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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on 10ytaa kehittdmisideoita maahockeyn tunnettuu-
den parantamiseksi digitaalisen markkinointiviestinndn keinojen tukemana. Kehitta-
mistydssa pyritddn hakemaan vastauksia kohdeorganisaatiolle, kuinka se voi edistda
nykyteknologian ja sosiaalisen median avulla lajin asemaa Suomessa seké saavuttaa
paremmin kohdeyleis6dén. Opinnaytety6lld on néin ollen yhteys myds maahockeyn
brandiin, imagoon sek& maineeseen. Kehittdmistyoni on kokonaisuutena térkeé ja en-
nen kaikkea ajankohtainen, silld kohdeorganisaation digitaalinen markkinointivies-

tintd, etenkin sosiaalisen median osalta kaipaa kokonaisvaltaista uudistumista.

Kehittamistyoni toteutus mukailee konstruktiivisen tutkimuksen menetelmia, silla ta-
man tyon tavoitteena on saada aikaan konkreettisia kehittamisideoita ja luoda keinoja
maahockeyn tunnettuuden ja lajitietouden parantamiseksi digitaalisen markkinointi-
viestinnén oppien avulla. Kanasen (2012, s. 20) mukaan kehittdmistutkimus on lahella
kehittdmistyotd, jota tehd@an organisaatioissa toiminnan parantamiseksi. Talla opin-
naytetyolla vastataan kohdeorganisaatiossa esiin nousseisiin kehittdmiskohteisiin,
mutta myds Suomen Hockeyliiton maarittelemaan strategiaan, jossa sen painopiste-

alueita on jalkautettu teoriasta k&ytantoon periodin 2017-2021 kuluessa.

Kehittamistyoni ytimen muodostavat teema- ja ryhmahaastattelut, joiden avulla kar-
toitetaan Suomen Hockeyliiton johdon, viestintdvaliokunnan, miesten maajoukkueen
valmennusryhman ja turkulaisen maahockeyseura HC Kilpparin jasenien ndkemyksia
maahockeyn tunnettuudesta sekd digitaalisesta markkinointiviestinnasta sosiaalisen
median tulokulma huomioiden. Haastattelukokonaisuuksien tavoitteena on tuottaa tie-
toa ja arvioida saatujen vastausten perusteella, mihin jatkossa kohdeorganisaation tu-
lisi kohdentaa olemassa olevia resurssejaan, kun puhutaan digitaalisen markkinointi-

viestinnan kautta tapahtuvasta lajin tunnettuuden kasvattamisesta ja kehittdmisesté.



Kehittdmistyosta tiedetté tekee se, ettd ty0 dokumentoidaan ja siind kéytetaan tieteel-
lisid menetelmid, joiden avulla tuotetaan luotettavaa ja uutta tietoa (Kananen, 2012, s.
21).

Ymparoivan maailman muuttuessa yha nopeammin, tulee organisaatioiden pysya ke-
hityksessd mukana. Parhaimmin ovat menestyneet organisaatiot, jotka ovat itse pysty-
neet viemaan kehitysta eteenpdin eli toimimaan kehityksen moottoreina. Menestys
syntyy usein myos sellaisissa organisaatioissa, jotka kykenevat arvioimaan toteutu-
nutta mutta myos tulevaisuuden kehitysnakymid, varautumaan niihin ja toteuttamaan
pitkdaikaisia tavoitteitansa erilaisissa nyky- ja tulevaisuuden tilanteissa. (Moilanen,
Ojasalo & Ritalahti 2015, s. 12-13.) Sosiaalisen median eri muodot ja niiden kautta
muodostuneet uudet viestintdmahdollisuudet ovat avanneet useita mahdollisuuksia
my0s pienemmille organisaatioille. VVoidaankin todeta, ettd nykyteknologian haltuun-
otto on noussut tarkeéksi kulmakiveksi viestinnén alati kasvavassa pelikentéssé. Opin-
naytety6 onkin kohdeorganisaatiolle tarpeellinen ja ennen kaikkea ajankohtainen, silla
se haluaa tavoittaa laajemmin kohderyhmiaén seka lisata lajin tunnettuutta Suomessa.
Organisaatio tavoittelee myds mahdollisuuksia tehdd yh& laadukkaampia ja kattavam-
pia sisdltoja kaytossa olevien digitaalisten kanaviensa avulla. Kohdeorganisaationa
toimivalle lajin kansalliselle kattojarjestélle Suomen Hockeyliitolle kehittdmiskohde
tuottaa toivottua lisdarvoa lajin tunnettuuden ja ndkyvyyden haltuunottoon nyt ja tule-
vaisuudessa, jonka liséksi kohdeorganisaatio saa uudenlaista, tutkimuksellista tietoa

kayttoonsa.



2 KOHDEORGANISAATIO JA PERUSTELUT AIHEVALINNALLE

Kohdeorganisaationa toimii lajin kansallinen kattojarjestd Suomen Hockeyliitto ry.
Suomen Hockeyliitto on Suomen Olympiakomitean olympialajijasen. Tama kehitté-
misty® toteutetaan sen johdosta, ettd maahockeyn tunnettuus on Suomessa vahéista,
vaikka laji nauttii maailmalla suurta suosiota. Kun puhutaan pitkén tahtdimen vaiku-
tuksista, on tdman kehittdmistyon tavoitteena, ettd sen ydin antaisi osaltaan tarvittavia
tyokaluja kohdeorganisaation viestinnésté vastaavien kaytdnnon tueksi. Liséksi ei pida
unohtaa, ettd kansallisten maahockeyseurojen digitaalisesta viestinnasta vastaavat toi-
mihenkil6t voivat myds hyodyntéa tdman opinndytetydn oppeja, ideoita omassa seu-
ratoiminnassaan. Kehittdmistyoni ohella toteutetun maahockeyvideon voidaan katsoa
my0s vastaavan osaltaan konstruktiivisen tutkimuksen innovatiiviseen ratkaisumalli-

menettelyyn.

2.1 Kohdeorganisaation kuvaus

Suomen Hockeyliiton tehtdvand on edistdd, valvoa ja ohjata maahockeyn ja sisa-
hockeyn harrastusta seké kehitystd Suomessa. Kotimaassa Suomen Hockeyliitto jér-
jestaa kilpailu-, harrastus-, lajiesittely- ja koulutustoimintaa. Kohdeorganisaatio on
muodoltaan verkostomainen organisaatio ja sen toiminnasta vastaa puheenjohtaja
Otto-Petteri Venteld ja Hockeyliiton hallitus, johon nimettyné kuuluu kuluvalla halli-
tuskaudella kahdeksan henkil6a sen eri jasenseuroista. Hockeyliiton valiokunnat vas-
taavat osaltaan eri toimintojen yllapidosta ja kehittdmisestd. Valiokuntien kokonais-
maaré on kahdeksan. Ne késittavat seuraavat osa-alueet: kilpailu-, kurinpito-, kehitys-
, maajoukkue-, viestinta-, juhlavuosi- seka talous- ja hallintovaliokunta. Suomessa on

talla hetkell& noin 500 rekisterdityd maahockeyn harrastajaa.

Suomen Hockeyliiton www-sivujen (2021a) mukaan maahockey on profiloitunut Suo-
messa lajiksi, joka painottaa toiminnallaan edullisuutta harrastusmaksujen seké lajissa
tarvittavien varusteiden hankinnan suhteen. Hockeyliiton yhdenvertaisuussuunnitelma
puolestaan kattaa perinteisen tasa-arvoajattelun sukupuolten vélisesta tasa-arvosta ja

yhdenvertaisuudesta. Suomen Hockeyliiton toimintaa ohjaavat taten urheilun eettiset



arvot seké reilun pelin periaate, joka mahdollistaa kaikenikéisten ja tasoisten osallis-
tumisen sen toimintaan. Liséksi kansainvélisyys sen kaikilla eri osa-alueilla painottuu
Hockeyliiton toiminnassa sen alkujuurilta vuodesta 1915 lahtien. Kansainvélisessa toi-
minnassa eri ikakausimaajoukkueet ja seurajoukkueet osallistuvat kansainvaliseen kil-
pailutoimintaan sekd pelaavat harjoitusotteluita muiden maiden kanssa. Profiililtaan
Hockeyliitto suuntaa panostuksia nykyisen strategiansa kautta uudistumista tukevaan
kasvuun laji-ihmisten maaran kasvattamisessa. Laadun osalta pyritaan tekemisen tason
nostoon kaikilla eri osa-alueilla. Liséksi lajin tunnettuuden, nakyvyyden ja yleisen tie-
touden sek& maahockeyn olemassaolon turvaamiseksi kohdeorganisaatiossa tehdaan
jatkuvaa kehitystyotd, joka mukailee Hockeyliiton nykyisté seké tulevaa strategiaa.

Kohdeorganisaation visiona on, ettd kansainvalisesti ja laajalti ympéari maailmaa pe-
lattavaa maahockeyté voisi Suomessakin pitdd varteenotettavana vaihtoehtona, kun
puhutaan liikunnallisen harrastuksen harjoittamisesta. Suomen Hockeyliiton www-si-
vut (2021b). Hockeyliiton, kuten muidenkin suomalaisten urheilulajien, -seurojen seka
liikuntaharrastusten erityispiirre on taustalla toimivat vapaaehtoiset ihmiset. He toimi-
vat seurajoukkueissaan muun muassa valmentajina, erotuomareina, joukkueenjohta-
jina, huoltajina ja tarvittaessa jopa kioskin myyjind. Erityisesti pienemmissa lajeissa
ja seuroissa talkoolaisten panos on avainasemassa, silla heidan toiminnallaan mahdol-
listetaan urheilu ja sen harrastaminen aina ruohonjuuritasolta lahtien. Hockeyliiton toi-
minnassa mukana olevat ja tdamén kehittdmistyon keskidssé olevat ihmiset tekevatkin
edelld mainitun mukaisesti lajin edistdmistyotd vapaaehtoisuuteen perustuen. Nain ol-
len kohdeorganisaation toiminnoissa mukana olevia ihmisid yhdistaa ajatus “’rakkau-

desta lajiin”.

2.2 Perustelut aihevalinnalle

Aihepiirin valintaa puoltavat lajin nykytila Suomessa seka rekisterdityjen pelaajien
varsin vahainen méaarg, joihin tarvitaan muutostoimenpiteitd lajin jatkuvuuden turvaa-
miseksi. Kohdeorganisaatiossa on myos tunnistettu lajin vahdinen tunnettuus suoma-
laisten keskuudessa, vaikka lajilla onkin pitkét ja hienot perinteet Suomessa. Maa-

hockeyn lasndoloa tulisi olla myo6s sellaisilla kanavilla ja foorumeilla, joita ihmiset
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nykyteknologian myota kayttavat. Kéytannossa tdma tarkoittaa panostamista digitaa-
liseen markkinointiviestintddn maahockeyn tunnettavuuden parantamiseksi. Vaikka
alylaitteiden kayton lisdéantyminen on tuonut valtavasti mahdollisuuksia kasvattaa
kohdeyleistd esimerkiksi digitaalisen markkinointiviestinnan avulla, on kolikolla
kadntopuolensakin. Alylaitteiden kayton yleistyminen ankkuroituu yha vahvemmin
my0s tunnistettaviin yhteiskunnallisiin tarpeisiin, joita ovat esimerkiksi liikkumatto-
muuden vahentdminen ja terveiden elaméntapojen edistaminen. Parhaimmillaan jér-
jestojen ja eri organisaatioiden strategiat urheilu- ja harrastusmahdollisuuksineen vas-
taavat osaltaan myds néihin isoihin yhteiskunnallisiin haasteisiin. Opetus- ja kulttuu-
riministerion (2018, s. 54) julkaisun mukaan juuri fyysisen in-aktiivisuuden tiedetaan
olevan selkeéssa yhteydessd moniin yhteiskunnallisiin haasteisiin. Tutkimustulokset
osoittavat, ettd suomalaiset aikuiset viettavéat valtaosan valveillaoloajastaan paikallaan,
istuen tai makuulla. Aikuisten reippaampi liikkuminen muodostuu yhden péivan ai-
kana alle tunnin aikamadreestd. Lapset ja nuoret ovat paikallaan istuen tai makuulla
keskimaarin puolet valveillaoloajastaan. Reipasta liikkumista lasten ja nuorten osalta

on 2 tuntia paivéssa. Paikallaanolon aikamaareen on todettu lisdéntyvén ian myota.

Kehittdmiskohde tarvitsee muutoksen lapiviemiseksi selkeitéd kehittdmistoimenpiteita,
joilla muutosprosessi saadaan aikaiseksi. Kananen (2012, s. 21) nostaa osuvasti esille
oikeiden keinojen merkityksen seka toimenpiteiden kohdistamisen juuri siihen koh-
teeseen, johon muutosta halutaan. Hanen mukaansa tutkijan tulee kyeta tunnistamaan
muutosprosessin aikana muodostuvat intervention mekanismit eli se, miten toimenpi-
teet vaikuttavat kohteeseensa. Kukkolan (2018, s. 105) mukaan muutosprosessin
alussa tulee kohdeorganisaatiossa tarkkaan pohtia, perustella ja tunnistaa millainen
muutos kokonaisuudessaan halutaan l&pi viedd. Kukkola lahestyy aihetta kysymysten

asettelun tavoin:

— Mik& on muutoksen perustarkoitus ja -tehtava?
— Miksi tdm& muutos on tarked?

— Miké& on muutoksen kohde?

— Miten organisaatio kykenee sen toteuttamaan?
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Elokuussa vuonna 2019 Suomen Hockeyliiton hallituksen kokouksessa hyvéksyttiin
ja nimitettiin ikdkausimaajoukkueiden valiokunta. Olen toiminut kuluvan strategia-
kauden aikana osana tata valiokuntaryhméé, jonka toiminnan tarkoituksena on juur-
ruttaa lajin vaatimaa valmennusosaamista ja -kulttuuria Suomeen, mutta samalla myos
kehittdd tunnettuuden ja lajitietouden maérdd. Kehitystyoryhman kokouksessa nousi
talloin aloitteestani esille maahockeyn tunnettuuden ja lajitietouden kehittdminen ny-
kyteknologian avulla, josta tein myos esityksen Suomen Hockeyliiton silloiselle halli-
tukselle ja sen puheenjohtajana toimineelle Mika Rihtilalle. Samalla todettiin, etta
Suomen Hockeyliiton tulee jatkossa panostaa resurssejaan aiempaa enemmaén digitaa-
liseen markkinointiviestintddn, jotta lajin tunnettuustekijoita saataisiin vietya kasvun

poluille.

Aiemmin suorittamani Euroopan Hockeyliiton (EHF) valmennuskoulutusohjelma,
jonka tarkoituksena on jakaa maahockeyn valmennusosaamista eurooppalaisille jasen-
maille sekd oma pelaaja- ja valmennusurani toimivat perusteluina ja tukevat osaltaan
tdman kehittamistyon tekemistda. Kehittdmiskohteellani tulee olemaan laaja-alaista
vaikutusta, silld tdmén kehittdmistehtavan myo6td kasvatetaan maahockeyn tunnet-
tuutta, edistetddn lajin ndkyvyyttd, vetovoimaa ja ennen kaikkea vahvistetaan “tuo-

tetta”, eli itse lajia kuntoon niin kent&lla kuin sen ulkopuolellakin.

Maahockeyn lajikehitystyota tekevien ihmisten osalta tdmé opinnédytety¢ vapauttaa
olemassa olevia henkilstoresursseja yha paremmin kohdennettavaksi lajin digitaali-
sen markkinointiviestinnan kehittdmistoimenpiteisiin. Suomen Hockeyliitolle organi-
saationa kehittdmiskohde tuottaa toivottua lisdarvoa edistden lajin tunnettuutta, naky-
Vyyttd ja vetovoimaa. On myos ilmeistd, ettd nykyteknologian haltuun ottamisen seka
aktiivisen ja laadukkaiden sisaltélajien myota kasvaa maahockeyn tunnettuus ja ihmis-

ten automaattinen kiinnostus lajia kohtaan.

Huomionarvoista on myos se, ettd tehostamalla digitaalisen markkinointiviestinnan
keinoja voidaan herattaa eri sidosryhmien seka ihmisten kiinnostusta lajia kohtaan eri-
laisilla tavoilla ja teemoilla, jolloin lajiin on helpompi samaistua. Tulevaisuudessa
Suomen Hockeyliiton tulisi kehittéd esittdmidan sisaltoja ja julkaisuita sen kaikilla ta-
soilla, silla www-sivuilla ja ennen kaikkea sosiaalisen median sisaltokanavilla on ny-

kyaén valtavan suuri merkitys kaikelle toiminnalle. Aivan aluksi tulisi kuitenkin kyeta



12

tarjoamaan kattavaa ja nykyajan vaatimustasoa vastaavaa digitaalista sisélt0d. Téhén
huutoon vastataan muun muassa tdman kehittdmistehtavan puitteissa tehtavilla sosiaa-
lisen median sisaltékanavien suunnittelupohjilla sekd ohessa toteutetulla maahockey-
videolla. Markkinoinnillisen tulokulman huomioiva maahockeyvideo tulee vastaa-

maan ihmisten nykytarpeita ja tottumuksia tutustua uuteen asiaan.

2.3 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on l16ytaa kehittdmisideoita maahockeyn tunnettuu-
den parantamiseksi digitaalisen markkinointiviestinnédn keinojen tukemana. Tarkoi-
tuksena on saada lisattyd maahockeyn tunnettuutta, nakyvyyttd ja vetovoimaa siten,
etta laji tavoittaisi paremmin kohdeyleisd6dén. Haluttuun lopputulokseen pééstaan ana-
lysoimalla Suomen Hockeyliiton digitaalisen markkinointiviestinnan nykytilaa seka
suorittamalla teema- ja ryhmdhaastattelut lajiliiton seka turkulaisen maahockeyseura
HC Kilpparin toimihenkildille. Edell& mainitut toimenpiteet kasittavat sosiaalisen me-
dian nédkokulman ja sen, miten kohdeorganisaatio voisi muuttaa sosiaalisen median
kanaviaan toimivammaksi. Taman lisaksi tulen hyédyntdmaan digitaalisen markki-
nointiviestinnan tyokaluja kaytdnnon tasolla, jolloin kohdeorganisaatio saa kéytt6onsa
kehittdmisideoiden liséksi konkreettisia lopputuotoksia. Néill& toimenpiteelld tarkoi-
tetaan sosiaalisen median sisaltokanavien suunnittelupohjien seké markkinoinnillisen
maahockeyvideon toteutuksia Suomen Hockeyliitolle. Teoreettisen tutkimuksen ja
kaytannon toiminnan vuorovaikutuksen seurauksena tdman kehittdmistyon paakysy-

mykseksi muodostuu:

Miten saadaan lisattya lajin tunnettuutta, ndkyvyytta ja vetovoimaa?

Tutkimuksen alakysymykset, joihin talla kehittdmistyolld tullaan vastaamaan ovat seu-

raavat:

1) Millainen on digitaalisen markkinointiviestinnan nykytila Suomen Hockeylii-
tossa sosiaalisen median nakdkulmasta?
2) Miten Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median kanavia voidaan muuttaa pal-

velemaan paremmin kohdeyleison tarpeita?
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3) Kuinka digitaalisen markkinointiviestinnan tytkaluja hyddyntaméll& voidaan
lisdtd maahockeyn tunnettuutta?

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimustyoni kasitteiden kulmakiviksi muodostuivat maahockeyn tunnettuus ja sen
kehittaminen digitaalinen markkinointiviestinnan avulla. Edell4 mainittujen késittei-
den liséksi keskioon nousevat sosiaalinen media ja sen siséltokanavat (YouTube, Fa-
cebook, Twitter ja Instagram). Néiden tekijoiden yhteisvaikutuksena kehittdmistyol-

l&ni on yhteys myds maahockeyn bréndiin, imagoon sekd maineeseen (kuva 1).

Digitaalinen
markkinointiviestinta

Brandi
Sosiaalinen
Imago :
0 e media
Maine / \
| Maa hockey Siséltokanavat:
| i
| ntunnettuus Youtube
\ / - Facebook
\\ / - Twitter
~— - Instagram

Kuva 1. Kehittdmistutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kehittamistyon teoreettisen viitekehyksen (kuva 1) perusteella analysoidaan ensiksi
Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median sisaltokanavien nykytila kohdeorganisaation
kéytossa olevien sosiaalisen median tilien osalta (YouTube, Facebook, Twitter ja In-
stagram). Td&man toimenpiteen vaikutuksen pohjalta lajiliiton kdyttoon toteutetaan so-

siaalisen median siséltokanavien suunnittelupohjat, joiden avulla se pystyy kehitta-
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mé&an omaa sosiaalisen median siséltdkanavien julkaisutoimintaansa, tunnistamaan te-
hokkaammin eri kohde- ja sidosryhmien tarpeita ja kohdentamaan olemassa olevia di-

gitaalisen markkinointiviestinnén resurssejaan paremmin.

Sosiaalisen median sisaltokanavien nykytilan analyysin myota ldhdet4dén tavoittele-
maan kohdeorganisaatiolle kehittdmisehdotuksia maahockeyn tunnettuuden paranta-
miseksi. Edelld mainittujen kehittdmisehdotusten ja saatujen vastauksien tueksi toteu-
tetaan maahockeyvideo lajiliitolle, jonka tarkoituksena on toimia esimerkkind siit,
minkalaisilla digitaalisen markkinointiviestinnin toiminnoilla voidaan kaytannon ta-
solla kehittaa lajin tunnettuutta Suomessa. Maahockeyvideo kiteytyy ndin ollen kehit-
tamistyoni ytimeen eli maahockeyn tunnettuuden lisdédmiseen digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan avulla, jolloin videolla ja kaikilla timan tutkimustydn kehittdmistoimin-

noilla on yhteys myds lajin bréndiin, imagoon ja mainetekij6ihin Suomessa.

2.5 Suomen Hockeyliiton strategian painopistealueet

Organisaation pitdd antaa suunta sen toiminnalle ja kehitykselle. Auvisen & Kuuluvai-
sen (2017, s. 433) mukaan hyva strategia auttaa organisaatiota keskittymaén olennai-
seen. Parhaimmillaan strategia on kuin tiekartta, joka ohjaa organisaation toiminnassa
mukana olevia jaksamaan urheilun intohimoisessa bisneksessa. Kukkolan (2018, s. 75
& s. 79) mukaan olennaista strategian valinnassa on pyrkimys loytaa kilpailukykyinen
toimintapa ja strategia, jolla organisaation erityisosaaminen ja vahvuudet tulevat par-
haiten hyddynnettyd. Strategia tulee kiteyttaa ja tehda johdettavaksi. Kun sen saa ki-
teytettyd ja kuvattua yhdella sivulla ja siihen saadaan puristettua fokusalueet strate-
gisine hankkeineen, on sen ajatus kirkastunut ja oikein ymmarretty. Juholin (2013, s.
127) kiteyttda strategian tehtdvamuotoon, jolla varmistetaan organisaation vision
suuntainen toiminta ja sen toteutuminen. Suomen Hockeyliitto on maarittanyt strate-
giassaan (kuva 2) painopistealueiksi vuosille 2017—2021 kasvun, laadun seka tunnet-
tuuden ja nékyvyyden parantamisen. Kehittdmiskohteeni tukee osaltaan Suomen
Hockeyliiton vuonna 2017 mé&é&rittdmad nykyisté strategiaa, jonka mukaan tunnetta-
vuuden ja seurojen toiminnallisuuden vahvistamiseen tulee investoida enemman re-
sursseja periodin 2017-2021 aikana. Samalla tutkimustyoni pohjustaa tulevaa 2022—
2026 strategiakautta.
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Juholinin (2013, s. 136) mukaan yleisin viestinnan tavoite ja lahtokohta on tunnettuus,
jonka saavuttamista tulisi seurata sd&dnnollisesti. Hanen mukaansa tavoitteet voidaan
asettaa tuloksien muotoon tai madrittelemalld suunta, mihin ollaan menossa tai lin-
jaukset siitd, miten toimitaan ja mitéd pidetaan tarkedand. Maahockeyn tunnettuuden ja
lajitietouden kehittdmisellda Suomessa on nykyiseen strategiaan pohjautuen laaja-
alaista vaikutusta tdman opinndytetyon kautta. Yhtend tavoitteena talla kehitystehta-
valla onkin madaltaa uusien, potentiaalisten sidosryhmien ja ihmisten tietoisuutta ja
kiinnostusta maahockeytd kohtaan. Pitkén tahtdimen vaikutuksista puhuttaessa tavoit-
teena on, ettd kehittdmiskohteeni antaisi osaltaan tarvittavaa tukea myos kotimaisten
maahockeyseurojen digitaalisesta viestinnésté vastaavien henkildiden tueksi. Suomen
Hockeyliiton uutta 20222026 strategiaa on luotu kauden 2020-2021 kuluessa, jossa

sen suunta tulee pysyméaan samana, mutta siina olevia askeleita on tarkennettu.

Strategian painopisteen erityisend avainalueena kuluvalle kaudelle on ollut myds maa-
joukkuetoimintojen vahvistaminen sen kaikilla osa-alueilla. Ikédkausimaajoukkueiden
valiokuntaryhmén toiminnassa paadyimme vuonna 2020 avaamaan kansainvélisen
paavalmentajahaun miesten maajoukkueen valmennukseen ja sen johtotehtdviin.
Miesten maajoukkueen padvalmentajaksi pyrittiin rekrytointiprosessin kautta valitse-
maan kansainvélisesti meritoitunut henkild. Rekrytointiprosessi onnistui kiitettavasti
ja padavalmentajaksi nimitettiin skotlantilainen Colin Clarke, jolla on monipuolinen pe-
laaja- ja valmennustausta. Muu miesten maajoukkueen valmennusjohto tulee 1so-Bri-

tanniasta ja Hollannista.

Miesten maajoukkueen valmennusryhman nimitys tuo lisdarvoa myos muiden suoma-
laisten maahockeymaajoukkueiden valmennusryhmiin kuuluville henkildille kansain-
valisen valmennus- ja vaatimustason oppien mukaisesti. Eri ikdkausimaajoukkueet toi-
mivat jatkossakin itseohjautuvasti, mutta keskusteluyhteyttd valmennustietouden — ja
hyvien kdytanteiden osalta tiivistetddn entisestaan. Miesten maajoukkueen valmennus-
ryhmén kokemusta ja nékokulmia tulen hyddyntdma&an tamén kehittdmistehtavan
teema- ja ryhméhaastattelukokonaisuuksien yhteydessa saatujen vastausten perus-
teella. Opinndytetyoni osalta tdmé tarkoittaa myds sitd, ettd saan kansainvélistd asian-
tuntijuutta ja nékemysta kayttooni, kun puhutaan digitaalisen markkinointiviestinnén

jalkauttamisesta osana Suomen Hockeyliiton nykyisia strategian painopistealueita.
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Strategian painopistealueet 2017-2021

1. KASVU: laji-ihmisten maaran kasvattaminen lilkunnan eri osa-alueilla
(kilpapelaajat, harrastepelaajat, tuomarit, toimitsijat, valmentajat,
seuratoimihenkilot) seka uusien seurojen hankkiminen lajin pariin

2. LAATU: tekemisen tason nostaminen kaikilla osa-alueilla ja vaatimustason nosto.
Erityisesti valmennuksen ja erotuomaritoiminnan osalta koulutuksen lisdadminen

3. TUNNETTUUS & NAKYVYYS: lajin ndkyvyyden ja yleisen lajitietouden lisd&aminen
seka yleison saaminen katsomoihin ja ylipdataan kiinnostumaan lajista

EDELLA MAINITTUJEN PAAKOHTIEN OSINA ERITYISIA AVAINALUEITA OVAT:

* SEURAT: seurojen toiminnan vahvistamisen tukeminen niin toiminnallisesti kuin
puitteiden osalta. Tata tukee nakyvyyden lisadminen seka lajin aktiivinen esittely
lapsille ja nuorille sekd kouluissa etta erilaisissa jarjestdissa ja tapahtumissa seka
seuratoiminnan tukimalli

* MAAJOUKKUEET: maajoukkuetoiminnan vahvistaminen: miesten maajoukkueen
rankingin nostaminen ja uusien nuorisomaajoukkueiden sekd naisten maajoukkueen
perustaminen

* NAISET: naisten hockey erityispainoalue

-, LUTTO o
Sociat\®

Kuva 2. Suomen Hockeyliiton strategian painopistealueet 2017-2021 (Suomen
Hockeyliiton www-sivut 2021b)
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3 MAAHOCKEY SUOMESSA

Suomen Hockeyliitto on kansainvalisen lajiliiton (FIH) ettd Euroopan Hockeyliiton
(EHF) jasenmaa. Suomessa on téll& hetkell& noin 500 rekisterdityd maahockeyn pe-
laajaa, joista naisia on runsas viidennes. Maahockeyn liséksi pelataan keséisin
Hockey-5 turnausmuotoisia peleja sekéd siséhockeytéd talvikaudella. Miesten maa-
hockeyn SM-sarjan ja I-divisioonan ohella naiset ja juniorit pelaavat SM-sarjaa ja tur-
nausmuotoisia otteluita. Junioreille on tarjolla myds maahockeypainotteisia harjoitus-
ja pelileireja Suomessa. Ikdmiehet- ja -naiset pelaavat myds omia turnausmuotoisia
otteluitaan. Eri ikdkausimaajoukkueet seka aikuisten seurajoukkueet osallistuvat puo-

lestaan Euroopan Hockeyliiton (EHF) kansainvalisiin ottelu- ja kisatapahtumiin.

3.1 Maahockeylla pitkat perinteet

Maahockey on perinteinen ja laajalle levinnyt olympiapalloilulaji ympéri maailman.
Kansainvélisessa lajiliitossa (FIH) on talla hetkella 139 jasenmaata ja Euroopan
Hockeyliitossa (EHF) 43. Laji on ollut olympialaisten ohjelmassa vuoden 1908 Lon-
toon olympiakisoista alkaen. Naiset ovat pelanneet lajia olympiatasolla Moskovan
1980 olympiakisoista lahtien. (Fédération Internationale de Hockey sur Gazon www-
sivut 2021a.) Maahockey on maailmalla erds perinteisimmista ja harrastetuimmista
palloilulajeista heti jalkapallon ja kriketin jalkeen. Maahockey toimii myos kantalajina
jaakiekolle, jaapallolle ja muille myohemmin kehitetyille mailapeleille. (World Atlas

www-sivut 2021.)

Maahockey tuli Suomeen vuonna 1915 Saksassa opiskelunsa suorittaneen Erik von
Frenckellin johdolla. Naiset innostuivat eturintamassa maahockeysta sen alkujuurista
lahtien, ja he harjoittelivatkin aktiivisesti lajia muutaman vuoden. Vuoden 1918 sisél-
lissodan tapahtumat kuitenkin katkaisivat lajin tdysipainoisen harrastamisen koti-
maassa, jonka jalkeen maahockeytéd ei Suomessa pelattu. Sotavuosien jalkeen (talvi-
ja jatkosota) maahockeyn harrastaminen nosti p&atdan uudelleen vuonna 1946, kun
hollantilaisen suurldhettilddn poika Wim van der Vlugth esitteli lajia suomalaisille.

Lopullisena lapimurtona maahockeyn pelaamiselle toimi hollantilainen seurajoukkue
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De Batavieren, jonka vierailu Suomessa keséllad 1946 innoitti maahockeykipinan uu-
delleen sotavuosien runtelemaan Suomeen. Suomi osallistui myds miesten maa-
hockeyn olympiaturnaukseen Helsingissé vuonna 1952. Sita seuraavina vuosikymme-
nind laji sai tuulta purjeisiinsa ja elettiin noususuhdanteessa harrastajamaéarienkin suh-
teen. Mailapulaa helpotettiin uusien harrastajien mukaan tulon myota valmistamalla
koe-erd puisia maahockeymailoja Porvoon kanoottitehtaalla. (Suomen Hockeyliiton

www-sivut 2021a.)

Maahockeyn kotimainen historia ja traditiot tarjoavat parhaimmillaan kosketuspintaa
niin uusille, nykyisille kuin vanhoille lajin parissa toimineille laji-ihmisille. Perintei-
den ja pitkén lajikulttuurin kaantdpuoli on se, ettd maahockey on perinteikkéasta ase-
mastaan huolimatta jaanyt suomalaisessa palloilukentdssa muiden maila- ja pallope-
lien varjoon, vaikka laji nauttii muualla maailmassa suurta suosiota. Maahockeyn tun-
nettuus ja lajitietouden lisédminen ihmisten keskuudessa ei jadne ainakaan sen perin-
teistd kiinni. Voisiko maahockeyn tunnettuutta lisata digitaalisen markkinointiviestin-
nan avulla siten, ettd esille tuotaisiin myos sen laajaa kotimaista lajihistoriaa, joka olisi

omiaan nostattamaan myds sen brandi-identiteettia?

3.2 Lajin nykytila Suomessa

Naisten ja tyttdjen osalta rekisterdityjen pelaajien maara on ollut viime vuosina lie-
vassd kasvussa. Naisten maajoukkuetoiminnassa oli pitkdan hiljaiseloa, jonka takia
naisilla ei ole talla hetkelld maailman rankinglistalla sijoitusta. Naisten maajoukkue-
toiminta startattiin jalleen vuonna 2018 ja tulevaisuudessa maajoukkueen esiintymiset
kansainvalisilla kentill4 tulevat nostamaan sen takaisin maailman rankinglistalle. Nais-
ten maahockey onkin ollut kuluvan strategiakauden yksi tarkeimmista painopistealu-
eista, johon Suomen Hockeyliitto on keskittanyt taloudellisia resurssejaan ja voimava-

rojaan.

Miesten seka poikapelaajien osalta rekisterdityjen pelaajien maara on k&éntynyt las-
kusuhdanteeseen. Suomen Hockeyliiton jasenseuroihin kuuluvien joukkueiden toi-
mintaan on saatu mukaan viimeisen vuosikymmenen aikana junioripelaajia, mika on

Suomessa lajin kannalta ehdoton edellytys. Tdamé&n my6t4 junioritoiminta on saatu
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kaynnistettyd uudelleen ja juniorisarjoissa on pelattu eri ikdluokissa my6s SM- ja tur-
nausmuotoisia otteluita. Miesten sijoitus maahockeyn maailman rankinglistalla on
70:s. (Fédération Internationale de Hockey sur Gazon www-sivut 2021b.) Vuonna
2019 Suomen miesten maajoukkue sijoittui Helsingissa pidettyjen EM-turnauksen jal-
keen toiseksi omassa divisioonassaan (Challenge 1V). Juniorimaajoukkuetoiminnan
elpymisen osalta mainittakoon alle 16-vuotiaiden EM-turnaus Liettuassa vuonna 2015,
jonka perasimessa tuolloin toimin. Alle 16-vuotiaiden maajoukkueelle turnaus oli en-

simmaéinen kansainvélinen esiintyminen lahes kahteenkymmeneen vuoteen.

Nykytilanne on kuitenkin talla hetkell& haastava, sill&4 uusien pelaajien ja ennen kaik-
kea lasten ja nuorten harrastajien rekrytoiminen lajin pariin on monimutkaisempaa
kuin ennen. Tamaé johtuu osittain kilpailuasetelmasta eri lajien ja harrastusten kesken.
Iké&luokkien pienentyessa myos tieto- ja viestintateknologian kaytt0 vapaa-ajalla seka
alylaitteiden yleistyminen ovat osiltaan nostaneet riman korkeammalle kuin ennen l&h-
ted litkunnallisten harrastusten pariin. Lisdksi COVID-19 on asettanut omat haasteensa
nykyhetkeen ja se voi toimia jopa erdanlaisena kynnyskysymyksena lahted liikkumaan

ja harrastamaan isommassa ryhmassa.

Kun puhutaan lajin nykytilasta Suomessa, nousee esille vaistimatta seuraavanlainen
kysymyspatteristo: minkélainen on maahockeyn nakyvyys ja tunnettuus kotimaassa
sekd miten brandi ja lajin imagotekijat nayttaytyvat Suomessa? Lisaksi se, miten vahén
laji nayttaytyy Suomessa erilaisilla foorumeilla ja sosiaalisen median kanavilla, on
mya0s osaltaan heikentényt uusien harrastajien rekrytointia ja kokeiluhalukkuutta tulla
lajin pariin. Lajin nykytila huomioiden seka tieto- ja viestintateknologian, etta alylait-
teiden merkitys ihmisten jokapéivaisessa arjessa tukevat tdmén kehittdmiskohteen te-
kemistd. Maahockeyn tunnettuuden ja lajitietouden edistdmisen kannalta on tarke&é
kyeta hyddyntamaan nykyteknologiaa, sill& sen kdyttdminen on monelle nykyéan jo-

kapaivéisen tiedon saannin l&hde.
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4 TUNNETTUUDEN KASVATTAMINEN

”Brandin tunnettuus ldhtee liikkeelle siitd, ettd kuluttaja ylipddtddn muistaa joskus
kuulleensa tai ndhneensd brandin nimen”. (Laakso 2004, s. 125). Organisaation, sen
tuotteen ja brandin suhteen tulee olla saumaton. (Bergstrom & Leppénen 2015, s. 220).
Tassa luvussa kaydaan lapi brandin merkitysta osana tunnettuutta ja sitd, misté brandin
osatekijat muodostuvat. Kasittelen my6s imagon ja maineen merkitystd sekd sité,

mista ne rakentuvat.

4.1 Brandi osana tunnettuutta

”Brandin erottaa muista mielikuvakésitteistd selkeimmin se, ettd brindien kohderyh-
mina nahd&an ennen muuta kuluttajat, ja brandin viestintd on voittopuolisesti markki-
nointiviestintdd”. (Juholin 2009, s. 187.) Brandi koostuu nimest4, merkeistd, logoista
tai symboleista, josta se tunnistetaan ja erotetaan muista vastaavista kohteista. Brandi
muodostuu sidosryhmien mielikuvista ja se koostuu muun muassa laadusta, kestavyy-
destd, menestyksesté ja arvostuksesta. Brandi voi olla myds aineellista tai aineetonta.
Aineellinen brandi k&sittaa tuotteen, pakkauksen, hinnan, nimen ja designin. Aineeton
brandi sen sijaan pitaa sisallaédn imagon ja persoonallisuuden. Brandin tulee olla tar-
peeksi persoonallinen, jotta se erottuu hyvin kilpailijoistaan ja muista saman toimialan
brandeistd. (Aula & Heinonen 2002, s. 53-54.) Kun puhutaan urheiluseurabrandeista,
tulisi sen olla tarpeeksi houkutteleva ja vahva, jotta satunnainen katsoja loytaisi tiensé
paikanpéalle ottelutapahtumaan. Auvinen & Kuuluvainen (2017, s. 29) toteavatkin
osuvasti, ettd urheiluseurabrandin tulee houkuttaa yhta lailla katsojia, yhteistyokump-

paneita, mediaa, pelaajia ja kaikkia urheiluseuran toiminnassa mukanaolevia.

Suomen Hockeyliitto on kuluneen strategiakautensa aikana 2017-2021 uudistanut
muun muassa logonsa (kuva 3). Aiempi logo sisélsi pelkén tekstin ”Suomen Hockey-
liitto, Finnish Hockey Association”. Uudistunut logo kasittdd saman tekstin, kuten
aiemmin. Sen rinnalle on tullut maahockeymailan muotoinen kaareva elementti, jonka
yhteydessé on my6s maahockeypallo. Pallon sisallda on Suomen lippu, joka toimii maa-

tunnuksena. Uusi logo kasittadkin lajin tunnettuuden nékokulmasta tarkeimmat ele-
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mentit, eli pelivélineet (maila & pallo) ja Suomen lipun. Kun puhutaan uudelleen brén-
dayksesta ja tunnettuuden kasvattamisesta, on logon vaihdos ollut erinomainen uudis-
tus. Uusi logo toimii oivana suunnannayttajéna ja se nakyy myods tdamén kehittamistyon

ohella syntyvan maahockeyvideon lopetuskuvana.

\SH Ho
~ SUOMEN « = "SUOMEN HOCKEYLIITTO
L. HOCKEV- =, FINNISH HOCKEY ASSOCIATION
7. LUTTO &
N
Sociat\©

Kuva 3. Suomen Hockeyliiton logon uudelleen brandays

Aulan & Heinosen (2002, s. 60) mukaan brandi on tyypillisimmillaan nivoutunut si-
dos- ja kohderyhmien nakemyksiin tuotteista ja palveluista. Kohderyhmiin pyritdén
yleensa vaikuttamaan mainonnalla ja markkinointiviestinnallg, jolloin sen tulisi olla
ainutlaatuista ja massasta erottuvaa. Isohookana (2007, s. 24-25) toteaa brandin tar-
koituksen piilevén siind, etté se erottaa tuotteen, palvelun tai organisaation kilpailijois-
taan. Hanen mukaansa bréndin olisi oltava enemman kuin tuote ja sen pitéa olla koh-
deryhmaéssaan haluttava. Brandin tulisi erottua Kilpailijoistaan ja sen pitaa lunastaa lu-
pauksensa pitkalla tdhtayksella. Brandilla tulee olla oma historiansa seké tarinansa ker-
rottavanaan. Lisaksi silld on oltava erityinen suhde kaytt4jaansa, jotta se tuottaa kéayt-
tajilleen tai sidosryhmilleen lisdarvoa. Hyvélle brandille on ominaista, etta se erottuu
Kilpailijoistaan ja elda pitkaan. Talldin siitd puhutaan positiiviseen savyyn, sita suosi-

tellaan helposti muille ja se on arvokas, koska se on organisaation aineetonta padomaa.

Bréandin rakentaminen on pitk&janteinen ja strateginen prosessi, jossa tarke&é on tun-
nistaa mahdolliset pullonkaulat ja tarpeen niin vaatiessa kehittda toimintaa niilta osin.
Karjaluoto (2010, s. 12) nostaa kirjassaan esille oivan esimerkin takavuosilta, jossa
ulkoministeri Alexander Stubbin toimesta perustettiin erillinen brandityéryhmaé. Jorma
Ollilan johtama tyoryhma pyrki l6ytdmaén keinoja Suomi-brandin kiillottamiseksi.
Suomikuvan vahvistamiselle oli tilausta, silla sen tunnettavuus oli heikolla tasolla.

Suomi-bréndin vahvuuksina pidetaan luotettavuutta, rehellisyytta ja luontoa. Suomi
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tunnetaan myds korkeatasoisesta koulutuksesta, terveydenhuollosta ja tutkimuksesta
seké tuotekehityksestd. Suomalaisten haasteiksi nostettiin heikko itsetunto, sulkeutu-
neisuus ja kommunikointi. Liséksi suomalaiset ovat kateellisia menestykselle ja erilai-
suudelle. Taman esimerkin pohjalta mahdolliseksi brandisanomaksi voidaan ajatella
muutamaa sanaa, joissa esiintyvéat joko kaikki tai ainakin yksi seuraavista: luotetta-
vuus, rehellisyys ja luonto. Peltomaa (2017) toteaa brandin muodostuvan imagosta ja
maineesta (kuva 4). Hanen mukaansa brandilla tarkoitetaan organisaatioon liitettdvaa
mielikuvaa, joka syntyy imagon ja maineen summana. Hyva brandi on haluttu, sit&
kannetaan ylpeydell4 ja se tekee tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen. Puhuttaessa
organisaation tunnettuuden kasvattamisesta, on vaistamatt4 nostettava esille myos or-
ganisaation brandimielikuva. Talldin tunnettuus ja brandi kietoutuvat toisiinsa ja ovat

toisistaan riippuvaisia.

imago BRANDI maine

Kuva 4. Brandin asemoituminen (Peltomaa 2017)

Malmelin & Hakala (2005) korostavat, ettd brandi syntyy kaikista organisaation vies-
teistd, joita ihmiset ja eri sidosryhmét kohtaavat paivittdisissa tilanteissaan. Brandissa
yhdistyvaét tieto, kokemukset ja mielikuvat, rationaalisuus ja emotionaalisuus. Onnis-
tuakseen bréndin on oltava tarpeeksi erottuva, omintakeinen ja merkityksellinen. (Ju-
holin 2013, s. 236-237). Laakso (2004, s. 125-127) kategorioi brandin tunnettuuden
neljaan eri tasoon (kuva 5). Alimmalla tasolla brandin nimeé ei tunnisteta lainkaan.
Autetun tunnettuuden tasolla ihmisille annetaan joukko mielikuvia kyseisesta bran-
distd, jonka jalkeen heidén tulisi yhdistdaa mielikuvat kyseiseen asiaan. Edellista kate-
goriaa paremmalle tasolle paadstddn, kun brandi pystytddn nimedméaan spontaanisti.

Tuoteryhménsa tunnetuimmalla on aivan erityinen asema ihmisten mielessa. Kyseinen
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brandi on tunnettu ja arvostettu, jolloin se my6s pysyy ihmisten mielissa. Quesenber-
ryn (2021, s. 374) mukaan brandia ja sen tunnettuutta ei tarvitse organisaatioissa ra-
kentaa aina itse omilla postauksillaan, vaan se voi muodostua myds sosiaalisen median
tykkayksista ja kommenteista, joihin organisaatio ottaa kantaa omalla nimellaan. Tél-
I6in voidaan puhua Laakson (kuva 5) brandin tunnettuuden tasojen spontaanista ja au-
tetusta tunnettuudesta, joka saa polttoaineensa sosiaalisen median osallistujien véli-
sistd keskusteluista ja kanssakaymisistd. Osallistuvan kanssakaymisen takia ihmisia
voidaan taten ohjata seka linkittda organisaation tai brandin sivuille. Néin ollen saa-
daan kasvatettua organisaation lasnéoloa kanavilla ja foorumeilla, joissa kohderyhmét-

Kin viettavat vapaa-aikaansa.

Tuoteryhmansa
tunnetuin

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta lainkaan

Kuva 5. Brandin tunnettuuden nelja tasoa (Laakso 2004, s. 125)

Maahockeyn erityispiirteisiin kuuluu, etté sen jasenseurat tarjoavat muun urheilun ta-
voin padosin aineetonta brandia omille sidos- ja kohderyhmilleen. Auvisen & Kuulu-
vaisen (2017, s. 34-35) mukaan suomalaisten urheiluseurojen bréndit ovat useasti mo-
niulotteisia ja abstrakteja seké p&éosin aineettomia (kuva 6). Heidan mukaansa perin-
teisimmat seurabrandimallit, -tutkimukset sekd vuosien aikana suomalaisesta urheilu-
markkinoinnista kertynyt osaaminen muodostavat kotimaisen seurabrandin ytimen.
Sen keskidssa ovat: markkinasidonnaiset tekijat (mediahuomio ja sosiaalinen media,
maantieteellinen sijainti ja kannattajayhteisot), joukkue- ja henkilésidonnaiset tekijat
(urheilullinen menestys ja henkil6t) seké organisaatiosidonnaiset tekijét (historia, ot-

teluaikataulut, palvelukokemus ja péésyliput).
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Organisaatiosidonnaiset tekijat
- Historia
- Otteluaikataulut
- Palvelukokemus

- Paasyliput
Joukkue- ja henkildsidonnaiset Markkinasidonnaiset tekijat
tekijat - . e
- Mediahuomio ja sosiaalinen
- Urheilullinen menestys media
- Henkilot - Maantieteellinen sijainti
- Kannattajayhteisot
Seurabrandi

Kuva 6. Seurabrandiin vaikuttavat tekijat (Auvinen & Kuuluvainen 2017, s. 35)

4.2 Imago

Imagolla tarkoitetaan ihmisestd, organisaatiosta, maasta tai vaikkapa kaupungista syn-
tynyttd kuvaa. Imago on vastaanottajan mielikuvien summa, jolla viitataan myos ku-
viin ja visualisuuteen. (Juholin 2009, s. 185.) Imago rinnastetaan tyypillisesti yritys-
kuvaan. Se on jotain, mitd organisaatio haluaa asiakkaiden ja sidosryhmien ajattelevan
itsestdaan. Imago perustuu kokonaisuuteen, joka muodostuu kokemuksista, oletuksista,
tiedoista ja vaikutelmista. Organisaatio voi itse vaikuttaa imagonsa rakentumiseen oi-
keanlaisella viestinn&lla. Imagon rakentamisessa tirkedd on saada oikeanlaista néky-
vyyttd, jolla pystytddn vaikuttamaan kohderyhmien mielikuviin. Taméan saavutta-
miseksi on kéytettdva tehokasta markkinointiviestintdd. (Aula & Heinonen 2002, s.
48-50.) Vuokon (2004, s. 193) mukaan organisaation imago vaikuttaa kaikkien sidos-
ryhmien paatoksiin. Talldin organisaatiota voidaan pitdd hyvéna tydnantajana, osaa-
vana ja aktiivisena harrastusseurana, tukemisen arvoisena jarjestona, luotettavana yh-

teistybkumppanina tai vaikkapa asiakaslahtdisend palveluja tuottavana laitoksena.

Imago on olemassa organisaation Kkaikilla tasoilla, jolloin sitd voidaan parantaa palve-
lun tai toiminnan laatua parantavilla toimenpiteill& (Gronroos 2010, s. 401). Mydntei-
nen imago parantaa kohderyhmien kokemusta organisaatiosta, sen sijaan negatiivinen

kokemus voi aiheuttaa vastareaktion. Aulan & Heinosen (2002, s. 48) mukaan imago



25

koetaan joissakin asiayhteyksissé jopa negatiivisena termind. Imagon tulisi vastata tar-
kasti todellisuutta ja organisaation toiminnan pitéé olla linjassa sen suhteen, mité or-
ganisaatio yrittdd sidosryhmilleen imagon kautta viestittdd. Muutoin imago on liian
synteettinen ja keinotekoinen. Vuokon (2004, s. 201) esimerkki tukee Aulan & Hei-
nosen (2002, s. 48) edelld mainittua imagokaésitysté siitd, ettd ihmisten ja organisaation
arvomaailma tulisivat olla yhdenmukaiset. Han nostaa esille suuren kaupungin junio-
rijalkapallojoukkueen imagon, joka saatetaan néhda pelkastddn edustusjoukkueen
“kasvatusalustana”. Esimerkin kaltaiseen jalkapalloseuraan ei lastaan vie sellainen
vanhempi, jolle lapsen jalkapalloharrastuksessa on tarkeinté kaiken tasoisten pelaajien

hyvaksyminen sek& tasapuolinen peluuttaminen.

Vuokko (2004, s. 203-204) perustaa nakemyksensa hyvasta imagosta, hyvasta toimin-
nasta ja viestinnasta siihen, etta niiden tulee olla linjassa keskendan. Han kiteyttaa na-
kemyksensa hyvasta imagosta kahteen keskeiseen elementtiin (kuva 7). Tarkeinta on
se, millainen organisaatio on sisaltdpain. Talloin tulee pohtia, mita kehitettdvaa orga-
nisaation toiminnassa ja viestinnassa on niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. Vuokko
(2004, s. 189) nakee imagolla seka siitd syntyvilla mielikuvilla olevan suuri vaikutus
sidosryhmien paatoksentekoon. Imagon ja mielikuvien pohjalta paatetddn, mita tue-
taan, mihin osallistutaan ja missa halutaan olla mukana. Tall6in pinnalle nousevat ky-
symykset: miké on 7-vuotiaan lapsen vanhempien mielesta heidéan lapselleen sopivin

harrastus? Mika on paras tai sopivin urheiluseura omalle lapselle?

Hyva imago

Hyva tuote/toiminta
(sisdinen ja ulkoinen)
+
Hyva viestinta
(sisainen ja ulkoinen)

Kuva 7. Hyvén imagon kaksi elementtia (Vuokko 2004, s. 203)

Imagon merkitys voidaan havainnollistaa my6s suodattimen avulla. Organisaatiota
koskevat mielikuvat vaikuttavat ihmisten ajatuksiin, asenteisiin ja kdytokseen organi-
saatiota kohtaan. Positiivinen mielikuva vaikuttaa ihmisten alttiuteen olla tekemisissa

organisaation kanssa, samalla se luo uskottavuutta organisaatiota kohtaan. Positiivinen
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mielikuva vaimentaa myo6s huhuja ja korostaa hyvia viesteja organisaatiosta. Negatii-
visella imagolla ja mielikuvilla on péinvastainen vaikutus. T&ll6in jopa hyvinkin posi-
tiiviset uutiset vaikuttavat epauskottavilta. (Vuokko, 2004, s. 198.) Gronroosin (2010,
s. 231) mukaan myods markkinointiviestinnén toimenpiteilla on valiton vaikutus ihmis-
ten ja kohderyhmien odotuksiin ja kokemuksiin. Pitkalla aikavalilla markkinointivies-
tint4, kuten mainonta, myyntikampanjat ja PR-toiminta edistavat imagon kehittymista,
mikali ne ovat linjassa organisaation muun toiminnan kanssa. Kohdeorganisaationa
toimivan Suomen Hockeyliiton osalta pitkan aikavalin vaikutukset markkinointivies-

tinnan saralla heijastuvat tulevan strategiakauden 20222026 aikana.

Auvinen & Kuuluvainen (2017, s. 40-42) nakevét urheiluseurabrandiin ja imagoon
vaikuttavan kaikki urheiluseuraan tai organisaatioon liitettavat henkil6t seka heidén
kayttaytymisensa. He nostavat esille etenkin pelaajat, jotka nimenomaan koetaan mie-
lenkiintoisiksi niin kentalld kuin sen ulkopuolellakin. Yksi tapa luokitella pelaajia on
jakaa ndma kolmeen kategoriaan: 1) suurldhettildisiin, 2) taikureihin ja 3) ikoneihin.
Suurlédhettilaiksi kutsutaan ulkomaalaisia pelaajia, jotka lisdavat lajin tai seuran suo-
siota ja kiinnostavuutta. Taikurit ovat puolestaan pelaajia, jotka luovat taianomaisia ja
ikimuistettavia hetkia esimerkiksi maali- tai piste-ennatysten muodossa. Tallaiset saa-
vutukset kiinnostavat mediaa, joka puolestaan ruokkii ilmididen syntya. Parhaimmil-
laan laji tai seura saa taikuripelaajien kautta osakseen kansainvalistd huomiota, miké
taas osaltaan kasvattaa seuran tai lajin imagoa ja sen bréndin arvoa. Ikonit ovat pelaa-
jia, jotka ovat nousseet pelaamaansa lajiaan suuremmiksi. Toisin sanoen heidan hen-
kilobrandien voidaan nédhdéa olevan selvéasti suurempia kuin heidén edustamiensa seu-

rojen brandit tai imagot.

4.3 Maine

Maine on organisaatiolle aineetonta pddomaa, jolla on vaikutusta mm. organisaation
kiinnostuksen heréattdmiseen, erottumiseen Kkilpailijoista, sidosryhmien pé&atoksente-
koon, olemassaolon oikeutuksen vahvistamiseen ja vaikuttamismahdollisuuksiin
yleensé. (Juholin 2009, s. 188.) Maine muodostuu organisaation toiminnallisesta ja

kommunikatiivisesta ulottuvuudesta. Sitd voidaan tarkastella analyyttisesti esimer-
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kiksi mainemittareiden avulla. Mainetta voidaan myos hallita, jolloin puhutaan mai-
neenhallinnasta. Maineenhallinta on organisaation todellisen toiminnan ja yleisdjen
kokemusten ja mielikuvien valista vuorovaikutusta, jossa organisaation sidosryhmét
ovat keskeisessa roolissa. Talloin korostuu sidosryhmésuhteiden hyva hoitaminen.
(Aula & Mantere 2005, s. 50.) Maine voidaan kasittdd myos sidosryhmien organisaa-
tiosta tekem&na arviointina, joka rakentuu mielikuviin ja todellisiin kokemuksiin.
(Aula & Heinonen 2002, s. 61.) Sananmukaisesti imago on vastaanottajien mieliku-
vien summa, jolla viitataan kuviin ja visuaalisuuteen. Imago onkin kayttokelpoinen

késite, kun sillé viitataan vaikutelmiin ja “mielen kuviin”. (Juholin 2013, s. 229.)

Aulan & Mantereen (2005, s. 81) mukaan maineen ja viestinnan valilla on betoninen
yhteys. Maineen kaava on selked, jossa hyva maine rakentuu hyvén toiminnan seka
viestinnén yhteissummana. Heidan mukaansa oivana esimerkkind tasta toimii Suomen
lilkuntajarjestojen katto-, palvelu- ja yhteistydorganisaatio Suomen Liikunta ja Ur-
heilu (SLU), jonka yksi paatehtavistd on monipuolistaa niitd mielikuvia, joita kansa-
laisilla ja paattdjilla on liikunnasta ja urheilusta. Liikunnan ja urheilun mydnteinen
maine rakentuu eri organisaatioissa miljoonista kohtaamisista joka paivé, haluttiin sita
tai ei. Juholin (2013, s. 231) toteaa samaan sdvyyn maineen kietoutuvan selkedmmin
kuin mikaan muu késite organisaation toimintaan viestinnan kautta. Hanen mukaansa
viestintd eri muodoissaan vahvistaa tai heikentéa sita riippuen organisaation omasta

aktiivisuudesta.

Quesenberryn (2021, s. 237) teoksessa osoitetaan, kuinka organisaatioiden ja bréandien
ei tule peléastya negatiivistakaan palautetta. Quesenberryn nostamassa esimerkissa di-
gitaalisen markkinoinnin konsultti Shane Barker toteaa osuvasti, miten huonokin pa-
laute tai julkinen arvostelu voi olla hyvéaksi organisaation toiminnalle ja sen maineelle.
Negatiivinen arvostelu korostaa usein positiivisen palautteen merkitysta. Se voi auttaa
luottamuksen uudelleen rakentamisessa, tarjoaa mahdollisuuden vastata kuluttajille
heidan antamaansa negatiiviseen palautteeseen, joka voi johtaa positiiviseen ostopaa-
tokseen tai lopputulokseen. Parhaimmassa tapauksessa organisaatio tai bréndi voi

my0s oppia omista virheistdén tekemalla asioita jatkossa paremmin.

Vahvaa organisaatiokuvaa ja hyvad mainetta pidet&én kilpailuetuina, jotka vaikuttavat

suoraan tai vélillisesti sidosryhmien paatoksentekoon. Tunnettuus luo parhaimmillaan
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luottamusta eri sidosryhmille, jolloin ihmisilla on pienempi kynnys valita tunnettu ja
hyvamaineinen kuin tuntematon organisaatio. (Juholin 2009, s. 193.) Aula & Mantere
(2005, s. 58) korostavat hyvan maineen antavan sidosryhmille vahvan signaalin tuot-
teiden tai palvelun hyvésté laadusta. Hyva maine edellyttdd yleista tunnettuutta, joka
parhaimmillaan liséd myos journalistista mediajulkisuutta. Mediajulkisuus on kustan-
nustehokas maineenhallinnan keino, jonka avulla organisaatio pystyy lisédmaan omaa
tunnettuuttaan. Juholinin (2013, s. 231) mukaan mainetta voidaan verrata téssé yhtey-
dessa magneettiin, joka parhaimmillaan vet&é puoleensa resursseja ja vahvistaa orga-
nisaation menestysta tehden siité vetovoimaisemman ja mielenkiintoisemman kaikilla

mittareilla.
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5 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN PELIKENTTA

Viestinndn kanssa tyoskentelevien on arvioitava organisaationsa toimintaa siitd nako-
kulmasta, milta se néayttad julkisuudessa toimittajien ja muiden sidosryhmien silmin.
(Juholin 2013, s. 287.) Valtaosa organisaation sidosryhmisté ikddn tai sukupuoleen
katsomatta seuraavat sen eri viestintdkanavia. Pelkastadn t&ma4 tieto ei auta viestinndn
optimoinnissa, vaan organisaation tulisi tietdd ainakin se, millainen siséltd kutakin
kohderyhméa kiinnostaa. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, s. 435.) Kasvavan komplek-
sisuuden ja verkottuneisuuden toimintaympaéristdssa organisaatioiden onkin kyettava
viestiméaan nykyajan vaatimusten mukaisesti. Organisaatiot ja yhteisot ovat néin ollen
tilanteessa, jossa niiden on mukauduttava sosiaalisen median, dlylaitteiden ja nykytek-
nologian myota myos digitaalisen viestinnan todellisuuteen. Uudet viestintdmahdolli-
suudet avaavat parhaimmillaan useita mahdollisuuksia pienemmille mutta myds non-
profit organisaatioille, jolloin korostuu nykyteknologian haltuunotto osana viestinnan
alati kasvavaa pelikenttad. Tassa luvussa kasitellddn markkinointiviestintad, sisélto-
markkinointia seka digitaalista viestintdd niiden digitaalisten alustojen osalta, joita

kohdeorganisaatiossa talla hetkella aktiivisesti kaytetaan.

5.1 Markkinointiviestinta yleisesti

Markkinointiviestinnan tehtdvana on yll&pitdd vuorovaikutusta markkinoiden kanssa
ja silla tavoitellaan organisaation tunnettuuden kasvua tuotteen tai palvelun osalta.
Markkinointiajattelussa korostuu nykyaan pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeys.
Markkinointiviestinnélld luodaan asiakassuhteita, joita yllapidetdan ja vahvistetaan
viestinn&n avulla. Talla toimenpiteelld tavoitellaan suoraa tai valillistd palvelun tai
tuotteen tunnettuutta ja myynninlisdysta. Perinteisesti markkinointiviestintda on ja-
oteltu nelj&én eri osa-alueeseen, joita ovat: henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu,
mainonta, myynninedistdminen ja tiedottaminen. Nopeimmin kasvavia perinteisesta
markkinointiviestinnastd poikkeavia osa-alueita ovat verkko- ja mobiiliviestintg,
joissa teknologialla sekd omalla osaamisella on iso merkitys. (Isohookana 2007, s. 62—
63.)
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Markkinointiviestintd (marketing communication) tekee organisaation ja sen tar-
jooman nédkyvaksi. Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuutta ja organisaa-
tiokuvaa nékyvéksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, s. 300.) Vuokko (2004, s. 169)
toteaa markkinointiviestinnan olevan organisaation oma viestinnallinen keino saavut-
taa suunnittelu- tai strategiaty0ssa asetettuja tavoitteita. Ndm4 tavoitteet voivat hénen
mukaansa olla kognitiivisia (tunnettuuden lisdédminen, tiedon jakaminen), affektiivisia
(mielipiteisiin, mielikuviin, asenteisiin ja preferensseihin vaikuttaminen) tai konatiivi-
sia (kayttaytymiseen, toimintaan vaikuttaminen). Grénroosin (2010, s. 357 & s. 359)
mukaan kaikki toiminta viestii jotain organisaatiosta ja sen tuotteista ja palveluista.
Hanen mukaansa markkinointiviestintd voidaan méaéritella siten, ettd se nivoutuu stra-
tegiaksi, jossa yhdistetaan perinteisten medioiden kautta hoidettava markkinointi, suo-
ramarkkinointi, suhdetoiminta ja muut markkinointiviestintimediat seké tuotteiden ja
palveluiden toimitukseen ja kulutukseen, asiakaspalveluun ja -tapaamisiin sisaltyvat
viestinnalliset nakokohdat. Vuokko (2004, s. 167) perddnkuuluttaa sitd, ettd markki-
nointiviestintd ei suinkaan ole ainoa asia, joka viestii. Hanen mukaansa kaikki asiat
viestivat: organisaation nimi, toimiala, palvelut, toimintapa, kohderyhma, sijainti, toi-

minnassa mukana olevien ihmisten kayttaytyminen, toimitilat ja johtaminen.

Markkinoinnilla tulee olla nakemysté kehittaa ja paivittdd organisaation verkkosivuja
ja kykyé hyoddyntaa digitaalista viestintaa sen pdivittaisissa toiminnoissaan. (Kukkola
2018, s. 227.) Markkinointiviestinndn haasteena on osata valita organisaation kohde-
ryhmille kussakin tilanteessa parhaat viestintdkanavat siten, ettd asetetut tavoitteet saa-
vutetaan mahdollisimman tehokkaasti ja tuloksellisesti. Varsinaisia markkinointivies-
tinndn kanavia on useita ja ne vaihtelevat henkilokohtaisesta viestinndsta massavies-
tintdén, suullisesta viestinnasta Kirjalliseen viestintdan ja sahkoisesté viestinnasté di-
gitaaliseen viestintadn. Kanavien valinta on tehtavé huolellisesti ja muistettava, etta
niiden suunnittelu ja toteuttaminen aiheuttaa kustannuksia. Yhta ainoaa oikeaa ratkai-
sua ei ole. Markkinointiviestinnén keinoista tulisi osata valita raatéloity yhdistelmag,
joka tuottaa parhaan mahdollisen tuloksen organisaation olemassa olevilla resursseilla.
(Isohookana 2007, s. 131-132.)

Miten tehd& verkossa tapahtuvasta markkinointiviestinnasta sellaista, ettd se palvelee

kokonaisuudessaan kaikkia organisaation toiminnassa mukanaolevia, eri sidosryhmié
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ja asiasta kiinnostuneita? Juholin (2013, s. 261) toteaa markkinointiviestinnin kohtei-
den olevan erilaisia yrityksissd ja ei voittoa-tuottavassa, non-profit organisaatiossa.
Yrityksen markkinointiviestintd kohdistuu ensisijaisesti tuotteisiin ja palveluihin, kun
julkinen organisaatio tai jarjestd pyrkii vaikuttamaan lahinnd ihmisten kayttaytymi-
seen. Bergstrom & Leppéanen (2015, s. 25) toteavat non-profit organisaatioilla olevan
usein vahemman rahaa kaytettavissaan, minka vuoksi markkinointi voi olla tehotonta.
Markkinoinnin merkitysta ei mydské&an aina myonneta eik& markkinointikeinoja osata
hyodyntéé tavoitteiden saavuttamiseksi. Gronroosin (2010, s. 357 & s. 359) mukaan
markkinointiviestintdan kaivattaisiin jokaisessa organisaatiossa lisd4 kokonaisvaltai-
suutta, mutta samalla my®os pitkajanteisyytta. Ellei ndin tehdé, lyhyella aikavalilla laa-
dukaskin markkinointiviestinté voi vaikuttaa pitkélla aikavalilla kielteisesti organisaa-
tion kohderyhmiin, mikali asiakkaiden tai kohderyhmaén tuotteista ja palveluista saata-
vat todelliset kokemukset ovat ristiriidassa esimerkiksi mainoskampanjan lupauksien

VUOKSI.

Organisaation omaan viestintdan kuuluvat henkilékohtainen vaikuttaminen ja myynti-
tyo sekd joukkoviestintavalineiden kautta vélittyvd markkinointiviestintd. Henkil6-
kohtaisella vaikuttamisella tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd urheiluseuran edustaja
kay kouluvierailulla puhumassa organisaation toiminnasta tai organisaation toimin-
nanjohtaja kertoo yritysvierailulla, kuinka harkinnanarvoinen sponsorointikohde on
kyseessa. Joukkoviestintavalineiden kautta tapahtuva markkinointiviestintd voidaan
urheiluseuran toimesta kohdistaa esimerkiksi paikalliseen mediaan. Taman avulla voi-
daan muun muassa rekrytoida uusia toimijoita, pelaajia tai vaikkapa sponsoreita eri
ikakausijoukkueisiin. (Vuokko 2004, s. 167.) Henkilokohtaisen — seké joukkoviestin-
nén kautta tapahtuvan markkinointiviestinnan keinoista puhuttaessa mainitsemisen ar-
voista on se, ettd organisaatio pystyy niité itse halutessaan kontrolloimaan. Vuokko
(2004, s. 168) nékeekin organisaation omassa viestinndssé eradnlaisen monivalinta-
mahdollisuuden, jossa organisaatio pystyy itse paattdmaan, mitd sanoo, miten, missa

ja milloin.

Suomen Hockeyliiton, eli kohdeorganisaation osalta markkinointiviestinnan oikean-
lainen kohdentaminen sek& viestintdkanavien sanoman tulisi olla samansuuntaista

seka linjassa toisiinsa nahden. Tall6in on avain asemassa, etté rajallisilla resursseilla
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saataisiin mahdollisimman paljon vaikuttavuutta aikaiseksi. Salon (2017, s. 42) mu-
kaan kokeileva ote markkinointiviestinnan suhteen on oleellista, kun markkinointibud-
jetti ja siihen liittyvét resurssit ovat rajalliset. Hanen mukaansa tehokas oppimis-, mit-
taus- ja kokeilusykli ovat kaiken perusta. Uusien ideoiden osalta tdma tarkoittaa sité,
etta niitd voidaan toteuttaa varsin kevyesti. Parhaimmillaan tuloksia voidaan myéhem-
min mitata esimerkiksi rahassa ja samalla voidaan tunnistaa tehottomat markkinointi-
toimet. Bergstréom & Leppanen (2015, s. 300 & s. 302) toteavat osuvasti, etta markki-
nointiviestinnan tavat ja -kanavat tulisi sovittaa limittain toisiinsa. Tall6in on tarkeaa,
etta viestinnan tulee olla samansuuntaista ja siind kerrotaan samaa sanomaa viestinta-
vélineestd riippumatta. Taman jalkeen voidaan puhua integroidusta markkinointivies-
tinnésta (IMC, integrated marketing communication), jossa eri tavoin tapahtuva kom-
munikaatio tukee ja taydentaa toisiaan. He nostavat esille myds markkinointiviestin-

nan tavoitteiden asettelun, joka voidaan maaritell& seuraavasti:

e Organisaation tai yksittaisen brandin imagon rakentaminen ja vahvistaminen
e Huomion herattdminen tai oikeanlainen erottautuminen Kilpailijoista

e Mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden herattdminen

e Tiedottaminen organisaatiosta, tuotteista, hinnoista tai saatavuudesta

e Asiakkaan aktivoiminen, ostohalun herattdminen ja myynnin aikaansaaminen

e Ostop&atoksen vahvistaminen ja suhteiden yll&pitdminen

5.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on asiakkaan tai kohderyhmien valintaan tai mielenkiinnon
kohteisiin perustuvaa markkinointiviestintaa, jossa viestit tulee suunnitella asiakkaan
tarpeet huomioiden. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda arvoa kohderyhmalle
neuvojen, opastuksen, viihdyttdmisen tai inspiroimisen kautta. Oleellisimpia kanavia
edustavat digitaaliset jakelukanavat, joihin kuuluvat: www-sivut, hakukoneet ja sosi-
aalisen median sisaltékanavat. Oikeaoppisesti toteutetulla sisédltdmarkkinoinnilla saa-
daan bréndi nayttdmaan oivalta julkaisijalta digitaalisissa media-alustoissa, jolloin
myas brandilla itselldédn on paremmat mahdollisuudet saada enemman nékyvyytta si-
sélldilleen. Sisaltomarkkinointi voidaan yhdistdd osaksi markkinointiviestintég, jolla

pyritddn luomaan lisdarvoa kohderyhmille. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, s.
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32-33.) Aallon (2017, s. 44) mukaan sisdltémarkkinointia voi kokeilla esimerkiksi
mainostamalla verkkopalvelussa rajoitetun ajan rajoitetulle joukolle tiettyd kokonai-
suutta, joka ei ole vield valmis. Tietoa ei siis pimitetd, vaan kayttdjalle kerrotaan avoi-
mesti mittauksesta, suoritteesta tai tapahtumasta, joka aiotaan toteuttaa l&hitulevaisuu-

dessa. Talloin loppukayttajilla on mahdollisuus osallistua tulevaan toteutukseen.

Siséltostrategian ja siséltomarkkinoinnin avulla voidaan parantaa organisaation asia-
kaslahtoisyyttd, avoimuutta, arvontuottoa ja ennen kaikkea tehostaa organisaation re-
sursseja. Sisaltdstrategia nivoutuu liiketoimintastrategiaan ja asiakasymmarrykseen,
jossa sisalloilla toteutetaan organisaation strategisia tavoitteita. Siséltostrategia ottaa
kantaa myds siihen, miten markkinointi ja viestinta toteuttavat organisaation strategi-
sia tavoitteita ja mitkd ovat tarkeimpien kohderyhmien motiivit hankkia organisaation
tuotteita ja palveluita. Bréndi ja sisaltostrategia yhdistyvét toisiinsa ytimensé osalta,
mutta niilla on kesken&an eri tehtdvat. Sisaltostrategian avulla organisoidutaan niin,
ettd brandin arvolupaukset voidaan viedad konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan, mika
vetoaa kohderyhmiin ja mité he kokevat tarkedksi. Molempien tarkoitus on rakentaa
asiakkaan kokemusta kaikilla organisaation tasoilla. (Keronen & Tanni & Muranen
2017, s. 25-26.) Kuva 8 havainnollistaa tata suhdetta. Rummukainen ym. (2019, s. 68—
69) painottavat siséltostrategian ja sisédltdmarkkinoinnin osalta myos sitd, ettd organi-
saatioiden tulee julkaista ja paivittaa sisaltdjaan jatkuvasti, jotta kyetdan rakentamaan

ja yllapitaméén brandié seké olemassa olevaa suhdetta haluttuihin kohderyhmiin.

Brandilla ja sisdltostrategialla on yhteinen ydin

Organisaation strategia = visio, tavoite,
suunta ja miten sinne mennaan.

Brandi = millaisia me olemme / haluamme olla.

Sisaltostrategia = miten johdamme
sisallot em. linjausten mukaisesti.

(Sisalto)markkinointi
=miten luomme
asiakkaalle arvoa
jokaisella sisallolla.

Kuva 8. Bréandill4 ja sisaltostrategialla on yhteinen ydin mutta eri tehtavét (Keronen
ym. 2017, s. 26)
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5.3 Digitaalinen viestinta

Digitaalinen viestintd mahdollistaa siséltdjen esittdmisen eri muodoissa. Nykyéan esi-
merkiksi mobiililaitteella voi olla kuka tahansa, missa tahansa ja milloin tahansa yh-
teydessé itseddn kiinnostaviin ihmisiin ja organisaatioihin. Auvisen & Kuuluvaisen
(2017, s. 63) mukaan markkinasidonnaiset tekijat vaikuttavat urheiluseurabrandeihin,
jossa sosiaalisen median jarjestelméllinen hyodyntdminen on rakentanut mahdollisuu-
den urheiluseuroille sek& urheilijoille tehdd itseddn tunnetuksi. Blomster, Kurtti,
Maatta & Sinisalo (2020, s. 129) toteavat, ettd sosiaalisen median alustat ovat nykyéaan
kaikissa kohdeyleisOissé erittain laajasti kéytettyja. Sosiaalisen median kanavia on eri-
tyyppisid, joten niissa esiintyminen kannattaa aina harkita organisaation resurssien ja
kohderyhmien mukaan. Heiddn mukaansa organisaation lasndoloa tulisi olla sellaisissa
kanavissa, joissa kohderyhmatkin ovat. Facebook on yha kuluttajamarkkinoilla ylivoi-
maisesti suurin kanava kayttajamaariltadn. Barlow (2020, s. 8-9) nédkee sosiaalisen
median alustojen etuina, etta niiden avulla organisaatioilla on mahdollisuus kokeilla
erilaisia toimintoja muun muassa interaktiivisesti, vaivattomasti ja jopa hauskasti. Ha-
nen mukaansa sosiaalinen media on kustannustehokas digitaalisen viestinnan markki-
nointityokalu, jolla saadaan toteutettua helposti esimerkiksi erilaisia markkinointikam-
panjoita. Naiden avulla kayttajat jakavat seka promoavat organisaatiota omilla sosiaa-
lisen median alustoillaan, jolloin saavutetaan tunnettavuutta ja alati laajenevaa koh-

deyleisoé.

Karjaluodon mukaan (2010, s. 127) digitaalisen kommunikaation suurin etu perintei-
siin medioihin on niiden erinomainen kohdistettavuus. Toinen merkittava etu on digi-
taalisen viestinndn alustojen interaktiivisuus perinteisiin medioihin verrattuna. Tilas-
tokeskuksen www-sivujen (2021) mukaan suomalaiset kayttavat Internetid yleisimmin
viestintddn, medioiden seuraamiseen, ostoksiin ja asioiden hoitamiseen. 82 %:a 16—
89-vuotiaista suomalaisista kaytti Internetid useasti saman péivan aikana vuonna 2020.
Yleisimmin kaytetty yhteisopalvelu vuonna 2020 oli Facebook, jota seurasi 58 %:a
16-89-vuotiaista. Seuraavina tulivat WhatsApp (50 %) ja Instagram (39 %). Nuoret
kayttivat WhatsAppia useammin kuin Facebookia. Tdman lisaksi suosituimpien alus-
tojen joukkoon ylsi myds Instagram. Vanhemmissa ikaryhmissa tilanne oli pdinvastai-

nen.
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Blomsterin ym. (2020, s. 129) mukaan mainonta digitaalisissa kanavissa on oiva keino
lisaté tunnettuutta ja saavuttaa kohderyhmid. Perinteinen mainonta on yksi idkkaim-
mistd markkinoinnillisista toimenpiteistd, mutta nykyaikaan perustuva digitaalinen
markkinointi on tuonut mahdollisuuden liittdd mainonta osaksi digitaalisia perushyo-
tyja. Tallgin puhutaan ubiikkiudesta, kohdennettavuudesta ja mitattavuudesta. Isohoo-
kanan (2007, s. 254) mukaan mediakonvergenssin maaritelma on se, ettd mediakult-
tuurin eri muodot yhdistyvat ja sulautuvat toisiinsa. Kun viestintéjarjestelmét liittyvat
toisiinsa, voidaan kuvaa, liikettd, adnta ja tekstia yhdistaa eri kanaviin. Juholin (2009,
S. 256) toteaa digitaalisen viestinnan vaativan ominaislaatunsa mukaisen kerronnan ja
ilmaisun ymmarrystd, jossa on osattava hahmottaa vuorovaikutteisesta ja audiovisuaa-
lisesta kokonaisuudesta viestinnélliset rakenteet. Talloin puhutaan medialukutaidosta,
joka on ensimmainen edellytys digitaalisen viestinndn ymmartamiselle. Viestit, sisal-
I6t ja mielikuvat puolestaan muodostavat osatekijét, joita kutsutaan mediaelemen-
teiksi. Mediaelementit koostuvat teksteistd, aanisté, valokuvista, grafiikoista, animaa-

tioista, videoista, tietokannoista ja vuorovaikutteisuudesta.

Digitaalisen viestinnan ja organisaation toimintojen digitalisoinnin toimenpiteiden
ymmartamiseksi kannattaa hahmottaa sen tehtdvéakenttd kuvamuotoon. Juholin (2013,
s. 319) havainnollistaa eritasoilla tarvittavat digitaaliset viestintamallit ja toteutustavat
siten, ettd kaikessa digitaalisessa viestinnéssa tulee olla mukana tekninen ja kerronnal-

linen ndkokulma, jotta haluttu paddmaéra saavutetaan (kuva 9).

KOHDERYHMAT VIESTI

Kaikki mahdolliset Tarina

Liiketoimintaan

Vertaisryhmat P
liittyva viestintd

Tietovarannot-
viestinnallinen T,
infrastruktuuri

Asiantunti-
jat

Kuva 9. Digitaalisen viestinnan kohdistamisen kolmiot (Juholin 2013, s. 319)



36

Edell& kuvattu kolmiomalli auttaa digitaalisen viestinnan suunnitteluvaiheessa koh-
dentamaan organisaation resurssit oikein ja kdyttdmaan niita tehokkaammin. Se auttaa
myos kayttdmaan jarjestelmia ja sovelluksia tehokkaammin digitaalisen viestinnan na-
kdkulmasta. Juholin (2013, s. 320) toteaa laajojen kohderyhmien tavoittamisen (vasen
ylékerta) vaativan muitakin keinoja kuin pelkan tiedotteiden julkaisemisen verkkoon.
H&nen mukaansa on kyettdva luomaan mielikuvia ja elamyksié, jotka tassa yhteydessa
tarkoittavat kerronnallista tapaa tarinoiden, metaforien tai vuorovaikutteisten menetel-
mien osalta (oikea ylakerta). Kolmioiden keskitasolla on kyse rajattujen kohderyhmien
keskindisen viestinnan toteuttamisesta. Kolmion alatasot kuvaavat kapeiden asiantun-
tijoiden tiedontarpeita ja toisaalta tarvittavan viestintdinfrastruktuurin tarvetta. Kun
infrastruktuuri on kunnossa, kulkee tieto nopeasti, oikea-aikaisesti ja oikeassa muo-

dossa sinne, missa sitad kulloinkin tarvitaan.

Digitaalisen viestinnan ohella puhutaan myos digitaalisen markkinointiviestinnan to-
teuttamisesta. Karjaluodon (2010, s. 128) mukaan digitaalisen markkinoinnin lahto-
kohtana tulisi miettid, milloin se toimii parhaiten. Hanen mukaansa tavoitteiden aset-
telun ja toimivuuden kannalta p&éstédén digitaaliseen markkinointiviestintdan késiksi.

Se toimii tehokkaimmin silloin, kun sen tavoitteena on:

e Bréanditietoisuuden lisdédminen (verkkomainonta, sisallon sponsorointi, peli-
mainonta ja viraalimarkkinointi)

e Bréandi-imagon ja bréndiasenteiden muuttaminen (brandin omat sivustot, verk-
komainonta, séhkdposti- ja mobiilimarkkinointi, verkkokilpailut ja yhteisolli-
set pelit)

o Kokeilun aikaansaaminen (s&hkoposti- ja mobiilimarkkinointi sekd verkkokil-
pailut)

o Uskollisuuden kasvattaminen ja asiakkuusmarkkinointi (sahkdposti- ja mobii-
limarkkinointi, brandiin liittyvat verkkosivustot ja yhteisot, pelit ja erilaiset

promootiot)
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5.3.1 Verkkosivut

Organisaation www-sivujen tulisi toimia verkkoviestinndn ytimend, josta 16ytyy juuri
se tieto, jota jarjestd haluaa ulospdin viestid. Muut kanavat ja sosiaalisen median alus-
tat tdydentdvét ja tehostavat viestintadé sek& markkinointia. Linkittdminen verkkosivu-
jen ja sosiaalisen median kanavien valilla on tarke&d, koska niiden kaikkien yhteistu-
loksena syntyy organisaation kokonaisnékyvyys. (Seppéld 2011, s. 12 & s. 16.) Kana-
sen (2018, s. 119) mukaan www-sivujen ajanmukaisuus ja uusimman tiedon olemas-
saolo takaavat vierailijoiden paluun verkkosivuille. Tuoreuden takaajana toimivat
my0s sosiaalisen median palvelut, kuten esimerkiksi organisaation Facebook -sivu,
jonka uutisvirralla pidetdan kayttajat seké eri sidosryhmaét ajan tasalla organisaation
toiminnasta. Liséksi on huomioitavaa, ettd www-sivujen sekavuus, joita ei ole laadittu
loogisesti ja kéyttdjien odotusten mukaisesti eivét houkuttele loppukéyttdjia uusinta-
kaynnille.

Valtakunnallisen liikunta- ja urheiluorganisaatio, eli Valo ry:n (2014, s. 14) mukaan
urheiluseuran verkkosivut palvelevat aktiivisia tiedonhakijoita ajasta ja paikasta riip-
pumatta. Organisaation kotisivuilta tulisi 16yt44 seuraaviin asioihin selkeét vastaukset:
missa ja miten seura toimii, mitd se tarjoaa jasenilleen, seuran ryhmat tai joukkueet,
tapahtumatiedot, kuka toiminnasta vastaa, miten voi tulla mukaan seké yhteystiedot.
Liséksi Valo ry:n urheiluseuroille kohdennetussa viestintdoppaassa peradankuulutetaan
verkkosivujen osalta aktiivista paivittdmista ja sitd, etta sieltd 10ytyy aina ajantasaista
tietoa. Kuvia hyodyntdmalla voidaan elavoittdd organisaation julkaisuita ja paivityk-
sid. Valo ry:n viestintdoppaan mukaan urheiluseurojen tulee myos hyodyntaa aktiivi-
sesti sosiaalisen median eri kanavia, jotta julkaisuille saavutetaan mahdollisimman
laaja kohderyhmad. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kaikki urheilun, seurojen ja niihin
rinnastettavien organisaatioiden seuraajat eivat ole sosiaalisen median aikakauden lap-
sia, jolloin korostuu verkkosivujen paivittdminen sdannéllisin valiajoin mutta myos

painetussa mediassa olevat julkaisut.

Seppald (2011, s. 98) listaa markkinoinnin ja verkkosivujen siséllon osalta ydinkohdat,

joita toimivan organisaation tai jarjeston tulisi sisallyttaa kotisivuillensa:
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e Jdrjeston esittely seké sen olemassaolon tarkoitus, tausta ja historia

e Toiminnan esittely lohkoissa (koulutus, paikallistoiminta ja tapahtumat)

e Tapahtumakalenteri paivitettyine sisaltdineen

e Uutiset tai ajankohtaista -palsta, seké keskustelu- tai osallistumismahdollisuus

e Julkaisuiden, jarjest6lehden, uutiskirjeen tai muun aiheeseen liittyvan materi-
aalin latausmahdollisuus

e Yhteystiedot, jarjeston toimisto, hallituksen tai johtokunnan esittely, aluejar-
jestot tai yhdistykset

o Linkitykset jarjeston kayttamiin sosiaalisen median tileihin ja palveluihin seka

muihin jarjestoihin tai yhteystyokumppaneiden sivuille

5.3.2 YouTube

Videosiséltdjen katsominen on nostanut koko ajan suosiotaan. YouTube -kanavan si-
séalloilla voidaan heréttad kiinnostusta ja tavoitella uusia kohderyhmid. Videoiden
avulla organisaatio voi parantaa tunnettavuutta ja oikeanlaisella nakyvyydella kyetééan
vaikuttamaan kohderyhmien mielikuviin ja heratetadn kiinnostusta organisaation toi-
mintaa kohtaan. My6s Suomessa YouTuben katselu on kasvanut erittéin paljon ja pel-
kastaan kotimaisten videobloggaajien maaré ja suosio on saavuttanut kasvavat mitta-
suhteet, joista etenkin nuoret ihmiset ovat kiinnostuneita. Ponka (2014, s. 115-117)
toteaa YouTuben olevan toiseksi suosituin hakukone heti Googlen jéalkeen. YouTube
on enemman kuin yksittainen videopalvelu, silld videoita jaetaan runsaasti muihin so-
siaalisen median palveluihin ja ne 16ytyvat helposti Googlen hakukoneen kautta. You-
Tuben merkittdvyys hakukoneena yhdistettynd videoiden nékyvyyteen muissa haku-

koneissa ovat muuttaneet voimakkaasti tapaa, jolla verkosta haetaan tietoa.

Blomsterin ym. (2020, s. 133) mukaan YouTube on keskeinen sisaltomarkkinoinnin
alusta, joka voi olla pienellekin organisaatiolle toimiva ratkaisu digitaalisen markki-
noinnin ja viestinndn tehostamisessa. Dagmarin toteuttama tutkimus vuonna 2020
osoittaa, ettd YouTubea seuraa viikoittain 51 %:a koko Suomen véestdstd. Suuremmat
organisaatiot ovatkin jo reagoineet td4han ottamalla videot repertuaariinsa, silla ne oli-
vatkin suosituin siséltostrategian media heti blogien ja infograafien jélkeen. Video-
markkinointia voidaan kayttaa tehokkaasti myos brénditietoisuuden ja tunnettavuuden
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kasvattamiseen. Haasteena on kuitenkin se, miten videoiden avulla saadaan kasvatet-
tua verkkosivujen liikennettd ja organisaation kohderyhmét sitoutettua. (Blomster ym.
2020, s. 133.) Hanesin (2019, s. 51) mukaan YouTubeen ladattavien videoiden avulla
organisaatio saa kasvatettua omaa brénditietoisuuttaan ja samalla se toimii oivana

alustana brandiin tutustumiselle.

Seppalé toteaa (2011, s. 56) videosisallon jakamisen osalta, etté yksittdinen video tulisi
linkittdd mahdollisimman tehokkaasti jarjeston YouTube -kanavalle sekd muille alus-
toille lataamisen jalkeen. Han kuvailee toimintamallin seuraavasti: videon lataus jar-
jeston omalle kanavalle, upotus verkkosivuille jakamistoimintoa hyvaksi kayttéden
(ADDThis), lataus Facebook -sivulle (tallennus videoarkistoon), twiittaus Twitter -si-
vulle (linkki videoon), tiedotus videon julkaisuista muilla jarjeston kayttamilla verk-
koviestintakanavilla (s&éhkoposti, uutiskirje). Edella mainitun lisaksi my6s avainsanat
ovat tarkeita YouTuben videosiséllon jakamisessa. Blomsterin ym. (2020, s. 136.) mu-
kaan otsikon tulee herattda kiinnostusta asiakkaissa esimerkiksi kertomalla, etta se voi
ratkaista jonkun ongelman. Taman takia tarkeimmaét avainsanat tulee kertoa jo videon
kuvauksen alussa. Videoon voidaan liittd4d myos transkriptio, jonka avulla kiinnitetaén

hakukoneen ja ihmisten huomio keskeisiin avainsanoihin seka sisaltéihin.

Videosiséltojen tulisi olla vuorovaikutteisia ja puhuttelevia (kuva 10), jolloin ihmiset
sitoutuvat organisaation toimintaan ja ovat kiinnostuneempia esimerkiksi ostamaan
kyseisen yrityksen tuotteita (Barlow, 2020, s. 20). Videon vuorovaikutteisuudella tar-
koitetaan, ettd videon katsoneet ihmiset reagoivat videoon tykkéyksien tai kommen-
tointien muodossa. Videon saadessa katsomiskertoja, tykkayksia ja kommentointeja,
tulee sen sijoitus nousemaan automaattisesti YouTuben hakukonesijoituksissa. Tdmén
johdosta videoihin tulisi lisata elementillisid osuuksia vuorovaikutteisuudesta ja mai-
nostaa videon loputtua katsojia tykkaaméaan, kommentoimaan tai tilamaan organisaa-
tion kanava. Mikaéli video kykenee vastaamaan ihmisten tarpeisiin omalla kiinnosta-
vuudellaan, tulee se menestymaan katsojamaarien seké katselukertojen aikaméaéareiden
(tunnit, minuutit ja sekunnit) suhteen. YouTube-videoita voidaan myds upottaa verk-
kosivuille esimerkiksi blogikirjoituksen yhteyteen, jolloin kasvatetaan organisaation
sivuilla viipymistd ja mahdollistetaan uusien kohderyhmien kiinnostuksen herddminen

organisaatiota kohtaan. (Blomster ym. 2020, s. 136.)
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VIDEON TYYPPI TAVOITE ESIMERKKI

Kerrotaan tuotteen tehokkaasta
kayttamisesta

Tutoriaalit Osoittaa hyotyja ja lisda sitoutumista

Koulutusvideot Osoittaa asiantuntijan tietamysta Koulutusvideot kohderyhmalle

Lisaa yrityksen uskottavuutta ja Tyytyvainen asiakas kertoo
luotettavuutta kokemuksistaan

Asiakkaan testimoniaalit

Lisad yrityksen uskottavuulta ja

Haastattelut Haastatellaan yrityksen asiantuntijaa

kertoo asiantuntijuudesta

Tekee yrityksestd inhimillisemman

Viogit Kerrotaan sadnnollisesti elamasta
ja helposti lahestyttavamman tal tapahtumista
Esittelyvideot Lisaa yrityksen uskottavuutta Naytetdan videoita tapahtumista
4 " ja innostuneesta yleisosta
Yritystarinat Kasvattaa tunnettuutta ja luottamusta Kerrotaan tarina yrityksen perustamisesta

Kuva 10. Videoiden esittamistyypit (Blomster ym. 2020, s. 135)

YouTubeen voi tuottaa useita erilaisia siséltotyyppejé késittavia videoita, joilla on eri-
laisia tavoitteita. Blomsterin ym. (2020, s. 135.) mukaan sisaltdtyyppeja valittaessa on
tarkedd, ettd videoiden sisaltd herattdd kohderyhmissé tunteita tai ettd ne voivat rat-
kaista jonkin ongelman sisallén avulla. Kun puhutaan maahockeyn tunnettuuden kas-
vattamisesta digitaalisen markkinointiviestinnan avulla, on tarkeéé, ettd kohdeorgani-
saation YouTube kanava késittda kuvan 10 mukaisesti erilaisia videotyyppeja. Katta-
vien videosisaltdjen ja -tyyppien avulla on mahdollista lisata kohdeorganisaation us-

kottavuutta sekd ennen kaikkea sen tunnettuustekijoita.

5.3.3 Facebook

Ponka (2014, s. 84) toteaa Facebookin olevan maailman suosituin sosiaalisen median
palvelu, jota voidaan monessa suhteessa kutsua yhdeksi netin jattilaisista. Sen toiminta
perustuu kéyttdjien tuottamaan sisaltoon, kuten omasta elamasté kertomiseen seka va-
lokuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen. Kayttdjat voivat seurata tuttavapiirinsa ja-
kamaa siséltoa ja uutisvirtaa. Liséksi osalle kayttdjisté tarkedd antia ovat eri aiheisiin
keskittyvat kayttajaryhmaét, organisaatioiden, julkisuushenkildiden ja muiden tahojen
yllapitaméat Facebook -sivut. Hanesin (2019, s. 32) mukaan Facebook on ideaali mark-
kinoinnin tyokalu, joka tarjoaa suoran linkin seké keskusteluyhteyden 2 miljardin ak-

tiivisen kayttajansa vélille.



41

Facebook tarjoaa jarjestoille ja organisaatioille pelkdstadn suuren kayttdjamaaransa
vuoksi hyvén paikan toimia, viestid ja markkinoida toimintaansa. Blomsterin ym.
(2020, s. 131) mukaan Facebookia kaytetddn myds sisaltomarkkinoinnin tehostami-
seen. Télla tarkoitetaan sitd, ettd blogi- sek& muihin sisaltéryhmiin kuuluvia aineistoja
uudelleen jaetaan, linkitetaan seka tuodaan erityyppisia julkaisuita voimallisesti esiin.
Tallgin puhutaan buustaamisesta kyseisen Facebook -tilin suhteen. Seppald (2011, s.
36) toteaa Facebookin mahdollistavan markkinoinnin ja viestinnan kannalta toimivia
ratkaisuja ja se kokoaa yhteen ihmisig, jotka ovat kiinnostuneita jérjestdsta tai sen
edustamista asioista. Hadnen mukaansa Facebook -sivu toimii tehokkaana tiedonvali-
tyskanavana ja ennen kaikkea se tuottaa kéyttéjilleen lisdarvoa ja yhteisollisen paikan,
jossa ihmiset voivat kohdata toisiaan, keskustella ja seurata heitd yhdistavista asioista.
Blomsterin ym. (2020, s. 131) mukaan organisaatioiden tulisi myds miettia etukéteen,
ketd Facebookilla yritetddn tavoittaa. On tarke&a tiedostaa, mité halutaan viestia ja
nayttad sek& missd muodossa viesti esitetdan (esim. kuva, video, blogijulkaisu). Li-
séksi on syyta huomioida toiminnot, joita kohderyhmiltd odotetaan (linkin klikkaus,

verkkosivuille siirtyminen, konversio).

Yhtend huomionarvoisena etuna Facebookilla on sen Messenger -sovellus, joka mah-
dollistaa monipuolisen ja nopean keskusteluyhteyden sen kaikkiin kayttajiin. Pénka
(2014, s. 140) toteaa, ettd Facebook Messenger sovelluksen avulla kayttéjat voivat olla
yhteydessd toisiinsa &lypuhelinten ja tablettien avulla. Sovellus on liitettyna Faceboo-
kin verkkopalvelun viesti- ja chat -toimintoihin, minka ansiosta kéaytt4ja nakee hanelle
tulleet uudet viestit. Messengerin avulla voi lahettda teksti-, kuva- ja videoviesteja.
Viestit voi halutessaan kohdentaa yhdelle tai usealle kayttajalle. Liséksi sovelluksella
voi soittaa ilmaisia Internet -puheluita, mika tekee siit4 kustannustehokkaan. Sovellus
ei myoskaan vaadi Facebook -kayttajatunnusta tai sen luomista, vaan kirjautuminen
onnistuu matkapuhelinnumerolla, jolloin se soveltuu myds muille kuin Facebookin ak-
tiivikayttajille.

Kanasen (2018, s. 310) mukaan organisaation Facebook -toiminta on haasteellista
ty6td, silld jatkuvan uutisvirran tuottaminen edellyttdd suunnitelmallisuutta. Faceboo-
kissa visuaalisuus, kuvat ja infograafit korostuvat, silla niill& on aina korkein huomio-

arvo. Ihmiset suosittelevat ja jakavat toisilleen hyvia asioita. Facebookissa jakaminen
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onkin tykkaamista arvokkaampaa nékyvyyden kannalta, joten niiden vaikuttavuus uu-
tisvirran nédkyvyyteen (EdgeRank) -algoritmiin on suurempi. Barlowin (2020, s. 44—
49) mukaan Facebook markkinoinnissa on huomionarvoista, ettd mitd enemman jul-
kaisut saavat orgaanista interaktiota (tykkaykset ja jakaminen) kayttédjien keskuudessa,
sitd enemman julkaisut saavat nakyvyyttd kayttdjien keskuudessa. Hanen mukaansa
Facebook siséllontuottamisen tulisi nojata kiinnostavaan sisaltoon, videoihin sek& os-
tettuihin mainossisaltéihin. Erilaisten mainossisaltojen avulla saadaan julkaisuille né-
kyvyytta myos sellaisten ihmisten keskuudessa, jotka eivat lahtokohtaisesti kuulu or-

ganisaation l&heisimpiin sidosryhmiin.

5.3.4 Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka kayttajat pystyvét lahettdmaan ja lu-
kemaan toistensa paivityksid. Tekstipohjaiset viestit, eli twiitit voivat siséltaa enintaan
280 merkkid. Barlowin (2020, s. 64), Hanesin (2019, s. 50) & Quesenberryn (2021, s.
195) mukaan Twitter on nostanut suosiotaan viime vuosina ja jotkin brandit kayttavéat
sita tarkeimpana markkinointi- ja brandialustanaan. Twitterilla on kuukausittaisia ak-
tiivikayttajia globaalisti tall& hetkelld yli 326 miljoonaa. Kanasen (2018, s. 390) mu-
kaan Twitter on tehokas lyhytviestien valitysjarjestelma, jolla voidaan oikein suunni-
teltuna parantaa organisaation tai yrityksen liiketoimintaa. Twitterin potentiaali mark-
kinointitydkaluna perustuu kayttédjien edelleen jakamiin linkkeihin. Talldin puhutaan
retweet -toiminnosta, jonka avulla saavutetaan tehokkaasti ja nopeasti myos uutta asia-
kasrajapintaa.

Twitterin monipuolisuutta liséé se, ettd samaan aiheeseen liitetyt viestit voidaan yh-
distdd aihetunnisteilla lisédmalla #-merkki (hashtag) teeman tai sanan eteen. P6nka
(2014, s. 98) mainitsee suosittujen hashtagien muodostavan keskustelukanavia sa-
moista teemoista kiinnostuneiden kayttéjien valille, joka sopii Twitterin reaaliaikai-
seen luonteeseen. Twitter sovellus, kuten Tweetdeck mahdollistaa hashtagiin liittyvien
viestiketjujen seuraamisen, kun kéayttaja klikkaa hashtagia omasta uutisvirrastaan. Bar-
low (2020, s. 69) ndkee #-merkin (hashtag) kaytdssa potentiaalia myds pienten orga-
nisaatioiden kohdalla. Niiden avulla organisaatio voi kehittdd myos omia hashtageja,

jotka parhaimmillaan voivat nousta viraaleiksi, jolloin tunnettavuutta saadaan laajalti
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aikaiseksi. Quesenberry (2021, s. 196) suosittelee Twitterissd osallistumaan aktiivi-
sesti myos sielld kaytaviin keskusteluihin. Lisaksi kuvien ja videoiden jakaminen pa-

rantaa kéayttajien sitoutumista organisaation sosiaalisen median alustoja kohtaan.

Globaalisti Twitterin k&yttdjat seuraavat eniten uutisia, valokuvia ja jakavat sisaltoja
toisilleen. 10 %:a sen kayttajista l&hettdd 80 %:a kaikista olemassa olevista twiiteista.
Néin ollen se onkin julkisuushahmojen, vaikuttajien ja vallankahvassa olevien suosittu
alusta, jolla jakaa kuulumisia. (Quesenberry 2021, s. 196.) Ponka (2014, s. 97) kuvaa
Twitterin oivana linkitysalustana myds muihin sosiaalisen median tileihin, joihin voi-
daan kirjoittamisen liséksi liitt4d kuvatiedostoja, rakentaa linkitykset nettisivuille, blo-
gikirjoitukseen, tai vaikkapa YouTube -videoon. Seppala (2011, s. 46-47) toteaa Twit-
terin tuovan parhaimmillaan lisda tunnettavuutta, nakyvyyttd, joka reaaliaikaisena
alustana on erinomainen viestinnan ja markkinoinnin kanava. Hanesin (2019, s. 42)
mukaan statistiikka osoittaa, ettd 67 %:a kaikista Twitterin kayttajista, ostaisivat tuot-
teita organisaatioilta, joita he seuraavat Twitterissa. Tamé edellyttdd hanen mukaansa
kuitenkin sitd, ettd organisaation tulee omata johdonmukaisen ja ammattimaisen otteen
digitaalisen markkinoinnin suhteen. P6nka (2014, s. 97) toteaa Twitterin ydintoimin-
tojen vahdisyyden tarjoavan siitd teknisesti tehokkaan ja yksinkertaisen viestintavali-
neen. Twitter on hénen nakemyksensa mukaan reaaliaikainen viestintdalusta, jonka
paalle on rakennettu kymmenia sita hyodyttavia verkkopalveluita ja se soveltuu erin-

omaisesti mobiilikayttoon.

5.3.5 Instagram

Instagramin avulla voidaan julkaista kuvia, videoita, GIF-tiedostoja ja tarinoita kus-
tannustehokkaasti (Barlow 2020, s. 69). Instagram on oiva alusta puhuttaessa organi-
saation sisdltdmarkkinoinnista, silla sen avulla voidaan helposti jakaa visuaalisia ma-
teriaaleja. Kéyttdjia on globaalisti yli miljardi, joten Instagramilla tavoitetaan suuria
ihmismaarid. Se on suosittu alle viisikymmentévuotiaiden ikaryhmissa ja erityisesti
2000-luvun jalkeen syntyneet ovat ottaneet sen omakseen. Blomster ym. (2020, s.
132.) Sosiaalisen median kéyttajadata osoittaa, ettd noin 73 %:a Instagramin kéytta-
jisté seuraa brandeja ja organisaatioita niiden tuotteiden ja palveluiden tarjonnan takia,
58 %:a kayttajista haluaa ndhda heité itsedan viihdyttavaa sisaltod, 42 %:a kayttajista
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seuraa heille tarjottavien kannustimien takia ja 21 %:a kayttdjista seuraa brandeja ja
organisaatioita sen vuoksi, koska heidan kaverinsa tekevat niin. (Hanes 2019, s. 65.)
Voidaankin todeta, ettd Instagramin laaja kéayttajakunta tekee siitd haastavan, mutta
samalla erittdin potentiaalisen alustan, jossa korostuu monipuolinen ja kiinnostava si-

sallontuotanto.

Instagramin seuratuimmat kategoriat maailmanlaajuisesti ovat: urheilujoukkueet,
muoti, kauneus ja terveys, jalleenmyynti, vaikuttajat, sisustus ja matkailu. Instagramin
perustuu vahvasti visuaalisuuteen, joten siséllonjakamisessa tulisi huomioida laatute-
kijat sen kaikilla tasoilla sek& oman bréndin identifioitu tai yksilollinen identiteetti.
Lisaksi kuva- ja videopostausten tulisi olla linjassa brandin yhtendisen dénensdvyn”
kanssa. (Quesenberry 2021, s. 209.) Kanasen (2018, s. 397-398) mukaan Instagram
on hyva media viestid brandista visuaalisin keinoin, joka tarjoaa talla hetkell& etulyon-
tiaseman markkinoijille oikein kdytettyna. Sisallon tulee olla johdonmukainen ja tukea
organisaation tavoitteita. Instagram eroaa muista sosiaalisen median alustoista siten,
ettd se on puhtaasti mobiilisovellus, jonka vahvuuksina on mm. kaytén helppous.
Ponka (2014, s. 121) toteaa Instagramin vetonaulaksi kayttajaystavallisyyden. Hanen
mukaansa kayttdjat voivat ottaa valokuvia suoraan Instagram -sovelluksella, lisata nii-
hin visuaalisia efekteja ja julkaista ne sitten Instagram -profiilissaan. Liséksi kayttéjat
voivat lahettdé toisilleen suoraviestejd, jotka palvelun luonteen mukaisesta ovat kuvia

tai videoita.

Instagram sopii erinomaisesti markkinointityokaluksi, silla se on yhteensopiva emo-
yhtionsé kautta Facebook Ads Manageriin. Taméan johdosta se soveltuu mainiosti kes-
keisimpien markkinoinnillisten tavoitteiden saavuttamiseen Instagramin ja Faceboo-
kin osalta, jolloin niissa voidaan toteuttaa vaivattomasti myos yhteiskampanjoita. In-
stagramissa voidaan kayttaa kuvia tai 120 sekuntia pitkia videoita. Mainokset tulisi
olla linjassa sekd samansuuntaisia, kuin organisaation muukin sosiaalisen median si-
séltokanavien viestintd. Tama mahdollistaa organisaation brandimielikuvan ja viestin-
nan tunnistettavuuden kasvun. Kuva ja videomainokset sopivat hyvin myos tunnettuu-
den lisd&miseen. Optimaalisin tilanne on se, ettd kuvat ja videot muodostavat tekstin

kanssa yhtendisen tarinan. (Blomster ym. 2020, s. 132.)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuksellinen kehittdmistyd saa alkunsa erilaisista lahtokohdista. N&ité ovat esi-
merkiksi organisaation kehittdmistarpeet tai halu saada aikaan muutos. Tutkimuksel-
liseen kehittamistydhon kuuluu kdytannén ongelmien ratkaisu, uusien ideoiden, kay-
tantojen, tuotteiden tai palveluiden tuottamista ja toteuttamista. (Moilanen ym. 2015,
s. 19.) Suomen Hockeyliitto soveltuu ndiltd osin mainiosti timan kehittdmistyon koh-
teeksi, silla kohdeorganisaatiossa tiedostetaan lajin vahdinen tunnettuus suomalaisten

keskuudessa, vaikka lajilla onkin pitkét ja hienot perinteet Suomessa.

Kehittamistyoni tutkimusmenetelmien osalta edelld esitetty tarkoittaa syventymista
konstruktiivisen tutkimuksen kautta kaytannonlaheiseen ongelmanratkaisuun, jonka
ohessa tuotetaan myds konkreettisia tuotoksia sosiaalisen median suunnittelupohjien,
kehittdmisehdotusten ja maahockeyn lajiesittelyvideon muodossa. Kehittdmistyollani
on my0s tapaustutkimukseen verrattavissa olevia ominaispiirteita, silla se tuottaa tie-
toa tutkittavasta ilmiostd sen todellisessa toimintaympéristossa. Kiviniemen (2010, s.
70) mukaan laadullista tutkimusta seka tutkimuksellista kehittamisty6ta voi luonnehtia
prosessiksi. Kun laadullisen tutkimuksen aineistonkeruun valineena toimii inhimilli-
nen eli tutkija itse (human instrument), voi aineistoon liittyvien tutkimusmenetelmien,
nakokulmien ja tulkintojen katsoa kehittyvén tutkijan tietoisuudessa véhitellen tutki-
musprosessin edetessa. Talldin kyseessa on tutkimustoiminnan ymmartdminen koko-

naisvaltaisena oppimisprosessina.

6.1 Laadullinen tutkimus

Laadullista tutkimusta voidaan pitd4 kaiken tutkimuksen kivijalkana, jossa pyritédéan
ymmartamaan ilmiota, selittdmadn sen koostumusta, tekijoita ja niiden valisié suhteita.
(Kananen 2014, s. 25.) Tutkimuksissa kéaytettdvat menetelmat jaetaan usein laadulli-
siin (kvalitatiivinen) ja maaréllisiin (kvantitatiivinen) menetelmiin. Kvalitatiivisen tut-
kimuksen lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen ja laadulliselle tutkimukselle
on erittéin tyypillista, ettd tutkija on hyvin l&hella tutkittavaa kohdetta ja hén usein jopa
osallistuu itse toimintaan. (Moilanen ym. 2015, s. 104-105.) Kananen Kiteyttaa (2014,

s. 25) laadullisen tutkimuksen tuottavan selityksen kaytannosta eli empiriasta, joten
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laadullista tyootetta kutsutaan myos induktioksi. Eskolan & Suorannan (2008, s. 14—
15) mukaan laadullinen tutkimus nivoutuu osaksi empiirisen ilmion tutkimista, jossa
korostuu kohdeilmion kaésitteellinen pohdinta. Sen merkitys korostuu, kun tutkitta-

vasta ilmidsta tehdaan lopullista yhteenvetoa ja johtopaatoksia.

Kehittamistyohoni liittyy kaytannonlaheisyyden vaatimus ja uuden tutkimuksellisen
tiedon tuottaminen, jossa kvalitatiivinen tutkimusmenetelma tukee parhaiten asetettu-
jen tavoitteiden saavuttamista. Eskola & Suoranta (2008, s. 20 & s. 210) toteavat laa-
dullisen tutkimuksen lahtokohtana olevan tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen myon-
tdminen, ettd tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvaline. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa tutkijan asema onkin erilainen kuin tilastollisessa tutkimuksessa. Tutki-
jalta vaaditaan laadullisessa tutkimuksessa varsin paljon tutkimuksellista mielikuvi-
tusta, kuten esimerkiksi uusien menetelmallisten tai kirjoitustapaa koskevien ratkai-
suiden kokeilemista. Tuomen & Sarajarven (2009, s. 85) mukaan laadullisessa tutki-
muksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, jolloin tutkimuksessa korostuvat ilmidn

tai tapahtuman tarkka kuvaus sekda ymmarrys tiettyd toimintaa kohtaan.

Erittain tarked ja mielenkiintoinen seikka laadullisessa tutkimuksessa on se, etté tutki-
muksen hypoteesit tuotetaan vasta sitd mukaa, kun tutkimus etenee. Talldin tutkimuk-
sen tarjoamat tiedot kehittavét hypoteesia entisestdan ja tamén kautta tutkimukselta
voidaan odottaa entistd parempaa tietoa, mitd syvemmélle tutkimus etenee. (Koskinen
& Alasuutari & Peltonen 2005, s. 32.) Moilanen ym. (2015, s. 105.) toteavat, etté laa-
dulliset tutkimusmenetelméat soveltuvat parhaiten sellaisten kohteiden tutkimiseen,
joista ei ole viela saatavilla paljon tietoa ja joita halutaan oppia ymmartaméaan parem-
min. Laadullisella tutkimuksella saadaan usein rajatusta kohteesta paljon tietoa ja tata
kautta ymmarrys aiheesta liséantyy. Laadullisella tutkimuksella saavutetaan usein

my0s taysin uutta tietoa.

Moilasen ym. (2015, s. 105 & s. 108) mukaan tyypillisimmat kvalitatiivisen eli laadul-
lisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat edustavat teema-, avoin- ja ryhméhaastatte-
lua sekd havainnointia. Tutkimusprosessin tarkka kuvaus ja tulkintojen perustelut ovat
hyvin oleellisia, silla niiden avulla tutkimuksen lukija voi tehdd johtopé&&toksia tutki-
muksen luotettavuudesta. Tulosten luotettavuutta voidaan lisatd kayttamalla triangu-

laatiota, eli tutkimalla ilmi6té useista eri ndkokulmista kayttamalla esimerkiksi useita
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tiedonkeruu- ja aineistomenetelmid. Eskola & Suoranta (2008, s. 68) yksinkertaistavat
triangulaation merkityksen siten, ettd sill4 tarkoitetaan erilaisten aineistojen, teorioi-
den ja/tai menetelmien kayttoa samassa tutkimuksessa. Heidan mukaansa sillé voidaan
kuvata tutkittavaa kohdetta useasta eri nékokulmasta, joka néin ollen ehkéisee tutkit-

tavan kohteen osalta luotettavuusvirheiden syntymista.

Kanasen (2014, s. 71) mukaan laadullinen tutkimus tarjoaa parhaimmillaan mahdolli-
suuden saada ilmi6sté syvallisen nakemyksen, joka toimii uusien teorioiden ja mallien
pohjana. Hanen mukaansa laadullisella tutkimuksella kehitetd4n reaalimaailmaa selit-
tavid teorioita ja malleja. Eskola & Suoranta (2008, s. 210) kiteyttavéat laadullisen tut-
kimuksen arvioinnin ja siita saatavien vastausten pelkistyvan kysymykseksi tutkimus-
prosessin luotettavuudesta. Tuomen & Sarajarven (2009, s. 20 & 2018, s. 25) nake-
mysten mukaisesti laadullisen tutkimuksen peruskulmakivi ja sen muodostuminen no-
jaa vahvasti havaintojen teoriapitoisuuteen. Havaintojen teoriapitoisuudella tarkoite-
taan sit, etta tutkimuksen lopputuloksiin vaikuttaa muun muassa se, millainen yksilon
kasitys on tutkittavasta ilmiostd, millaisia merkityksia tutkittavalle ilmi6lle annetaan
tai millaisia valineitd tutkimuksen edetessa kaytetaan. Toisin sanoen tutkimustulokset
eivat ole kdytetysta havaintomenetelmasté tai kayttajasta irrallisia.

Laadullisessa tutkimuksessa on myds tarkoituksenmukaista korostaa tutkimuksen ra-
jaamista, jolla saadaan luotua ik&én kuin raamit projektille, ettei se paisu yli ayraiden.
Kiviniemi (2010, s. 73) toteaakin osuvasti, ettd tutkimuskohteen rajaamisessa on toi-
saalta kyse mielekkaan ja selkedsti rajatun ongelmanasettelun 16ytymisesta. Han pe-
raankuuluttaa kokemuksen syvélla rintadanella myos sitd, ettd kaikkea tutkimuksen
aikana kerddntynyttd aineistoa, ndkemaansé tai kuulemaansa ei kannata yrittaa sisal-
Iyttdd varsinaiseen tutkimusraporttiin. Aineistoa kerédtessaan tutkija siis rajaa tutkitta-

vaa kenttaa tulkinnallisen perspektiivinsd mukaisesti.

6.2 Konstruktiivinen tutkimus

Taman opinndytetyon tavoitteena on saada aikaan konkreettisia kehittdmisideoita ja
ratkaisuehdotuksia maahockeyn tunnettuuden parantamiseksi digitaalisen markki-
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nointiviestinnan keinojen tukemana. N&iden tavoitteiden siivittdmana kohdeorgani-
saatio saa kayttoonsé uudenlaisen, tutkimuksellisen tulokulman siihen, miten digitaa-
lisen markkinointiviestinnan toimintoja voisi kohdeorganisaatiossa edelleen kehittéda

ja paremmin hyddyntaa, jotta lajin tunnettuus saataisiin Suomessa kasvuun.

Laadullisen tutkimuksen, kuten myds konstruktiivisen tutkimuksen tiedonkeruumene-
telmind kaytetdan yleisimmin havainnointia ja erityyppisid haastatteluita. Moilasen
ym. (2015, s. 65-66) mukaan konstruktiivisessa tutkimuksessa sidotaan k&ytannon on-
gelma ja sen ratkaisu teoreettiseen tietoon, jossa kohdeorganisaatio saa puolueettoman
ja teoreettiseen tietdmykseen perustuvan ratkaisun ongelmaan. Liséksi on tarkea, etta
ratkaisu osoittautuu toimivaksi ja parhaimmassa tapauksessa se osoittautuu kayttokel-
poiseksi myds muualla kuin vain kohdeorganisaatiossa. Kehittdmistyoni mukailee
nailta osin Moilasen ym. (2015, s. 65) argumentointia, sill4 tdméan tyon kautta tukea
saavat myos kaikki suomalaisten maahockeyseurojen digitaalisesta viestinnasta vas-
taavat toimihenkildt, jolloin kaikilla Suomen Hockeyliiton jasenseuroilla on mahdol-
lisuus hyddyntaa opinnédytetydni oppeja, ideoita ja videomateriaalia omassa seuratoi-

minnassaan.

Kananen (2017, s. 15-16) toteaa konstruktiivisen tutkimuspiirteiden késittavan seu-
raavat lainalaisuudet: kohteena on relevantti tosielaman ongelma, joka koetaan kay-
tdnnossé tarpeelliseksi ratkaista, tutkimus perustuu vahvaan teoriapohjaan, tutkimuk-
sessa tuotetaan innovatiivinen ratkaisu (konstruktio) seka konstruktio testataan kay-
tdnnon tasolla (pilotointi). Taman liséksi tutkijan tulee olla itse mukana prosessissa,
jossa organisaation edustajat toimivat tutkijan kanssa yhteisty0dssa ja erityisesti huo-
miota tulee kiinnittdd empiiristen 16ydosten reflektoimiseen takaisin teoriaan. Moila-
sen ym. (2015, s. 37-38) mukaan konstruktiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on kéy-
tdnndn ongelman ratkaisu, jossa luodaan konstruktion avulla jokin konkreettinen tuo-
tos, esimerkiksi tuote, tietojarjestelma, ohje tai kasikirja, malli, menetelma, tai suun-
nitelma. Myos kehitetyn ratkaisun toteuttaminen ja kdytannon toimivuuden ja hyodyl-

lisyyden arviointi ovat keskeinen osa konstruktiivista tutkimusta.

Kehittdmistyoni lahestymistapana toimii taten konstruktiivinen tutkimusote, silla koh-
deorganisaation toimintojen parantamiseksi kyseessd on tosielaméan ongelma, joka

koetaan kaytdnnossa tarpeelliseksi ratkaista tutkijan toimiessa itse mukana prosessissa.
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Lisé&ksi kehittamistyoni sivutuotteena toteutettava maahockeyn lajiesittelyvideo vastaa
osaltaan konstruktiivisen tutkimuksen innovatiiviseen ratkaisumallimenettelyyn. Moi-
lasen ym. (2015, s. 52) mukaan tapaustutkimus pyrkii puolestaan tuottamaan syvallista
ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta tapauksesta. Kehittamistydssani on taten myos
tapaustutkimuksen (case study) ominaispiirteitd, silla tehtdvana on tuottaa kehittamis-
ehdotuksia ja -ideoita kohdeorganisaation toimintojen parantamiseksi. VVoidaankin to-
deta, etté lahestymistapana case-tutkimus puolustaa paikkaansa konstruktiivisen tutki-

muksen ohella, kun puhutaan tdmén opinnédytetydn kehittdmisideoiden toteutuksesta.

Moilanen ym. (2015, s. 65-66 & s. 68) kiteyttavat konstruktiivisen tutkimuksen olevan
pohjimmiltaan suunnittelua ja kasitteellistd mallintamista seka mallien toteutusta ja
testaamista, jossa korostuu tutkimuksen hyddyntéjien ja toteuttajien vélinen vuorovai-
kutus ja kommunikaatio. Heiddn mukaansa konstruktiivisen tutkimuksen loppuvai-
heessa eri ratkaisuvaihtoehdot tulee esitelld selkeésti ja valitut vaihtoehdot on perus-

teltava ymmarrettavasti.

6.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus ilmenee erilaisena sen eri vaiheissa. Siihen si-
séltyy usein myos tutkijan omaa oppimista, joka vaikuttaa etenkin paattelyketjuihin ja
auttaa nostamaan esiin tutkimuksen uutuusarvoa. (Puusa & Juuti, 2020, s. 181.) Arvi-
oitaessa tutkimuksen luotettavuutta, keskeisia kasitteitd ovat validius ja reliaabelius.
Reliaabeliuden avulla arvioidaan, tutkitaanko kehittdmiskohteena olevaa kokonai-
suutta valituilla mittareilla luotettavasti. Tall6in mittaustilanne, mittaaja tai satunnaiset
tekijat eivat saa vaikuttaa tutkimuksen lopullisiin tuloksiin. Validiuden avulla arvioi-
daan, mitataanko operationaalistettua kehittdmiskohdetta harhattomasti, tarkasti ja tut-
kitaanko juuri sitd ilmiota, jota on tarkoituskin tutkia. Padsaantona voidaan pitaa sita,
ettd tutkija osoittaa ja tekee tutkimuksessaan selvéksi sen, tutkitaanko sitd ilmi6tg, jota
oli tarkoituskin tutkia. (Puusa & Juuti, 2020, s. 179.)

Validiuden lajeina voidaan pitad siséista ja ulkoista validiutta. Sisdinen validius tar-
koittaa, ettd asia x:n saadessa aikaan asia y:n, voidaan sen olevan paikkansapitava.

Ulkoinen validius tarkoittaa, ettd kyseinen tulkinta voidaan yleistdd muihinkin kuin
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tutkittaviin tapauksiin eli erilaisiin tilanteisiin, henkil6ihin ja organisaatioihin. Naiden
madritelmien takia kirjallisuuskatsauksissa usein esitetdan, ettei laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuutta pystyta arvioimaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Ne sopivat-
kin paremmin maaréllisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Mikéli tutkija on
siséistanyt laadullisen tutkimuksen luonteen ja siten reliaabeliuden ja validiuden poik-
keavan merkityssisallon verrattuna niiden kayttoon maarallisessa tutkimuksessa, niita
voidaan soveltaa kaytdntéon myos laadullisen tutkimuksen eri vaiheistuksissa. (Puusa
& Juuti, 2020, s. 179-180.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus tulisi ymmartaa ja nahdé laajemminkin kuin pel-
kastaan reliaabeliuden ja validiuden kasitteiden kautta. Tutkijan asema tutkimuspro-
sessissa tulisi olla vuorovaikutteinen ja kommunikoiva suhteessa tutkimuskohteeseen.
Taté kasitysta tukee tutkimuksen toteuttamiseen liittyvat kysymykset, joiden tulee ni-
voutua vuorovaikutteisuuteen ja kommunikoivaan otteeseen. Arvioitaessa laadullista
tutkimusta, tulisi pohtia, voisivatko tutkimustulokset olla mahdollisia jossakin toisessa
ymparistossé ja voitaisiinko aihetta tutkia siell& uudelleen. Tuloksia analysoitaessa ja
tulkittaessa tutkijan on pyrittavéa tekemaan oma paattelyketjunsa lapinékyvaksi. Tahan
tulee siséltya myos tutkijan omaa oppimista, jolloin saadaan nostettua myos tutkimuk-
sen uutuusarvoa. Tutkittavan ilmion valikoituminen tutkimuskohteeksi samoin kuin
tutkimusongelmat perustuvat optimaalisessa tilanteessa ainakin osittain tutkijan moti-
vaatioon ja henkilokohtaisiin nakemyksiin. Laadullisen tutkimuksen laatuun vaikuttaa
my0s tutkijan kyky rakentaa toimiva tutkimusasetelma ja valita tutkimuksen kohde-
joukko, joka vastaa tutkimuksen kysymyksenasettelua. (Puusa & Juuti, 2020, s. 179—
180.)

Tutkimuksen luotettavuuskysymykset tulee huomioida jo tutkimuksen suunnitteluvai-
heessa, jolloin varmistutaan tutkimusprosessin aikana niista toimenpiteistd, joilla va-
liditeetti ja reliabiliteetti varmistetaan. (Kananen 2012, s. 193.) Kun tutkija havainnol-
listaa tutkimuksensa vaiheita selkedsti ja yksityiskohtaisesti, nostaa se myos tutkimuk-
sen luotettavuuden arvomittareita. Arvioitaessa laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta, kaytetaan kirjallisuuskatsauksissa myos uskottavuuden kasitettd. Uskottavuus
késitteend kertoo siitd, missd maarin tutkimuksen kohdehenkil6t, kriittinen tiedeyh-

teisd ja suuri yleisd hyvaksyvét tutkimustulokset tosiksi ja kuinka vakuuttuneita he
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ovat siitd, kuinka asianmukaisesti tutkimus on kokonaisuudessaan toteutettu tieteelli-
set kéytanteet huomioiden. (Puusa & Juuti, 2020, s. 180-181.)

6.4 Tiedonkeruumenetelmat

Kehittdmistyoté tehdessé on tarkeéd tunnistaa ja osata kayttadé useaa eri tiedonkeruu-
menetelmaa. Kehittamistyossa tarvitaankin tiedonhankinnan menetelmédosaamista jo
kehittdmiskohteen tunnistamisvaiheessa. Kehittdmistyon edetessa tulee hyodyntéé eri-
laisia tiedonhankintataitoja, joissa korostuu tutkijan kyky erottaa oleellinen epaolen-
naisesta. Edell&d mainittujen lisaksi tutkijan tulee omata ratkaisujen rakentamistaitoja
sekd innovaatio-osaamista. Menetelmé&osaamiseen kuuluu myos kehittdmistyon tulos-
ten jakaminen esittelyjen ja dokumenttien avulla. Kehittdmistyon onnistumisen kan-
nalta on tarkead myos se, etté tutkija on jarjestelmallinen seké osaa tarvittaessa kéyttaa
omaa ajattelu- ja harkintakykyaan. Liséksi hankitun tiedon ja kehitettyjen ratkaisuiden
osalta on osattava tarkastella ja arvioida kriittisesti myds omaa toimintaa. (Moilanen
ym., 2015, s. 11.)

Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset ratkaistaan tiedolla, eli kehittdamistyota var-
ten keréatyll& aineistolla. Aineiston avulla etsitédan ratkaisua kehittdmistyon tutkimus-
ongelmaan. Tiedonkeruumenetelmaét riippuvat tutkimusotteesta (lahestymistapa). Laa-
dullisessa tutkimuksessa aineistona ovat muun muassa erilaiset dokumentit, teema-
haastattelut, haastattelut ja havainnoinnit. Tiedonkeruun jalkeen keratty aineisto pitaa
siséllaén vastauksen asetettuun tutkimusongelmaan, jonka jéalkeen aineisto analysoi-
daan tutkimuksen lopullista késittelya varten. (Kananen 2014, s. 41-42.) Tiedonhan-
kinnan menetelmat (haastattelut), tekniikat (nauhoitus), tiedonkeruuseen liittyvét eri-
tyispiirteet sekd mahdolliset ongelmat ja tutkijan mielestd muut merkitykselliset seikat
tulee kuvailla sekd avata lukijalle sanatarkasti. Talloin aineiston kokoaminen ja analy-
sointi saa uskottavan pohjan, jonka varaan varsinaiset tutkimustulokset voidaan raken-
taa. (Tuomi & Sarajérvi, 2009, s. 140.)

Tyypillisimpi& laadullisia tiedonkeruumenetelmi& edustavat teema-, avoin- ja ryhma-

haastattelut sekd havainnointi. (Moilanen ym. 2015, s. 105 & s. 108.) Teema- ja ryh-
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méahaastattelut kuuluvat kvalitatiivisen tutkimusmenetelman piiriin ja ne edustavat ta-
man tutkimuksen primaéariaineistoa. Sekundadriaineisto muodostuu havainnoinnin eri
menetelmistd. Ndma nivoutuvat muun muassa teema- ja ryhméhaastatteluiden seké
kohdeorganisaation sosiaalisen median siséltkanavien tueksi. Sekundéériaineistolla
tavoitellaan onnistumista sosiaalisen median sisaltokanavien analyysissé ja haastatte-
luiden sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa, jolloin varmistutaan myds tiedonhankin-
takeinona tutkijan ja tutkimukseen osallistuvien kohdehenkildiden valisen kommuni-
koinnin sujuvuudesta. Laadullisia tutkimusmenetelmia kayttaméalla on tutkimustyos-
séni mahdollisuus paasta kasiksi myos kohdeorganisaation hiljaiseen tietoon, koska
sen avulla saadaan esille uusia havaintoja tutkittavasta kohteesta. Vilkan (2007, s. 32)
mukaan tutkimuksessa hiljainen tieto tulee havaituksi, kun tutkija on péaassyt sisélle
tutkimuskohteen ytimeen. Taman saavuttaminen edellyttad tutkijalta muun muassa
alyllistd mielenkiintoa tutkittavaan ilmioon ja asiaan, sekd jatkuvaa ja luottamuksel-
lista vuoropuhelua tutkimuksen kohdehenkilGiden valilla.

Kehittamistyossani tulen kéyttamaan laadullisia tiedonkeruumenetelmid, joissa yhdis-
tyy konstruktiiviselle tutkimukselle tyypilliset l&hestymistavat. N&in ollen tavoitteena
on selkedsti kehittd4 aiempaa kohdeorganisaation toimintaa kerddmalla aineistoa mo-
nin eri tavoin muun muassa teemahaastatteluiden, ryhméhaastattelun ja havainnoinnin
avulla. Puusa & Juuti (2020, s. 106) nakevat etenkin haastatteluiden metodisina etuina,
etta haastateltaviksi voidaan valita henkil6itd, joilla tiedetddn etukéteen olevan koke-
musta tutkittavasta ilmidsta tai tietoa vallitsevasta aiheesta. Talloin voidaan puhua
myos tarkoituksenmukaisesta eli harkinnanvaraisesta naytteestd. Hanen mukaansa
haastattelut sopivat erinomaisesti abstraktien ilmididen tutkimiseen, kunhan tutkija it-
sessaan muistaa rakentaa teoriaosuuden muodostamat abstraktiot sarjaksi konkreetti-

sia kysymyksia.

Tiedonkeruumenetelmia valittaessa on syytd huomioida myos se, etta tutkittavien né-
kemykset saadaan mahdollisimman realistisesti ja totuudenmukaisesti selvitettya. Es-
kola & Suoranta (2008, s. 16) muistuttavatkin, etta tutkijan tulee sailyttaa tutkittava
ilmio sellaisena, kuin se on. Talléin voidaan puhua pyrkimyksesté tavoittaa parhaiten
tutkittavien nékokulma tutkimuksen kohteena olevaa ilmidon, jota myods naturalis-
tiseksi otteeksi kutsutaan. Kiviniemi (2010, s. 76 & s. 81) kiteyttaa, ettd tutkimuspro-
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sessin ja tutkimustehtavan muuntuessa myds tiedonkeruun ja tutkimusmenetelmien tu-
lee mukautua tutkimusprosessin aikana tapahtuviin muutoksiin. Tutkimuksen kannalta
on myos oleellista tiedostaa, minkalaista vaihtelua tutkimusprosessin myo6ta tutkijassa,
aineistonkeruumenetelmissa tai tutkittavassa ilmidssa tapahtuu. Tallgin ulkopuoliset-
kin voivat arvioida tdmankaltaista vaihtelevan tutkimusprosessin hallintaan liittyvia
asioita.

6.4.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on tiedonkeruun menetelmana selkeé ja tehokas, joka sopii hyvin
erilaisten aiheiden ja ilmididen tutkimiseen. Kehittdmistyoni liittyy oleellisesti kaytan-
non eldmaéan ja sielld esiin nouseviin ongelmakohtiin seka niiden tiedostamiseen. Tee-
mahaastattelut tarjoavat tdhan kehittamistehtavaan riittavan valjyyden ja samalla ne
antavat mahdollisuuden teemojen rajaamiseen. Taméa on erds tarkeimpié kehittdmis-
tehtdvani osuuksia, silla teemahaastatteluiden osallistujat kasittavat vahvan kansalli-
sen ja kansainvélisen lajitaustan omaavan joukon, johon kuuluu muun muassa maa-
joukkueiden valmennusryhmiin kuuluvia henkilditd. Néin ollen tutkimukseni teema-
haastatteluiden kannalta voidaan todeta tietoperustan kattavan varsin laajan otoksen.
Kehittamistyoni kannalta ongelmaksi saattaakin muodostua laajan tietoperustan esit-
tdminen tiiviiseen muotoon siten, ettd tutkimukseni ké&sittaa oleelliset, kokonaisuuden

kannalta tarkeét seikat.

Kananen (2014, s. 72) toteaa, ettd teemahaastattelun avulla tutkija pyrkii ymmarta-
maan ja saamaan késityksen tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta, jossa on mukana
tutkija ja ihminen, jota tutkija pyrkii avaamaan kayttdmiensa teemojen avulla. Moila-
sen ym. (2015, s. 105) mukaan laadullisia tutkimuksia tehd&én erityisesti tuntematto-
mampien ilmién ymmarryksen lisdédmiseksi ja menetelmind kaytetddn tyypillisesti
teema-, avoin- ja ryhméhaastatteluja seké erilaisia havainnointimenetelmia. Eskolan
& Vastaméen (2015, s. 27-28) mukaan tutkijan tulee teemahaastattelun aikana pyrkié
vuorovaikutukseen ja saada haastateltavilta selville hanta kiinnostavat ja tutkimuksen
kannalta tarkedt, aihepiiriin kuuluvat asiat. Heiddén mukaansa teemahaastattelut tarjoa-
vat parhaimmillaan keskustelun omaisen foorumin, jossa péattajien, vaikutusvaltaisten

ja jopa tavallisten ihmisten aani saadaan kuuluville.
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Teemahaastattelu etenee Kanasen (2017, s. 50) mukaan kdytannossa siten, etté tutkija
avaa keskustelun teemalla numero 1 ja etenee loogisesti. Etukéteen suunnitelluilla tee-
moilla varmistetaan se, etté kaikista osa-aluista tulee keskusteltua. Teemahaastatteluita
varten tulee laatia haastattelusuunnitelma ja teemahaastattelurunko. Eskola & Suo-
ranta (2008, s. 86) painottavat teemahaastatteluiden osalta sitd, ettd haastattelijan tulee
varmistaa kaikkien teema-alueiden lapivienti, jossa niiden jérjestys voi tosin vaihdella.
Eskola & Vastamaki (2015, s. 29-30) ovat samoilla linjoilla teemahaastatteluiden 1&-
piviennin suhteen. He jaottelevat teemahaastattelun aihepiirit teema-alueiksi, jotka
ovat etukéteen mééaratty. Haastattelijan tulee myos varmistaa, etta kaikki teema-alueet
kaydaan haastateltavan kanssa lapi, mutta niiden jarjestys ja laajuus vaihtelevat haas-
tattelusta toiseen. Haastattelijalle tulee olla myds valmis tukilista késiteltavista asi-

oista, mutta ei valmiita kysymyksia.

Avoimuudessaan teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on lahelld syvéa-
haastattelua, jossa edetddn etukateen valittujen teemojen ja tarkentavien kysymysten
mukaisesti. Teemahaastattelussa korostetaan metodologisesti ihmisten tulkintoja asi-
oista, heidan asioille antamiaan merkityksia seka sitd, miten merkitykset syntyvét vuo-
rovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, viitattu lahteessd Tuomi & Sarajarvi 2001,
s. 75.) Tuomen & Sarajarven (2009, s. 75 &, s. 87-88 2018) mukaan etukateen valit-
tujen teemojen tulee perustua tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmidsta jo
tiedettyyn. Teemahaastattelun avoimuuden mukaan teemojen siséltdmien kysymysten
suhde tutkimuksen viitekehyksessa esitettyyn vaihtelee intuitiivisten ja kokemuspe-
raisten havaintojen sallimisesta varsin tiukasti vain etukéteen tiedetyissa kysymyksissa
pidattadytymiseen. Metodologisesti teemahaastatteluissa tulee korostua ihmisten tul-
kinnat asiakokonaisuuksista, heidan asioilleen antamista merkityksista, seka siitd, mi-

ten merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa.

Teemahaastatteluiden tavoitteena on kehittdmistehtavan ratkaisua edistavan aineiston
kerddminen ja se eroaa tavallisesta keskustelusta, silla haastattelussa haastattelija sel-
vasti ohjaa kéytdvaa keskustelua. (Kananen 2017, s. 50.) Juholin (2009, s. 361) toteaa
teemahaastatteluiden vahvuuden piilevén siing, etté tutkittavia asioita ja ilmioité voi-
daan peilata syvélta haastateltavien kokemuspiirista. Siind paastaan esittamaan miksi

-kysymyksia ja samalla 10ydet&éan vastauksia, joihin perinteiselld kyselytutkimuksella
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ei paasta. Han perdankuuluttaa myos sité, ettd teemahaastattelussa tutkija saa parhaim-
millaan enemman tietoa kuin osaa kysya. Tuomi & Sarajérvi (2009, s. 85) korostavat,
ettd laadullisessa tutkimuksessa on periaatteessa tarkeéd, ettd kohdehenkil6t, joilta tie-
toa kerataan, tietavat tutkittavasta ilmiostd mahdollisimman paljon tai heill& on jo val-

miiksi kokemusta asiasta.

Puusa & Juuti (2020, s. 112-113) kiteyttavat teemahaastattelun onnistumisen element-
tien koostuvan kirjallisuuskatsauksesta imetyn tiedon yhdistymisesta tutkijan esiym-
marrykseen aiheesta. Tdman jélkeen voidaan kyseisten teemojen avulla purkaa ilmi6
eri osa-alueisiin, joiden siséltdd ja merkitysté tutkija pyrkii ymmartdman esittdmiensa
kysymysten avulla. Yksittaisenkin teeman lapikaynti edellyttdd usein monen kohdan
lapikdymistd, jolloin teemoista muodostuu laajempi kokonaisuus eli ”yksikk6”, kuin
yksittainen ja irrallaan oleva kysymys. Valittujen teemojen tarkoituksena onkin tuottaa
mahdollisimman laajasti sellaista ainesta, jota tutkijan on mahdollista my&hemmin
teorian avulla tulkita. Tuomi & Sarajarvi (2018, s. 86 & s. 88) ndkevat haastatteluiden
etuna myads sen, etté haastattelija voi toimia niiden ohella havainnoitsijana, eli muistiin
voidaan Kirjoittaa haastateltavien ndkemyksié aiheesta. On myos tarkedd, kuinka asiat
sanotaan. He korostavat sitd, ettd metodologisesti teemahaastattelussa tulee korostua
ihmisten tulkinnat ja heidan asioillensa antamat merkitykset luonnollisissa vuorovai-
kutustilanteissa. Kananen (2012, s. 101) muistuttaa saturaation merkityksesta teema-
haastatteluiden l&piviennin aikana. Hanen mukaansa saturaation saavuttaminen edel-
Iytta4 tiedonkeruu- ja analyysivaiheen jatkuvaa vuorovaikutusta, sill& laadullisessa tut-

kimuksessa tietoa analysoidaan taukoamatta koko sen prosessin ajan.

6.4.2 Ryhmé&haastattelu

Ryhmaéhaastattelulla viitataan tilanteeseen, jossa paikalla on samalla kertaa useita
haastateltavia. Keskeisimpané tavoitteena on saada aikaan ryhmakeskustelu tutkijan
tarkastelun kohteena olevasta aiheesta tai siihen liittyvista teemoista, joita han on etu-
kateen ylos kirjannut. (Puusa & Juuti 2020, s. 115.) Moilanen ym. toteavat (2015, s.
61) osallistavien menetelmien kaytosta kehittdmistutkimuksessa, ettd erilaiset ryh-
massa tehtévat haastattelut mahdollistavat pa4syn kohdeorganisaation toimijoiden hil-

jaiseen tietoon, ammattitaitoon ja kokemukseen, jolloin kehittdmistyon nékokulma
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laajenee viralliseen aineistoon perustuvasta. Eskolan & Suorannan (2008, s. 94) mu-
kaan ryhméhaastattelussa saatetaan saada tietoa tavallista enemman, silla osallistujat
voivat yhdessa muistella, herattdd muistikuvia, tukea seké rohkaista myds muita osal-

listujia. Tata kutsutaan kollektiivisen muistelun menetelmaksi.

Eskola & Vastamaki (2015, s. 30) korostavat ryhméhaastatteluiden merkitysta kon-
struktiivisessa tutkimuksessa, koska niill& saavutetaan moninaisempaa ja toisentyyp-
pisté tietoa kuin yksil6- tai teemahaastatteluilla. Eskola & Suoranta (2008, s. 96-97)
painottavat ryhmahaastattelun osalta sitd, ettd siind tulisi tavoitella mahdollisimman
avointa ja vapaata keskusteluilmapiirid. He perédankuuluttavat, ettd ryhmahaastattelu
ei ole strukturoitu haastattelu, vaan vapaamuotoinen, mutta asiassa pysyva. Lisaksi
osallistuvan ryhman tulisi olla mahdollisimman homogeeninen, jotta kaikki ymmarta-
vat esitetyt kysymykset ja kéytetyt kasitteet, jolloin keskustelu tukee sille asetettuja
tavoitteita. Puusan & Juutin (2020, s. 115-116) mukaan ryhmahaastattelu tarjoaa mah-
dollisuuden kohdentaa huomion siihen, miké yksil6ille on yhteistd ryhmén jasenena.
Sitd kannattaa hyodyntéa silloin, kun tutkija on kiinnostunut tutkittavien yhteisesté
kannasta tutkittavaan kysymykseen tai aihepiiriin. Toisaalta niin kysymykset, havain-
nointi kuin analyysikin voivat keskittyd myos yksil6llisiin tulkintoihin tutkittavana
olevasta teemasta. Haastattelu tuottaa siten tutkittavasta kohteesta hyvin monipuolista

tietoa ja tyypillisesti rikkaan aineiston.

Moilasen ym. (2015, s. 111-112) mukaan yksil6haastatteluun nahden ryhméahaastatte-
lun keskeinen etu on siind, ettd ryhmasséa vallitseva dynamiikka vie késiteltavia asioita
uudelle tasolle. Ryhméhaastattelussa osallistujia on useita henkilditd. Ryhmahaastat-
telutilanteissa tulee myos arvioida tavoitteiden saavuttamisen kannalta, millaisia osal-
listujia siihen halutaan. Keskustelut yleensd nauhoitetaan ja kirjoitetaan jélkikateen
auki. Lopuksi tulee tehdda myds yhteenveto kaydystd keskustelusta. Puusa & Juuti
(2020, s. 116) tiivistavat ryhmahaastattelun menetelmana jaljittdvan arkipaivéan tilan-
teita siind mielessd, ettd myos arjessa ihmiset tyoskentelevat ryhmissé ja eri ryhmien
jasenten mielipiteet heijastuvat toisiinsa. Ryhman yhteinen nakemys muodostuu vuo-
rovaikutusprosessin seurauksena niin arkieldméssa kuin ryhméhaastattelutilanteissa-
Kin.
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Haastattelujen maaraa pohdittaessa tulee eri kirjallisuuskatsauksien mukaan pohtia ai-
neiston kylla&antymista eli saturaatiopisteen saavuttamista. Moilasen ym. (2015, 111)
mukaan kuuluisa saturaatiopiste saavutetaan, kun uudet haastattelut eivét tuota enda
kehittdmistehtdvan kannalta mitéén oleellista uutta tietoa. Heiddn mukaansa on myos
tarkedd, ettd tutkija tunnistaa haastatteluaineiston analyysissa sen, etté aineiston maaré
ei korvaa laatua tai vaikuta sen lopputulokseen. Lopuksi Moilanen ym. (2015, 136)
perddnkuuluttavat sitd, ettd sisallonanalyysimenetelmia mukaillen saadaan jérjestettya
haastatteluiden jalkeen kertynyt materiaali selkedksi ja tiiviiksi paketiksi. Tallgin saa-
daan lisattya haastatteluiden informaatioarvoa seka synnytettyé luotettavia johtopaa-
toksia kehittamistehtavén johtopaattdsten suhteen.

6.4.3 Havainnointi

Havainnoinnilla saadaan kerdttya tietoa muun muassa siit4, toimivatko ihmiset siten
kuin he sanovat toimivansa. Luonnollisessa ympéristossa tehtdvan havainnoinnin
etuna on se, ettd havainnointi tapahtuu aina siind asiayhteydessa, kontekstissa, jossa se
ilmenee. (Vilkka, 2007, s. 37.) Tulen kayttaméaan kehittamistutkimukseni lapiviennissa
(ongelman maéarittely, toteuttamisvaihe ja johtop&atdsten arviointi) eri havainnointi-
menetelmid, jotka ovat tilanneriippuvaisia. Eskolan & Suorannan (2008, s. 98) mukaan
osallistuvalla havainnoinnilla tarkoitetaan tiedonkeruumenetelmaa, jossa tutkija ta-
valla tai toisella osallistuu tutkimansa yhteison toimintaan. Osallistuvan havainnoinnin
menetelmalld paasen syvalle kiinni aineiston seka tiedon kerda@misen kannalta oleelli-
siin asioihin, eli tutkittavaan aihepiiriin ja sen eri vaiheisiin seka kasitteisiin. Tavoitte-
len talla tutkimusmenetelméalld myos sita, ettd tutkimusprojektiin osallistuvat kohde-
henkil6t jakaisivat tdaman tutkimuksen oppeja ja hyvia kdytanteita siten, ettd toiminta
jatkuu ja sitd edelleen kehitetddn myds ilman tutkijan tukea. Eskola & Suoranta (2008,
s. 102) muistuttavat kuitenkin siit4, ettd havainnointi on subjektiivista toimintaa, joka
kuvaa arkielaman monivivahteisuutta ja tulkintojen runsautta. N&in ollen on hyvéksyt-
tavad, ettd havainnoitsija ei l&heskdan aina kykene todentamaan kaikkia relevantteja

asioita tutkittavasta ilmidsta.
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Havainnoinnin avulla voidaan tdydent&dd myos kyselyja ja erityyppisia haastatteluita.
Havainnointi mahdollistaa padsyn luonnollisiin ymparistoihin, ja sen avulla on mah-
dollista saada tietoa esimerkiksi siit4, toimivatko ihmiset siten kuin sanovat toimi-
vansa. Havainnointi sopii hyvin myds kehittdmistehtéviin, joiden kohteena on yksilon
toiminta ja vuorovaikutus toistensa kanssa. Menetelmé mahdollistaa liséksi valittéman
suhteen luomisen tutkittaviin luonnollisessa toimintaympéristossa. (Moilanen ym.
2015, s. 114.) Tuomi & Sarajarvi (2009, s. 82) toteavat, etta osallistuvan havainnoinnin
tavoitteena on saavuttaa sosiaalisia vuorovaikutustilanteita, jotka muodostuvat térke-
aksi osaksi tiedonhankintaa. Heiddn mukaansa osallistuvassa havainnoinnissa voidaan
puhua myos tutkijan osallistumisen eri asteista, jolloin jatkumon &4ripaita ovat osal-
listumattomuus ja taydellinen osallistuminen. Kanasen mukaan (2014, s. 66-67) osal-
listuvassa havainnoinnissa tutkija on mukana yhteison toiminnassa aktorina eli toimi-
jan roolissa. Aktorin rooli edellyttdd tutkijan hyvaksymistd osaksi tutkimuksen koh-
teena olevaa yhteisod. Tiedon autenttisuuden kannalta pitd4 varmistua siitg, ettei tut-

Kija vaikuta itse tutkimustuloksiin.

Osallistuvaa ja tarkkailevaa havainnointia voidaan suunnata ja kohdistaa mielekkéi-
siin, tutkimuksen kannalta oleellisiin asiasisaltoihin. (Vilkka, 2007, s. 37.) Kananen
(2017, s. 45) toteaa havainnoinnin tuottavan tietoa siitd, kuka tekee, mité tekee ja miten
tekee. Havainnointi tarvitsee tuekseen haastattelutilanteita, joissa kartoitetaan asioiden
ydin. Kiviniemi (2010, s. 76) nakee havainnoinnin olevan oiva tyokalu, kun puhutaan
laadulliselle tutkimukselle ominaisen intensiivisen tutkimuskentdn perkaamisesta.
Talloin tutkijan tulee pyrkia keskittymaan tietyn sosiaalisen todellisuuden sisaisen na-
kemyksen esille tuomiseen, eli hanta kiinnostaa se yksildllinen merkinanto, jonka tut-
kittavat henkilot tutkimukseen tai tutkittavaan ilmiéon antavat. Paaluméki & V&ha-
maki (2020, s. 136-137) puolestaan korostavat, ettd analyysivaiheessa havainnoidusta
ilmidsta tulisi nostaa esille havainnointimuistiinpanojen avulla katkelmia, vinjetteja tai

pidempid tarinoita, joissa havainnoidusta kohteesta nostetaan esille sen autenttisuus.

Kanasen (2014, s. 66-67) mukaan varsinainen havainnointi etenee askel kerrallaan,
tasolta toiselle. Havainnoinnin alussa tutkija pyrkii ymmartdméan kohdetta yleisell&
tasolla kokonaisuutena, eli han tutustuu ilmiéon. Yleiskuvan jalkeen ndakdkulmaa ka-
vennetaan ja keskitytddn tutkimuskysymysten kannalta oleelliseen. Ensimmadinen

vaihe on térked, sill& auttaa hahmottamaan ilmidn kontekstia. Havainnoijan kyvyisté
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ja taidoista riippuu, kuinka hyvin hén onnistuu kuvaamaan ja kasitteellistdimaan tutki-
muskohteensa. Tuomi & Sarajarvi (2018, s. 95-96) korostavat, etté tutkimusprojektiin
osallistuvien henkil6iden tiedon arvostaminen ja usko siihen, ettd jokaiseen asiaan on
olemassa enemman kuin yksi nakokulma ja ettd kaikkien ndkemykset ovat yhta tér-
keitd. Asioiden eri puolet tulevat parhaiten nékyville, kun asioista keskustellaan ryh-
maésséd. Heiddn mukaansa tutkijan roolissa paallimmaisend on kunnioitus tutkimukseen
lupautuneita henkildité ja heidén tietdmystaan kohtaan. Tutkijan tehtédvéana on talldin
ensisijaisesti mahdollistaa osallistujien oppiminen, jonka uskotaan johtavan toimin-

taan ja toiminnan yllapitdmiseen.

Moilanen ym. (2015, 119) muistuttavat siité, ettd havainnoidusta aineistosta tulee pys-
tya rakentamaan looginen kokonaisuus. Sen ensimmainen vaihe on pelkistdminen ja
toinen vaihe tulosten tulkinta. Kehittdmistyoni eri havainnointimenetelmien osalta
tdma tarkoittaa materiaalien yhdistamist ja linkittdmista dokumentoitavaan muotoon.
Kun puhutaan analysoinnin viemisesta tulkinnan tasolle, vaikeutena on materiaalin tii-

vistys hallittavaan muotoon.

Vilkan (2007, s. 114) mukaan tutkijan on tarkkailtava tutkimuksen edetessa eettista
nakokulmaa siitd, mitka havainnot han on saanut yksityishenkiléna ja mitka tutkijana.
Tutkittava tai haastateltava voi erikseen esimerkiksi toivoa, etté joitakin asioita ei nau-
hoiteta tai niit4 ei haluta tuoda julki. Tdma ilmenee muun muassa silloin, kun puhutaan
osallistuvasta havainnoinnista tutkimusaineiston tiedonkeruumenetelmana. Paalumaéki
& Véahamaki (2020, s. 140) korostavat lopuksi sitd, ettd havainnointiaineistoja koskeva
eettinen kysymys on erityisesti se, onko tutkijalla lupa keraté ja kdyttaa havainnoinnin
kautta saamaansa aineistoa tutkimuksen edetessa. Tunnistamalla havainnoinnin poten-
tiaalin omassa tutkimuksessa ja soveltamalla sité systemaattisesti ja l&pinakyvasti seka
omat valintansa perustellen voi tutkija saada parhaimmassa tapauksessa siitd oivan

tyokalun oman tutkimuksensa l&piviemiseen.
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Tutkimustyoni etenee prosessinomaisesti, josta on erotettavissa kuusi eri vaihetta. Se

tulee mukailemaan tutkimuksellista kehittdmistyon prosessia, jonka Moilanen ym.

(2015, s. 24) esittavat seuraavasti:

© a k~ w N oE

Kehittdmiskohteen tunnistaminen ja alustavien tavoitteiden méaarittdminen

Perehtyminen kehittdmiskohteen teoriaan ja kdytantoon
Kehittamiskohteen méaarittdminen ja rajaaminen

Tietoperustan laatiminen ja menetelmien suunnittelu
Kehittdmiskohteen toteuttaminen ja julkistaminen eri muodoissa

Lopputulosten arviointi

Tutkimustyoni eteneminen vaihe vaiheelta, joka mukailee Moilasen ym. tutkimuksel-

lisen kehittdmistyon prosessia. Kehittdmistutkimuksen vaiheet ovat kuvattuna taulu-

kossa 1.

Taulukko 1. Kehittamistutkimuksen eteneminen

2019-20 TAPAHTUMA PAIVAMAARA

Elokuu Suomen Hockeyliiton hallituksen kokous. Nimitettiin 7 henkil6a kattava ikdkausimaajoukkueiden kehitystyoryhma. 25.8.2019
Kehitystyéryhman kokouksessa nousi esille lajitietouden kehittdminen nykyteknologian avulla, jonka toteuttamisesta tein esityksen.

Elokuu Osallistuvan havainnointimenetelman aloitus kohdeorganisaatiossa. Tutustuminen sosiaalisen median sisaltgihin. 25.8.2019

Syyskuu Keskustelu- ja ohjauspalaveri. Suomen Hockeyliiton toiminnanjohtajan (Hannu Hyt6nen) kanssa kehittdmiskohteen tavoitteista ja 13.9.2019
kaytannon toteuttamisesta.

Lokakuu ittelu- ja ohj I i. Valmisteltiin tulevien koulutus- ja kehityspéivien 9.11.2019 ja 25.1.2020 sisélt6a pidettavaksi Jukolan | 17.10.2019
koululla Hdmeenlinnassa. Keskusteltiin tulevan kehittamistyon vaatimista toimenpiteista.

Marraskuu Koulutus- ja kehityspdivien ldpivienti. Osallistujat Suomen Hockeyliiton jasenseurojen valmennusryhmiin kuuluvia seka lajista 9.11.2019 &
kiinnostuneita. Opinndytetyon toteutuksesta keskusteltiin jasenseurojen valmentajien kanssa, joiden mukaan kehittamisty6lla on 25.1.2020
olemassa selked tarve ja kysynta.

2021 TAPAHTUMA PAIVAMAARA

Helmikuu Keskustelu- ja ohjauspalaveri. Suomen Hockeyliiton toiminnanjohtajan kanssa kaytiin kehittamiskohteen jalkauttamiseen liittyva 8.2.2021
puhelinkeskustelu.

Helmikuu Keskustelu- ja ohjauspalaveri. Suomen Hockeyliiton puheenjohtajan (Otto-Petteri Venteld) kanssa puhelu nykyisen strategian 9.2.2020
nivoutumisesta osaksi kehittamistyota.

Helmikuu Puhelinkeskustelut kehittamistehtdvaan osalli i tur i HC Kilpparin edustajille. 15.2.2021

Touko- Kehittdmistyon teori; den kirjoittaminen. Maahock id suunnittelu- ja toteutuksen valmistelu. Editointityokaluihin 1.5.-31.7.2021

heindkuu tutustuminen.

Syyskuu Videoklippien kuvaus ja ryhmat telu HC Kilpparin edustajille Turussa. 30.9.2021

Lokakuu Osallistuvan havainnointimenetelman lopetus. Kohdeorganisaation sosiaalisen median siséltdkanavien seurantajakson (1.1.— 15.10.2021
15.10.2021) analysoinnin osalta.

Loka- Teemahaastattelut Suomen Hockeyliiton edustajille (Teams). 26.10.-

marraskuu 31.10.2021

Marraskuu Osallistuvan havainnointi Iman lopetus h jen jalkeen. 4.11.2021
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Sosiaalinen media asettaa uusia vaatimuksia urheiluorganisaatioiden toiminnoille.
Niin isot kuin my0s pienet organisaatiot ovat tilanteessa, joissa niiden tulee olla digi-
taalisen viestinnan saralla edellad kévijoité tai sen eturintamassa, muutoin ne putoavat
kokonaan pois kehityksen kelkasta. Sosiaalisen median ja siella tapahtuvan viestinnan
onnistuminen on omiaan kasvattamaan maahockeyn tunnettuutta Suomessa. Parhaim-
massa tapauksessa sosiaalisen median viestintd on aktiivista ja vuorovaikutteista, jol-
loin saadaan tarvittavaa vaikuttavuutta digitaalisen viestinnan kautta tapahtuvaan tun-
nettuuden kasvuun. Vuokon (2004, s. 208) nakemys tukee edella mainittua, sill& hanen
mukaansa tunnettuuden kasvun parantaminen tarkoittaa ensisijaisesti oman organisaa-

tion toiminnan ja viestinnén kehittamista.

Puhuttaessa tamén kehittdmistyon havainnointimenetelmien kaytostd, olivat niiden
tarkoituksena auttaa tutkimuskysymysten ratkaisua (luku 2.3). Liséksi niiden avulla
tdydennettiin haastatteluista saatua aineistoa seka tietoperustaa siitd, miten Suomen
Hockeyliitossa ylipdénsa toteutetaan digitaalista markkinointiviestintad. Erityisena
painopistealueena erityyppisten havainnointimenetelmien kayton osalta toimivat haas-
tatteluiden ohella kohdeorganisaation sosiaalisen median sisaltokanavat, joista tehtiin
nykytilan analyysi (luku 7.1). Nykytilan analyysi muodosti suuntaviivat tamén kehit-
tdmistehtdvan myohempéna vaiheena toteutetun teema- ja ryhmahaastatteluosuuksien

l&piviennissa.

7.1 Kohdeorganisaation sosiaalisen median siséltdkanavien analyysi

Digitaaliseen markkinointiin ei ole olemassa kaikille sopivaa mittaripakettia, silla eri-
laisten organisaatioiden ja toimialojen toiminta poikkeaa toisistaan. Kaikkien organi-
saatioiden tulee kuitenkin luoda omaan péivittdiseen toimintaansa perustuvat mittaris-
tonsa ja ymmadrrettdva mita mitataan ja mihin lukuja suhteutetaan. (Blomster ym. 2020,
s. 68.) Kun mittaristo on luotu ja tiedetddn, mit4 l&hdetd&n mittaamaan, on arki sen
jalkeen sujuvampaa. Blomsterin ym. (2020, s. 56) ké&sityksen mukaan digitaalisen

markkinoinnin tavoitteita ja niiden toteutumista on helpompi mitata verrattuna perin-
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teisiin markkinointikanaviin. Heidan mukaansa digitaalisen markkinoinnin hyotynéa-
kokohta piilee siing, ettd verkossa tapahtuvaa toimintaa voidaan seurata, jolloin sit4
kyetddn mittaamaan ja analysoimaan tehokkaasti. Tama mahdollistaa kertyneen datan

osalta analysoinnin ja koko toiminnan jatkuvan kehittamisen.

Datan avulla voidaan kohdistaa markkinointiviestintd samantyyppisen profiilin omaa-
viin asiakkaisiin esimerkiksi sosiaalisen median puolella. Samalla voidaan verrata eri
markkinointikanavien tehokkuutta ja kohdistaa panostuksia niihin sosiaalisen median
kanaviin, joissa on esimerkiksi aktiivisin seuraajakunta. (Blomster ym. 2020, s. 57.)
Digitaalisen viestinndn osalta analysoin tarkkailevan havainnoinnin periaatteita mu-
kaillen Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median kayttod ja julkaisuita kalenteri-
vuonna 2021. Seurantajakso ajoittui 1.1.-15.10.2021 véliselle ajalle, késittaen 10,5
kuukauden mittaisen periodin. Analyysiin valittiin Hockeyliiton aktiivisessa kaytossa
olevat sosiaalisen median kanavat: YouTube, Facebook, Twitter ja Instagram. Analy-
soinnin osalta kategorioin Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median kanavien julkaisut
seuraavasti: uutiset, sitouttaminen ja muut jakamiset. Lisaksi arviointini késitti digi-
taalisen viestinndn kokonaisarvostelun jokaisen sosiaalisen median kanavan osalta.
Kokonaisarvostelussa kiinnitin erityista huomiota julkaisuiden maaraan, sisaltoon, laa-
tuun ja yhteisollisyyteen. Erityisesti huomionkohteinani olivat sosiaalisen median
viestintaa edustavat julkaisut, jotka kasittivat olemassa olevien laji-ihmisten sitoutta-

misen ja uusien laji-ihmisten 16ytdmiseen tdhtdavan julkaisutoiminnan.

Uutiset -kategoria koostuu nimensa mukaisesti julkaisuista, jotka kasittavat uutisra-
portointia tapahtumista, tilanteista tai erilaisista ilmidistd. Tama kategoria késittaa
myds sédhkoisen uutiskirjeen, joka ilmestyy noin 10 kertaa vuodessa séhkoisend ver-
siona. Se lahetetadn kaikille maahockeyseuroille sekd lajin harrastajille sahkopostin
vilitykselld. Sahkdinen uutiskirje on luettavissa myds Suomen Hockeyliiton nettisi-
vuilta. Uutiset -kategorian julkaisut eivat itsessaan sisélla markkinoinnillisia julkai-
suita, joilla pyrittéisiin suoraan vaikuttamaan lajin tunnettavuuden parantamiseen. Uu-
tiset -kategoria kasittad nain ollen kaikki kilpailulliseen suorituskykyyn liittyvéat tapah-
tumat, kuten maajoukkueiden leiritykset, otteluennakot, -tapahtumat ja -tulokset.

Sitouttaminen -kategoria kasittaa julkaisut, joiden tarkoituksena on vahvistaa lajin tun-

nettavuutta esimerkiksi erilaisten lajiesittelytapahtumien tai lajitietouden lisédmiseen
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tahtaavalla julkaisuperiaatteella. Kategoriaan on sijoitettuna myos ne julkaisut, joiden
avulla korostuu yhteisollisyys, joka on erds maahockeyn tunnetuimmista globaaleista
elementeistd. Talla tarkoitetaan tdssé yhteydessé keinoja tavoittaa uusia ihmisia lajin
pariin ja toimintaa, joilla aktivoidaan nykyisid maahockeyseuroja ja niissa jo entuu-
destaan toimivia laji-ihmisié osallistumaan Suomen Hockeyliiton jéarjestamiin koulu-

tustilaisuuksiin.

Muut jakamiset -kategorialla tarkoitetaan julkaisuita, jotka ovat yksittdisten maa-
hockeypelaajien ja -seurojen, laji-ihmisten, kansainvalisten lajiliittojen seka kaikkien
muiden organisaatioiden ja ulkopuolisten tahojen julkaisemia, joita Suomen Hockey-
liitto on jakanut eteenpain omilla sosiaalisen median alustoillaan. Muut jakamiset -
kategoria siséltad myds Hockeyliiton suorat linkitykset muihin sen omistamiin sosiaa-
lisen median tileihin. Esimerkkind Instagram julkaisut, jotka uudelleen linkitettyna na-
kyvat Twitterissd. Kyseisilla julkaisuilla ihmisid halutaan ohjata Hockeyliiton In-
stagram -tilille. Lisaksi Hockeyliiton kannanotot esimerkiksi yhteiskunnallisiin asioi-

hin on siséllytetty tahan kategoriaan.

Havainnointimenetelména kohdeorganisaation nykytilan analyysivaiheessa kéytettiin
havainnointia ilman osallistumista, jolloin siihen ei tarvinnut kohdeorganisaation hy-
vaksyntaa tai erityislupaa. Moilasen ym. (2015, 115) mukaan tdma ei ole ongelma, jos
kyseessé on organisaation kehittdmiseen liittyvd hanke. Tassd kehittamistehtavassa
kohdeorganisaation nykytilan analyysisté keratty aineisto litteroitiin luokittelukritee-
reiden mukaisesti teema-alueisiin. Litteroitu seurantajakso kasitti 1.1.-15.10.2021 va-
lisen ajanjakson, jonka jalkeen keréatty aineisto kirjoitettiin puhtaaksi ja niista tehtiin
prosentuaaliset jakaumat kunkin sosiaalisen median siséltokanavan osalta (luvut

7.1.2-7.1.4), jonka lisdksi laadittiin nykyanalyysin yhteenveto (luku 7.1.5).

7.1.1 YouTube

Erilaisten audiovisuaalisten materiaalien hyddyntdminen organisaatioiden viestin-
nassé on viime vuosina liséantynyt. Esimerkiksi YouTube -kanavan siséllgilla voidaan

heréttadd kiinnostusta ja tavoitella uusia kohderyhmié. Videoiden avulla organisaatio
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voi parantaa tunnettavuutta ja oikeanlaisella nékyvyydella voidaan vaikuttaa kohde-
ryhmien mielikuviin ja heréttaa kiinnostus organisaation toimintaa kohtaan. Blomste-
rin ym. (2020, s. 133) mukaan YouTubeen ladattavat videot voivat olla pienellekin
organisaatiolle toimiva ratkaisu digitaalisen markkinoinnin ja viestinnén tehostami-
sessa. Mielesténi organisaatioiden tulisi kokoon katsomatta pyrkia tuottamaan mah-
dollisimman yksil6llistd, mutta laadukasta YouTube -kanavan siséltdd. Myos oman
toiminnan tarkasteluun tulisi kiinnittd& huomiota aika ajoin ja tehda tarkastuksia oman
videomateriaalin siséltoon ja laatutekijoihin, silla YouTube -kanavalle ladatut videot
heijastavat kokonaisvaltaisesti myos organisaation toiminnan kaikkia tasoja. Ailio
(2015, s. 4-5) puolestaan toteaa laadukkaan ja katsojaa palkitsevan audiovisuaalisen
videomateriaalin reseptin piilevén siing, ettd se on hyvin suunniteltu, huolella kuvattu

ja tarpeen mukaan editoitu katsojaa miellyttavaan katselumuotoon.

Audiovisuaalinen materiaali vaatii katsojalta panostuksen, jotta tima jaksaa katsoa sen
loppuun asti. Katsoja pitéda saada ensin klikkaamaan auki tarjolla oleva video, jonka
jalkeen sen on lunastettava hanen vaivannakonsd, jotta katsominen ei jaa kesken. (Ai-
lio, 2015, s. 4). Suomen Hockeyliitto julkaisi omalla YouTube -kanavallaan aikavalilla
1.1.-15.10.2021 yhteensé 20 videota (kuvio 1), joka tarkoittaa 0,08:n videon paivéjul-
kaisutahtia tarkastelujakson aikana. Hockeyliiton YouTube -kanavalla julkaistut vi-
deot olivat tarkastelujaksolla tyypiltaan livestream -videoita. Niiden kokonaisméaéarasta
4 kappaletta olivat kestoltaan alle 30 sekunnin mittaisia. Nama 4 videota olivat epé-
huomiossa mité ilmeisimmin tallentuneet YouTube -kanavalle liveldhetysten aikana.
Kyseiset videot (4 kpl) eivat tarjoa katsojille sisallollisesti juuri mitaan, silld kuvaaja
on ainoastaan testannut ja valmistellut videokalustoaan kéaytt6a varten. Myos videoi-
den laatutekijat kuvakoon ja kuvauskaluston suhteen vaativat péivitystd. Huomioita-
vana asiana mainittakoon my®ds se, ettd YouTuben tunnistetiedoilla ”Suomen Hockey-
liitto, Finnish Hockey Association” 16ytyy télld hetkelld kaksi voimassa olevaa You-
Tube kanavaa, joiden sisdltd késittdd maahockeyaiheisia videoita. Tdmé selittynee
silla, ettd aiempi Suomen Hockeyliiton YouTube kanava on ainoastaan korvattu uu-
della YouTube kanavalla, jolloin vanhan kanavan sisalté on jaanyt voimaan sellaise-

naan.
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Kuvio 1. Suomen Hockeyliiton YouTube -kanavan julkaisut tarkastelujaksolla 1.1.-
15.10.2021

Jokaisella videon kuvakoolla on sisalléllinen merkitys, joka maarittada niiden valintaa
kussakin tilanteessa. Mité tiiviimpi kuvakoko, sité selkedmmin se kertoo muun muassa
yksityiskohdista, kuten kasvojen ilmeistd. Laajat kuvakoot puolestaan kertovat enem-
man taustasta kuin kohteena olevasta henkil0std, esineesta tai muusta asiasta. Kuva-
koot voidaan kategorioida laajimmasta alkaen seuraavasti: yleiskuva, suuri kokokuva,
suuri puolikuva, puolikuva, puolildhikuva, lahikuva ja erikoislahikuva. (Ailio, 2015,
s. 36.) Tarkasteltaessa Hockeyliiton videojulkaisuita, voidaan todeta niiden edustavan
kuvakoon suhteen yleiskuvaa (YK). Talloin pddosassa on ympaéristo, jolloin henkildt,
saati toiminta eivat ole tunnistettavissa. Tama ongelma esiintyy konkreettisella tavalla
videoiden Katsojille, silld itse aktiviteettid, eli maahockeyn pelaamista on videoista
vaikea tunnistaa. Ailion (2015, s. 37) mukaan suuri kokokuva (SKK) on oiva valinta
kuvattaessa urheilua tai ihmisjoukkoja. Tallgin kuvattavan ihmisen ympdrilla on pal-

jon tilaa ja muun muassa ihmiset ovat tunnistettavissa.

7.1.2 Facebook

Kohdeorganisaation Facebook -sivuilla julkaistiin 1.1.-15.10.2021 valisella tarkaste-
lujaksolla yhteensa 128 paivitysta. Luokittelukriteereja mukaillen ne jakautuivat seu-
raavasti: uutiset 80 kpl, muut jakamiset 33 kpl ja sitouttamiset 15 kpl. Kuviossa 2 pdi-

vitykset on jaetultu prosentuaalisesti. Facebookissa tehtyjen julkaisuiden perusteella,
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voidaan todeta ettd, Suomen Hockeyliitto on aktiivinen erityisesti otteluennakoiden ja
-tulosten uutisoinnin saralla. Julkaisut otteluennakoista ja -tuloksista eivét kuitenkaan
tule kattaneeksi kaikkia Hockeyliiton alaisia otteluita, vaan pikemmin kyseessé vai-
kuttaa olevan sattumanvaraisuus. Muut jakamiset julkaisut koostuivat varsin sekalai-
sesta materiaalista. Kun puhutaan lajin tunnettuuden parantamisesta digitaalisen mark-
kinointiviestinnan keinoin, voidaan positiivisina nostoina mainita Suomen Hockeylii-
ton Summer Tour julkaisut 7.6.—8.8. valisella ajanjaksolla, joiden yhteydessé oli myds
videokuvaa maahockeysta, lahinna pelivalineiden esittelyn muodossa (maila ja pallo).
Myds Hockeyliiton lajiesittelytilaisuus Kotkassa oli erinomainen julkaisu, silla kau-

pungissa ei lajia entuudestaan pelata.
Suomen Hockeyliitto / Facebook
25,78%

62,50%

11,72%

B Uutiset M Sitouttaminen ® Muut jakamiset

Kuvio 2. Suomen Hockeyliiton Facebook -kanavan julkaisuiden prosentuaalinen ja-
kauma tarkastelujaksolla 1.1.- 15.10.2021

7.1.3 Twitter

Twitterin osalta Suomen Hockeyliitto julkaisi seurantajaksolla 1.1.-15.10.2021 yh-
teensd 30 paivitystd. Luokittelukriteereihin perustuen ne jakautuivat seuraavasti: uuti-
set 10 kpl, muut jakamiset 19 kpl ja sitouttamiset yksi kpl. Kuviossa 3 péivitykset on
jaetultu prosentuaalisesti. Kanavakohtaisessa vertailussa on syytd huomioida, ettd
Hockeyliiton Twitterin kayttd on varsin vahaistad. Vaikuttaakin siltd, ettd Twitterin

kayttoakin leimaa sattumanvaraisuus ennemmin kuin johdonmukaisuus. Twitterissé
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tehdyista julkaisuista enemmistd (13 kpl) koostui Instagramissa tehdyista postauksista.
Nailla julkaisuilla ei varsinaisesti tuoteta konkreettista sisaltoa itse Twitteriin, vaan
ihmisia halutaan ohjata Hockeyliiton Instagram -tilille. N&ma julkaisut sijoittautuivat
muut jakamiset -kategoriaan. Hockeyliiton aktiivisin kuukausi ajoittuu Twitterisséa
7.2-7.3.2021 valiselle ajanjaksolle, jolloin se julkaisi yhteensa 12 kertaa, eli 40 %:a
koko sen seurantajakson julkaisuista. Maahockeykauden ollessa kuumimmillaan se
julkaisi koko kesan aikana 1.6.-31.8.2021 Twitterissa kaikkiaan seitseman kertaa.
Huomionarvoista on myos se, ettd Tokion olympialaisten osalta se ei tehnyt yhtaan
julkaisua maahockeyotteluista, jotka l&hetettiin suorana Ylen kanavilla, Yle Areenassa

ja Discoveryn kanavilla.

Selked asemoituminen toimii lahtokohtana brandin rakentamiselle, arvolupaukselle ja
asiakaskokemukselle. Organisaation asema ja siitd heijastuvat mielikuvat tulisi olla
linjassa sen kaikkien toimintojen kanssa. Jos organisaation viestintd on ristiriidassa tai
sen sidosryhmien havaitsema todellisuus ei vastaa tavoitemielikuvaa, voidaan puhua
epdjohdonmukaisuudesta. Organisaation arvolupausten tulisi heijastua sen bréndin
osalta kaikissa viesteissg, joita se kohderyhmilleen jakaa. Viestien osalta voi poiketa
muotoseikkaeroissa, mutta niiden tulee tukea organisaation mielikuvatavoitteita. Esi-
merkiksi Twitterin ja YouTuben osalta tdma tarkoittaa sita, ettd viestien pituus voi
vaihdella, mutta sisallén tulee olla yhtélainen, jotta arvolupaukset toteutuvat halutulla
tavalla. (Blomster ym., 2020, s. 83.)

Hockeyliiton tekemia kannanottoja yhteiskunnallisiin asioihin oli sen Twitter tilille
Kirjautunut seurantajakson aikana yhteensa kaksi kappaletta. Ndista toinen uudelleent-
wiitattuna liittyi tuulivoimaloiden lapoihin, joita ei voi Kierrattdd. Mielestani Blomste-
rin edelld mainittu esittdméa (2020, s. 83) olisi syytd huomioida Hockeyliiton digitaali-
sessa viestinnassd, silla kohdeorganisaation esittdmé viesti on pahasti ristiriidassa sen
strategian kanssa. Voidaankin kysya, miten tuulivoimaloiden lavat liittyvat digitaali-
sen markkinointiviestinnan kautta tapahtuvan kotimaisen maahockeyn tunnettuuden

kehittamiseen?
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Suomen Hockeyliitto / Twitter

33,33%

63,33%

3,33%

B Uutiset ® Sitouttaminen ® Muut jakamiset

Kuvio 3. Suomen Hockeyliiton Twitter -kanavan julkaisuiden prosentuaalinen ja-
kauma tarkastelujaksolla 1.1.- 15.10.2021

7.1.4 Instagram

Suomen Hockeyliiton Instagram tililla julkaistiin 1.1.-15.10.2021 vélisella tarkastelu-
jaksolla yhteensé 67 kertaa. Luokittelukriteereiden mukaisesti ne jakautuivat seuraa-
vasti: uutiset 44 kpl, muut jakamiset kahdeksan kpl ja sitouttamiset 15 kpl. Kuviossa
4 paivitykset on jaetultu prosentuaalisesti. Instagram julkaisuiden perusteella voidaan
todeta, ettd Hockeyliiton tuottama siséltd kyseiseen palveluun on tarkastelun alla ol-
leista sosiaalisen median tileista laadukkainta. Tdma perustuu silla, etté se tuottaa jopa
paikoitellen omaa kuvamateriaalia muun muassa ottelutapahtumista. Lisaksi In-
stagram tililla tehdyt julkaisut ovat informatiivisia ja ennen kaikkea ne sisaltavat rele-
vanttia tietoa kohdeorganisaation toiminnasta. Seurantajaksolla kohdeorganisaation
Instagram tililla oli muutamia kannanottoja myo6s yhteiskunnallisiin asioihin. Nakisin,
ettd tdssé kohtaa olisi voinut pidattdytyd kohdeorganisaation bréndin ydinviestin jul-
kituomisessa. Esimerkiksi Tokion olympialaisten maahockeyotteluista Hockeyliitto
oli tehnyt ainoastaan yhden Instagram julkaisun, jossa mainittiin, miten olympialaisten
maahockeyté voi seurata. Ndin ollen kohdeorganisaatio ei kyennyt aktiivisesti hyo-
dyntamé&aén television kautta lahetettyja kansainvélisia otteluita omassa toiminnassaan.
Lisaksi olympialaisten ottelutapahtumilla olisi ollut mahdollista rakentaa lajin tunnet-

tuutta sek& saada nostetta myods kotimaiseen maahockeyhyn.
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Suomen Hockeyliitto / Instagram
11,94%

22,39%
65,67%

B Uutiset m Sitouttaminen & Muut jakamiset

Kuvio 4. Suomen Hockeyliiton Instagram -kanavan julkaisuiden prosentuaalinen ja-
kauma tarkastelujaksolla 1.1.- 15.10.2021

7.1.5 Yhteenveto

Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median viestintd on nykyiselld&n varsin ennalta ar-
vattavaa ja paikoitellen jopa mielikuvituksetonta. Hockeyliiton kesédkuussa kampan-
joima Road-show oli piristdva poikkeus, joka nékyi usealla sen sosiaalisen median ka-
navalla. Muutamia yksittdisia kampanjoita lukuun ottamatta sen digitaalinen viestintéa
on kuitenkin l&hes poikkeuksetta asioita toteavaa, jossa merkityksellisten seikkojen
(tarinat ja ihmiset) ja oman lajin tunnettuuden esiin tuominen jadvat huomioimatta.
Néin ollen sosiaalisen median viestinnassa ei hyddynneta esimerkiksi tarinakerrontaa,
eika siind tuoda esiin yksittéisia pelaajia tai taustahenkil6ita, jolloin digitaalinen vies-

tintd ja& kasvottomaksi ja kdytannosséd ainoastaan asioita toteavaksi viestinnaksi.

Myaoskadn uusien ihmisten tavoittaminen, lajin tunnettuuden parantaminen tai nykyis-
ten laji-ithmisten aktivointi ei ndyttaytynyt seurantajaksolla olevan kohdeorganisaation
sosiaalisen median viestinndssd ohjaavana tekijdnd. Sosiaalisen median kanavilla ja
niita seuraavien ihmisten maaran kasvattamisessa on huikeaa potentiaalia, jota kohde-
organisaatio ei vield ole kyennyt hyddyntamaan taysimaaraisesti. Tamé patee myos
julkaisuihin kohdistuneisiin reagointeihin (tykkaykset, kommentit, uudelleen jakami-
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set). Lisaksi Hockeyliiton digitaalisesta viestinnasta puuttui seurantajaksolla johdon-
mukaisuus, joka k&ytdnndssa nékyi sosiaalisen median kanavaraataléinnin puutteena.
Peruslahtokohta tulisi olla se, ettd kohdeorganisaation julkaisut raatéloidaan kullekin
sen kéaytossa olevalle sosiaalisen median kanavalle erikseen. NyKkyisin julkaisut ovat
varsin irrallisia ja epdjohdonmukaisia. Kohdeorganisaation kaytossa olevilta sosiaali-
sen median tileilta tulisi jatkossa I0ytya yhtaldinen sekd ajantasainen tieto kaikista sen

tekemisté julkaisuista.

Sosiaalisen median julkaisutahti on myos erittdin tarkedd kaikille urheiluorganisaati-
oille, silld urheilun seuraaminen on siirtynyt yha enenevissa méaarin Internettiin. Jul-
kaisumaarien suhteen on tarkeda huomioida ennen kaikkea laatutekijat. N&in ollen jul-
kaisumaaréat eivat saa olla itseisarvo tai pelkéstdén johtavana ohjenuorana kaytannon
tasolla. Kalenterivuonna 2021 tapahtuneen seurantajakson aikana Suomen Hockey-
liitto julkaisi kaikilla sen sosiaalisen median kanavillaan yhteensa 245 julkaisua (tau-
lukko 2). Tdma vastaa keskiarvoltaan 0,65 paivittéista julkaisua. Hockeyliiton digitaa-
lisen viestinnan keskitssa olivat seurantajakson aikana uutiset, joiden osuus kaikista
sosiaalisen median kanavilla tehdyisté julkaisuista oli 54,69 %: a. Hockeyliitto tuottaa
selkeasti vahiten sisaltod Twitter tilinsa puolelle, vaikka sen luotettavuus on maail-
malla todettu hyvéksi jopa kriisitilanteiden viestinnassa. Pongan (2014, s. 97) mukaan
Twitterin ydintoimintojen vahaisyys tekee siita teknisesti tehokkaan ja yksinkertaisen
viestintavalineen. Mielestani Hockeyliiton tuleekin nostaa aktiivisuustasoaan Twitte-
rin kdyton suhteen jo pelkastddn sen kadytettavyyden ja uusien, potentiaalisten sidos-
ryhmien saavutettavuuden takia. Samalla Hockeyliiton ei sovi unohtaa muita sosiaali-
sen median tilejaan, silla sen tulee nostaa laatutasoa kaikilla sen kéytossa olevilla di-

gitaalisen median alustoilla.

Sosiaalisen median kanavien ja sen tarjoamien mahdollisuuksien hy6dyntdmiselld on
vaikutusta myos lajin imagon ja tunnettavuuden parantumiseen. Nykyteknologian las-
n&olo jokapdivéisessa arjessa on myods muokannut nykyihmisten arvoja, asenteita ja
jopa tiedonhankintakeinoja. Digitaalinen viestintd tulee ndhda ikaan kuin veneen tulp-
pana, joka ei saa irrota. Kohdeorganisaation digitaalisen viestinn&n haltuunoton osalta
tdma tarkoittaa sitd, ettd se tarvitsee selkeén sosiaalisen median suunnittelupohjan ke-
hittdmisehdotuksineen ja toimenpiteineen, joiden avulla se voi lahted kehittdmaéan toi-

mintaansa. Talldin Hockeyliitto kykenee myads itse vaikuttamaan siihen, minkalaisina
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sen toimet nayttaytyvat ulospain suurelle yleisolle seka kaikille sen kohde- ja sidos-

ryhmille.

Taulukko 2. Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median tilastot tarkastelujaksolla 1.1.-
15.10.2021

Sosiaalisen Sosiaalisen Uutiset Sitouttamiset Muut jakamiset Julkaisut

median kanava median kanava 1.1.-15.10.21 1.1.-15.10.21 1.1.-15.10.21  yhteensa
Youtube Suomen Hockeyliitto - - - 20 68
Facebook @SuomenHockeyliitto 80 15 33 128 714
Twitter @finfieldhockey 10 1 19 30 248
Instagram @finfieldhockey 44 15 8 67 472

7.2 Teemahaastatteluiden toteutus

Taman kehittdmistyon teemahaastattelut (kolme kpl) toteutettiin loka-marraskuussa
2021 Teams-yhteyksien valitykselld. Teemahaastatteluita varten l&hetettiin osallistu-
jille pyynto séhkopostitse (liite 5) sekd teemahaastattelun aihealueiden kysymykset
etukateen tutustuttavaksi (liite 6). Haastattelut tallennettiin ja purettiin osiin valitto-
masti haastatteluiden jalkeen. Haastatteluista tehtiin myo6s Kirjalliset muistiinpanot,
jotka tukivat myohempaa analysointivaihetta eli vastausten litterointia. Moilanen ym.
(2015, 107) toteavat osuvasti, ettd haastatteluiden tallentamisen avulla haastattelija
pystyy tarkkailemaan haastateltavaa avoimesti ja ennen kaikkea han kykenee palaa-
maan haastattelutilanteeseen jalkeenpain. Tama puolestaan mahdollistaa tutkijan

osalta sen, etta esiin voi nousta uusia nakdkulmia niin sanotusti “rivien vilisti”.

Tassa kehittdmistyossa haastatteluiden teemat ja niihin liittyvét tarkentavat kysymyk-
set kaytiin 1&pi haastatteluiden kuluessa, jonka liséksi avasin haastattelukysymysten
terminologiaa tarpeen niin vaatiessa. Yksi teemahaastattelu lapivietiin englannin kie-
lell&. Voidaankin todeta, ettd globaalin maailman muutokset nakyvat pieniné heijas-
teina my6s kotimaisessa maahockeyssé, silla vuonna 2020 Suomen véestosta oli ulko-
maalaistaustaisia 444 031 eli 8 prosenttia koko vaestosta (Tilastokeskuksen www-si-
vut). Tdma tukee osaltaan kasitystd myos siitd, ettd maahockey on kansainvélinen ja
suuren harrastajapopulaation omaava urheilulaji, jota pelataan laajalti ympari maail-

man.
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Ensimmainen teemahaastattelu suoritettiin Suomen Hockeyliiton puheenjohtaja Otto-
Petteri Venteldn kanssa 26.10.2021. Han johtaa ja valvoo lajiliiton toiminnan koko-
naisvaltaista kehittdmistda. Lisaksi han toimii jasenend maajoukkuevaliokunnassa,
jossa hdnen vastuualueenaan on nuorten maajoukkuepelaajien kehityksen seuranta
sekd maajoukkueharjoitusten ja -leiritysten k&ytannon l&pivienti. Han on kaynyt lapi
Euroopan Hockeyliiton (EHF) koulutusohjelman, jonka tarkoituksena on jakaa maa-
hockeyn huippuvalmennusosaamista ja jalkauttaa kansainvélista lajin toimintakulttuu-
ria eurooppalaisille jasenmaille. Toinen teemahaastattelu suoritettiin Hockeyliiton ke-
hitysvaliokunnan puheenjohtaja Henna Viitaniemen kanssa 29.10.2021. Hanen vas-
tuualueinaan ovat maahockeyn kehitysprojektit, kuten lajiesittelyt kouluille ja ker-
hoille seké sosiaalisen median sisaltokanavien viestintadn osallistuminen. Héan vastaa
jaorganisoi osaltaan myos ulkoisten sidosryhmien (koulut, iltapaivékerhot) kyselyihin
koskien maahockeyn lajiesittelytilaisuuksia. Kolmas teemahaastattelu toteutettiin eng-
lanniksi Suomen Hockeyliiton maajoukkuevaliokunnan jasenen Mark Verdegaalin
kanssa 4.11.2021. Hanen vastuullaan on miesten maajoukkueen harjoitusten ja leiri-
tysten kaytannon lapivienti yhdessa paavalmentaja Colin Clarken sekd muun valmen-
nusryhman kanssa. Lisdksi hanelld on vahva kansainvalinen lajitausta maahockeysta
Hollannissa, jossa hédn on aiemmin toiminut pelaajana, valmentajana ja nuorten pelaa-

jien kehittajana.

Teemahaastatteluiden tavoitteena oli keratd tietoa siitd, miten lajin tunnettuutta ja ve-
tovoimaa voidaan edistdd digitaalisen markkinointiviestinndn keinojen tukemana.
Teemahaastatteluiden runko muodostui kolmesta teema-alueesta. Ensimmadinen
teema-alue kasitteli maahockeyn tunnettuutta Suomessa, jossa tarkentavina teema-alu-
eina olivat brandin, imagon ja maineen merkitys lajin vetovoiman nédkokulmasta. Toi-
nen teema-alue kasitteli lajin digitaalista markkinointiviestintdd Suomen Hockeylii-
tossa, jossa tarkentavina teema-alueena olivat digitaalisen markkinointiviestinnan ny-
kytila, kytannon toteutus seka toimenpiteet, joilla voidaan tavoittaa uusia potentiaa-
lisia kohde- ja sidosryhmid. Kolmas teema-alue kasitteli Suomen Hockeyliiton sosiaa-
lisen median siséltdkanavia, jossa erityisind painopistealueina olivat kohdeorganisaa-
tion aktiivisessa kaytdssé olevat sosiaalisen median kanavat (YouTube, Facebook,
Twitter ja Instagram). Teemahaastatteluiden jalkeen jokainen haastateltava antoi viela
erikseen palautetta haastattelijalle ja tarkennuksia teemoihin liittyen, joita he halusivat

vield erikseen peraankuuluttaa.
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7.3 Teemahaastatteluiden analysointi ja tulokset

Teemahaastattelut analysoitiin laadullisen tutkimuksen yleisen mallin mukaan, jossa
aineiston siséllollinen erittely tapahtui teemoittain sisallénanalyysia hyddyntaen (maa-
hockeyn tunnettuus Suomessa, maahockeyn digitaalinen markkinointiviestintd Suo-
men Hockeyliitossa ja sen sosiaalisen median siséltokanavat). Edelld mainittujen tee-
mojen lisaksi analysoitiin kunkin teeman osalta myds niiden tarkentavat alakysymyk-
set. Moilasen ym. (2015, 137-138) mukaan laadullisen tutkimuksen yleisen mallin
vaiheisiin kuuluvat aineiston kerddminen ja valmistelu (haastatteluiden litterointi), ai-
neiston pelkistdminen, aineistossa toistuvien rakenteiden tulkinta seka kaikkiin edelli-
siin vaiheisiin liittyvan kriittisen toiminnan tarkastelu. Sisallénanalyysilld kuvataan
dokumentoitua haastatteluaineistoa sanallisesti, jossa etsitdan ja tunnistetaan tekstin

merkityksié.

Teemahaastatteluiden osalta tassé kehittamistehtavassé kéytettiin osallistuvaa havain-
nointia. Tdman menetelmén kayton perusteena oli, ettd haastattelut videoitiin, jolloin
nithin voitiin palata haastatteluiden jélkeen ja etsid mahdollisia painotuksia osallistu-
neiden vastauksissa tai poikkeamia, jotka eivat ole linjassa aiemmin sanotun kanssa.
Kaikilta haastateltavilta kysyttiin lupa videointiin ja kaikki antoivat siihen suostumuk-
sensa. Havainnointitekniikoiden osalta kaytettiin liséksi puolistrukturoitua havain-
noinnintekniikkaa, jonka airueena toimi tdmén kehittdmistyon osalta teemahaastatte-
lun kysymyspatteristo (liite 3). Moilasen ym. (2015, 108 & 116) mukaan tassa havain-
nointitekniikassa on kyse siitd, ettd ongelma ja sen kysymykset jasennellaan huolelli-
sesti ennen varsinaista havainnointia, mutta haastattelija voi vaihdella niiden jarjes-

tysta haastattelun kulun mukaan.

7.3.1 Maahockeyn tunnettuus Suomessa

Teemahaastatteluiden ensimmadinen teema kaésitteli maahockeyn tunnettuutta Suo-
messa. Lajin tunnettuuden osalta haastateltavien vastauksista havaittiin, ettd maa-
hockey on Suomessa varsin pieni laji, vaikka se tunnetaan maailmalla yhtena suurim-
mista maila- ja pallopelilajeista. Haastateltavien mukaan lajin matala tunnettuus Suo-
messa on ké&sin kosketeltavissa, silld lajin harrastajien lahipiireihin lukeutuvat ihmiset-

kaan eivat valttamétta tunnista lajia. Kun puhutaan valtavaeston keskuudessa olevasta
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maahockeyn tunnettuudesta, nojaa se ldhes yksinomaan median tekemiin nostoihin
maahockeystd. Kaytannossa tdmé tarkoittaa eri viestintdkanavien eli joukkotiedotus-
valineiden juttuja ja artikkeleita niin perinteisessa kuin myos sosiaalisessa mediassa.
Merkille pantavaa maahockeyn tunnettuuden osalta oli tosin se, ettd Suomessa asuvat
ulkomaalaistaustaiset henkil6t, kuten vaihto-opiskelijat tuntevat lajin hyvin jo entuu-
destaan.

Lajin tunnettuus on varsin matalaa suomalaisten keskuudessa. Esimer-
kiksi omasta lahipiiristani ei kovin moni tunnista maahockeyta, eika
osaa yhdistaa sita oikein. Sanoisin, etta 80 %:a kaikista tuntemistani ih-
misista ei tieda siitd mitaan.

Maahockeyn tunnettuutta voisi verrata uuteen tuotteeseen supermarke-
tissa. Ihmisten pitda saada ensin kokeilla ja tutustua siihen, ennen kuin
he voivat tehda siitd johtopaatoksensa tai parhaimmassa tapauksessa
aloittaa lajin harrastamisen.

Lajin tunnettuus nojaa liialti yksittdisten lehtijuttujen varaan, joissa
maahockeyta tuodaan esille. Toisaalta Suomessa olevat ulkomaalaiset,
kuten esimerkiksi vaihto-oppilaat tunnistavat lajin varsin hyvin.

Ensimmaisen teeman alakasitteiden osalta haastatteluissa nousi vahvasti esiin lajin
yleinen tuntemattomuus ja nakymattdmyys. Edelld mainitun johdosta suomalaisen
maahockeyn pariin on saatujen vastausten perusteella ihmisten vaikea tiensé 16ytaa.
Voidaankin todeta, ettd lajin tunnettuus ja sita kautta ihmisten tietoisuus lajista on vé-
haistd. Taméa nékyy etenkin uusien harrastajien rekrytoinnissa seuratasolla, silla laji ei
nayttaydy eik& ole mediassa esilla toivotulla volyymill4. Haastatteluissa nousi esille
myaos sissimarkkinointi ja sen kdytdnnon merkitys yksittdiseen ihmiseen. Talla tarkoi-
tetaan epatyypillisid markkinoinnin keinoja, jotka saattavat tuottaa hyvié lopputulok-
sia varsin pienin panoksin. Sissimarkkinointia voi tapahtua myds tiedostamatta itse
asian laitaa, kuten erddn haastateltavan vastauksesta ilmeni. Sissimarkkinoinnin joh-
dosta maahockeyn pariin Suomessa on jo entuudestaan I0ytényt joitakin lajin harras-
tajia, joihin lukeutuu myo6s tdman kehittdmistehtavan teemahaastatteluun osallistunut
henkil6. Sen ei kuitenkaan sovi olla ainoa keino, jonka avulla lajin tunnettuutta kehi-

tetaan.

Maahockey tunnettuus on Suomessa vahaistd. N&in sattumalta erdan
saksalaisen maahockeymaalivahdin paékaupunkiseudulla, jolla oli maa-
hockeyn varustekassi mukanaan. Keskusteltuamme maahockeystd, han
ohjasi minut lajin pariin ja helsinkil&isen joukkueen harjoituksiin.
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Teemahaastatteluissa nousi esille konkreettisia havaintoja, joilla lajin tunnettuutta voi-
daan kasvattaa seka kehittdd, kun puhutaan kohdeorganisaation digitaalisen markki-
nointiviestinnan sisaltékanavien tyokalujen kayttamisestd. Haastateltavat totesivat,
etta digitaalisen markkinointiviestinnan osalta tulee kiinnittdd huomiota sosiaalisen
median sisaltokanavien ajanmukaisuuteen ja luotettavuuteen. Lisaksi niissa olevan si-
séllon tulee vastata kayttdjien odotuksia. Haluttuun lopputulokseen tunnettuuden ke-
hittdmistydssa ylletdadn, kun sisaltokanavien ulkoasu, oikeinkirjoitus ja laatu kohtaavat

keskenaan.

Maahockeyn tunnettuutta voidaan nostaa sillg, ettéd tehdéan enemman
sisaltda. Sosiaalisen median sisaltokanavien osalta pitdisi tosin pystya
parempaan ajanmukaisuuteen. Facebook ja Instagram ovat alustoja,
joilta 16ytyy ajanmukaista tietoa. Muut alustat ovat vahemmalla kay-
tolla.

Meidén pitaa parantaa laatua ja ulosantia kokonaisvaltaisesti digitaali-
sen markkinointiviestinnan saralla, etté saadaan lajin tunnettuutta kas-
vatettua.

Puhuttaessa ruohonjuuritason tunnettuuden kehittamisesté esille nousi muun muassa
se, ettd maahockeyté tulisi vieda paikkoihin, joissa ihmiset ovat, liikkuvat tai viettavat
aikaansa. Vastausten perusteella ilmenikin, ettd kohdeorganisaation digitaalisen mark-
kinoinnin kautta tapahtuvan sosiaalisen median sisélt6kanavien kehittdmisen tueksi
tulisi saada lisattyd myos kasvokkain tapahtuvaa markkinointia. Optimaalisessa tilan-

teessa kohdeorganisaatio voisi toteuttaa tata jopa rinta rinnan.

On tdrkedd, ettd olisimme enemmdn “jalkautuneina” kansan keskuu-
teen, jolloin saataisiin tunnettuutta lajille kasvatettua.

Tunnettuus on aika pientd. Meidéan pitéisi tehda sen eteen enemmaén toita
esimerkiksi tuomalla lajia fyysisesti esille eri paikoissa ja tapahtumissa.

Pullonkauloiksi maahockeyn tunnettuuden ja sen kehittdmisen osalta nousi digitaali-
sen markkinointiviestinnan saralla kohdeorganisaation kaytdssa olevat resurssit, jotka
ovat talla hetkelld varsin rajalliset. Haastateltujen vastauksista ilmenneen resurssiva-
jeen johdosta maahockeyn tunnettuuden parantamiseen ei riita saatujen vastausten pe-
rusteella tarpeeksi tekijoitd. Tama selittyy osittain paallekkaisten roolitusten johdosta
sekd kohdeorganisaatiossa, etta seurajoukkueissa. Lisaksi haastateltavat totesivat, etta

maahockeyn tunnettuuden kasvattamiseksi tulisi kohdeorganisaatiossa 10ytéa keinoja
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ulkoisten sidosryhmien tavoittamiseen, silla tyo sen osalta on padsaéantdisesti seura-

joukkueiden harteilla.

Mikali taustajoukkoja ei ole riittavasti, ei voida toteuttaa digitaalista
markkinointia tunnettuuden parantamiseksi riittavan hyvin.

Pelaajien ja valmentajien kadet ovat sidottuina itse peliin, joten tarvit-
taisiin lisaa tekijoita hoitamaan kentan ulkopuolisia asioita. Sita kautta
saadaan myos ulkopuolisia sidosryhmid tavoitettua ja vietya lajin tun-
nettuutta uudelle tasolle.

Uusien jasenten ja harrastajien hankinta ja sita kautta lajin tunnettuu-
den kehittdminen on ollut 1&hinna paikallisten jasenseurojen vastuulla.

Kun verrataan maahockeyn tunnettuutta Suomessa lajin mahtimaahan Hollantiin, voi-
daan kyseinen asia kiteyttaa vertauskuvallisesti kahteen supermarket tuotteeseen. En-
simmaisena mainitun osalta voidaan puhua tuotteesta, joka on kuluttajille taysin uusi
ja entuudestaan lahes tuntematon. Viimeksi mainitun tuotteen osalta voidaan kéyttaa
termid luokkansa tunnetuin. Taten haastateltava nosti esille oman kokemuspohjansa,
jonka mukaan Suomessa tulisi jatkaa ottelukautta, silla sddolosuhteet mahdollistavat
kauden jatkumisen nykyista pidempaan. Han perdankuulutti maahockeykauden jatka-
misella myos urheilullista puolta, jolloin ottelukalenterissa olisi enemman tapahtumia
sek& ennen kaikkea sita, ettd digitaalisen markkinointiviestinndn kautta tapahtuvaa

maahockeyn tunnettuuden kehittamista voisi taten toteuttaa aiempaan enemman.

Jos vertaan maahockeyn tunnettuutta Hollannissa, siellé joukkueet pur-
suavat harrastajia. He eivat valttamatta edes kykene ottamaan kaikkia
harrastajia joukkueisiinsa, koska kapasiteetti on tdynna. Tunnettuuden
eteen ei tarvitse tehda jatkuvaa tyota, silla laji nakyy ja kuuluu. Tata
taustaa vasten Suomessa tulisi pelata enemméan peleja, jolloin maa-
hockey olisi pinnalla pidemman ajanjakson. Maahockeykausi loppuu
Suomessa syyskuun puolessa valissa, vaikka lajia voisi pelata loka-mar-
raskuussakin. Ottelukauden jalkeen maahockeyn nakyvyys ja sita kautta
tunnettuus jaa vahemmalle.

Puhuttaessa maahockeyn bréndin, imagon ja maineen kehittdmisesta tulee huomioida,
ettd kohdeorganisaationa toimiva Suomen Hockeyliitto tarjoaa kansallisten maa-
hockeyseurojen tavoin péadosin aineetonta padomaa kohde- ja sidosryhmilleen. Bran-
din, imagon ja maineen osatekijéiden summa nojaa kohdeorganisaatiossa markki-
nasidonnaisiin tekijoihin, eli median synnyttdmaan huomioon (lehtijutut, artikkelit),

joukkue- ja henkil6sidonnaisiin tekijoihin (menestys ja henkil6t), kohdeorganisaation
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tuottamaan omaan siséltoon sen sosiaalisen median sisdltékanavissa seka organisaa-
tiosidonnaisiin tekijoihin (ottelutapahtumat). Haasteltavien vastauksista ilmeni, ettd
etenkin kohdeorganisaation sosiaalisen median siséltokanavien tarjoamaa mahdolli-
suutta ja sen vaikuttavuutta kyseisessé asiassa tulee lisata. VVastauksien perusteella voi-
daan havaita eroavaisuuksia siind, miten he kokevat maahockeyn brandin olemassa-
olon.

Meilla on brandi, joka nakyy I&ahinna lajin sisalla sen harrastajille. Suu-

relle yleisolle tai muille sidosryhmille se ei nay riittavasti.

Mielestani meilla ei ole tunnistettavaa brandia, eika olla brandatty itse-
amme tarpeeksi. Strategiakokouksessa ja workshopissa namé nousivat
myos esille, joten sita tulee lahted rakentamaan.

Brandin luominen tulee olla strateginen valinta. Meidan tulee nakya so-
siaalisessa mediassa enemman jo pelkastaan sen vuoksi, etta laji on kan-
sainvalisesti erittain suosittu.

Imagon ja maineen osalta on kuluneen strategiakauden aikana kohdeorganisaatiossa
tehty luovia ratkaisuita. Konkreettisimpana esimerkkind voidaan mainita kohdeorga-
nisaation logon uudistustyd, joka kdvi myos haastateltavien vastauksista ilmi. Koko-
naiskuvassa haastateltavat nostivat esille sen, ettd maahockeyn imagoa ja mainetta tu-
lee saada vietya etenkin ulkoisten kohde- ja sidosryhmien tietouteen laajemmin. Haas-
tateltavien mukaan imagon ja maineen nostamisessa tulee hyddyntéé aktiivisemmin
kansainvélisia ottelutapahtumia, kuten esimerkiksi Tokion olympialaisten aikaansaa-

maa nostetta lajin ymparilla.

Pienia asioita on jo saatettu alulle, kuten logon uudistus. Kokonaisku-
vassa taytyy tehda taman lisaksi enemman toita.

Imago tulee talla hetkelld lajin sisélta pelaajilta, tuomareilta ja tausta-
joukoilta. Sita pitaisi saada ulkoistettua isommalla skaalalla.

Tokion olympialaisten maahockeylahetykset TV:ssd (YLE, Discovery,
Eurosport) nostivat lajin imagoa ja mainetta Suomessa. Seuroihin tuli
yhteydenottoja olympialaisten jalkeen. Olympialaisten aikaansaamaa
nostetta ei kuitenkaan pystytty Suomessa optimaalisesti hyddyntdmaan.
Bréndin, imagon ja maineen kehittdmisen osalta haastateltavat sivusivat my6s Suomen
Hockeyliiton yhdenvertaisuussuunnitelmaa, joka kattaa perinteisen tasa-arvoajattelun
sukupuolten valisesté tasa-arvosta ja yhdenvertaisuudesta. Tamén toiminnan keskidssa

ovat liikunnan eettiset arvot ja urheilun reilun pelin periaatteet. Haastateltavat kokivat
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naisten kuin miestenkin osalta tasa-arvon toteutuvan lajin keskuudessa erinomaisesti.
Talla toimenpiteelld voitaisiin haastateltavien mukaan viedd maahockeyn bréandi-,

imago- ja mainetekijoité eteenpain.

Meilla toteutuu hyvin lajin tasa-arvo, eli naisten ja miesten kilpailut ot-
teluineen ovat yhta arvokkaita. Ehka sité kautta voisi lahted viemaan
brandi&, imagoa ja mainetekijoita eteenpdin.

Imagoa ja mainetta voisi kehittad tuomalla aktiivisemmin esiin miesten-
, haisten- ja nuorisomaajoukkueiden toimintaa. Nama voisivat toimia
ikdan kuin brandin, imagon ja maineen rakentamisen keihaankarkina.

7.3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta Suomen Hockeyliitossa

Teemahaastatteluiden toinen teema kaésitteli digitaalista markkinointiviestintaa ja sen
toteutuksen nykytilaa kohdeorganisaatiossa. Digitaalisen markkinointiviestinnan
osalta haastateltavat totesivat, ettd kohdeorganisaation tulee parantaa suorituskykyaan
muun muassa paallekkéisten toimintojen, kohdentamisen ja roolitusten suhteen. Li-
séksi haastateltavat kokivat, ettd digitaalisen markkinointiviestinnan osalta puuttuu
suunnitelmallisuus, jonka johdosta olemassa olevia henkiloresursseja ei télla hetkella
kyeta optimaalisesti hyddyntdmaan. Edell&d mainitut tekijat vaikuttavat osaltaan koh-
deorganisaation digitaalisen markkinointiviestinnan kautta tapahtuvan sosiaalisen me-

dian sisaltékanavien tuotannon laatuun ja ketteryyteen.

Digitaalisen markkinointiviestinnan pitdisi olla aiempaa selkedmpaa ja
laadukkaampaa. Tyonjakorytmitys tulisi olla selkeampi.

Digitaalista markkinointiviestintaa tulisi selkeyttdd ja rakentaa koko-
naan sapluuna siihen. Roolitukset puuttuvat, jonka johdosta ihmisilla on
paallekkaisia toimintoja.

Selkeasti on lilan monta paallekkaista toimintoa sek& liian monta vali-

katta ja valivaihetta, ennen kuin saadaan materiaalia eetteriin.
Toisen teema-alueen alakasitteiden osalta haastateltavat nostivat esille sen, ettd ulkois-
ten sidosryhmien tavoittamisessa on parantamisen varaa. NyKyisellaan sosiaalisen me-
dian siséltokanavien julkaisut palvelevat lajin parissa olevia, jolloin uusien potentiaa-
listen kohderyhmien tarpeet jadvat tietyiltd osin huomioimatta. Haastateltavat nostivat
ansiokkaasti esille esimerkkien avulla niitd kohderyhmig, joille sosiaalisen median si-
séltokanavien julkaisuita tulisi kohdentaa. Haastateltavat mainitsivat digitaalisen

markkinointiviestinnan toteuttamisen haasteeksi viestintaryhman kokonaisvahvuuden,
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sillé sita tekeva ryhma kasittaa talla hetkella muutaman aktiivihenkilon, jotka tekevat

sitd muiden tyo- ja siviilikiireiden ohessa.

Digitaalista markkinointiviestintda ei ole tarpeeksi kohdennettu ulkoi-
sille sidosryhmille, vaan se kohdistuu talla hetkella I&ahinna lajin harras-
tajille.

Meidéan pitaisi fokusoitua uusien ja potentiaalisten kohderyhmien tavoit-
tamisen osalta lapsiin ja nuoriin, esimerkiksi kouluyhteistyon kautta.
Taysi-ikaisten osalta tulisi keskittya korkeakouluihin ja yliopistoihin,
siella voisi olla innokkaita ja potentiaalisia lajin harrastajia.

Pieni joukko tekee digitaalista markkinointiviestintaa, jolloin sita ei ole

kyetty toteuttamaan ja kohdentamaan tarpeeksi isolla volyymilla ulkoi-

sille sidosryhmille. Tdman johdosta lajin tietoisuus ja tunnettuus itses-

saan eivat tavoita suurta yleisoa.
Digitaalisen markkinointiviestinnan tytkalujen hyddyntadmisessa tulisi haastateltavien
mukaan kyetd hyddyntdmaan lajin parissa jo entuudestaan toimivia. Talla toimenpi-
teella laajentuisi maahockeyn tunnettuus ja lajitietoisuus exponentiaalisesti, mikéli jo-
kainen lajin parissa toimiva hyodyntaisi aktiivisesti omaa sosiaalista kontaktiverkos-
toaan kyseessé olevan asian edistamiseksi. Lisaksi haastateltavat totesivat muun mu-
assa sen, etta sponsoreiden ja uusien laji-ihmisten tavoittamisessa tulee huomioida
vuorovaikutteisuus. Esimerkkina lajiesittelytapahtumien linkitykset sosiaalisen me-
dian siséltokanaville etuvetoisesti, jossa pyrittdisiin houkuttelevuuteen ennakkomark-
kinoinnin muodossa. Haastateltavien mukaan jalkihoitona edelld kuvatussa esimer-
kissé tulisi kyetd my0s tarjoamaan osallistujille jotakin konkreettista pelkén kiitoksen
liséksi.

Jokainen yksittéinen pelaaja tai lajissa mukana oleva voi omalla aktiivi-

suudellaan kantaa kortensa kekoon ja tehda lajia sita kautta tunnetum-
maksi omien verkostojensa kautta.

Meilla pitaisi olla my6s jotain annettavaa takaisinpéin ennen kuin lah-
detdén tavoittelemaan uusia kohderyhmid. Eli pelkk& kiitos ei valtta-
matta riitd, kun puhutaan esimerkiksi sponsoreiden ja uusien laji-ihmis-
ten tavoittamisesta.
Haastateltavien mukaan kohdeorganisaation toiminnoissa voisi hyédyntaa digitaali-
sessa markkinointiviestinnassd myos kansainvélisten lajiliittojen, maahockeyseurojen
ja -organisaatioiden julkaisemia digitaalisen markkinointiviestinnén sisalt6ja. Naiden

osalta voisi saada laajuutta ja erilaista tulokulmaa kohdeorganisaation omaan sosiaali-
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sen median julkaisupankkiin, joka puolestaan toimisi parhaimmassa tapauksessa kata-
lysaattorina lajin tunnettuuden kehittdmisessa. Kyseisié julkaisuita voisi myos rohke-
asti uudelleen jakaa kohdeorganisaation seuraajakunnalle, jolloin seuraajien tietoisuus
maahockeysta ja sen kansainvalisyydesté lisaantyisi. Erds haastateltava nosti esille
my0s helsinkildisen maahockeyseura Warriorsin, joka tekee monipuolista sisaltéa so-
siaalisen median siséltokanaviinsa. Liséksi heilld on varsin kokeileva ote maahockeyn
digitaaliseen markkinointiin, joka onkin tehnyt seurasta selkedsti Suomen seuratuim-

man, kun puhutaan sosiaalisen median sisaltokanavien seuraajien kokonaisméaarasta.

Olisi hyva katsoa, miten esimerkiksi kansainvéliset lajiliitot ja maa-
hockey seurat ovat toteuttaneet digitaalista markkinointiviestintdansa.
Niista voisi oppia ja mallintaa hyvia k&ytanteitd omaan toimintaan.

Nakisin, ettd helsinkilainen maahockeyseura Warriors tekee hyvaa digi-
taalista markkinointia. He hyddyntavat monipuolisesti sosiaalisen me-
dian sisaltokanaviensa tyokaluja ja ovat sita kautta kasvaneet suurim-
maksi maahockeyseuraksi Suomessa.

7.3.3 Sosiaalisen median sisaltokanavat

Teemahaastatteluiden kolmas teema kasitteli sosiaalisen median siséltokanavia koh-
deorganisaatiossa, niiden nykytilaa ja sitd, miten sosiaalisen median kanavia voisi
muuttaa palvelemaan paremmin kohdeyleison tarpeita. Kananen (2018, s. 99) toteaa,
etta sosiaalisen median siséltokanaville tulisi asettaa tavoitteet ja suunnitelma. Tavoit-
teiden tulee olla selkeitd, ymmarrettavia ja mitattavia. Web-analytiikalla saadun tiedon
hyodyntdmista tulisi miettid jokaisessa organisaatiossa ja sille tulisi nimetd organisaa-
tion sisalta vastuuhenkild. Haastateltavien mukaan kohdeorganisaation sosiaalisen
median sisaltokanavien kaytto tulisi olla suunnitelmallisempaa. Suunnittelu mahdol-
listaa kokonaisuuksien paremman huomioimisen, jolloin sitd on helpompi kohdistaa
ulkoisille kohde- ja sidosryhmille. Suunnitelmallinen ote sosiaalisen median sisélto-
kanavien kaytdssa antaa paremmat evéat sen onnistumiselle kuin niin sanottu ”satu-

lasta tekeminen”.

Tarvitaan selked ohjeistus, miten voitaisiin tehda digitaalista markki-
nointiviestintdd ja miten ylipdansa sita voisi toteuttaa laadukkaammin
sosiaalisen median kanaviin.
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Meiltd puuttuu digitaalisen markkinointiviestinnan osalta sosiaalisen
median jarjestelmallinen hyédyntaminen. Tavoitteidenasettelun kautta
saataisiin lisdé seuraajia, sité kautta se kiinnostus ja maahockeyn tun-
nettuuskin saataisiin kasvun poluille.

Tuntuu, ettd menndan ehka liikaa fiilispohjalta, eli suunnitelmallisuus

puuttuu. Ei ole olemassa selkeyttd, miten sitd viedaan eteenpain.
Kolmannen teema-alueen alakasitteiden osalta haastateltavat nostivat esille, etta koh-
deorganisaation kaytdssa olevien sosiaalisen median siséltokanavien (YouTube, Face-
book, Twitter, Instagram) tulisi kytkeytyd paremmin toisiinsa. Talloin ne kasittaisivét
yhtélaisen informaation, joka sujuvoittaisi nykyisten seuraajien seké ulkoisten sidos-
ja kohderyhmien tiedonsaantia. Lisaksi digitaalisen markkinointiviestinnan kohdenta-
minen sosiaalisen median siséltokanavilla edesauttaa haastateltavien mukaan lajin tun-

nettuuden kasvua.

Taytyisi linkittaa lajia eri sisaltokanavien valilla. Esimerkkind Face-
book, joka toimii tiedonjakokanava. Sen saavutettavuus ei ole talla het-
kella Instagramin kanssa samalla tasolla.

Ei olla tehty kohdennettua sosiaalisen median sisaltéa ulkopuolisille si-
dosryhmille tarpeeksi voimallisesti. Esimerkiksi Facebookissa julkaisut
kohdistuvat lahinna lajin parissa jo entuudestaan toimiville.

On tarkeda loytaa sellaiset sosiaalisen median sisaltokanavat, joissa

nuoret ja lasten vanhemmat ovat. Siell& tulisi olla kohdennettua sisaltoa.
Siséllgilla on hyvin keskeinen rooli, kun puhutaan ihmisten mielenkiinnon herattami-
sesta uutta tai entuudestaan tuntematonta asiaa kohtaan. Erilaisten teemojen avulla voi-
daan herattaa sellaistenkin ihmisten kiinnostus, jotka eivat varsinaisesti kuulu ensisi-
jaisiin kohde- ja sidosryhmiin. Tuomalla aktiivisesti erilaisia teemoja esille sosiaalisen
median sisaltokanavissa, voidaan lisdtd myds maahockeyn tunnettuutta ja vetovoimaa
myds kentan ulkopuolella. Teemoja esiin tuomalla valtetddn sosiaalisen median sisél-
tokanavien yksisuuntaista tiedonjakamista ja niiden avulla tuotteen (maahockey)
brandi, imago ja mainetekijoitékin saadaan kasvatettua.

Teemoja voisi tuoda enemman esiin. Joka viikko voisi esimerkiksi tee-
moittaa yhden lajisddnnon, maalivahdin varusteiden esittelyn tai muuta
lajiin liittyvaa.
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Teemoja tulisi rakentaa niin pelikaudelle kuin myds sen ulkopuolelle
(off-season). Esimerkiksi maajoukkuepelaajien esittelyt, kuluneen ottelu-
kauden kohokohdat, ja lajihistorian tapahtumat, silla lajilla on pitkat ja
hienot perinteet Suomessa ja muualla maailmassa.
Sosiaalisen median tarjoamien mahdollisuuksien hyodyntdmisella voidaan saada vai-
kutusta lajin tunnettavuuden parantumiseen. Haastateltavien vastausten perusteella
kohdeorganisaation sosiaalisen median siséltokanavien aktiivisessa kdyt6ssa on sen eri
tilien valilla eroavaisuuksia. Kohdeorganisaation Facebook ja Instagram tilit ovat ah-
kerimmin kéytossa, sen sijaan Twitterin kdyttdarvoa ja potentiaalia ei ole kohdeorga-
nisaatiossa taysimaaraisesti tunnistettu. Haastateltavat nakevat Twitterissé potentiaalia
alustana, jonka aktiivisuustasoa nostamalla voidaan saavuttaa uusia potentiaalisia
kohde- ja sidosryhmi&. YouTuben osalta haastateltavat ndkevat siell& olevien videoi-
den takaavan valittdoman nékyvyyden, joka tekeekin siitd suositun kanavan kaiken
ikaisten ihmisten keskuudessa. YouTubessa olevien siséltdjen osalta haastateltavat

nostavat esille teemoituksen merkityksen siséllon tuotannossa.

Facebook ja Instagram on pidetty linjassa, sielta 10ytyy asianmukaisin
tieto.

Twitterin arvoa kaytannossa ei ole tunnistettu. Twitter voi kylla tuoda
mahdollisesti katsojia ja seuraajia lajin ulkopuolelta. Twitter on hyva
alusta, jota kaytetaan laajalti urheilupiireissa. Myds monet vaikutusval-
taiset ja seuratut ihmiset kayttavat sita.

YouTubessa on talla hetkelld padsaantoisesti vain striimattuja peleja.
Sinne voisi tuottaa lisaa sisaltéa esimerkiksi lajiesittelyiden ja -saanto-
jen seka henkil6kuvien muodossa.

Sosiaalisen median sisaltokanavien aktiivinen paivittdminen on haastateltavien mu-
kaan tarkeaa, silla ihmisten tiedonhakutoiminnot kohdentuvat osittain myods organi-
saatioiden sosiaalisen median kanaviin. Kaytannon tasolla kohdeorganisaation sisélto-
kanavien pdivittdminen toteutuu haastateltavien mukaan ottelupéivind ja niiden jélkei-
sind ajanjaksoina. Haastateltavat nostivat esille havaintoja, joiden mukaan sisaltoja tu-
lisi luoda aktiivisemmin ja julkaistun siséllon tulisi olla laadukkaampaa niin kuvien,
videoiden kuin myds sanavalintojen osalta. Kiire, tiedon kulku ja sen valittdminen seka
paallekkaiset toiminnot asettavat talla hetkelld kuitenkin haasteen, jonka johdosta so-
siaalisen median sisaltokanavia ei kyetd kohdeorganisaatiossa taysin optimaalisesti

hyodyntdmaan.
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Ihmiset etsivat nykyaan kaytannossa tietoa sosiaalisesta mediasta. Sisal-
tokanavien pdivittamisen osalta on keskitytty lahinna turnaus- ja peli-
paiviin.

Vapaaehtoispohjalta tehd&an tata juttua ja sen lisaksi on paallekkaisia
rooleja. Sosiaalisen median siséltdjen osalta meidén tulisi panostaa laa-
tutekijoihin kaikilta osin. Esimerkkin& tiedon siirto ja sen valittdminen,
jotta saadaan sisaltéa julkaistuksi.

Tulee saada tehostettua toimintoja, jonka avulla voidaan pienentaa tyo-
kuormia koko tiimilta. Aika on mydskin rajallista.

7.4 Ryhmahaastatteluiden toteutus

Taman kehittamistydn ryhméhaastattelu suoritettiin 3.10.2021 Turussa. Haastatteluun
osallistui nelja henkil6, kasittden Suomen Hockeyliiton maajoukkuevaliokunnan pu-
heenjohtaja Andrew Scholfieldin sek& kolme muuta turkulaisen maahockeyseura HC
Kilpparin edustajaa, joilla kaikilla on vankkaa kokemustaustaa lajin parista usean vuo-
den ajalta seka kotimaassa ettd ulkomailla. Ryhméhaastattelu ja siitd saadut vastaukset
toivat kaivattua lisdarvoa tamén kehittdmistehtdvan tutkimusongelman ratkaisuun,
sill4 sen avulla saavutettiin moninaisempaa ja toisentyyppisté tietoa kuin teemahaas-
tatteluilla. Talla tarkoitetaan sitd, ettd ryhmahaastatteluun osallistuneiden vastaukset
kasittivat nédkemyksia myods siitd, miltd kohdeorganisaationa toimivan Suomen
Hockeyliiton toiminta nayttaytyy kasiteltyjen teemojen osalta ulospain lajin parissa

toimiville.

Ryhmaéhaastattelutilaisuuden sekd tamén kehittamistydn ohessa suoritetun maa-
hockeyvideon kutsu lahetettiin turkulaisen HC Kilpparin edustajille. Ryhmahaastatte-
luun 3.10.2021 osallistuville kerrottiin, ettd he saavat osallistua saman paivan aikana
toteutetun maahockeyvideon kuvaustilaisuuteen vapaaehtoisuus -periaatteeseen pe-
rustuen. Kaikki ryhméhaastattelutilaisuuteen osallistuneet antoivat suostumuksensa
siihen, ettd heitd saa kuvata tdmén kehittdmistyon ohessa tehtavélle maahockeyvide-
olle. Ryhméhaastattelu tallennettiin ja purettiin osiin haastattelun jalkeen. Haastatte-
lusta tehtiin myos kirjalliset muistiinpanot valittdmasti tilaisuuden jalkeen tukemaan
my06hempé&é analysointivaihetta. Ryhmahaastattelutilaisuuden alustuksen ja kasitelté-

vien aihepiirien esittelyn jalkeen puheenvuoro siirtyi osallistujille.
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Moilasen ym. (2015, 111) mukaan ryhmahaastattelussa eli fokusryhmamenetelmassa
on useita osallistujia 6-12 henkilon verran. Tdman kehittdmistutkimuksen ryhmahaas-
tattelun osallistujavahvuuteen vaikutti negatiivisesti vallitseva COVID-19 leviamis-
vaiheen tilanne Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirin alueella seké kutsuttujen muut
siviilikiireet, joiden takia otos jai hieman oletettua suppeammaksi. Tastd huolimatta
ryhmassé vallitseva rentous ja dynamiikka veivét kasiteltavia asioita uudelle tasolle,
jolloin esiin nostetuista teemoista keskusteltiin varsin suorasanaisesti ja valittémasti.
Tahan saattoi vaikuttaa positiivisesti se, ettd ryhmahaastattelun osallistujat olivat olleet
juuri ennen ryhmateemahaastattelun alkua osallisina timan kehittdmistyon ohessa tuo-
tetun maahockeyvideon kuvauksissa, jonka lisdksi he myds tunsivat toisensa entuu-
destaan. Moilanen ym. (2015, 112) peraankuuluttaa myos sita, etta haastattelut olisi
hyva suorittaa luonnollisessa ymparistossa, jolloin saadaan aikaan mahdollisimman
vapautunut ilmapiiri. Talloin keskeytysten seka hiljaisten hetkien todennakaoisyys on
varsin pieni. Vaha-Heikkilan kentan pukukoppi ajoikin tdssé yhteydessé asiansa pa-

remmin kuin osasin etukateen odottaa.

Ryhméhaastattelussa kaytetyt teemat johdettiin epdsuorasti timan opinnéytetyon tut-
kimuskysymysten pohjalta. Kéytannossa tdma tarkoitti sitd, ettd ryhmassa keskustel-
tavat teemat késittivat seuraavat aihepiirit: maahockeyn tunnettuus, nakyvyys ja veto-
voima Suomessa, digitaalinen markkinointiviestintda Suomen Hockeyliitossa ja sosiaa-
lisen median siséltokanavat kohdeorganisaatiossa. Ensimmaéisen aihepiirin tarkenta-
vina keskustelualueina olivat maahockeyn bréndi, imago ja maine tekijat. Toisen ai-
hepiirin tarkentavina keskustelualueina kasiteltiin digitaalista markkinointiviestintaa
etenkin sosiaalisen median siséltokanavien nakdkulmasta ja miten niiden avulla voi-
daan lisété lajin tunnettuutta. Kolmannen aihepiirin lisané kasiteltiin sitd, kuinka koh-
deorganisaatio voisi muuttaa sosiaalisen median kanaviaan toimivammaksi, ettd ne

palvelisivat paremmin kaikkien sidosryhmien tarpeita.

Ryhmahaastattelu eteni kokonaisuutena luontevasti ilman suurempia johdatteluita.
Néin ollen haastateltavat keskustelivat keskendan aihepiireista ja niisté esiin nousseista
tarkentavista keskustelualueista. Ryhméhaastattelun kokonaiskesto oli 45 minuuttia.
Haastatteluosuuden ja nauhoituksen jalkeen yksi haastateltavista jai antamaan vield

tarkennuksia vastauksiinsa, silla kasiteltdva asiakokonaisuus oli hdnen mielestaan erit-
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tain mielenkiintoinen. Kokonaisuutena ryhméhaastattelut toivat kaivattua lisarvoa ta-
man tutkimuksen toteutukseen ja tulosten analysointiin, silld osallistujien vastauksista
saatiin kohdeorganisaation vaikutuspiirisséd olevien nédkemyksia myo6s paikallistaso
huomioiden. Talloin voidaan puhua myos “out of the box” -tyylisesté ajattelutavasta.
Saaduilla vastauksilla vahvistettiin tdten myos tutkimuksen totuudenmukaisuutta. Li-
séksi ryhmahaastattelut eivat kaivanneet haastattelijan voimallista ohjausta, silla
ryhma vei keskustelua itseohjautuvasti eteenpdin. Nain ollen kohteena olevasta ilmi-

oOsta keskusteltiin varsin suoraan arkikielta kayttaen.

7.5 Ryhmahaastatteluiden analysointi ja tulokset

Ryhmaéhaastattelu analysoitiin laadullisen tutkimuksen yleisen mallin mukaisesti siten,
etta aineisto eriteltiin ja teemoitettiin siséllénanalyysia hyddyntéden seuraavasti: maa-
hockeyn tunnettuus Suomessa, digitaalinen markkinointiviestint4 ja sosiaalisen me-
dian sisaltokanavat. Edell& mainittujen teemojen liséksi analysoitiin kunkin teeman
osalta myds niiden tarkentavia alakasitteitd. Moilanen ym. (2015, 144) toteavat, etta
tutkijan tulee laatia haastattelun eri havainnoista ja sen osatuloksista synteesejd, jotka
kokoavat yhteen keskeiset tulokset ja antavat pelkistetyn seka perustellun vastauksen
asetettuihin kysymyksiin. Taman mukaisesti ryhmahaastattelun analysointi ja tulokset

toivat kaivattua lisdarvoa taman kehittamistehtavan tutkimusongelman ratkaisuun.

Ryhmahaastatteluiden osalta tassa kehittdmistehtdvassa kaytettiin strukturoimatonta
havainnointitekniikkaa, silld havainnoitavasta kohteesta haluttiin mahdollisimman
paljon monipuolista tietoa. Tdman menetelman kaytdn perusteena oli se, etta haastat-
telu videoitiin kokonaisuudessaan. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin lupa videointiin
ja kaikki antoivat siihen suostumuksensa. Moilasen ym. (2015, 116) mukaan tassa ha-
vainnointitekniikassa on kyse siitd, ettd ongelma ja sen kysymykset jasennelldan huo-
lellisesti ennen varsinaista havainnointia, mutta haastattelija voi vaihdella niiden jar-
jestystd haastattelun kulun mukaan. Ryhmahaastattelun osalta voidaankin todeta, ettéa
se mahdollisti paasyn osittain jopa kohdeorganisaation toimijoiden hiljaiseen tietoon,
ammattitaitoon ja kokemukseen, jolloin kehittamistyon nakékulma laajeni kehittdmis-

tyon tulosten osalta merkittavasti.
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7.5.1 Maahockeyn tunnettuus, nédkyvyys ja vetovoima Suomessa

Ryhmaéhaastatteluiden ensimmaisen teeman osalta keskusteltiin maahockeyn tunnet-
tuudesta, nakyvyydesté ja vetovoimasta Suomessa. Naiden liséksi tarkentavina tee-
moina olivat maahockeyn bréndi, imago ja mainetekijat. Keskustelijoiden vastausten
perusteella voidaan todeta, ettda maahockeyn tunnettuutta tulisi kehittd&d monipuolisem-
malla ja kattavammalla sosiaalisen median siséltokanavien julkaisuilla, jossa lajin kan-
sainvalisyytta tulisi tuoda vahvemmin esille. Liséksi esille nousi kotimaisen ottelukau-

den pidentdminen, joka edistéisi lajin tunnettuustekijoita.

Meidén tulee kehittdd kokonaisvaltaisesti toimintaamme lajiliitossa ja
seuratasolla, ettd saadaan digitaalisen viestinnan ja laadukkaiden sosi-
aalisen median sisaltdkanavien julkaisuiden yhteissummana vietyd maa-
hockeyn tunnettuutta eteenpdin.

Kansainvalista sisaltéa voisi olla enemméan Hockeyliiton sisaltokana-
villa, ettd ihmiset nékisivat, kuinka iso laji on kyseessa. Talldin myos la-
jin tunnettuus, nakyvyys ja vetovoimatekijat kohenisivat.

Suomessa ei voi pelata talvikuukausina ulkona maahockeyta. Talvella
pelataan sisdhockeytd, mutta se ei ole sama asia. Ottelukautta maa-
hockeyssa voisi pidentad aiemman sijaan. Sen ohessa tulisi olla aktiivi-
nen sisalléontuotannon osalta.

Maahockeyn tunnettuus on Suomessa pientd. Ihmiset havahtuvat lajin

olemassaoloon yleensé kesdolympialaisten aikaan, jolloin sité ndytetaén

TV:ssa.
Haastateltavien mukaan tunnettuuden kasvattamisella on isossa kuvassa yhteys myods
maahockeyn bréandi-, imago- ja mainetekijoihin, joiden edistdmiseksi voi niin kohde-
organisaatio kuin myds seurajoukkueet ja niissa toimivat yksittdiset lajin harrastajatkin
tehdd vaikuttavuutta. Kohdeorganisaation osalta haastateltavat perdénkuuluttivat sité,
ettd sen tulee toimia asiassa suunnanndyttijand, kun puhutaan maahockeyn brandin,
imagon ja maineen yleisilmeesta. Seurajoukkuetasolla he nostivat esille, ettéd jokainen
seura voi tukea lajiliittoa kyseisessé asiassa ja tehdd kohdennettua tyota asian eteen.
Yksilotasolla nousi puolestaan esille sissimarkkinoinnin merkitys, jonka avulla voi-

daan viedd ruohonjuuritason tunnettuutta eteenpain.

Maahockeyn brandi, imago ja maine muodostuvat lajiliiton, seurajouk-
kueiden ja yksittaisten laji-ihmisten tekemasta tyosta. Sita tulisi tehda
niin laadullisesti, kuin myds maarallisesti enemman jokaisella tasolla.
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Lajiliiton tulisi olla suunnannayttajana tassa asiassa, jota puolestaan
seurajoukkueet tukevat paikallisella tasolla.

Yliopistolla minulla oli maahockeyvarusteet pelikassissa, ennen treenei-
hin menoa, niin opiskelijat kiinnostuivat kyselemdan maahockeytaus-
tastani.

Ulkoiset sidosryhmat eivat tunne tarpeeksi hyvin maahockeyta. Pyrin
tuomaan lajia esille yliopistolla ja olen tehnyt siella muutaman lajiesit-
telyn.

7.5.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta sosiaalisen median nakokulmasta nayttaytyy haas-
tateltavien mielestd asioita toteavana viestintand, joiden paapaino on ottelutulosten en-
nakko- ja jalkiraportoinnissa. Heidan mukaansa kohdeorganisaation tulisi nostaa esille
henkilokuvia esimerkiksi yksittaisten pelaajien tai taushenkildiden osalta. Tall6in toi-
minnan keskioon saataisiin nostettua merkityksellisia seikkoja (ihmiset), jotka ovat
kaiken tekemisen takana.

Digitaalinen markkinointiviestintd nayttaytyy paaosin tulosraportoin-
tina otteluista. Lajiliiton tulisi laajemmalla rintamalla tuoda esiin pelaa-
jia ja taustahenkil6itd, silléa ihmisia kiinnostavat toiset ihmiset ja heidan
tarinansa.

Puhuttaessa digitaalisen markkinointiviestinnan tyokalujen hyddyntamisestd haasta-
teltavat kokivat, ettd kohdeorganisaatio voisi harkita kdytossa olevien sosiaalisen me-
dian kanavien lisdksi myos Tik Tokin ja Snapchat alustojen kayttéonottoa, silla nuoret
kayttavat niita aktiivisesti. Heidan mukaansa kyseisten tyokalujen kéytossa tulisi huo-

mioida kohdentamisen merkitys.

Nuoret seuraavat paasaantoisesti Instagramia, Tik Tokkia ja Snapcha-
tia. Sielld voisi tulevaisuudessa olla paremmin lasna.

Aktiivisimmin digitaalisen markkinointiviestinnan tyokaluja hy6dyntavat
seuratasolla lahinn& nuoret pelaajat, jotka ovat kokeneet sen itselleen
luonnolliseksi asiaksi.

Pitaisi fokusoitua sosiaalisen median tyokalujen hyddyntamisessa sii-
hen, etta sielld olisi kohdennettua sisaltoa.
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7.5.3 Sosiaalisen median sisaltékanavat

Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median kanavilla tulisi haastateltavien mukaan tehda
nostoja seurajoukkueiden tekemasta tyosta lajin eteen. Heidan mukaansa niiden tulisi
kasittdd sisaltod, joissa seurajoukkueiden toimintaa ja tapahtumia tuotaisiin myos
esille. Junioripuolen osalta tulisi sosiaalisen median siséltokanaville tehdd kohdennet-
tua markkinointia, esimerkiksi maksetun markkinoinnin avulla. Haastateltavien vas-
tauksista ilmeni myos se, ettd sosiaalisen median sisaltékanavia tulisi rakentaa enem-

man liikkuvan kuvan eli videoiden muodossa.

Maahockeyseurojen toimintaa ja tapahtumia tulisi tuoda paremmin esiin
sosiaalisen median puolella.

Sosiaalisen median viestintaa tulisi kohdistaa lapsiin ja nuoriin voimak-
kaammin. On tarkeaa, ettd saadaan vietya lajia kouluihin ja iltapaiva-
kerhoihin ja sité kautta viestittya tasta tarkeasta kenttatyosta.

Sosiaalisen median sisédltokanavien osalta tulisi tehda kohdistusta, eli
maksettua markkinointia, jolla saavutettaisiin uusia sidosryhmia.

Pitaisi pystya rakentamaan maahockeyn sisaltdkanavia enemman vide-
oiden avulla. Voitaisiin hyddyntaa ensi alkuun kansainvalisesti meritoi-
tuneita vaikuttajia. Esimerkkind HockeyHeroes ryhman sosiaalisen me-
dian sisaltokanava, jossa esitellaan lajia monipuolisesti eri tulokulmia
hyddyntaen.

7.6 Maahockeyvideon toteutus

Taman kehittamistyon ohella toteutetun videoprojektin punaisena lankana on ollut he-
rattaa katsojien kiinnostus lajia kohtaan ja sité kautta nostaa maahockeyn tunnettuutta.
Videoprojektin tavoite saavutetaan siind kohtaa, kun ihmiset hahmottavat sita katsel-
lessaan, mitd maahockey on. Maahockeyvideo kiteytyy néin ollen maahockeyn tun-
nettuuden lisddmiseen digitaalisen markkinointiviestinnan avulla, jolloin videolla on
yhteys myos lajin brandiin, imagoon ja mainetekijoihin Suomessa. Nykyteknologian
myota onkin olemassa kiinnostusta ja potentiaalia digitaalisessa muodossa olevaan ko-
timaiseen maahockeyvideoon, jolla voidaan tavoittaa uusia ihmisid ja lisaté lajin tun-
nettuutta. Videon avulla kansalliset jasenseurat voivat hyddyntéé sitd muun muassa
omissa lajiesittelytapahtumissaan ja samalla kyetddn madaltamaan uusien, potentiaa-

listen sidosryhmien ja harrastajien kiinnostusta maahockeyté kohtaan.
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Maahockeyvideon suunnittelu alkoi toden teolla kevéalla 2021, jonka yhteydessa aloi-
tin perehtymisen alan kirjallisuuskatsauksiin ja videoeditointitydkaluihin. Videon
suunnittelussa listasin elementtejd, joita halusin ottaa mukaan. Ndma elementit kasit-
tivat: pelivélineet ja niiden oikeaoppisen kayton seka pelitilanteet kotimaisista ja kan-
sainvalisista otteluista. Pelivélineiden (maila ja pallo) ja niiden oikeaoppista kayttoa
kuvasin Turussa syksylla 2021. Téhan kuvausosuuteen osallistui kolme turkulaisen
HC Kilpparin pelaajaa, jotka antoivat suostumuksensa videointiin ja siind esiintymi-
seen. Kotimaisten ja kansainvalisten otteluiden videoklippejé olen valmistellut loka-
kuusta 2021 alkaen. Videoeditointityokalun valinnassa konsultoin Kimmo Rantalaa,
jolta sain vinkkeja, miten editointivaiheessa olevan videoprojektin kanssa tulee toimia,
jotta se saadaan haluttuun muottiin. Videon editoinnissa esitettdvaan muotoon kaytin
Kdenlive Open Source tyokalua. Editointitydvaiheen osalta tyolédin vaihe oli perehty-
minen Kdenlive Open Source tyokaluun seké sen k&ytdnnon toimintojen opettelu. Ta-
man jalkeen aloitettiin itse editointi. Laadin videoprojektia varten kohtausluettelon,
joka toimii samalla tdmén kehittdmistyon ohessa toteutetun maahockeyvideon kasikir-

joituksena (taulukko 3).



Taulukko 3. Maahockeyvideon kohtausluettelo
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Kohtaus #1: pelivarusteiden
esittely (séarisuojat, suojahanska,
hammassuojat)

Toiminta #1: pelivarusteiden
pukeminen (KK, kokokuva)

Kuvauspaikka / -tapahtuma
#1: Turku.
Maahockeyharjoitukset

HC Kilppari (Turku)

Kohtaus #2: pelivalineen esittely
(pallo)

Toiminta #2; pallo vierii
kameran eteen (LK, lahikuva)

Kuvauspaikka / -tapahtuma
#2: Turku.
Maahockeyharjoitukset

HC Kilppari (Turku)

Kohtaus #3: pelivélineen
késittely (maila ja pallo)

Toiminta #3: pelaajat esittelevét
lajiteknisid asioita. Mailaote,
kuljettaminen, laukaus

(KK, kokokuva)

Kuvauspaikka / -tapahtuma
#3: Turku.
Maahockeyharjoitukset

HC Kilppari (Turku)

Kohtaus #4: kotimainen ottelu,
miehet

Toiminta #4: kaksi joukkuetta
pelaa vastakkain
(KK, kokokuva)

Kuvauspaikka / -tapahtuma
#4: Hockey5 SM, Vantaa
HC Kilppari (Turku) vs.
Seindjoki United

Kohtaus #5: kotimainen ottelu,
naiset

Toiminta #5: kaksi joukkuetta
pelaa vastakkain
(KK, kokokuva)

Kuvauspaikka / -tapahtuma
#5: Hockey5 SM, Vantaa
Vantaa HC vs. ABC-Team
(Helsinki)

Kohtaus #6: kansainvalinen ottelu,
naiset

Toiminta #6: kaksi joukkuetta
pelaa vastakkain
(KK, kokokuva)

Kuvauspaikka / -tapahtuma
#6: Olympialaiset 2020
(Tokio)

Hollanti vs. Uusi-Seelanti

Kohtaus #7: kansainvalinen ottelu,
miehet

Toiminta #7: kaksi joukkuetta
pelaa vastakkain
(KK, kokokuva)

Kuvauspaikka / -tapahtuma
#7: Olympialaiset 2016
(Rio de Janeiro)

Saksa vs. Uusi-Seelanti

Kohtaus #8: loppukuva

Toiminta #8: Suomen
Hockeyliiton uusittu logo

Kuvauspaikka / -tapahtuma
#8: Suomen Hockeyliiton
uusittu logo

Ailion (2015, s. 9) mukaan jokaisen videon sisaltd voidaan tiivistaa positiiviseen vai-
telauseeseen tai kysymykseen, johon vastausta etsitdan. Hanen mukaansa positiivinen
vaite on negatiivista parempi vaihtoehto, silla se synnyttdd nopeammin mielikuvia:
”Jos kytket sdhkon pistokkeeseen suihkussa, saat sihkoiskun.” / ”Ali kytke sdhkopis-
toketta suihkussa”. Vaitetta voidaan taten kutsua premissiksi. Premissin hahmottami-
sessa auttaa kysymys, mitd katsoja ajattelee ndhtydan tdmén videon. Digitaalisten
markkinointityokalujen tukemana tdman videon premissiksi muodostui sen alkumet-
reista l&htien: ” Maahockey, peli meille kaikille”. Tdmén kehittdmistyon ohessa toteu-
tetun maahockeyvideon kerronta etenee teemakirjallisuudessa esitetyn prosessiku-
vauksen mukaisesti, jossa toimintaa naytetddn videon muodossa alusta sen loppuun
asti (kuva 11).
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Kuva 11. Toimintaa maahockeyvideolla pelivalineen kasittelyn muodossa

Ailio (2015, 10) on kirjassaan todennut prosessikuvauksen osalta, ettd siind video jae-
taan kohtauksiin ja esitetddn prosessin vaatimassa jarjestyksessa. Mikali prosessin pi-
tuus vaatii hyppayksia ajassa tai paikassa, tulee tdman kéayda ilmi siten, ettd uuteen
kohtaukseen voidaan johdattaa vélikuvalla, tekstilla tai muulla toiminnolla. Tassa vi-
deoprojektissa katsoja johdatetaan hyppaysten vélissa uuteen kohtaukseen vi-
deoeditointityokalun tukemana siten, etta siirtyma seuraavan kohtaukseen on mahdol-
lisimman sujuva. Nain ollen maahockeyvideossa ei ole vélikuvaa tai tekstid, vaan nii-
den tilalle on sovitettu musiikki, jonka avulla hyppéys eri kohtausten vélill& on mah-
dollisimman yksinkertainen ja selkeé.
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8 JOHTOPAATOKSET

Taman kehittdmistutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kehittamisehdotuksilla ja teh-
dyilla toimenpiteill& saadaan tuotettua merkityksellinen ja k&ytdnnon tasolla varsin
hyodynnettdva kokonaisuus, jolla on uutuusarvoa myos teoreettisesta ndkdkulmasta
katsottuna, silla maahockeysté ei juurikaan 16ydy aiemmin tuotettua tieteellista tutki-
mustyotd. Kokonaisuutena tdman kehittdmistutkimuksen koherenssi nayttaytyy teoria-
ja empiriaosuuksien jokaisessa vaiheessa, jolloin voidaan puhua myos sisdisen joh-
donmukaisuuden toteutumisesta. Kehittamistyon oletusarvo johtopaatdsten suhteen
on, etta tulokset hyodyttavat suomalaista maahockeyté vahvistaen sen tunnettuutta,
seké kannustaa kohdeorganisaatiossa toimivia ihmisié ja lajin parissa entuudestaan toi-
mivia tarttumaan vahvemmin digitaalisen markkinointiviestinnan tarjoamiin kehitté-
mismahdollisuuksiin. Kehittamistyén lopputulokset toimivat ndin ollen perustana di-
gitaalisen markkinointiviestinnén kehitykselle kohdeorganisaatiossa, jossa ne nivou-
tuivat osaksi Suomen Hockeyliiton maarittdmaa nykyisté strategiaa (kuva 1), mutta
my0s tulevaa 2022—-2026 strategiakautta.

Mikali tavoitteiden asettelu kohdeorganisaation kehittdmistoimenpiteita laadittaessa ei
kohtaa kaytannon tasolla, niin niista ei ole pitk&ssa juoksussa mitaan hyotya kohdeor-
ganisaatiolle. Jos asetetaan tavoitteeksi vaikkapa 500 uutta Instagram seuraajaa seu-
raavalle kuukaudelle ja tiedostetaan, ettei se ole kdytanndssad mahdollista, niin tavoit-
teiden asettaminen ei toteudu oikealla tavalla. Sisaltékanavien ja sen tavoitteidenaset-
tamisen osalta kohdeorganisaatiolle laadittujen sosiaalisen median sisaltokanavien
suunnittelupohjien avulla kyetdan kehittdmé&én kohdeorganisaation toimintaa asteit-

tain, kohti parempaa lajin tunnettuutta (liitteet 1-4).

Osaltaan tdma kehittamistyo liittyy digitaalisen markkinoinnin yleiskasityksiin, joiden
avulla maahockeyté voidaan kokonaisuudessaan vieda eteenpdin. Tama kehittdmyk-
sellinen tutkimusty® toimii my6s pohjana tuleville kyseisesté aihealueesta tehtaville
opinnaytetoille. Opinnadytetyoni avulla kohdeorganisaatio saa kayttoonsa konkreettisia
kehittdmisideoita ja ratkaisuehdotuksia maahockeyn tunnettuuden parantamiseksi. Li-
séksi kehittdmistyoni ohella toteutetun maahockeyvideon voidaan katsoa vastaavan

osaltaan konstruktiivisen tutkimuksen innovatiiviseen ratkaisumallimenettelyyn. Néin



93

ollen kokonaisuutena voidaan todeta, etta kehittdmistehtévani tulokset edesauttavat 1a-
hes kaikilta osin maahockeyn tunnettuuden kehitysté digitaalisen markkinointiviestin-
nan keinojen tukemana. Tulosten hyddynnettdvyyden suhteen kohdeorganisaation
edustajat tekevét kuitenkin viime kédessa itse paatoksensa siita, miten se lahtee omassa
organisaatiossaan kehittamaan maahockeyn tunnettuutta digitaalisen markkinointi-

viestinnan tyokalujen tukemana.

8.1 Kehittdmisehdotukset Suomen Hockeyliitolle

Kehittdmistehtdvaa lahdettiin tydstdmaan analysoimalla kohdeorganisaation sosiaali-
sen median sisaltokanavia. Analysoitava seurantajakso ajoittui 1.1.-15.10.2021 vali-
selle ajalle. Analyysiin valittiin Suomen Hockeyliiton aktiivisessa kaytdssa olevat so-
siaalisen median kanavat: YouTube Facebook, Twitter ja Instagram. Tutkimusosiossa
tietoa hankittiin teema- ja ryhmahaastatteluiden avulla. Havainnointimenetelmien
avulla tdydennettiin haastatteluista saatua aineistoa seka tietoa siit4, miten Suomen
Hockeyliitossa ylipdénsa toteutetaan digitaalista markkinointiviestintad sosiaalisen
median siséltkanavien nykytilan analyysin avulla. Kiviniemi (2010, s. 76) nékeekin
eri havainnointimenetelmien hyotyndkokohdat, kun puhutaan laadulliselle tutkimuk-

selle ominaisen intensiivisen tutkimuskentén kokonaisvaltaisesta perkaamisesta.

Kehittamistyo tuotti laajan kattauksen konkreettisia kehittdmisehdotuksia kohdeorga-
nisaatiolle tunnettuuden kehittdmiseksi digitaalisen markkinointiviestinnan tyokalujen
tukemana, joiden avulla Suomen Hockeyliiton toimintoja voidaan edelleen kehitt&a.
Tutkimustulosten pohjalta tuotettiin kohdeorganisaation kaytton sosiaalisen median
suunnittelupohjat sen kéytdssé oleville siséltokanaville (liitteet 1-4). Edelld mainittu-
jen lisaksi tehtiin konkreettinen tuotos maahockeyvideon muodossa, joka toimii esi-
merkkind siitd, kuinka lajin tunnettuutta voidaan nykyteknologian avulla kehittaa.

Moilanen ym. (2015, s. 47) toteavat, ettd saatujen tutkimustulosten perusteella niiden
kriteereind voidaan kayttaa merkittavyyttd, yksinkertaisuutta, helppokéyttoisyytta, so-
vellettavuutta muihin yhteyksiin, toistettavuutta ja neutraalisuutta. Kehittdmistehtévan
ympdristdn monimutkaiset syy-seuraussuhteet seka tuntemattomat ja tunnistetut epa-

varmuustekijat istuivat osiltaan my0ds Salon (2017, s. 44) kehittdm&&n mallinnukseen,
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jonka vaiheet késittavat rakenna-mittaa-opi-vaiheet. Mallinnuksen avulla vahvistui vi-

sio opinndytetydssé vaadittavista kehittdmistoimenpiteista seké siihen tarvittavan tie-

don hankkimisesta. Taulukoissa (4-5) tuodaan esille kehittdmisehdotukset kohdeorga-

nisaatiolle digitaalisen markkinointiviestinnén ja sosiaalisen median siséltokanavien

osalta, jotka tukevat Moilasen ym. (2015, s. 47) edella esitettyja tutkimustulosten kri-

teeristoja. Taulukoissa (4-5) kriittisimmat ja ensisijaista kehittdmista vastaavat suosi-

tukset toimenpiteineen ovat kursivoituna.

Taulukko 4. Digitaalisen markkinointiviestinnén suositukset

Kasite: Maahockeyn tunnettuuden parantaminen =
digitaalinen markkinointiviestintd | (brandi-, imago- ja mainetekijoéiden kasvu)

Toimintakulttuurin muutoksen lapivienti: tehd&an yhdessé asioita, yhteisen tavoitteen saavutta-
miseksi: kaikilla mahdollisuus osallistua muutokseen.

Strateginen valinta: nostetaan digitaalinen markkinointiviestinta strategiatyon keskioon.
Sitoutetaan tarvittava maara henkildita yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. Ei lasketa asioita
“yhden miehen/naisen varaan”.

Digitaalisen markkinointiviestinnan haltuunotto: hyddynnetaan sosiaalisen median suunnittelu-
pohjat (liitteet 1-4).

Digitaalista markkinointiviestinnan seuranta ja mitattavuus: sita tulee tehd& johdonmukaisesti,
saannollisesti ja aktiivisesti.

Digitaalisen markkinointiviestinnan selkeyttdminen: roolitetaan vastuualueet, véltetadn paéllek-
kaisia toimintoja ja parannetaan tiedonkulkua.

Nykyaikaisen audiovisuaalisen kaluston hankinta: kehittaa koko toimintakulttuuria ammattimai-
sempana suuntaan. Toimenpiteella on laaja-alainen kokonaisvaikutus.

Kehitysty6 vaatii rohkeutta ja sinnikkyyttd. Epdvarmuutta ja virheiden tekemista tulee sietéa,
vaikka operoidaan pienilla resursseilla.

Laatu- ja luotettavuustekijat: sisallon tulee vastata odotuksiin, lupauksiin ja sielld kirjoitettuun
tekstiin: digitaalisen markkinointiviestinnén ulkoasulla, oikeinkirjoituksella (suomen- ja englan-
nin kieli) seké& siséllon painotuksilla ja ulosannilla on suuri merkitys.

Median synnyttdman huomion lisaksi (lehtijutut ja artikkelit) lajiliiton tulee nostaa vahvemmin
valokeilaan omaa kansallista ja kansainvélista siséltoa (SM-sarjat/U21 EM-kisat, Helsinki 2022).
On pystyttava tuottamaan myaos itse kiinnostavaa sisaltoa ottelu- ja kisatapahtumien liséksi: laji-
esittely (s&&nnot ja varusteet), henkilokuvat (pelaajat, tuomarit, taustahenkildt), seuratoiminta ja
lajihistoria, talléin medialla mahdollisuus tehda nostoja lajiliiton olemassa olevasta sisélldsta.
Hyodynnetaan laji-ihmisten siviilitausta: toimintaympariston tuntemus (ulkoiset sidosryhmét,
yrityseldmén kontaktit).

Digitaalisen markkinointiviestinnan jalkauttaminen yksil6tasolle: aktivoidaan maahockeyn pa-
rissa toimiva ihmisi4, jolloin jokainen voi toimia kdyntikorttina lajille. Esimerkkind sissimarkki-
nointi. Kohderyhmind nuoret ja aktiiviset sosiaalisen median kayttdjat, jotka tuntevat sisallén
tuotannon itselleen luonnolliseksi asiaksi.

Rekrytoidaan mahdollisuuksien mukaan péatoiminen tydntekijé hoitamaan digitaalista markki-
nointiviestintaa.

Yhteiskunnallinen tuntemus: Tunnistetaan tuki- ja avustusjarjestelmien tarjoamat mahdollisuu-
det.
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Sosiaalisen median sisaltokanavien analyysin sekd teema- ja ryhméhaastatteluiden tu-
loksista ilmeni, etté laji ei nayttaydy toivotulla volyymilla eri mediasiséallgissa. Koh-
deorganisaation digitaalisen markkinointiviestinnan osalta tdma vaatii jatkossa toimin-
takulttuurin muutoksen lapiviennin seka digitaalisen markkinointiviestinnan nostami-
sen strategiatyon keskioon. Tutkimustulosten perusteella tulee kohdeorganisaation jat-
kossa kiinnittd4d huomiota siihen, etta digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteen
asettelu on selkeéa ja asioita tulee tehda kollektiivisesti yhteisen tavoitteen saavutta-
miseksi. Ta&ma vaatii rohkeutta ja sinnikkyyttd, jossa tulee myos sietdd epavarmuuste-

Kijoita ja virheiden tekemista.

Digitaalista markkinointiviestintéa tulee saatujen tutkimustulosten seka empiriaosuu-
dessa esiintuotujen teorioiden perusteella seurata ja mitata, mutta myds selkeyttaa sita
paallekkaisten roolitusten ja toimintojen osalta. Talloin myds tiedonkulkua saadaan
parannettua. Edella mainituilla asioilla on selked yhteys myos digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan laatu- ja luotettavuustekijoihin, jotka parantavat kohentuessaan myds
brandi- imago- ja mainetekijoita. Tutkimustulosten perusteella kohdeorganisaation tu-
lee nostaa valokeilaan omaa digitaalisen markkinointiviestinnan sisélt6dan teemoitta-
malla sita laajemmin. On térkedd tuoda esiin henkilokuvia, seuratoimintaa ja lajihisto-

riaa, unohtamatta maahockeyn interaktiivista esittelya sen eri tulokulmia hyddyntaen.

Saatujen tutkimustulosten pohjalta, kohdeorganisaation tulee digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan osalta hyddyntaa laji-ihmisten siviilitaustaa ulkoisten kohde- ja sidosryh-
mien seké uusien, potentiaalisten harrastajien saavuttamiseksi. Digitaalista markKki-
nointiviestintaa tulee jalkauttaa myds yksilotasolle, jolloin jokainen maahockeyn har-
rastaja voi toimia kayntikorttina lajille. Talloin saadaan kasvatettua exponentiaalisesti
maahockeyn tunnettuustekijoitd. Kun puhutaan kohdeorganisaation digitaalisen mark-
kinointiviestinnan kokonaisvaltaisesta kehittdmisestd, tulee lajiliiton hankkia nykyai-
kainen audiovisuaalinen kalusto, joka kehittd4d samalla koko toimintakulttuuria am-
mattimaisempaan suuntaan. Huomioitavana seikkana on myos se, ettd kohdeorgani-
saation tulee tunnistaa tuki- ja avustusjarjestelmien tarjoamat mahdollisuudet seka
mahdollisuuksien ja resurssien sallimissa rajoissa palkata p&atoiminen tyontekija hoi-

tamaan digitaalista markkinointiviestintaa.
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Taulukko 5. Sosiaalisen median sisaltokanavien suositukset

Kasite: Maahockeyn tunnettuuden parantaminen =
Sosiaalisen median sisédltékanavat | (brandi-, imago- ja mainetekijoiden kasvu)
(YouTube, Facebook, Twitter &
Instagram)

Kytketéan sosiaalisen median kayttd varsinaiseen toimintaan. Muuten se koetaan ylimaaraiseksi
lisaksi, eika sita kayteta aktiivisesti: hyddynnetaan sosiaalisen median suunnittelupohjat (liitteet
1-4).

Sosiaalisen median kaikkien sisaltokanavien haltuunotto: aktivoidutaan kaikilla kaytdssé olevilla
tileilla.

Valtetdan tiedonkulun katveita sisaltokanavien paivittdmisessé: vélivaiheiden poistaminen, jol-
loin tiedonkulku ja sen siirto nopeutuu.

Julkaisutahti: tehd&d&n enemman sisaltoé sosiaalisen median siséltokanaville. Huomioidaan en-
nen kaikkea laatutekijat seka eri sisaltokanavien keskindinen linkitys.

Kéavijamaarien seuranta viikko- ja kuukausitasolla: minkélaiset sosiaalisen median postaukset
saavat eniten tykkayksia, kommentointeja ja nakyvyytta?

Laatu- ja luotettavuustekijat: sisallon tulee vastata odotuksiin, lupauksiin ja siella kirjoitettuun
tekstiin: ulkoasulla, oikeinkirjoituksella (suomen- ja englannin Kieli) seké sisallon painotuksilla
ja ulosannilla on suuri merkitys.

Ajanmukaisuus: kohdeorganisaation kéaytdssa olevilta sosiaalisen median tileilta tulee 16ytya yh-
talainen seka ajantasainen tieto kaikista sen tekemista julkaisuista. Myds linkkien toimivuus ja
oikeinkirjoitus tulee tarkistaa ennen péivitysten julkaisemista.

Tuodaan ihmiset keskidon (henkilohaastattelut, maahockeyseurojen toiminta ja tapahtumat).
Myds lajiseurat saavat taten nakyvyytta.

Audiovisuaalinen siséllontuotanto: rakennetaan siséltokanavia enemman videoiden avulla
omista tapahtumista. Tukena myds kansallisten seurojen videosisaltd seké niiden linkitys ja jaka-
minen sosiaalisen median siséltokanaville.

Kokeileva ote: uusia ideoita tulee kokeilla kevyesti, jolloin paédstdan optimaaliseen julkaisuryt-
miin ja 16ydetddn menestyksekkéin sisallontuotantotapa. Esitelladn lajia interaktiivisesti eri tulo-
kulmia hyodyntéen.

Siséltokanavien raatalointi: julkaistu materiaali tulee raataloida kullekin kaytdssa olevalle sisal-
tokanavalle erikseen. Nykyisin julkaisut ovat irrallisia ja epdjohdonmukaisia.
Kohdemarkkinointi: kohdennetaan markkinointia, jolla saavutetaan uusia sidosryhmia.
Sisaltokanavien julkaisuiden kohdistus: julkaistaan sisaltéa kohderyhmét huomioiden (juniorit,
naiset, miehet, juniorit, seniorit).

Maksetut julkaisut: kohdennetulla siséllolla. eli maksetulla markkinoinnilla saavutetaan uusia
potentiaalisia kohde- ja sidosryhmié.

Julkaistaan sosiaalisen median sisaltokanavissa myds oman toiminnan ulkopuolista materiaalia,
joka on omiaan sitouttamaan ihmisia laajemmalti: maahockeyn kansainvéliset tapahtumat (olym-
pialaiset, MM- ja EM-Kkisat, seurajoukkueet).

Maahockeyn arvojen tunnistaminen: korostetaan Suomen Hockeyliiton tasa-arvo ohjelmaa ja
maahockey tunnettuutta herrasmieslajina.

Sisaltokanavien hakusana korostukset: kaytetddn hashtageja: #maahockey #sisahockey.
Ottelukausien huomioiminen: siséltdkanavien osalta julkaistaan materiaalia tasaisesti ympéri
vuoden kaikilla k&ytdssé olevilla sosiaalisen median tileilld (maahockey ja siséhockey).
Sisaltokanavien laajennus resurssien sallimissa rajoissa: muun muassa nuoret seuraavat paasaan-
toisesti Instagramia, Tik Tokkia ja Snapchatia.

Sosiaalisen median sisaltokanavien analyysin seka teema- ja ryhméhaastatteluiden tu-

losten mukaan sosiaalisen median siséltokanavien haltuunotto tulee kytke& rutiinin-

omaisesti kohdeorganisaation muuhun toimintaan. Sosiaalisen median siséltokanavien

osalta tulee aktivoitua kaikilla kohdeorganisaation kéytdssé olevilla tileilla. Sisélto-

kanavien julkaisuiden suhteen tulee taustatekijoiden osalta valttaa turhia véalivaiheita,
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jolloin tiedon kulku ja sen siirto nopeutuu. Talldin sosiaalisen median sisaltokanavien
julkaisut ovat responsiivisempia ja ajanmukaisempia. Sosiaalisen median sisalto-
kanavien toteuttamisessa tulee kohdeorganisaation jatkossa huomioida tasapuolisesti
kaikki ulkoiset sidosryhméyhteydet, jossa kohdistamista ei sovi unohtaa. Sisallén tuot-
tamisen osalta tdma tarkoittaa sité, ettd jokaisen ydinviestin tulee jatkossa olla lahto-
kohdiltaan selked ja informatiivista kautta linjan, mutta samalla myds mukaansatem-
paavaa, eli myyvad. Viimeksi mainittua tulee painottaa erityisesti silloin, kun toteute-

taan kohdistettua sisallontuotantoa.

Sosiaalisen median julkaisutahti on myos erittdin tarkedd kohdeorganisaatioille, silla
urheilun kokonaisvaltainen seuraaminen on siirtynyt yha enenevissa maarin Internet-
tiin. Talloin keskiossa tulee olla laatutekijat seké eri siséltokanavien keskindinen lin-
kitys. Saatujen tutkimustulosten perusteella on suositeltavaa, ettd sosiaalisen median
siséltokanavien kavijamaarid ja niiden tilastojen seuranta otetaan kayttoon niin viikko-
kuin myos kuukausitasollakin. Sisallontuotannon osalta ei sovi unohtaa rohkeaa ja en-
nen kaikkea kokeilevaa otetta uusien ideoiden suhteen, silla sen avulla 16ytyy menes-
tyksekkain sisdllontuotantotapa. Sosiaalisen median sisaltdkanavien raatalointi tulee
my0s huomioida, silla niiden kaytannon toiminnot sekd seuraajakunta poikkeavat toi-
nen toisistaan. Tutkimustulosten perusteella sosiaalisen median siséltdja tulisi tehda
kohdistetusti, eli maksettuna markkinointina oman julkaisutoiminnan ohella. Sosiaali-
sen median sisdltokanavien viestinnén karki tulisi kohdistaa etenkin lapsiin ja nuoriin
ja heidén vanhempiinsa unohtamatta muita kohde- ja sidosryhmid. On térke&a, ettd
saadaan heratettya kouluikéisten kiinnostus maahockeyté kohtaan, silla koulujen ja il-

tapdivakerhojen toiminnassa on mukana paljon uutta harrastajapotentiaalia.

Tutkimustulosten mukaan on ilmeistd, ettd ihmisid kiinnostavat toiset ihmiset ja heidan
tarinansa. Kohdeorganisaation tuleekin tuoda julkaisuissaan esille henkilthaastatte-
luita, maahockeyseurojen toimintoja ja tapahtumia. Myds maahockeyseurat saavat ta-
ten paikallisella tasolla tunnettuutta osakseen. Kohdeorganisaatiolle on suositeltavaa,
ettd se julkaisee sosiaalisen median siséltkanavissa myds oman toiminnan ulkopuo-
lista materiaalia, joka on omiaan sitouttamaan ihmisia laajemmalti. Tall6in puhutaan
maahockeyn kansainvélisistd tapahtumista (olympialaiset, MM- ja EM-kisat, seura-

joukkueiden kilpailut). Audiovisuaalista sisdlléntuotantoa on suositeltavaa rakentaa
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enemman videoiden avulla. Tukena voidaan kayttdd myods kansallisten seurojen vide-
osisaltoja seka kansainvalisesti meritoituneita lajivaikuttajia, kuten HockeyHeroes
ryhmén sosiaalisen median sisdltokanava hyvin osoittaa. He esittelevat maahockeyté

varsin interaktiivisesti eri tulokulmia hyodyntéen.

Maahockeyn arvojen tunnistamisella on saatujen tutkimustulosten perusteella paik-
kansa sosiaalisen median siséltokanavien julkaisuissa. Suomen Hockeyliiton tasa-arvo
ohjelmaa seka lajin tunnettuutta joukkueurheilulajina, jossa otellaan reilun pelin hen-
gessé, tulee korostaan sosiaalisen median sisaltokanavien julkaisuissa. Siséltokanavien
osalta suositellaan kohdeorganisaatiolle kaytettdvéaksi hakusanakorostuksia, jolloin
kayttoonotettavaksi nostetaan yleisesti tunnistettavat hashtagit: #maahockey #sisa-
hockey. Ottelukausien osalta suosituksena on, ettd materiaalia julkaistaan tasaisesti
ympéri vuoden Kaikilla kaytossa olevilla sosiaalisen median tileilla, kayttéden edelld
mainittuja hashtageja #maahockey ja #sisdhockey. Sisaltokanavien laajennusta tulee
kohdeorganisaation myos tulevaisuudessa pohtia, silla saatujen tutkimustulosten pe-

rusteella nuoret seuraavat etenkin Tik Tokkia ja Snapchatia.

8.2 Pohdinta

Kehittamistyoni siemenet kylvettiin jo vuonna 2019, jolloin aloitteestani nousi esille
maahockeyn tunnettuuden lisdéaminen digitaalisen markkinointiviestinnan avulla. Tut-
kimus nivoutui osaksi Suomen Hockeyliiton méarittelemaa strategiaa, jolloin myos
ty6elaman tarpeet kohtasivat. Kehittdmistydssa saavutettiin tarpeellinen tietomaard,
jonka pohjalta saatiin vastaukset tutkimuskysymyksissd maariteltyihin kysymysten-
asetteluihin. Tutkimuksen lapivientiin liittyneet tutkimuskysymykset seké teema- ja
ryhméhaastatteluiden pohjalta esitetyt kysymykset ja aihepiirit nivoutuivat kokonai-
suudessaan osaksi tutkittavaa ilmi6td, joiden johdosta péastiin vuorovaikutteiseen ja

kommunikoivaan otteeseen perusteltujen tulkintojen aikaansaamiseksi.

Opinnaytetyon lopputuotoksina syntyneet kehittdmis- ja parantamisehdotukset ké&sit-
tavat useita avainkohtia, jotka kohdeorganisaation tulisi kyetd huomioimaan kehitta-

mistyon jalkauttamisessa kaytantdon. Naitd asioita pohtiessani tutustuin kirjallisuus-
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katsauksiin, jotka tarjosivat minulle oppia ja oivallusta siitd, mitd muutosprosessin la-
pivieminen kohdeorganisaatiossa todella vaatii ja ennen kaikkea sen, kuinka paljon
tdman kehittamistyon toteutus vaati taustaty6ta teoria- empiria osien kasaamiseksi esi-
tettdvadn muotoon. Myds kohdeorganisaatio itsessadn asetti haasteita sen kaikilla ta-
soilla, silla sen toiminta perustuu lahes kaikilta osin vapaaehtoisuuteen. Keskeisin te-
kija kehittamistyossa oli ja tulee vastaisuudessakin kohdeorganisaatiossa olla ihmis-
lahtoisyys, olipa kyse sitten digitaalisen markkinointiviestinnén ja sen siséltokanavien

parantamisesta tai minka tahansa muun asiakokonaisuuden kehittdmisessé.

Harkitusti valittu kehittdmiskohde tuotti uutuusarvoa kohdeorganisaatiolle uudenlai-
sen kehittdmisen ja osaamisen muodossa seka tutkimuksellista uutta tietoa, jollaista ei
ole aiemmin opinndytetyémuodossa julkaistu. Naiden seikkojen perusteella vahvistui
tahtotilani tdmén kehittdmistyon toteuttamisesta kohdeorganisaatiolle. Huoneentau-
luksi nousi tdman my6tad maahockeyn tunnettuuden kehittdminen digitaalisen markki-
nointiviestinnan avulla. Kuten teoria- empiriaosuuksien sisalté kokonaisuudessaan
osoitti, tulee lajiliiton digitaalisen markkinointiviestinnén ja sosiaalisen median sisél-
tokanavien vastata nykypéivan vaateita. Tutkimukseni osalta tdma tarkoitti kohdeor-
ganisaation sosiaalisen median nykytilan analyysin, ryhma- ja teemahaastatteluiden
seka eri havainnointimenetelmien toteutuksen, joiden avulla saavutettiin haluttu lop-

putulos kehittdmisehdotusten muodossa (luku 8.1).

Luettuani menetelmékirjallisuutta, analysoituani kohdeorganisaation nykytilan seka
toteutettuani ryhma- ja teemahaastattelut vahvistuivat kasitykseni siitd, etta kehitta-
mistyoni toteutus todella kannatti. Tulin myods pohtineeksi sita, miké kehittdmistyossa
on oleellisinta, kun puhutaan sosiaalisen median siséltokanavien kehittdmisesta ja uu-
distamisesta. Nain ollen toteutettiin suunnittelupohjat sosiaalisen median sisélto-
kanavien kehittdmiselle (liitteet 1-4). Tavoitteen asettaminen opinnéytetydssa kyseis-
ten suunnittelupohjien avulla tukivat osaltaan tdman kehittamistyon tutkimusongel-

man ratkaisua.

Tutkimuksen ilmi6té peilattiin useista eri nakékulmista ja tutkimuksessa hyddynnet-
tiin erilaisia aineistoja ja tiedonkeruumenetelmié. Kéaytetyt tiedonkeruumenetelmét ké-
sittivat teemahaastattelukokonaisuuden, ryhmakeskustelun ja eri havainnointimenetel-

mat, jotka yhdessé tuottivat konkreettista tietoa siitd, kuinka maahockeyn tunnettuutta
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tulisi kehittdd digitaalisen markkinointiviestinndn avulla. Havainnointitekniikoita
suunnattiin tutkimuksen kannalta oleellisiin asiasisélt6ihin, joita edustivat tassa tutki-
muksessa kohdeorganisaation nykytilan analyysi seké eri haastattelukokonaisuudet.
Néin ollen tulosten luotettavuutta saatiin lisattya triangulaation avulla, jolloin kehitta-
mistutkimuksessa esitetty tieto- ja teoriaperusta linkittyi varsin optimaalisesti saatui-

hin tutkimustuloksiin.

Sosiaalisen median nykytilan analysointi kohdistettiin Suomen Hockeyliiton sosiaali-
sen median siséltokanavien julkaisuihin kalenterivuonna 2021. Seurantajakso ajoittui
1.1.-15.10.2021 véliselle ajalle. Analyysiin valittiin lajiliiton aktiivisessa k&ytdssa ole-
vat sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram, Twitter ja YouTube. Analysoin-
nin osalta kategorioitiin Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median sisaltokanavien jul-
kaisut seuraavasti: uutiset, sitouttaminen ja muut jakamiset. Analyysin avulla vahvis-
tui tietoperusta, joka linkittyi saatuihin tutkimustuloksiin. Teema- ja ryhmé&haastatte-
luiden avulla saavutettiin kehittdmistehtdvan kannalta ratkaisevat tulokset, joiden pe-
rusteella toteutettiin kohdeorganisaatiolle sosiaalisen median sisaltékanavien suunnit-
telupohjat Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin ja YouTubeen. Tamén lisdksi toteu-
tettiin maahockeyvideo, joka vastasi osaltaan konstruktiivisen tutkimuksen innovatii-
viseen ratkaisumallimenettelyyn. Nain ollen kehittamistehtavani tulokset edesauttoi-
vat lahes kaikilta osin maahockeyn tunnettuuden kehitystéa digitaalisen markkinointi-
viestinnan keinojen tukemana, jolloin kéytetyt menetelmat tdydensivét toisiaan ja tie-
toa saatiin monilta kanteilta.

Kohdeorganisaatiolta saadun palautteen mukaan kehittamistehtavéa kokoaa hyvin yh-
teen maahockeyn tdmanhetkisen tilanteen Suomessa, kuin myos sen kipukohdat digi-
taalisen markkinointiviestinnan seka sosiaalisen median siséltokanavien kayton sa-
ralla. Kohdeorganisaation edustajat kokivat, ettd opinnédytetyd on péteva tyokalu nyt
ja tulevaisuudessa siihen, kuinka digitaalista markkinointia ja sosiaalisen median si-
séltokanavien kayttod tulisi parantaa lajin tunnettuuden kasvattamiseksi Suomessa.
Heiddn mukaansa kehittdmistyon yhteydesséd tehty maahockeyvideo todettiin myos
erittdin hyvaksi esimerkiksi siitd, kun puhutaan maahockeyn digitaalisesta markki-
noinnista ja nykyteknologian hyddyntamisestd lajin tunnettuuden parantamiseksi.

Opinnaytetyon pohjalta Suomen Hockeyliitto kykenee kehittdmaan toimintojaan ja sa-
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malla tama kehittamisty6 toimii kohdeorganisaatiolta saadun palautteen mukaan ki-
pindnd myo6s muille lajin kansallisille seuroille jatkaa tdmén kehittdmistyon viitoitta-

malla tiella.

Taman opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin, vaikka tutkija tuli huomanneeksi useaan
otteeseen projektin aikana, ettd kehittdmistyon tulokulma muutti vaistamaétta muoto-
aan, jolloin sitd muokattiin kehittamistyon kuluessakin useaan otteeseen. “Kompas-
sin”, eli kehittdmistyon suunta saatiin kuitenkin kdinnettya oikealle polulle ja pahim-
mat karikot véltettiin. Kohdeorganisaation kehittdmistoimintojen osalta pyrittiin ta-
voitteet ja suositukset pitdmaan kohtuullisina, silla Suomen Hockeyliiton toiminta pe-
rustuu vapaaehtoisuuteen. Lopuksi todettakoon myads, ettd minun tulee olla realistinen
tdman tutkimustyon kehittdmistulosten kannalta, silla yksittdinen kehittdmistoimen-
pide missa tahansa projektissa, organisaatiossa tai yhteisgssa vaatii jatkuvaa tyota ja
panostusta sen ympaérilla, ettei liekki pdase sammumaan.

8.3 Jatkotutkimus- ja kehittdmismahdollisuudet

Bréanditutkimuksella voitaisiin kartoittaa kohde- ja sidosryhmien osalta sitd, mité
mieltd he ovat maahockeysta brandind. Tdma voitaisiin toteuttaa esimerkiksi kvalita-
tiivisena tutkimuksena, jossa kyettaisiin porautumaan syvemmélle maahockeyn bran-
dista pitdmisen tunnuslukuihin. Talldin keskiossa olisi kohde- ja sidosryhmien suhtau-

tuminen lajia kohtaan ja kyseessa voisi olla esimerkiksi kyselytutkimus.
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Liite: Teemahaastattelupyynto séhkdpostitse

Aihe: Maahockeyn tunnettuuden lisddminen digitaalisen markkinointiviestinnan

avulla

Hei,

Olen tekemdssé opinnédytety6td Suomen Hockeyliitto ry:lle. Tutkimuksessani pyritaan
hakemaan vastauksia, miten nykyteknologian ja sosiaalisen median avulla Hockey-
liitto voi parantaa lajin asemaa Suomessa sekd saavuttaa paremmin kohdeyleisoaan.
Kehittamisty6ll& on néin ollen yhteys my6s maahockeyn brandiin, imagoon sek& mai-

neeseen.

Opinnaytetyon ohessa toteutetaan maahockeyvideo Suomen Hockeyliitolle, jota
kaikki jasenseurat seka lajin parissa toimivat voivat halutessaan hyodyntaa. Talla toi-
menpiteelld tuetaan osaltaan Suomen Hockeyliiton méérittelemaa strategiaa, jossa sen

painopistealueita on jalkautettu teoriasta kaytantoon periodin 2017-2021 kuluessa.

Tutkimukseni kannalta olisi hyvin tarke&é kuulla ndkemyksidnne teemahaastattelun

muodossa.

Olisiko taméa mahdollista? Haastattelut toteutetaan Teamsin kautta tai vaihtoehtoisella

viestivalineella.

Maahockeyterveisin,
Tommi Rantala

tommi.rantala@student.samk.fi
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Liite: Teemahaastattelun kysymykset

Teema 1: Maahockeyn tunnettuus Suomessa

Miten kuvailisit maahockeyn tunnettuutta Suomessa?

Minkalaisilla toimenpiteilld lajin tunnettuutta voidaan mielestési kasvattaa ja
miten sitd voitaisiin kehittaa?

Minkalainen on mielestasi maahockeyn vetovoima brandin, imagon ja maineen
nakokulmasta?

Miten lajin brandid, imagoa ja mainetta voitaisiin mielestasi kehittda?

Teema 2: Maahockeyn digitaalinen markkinointiviestinta Suomen Hockeyliitossa

Miten kuvailisit digitaalisen markkinointiviestinnén nykytilaa?

Kuinka kaytanndssa toteutuu digitaalinen markkinointiviestinta?

Kuinka digitaalisen markkinointiviestinnan tytkaluja hyddyntaméll& voidaan
mielestési lisdtd maahockeyn tunnettuutta?

Minkalaisilla toimenpiteilla voidaan mielestasi tavoittaa uusia potentiaalisia

kohde- ja sidosryhmia? Esimerkkeja?

Teema 3: Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median siséltdkanavat

Miten kuvailisit sosiaalisen median sisaltokanavien nykytilaa (YouTube, Fa-
cebook, Twitter, Instagram)?

Miten sosiaalisen median kanavia tulisi mielestasi muuttaa palvelemaan pa-
remmin kohdeyleison tarpeita?

Minkalaisia teemoja sosiaalisen median sisaltokanavilla tulisi mielestasi olla?
Onko mielestési sosiaalisen median kanavien ja sen tarjoamien mahdollisuuk-
sien hyddyntamisell& vaikutusta lajin tunnettavuuden parantumiseen?

Kuinka térkeéksi koet sosiaalisen median siséltokanavien olemassaolon? Enta,

miten aktiivisesti sitd toteutetaan?

Yhteenveto

Jaiko jotakin sanomatta?

Palaute haastattelijalle



LIITE 7

Liite: Ryhmé&haastattelun aihepiirit

Aihe 1: Maahockeyn tunnettuus, nakyvyys ja vetovoima Suomessa
= Maahockeyn brandi, imago ja maine

= Milté laji ndyttaytyy ulkoisten sidosryhmien silmissa?

Aihe 2: Digitaalinen markkinointiviestinté
=  Miltd nayttaytyy digitaalinen markkinointiviestinta sosiaalisen median néko-
kulmasta?
= Kuinka digitaalisen markkinointiviestinnan tyokaluja hyodyntdmalla voidaan

lisatd maahockeyn tunnettuutta?

Aihe 3: Sosiaalisen median sisaltokanavat
= Miten Suomen Hockeyliiton sosiaalisen median kanavia voidaan muuttaa pal-
velemaan paremmin kohdeyleison tarpeita?
= Kuinka kohdeorganisaatio voisi muuttaa sosiaalisen median kanaviaan toimi-

vammaksi?



