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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi kokkolalainen Jopox Oy. Opinnaytetyon
tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa toimeksiantajan asiakkaille,
urheiluseuroille, sosiaalisen median kayttdohjeet. Naiden ohjeiden pohjalta minka
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd parhaat sosiaalisen median tytkalut ja
kaytanteet, joita urheiluseurat voivat kayttda osana niiden omaa viestintaa ja
markkinointia. Kuinka urheiluseuran tulee toimia sosiaalisessa mediassa? Tama

on perimmainen kysymys, johon ty0ssa vastataan.

Tavoitteena oli tehda sosiaalisen median kayttbopas, jota tydn toimeksiantaja voi
hyodyntad ja antaa samalla lisdarvoa asiakkailleen, urheiluseuroille.
Toimeksiantaja saa erillisen tulostetun ja séhkdisen version opinnaytetyon luvusta
7. Taman lisaksi toimeksiantajalle tehdaan sosiaalisen median oppaasta diaesitys,

jota voidaan kayttaa hyvaksi asiakastapaamisissa.

Sosiaalinen media on ollut valtavassa kasvussa viimeiset vuodet ja tulee
kasvamaan entisestaan. Myos opinnaytetydn toimeksiantaja haluaa olla vahvasti
mukana tassa kasvussa ja tarjota asiakkailleen opastusta sosiaalisen median

kaytossa tukeakseen seuratoiminnan kehitysta.

Sosiaalisessa mediassa toimiminen on osa yrityksen tai urheiluseuran
markkinointiviestintdd. Omassa osiossa kaydaan lapi markkinointiviestinnan
perusteita eli sitd, mitd on markkinointiviestinta ja mitd eri osa-alueita siihen
sisaltyy. Markkinointiviestinndn eri osa-alueet kaydaan lyhyesti |&api. Lisaksi
tarkastellaan myods joitakin markkinoinnin peruskasitteitd, kuten esimerkiksi

markkinointimixia ja viraalimarkkinointia.

Sosiaalinen media sisaltdd useita kymmenia eri mahdollisuuksia sisallon
tuottamiselle. Kaikissa sosiaalisen median alustoissa toimimiselle perus
lahtokohdat ovat samat. Tassa opinnaytetydssa kasitellaan vain niitd suosituimpia
alustoja, joita urheiluseurat voivat tehokkaasti hyodyntda omassa toiminnassaan ja
uutisoinnissaan. Tarkemmassa kasittelyssa ovat erityisesti Facebook, Twitter,

YouTube ja Instagram.

Opinnaytetybn osio 7 sisaltdd urheiluseuroille suunnatun ohjeistuksen
"SOSIAALINEN MEDIA HALTUUN URHEILUSEUROISSA" sosiaalisen median



hyodyntamista varten. Ohjeen perustana on taman opinnaytetyon alkupuoliskon
teoriapohja. Taman lisdksi ohjeen tukena on toimeksiantajalla vietetyn
tyoharjoittelujakson aikana keratty informaatio urheiluseuroista ja niiden

toimintatavoista sosiaalisessa mediassa.



2 JOPOX QY

Opinnaytetyon toimeksiantajana on kokkolalainen Jopox Oy, joka tarjoaa
asiakkailleen, urheiluseuroille, juuri niille raataléityja toiminnanohjausjarjestelmia.
Jopoxin avulla helpotetaan urheiluseurojen paivittaista seuratytta ja séastetdan
aikaa varsinaiselle urheilun kehittamiselle. Jopoxilla on talla hetkella asiakkaina
kymmenia urheiluseuroja ympari Suomea. Suurimmat asiakasryhmét koostuvat

jalkapallo- ja jadkiekkoseuroista. (Jopox 2014.)

Jopox on perustettu vuonna 2003, kun urheiluseuran aktiivit halusivat luoda
palvelun, joka helpottaa seurassa toimivien ihmisten arkea. Tuotetta on kehitetty
joukkuekohtaisesta  sovelluksesta  koko seuran toimintaa  kattavaan
toiminnanohjausjarjestelmaan. Palvelulla hoidetaan seuran sisdista viestintaa,
tilastointia harjoituksista ja monia muita seuran toimintoja. Jopoxin asiakkailta on
tullut palvelun kayttéonottokoulutuksissa paljon kyselyita sosiaalisesta mediasta ja
siitd, kuinka tata tulisi kayttaa seuratoiminnassa. Tahan kysyntdaan Jopox haluaa
vastata ja tarjota seuroille ohjeistusta sosiaalisen median parhaisiin kaytanteihin.
(Hedman 2014.)



3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on osa yrityksen viestintda sisdisen viestinnan ja ulkoisen
viestinndn kanssa. Markkinointiviestinnan tarkoitus on yllapitda asiakassuhteita
seka luoda uusia vuorovaikutussuhteita. Tavoitteena on lisata tunnettuutta ja sita
kautta parantaa tulosta. Kaikki lahtee siitd, ettd asiakas on toiminnan ydin.
Markkinointiviestintd on osa 4P:n markkinointimixid, joka koostuu tuotteesta
(product), hinnasta (price), jakelusta (place) ja markkinointiviestinnasta
(promotion). Naitd neljaa markkinoinnin kilpailukeinoa yhdistelemalla pyritaan
hankkimaan vahva asema markkinoilla, jotta toiminta olisi kannattavaa.
(Isohookana 2007, 48.)

Suunnittelu on yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan osa-alueista. Hyvalla
suunnittelulla viestinnén toteuttaminen on tehokasta ja helppoa. Viestinnan tulee
tukea yrityksen strategian mukaisia tavoitteita. = Markkinointiviestinnan
suunnittelussa yritys ottaa huomioon oman markkinaymparistbnsa ja siind
tapahtuvat muutokset. Markkinointiviestinn&n suunnittelun tavoitteena on |0yta& ne
keinot, joilla yrityksen asema markkinoilla pysyy vahintddn samalla tasolla tai
saadaan nousemaan entistd parempaan suuntaan. (Isohookana 2007, 92.)
Markkinointiviestinnan osa-alueet voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan:
henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, media- ja suoramainonta,
myynninedistaminen, tiedottaminen sekad digitaalinen verkko- ja mobiiliviestinta.
Yrityksen toimialan mukaan néita osa-alueita voidaan painottaa monin eri tavoin.
(Isohookana 2007, 132.)

Menestyvan yrityksen tavoitteisiin kuuluu tuloksellinen myynti. Henkilokohtaisessa
myyntitydssa jokainen asiakaskohtaaminen on tarked, jotta haluttuihin tavoitteisiin
paastaan. Myyjan tehtdvana on toimia ongelmanratkaisijana. Myyjan tulee loytaa
asiakkaan ongelmakohdat ja tarjota ratkaisumahdollisuuksia niiden selvittamiseksi.
Tavoitteena on saada asiakas tyytyvaiseksi tayttamalla hanen tarpeensa.
Tuloksellisen myynnin liséksi asiakaspalvelun laatu on tarkeda. Uuden asiakkaan
saanti on huomattavasti vaikeampaa ja kallimpaa kuin vanhan asiakkaan

pitdminen jatkossakin yritykselle uskollisena. Hyvélla asiakaspalvelulla luodaan



pitkAkestoisia asiakassuhteita, jotka tuovat yritykselle myyntid ja tulosta myds
jatkossa. Tyytyvaiset asiakkaat ja heiddn antamansa palaute tuovat myds
mahdollisesti uusia asiakkaita yritykselle. (Isohookana 2007, 133,139.)

Mainonta on tehokas ja ndkyva markkinointiviestinndn keino. Mediamainonta on
tehokasta, kun halutaan viestia suurelle ihmismaarédlle. Mainonta tavoittaa
kustannustehokkaasti laajalta alueelta mahdollisia uusia asiakkaita. Se lisda
tuotteen tai palvelun tietoutta ja tunnettuutta. Mainosmedian valinnalla voidaan
hyvin maarittaéa myos haluttu kohderyhma. Tietty kohderyhmé kayttda jotain
mainosmediaa enemman kuin toiset. Median valintaa tehdessa tulee miettia
kyseisen median luonne ja ymparisto, ja selvittda minkalainen mainonta sopii juuri
siihen mediaan. (Isohookana 2007, 140, 142.)

Myynninedistdminen on markkinointiviestinndn osa-alue, joka soveltuu seka
kuluttajamarkkinointiin ettd yritysmarkkinointiin. Myynninedistamisella pyritaan
tukemaan myyntiorganisaatiota. Erilaisia tapoja myyntihenkildston tehtavien
tukemiseen ovat esimerkiksi koulutukset ja kannustaminen lisdmyyntiin. Myynnin
edistiminen kohdistuu my6s asiakkaisiin, joilta pyritddn saamaan ostopaatos.
Tehokas tapa vaikuttaa ostopaatokseen on esimerkiksi uuden tuotteen kokeilu.
Hyvia mahdollisuuksia tdménkaltaiseen myynninedistamiseen ovat erilaiset
messut ja tapahtumat, jotka kokoavat kohderyhmaan kuuluvia prospekteja yhteen
paikkaan. (Isohookana 2007, 162, 166.)

Tiedottaminen on osa markkinointia tukevaa viestintaa. Tiedottamisen tarkoitus on
lisatd tietoa ja positiivisia mielikuvia yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista.
Tiedottaminen jaetaan yleensd yrityksen omaan tiedotustoimintaan ja median
valityksella tapahtuvaan tiedottamiseen. Yrityksen oman tiedotustoiminnan
vahvuuksina on sisallon tarkka saately. Tiedotteen sisallosta yritys luo juuri
sellaisen kuin haluaa. Sen ajankohdan yritys paattda itse. Median valityksella
tapahtuva tiedottaminen ei ole tdysin enda yrityksen kasissa. Media paattaa itse,
milloin tiedote julkaistaan ja minkalaisena se julkaistaan mediassa. (Isohookana
2007, 177,181.)



Digitaalinen verkko- ja mobiiliviestintd muodostavat uusimman ja nopeimmin
kasvavan markkinointiviestinnan osa-alueen. Markkinointiviestinta verkossa
tapahtuu yleisimmin sivustojen bannereiden ja hakukonemainonnan kautta.
Bannerit ovat verkkosivuilla olevia mainospaikkoja, joissa kaytetddn tehosteena

likkuvaa kuvaa huomion lisaamiseksi. (Isohookana 2007, 262.)

Hakukonemarkkinointi eli hakukoneoptimointi on tehokas markkinointiviestinnan
keino. Sen avulla sivustoja optimoidaan, jotta ne loytyisivat hakukoneista tiettyja
aiheeseen liittyvia hakusanoja kayttaen. Tata kilpailukeinoa kayttéden yritys voi
saada uusia asiakkaita, jotka hakevat internetistd tietoa yrityksen tarjoamiin
palveluihin liittyen. Optimointi lisdd my6s mainostuloja, kun yrityksen kotisivut

saavat enemman klikkauksia ja mainokset nakyvyytta. (Raittila 2013.)

Sosiaalinen media on yksi uuden sukupolven markkinointiviestinndn keino. Sen
avulla saadaan yritys ndkymé&an oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Kun siséaltoa
lisatdan palveluihin tarpeeksi usein, yritys pysyy koko ajan esilla kayttajille. Taméan
kaiken voi hoitaa sosiaalisessa mediassa ilmaiseksi, joten se on erittéin

kustannustehokas markkinointikanava. (Valtari 2013.)



4 VIRAALIMARKKINOINTI

Perinteinen ihmisten suusta—suuhun tapahtuva viestinnan levidminen on saanut
tekniikan kehittyessa ja maailman digitalisoituessa uusia tehokkaampia muotoja.
Ennen tieto saattoi kulkea kerrallaan yhdelta ihmiseltéa toiselle. Nykypaivana,
sosiaalisen median aikakaudella, tieto voi saavuttaa yhdelta ihmiselta lahtiessaan
jopa miljoonia muita samaa palvelua kayttavid. Se ei mydskaan ole paikkaan
sidottu, koska tieto kulkee verkkoa pitkin vaivattomasti ja nopeasti. (Qualman
2011, 2))

Verkossa tieto levida ihmiselta toisella hammastyttavan nopeasti. Nopeasti levidva
ihmiselta toiselle kulkeva tieto tuotteesta tai palvelusta on siind mielessa
tehokasta, etta sosiaalisessa mediassa tieto tulee yleensa ihmisen l&hipiirista.
Tahan tietoon luotetaan ja uskotaan. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010,
187.) Lahes jokainen sosiaalisen median palvelu sisaltdd mahdollisuuden tuoda
esille oman mielipiteen tietystd asiasta. Tama tapahtuu viela silla tavoin, etta
kaverit ja muu [&hipiiri ndkevat kannanottosi. Esimerkiksi Facebookissa on
Tykkaa-painike, joka on tehokas véline jakaa tietoa jostain sisallosta palvelussa.
Painamalla Tykkaa-painiketta myos kayttdjan kaverit saavat tiedon tasta

tapahtumasta ja miettivat, miksi he eivat tee samoin. (Kerpen 2011, 5.)

Ansaittu media eli viraalimarkkinointi on sosiaalisen median tarkein viestintamuoto.
Sitd ei muodosta pelkka yritys vaan sen muodostavat palveluiden yksittaiset
kayttajat. Kayttgjat osallistuvat vapaaehtoisesti  keskusteluun ja ovat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa jonkin aiheen osalta. Nain he ovat tarkein
valine sisallon nakyvyyden edistamiseksi. Yritys ei voi hallinnoida tiedon levidmista
eikd sen siséltod, koska sosiaalinen media perustuu avoimeen vuorovaikutukseen,
jossa jokainen kayttaja voi ottaa kantaa ja luoda taten siséltéd palveluihin.
(Soininen ym. 2010, 101.) Sisallon levidminen ja nékyvyyden lisdéantyminen
edistavat mahdollisten prospektien paatymista yrityksen verkkosivuille. Talla tavoin
onnistuessaan viraalimarkkinointi tuo yritykselle mahdollisuuden luoda kontakteja

uusiin asiakkaisiin — ilmaiseksi. (Juslén 2013, 38.)



Viraalimarkkinoinnin ongelmakohta on sen sisallon hallinta. Ensivaikutelma on
tarkein, kun ihminen tapaa toisen ihmisen. Sosiaalisessa mediassa hyvan
ensivaikutelman luonti ja sen kautta luottamussuhteen rakentaminen on
haasteellisempaa kuin normaalissa elamassa. Sahkoisesti kulkeva viestinta ei
sisdlla sanatonta viestintdd — ilmeitd, eleitd tai kehon liikkeita. Vaikutelman
luominen on pelkdstdéan sanan varassa. Tasta syysta vaarinymmarretyksi

tulemisen riski on suuri. (Soininen ym. 2010, 190.)

Viraalimarkkinoinnin onnistuminen on sosiaalisen median elinehto yritykselle
joissain palveluissa. Facebook on tassakin asiassa hyva esimerkki. Facebookissa
on kaytdssa algoritmi nimeltd EdgeRank, joka saatelee julkaistun sisallon
nakyvyytta kayttajien uutisvirrassa. Jos yrityksen uutinen ei saa aikaan viraalista
iImiotd, se voi tipahtaa nopeasti pois kayttgjien uutisnakymasta. Uutisen saama
laaja viraalisuus — tykkaykset, kommentit tai jakamiset — sen sijaan pitaéd viestia

kayttajien uutisvirrassa esilla pitkaan. (Juslén 2013, 31.)



5 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on kasitteena hyvin tuore. Sen kehitys on lahtenyt liikkeelle
vasta tietokoneiden yleistyessa ja kehittyessd. Ensimmaiset kotikayttoon tulleet
tietokoneet eivat olleet oleellisia sosiaalisen median alulle. Web 2.0 -teknologian
myo6ta sosiaalinen media alkoi yleistya vuorovaikutuksen vélineena. Ihmiset
pystyivat tuottamaan sisaltéa toisten nahtavaksi verkossa. Ensimmaiset blogit ja
keskustelufoorumit — ensimmaiset verkkoyhteisot — ilmestyivat. Tiedon
vastaanottaminen ja lahettaminen ovat keskeinen osa sosiaalista mediaa, joka

perustuu ihmisten véliseen vuorovaikutukseen. (Turner & Shah 2010, 11.)

Median kayttd mullistuu sosiaalisen median my6ta. Ennen mediassa yksittéiset
kuluttajat olivat vain vastaanottavassa asemassa yritysten toimiessa tiedonjakajina
ja sisallénluojina. Nykyaan sosiaalisessa mediassa tilanteet ovat kaantyneet
painvastaisiksi, kun kuluttajat luovat sinne sisdltéa huomattavasti enemman kuin
yritykset. Kuluttajat luovat sisaltéa kaikesta mahdollisesta, joten yritysten on pakko
olla kehityksessa mukana ja tulla osaksi sosiaalista mediaa. Tuotteista ja
palveluista kaytava keskustelu elaa koko ajan. Yrityksen mahdollisuudet vaikuttaa
sisaltoon ovat pienet. Se voi vain osallistua keskusteluun ja olla mukana luomassa

sisaltoa yhdessé kuluttajien kanssa. (Soininen ym. 2010, 26—28.)

Sosiaalinen media on reaaliaikaista viestintda. Siséllon luomisessa ei ole
minkaanlaisia aikatauluja, kuten perinteisissd medioissa on tapana. (Soininen ym.
2010, 30.) Taméa on tarkeaa pitaa mielessa, kun yritys liittyy sosiaaliseen mediaan.
Jalkautuessaan sosiaaliseen mediaan yrityksen on oltava sen siséalla pysyvasti.
Lasnéolo sosiaalisessa mediassa on tarkeédd, jotta asiakassuhteita voidaan luoda
ja hoitaa tehokkaasti. (Juslén 2012.) Nopea reagointi luo hankalissakin asioissa
positiivisia mielikuvia. Tata voidaan pitda sahkoisessa viestinnassa kilpailuetuna,
kun halutaan palvella asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla eika perinteisen
face-to-face-kohtaamisen tarjpamia sanattoman viestinnan keinoja ole

kaytettavissa. (Soininen ym. 2010, 191.)
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Sosiaaliseen mediaan liittyminen ei saa olla yritykseltd vain hetken mielijohde.
Siihen taytyy panostaa ja sille taytyy l0ytya tarkoitus, jonka takia liittyminen on
perusteltua. Onko siitd oikeasti jotain hyodtya yrityksen viestinndssa tai
markkinoinnissa? Kun uudelle asialle |6ytyy sopiva tarkoitus ja tehtava, sen
hyddyntdminen on paljon helpompaa. (Alasilta 2013.) Liittyessaan sosiaaliseen
mediaan yrityksen tulee tietdd, mitd sosiaalinen media sisaltdd ja minkalaiset
toimintatavat ovat hyvia siella. Koko yrityksen organisaation tulee olla
muutoksessa mukana. Yrityksen on hyva miettida sosiaalisessa mediassa
toimimiselle oma suunnitelmansa ja strategiansa, joiden kautta lahte& toimimaan

uudessa toimintaymparistéssa. (Soininen ym. 2010, 152.)

Sosiaalinen media eroaa muista medioista siina, ettd se ei ole vain yrityksen
yksinpuhelua, jossa kuluttaja on ainoastaan vastaanottavana osapuolena.
Sosiaalisessa mediassa toimiessaan yrityksen on opittava kuuntelemaan
asiakasta. Kuluttajien luoma sisaltd toimii hyvana asiakaspalautteena, joka taytyy
ottaa avoimin mielin vastaan. Reagoiminen tahan palautteeseen luo
vuorovaikutussuhteen asiakkaiden kanssa. Keskusteluun ei pida valttaméatta ottaa
muulla tavoin kantaa kuin parantamalla tuotetta tai palvelua palautteen mukaisesti.
Asiakas huomaa, kun hanen palautteeseensa on reagoitu, ja aito

vuorovaikutussuhde on valmis. (Kerpen 2011, 15.)

Onnistumisen ensimmainen askel on saada jo olemassa olevat asiakkaat
tietoiseksi yrityksesta sosiaalisessa mediassa. Kun asiakas saadaan tykkadmaan
yrityksesta tai seuraamaan sitd sosiaalisessa mediassa, hanen kaikki muut
kontaktinsa voivat nahda taman ja huomioivat yrityksen olemassaolon. Talla tavoin
luotu kontakti pitda yrityksen ja asiakkaan valilla yhteyden jatkuvasti pinnalla.
Kaikki yrityksen tuottama siséltd tulee automaattisesti asiakkaan uutisvirtaan.
Internetin kayton yleistyessa yritykset jakelivat linkkeja nettisivuilleen. Nykypaivana
tykkdysten saaminen asiakkailta on huomattavasti tehokkaampi keino yllapitaa
asiakassuhteita. (Kerpen 2011, 53.)

Kun yritys alkaa luomaan itse sisaltba sosiaaliseen mediaan, tulee viestin sisalto
suunnitella huolellisesti. Viraalisen ilmion luomiseksi sisallon pitda olla

mielenkiintoista ja huomionarvoista. On hyva miettid, mitd asiakkaat haluavat
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yritykseltad. Onko tama sisaltdé sellaista, jota min& asiakkaana haluan nahda?
Viestin ollessa mielenkiintoista asiakkaat huomioivat sen ja osallistuvat sisallon
levittdmiseen. N&ain saadaan aikaan ansaittua mediaa, joka lisaa yrityksen,

tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta. (Kerpen 2011, 41.)

Kuvat lisdavat sosiaaliseen mediaan tuotetun sisallon huomioarvoa. Kurio Oy:n ja
99 analyticsin tekeman tutkimuksen mukaan palvelussa julkaistu kuva keréa
tykkayksia ja kommentteja kaksi kertaa enemman tavalliseen tekstipaivitykseen
verrattuna. Kuvien jakamisen maara muiden kayttgjien nahtaville voi nousta jopa

kymmenen kertaa suuremmaksi. (Kurio 2012.)

Jokaisen yrityksen takana on jokin tarina siitd mistd se on saanut alkunsa. Tarinat
kiinnostavat ihmisia. Jakamalla yritysté koskevia tarinoita sosiaalisessa mediassa
syvennetdan suhdetta asiakkaan ja yrityksen valilla. Tarinat herattavat ihmisissa
tunteita. Tunneperdinen suhde asiakkaan kanssa siséaltaa luottamusta ja kestaa.
Yrityksen tulee 16ytda omasta toiminnastaan ne tarinat, jotka pystytdan jakamaan

sosiaalisessa mediassa. (Kerpen 2011, 144.)

Sosiaalisessa mediassa toimiessa aitous ja lapindkyvyys ovat menestymisen
peruslahtokohtia. Se herattdd luottamusta ja tekee yrityksesta mielenkiintoisen,
kun siséltéa luodaan inhimillisella otteella. Tatd kautta yritys voi luoda toimivia
vuorovaikutussuhteita asiakkaidensa kanssa. Asiakkaat luottavat yritykseen, kun
se kertoo asioista niin kuin ne ovat. Turha piilottelu ja valehtelu sosiaalisessa
mediassa on turhaa, silla siséltéd luodaan koko ajan lisda ja asiat tulevat esille

ennemmin tai myéhemmin. (Kerpen 2011, 109.)
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6 SOSIAALISEN MEDIAN TYOKALUT

Sosiaalinen media kehittyy koko ajan entista laajemmaksi, ja sitd varten luodaan
uusia tyokaluja jatkuvasti. Kaikki tyokalut eivat ole yhta tehokkaita ja suosittuja
kuin toiset. Yrityksen pitéaisi |I0yta& ne valineet, jotka sopivat juuri sen toimintaan ja

osaksi markkinointiviestintda. (Soininen ym. 2010, 50.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi vaatii ihmisten valistda vuorovaikutusta.
Asiakaslahtoisyys on tassakin asiassa suuressa roolissa. Asiakkaat itse paattavat,
missd sosiaalisen median palvelussa he haluavat olla osallisena. Oman
sosiaalisen median yhteison perustaminen yritykselle on turhaa ajan ja rahan
haaskausta. Jo aiemmin kaytdssa olleet digitaaliset markkinointikeinot, kuten
yrityksen Kotisivut internetissa, voidaan yhdistaa lahes kaikkiin muihin sosiaalisen
median palveluihin. Yrityksen tulee selvittdd ne sosiaalisen median palvelut, joissa
niiden asiakkaat ovat. Lisdamalla niista palveluista tarkeimmat oman
markkinointisysteemin jatkeeksi luodaan toimiva yhteisollinen jarjestelma
sosiaaliseen mediaan. (Soininen ym. 2010, 50, 150.)

Osa sosiaalisen median palveluista mahdollistaa sisallon kategorioimisen tietyn
aihetunnisteen alle. Tama helpottaa aiheesta kaytavan keskustelun ja sisallon
seuraamista. Aihetunnisteen mahdollistavia palveluita ovat mm. Twitter ja
Instagram. Esimerkiksi Instagramissa aihetunniste eli #hashtag mahdollistaa
kuvien lisdamisen tiettyyn kategoriaan. Hashtag yhdistdaa kuvan sen jalkeen
lisattyyn sanaan. Esimerkiksi #yritys kuvauksessa lisdd kuvan automaattisesti
#yritys hashtagin taakse. Jos kayttaja etsii palvelusta hashtagilla #yritys kuvia,
edelld mainittu kuva 16ytyy hakutuloksista. (Miles 2014a, 7.)

6.1 Facebook

Jos yrityksen pitda jossain sosiaalisen median palvelussa olla, on se Facebook.
Facebook on kasvanut rajahdysmaisesti niista ajoista, kun se luotiin

vuosituhannen alussa Harvardin yliopiston opiskelijoille yhteydenpitovélineeksi. Se
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on saavuttanut ylivoimaisen aseman johtavana sosiaalisen median palveluna.
(Juslén 2013, 18.) Facebook on jo niin monen ihmisen jokapaivaista elamaa, etta
yritysten tulee olla myds siellda mukana. Vuonna 2013 Facebookissa aktiivisten

suomalaisten maara ylitti jo 2,1 miljoonan ihmisen rajan. (P6nka 2013.)

Vaikka Facebook luotin alun perin vain pienen opiskelijayhteison
yhteydenpitovalineeksi, on siitd tullut suuri mahdollisuus myds markkinointia
ajatellen. Facebook on ylivoimaisesti suurin verkkoyhteisdpalvelu, jossa suuret
massat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Taman ovat alkaneet myos
mainostajat huomaamaan. Missa ovat massat, siellda ovat mainostajat. (Juslén
2013, 20.)

Facebook siséltdd suuria markkinointimahdollisuuksia. Osa niista on vielapa
iimaisia, mutta silti tehokkaita. Yritys voi oman Facebook -sivunsa kautta
esimerkiksi lahettaa ilmaisia viesteja tavoittaen ne palvelun kayttajat, jotka ovat
painaneet yrityksen sivulla Tykkaa-painiketta. Yrityksen on mahdollista myo6s jakaa
kuvia omista tuotteistaan, jotka nakyvat tykkaajien uutisvirrassa heidan
kirjautuessaan sisaan palveluun. Kun tykkaajat osallistuvat yrityksen eri julkaisujen
kommentointiin ja jakamiseen, tavoittavat ne myos tykkaajien sellaiset kaverit,
jotka eivat valttamatta tieda viela yrityksestd mitadn. Facebook toimii nain ollen
myds erdénlaisena nykypaivan puskaradiona. lImainen markkinointi Facebookissa
vaatii yritykseltd kuitenkin vahvaa panostusta, jotta silla voidaan saavuttaa
haluttuja tuloksia. (Juslén 2013, 24.)

llImaisten mainostustapojen lisaksi Facebook tarjpaa maksullisia palveluita
yrityksen markkinointiin. Markkinointia on esimerkiksi mahdollista kohdentaa
oikeille kohderyhmille. Jokaisen kayttajan taytyy rekisteréinnin yhteydessa tayttaa
lomake henkil6tiedoistaan. He voivat myds lisdtd omia kiinnostuksen kohteitaan
palveluun esille oman mieltymyksensa mukaan. Talla tavoin Facebook sisaltaa
suuren maaran tietoa jokaisesta kayttdjastd. Taman kaiken tiedon avulla
markkinointi voidaan kohdistaa erittain yksityiskohtaisesti oikealle kohderyhmalle.
(Juslén 2013, 21.)
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6.2 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa viestien enimmaispituus on rajattu 140
merkkiin. Kayttajat voivat kirjoittaa omia paivityksiaan ja lukea muiden julkaisemia
juttuja reaaliaikaisesti. Twitterin tarkoitus on luoda keskustelua ajankohtaisista
puheenaiheista. Kayttgjat voivat seurata keskustelua aiheeseen liittyvalla
aihetunnisteella eli hashtagilla. Lisddmalla sen omaan viestiinsa he pystyvat myos
ottamaan kantaa aiheeseen ja tuomaan omia mielipiteitddn esille. (Louhimies
2012.)

Twitter on Facebookiin verrattuna enemman asiakeskeinen sosiaalisen median
valine. Yritykset voivat hyodyntaa Twitterid tehokkaasti asiakaspalvelussa.
Asiakeskeisyys ja aihetunnisteet helpottavat yrityksen toimimista palvelussa.
Twitterissd lyhyet viestit eli twiitit tulevat reaaliaikaisena nakyville. Ne
mahdollistavat nopean toimimisen, kun asiakkailla on jotain kysyttavaa yrityksen
palveluista tai tuotteista. Twitterin kayton avuksi on luotu myo6s useita eri tytkaluja,
joilla yritys voi nostaa kaikki sen mielestéa tarkeat asiat esille runsaasta
uutisvirrasta. Naita kayttamalla asiakaspalvelu nopeutuu ja paranee. (Soininen ym.
2010, 54.)

6.3 Instagram

Instagram on kuvien jakamiseen keskittynyt ilmainen sosiaalisen median palvelu.
Sen avulla kayttajat pystyvat helposti lisddméaéan ja jakamaan ottamiaan kuvia ja
lyhyitad videopatki&d muille palvelun kayttajille. (Instagram 2014.) Instagramissa on
valmiina tietty maara erilaisia valmiita kuvanmuokkausvaihtoehtoja ja reunuksia,

joita kayttaja voi lisata kuvaan ennen sen julkaisua (Macarthy 2014, 63).

Instagram on ensimmainen sosiaalisen median tyokalu, joka on tehty ainoastaan
mobiilikayttajia ajatellen. Palvelun huikea suosio ja erilaisten mobiililaitteiden
yleistyminen on heréttanyt mainostajien mielenkiinnon siirtyd entistda enemman

internetin maailmasta mobiilimarkkinointiin. (Miles 2014a, 3-4.)
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Instagramissa yritys voi hankkia itselleen seuraajia aivan kuten Facebookissa
tykkaajia. Seuraajat nakevat automaattisesti omassa kuvavirrassaan myos
yrityksen lisdéamat kuvat. Kuvaan voi halutessaan liséata jonkinlaisen kuvauksen.
Se voi olla pelkkaa tekstia tai kategorioimisen helpottamiseksi siihen voi lisata
aihetunnisteen. (Miles 2014a, 7.)

6.4 YouTube

YouTube on ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median palvelu, ja se on
erikoistunut videoiden jakamiseen. Se perustettiin vuonna 2005. Tarkoituksena ol
tehda palvelu, jonne jokaisen olisi helppo ladata omia videoitaan toisten ihmisten
katseltavaksi. Alle kahdessa vuodessa sen julkaisupaivamaarasta, vuonna 2006,
palvelu oli kasvanut jo niin isoksi, ettd Google osti sen huokeaan 1,65 miljardin
dollarin hintaan. (Miles 2014b, 3.)

Kayttamalla oikein ja tehokkaasti YouTubea yritys voi lisata liikennetta omille
nettisivuilleen huomattavasti ja tata kautta saada uusia asiakkaita lisaa.
Mielenkiintoiset videot voivat kerata hetkessa suuren maaran katsojia. YouTuben
kayttajat voivat lisata videoita omiin suosikkeihinsa ja jakaa niita muihin

sosiaalisen median palveluihin. (Miles 2014b, 16.)
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7 SOSIAALINEN MEDIA HALTUUN URHEILUSEUROISSA

"Asiakas kannattaa tavoittaa sen median &arelta, jota han seuraa" - Isohookana
(Isohookana 2007, 110.)

Yhteisollisyyttd korostavassa ja digitalisoituneessa ajassa ihmiset ovat siirtymassa
entistd enemman sosiaalisen median kayttdjiksi. Ikaan ja sukupuoleen katsomatta
litytddn Facebookiin ja Twitteriin. Kuva- ja videopalvelut, kuten Instagram ja
YouTube, kerddvat miljoonia kayttdjia ympari maailmaa. Mikseivat myds
urheiluseurat menisi sinne, missa kaikki pelaajat, urheilijat, katsojat, fanit ja
taustajoukot jo ovat? Sosiaalisessa mediaan liittyessd, kuten kaikessa muussa
uudessa ja ihmeellisessa, tulee lahted suunnittelemaan ja tutkimaan taustoja
ensimmaisena. Sosiaalinen media voi olla tuttu seurassa toimiville henkildille,

mutta kuinka kokonainen seura toimii yhtena organisaationa siella?

Sosiaalinen media on avoin median valine, jossa viestinta ei ole vain yksipuolista
tykitysta. Verrattuna muihin massamedioihin sosiaalisessa mediassa pitda osata
myo6s kuunnella. Yksityiset ihmiset voivat luoda itse seuraa koskevaa siséltéa ja
esimerkiksi ottaa kantaa uutisiin. Tama kaikki tapahtuu avoimesti kaikkien
nahtavana. Nopea reagointi ja keskusteluun osallistuminen herattavat luottamusta

ja kiinnostusta seuraa kohtaan.

Urheiluseuran viestinnan perustusten on oltava kunnossa, jotta sosiaalisessa
mediassa toimiminen on mahdollista. Kaiken perustana ovat toimivat verkkosivut,
joiden kautta seuran virallinen tiedottaminen tapahtuu. Verkkosivuilla julkaistut
uutiset voidaan helposti linkittda sosiaalisen median palveluihin, minka kautta

seuran nettisivut saavat lisda klikkauksia ja uusia lukijoita.

Sosiaalisen median kayttajat seuraavat sosiaalisessa mediassa toimivia yhteisoja
ja tykkaavat niistd, kuten urheiluseuroista, yleisesti sen vuoksi, ettd he saavat
helposti ajankohtaista tietoa seurasta ja siitd, mitd seuran sisélla tapahtuu.

Sosiaalisen median kautta seuraaminen on paljon helpompaa verrattuna siihen,
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ettd kayttdja kavisi joka paiva seuran nettisivuja tarkkailemassa uusien uutisten

toivossa. Seuran kannattaa mainostaa olemassaoloaan sosiaalisessa mediassa.

Urheiluseuran sosiaalisesta mediasta saama hyoty kasvaa, kun ihmiset
huomaavat, etta seura on kiinnostunut heidan mielipiteistdén ja se haluaa tuottaa
kiinnostavaa sisaltoa yleisolleen. Tykk&jia ja seuraajia tulisi innostaa
osallistumaan ja tuottamaan sisaltdd seuran sivuille sosiaalisessa mediassa.
Seuraa koskevia muista lahteista tulevia uutisia kannattaa myos jakaa rohkeasti.
Muut lahteet (liitto, piiri yms.) tuottavat seuraa koskevaa sisaltoa jatkuvasti

verkkoon.

Seuraavassa on esimerkkeja sisalloista, jotka kiinnostavat seuraajia sosiaalisessa

mediassa:

Seuran viralliset uutiset
e Tiedotteet otteluista, raportit jne. on helppo linkittda seuran
nettisivuilta sosiaaliseen mediaan. Lehdesta luetut uutiset ovat
jo vanhaa tietoa. Seuran tulisi olla se, joka ensimmaisena jakaa

tietoa sita janoaville.

Kuvat
e Kuvat kertovat enemman kuin tuhat sanaa. Tutkimusten
mukaan kuvat kerdavat jopa kaksi kertaa enemman tykkayksia
ja kommentteja verrattuna sisaltéon, jossa esiintyy pelkkaa

tekstia.

Kulissien takana
e Mitd tapahtuu seurassa pinnan alla? Mielenkiintoisia juttuja ei
tulisi piilotella seuran sisalla. Jakamalla siséltoa seuran
tapahtumista virallisen kuvan toiselta puolen saa muut kayttajat
tuntemaan itsensa sisapiirilaiseksi. Tama luo vahvan siteen

seuran ja tykkaajien valille.
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Tarinat
e Jokaisessa urheiluseurassa on kertynyt paljon kiinnostavia
tarinoita matkan varrelta. Vanhat pelimatkat, tapahtumat ja
seuran historia yleisesti ovat tdynnad mahdollisuuksia hyville ja

kiinnostaville tarinoille.

7.1 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalinen media on yksi markkinointiviestinndn osa-alue. Markkinointiviestintaa
suunniteltaessa myods sosiaaliselle medialle on hyva tehda oma strategia. Tama
strategia toimii kaikelle sosiaalisessa mediassa toimimiselle seuran ohjelankana,
johon voidaan myéhemmin palata ja johon voidaan lisata tarvittaessa puuttuvia

asioita.

Sosiaalisen median kayton aloittavan seuran SOME strategia voi sisaltdd mm.

seuraavia asioita:

¢ Mika on sosiaalisen median tehtava ja rooliseuralle?

e Mitk& palvelut soveltuvat juuri talle seuralle?

e Kuka ohjaa toimintaa?

o Kenella on yllapito-oikeudet seuran kayttgjatilille?

e Kuka luo sisaltoa?

¢ Millainen on seuran yhteinen kieli sosiaalisessa mediassa?
o Kaytetddnko aihetunnisteita?

e Miten seura erottuu muista sosiaalisessa mediassa?

e Toimintasuunnitelman voi laatia esimerkiksi kaksi (2) viikkoa eteenpain.
o Tama selkeyttda sosiaalisen median kayttoa.
o Se helpottaa siséllon luomista palveluihin, kun tiedetdan, mita

julkaistaan ja milloin.

e Mika on sosiaalisen median rooli tulevaisuudessa?
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Kun yllapitoon liittyvat asiat ovat selvat ja seuralla yhteinen visio sosiaalisen
median toiminnasta, onnistumisprosentti uudessa mediassa on huomattavan

suuri.

7.2 Miten péasta alkuun sosiaalisessa mediassa?

Sosiaalinen media sisaltda satoja tyokaluja, ja niita kehitetddn koko ajan lisaa.
Talla hetkella urheiluseuroille parhaiten soveltuvat sosiaalisen median alustat ovat
Facebook, Twitter, Instagram ja YouTube. Naitd kaikkia sovelluksia ei kannata

ottaa samaan aikaan kerralla kayttoon.

Sosiaaliseen mediaan liityttdessa seuran perustiedot kannattaa tayttdd heti
ensimmaisella kerralla huolella. Tiedot on hyva pitda Iyhyina ja ytimekkaina. Naita
tietoja voidaan muuttaa ja lisdtd myos jalkeenpain. Perustietojen lisaksi palvelut
kysyvat kayttajan profiilikuvaa. Seuran logo toimii yleisesti parhaana vaihtoehtona

profiilikuvaksi.

Osa sosiaalisen median tydkaluista sisaltdéd mahdollisuuden luokitella julkaistun
siséllén eri aihetunnisteen alle. Aihetunnistetta kutsutaan nimelld hashtag. Kun
lisdtddn viestin loppuun "#testitiimi", kyseinen viesti [6ytyy jatkossa aihetunnisteen
#testitiimi osiosta. Kuka vain voi lisdté aihetunnisteen omaan sisaltoonsa ja keksia
uusia. Seuralle on hyva miettia oma tietty #hashtag tai useampia, jotka liitetaan
seuraa koskeviin viesteihin niita tarjoavissa palveluissa. Viestien luokittelu
aihetunnisteen alle helpottaa aiheesta kaytavan keskustelun seuraamista. Uuden
opettelu vaatii yllapidolta seka vastaanottavalta yhteisoltd aikaa. Kannattaa edeta
pienin askelin ja ottaa uusia tyOkaluja kayttoon vasta sitten, kun aiemmat ovat

taysin hallinnassa.

7.2.1 Facebook

Urheiluseuran toiminta Facebookissa alkaa luomalla seuralle oman sivun. Tama

vaatii kirjautumisen yksityiseen kayttajaprofiiliin, jonka jalkeen helpoin tapa on
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siirtya sivulle www.facebook.com/pages/create. Siella valitaan sivulle parhaiten
sopiva kategoria. Kun sopiva kategoria on |6ytynyt, alkaa perustietojen
tayttdminen. Sivun nimi kannattaa miettid huolella, koska sita ei voi enaa vaihtaa
sivun tykkaajien maaran ollessa yli 200. Kun seuran perustiedot on taytetty,
palvelu siirtyy uuden sivun yllapitotilaan (KUVIO 1). Sivu nayttdd muuten samalta
kuin kaikki muut palvelun sivut, mutta siihen on lisatty ylareunaan sivun
hallintatyokaluja. Voidaan esimerkiksi luoda sisaltéa sivulle ja kutsua
henkilokohtaisia kavereita tykkddmaan sivustosta. Tdméa on tehokas keino saada

sivun tykkaajamaara kasvamaan.

Osa sivun kavijatiedoista nakyvat myos ylapalkissa. Kun sivun tykkajamaara
ylittda 30:n, kavijatietoja voi tarkastella omalla sivulla entistda tarkemmin. Sielta
nahdaan, minkalaiset julkaisut ovat suosituimpia. Tamén avulla pystytaan

suunnittelemaan tulevien julkaisujen sisaltéa ja muotoa.

Julkaiset, kommentoit ja tykkaat nimella Testitiimi — Vaihda nimeen “

Sivun valvoja I'_:/I.mplkatsu Muokkaa sivua v Kasvata yleisoa v Ohje ¥ Piilota

Timoitukset Nayta kaikki | Viestit Nayta kaikki

[5) 322 jotain sivullasi

Uudet tykkdaamiset Nayta kaikki Kavijatiedot Kutsu kavereita Nayta kaikki
Sivusi tarvitsee vield 30 tykkaysta, | Kutsu |
jotta saat kayttodsi toimintasi S ad
kavijatiedot. i

| Kutsu
| Kutsu |
Kutsu |

— = /3 Lisaa kansi
+ Lisaa profiilikuva ‘

Testitiimi Piivits sivun tiedot | | & Tykkas ® v

Ammattilaisurheilujoukkue
Testitiimi kayttdopasta varten.

Tietoja

KUVIO 1. Uuden sivun ndkyma ja yllapitopalkki
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Julkaiset, kommentoit ja tykkaéat nimelld "Seura" — Vaihda nimeen "yksityisprofiili".
Tasta kohdasta sivun yldlaidassa pystytdan vaihtamaan sivulle julkaistavan
kayttajan roolia. Jos sivun yllapitdja haluaa luoda siséltéa, esimerkiksi
kommentoida jotain julkaisua, henkilokohtaisella profiililla on se myds mahdollista.
Facebook sisaltaa yksityiskohtaisia ohjeita sivun eri toiminnoista. Naihin kannattaa

tutustua huolella oikeiden kayttétapojen oppimisessa.

Sivun luominen on vasta alku Facebookissa toimiselle. Taman jalkeen jatkuva
lasn&olo ja sisallon tuottaminen tekevéat seurasta mielenkiintoisen seurattavan
sosiaalisen median toimijan. Sivun tykkdajien kanssa kannattaa Iuoda

vuorovaikutussuhteita ja antaa heille, mita he haluavat.

Facebookissa on kaytdossd eraanlainen algoritmi, EdgeRank, joka suodattaa
kayttajien uutisvirrasta véahiten kiinnostavimmat uutiset pois hyvin nopeasti. Jos
julkaisu saa palvelussa paljon huomiota, kuten tykkayksia ja kommentteja, se voi
pysya kayttdjien uutisvirrassa esilla huomattavan pitkd ajan. Taman vuoksi
tykk&ajia tulee kannustaa rohkeasti sisallon tuottamiseen "Tykkaa ja kommentoi'-
kehotuksilla. Ne tuottavat parhaan viraalisen ilmién sisalléon leviamiselle

sosiaalisessa mediassa.

7.2.2 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kayttajat kayvat reaaliaikaisesti keskustelua eri
aihealueista ja jakavat omia mielipiteitaan eli tuottavat omaa sisaltéa palveluun.
Twitterin erikoisuus on sen viestien maksimipituus, joka on rajoitettu 140 merkkiin.

Tama pitaa viestien sisallot lyhyina, ytimekkaina ja helposti seurattavina.

Twitter-tilin luominen alkaa palvelun etusivulla. Rekisterdinti palveluun on helppoa.
Siihen tarvitaan vain nimi, toimiva sé&hkopostiosoite ja salasana. Rekister6innin
jalkeen sahkopostiin saapuu aktivointilinkki, jonka kautta tili otetaan lopullisesti
kayttoon. Rekisterdinnin yhteydessa Twitter ohjeistaa uutta kayttajaan paasemaan
sisélle palvelun eri toimintoihin, kuten profiilin muokkaamiseen, ja siihen, kuinka

paastaan seuraamaan mielenkiintoisia henkilgita.
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Twitterissd kayttajat voivat seurata toisia, jolloin he saavat uutisvirtaansa
seurattavien kaikki uusimmat viestit eli twiitit. Myds urheiluseura voi ja sen pitaa
seurata muita toimintaansa liittyvia kayttajia. Taméan avulla seuraa koskeva sisaltd

on saatavilla helposti palvelun uutisvirtaan, eika sita pida lahteé etsimaan muualta.

Twitter-tilin virallisen nimen lisdksi palvelussa on kaytossa erillinen kayttajanimi,
jota kaytetddn palvelussa kommunikoimiseen. Tama nimi kannattaa pitaa lyhyena
ja yksinkertaisena, jotta halukkaat seuraajat I0ytavat sen helposti. Twitterin profiilin
tietoja ja kayttajanimea pystyy muokkaamaan jalkeenpain aina niin halutessaan.

Twitterissad viestien sisaltba rajoittaa viestien maksimipituus. Taman vuoksi
palvelun kayttdminen on hieman erilaista verrattuna Facebookiin, jossa viestin
pituutta ei ole oikeastaan rajoitettu milladn tavalla. Kun kayttdja lisaa linkkia
Twitteriin, kannattaa linkin URL-osoite lyhentaa, jotta viestin maksimipituus ei ylity.
Tata varten internetista 10ytyy useita eri sivustoja. Esimerkiksi bit.ly on

helppokayttdinen palvelu linkin lyhentamista varten.

Twitterissa on kaytossa aihetunniste eli hashtag, jonka voi lisata omaan twiittiinsa.
Kun julkiseen jakeluun laitettu twiitti (KUVIO 2) halutaan kohdistaa myds tietylle
kayttajalle, lisatdan viestin yhteyteen @-merkin jalkeen haluttu kayttajanimi. Nain
ollen kyseinen kayttaja saa ilmoituksen tasta twiitistd ja voi jatkaa halutessaan
keskustelua. Tavallisten twiittien lisaksi kayttdja voi lisata suosikkeihin muilta
kayttajiltd tulevia Kkiinnostavia twiitteja seka twiitata uudelleen niitd omalle
twitterseindlleen. Tama on hyva tapa osoittaa arvostavansa toisen kayttajan

mielipidetta.
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Kesan jalkapallon MM-kisat |ahestyvat. Mika maa voittaa mestaruuden?
Dtestitiimi #mmkisat #jalkapallo |

[ Lisaakwva  Q Lisaa sijainti 38

e |

KUVIO 2. Twiitti, osoitettu @testitiimi-kayttajalle seka aihetunnisteet #mmkisat ja

#jalkapallo lisatty kategorioimaan viestia

7.2.3 Instagram

Instagram kuvien ja lyhyiden videopétkien jakamiseen erikoistunut yhteisétydkalu,
joka on raataloity erityisesti mobiililaitteilla kayttdmista varten. Instagram on
alypuhelinten aikakaudella erityisesti nopea ja helppo tapa lisatd urheiluseuraan
liittyvia kuvia sosiaaliseen mediaan. Kuvan avulla seuraajille pystytaan valittamaan
tunnelmat katevasti niin tunteikkaista elamyksista kuin vaikkapa pukukopista

ennen ottelua.

Instagramin kayttd on hyvin pitkdlle samanlaista kuin Twitterin. Rekisteréinti on
helppoa. Instagramissa ovat kaytdssd myos aihetunnisteet eli hashtagit. Myo6s
siella viestit voidaan kohdistaa eri kayttdjille @-merkkia apuna kayttaen.
Instagramissa kuvien tai videoiden yhteyteen laitettujen viestien pituutta ei ole

kuitenkaan rajoitettu.
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7.2.4 YouTube

YouTube on heti julkaisunsa jalkeen noussut ylivoimaisesti suosituimmaksi
videoiden jakamiseen erikoistuneeksi palveluksi internetissa. Palvelu on tehty
sellaiseksi, etta kuka vain pystyy helpolla tavalla lisaamaan itse kuvaamiaan

videoita palveluun muiden nahtavaksi.

YouTubessa on oletuksena kayttgjalla mahdollisuus lisdtd maksimissaan 15
minuutin mittaista materiaalia palveluun yhdella kertaa. Pidempien videoiden
lataaminen on myds mahdollista muuttamalla palvelun sisalla olevia asetuksia.
Tasta huolimatta videoiden pituudet kannattaa pitaa lyhyehkoind. Kayttajat
klikkaavat katsovat paljon mieluummin 3 minuutin mittaisen videon kuin 13

minuutin.

Videoiden siséltdd ja laatuvaatimuksia kannattaa miettia seuran sisalla.
Minkélainen videosiséltd julkaistaan seuran YouTube-kanavalla? Ottelukoosteet,
haastattelut ja videopatkat harjoituksista ovat sellaisia, mitd seuraajat haluavat
nahda palvelussa. Tekniikan ja taidon salliessa myds muiden, hieman

erikoisempien videomateriaalien jakaminen tuo lisaa katsojia.

7.3 Yhteisoliitannaiset

Sosiaalisen median tyokalut sisaltavat monia erilaisia yhteisdéliitannaisia (KUVIO
3.), joita on helppo lisata seuran nettisivuille. Naiden avulla ihmiset loytavat tiensa
niihin sosiaalisen median verkostoihin, joissa seura toimii. Seuran nettisivuilla
julkaistut uutiset voidaan myds yhteisdéliitannaisten avulla jakaa niin yllapidon kuin
yksityisten kayttdjien toimesta sosiaaliseen mediaan. Naista yleisimpia ovat
Facebookin Tykkaa-, Suosittele- ja Jaa-painikkeet sekd Twitteriin ohjautuva

Twiittaa-painike.

I suosittele f 0 g+ !/ o W Twiittaa 0

KUVIO 3. Esimerkki sosiaalisen median yhteiséliitAnnaisista
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8 YHTEENVETO

Tavoitteena opinnaytetydssa oli luoda ohjeet, jonka avulla jokainen urheiluseura
voisi tulla osalliseksi sosiaalista mediaa. Taméan ohjeen avulla opinnaytetyén
toimeksiantajan, Jopox Oy, tulisi pystyd osana tarjoamiaan palveluita
ohjeistamaan asiakkaitaan sosiaalisen mediaan tehokkaaseen kaytté6n viestinnan

tukemiseksi.

Tavoitteet tayttyivat, silla opinndytetyon tuloksena syntyi sosiaalisen median
perusteet  kasittdva opas, jota voidaan hyodyntdd urheiluseurojen
markkinointiviestinnassa. Toimeksiantaja oli tyytyvdinen oppaaseen jo siina
vaiheessa, kun sen tekeminen oli viela kesken. Yritys pystyi kayttamaan jo
keskenerdistd materiaalia ohjeistamaan asiakkaitaan sosiaalisen median

kaytossa.

Teoriapohjan rakentaminen ja oikean ajankohtaisen tiedon etsintd opinnaytetyota
varten oli haastavin osio kasiteltavan aiheen vuoksi. Sosiaalinen media kehittyy
koko ajan. Tyossa esitetyt ohjeet ovat tyotd tehdessa ajan tasalla, mutta
sosiaalisen median tyokalut muuttuvat koko ajan, ja uusia tyOkaluja tulee lisda
jatkuvasti. Peruslahtokohdat sisélléon luomiselle sosiaalisessa mediassa pysyvat
samana, mutta kaytettdvissd olevat tyokalut saattavat muuttua huomattavasti

lyhyessakin ajassa.
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