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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Seindjoen jalkapallokerhon (SJK)
markkinointiviestinnan nykytilaa. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
urheiluseuran markkinointiviestintddn. Toisena tavoitteena oli toteuttaa SJK:n
markkinointiviestintaan liittyva tutkimus.

Opinnaytetyossa perehdytaan urheiluseuran markkinointiviestintdan. Tyossa kasitellaan
markkinointiviestinnan suunnittelua ja keinoja. Tydssa perehdytaan myoés seka SJK:n, etta
Real Madridin markkinointiviestintaan.

Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena. Kyselylomaketta jaettiin Facebookissa,
Instagramissa ja Twitterissé. Vastaajamaara oli 264. Kyselyn kautta pystyttiin muun
muassa selvittdmaan, haluavatko nuoremmat ikaluokat kayttaa yha vahenevissa maarin
painettua mediaa. Tutkimuksessa selvitettiin mahdollisten uusien some-kanavien
tarpeellisuutta ja eri sisdltotyyppien suosiota. Lisaksi tutkittiin myds eri julkaisutyylien
suosiota.

Tutkimustulosten mukaan painetun median suosio on laskussa, kun verrataan vanhempia
ja nuorempia sukupolvia ja heidan mediakayttaytymistaan. TikTok-tilia kaivattaisiin SJK:lle,
ja Instagram ja Facebook ovat sukupolvista riippumatta ehdottomat suosikkikanavat
SJK:ta etsittdessd. Kuva- ja videomateriaali saivat selkean kannatuksen nuoremmilta
ikaluokilta, kun taas vanhemmat ikaluokat luottavat kirjoitettuun materiaaliin.
Kehittamistoimenpiteiden joukkoon kasattiin muutama tasmékeino, joilla SJK pystyy
kehittam&an markkinointiviestintaa juuri alkaneelle vuosikymmenelle ja siitd eteenpain.

Tasmakeinoiksi valittiin nelja eri tutkimustuloksista tehtya havaintoa. Niita olivat videoiden
lisddminen ja monipuolistaminen, niiden lisddmisalustaksi painottuva TikTok -kayttajan
luominen, muistelupostausten aloittaminen sosiaalisen median kanavilla sekd postausten
julkaiseminen myo6s englanniksi kansainvalistymisen edistamiseksi.

Asiasanat: markkinointiviestinta, markkinointi, sosiaalinen media, urheiluseuran markkinointi
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The aim of the thesis was to find out the current state of the marketing communication of
the Seingjoki football club (SJK). The thesis had two main goals: to get acquainted with the
marketing communication of sports clubs, and to carry out a study related to the marketing
communication of SJK.

The thesis focuses on the marketing communication of a sports club. It deals with the
planning and means of marketing communication. The thesis also examines the marketing
communication of both SJK and Real Madrid.

The conducted study was quantitative. A questionnaire was distributed through Facebook,
Instagram, and Twitter. It reached 264 respondents. The study examined the popularity of
printed media among younger people, the need for possible new social media channels,
the popularity of different content types, and the popularity of different publishing styles.

According to the study, when comparing older and younger generations’ media behaviour,
the popularity of printed media is declining. A TikTok account was found to be suitable for
SJK, and Instagram and Facebook are the favourite channels for looking for SJK. Image
and video material received clear support from younger respondents, while the older age
groups relied on written material.

Four different means were chosen. They included launching and diversifying videos,
creating a TikTok user, launching memoirs on social media channels, and posting in
English to promote internationalization.

Keywords: marketing communication, marketing, social media, sports club marketing
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1 JOHDANTO

Markkinointiviestinta on kokenut viimeisen reilun vuosikymmenen aikana suurimmat muu-
tokset pitkiin aikoihin. Uudet tuulet ovat tuoneet sosiaalisen median verkoston, johon
saamme tulevienkin vuosien varrella viela useita uusia kanavia. Naiden muutosten, muun
digitalisaation ohella, voidaan markkinointiviestinnan todeta olleen aikamoisessa myllerryk-
sessa viime aikoina. Opinnaytetyd pyrkiikin paneutumaan juuri tahan ilmapiiriin. Se katsoo
markkinointiviestinnan nykytilanteen sisalle, pohtii sosiaalisen median eri kanavien uhkia ja
mahdollisuuksia, seka liittaa tdhan kaikkeen kansainvalisellakin tasolla arvostetun jalkapal-

loseuran nykytilanteen.

Urheiluseuran markkinointiviestintéd on mielenkiintoinen pelikentta, jossa kilpailu on kovaa
ja pelkalla markkinoinnin kehittdmisella seura voi parantaa asemaansa lisdéntyvien mai-
nos- ja katsojatulojen kautta. Kehittyva markkinointi parhaimmillaan nostaa seuran mielen-
kiintoa kuluttajien silmisséa ja pystyy kerddmaan joukkueelle entistd enemman kannattajia.
Na&in onkin tarkead, etta moderni jalkapalloseura pyrkii kehittdmaan markkinointiviestin-

tdansa jatkuvalla sy6tolla ja pohtimaan, millaiseen suuntaan sitéd kuuluisi vieda.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda Seingjoen jalkapallokerhon markkinointiviestin-
nan nykytilaa. Opinnaytetydn ensimmaisené tavoitteena on perehtyé urheiluseuran mark-

kinointiviestintaan tutkimalla markkinointiviestinndn suunnittelua, keinoja, seka paamaaria.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa Seingjoen jalkapallonkerhon markkinointi-
viestintaan liittyva tutkimus. Kvantitatiivisen tutkimuksen kautta opinnaytetyd saa osviittaa
siitd, millaisia ajatuksia jalkapallokerhon seuraajilla on, ja taten niista pystytaan poimimaan
kehitysvinkkeja erityisesti sosiaalisen median kautta tapahtuvaan markkinointiin. Opinnay-
tetyon kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus lahtee liikkeelle siitd hypoteesista, onko pai-
nettu media menettdmassa merkittavyyttddn markkinointikanavana ja onko siten kyseisen
yrityksen kannattavaa myos jatkossa markkinoida painetun median valityksella. Tutkimus
pyrkii lisaksi selvittdmaan sita, onko seuran markkinointi sosiaalisen median kanavissa riit-

tavan monipuolista; 16ytyisiké esimerkiksi Snapchatin taikka TikTokin kaltaisille kanaville
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kysyntaa ja olisiko organisaation sitd kautta kannattavaa perustaa tili seuralle myds naihin

palveluihin, tai edes toiseen niista. Ja jos, niin kumpaan?

Tutkimuksen toinen hypoteesi sijoittuu sisallon tuottamisen ymparille; millaista sisaltoa so-
siaalisen median kanaviin jatkossa haluttaisiin ja minka tyyppiset julkaisut nostavat eniten
seuraajissa mielenkiintoa. Vastapainona loytyy tietysti se, mitka sisaltotyypit ovat puoles-
taan vahiten talla hetkella suosiossa. Vertailua voidaan tehda esimerkiksi video-, kuva-, ja
kirjoitetun materiaalin valilla. Myds itse sisaltd on tutkinnan kohteena. Halutaanko sosiaali-
seen mediaan paapainoisesti uutisia, video- ja kuvamateriaalia vaiko pidempia raportteja

otteluista ja esimerkiksi talven harjoituskauden etenemisesta.

Opinnaytety6 pyrkii antamaan Seindjoen jalkapallokerholle harkittuja ja perusteltuja tAsma-
keinoja juuri alkaneen 2020-luvun markkinointiin ja viestintaan. Sen suurimpina haasteina
ovat eri ikaluokkien ja ihmisryhmien prioriteetit — stereotyyppisesti esimerkiksi vanhemmat
ikaluokat pitavat nuorempia enemman painetusta mediasta ja suorastaan nauttivat, kun
saavat lukea esimerkiksi otteluraportteja painetussa muodossa ruudun tuijottamisen si-
jaan. Mielenkiinto korostuukin siin&, miten kaikkia ihnmisryhmia saataisiin tasavertaisesti
miellytettyd, mutta samaan aikaan priorisoitua tarkeimpia tdsmakeinoja. Talla tavoin mark-

kinointibudjettia saadaan supistettua seka rahan, etta ajan muodossa.

Opinnaytety6hon sisallytetdan kvantitatiivisen tutkimuksen lisdksi benchmarkingin eli toi-
silta oppimisen osa-alue, jossa katsotaan alan globaalien huippujen tekemista verraten
sitd Seindjoen jalkapallokerhon vastaavaan. Budjetista, seuran koosta tai laajuudesta riip-
pumatta kaikilla jalkapalloseuroilla on yhteinen markkinoinnin pohjaidea: lisata tietoisuutta
ja myyntia erilaisien toimenpiteiden kautta. Taman vuoksi onkin tarkeaa havaita yhtenevai-
syyksia ja erilaisuuksia esimerkiksi Real Madridin tai Liverpoolin kaltaisten jalkapallojatti-
laisten toiminnasta. Tutkimisen my6ta pystytddn ottamaan oppia heidan markkinoinnistaan
ja parhaimmillaan kehittdmaan Seingjoen jalkapallokerhonkin markkinointiviestintaa tata

kautta.
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1.2 Seindjoen jalkapallokerho (SJK)

Seindjoen jalkapallokerho (SJK) on 14 vuotta sitten, vuonna 2007 perustettu jalkapallo-
seura Eteld-Pohjanmaalta Seingjoen kaupungista. SJK perustettiin vuonna 2007, kun
Sepsi-78:n ja TP-Seindjoen edustusjoukkueet yhdistyivat. Yhdistymisen myo6ta TP-Seina-
joki ja Sepsi-78 kuitenkin pitivat omat organisaationsa ja panostavat tastedes junioritoimin-
taansa. Heilla on lisaksi alemmissa sarjoissa omat joukkueensa. Esimerkiksi kaudella
2021 Sepsi-78 pelasi miesten Vitosessa, TP-Seinajoki puolestaan muutti nimensa muo-
toon Seingjoen jalkapallokerho-juniorit huhtikuussa 2012 ja kaudeksi 2022 he nousivat

miesten Kolmoseen.

Seinajoen jalkapallokerhon menestys pelikentilla on ollut lyhyesta iastddn huolimatta laa-
jaa. SJK on saavuttanut Suomen miesten paasarjassa Veikkausliigassa kahdeksassa pe-
laamassaan kaudessa peréati nelja mitalisijaa. Debyyttikaudellaan 2014 joukkue saavutti
heti hopeasijan. Vuosina 2016 ja 2021 mitalin vari oli puolestaan pronssinen. Kirsikkana

kakun paalla SJK voitti Veikkausliigan vuonna 2015. (Kuva 1)

Liigamitalien lisdksi Seingjoen jalkapallokerho on napannut useamman Cup-mitalin. Liiga-
cupissa heilla on kaksi mitalia. Kulta napsahti suoraan liiganousun yhteyteen kevéttalvelle
2014. Liséksi heilla on hopeamitali vuodelta 2016. Suomen Cupissa menestys on ollut

vastaavanlaista; mestaruus vuonna 2016 ja hopea vuotta myéhemmin.
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Kuva 1. SJK:n seurahistorian kirkkaimpana hetkena oli vuonna 2015 voitettu ligamesta-
ruus (Juha Tamminen, 2015).

Seinajoen jalkapallokerho aloittaa vuonna 2022 jo yhdeksannen perakkaisen kauden Veik-
kausliigassa. Se sijoittui kaudella 2021 Veikkausliigan kolmanneksi ja paasee nain Euro-
pelien karsintoihin. Voidaan siis todeta, ettd SJK on vakiinnuttanut asemansa Suomen jal-
kapallomaailman teravimmalla huipulla. Se taistelee kaudesta toiseen mitalisijoista, jotka
oikeuttavat lisdksi paasyn kansainvalisiin peleihin Euroopassa. Kotiottelunsa SJK pelaa
vuoden 2016 kesakuussa avatulla OmaSp Stadionilla, joka vetaa sisddnsa 5 900 katsojaa.
(Kuva 2) Stadion maksoi aikanaan yli 13 miljoonaa euroa ja on monen mielesta Suomen
hienoimpien joukossa, esimerkiksi yksityiskohtaisuutensa myota. Kehua on myés kerannyt
se, etta se on "suljettu”. Kaytannon tasolla stadionin eri katsomo-osat ovat siis kiinni toisis-
saan joka puolelta. Tama lisda visuaalista kauneutta, seka tunnelmaa, silla "aani ei paase
karkaamaan”, kun stadion on yhtenevainen joka puolelta (Seingjoen uusi stadion on

UEFA-kelpoinen — mustaa ja kultaa kaikkialla, 2016).
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Kuva 2. SJK:n kotipyhattdna toimii tdtd nykya OmaSp Stadion, joka on useammalla mitta-
puulla maan karkistadioneita (Omaspstadion.fi, 2021).
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2 URHEILUSEURAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta on yksi neljasta 4P-ajattelutavan peruselementeista (Promotion).
Markkinointiviestinta kuuluu kattotermi markkinoinnin alapuolelle. Purasen (2017) mukaan
markkinointiviestinta on liikevaihdon (tai kassavirran) kiihdyttamista. Kassavirran, eli tutum-
min lilkevaihdon, kasvattaminen nopeammin on ainut syy tehdé& markkinointiviestintaa.
Muut kolme P:t& ovat; Hinta (Price), Jakelutie (Place tai Distribution) ja Tuote (Product).

Niistd muodostuu niin kutsuttu "Four Horseman of Marketing”.

Urheiluseuroissa markkinointiviestintd on merkittavassa roolissa, varsinkin kannattajien
suuntaan. Kannattajajoukot tuovat suuren osan seuran tuloista ja heidan miellyttdmisensa
onkin monimutkainen ja mielenkiintoinen prosessi. Ei ainoastaan riita, etté tulokset peli-
kentilla ovat hyvia, vaikka ovatkin suuressa roolissa. Myds markkinointiviestinnan taytyy

olla toimivaa ja ajan tasalla.

Jokaiselle yritykselle viestintd on ennen kaikkea suuri mahdollisuus. Onnistuneen viestin-
nan myota yritys saa mahdollisuuden nostaa tunnettuuttaan ja tuotteiden seké palveluiden
suosiota. Viestinnan merkitysta ei tule siis aliarvioida. Isohookanan mukaan (2007, s. 9)
yrityksen toiminta on jatkuvaa vuorovaikutusta eli viestintaa toimintaymparistén kanssa.

Viestinnasta voidaan luoda vahva kilpailutekija silloin kun se ndhdéaén kokonaisvaltaisesti.

Markkinointiviestinta pyrkii viestinn&n haarana keskittymaan palveluiden ja tuotteiden esil-
lepanoon eri kanavissa, kuten lehdissa ja sosiaalisessa mediassa. Sen tavoitteina on ke-
hittaa erilaisia mielikuvia yrityksesta, joista Isohookana (2007, s. 9) kertoo seuraavasti:
Brandi, yrityskuva seka sisdinen yrityskuva ja identiteetti ovat tarkeimpia mielikuvan ulottu-
vuuksia. Viestinnan kokonaisvaltaisuus edellyttaa, ettd yrityksen johto, esimiehet ja jokai-
nen yksittainen tyontekija ymmartaa viestinndn merkityksen ja vaikutukset koko yrityksen
toimintaan ja niihin mielikuviin, joita siitd muodostuu. Yritysten kilpailukyky ja menestymi-

nen ovatkin mita suurimassa maarin viestintakysymyksia.
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2.1 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Markkinointiviestinnan tarkka, organisoitu ja kokonaisvaltainen suunnittelu on merkitta-
vassé osassa koko markkinointiviestinndn onnistumisessa. Nain kyetaan valitsemaan juuri
ne oikeat tasmakeinot, joilla markkinointiviestintaa kehitetdén ja seurataan. Isohookanan
mukaan (2007, s. 91) markkinointiviestinnan suunnittelu, kuten muukin suunnittelu, on pro-
sessi, joka kasittaa nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seuran-
nan. Seurannan avulla saatu tieto on osa seuraavan suunnittelukierroksen nykytilan ana-
lyysid. Nain prosessi jatkuu katkeamattomana. Markkinointiviestinnén strategisen suunnit-
telun avainkysymykset liittyvat tavoitteiden asettamiseen, kohderyhmien maarittdmiseen,
sanoman ja keinojen valintaan. Budjetti antaa rahalliset raamit toteutukselle ja sen laajuu-
delle. Integroinnilla ja koordinoinnilla varmistetaan viestien yhdenmukaisuus ja resurssien
tehokas kayttd seka kokonaisuuden hallinta. Seuranta, tulosten arviointi ja hyodyntaminen
on oleellinen osa suunnitteluprosessia. Talléin mitataan ja arvioidaan, miten hyvin asetetut

tavoitteet saavutettiin ja paatetaan, miten jatkossa toimitaan.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kohdentaminen on avainasemassa. On tarkkaan
pohdittava, mihin suuntaan yrityksen visio vie ja keihin markkinointiviestinnalla halutaan
vaikuttaa. RaGmon mukaan (2019, s. 27) pitaa miettid, missa ja miten kohderyhma tavoite-
taan, millaisia viestikanavia kannattaa kayttaa ja millaisilla tavoilla kohderyhméa saadaan

kuuntelemaan ja nakemaan yrityksen markkinointiviesti ja uskomaan siihen.

Suunnittelussa on tarkeda jakaa tavoitteet kahteen osaan: pitkan ja lyhyen aikavalin tavoit-
teisiin. Talla tavoin pystytaan miettia, miten lyhyen aikavalin tavoitteilla viedaan yritysta
kohti pitkan aikavéalin tavoitteiden saavuttamista. Ramd (2019, s. 33) sanoo, etta pitkan ai-
kavalin tavoite pitaa purkaa konkreettisiin lyhyen aikavalin tavoitteisiin. Lyhyen aikavalin
tavoitteet ovat askelmia matkalla kohti pitkan aikavélin tavoitteita. Jokainen askelma pitaa
ottaa oikeaan suuntaan eli jokaisen markkinointiviestinnan toimenpiteen pitaa sisaltaa
viestin vastaanottajalle sellainen call-to-action (toimintakehotus), jonka toteutuminen edes-

auttaa tavoitteen saavuttamisessa.
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2.2 Markkinointiviestinndn keinot

Markkinointiviestinta kyetaan jakamaan useaan eri osa-alueeseen ja keinoihin riippuen
siitd, missa tilanteessa ja milla tavoitteella kyseinen keino pyrkii kehittamaan liikketoimintaa
(Kuva 3). Esimerkiksi henkilokohtaisessa suoramyynnilla myyja x pyrkii keinoilla y ja z
myymaan tuotetta asiakkaalle tavoitteenaan nostaa yrityksen tuloja saamalla myyntia. Iso-
hookana maarittelee (2007, s. 132) kirjassaan markkinointiviestinnalle seitseman eri osa-
aluetta: henkilékohtainen myynti ja asiakaspalvelu, suoramainonta, mediamainonta, tiedot-

taminen, myynnin edistaminen, verkkoviestintéa ja mobiiliviestinta.

Isohookanan mukaan (2007, s. 132) yrityksen toimialasta, tuotteista, palveluista ja niiden
elinkaaren vaiheesta riippuu, mité osa-alueita painotetaan ja millainen markkinointiviestin-
tdmix on strategisesti perusteltu kussakin tilanteessa. Joillakin toimialoilla painotetaan hen-
kilokohtaista myyntia ja asiakaspalvelua, jonka tukena myynninedistaminen on tarkeassa
roolissa. Toisten tuotteiden kohdalla taas korostuu mediamainonta, jota tuetaan myynnin-
edistamiselld. Joissain tilanteissa verkko- ja mobiiliviestinta yhdistettyna media- tai suora-
mainontaan tuottaa parhaan tuloksen. Yhté ja ainoaa oikeaa ratkaisua ei ole. Varsinaisia
markkinointiviestinnan kanavia eli keinoja on monia ja naista markkinoijan tulisi osata va-
lita kussakin tilanteessa tehokkain kokonaisuus. Samoin kuin osa-alueita arvioitaessa ja
tehtdessa periaatteellisia ratkaisuja siitd mihin panostetaan, tulee yksittaisten keinojen va-
linta miettia ja perustella huolellisesti. Mihin tahansa keinoihin paadytaankin, aiheuttavat
seka niiden suunnittelu etta toteuttaminen kustannuksia. Naisté keinoista tulisi osata valita
sellainen yhdistelmé&, joka tuottaa parhaan mahdollisen tuloksen kaytettavissa olevilla re-

sursseilla.

Markkinointiviestinta on yksi tarkeimmista yritysten valisista kilpailukeinoista; keinoista,
joilla yritys x pyrkii hakemaan itselleen etulyontiasemaa markkinoilla. Isohookanan mukaan
(2007, s. 35) yritystoiminnassa tyytyvaiset ja kannattavat asiakassuhteet ovat koko toimin-
nan perusta. Asiakaskeskeisyys on markkinointiajattelun ydin, silla ilman asiakkaita ei ole
yritysta. Mita kehittyneempdaa yrityksen markkinointiajattelu on, sitd keskeisemmaksi asia-
kas- ja muut vuorovaikutussuhteet tulevat. Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kil-
pailukeino. Sen tehtavana on luoda, yllapitda ja kehittda vuorovaikutussuhteita asiakkai-

den ja muiden markkinoilla toimijoiden, kuten jakelutien ja yhteistybkumppanien, kanssa.
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Markkinointiviestinta on ulospain kaikista nakyvin markkinoinnin muoto. Sen yllapitaminen
ja menestyminen vaatii seka aika-, henkilo-, etta taloudellisia resursseja. Markkinointivies-
tintddn panostaminen kuitenkin kannattaa, silla sen avulla yritys pystyy nostamaan itsensa
aivan uudelle tasolle. Onnistuneen markkinointiviestinnan avulla yritykset pystyvét tuo-
maan itsedan esille, kertomaan yrityksessa tapahtuvista kampanjoista ja tarjouksista ja
yleisesti kertomaan keita ovat, mista tulevat, mita tarjoavat ja minne ovat menossa. Ku-

vassa 3 markkinointiviestinnan keinot on jaoteltu kuuteen eri kategoriaan.

Markkinointiviestinnan keinot -Marketing Promotion Tools

- SUORAMAINONTA VERKKOMAINONTA

Esitteet Alennukset Hyvintekevaisyys Fax Myyntiesittely Sosiaalinen media
Julisteet Arvonnat Julkaisut Katalogit Myyntitapaaminen Vaikuttajarnarkkinointi
-{ Loget ja symbelit { Hyvitykset —{ Kausiraportit —{ SMS { V':"\if::‘iss —{ Bannerit
Lyl Kupongit Lobbaus Telemarkkinointi Naytteet ral:lé:\]:(akin:lrr‘\en
Pakkaus Lahjat Press kit TV Shop SEOC
Pelimainanta Messut Puheet Uutiskirje SEM
Printti Nayteeet Seminaarit Aaniviestit Sahkoposti
Radio Nayttelyt Sponsarointi Vides
Tuotesijoittelu Oheistuotteat Tapahtumat
™ Rahaitus tai osamaksu Tiedotteat

Ulkemainonta Tuote-esittelyt Yrityslehti

Visuaalinen
markkinointi

nattijohtaja.f

Kuva 3. Markkinointiviestinn&n keinot - Marketing Promotion Tools (Ammattijohtaja.fi,
2017).

2.2.1 Verkkosivut

Internetin mukaantulo vuosituhannen vaihteen ymparilla muutti markkinointia pysyvasti. In-

ternetin palvelut ja tarjonta seka nopeuttavat, etta helpottavat kuluttajien arkea ja antavat
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yrityksille entista laheisemman roolin kuluttajien elamé&an. Ennen markkinointia tapahtui
paaosin tv:n, lehtien seka katumainosten valitykselld, mutta internetin tulon myota kun
avaat normaalina iltana olohuoneen sohvalla jonkun sosiaalisen median kanavan, on

markkinointia valittdbmasti silmiesi ulottuvilla.

Voidaan siis todeta, etta markkinointi on monipuolistunut. Digimarkkinointi antaa yrityk-
sille taysin uudenlaisia ja koko ajan kehittyvia vaihtoehtoja perinteisten, toisen maail-
mansodan jalkeen syntyneiden markkinointitapojen rinnalle. Kanasen mukaan (2018)
yhteisOpalveluiden kayttd kasvaa vuosi vuodelta. Nuorista alle 35-vuotiaista lahes kaikki
ovat rekisteroityneet johonkin yhteisdpalveluun. Tilastojen valossa liiketoimintaa harjoit-
tavat yritykset eivat voi enda vaheksya verkon ja sosiaalisen median roolia. Mene verk-

koon, kayta sosiaalista mediaa tai kuole.

Markkinointiviestinnan suurin muutoksen avain on viimeisen kymmenen vuoden kuluessa
ollut sosiaalisen median nousu. Sosiaalinen media on monipuolistanut markkinointia aa-
rimmaisen paljon. Sen my6ta markkinointiviestintaa tapahtuu useammin ja monipuolisem-
min. Sinun ei tarvitse kuin avata Instagram sangyn pohjalla aamulla heratessasi, niin ta-
paat markkinointia. Ja viela kaiken liséksi sinulle kohdistetusti edeltavien paivien klikkailui-

den ja selailuiden perusteella.

Yritystoiminta on siis monimutkaisten, mutta parhaimmillaan yritysta uudelle tasolle nosta-
vien kysymysten aaressa. Kanasen mukaan (2018) yritystoiminnassa oleellista on se, mi-

ten yhteisot toimivat, miten niitd hyddynnetaan ja missé yrityksen asiakkaat likkuvat. Alus-
toja, kanavia, medioita ja mainostoimistoja tulee ja menee, mutta niiden takana olevat

markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen perusmallit ja teoriat pysyvat entisellaan.

Sosiaalisen median my6ta yrityksille on annettu lyhyessa ajassa useita erilaisia uusia tas-
makeinoja markkinointiviestintaan. Yritysten tuleekin nykyaan miettia useita aspekteja so-
siaalisen markkinoinnin optimoinnissa; millaista ja miten hyokk&aavaa markkinointia kulutta-
jille tulisi tuupata? Sopisiko juuri kyseiselle yritykselle paremmin kuva jarkevilla iskulau-
seilla, vai kenties lyhyehkd videomainos? Tallaisten kysymysten edessa yritykset eivét lai-

sinkaan olleet viela vuosituhannen alussa.



17 (66)

2.2.2 Sosiaalinen media

Somekanavat ovat nousseet ryminalla kohti parrasvaloja. Kanasen mukaan (2018) sosiaa-
linen media on noussut talla hetkella tarkeimméaksi markkinoinnin tyokaluksi. Sosiaalinen
media mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajaan, jos sitd vain osataan hyédyntaa. Mikaan
muu aikaisempi markkinoinnin media ei ole mahdollistanut kuluttajan kanssa kaytavaa
vuoropuhelua nain hyvin, yksinkertaisesti ja edullisesti. Sosiaalisen median kentélla palve-
lut kilpailevat kayttajista ja sotatantereelta aina joku selvida voittajana. (Kuva 4) Seuraa-

vaksi kaydaan lapi suosituimmat somekanavat:

Facebook. Facebookin vahvuuksiin kuuluu vahva interaktio seuraajien/tykkaajien kanssa.
Kommenttiosiossa kannattajat pystyvat ilmaisemaan mielipiteitaan tulevista otteluista ja
puhetta herattavista uutisista. Nain sosiaalisuus ja puhe Seinéjoen jalkapallokerhon ympa-
rilla kasvaa ja keskustelua kannattajien valillekin syntyy. Parhaimmillaan kommentointi ja
keskustelu voi johtaa tietamyksen kehittymiseen, uusien ystavien saantiin seka yleisen jul-
kisuuden kuvan kehittymiseen ja laajenemiseen suuremmille yleisdille. Facebookin tar-
jonta kayttajalle toimii pitkalti etusivun algoritmin pohjalta. Ponk&n mukaan (2015, luku 3)
kayttaja nakee Facebookin etusivullaan uutisvirran, joka sisaltda hanen kavereidensa,
seka muiden tilaamiensa kayttajien julkaisut. Uutisvirta ei kuitenkaan sisalla kaikkia tuo-
reimpia julkaisuja, vaan Facebook seuloo erityisella algoritmilla ne julkaisut, joiden se ar-
velee eniten kiinnostavan kayttajaa. Kaytannossa algoritmi antaa enemman nakyvyytta nii-
den ihmisten, ryhmien ja sivujen julkaisuille, joiden kanssa kayttaja on eniten ollut aiemmin

tekemisessa.

Twitter. Twitter on jo vuonna 2006 julkaistu mikroblogipalvelu, jossa kayttaja pystyy jaka-
maan kuvia, videoita, kyselyita, seka kirjoittamaan maksimissaan 280 merkin "twiitteja”.
Twitterin kayttajaprofiilit ovat usein avoimia; vain ani harva pitaa profiilinsa suojattuna.
Avoimuus yhdistettyna matalaan verkostoitumiskynnykseen on synnyttanyt palveluun vilk-
kaan maailmanlaajuisen sosiaalisen verkoston. Twitterin ydintoimintojen vahaisyys tekee
siita teknisesti yksinkertaisen ja samalla tehokkaan viestintavéalineen. Twitter ei ole vain yk-
sittainen some-palvelu, vaan lisdksi se on reaaliaikaisen viestinnan tekninen alusta, jonka

paalle on rakennettu kymmenia sitd hyddyntavia verkkopalveluita.
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YouTube. Liki jokaisen tuntema videopalvelu YouTube on my6s yksi tarkeimmistéa sosiaa-
lisen median markkinointivaylista, johon kayttajat menevat katsomaan erilaisia aiheeseen
liittyvia, pidempia ja lyhyempia videoita. YouTube on muuttanut ehka eniten verkon media-
siséltoa siita lahtien, kun se aloitti toimintansa. Palvelu tarjoaa kenelle tahansa mahdolli-
suuden omien videoiden julkaisuun, olivatpa ne loppuun asti hiottua ammattilaistuotantoa
taikka tavallisten ihmisten suoraan alypuhelimistaan verkkoon lataamia videoklippeja. Suu-
rin osa kayttajista kuitenkin tyytyy videoiden katseluun, ja heille YouTube tarjoaa loputto-
man maaran hyodyllista sisaltod seka viihdetta.

Instagram. Erityisesti nuorison suosiossa olevan, vuonna 2010 yleison kayttdon avatun
Instagramin puolella siséltd rajoittuu kuviin ja videoihin, silla muuta palvelussa ei pysty-
kadan jakamaan. Instagramissa onkin todella tarkeda erottua kuvilla ja panostaa niihin ku-
vien tekstid enemman, toisinpain kuin Facebookissa, jossa pitkalti kuvateksti on painopis-
teessd ja sijoittuu aina kuvan ylapuolelle layoutissa, kun taas Instagramissa tilanne on
painvastoin. Kun kuva nakyy ennen tekstia, antaa se kuvalle suurimman roolin katso-
jan/kuluttajan silmissa. Yhteisopalveluna Instagram on silti monipuolinen; kuvista/videoista
pystyy tykkddmaan, niitd kommentoimaan seka jakamaan. Liséaksi kayttajilla on mahdolli-
suus lahettaa toisilleen yksityisviesteja, seka luomaan ryhmia, joissa jakaa viestejaan.
Ponkan mukaan (2015, luku 3) Instagramia kaytetaan paaasiassa mobiililaitteilla, eikéa pal-

velun jarkeva kaytté muutoin edes onnistu.

Instagram, kuten muutkin sosiaalisen median kanavat, vaativat organisaatioilta tietynlaisen
toimintasuunnitelman, jota noudattamalla kaikki postaukset ja muut teot, sosiaalisessa me-
diassa tehdaan. Asmolan mukaan (2021) Instagram sometuksessa tulisi kiinnittaa huo-
miota seuraaviin seikkoihin: mielenkiintoinen sisalto, laadukkaat kuvat, storyjen julkaisu,
sosiaalisessa mediassa pitaa olla sosiaalinen, sdanndllinen julkaisutahti, hashtagien
kaytto, julkaisuajankohta sekéa Instagramin monipuolinen kaytto.

WhatsApp. Viestintdsovellus WhatsApp nousi 2010-luvulla ylivoimaisesti suosituimmaksi
pikaviestintasovellukseksi alypuhelimilla ja Statistan mukaan (Kuva 4) lokakuussa 2021
silla oli perati kaksi miljardia aktiivista kayttajaa (Digitoday, 2014). Yhteisopalvelu Face-
book osti WhatsAppin vuonna 2014 13,8 miljardilla eurolla.
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WhatsAppin suosion takana on monipuolisuus ja helppous. Se on aina mukanasi adlypuhe-
limessa merkista tai kayttojarjestelmasta riippumatta ja sen kautta pystyy jakamaan niin
rajattoman pitkia merkkiviestejd, kuvia, videoita, sijainnin, dokumentteja, ja niin edelleen.
Lisaksi WhatsApp tarjoaa mahdollisuuden luoda ryhmia, esimerkiksi kaveriporukan tai per-
heen kesken. My6s useat isommat yhteisot, kuten yritykset tai seurat, kayttavat jasenilleen
viestiessaan WhatsApp-ryhmié. Nain viesti tulee helposti kaikille perille ja viestin lahettaja
pystyy lisdksi nakeméaan, ketké viestin ovat lukeneet ja kenelle informaatio ei viela ole
mennyt perille saakka. Edella mainittujen lisdksi WhatsAppissa pystyy soittamaan niin
aani-, kuin videopuheluita ja paivittamaan niin sanottuja tilapaivityksia, eli laittamaan kai-
kille kontakteilleen kuvan, videon tai pelkén tekstin omasta elamastaan ja se nékyy heille

24 tuntia, jonka jalkeen se katoaa automaattisesti.
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Facebook 2,895

YouTube 2,291
WhatsApp* 2,000
Instagram 1,393
Facebook Messenger* 1,300
Weixin / WeChat 1,251
TikTok 1,000
Douyin®*
QQ

Sina Weibo
Telegram
Snapchat
Kuaishou
Pinterest
Twitter

Reddit*

Quora*

Number of active users in millions

Kuva 4. Sosiaalisen median eri kanavien suosio. (Statista Research Department, 2022).

2.2.3 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on jo vuosituhansia ollut erilaisten kauppiaiden -, sekd myo6-
hemmin yritysten tukijalka. Sen paatavoitteena on asiakkaan miellyttdminen ja hdnen on-
gelmansa ratkaiseminen. Asiakkaan ongelma voi olla monipuolinen. Se voi olla muun mu-
assa tietynlaisen tuotteen uupumista kodista, palvelun etsintaa vaikkapa alaseléan kipujen
hoitoon, taikka jonkin laitteen tai valineen rikkoutumisesta aiheutuvaa korjaustarvetta. Voi-
daan siis todeta, etta hyva myyja on erinomainen ongelmanratkaisija. Han kykenee
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asettumaan empaattisesti asiakkaan saappaisiin ja lahted miettimaan, mita itse tilanteessa
kaipaisi. Taten kuuntelemisen taito onkin onnistuvan myyjan yksi tarkeimmista ominai-
suuksista; haluaa oikeasti kasittaa, mita asiakas haluaa ja ennen kaikkea miksi haluaa jo-
tain tiettya palvelua tai tuotetta. Yhtend paamaarista voidaankin pitdad asiakkaan ilahdutta-
mista. Hantin mukaan (2016, kappale 5) kun halutaan tuottaa hyvaa laatua, olisi kokemuk-
sen oltava aina hieman parempi, kuin asiakkaan odotukset. Kanta-asiakkaiden osalta ilah-
duttaminen kumuloituu niin, etta palvelukokemuksen pitéisi aina hieman parantua enti-

sesta.

Asiakaspalvelun laatu korostuu aikana, jolloin kilpailu asiakkaista on kovempaa, kuin kos-
kaan aiemmin. Sen painoarvoa ei voi riittdvasti korostaa; kun asiakas on tyytyvainen saa-
maansa palveluun, maksaa han usein mielelladn enemmaén samasta tuotteesta. Nain ollen
syntyykin usein kanta-asiakkuus. Asiakas haluaa palata kyseisen yrityksen asiakkaaksi,
kun edeltavatkin kokemukset ovat olleet positiivisia, parhaimmillaan positiivisia yllatyksia.
Voidaan argumentoida, ettd onnistunut asiakaspalvelu voi kompensoida heikompaa tuotet-
takin. Usea asiakas voi huomaamattaankin hyvéaksya esimerkiksi hieman odotettua hei-
komman hiusten leikkuun, jos itse parturi on darimmaisen ystavallinen, hoitaa asiakaspal-
velun keskitasoa paremmin ja esimerkiksi digitaalinen ajanvarauspalvelu on helposti la-
hestyttava ja saatavilla. Ei kuitenkaan voida ajatella, etta asiakaspalveluun panostaessa
VoI itse tuote tai palvelu ja sen kehittaminen jaada taka-alalle. Kokonaisvaltainen onnistu-

minen on ratkaiseva; kaikki osa-alueet tulee koittaa saada optimaaliselle tasolle.

Luottamus on asiakaspalvelussa suuressa roolissa. Kun asiakas saa yrityksesta ja sen toi-
minnasta hanta kohtaan luotettavan kuvan, voi han operoida matalammalla sykkeella ja
stressittomammin. Talloin asiakkaalle tuleekin yrityksesta sellainen fiilis, etta han on hy-
vissa kasissa ja voi olla vakuuttuneempi asiakaskokemuksen onnistumisesta. Aarnikoivun
mukaan (2005, s. 82) luottamus syntyy teoista vastaavasti kuin maine ja laatukin. Jos asia-
kaspalvelija pystyy herattamaan asiakkaan luottamuksen, siirtyy se koskemaan koko yri-

tysta.

Luotettavuuskuva syntyy asiakaspalvelijan kaytannon toiminnasta. Ammattitaito ja asen-
noituminen asiakkaaseen ovat luotettavuuskuvan syntymisen kannalta olennaisia. Kun

asiakaspalvelija tietdd mita tekee, esiintyy varmana asiantuntemuksellaan seka osoittaa
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aitoa palveluasennetta: kunnioitusta, ystavallisyytta, empatiaa ja vaivannakoa asiakkaan

puolesta, syntyy asiakkaalle luottamusta herattava mielikuva. (Aarnikoivu, 2005, s. 82)

2.2.4 Suoramainonta

Suoramainonta eli suoramarkkinointi tarkoittaa nimensa mukaisesti suoraan kuluttajille
kohdistuvaa mainontaa tai jonka avulla ihmiset voivat suoraan vastata. Jappisen mukaan
(i.a.) tyypillisiksi esimerkeiksi suoramarkkinoinnista ovat muun muassa: suoramainoskirje
postitse, verkkokauppa, puhelin soitto, sahkdpostimarkkinointi. Jos tarkastellaan sahko-
postitse tapahtuvaa suoramarkkinointia tarkemmin, voidaan todeta, etta sen kohdistami-
nen on avainroolissa. Esimerkiksi rengasliike voi suoramarkkinoida sahkopostitse renkai-
taan autoliikkeelle, joka puolestaan luonnollisesti saattaa tarvita renkaita autoihinsa. Nain
suoramarkkinoinnilla paéastaan suoraan mahdollisen asiakkaan huulille ilman, etta kysei-
sen esimerkin autoliikkeen taytyisi puolivahingossa ensin itse |0ytaa mainos esimerkiksi
sosiaalisesta mediasta, taikka tienvarsimainoksena. Nain kyseinen rengasliike voi saada
autoliikkeen mielenkiinnon nousemaan onnistuneella mainoksella ja tarjouksella ja nain

paasta muiden kilpailevien rengasliikkeiden ohi autoliikkeen rengastoimittajaksi.

Useimpien digitalisoitujen, modernien yritysten elinehto on asiakasrekisteri ja tiedon keruu.
Nain yritys paasee kohdistamaan suoramainontaansa juuri kyseiselle asiakaspotentiaalille,
eika laita "vain jotain” mainosta menemaan, esimerkiksi kirjeitse tai sahkopostitse. Onnis-
tuneen asiakasrekisterin kautta seka myyva, etta ostava osapuoli hyotyvat. Myyja on pa-
remmin esilla kyseisen kuluttajan tarpeista ja haluista ja ostajan ei puolestaan tarvitse
tehda enaa selvéaksi, mitd etsii. Nain ostajalle pystytaan suunnittelemaan tarkemmin vali-
koitu paketti ja luonnollisesti kaupan saamismahdollisuus kasvaa. Jappinen kertoo (i.a.),
ettd monet suuret firmat saisivat paljon parempia tuloksia, jos hyddyntaisivat suoramarkki-
nointia aktiivisemmin ja ammattimaisemmin. Koska heilla on takanaan yleensa tunnettu
brandi ja uskollinen asiakaskunta, joka mielellaan ottaisi vastaan henkil6kohtaista markki-

nointiviestintaa.
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2.2.5 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta eli PR (public relations) on markkinointiviestinnan osa-alue, jonka kautta
yritys pyrkii edistamaan yrityksen mainetta, brandia ja imagoa yrityksen ja sen eri sidosryh-
mien valilla. Sen avulla yritys pystyy kehittdm&éan esimerkiksi positiivista yrityskuvaa niin
asiakkaille, kuin omille tyontekijoilleenkin. Myds tydilmapiiria kyetddn parantamaan suhde-

toiminnan kehittamisella.

Kublan mukaan (i.a.) suhdetoiminnalla halutaan vaikuttaa ihmisten mielipiteeseen: yritys
haluaa luoda itsestdan myonteista kuvaa niin ulos- kuin sisdanpain. Kun suhdetoimintaa
tehdaan ulospain, vaikuttaa se potentiaalisiin asiakkaisiin. Sisaanpain tehtyna vaikutus py-
ritadn kohdistamaan yrityksen omaan henkilostéon esimerkiksi perehdyttamisen, hyvan

tiedottamisen ja henkildstoetujen muodossa.

Suhdetoiminta on tarke&a yrityksen ja sen kumppaneiden valilla. Vakuuttavalla suhdetoi-
minnalla yritys pystyy luomaan itselleen niin asiakkaiden, kuin yhteisty6kumppaneidenkin
silmissa luottoa ja sitouttaa heidat pitkddn kumppanuuteen. Suhdetoiminta voi konkretisoi-
tua asiakkaiden kautta esimerkiksi vierailijakayntien ja erilaisten tempauksien jarjestami-
sella. Suuremmissa porssiyrityksissa yritys on velvollinen ilmoittamaan lakisadateisesti si-
dosryhmilleen. Yhteistydkumppaneille suhdetoiminta nékyy muun muassa yhteisten tapaa-
misten ja tapahtumien my6ta, jossa yritysten valista ymmarrysta ja suhdetta pyritaan edis-

tamaan yhteisen tekemisen ja kasvokkain tapahtuvien henkilékontaktien avulla.

Globaaliksi muovautunut maailmantalous on nostanut PR:n roolia entisestdan. Tamé on
johtanut PR-toimistojen suosion kasvuun ja moni yritys ulkoistaakin nykypaivana suhdetoi-
mintansa heidan kasiinsa. PR-toimistojen liikeidea paneutuu suhdetoimintaan ja erilaisten
PR-palveluiden tarjoamiseen. Esimerkiksi PR-toimistolle suhdetoimintansa ulkoistava yri-
tys saa palveluina muun muassa erilaisia "tyky-paivia”, joiden tarkoituksena on kehittaa
suhdetoimintaa yrityksen ja sen tyontekijoiden valilla tarjoamalla irtiottoa tyopaivan ajaksi
erilaisin keinoin, jolla tAhdatdan seka tyokyvyn yllapitoon, etta terveyden ja sosiaalisuuden

edistamiseen tyoyhteistssa.

Suhdetoiminta nahdaan siis ilmiéna, jolla yritys hakee voittoa pitkalla aikavalilla: nopeita,

suoria tuloja ei siita synny, mutta yleinen maineen ja brandin kehittyminen auttaa yritysta
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kasvamaan pitkalla aikavalilla. Lisaksi sisainen suhdetoiminta saa tyontekijat tyytyvaisiksi
ja néin osaava tyévoima on halukas jadmaan yritykseen téihin. Onnistunut suhdetoiminta
on myds eduksi tybnhaussa; paremmalla imagolla yritys on houkuttelevampi ty6paikka ja
esimerkiksi hyvat henkilostoedut lisdavat tydonhakijoissa kiinnostusta.

2.3 SJK:n markkinointiviestinta

Suomen teravimmalla jalkapallohuipulla pelatessaan Seindjoen jalkapallokerhon markki-
nointiviestinnan taytyy myads olla hiottu samalle tasolle. SJK onkin vuosien varrella laajen-
tanut markkinointikenttdansa alkuvuosien painetusta markkinoinnista sosiaalisenkin me-
dian puolelle. SJK:lta I16ytyykin talla hetkella aktiiviset tilit niin Facebookista, Twitterista,

YouTubesta, kuin Instagramistakin.

Seingjoen jalkapallokerhon sosiaalisen median postaukset voisi jakaa neljaan paéakategori-
aan: otteluennakoihin, otteluraportteihin, yleisiin seuran uutisiin seka pelaajien — ja val-
mennusportaan haastatteluihin. Otteluennakot pohjustavat tulevaa koitosta, ja ne julkais-
taan faneille yleensa kaksi paivaa ennen ottelua. Otteluraporteista selvida ottelun kulun
paapiirteet. Niiden tehtavana on vastata sellaisiin kysymyksiin, kuten mita ottelussa tapah-
tui, miten tapahtui ja ketka olivat tapahtumien paarooleissa. Seuran uutiset pyrkivét tarjoa-
maan kannattajille kuvaa seurasta otteluiden ulkopuolella. Millaisia pelaajamuutoksia
rosteriin on tehty, millaisella suunnitelmalla lahdetdén kauteen ja niin edelleen. Pelaaja-
seka valmentajahaastattelut pyrkivat paastamaan kannattajia pintaa syvemmalle: niista
nakee ja kuulee, mita kentan paatahdet pohtivat, ja millaisella fiiliksella he arkeansa pyorit-
tavat. Harjoituksista lahetettavien pelaajahaastatteluiden avulla fanit paasevat nakeméaan

otteluiden ulkopuolella tapahtuvaa jalkapalloammattilaisuutta.

Facebook. SJK:n suosituimpana sosiaalisen median vaylana toimii Facebook, jossa silla
on kirjoitushetkelld alkutalvena 2021 lahes 14 000 seuraajaa. TA&ma on merkittdva maara,
silla Seingjoen asukasluku on 64 000. Luonnollisestikaan jokainen seuraaja ei ole Seingjo-
elta, mutta oletettavasti enemmist6 kuitenkin. Voidaan siis todeta, etta SJK nauttii suo-

siota.
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Syitad Facebookin kayton priorisoinnille, suhteessa muihin palveluihin, on monia. Ensinna-
kin Facebookin kayttajamaara on kilpailijoita laajempi. Nain paivitysten leviamis-/suosiopo-
tentiaali palvelussa on kaikkia kilpailijoita korkeampi. Lisaksi Facebookissa ikdjakauma on
esimerkiksi Instagramia laajempi ja ennen kaikkea padosa kannattajista on 50 ikavuoden
ymparilla, joita Facebookista l16ytyy suhteessa Instagramia enemman. Palvelu tarjoaa li-
saksi kaikista monipuolisimman paivitysten jakamisalustan. Julkaisut voivat olla mm. teks-
tipohjaisia viesteja (ns. status- tai tilapaivityksia), valokuvia, videoita seké linkkeja muille
verkkosivuille. Jokaista julkaisua voi kommentoida ja tykata. Nama kayttajan toimet naky-
vat mahdollisesti myds hanen Facebook-kavereilleen. Talla tavalla yksittainen julkaisu ja
siitd kayty keskustelu voivat saada runsaasti huomiota sosiaalisen verkoston kautta
(Ponka, 2015).

Twitter. SJK:lla on tili myds Twitterissa, jossa heilta 16ytyy kirjoitushetkella 7500 seuraa-
jaa. SJK:n sisaltd Twitterissa mukailee pitkalti Facebookin sisaltdd; uutiset ovat paa-
osassa. Lisaksi heiltd 16ytyy erilaisia tiedotteita, kuten tiedotteita kausikorttien hinnoitte-

lusta ja saatavuudesta.

Paivitystahti ei SJK:lla ole Twitterissa Facebookin tasolla, mik&a johtuu muutamasta syysta.
Esimerkiksi kayttajamaara Twitterissd on matalampi. Tama johtaa luonnollisesti siihen,
etta resurssit on keskitettava suurimman potentiaalin omaavalle palvelulle. Naita kahta
vertailtaessa Facebookille. Toisena merkittdvana syyna Facebookia epaaktiivisemman
kayttamisen takana SJK:lla ja muilla vastaavilla seuroilla on paivitysten monipuolisuuden
puuttuminen, esimerkiksi pidemmat paivitykset pystyy tekemé&éan Facebookiin, mutta Twit-

terissd merkkiraja twiiteissa on 280 merkkia.

YouTube. Seingjoen jalkapallokerho on tehnyt oman YouTube-kanavan vuonna 2014.
SJK:n sinne jakama sisalt6 voidaan jakaa neljaan paakategoriaan: ottelukoosteisiin, leh-
distotilaisuuksiin, pelaaja-/valmentajahaastatteluihin seka sekalaiseen materiaaliin ottelu-
paivien ulkopuolelta, muun muassa harjoituskentaltd taikka lyhytdokumentti kannattajista.
(Kuva 5)
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@ SJK Seinajoki
2,51. tilaajaa

ETUSIVU VIDEOT SOITTOLISTAT YHTEISO KANAVAT TIETOJA

Lataukset TOISTA KAIKKI = LAJITTELU
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Kiitos kaudesta 2021 Ruudun ottelukooste: FC Ruudun ottelukooste: SJK- Ruudun videokooste: SJK - Ruudun videokooste: HIFK -
Inter-SJK 31.10.2021 KuPS 27.10.2021 lives 22.10.2021 SJK 16.10.2021

Ruudun videokooste: HJK — Ottelukooste SJK-FC Lahti Ottelukooste FC Haka-SJK Ottelukooste SJK-FC Inter
SJK 03.10.2021 26.09.2021 22.09.2021 18.09.2021

== 11.10

Kuva 5. SJK:n YouTube-kanavan ulkoasu on johdonmukainen ja selkea (SJK Seinajoki —
youtube.com, 2021).

Instagram. Seingjoen jalkapallokerholtakin 16ytyy luonnollisesti Instagram-tili. SJK:n paivi-
tykset ovat selkean huolellisesti graafisesti suunniteltuja ja kuvien ulkonaké6n on panos-
tettu. My0s julkaisuajankohta on huolella suunniteltu. Esimerkiksi otteluiden kokoonpano-
jen julkaisu tapahtuu useimmiten noin tuntia ennen alkuvihellysta. Talléin seuraajilla on
mahdollisuus nahda pelaava kokoonpano sopivasti ennen ottelua sen kynnyksella, muttei
kuitenkaan niin myoh&an, etta ottelu on jo kaynnistymassa. Talléin harva enéé seuraa In-

stagramia, vaan itse ottelutapahtumaa.

Seinajoen jalkapallokerholla on Instagramissa 10,1 tuhatta seuraajaa ja Instagram on

edelld mainituista palveluista kasvattanut suosiotaan suhteellisesti eniten viime vuosina.

Painettu mainonta. Digitaalisen markkinoinnin noustessa parrasvaloihin ei tule kuiten-
kaan unohtaa perinteisia paivalehtia. Seindjoen jalkapallokerho julkaisee saanndllisesti tu-
levista ottelutapahtumista paikallislehdissé, kuten llkka-Pohjalaisessa. llkka-Pohjalaisen
painettua lehtea ja nakoislehtea lukee paivittain noin 122 000 henkil6d ja sen kokonaisle-
vikki vuonna 2020 oli 50 184 kappaletta.
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Voidaan siis todeta, ettei tditdk&d&n mainontakanavaa tule sivuuttaa, vaikka sosiaalinen me-
dia kasvaa kasvamistaan. Perinteisesti erityisesti vanhemmat ikaluokat lukevat mieluum-
min painettuja lehtia, kuin sosiaalista mediaa. Taten mygds ikarasismia valttdessa tulee pai-
valehdissakin mainostaa. Useat vanhukset eivéat edes osaa kayttaa sosiaalista mediaa,

taikka omista laitetta, jolla sosiaalista mediaa voisi operoida.

Henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu. Yritykselta yritykselle ja yritykselta kulut-
tajalle tapahtuva myyntity0, ja siihen liittyva asiakkaan palvelu, on Seingjoen jalkapalloker-
hon arjessa huomattavassa roolissa. Tata avatakseni haastattelinkin SJK:n myyntineuvot-

telija Joonas Kuivalaista 3.1.2022 sahkopostitse saadakseni lisétietoa aihepiirista yrityksen

sisalta kasin.

Kuivalainen (henkilokohtainen tiedonanto, 3.1.2022) kertoo aluksi tyénkuvansa vaihtelevan
vuodenajasta riippuen: syksylla ja talvella tehdaan pitkalti seuraavan vuoden yhteistydso-
pimuksia, eli paljon tapaamisia ja mahdollisten uusien kumppaneiden kontaktoimista. Ke-
salla myydaan muun muassa ottelu- ja muihin tapahtumiin yrityksille asiakastilaisuuksia,
lippupaketteja yms. Henkil6kohtaiseen myyntitydhén han kertoo sisaltyvan yhteistybkump-
paneiden kanssa neuvoteltava myynti, kuten sponsorointi ja erilaiset nakyvyydet, tapahtuu
pitkalti kasvokkain tapaamisissa ja neuvotteluissa. Ottelutapahtumiin liittyva myynti hoituu
monesti puhelimen valityksella. Kaytannéssa heidan myyntityé Kuivalaisen mukaan tapah-
tuu kaavalla, jossa vanhat kumppanit tavataan ja neuvotellaan jatkosta. Samaan aikaan

pyritdéan etsimaan uusia yhteistydkumppaneita.

Kuivalaisen mukaan (henkilékohtainen tiedonanto, 3.1.2022) urheiluseurassa myyntityo
mielletadn monesti pelkaksi sponsorimyynniksi ja varainhankinnaksi, mutta SJK:n osalta
pystymme tarjoamaan yhteistydkumppaneille paljon erilaisia heitd hyddyttavia palveluita.
Asiakkaan tarpeeseen tarjota perinteisen mainosnakyvyyden lisaksi mm. erilaisia asiakas-
tilaisuus kokonaisuuksia, DBC:n tydhyvinvointipalveluja, konsertteja ja paljon muita vaihto-
ehtoja sen mukaan mik& on heidan tarpeensa. Kuivalainen lisda vield, ettd suurimpana
haasteena urheiluseuran myynnissa han nakee ajatuksen siitd, ettd myynti on pelkkaa va-
rainhankintaa, eikd maksava yritys hyddy sijoittamastaan rahasta tarpeeksi. Heikkoutena

SJK:n myyntiorganisaatiossa ndkee han kapeuden: optimitilanteessa he pystyisivat
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panostamaan yksittaisiin kumppanuuksiin enemman ja esimerkiksi tapaamaan yhteyshen-

kiloita useammin.

Tietyt tuotteet ovat yrityksessa kuin yrityksessa aina helpompia saada kaupaksi, kuin toi-

set. Kuivalaisen mukaan SJK:ssa asiakastilaisuudet OmaSp Stadionin Atria Loungen hie-
noissa puitteissa on melko helppo tuote myyda. Mikali yrityksella on tarve vieda asiakkaita
tai henkilostoaan johonkin, niin stadionimme tilat antavat siihen erinomaisen mahdollisuu-

den ja on saavuttanut lahialueella erinomaisen maineen.

Asiakkaiden kontaktoinnin aloittamistapa riippuu Kuivalaisen mukaan pitkalti tapauksesta.
Useimmiten aloite tulee tietysti SJK:n puolelta, mutta monesti voi olla tiedossa etukateen,
ettd vastapuolta saattaisi kiinnostaa esim. jokin nakyvyyselementti, kuten nyt vaikkapa

mainostus kentanlaidalla pyorivilla Led-naytoilla.

2.4 Benchmarking-kohteen Real Madridin markkinointiviestinta

Kun suoritetaan vertailua tietyssa aihepiirissa, on aina mielenkiintoista verrata alan suurim-
piin osaajiin; tdssa tapauksessa planeettamme suurimpiin jalkapalloseuroihin. On varmasti
useita kohtia, missa he loistavat ollessaan maailman ter&vimmalla huipulla ja lisaksi on
|0ydettavissa useita kohtia, mistéd minka tahansa kokoluokan seura pystyy ottamaan mal-
lia. Talta pohjin teorian jalkeen lahdetaankin tarkastelemaan espanjalaisen Real Madridin
markkinointiviestintaa ja pyritaan loytamaan seka vinkkeja, etta yhtenevaisyyksia heidan ja

Seinajoen jalkapallokerhon markkinointiviestinnan valille.

Benchmarking eli niin sanottu vertailukehittéminen on menetelmé&, jonka avulla pyritdan
kehittdmaan toimintaa jonkun esikuvan kautta. Sen avulla tahdataan lIoytamaan tietoja tai
erilaisia taitoja muilta alan huipuilta, ja heita kopioimatta pyritddn oppimaan heilta erilaisia
keinoja ja vinkkeja toiminnan toteuttamiseen. Esimerkiksi aloitteleva lihanjalostusyritys
voisi harrastaa benchmarkingia Atriaan, ja niin edelleen. Vuorisen mukaan (2013) Kehitta-
mistyd kohdistetaan yleensé johonkin tiettyyn liketoiminnan osa-alueeseen, kuten kustan-
nuksiin, tuotantoprosesseihin, lopputuotteeseen, asiakasarvoon, laatuun tai tyétapoihin.
Omaa toimintaa verrataan valitun osa-alueen suhteen tasséa asiassa valioluokkaa edusta-

viin organisaatioihin. Benchmarkingia voidaan kayttd&d myos jonkin yksittdisen spesifin
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ongelman ratkaisemiseen. Toiminnan tavoitteena ei ole kopiointi, vaan toisilta opittujen

asioiden soveltaminen.

Benchmarking-prosessi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen (Vuorinen, 2013). Aluksi on tar-
ke&da maaritella omat kehitystarpeensa ja kuvata omaa toimintaansa. TAméan jalkeen voi-
daan valita kehittamiskohde ja koittaa 10ytaa sille esikuva. Léytamisen myota kokemusten
ja toimintatapojen vertailu voi alkaa. On tarkeda pyrkia oppimaan, miten he toimivat. Ver-
tailun kautta toiminnan eroavaisuuksien analysointi alkaa ja tassa kohtaa on tarkeaa aset-
taa benchmarkingille tavoitteet. Benchmarking-prosessin paatyttyd on huomattavaa sovel-

taa opittua, toteuttaa muutoksia, seka arvioida uutta toimintaa.

Espanjalainen Real Madrid on jalkapallon yksi menestyksekkaimmista seurajoukkueista.
Madridin ylpeys on voittanut muun muassa UEFAN Mestarien liigan ennatykselliset 13 ker-
taa, mika on enemman, kuin millaan muulla seurajoukkueella. Lisaksi mainittavaa on seu-
ran 34 Espanjan paasarjamestaruutta, mika on myés enemman, kuin milladn muulla seu-
ralla. Mita sosiaaliseen mediaan tulee, niin Real Madridin suosio ei jata ketdan kylmaksi:
111 miljoonaa Facebook-seuraajaa, 63 miljoonaa Twitter-seuraajaa erikieliset kayttajat yh-
teenlaskettuina ja 107 miljoonaa Instagram-seuraajaa. Real Madridin voidaan siis todeta
olevan mita erinomaisin benchmarking-kohde. Seura on monella mittarilla maailman joh-
tava jalkapalloseura, ja on varmasti useita asioita, mista kasvava seura Pohjoismaissakin
voisi ottaa oppia. Vaikka SJK:n ja Real Madridin vélilla on kokoeroa, on pohja-ajatus mark-

kinointiviestinnassa silti sama: lisata tietoisuutta ja myyntia erilaisien toimenpiteiden kautta.

Lahtiessa tutkimaan Real Madridin markkinointiviestintadd, ndemme Twitteri& tarkastellessa
ensimmaisena kansainvélisyyden; Real Madridilla on seka espanjan-, englannin-, ranskan-
, arabian- seka japaninkieliset kayttajat. Muissa palveluissa Real Madridilla on ainoastaan
yksi kayttgja, jossa on kaytanndssa jokainen julkaisu seka espanjaksi, etta englanniksi.
Seindjoen jalkapallokerholta I6ytyy ainoastaan suomenkielinen kayttaja seka Instagra-
mista, Facebookista, YouTubesta, ettd Twitteristd. Edell& mainittujen palveluiden lisaksi
Real Madrid on tehnyt virallisen kayttdjan Snapchatiin seka Twitchiin. Snapchatissa Real
Madridin julkaisut ovat pitkalti kuvia seka videoklippeja harjoituksista ja otteluista "my sto-
ryssa”, jossa julkaistu postaus sailyy seuraajien nahtavilla 24 tuntia julkaisusta. Twitch on

puolestaan streamauspalvelu, jonne Real Madrid streamaa lahettda suoraa videokuvaa
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harjoituksista, nuorisojoukkueen otteluista, seka harjoitusotteluista. Naiden mielenkiintoi-
sena ja muille joukkueille harvinaisena lisdnd Real Madridilla on Twitchissa live studio,
jossa seurataan ottelua ilman videokuvaa (silla videokuva on maksukanavien yksinoikeus)
ja spekuloidaan siita. Kaytannossa kaksi joukkueen analyytikkoa seuraa ottelua, puhuu
aaneen espanjaksi mita ottelussa tapahtuu ja juttelee Twitchin chatin kanssa reaaliaikai-
sesti interaktiivisesti ottelun kulusta ja spekuloi esimerkiksi, millaisia pelaajavaihtoja kysei-

sella hetkella tarvittaisiin.

Real Madridin postausaikataulu on lisdksi huomattavasti tiheampi. Postauksista suurin osa
toistuu kaikissa edellda mainituissa kolmessa sosiaalisen median palveluissa ja paivitykset
ovatkin useimmiten aikataulutettuja; sama paivitys tiettyyn kellonlydmaéan jokaiseen palve-
luun. Real Madrid postaa yleisten uutisten, otteluennakoiden ja -raporttien lisaksi paljon vi-
deo- ja kuvamateriaalia esimerkiksi pelaajista ryhmana taikka yksildina seka otteluissa,
ettd harjoituksissa. Voidaankin todeta, ettda Real Madrid on tassa julkaisutyypissa SJK:ta
huomattavasti aktiivisempi. Yhden paivan aikana postataan useita kuvia menneista otte-
luista, tai harjoituksista, joissa esimerkiksi pelaaja x kuljettaa palloa (kuva 6). Naiden ku-
vien tarkoituksena on yleisen postausaktiivisuuden liséksi niin sanotusti fiilistely. Voidaan
muistella esimerkiksi edeltavan illan ottelun paatahtea jollain hyvalla otoksella tarkasti vali-
koitujen emojien kera. Myo6s niin sanotut "throwback”-kuvat/videot ovat suosiossa (kuva 7).
Naissa kuvissa ja videoissa muistellaan jotain sina paivana (esimerkiksi 8. syyskuuta) toi-
sena vuonna tapahtunutta asiaa, kuten jonkun kilpailun voittoa taikka jonkun pelaajan hat-
tutemppua (kolme maalia samassa ottelussa). Vertailtaessa Seinajoen jalkapallokerholta
ei tallaisia muistelupostauksia juuri laisinkaan 16ydy. Kyseisenlaiset julkaisut voisivat
SJK:llakin tuoda sosiaaliseen mediaan vilkkautta, kun seuraajat paasisivat yhdessa kes-

kustelemaan omista muistoistaan kyseisesta tapahtumasta.
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Kuva 6. Real Madridin Twitter-kayttgjalla julkaistaan usein pelaajakuvia (Real Madrid -
Twitter, 2021).
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Real Madrid C.F. @
16. joulukuuta kello 15.00 - @

L Today marks 28 years since we lifted our fourth Spanish Super Cup!
& jHace 28 anos ganamos nuestra cuarta Supercopa de Espafa!

() @FCBarcelona

#RMHistory | #RealFootball

Nayta kaannods
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Q0 15t 196 kommenttia 119 jakoa

Kuva 7. Muistelujulkaisut ovat todella yleisia Real Madridin sosiaalisessa mediassa (Real
Madrid - Facebook, 2021).

Real Madridilla on selkeét ja modernit kotisivut. Sieltéa 16ytyy niin maalikoosteita, uutisia,
historiaa seka linkit edella mainittuihin sosiaalisen median kanaviin. Joukkueella on li-
saksi verkkokauppa, josta saa ostettua esimerkiksi peliasuja ja erilaisia fanituotteita, ku-
ten Real Madrid mukeja tai — lakanoita. Baenan mukaan (2016) tutkimustulokset osoit-
tavat, etteivat traditionaaliset verkkosivut endd motivoi kuluttajia palaamaan sivustolle.
Tasta johtuen interaktiiviselle markkinoinnille on tarvetta paastékseen keskustelemaan
kuluttajien kanssa reaaliajassa. Lisaksi integroimalla erilaisia sosiaalisen median kana-
via, kuten blogeja, YouTubea, Facebookia ja Twitteria, ammattilaisjoukkueet nostavat
l&sn&olon tunnetta ja luovat virtuaaliyhteison, joka parantaa bréndin valintaa ja fanien

sitoutumista.



33 (66)

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa kolme kasitellaan tutkimuksen toteuttamista, sen reliabiliteettia ja validiteettia,
seka esitellaan tutkimustulokset. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdéd Seingjoen jalkapal-
lokerhon seuraajien mielipiteitéd seuran markkinointiviestinnan tilasta seka heidéan omasta

mediakayttaytymisestaan.

Tutkimus sisalsi monipuolisesti monivalinta-, priorisointi-, seka avoimia kysymyksia. Nai-
den pohjalta pyritdan ja pystytdan suorittamaan lukuisia paatelmia siitéa, mihin suuntaan

konkreettisesti SIK:n markkinointiviestintaa tulisi vieda.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelméana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistda menetelmaa. Kvantitatiivi-
nen tutkimustyyppi sopii tallaisen tutkimuksen toteuttamiseen parhaiten, silla sen pohjalta
pystyy yleistamaan esimerkiksi monivalintakysymysten kautta, mika on kuhunkin kysymyk-
seen suosituin kanta. Heikkilan mukaan (2014) kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvite-
tdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Se edellyttaa riittdvan suurta ja
edustavaa otosta. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan ha-
vainnollistaa taulukoin ja kuvioin. Usein selvitetdan myaos eri asioiden valisia riippuvuuksia
tai tutkittavassa ilmidssa tapahtuneita muutoksia. Aineistosta saatuja tuloksia pyritaan
yleistdmaan tutkittuja havaintoyksikditéa laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn kei-

noin.

Webropol-kyselyn kysymyksisté suurin osa oli suljettuja eli strukturoituja kysymyksia (Liite
1). Tallaisissa kysymyksissa vastaaja saa valita vastauksensa ennalta maariteltyjen vas-
tausvaihtoehtojen pohjalta. Tietyissa kysymyksissa oli vaihtoehtona lisdksi "muu, mika”-
kohta, jossa vastaajalle annettiin mahdollisuus lisata jokin sellainen vaihtoehto, jota ei en-
nalta ollut annettu. Avoimia kysymyksia kyselysséa oli kaksi kappaletta ja molemmat olivat
vapaaehtoisia. Ne oli sijoitettu taktisesti kyselyn viimeiselle kolmannekselle, jotta vas-
tausinto sailyisi paremmin loppuun asti. Kaikkiin kyselyn muihin kysymyksiin oli vastattava,
jotta paasee kyselyssa eteenpain. Kyselyn lopussa halukkaille tarjottiin mahdollisuus osal-

listua arvontaan, jossa vuodenaikaan osuvasti (=alkutalvi) palkintona tarjottiin Seingjoen
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jalkapallokerhon virallista tupsupipoa, seké tulevan kauden 2022 huivia. Lomakkeen ulko-

asu ja kysymysrunko laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa.

Tutkimus tehtiin marraskuun 2021 alussa Webropol-alustalle, joka tarjoaa monipuoliset ky-
symystyypit, seka analysointitydkalut. Kyselysta pyrittiin tehd& helppolukuinen ja helposti
ymmarrettava, jotta vastaamisen kynnys tulisi mahdollisimman matalaksi ja siten vastaaja
ymmartaisi paremmin, mitd kohdassa haetaan takaa. Kyselyn vastausaika oli 24.11.2021—

15.12.2021. Se jaettiin niin Facebookissa, Instagramissa, kuin Twitterissakin.

Vastaajatavoitteeksi asetettiin 150 vastaajaa ja lopulta maaraksi saatiin 264 vastaajaa. Ta-
voitteeseen paastiin ja se ylittyi selvasti. Vastaajamaaraksi saatiin odotettua suurempi ih-
misjoukko ja siten tulosten validiteetti ja reliabiliteetti kohenee entisestaéan. Myos vertailta-
vVuus paranee ja vastaajien taustat monipuolistuvat. Vastaajissa on esimerkiksi enemman

eri ikaisia vastaajia ja niin edelleen.

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti tarkastelevat tutkimuksen luotettavuutta eri n&ko-
kulmista. Reliabiliteetti iimaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittari mit-
taa haluttua ilmiota (Tilastokeskus, 2021b). Reliabiliteettia voidaan arvioida esimerkiksi
toistomittauksilla. Kaytannossa reliabiliteetti tutkii, etta tutkittava aineisto on riittavan laajaa
ja huolellisesti kerattya. Validiteetti puolestaan ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa
kaytetty mittausmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmién ominaisuutta, mita on tarkoi-

tuskin mitata (Tilastokeskus, 2021a).

Tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia voidaan pitaa luotettavana tarkisteltaessa seu-
raavia seikkoja. Vastaajamaaraksi tavoiteltiin noin 100-150 vastaajaa. Lopulta vastaajia
tuli perati 264 kappaletta, mika on selke&sti ylakanttiin tavoitteesta. Taman kokoisesta ih-
misjoukosta voidaan hyvin jo tehda yleistyksia yleisesta vallitsevasta enemmiston mielipi-
teesta johonkin kysymykseen, ja niin edelleen. Korkea vastaajien maara parantaa kyselyn
reliabiliteettia. Suurempi (kuin tavoiteltu) vastaajien maara antaa yha todennékdisemmin
luotettavan ja hyvan tutkimustuloksen. Kysymykset pyrittiin luomaan helppolukuisesti ja

sekaannuksia pyrittiin valttdmaan. Kysymyksia laatiessa pohdittiin tarkkaan, milla tavoin
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vastaamisesta tulisi mahdollisimman selke&a ja yksinkertaista. Esimerkiksi muutamassa
kysymyksessa piti laittaa useampi vaihtoehto tarkeysjarjestykseen. Sen vuoksi kysymyk-
sen peraan olikin laitettu, mik& numero vastaa vastaajan mielesta kaikista tarkeint&, mika
vahiten tarkeinta kohtaa. Nain sekaannusta pyrittiin tdssakin tapauksessa valttamaan, ettei
esimerkiksi jotkut luule, ettd korkein arvo tarkoittaisi tarkeinta ja toiset luulisi, ettéa puoles-
taan pienin arvo merkitsisi térkeintd kohtaa. Nailla teoilla kyselyn reliabiliteettia ja validi-

teettia pyrittiin kehittamaan. Voidaankin todeta, etta ne olivat lopulta hyvalla tasolla.

3.3 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksia analysoitaessa kaytossa olivat Webropol-palvelun tarjoamat tyokalut.
Tyokalujen avulla kyettiin luomaan erilaisia kuvioita ja diagrammeja, seké ryhmittelemaan
vastauksia. Kuvioissa ja kuvissa nakyvat prosenttiluvut ovat pyoéristetty lahimpaan tasalu-

kuun.

3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Ik&. 1&n selvittamisella haluttiin saada selville, minka ikaista vaestta kyselyyn vastaa ja mi-
ten paljon kunkin ikAryhman edustajia on vastaajissa. Nain pystytaan pohtimaan, minka
ikainen porukka on tyytyvainen ja minka ikainen puolestaan tyytymaton Seindjoen jalkapal-
lokerhon markkinointiviestinnan tilaan. Suurimman osuuden sai 41-50-vuotiaat, joiden
osuus oli 28 % kaikista vastaajista. Toiseksi eniten oli 31-40-vuotiaita, 24 prosenttia. Yli
81-vuotiaita ja siten yli 91-vuotiaita kyselyyn ei vastannut laisinkaan. Kuva 8 havainnollis-

taa ikdjakaumaa tarkemmin.
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1. Ika

Vastaajien maaréd: 264
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Kuva 8. Vastaajien ikajakauma.

Sukupuoli. Vastaajien sukupuolen selvittamisella haluttiin saada tietoa vastaajien suku-
puolijakaumasta kyselyssa. Miesten osuus oli merkittava; 74,2 prosenttia. Nain naisten
osuudeksi jai 25,4 prosenttia ja muun sukupuolisten puolestaan 0,4 %, mika vastaa yhta

vastaajaa. (Kuva 9)
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n Prosentti

Mies 196 74 2%
Mainen 67 25 4%
MW 1 0 4%

Kuva 9. Vastaajien sukupuoli.

Elamantilanne. Kysymalla elamantilannetta saatiin selville se, missa elamanvaiheessa
vastanneet ovat. Elaméantilannetta kysymalla pystytdan selvittdmé&an ja tietamaan,
missé elamantilanteessa olevat pitavét ja missé puolestaan olevat eivat pida SJK:n

markkinointiviestinnan nykytilasta.

Selkedn enemmistdn valtasi tydssakayva vaesto (69 %). Korkeakoulutettavien osuus ol
toiseksi suurin (11 %). Kyselyyn vastanneista pienimman osuuden muodostivat ty6tto-
mat (4 %), seka toisen asteen oppilaitoksessa opiskelevat (4 %). Muu, mika -vastauksia
tuli nelja kappaletta. Niissd mainittiin seuraavat elamantilanteet: toista ammattia opiske-
lemassa, osatyokyvyttomyyselakkeella, yrittdja, omaishoitaja kotona. Kuva 10 kertoo

elamantilanteiden jakautumisesta kyselyyn vastanneiden kesken.
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3. Elédmaéntilanne

Vastaajien maara: 264
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Peruskoulu

Toiseen asteen oppilaitos (Lukio, Ammattikoulu
jne.)

Korkeakoulu 11%

Tydelamassa 69%

Tyoton 4%

Elakkeella 8%

Muu, mika?

Kuva 10. Kyselyyn vastanneiden elamantilanne.

3.3.2 Mediakayttaytyminen

Eri kanavien suosio. Mediakayttaytymista selvitettdessa vastaajilta aluksi tiedusteltiin,
mita eri median kanavia he kayttavat sdannoéllisesti. (Kuva 11) Kysymyksessa oli mahdolli-
suus valita monta vaihtoehtoa. Liséksi tarjolla oli "muu, mika”-vaihtoehto, johon vastaajalla
oli mahdollisuus lisata jokin median lahde, jota ei jo ennestaan kyselyn vaihtoehdoista 10y-
tynyt. Suurinta suosiota vastaajien keskuudessa nauttii Facebook (79 %). Perassa tulevat
Facebookin omistama Instagram (71 %), seka perinteiset paivalehdet (66 %). LinkedIn (14
%), seka TikTok (16 %), saivat pienimmat osuudet vastaajien raksituksista. TikTokin suosi-
ossa huomattavaa on kuitenkin se, ettd sen suosio on alkanut kasvaa vasta viimeisen pa-
rin vuoden aikana. Muut mainitut sosiaalisen median kanavat ovat olleet pydreasti kymme-

nisen vuotta suosiossa.

Muu, mika -vaihtoehdossa (Kuva 11) muutama ennalta listaamaton palvelu korostui. Viisi
henkila mainitsi suorien lahetysten erikoispalvelu Twitchin sé&nndllisesti kayttdmaksi pal-

veluksi. Lisaksi muun muassa WhatsApp, Radio ja Futisforum mainittiin, joista viimeisin on
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sindnsa osuva, etta jalkapalloon painottuva Futisforum toimii myds SJK:n kannattajien vi-

rallisena viestintakanavana.

4. Mitd median kanavia kdytat sddnndllisesti? (Voit valita useita)

Vastaajien maara: 264, valittujen vastausten lukumaara: 991

=]

0% 10% 20% 30% 40% o0% 60% 70% 80%

Paivalendet 66%

Alkakausilehdet 19%

Facebook 79%

Twitter 36%

Instagram 71%

Snapchat 22%

Tiktok 16%

Linkedin 14%

Youtube 46%

o ‘

Muu, mika? 6%

Kuva 11. Eri kanavien sdanndéllisen kayton yleisyys.

Sosiaalisen median kanavien kayton priorisointi. Median eri kanavien kayton jalkeen
seuraavaksi kysyttiin sopivalla aasinsillalla sitd, mita sosiaalisen median kanavaa vastaajat
kayttavat kaikista eniten. (Kuva 12) Taman kysymyksen pohjalta pystytadn suoraan vertai-
lemaan eri kanavien suosiota ja siten pohtimaan Seingjoen jalkapallokerhon markkinointi-

viestinnan tulevaisuuden eri kanavien priorisointia.

Edeltavan kysymyksen pohjilta vahemman yllattden selkeda kéarkikaksikkoa edustaa Face-

book (37 %) ja Instagram (30 %). Instagramin jalkeen kolmantena, perati 18 prosenttia sita
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perassa tulee Twitter. Kaikista vahiten sosiaalisen median kanavista priorisoinnin koh-
teena ovat TikTok (1 %), LinkedIn (2 %) sek& Snapchat (6 %).

On mielenkiintoista havaita, etta vaikka peréti 46 prosenttia vastaajista sanoi kayttavansa
saanndllisesti YouTubea, vain yhdeksan prosenttia vastaajista kertoi kayttavansa sita kai-
kista kanavista eniten. Sama kaava toistuu Twitterin kohdalla; 36 % vastaajista kertoi kayt-
tavansa, mutta ainoastaan 12 % kayttaa sita eniten. Se on toisaalta otettava huomioon,
ettd kysymyksessa numero nelja oli mahdollisuus valita niin monta vaihtoehtoa, kuin ha-
lusi. Viidennessa kysymyksessa sai valita ainoastaan yhden vaihtoehdon. Tasta huoli-
matta edella mainittu YouTuben ja Twitterin priorisoimattomuus on merkittavaa kysymyk-

sessa viisi.

5. Mitd sosiaalisen median kanavaa kéytét eniten?

Vastaajien maara: 264

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Instagram 30%

Youtube

Kuva 12. Sosiaalisen median kanavien kayton priorisointi.

Sosiaalisen median kanavien priorisoinnin syyt. Kun sanotaan, etté jokin on paras

tai suosituin, on sille aina syynsa. Siksi kysymyksessa kuusi (kuva 13) kysyttiinkin sit&,
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miksi vastaajien suosiossa olivat juuri nama, kysymyksessa viisi vastatut sosiaalisen
median kanavat. Kysymystyypiksi valittiin numerointi, eli numero yksi vastaa tarkeinta,
numero viisi vahiten tarkeinta. Talla periaatteella vastaajien kuului laittaa kuvassa 14

nakyvat vaihtoehdot tarkeysjarjestykseen.

Sosiaalisen median kanavaa kayttadessa vastaajat kertoivat merkittavammaksi syyksi
sen, etta myos tutut kayttavat (34,9 %). Tama oli selva enemmiston mielipide, silla
vaikka kohtia oli perati viisi, oli toiseksi eniten aania saadulla vaihtoehdolla "tiedonhan-
kinta”, ainoastaan 21,6 prosenttia aanista tarkeimpana syyna. Outona voidaan pitaa
sita, ettd tuttujen kayttdmisyleisyys oli samalla my6s eniten numeroa viisi saanut vaihto-
ehto (vahiten tarkein syy kayttaa kyseista kanavaa). Tama voidaan osittain selittaa silla,
etta eri sosiaalisen median kanavat ovat erilaisia, mita tulee tuttujen kanssa kayttami-
seen. Esimerkiksi Snapchat, Facebook ja Instagram ovat sellaisia palveluita, joissa seu-
rataan ja kaveerataan nimenomaan tuttujen kanssa, eivatka tuntemattomien profiileiden
seuraaminen ja interaktio niiden kanssa, ole yhta yleista, kuin vaikkapa Twitterissa,
jonka tyylina ja prioriteettina on aina ollut enemman ty6- ja hyoty-, kuin hupikaytto.
Tama sama korostuu myds esimerkiksi LinkedInissa, jossa profiilien paapaino on ni-

menomaan yritys- ja tydmaailmassa.

Eniten "kolmosvalintoja” saivat tiedonhankinta, seka kayttoliittyman toimivuus. Ne eivéat
siis kumpikaan ole suosituin, eikd epasuosituin syy kayttaa jotain tiettya sosiaalisen me-
dian kanavaa. Sen pystyy hyvin ymmartamaankin, silla harva kayttaa jotain tiettya pal-
velua nimenomaan hyvin suunnitellun kayttoliittyméansa ansiosta. Toisaalta, jos kaytto-
littymassa on suuria toiminnallisia- ja esimerkiksi nopeudellisia ongelmia, turhauttaa se
helposti kuluttajaa ja kuluttaja pyrkii helposti etsimaéan kilpailijan, jolla kayttoliittyméaon-
gelmia ei yhté lailla ole. Voidaan siis havaita, etta syyt kayttoliittyman tarkeyden keskin-

kertaisuuteen, ovat melko selvét.
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Tututkin kayttavat 34.9% 121% 11.4% 17.0% 246%

Julkisuuden crganisaatiot/henkilot kayttavat 15,2% 19,7% 205% 223% 223%
Tiedonhankinta 21,6% 22,0% 250% 16,3% 151%

Kayttoliittyman toimivuus  11,4% 20,8% 239% 295% 14,4%

Vilhdearvo 17,0% 254% 1%3% 14.8% 235%

Kuva 13. Sosiaalisen median kanavien priorisoinnin syyt (1= tarkein, 5= vahiten tarkein).

3.3.3 SJK:n mediakayttaytyminen

Muutamassa seuraavassa kysymyksessa painopiste siirrettiin Seingjoen jalkapallokerhon
toimintaan markkinointiviestinnan saralla. Ensimmaisena kysymyksena tasta aihepiirista
haluttiin tietda kayttoyleisyyttd SJK:n eri median kanavien vélilla. (Kuva 14) Verrattaessa
kysymyksessa nelja tulleisiin vastauksiin eri kanavien suosiosta, eivat SJK:n eri kanavien
suosio-osuudet yllata, muutamin poikkeuksin. Facebookilla (61 %) ja Instagramilla (56 %)
on selva suosio, jonka lahelle muut kanavat eivat paase. Vahimmalle suosiolle SJK:n kayt-

tamista kanavista joutui YouTube (14 %).

Muu, mika -vaihtoehto kerasi myds merkittavan maaran vastauksia, 75 kappaletta (28 %).
Naista peréti 46:ssa mainittiin SJK:n kotisivut. Taman maarén kun jakaa vastanneiden

maaralla, voidaan todeta, etta 17 prosenttia vastaajista piti kotisivuja kanavana, josta etsia
tietoa SJK:sta. Muu, mika -vaihtoehto sisélsi seuraavaksi eniten mainintoja Futisforumista

(20 kappaletta).

Paivélehtien osuus SJK:n toiminnasta sisaltda etsiessé on suhteellisesti todella matala, jos
vertaa paivalehtien suosioon kysymyksessa nelja. Siiné vastaajista 66 prosenttia kertoi lu-
kevansa paivalehtid sdanndllisesti. SJIK:n toiminnasta lukiessa ainoastaan 25 prosenttia
kertoi hakevansa tietoa SJK:sta paivalehdista. Myods YouTubella oli pitkélti samanlainen
kohtalo. Perati 46 prosenttia vastaajista kertoi kayttavansa YouTuben palveluita saanndolli-
sesti, mutta SJK:sta tietoa hakiessa vain 14 prosenttia katsoi YouTuben olevan heill& kay-

tossa oleva kanava.
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7. Jos haet tietoa SJK:n toiminnasta, mitd median kanavia kaytat? (Voit valita useita)

Vastaajien maara: 264, valittujen vastausten lukumaara: 557

0% 5% 109 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Kuva 14. SJK:n kayttamien median eri kanavien suosio.

Mediakayttaytymisen laajentaminen. 8. kysymys kasitteli sita, pitaisikd Seindjoen jal-
kapallokerhon laajentaa mediakayttaytymistaan johonkin tiettyyn suuntaan. Kysymyk-
sessé valmiina vaihtoehtoina annettiin TikTok, seka Snapchat. Kysymyksessa oli mah-
dollisuus valita monia vaihtoehtoja. Lisaksi vastaajille annettiin mahdollisuus vapaaseen
sanaan; he saivat taten kertoa jonkun muun kanavan edell& mainittujen liséksi, mihin
kaipaisivat SJK:Ita aktiivisuutta. Kyseinen kysymys ei ollut pakollinen, silla oletettavasti
suuri osa vastaajista on sita mielta, ettei mediakayttaytymista tarvitsisi laajentaa mihin-

kaan suuntaan.

Nain myos kavi. Ainoastaan 56 vastaajaa 264:sta valitsi, ettéd Seingjoen jalkapallokerho
kaipaisi joitain uusia kanavia kayttoonsa. (Kuva 15) 64 prosenttia kysymykseen vastan-
neista haluaisi SJK:lta tilid TikTokiin. Tamé& luultavasti siksi, etta sinne pystyy helposti
laittamaan lyhyita klippeja peleista, harjoituksista, lisatoiminnoista ja niin edelleen. 45

prosenttia vastaajista valitsi puolestaan sen, etta SJK:lla tulisi olla Snapchat-tili. 13
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prosenttia vastaajista vastasi "muu, mika” -kohtaan, jossa usea laittoi ainoastaan jo ole-

massa olevia tileja, kuten Facebook. Yksi vastaus oli Twitch-tilin puolesta.

8. Onko jokin seuraavista sellainen kanava, jota kautta etsisit SJK:ta, mikéli SJK:lla tili olisi? (Ei pakko vastata mitaan
kohtaa.)
Vastaajien maara: 56, valittujen vastausten lukumaara: 68

Snapchat 45%

Kuva 15. Mediakayttaytymisen laajentaminen.

Eri postausten tarkeys. Yhdeksdnnessa kysymyksessa haluttiin tietaa eri postausten
tarkeytta vastaajille. Heille annettiin nelja paakategoriaa, jotka taytyi laittaa vastaajan
mieleiseen tarkeysjarjestykseen. Nain pystytaan pohtimaan, mita paivityksia sosiaali-

seen mediaan tulisi eniten laittaa ja mitk& priorisoida korkeimmalle. (Kuva 16)

Seuran uutisia pidettiin selke&sti tarkeimpin& postauksina (44,3 % &&nista 1. sija). Tal-
lainen priorisointijarjestys oli odotettavissa, silla seuran uutiset tayttavat suurimman
osan sosiaalisesta mediasta jalkapallojoukkueella. Toiseksi tarkeimpéana pidettiin selke-
alla erolla kolmanteen sijaan otteluennakoita (23,9 % &éanista 1. sija). Td&ma on sinansa
mielenkiintoista, ettéa kun vertaa taas otteluraportteihin (16,3 % aanista 1. sija), niin ero
on merkittdva. Voidaankin todeta, etta vastaajia kiinnostaa saada itsensa tietoiseksi tu-
levan ottelun infosta ja siten ottelun alkaessa he ovat tietoisempia ottelun l&htékohdista.
Otteluraportin vahainen priorisointi SJK:n sosiaalisessa mediassa voi osittain johtua
my0s siitd syysta, etta tassa kohdassa itse ottelu on jo pelattu ja useita ei spekulointi
kiinnosta tai/ja he ovat itse katsoneet jo ottelun, niin he tietdvat mitd siind tapahtui. Nain

heille ei ole tarvetta myos lukea siita mita ovat jo ndhneet.
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Otteluraporttien matala priorisoiminen nakyy myds toisesta suunnasta. Ne saivat perati
38,5 prosenttia sija 4-aanista, mika on matalin sija. Otteluennakot saivat toiseksi eniten
4. sijan 4ania, mutta silti vain 23,5 prosenttia. Voidaan siis todeta, etta otteluennakoista,
otteluraporteista, seuran uutisista seka erilaisista haastatteluista selke&sti vahiten priori-
soidaan otteluraportteja. Muut kolme kohtaa saivat selkedsti vahemman 4. sijan aania ja
erityisesti otteluennakoissa hajontaa oli eniten; sille annettiin 1. sijan &ania toiseksi eni-
ten, mutta se sai 4. sijan aania myos toiseksi eniten. Pelaaja-/valmentajahaastattelut
seka otteluennakot saivat eniten sijojen 2 ja 3 aaniad. Niitd voidaan siis naista neljasta

vaihtoehdosta eniten keskipaksuina sosiaalisen median sisallon muotoina.

9. Mita erityisesti etsit , kun vierailet SJK:n sosiaalisessa mediassa? Laita vaihtoehdot tarkeysjarjestykseen (1= tarkein,
4= vihiten tarkein).
Vastaajien maara: 264

Keskiarvo

Otteluennakot 25

Pelaaja-/valmentajahaastetielut

25

Seuran uutiset (mm. sopimusuutiset) 21

n=264
n =264
n =264

— Keskiarvo 2,5

1 2 3 4

Ofteluennakot 23.9% 246% 28.0% 23.5%
Pelaaja-valmentajahaastettelut  15,5% 37.9% 25.8% 20.8%
Seuran uutiset (mm. sopimusuutiset) 44.3%  152% 23.1% 17.4%

Ofteluraportit  16,3% 223% 231% 38.3%

Kuva 16. Eri postausten tarkeys.

Mitd uutta kaivattaisiin. Kymmenes kysymys oli tyyliltdéan kyselyn ensimmainen avoin
kysymys, jossa ei valmiita vastausvaihtoehtoja ole ollenkaan, vaan vastaaja paasee itse

kirjoittamaan oman kantansa. Se ei ollut pakollinen, mutta sai silti yllattavan laajan
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vastausrungon: perati 104 kyselyyn osallistuneista vastasi siihen. Se kasitteli Seingjoen
jalkapallokerhon sosiaalisen median julkaisutyyppeja; kysyttiin, mita kaivattaisiin, mita

sielta ei viela 16ydy.

Vastausinnokkuus avoimissa, vapaavalintaisissa kysymyksissd, on usein matalampaa
ja 104 vastausta onkin odotettua laajempi vastausjoukko, jossa vastauksia oli laidasta
laitaan (Liite 2). Nain laajassa vastausjoukossa mielipiteita riittaa ja erilaisia vastauksia
on lukuisia. Joukosta on kuitenkin l0ydettavissa muutamia toistuvia vastauksia. Naita
ovat muun muassa erilaiset videopohjaiset materiaalit, kuten haastattelut tai "kuulumiset
kulissien takaa”. Naihin liittyen toivotaan myds useassa vastauksessa lisaa rentoutta ja
huumoria toimintaan. Lisaksi usea vaati pelikentan ulkopuolisesta arjesta materiaalia,

paaosin videomuodossa.

Eri julkaisujen tarkeys. 11. kysymys tiedusteli vastaajilta sit&, miten tarkeiné he pitavat
eri julkaisutyyppeja: otteluennakot, pelaaja-/valmentajahaastattelut, seuran uutiset seka
otteluraportit olivat nelja tarjolla ollutta julkaisutyyppid. Naisté tiedusteltiin neljan nume-
ron taulukolla ykkosesta neloseen sitd, miten tarkea kukin julkaisutyyppi kuluttajalle on.
(Kuva 17) Kuvassa numero yksi on "ei tarke@” ja tarkeys kasvaa aina kohtaan nelja

saakka, joka on "todella tarkead”.

Korkeimman keskiarvon (mitéa korkeampi, sen tarkeampi) eri julkaisutyypeistéa sai seu-
ran uutiset (3,4/4). Uutisten tarkeys nakyi myos eri valintavaihtoehtojen suosiolla: peréti
51,1 prosenttia kaikista vastaajista kertoi seuran uutisten olevan "todella tarkea” julkai-
sutyyppi ja ainoastaan 0,8 prosenttia ajatteli, ettei seuran uutiset ole tarkeita "ei tarkea”-
vaihtoehtoa valitsemalla. Tasta voidaan vetaa selkea johtopaatds, etta Seindjoen jalka-
pallokerhon ei kannata vahentéa seuran uutisten luontia ja niiden jakamista sosiaalisen

median kanavissa.

Muiden vastausvaihtoehtojen vélilla eri suurta hajontaa tapahtunut. Keskiarvo otteluen-
nakoiden, haastatteluiden seka otteluraporttien valilla liikkui 2,9 ja 3,0 valilla ja jokainen
vaihtoehto sai selkeasti suurimman osan aanistaan "tarkea”-kohdassa. Naiden vaihto-
ehtojen voidaan siis todeta olevan sellaisia, ettéd yksikdan ei ole turha tai hyddyton,

mutta yksik&aan ei selkeésti julkaisutyyppind nouse esiin muita enemman. Ainoastaan
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edeltavassa kappaleessa kasitellyt seuran uutiset -julkaisutyyppi nousee muita enem-

man auringonvaloon.

Eitarkeda Melkotarkeda  Tarkea  Todellatarkeda  Keskiarve  Mediaani

Otteluennakot 3.4% 25,0% 42,8% 28,8% 3.0 3,0
Pelagja-fvalmentajahaastattelut 2.7% 29,2% 42,0% 26,1% ) 3,0
Seuran uutiset 0,8% 10,6% 37,5% 51,1% 3.4 4.0

Otteluraportit 4.9% 25,4% 43,2% 26,5% 2.9 3,0

Kuva 17. Eri julkaisujen tarkeys.

Julkaisutyylit. Viimeisena monivalintakysymyksena tiedusteltiin erilaisten julkaisutyy-
lien suosiota nykypdaivan sosiaalisessa mediassa. (Kuva 18) Julkaisutyylit oli jaoteltu

kolmeen tyyppiin: kuvat, videot seké kirjoitettu materiaali.

Median videopainottavuus on kasvanut viime vuosina merkittavasti eiké sen argumentin
pohjalta kysymyksen tulokset hetkauta. Erityisesti lyhyet videoklipit ovat nostaneet paa-
taan ja TikTokin ja Snapchatin kaltaiset palvelut saaneet suorastaan rajahdysmaisen
suosion ainoastaan muutamassa vuodessa. Peréati 36,4 prosenttia vastaajista kertoi vi-
deoiden olevan "todella tarked” julkaisutyyli, mika on selkea ero kuviin (29,5 %) ja kirjoi-
tettuun materiaaliin (26,5 %). Liséaksi videot -vaihtoehto sai kaikista vahiten "ei tarkea”-
valintoja (3,0 %). Videoiden suosiosta rippumatta perinteinen kirjoitettu materiaali ei ole
suosionsa kanssa lahtemassa mihinkaan. Se sai selkeasti eniten "tarkea”-aania (50,8

%), mika on toiseksi paras vaihtoehto.

Eitarkea Melkotarkea Tarkea  Todellatarkeda  Keskiarve  Mediaani

Kuvat 5,8% 22,0% 41.7% 29.5% 29 3.0
Videot 3.0% 19.3% 41.3% 36,4% 3.1 3.0
Kirjoitettu materiaall (raportit jne.) 3,8% 18.9% 90.8% 26,5% 3.0 3.0

Kuva 18. Julkaisutyylien suosio.
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3.3.4 Eriihmisryhmien preferenssit

Nuorten ja vanhempien kanavapreferenssit. Kun lahdetdan pohtimaan tietynlaisten
julkaisujen kohdentamista tietyille ihmisryhmille ian perusteella, on tarke&a tarkastella,
mité palveluita ja kanavia juuri he (haluttu ihmisryhma) kayttavat. Siksi seuraavaksi ver-
taillaankin 0—30-vuotiaitten sosiaalisen median palvelumieltymyksia yli 31-vuotiaitten

vastaaviin.

Vertailtaessa kahta edella mainittua ihmisjoukkoa (Kuva 19 & 20) sukupolvien valilla
huomataan merkittéavia eroavaisuuksia useissa kanavissa. Paivalehtien suosion laske-
minen nuoremmissa sukupolvissa on ollut jo jonkin aikaa yleisessa tiedossa. Se nakyy
myos tutkimustuloksissa: nuorista ainoastaan 10 prosenttia kertoi kayttavansa paivaleh-
tia kanavanaan, kun hakee SJK:sta tietoa, kun taas yli 30-vuotiaista perati 30 prosenttia

sanoi kayttavansa niita.

Erot olivat huomattavia myods sosiaalisen median eri kanavien suosiossa. Facebook sai
perati 66 prosentilta yli 30-vuotiaista vastaajista raksituksen, kun taas alle 30-vuotiaista
tama maara oli 48 prosenttia. Facebookin omistaman Instagramin suosiossa tilanne on
puolestaan painvastainen: nuoremmista 73 prosenttia kertoi etsivansa tietoa SJK:sta
sielta ja yli 30-vuotiaista 50 prosenttia. YouTuben kohdalla suosioero oli suhteessa kai-
kista sosiaalisen median kanavista suurin: vanhempien ikaryhmien 11 prosenttia vas-

taan nuorempien 21 prosenttia.

Selkeasti vahiten eroavaisuuksia havaittiin Twitterin ja "muu, mika” -vaihtoehdon koh-
dalla. Twitterin valitsi SIK-kanavakseen vanhemmista 27 % ja nuoremmista 24 %. Muu,
mika -vastausvaihtoehto sai sek& nuoremmissa, ettd vanhemmissa paavastauksekseen
SJK:n, seka Veikkausliigan verkkosivustot. Muu, miké -vastausvaihtoehto sai molem-

missa tarkasteluikaryhmissa 28 prosentin kannatuksen.
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7. Jos haet tietoa SJK:n toiminnasta, mitd median kanavia kaytat? (Voit valita useita)

Vastaajien maara: 67, valittujen vastausten lukumaara: 137

Paivalendet

Kuva 19. Nuorten (0 v — 30 v) kanavapreferenssit.

7. Jos haet tietoa SJK:n toiminnasta, mitd median kanavia kaytat? (Voit valita useita)

Vastaajien maara; 197, valittujen vastausten lukumaara: 420

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 39% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

Instagram 50%
Youtube
Muu, mika? 28%

Kuva 20. Vanhojen (31 v -) kanavapreferenssit.

Eri julkaisujen priorisointi sukupuolten valilla. Tutkimuksen pohjalta pystytaan tar-

kastelemaan myads sita, onko miesten ja naisten valilla eri kiinnostuksen kohteita seuran
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julkaisujen sisallossa. (Kuva 21 & 22) Kiinnostaako esimerkiksi naisia otteluennakot
miehid enemman tai painvastoin? Muun sukupuolisia ei tdhan kohtaan lahdetty tarkas-
telemaan, silla vastaajista ainoastaan yksi kertoi olevansa muun sukupuolinen ja taten

niin pienesta vastaajajoukosta ei voida tehda yleistyksia tai keskiarvoja.

Keskiarvollisesti mielipiteet olivat yllattdvankin samanlaiset sukupuolten valilla. Molem-
missa tarkasteluryhmissa keskiarvo asettui 2,9 ja 3,0 valille niin otteluennakoissa, haas-
tatteluissa, kuin otteluraporteissakin. Myds mediaani vastaus edell& mainituissa koh-
dissa (3,0) oli tAysin sama niin miehilld, kuin naisillakin. Melko selkeitakin eroja kuitenkin
havaittiin. Miehista esimerkiksi perati 54,1 prosenttia piti seuran uutisia "todella tar-
keind”, mutta naisista "todella tarkeina” seuran uutisia piti vain 41,8 prosenttia. Kyseisen
kohdan (seuran uutiset) mediaanissakin oli huomattava ero. Naisilla se oli 3,0, kun mie-

hilla se oli peréti 4,0.

Ei tarkea Melko tarkea Tarkea Todella tarkea Keskiarvo Mediaani

Otteluennakot 3.6% 22 4% 45,9% 28,1% 3.0 3.0
Pelaaja-/valmentajahaastattelut 2.5% 28,6% 42 9% 26.0% 29 3,0
Seuran uutiset 0,5% 9,2% 36,2% 54.1% 3.4 4.0

Otteluraportit 5,1% 25,0% 41,8% 28.1% 29 3.0

Kuva 21. Julkaisujen kiinnostavuus - miehet.

Eitarkea Melkotarkea  Tarkea  Todellatarkea  Keskiarve  Mediaani

Otteluennakot 3.0% 32,8% 34,3% 29.9% 29 3.0
Pelaaja-/valmentajahaastattelut 3.0% 31,3% 38,8% 26,9% 29 3.0
Seuran uutiset 1.5% 14.9% 41,8% 41.8% 3.2 3.0

Otteluraportit 4.5% 26,8% 46,3% 22 4% 29 3,0

Kuva 22. Julkaisujen kiinnostavuus - naiset.

Nuorten ja vanhempien julkaisutyylipreferenssit. 12. kysymyksessa tiedusteltiin sit&,
miten tarkeana vastaajat pitivat erilaisia julkaisutyyleja: kuvia, videoita, seka kirjoitettua
materiaalia. Nain kohdeorganisaatio (SJK) pystyy pohtimaan, jos tulevaisuuden julkaisut

tulisivat sisaltaa enemman esimerkiksi videoita taikka kuvia.
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Tassa tutkimuskohdassa ikaryhmat jaettiin kahteen osaan: 0 v — 30-vuotiaat, seka yli
31-vuotiaat vastaajat. Ikaryhmiin jakamalla pyrittin avaamaan sita, jos SJK julkaisee
jonkin nuoremmalle taikka vanhemmalle vaestolle tarkoitetun julkaisun, tulisiko esimer-
kiksi paaosin nuoremmille kohdennetussa julkaisussa kayttdd enemman videomuotoa

kirjoitetun version sijaan. (Kuva 23 & 24)

Saatujen vastausten eroavaisuudet ikaryhmien valilla olivat yllattavankin radikaalit. Pe-
rati 50,7 prosenttia 0—30-vuotiaista kertoi pitavansa kuvia "todella tarkeind” julkaisutyy-
lina, kun taas yli 31-vuotiaista ainoastaan 22,3 prosenttia vastaajista oli tata mielta. Sa-
massa kohdassa yli 31-vuotiaista 8,6 prosenttia vastasi, etteivat kuvat ole tarkeita julkai-

suissa, kun taas nuoremmista (0—30 v) vain 1,5 prosenttia mietti samoin.

Sama trendi jatkui videoiden innostavuudessa: 0—30-vuotiaista 46,3 % sanoi niiden ole-
van "todella tarkeitd”, kun yli 31-vuotiaista talla tavoin videoista ajatteli 33,0 prosenttia
kyseisen ikdryhman vastaajista. Ja kuten edella mainittujen videoitten ja kuvien prefe-
renssista nuorten kohdalla voi ajatella, oli kirjoitetussa materiaalissa mielipiteet ikaryh-
mien valilla paalaellaan: vanhemmista (31 v —) ainoastaan 3,0 prosenttia vastasi kirjoite-
tun materiaalin olevan "ei tarked”, kun taas nuoremmista (0—30 v) "ei tarkea” -vastaus-

vaihtoehdon ruksi prosentuaalisesti puolet enemman; 6,0 prosenttia.

Ikaryhmien véliset erot heijastuvat myos keskiarvoihin. Nuorten (0-30 v) keskiarvo ku-
vien tarkeydessa (asteikko 1-4, mita korkeampi, sen tarkeampi) oli perati 3,4, minka ky-
seinen kohderyhma arvioi kaikista tarkeimmaksi sisaltotyypiksi kuvien, videoiden ja kir-
joitetun materiaalin valilla. Vanhemmassa kohderyhméssa (31 v -) kuvien keskiarvotar-
keys oli ainoastaan 2,8, mika oli siten kyseisen tarkastelujoukon vahiten tarkein sisalt6-
tyyppi. My6s videot olivat keskiarvossa nuorten suosiossa, saaden keskiarvon 3,3.
Tassa ero ei tarkastelujoukkojen valilla ollut yhta suuri, mita kuvissa. Yli 31-vuotiaissa

vastaajissa videot saivat keskiarvon 3,0.



Eitarkea Melkotarkea Tarkea — Todella tarkea

52 (66)

Keskiarvo Mediaani

Kuvat 1.9% 9.0% 38,8% 50,7%
Videot 1.9% 10,4% 41,8% 46,3%
Kirjoitettu materiaali (raportit jne.) 6,0% 17,9% 50,7% 25,4%

Kuva 23. Nuorten (0 v — 30 v) julkaisutyylipreferenssit.

Eitarkeda Melkotarkea Tarkea — Todella tarkea

34 40
3.3 3.0
3.0 3.0

Keskiarvo Mediaani

Kuvat 8,6% 26,4% 42.7% 22,3%
Videot 3.6% 22.3% 41.1% 33,0%
Kirjoitettu materaali (raportit jne.) 3.0% 19.3% 90.8% 26,9%

Kuva 24. Vanhempien (31 v -) julkaisutyylipreferenssit.

28 3.0
3.0 3.0
3.0 3.0
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Seindjoen jalkapallokerhon markkinointiviestin-
nan nykytilaa. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtyéa urheiluseuran markki-
nointiviestintaan. Opinnaytety6n toisena tavoitteena oli toteuttaa Seindjoen jalkapallonker-

hon markkinointiviestintaan liittyva tutkimus.

Tutkimuksen my6ta SJK saisi kehittamisvinkkeja markkinointiviestintaéan. Tyo aloitettiin
syyskuussa 2021 luomalla opinnaytetyo6lle runko SJK:n, seka koulun intressien mukaisesti.
Nain tyota lahdettiinkin avaamaan teorian ja kyselyn luomisen kautta. Kyselyn myéta tyolle
saatiin SJK:n seuraajien nakdkulma; mita mielta SJK:n kymmenet tuhannet kannattajat
ovat. Kysely olikin suosioltaan menestys ja sen perusteella saatiin monipuolisesti johto-
paatoksia.

Opinnaytetyon yhtena tavoitteena oli perehtya urheiluseuran markkinointiviestintdan tutki-
malla markkinointiviestinnan suunnittelua, keinoja, seka paamaaria. Kyselyn kautta pystyt-
tiin selvittdm&an, haluavatko nuoremmat ikaluokat kayttaa yha vahenevissa maarin painet-
tua mediaa. Tutkimuksessa selvitettiin mahdollisten uusien some-kanavien tarpeellisuutta
ja eri sisaltotyyppien suosiota. Liséksi tutkittin myos eri julkaisutyylien suosiota. Liséksi
tarkasteltiin, saataisiinko benchmarkkauksen kautta jalkapallojatti Real Madridilta joitakin

vinkkeja.

Kyselytutkimukseen saatiin 264 vastausta ja niiden pohjalta tehtiin useita johtopéaatoksia
SJK:n markkinointiviestinnan nykytilasta. Kysely toimikin pohjana johtopaatoksissa yh-

dessa teorian kanssa, joita yhdistelemalla saatiin useita noteerattavia paakohtia.

Johtopaatokset. Tutkimuksen avulla saatiin paljon uutta tietoa seuraajien preferens-
seistd ja toiveista. Tutkimustulosten mukaan Facebook ja Instagram ovat selkeassa
suosiossa SJK:ta sosiaalisesta mediasta etsivilla, Facebook korostuen yli 30-vuotiailla
ja Instagram alle 30-vuotiailla. Painettu media on menettamassé suosiotaan myos
SJK:n osalta. yli 30-vuotiaista 30 % kertoi kayttdvansa painettua mediaa SJK:ta et-
siessa, kun alle 30-vuotiaista enaa vain 10 %. Trendi nuorentuvassa seuraajakunnassa
on siis selkea. Halutaan enemman video- ja kuvapohjaista, digitaalista materiaalia, joita

erityisesti Instagram ja YouTube tarjoavat. Trendin voidaankin uskota jatkuvan ja
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erilaisten uusien sosiaalisen median kanavien, kuten TikTokin, jatkavan suosionsa kas-
vua. Voidaan silti ajatella, etté vaikka videot kasvattavat suosiotaan, ei silti perinteinen
kirjoitetussa muodossa oleva materiaali ole [Ahddss& mihinkaan, vaan pikemminkin vi-
deot ovat tietyissa tilanteissa oiva tapa havainnollistaa kirjoitettua materiaalia ja pain-

vastoin.

Kuvien ja videoiden painoarvo julkaisuissa korostui isolla erolla nuorten ja vanhempien va-
lilla. Alle 30-vuotiaissa kuvia pidettiin tarkeimpana julkaisutyyppind ennen videoita ja vasta
sitten kirjoitettu materiaali viimeisena. Yli 30-vuotiaissa julkaisutyylipreferenssit olivat miltei
painvastoin: kuvia pidettiin vahiten tarkeana ja videoita yhta tarkeina kuin kirjoitettua mate-
riaalia, kuten raportteja. Voidaan siis todeta, ettd nuorta yleisda tavoitellessa SJK:n tulisi

konsentroida julkaisunsa videoihin ja kuviin.

Nuorempien ja vanhempien ominaisuuksien vélille on havaittavissa selkea korrelaatio,
kun tarkastelee julkaisutyylipreferensseja ja samojen tarkasteluryhmien preferensseja
SJK:ta etsiessa (3.3.4, "Eri julkaisujen priorisointi sukupuolten valilla”). Nuorilla korostui
edelld mainituissa kappaleissa todella paljon kuvien ja videoiden tarkeys vanhempia
enemman. Tama on nahtavissa myos Seinajoen jalkapallokerhoa etsiesséd mediasta;
nuoret hakevat SJK:ta enemman Instagramista ja YouTubesta, kun vanhemmat ikéluo-
kat pitavat enemman paivalehtien ja Facebookin kaytosta SJK:ta seurattaessa. Todetta-
koon siis, ettéa mikali Seindjoen jalkapallokerho haluaa kohdentaa tietyn kampanjan tai
mainonnan nuoremmille tai vanhemmille, on siiné selkeéa ero, mitd kanavaa kannattaisi
kyseisen sukupolven kohdalla hyddyntéaa. Karjistetysti sanoen nuoremmat sukupolvet
loytaa parhaiten YouTubesta ja Instagramista, kun taas vanhemmat sukupolvet Face-
bookista ja paivalehtien valityksella. Twitter ja internetsivut tuntuisivat olevan yhta suu-

ressa suosiossa molemmissa tarkasteluryhmissa.

Enemman, kuin joka viides (56/264 vastaajaa) vastaaja haluaisi SJK:lle sosiaalisen me-
dian kanavien laajennusta. Naista vastaajista selkean enemmiston palveluista sai TikTok
(64 %), jonka suosio on ollut viime vuosina rgjdhdysmaisessa nousussa. Tutkimustulok-
sista voidaan todeta, ettd SJK:n kannattaisi vakavasti harkita kyseisen palvelun kaytt6on
ottamista, silla kaikesta paatellen TikTokin suosio on vain kasvamaan péin ja se soveltuu

hyvin jalkapallotoimintaan; lyhyita videoklippeja kevyella muokkauksella esimerkiksi
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otteluista ja harjoituksista. TikTok-klippeja pystyisi myds tehda erilaisista hetkista SJK:n ar-

jesta kentan ulkopuolella.

Real Madrid -benchmarkkauksesta saatiin selked kuva, mita seurat tekevat samalla tavalla
ja eri tavalla. Real Madridilta konkreettisena markkinointiviestinnan keinona kannattaisi ot-
taa nykyisiin some-kanaviin muistelukuvia- ja videoklippeja. Esimerkiksi jonkun kultamitalin
vuosipaivana tai esimerkiksi "sina paivana kaksi vuotta sitten” pelaaja x teki hattutempun.
Liséksi postauksissa kannattaisi olla video kyseisesta tapahtumasta mielenkiinnon kasvat-
tamiseksi. Tama ei vaatisi mitd&n suuria panostuksia niin ajallisesti, kuin taloudellisesti-
kaan. Aikaa kuluisi ainoastaan vanhojen videoiden ja kuvien kaiveluun ja sopivimpien ta-
pausten etsimiseen. Real Madridin benchmarkkauksessa kavi ilmi, etta tallaiset postaukset
todellakin aktivoivat seuraajia muistelemaan kyseistéa hetked kommenttiosiossa omasta

nakokulmastaan ja siten kasvattavat sosiaalisen median suosiota ja monipuolisuutta.

Tasmakeinot. Tutkimus antoi pohjan erilaisten tasmakeinojen luomiselle, milla tavoin
konkreettisesti markkinointia voidaan kehittdd. Ensimmaisena keinona on videoiden lisa-
minen ja monipuolistaminen. Seuraajat kaipaavat lyhyempia ja pidempié videoita kentalta
ja myos sen ulkopuolelta. Esimerkkiehdotuksina vastauksissa nousi fanien kysymyksiin
vastaamisvideoita, Behind the Scenes -videoita, videoita pelaajien arjesta, pelaajien ja
kannattajien haastatteluja. Naiden julkaisualustana voisi toimia TikTok, Instagram, You-

Tube tai Facebook.

Toisena keinona on TikTok-kayttajan luominen. Kyseinen palvelu on ollut viime vuodet
hurjassa nousussa eika loppua nay. Lyhyita videoklippeja seuran arjesta ja otteluista ke-
vyin muokkauksin. Kolmantena tasmékeinona on muistelupostausten aloittaminen. Seu-
raajat mielelladn nakisivat lyhyita videoklippeja ja/tai kuvakollaaseja jonkun tapahtuman,
kuten pokaalin voiton tai hattutempun vuosipaivana. Neljas keino olisi postausten laittami-
nen myds englanniksi. Nain SJK pystyy saamaan enemman kansainvélisten kannattajien
huomiota ja sen kasvua. Oiva tapa olisi laittaa Facebookiin ja Instagramiin saman postauk-

sen yhteyteen allekkain suomeksi ja englanniksi.

Loppusanat. Opinnaytetydn tekeminen tarjosi monipuolisesti haasteita, ollen samaan ai-

kaan todella mielenkiintoinen ja opettavainen prosessi. Teknistd osaamista kehittyi
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kirjoitussovelluksena kaytetyn Wordin johdosta, e-kirjojen lukusovellusten hyddyntami-
sessé ja Webropol-kyselysovelluksen kayttamisessa. Myos erilaisia teorian kokoamisen
osa-alueita opittiin. Tydssa pyrittiin hyédyntamaan monipuolisesti Seindjoen ammattikor-
keakoulun liiketalouden opintoja, joista erityisesti viestinnan, markkinoinnin ja myynnin
opintoja. Lisdksi SeAMK Finna-kirjaston palveluita kaytettiin monipuolisesti ja kirjalahteet
valittiin huolella ja tarkasti. Aihe tydlle valikoitui opiskelijan ja Seindjoen jalkapallokerhon

yhteisty6sta seka halun, etta tarpeen pohjalta.

Seindjoen jalkapallokerho on mainio urheiluseura, jonka pohjatyd on tehty huolella ja heilla
on suuri halu ja motivaatio kehittya entisestaan. Tyon tekija toivoo, ettd SIK:ssa kaydaan
tata tyota lapi ilolla ja avoimella mielella. Laadukkaan markkinointiviestinnan tutkimuksen
tavoitteena oli antaa SJK:lle tdsmakeinoja markkinoinnin kehittamiseen. Tassa kohdassa
haluan kiittda niin Seindjoen ammattikorkeakoulua, kuin SJK:ta sujuvasta yhteistytsta

opinnaytetyota tehdessa.
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Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake

Liite 2. 10. kysymyksen vastaukset - millaista uutta sisaltda SJK:n someen kaivattaisiin
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Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake

alle 1w
11v-15v
() 16v-28v

2iv-25v

() dlv-58v
() s1v-Gév
Glv-78év

Tiv-8év

Blv-S8v

3. Eldmantilanne *

) Peruskoulu

L_J Toiseen asteen oppilaitos (Lukio, Ammattikoulu jne.)

Korkeakoulu
Tyidelsmassd

) Tyiitin

() Eldkkeells
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4. Mitd median kanavia k&ytdt s38nndllisesti? (Voit wvalita
useita) *

[ ] paivalendet

[ ] Aikakausilehdet

I:‘ Facebook

|:| Twitter

I:‘ Instagram

I:‘ Snapchat

[] Tiktok

I:‘ LinkedIn

5. Mit3 sosiaalisen median kanavaa kdytdt eniten? *

l::] Facebook

—,

() Twitter

l: ] Instagram
(:) Youtube
() LinkedIn
:} snapchat
() Tiktok

() Muu, mika?

6. Miksi kyseinen (kysymyksessd 5 valitsemasi) kanava on
sinulle kaikista suosituin? Laita seuraavat vaihtoehdot
tirkeysjirjestykseen (1= t&rkein, 5= vihiten tdrkein). *

Tututkin kiyttavat

Julkisuuden organisaatiot/henkildt kayttavat —

Kayttdliittymadn toimivuus
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7. Jos haet tietoa 5JK:n toiminnasta, mit3a median kanavia
kdytit? (Voit valita useita) *

[ ] paivalehdet

8. Onko jokin seuraavista sellainen kanava, jota kautta etsisit
SJK:ta, mikdli SJK:1la tili olisi? (Ei pakko vastata mit3dn
kohtaa.)

[ ] Tiktok

9. Mit3 erityisesti etsit , kun vierailet 5JK:n sosiaalisessa
mediassa? Laita vaihtoehdot tirkeysjirjestykseen (1= tirkein,

4= vihiten tarkein). *

Otteluennakot

Pelaaja-/valmentajahaastettelut

Seuran wutiset (mm. sopimusuutiset)

Otteluraportit
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18. Minka tyylisia julkaisuja kaipaisit SJK:n sosiaaliseen
mediaan, mita sieltd ei wvield loydy?

11. Miten tarkeina pidat seuraavia SJK:n sosiaalisen median
julkaisuja? *

= Melko Todella

térkea térkes Tarkes tarkes

Otteluennakot (:) (:)

Pelaaja-/valmentajahaastattelut (:)

O
Seuran wutiset (:) (:)
O

Otteluraportit (:)

12. Miten tSrkednd pidit seuraavia julkaisutyyleja? *

Ei Melko Todella

tarked Tarkea tdarked
Kuwvat C:) (:) (:) (:)
Videot C:) (:} (:} (:)

Kirjoitettu materiaali C:) (:) (:) (:)

(raportit jne.)}

13. Millaisia vinkkej3 antaisit SJK:n markkinointiviestint3an?




Liite 2. 10. kysymyksen vastaukset — millaista uutta sisalt

Minka tyylisia julkaisuja kaipaisit 5JK:n sosiaaliseen mediaan, mitd sieltd ei viela Woydy?

astaafien maard: 104

Vastaukset
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04 SJK:n someen kaivattaisiin

Paluusta parin vucden takaisesn, el videcinkia enemman kiyioen mm haastafelujen ja julkaisujen muodassa. Mybs instagramin wol laittaa ns_harhempiakin ja sisalé®amiakin julkaisuja sikd pelkkia tisdofeita.

Huumoria mpds mukaan.

Taitaa siela |ihes kaikki olla mita misleen tulze. Joukkussen maaleila voitoila Sikstelya vidsomuodossa
Podcasst

Li=aa huumeria.

Esim. pelaajat voisivat kisaila ioisiaan vastaa (=i pakostakzan jaikapaliossa)

“Tubeitagien” tywisia sisaitod esim. kisoa ja haasteta, missa pelaajal pasosassa.

Twitlerin paivitys on beilld ofteluista myiydan ot heikkoa.

Kuuhsmisia freeneista, "Behind the scene” matsiusa kokn crpanisaation e tyblehtivists ja obislulapahiumasta.
Sielid loytyy jo monipuolisess kaipaamiani asicita, en osaa nyt nimet muouta.

Henkickunia, haastatielja

Lippujen hinnat

Pelagjien ja muun henkilision arkea kulissien takana

Kenies tulevan vashssiajan penta skautia?

Peiaajat vastaa kannattajien kysymyksin youtubessa

Haastat=hga
Lis33 sisahtd harjoiuksisia ja ofieluista,

Enemman joukkueen sisalta mita nomaali katsoja ei nde esim. pelreissumateriaalia

E seuran arhea ia julcaizusa. Esimerkiksi My Day tyylisia videcita pelasjifta, staffita ja ioimision tyoniskijita.

Keila on henkilet kaiken takana. Vapasshiniset, kkkavaarnt, huoliajat, jouklkueenjohiajat . Nuaria omia pelaajia setteriin

L szk =t st i iteet nilhin issisi seka lyhyella etta keskipitkalla akaralila.

Woisiko faneja huomicida enemman? Kyselyita, arvontaa?
Tulustumista pelaajiin yksilana

Pelaajien arjesta kevtovia videoita

I ja videoita, arkk i SEUrassa
Muoremmistakin pelaajsta infoja.
Haasiatsiuja enemman.

Yasiaavaa kuin Ikekselld (latka), eli jptain hauskaa,

itz
exkiusivissmpikin o=t ;|
Henkilckunia | videalarinita pelaajsta

Widecita offelua ennen, aikana ja jakesn. jien © yrnd muuta limtywaa.

Kokoonpana ennen ofielua

Ei ole cikein ideoita.

niz

Pelaajien keulumisa ennen ofiela ja ofelun jalkeen.

Karnaltajien haasiafisluja

Tarinaita. Ammattilaisten bekemia filsvidecita. Yhizison kxsvattamista

Wowlubes contenttia/behind the scenes matskua mahdolismman paljon. B mitaan j@ykkia haastatiehsa
Ramon podcast

Riittad, eia tapahiuy tai fulee tapahtumaan, mim siti mainaisin.

E vk igalia (enrakat, pelzaja- ja eimenhaasaneit et )

Ehka woisi laajermmin jakapalloon lityia jutiuja, vaikkeival suoraan koskisi SJ¥ia.

ja muiden seuran fyantekijgiden nommipaivisa ja ntineista - behind the scenes.

Toki joskushan vois olla
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A, P PRI

Enemman videomaleriaaka joukkueesesn lithyen

E yhsilot g2 pelagji

En czaa sanoa mita ei laydy, mutia itse katsoisin kaikkea harjoittsiuun [iyvas, shiapa taksikkaakin vois avata.
Henkichaasiatiehuja ksaa

Ok

Pukuhuone videoita ja treeni kunvia

Ollen byytyvainen nykyiseen saalavsieen.

Klippeia pekesta esim tikokissa

Pelaaja ja vamennusryhman haastatbsiut rittas.

Mina pidin vimevuonna julaishesia Meidan kerho videosarjasta. Olisi kiva saada jatkossakin saada, jotakin vastaavaniaisia sisaliod. Kaipaisin myts enemman hauskoja videoita, joissa pelaaja ovat mukana,
kulen esimerkiksi mustama vuosi sitten kehdyt rivia<kerfa videot. Mustenkin olisi kiva saada lis3a konbenttia pelaajen kanssa. Olisi mySs mielenkiinioista saada tetoa seurasta l3hiensst pelaajista esim
muistofa 50K ajakta missa menevat nyloyaan jne. Jos mahdolista olisi myos kiva saada Hassikko pela vuosien vareita katsottavaksi youtubeen. Tuckaa myos podcasti takaisin se oli miskestani kaikkein
parasta SJK aiheista kortentia

Tietovisoja esm. instagrami insiin. Tk i esim. masleja kuluneika vuosika s

Treenista materiaalia ensmman

Pitiia haastatieluja ja s&anndllista ohjeimaa vaikka parin vikon valen.
Esimerkiksi harjotuksisia sisalioa ja OmaSp stadionin esittelya.
Mielestani julkaizuja on rittavasti.

Enemman julkaisuja normaalista arjesta

Pelaajien joukiusebondaus oimista vidsoita

Max 2min

Kaikld tarvitiasa ioytyy.

En jien ja L Mina mukana samat, vuodestia toiseen. .. @i kinnosta enad.

Ehka ememman vield jultuja "ssuran arjesta” ja ihmisista jotka owvat mukana seuran foiminnassa, ja miksi =i myos imisten @rincita (esim fanien ) miten cvat igytaneet SJKN ja ulleet coaisi “SJK perhetia®

kippEa

Enesnman pelipivin sisiliod, enemnman kansainvalisten susrsewojen meininkia sisalitssa. Esim. Man City youtube-kanava oiva esimerkki. Kposie paiedn tapahiumista, kokuuntumisista treensihin, ineenit ja
freenin jalkeinen vaihe (pelaajien haastafelua, ja pursulumista pelaajiin paremmin. ba my6s jolain isaiuta jien kesken, ndlin yhsistlle pansmpi kuva millainen tyyppi kysesssa).
Myts vierazpelimatkoista olisi mukawa nahda jonkinnakdists kontenttia. Mita pelaajat tekee busszsa, ruckailut, pikkujutustelua ym.

Enemman videoita YouTube k lie, pelaaj hyjah luja yms.

Eos

Treenk L ista clamaa L

Kaipaan niita todeila hienoja uusien petaajien j idesita. Paljon 1 saisi olla pelagjaivaimentaja haastattel uja.
Lisaa sisakea pelagjista ja pelaagien tanratsta. Han isim pelazya nakyeiin faneile j2 muileln jaikag

Mielestar oleet tosi hyvia. Ebka kannafiajien seurantaa myts esim haastatieiuja lyhyita dobkareita veraspelinsssuisia
Tarinoita, wideoita, behind the scenes tyylista. Sisallta, joka valoitiaa ssuran ja pelaajien arkea.
khenk koht tilasiot

Sewa on in kuin wain

‘em=mman haastaitekga tausta henkildissa. Esim. huotio, fysikkavaimennus
Kaikki on hyvia jol Ehka enemman pelasja haastatielua jos jotain
Enemman haastatielfa kusen ennen

English Iransiation an videos and malch highiights.

yuolubesia plempid haastaBeluisia pelagjisia ja taustahenkiosis

E Py E=m anesta, ista yem.
Tarjoulksia

Lyhyila pelaajahasstatisuita, Patkia treeneista, pitkia peltianizista. Lupaavien junnujen hebutusts.
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Pelaajien tannat synmyty = ligaan

Jotkin melko arkisetkin asial voisivat olla fanin nakokuimasta vibdy®avia, esimerkissi videoklippeja kuinka pelaajat / valmennusryhma viettavat vapas-aikaansa Seinajosila

Lapsst ja nusoret, jotka saatiavat innastua lajista, niin heile esimerkiksi pieni resninnkki-deoita, joita vois kokeila koticsntila hanoitedla. Saada bik

muutakin sisaitaa eldmas kuin ensmiajuonat 3 some.

maaksja ym blanreaidsatta ja b § kmsden hisnoi

Myts kannattaahaasafeluja.

Juuson triviakisa.

Lyhyia pelaajahaastatieiuja

Esimerkiksi maalikocsteita ja muita pelien osa-alueiden koosteita,
Lisaa pelaajahaastatteia

Tulevat ottshut olisi hyva alla parsmimin =sila facebook | instagram.

Walmentaan haastattelst pelin jakssn vieraspeleisia.

Pelagjaesiteiyt ja E pelaaji pensaresta futiuja
Lisaa peiaaja haastetega

Pelaaja- ja valmeniajahaastatisis .

Ecs

]

liunnan iosta. Olis.



