joku muu pystyy viela niita tulevaisuudessa kehittdmé&éan eteenpain. (liite 2.)

7.1 Facebook yhdistda Youtuben ja Twitterin

NHL-joukkue Detroit Red Wings oli mielestani hienosti osannut yhdistaa seka
Twitterin ja Youtuben Facebookiin. Facebook on kuitenkin suosituin kanava so-
siaalisessa mediassa, joten sitd kannattaa hyédyntaad, kun tuo esille suomalai-
sille viela hieman tuntemattomampia Twitteria ja Youtubea. Tama korostuu
etenkin Suomessa. Miten saataisiin Facebook-kavijat myos kdymaan Twitteris-

sa ja Youtubessa yhté paljon kuin HIFK:n Facebook-sivuilla?

Facebook -sivun vasemmalla sijaitsevaan valikkoon on mabhdollista linkittaa
seuran Twitter- ja Facebook-tilit (kuva 32.) HIFK:lla tdmé& olisi tarpeen, koska
Twitter- ja Youtube -sivun |dydettavyyteen kayttdja joutuu tekemaan toita. Talla
hetkella HIFK panostaa selke&sti eniten juuri Facebookiin sosiaalisen median
kanavoistaan. Facebookin suosion avustuksella on mahdollista saada myds

muut kanavat mukaan suosioon.
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Kuva 32. HIFK:n sivulla Twitterin ja Youtuben voisi tuoda talla tavalla mukaan
(Facebook 2011b, muokattu)

Kuten alla oleva kuva nayttaa, Facebook ei tuo talla hetkella Twitterid ja Youtu-
bea lahemmaksi kayttajia. Facebookin tietoja-kohdassa on linkit Twitter- ja You-
tube-tileille, mutta ne ovat piilossa ja kayttaja joutuu painamaan Lisaa-
painiketta, jotta ne tulevat ndkyviin. Tama jaa suurimmalta osalta kayttajista tie-
dostamatta, joten olisi helpompaa kayttajalle etta Twitter ja Youtube olisivat la-

dattavissa auki suoraan Facebook-seinalla (kuva 33).

Tietoja # Muokkaa

PLUMAIMEN, STADILAIMEN,
TAISTELEVA, KAKSIKIELIMEM
wovww, facebook, com f[IFKHelsinki
wawy, youtube, com MHIFK by
http: fftwitter, comMHIFKHockey

KUVA 33. Téalla hetkella HIFK:n Facebook-sivulla Twitter ja Youtube nakyvat
nain (Facebook 2011a)

Facebookin kautta Twitterin twiittaukset pystytaan tuomaan Kkaikille luettaviksi
(kuva 34). Tata kautta paasee ilman Twitteriin rekisterditymistakin lukemaan
paivityksia. Suomessa tdma toimisi hyvin, koska suomalaiset eivéat ole heran-
neet vield kayttaméén Twitterid. Fanit paasisivat Facebookin kautta seuraa-
maan twiittauksia. Eika tarvitsisi kaikki kolmea kanavaa erikseen, koska Face-

book pystyy kokoamaan ne kaikki yhteen.
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fficial Detroit Red Wings » Twitter |= Tykkaa

Ammattilzisurheiujoukkue - Detroit, Michigan

Detroit Red Wings ol
DetroitRed\Wings m

¥ DetroitRedWings

WATCH: Franzen's game winner in OT. hitp:it.co/GvCas71

= DetroitRedWings
WATCH: Jiri Hudler's game-tying goal. hitp: it cofAx3302pa

® DetroitRedWings

Babcock: We're going to do everything we can. We'll take an off day tomorrow. We'll
have ateam building day an Tuesday and go back to wark.

¥ DetroitRedWings

Babcock: | thought Pav and £ and Cleary took over the game and lots of our
mamentum came off of those guys.

KUVA 34. Talla tavalla Twitter avautuu luettavaksi Facebookin avulla (Face-
book 2011b)

Facebook-sivujen kautta pystyy katsomaan myds Youtube-kanavaa. Videot
toimivat samalla tavalla kuin Youtubessa. Nyt ne ovat vain helpommin I6ydett&-
vissa ja isomman yleisomassan katsottavissa. Yhdistamalla Youtuben Face-
bookiin, ei tarvitsisi enaa kayttaa Facebookin videosovellusta, vaan kaikki videot
voisi lisata Youtubeen. Mielestani tassa olisi selkea ratkaisu HIFK:n ongelmiin

saada Youtubeen ja Twitteriin lisd& seuraajia ja nakyvyytta (kuva 35).

Facebook pystyisi keradmé&an kaikki sosiaalisen median kanavat yhteen, jolloin
kaikki olisi helposti saatavissa ja loydettavissa. Tama olisi kokeiluna mielestani
hyva ratkaisu. Kokeilun aikana seurataan tarkasti videoiden latauslukuja ja kat-
sotaan, nousevatko ne mihinkaan. Mikddn suomalainen urheiluorganisaatio ei

ole kayttanyt Facebookia muiden sosiaalisten medioiden yhdistgjana. Tama
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voisi olla oiva ratkaisu siihen, ettd Youtube ja Twitter eivat jaa niin vahalle huo-

miolle jatkossa HIFK:ssa.

Official Detroit Red Wings » YouTube | Tvkksa

eilujoukkue - Detroit, Michigan

b

Click to Play

Pop Culture Minute: Our favorite Halloween costumes!

Halloween is almost here! What costumes did your favorite Winags player wear as a kid? Here's
what they had to say!

ghTykkaa E) Lshets [ 387 henkiloa tykkas tasta. Ole kavereistasi ensimmainen.

[¥] Julkaise Facebookissa  Julkaistaan nimelld Juuso Kauppinen (Vaihda)

KUVA 35. Facebookin Youtube-liitdnnainen sopisi myds HIFK:n tarpeisiin (Fa-
cebook 2011b)
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7.2 IFK Helsinki -sivun Netiketti

Netiketti tarkoittaa Internetissa tapahtuvan toiminnan kayttaytymissaantoja. Ne-
tiketti on nimitys tietoverkon (foorumit, sosiaalisen median kanavat) kayttoa
koskeville sdannoille. Netiketissad korostetaan kohteliaisuutta ja vakiintuneiden
kaytantdjen noudattamista. Kun verkossa kirjoittaa, unohtuu helposti, etta kes-
kustelet todellisille ihmisille. Kulttuurierojen, ilmeiden ja eleiden puuttumisen

vuoksi vaarinkasitysten mahdollisuus nousee Internetissa keskusteltaessa.

Netiketti on Internetin epaviralliset saannot. Netiketteja on paljon, koska niitd on
yksiloity eri palveluille Internetissa. Palveluiden sisélla Netiketti voidaan todeta
virallisiksi sddnnoiksi. Netiketin avulla on mahdollista luoda pohja sivuston kayt-
tajien kaytostavoille. (Suomen Internetopas 2011.) Hyva esimerkki Netiketin
kaytosta loytyy Riemurasian Internetsivuilta osoitteesta  www.riemu-

rasia.net/saannot.php.

Kayttajatutkimuksen perusteella tuli ilmi, etté kayttaytymissaannoille olisi tilausta
IFK Helsinki Facebook -sivustolla. Mielestani hyvaa tassa tilauksessa oli se,
etta toive tuli nimenomaan kayttajien puolelta. Tama tarkoittaa sita, etta faneja
kiinnostaa oikeasti pitd&d huolta heidan laadukkaasta kohtauspaikastaan Face-
bookissa. Faneja ei saa Facebookissa kahlita missaan nimessa liikaa, mutta
jonkinlaiset raamit kayttaytymiselle on silti hyva olla esilla sivustolla. IFK Helsin-
ki -sivulla ollaan p&aasaantdisesti kayttaydytty hyvin, mutta poikkeuksia sattuu
aina mukaan. Kayttaytymissaannot ovat erityisen tarkeat IFK Helsinki Facebook
-sivulle, koska siellda on paljon kayttgjia ja aihe on tunteita herattava. Yksindan
kayttaytymissaannot eivét tule poistamaan yksittaisia provosoijia, mutta ne var-
masti vaikuttavat kayttajien kirjoittamiseen huonona hetkena, kun ne ovat sel-
keasti esilla. Kayttaytymissaanndlla pyritddn vaikuttamaan erityisesti nuorien

kayttajien kirjoitustottumuksiin.

IFK Helsinki Facebook -sivun Netiketti:

1. Kayttadydy muita kayttajia kohtaan kuten toivoisit niiden kayttaytyvan itseasi

kohtaan.
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2. Toisen kayttaytyessa tyhmasti, se ei oikeuta sinua kayttaytymaan samoin.
Salasanojen, henkilttietojen ja yhteystietojen levittdminen on kiellettya.

3. Tavara- tai tuotemerkkien tai tekijanoikeudella suojatun materiaalin toimitta-
minen ja levittdminen sivulla on kiellettya.

4. Ala lahde turhaan mukaan vierasfanien asiattomiin keskustelunavauksiin.
Tama provosoi vain heita jatkamaan sita.

5. Kaikki vierasfanit ovat tervetulleita sivulle keskustelemaan asiallisesti.

6. Esiinny aina omalla profiilillasi.

7. Yllapitona esiintyminen on kiellettya.

8. Pyri kirjoittamaan kieliopillisesti mahdollisimman oikein. Kirjakieltéa ei kuiten-
kaan tarvitse kayttaa.

9. Stadin slangin kayttaminen on hyvaksi.

10. Muista, etta IFK Helsinki -sivulla olet osa joukkuettasi, joten ole sen arvoi-
nen.

11. Kannusta ja tsemppaa IFK:ta Facebookissa, jotta peli kulkee kaukalossa.

Netiketti on yritetty tehda IFK Helsinki Facebook -sivulle mahdollisimman sopi-
vaksi. Netiketissd vakavaa asiaa, mutta kaikki on yritetty ilmaista pilke silmé-
kulmassa. Samalla tyylilla, kuten IFK Helsinki -sivua yllapito on onnistuneesti
paivittdnyt. Netiketti eroaa muiden sivujen vastaavista juuri sen takia, etta ky-
seessa on jaakiekko-organisaation sivu. Kayttgjat valittavat joukkueesta, joten

niissa on hyva vedota joukkueeseen.

Netiketti olisi hyva luoda graafiselta ilmeeltdéan samanlaiseksi kuin joukkueen
kayttaytymissaannot ovat pukukopissa. Faneihin pystyy paljon vaikuttamaan
pelaajien kautta, joita he arvostavat paljon. Monissa urheilutapahtumissa, kun
joukkueen fanit kayttaytyvat huonosti, tulee joukkueen kapteeni puhumaan heil-
le pelin aikana ja rauhoittelemaan. Tama toimii, koska arvostus on niin suuri
kapteenia kohtaan. IFK Helsinki -sivun Netiketin voisi allekirjoittaa tai lahettaa
faneille esimerkiksi joukkueen kapteeni Ville Peltonen. Tamé& sen vuoksi, etta se
nostaa joukkueen faneissa varmasti paljon enemman arvostusta saantéja koh-

taan.
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7.3 Fanit aktiivisemmin mukaan seuran kehittamiseen

Fanit ovat aina halukkaita kehittdm&an oman seuransa toimintaa. Kayttajatutki-
muksen perusteella asia on nain my6s HIFK:lla, koska siella ilmaistiin haluk-
kuutta olla enemman mukana seuran kehittdmisessa. Facebook tarjoaa tdhan
hyvan mahdollisuuden, koska se kokoaa kaikki seurasta kiinnostuneet yhteen
paikkaan. Kayttgjatutkimuksessa fanit kertoivat, ettd he kokevat pystyvansa vai-
kuttamaan seuran kehitykseen, koska seura kuuntelee ja seuraa Facebook-
sivua aktiivisesti. Pohja on kunnossa ja fanien luottamus on ansaittu. Taman
kautta faneja on hyva lahted osallistamaan entista enemman Facebookin kaut-

fa.

Mahdollisuuksia fanien mukaan ottamiseen on monia. Jos esimerkiksi halutaan
nopeaa mielipidettda johonkin asiaan Facebook-kayttajiltd, niin POLL-
aanestyksella saa helposti selville kayttajien mielipiteen. Adnestys on helposti
koottavissa Facebookin avulla. Esimerkiksi SM-liigan ja IS Liigaporssin Face-
book-sivut kayttavat paljon aanestyksia sivuillaan (kuva 36).

LP Liigapdrssi kysyi: Kuka vie? HIFK vai Jokerit?

5 Lilgapsaat HIFK

Helsingin Jokerit

i

Seuraa - Kysy kavereiltasi - 121

KUVA 36. POLL-&anestyksilla saa selkeasti mielipiteen selville (Facebook
2011i)

POLL-aanestys on vasta hiljaittain tullut Facebookin uusi ominaisuus. Monet

eivat kayta tata viela paljoa.

Monet yritykset ovat nykyddn perustaneet yleisen Facebook-fanisivun rinnalle
salaisen Facebook-ryhman, jonka kautta kayttajat kehittavat yritysta yhdessa
yrityksen johtohenkildiden kanssa. Samanlainen malli toimisi myds varmasti
jaékiekkobisneksessa, koska taalla faneilla on niin iso halu paastd mukaan

oman seuran toimintaan. HIFK:n puolelta perustettaisiin salainen ryhma Face-
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bookin, jonka kautta alettaisiin kehittdd seuraa fanien ja seurajohdon yhteistyol-
l&. HIFK:n pitaisi ensin tarkkailla keskustelua Facebookissa ja sen jalkeen poi-
mia sivuilta noin kymmenen henkil6& ryhmén jaseniksi. Henkil6t valittaisiin aktii-
visuuden, halun kehittda seuraa ja asiantuntemuksen mukaan. Tarkeaa on, etta
kymmenen hengen kehitysryhmaan saataisiin erilaisia persoonia, jotta kehitys-

ehdotuksia tulisi eri nakdokulmista.

Salatun ryhman olemassa olosta informoitaisiin koko Facebook-faniryhmalle.
Tama siksi, ettd porukka ei leimautuisi salaseuraksi. Ryhméan julkitulo osoittaa
my0s faneille, ettd heitd kuunnellaan ja otetaan mukaan kehitykseen. Kehitys-
ryhméssa kymmenen fania edustaa nimenomaan koko IFK Helsinki Facebook-
sivun yli 40 000 fania. Kehitysryhméan tydsta raportoitaisiin kaikille faneille saan-

ndllisin valiajoin.

Kehitysrynmé& kavisi keskustelua padosin Facebookin salaisessa ryhmé&ssa,
mutta tasaisin valiajoin jarjestettaisiin Face-to-Face-tapaamisia, joissa kasitel-
taisiin tarkemmin ryhméassa esille tulleita asioita. Tarkeda on, etta kehitys ja uu-
den ideointi on kokoaikaista, eika se pysahdy missdan vaiheessa. Talla tarkoi-
tan sita, ettd HIFK:n seurajohdon on johdettava keskustelua ja vietdva aihetta

eteenpain koko ajan, jotta muut pysyvat aktiivisina.

Tama on pieni ponnistus seuralle, mutta todella iso ponnistus faneille. Tallaisel-
la ratkaisulla he huomaavat, ettd paasevat todella lahelle omaa seuraansa.
Ryhman kymmentad jasentd ei kannata tietenkaan pitd&d koko aikaa samoina.
Esimerkiksi kausittain voisi tehda vaihdoksia kehitysrynmaan. Kesken kauden ei
kannata vaihtaa ihmisid ryhmassa, koska silloin tekemisen pitkajanteisyys jaa,

eika silloin synny kehitysta.

Mikadn muu SM-liiga seura ei ole ainakaan julkisesti ilmoittanut tamanlaisesta
toiminnasta. Tama olisi iso mahdollisuus seka seuralle etta faneille, koska In-
ternet-keskusteluissa tulee usein paljon konkreettisia ideoita, mutta ne jaavat
toteutumatta, koska kukaan ei vie niitd eteenpain seurajohdolle. Nyt kymmenen

hengen ryhma voisi toimia linkkin&a fanien ja seuran valilla seuran kehityksessa.
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Talla tavalla ideat menisi suoraan sinne, missa ne voidaan toteuttaa. Tama pal-

velisi seuran kehitysta ja yhteisollisyytta entista paremmiksi.

7.4 Pelaajavierailut Facebookissa

Nykyaan fanit haluaisivat olla entistd enemman tekemisissa pelaajien kanssa.
Kayttgjatutkimuksen tuloksien kautta tuli esille, ettd HIFK:n Facebook-sivuille
haluttaisiin joukkueen pelaajia silloin talléin noin tunnin ajaksi vastailemaan fa-

nien kysymyksiin ja kertomaan kuulumisia.

Facebook ei kuitenkaan ainakaan viela taivu kunnolla LIVE-lahetyksiin vierailun
edellyttamalla tavalla. Facebookissa vierailu toimisi siten, etta IFK Helsinki Fa-
cebook -sivun seindlle tehtaisiin status-paivitys vierailun alkamisesta. Téhan
fanit voivat kommentoimalla lahettaa kysymyksia, joihin pelaaja vastaa IFK Hel-
sinki -nimimerkilla. Vierailusta pitaa informoida aiemmin kaytt&jid, jotta he osaa-
vat olla paikalla talléin. LIVE-vastaamisen alkaessa vierailevasta pelaajasta yl-
lapito voi ottaa kuvan ja liittdd sen seindlle, jotta vierailu visioituu edes hiukan

kayttajille.

Jotain edelld olevasta vaihtoehdosta jaa kuitenkin puuttumaan. Pelaajan lasna-
olo ei tule ilmi riittavasti pelkalla kommentoinnilla ja yhdella still-kuvalla, jossa
pelaaja vastailee HIFK:n toimistolla kysymyksiin. LIVE-vierailut vaativat ehdot-
tomasti LIVE-kuvaa pelaajan vierailusta, jolloin han voi vastata seka kirjoittamal-
la ettd puhumalla suoraan kirjoittajille chat-tyyppisesti. Facebookissa LIVE-
kuvan lahettaminen ei kuitenkaan ole viela mahdollista, joten tarvitaan muu si-
vusto toteuttamaan tdma. Pelaajan LIVE-vierailu toteutetaan eri sivustolla, mut-

ta se informoidaan Facebookin.

Hyva vaihtoehto LIVE-vierailun toteuttamiseen Tinychat. Sivusto on helppokayt-
tdinen ja sopii juuri LIVE-haastatteluiden tekemiseen. LIVE-kuvan ohella on ko-
ko ajan mahdollisuus kommentoida tekstilla ja esittdd kysymyksia. Tinychat

verkkosivulla on talla hetkella yli 32 000 livelahetystéa kaynnissa.
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Esittelen seuraavaksi, miten yksikertainen LIVE-vierailu voidaan toteuttaa Ti-
nychatissa. Etusivun ylabannerista on heti mahdollisuus tehda Chat-huone pe-
laajan vierailulle. Valitse huonevaihtoehdoista ensimmainen eli "An Instant Chat
Room”. Tama sen vuoksi, ettd se on nopeampaa ja helpompaa eika vaadi kir-

jautumista. Toinen vaihtoehto vaatii kirjautumisen palvelun (kuva 37).

Video chat with friends
& meet new ones - today!

32202 live streams, right now...

Create An Instant Chat Room A Custom Chat Room

KUVA 37. Aloitusndkyman Tinychatin etusivulta (Tinychat 2011, muokattu)

Seuraavaksi kysytaan, miten haluaa kirjautua chatiin. Vaihtoehtoina on kirjautua
sosiaalisen median palveluiden Facebookin ja Twitterin kautta. Myos vieraana
voi aloittaa LIVEchat-lahetyksen. Kannattaa tarkistaa pystyykd Facebookin
kautta kirjautumaan IFK Helsinki -sivua kayttaen vai pitaa Facebook-profiilin olla
yksityishenkilon. Toinen vaihtoehto on, etté tekee chat-huoneen vieraana, jolloin
sivusto kysyy aina kayttajanimea erikseen. IFK Helsinki -nimea on hyva kayttaa,
jotta se tunnistetaan selkedasti yllapitavaksi tahoksi. Vaihtuvan pelaajan nimea ei
kannata tdhé&n laittaa, koska vierailevan pelaajan nimi voidaan lahetyksen alus-

sa ilmoittaa erikseen (kuva 38).

To join the chatroom, sign in to one of the following networks:

'—‘—
=

KUVA 38. Tinychatin kirjautumisvaihtoehdot (Tinychat 2011)
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Sisdan kirjautumisen jalkeen kirjautuja on tekeméansa huoneen moderaattori ja
yllapitaja. Seuraavaksi pitaisi nimeta luomasi chathuone. Nimi voisi esimerkiksi
menna vierailjan mukaan esimerkiksi nain 28.10.2011 IFK Helsinki Mikael
Granlund klo 17-18. Alla olevassa nékyy, kuinka huoneeseen sisdan kirjautu-
miseen pystyy vaikuttamaan. Kannattaa pitaa silla tavalla, ettd Facebookin
kautta pystyy kirjautumaan ja vieraana pystyy kirjautumaan. Facebookin kautta
kirjautuessa kayttajan oma nimi nakyy chatissa. Tama tuo uskottavuutta chatille
ja kaikkien kysymykset ja kommentit pysyvat varmasti asiallisina, jos kirjautumi-
nen halutaan tapahtuvan Facebookin kautta. Sivua ei kannata laittaa julkiseksi,

jotta sinne ei tule asiaankuulumattomia vieraita (kuva 39).

You're a moderator in this room

Room
o Nickname only is OK - Allow others to broadcast? Yes
sign-in

rareon | I

KUVA 39. Sivun julkisuus ja nimen luominen (Tinychat 2011)

Sivua ei kannata laittaa kaikille avoimeksi, koska huoneen linkkia voidaan jakaa
halutuille ihmisille hallitusti. HIFK:n tapauksessa se on helppo. Alempana naky-
van kuvan tavoin saadaan linkki esille. TAma voidaan jakaa IFK Helsinki Face-
book -sivun seinalla, jonka kautta ihmisvirta saadaan chathuoneeseen. Face-
bookin kautta pystyy my6s kutsumaan ihmisia chathuoneeseen. Tassa tapauk-
sessa on kuitenkin mielestani helpointa, ettd chathuoneen linkki jaetaan IFK

Helsinki Facebook -sivun seinélla (kuva 40).

Pelaajan vierailua on kuitenkin mainostettava sivulla etukateen, jotta ihmiset
osaavat varautua tahan. Vaikka pelaajavierailua ei itsessdan pysty jarjestamaéan
juuri Facebookissa, on kuitenkin hyva, etta sen pystyy suuntaamaan ainoastaan
IFK Helsinki Facebook -sivun kayttajille. Pelaajavierailun ajankohta kannattaa
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ajoittaa sellaiselle ajankohdalle, milloin Facebookissa on mahdollisimman paljon

likehdintd&. Arviolta paras ajankohta on iltapaivalla aikavalilla klo 15-18.

Tada! Your instant chatroom has been created!

Share this URL with your friends to invite them to your room:

http://tinychat.com/sjmav m

Invite friends from the following social networks:

To broadcast right now. click the button: EE=TET -FEEL XY

Just take me to my room

KUVA 40. Sivun jakaminen halutuille vieraille (Tinychat 2011)

Lahetyksen tekeminen vaatii sekd kameran ettd mikrofonin. Molemmat pitaa
olla liitettyina yllapitdjan koneeseen, kun lahetysta tehdaan. Uusimmissa ko-
neissa on sisaan rakennetut kamerat, mutta vanhempiin joutuu hankkimaan

erillisen web-kameran (kuva 41).

Select Camera

Select the camera you wish to broadcast with:

&

Camera Unavallable Microphone Only

Inappropriate broadcasts will be banned (terms of service).

KUVA 41. Yllapitajan koneelta lahetys vaatii mikrofonin ja kameran (Tinychat
2011)
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Kuvasta 42 saa hiukan osviittaa siitd, milta LIVE-chat voisi nayttdd. Kameran
ottama kuva tulee ndkyma&an alempana. Kuvan laadun voi tarkistaa Tinychatin

etusivulta, jossa on nakymia videoiden laadusta.

| Start Broadcasting | Share | @ e, © ¢ @
Q - B Mala 1

guest-27989 entered the room. ifkhelsinki
Type /help for a list of commands.
guest-27989 changed nickname to ifkhelsinki

Khnelsink anain klo 13 vieraana Mikael Granlund

KUVA 42. Nakyma Live-chatista (Tinychat 2011)

Mielestani Tinychat on paras vaihtoehto LIVE-chatin nayttamiselle, mutta mui-
takin vaihtoehtoja on: babuser.com, livestream.com ja ustream.tv. Kaikilla vaih-
toehdoilla l&ahetys onnistuu, mutta mielestéani helpoin ja kayttajaystavallisin tapa

se on toteuttaa juuri Tinychatin avulla.

7.5 Kilpailut

Kayttajilla taytyy olla aktiviteettia Facebookissa. Kilpailut ovat olleet varsin suo-
sittuja monilla erilaisilla Facebook-sivuilla. Usein kaikki kilpailut eri organisaati-
oiden Facebook-sivuilla on tarkoitettu vain faniméaéran kasvattamiseen, mika ei
ole oikea syy kilpailujen jarjestdmiseen. Fanimaaran kasvattamiskilpailut ovat
useasti erilaisia arvontoja. Aina kun tykkaajamaara X tayttyy, niin arvomme pal-
kinnon X. Ei tuollaiset kiinnosta enaa ketaan, koska kaikki tekevat samalla ta-
valla.

HIFK:n Facebook-faneille tekeméni kayttajatutkimuksen tulosten perusteella
osallistaville kilpailuille olisi tilausta myos IFK Helsinki Facebook -sivuilla. Hyvin
yksinkertainen kilpailu voisi olla avausmaaliveikkaus, jossa veikataan ottelun
ensimmaisen maalin syntyaikaa. Hyvin perinteinen kilpailu, mutta toimiva. Ava-

usmaaliveikkaus voisi esimerkiksi olla vain kotiotteluista, jolloin siind samalla
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tulisi myods ottelupaivan markkinointia lisattya. Palkinto ei ole tarkeinta, vaan
osallistava ja mielenkiintoinen kilpailu. Palkintona voisi esimerkiksi olla voittajal-
le kaksi lippua seuraavaan kotimatsiin. Avausmaaliveikkaus kannattaisi avata
vasta pelipaivana tai paivaa ennen, etta ihmiset aktivoituvat kohti tulevaa koti-

pelia.

On kaksi tapaa toteuttaa avausmaaliveikkaus Facebookissa. Ensimmainen
vaihtoehto on, ettd tekee sivun vasempaan laitaan valilehden nimella avaus-
maaliveikkaus. Voi tehda sahkoisen lomakkeen, joka keraa kaikki avausmaali-
veikkaukset talteen. Toinen vaihtoehto on tehda statuspaivitys avausmaaliveik-
kauksesta ja keratd kommentteihin kaikki veikkaukset. Tama kuitenkin kuormit-
taa sivua todella paljon, ja koko seiné tayttyy veikkauksista. Voittajan I6ytami-
nen kommenttien joukosta on myds todella haastavaa. Suosittelen ehdottomas-
ti, ettd avausmaaliveikkaus toteutettaisiin sdhkoisen lomakkeen kautta. Status-
paivityksessé ilmoitettaisiin vaan, ettd avausmaaliveikkaus on auennut ja laite-
taan linkki valilehdelle. Kilpailu toisi pienta leikkimielista kisailua kayttajien valil-
le, ja toisi varmasti oman lisansa pelipaivan aikaiseen markkinointiin, kun ava-

usmaaliveikkauksen avaa riittavan lahella pelipaivaa.

Kilpailujen jarjestamisesta Facebookissa on tullut lahiaikoina paljon uusia saan-
toja. Kilpailuun osallistuakseen kayttajan ei ole pakko tykata sivusta. Tama
saantd on tullut sen vuoksi, etta eri yritykset kalastelevat uusia tykkaajia juuri
kilpailujen ansiosta. HIFK:n taytyy tehda kilpailu siten, etta lomakkeen paasee
ndkemaan Facebook-sivuilta ilman tykkdamista. Avausmaaliveikkaus on luon-
teeltaan aivan erilainen kilpailu kuin tykkaajien kalastamiseen liittyvat arvonnat.
On myds huomioitava, etta kun voittaja ilmoitetaan, ei Facebookissa saa ilmoit-
taa voittajan koko nimea. Esimerkiksi Matti Meikalainen voidaan ilmoittaa Matti
M.
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8 POHDINTA

Jaakiekko on aina ollut l&hella sydantani. Nykyaan jaakiekko-organisaatioiden
toimintaa tulee tarkkailtua paljon monipuolisemmin. On ollut hienoa huomata,
kuinka sosiaalinen media ja sen kanavista erityisesti Facebook on ottanut isoa
roolia eri organisaatioiden viestinndssa. HIFK on hieno esimerkki siita, mita hy-
valla tyolla Facebookissa on mahdollista saada aikaan. On kuitenkin harmillista,
ettd suomalaisilla jadkiekko-organisaatioilla Facebookin kaytdssa on suuret
erot. SM-liigan organisaatiot tarvitsisivat koulutusta ja yhteisia tilaisuuksia, jois-
sa eri organisaatioiden edustajat voisivat keskustella ja oppia toisiltaan sosiaali-
sesta mediasta. Opinnaytetyon toteuttamisen aikana on kuitenkin tullut esille,
kuinka hyvin SM-liiga on parantanut toimintaansa sosiaalisessa mediassa. SM-
ligalla on myds tavoitteena jarjestaa kauden alla seminaari, johon kutsutaan
joka organisaatiosta sosiaalisen median vastuuhenkilét. Tama on varmasti oi-
kea suunta ja tatd kautta organisaatiot paésevat keskustelemaan ja kehitta-
maan yhdessa kaikkien organisaatioiden toimintaa Facebookissa paremmaksi.
HIFK:sta kerrottiin ennen tyon aloittamista mielestani hyvin, ettd he haluavat
olla osaltaan kehittamassa koko suomalaisen urheiluorganisaatioiden toimintaa
Facebookissa. Yhteisollisyyttad tarvitaan, jotta erot Facebookin kaytdossa saa-

daan pienemmiksi ja toiminta laadukkaammaksi kaikilla.

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittéa HIFK:n nykytilanne Facebookissa
kahden eri tutkimuksen avulla. Nykytilan selvityksen jalkeen oli tarkoitus esittaa
kehitysehdotuksia ja parannuksia IFK Helsinki Facebook -sivun toimintaan. Tar-
koituksena oli myo6s keskittyd siihen, missd HIFK menee Facebook-
toiminnassaan verrattuna muihin suomalaisiin jaékiekko-organisaatioihin. Mie-
lestani suomalaisten jadkiekko-organisaatioiden taso Facebookin kaytossa ja
HIFK:n taso muihin verrattuna saatiin hyvin selvitettya. Tahan saatiin paljon luo-
tettavaa tietoa, kun tein laadullisen tutkimuksen haastattelun muodossa SM-
ligan sosiaalisen median vastaavasta. Kehitysehdotuksia laatiessa oli suurena
apuna maarallinen tutkimus, jonka toteutin IFK Helsinki -sivun kayttajille. Tutkin
myo6s ulkomaalaisten urheiluorganisaatioiden sivuja, jotka ovat talla hetkella

suomalaisia vastaavia edelld. Erityisesti NHL-joukkueiden sivujen kautta sai
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paljon konkreettisia kehitysehdotuksia sivujen kaytt6on seka tekniseen puoleen

sivuilla.

Omasta mielestani sain hyédynnettya hankkimani teoriatiedon ja tekemani tut-
kimukset hyvin miettiessa kehitysideoita HIFK:n Facebookiin. Kehittdméani ideat
ja ohjeistukset on yritetty suunnata mahdollisimman paljon HIFK:n tarpeita vas-
taaviksi. Loppujen lopuksi HIFK itse paattad, mita se vie kaytantoon tekemistani
ideoista. Toivon, ettd jos mitaén ei suoraan pysty viemaan, niin ainakin ideoide-
ni ja tutkimuksieni kautta pystytaan jatkokehittaan toteutettavia ideoita. HIFK:lle
on myQ0s varmasti tarkeada, ettd asioita tutki seuran ulkopuolinen henkil6. Talla
tavalla ulkopuoliselle henkilolle tulee usein mieleen kehitettavia asioita asiasta,
jota toinen henkilo tekee joka paiva. Kehitysehdotukset ja tulokset ovat mieles-
tani luotettavia, koska pohja niihin tuli kayttajatutkimuksesta. Kayttajatutkimuk-
sen vastaukset olivat laadukkaita ja siihen vastasivat vain ne, jotka oikeasti ha-
luavat olla kehittAmasséa seuran toimintaa. Tavoitteeksi laitoin, ettd HIFK:lla olisi
suosituin suomalaisista urheiluorganisaatioista Facebookissa taman tyén myo-
td. Taman toteutuminen nahdaan mydéhemmin, kun HIFK katsoo, mita kehitys-

ehdotuksista on jarkevaa ja etenkin mahdollista vieda kaytantoon.

Kokonaisuudessaan aihe oli haastava, mutta todella mielenkiintoinen itselleni.
Oli hienoa huomata, kuinka itse oppi matkalla paljon lisda Facebookissa toimi-
misesta ja tutkimuksien tekemisesta. Oli my6s hienoa péasta kuuleman haas-
tatteluiden muodossa alan ammattilaisten mielipiteitéd ja neuvoja asiaan. Jaa-
kiekkobisnes on aiheena itselleni tarked, joten oli hienoa tyéskennella sen pa-
rissa opinnaytetyota tehdessa. Koitin rajata aiheen ainoastaan Facebookin kayt-
t6on, mutta hiukan jouduin ottamaan mukaan myds muita sosiaalisen median

kanavia, koska niita pystyy hydodyntamaan myds Facebookissa.

Tarkeinta oli se, ettd paasi tydskentelemaan sellaisen organisaation kanssa,
joka on oikeasti kiinnostunut kehittdmaan toimintaansa Facebookissa. Toivoin,
ettd tekemani opinnaytetyd auttaa minua padsemaan tydelamassa urheilubis-

neksen pariin tydskentelemaan.
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LITTEET

LIITE 1 Kayttajatutkimuksen sanalliset vastaukset alkuperaisina

Korostuuko yllapidon paivityksissa mielestasi HIFK-perhe, stadilaisuus, ja kaksikielisyys?
Mikali Ei, ehdota ideoita

kaksikielisyytta voisi tuoda enemman esille.

Kylla korostuu, mutta enemman saisi mainostaa muiden HIFK lajien tapahtumia, kuten jalkapallon
ja jaapallon tapahtumia.

Kaksikielisyytta voisi korostaa viela enemman !

ruotsiksi tosi vahan paivityksia - ei kertaakaan?!

Saisi olla tarkemmat kayttéehdot/saanndét, niin etta turhat haukuttelut ym. jais pois.
enmman ruotsia

Perhe korostuu Kiitettavasti, stadilaisuus satunnaisesti ja kaksikielisyys ei oikeastaan ikina. Ei
muuta ku slangia bamlaamaan,

siindhan on jo stadilainen tapa veivata parilla kielella.

Muita perheen lajeja ei oteta tarpeeksi huomioon.

ei kaksikielisyys, mutta ei ole tarvekaan

ruotsin kielta rohkeasti sekaan

No ei kyl tuota kaksikielisyytta ole missaan huomannut

Paivityksiad my6s pa svenska, tack. Mallia voi ottaa Facebook-sivulta: HIFK Fotboll
Korostakaa lisaa Stadilaisuutta+etta Helsingin ensinmadinen jengi

Kysymys huonosti asetettu, vaikea vastata siihen ja sitten tdhan jatkokysymykseen.

Onko pelipaivdn mainonta ja markkinointi tarpeellista / riittdvaa?
Mikali Ei, mitad voisi olla lisaa?

ei ehka lisaa, mutta toivoisin kokoonpanoja ensin sivuille ja sitten liigalle kuten viime kaudella. Nyt
on saatu ennakot ja

kokoonpanot tosi mydhaan

enemman tietoa ja hehkutusta, ja yllatystarjouksia esim. paadsylippujen hinnoista

Joskus jopa liian paljon.

Pelaajahaastatteluja, videoita jne..

kaikki uutisointi kiinnostaa, kokoonpanoista henkilékunnan ajatuksiin tulevasta ottelusta

Iahinna poissaolojen syyt

Tehokas mainostaminen facebookin peleissd tai muissa uusissa nettimainosvalineissa

Koetko, etta pystyt vaikuttamaan seuran kehittamiseen Facebook-sivujen kautta?
Mikali kylla, miten?

Palautteita luetaan ja niihin tulee vastauksiakin. Yllapito tuntuu aktiivisesti seuraavan

Toivoisin pystyvani siten etta jostain kommentistani olisi hyotya/vinkkia tulevaa varten

Facebook kayttajatutkimus

Uskon ettd kannattajien mielipide ainakin huomioidaan eli vélillisesti pitkassa juoksua silla voi olla
vaikutusta.

No ainakin mielipiteen saa jonnekkin, paljon tietysti riippuu lukeeko niita kukaan :)

kertomalla niille asioita mita vois teha paremmin

Tuntuu silta etta meita kuullaan juuri facebookin kautta, koska usein my@s saa vastauksia.

Oletko tehnyt ostopdatdksia HIFK:n tuotteista / palveluista Facebook-sivujen kautta tulleesta in-
fosta?
Mikali kylla, mista?

HIFK Fotbollin punavalkoisen kaulaliinan paatin ostaa, kun sita esiteltiin Facebookissa.
Ainakin Urhotv ifk:n sivujen kautta.

ET turnauksen lipuista

Vaatteet

KSB sport

mm IFKn ja Sports Academyn VIPpaketti.

en ole paassyt ostamaan
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Matsiliput, linkki tosin alunperin Twitterista
Takki, T-paitoja yms.

Yleiset kehitysehdotukset voit kirjoittaa alle vapaamuotoisesti, risut / ruusut, ideat ja ajatukset.

jokerikannattajat ovat sanoneet, ettd ifk helsinki sivusta ei tarvitse tykata etta sielld voi kommen-
toida. Mikali tahan on

jotenkin vaikutettavissa niin toivoisin pakotusta padlle. Parjaan toki estamalla kaikki provosoijat,
mutta niitd alkaa olla jo liuta

ja tykkdaaminen voisi olla sellainen mita eivat halua seinalleen ja tietoihinsa nakyviin. Kaksikieli-
syys ei ndy www-sivuilla eika

facebookissa millaan tavalla, tahan voisi pientd panostusta lisata. Kiitédn yllapitoa aktiivisuudesta ja
kommenteista ja

mukanaelamisesta. Olen myo6s tykannyt siitd, etta muistutetaan valilla (riittdvan harvoin) asialli-
sesti kayttaytymisesta ja

kielenkaytosta silla lukijoissa on toki alaikaisiakin.

Kilpailuja lisaa :)

Tyytyvainen olen! :) Saan tarvittavat tiedot sielta.

Kuten mainitsinkin jo aikaisemmin niin enemman uutisia my6s muista HIFK lajeista, jalkapallosta,
kasipallosta, jaapallosta

yms. Esimerkiksi ottelutuloksia ja muutama paiva ennen ottelua uutinen ottelusta ja kehotettaisiin
ihmisia paikan paalle ja

ostamaan lippu.

Valilla nayttaa silta, etta seinan ei pitaisi olla kaikille avoin kirjoittaa, tosin silloin sen luonne myds
muuttuisi pelkkaan

tiedottamiseenn eika fanit voisi kommentoida keskendan asioita.. Valilla vaan porukalta lahtee
juttu ihan lapasesta.

Kilpailuja joissa jaetaan lippuja, seka nettivieraita

Sivut ovat yleisesti ihan hyvat ja ajaa sen asian mihin ne on tarkoitettukkin. Asiallinen ja rakenta-
va keskustelu ovat

keskeisina ja samalla tiedotuksetkin nakyvat hyvin esilld. Vaikea keksia risuja kun on kyseessa
sivut jotka palvelevat niin kuin

pitdd. Tiedan ettd monet vastaajat tulevat antamaan risuja kun jokeri fanit heittda juttua ja niitad
ei blokata mutta minun

mielestani tamakin kuuluu |atkaa ei me voida olla liian sisapiiri joukkue joka ei kesta vihollis seu-
ran nalvailuja.KERRAN IFK

AINA IFK

Ei moitittavaa.Tarkeinta on jatkuva paivitys ja tiedonsaanti,my6s kauden ulkopuolella.Talld luo-
daan yhtendisyytta koko IFKperheelle.

Kuvia, Videoita, Haastatteluja lisaa.

voisitte laittaa, etta onko ifk oikesti HIFK vai IFK kun kaikki puhuu aina kummallakin nimelld, niin
en ole 100% varma etta

onko se HIFK vai IFK

Hyvin skulaa hommat!

Enemman fanitoimintaa ja siita inffoominen IFK sivulla

Toivoisin matsien jalkeen IFK Helsinki Facebook sivulla tulevan kuvia ottelusta ja muuta tdmmodis-
td mielenkiintoista, minka

takia tekisi mieli tulla aina uudestaan ja uudestaan IFK Helsinki fb-sivulle. Enemman tiedotuksia
loukkaantuneista pelaajista!!

IFK on Stadin ainoa jengi ja aina suurin osa sydanta. v

Kehitysehdotuksena ainakin semmoinen olisi kiva etta sivulle ei voisi kirjoittaa tai sivua ei voisi
nahda ilman etta on ensin

painanut "tykk&a" nappia. Liian usein sivu tayttaa Jokeri-fanien "pissa pa ifk" yms teksteista. Muu-
ten sivu on hyva - vaikka

ainahan jotain extraa sinne voisi laittaa, kuten lisaa videoita yms.

ifke

Voisi olla vieldkin enemman kommentointia fanien kysymyksiin seuraa koskevista asioista ja mui-
hinkin kirjoituksiin.

HIFK ei ole ainoastaa latkajoukkue! muistakaa mainostaa myods bandy ja jalkapallo jengia...
Muiden HIFK lajien mainostamista enemman.

Enemman juttua pelaajista tai ennemminkin jokin fanipaiva, vaikka kerran kuussa jolloin aina joku
pelaajista tulisi

vastailemaan fbookiin fanien kysymyksiin ja keskustelemaan heidan kanssaan. Mydskin senkin
takia, ettd osa IFK-faneista

asuu kaukana Hgista ja tapaamiset ja hienot tapahtumat jaa vahemmialle.. kiitos. :):)

Enemman joukkueen julkaisemia videoita, pelaajakortteja, kisaa, lipunmyyntilinkkeja. Vapaiden
paikkojen mainostaminen tuo
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varmasti viime hetken asiakkaita kotimatsiin

Kaikki on ihan jees, mut IFK Helsinki vois itse osallistuu useimmin yleisiin keskusteluihin, kysya
mielipiteita... Ja ehdottomasti

kilpailut! Esim: kotimatsien lopputuloksen oiken vastanneiden arvottas joku kiva pikkupalkinto,
koska paljon se nyt on

suurelta seuralta jakaa 30 palkintoo puolen vuoden aikana :) Ja sit Facebook-sivulle IIIISSOOO
miinus niista narrifaneista.

Niiden takia olen muutaman kerran jo harkinnu sivustosta eroamista, koska niissa keskusteluissa
kiroillaan paljon ja aihe ei

liity mitenkaan Ammattilaisurheiluseuraan.

I.F.K on paras ja sivuja ei tarvitse parantaa ja rwitter sivutkin ovat hienot ja tietoa tarvitsee kylla.
Voisi laittaa kaikista

pelaajista ns. "pelikortin" jossa on tietoja Esim. pi-

tuus, paino,maalit/torjunnat,taklaukset,aloitukset,jaahyt,pelikiellot,kauan

pelannut H.I.F.K:issa tai muussa seurassa jne. Oli hyva kysely!

Nain aikuisena arsyttaa tuo toisen Hki-seuran kannattajat, ja mukava olisi jos ne voisi blokata
sieltd jotenkin pois. Ei jaksais

mitaan teinien juttuja selailla |api ja arsyttaa etta miksi niihin yleensa edes vastaillaan. Kaipaisin
pientd ohjausta meidan

fanienkin kayttaytymiseen ja ettd keskityttdisiin nyt tdhdan omaan joukkueeseen ja sitten muu
latkakeskustelu tietenkin ihan

yleisella tasolla niin etta ei mustamaalata jotain tiettya joukkuetta. Tiedottamiskanavana tama on
loistava esim. silloin kun

halutaan kaikille faneille jotain kertoa. Mukava olisi jos sivulle saisi vaikka ihan jotain pikku videoi-
ta joukkueen arkipdivasta,

treeneista tai muusta tekemisesta. Tuntuisi ndin ettd me fanit ollaan viela enemman osa joukkuet-
ta. Eli ei tarvitse aina olla

jotain kuvaa jostain mediatapahtumasta vaan ihan jotain tavallista joukkueen arkea.

Miten olisi Q&A Pelaajilta. Valitkaa vaikka 10 parasta kyssaria kommenttilistasta ja kysykaa. Myds
kilpailut jossa palkitaan

luovuudesta mielummin kun nopeudesta. Palkinnoiksi vaikka lippuja/tuotteita. Hyva meininki muu-
ten!

Enemman toimiston puolesta "kettuilua" naapurijengille. Ja asetuksista sen verran etta pois ne
narri-fanit huutelemasta.

Asiallialisen keskustelunavaukset/kommentit jaavat valitettavan usein melko sisallottéman
"HIFKMG on BEST, eipaku

Jokeritjuupaseipas"-hiekkalaatikkotauhkan alle.

Sivusto toimii mielestani hyvin, ylldpidon hommat skulaa hyvin uskoisin etta jengi diggaa. Itse
kdyn paivittain sivustolla ja

sieltd ndkee kaiken oleellisen ja tarpeellisen. En gang IFK, Alltid IFK

Sitd 1atka kulttuurii nakyvemmaks. Videoit reeneist. Haastatteluit. Meininkii hey lets go hey

Vika kysymys oli puutteellinen, pyydettiin laittamaan asteikoilla (1 ... - ... 5) asioita jarjestykseen,
mutta missaan ei kerrottu

em. pisteiden merkitysta. Paljon on kyselty tsettin maksamisesta osamaksuma, miksi se ei ole
mahdollista.

kommentointimahdollisuus vain sivun tykkaajille. Joka viikko tai joka toinen viikko joku pelaaja
voisi tulla esim. tunnin ajaksi vastailemaan fanien kysymyksiin.
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LIITE 2 Ideoiden tasolle jaaneet kehitysideat

- LIVE-seurannan toteuttaminen peleista

- Facebookin kayttd pelien aikana mobiililaitteilla
o Mediakuutio
o LIVE-Veikkaus tyylisia kilpailuja mediakuutiolla

o Kohteiden/henkildiden etsiminen eratauolla

- Kamera joukkueen mukaan

- HIFK-sovellus Facebookiin

- Markkinointikampanja Facebookin ja QR-koodien yhteistyolla

o Koodeja kaupungille

o —>lhmiset liikkeelle Facebookin kautta



