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Opinnaytetyon aiheena oli Kuusamon Pallo-Karhujen jaakiekon edustusjoukku-
een sosiaalisen median markkinoinnin kehittaminen, aiheen tarkoituksena oli ni-
mensa mukaan pyrkia kehittdmaan perinteikkddn kuusamolaisen jaakiekon
edustusjoukkueen sosiaalisen median markkinointia. Opinnaytetyon tavoitteena
on saada selville joukkueen sosiaalisen median markkinoinnin seka brandin ny-
kytila ja saada aikaiseksi uskottava kokonaiskuva kehityskohteista hyodynta-
malla muun muassa internet-kyselysta saatuja vastauksia.

Tietoperustana opinnaytetydssa on kaytetty tietokirjoja, artikkeleita, haastattelua
seka internet-kyselya. Opinnaytetydssa on myds tutkittu edustusjoukkueen sosi-
aalisen median kanavien, Facebookin ja Instagramin, seka nettisivujen kavijatie-
toja. Naita tietoja on pyritty avaamaan mahdollisimman selkeasti ja helposti ym-
marrettavasti.

Opinnaytetyossa saatiin hyvin selville, mitka ovat edustusjoukkueen sosiaalisen
median markkinoinnin kehittamiskohteet, ja opinnaytetyoprosessin paatyttya
naita kehittdmiskohteita on tarkoitus miettia yhdessa edustusjoukkueen johtoryh-
man kanssa. Brandin nykytilan selvittaminen epaonnistui, mutta se tullaan selvit-
tamaan tulevaisuudessa. Opinnaytetydssa saatuja tuloksia pystyy lahes suoraan
hydodyntamaan myods muiden kuusamolaisten urheiluseurojen sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa lajista riippumatta.

Avainsanat Sosiaalisen median markkinointi, markkinointi, urheilu-
markkinointi, tapahtumamarkkinointi, jaakiekon markki-
nointi, brandaaminen, digitaalinen markkinointi.

Muita tietoja Kyselytutkimus Kuusamon Pallo-Karhujen jaakiekon
edustusjoukkueen sosiaalisen median kehittamiseksi.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median markkinoinnin tarkeys on korostunut aina vain enemman, koska yha use-
ampi ihminen on mukana erilaisilla sosiaalisen median kanavilla. Alypuhelimien yleistyessa kyn-
nys tehda sosiaaliseen mediaan itselleen henkilokohtainen tili, on pienentynyt paljon. Syyna ta-
han on esimerkiksi helppokayttdisyys ja vaivattomuus. Taman takia eri yritykset ja organisaatiot
ovat alkaneet markkinoimaan enemman myos Facebookissa ja Instagramissa. Tasta pystytaan

paattelemaan sosiaalisen median olevan yksi suurimmista markkinoinnin alustoista.

Tassa opinnaytetyossa tullaan hakemaan ratkaisuja perinteikkdan kuusamolaisen jaakiekko-
joukkueen Pallo-Karhujen edustusjoukkueen sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen.
Opinnaytetyon tekemisen hetkella joukkue pelaa Suomen jaakiekkoliiton alaisessa sarjassa |l-
divisioonan lohkossa 5. Ratkaisuja sosiaalisen median markkinointiin tullaan hakemaan niin tie-
tokirjallisuudesta, artikkeleista seka internet-kyselysta. Visuaalista ideaa tulevaan kehittamiseen
tullaan hakemaan muiden jaakiekkojoukkueiden sosiaalisten medioiden kanavilta. Opinnayte-
tydn kirjoittaja toimii kyseisen joukkueen mediavastaavana. Tyon aiheen idea nousi esiin kesalla

2022 keskustelussa joukkueen managerin kanssa, edustusjoukkueen toimistossa Kuusamossa.

Sosiaalisen median tilit joukkueelta I6ytyvat Facebookista seka Instagramista. Joukkueella on
my0Os vastikaan paivitetyt nettisivut, jotka on tehty yhteistydssa kuusamolaisen digi- ja mainos-
toimisto Davaksen kanssa. Kehitys nettisivujen osalta on ollut huomattava etenkin visuaalisesti

ja tata muutosta halutaan tehda myos muihin kaytdssa oleviin kanaviin.

Toimeksiantajana olevan edustusjoukkueen tavoitteena on saada tasta opinnaytetydn myota
saatujen tulosten perusteella mahdollisuus parantaa omaa markkinointiaan sosiaalisessa medi-
assa ja lisata nakyvyytta paikallisille ihmisille. Seuraava lause toimii opinnaytetyon tutkimusky-
symyksena. Kuinka kuusamolaiset ihmiset saadaan kiinnostumaan edustusjoukkueen kotiotte-
luista sosiaalisen median markkinoinnin avulla? Opinnaytetydssa tullaan myds pohtimaan, min-
kalainen sisaltd sosiaalisessa mediassa herattaa seuraajan mielenkiinnon ja sita kautta saa ta-
man sitoutumaan tapahtumiin. Tydssa tullaan myos pohtimaan, minkalainen on joukkueen
brandi seka minkalainen sisaltdo mahdollisesti kiinnostaa niita seuraajia, jotka eivat viela ole aloit-
taneet seuraamista. Opinnaytetyossa tullaan myds tarkastelemaan edustusjoukkueen sosiaali-
sen median kanavien, Facebookin ja Instagramin, seka nettisivujen kavijatietoja ja jakaumaa

kavijoiden kesken.

Tutkimusmenetelmana tullaan kayttamaan maarallista tutkimusta internet-kyselyn muodossa.
Taman kyselyn avulla voidaan selvittaa edustusjoukkueen todelliset puutokset sosiaalisen me-

dian markkinoinnin saralla seka minkalainen on joukkueen brandi. Tutkimusmenetelma on valittu



opinnaytetyon kirjoittajan toimesta, jotta saadaan ajantasainen tieto siita, missa asioissa on par-
jatty hyvin ja mitka taas vaativat kehittamista seka minkalainen sisaltd seuraajia kiinnostaa ja
tarvitseeko julkaisumaaria viikkotasolla lahtea muuttamaan. Kyselyn avulla onnistuu myos hyvin
selvittaa, mitka voisivat olla parhaat sosiaalisen median kanavat julkaisujen tekemiseen ja mita

kautta joukkue tavoittaisi mahdollisimman laajasti oman kohderyhmansa.

Aikaisemmin edustusjoukkueen sosiaalisen median kanavilla on julkaisuja tehty pelkastaan ot-
teluviikoilla. Julkaisut, joita on tehty ovat sijoittuneet viikon aikana ennen ottelupaivaa, ottelupai-
vaan seka paivaan ottelun jalkeen. Julkaisut ovat olleet hyvin yksinkertaisia. Viikon ensimmai-
sessa julkaisussa on kerrottu seuraavasta ottelusta, missa ja milloin se pelataan seka keta vas-
taan edustusjoukkue pelaa. Pelipaivana tehdyssa julkaisussa on kerrottu edustusjoukkueen ko-
koonpano seka ilmoitettu avausmaaliveikkauksesta ja kerrottu veikkaukseen osallistumisesta
seka sen palkinnoista. Viimeistaan ottelusta seuraavana paivana on tehty viikon kolmas julkaisu,
jossa on kerrottu ottelun lopputulos. Tulevaisuudessa tahan rakenteeseen halutaan tehda muu-
toksia ja sen takia tama opinnaytetyd on joukkueen sosiaalisen median markkinoinnin kannalta

tarkea.



2 BRANDIMARKKINOINTI

Brandimarkkinoinnin on oltava vetovoimaista. Koska monet ihmiset ovat jatkuvasti internetin
kayton laheisyydessa ja sielta tietoa etsiessaan he kirjoittavat halutun tuotteen tai palvelun maa-
ritelman esimerkiksi Googleen. Brandi on tarkea nakymaton tydkalu kaikille, niin yrityksille, yksi-
tyishenkilGille kuin urheilujoukkueille. Brandi kertoo kayttaytymisesta, arvoista ja maineesta.
Nailla asioilla on todella paljon merkitysta. Myos tarinat, joita sosiaalisessa mediassa julkaistaan,
ovat viestinnan ja brandin kannalta tarkeita, koska niiden avulla pystytaan vetoamaan tunteisiin,
rakentamaan luottamusta seka vaikuttamaan seuraajiin. Brandi on siis kasitys kaikista asioista,
jotka seuraaja on kokenut urheiluseurasta (Ruokolainen 2020.) Happy Branding Company
(2023) on tiivistanyt brandin tarkeyden nettisivuillaan erinomaisesti. "Brandi ei voi olla merkityk-
sellinen asiakkaille, ellei se ole sitd ensin omalle porukalle.” Taman lauseen pystyy liittdmaan

myos urheilujoukkueisiin.

Kun brandi on tullut asiakkaalle tutuksi, on mahdollista selvittaa asiakkaan emotionaaliset koke-
mukset brandista. Taman kokemuksen pystyy selvittamaan erilaisilla kyselyilla, esimerkiksi in-
ternet-kyselylla, seka seuraamalla keskusteluita sosiaalisessa mediassa, joissa tutkittavasta
brandista puhutaan. Etenkin eri alypuhelinmerkkien valmistajat tutkivat seka ennustavat bran-
diuskollisuutta ja -tietoisuutta talla tavalla. Kun tata tutkimusta on tehty riittdvan pitkaan, on mah-
dollista kehittdad brandin markkinointia ja brandia itsessaan. (Zollo, Filieri, Rialti & Yoon 2020,
256.)

Sosiaalisessa mediassa brandimarkkinoinnilla korostuvat etenkin ne hyddyt, jotka ovat asiak-
kaille tarkeita. Etenkin asiat, joissa asiakkaat paasevat osallistumaan arvonluontitoimintoihin,
ovat erittain tarkeitd. Nama ovat tarkeita asioita muistaa brandimarkkinoinnissa, koska asiak-
kaan paastessa tuntemaan voivansa vaikuttaa tuleviin tapahtumiin, sitouttaa se heita entises-

taan mukaan yhteison toimintaan. (Zollo ym. 2020, 257.)

Brandimarkkinointi toimii myynnin apuvalineena, eli brandilla tuetaan tuotteelle tai palvelulle na-
kyvyytta ja sen avulla myos voidaan kiinnittdd asiakkaan huomio. Brandimarkkinoinnin raata-
I6iminen eri kanaville on tarkeaa, koska silla on suora vaikutus myynnin edistamiselle. Toisin
sanoen brandilla on erittain paljon vaikutusvaltaa markkinoinnissa, kunhan brandaaminen on

onnistunut hyvin. (Venkatesan, Farris, Guissoni & Neves 2015, 645.)



3 URHEILUJOUKKUEEN BRANDI

Sosiaalisen median aikakautena brandin rakentaminen ja kohentaminen on helppoa. Brandilla
tarkoitetaan sita mielikuvaa, joka inmisilla on, tassa tapauksessa urheiluseurasta. Mielikuvaan
vaikuttavia tekijoita urheilujoukkueella ovat sen menestys, visuaalinen identiteetti seka tapa vies-
tia itsestdan. Nama ovat niita tekijoita joihin joukkue voi itse vaikuttaa. Muita mielikuvaan vaikut-
tavia tekijoita ovat muun muassa, mitd muut kertovat joukkueesta seka mita sanomalehdissa
seka internetissa kirjoitetaan. Usein nama ovat niita tekijoita, jotka aiheuttavat negatiivisia mieli-

kuvia brandille. (Markkinoijan teitopankki.)

Urheilujoukkueessa kaikki, jotka ovat joukkueen toiminnassa mukana, vaikuttavat brandin ra-
kentumiseen ja muovautumiseen. Jaakiekkojoukkueessa pelaajat ovat keskiossa, ja heidan te-
kemisestaan suurin osa vaikuttaa brandiin. Pelaajat siis ovat joukkueen brandilahettilaita. Mo-
nesta pelaajasta syntyy joukkue, jolla on yhteinen tehtava ja tavoite, kaukalossa se on voittami-

nen, sosiaalisessa mediassa joukkueen arvojen vaaliminen. (Virtanen 2020.)

Urheilujoukkueen brandaamista ja brandin rakentamista lahdettaessa miettimaan, on tiedettava
joukkueen arvot. Kuusamon Pallo-Karhujen jaakiekkojoukkueiden arvoja ovat: kunnioitus, yhtei-
sollisyys, hauskuus ja erinomaisuuden tavoittelu. Kun arvot ovat selvilla, niiden pohjalta voi alkaa
suunnittelemaan brandia isompana kokonaisuutena. Branidlle on myos hyva miettia vari, jota
sovelletaan kaikessa joukkueen tapahtumissa seka sosiaalisen median kanaville tehdyissa jul-
kaisuissa. Kuusamon Pallo-Karhujen brandin vari on sininen. Nyt on saatu pintaraapaisun myos
edustusjoukkueen brandista, edustusjoukkue on Koillismaalta, Kuusamosta, kotoisin oleva sini-
nen ja perinteikas joukkue, joka tavoittelee erinomaisuutta, hauskuutta, yhteisollisyytta seka kun-

nioitusta. (Pallo-Karhut jaakiekko ry.)

3.1 Urheilujoukkueen brandimarkkinointi

Brandi on tukijalka markkinoinnille, jonka avulla voidaan toimia asiakaslahtdisemmin. Asiakas-
kokemuksen maarittely on edesauttava tekija, eli pelkka visuaalisesti nayttava ja hyvin suunni-
teltu brandi ei tule auttamaan markkinoinnissa paljoa. Julkaisuissa on huomioitava brandin varit,
sisallon yhdenmukaisuus ja oikeiden aihetunnisteiden eli hashtagien kayttd. Hashtagien kaytolla
sosiaalisessa mediassa on suuri merKkitys, silla kayttajat pystyvat etsimaan itselleen mielenkiin-

toista sisaltoa kirjoittamalla hakukenttaan pelkkia aihetunnisteita.



Selkean asiakaskokemuksen malli on hyva rakentaa, eli miten asiakas kohdataan. Kohtaamis-
pisteita ovat esimerkiksi viestinta sosiaalisessa mediassa, jarjestettavat tapahtumat ja niiden li-
punmyynti. Naiden kohtaamispisteiden toimivuus antaa suuntaviivaa joukkueen mukana toimi-
joille, mita heilta odotetaan ja mitka ovat toimintamallit. Taman kautta brandilla markkinoinnille
saadaan lisda arvoa. Hyvaa ja tuottoisaa brandia rakentaessa on kuunneltava asiakkaita, ja hei-
dan kanssaan viestiminen on pystyttava pitamaan ymparivuotisena eika vain ottelutapahtumien
yhteydessa. Taman tydn tulee tekemaan ne henkilét, jotka toimivat asiakasrajapinnassa. On
myos tarkeaa miettia, kuinka asiakkaidenhoito toimii ja minkalaista mallia siina kaytetaan. Asi-
akkaidenhoidolla on suora yhteys niin lipunmyynnista ja fanituotteiden myynnista saataviin tuot-
toihin kuin brandiin. Tyytyvaiset asiakkaat kehuvat ja puhuvat joukkueesta todennakodisemmin
enemman hyvaa, kuin tyytymattomat asiakkaat. Tyytyvaiset asiakkaat myds tuovat enemman
rahaa joukkueen kayttéon. (Viita 2020, 157.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN MARKKINOINNISSA

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita tekemista, jolla organisaatio tuo it-
seaan, tavoitteitaan seka tuotteitaan ja palveluitaan esille eri sosiaalisen median kanavissa. So-
siaalisen median markkinointia pystyy tekemaan ilman maksuja, eli kaytannossa ainoa kustan-
nus mita kyseisesta markkinoinnista tulee, on sisallontuotantoon kaytetty aika. Muutokset sosi-
aalisen median kanavissa, jotka ovat isojen yritysten omistamia, esimerkiksi Instagram ja Face-
book, ovat vahentaneet ei-maksetun mainonnan nakyvyytta. Taman takia ei-maksetun mainon-
nan, eli nilden mainosten, joiden julkaisun yhteydessa ei ole maksettu mainonnasta sosiaalisen
median kanavalla, eivat ole saaneet nakyvyyttd suuremman yleison keskuudessa. Tallin kysei-
sen julkaisun levitys on ollut pelkastaan seuraajien etusivuille. On myos mietittava mahdolli-
suutta kayttaa hieman rahaa sosiaalisen median markkinointiin, lisatdkseen omaa nakyvyytta.
Koska sosiaalinen media seka sen sisallaan pitavat kanavat ovat taynna erilaisia julkaisuja seka
sisaltoja, on pystyttava tekemaan mahdollisimman mielenkiintoista sisaltoa, jotta julkaisu tavoit-

taa mahdollisimman monia seuraajia. (Virtanen 2020.)

Jotta osaisimme hyoddyntaa kaiken saamamme tiedon sosiaalisen median kanavien seka netti-
sivujen analytiikoista, on meidan myos hallittava tietoa, se on digitalisaation ydin. Kaikki tieto
siitd, mita tietovirtoja seka -varantoja urheiluseurallakin on, perustuu digitalisaatioon. Koska pa-
periset sanomalehdet ja mainoksetkin alkavat vahentamaan jakeluaan katoaa myos urheiluseu-
roilta yksi markkinarako. On siis pystyttava muuttamaan vanhoja toimintatapoja digitalisoitumalla
muiden mukana. Digitalisoitumisella tarkoitetaan suoranaisesti digitaalisen tekniikan yleistymista

arkielamassa. (Kasvi 2019.)

4.1 Sosiaalisen median markkinoinnin strategia

Jotta sosiaalista mediaa pystytaan hyodyntamaan markkinointikanavana mahdollisimman moni-
puolisesti ja ottamalla eri sosiaalisen median kanavista kaikki hyoty irti, on suunniteltava strate-
gia sosiaalisen median hyddyntamiseen. Strategia voi olla missa muodossa tahansa. Tarkeim-
mat asiat, joita strategian tulisi sisaltaa ovat: kohderyhmat, valitut kanavat ja niiden roolit koko-
naisuudessaan, aikatauluttaminen kokonaisuuden rakentamiseksi seka sisaltosuunnitelma.
Strategian olisi hyva my0s sisaltaa vuosikello, sisaltdlajit ja frekvenssi, eli paivitysten maara ka-
navittain, resurssit, budjetti seka mittarit yleisesti ja kanavittain. Strategista suunnitelmaa ei kui-
tenkaan kannata hioa liiallisuuksiin vaan kirjata suuntaa antavat tavat ja tyylit seka kokeilla, miten
niiden avulla tyoskentely alkaa edistymaan. Taytyy kuitenkin muistaa, etta suunnitelma voi myos
elaa matkan varrella ja kokemuksen karttuessa, joten tarvittaessa sita tulee muokata. (Siniaalto
2014.)



11

Vaikka sosiaalisen median kaytto kasvaa yha tarkeammaksi osaksi, niin yritysten kuin yhteiséjen
strategiavalikoimaa, on sita kuitenkin tutkittu vahan. Systemaattinen tutkimus on laajentanut
seka vahvistanut sosiaalisen median strategiaa. Koska kyseisessa tutkimuksessa on puutteita,
taytyy niiden tayttamiseksi miettia sosiaalisen median markkinointistrategiaa ja se useita ulottu-
vuuksia. Sosiaalisen median markkinoinnin strategian tulee pystya antamaan selvia suuntavii-

voja niin tutkimukselle, kuin tutkijalle. (Li, Larimo & Leonidou 2021, 51.)

4.2 Sosiaalisen median markkinoinnin merkitys urheilujoukkueelle

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on erittdin tarkeaa urheilujoukkueelle. Kun sosiaalisessa
mediassa markkinoidaan kuvin seka saatetekstein, on muistettava laittaa yksi asia yhteen jul-
kaisuun. Nain tekemalla julkaisun lukija jaksaa pysya kiinnostuneena. Lisaksi julkaistavaa jaa
useammalle paivalle, kun kertoo yhden nakokulman kerrallaan. Julkaisun aiheesta kannattaa
kertoa tarkeimmat asiat, mutta on muistettava pitaa julkaisu riittavan lyhyena. Tama tuo monesti
haasteita, mutta mita enemman kokemusta karttuu, sitd hel[pommaksi myds julkaiseminen muut-
tuu. Sosiaalisessa mediassa myos niin sanotut satunnaiset ohikulkijat nakevat julkaisut, vaikka
julkaisu olisikin suunnattu tietylle kohderyhmalle. Kannattaa siis miettia itsensa tuon ohikulkijan
rooliin ja sen pohjalta myyda esimerkiksi ottelutapahtumaa tuolle ohikulkijalle. Hyva, lyhyt ja yti-
mekas julkaisu pitada siis sisallaan vastaukset kysymyksiin, mita, missa ja milloin. (Virtanen
2020.)

Digitaalisen markkinoinnin hyodyntaminen on hyva tapa lisata nakyvyytta urheilujoukkueelle. Hy-
van digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat omat verkkosivut, sisaltomarkkinointi, hakuko-
nemarkkinointi ja verkkomarkkinointi seka asiakkuusmarkkinointi seka sosiaalisen median mark-
kinointi. Tarkein naista keinoista on oma verkkosivusto, silla aloitetaan usein lasnaolon rakenta-
minen verkossa. Toinen tarkea tapa on sisaltomarkkinointi, sen avulla urheilujoukkue pystyy pu-
huttelemaan juuri omaa kohderyhmaansa. Hakukonemarkkinointi on myds tarkeassa roolissa,
silla pystytdaan mainostamaan esimerkiksi Googlen kaltaisissa hakukoneissa. Asiakkuusmarkki-
noinnilla tarkoitetaan sahkopostein, uutiskirjein ja pikaviestipalveluin lahestymista, tama ei ole
urheilujoukkueen kannalta tarkeassa roolissa digimarkkinointia. Viides keskeinen keino on sosi-
aalisen median markkinointi. Laajana kasitteena sosiaalinen media kattaa monet kanavat, mutta
paasaantoisesti silla tarkoitetaan urheilujoukkueen ulkopuolisia yhteisdja seka keskustelupals-
toja. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 159.)
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5 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Sosiaalisen median hyddyntaminen ja sita kautta seuraajan sitouttaminen joukkueen tapahtu-
miin. Kyseessa on siis tapahtumamarkkinointi, jonka on tarkoitus kattaa joukkueen ymparille ra-
kennetun tapahtuman, esimerkiksi kotiottelun markkinoinnin. Kuten kaiken muunkin sosiaali-
sessa mediassa jaettavan sisallon seka markkinoinnin on myos tapahtumamarkkinoinnin oltava
innostavaa seka relevanttia. Tarkoituksena tapahtumamarkkinoinnissa on luoda seuraajille mie-
likuva tapahtumasta ja tukea joukkueen tavoitteita. Tapahtumamarkkinoinnissa, kuten muussa-
kin markkinoinnissa ja esimerkiksi kyselyissa on hyva myos ottaa palkitseminen kayttoon, kun
seuraaja on saatu sitoutumaan toimintaan. Palkintona esimerkiksi urheilujoukkueen tapahtumiin
sitouttamisen lisdamisessa voi toimia muun muassa kausikortit, paasyliput otteluihin, kahvit ja

makkarat seka muut oheistuotteet. (Huttunen 2022.)

Tapahtumamarkkinointi on tarkea keino asiakkuuksien hallinnassa. Tapahtumamarkkinoinnilla
on tavoitteita muun muassa branditietoisuuden rakentamisessa, brandiasenteiden vahvistami-
sessa seka myynnin tehtavissa. Tapahtumien markkinoinnissa voi myos kayttaa hyvaksi musiik-
kia seka ruokaa ja juomaa, joita yleisesti ottaen on kaikissa urheilutapahtumissa tarjolla. Nama
oheistuotteet urheilutapahtumissa voivat myods houkutella ihmisia paikanpaalle seuraamaan ot-
teluita. (Pokrywczynski & Brinker 2014.)

5.1 Tapahtumiin sitouttaminen

Asiakkaan sitouttaminen tapahtumiin ja toimintaan on tarkeaa. Jotta onnistuisi sitouttamaan
mahdollisimman suuren kohderyhman tapahtumaan on osattava ennakoida kuluttajan kayttay-
tymista ja tassa onnistuu parhaiten aktiivisella markkinoinnilla ja markkinoiden seuraamisella.
On selvitettava asiakkaiden kiinnostuksenkohteita ja pyrkimalla tuomaan tapahtumiin mahdolli-
simman mielenkiintoista sisaltéa ottelutapahtumiin, itse ottelun liséksi. (Altschwager, Conduit,
Karpen & Goodman 2022.)

Tapahtumiin sitouttamisen edistykseksi tarvitaan ymparivuotista viestintaa kannattajien ja seu-
raajien kanssa. Keskustelua pystyy kdymaan muun muassa sosiaalisen median kautta, julkai-
semalla pelaajien kuulumisia esimerkiksi ilmoittamalla ketka saavat lapsen, tayttavat vuosia ja
miten muuten elamassa menee. Julkaisut sosiaaliseen mediaan on saatava inhimillisemmiksi
seka vuorovaikutteisemmiksi, tata kautta joukkueesta tulee helposti lahestyttavampi. Tama joh-
taa myohemmassa vaiheessa tapahtumiin sitouttamiseen. Otetaan siis seuraajat mukaan jouk-
kueen arkeen eika vain ilmoitella peleista ja niiden tuloksista, lopputulemana sitoutuneemmat

seuraajat joukkueen mukana. (Mikkonen-Mannila 2015.)
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Edustusjoukkueella tapahtumiin sitouttaminen on ollut vahaista. Ainoana sosiaalisen median
kautta tapahtuvaa sitouttamista on ollut avausmaaliveikkausten jarjestaminen, joihin seuraajat
voivat osallistua. Avausmaaliveikkauksen tarkoituksena on tuoda pienimuotoinen lisajannitys
edustusjoukkueen otteluihin, veikkaamalla oikein Pallo-Karhujen ensimmaisen maalin tekijan
seka pelikellon osoittaman ajan voittaa seuraaja kotipelissa itselleen kupin kahvia seka makka-

ran. Avausmaaliveikkauksiin on osallistunut keskimaarin 80 henkildoa ottelua kohden.
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6 MENETELMAT

Tassa opinnaytetydssa tutkimusongelman ratkaisuun kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusta. Internet-kysely toimii tutkimuksen perustana, ja siita saadun tiedon seka tulosten
pohjalta muutosta sosiaalisen median markkinointiin lahdetaan rakentamaan. Kuitenkin pelkat
kyselyn avulla tuotetut numerot eivat viela auta tekemaan syvallisia tulkintoja kehityskohteista,
kuten ei mydskaan yksittaisista sanoista pystyta paattelemaan seuraajien ajatuksia ilman, etta

niita vertailisi suhteessa toisiinsa. (Jokivuori & Hietala 2015, 4)

Tassa opinnaytetyossa tullaan myds tutkimaan edustusjoukkueen tamanhetkisten sosiaalisen
median kanavien seka nettisivujen kavijatietoja seka sita, miten kavijat ovat jakautuneet. Ja-
kaumaa paastaan tutkimaan ainakin Facebookista saatujen tietojen perusteella sukupuolten va-
lilla. MyOs eroja Facebookissa ja Instagramissa seuraavien henkildiden valilla paastaan vertai-
lemaan. Naista saatuja kaavioita pyritddan avaamaan mahdollisimman paljon ja saatua eroavai-

suutta yritetdan myos mahdollisuuksien mukaan kaventamaan tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tukena tullaan kayttamaan kirjoittajan tekemaa internet-kyselya, jota on julkaistu
Kuusamon Pallo-Karhujen jaakiekon edustusjoukkueen sosiaalisen median kanavilla, Faceboo-
kissa seka Instagramissa. Kysely tehtiin Webropolilla ja kysely oli julkisena sosiaalisen median
kanavilla viikon, tuo kyseinen viikko ajoittui paasiaiseksi. Kyselyyn vastaajat olivat Kuusamon
Pallo-Karhujen jaakiekon edustusjoukkueen seuraajia seka faneja. Vastaajat paasivat vastaa-
maan kyselyyn nettilinkin kautta ja he valikoituivat vastaajiksi, koska ovat edustusjoukkueen koh-
deryhmaa. Mikali kyselytutkimus tuotetaan hyvin, siitd saadaan vastaajien mielipiteistad seka
kayttaytymisesta konkreettisia lukuja, joiden perusteella muutoksia paastaan tekemaan. Kysely-
tutkimuksilla saadaan myos tarkeita vertailuarvoja, joita voidaan hyddyntaa yksittaisten paatos-
ten ja muutosten tekemiseksi. Kyselytutkimus antaa seuraajalle danen ja nain ollen helpottaa
tassa tapauksessa mediavastaavan sisallontuottamista, juuri kohdeyleisdlle mieluisaksi ja kiin-
nostavaksi. Kun paastaan tekemaan kohdennetumpaa sisaltéa sosiaaliseen mediaan, on myos
helpompaa sitouttaa seuraajia joukkueen toimintaan. Internet-kyselyn avulla saadaan arvokasta
tietoa muun muassa sosiaalisen markkinoinnin paatoksenteon tueksi. Verkossa taytettava ky-
sely on vastaajalle vaivaton ja helppo tapa vastausten antamiseksi, ainoa mita nettikyselyyn
vastaaja tarvitsee, on nettiyhteys sekd muutama minuutti aikaa. Koska netissa tehtavaan kyse-
lyyn vastaaminen on tehty helpoksi, on my0s siita saatujen tietojen kasittely myos helppoa. Ky-

selyn tekijan ei murehtia suurta paperinippua, joka tavallisesta kyselysta syntyisi, koska kyselyn
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vastaukset saa helposti eri ohjelmilla muutettua suoraan haluttuun tyyliin esimerkiksi piirakka-
diagrammiksi. Netissa tehtavalla kyselylla pystytaan myos saavuttamaan useampi vastaaja hel-

pommin seka nopeammin. (Huttunen 2020.)

Taman opinnaytetyon yhteydessa tehdyn kyselyn on maara selvittdd edustusjoukkueen sosiaa-
lisen median seuraajien mielipiteita, tuntemuksia ja ajatuksia julkaistusta sisallosta. Naiden vas-
tausten myota mediavastaava pystyy lahtea kehittamaan toimintaa juuri seuraajien ideoiden pe-
rusteella, kuitenkin pitaen mielessaan joukkueen arvot ja toiminnan tarkoituksen. Kyselyn perus-
teella pyritddn saamaan myos kuva joukkueen brandin nykytilasta. Brandin nykytilan selvittami-

sella pystytaan alkaa miettimaan, mihin suuntaan brandia halutaan lahtea kehittamaan.
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7 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIEN KAVJAMAARAT

Sosiaalisen median tilien seka nettisivujen kavijalukuja tullaan vertailemaan kuuden kuukauden
aikavalilta. Kyseinen aikavali valikoitui, koska Facebook seka Instagram pystyvat antamaan
tuolta ajalta kavijatietoja. Tuona aikana edustusjoukkue sai kayttdonsa myos uudet nettisivut,
joiden kavijalukuja tullaan vertaamaan vanhoihin nettisivuihin, mahdollisuuksien mukaan. Kirjoi-
tushetkella uudet nettisivut ovat olleet nakyvilla ja kaytettavissa noin kaksi kuukautta, joten kavi-

jamaaraa pystyy hyvin vertaamaan vanhoihin sivuihin.

7.1 Facebook sivujen kavijamaarat

Ika ja sukupuoli ©

D

= 31.9%2 0 Naiset &58.1% Miehet
1826
152%
129
o024
l . cone
3%%6
— | | [
18-24a 25-34 35-44 a5-54 55-64 65+

Kuvio 1. Facebook seuraajien ika ja sukupuoli (Pallo-Karhut jaakiekko, edustusjoukkueen Face-
book.)

Kuviossa 1 paastaan nakemaan edustusjoukkueen Facebook seuraajien ikaa seka sukupuolta.
Kuten kuvasta huomaa, ja myohemmin esiteltavassa kyselyssa, valtaosa seuraajista on 18-50-
vuotiaita. Seuraajien sukupuolien jakauma ei ole mitenkaan yllattava, silla jadkiekko on edelleen
miesvaltainen laji, mutta vuosi vuodelta tuo ero mies- ja naisseuraajien valilla tulee varmasti

kaventumaan.
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Julkaisun kattavuus ©@

+91%0 edeltavalta 90 paivalta

3000
2000

1000

tammik. ZBelmik. Thhelmik. Z2haalisk. Opaalisk. Tpaalisk. 2I@Buhtik. 09

Kuvio 2. Facebook julkaisujen kattavuus (Pallo-Karhut jaakiekko, edustusjoukkueen Facebook.)

Kuvio 2 kuvaa Facebook julkaisujen kattavuutta. Kuten kuvasta huomataan, julkaisut lahempana
kauden paattymista ovat ldytaneet useamman seuraajan etusivulle. Tama johtunee siita fak-
tasta, kun edustusjoukkueen kausi oli heikon puoleinen ja edessa olivat karsinnat sailymisesta,
eli edustusjoukkueen oli voitettava alemmassa divisioonassa mestaruuden voittaneen joukku-
een. Seuraagjille piti julkaisuissa korostaa jaljella olevien otteluiden tarkeytta. Kuvasta myos na-
kee kauden paattymisen radikaalina tasaisena viivana yli kuukauden verran, kun paivityksia ei
tehty ollenkaan. Tahan toivottavasti tulee muutos, jotta seuraajia ei vain unohdeta kauden paa-
tyttya. Hyvassa urheilujoukkueen sosiaalisen median markkinoinnissa on jatkumoa ympari vuo-
den ja nadin seuraajia saadaan sitoutettua joukkueen mukaan aina vain enemman. Julkaisuja ei
kuitenkaan tarvitse kauden ulkopuolella julkaista paivittain, mutta pari julkaisua viikossa silloin

kun ei ole peleja voisi toimia hyvin myos Pallo-Karhujen edustusjoukkueella.
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Kuvio 3. Facebook julkaisuihin reagoiminen seka niiden jakaminen (Pallo-Karhut jaakiekko,

edustusjoukkueen Facebook.)

Kuviossa 3 naemme, kuinka aktiivisesti seuraajat ovat Facebookissa julkaistuja paivityksia kom-
mentoineet seka jakaneet. Huomattavissa on pienehko lasku alkukaudesta, mutta kuten tastakin
kuvaajasta huomataan, kauden loppua kohti seuraajat ovat innostuneet jakamaan edustusjouk-
kueen Facebook paivityksid seka reagoimaan ja kommentoimaan niita. Sitouttamiseen on pa-

nostettava paljon enemman.
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7.2 Instagram sivujen kavijamaarat

Viimeiset 90 paivaa 19. tammik. - 18. huhtik.

2 319

Tavoitetut tilit

+19,6% vs. 21. lokak. - 18. tammik.

Tavoitetut muut kuin seuraajat

Tavoitetut seuraajat

Kuvio 4. Instagramin tavoitettavuus (PaKaedustus, Instagram.)

Kuviosta 4 huomataan, etta mita pidemmalle jaakiekkokausi etenee, sita enemman seuraajat
|6ytavat edustusjoukkueen Instagram-tilille. On myds upeaa huomata, kuinka paljon julkaisut ta-
voittavat muitakin, kuin seuraajia. Tavoitteena tulevaisuuteen olisi saada nama kayttajat, jotka
eivat vield seuraa edustusjoukkuetta, seuraamaan. Tassa tavoitteessa onnistuu, kun aloittaa

massasta erottuvien paivitysten tekemisen ja jatkaa tuolla uudella tiella.

7.3 Nettisivujen kavijat

Klikkauksia yhtee... Néayttokertoja yht... [ Keskim&érainen k.. [ Keskimaaréinen s.
(o]
120 3,68 1. 3,3 % 4,4
©) ©)
Nayttokerrat Klikkaukset
150 9
00 6
50
0 0
18.1.2023 30.1.2023 11.2.2023 23.2.2023 7.3.2023 19.3.2023 31.3.2023 12.4.2023

Kuvio 5. Nettisivujen klikkaukset seka nayttokerrat (Pallo-Karhut jaakiekko, kotisivut.)
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Kuviossa 5 nahdaan sinisella edustusjoukkueen uusien nettisivujen klikkaukset ja violetilla nayt-
tokerrat. Kuten kuvaajasta huomataan, nettisivuilla klikkauksia kolmen kuukauden aikana on tul-
lut 120. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon nettisivujen julkaisupaiva, joka oli 1.2.2023. Ennen jul-
kaisua nakyvat klikkaukset seka nayttokerrat ovat kokeilujaksolta, joten klikkauksien maara pu-
toaa ilmoitetusta kolmella ja nayttékerrat noin kolmellasadalla. Kuitenkin nettisivuilla on tullut
hyvin klikkauksia ottaen huomioon lyhyen ajan, jonka uudet nettisivut ovat olleet julkisena seka

sen, etta kyseessa on alasarjatason jaakiekkojoukkue.

[ Klikkauksia yhtee... [ Nayttékertoja yht... Keskimaarainen k...
(0]
120 3,68 1. 3,3 %
|\2/| Q/I @
Klikkausprosentti Sijainti
15 % 0
I
10 % ' 4
\
5% 8
0% J ' 12
18.1.2023 30.1.2023 11.2.2023 23.2.2023 7.3.2023 19.3.2023 31.3.2023 12.4.2023

Kuvio 6. Nettisivujen keskimaarainen klikkausprosentti ja sijainti (Pallo-Karhut jaakiekko, kotisi-

vut.)

Keskimaarainen klikkausprosentti on huomiota herattavan matala. Kuten kuviosta 6 nahdaan,
vain 3,3 % kuusamolaista jaakiekkoa etsinyt henkild on klikannut edustusjoukkueen linkin auki.
Tata tilastoa pitaisi pystya tulevaisuudessa saamaan korkeammaksi. Esimerkiksi otteluraporttien
kirjoittaminen nettisivuille tulisi aloittaa edustusjoukkueella pitkan tauon jalkeen uudestaan, silla
humoristisesti kirjoitetut tekstit ovat usein erittain hyvia herattamaan ihmisten mielenkiinnon jouk-
kueen peleihin ja toimintaan. Otteluraporteissa voisi myos kertoa, mita kaikkea pelimatkoilla kes-

kustellaan ja tehdaan.
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8 INTERNET-KYSELYN TULOKSET

Internet-kysely suoritettiin julkaisemalla kyselyn linkki edustusjoukkueen Facebookissa paivityk-
sena seka Instagramin Stories-osiossa. Kysely julkaistiin 6.4.2023 ja kyselyn linkki suljettiin
12.4.2023. Kyselyyn vastasi yhteensa 146 henkil6a, joten kyselyn tuloksia voidaan pitaa rele-
vanttina opinnaytetyon kannalta. Kyselyssa sadan vastaajan maara tuli tayteen yllattavan nope-
asti, ensimmaisen paivan aikana, ottaen huomioon kyselyn julkaisun tapahtuneen juuri ennen
paasiaista. Kyselyn yhteydessa julkaistiin Sportapost -sovelluksella tehty kuvapaivitys (Kuvio 7.),
jossa kerrottiin kyselysta ja sen palkinnoista. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin kolme kap-
paletta kausikortteja edustusjoukkueen seuraavalle kaudelle. Arvonnan onnettarena toimi edus-
tusjoukkueen manageri ja heti arvonnan paatyttya arvonnan voittajiin otettiin yhteytta puheli-
mitse. Internet-kyselyssa ei pystytty saamaan kuvaa joukkueen brandista, johtuen brandikysy-

myksen poisjattamisesta.

VAIKUTA JA VOITA!

Edustusjoukkueen some markkinointia
lahdetaan kehittamaan yhteistyossa
3. vuoden ammattikorkeakoulu-
opiskelijan kanssa!

Vastaamalla oheiseen kyselyyn
paaset vaikuttamaan seka edustuksen
some markkinoinnin tulevaisuuteen
ja opinnaytetyoprosessin etenemiseen

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan
3 kpl kausikartteja kaudelle 2023-24!

Kiitos jo etukateen!

Kuvio 7. Internet-kyselyn yhteydessa julkaistu kuva (Pallo-Karhut — edustusjoukkue, Facebook)



1. Vastaajan ika.

‘astaajien maara: 146

6%\

9% \ / 7%
\
2% —
\

23

@ Alle 18 vuotta @ 18-30 vuotta @ 31-40 vuotta @ 41-50 vuotta @ 51-60 vuotta @ Yli 61 vuotta

Kuvio 8. Vastaajien ika

Kysely paatettiin aloittaa niin sanotulla lammittelykysymyksella, josta ei niinkaan saada relevant-
tia tietoa opinnaytetyon lisaksi. Kuviosta 8 voidaan kuitenkin huomata, ettd edustusjoukkueen
sosiaalisen median seuraajista suurin osa on 18—30-vuotiaita. Kuusamossa jaahallilla on myos
ollut huomattavissa, etta valtaosa edustusjoukkueen peleja seuraamassa olleet henkilot ovat

olleet 18—50-vuotiaita.

2. Mills sosiaalisen median kanavalla seuraat edustusjoukkuetta?

‘astaajien m&ara: 145

4% (n=6)

14% (n = 20) N

2% = 35) — 58% (n = 84)

@ Facebook ja Instagram @ Vain Facebook @ Vain Instagram @ En seuraa kummassakaan, miksi?

Kuvio 9. Mita sosiaalisen median kanavia seuraajat kayttavat

Talla hetkelld Facebookia seka Instagramia sosiaalisen median alustoina kayttdvan edustus-

joukkueen seuraajista yli puolet seuraavat joukkuetta sekd Facebookissa, etta Instagramissa.
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Noin neljannes seuraajista on todennut pelkastaan Facebookin olevan heille paras kanava seu-
rata joukkueen tekemista. Joka viides vastaaja seuraa Facebookin sijasta edustusjoukkuetta In-
stagramissa. 4 % seuraajista ei seuraa edustusjoukkuetta kummassakaan sosiaalisen median
kanavassa. Heidan vastauksensa jatkokysymykseen, miksi eivat seuraa, on ollut, etteivat kayta
sosiaalista mediaa, mutta seuraisivat edustusjoukkuetta Facebookissa, mikali sosiaalisessa me-

diassa olisivat. (Kuvio 9.)

3. Oletko osallistunut edustusjoukkueen avausmaaliveikkauksiin?

Vastaajien maara: 144

47% (n=67) ——

53% (n = 77)

@ Kyla @E

Kuvio 10. Avausmaaliveikkauksiin osallistuminen

Avausmaaliveikkaukset ovat olleet kuusamolaisten urheiluseurojen kdytdssa useita vuosia. Ky-
seinen veikkaus on ollut kaytossa Facebookissa ja sen tarkoituksena on arvata Pallo-Karhujen
ensimmaisen maalin tekija seka pelikellon osoittama aika maalin tullessa. Palkinnot tassa veik-
kauksessa on yleensa ollut makkara ja kahvi, mutta kauden viimeisessa kotipelissa palkintona
on ollut muun muassa kausikortti tulevalle kaudelle ja talld kaudella avausmaaliveikkauksessa
voittaja sai edustusjoukkueen virallisen ottelussa kaytetyn pelipaidan. Avausmaaliveikkaukset

ovat toimineet hyvin seuraajien sitouttamisessa edustusjoukkueen otteluihin.

Avausmaaliveikkaus on jakanut seuraajia, kuten kuviosta 10 nahdaan. Vastaajista 53 % on vas-
tannut osallistuneensa veikkaukseen. Voi olla mahdollista, etta palkintojen vaihtelu voi innostaa
loputkin seuraajista seka ottelutapahtumissa vierailevat henkilot osallistumaan avausmaaliveik-

kaukseen, johon osallistuminen on taysin ilmaista.
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4. Edustusjoukkueen uudet nettisivut on julkaistu 1.2.2023. Oletko vieraillut uusilla nettisivuilla?

Vastaajien maars: 144

429% (n=60) —

58% (n = 84)

@ Kylis ®E

Kuvio 11. Uusilla nettisivuilla vierailu

Edustusjoukkueen uusilla nettisivuilla on kyselyyn vastanneista kaynyt vierailemassa 58 % (Ku-
vio 11.). Uudet nettisivut kokivat valtavan muutoksen niin visuaalisesti kuin sisalléllisesti. Verrat-
tuna vanhoihin nettisivuihin, uudet nettisivut ovat paljon helpommat kayttaa seka ne sopivat kai-
kille laitteille. Uusia nettisivuja on mainostettu heikosti, silla niista on tehtyna vain pari julkaisua
seka nettisivujen linkki on lisatty joukkueen sosiaalisen median kanavien tietoja -osioon, tasta
johtuen myos suurimmalta osalta seuraajista on jaanyt kokonaan huomaamatta uusien nettisi-

vujen julkaiseminen.

7. Mille sosiaalisen median kanaville toivoisit edustusjoukkueen tekevin siséltda? Valitse yksi tai useampi.

Vastaajien maara: 138 | valittujen vastausten lukumasra: 249

5% (n=T7) -~

38% (n=53) -~

.,

64% (n = 89)
3% (n =4) — [——
70% (n=98) 7
@ Facebook @ Instagram @ Twitter ® TikTok ® Joku muu, mika?

Kuvio 12. Toivotut sosiaalisen median kanavat
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Edustusjoukkueella on sosiaalisessa mediassa talla hetkella tilit Facebookissa ja Instagramissa.
Kyselyyn vastanneista valtaosa toivoo, etta kyseisissa sosiaalisen median kanavissa julkaise-
mista jatkettaisiin myos tulevaisuudessa. 38 % vastaajista haluaisi edustusjoukkueen tekevan
sisaltda myos uuteen sovellukseen, TikTokiin. TikTok on sisallontuottamiseen hyva sovellus ja
sen avulla edustusjoukkue pystyy lisaamaan nakyvyyttaan etenkin nuorten keskuudessa. Kyse-
lyyn vastanneista 3 % toivoisi edustusjoukkueen liittyvan Twitteriin, mutta vahaisen kannatuksen
vuoksi sinne tuskin joukkue tulee liittymaan. Vaihtoehto "Joku muu, mika?” sai kannatusta 5 %
verran, toiveena tuosta vaihtoehdosta nousi esiin YouTube. YouTubeen on aikaisemmin kuvattu
edustusjoukkueen otteluita, joita on pystynyt seuraamaan reaaliajassa, mutta Leijonat.tv:n live-

l&hetysten yleistyessa kuvaaminen YouTubeen on jaanyt kokonaan pois. (Kuvio 12.)

Sisallon tekeminen uuteen sosiaalisen median kanavaan voi tuoda lisaa nakyvyytta myés koh-
deryhman ulkopuolelle. TikTokin avulla edustusjoukkueen sisalla tehtavia haastatteluita ja
muuta materiaalia paasisi nakemaan yha useampi henkild, joten tahan sosiaalisen median alus-

taan tullaan varmastikin perehtymaan joukkueen keskuudessa.

9. Kuinka usein toivoisit edustusjoukkueen julkaisevan kanavillaan?

Vastaajien maara: 138

3% (n=4) -
8% (n=11) —_ |

30% (n = 41)

59% (n=82) -
@ Kerran viikossa ® 2-3 julkaisua viikossa & Yli 3 julkaisua viikossa @ Joka pdiva

Kuvio 13. Toivottu julkaisumaara

Edustusjoukkueen sosiaalisen median kanavilla on paivityksia tehty pelkastaan viikkoina, jolloin
on ollut otteluita. Noiden viikkojen paivitysmaarat ovat olleet keskimaarin kolme paivitysta. Pai-
vitykset ovat pitaneet sisallaan tietoja tulevasta ottelusta, kokoonpanot otteluun seka ottelun lop-
putuloksen. Kuten kuviosta 13 huomataan, valtaosa seuraajista toivoo julkaisumaaran pysyvan

viikoittain kahdessa tai kolmessa julkaisussa. Mikali intuitioon on luottaminen, on mahdollista
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olettaa seuraajien toivovan juuri otteluviikoilta kolmea julkaisua viikkoon seka kahta julkaisua

viikkoon, kun ottelutapahtumaa ei edustusjoukkueella ole.

Julkaisut, joita edustusjoukkueen sosiaalisen median kanavilla on julkaistu, ovat olleet saman-
laisia niin Facebookin kuin Instagramin puolella. Ainoana eroavaisuutena julkaisuissa on ollut

avausmaaliveikkaus, jota on jarjestetty pelkastaan Facebookin puolella.
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9 POHDINTA

Edustusjoukkueen sosiaalista mediaa tullaan kehittamaan mahdollisuuksien mukaan seuraajien
osoittamaan suuntaan. Julkaisujen kuvituksessa tullaan jatkossakin hyddyntamaan Sportapost-

sovellusta, etenkin sen helppokayttdisyyden ja visuaalisuuden takia.

Ensimmaisena kehittdmiskohteena on ehdottomasti ymparivuotinen yhteydenpitdminen seuraa-
jiin ottamalla kayttoon alkuun yhden julkaisun viikkoon, jossa kerrotaan mita edustusjoukku-
eessa tapahtuu jaakiekkokauden ollessa kesatauolla. Yksi suosituimmista vastauksista kyselyn
avokysymyksissa oli pelaajasopimuksien julkaiseminen, joten niitd aletaan varmuudella julkai-

semaan.

Toinen kehityskohde tuleviin julkaisuihin on erilaiset haastattelut pelaajilta ja valmennukselta.
Haastattelujen sisaltona voi olla esimerkiksi ennen kauden alkua joukkueen tavoitteet, mietteet
tulevista vastustajista seka joukkueen ilmapiirista. Myds huumorilla tehtyja videoita on toivottu
seuraajien keskuudessa, koska heidan mielestaan tekemisen ei tarvitse sosiaalisessakaan me-

diassa olla aina niin vakavaa ja virallista.

Tulevaisuudessa pyritaan myos paastamaan seuraajia enemman joukkueen mukaan juuri pu-
kukopista julkaistavilla tunnelmavideoilla ja haastatteluilla. Edustusjoukkueen sisaisena kierto-
palkintona on toiminut useamman vuoden aikana kettulakki, joka on joukkueen sisalla jaettu pe-
lin parhaalle. Parhaan pelaajan haastattelu tietysti kuuluu tdhan videoon. Tama kaytanto tullaan

varmuudella ottamaan kayttoon myds tulevalla kaudella, ottelun lopputuloksesta riippumatta.

Mita tulee sosiaalisen median kanaviin, joita edustusjoukkue tulee tulevaisuudessa kayttamaan
ovat Facebook seka Instagram varmasti kaytettavia kanavia markkinoinnissa. Kyselytutkimuk-
sessa my0s hyvin aania kerannyt TikTok tullaan todennakoisesti ottamaan joukkueen kayttoon.

TikTokissa joukkueelta voidaan odottaa toivottua humoristisempaa sisaltoa.

Edustusjoukkueen sosiaalisen median markkinointia pystytaan taman opinnaytetyon pohjalta
kehittamaan enemman seuraajia kiinnostavaan suuntaan. Kyselytutkimus oli menestys ja siita
iso kiitos kaikille vastanneille. Internet-kyselyn saatuja tuloksia hieman vaaristaa se, etteivat
kaikki vastaajat vastanneet jokaiseen kysymykseen, mutta tdma vaaristaa mielestani kyselyn

tulosta hyvin vahan.
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Prosessina tama opinnaytetyd on tuonut itselleni lisda nakemysta sosiaalisen median markki-
nointiin ja lisannyt tietoa sen mahdollisuuksista. Olen saanut lisaa tietoa tapahtumien markki-
noinnista seka tapahtumiin sitouttamisesta. Uskon tulevaisuudessa pystyvani tekemaan tyotani
edustusjoukkueen mediavastaavana entistakin paremmin, nyt kun perustana paivitysten mietti-

miselle ei ole pelkastaan arvailua vaan tietoa.

Harmillisesti kyselysta unohtui taysin kysymykset, joiden avulla olisi voinut selvittaa joukkueen
brandin nykytilaa. Siitd olisi saanut hyvan lisan sekd opinnaytetydlle, ettd edustusjoukkueen
markkinoinnin kehittamisen tueksi. Joukkueen brandia tullaan kuitenkin selvittamaan tulevaisuu-
dessa, koska sen selvittamisestd saadaan hyvin lisdd materiaalia myohemmassa vaiheessa

markkinoinnin kehittamista.

Tuleva kehittamisprojekti edustusjoukkueen sosiaalisen median kanavien markkinoinnille tulee
olemaan varmasti mielenkiintoinen ja etenkin tdman opinnaytetyon antaman lisén kehittdmisen
avuksi tulee olemaan enemman kuin tervetullut. Edustusjoukkueen sosiaalisen median kehitta-
mista aletaan miettimaan joukkueen johtoryhman sisalla taman opinnaytetyOprosessin paatyt-

tya.

Opinnaytety6ta voidaan pitaa luotettavana, koska sen yhteydessa tehtyyn kyselyyn pystyi vas-
taamaan kuka tahansa, ilman rajoituksia. Myos luotettavuuteen positiivisesti vaikuttavat relevan-
tit [ahteet seka tutkimuksen todellisuuspohjan ansiosta. MyOs kyselyyn vastanneiden maara ol
reilusti yli sadan, joten sita voidaan pitaa relevanttina opinnaytetyon kannalta ja taten luotetta-

vana.
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LITTEET

Kuusamon Pallo-Karhujen jadkiekon edustusjoukkueen
sosiaalisen median markkinoinnin kehittdmisen kysely

Tervetuloa vastaamaan Kuusamon Pallo-Karhujen jadkiekon edustusjoukkueen sosiaalisen
median markkinoinnin kehittdmisen kyselyyn!

Kysely tehddédn osana 3.vuoden ammattikorkeakouluopiskelijan opinnéytetydprosessia, jonka
tarkoituksena on kehittdd edustusjoukkueen sosiaalisen median markkinointia. Vastaamalla
kyselyyn autat edustusjoukkuetta.

Kyselyyn vastaaminen on helppoa ja se vie aikaasi noin 5—10 minuuttia!

Kyselyn lopussa Sinulta tullaan pyytdméaan puhelinnumeroa ja sen annettuasi olet osallistunut
arvontaan. Puhelinnumeroasi ei pystytd yhdistiméén antamiisi vastauksiin.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 3 voittajaa, jotka saavat itselleen kausikortit
edustusjoukkueen seuraavalle kaudelle 2023-24! Kyselyn voittajiin otetaan henkildkohtaisesti
yhteytta!

Kyselyn vastauksia tullaan kdyttdmaan ainoastaan edustusjoukkueen sosiaalisen median
markkinoinnin kehittimiseen sekd opinnédytetyohon!

Lisétietoja voit kyselld edustusjoukkueen some kanavilla!

Alle 18 vuotta
18-30 vuotta
31-40 vuotta
41-50 vuotta
51-60 vuotta

Y1l 61 vuotta
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Milla sosiaalisen median kanavalla seuraat edustusjoukkuetta?

Facebook ja Instagram

Vain Facebook

Vain Instagram

En seuraa kummassakaan, miksi?

Oletko osallistunut edustusjoukkueen avausmaaliveikkauksiin?

Kylla

Ei

Edustusjoukkueen wuudet nettisivut on julkaistu 1.2.2023. Oletko vieraillut uusilla
nettisivuilla?

Kylla

Ei

Edustusjoukkueen julkaisujen kiinnostavuus

0

Ei kiinnosta Erittdin
0 10 kiinnostava

Minkédlainen  on  mielestdsi  hyvd  julkaisu  urheilujoukkueen sosiaalisessa
mediassa?
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Mille sosiaalisen median kanaville toivoisit edustusjoukkueen tekevin sisaltoa?
Valitse yksi tai useampi.

Facebook
Instagram

Twitter

TikTok

Joku muu, mika?

Minkalaista sisdltod haluat edustusjoukkueen jakavan somekanavillaan?

Kuinka usein toivoisit edustusjoukkueen julkaisevan kanavillaan?

Kerran viikossa
2-3 julkaisua viikossa
Yli 3 julkaisua viikossa

Joka pdiva

Osallistuaksesi kausikorttiarvontaan, kirjoita tdhin kenttddn puhelinnumerosi.
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