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Tamén opinndytetyon tarkoituksena oli parantaa ja kehittdé ruotsalaisen jadkiekkojoukkue Hofors
HC:n toimintaa ja ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa suunnittelemalla sille sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelma. Sosiaalinen media mahdollistaa kustannustehokkaan ratkaisun pienillekin urhei-
lujoukkueille markkinoida sosiaalisessa mediassa ja saada urheilujoukkueelle nidkyvyyttd. Lihtokoh-
tana tyolle oli, ettd suunnitelma tehtéisiin nollabudjetilla, eli sen toteuttaminen ei toisi joukkueelle
kustannuksia.

Opinndytetyo jakautuu kahteen osaan, eli teoriaosuuteen ja sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
man toteuttamiseen. Teoriaosuus kisittelee sosiaalista mediaa, sosiaalisen median markkinointia ja
sosiaalisen median markkinointia jddkiekkoseuroissa. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa
késittelevdssa osiossa keskitytdén suunnittelemaan yksinkertainen ja helposti toteutettava markkinoin-
tisuunnitelma jadkiekkojoukkueelle.

Tutkimuskysymyksend opinndytetydssé oli se, kuinka voidaan parantaa pienen jiadkiekkojoukkueen
toimintaa ja ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa ilman lisdkustannuksia? Kysymyksen vastaus tulee
ilmi valmiissa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa, joka perustuu teoriaosuudessa esitet-
tyihin asioihin. Ty0sséd pohditaan myds, kuinka voidaan parantaa seuran tulovirtaa sosiaalisen median
avulla kasvattamalla otteluiden katsojamairid, seka tarjoamalla sponsoreille ja yhteistydkumppaneille
uusia mahdollisuuksia saada niakyvyyttd sosiaalisen median julkaisujen avulla.
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The purpose of this thesis was to improve and develop the activities of the small Swedish hockey
team Hofors HC on social media by designing a social media marketing plan for them. Social media
provides a cost-effective solution for even small sports team to market on social media and gain visi-
bility for themselves. The starting point for the work was that the plan would be done with a zero
budget, so it's implementation would not bring any costs to the team.

The thesis is divided into two parts, theoretical part and the implementation of the social media mar-
keting plan. The theoretical part deals with social media, social media marketing and social media
marketing in sports and hockey teams. The section on the social media marketing plan focuses on de-
signing a simple and easy-to-implement social media marketing plan for small hockey team.

The research question in the thesis was how to improve the operation and visibility of a small hockey
team on social media without additional costs. The answer to this question will appear in the com-
pleted social media marketing plan based on the issues presented in theoretical section. The work also
looks at how to improve the club’s revenue stream through social media by increasing the number of
viewers of matches, as well as offering sponsors and partners new opportunities to gain visibil-

ity through the social media platforms.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

HockeyTvéaan (Division. 2)
Ruotsin neljanneksi korkein sarjataso jéddkiekossa. Sarjaa pelataan ympari Ruotsia kymmenessa loh-

kossa, joissa joukkueita on yhteensi 93.

Liiga
Suomen korkein sarjataso jadkiekossa. Liiga on jadkiekkoilun ammattilaissarja, jonka omistaa Jadkie-

kon SM-Liiga Oy.

Mestis
Suomen toiseksi korkein sarjataso jadkiekossa. Suomen jédkiekkoliiton alaisuudessa toimiva Suomen

toiseksi korkein sarjataso, joka on my0s ammattilaissarja.

NHL
pohjoisamerikkalainen ammattilaisjddkiekkosarja, jossa pelaa joukkueita Yhdysvalloista ja Kanadasta.

Maailman tasokkain jadkiekkosarja.

SHL

Ruotsin korkein sarjataso jadkiekossa. SHL on myds tdysin ammattilaissarja.

Viraali

Viraali tarkoittaa viruksen tavoin sosiaalisessa mediassa ja internetissd levidvia julkaisua.
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1 JOHDANTO

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena on parantaa ja kehittad ruotsalaisen jadkiekkoseura Hofors HC:n
toimintaa ja nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on tehdd seuran sosiaalisen median alus-
toista kiinnostavammat ja yleisilmeeltddn houkuttelevammat. Opinndytetydssd rakennan seuralle
markkinointisuunnitelman, jota seura voi kiyttaa sosiaalisen median markkinoinnissaan. Alustat, joi-
hin markkinointisuunnitelma on suunnattu, ovat Facebook ja Instagram. Koska seura on voittoa tavoit-
telematon yhdistys, markkinointi sosiaalisessa mediassa on sille kustannustehokas ratkaisu, koska se

tekee markkinoinnin sosiaalisessa mediassa niin kutsutulla nollabudjetilla.

Aiheen valinta oli lopulta helppoa, silld pdatin yhdistdaa kaksi mielenkiinnon kohdettani, eli markki-
noinnin sosiaalisessa mediassa, ja urheilun. Urheilumarkkinointi, kuten muukin markkinointi, on ko-
vaa vauhtia siirtyméssi sosiaaliseen mediaan, ja myds urheiluseurojen ja joukkueiden tulee olla sielld,
missé niiden seuraajat ja kannattajat ovat, eli sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajana tdssé tyosséd toi-
mii ruotsalainen jidkiekkoseura Hofors HC. Pelatessani seurassa huomasin, ettd sen sosiaalisen medi-
ansa toiminnassa ja markkinoinnissa olisi kehitettidvai, joten tarjouduin tekemaiin sille sosiaalisen me-

dian markkinointisuunnitelman opinndytetyon muodossa.

Opinndytetyon aihe on rajattu keskittyméén sosiaalisen median markkinointiin ja pddméairénd on sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelman laatiminen urheilujoukkueen kayttoon. Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman on tarkoitus toimia apuvilineend seuran toimihenkiloille, jotka yllapitavit
sosiaalisen median kanavia Instagramia ja Facebookia. Seuralla ei ole markkinoinnin ammattilaisia
kéytossd, joten markkinointisuunnitelman tulee olla helposti ymmarrettdvi ja nollabudjetilla toimiva
ratkaisu sosiaalisen median markkinoinnin ja toiminnan kehittdmiseksi. Ty6 jakautuu kahteen paa-
osaan, eli teoriaosuuteen ja toiminnalliseen osuuteen. Teoriaosuudessa kisitellddn sosiaalista mediaa ja
markkinointia sosiaalisessa mediassa. Teoriaosuus keskittyy aiheisiin, joita on hyddynnetty sosiaalisen
median markkinointisuunnitelman laatimisessa. Toiminnallinen osuus vuorostaan keskittyy sosiaalisen

median markkinointisuunnitelman laatimiseen.

Tété opinndytetyotd varten olen haastatellut suomalaisten jadkiekkoseurojen toimihenkildité liittyen
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Haastateltaviksi paésivit kotimaisessa jadkiekkosarjassa Lii-
gassa pelaavan Porin Assien viestintipiillikkd Jaakko Ruusunen ja Mestiksessi pelaavan Kokkolan

Hermeksen toiminnanjohtaja Juuso Riksman.



Lihteind tdssd opinndytetydsséd on kdytetty markkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin ldhde-

kirjallisuutta, internet 14hteitd, seké sosiaalisen median julkaisuja ja ylld mainittuja haastatteluita.



2  HOFORS HC

Téssd opinndytetydssd toimeksiantajana toimii Ruotsalainen jéékiekkoseura Hofors HC. Hofors HC on
jadkiekkoseura, joka sijaitsee Givleborgin lddnissd Hoforsin kunnassa. Seura on perustettu vuonna
1984 ja sillé on télld hetkelld edustusjoukkue, jonka lisdksi on kuusi juniorijoukkuetta kiekkokoulusta
J20-1kédluokkaan asti. Edustusjoukkue pelaa tdlld hetkelld Ruotsin neljanneksi korkeimmalla sarjata-
solla hockeytvéansarjassa. Ty0ssé keskitytddn nimenomaan edustusjoukkueen sosiaalisen median

markkinointisuunnitelman luomiseen. (Hofors HC 2021.)

Vuodesta 1984 alkaen edustusjoukkue on pelannut yhtdjaksoisesti eri sarjatasoilla Ruotsissa. Parhaim-
millaan 90-luvun alussa ja vuosituhannen taitteessa he pelasivat sarjatasoa ylempané hockeyettanissa
kahden kauden ajan. Tdmén jilkeen seura on pelannut hockeytvéaanissa ja hockeytreanissa vaihtele-

valla menestykselld. (Eliteprospects 2021.)

Nykyéin seura tavoittelee paluuta Ruotsin kolmanneksi korkeimmalle sarjatasolle, eli hockeyettaniin.
Se on vahvistanut joukkuetta uusilla pelaajilla, joista osa on tuotu ulkomailta vahvistamaan joukkuetta.
Ruotsissa kilpailu jadkiekossa on télld hetkelld kovaa ja nousun saavuttaminen vaatii ddrettomaésti tyoté

niin joukkueelta kuin sen taustahenkildilta.

2.1 Hofors

Hofors on kunta Ruotsissa, joka sijaitsee Géavleborgin 144nissé, noin 30 minuutin ajomatkan pédssa
Gévlestd. Ensimmaiset asukkaat sielld on ollut jo 1300-luvulla. Vuodesta 1925 alkaen Hofors on ollut
oma itsendinen kunta. Nykyiseen muotoonsa se muovaantui vuoden 1971 kuntaliitoksen jidlkeen, kun
Torsakerin kunta liitettiin osaksi Hoforsia. Kunta on tunnettu rauta- ja metalliteollisuudesta, ja nykyi-
sin yksi isoimmista tydllistdjistd on Ovako Steel, jolla on myds toimintaa Suomessa ja muualla Euroo-

passa. (Hoforsin kunta 2021.)

Hoforsin kunnassa asuu paljon suomalaisia ja ruotsinsuomalaisia asukkaita. Téstd syystd kunta on osa

suomenkielistd hallintoaluetta vuoden 2011 helmikuusta alkaen. Tama tarkoittaa sité, ettd kunnan on



tarjottava kunnallisia palveluitaan suomenkielisille asukkailleen suomeksi. Kunnassa on suomenkieli-
sid virkailijoita ja asukkailla on mahdollisuus suomenkieliseen esikouluun ja vanhustenhoitoon. (Ho-

forsin kunta 2021.)

2.2 Hockeytviaan

Hockeytvaan on Ruotsin jadkiekkoilun neljanneksi korkein sarjataso. Sarja on jaettu kymmeneen loh-
koon maantieteellisten sijaintien mukaan. Kymmenessé lohkossa on yhteensé 93 joukkuetta, ja joukku-
eiden tasot vaihtelevat hyvin laajasti harrastejoukkueista ldhes ammattilaisjoukkueisiin. Sarjassa jokai-
sessa lohkossa pelataan runkosarja, jonka jilkeen on pudotuspelit. Pudotuspelien parhaat joukkueet
paidsevit kauden lopussa karsimaan noususta sarjaporrasta korkeammalle Hockeyettaniin. Lohkojen
hintépaissé olevat joukkueet aloittavat putoamiskarsinnat, joissa on vaarana putoaminen sarjaporrasta
alemmas Hockeytreaniin. Hofors HC:n lohkossa vistra A pelaa 13 joukkuetta ja lohko pelataan kol-

minkertaisena sarjana, eli joka joukkue pelaa 36 runkosarjaottelua. (Eliteprospects 2021.)



3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media tarkoittaa internetin vilitykselld toimivia palveluita ja sovelluksia, joissa kéyttdjit
pystyvit tuottamaan itse omaa siséltéddn ja reagoimaan toisten tuottamiin siséltdihin. Sosiaaliselle me-
dialle itselleen ei kuitenkaan ole kehitetty tarkkaa maaritelmaa, vaikka sen kayttd on kasvanut rdjah-
dysméisesti ldhihistorian aikana. Sanalla sosiaalinen viitataan ihmisten viliseen virtuaaliseen kanssa-
kdymiseen, kun taas sanalla media tarkoitetaan alustoja ja informaatiota, joita jaetaan ja kommentoi-
daan sovelluksissa ja palveluissa. Sosiaalinen media eroaa merkittivisti perinteisestd mediasta, koska
sosiaalisessa mediassa kuka vain voi tuottaa itse siséltdd, jakaa tai kommentoida sitd. Sosiaalisen me-
dian kéyttdjat eivit siis ole vain vastaanottajia medialle, kuten normaalissa mediassa on ideana. Toi-
minta somessa saa aikaan sosiaalisuutta, yhteenkuuluvuuden tunnetta ja mahdollisesti my0ds verkostoi-

tumista. (Hintikka 2007.)

Tunnusmerkkejé sosiaaliselle medialle ovat kédyttimisen helppous, se on nopeasti omaksuttavuus mak-
suttomuus, ja kollektiivisen tuotannon mahdollisuus. Sosiaalisessa mediassa on laaja valikoima erilai-
sia sovelluksia ja palveluita, kuten vaikkapa yhteisopalvelu Facebook, video- ja d4nijulkaisuihin kes-

kittyvd YouTube tai pikaviestipalvelu WhatsApp. (Weissenfelt & Huovinen 2013.)

Sosiaalisesta mediasta uniikin tekee myos se, etti sielld voi jakaa kdytdnndssda minkélaista sisadltod ta-
hansa. Sovelluksilla itsellddn on kdyttoehtoja, jotka voivat kieltdd esimerkiksi védkivaltaisen materiaalin
julkaisemisen. Vastaavasti perinteinen media, kuten sanomalehdet tai televisio, voivat tarjota paljon
sensuroidumpaa materiaalia. Tdma on mahdollista somessa siksi, koska kuka vain voi alkaa kayttia

sitd halutessaan. (Hudson 2020.)

Sosiaalinen media ei pelkéstiddn ole verkossa oleva asia, tai pelkkéa teknologiaa. Teknologia ja tek-
niikka ovat siind vahvasti mukana, mutta ennen kaikkea se on yhteisollistd keskustelua ja kuuntelua.
Sosiaalinen media nimené kertoo sen, ettd kyseessd on sosiaalisuuteen liittyvé asia, joten siihen liittyy
my0s vuorovaikutus. Vuorovaikutusta tulee siitd, ettd sosiaalisessa mediassa ldhetetdédn ja vastaanote-
taan viestejd. Vastaanottaja reagoi viestiin, esimerkiksi kommentoimalla tai tykk&d&dmall4. Yhteisopal-

velut Facebook ja Instagram perustuvat tdysin vuorovaikutukseen. (Kananen 2018, 29.)



3.1 Sosiaalisen median kiytté6 Suomessa vuonna 2020

Suomessa 16—89-vuotiaista suomalaisista perdti 69 % kaytti sosiaalista mediaa Tilastokeskuksen tutki-
muksen mukaan vuonna 2020 (Kohvakka & Saarenmaa 2021). Koronapandemia on osaltaan vaikutta-
nut sosiaalisen median kdyton kasvuun. Tdma selittyy silld, ettd ihmiset ovat joutuneet etdtdihin tai eté-
opiskeluun ja fyysisid kontakteja on rajoitustoiminnalla pyritty ehkdiseméén. Tama tarkoittaa sitd, ettd
yhteydenpito sosiaalisen median avulla on kasvanut huomattavasti. Myos monet ikdihmiset ovat teh-
neet digiloikan ja alkaneet kdyttimain sosiaalisen median palveluita. Kolme suosituinta sosiaalisen
median alustaa vuonna 2020 olivat Facebook, WhatsApp ja Instagram. Muita suosittuja sosiaalisen
median alustoja olivat pikaviestipalvelu Snapchat, yhteiso- ja mikroblogipalvelu Twitter ja verkkoyh-

teisd ja verkostoitumistydkalu LinkedIn. (Kohvakka & Saarenmaa 2021.)

Pikaviestinti ja pikaviestisovellusten kéyttd kasvoi korona-aikana huomattavasti, noin 76 % yli 16-
vuotiaasta viestostd kaytti pikaviestipalveluita vuonna 2020 (Kohvakka & Saarenmaa 2021). Tdméan
tutkimustuloksen perusteella pikaviestisovellukset ovat syrjdyttineet perinteisten tekstiviestien kdyton.
Yksi merkittiva syy miksi pikaviestisovellukset kuten WhatsApp ovat suosittuja on se, etti niiden
kayttod on ilmaista. Lahetetyisti viesteistd tai multimediatiedostoista ei tarvitse maksaa, kun perintei-

sestd tekstiviestistd taas joutuu maksamaan operaattorin maarittdimén hinnaston mukaan.

3.2 Facebook

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, ldhtokohtaisesti ihmisille tulee Facebook ensimmaéisend mieleen
(Virtanen 2020, 15). Facebook on mainosrahoitteinen sosiaalisen median palvelu, jolla on yli 2 miljar-
dia kéyttdjdd maailmanlaajuisesti. Kayttdjamaarilld mitattuna se on maailman isoin sosiaalisen median
palvelu (Robinson, 2020.) Facebookin perimmadisend tarkoituksena on jakaa tilapéivityksid, eli kirjoi-
tuksia, kuvia, tai vaikkapa linkkeja. Muut kayttijit voivat tykéta, jakaa tai kommentoida omia, tai toi-
sen tekemid tilapdivityksid. Sielld on myods mahdollista liittyd ryhmiin tai ldhettdd yksityisviestejd toi-
sille kayttdjille. Facebookilla on myds nykyéén pikaviestisovellus Messenger, jonka avulla voi ldhettda

viestejd, ja puhua ddni- tai videopuheluita Facebook kavereiden kanssa. (Lehtinen.)

Facebookin perustaja on Mark Zuckerberg, joka perusti palvelun opiskellessaan Harvardin yliopistossa

vuonna 2004. Alun perin palvelu oli tarkoitettu vain Harvardin opiskelijoille, mutta se laajeni pian jo



kaikkien Yhdysvaltojen yliopistojen opiskelijoiden saataville. Ensimmdiisen vuoden aikana se saavutti-
kin jo miljoonan kéyttdjin rajan ja toisen vuoden aikana kayttdjid oli yli kuusi miljoonaa. Kaikkien
saataville palvelu aukesi vuonna 2006 ja vuoden loppuun mennessa kayttdjia oli jo yli 12 miljoonaa.
Miljardin kéyttdjén raja rikkoutui vuonna 2012. Pdivittdin Facebookissa kayttdjat viettdvat keskiarvol-
lisesti aikaa noin 27 minuuttia. Merkkeji Facebookin suosion laantumisesta ei ole ilmassa, silld vuo-

teen 2021 mennessé kayttdjaimadra on kasvanut yli kahteen miljardiin. (Ponka 2015, 75-77.)

Facebookin etusivua voidaan kutsua myo6s uutisvirraksi (KUVA 1), koska sielld kéyttdjd ndkee omat,
kavereidensa ja seuraamiensa sivujen julkaisut. Facebookin algoritmi sédételee sitd, mitké julkaisut
kéyttdjan uutisvirrassa nakyvét. Se ei sisélld kaikista uusimpia julkaisuja, vaan algoritmi valikoi niy-
tettdvit julkaisut sen mukaan, mistd kéyttdja kiinnostuu mahdollisesti eniten. Kédytdnnossa kayttdjan
oma kiyttdytyminen Facebookissa ratkaisee sen, mitd algoritmi hénelle ehdottaa. Uutisvirrassa voi olla
tilapdivityksid, kuvia, tai linkkeji toisille verkkosivuille. Niiti julkaisuja voivat toiset kéyttdjat kom-
mentoida ja tykdtd. Tdman vuorovaikutteisen toiminnan ansiosta julkaisut voivat lahted levidméén ja

saavuttaa ison yleison Facebook-kayttdjien keskuudessa. (Ponké 2015, 75.)

Facebookin kayttédjien keski-ikéd kasvaa télld hetkelld, joten markkinoinnillisesta nikokulmasta katsot-
tuna markkinointipotentiaaliset henkil6t ovat 30-vuotiaat ja sitd vanhemmat henkil6t. Vahvuutena Fa-
cebookilla on se, ettd julkaisuissa toimii niin teksti, kuvat kuin videotkin. Algoritmi méérittelee sen,
mika julkaisu Facebookissa saa nikyvyyttd. Kuvat ja videot saavat ldhtokohtaisesti paremmin niky-

vyyttd kuin tekstit ja linkit. (Virtanen 2020, 15.)

Varsinkin pienille yrityksille Facebook toimii nykypéivind alustana markkinointiviestintdén, rekrytoi-
miseen ja myynnin parantamiseen. Nykyédn yrityksilld ei vélttdméttd edes ole omia kotisivuja, koska
Facebook-tili ajaa tdmén asian. Yrityksen tulee olla nykyéin 16ydettdvissd Facebookista, se toimii mui-
den sosiaalisen median palvelujen tavoin reaaliaikaisena suoramarkkinointivilineend. Facebook-sivun
tulee toimia vuorovaikutteisesti, eli kun asiakas tykkaa sivusta tai julkaisusta, yrityksen tulee reagoida
sithen ja tuottaa uutta sisdltod, jota tykkddjit haluavat ndhdd. Nékyvyys on mahdollista saada, jos si-
sdltd on kiinnostavaa. Tydlld ansaittu ndkyvyys on parasta nédkyvyyttd, mité yritys voi saada. Hyva si-

sélto ja huonot kokemukset levidvit Facebookissa huomattavan nopeasti. (Leino 2011, 128-130.)

Facebookiin voi tuottaa siséltdd, jossa vain taivas on rajana. Kilpailuja, kutsuja, tarjouksia, alennus-
koodeja, tai mitd vaan miké soveltuu yrityksen tai yhdistyksen toimintaan. Sivuilla tulisi tiedottaa

mahdollisimman paljon sivuston tykkadjid kiinnostavista asioista. Téatd voidaan pitdd velvollisuutena



tykkédjid kohtaan. Yrityksen Facebook-sivun yllépitdjin olisi suotavaa tarkistaa véhintddan kerran pai-
véssd, mité sivustolla tapahtuu. 1-7-30-sddnt6 toimii hyvin Facebookissa ja muissa sosiaalisen median
palveluissa. Kerran pdivassa tarkistetaan, mitd sivuille kuuluu ja mahdollisesti julkaistaan jotain yri-
tyksen arkeen liittyvaa. Kerran viikossa tulisi véhintddn julkaista jotain isompaa, esimerkiksi uuden
tuotteen julkaisu tai uusi tarjous. Kerran kuukaudessa yritys voi jirjestdd isomman kilpailun ja vasta-

vuoroisesti julkaista edellisen kilpailun voittajat. (Leino 2011, 132—-133.)

Tatd opinndytetyotd tehdessédni lokakuussa 2021 Facebook ja sen omistamat muut sosiaalisen median

palvelut, kuten Instagram, WhatsApp ja Messenger, kaatuivat historiallisen pitkiksi ajaksi yhtion reiti
tin ongelmien takia. Facebookin kurssi romahti timén seurauksesta vélittdmaésti viisi prosenttia ja yri-
tyksen omistajan Mark Zuckerbergin omaisuus putosi kuudella miljardilla dollarilla. (Leppéld 2021.)

Tama tapaus mielestdni auttaa hahmottamaan sité, kuinka isosta yrityksestd on kyse ja kuinka sen toi-

mivuus vaikuttaa talouteen.
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3.3 Instagram

Instagram on ilmainen sosiaalisen median sovellus, jossa jaetaan kuvia ja videoita. Samalla sovellus on
sosiaalinen verkosto kéyttédjilleen. Instagramin kayttdjat itse luovat sisiltod sovellukseen ja vastavuo-
roisesti kommentoivat, tykkadvét tai jakavat toisten kayttdjien sisdltod. Télla hetkelld Instagramilla on
yli miljardi kuukausittaista kéyttdjdé ja sen omistajana on nykyédn toinen sosiaalisen median alusta Fa-
cebook. Alun perin Instagramilla oli pelkdstdin mobiilisovellus, mutta nykyisin sitd voi kdyttdd myds

verkkoselaimella tietokoneella. (Sinivaara 2020.)

Instagram yhdessa muiden sosiaalisen median sovellusten kanssa toimii hyvina apuvilineend yrityk-
sille tai vaikkapa urheiluseuroille. Ndmé sovellukset mahdollistavat sen, ettd yritys on mahdollisim-
man helposti 10ydettidvissd sekd tunnettavuuden parantaminen on mahdollista aktiivisella toiminnalla

sosiaalisessa mediassa. Instagramissa on my0s helppo toteuttaa tarkasti kohdennettua mainontaa. (Sini-

vaara 2020.)

Instagramiin luodaan oma kéyttdjétili, jolla voi julkaista omaa siséltod sekd seurata ja reagoida muiden
sisdltod. Omaan kayttdjatiliin voi lisitd profiilikuvan, esittelytekstin tai linkin omalle sivustolle. Profii-
lissa nékyvit my0s kayttdjan julkaisemat kuvat seki tarinoiden kohokohdat. Kayttéjatilin voi my0s
paivittaa yritystiliksi (KUVA 2). Tima eroaa tavallisesta kayttédjatilista silld, ettd profiiliin tulee saata-
ville, ota yhteyttd -painike seki yrityksen sijaintitiedot. Liséksi yritystilissd saadaan kdyttoon tarkem-
mat analyysit siitd, kuinka seuraajat toimivat ja kuinka hyvin julkaisut tavoittavat kohderyhmaénsa. (Si-

nivaara 2020.)

Instagram-julkaisuissa kéytetddn saatetekstissd hashtageja eli avainsanoja. Ne ovat #-alkuisia sanoja,
joita klikkaamalla piésee tutustumaan muihin julkaisuihin, joissa on kdytetty samaa hashtagia. Varsin-
kin yritys- ja jarjestotilien olisi hyva kdyttdd hashtageja tunnettavuutensa ja loydettdvyytensi edista-
miseksi. Paikallisia palveluita tarjoavan yrityksen tulisi kdyttdd esimerkiksi kaupungin tai sen osan ni-
med hashtagissaan #Kokkola, #Kokkolanhermes. Myods oman hashtagin kdyttiminen on suotavaa yri-
tyksen tunnistamisen kannalta, se voi olla esimerkiksi #yrityksennimi, tai #slogan. Sen tulisi olla kui-
tenkin mahdollisimman selked ja ytimekads. Hashtagia valittaessa tulee huomioida, ettéd se ei ole jo jol-
lain muulla kdytdssd. Lopulta kun hashtag on valittu, tulisi se tuoda omaan markkinointiin ja In-
stagram-pdivityksiin mukaan, etti seuraajat ja asiakkaat tunnistavat ja omaksuvat sen. (Kortesuo

2018.)



vaasansport A

ﬁ) 3 327 17,3K 97
: Inlagg Foljare Foljer

Vaasan Sport

Vaasan Sportin virallinen Instagram-tili. = _
Jalleen yhdessa. Tillsammans igen.
Otteluliput - Matchbiljetter ,‘/ b
lippu.fi/Sport

Rinnakkaistie 1, Vaasa, Finland

Foljs av petutzi, jambOi och 104 till

Visa oversattning

-

® Visa butiken

FOljel" v Skicka meddelan... Kontakta

Photo Day... Playoffs 2021 @ Kauppa Papin &

PEB.10. 18:00
LAS.10. 16:30 |

LOUNAS TARJOLLA MA-PE 10.30-43.3
LUNCHEN SERVERAS MA-FRE 10.30-1

KUVA 2. Esimerkki yritystilistd Instagramissa (Vaasan Sport 2021)

11



12

4 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Onnistuneen markkinoinnin ajatuksena on kohdentaa markkinointi siten, etti tavoitetaan haluttu asia-
kasryhmad. Yrityksen tai organisaation on mentdvé sinne missi asiakkaat ovat, eli nykypéivana se tar-
koittaa sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media tarjoaa organisaatiolle loistavan véylédn toteuttaa markki-
nointia nopeasti ja vuorovaikutteisesti asiakkaiden kanssa. Onnistuminen vaatii sen, ettd organisaatio
hyodyntidd markkinointisuunnitelmaa myos sosiaalisessa mediassa, eiké pelkéstiédn tyydy julkaisemaan

satunnaisesti jotain siséltod kanaviinsa. (Komulainen 2018.)

Puhuttaessa markkinoinnista sosiaalisessa mediassa, tarkoitetaan silld kaikkea sitd mitd yritys, tai orga-
nisaatio tuo itsestdéin julki sosiaalisen median kanavissa. Julkaisut voivat olla tietoa uusista palveluista
tai tavoitteista, tai tietoa itse yrityksestd. Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei siis ole pelkéstiin
mainontaa, vaan se on kaikkea mité yritys tuottaa sosiaalisen median palveluihin. Esimerkiksi urheilu-
litke mainostaa omia tuotteitaan, mutta se voi samalla esitelld toimitilojaan ja henkilokuntaansa, jakaa
asiakkaiden antamaa palautetta yrityksestd, tai kertoa sponsoroivansa paikallista urheiluseuraa. Vasta-
vuoroisesti mahdollisesti urheiluseura mainitsee omissa kanavissaan my0s sponsorointi yhteistyosta
urheilulitkkeen kanssa. Ndma kaikki asiat tarkoittavat markkinointia sosiaalisessa mediassa. (Virtanen

2020, 12.)

Markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan tehda joko ilmaisesti, tai kdyttdmalla sithen rahaa. Kun
markkinointia tehddin ilmaiseksi niin ainoaksi kustannukseksi silloin jii sisdllontuottamiseen kéytetty
aika. Sosiaalisen median palveluiden kdyttdminen ei maksa mitddn, joten riittdvén houkutteleva ja mie-
lenkiintoa herdttdva asia oikein esitettynd, voi alkaa levitd kulovalkean tavoin tiysin ilmaiseksi. Tdma
voi kuulostaa liian hyviltd pitddkseen paikkaansa, mutta niin se osaltaan onkin. Viraalit, eli viruksen
tavoin levidvit julkaisut ovat hyvin harvinaisia. Koska sosiaalinen media on pullollaan sisdltoéd niin
pelkdstdadn mielenkiintoinen sisdltd saa muutkin kuin organisaation omat fanit kiinnostumaan julkai-
suista. Kuten jo mainittiin niin ilmainenkin sisdlto voi levitd, kunhan siitd tehddén tarpeeksi mielen-
kiintoista. Yksittdinen onnistunut julkaisu voi levitd helpommin, jos muukin sisdlté on laadultaan mie-

lenkiintoista. (Virtanen 2020, 13.)

Sosiaalisen median palvelut ovat isojen yritysten omistamia ja téstd syystd ne haluavat tehdé voittoa,
eivitkd toimia hyvéntekeviisyysjirjestdinid. Tdman takia palvelut kannustavat kéyttdjidan kdyttimain

maksullista markkinointia. Facebook on alkanut esimerkiksi vihentdmaéin julkaisuiden orgaanista, eli
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el maksettua nikyvyyttd. Téstd syystd olisi suotavaa kiyttdd edes vdhin rahaa, jos halutaan parantaa

nakyvyytti. (Virtanen 2020, 13.)

Télla hetkelld sosiaalinen media on noussut jopa tirkeimméksi markkinoinnin tydkaluksi. Voidaan
jopa todeta, ettd sosiaalinen media on térkein keksitty markkinoinnin tydkalu. Sosiaalisen median
avulla saadaan oikein kdytettyna suora linja kuluttajaan. Mikddn muu media, kuten printti tai televisio,
ei ole pystynyt mahdollistamaan ndin hyvia ja yksinkertaista vuoropuhelua kuluttajien kanssa. (Kana-
nen 2018, 24 [Williams 2017, 9]). Tama selittyy my®os silld, ettd yli kolmannes maapallon asukkaista
on aktiivisia sosiaalisen median kuluttajia. Vuoden 2016 tutkimuksen mukaan yli puolet suomalaisista
yrityksistd kdytti sosiaalisen median palveluita jo tuolloin. Eniten sosiaalisessa mediassa olevat yrityk-
set tulevat majoitus- ja ravitsemusalalta, informaatio- ja viestintd- ja vdhittdiskauppa-aloilta. Ndiden
alojen sosiaalisen median kiyttdarvio ldhentelee jopa 100 %: a. Vidhemmain sosiaalisen median kayttod

on aloilla, kuten rakennus, kuljetus ja varastointi. (Kananen 2018, 24.)

4.1 Yritysten ja yhdistysten sosiaalisen median kiyttotarkoitus

Sosiaalisen median tarkeimpind kdyttotarkoituksina yrityksille ja yhdistyksille voidaan pitda sité, etti
ne toimivat imagon kehittdmisen ja tuotteiden markkinoinnin alustana. Muita kéyttotarkoituksia ovat
yhteistyot muiden yritysten ja yhdistysten kanssa, asiakaspalautteen vastaanotto ja jopa uuden henki-
16ston rekrytointi. Sosiaalinen media ja sen palvelut itsessdédn eivét ole niin sanottuja myyntikanavia,
vaan ne toimivat paremminkin asiakasajurina yritysten verkkosivuille ja tapahtumiin. Yrityksen toi-
miala ja koko ovat isoimmat vaikuttajat kdyttotarkoituksissa. Lahtokohtaisesti isot yritykset ovat aktii-

visempia sosiaalisen median kéyttdjid kuin pienet ja keskikokoiset. (Kananen 2018, 25.)

Internet on avannut tdysin uuden mahdollisuuden my®ds pienille yrityksille tuottaa markkinointia ja
saada brindilleen ndkyvyyttd. Aiemmin isoilla yrityksilld oli pelkdstddn varaa arvokkaisiin markki-
nointikampanjoihin, sillé lehti ja tv-, sekd radiomainonta on hyvin kallista. Nykyéén jokainen voi kédyt-
tad markkinointialustana sosiaalista mediaa. Téssé tulee kuitenkin huomioida, ettd pelkkd sosiaalisessa
mediassa paikalla oleminen ei riitéd siithen, ettd markkinointi tavoittaa asiakkaat. Jos haluaa saada sosi-
aalisen median markkinoinnista parhaan tehon irti, tulee sithen panostaa huolellisesti ja suunnitelmalli-

sesti. My0s pitdd osata uudistua ja muuttua trendien sekd ajankuvan mukaisesti. (Kananen 2018, 25.)
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4.2 Miti ja miten sosiaalisessa mediassa voidaan mitata?

Facebookissa, kuten muissakin sosiaalisen median palveluissa, on hyvin tirkedi, kuinka paljon yrityk-
sen, tai yhdistyksen sivuilla on tykkédjid, seuraajia tai tilaajia. Sosiaalisen median sivut ovat kokonai-
suuksia, jotka toimivat sen mukaan, kuinka monta tykkadjdd, seuraajaa, tai tilaajaa sielld on. Jos si-
vuilla ei ole yhtddn seuraajaa, sivusto ei tavoita ketddn. Sosiaalisen median palveluissa voi seurata seu-
raaja tai tykkddjd maéria reaaliaikaisesti. Sivuille tuottama sisdltd saa seuraajat joko kdymdién, tai ole-
maan kdymattd sivustolla. Sisdllon vaikutus on myos mitattava asia. Sosiaalisessa mediassa kaikki tyk-
kdykset, kommentoinnit ja jaot ovat hyvid mittareita sisidllon laadun kannalta. Seuraajien ja tykkddjien
aktiivisuutta voidaan palkita jarjestimaélla kilpailuja tai arvontoja. Tassé pitdd huomioida, ettd mité pa-

rempi palkinto on, sitd enemmaén se kiinnostaa sosiaalisen median kayttdjid. (Korpi 2010, 144.)

Sivustojen ylldpitédjien pitdisi vahintdén arvioida sivustolla tapahtuvaa kokonaisliikennemadrad. Web-
analytiikka on siitd hyva mittari, koska kayttijistd jaa aina jalki, kun hin vierailee sivustolla. Facebook
ja Instagram-sovellukset tarjoavat titi varten omaa Analytics-analytiikkaohjelmaa, joka on ilmainen ja
helppokiyttdinen tapa analysoida sivujen toimintaa. (Kananen 2018, 197-198.) Kanasen mukaan ana-

lyysimenetelmét voidaan jakaa kolmeen osaan:

1. Kévijamaiirien selvittiminen ja tulokanavat
2. Verkkovierailijoiden kdyttaytyminen verkkosivulla

3. Kilpailija-analyysit

[Iman tavoitteita, seurantaa ja analysointia toiminnasta sosiaalisessa mediassa tulee harrastelua ilman
todellista pdamadrdd. Tavoitteiden tulisi olla siind mielessé yksinkertaisia, ettd niitd on mahdollista mi-
tata ja seurata. Mittarit vaativat tietoa, josta voidaan tehdi johtopédatoksid. Mitattavia tavoitteita sosiaa-
lisessa mediassa ovat esimerkiksi vierailujen maaré, tykkddjien maara, tilaajien miiré, seuraajamadra,
jaot, kommentit ja se kuinka paljon sosiaalisen median kéyttéjétileiltd siirrytddn virallisille verkkosi-
vuille (Kananen 2018, 277 [Sukhraj 2015]). Tavoitteet tulisi mieluummin ilmaista prosentteina kuin
médrind. Jos tavoitteena on kasvattaa seuraajamairdd 15 prosentilla, se ilmaisee tavoitteen paljon sel-
kedmmin kuin se, ettd tavoitteena on saada 50 kappaletta uusia seuraajia. Tavoitteita seurataan eri pal-
veluiden omilla analyysiohjelmilla, silld ilman seurantaa on mahdotonta tietdd miten tavoitteet ovat on-

nistuneet. (Kananen 2018, 277-278.)
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4.2.1 Haasteet mittaamisessa

Sosiaalisessa mediassa voidaan mitata 1dhes mitd tahansa ja sitd voidaan pitdd samalla hyvéna ja haas-
tavana asiana. Mittaustietoja hyodyntamalld voidaan muuttaa vaikkapa markkinointia sosiaalisessa me-
diassa toimivammaksi. Sosiaalisen median palveluissa on omat tyokalut palveluiden seurantaan, mutta
pelkat tyokalut eivét riitd. Tdytyisi osata arvioida mité tulisi seurata ja mitata, ettd saaduista vastauk-
sista olisi hydtya tulevaisuudessa. Mittaamisen tuloksista ei ole hydtya, jos tuloksilla ei tehdd mitéén.
Mittaustulokset ovat arvottomia, kunnes tietdd miti niilld tekee ja mité ne tarkoittavat. Mittaamisen tu-
loksia tulee seurata ja niista pitdisi pystyd oppimaan ja kehittimain toimintaa. Markkinoinnissa voi-

daan menné vikaan, jos puolet siitd ei toimi. Kokonaisuus ratkaisee. (Leino 2011, 165-166.)

4.2.2 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan kilpailijatietojen hyddyntdmisti, eli analysoidaan miti kilpailijat ja
muut toimijat tekevit. Kilpailijoita seuraamalla voidaan yksinkertaisesti ndhd4 miké sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa toimii ja vastavuoroisesti mika ei toimi. Analytiikkaohjelmilla voidaan saada hy-
vin tarkkoja analyysejé kilpailijoista ja heiddn toimintatavoistansa. Kilpailija-analyysin tekeminen on
helppo ja hyva tapa keritd konkreettista tietoa siitd, miten muut toimivat. Analyysi voidaan tehdé vaik-
kapa kolmesta kilpailijasta, ja siind selvitetddn mitd sosiaalisen median palveluita he kayttivit ja min-
kélaista sisdltod he sinne tuottavat. Siséltod analysoidessa tulisi huomioida mité sisélté on. Onko kéy-
tetty kuvia, videoita, tekstid vai jotain muuta? Myds pitdd huomata, kuinka niihin on reagoitu ja mika

sisdllossd on mahdollisesti aiheuttanut kiinnostuksen. (Kananen 2018, 276277 [Bergstrom 2017].)

4.3 Visuaalisuus ja sisilto

Pelkélla tekstilld el nykyédédn saa markkinoinnissa, eikd varsinkaan sosiaalisen median markkinoinnissa
tuloksia aikaan. Hakukoneet laittavat etusijalle sisdllon, jossa on kuvia, videoita tai kaavioita. Visuali-
sointi on siis vilttdmatontd, koska perinteiset sisdllot eivét saa huomiota sosiaalisessa mediassa ja ha-

kukoneissa. (Kananen 2018, 287.) Singhin [2015] mukaan visualisointia pidetdén tirkednd seuraavista

syisté:

o Aivot prosessoivat kuvia tekstid paremmin

o Kuvalliset pédivitykset saavat paremman huomioarvon
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o Jakamishalukkuus kasvaa kuvien myota

o Luottamus ja uskottavuus kasvaa kuvien avulla

Julkaisut, jotka ovat visualisoituja ovat tutkimuksen mukaan 94 % houkuttelevampia kuin ei visuali-
soidut julkaisut. [hmisen aivot késittelevit kuvia ja visuaalista sisdltod 60 000 kertaa nopeammin kuin
pelkkéa tekstid. Visuaalinen siséltd myos houkuttelee seuraajia jakamaan sisiltod herkemmin eteen-
pdin. Visuaalinen sisélto jaetaankin 50 % todenndkodisemmin eteenpiin, kuin pelkkaad tekstid siséltdva
sisdltd. Visuaalisuus vaikuttaa my0s julkaisun uskottavuuteen ja luotettavuuteen. Nykydin sosiaali-
sessa mediassa vaaditaan yhd enemman visuaalisuuteen panostamista, silld kilpailu on kovaa. Toisin
sanoen viesti ei tavoita seuraajia ja kohderyhmiénsa, jos sisilto ei visuaalista. Huomion saamisen kan-
nalta sosiaalisessa mediassa visuaalisilla kuvilla, videoilla ja piirroksilla on iso merkitys. Jos ei saada
huomiota, ei myoskédn saada sitoutettua seuraajia. Sosiaalinen media on nykyisin ldhes pelkéstiin ku-
via ja videoita. Visuaalisuus lisdd myds seuraajan mahdollista konversioitumista. Konversio tarkoittaa
sitd, ettd seuraaja tekee ennalta halutun toimenpiteen, kuten klikkaa sosiaalisen median péivityksessa

olevaa linkkié, joka vie yrityksen verkkosivuille. (Kananen 2018, 288.)

Sosiaalisen median julkaisut, joissa on hyddynnetty visuaalisuutta avaavat markkinoijan ja asiakkaan
véliseen viestintddn paremman interaktion. Tutkimusten mukaan on mahdollista saada jopa 39 %
enemmain tykkayksid ja 120 % enemmén kommentteja panostamalla julkaisujen visuaaliseen ilmee-
seen. Lisdksi kuva-albumit ja kollaasit ovat tehokkaita keinoja heréttdd huomiota ja saada aikaan kon-
versiota. Ne kasvattavat huomion saamista 180 %. Nykyisin julkaisujen visuaalisuuden ansiosta julkai-
sujen viestien merkkimééra on pudonnut huomattavasti. Timai johtuu siité, ettd ihmisten huomio- ja
reagointiaika on pudonnut merkittdvasti. Julkaisuissa alle 80 sanan viestin avulla saadaan luotua 66 %
parempi sitoutuneisuus asiakkaaseen, eli seuraajaan sosiaalisessa mediassa. Myds Emoji-merkkien
kayttd paivityksissd on osa visuaalisuutta ja arkipdivdd sosiaalisessa mediassa, niiden kiyttoa ei tule
sivuuttaa, vaikkakin se herdttdd ammattilaisissa eridvid mielipiteitd. (Kananen 2018, 288 [Cooper

2013].)
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4.3.1 Haasteet visualisoinnissa

Kuvien ja visuaalisten julkaisujen haasteina sosiaalisessa mediassa on, ettd kuvien muokkaaminen voi
vieda paljon aikaa, varsinkin jos halutaan, ettd jokaiseen julkaisuun sisdllytetddn visuaalisia element-
tejd. Myos laadukkaiden kuvien hankinta ja niiden tydstdminen on haastavaa, varsinkin jos markki-
nointia sosiaalisessa mediassa tehddian pienelld budjetilla. Kuvien ja julkaisuiden tulisi olla linjassa
keskendan muiden julkaisujen kanssa, niin visuaalisesti kuin yrityksen muun toiminnan kanssa sosiaa-
lisessa mediassa. Kuvien muokkaaminen ilman kokemusta voi olla haastavaa, jos ei omaa aiempaa ko-
kemusta kuvankasittelystd. Visuaalisen ja ndyttidvan sisdllon luomiseen tarvitaan laadukkaat valokuvat
ja oikeanlainen kuvankdésittelyohjelma. Kuvan kisittelyohjelmia on nykyisin useita, ja osa niisti on

tdysin, tai osin ilmaisia kayttdd. (Kananen 2018, 289.)

4.3.2 SportaPost kuvankisittelyohjelma

SportaPost on suomalainen kuvankésittelyohjelma, joka on suunniteltu mobiililaitteille, kuten dlypuhe-
limille ja tableteille. Sovellus eroaa muista kuvankasittelyohjelmista siind, ettd SportaPost on suunni-
teltu urheiluseurojen kaytettiviksi sisédllontuotannossaan. Sovellus tarjoaa valmiita pohjia, joiden
avulla on mahdollista rakentaa visuaalisesti laadukasta sisédltdd seuran sosiaalisen median tileihin.
Vuonna 2018 sovellus oli kdytdssé jo yli 150 suomalaisella ja ruotsalaisella urheiluseuralla (ePressi
2018). Sovellus on yksinkertainen kéyttda ja yritys lupaakin, ettd kuka vain voi oppia kayttimaén sité.
Sovellus on ilmainen, mutta parhaan hyddyn saadakseen seuran tulisi ostaa sovelluksen pro-versio.
Pro-versiolla on mahdollista saada sisdllosté entistd laadukkaampaa. Hinta Pro-versiossa on 9,90 €
kuukaudessa, joka on hyvin kilpailukykyinen hinta kuvankésittelyohjelmasta, joka on suunniteltu yk-

sinomaan urheiluseurojen kayttoon. (SportaPost 2021.)

Yrityksen toimitusjohtaja Mikael Kojo kertoo sovelluksesta ePressi (KUVA 3) julkaisun haastatte-
lussa. SportaPost-sovellus on rovaniemeldinen startup yritys, joka tdhtda kansainvilisille markkinoille.
Kojo kertoo, ettd valmiiden suunnittelupohjien péélle rakennettavat julkaisut mahdollistavat, jopa har-
rasteseuroille ammattimaisen siséllon tuottamisen sosiaaliseen mediaan helposti ja edullisesti. Sovel-
luksella on mahdollista tehdé visuaalisesti vakuuttavaa sisdltod, kuten otteluennakkoja, kokoonpanoja
ja otteluiden tuloksia koskevia siséltdjd. Talld pystytddn myos luomaan seurojen kannattajille ja seu-
raajille kiinnostavampaa sisdltod. Seuroille sovellus on taloudellisesti toimiva ratkaisu, koska sovel-

lusta kiyttdmalld véltytdén kalliidden mainostoimistojen ja vaikeiden kuvankasittelyohjelmien kéaytolta.
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Seura voi jopa hyotya taloudellisesti sovelluksesta, koska sosiaalisen median julkaisut tarjoavat yhteis-
tyokumppaneille tdysin uuden mainospaikan. Sosiaalinen media tavoittaa paremmin kohderyhmén,

kuin perinteinen mainos peliasussa ja sitd on helpompi mitata. (ePressi 2018.)

KUVA 3. SportaPost sovellus (SportaPost 2021)
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5 JAAKIEKKOJOUKKUEEN MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Jaakiekkojoukkueen kausi kestdd yleensd noin kuusi kuukautta, riippuen menestyksestd ja sarjaohjel-
masta. Tdmin ei kuitenkaan tulisi tarkoittaa, ettd seuran markkinointi ja toiminta sosiaalisessa medi-
assa toimisi vain kuuden kuukauden aikana. Seurat ja joukkueet, jotka panostavat markkinointiin sosi-
aalisessa mediassa tekevit sitd koko ajan, vaikka kausi olisi ohi. SportaPost-sovelluksen kehittdja ja
toimitusjohtaja kertoo miten rovaniemeldinen amerikkalaisen jalkapallon joukkue Nordmen on toteut-
tanut markkinointiaan sosiaalisessa mediassa. Kojo kertoo kahdeksan ideaa siitd, mita olisi hyvé hyo-

dyntdd joukkueiden sosiaalisen median markkinoinnissa. (Kojo 2021.)

Ennen kautta joukkueet keskittyvét harjoittelemaan ja valmistautumaan tulevaan kauteen. Pelaajat har-
joittelevat ja seuran toimihenkil6t keskittyvét kauden suunnitteluun. Jadkiekossa tdma aika tarkoittaa
kesdd, koska edellinen kausi pdittyy keviilld ja uusi kausi alkaa syksylld. Joukkueiden ei tulisi unoh-
taa toimintaa ja markkinointia sosiaalisessa mediassa, vaikka kausi olisi jo ohi ja odotetaan seuraavan
kauden alkua. Joukkueiden seuraajia ja kannattajia tulisi pitdd ajan tasalla myds harjoituskaudella, ku-
ten jakamalla sisdltod harjoituksista, muistuttamalla koska sarjakausi alkaa, seki erilaisten kampanjoi-
den jérjestamiselld. Urheilujoukkueille toimiva kampanja on kausikorttikampanja, jossa myydaén kan-

nattajille kausikortteja joukkueen otteluihin alennettuun hintaan. (Kojo 2021.)

Joukkueiden tulisi sosiaalisessa mediassa jakaa mahdollisimman paljon seuraajia kiinnostavaa ja moti-
voivaa siséltod. Seuraajia kiinnostavat pelaajasiirrot, eli kun joukkueeseen tulee uusi pelaaja, tai jokin
pelaaja ldhtee seurasta. Uuden pelaajasopimuksen julkaisemisella voi kasvattaa entisestién joukkueen

kiinnostavuutta. (Kojo 2021.)

Kannattajia ja seuraajia kiinnostavat eniten joukkueen ottelut ja niiden tulokset, joten pddpaino sosiaa-
lisen median markkinoinnissa ja toiminnassa tulisi keskittyé otteluihin. Otteluohjelmien ja aikataulujen
tulisi 10ytyéd sosiaalisen median julkaisuista, jo hyvin ennakkoon ennen virallista ottelupdivaa. Julkai-
suista tulisi 10ytyé tieto, missd ja milloin joukkueella on peli. Itse pelipdivina olisi hyvé julkaista jopa
kaksi mainosta ottelusta sosiaalisessa mediassa, koska sosiaalisen median algoritmi ei valttimatta
néytd julkaisuja kaikille seuraajille vilittomaisti. Jos ottelua ei mainosteta sosiaalisessa mediassa, seu-
raajat ja kannattajat eivét ole tyytyviisid. Niin sanotut pelipdivajulkaisut ovat hyvid mahdollisuuksia
myydd mainostilaa my0s sponsoreille. Julkaisuihin sosiaalisessa mediassa on mahdollista liséta esi-

merkiksi sponsorin logo ja maininta yhteistyokumppanuudesta. (Kojo 2021.)
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Otteluiden tulokset ja tilastot ovat kaksi ddrimmaéisen tirkeéa asiaa, jotka tulee julkaista léhes reaaliai-
kaisesti sosiaalisen median kanavissa. Kaikki seuraajat ja kannattajat eivét ole paikan péélld seuraa-
massa ottelua, joten heité kiinnostaa miké tilanne ottelussa on. Tulos tulisi julkaista heti ottelun jdlkeen
eikd kaksi tuntia my06hissa, silld silloin se ei endd kiinnosta. Oli ottelun tulos voitto tai tappio, tulos
tulee aina julkaista ja mahdollisesti jopa osallistua kommenttikentisséd keskusteluun seuraajien ja kan-

nattajien kanssa. (Kojo 2021.)

Pelaajien ja valmentajien haastattelut, tai vaikka pelaajavertailut ovat asioita, jotka luovat mielenkiin-
toa seuraajille sosiaalisessa mediassa. Haastatteluissa ja pelaajien kertomuksissa seuraajat ja kannatta-
jat paastetdin lahemmaiksi joukkuetta ja saadaan aikaan tarinallisuutta erilaisten persoonien avulla.

Téssd on hyvé mainita, ettd urheilujoukkueen sosiaalisen median kanavan ei tarvitse aina olla niin va-

kavaa, vaan ripaus huumoriakin mahtuu sinne oikein hyvin. (Kojo 2021.)

Sponsoreiden mukaan ottaminen sosiaaliseen mediaan avaa tiysin uuden mahdollisuuden tarjota spon-
soreille ja yhteistyokumppaneille ndkyvyyttd joukkueen sosiaalisen median kanavien avulla. Urheilus-
ponsorointi mielletdén mainoksiksi pelipaidoissa, mutta nykyisin on mahdollista myyda nékyvyytta
sosiaalisen median julkaisuihin. Ottelumainokset ja tulokset ovat hyvia paikkoja myyda nékyvyytta

yhteistyokumppaneille. Nakyvyys on kaiken lisidksi mitattavissa. (Kojo 2021.)

5.1 Sosiaalinen media urheilussa

Sosiaalinen media on mullistanut maailmaa, unohtamatta urheilua. Tiedottaminen ja markkinointi on
urheilussa muuttunut tiysin sosiaalisen median mukaan tulon jélkeen. Sosiaalisen median palvelut ovat
tulleet helpottamaan kaytdnnon tyotd seuroissa ja se on avannut ovet rajattomalle yleisolle, vaikka re-
surssit olisivat rajalliset. Sosiaalisen median tydkalut kokoavat yhteen seurojen fanit ja sosiaalisen me-
dian palveluihin tehdyt brandiyhteis6t ovat rakentamassa seuroista, tai urheilijoista urheilubrdndeja.
Bréndiyhteisot voivat olla kannattajien, seuran, tai itse urheilijan ylldpitdmia. Esimerkiksi koripallo-
seura Kataja Basketin kannattajat ovat aktiivisia, niin katsomoissa kuin sosiaalisen median kanavissa.
Jalkapalloilija Cristiano Ronaldolla on joulukuussa 2021 omalla Instagram-tilillddn 376 miljoonaa seu-

raajaa. (Kuikka 2015.)

Tieteellisessi kirjallisuudessa briandiyhteison kisite esiteltiin vuonna 2001, kun Muniz ja O’ guinn jul-

kaisivat artikkelin ”brand community”. Silloin he méirittelivit brindiyhteisolle kolme painopistettd,



21

jotka ovat yhteenkuuluvuuden tunne, traditiot ja rituaalit, sekd yhteiskunnallinen vastuu. Tieteellisen-
kirjallisuuden mukaan brandiyhteis6illd on myds iso vaikutus brandiuskollisuuteen. Uskolliset fanit ja
asiakkaat ovat tarkeitd, niin urheiluseuroille, kuin mille tahansa yritykselle. Uskollisuus tuo mukanaan,
positiivisen word-of-mouth efektin, ostokayttdytymisen kasvun ja mahdollisesti markkinointi kustan-
nusten alenemisen. Kuuma tutkimusaihe on selvittdd, miten voidaan saavuttaa mahdollisimman hyva
brindiyhteiso ja kuinka saadaan sosiaalisesta mediasta paras hyoty toiminnan ja markkinoinnin osalta.
(Kuikka 2015.)

Sosiaalinen media on edelleen varsin nuori tieteenala ja ilmid, siksi emme tiedd sen kaikkia mahdolli-
suuksia. Sosiaalinen media kehittyy kehittymistdin, mika aiheuttaa ongelmia markkinoinnin ajankoh-
taisuuden hallintaan. Toisaalta myds sosiaalisessa mediassa tulisi reagoida reaaliajassa, ja toisaalta
sielld tarvitaan harkintaa ja taitoa. Urheilija tai seuran ei tulisi kuitenkaan tunnekuohuissa heti kilpailun

jélkeen paivittda sosiaalista mediaa ylilyontien valttimiseksi. (Kuikka 2015.)

Ennen ajateltiin, ettd urheiluseurat luovat itse brandinsd, mutta nykyain briandiyhteisot ja sosiaalinen
media ovat tuoneet kannattajat osaksi urheilubrdndin rakentamista. Vuorovaikutus ja kommunikointi
on sosiaalisessa mediassa mahdollistanut sen, etté sisdlt6d brindille luovat niin kannattajat kuin itse
seura tai urheilija. Keskustelua on my®os siitd, luoko sosiaalinen media itse arvoa brindille vai onko se
arvonluonnin tydkalu. Erityisesti urheilumaailmassa sosiaalinen media on enemmaén kuin véline. Se on

markkinapaikka, tunteiden herittdja ja tiedonlédhde. (Kuikka 2015.)

5.2 Sosiaalisen median markkinointi jiikiekkoseura Kokkolan Hermeksessi ja Porin Assissi

Tahén alalukuun haastattelin kahta urheilumarkkinoinnin ammattilaista: Mestis joukkue Kokkolan
Hermeksen toiminnanjohtaja Juuso Riksmania, seki liiga joukkue Porin Assien viestintép4illikkod
Jaakko Ruususta. Puhelinhaastatteluissa esitin molemmille seurojen edustajille samat viisi kysymysté

liittyen seurojen markkinointiin ja toimintaan sosiaalisessa mediassa.

1. Kuinka tarkkaan suunniteltua seuran markkinointi sosiaalisessa mediassa on?

2. Miten ja kuinka usein analysoitte, tai mittaatte sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia?

3. Onko sosiaalisen median markkinointi jopa tirkein markkinoinnin kenttd seurallenne nykypéi-
vana?

4. Kuinka tarkasti seuraatte muiden seurojen markkinointia, tai kaytétteko kilpailija-analyyseja

apuna markkinoinnin mittaamisessa, tai suunnittelussa
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5. Missé sosiaalisen median palvelussa seuranne tavoittaa tilld hetkelld eniten ihmisid, tai mitka

ovat tdrkeimmat kanavat/palvelut?

Kokkolan Hermeksen Juuso Riksmanilta sain hyvié vastauksia edelld mainittuihin kysymyksiin, joskin
vastaukset hieman yllattivit itsedni. Kokkolan Hermekselld ei ole virallista suunnitelmaa sosiaalisen
median markkinointiin, vaan sosiaalisen median ylldpito ja markkinointi on ulkoistettu kahdelle ulko-
puoliselle henkildlle, jotka tuottavat koko sosiaalisen median siséllon itsendisesti. Riksman toteaa itse-
kin, etté tilld hetkelld sosiaalisen median markkinointi on melko lailla lapsen kengissd. Hermeksessa
on muutenkin tapahtunut muutoksia, kun edellisten kausien sosiaalisen median vastuuhenkilot jéttay-
tyivét pois ja uusien tilalle 16ytdminen on ollut pienten resurssien takia hankalaa. Seuran tavoitteena
olisi 16ytdd motivoitunut sosiaalisen median markkinoinnin osaaja osaksi seuran markkinointia. Her-

mes ei myoOskddn analysoi tai mittaa sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia. (Riksman 2021.)

Hermes hyddyntidd markkinoinnissaan sosiaalista mediaa, printtimediaa ja kadunvarsimainontaa. Riks-
man nikee, ettd sosiaalisella medialla on iso merkitys koko markkinoinnissa ja sitd pitdisi pystyéd hyo-
dyntdméén entistd paremmin. Seuran tarkoituksena olisi houkutella lisdd nuorempia kannattajia ja seu-
raajia seuralle, joten sosiaalinen media toimisi tdssd parhaana paikkana tavoittaa heidit. Tulee myds
huomioida, ettd vanhempi kannattajakunta arvostaa printtimediaa ja sielld tapahtuvaa mainontaa ja hei-
dat tavoittaa yha parhaiten sen avulla. Sisdllollisesti seura haluaisi luoda sellaista siséltdd, joka heréttaa
sosiaalisen median seuraajassa kiinnostuksen saapua jadhalliin katsomaan Hermeksen pelejé. Sisdlto
itsessdén voisi olla mitd tahansa joukkueen pelaajiin tai otteluihin liittyvii. Seura ei my0skadn kayta
resursseja tai aikaa kilpailijoiden analysoimiseen, tai ylipddnsa heidin tekemiseensé sosiaalisessa me-

diassa. (Riksman 2021.)

Itselleni oli hyvin yllattavaa, kuinka vdhdn Hermes panostaa loppujen lopuksi sosiaalisen median toi-
mintaan ja markkinointiin. Visuaalisesti ja ulkoilmeeltdin seuran sosiaalisen median tilit ovat hyvit,
mutta suunnitelmallisuus puuttuu tdysin. Seurassa kuitenkin tiedostetaan, etti kehitettdvaa sosiaalisen
median markkinoinnissa olisi, mutta samaan aikaan koetaan, etti resurssit ovat liian pienet toiminnan
kehittdmiseen sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median mahdollisuudet ja potentiaali jadvat hyodyn-

tamattd, jos sitd ei osata suunnitella ja hyddyntéé oikeilla tavoilla.

Jaikiekon Liiga joukkueen Porin Assien viestintipiillikkd Jaakko Ruusunen suostui myds mielelldin
vastaamaan samoihin viiteen kysymykseen, koskien Assien toimintaa ja markkinointia sosiaalisessa

mediassa. Assill4 on tietty pohja sosiaalisen median toimintaan ja markkinointiin rakennettu ennen
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kauden alkua, mutta sielld annetaan kuitenkin tilaa itse urheilulle rakentaa markkinointia ja tarinaa. Ur-
heilusta syntyvit tarinat kiinnostavat kuitenkin kohderyhmaii eniten ja niité ei tietystikdan voida raken-
taa etukiteen. Joukkueen ja pelaajien menestys vaikuttaa itsessddn paljon lopulliseen toimintaan ja
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Ruusunen huomauttaa my®os, ettd sosiaalinen media on luonut
taysin uudet vaatimukset siitd, kuinka nopeasti tilanteisiin tulee reagoida sosiaalisessa mediassa. Jos
jotain kohderyhmaii kiinnostavaa tapahtuu, se tulee julkaista heti, koska paivien pédsté voi olla liian
myohdistd. Mitd paremmin pohjaty6t on tehty, kuten markkinointisuunnitelma, sitd helpompi markki-

nointia sosiaalisessa mediassa on toteuttaa ja reagoida muutoksiin. (Ruusunen 2021.)

Porin Assit pyrkii mittaamaan ja analysoimaan sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia mahdolli-
simman pitkélle. Ottelukohtaisen mainonnan panostamisen kdéintdminen lipunmyyntituloihin seké né-
kyvyyden mittaaminen ovat heille tirkeimmait sosiaalisessa mediassa mitattavat asiat. Resurssit evét
kuitenkaan téll4 hetkelld riitd pdivdtason mittaamiseen. Seuranta tapahtuu viiveella ja keskittyminen on
enemmaén pidemmaén aikajanteen tuloksissa. Yksittdisten postausten analysointia ja seurantaa tehddin
vain silloin, jos siithen liittyy jokin kolmas osapuoli, eli yhteistydkumppani tai sponsori. Julkaisumééra
on jo itsessddn niin iso, ettd Ruususen mielestd sen reaaliaikainen analysointi vaatisi padtoimisen tyon-
tekijén tehtdvan hoitamiseksi. Hin myds kokee, ettd nykyinen sosiaalisen median markkinoinnin mit-

taaminen on riittdvalla tasolla ja sieltd saadaan riittdvésti tarvittavaa tietoa. (Ruusunen 2021.)

Kysymykseen onko sosiaalisen median markkinointi jopa tirkein markkinoinnin kentti Assille, Ruu-

sunen vastaa, ettd jos mitataan rahallista panostusta, silloin se on tiarkein. Hin nostaa kaikista tarkeim
miksi markkinoinnin kentiiksi itse Assien ottelutapahtuman, eli kuinka katsojat viihtyvit sielli ja
kuinka joukkue menestyy tuloksellisesti (Ruusunen 2021.) Mielesténi timi on ddrimmadisen hyvi né-
kokulma, koska jotta voidaan tehdi toimivaa markkinointia, niin itse markkinoitavan tuotteen tulee
olla kunnossa ja toimiva tuote myds markkinoi itse itseddn. Kylmisti puhuttaessa markkinoinnista ja
sen tydresursseista, sosiaalinen media on Assille tirkein. Ruusunen (2021) muistuttaa kuitenkin, etti
sosiaalinen media on d4rimmdiisen kustannustehokas markkinoinnin keino heille ja, ettd sosiaalisen

median merkitys urheilumarkkinoinnissa on koko ajan kasvamaan péin.

Assiit seuraavat myos muiden urheiluseurojen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Aiemmin heilld on ol-
lut jopa tyokaluja sen avuksi, mutta koronapandemian aiheuttamat leikkaukset heidén budjeteistaan
ovat vaatineet siiti luopumisen. Eniten Assit seuraavat muiden Liiga-joukkueiden toimintaa, mutta
my0s Pohjois-Amerikan NHL- ja Ruotsin paédsarjan SHL-joukkueiden toimintaa sosiaalisessa medi-

assa seurataan, ja sieltd pyritddn saamaan ideoita myds heiddn tekemiseensi. Ruusunen kertoo, etti
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sieltd on mahdollista resurssien sallimissa rajoissa saada ideoita oman seuran sosiaalisen median mark-
kinointiin ja toimintaan. Suora kopiointi ei ole vélttdméttd mahdollista, silld esimerkiksi. NHL-seu-
roilla on kiytdssd huomattavasti isommat resurssit sosiaalisen median markkinoinnissa, kuin Assilld

tai muilla pienemmilld joukkueilla. (Ruusunen 2021.)

Assille tirkein sosiaalisen median palvelu kaupallisessa mielessi on edelleen Facebook, mutta In-
stagram on kovassa kasvussa. Facebook on Ruususen mielestdnsi paremmin seurattavissa ja mitatta-
vissa, silld sieltd on helpompi tilld hetkelld ohjata asiakkaita suoraan Assien kotisivuille ja verkko-
kauppaan. Puhtaasti tavoittavuudella mitattuna Instagram on padssyt ldhes samoihin lukuihin Faceboo-
kin kanssa. Kohderyhmin niikkulmasta nuoremmat ihmiset seuraavat Assié Instagramissa, kun taas
vanhemmat Facebookissa. Pitkéjénteisesti ajateltuna Instagram on huomioitava erityisesti, silld nuoriso
kayttdd sitd huomattavasti enemmain. Ruusunen myds huomauttaa, ettd tulevaisuudessa on mahdollista
my0s, ettd tulee tdysin uusia sosiaalisen median alustoja ja siksi heidénkin tulee olla ajan tasalla ja 16y-

tad oikeat kanavat sosiaalisen median toimintaan ja markkinointiin. (Ruusunen 2021.)
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6 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA HOFORS HC

Opinndytetyon tarkoituksena on kehittdd Hofors HC:n toimintaa sosiaalisessa mediassa, sekd rakentaa
heille sosiaalisen median markkinointistrategia, jonka he voivat tulevaisuudessa hyddyntdi sosiaalisen
median suunnittelussa ja toteutuksessa. Téll4 hetkelld seuran sosiaalisen median kanavat ovat epésel-
vit, el ammattimaiset, sekd huonosti ylldpidetyt. Seuran sisdlld on useita henkil6itéd, jotka paivittavat
sosiaalista mediaa, mutta yhteinen sével ja punainen lanka tekemisesti puuttuu tiysin. Lahtokohtana
on toki se, ettd seurassa ei ole markkinoinnin ammattilaista ja sosiaalisen median markkinointiin ei
kéytetd rahaa ollenkaan. Rahan kdyttiminen sosiaalisen median markkinointiin ei ole valttiméatonta ja
sitd on mahdollista tehdd myds ilman taloudellisia panostuksia. Pyrin laatimaan oman oppimani ja tie-

don perusteella toimivan markkinointistrategian toimeksiantajan hyodynnettavéksi tulevaisuudessa.

Ensimmadisend vaiheena markkinointistrategiaa luotaessa tulisi asettaa strategian tavoitteet ja kehitys-
kohteet, eli mitd strategialla l&hdetdén tavoittelemaan ja saavuttamaan. Tdméan seuran kohdalla tulisi
aloittaa hahmottelemalla se, kuka tai ketkd tulevat vastaamaan markkinoinnin ja strategian toteuttami-
sesta kiytdnnossd. Mitd tarkemmin on médritelty henkil6t, jotka ottavat vastuun strategian toteuttami-
sesta, sitd helpompi on seurata strategiaa ja menna kohti asetettuja tavoitteita. Kokonaisuutena tavoit-
teiden tulisi olla ddrimmaéisen helposti analysoitavia ja mitattavia. Téssé tapauksessa, kun on kyse pie-
nesté seurasta, jossa ei ole markkinoinnin ammattilaisia ja rahaa sosiaalisen median markkinointiin, on

turha lahted tavoittelemaan strategiassa mahdottomia asioita.

6.1 Tavoitteet

Tavoitteet tdssd sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa rakentuvat kysymysten mité, miksi,
kenelle ja kuka tekee pohjalle. Tavoitteen asettelu on ratkaisevassa roolissa markkinointisuunnitelman
ratkaisun ja lopputuloksen kannalta ja siksi halusin tehda siitd tdysin oman kappaleen tyohon. Ensim-
méisend asiana seuran tulee paittdd vastuuhenkilot, jotka hallitsevat sosiaalisen median palveluita
suunnitelman ja yhteisen padméiran mukaisesti. Sosiaalisen median vastaavat ovat ainoat, jotka saavat
kayttdd joukkueen virallisia sosiaalisen median tileja, ellei toisin sovita esimerkiksi poikkeustilan-
teissa. Alle olen rakentanut kuvion (KUVIO 1), jossa esittelen sosiaalisen median markkinointisuunni-

telman tavoitteet.
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Saada some sisél-
16std houkuttele-
vampaa ja ammat-
timaisempaa

Kasvattaa some
seuraajien maarai

Seuraajat ja yhteistyo-
kumppanit kiinnostu-
maan joukkueesta

Kasvattaa katsojamaa-
rid ja lipunostaneita
otteluihin

Kasvattaa joukkueen
tulovirtaa

KUVIO 1. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteet

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteet (KUVIO 1) on jaettu kahteen péétavoittee-
seen. Pddtavoitteet ovat sosiaalisen median seuraaja mairien kasvattaminen, seké siséllon laadun pa-
rantaminen. Alatavoitteina ovat seuraajien ja yhteistydbkumppaneiden kiinnostuksen herittdminen, otte-
lulippujen myynnin kasvattaminen ja viimeisend tulovirran kasvattaminen. Pditavoitteet saavuttamalla

on mahdollista paésté tavoittelemaan alatavoitteita.
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6.2 Kilpailija-analyysi

Hahmottaakseen nykyisen kilpailutilanteen sosiaalisen median kanavissa, on hyvé vaihtoehto tutkia
sitd kilpailija-analyysin kautta. On helppo huomata yksinkertaisen analyysin avulla, mité kilpailijat te-
kevit paremmin ja miksi heidén siséltonsd on mahdollisesti kiinnostavampaa, kun toimeksiantajan. Té-
hin kilpailija-analyysiin (TAULUKKO 1) valitsin kaksi muuta saman sarjan jadkiekkojoukkuetta
maantieteellisesti 1dhimpana olevat Valbo HC:n ja Falu IF:n, jotta analysointi olisi mahdollisimman

realistista. Analyysissa perehdytiin seurojen toimintaan Instagram-sovelluksessa.

TAULUKKO 1. Kilpailija-analyysi Instagram

Kilpailija (joukkue) Valbo HC Falu IF Hofors HC

Seuraajamiiri 919 1531 636

Sisalto Ottelumainokset, Ottelumainokset, ra- Ottelumainokset, ra-
raportit otteluista, portit otteluista, pelaa- | portit otteluista (va-
pelaajasopimusten jul- | jasopimusten julkaisut, | lilld), pelaajasopimus-
kaisut, haastattelut, sisilto ten julkaisut
haastattelut muista seuran joukku-

eista (juniorit, naiset)

Julkaisutiheys viimei- | 13 julkaisua 45 julkaisua 7 julkaisua

sen kuukauden ai-

kana

Tykkiys keskiarvo, 66,1 tykkaystd / kuva | 77,6 tykkdystd / kuva 67,7 tykkaysta / kuva

viimeiset 10-kuvaa

Muuta huomioitavaa | Julkaisut ovat visuaali- | YhteistyOkumppanit
sesti hyvid ja kiinnos- | mukana julkaisuissa ja

tavia

naisten joukkue sisél-
lytetty samaan tiliin.

Heikkous siséillossa

Jaksoja, jolloin ei jul-
kaisuja lainkaan

Paljon sisdltod, jotka
eivit ole sidoksissa toi-
siinsa

Mainoksissa ei hintaa,
visuaalisuus, epéselvit
julkaisut, sisdlto ei ole
sidoksissa toisiinsa

Kilpailija-analyysistd voi tehdé johtopadtoksia siitd, miksi molemmilla kilpailijoilla on enemmén seu-
raajia kuin toimeksiantaja Hofors HC:1la. Molemmilla kilpailijajoukkueilla on huomattavasti enemmén
julkaisuja Instagramissa, ja julkaisut ovat visuaalisesti parempia ja ajan tasalla olevia. Molemmat kil-
pailijat hyodyntavét sosiaalista mediaa paremmin omassa markkinoinnissaan ja sen huomaa jo pienellé

vilkaisulla heidin kanaviinsa sosiaalisessa mediassa.
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6.3 Mittaaminen ja tulosten seuranta

Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa tulee huomioida, kuinka voidaan mitata onnistumisia ja suunni-
telman tuloksia. Mittaaminen ja tulosten analysointi on tidrkedd suunnitelman ja tavoitteiden onnistumi-
sen kannalta. Mittaamisella pyritdédn selvittiméén, toimiiko markkinointisuunnitelma toivotulla tavalla.
Mittareiden avulla pystytdéin huomaamaan, mikd markkinoinnissa toimii ja miké ei. Analysoimalla
nditd mittareita voidaan tehdd muutoksia, ettd saadaan tulokset menemaéén toivottuun suuntaan. Itse
piddn kehittymisen kannalta ddrimmaéisen tirkedna sitd, ettd tietyin véliajoin pysdhdytédén tarkastele-
maan tuloksia ja analysoimaan niitd. Tama auttaa pitiméén fokuksen oikeissa asioissa ja tekeméén tar-

vittavat korjausliikkeet tavoitteiden saavuttamiseksi.

Seuraajaméérin kasvattaminen on toinen markkinointisuunnitelman péétavoitteista. Seuraajamééra In-
stagramissa opinndytetyoté kirjoittaessa on 633 seuraajaa ja Facebookissa 1396 tykkééjda. Lahtokohta
on hyvé, koska pohjalla on jo tietty maira seuraajia ja tykkadjid. Karkeasti ajateltuna tykkéaéja- ja seu-
raajamédran analysointi on helppoa, silld kehitys on néhtivissé reaaliaikaisesti, eli kuinka monta seu-
raajaa sivuilla on milldkin hetkelld. Seuraaja méaérien ja tarkempien analyysien tarkastelun avuksi suo-
sittelen toimeksiantajaa ottamaan kayttoon sovelluksen Analytics Insta tai Facebook Business Suiten.
Sovellukset ovat ilmaisia kdyttdd ja niiden avulla saadaan tarkkaa tietoa sosiaalisen median tilien seu-
raaja ja tykkadjamaaristé, niiden noususta tai laskusta. My0ds nidhdéén se, poistuuko sivustolta seuraajia
tai tykkadjid. Nama sovellukset toimivat hyvédné aputydkaluna, silld niistd ndhddén mikd sisiltd ihmisiad

kiinnostaa ja milloin sivuille tulee uusia tykk#d;jid ja seuraajia.

Siséllon kehittdmisen tavoitteena on parantaa sosiaalisen median tilien siséllon laatua ja yleisté kiin-
nostavuutta. Nimd molemmat tavoitteet eli seuraajaméirén kasvattaminen ja siséllon laadun paranta-
minen ovat yhteydessé toisiinsa ja ovat molemmat mitattavissa olevia kehityskohteita, johon talla
markkinointisuunnitelmalla pyritddn vaikuttamaan. My0s sisdllon laatua voidaan analysoida seuraa-
malla sitd miké kiinnostaa seuraajia. Tykkdys- ja kommentointimééréan perusteella voidaan analysoida
sitd, onko julkaisu ollut toimiva vai ei. Voidaan my0s tarkastella julkaisujen hit-rate lukemaa eli
kuinka moni sivujen seuraaja tai tykk#ajd reagoi julkaisuihin, joko tykkdamaéllé tai kommentoimalla

niita.
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Viimeisend mitattavana asiana on uusien yhteistyokumppaneiden ja tulovirran kasvun saavuttaminen.
Kuluja sosiaalisen median markkinointiin ei kdytetd, joten ainoa resurssi, jota kulutetaan, on sosiaali-
sen median markkinoinnista vastaavien henkildiden sithen kayttima aika. Mittarina tdssd kdytettdisiin
sitd, ettd aletaan seuraamaan tarkemmin kotiotteluiden lipunmyyntii ja sen kehitystd. Toinen mittari on
se, ettd seurataan, pystytdankod saamaan joukkueelle uusia yhteistydkumppaneita ja sponsoreita paran-
tamalla toimintaa sosiaalisessa mediassa. Pienessd urheiluseurassa tulovirta muodostuu l&hes téysin
lipunmyynnisté otteluihin sekéd sponsorituloista, joten niitd on helppo seurata ja sen pohjalta analy-

soida.

6.4 Julkaisujen ulkoasun ja visuaalisuuden parantaminen

Joukkueen sosiaalisen median kanavissa kéytetyt julkaisut ovat olleet 1ahtokohtaisesti epaselvii, ulko-
asullisesti heikkoja ja teksteissd on ollut kirjoitusvirheitd. Namai asiat on saatava parannettua, ettd sisil-
16std voidaan saada oikeasti houkuttelevaa ja seuraajia kiinnostavaa. Nykyadn tdmikin on mahdollista
toteuttaa ilman lisdkuluja kayttdmalla sovelluksia, joilla voidaan muokata postauksiin tulevista kuvista
visuaalisesti ndyttdvampid. Joukkueen otteluissa on paikalla valokuvaaja, joka ilmaiseksi ottaa laaduk-
kaita valokuvia otteluista ja pelaajista. Tdma on loistava mahdollisuus, jota pitdd alkaa hyddyntdmiin

paremmin sosiaalisen median julkaisuissa.

Julkaisujen tekstien tulee olla sisdlloltddn mielenkiintoisia, mutta niiden tulee olla kirjoitettu oikein ja
selkedsti. Myos tekstin asetteluun tulee kiinnittdd huomiota. Teksteissé pitéd olla otsikko, jonka jél-
keen tulevat kappaleet kuten jésentelyyn kuuluu. Témé vaikuttaa paljon sithen, miltd sosiaalisen me-
dian kanavat ndyttavit ulospdin ja minkélaisen kuvan joukkue haluaa itsestddn antaa sosiaalisessa me-
diassa. Jos teksti on vain painettu kasaan yhteen kappaleeseen lisdttyni kirjoitusvirheilld, se ei houkut-
tele seuraajaa tai uusia seuraajia perehtymién joukkueeseen tai tukemaan joukkueen toimintaa milldan
tavoin. Mitd paremmin sosiaalisen median markkinoinnissa ja postauksissa huomioidaan pienet asiat ja

yksityiskohdat, sitd helpompi siitd on saada aitkaan ammattimaisen nékdisté ja kiinnostavaa.

Seuraajat ja sosiaalisen median kiyttdjat kiinnittdvét julkaisuissa ensimméisend huomionsa julkaisui-
den kuviin. On tirkeéa, ettd kuviin ja visuaalisuuteen panostetaan silld se kiinnostaa seuraajia julkai-
suissa eniten. Nykyisin joukkueen sosiaalisen median kanavia voisi kutsua tilkkutékiksi, koska sielld
on kuvia laidasta laitaan, ilman minkéénlaista pddmaardd. Toisin sanoen on vain haluttu tuottaa kana-

viin jonkinlaista sisdltod. Kuvat ovat heikosti editoituja ja my0ds heikkolaatuisia. Seuran tulisi ottaa
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kayttoon urheilumarkkinointiin tarkoitettu suomalainen sovellus SportaPost kdyttoon. Sovellus on la-
dattavissa ilmaiseksi, ja sen avulla pystytdédn muokkaamaan kuvista sisiltod sosiaalisen median kana-
viin. Suosittelen kuitenkin seuraa kiyttiméén sovelluksen pro-versiota, joka maksaa 9,90 € kuukau-
dessa. Kuvassa nelja (KUVA 4) on esimerkki pro-versiolla tehdystd kuvasta. Sovellus tarjoaa valmiit
pohjat, joiden pohjalta omia kuvia kiyttdmélld voidaan rakentaa visuaalisesti ndyttavid julkaisuja,

jotka soveltuvat sosiaalisessa mediassa kaytettiviksi.

26.10.2021
19:00
@Hofors Ishall

HUVUDSPONSOR:

Hemmamatch
HOFORS HC
FALU IF

KUVA 4. Havainnekuva SportaPost sovelluksella tehdysti ottelumainoksesta (SportaPost 2021)

6.5 Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello ja viikko-ohjelma

Helpoimmaksi apuvélineeksi toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman toteutta-
miseen olen laatinut heille sosiaalisen median markkinoinnin vuosikellon. Vuosikellon idea on tarjota
heille valmiita ideoita siitd, mihin olisi hyva keskittyd markkinoinnissa ja mihin aikaan. Vuosikello on
jaettu neljadn osaan vuodenaikojen mukaan. Ensimmadisessa rivissd on mainittu asiat, jotka toimivat
markkinoinnin paidraivereina. (TAULUKKO 2). Rivit kaksi ja kolme ovat tarkoitettu mielenkiinnon
herdttdmiseen ja tarjoamaan sisdltdd, joka on oleellista, sekd kiinnostaa seuraajia. Viimeiselld neljén-
nelld rivilld olen listannut asioita, joita voitaisiin hyodyntdd sisdllontuotannossa. Viimeisen rivin asiat
ovat juhlapéivii seké asioita, jotka eivit varsinaisesti liity seuraan, mutta koskettavat kaikkia ithmisié ja

seuraajia. Mielestini ndiden yhdistdmisti seuran sosiaalisen median markkinointiin tulisi kokeilla.



TAULUKKO 2. Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello
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Kevit 1.4-30.5

Kesi 1.6-30.8

Syksy 1.9-30.11

Talvi 1.12-30.3

Uuden kauden mainos-

tamisen aloittaminen

Nousujohteinen mai-
nostaminen kohti kau-

den alkua

Sarja alkaa, otteluiden
markkinointi
(yhteistyokumppanit

mukaan)

kausi kiaynnissi
otteluiden markkinointi
tulokset/koosteet/haas-

tattelut otteluista

Uusien pelaajasopi-

musten julkaiseminen

Uusien pelaajasopi-
musten julkaiseminen.
Joukkueen kuulumi-
sien kertominen, esim.

siséltéd harjoituksista

Sisilto otteluista, otte-
lumainokset, tulokset

otteluista

Somejoulukalenteri,
jokaisen luukun takaa
paljastuu pelaaja. Yh-
teistyOkumppanit mu-
kaan, tarjouksen/yh-

teistyon avulla

Early bird -tarjous tule-

van kauden kausikor-

Pelaajien/toimihenki-

16iden haastattelut/My

Kuukausi- tai viikkora-

portit valmennukselta

My Day somessa

Kuukausi- tai viikko

Koulujen paittyminen
onnittelut valmistu-

neille

Thmiset lomalla

koulujen aloitus

Halloween/pikkujoulu

tista Day somekanavissa raportit valmennuk-
selta
Huomioitavaa/sisil- Huomioitavaa/sisil- Huomioitavaa/sisil- Huomioitavaa/sisil-
toideoita: toideoita: toideoita: toideoita:
Pédsidinen Juhannus sarjan aloitus Joulu, ystdvanpdivi,

Playoffit

Viikko-ohjelman on tarkoitus tarjota valmis pohja, joka pohjautuu markkinoinnin vuosikelloon. Siind

on purettu ydinajatus viikko-ohjelmaksi sarjakaudelle. Sen on tarkoitus toimia pohjana toimeksianta-

jalle, eli mité, milloin ja missé tulisi julkaista. Tarkeimmaét péivit viikko-ohjelmassa ovat pelipdivit,

koska ne kiinnostavat eniten seuraajia sarjakaudella. Myoskéén tdméin ohjelman ei ole tarkoitus toimia

ainoana oikeana mallina joukkueelle sosiaalisen median markkinointia tehdessé, mutta se auttaa pita-

méén fokuksen oikeissa asioissa. Liséksi kdytdnnon tekeminen varmasti muokkaa sitd, kun huomataan

jos jokin ei kiinnosta seuraajia tai jokin kiinnostaa erityisen paljon. Viikko-ohjelma on tehty kuudelle
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viikonpdiville maanantaista lauantaihin. Sunnuntai on tarkoituksella pdivé, jolloin ei ole valttdiméatonta

tuottaa sisdltod sosiaaliseen mediaan, koska ihmiset kayttévit silloin vdhiten sosiaalista mediaa.

TAULUKKO 3. Sosiaalisen median viikko-ohjelma sarja kaudelle.

laajista, jotka
esim. louk-
kaantuneita/ei-

vit pelaa

ja tiivis ra-

portti ottelusta

ja tiivis ra-

portti ottelusta

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai

Katsaus tule- | Pelipdiva “vapaapdivd” | “vapaapdivd” | Pelipdiva Viikonloppu

vaan viikkoon

Tulevien otte- | Kokoonpanon | Kuvia edelli- | Pelaajan haas- | Kokoonpanon | Kuvia/videoita

luiden mai- julkistus klo sestd ottelusta | tattelu, noin 3 | julkistus klo edellisen vii-

ninta 13.00 kysymysti tu- | 13.00 kon ottelusta

levasta pelisti

Ennakkospe- | IG tai FB sto- | Videoitu maa- | Tulevan pelin | IG tai FB sto- | Tulevan vii-

kulaatiot otte- | ries -julkaisut | likooste, jos mainostami- ries -julkaisut | kon otteluiden

luista teemalla ”peli- | mahdollista nen teemalla ”peli- | muistutus
paiva” paiva”

IImoitus pe- Ottelun tulos Ottelun tulos
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7 YHTEENVETO

Tédmin opinndytetyon aiheen 10ydettyédni tyon tekemisestd tuli vaivatonta ja mielenkiintoista. Vield edel-
lisend lukuvuotena pohdin, misté opinnéytetyon tulisin tekeméén. Idea ja ajatus tulivat siitd, kun yhdistin
kaksi itsedni kiinnostavaa asiaa, eli urheilun ja sosiaalisen median markkinoinnin. Olen jo pitkdén seu-
rannut sosiaalisessa mediassa ammattilaisurheilu organisaatioita, jotka panostavat sosiaalisen median
tileihin ja markkinointiin. Samalla olen huomannut, ettd on luvattoman paljon urheiluseuroja, jotka kylla
ovat sosiaalisessa mediassa, mutta sisilto on laadutonta ja sen tuomaa potentiaalia ei osata hyodyntéa.
Nykypdivind voisi ajatella, ettd sosiaalisen median tilit toimivat seuran kdyntikorttina, eli minkéilaisen

kuvan seura haluaa itsestdéin antaa katsojille ja seuraajille.

Tein opinndytetyon sosiaalisen median markkinointisuunnitelman ruotsalaiselle jadkiekkoseura Hofors
HC:lle, jossa itse pelasin opinndytetyon teon aikana. Saapuessani seuraan kiinnitin huomiota, etti sosi-
aalisen median tilit kylld olivat, mutta niiden sisiltd ja kdyttd oli huonolla tasolla. Syntyi ajatus, pystyi-
sinkd omalla oppimallani ja tiedoillani kehittdméén seuralle markkinointisuunnitelman. Sain sovittua
seuran kanssa, etti aloitan tekeméén heille opinndytetyoné sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
maa. Lahtokohtana oli se, ettd suunnitelma pitdisi pystya toteuttamaan ilman kustannuksia ja sen tulisi
olla helposti ymmarrettdva, ettd sitd pystyy toteuttamaan ilman aiempaa kokemusta tai opintoja markki-

nointiin liittyen.

Tyon yksi isoimmista haasteista oli ehdottomasti ajankohtaisen 1dhdekirjallisuuden 16ytdminen ja hyo-
dyntdminen tydssd. Sosiaalinen media, sen palvelut ja markkinointi sielld muuttuvat jatkuvasti, joten
tiedon pitdisi olla mahdollisimman ajankohtaista. Lahdekirjallisuuden saaminen Suomesta Ruotsiin toi
jonkin verran haastetta, koska kaikkia tarvitsemiani teoksia ei ollut saatavilla e-aineistona. My6s oman
haasteensa tyon tekoon toi kommunikointi englanniksi ja ruotsiksi seuran toimihenkildiden kanssa,
koska seura on Ruotsissa, niin suomen kielelld kommunikointi ei ollut vaihtoehto. Liséksi itselleni tuli
ylldtyksend se, kuinka vaikeaa oli 16ytéé ja tavoittaa urheiluseurojen markkinointi- ja sosiaalisen median
markkinointivastaavia haastateltavaksi opinndytetyohon liittyen. Kaikista haasteista kuitenkin selvittiin

ja seind ei noussut pystyyn missddn kohtaa opinnéytetyota tehdessa.

Opinndytetyon lopputuloksena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle, eli

ruotsalaiselle jddkiekkoseuralle Hofors HC:lle. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman on tarkoi-
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tus auttaa seuraa toimimaan paremmin ja selkedmmin sosiaalisessa mediassa. Suunnitelman alkuvai-
heessa lahdetdédn selvittiméén tavoitteita, joita markkinointisuunnitelmalla halutaan saavuttaa (KUVIO
1). Tdmain laatiminen yhdessd seuran edustajan kanssa mééritti paljon sité, ettd mitd sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma tulee pitiméén sisilldan.

Lisiksi haluan kiittis Kokkolan Hermeksen Juuso Riksmania, sekdi Porin Assien Jaakko Ruususta hy-

vistd haastatteluista ja avusta opinndytetyon tekoon.
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