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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ja analysoida kolmen eri Veikkausliiga-
seuran sosiaalisen median markkinointia havainnointi- ja lomakekyselyaineiston
avulla. Veikkausliiga on kotimaisen jalkapallosarjajarjestelman korkein miesten
sarjataso, jossa kilpailee yhteensa 12 joukkuetta kaudella 2024. Veikkausliigan
organisaatio on perustettu vuonna 1989 ja ensimmainen sarjakausi nykyisen or-
ganisaation alaisuudessa pelattiin vuonna 1990, jolloin mestaruuden voitti Hel-

singin Jalkapallokerho. (Veikkausliiga 2024 .)

Veikkausliigaseurojen organisaatioiden koot vaihtelevat laajasti, erojen suurim-
pien seurojen ja pienempien seurojen valilla ollen merkittavia. Erot organisaa-
tioiden koissa nakyvat tietenkin myos seurojen liiketoiminnan laajuudessa ja
sen myaota niiden budjeteissa seka kannattajamaarissa. Erojen syita on lukuisia:
esimerkiksi seuran historia ja asema kotimaisessa jalkapalloilussa, maantieteel-
linen sijainti seka alueellisen kilpailun maara vaikuttavat Veikkausliigaseuroihin

liketoimintaorganisaatioina samoin kuin muunkaltaisiinkin yrityksiin.

Kahdentoista Veikkausliigaseuran sosiaalisen markkinoinnin nykytilan ja tulevai-
suuden analysointi seka tutkiminen olisi tydmaaraltadan turhan vaativaa ja loppu-
tulos jokaisen seuran kohdalta jaisi todennakoisesti turhan suppeaksi. Taman
seurauksena opinnaytetyon havainnointijakson tutkimusryhma on rajattu siten,
etta tarkastelussa on kolme seuraa, jotka ovat liiketoiminnan kokoluokaltaan
Veikkausliigan suurimpien joukossa ja myos kilpailullisesti menestyneimpien
joukossa lahihistorian valossa. Tydssa on havainnoitu valittujen seurojen sosi-

aalisen median markkinointia ja siihen liittyvia teemoja huhtikuun 2024 ajan.

Havainnoinnin lisdksi opinnaytetydssa kerattiin tietoa lomakekyselyn avulla seu-
raorganisaatioiden markkinointitehtavissa tyoskentelevia henkildita, minka seu-

rauksena ty0ssa saavutettiin arvokasta lisdinformaatiota havainnoinnilla keratyn
tiedon lisaksi. Kyselylomake lahetettiin jokaiselle Veikkausliigaseuralle tarkoituk-

sena saada mahdollisimman suuri vastaajamaara otannan kasvattamiseksi.



Sosiaalisen median kanava
Seuran nimi Facebook Instagram X (ent. Twitter) Yhteensa

AC Oulu 9600 10 100 5500 25200
EIF Fotboll 3100 3800 1400 8 300
FC Haka 2300 11500 5100 18 300
FC Inter Turku 16 000 10600 7 400 34 000
FC Lahti 11 000 9500 6 600 27 100
IF Gnistan 3500 3700 2500 9700
HIK Helsinki 55 000 37000 25900 117 900
I[FK Mariehamn 7 800 5200 5100 18 100
Ilves Tampere 16 000 14 000 7600 37 600
KuPS Kuopio 20 000 15700 10000 45700
SJK Seindjoki 15 000 14 300 7 900 37 200
VPS Vaasa 8700 7700 6400 22 800

Yhteensa 168 000 143 100 91400

Keskiarvo 14 000 11925 7617

Taulukko 1: Kauden 2024 Veikkausliigaseurojen sosiaalisen median seuraajaméérét Idhimpaéan satalu-
kuun yléspéin pyodristden (15.1.2024)

Tarkasteluun valikoitu sosiaalisen median kanava oli Metan kanava Instagram,
koska se on sosiaalisen median markkinointikanavana yksi kahdesta selkeasti
suosituimmista Veikkausliigaseurojen osalta seuraajamaarin mitattuna. Yh-

teensa Veikkausliigajoukkueilla on Instagramissa seuraajia noin 143 000 ja Fa-
cebookissa 168 000, kun taas X:n (ent.Twitter) osalta luku jaa 91 000:een. Yh-
teenlasketuilta seuraajamaariltaan seuratuimmat joukkueet kyseisissa sosiaali-

sen median kanavissa ovat HJK, Kuopion Palloseura ja llves. (Taulukko 1.)

Opinnaytetyon tavoitteena on analysoida syvallisesti kotimaisen ammattilaisjal-
kapalloilun seuraorganisaatioiden sosiaalisen median markkinoinnin nykytilaa
seka potentiaalisia kehityskohtia. Ty0ssa tavoitellaan laajaa analyysia havain-
noinnin seka lomakekyselyn avulla. Analysoitavina teemoina seurojen toimin-
nassa tulee olemaan markkinoinnin mittarit, sosiaalisen median rooli osana
markkinointistrategiaa seka imagomarkkinoinnillinen toiminta urheilumarkkinoin-
nissa. Teoriaosuuden tavoitteena on esitella sosiaalista mediaa markkinointika-
navana, urheilumarkkinoinnin teoriaa seka imagomarkkinointia ja markkinoinnin
mittaamisen teoriaa. Teoriaosuudessa esiteltdvia asiakokonaisuuksia peilataan
opinnaytetydn empiiriseen osuuteen seka havainnointi- etta kyselyaineiston

avulla.



Petra Pontisen opinnaytetyd Sosiaalinen media osana jalkapallo-organisaatioi-
den markkinointiviestintda (2012) tarkastelee kolmen sarjatason jalkapalloseu-
rojen toteuttamaa sosiaalisen median viestintaa osana koko toteutettua markki-
nointiviestintakokonaisuutta. Pontisen tyossa toimeksiantajana on toiminut Suo-
men Palloliitto. Tyossa on myds kolmen Veikkausliigaseuran erilliset case-osuu-
det, joista ilmenee muun muassa seurojen markkinointiviestintaan kaytettava
budjettiosuus prosenttilukuna. Pontisen tyon aihe seka aineistonkeruumenetel-
mat ovat hyvin lahella taman opinnaytetydn vastaavia. Pontisen opinnaytetyon
tietoperusta koostuu urheilumarkkinoinnin yleisosuudesta sisaltaen sisaisen ja
ulkoisen viestinnan seka markkinointimixin kattavat osuudet. Lisaksi opinnayte-
tyossa syvennytaan urheilumarkkinoinnin nakokulmasta sosiaalisen median
osuuteen tarkemmin. Pontisen opinnaytetydssa on toteutettu laadukas ja kat-

tava kyselylomake ja tutkimustuloksia on arvioitu perusteellisesti.

Miska Kalliokosken opinnaytetyossa Jalkapallomarkkinoinnin nykytila ja potenti-
aali Suomessa (2023) tutkitaan niin ikdan Veikkausliigaseurojen markkinointia,
paapainona uusasiakashankinta, sitouttaminen seka sosiaalisen median hyo-
dyntaminen. Aihe on samankaltainen kuin tassa opinnaytetydssa, minka lisaksi
tutkittava ryhma on taysin sama. Tyon tietoperustassa kasitellaan jalkapallo-or-
ganisaatioiden, uusasiakashankinnan seka sosiaalisen median toiminnan teo-
riaa. Tutkimusmenetelmana tydssa oli kaytetty teemahaastattelua, joka oli to-
teutettu puolistrukturoituna. Haastateltavia organisaatioiden edustajia oli yh-
teensa viisi, joista kolme oli Veikkausliigaseurojen markkinoinnin ammattilaisia
ja taman lisaksi haastateltiin yhta jaakiekon SM-liigaseuran toimihenkil6a seka

yhta koripallon paasarjatason seuran edustajaa.

Sébastien Sagnen opinnaytetyd Sosiaalinen media urheilumarkkinoinnissa —
Case: Suomen Amerikkalaisen Jalkapallon Liitto (2020) on toiminnallinen ja sen
tarkoituksena oli tuottaa Iajiliitolle keinoja tehostaa sosiaalisen median markki-
nointia kasvattaakseen lajin suosiota Suomessa. Tyodssa keskitytaan siis urhei-
lumarkkinointiin kotimaisen organisaation pohjalta, kuten omassanikin. Eroavai-
suutena tahan opinnaytetyohon on toki se, etta urheilulaji on eri ja sen suosio
seka siihen liittyvan liiketoiminnan laajuus on huomattavasti pienempi Suo-

messa. Tyon tietoperustassa kasitellaan niin sosiaalisen median kayttda



urheilumarkkinoinnissa, kuin markkinointistrategiaa ja markkinoinnin tavoittei-
den asettamista. Tyossa analysoidaan lajiliton markkinointia kayttaen apuna
mm. SOSTAC-mallia. Sagnen tydssa ei kaytetd menetelmind haastatteluja tai

kyselya, kuten tassa opinnaytetydssa.

2 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Kaikenlaiset digikanavat, kuten sosiaalisen median eri alustat mahdollistavat
yrityksille ja organisaatioille jatkuvasti laajemman vaihtoehtojen kirjon markki-
noinnin seka viestinnan toteuttamiseen. Yli 70 prosenttia suomalaisista kertoo
kayttavansa sosiaalista mediaa ja jopa kolmannes seuraa sosiaalisen median
kanavissa eri brandeja seka yrityksia (Komulainen 2023, 9). Suomalaiset kulut-
tajat ovat siis tutkitusti runsaslukuisesti yritysten ja muiden organisaatioiden
saavutettavissa sosiaalisen median kanavien kautta. Yksi merkittava huomio
sosiaalisen median kaytdssa markkinointikanavana on sen skaalautuvuus: or-
ganisaatiot koosta ja toimialasta riippumatta voivat hyodyntaa eri sosiaalisen
median alustoja markkinointi- ja viestintatarkoituksessa. Digikanavien markki-
nointikaytosta voivat saada huomattavaa hyotya niin kotimaiset jalkapalloseurat,

kuin miljardien liikevaihdolla operoivat monikansalliset konsernitkin.

Sosiaalisen median kanavia on olemassa laaja kattaus, josta 16ytyy sopivia
vaihtoehtoja hieman eri kayttotarkoituksiin ja erilaisen sisallon julkaisemiseksi.
Maailmanlaajuisesti suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi
YouTube, WhatsApp seka yhdysvaltalaisyhtic Metan omistamat Facebook ja In-
stagram (Wong 2023). Metan sosiaalisen median alustojen Instagramin ja Fa-
cebookin kayttajamaarat ovat myds Suomessa korkeita. Suomalaisista Face-
bookia kayttaa noin 2,7 miljoonaa ihmista ja myds Instagramissa suomalaisten
kayttajien maara on ylittanyt 2 miljoonan rajan. Facebookin kayttagjamaara on ol-
lut laskussa nuorten osalta, kun taas yli 45-vuotiaiden osuus on kasvanut. In-
stagram sen sijaan on Facebookia suositumpi nimenomaan nuorempien kulut-
tajien keskuudessa. (Karjaluoto ym. 2022, 127-128.)

Sosiaalisen median kanavien kaytto on jatkuvasti entista moninaisempaa, mika

tarjoaa yrityksille ja muille organisaatiolle aiempaa enemman erilaisia



markkinointi- ja myynninedistamismahdollisuuksia. Yritysten kannalta sosiaali-
sen median kanavat ovat loistava keino lisata myyntia nykyisille asiakkaille seka
tavoittaa taysin uusia asiakkaita. Yritysten I0ydettavyys sosiaalisessa mediassa
kasvattaa niiden nakyvyytta ja nain ollen on omiaan helpottamaan kuluttajia te-

kemaan ostopaatoksia. (Komulainen 2023, 19.)

2.1 Sosiaalisen median sisaltolajit

Markkinoijan kannattaa hyodyntaa sosiaalisen median kanavia interaktiivisen si-
sallon julkaisemiseen. Interaktiivista sisaltdoa voi olla esimerkiksi kyselyt, aanes-
tykset tai interaktiiviset videot. Kyseessa on siis sosiaalisen median kanavissa
julkaistua sisaltda, jossa kuluttajat ovat suorasti vuorovaikutuksessa yrityksen
tai brandin kanssa. Vuorovaikutuksellisella sosiaalisen median markkinoinnilla
yritys luo lisaa potentiaalia pitkaaikaisten asiakkuuksien syntymiseen, minka li-
saksi esimerkiksi kyselyiden ja visojen avulla yritys saa asiakkaistaan tai seu-

raajistaan lisaa tietoa seka dataa. (Diamond 2019, 2.)

Kerosen ja Tannin (2017) mukaan sisaltdmarkkinointia on suunniteltava strate-
gisesti, jotta asiakkaille saadaan tuotettua tehokkaammin vaikuttavaa sisaltoa.
Organisaatiossa on huolehdittava julkaistun markkinointisisallon laadun kehitty-
misesta, eika maaralla voida korvata puutteellisen suunnittelun aiheuttamaa
heikkoa laatua sisallon tuottamisessa. Keronen ja Tanni jakavat markkinointisi-
sallot kolmeen eri sisaltolajiin, jotka ovat tavoittava, sitouttava ja aktivoiva si-
salto. Sisaltdlajien kategorisoinnissa on huomioitu niiden valiset eroavaisuudet

niin tyylissa, elinkaaressa kuin tavoitteissakin.

Tavoittavalla sisallolla pyritaan ikdan kuin herattelemaan asiasta kiinnostunutta,
harkintavaiheessa olevaa potentiaalista asiakasta, minka lisaksi tavoitellaan os-
tovalmiiden asiakkaiden I0ytamista potentiaalisten asiakkaiden joukosta. Tavoit-
tava sisaltd on yleensa elinkaareltaan lyhyt, joten julkaisukanavasta riippuen
sen elinkaari on tyypillisesti tunteja tai muutamia paivia. Kyseisen sisaltotyypin
julkaisut voivat olla esimerkiksi sosiaalisen median statuspaivityksia, uutiskir-
jeita tai mainoksia, joilla tavoitellaan potentiaalisten asiakkaiden ohjaamista si-

touttavan sisallon pariin tai jopa suoraan ostotapahtumaan esimerkiksi
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verkkokauppaan. Sitouttava sisaltd sen sijaan tarkoittaa sisaltda, jolla helpote-
taan ostopaatosta tai autetaan tekemaan asiakkaalle sopivia valintoja. Sitoutta-
vaa sisaltoa on esimerkiksi blogikirjoitukset, artikkelit tai tuote- ja palvelukuvauk-
set. Sitouttavan sisaltolajin julkaisut ovat elinkaareltaan tyypillisimmin pitkia:
jopa muutamia vuosia vanhat julkaisut voivat tuoda yksittaisista julkaisuista eni-
ten liikennetta verkkosivuille tai -kauppaan. Aktivoiva sisalto sijoitetaan olemaan
osa sitouttavaa sisaltda ja sen tehtavana on luoda asiakkaan ostoprosessin vai-
heiden valille yhteyksia. Asiakkaan kiinnostusta vahvistetaan ja taman jalkeen
tarpeena on syventaa taman ymmarrysta tai auttaa asiakasta siirtymaan osto-
prosessissa kohti seuraavaa vaihetta. Esimerkkina aktivoivasta sisallosta on
esimerkiksi blogipostauksen yhteydessa esiintyvat kehotukset: "tilaa uutiskirje

~n

saadaksesi lisdvinkkeja”, "tilaa nyt” tai "lataa opas”. (Keronen & Tanni 2017.)

2.2 RACE- ja MRACE® -mallit

Dave Chaffeyn kehittama RACE-malli on yksi digitaalisen markkinoinnin tahan
asti kaytetyimmista malleista. Mallin nimi muodostuu englanninkielisten sanojen
Reach, Act, Convert ja Engage alkukirjaimista. Mallin ensimmaisessa vaiheessa
Reach tavoitteena on kasvattaa tietoisuutta omasta yrityksesta ja sen brandista,
jotta vaiheen nimen mukaan yrityksen tavoitettavuus kohentuisi. Act-vaiheessa
luodaan vuorovaikutuksellisten toimintojen avulla myyntiliideja eli potentiaalisia
asiakkuuksia. RACE-mallin Convert-vaiheessa konvertoidaan eli muutetaan liidi
ostotapahtumaksi tai tarjouspyynnoksi. Mallin viimeinen vaihe Engage tarkoittaa
asiakkaan sitouttamista pidempaan asiakassuhteeseen eri digikanavien kautta

tapahtuvan vuorovaikutuksen myéta. (Karjaluoto ym. 2022, 69.)
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Kuvio 1: Yleiskuva MRACE®-mallista suppilokuviona. (Kar-
jaluoto ym. 2022, 70.)

Karjaluodon ym. (2022) mukaan Suomen Digimarkkinoinnin lanseeraama
MRACE®-malli pohjautuu Chaffeyn RACE-malliin, mutta sen ensimmaiseksi
vaiheeksi on lisatty Measure eli mittaaminen. Digitaalisen markkinoinnin tehok-
kuuden kehittamiseksi mittaamista on hydédynnettava, ja mittaamisen sisallytta-
minen RACE-malliin onkin omiaan tekemaan mallista dynaamisemman.
MRACE®-mallin tarkeimpana tavoitteena on muuntaa digimarkkinoinnin moni-
kanavaisuus mitattavaksi kokonaisuudeksi, jolloin kaikki markkinoinnin kana-

vista ja tyokaluista toimivat taydessa potentiaalissaan tukien toisiaan.

Malli sisaltaa nelja erityisen tarkeaa hyotya liittyen organisaation markkinoinnin
toimivuuteen. Ensimmaisena naista on mallin visualisointi koko markkinointipro-
sessista, mika edesauttaa prosessin hahmottamista ja nain ollen hallintaa.
Toiseksi hyodyksi voidaan nostaa mallin keino ohjata markkinointi hyvin asia-
kaskeskeiseksi, silla mallin avulla markkinointi rakentuu eri ostajapersoonien
ostoprosessien pohjalta. Kolmantena hyotyna on mallin tapa muuttaa markki-
nointi mittari- ja dataohjatuksi. Mittaamalla ja kerattya dataa hyédyntamalla var-
mistetaan markkinoinnin kehittdmisen kannalta olennaisten toimenpiteiden ai-
kaansaaminen. Neljantena tarkeana hyotyna malli auttaa markkinoinnin johta-
misen yksinkertaistumisessa, silla mallissa yhdistyy kaikkien eri markkinointika-

navien yhteensovittaminen. Kanavat seka niiden kaytto ei nain ollen siiloudu,
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joten johto pystyy hahmottamaan markkinoinnin helpommin kokonaisuutena.
(Karjaluoto ym. 2022, 69-71.)

2.3 Digimarkkinoinnin mittaaminen

Pelkka sosiaalisen median usean kanavan aktiivinen hydodyntaminen ei takaa
suurta hyotya markkinoinnille ja liiketoiminnan kehittamiselle. Toimialasta riippu-
matta yrityksia ja organisaatioita I10ytyy eri sosiaalisen median kanavista, joten
kilpailu kuluttajien huomiosta on vaajaamatonta. Kilpailijoistaan erottuakseen
yrityksen kannattaa tehostaa sosiaalisen median markkinointiaan muun muassa
mittaamalla eri alustojen seka erilaisten sisaltotyylien kannattavuutta tehostaak-
seen markkinointitoimia mahdollisimman toimiviksi. Markkinoinnin mittaamiseen
ja sen suunnitteluun riittavasti panostaessaan yritys saa ulosmitattuaan huomat-

tavasti enemman hyotya markkinoinnistaan seka viestinnastaan.

Digitalisaation ja sen oheisteemojen myo6ta datan maara maailmassa tuplaantuu
noin joka toinen vuosi (Heiskanen 2023). Datan maaran lisdantymisen seurauk-
sena dataa on jatkuvasti aiempaa helpompaa kerata, analysoida ja tulkita.
Tasta huolimatta yrityksen on suunniteltava ja arvioitava, kuinka dataa analysoi-
daan ja mika siitéa saatava tieto on aidosti olennaista. Asiakkaiden ostohaluk-
kuuden syiden selvittdminen seka asiakaskokemuksen parantaminen ovat esi-
merkiksi asioita, jotka markkinoinnin mittaamisessa olisi hyva olla keskiossa.
(Komulainen 2023, 195.) Mittaamisella tarkoitetaan yleisesti jonkin objektin, esi-
merkiksi ilmion tai ominaisuuden, numeerista tutkimista. Mittaaminen kaikkine
osa-alueineen onkin tarkea osa eri alojen tutkimustyo6ta. Erot mitattavien asioi-
den ja tekijoiden kirjossa vaativat erilaisia mittaukseen liittyvia metodeja seka ti-
lastollisia valintoja. (Frikha 2019, 1.2.1.)

Tavoitteellisella yrityksella tapaa olemaan liiketoiminnalleen selkeat ja seuratta-
vat tavoitteet. Liiketoiminnallisten tavoitteiden pohjalta laaditaan tavoitteet myos
digimarkkinoinnille. Tavoiteltavana paamaarana voi olla esimerkiksi brandin tun-
nettuuden tai markkinaosuuden kasvu, uusasiakasmyynnin kasvu tai nykyasiak-

kaiden sitoutumisen kehittdminen. Tavoitteiden maarittelyssa voidaan kayttaa
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tukena esimerkiksi SMART-kaavaa, jonka avulla tavoitteet sisaltavat tietyt omi-

naisuudet. (Soininen 2023.)

e S= Specific

e M= Measurable
e A= Attainable

e R= Relevant

e T= Time-specific

SMART-kaavan mukainen tavoite on siis ohessa listattujen ominaisuuksiensa
myota tarpeeksi tarkka tai spesifi, numeraalisesti mitattavissa, saavutettava eli
realistinen, liiketoiminnan kannalta relevantti seka rajattu tiettyyn ajanjaksoon.
Mitattavien tavoitteiden asettamisen seurauksena on maariteltava toki myos
mittarit. Mitattavan tekijan lahtétaso on selvitettava, jotta esimerkiksi kuukausi-
tai kvartaalitason seurantaa seka vertailua pystytaan laadukkaasti toteutta-
maan. Jokaisen yrityksen tai organisaation on laadittava mittarinsa omien tar-
peidensa ja resurssiensa mukaan, vaikka silla olisi samat tavoitteet kuin jollain
tietylla kilpailijalla. Digimarkkinoinnin mittaamisen hyddyn yritys varmistaa seu-
raamalla tuloksia seka reagoimalla niiden tuottamaan tietoon. Mittaamisella ke-
ratyn datan avulla yritys saa suuntaa digimarkkinointinsa tekemiselle ja voi to-
deta suunnan olevan oikea tai taysin vaara. Tarkeaa on myds muuttaa toiminta-
tapoja, mikali mittareiden avulla suunnan huomataan olevan negatiivinen. (Soi-
ninen 2023.)

Digimarkkinoinnin mittareita valitessa yrityksella on edessaan laaja vaihtoehto-
jen kirjo ja esimerkiksi yrityksen kayttamat markkinointikanavat vaikuttavat mit-
tareiden valikoimaan. Yksi numeraalinen mittari digimarkkinoinnissa kaytetta-
vaksi on yleensa prosenttilukuna ilmaistava ROI eli return on investment. Suo-
meksi puhutaan sijoitetun padoman tuotosta, ja mittaria kaytetaankin laajasti lii-
ketoiminnan eri osa-alueilla. Kuten muitakin yrityksen tekemien investointien
tuottoa, on myds markkinoinnin tuottoa jarkevaa mitata numeerisesti. ROl:ta
kannattaa kayttaa markkinoinnin mittarina siita syysta, etta sen merkitys ulottuu
liketoiminnan eri osa-alueille seka koko toiminnalle kokonaisuutena. Markki-

nointitoimenpiteiden seuraamatta tai mittaamatta jattaminen saattaa viestia
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johdolle, ettei niiden tehokkuutta voida todistaa. ROI onkin sellainen luku, joka

my0s yrityksen ylin johto ymmartaa, toisin kuin kenties jonkin spesifin digimark-
kinoinnin mittarin merkityksen. ROIl-prosentti markkinointikampanjalle lasketaan
seuraavan kaavan avulla: (Saavutettu tuotto — Markkinoinnin investointi) / Mark-

kinoinnin investointi x 100. (Jappinen 2022.)

Jappisen (2022) mukaan tuottamaton markkinointitoimi ei yksinkertaisesti kan-
nata nyt eika jatkossakaan. Tallaisen kampanjan tai muun toimen tuottamatto-
muuden syista kannattaa ottaa selvaa. Tutkimisen mahdollistaa ainoastaan
asetettujen tavoitteiden seuranta. Jappinen painottaa myos sita, etta mittaami-
nen ei ole valmistuva projekti, vaan jatkuva tapa paasta kohti parempaa paatok-

sentekoa ja markkinointia.

Jotkin sosiaalisen median kanavat tarjoavat yritystileille myds omia mittareitaan,
mutta pelkastaan niihin yrityksen ei tarvitse tyytya. Sosiaalisen median markki-
noinnissa voidaan mittareina hyodyntaa esimerkiksi engagement ratea eli sitou-
tumisastetta. Sitoutumisaste kuvaa sita, kuinka suuri osa seuraajista osallistuu
esimerkiksi tykkayksin tai kommentein yksittaiseen julkaisuun. Jokaisen julkai-
sun tapauksessa sitoutumisasteen tulisi olla mahdollisimman korkea, ja matala
sitoutumisaste tarkoittaakin yleensa sita, etta julkaisua ei ole koettu miellytta-
vaksi tai kiinnostavaksi. Sitoutumisastetta voidaan tarkastella julkaisukohtaisesti
tai kokonaisuutena tietylla sosiaalisen median kanavalla. (Ambarwati, Irawan &
Primasiwi 2021.)

3 Mielikuvamarkkinointi urheilussa

Mielikuva- tai imagomarkkinoinnista puhuttaessa on pitkalti kyse siita, millaisena
yritys tai brandi halutaan olevan inmisten mielissa. Mielikuvien muodostumiseen
vaikuttavat vahvasti esimerkiksi yrityksen arvot, viestinta seka brandivarit. Bran-
din arvot, viestinnassa kaytetty kieli ja tyyli seka markkinointimateriaalien varit
vaikuttavat kuluttajien tunteisiin. Kuluttajissa heraavat tunteet taas sen sijaan
vaikuttavat olennaisesti siihen, millaisia mielikuvia brandista heraa. Ruokolaisen
(2020) mukaan yritys ei voi suoranaisesti luoda brandiaan, silla brandi kehittyy

jokaisen kuluttajan omissa ajatuksissa. Kuluttajilla on subjektiivisia kokemuksia
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ja ajatuksia yrityksista, ja naiden kokemusten pohjalta hanen henkildkohtainen
mielikuvansa brandista kehittyy. Yritys voi siis keskittya tekemaan asioita, jotka

edesauttavat toivottujen mielikuvien syntymista kuluttajien joukossa.

Brandi on yritykselle tarkeampi asia kuin koskaan ja sen on oltava mahdollisim-
man vetovoimainen. Kuluttajaa kiinnostaa brandin arvot, maine seka kayttayty-
minen. Tarinat ovat brandi-imagolle tarkeita niin hyvassa, kuin pahassakin. Eri-
laiset tarinat jaavat hyvin ihmisten mieleen ja usein ensimmaisena kuluttajalle
tuleekin tietysta brandista mieleen jokin tarina tai jopa kohu. Tarinoilla on ta-
pana herattaa kuluttajassa tunteita, jotka ovat luottamuksen ohella tarkeimpia

palasia vaikuttavassa viestinnassa. (Ruokolainen 2020.)

3.1 Urheilijan henkilobrandi

Kortesuon (2020) mukaan yksilon henkildbrandi voidaan maaritella yksinkertai-
sesti olevan muiden ihmisten kasitys siita, millainen tama yksil6 on. Jokaisella
ihmisyksilolla on olemassa henkilobrandi omassa sosiaalisessa vaikutuspiiris-
saan, kuten perheen sisalla. Tallainen henkilobrandi syntyy laheistemme mieli-
kuviin muun muassa siita, millaisia ominaisuuksia meilla on tai kuinka kayttay-
dymme. Ammatillisen henkilobrandin tietoinen kehittdminen tapahtuu pitkalti sa-

moin menetelmin: kaytosmallien, viestintatavan ja ulkoisen olemuksen avulla.

Jatkuvasti satojentuhansien tai miljoonien ihmisten seurannan kohteena olemi-
nen useissa eri mediakanavissa on aiheuttanut sen, etta huippu-urheilijoiden on
suoritettava entistd kokonaisvaltaisempaa brandinhallintaa. Sosiaalisen median
suosion kasvettua ja yha kasvaessa urheilijoiden brandi-imagon hallinta perus-
tuu nykyaan urheilusuorituksissa tapahtuvan toiminnan lisaksi myos paljolti so-
siaalisen median kanavien suunnitelmalliseen ja harkittuun kayttéon. (Kolamo
2018, 133.)

Kassingin ja Sandersonin (2015) mukaan esimerkiksi urheilutdhden saapumi-
nen seuraamaan paikallisen juniorijoukkueen pelia tai amerikkalaisen jalkapal-

lon pelaajan jutteluseurapyyntd henkildkohtaisella sosiaalisen median tililla voi
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olla tietoinen tapa vaikuttaa taman brandi-imagoon. (Kolamo 2018, 122—-123.)
Suosittujen ammattiurheilijoiden lasnaolo kannattajien tasolla esimerkiksi junio-
rijoukkueen ottelun katsomossa herattaa kannattajissa yhteenkuuluvuuden tun-
teita ja luo urheilijasta kuvan maanlaheisena inmisena. Miljoonia vuosittain tie-
naavista ammattiurheilijoista voi syntya kannattajille kuva upeina saavuttamatto-
mina hahmoina, joilla ei ole aikaa "normaaleille ihmisille”. Pienilla positiivisilla te-
oilla urheilijat voivatkin siis rikkoa tallaista seuraajien ajattelumallia ja kohentaa

henkildbrandinsa imagoa merkittavasti.

Kolamon (2018) mukaan suositut huippu-urheilijat ovat nykyaan entista enem-
man riippuvaisia niin erilaisista yhteistydsopimuksista, kuin myos eraanlaisista
kulttuurisista vaatimuksista. Urheilutdhdissa ja heidan henkildbrandeissaan yh-
distyvat lukuisten eri tahojen hyotyintressit. Niin markkinoijat, urheiluseurat, kan-
nattajat, toimittajat kuin media-agentitkin tavoittelevat taloudellisia tai muunlaisia

hyotyja urheilutahtien avulla.

Myds urheilusuoritusten aikana tai niiden lomassa urheilijat ovat nykyaan niin
sanotusti kameratietoisempia kuin koskaan. Kameratietoisuudella tarkoitetaan
urheilijoiden tietoisuutta siita, etta tv-kamerat tapaavat tarkentamaan kuvaamis-
taan pieniin yksityiskohtiin urheilijoiden eleissa ja ulkoisessa preesensissa. Talla
tavoin tv-kuvaajat korostavat persoonallisia asioita urheilijoiden ulkonadssa
seka heidan kokemiaan tunteita voittajien onnenkyynelista aina haviajien epa-
uskoisiin, pettyneisiin katseisiin. (Kolamo 2018, 173.) Tietoisesti eri tunteita kat-
sojille valittava joukkueurheilija vaikuttaa epasuorasti myods edustamansa jouk-
kueen imagoon, silla yksi joukkueen imagon rakentumisen palasista on sen pe-

laajien henkilobrandit.

3.2 Urheiluseuran mielikuvamarkkinointi

Urheilun ja my0s sen kaupalliseen puoleen liittyy usein lukuisia eri sidosryhmia,
kuten urheiluseurojen yhteistydkumppanit, vapaaehtoistyolaiset seka tietenkin
kannattajat. Tunteet ja intohimo ovat osa urheilua seka siihen liittyvaa liiketoi-
mintaa, eika urheilu voisikaan olla nykyisen kaltainen globaali markkina ilman

sidosryhmien tunnepohjaista sitoutumista. (Kolamo 2018, 12.)
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Urheiluseurojen kannalta olennaista mielikuvien rakentamisessa on myos yh-
teistydkumppanit. Etenkin kotimaisessa urheilussa seurojen ja urheilijoiden yh-
teistydbkumppanit ovat taloudellisesti todella suuressa merkityksessa ammatti-
maisen urheilemisen mahdollistamiseksi. Hyvin suunnitellut yritysyhteistyot voi-
vat olla avainasemassa onnistuneen mielikuvamarkkinoinnin toteuttamisessa.
Tavoitteena tulisikin olla luoda molempia osapuolia hyodyttavia yhteistyokump-
panuuksia, joissa urheiluseuran ja yrityksen yhteistydn pohjana on parhaimmil-

laan yhteinen arvopohja seka tavoitteet (Vuori 2017).

Yhteisollisyyden tunne on yksi ihmisen luontaisista perustarpeista, joten suurin
osa ihmisista haluaa tuntea kuuluvansa johonkin joukkoon, oli se sitten ystava-
porukka, tyoyhteiso tai urheiluseura. Ruokolaisen (2020) mukaan urheiluseurat
voidaan luokitella niin kutsutuiksi yhteisébréndeiksi. Urheiluseuran jasenet seka
kannattajat haluavat olla osa yhteista yhteis6a seka myos viestia siita esimer-
kiksi kantamalla ylpeina paallaan seuran logoin varustettuja asusteita. Varit ovat
tarkea osa urheiluseurojen logoja ja tunnuksia, joita urheiluseurat hyodyntavat
yhta lailla kuin kaikenlaiset yrityksetkin. Omistautuneimmat urheiluseurojen kan-
nattajat saattavatkin jopa tatuoida seuran logon ihoonsa tai varjata hiuksensa

seuran tunnusvarein.

Yritysten ja yhteis6jen brandimarkkinoinnin merkitys kasvaa jatkuvasti ja kilpai-
lun myota yritysten onkin tarkeaa pysya mukana esimerkiksi sosiaalisen median
markkinoinnin trendeissa. Vaikka Facebook voidaankin mieltda hieman vanhan-
aikaiseksi kanavaksi yritysviestinnassa, on se edelleen oikein toimiva sosiaali-
sen median kanava sitouttavan ja informoivan sisallén julkaisemiseksi. Lisaksi
sen avulla yrityksen on kateva markkinoida erityisesti tapahtumia. Sen sijaan
vaikuttavan sisallon, kuten valokuvien ja videokuvan julkaisemiseen suosituim-
pia sosiaalisen median alustoja ovat esimerkiksi Instagram seka Youtube. (Ko-
mulainen 2023.)
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4 Urheilumarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Kilpaurheilua voidaan ajatella yhtena viihdeliiketoiminnan osa-alueena. Eri ur-
heilulajien tapahtumat ja ottelut keraavat seuraajia reaaliajassa monikanavai-
sesti, ja kuluttajat voivatkin nauttia urheilutapahtumista niin paikan paalla, kuin
internetin, television tai radionkin valityksella. Kilpaurheilun laajan kaupallistumi-
sen myo6ta voitaneen kayttaa myos termia urheiluliiketoiminta, jossa seuraor-
ganisaation taustalla usein on osakeyhtio. Urheilu kasitteena on toki laaja, eika
sita voida ajatella vain yhtena tuotteena. Urheilumarkkinointi-kasite voidaan ja-
kaa karkeasti kahtia: urheilun markkinointiin ja urheilun kautta markkinointiin.
Urheiluseurat ja -sarjat toteuttavat urheilun markkinointia, kun taas esimerkiksi
panimoyhtid voi markkinoida uutta oluttaan suositun urheilutdhden kautta. (Mul-
lin, Hardy & Sutton 2014, 12—-13.) Tassa opinnaytetydssa keskitytdan nimen-
omaan urheiluseurojen toteuttamaan markkinointiin, jolla tavoitellaan muun mu-
assa brandin nakyvyyden ja imagon kehittamista seka kannattajamaaran kas-

vattamista niin sosiaalisessa mediassa kuin ottelutapahtumissakin.

Kuten muitakin palveluita ja tuotteita, on myds urheilua seka urheilutapahtumia
markkinoitava organisaation tarpeiden mukaisesti. Urheilutapahtumien markki-
nointia organisaatioiden on mahdollista nykypaivana toteuttaa lukuisissa eri ka-
navissa, aina printtimediasta digikanaviin ja ulkomainoksiin. Sosiaalinen media
eri alustoineen on nykyaan erittain hyvan saavuttavuuden mahdollistava markki-
nointikanava myos urheiluseuroille, yksildurheilijoille seka tapahtumanjarjesta-
jille. Urheilun seuraajat kylla |0ytyvat sosiaalisen median kanavista, onhan kan-
nattajien valinen keskustelu ja mielipiteidenvaihto esimerkiksi X:ssa (entinen
Twitter) kuumimmillaan. Urheiluseurojen ja tapahtumanjarjestajien on panostet-
tava sosiaalisen median markkinointiinsa, silla pelkka sisallon julkaiseminen ei
riitd kilpailun keskella. Seurojen on kaytettava suunnitelmallisuutta sosiaalisen
median kanavien hyddyntamisessa. Lahestymiskulma some-markkinoinnin stra-
tegiseen suunnitteluun voi olla urheiluseuralla esimerkiksi ostajaprofiilipohjai-

nen, arvopohjainen, sitouttamiseen pohjautuva tai nadiden yhdistelma.

Sosiaalisen median hyddyntaminen urheiluorganisaatioiden markkinoinnissa

tuo lukuisia hyotyja ja mahdollisuuksia. Toimivalla sosiaalisen median
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markkinoinnilla urheiluseura esimerkiksi luo interaktiivisen kanavan kannatta-
jiinsa ja nain ollen tehostaa kannattajien kokemia yhteisollisyyden ja osallistumi-
sen tunteita seuraa kohtaan. Sosiaalisen median kanavien kautta urheiluseuran
kannattajat saavat reaaliaikaista tietoa seuran tai joukkueen tapahtumisista ja
uutisista entistd nopeammin. (Mullin ym. 2014, 344-345.) Yhteenkuuluvuuden
ja osallistumisen tunteet ovat ihmisille luontaisesti tarkeita ja niiden merkitys ko-
rostuu intohimon kohteista tai harrastuksista puhuttaessa. Urheiluseuran onnis-
tuminen kannattajia sitouttavassa ja yhteisollisyydentunteita aiheuttavassa sosi-
aalisen median markkinoinnissa voi naytella varsin suurta merkitysta uusien asi-

akkaiden ostopaatosten seka sitoutumisen suhteen.

Shankin ja Lybergerin (2014) mukaan urheilun katsojat voidaan jakaa kahteen
eri segmenttiin: urheilutapahtumissa paikan paalla kayviin katsojiin ja tiedotus-
valineiden kautta tapahtumia seuraaviin katsojiin. Urheilun markkinoijan on hyva
tuntea keinot markkinoida tapahtumia molemmille edella mainituista segmen-
teista. Todella tarkeaa urheilutapahtuman markkinoinnissa ja sen suunnitte-
lussa on myds tunnistaa, mitka tekijat saavat katsojat valitsemaan paikan paalle
menemisen esimerkiksi televisiosta tai internetista tapahtuman seuraamisen si-
jaan. Tapahtuman lipun hinta, vallitseva saa, tapahtuman oheisohjelma, urheili-
joiden tai joukkueiden laatu ja niihin liittyvat poissaolot seka mahdollisuus kat-
soa tapahtumaa televisiosta ovat esimerkkitekijoita, jotka vaikuttavat katsojan
valintaan seurata urheilutapahtumaa paikan paalla tai vastaavasti tiedotuska-
navien kautta (Shank & Lyberger 2014, 1I).

4.1 Sitouttamisen merkitys

Burtonin (1997) mukaan amerikkalaisen jalkapallon huippusarjan NFL:n myynti-
ja lisensointiosaston toteuttamassa tutkimuksessa selvisi, etta tutkituista urhei-
lun seuraajista 43 prosenttia aloitti tietyn urheilulajin seuraamisen kahdeksan-
teen ikdvuoteen mennessa. Sen sijaan vastaajista jopa 60 prosentin joukko oli
aloittanut tietyn lajin seuraamisen yhdenteentoista ikavuoteen mennessa (Mullin
ym. 2014, 69). Urheilukannattajien intohimo ja sitoutuminen tietyn lajin seuraa-
miseen saa alkunsa siis usein hyvin nuoressa iassa. Lasten ja nuorten sitoutta-

minen osaksi kannattajakuntaa tulisikin olla urheiluseuran nakokulmasta
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tavoiteltavaa, jotta sen olisi mahdollista luoda pitkaaikaisia asiakas- ja kannatta-
jasuhteita. Usein urheiluseuraa kannattavat ja seuraavat lapset tai nuoret har-
rastavat itsekin kyseisen seuran junioriakatemiassa. Talléin niin sanotun fanitta-
misen yhtena taustavoimana on yksittaisten seuran edustusjoukkueen urheilijoi-
den ihannointi ja ylospain katsominen. Nuoret urheilijat ihailevat seuransa edus-
tusjoukkueen tahtipelaajia unelmoiden pelaavansa viela jonain paivana itsekin
edustusjoukkueessa. Sosiaalisen median kanavissa tapahtuvan interaktiivisen
ja vaikuttavan sisallon julkaiseminen onkin urheiluseuralle hyva keino vahvistaa
esimerkiksi nuoren yleison sitoutumista. Muun muassa Instagram on kanavana
nuorisoa hyvin tavoittava ja sen lisaksi videontuotantoon toimiva alusta, mika
mahdollistaa vaikuttavan seka interaktiivisen sisallon tuottamista esimerkiksi

lapsien ja nuorien ihannoimista seuran edustusjoukkueen pelaajista.

Kuten ostajaprofiilien ostoprosesseihin pohjautuvien RACE- ja MRACE®-mal-
lien Engage-vaiheessa tarkoituksena on, tulee myos urheiluseurojen keskittya
erityisen paljon asiakkaiden ja kannattajien sitouttamiseen. RACE- tai
MRACE®-malli olisikin kokonaisuudessaan toimiva vaihtoehto esimerkiksi koti-
maisen jalkapalloseuran digimarkkinoinnin strategiseksi pohjaksi. Esimerkiksi
MRACE®-mallia kaytettdessa seura saisi sidottua yhteen kaikki digitaaliset
markkinointikanavansa, sosiaalinen media mukaan lukien. Digitaalisen markki-
noinnin jarjestelmalliselle toteuttamiselle saataisiin mallin avulla selkeavaihei-
nen prosessikaavio, jossa erona vanhempaan RACE-malliin nahden myds digi-

markkinoinnin mittaaminen korostuu tarkeana osana kokonaisuutta.

4.2 Strategia urheilumarkkinoinnissa

Arvostetun markkinointiammattilaisen Philip Kotlerin (1997) erds markkinointia
koskevista malleista on MMP, joka tulee sanoista marketing management pro-
cess, eli vapaasti suomennettuna markkinoinnin johtamisen tai hallinnoinnin
prosessi. Termilla viitataan siis markkinoinnin johtamiseen suunnitellusti. Mullin,
Hardy ja Sutton (2014) ovat esittaneet MMP:sta erityisesti urheilumarkkinointiin
sovitetun pohjamallin. Mallissa on viisi laajempaa strategista vaihetta, joista en-
simmainen on organisaation vision ja tarkoituksen kehittdminen seka positiointi.

Yritys voi analysoida omaa asemaansa markkinassa esimerkiksi SWOT-
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analyysin avulla. Strategian luomiseksi on ensimmaiseksi siis kerrytettava ym-
marrysta organisaation asemasta, markkinaymparistosta seka kilpailijoista. Visi-
oinnilla tassa yhteydessa tarkoitetaan sita, etta organisaatiosta seka sen raken-
teesta on saatava selkea kuva markkinoinnin johdolle. Mullinin ym. (2014) mu-
kaan markkinoinnin paamaarien ja tavoitteiden asettaminen seka niiden selkeyt-
taminen “erottaa johtajan talonmiehesta”. Toisessa mallin vaiheessa organisaa-
tion on asetettava markkinoinnille strategiset tavoitteet seka numeerisia paa-
maaria. Tavoitteiden ja paamaarien saavuttamisen seuraamista helpottaa nii-

den asettaminen numeerisiksi mahdollisuuksien mukaan.

Kolmannessa mallin vaiheessa urheiluorganisaation on suunniteltava markki-
nointimix, joka koostuu perinteisen neljan P:n mallin sijaan viidesta: Product,
Price, Place, Promotion seka Public relations. Public relations, myos lyhenteella
PR tunnettu termi tarkoittaa suhde- ja tiedotustoimintaa. PR on nostettu kysei-
sen mallin vildenneksi P:ksi urheilun keraaman suuren mediahuomion vuoksi.
Mallin mukaisen urheiluseuran markkinointimixin osa-alueet ovat siis tuote,
hinta, jakelu, myynninedistaminen sekd PR-toiminta. Tuotteiden osalta urheilu-
seuran on tuotteistettava tietenkin yksittaiset otteluliput, lippupaketit kuten esi-
merkiksi kausikortit seka erilaiset fanituotteet. Hinnoittelussa seuran tulee muis-
taa, etta lipputulot on merkittava tulonlahde osana kokonaiskassavirtaa. Tuottei-
den jakelun tai myyntikanavien valikoiman tulee olla riittavan laaja. Myynnin-
edistamis- ja markkinointikeinojen kirjon on myos oltava tarpeeksi kattava, jotta

kaikille kannattajaryhmille sopivin vaihtoehto I6ytyy. (Mullin ym. 2014, 42—47.)

Neljannessa vaiheessa tarkoituksena on integroida laadittu markkinointisuunni-
telma osaksi laajempaa organisaation strategiaa. Tarkeinta organisaation mark-
kinointiammattilaisen on saada markkinointisuunnitelma organisaation johdon
hyvaksymaksi, silla mikali johdolta tuleva vastaus on kielteinen resurssien puut-
teesta tai muusta syysta johtuen, on tehty suunnitelmaty6 valunut hukkaan.
Markkinointisuunnitelmakokonaisuuden hyvaksyttaminen ja sen toteuttamiseen
saatavan tuen hakeminen on oltava jatkuva prosessi, jotta valtettavissa olevilta
takaiskuilta voitaisiin valttya. Esimerkiksi kalenterikuukauden aikana kaytetyt
tyétunnit voivat menna hukkaan, mikali markkinointiosasto ei ole kommunikoinut

kyseisen ajanjakson aikana ylimman johdon kanssa. (Mullin ym. 2014, 47—49.)
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Mullinin, Hardyn ja Suttonin (2014) esittdman markkinointisuunnitelmaprosessin
viidentena vaiheena on laaditun suunnitelman toiminnan arviointi seka kontrol-
lointi. Neljannen vaiheen tapaan myos taman vaiheen on oltava kaytannossa
jatkuvaa eika kertaluontoista. Urheiluseuran markkinointisuunnitelman toteutta-
misen arviointia voidaan toteuttaa siis esimerkiksi tapahtuma kerrallaan, analy-
soiden onnistumista seka onnistumiseen tai epaonnistumiseen johtaneita syita.
Entisen Coca-Colan markkinointijohtajan Sergio Zymanin (1999) mukaan mark-
kinoija ei saa tulla olettamuksiensa sokaisemaksi: onnistunut markkinointikam-
panja ei valttamatta onnistunut niista syista, mista markkinoija ensin olettaa sen
onnistuneen. (Mullin ym. 2014, 49-51.) Markkinoijan on siis kyettava arvioi-

maan suunnitelman ja sen osien toimivuutta kriittisesti seka jatkuvasti.

5 Opinnaytetyossa kaytetyt menetelmat

Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmiksi ovat valikoituneet kyselylomake
seka havainnointi. Kyselylomakkeen avulla opinnaytetyon teemoihin liittyvaa si-
saltda on katevaa kerata ja kynnys osallistua on todennakoisesti matalampi,
kuin esimerkiksi teemahaastattelun avulla. Haastattelun organisointi ja aikatau-
lutus on Veikkausliigaseurojen markkinointiosastojen haastateltaville henkilGille
haastavampaa verrattuna kyselylomakkeen tayttamiseen, silla lomakkeen haas-
tateltava voi tayttaa milloin tahansa rajatulla aikajaksolla. Lisaksi kyselylomak-
keen avulla numeerisen tiedon keraaminen onnistuu tehokkaasti. Havainnoinnin
tarkoituksena on toimia kyselylla kerrytetyn aineiston tukena tarkastelussa ole-

vien Veikkausliigaseurojen sosiaalisen median markkinoinnin analysoimiselle.

Opinnaytetyon menetelmallisissa valinnoissa on yhdistelty kvantitatiivista ja kva-
litatiivista tutkimusta. Puolistrukturoidun kyselyn seka numeerista dataa tavoitte-
levan havainnointiaineistonkeruun myota opinnaytetydssa on kaytetty niin sa-
nottua mixed methods -tutkimistyylia. Mixed methods tai monimenetelmallinen
tutkimus yhdistaa yksittaisessa tutkimuksessa seka kvalitatiivisia, etta kvantita-
tiivisia aineistonkeruu- ja tutkimusmenetelmia. Mixed methods -tutkimus voi

vahvistaa tutkimusongelman vastauksien ymmartamista seka eliminoida vain
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yhdella tavalla keratyn datan mahdollista heikkoa reliabiliteettia. (Rajen & Richa
2015, 199.)

5.1 Havainnointi

Havainnoinnilla eli observoinnilla tarkoitetaan systemaattista tieteellista tarkkai-
lua, jolla pyritaan keraamaan tietoa siita, toimivatko ihmiset tai rynmat niin kuin
ne kertovat toimivansa. Havainnoinnilla tutkimusmenetelmana saadaan kerattya
suoraa informaatiota esimerkiksi yksildiden, ryhmien tai organisaatioiden toimin-
nasta. Havainnointi sopii hyvin laadullisen tutkimuksen menetelmaksi esimer-
kiksi haastattelun tueksi. Valittavan havainnointitekniikan suhteen kyseeseen
voi tulla joko systemaattinen havainnointi, joka on strukturoitua ja jasenneltya,
tai joustavampi seka strukturoimaton ei-systemaattinen havainnointi. Struktu-
roidun havainnoinnin kaytto edellyttaa tutkijalta sita, etta tama kykenee jasente-
lemaan tutkimusongelmansa etukateen seka laatimaan tutkimusongelmasta
riippuvia luokitteluja. Strukturoimattomassa havainnoinnissa sen sijaan hyédyn-
netaan etukateen tutkittavan ilmion teoriaa ja luodaan sen avulla ennakko-ole-
tuksia, mita tutkittavassa ilmiéssa tulee tapahtumaan. (Puusniekka & Saaranen-
Kauppinen 2009, 59-60.)

5.2 Lomakekysely

Kyselylomake on aineistonkeruumenetelma, jossa lomakkeen kysymykset on
standardoitu eli kaikilta vastaajilta kysytaan samat kysymykset tietyssa jarjes-
tyksessa. Kysely sopii aineiston keraamiseen etenkin silloin, kun tutkittavia koh-
teita on paljon. Vaarana kyselylomakkeen avulla toteutettavassa tutkimuksessa
on vastausten hidas palaaminen tutkijalle. Lisaksi heikon ajoituksen myota vas-
taamisprosentti voi jaada alhaiseksi, joten kyselyn lahettamisen ajoitusta on
suunniteltava tarkoin. (Vilkka 2007, 28.)

Tutkimuksellisen kyselyn laatimisessa on kiinnitettava huomiota useisiin eri
seikkoihin muun muassa lomakkeen suunnitteluvaiheessa. Tarkeita seikkoja ky-
selylomakkeen suunnittelemisessa ja toteuttamisessa on muun muassa koh-

tuullisen pituuden huomioiminen: keskimaaraisen vastausajan ei pitaisi ylittda
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15 tai 20 minuuttia. Vastausajaltaan turhan pitka kysely vaikuttaa negatiivisesti
ihmisten vastaamisprosenttiin, minka seurauksena aineistonkeruu kyselyn
avulla voi jopa epaonnistua taysin. Kyselyn kohderyhman vastaamishaluun vai-
kuttaa lomakkeen pituuden lisaksi myOs sen yleinen ulkoasu ja selkeys, joka
esiintyy kysymysten ymmarrettavalla erottamisella toisistaan seka niiden loogi-
sella etenemisella ylhaalta alaspain. Huomioonotettavaa lomakkeen kysymys-
ten laatimisessa on kysymysten selkeys ja yksinkertaisuus seka niiden looginen
etenemisjarjestys: kysymykset on jarjesteltava aiheittain siten, ettd samoihin ai-
heisiin liittyvat kysymykset ovat lomakkeella perakkain. (Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto 2024.)

5.3 Tutkimuksen eettisyys ja validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sen patevyytta: onko tutkimus tehty pe-
rusteellisesti ja onko sen tulokset seka paatelmat loogisia. Laadullisen tutkimuk-
sen patevyys voidaan kuvata myos sen uskottavuutena tai vakuuttavuutena.
(Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2009, 24-25.) Tassa opinnaytetydssa on
siis huomioitava havainnointi- ja haastattelumenetelmin keratyn aineiston tulkin-
nassa patevyyden ja uskottavuuden arviointia paatelmia tehdessa. Etenkin ha-
vainnointiaineiston tutkimusotanta on pieni, joten esimerkiksi liian vankkoja

yleistyksia tutkimusaineiston perusteella ei tule tehda koko perusjoukosta.

Tutkimuseettisia kysymyksia voi olla kahdenlaisia: Mengele-tapauksia seka
Manhattan-tapauksia. Mengele-tapausten eettiset kysymykset liittyvat tutkimuk-
sen tiedonhankintaan seka tutkittavien suojaan. Sen sijaan Manhattan-tapaus-
ten kysymykset koskevat tutkijatahon vastuuta tutkimustulosten soveltamisesta.
(Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2009, 20.) Tassa opinnaytetydssa olennai-
sempana on jalkimmaiset, tutkimustulosten sovelluksia koskevat kysymykset.
On arvioitava, millaisia ja kuinka laajoja paatelmia tutkimustuloksista voidaan
tehda. Taman lisaksi kyselylomakkeen kysymysten tarpeenmukaisuudessa on
noudatettava tarkkaa arviointia.
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6 Aineiston keraaminen

6.1 Seurojen Instagram-markkinoinnin havainnointi

Opinnaytety0ssa kerataan havainnointimenetelmin aineistoa valittujen Veik-
kausliigaseurojen Instagram-markkinoinnista aikajaksolla 1.4.-30.4.2024. Ha-
vainnointijakson aikana seurataan julkaistujen sosiaalisen median materiaalien
sitoutumisastetta, seurataan eri sisaltotyyppien keskinaista jakaumaa seka eri
sisaltotyyppien julkaisujen saavuttamia sitoutumisasteita. Havainnointimenetel-
min huhtikuun aikana keratty aineisto taulukoidaan ja numeerisen havainnointi-
aineiston tuloksia seka niiden valisia korrelaatioita arvioidaan. Valittujen seuro-
jen jokaisen huhtikuun aikana tuotetun Instagram-julkaisun sitoutumisaste kera-
taan taulukointiin, jotta numeerisen tutkimusaineiston otanta saadaan tarpeeksi
suureksi. Numeerisen aineiston lisaksi havainnoinnin avulla keratdan ei-numee-
rista analysoitavaa aineistoa liittyen opinnaytetyon teoriaosuuden teemoihin.
Havainnointiaineiston keraamiseen valitut kohdeseurat ovat Helsingin Jalkapal-
loklubi, Kuopion Palloseura seka tamperelainen llves. Havainnointijaksolla tar-
kastelussa on seurojen Instagram-tileille tuotetut julkaisut. Instagram on jokai-
sen seuran osalta toiseksi eniten seuraajia tavoittava sosiaalisen median ka-
nava, johon seurat tuottavat monipuolista sisaltoa. Facebook ja Instagram ovat
molemmat Metan alaisia sosiaalisen median kanavia, minka seurauksena usein
yritysten ja yhteisojen julkaisut ovatkin ndissa kahdessa kanavassa identtisia
niille yhteisen julkaisuty6kalun Meta Business Suiten myo6ta. Sosiaalisen me-
dian kanavana X sen sijaan on seurojen suosion osalta hieman pienempi ja sille
tuotettuja julkaisuja rajoittaa esimerkiksi melko pieni tekstimuotoisten sisaltojen

enimmaismerkkimaara 280 merkkia. (X, 2024.)

Sosiaalisen median yksittaisen julkaisun sitoutumisaste lasketaan jakamalla jul-
kaisun reagointimaara kyseisen tilin kanavakohtaisella seuraajamaaralla lopuksi
sadalla kertoen. Reagoinneilla tarkoitetaan esimerkiksi julkaisun tykkayksia,
kommentteja seka muita some-alustakohtaisia reagointeja. Laskemalla sitoutu-
misaste kerrytetaan tietoa siita, kuinka paljon tietty julkaisu on vaikuttanut seu-
raajiin. (CFl 2024.) Pelkka sitoutumisasteen laskeminen ei valttamatta ole
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kaikkein hyodyllisinta, mutta onkin jarkevaa yhdistaa kyseinen data esimerkiksi
eri sisaltotyylien julkaisuihin. Nain ollen julkaistavan sisallon tyylit voidaan opti-
moida siten, etta matalamman sitoutumisasteen julkaisuja voidaan kehittaa tai
niiden maaraa voidaan vaihtoehtoisesti vahentaa suhteessa korkeamman sitou-
tumisasteen saavuttaviin julkaisuihin. Havainnoinnissa kaytetaan Kerosen ja
Tannin (2017) kolmen eri sisaltélajin jaottelua: aktivoiva, sitouttava ja tavoittava
sisaltd. Seurojen tuottamat Instagram-sisalldéntuotannon materiaalit on jaoteltu
naihin kolmeen sisaltdlajiin. Jokainen julkaisu on jaettu johonkin naista kolmesta
sisaltolajista sen mukaan, mita sisaltolajia Iahimpana se tyyliltdan ja tavoitteel-
taan on. Osa julkaisuista on kategorisoitu myds useampaan, kuin yhteen sisal-

tolajiin niiden monipuolisuuden perusteella.

Ajoitukseltaan huhtikuu havainnoinnin ajanjaksona on Veikkausliigaseurojen so-
siaalisen median markkinointitoimen kannalta olennaista aikaa, silla Veikkauslii-
gakausi alkaa huhtikuun ensimmaisella viikolla lauantaina 6.4. kuuden ottelun
muodossa. Ensimmaisen huhtikuun viikon ajan seurat markkinoivat eri kanavis-
saan tulevaa kauden avausottelua pyrkien nostattamaan tietoisuutta seka viela
lisaamaan kausikorttien ja ottelulippujen myyntia. Kauden alun paastessa vauh-
tiin sosiaalisen median markkinointisisaltojen teemoina tulevat huhtikuun ede-
tessa todennakoisesti jatkumaan ottelulippujen ja -tapahtumien mainostaminen
seka joukkueen tekemiseen liittyvat sisallot, kuten esimerkiksi videosisallot har-

joituksista ja edellisista huhtikuun aikana pelatuista Veikkausliigaotteluista.

6.2 Lomakekysely seurojen markkinointihenkilostolle

Toiseksi opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui lomakekysely, jo-
hon pyrittiin saamaan mahdollisimman monta vastausta Veikkausliigaseurojen

markkinointitoimihenkildilta. Tarkoituksena lomakekyselylla oli saada laadukasta
ja suoraa informaatiota Veikkausliigaorganisaatioiden sosiaalisen median mark-
kinoinnin tarkeimmista tavoitteista ja kanavista, markkinoinnin mittaamisesta, eri
sisaltotyyppien tarkeydesta seka markkinoinnin kehityskohteista. Kyselyssa oli

yhdeksan kysymysta, joista kaksi oli avoimia kysymyksia ja loput seitseman va-

lintakysymyksia.
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Lomakekysely lahetettiin kaikkien kahdentoista Veikkausliigaseuran markkinoin-
nista vastaavalle henkilolle sahkopostitse 7.5.2024 ja vastausaikaa kyselyyn oli
17.5.2024 saakka. Kyselyn arvioitu vastaamisaika oli noin 4—6 minuuttia, joten
vastaamisesta tehtiin Veikkausliigaseurojen markkinointitoimihenkil6ille nopeaa
ja helppoa. Lomake lahetettiin yhteensa kahdelletoista henkildlle ja vastauksia
siihen kertyi seitseman kappaletta, joten 58,3 % vastaanottajista vastasi kyse-
lyyn. Vastausprosenttia voidaan pitaa melko hyvana ja sen myota myos loma-

kekyselyn vastausten validiteetti on kelvollisella tasolla.

Opinnaytetyon lomakekyselyssa kasittelyssa olleet teemat oli valikoitu siten,
ettd havainnointiaineiston tuottamien tulosten tueksi saadaan riittavasti infor-
maatiota tutkimusaiheista, jotka jaavat havainnoinnilla saavuttamatta. Erityisesti
sosiaalisen median markkinoinnin mittaaminen, tavoitteet, kehityskohteet seka
sen strategisen suunnittelun osio olivat tarkeita aihealueita lomakekyselyssa.
Keraamalla aineistoa edella mainittuihin teemoihin liittyen opinnaytetyossa saa-
vutettiin spesifia, luotettavaa ja laadukasta informaatiota suoraan tutkittavalta

kohderyhmalta, Veikkausliigaseuroilta.

7 Tulokset

Opinnaytetyon aineistonkeruu on koostunut lomakekyselyn vastauksista kera-
tysta aineistosta seka kuukauden ajalta keratysta sosiaalisen median sisalto-
tyyppeihin keskittyvasta havainnointiaineistosta. Yhdistelemalla naita aineiston-
keruutapoja opinnaytetyon tutkimusongelmiin saatiin paljon numeerista infor-
maatiota, minka lisaksi lomakekyselyn vastauksista kerattiin myos seurojen so-
siaalisen median markkinointia kuvaavaa avointa ja verbaalista informaatiota
suoraan tutkittavalta kohderyhmalta eli Veikkausliigaseuroilta. Lomakekyselyn
vastaajat olivat Veikkausliigaseurojen markkinointi- ja viestintatoimihenkilGita,
minka myota seuroilta saadut lomakekyselyn vastaukset on saatu luotettavilta

seka asiantuntevilta tahoilta.
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7.1 Havainnoinnin tulokset

Havainnointiaineistoa kerattiin Helsingin Jalkapalloklubin, tamperelaisen llvek-
sen seka Kuopion Palloseuran Instagram-julkaisujen sisaltotyyleista ja luvuista
ajanjaksolla 1.4.2024-30.4.2024. Veikkausliigan kauden 2024 ensimmaiset otte-
lut pelattiin 6.4., joten havainnointijakson ensi paivista lahtien seurojen julkai-
suissa nousi vahvasti esille seuraavan ottelun markkinoiminen. Havainnointiai-
neistossa yksittaisen julkaisun sitoutumisaste on laskettu jakamalla julkaisun
reagointien, eli tykkayksien sekd kommenttien maara kyseisen tilin kanavakoh-
taisella seuraajamaaralla lopuksi sadalla kertoen. Seuraajamaarana on kunkin
seuran osalta kaytetty havainnointijakson alussa olleita Instagram-seuraajien lu-

kumaaria pyoristettyna lahimpaan satalukuun.

Helsingin Jalkapalloklubi on urheilullisella menestyksella mitattuna Suomen me-
nestynein jalkapalloseura, ja myOs sosiaalisen median seuraajamaariltaan Veik-
kausliigaseurojen karjessa. Havainnointijakson alkaessa 1.4.2024 seuralla oli
Instagram-seuraajia noin 38 300 kappaletta. Tata seuraajamaaraa on kaytetty
havainnointijakson julkaisukohtaisten sitoutumisasteiden laskemiseen. In-
stagramissa HJK julkaisi huhtikuun seurantajakson aikana yhteensa 152 julkai-
sua, mika oli kolmesta havainnoidusta seurasta selkeasti suurin julkaisufrek-
venssi. Kaikkien HJK:n huhtikuun Instagram-julkaisujen keskimaarainen sitoutu-
misaste oli 1,3 %. Kaikista seuran Instagram-seuraajista siis keskimaarin 1,3

prosenttia tykkasi tai kommentoi yksittaista julkaisua.
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Sisaltélajit HIK

= Tavoittava Sitouttava Aktivoiva

Kuvio 2: HJK:n Instagram-julkaisujen siséltdlajien jakauma huhtikuussa 2024 prosenttiluvuin ilmaistuna.

Sisaltolajeittain eriteltyna HJK:n huhtikuun 2024 aikana tuottamista Instagram-
julkaisuista suurin osa oli sitouttavaa sisaltoa. Tavoittavaa ja aktivoivaa sisalto-
lajia edusti lahes yhta suuri joukko julkaisuista, aktivoivan sisallon ollen hieman
yleisempaa verrattuna tavoittavaan sisaltoon. Korkein sitoutumisaste HJK:n jul-
kaisujen osalta oli sitouttavalla sisallolla: 1,42 prosenttia. Tavoittavien sisaltola-
jien julkaisut saavuttivat 1,10 prosentin sitoutumisasteen, kun aktivoivan sisallon
sitoutumisaste jai 0,95 prosentin tasolle. Eri sisaltolajien sitoutumisasteiden kes-

kimaaraisissa prosenttiluvuissa vaihteluvali oli 0,47 prosenttiyksikkoa.

Helsingin Jalkapalloklubin kokonaisjulkaisumaara havainnointijaksolla oli 152
julkaisua, eli huhtikuun 2024 aikana seuran Instagram-tililla julkaistiin keskimaa-
rin 5,07 kertaa paivassa. Verrokkiseuroihin llivekseen ja Kuopion Palloseuraan
nahden luku on melko korkea ja se lahenteleekin maailman suurimpien jalkapal-
loseurojen lukemia. HJK:n julkaisuissa korostuu esimerkiksi edustusjoukkueen
paivittaisen harjoittelun ja siihen liittyvan arjen esille tuominen, mika on hyvin
yleista myds kymmenia miljoonia seuraajia paivittain sosiaalisen median kana-
vissa tavoittavien maailman seuratuimpien jalkapallojoukkueiden julkaisuissa.
Tallainen sisaltd on ehdottomasti seuran jasenten, seuraajien ja kannattajien si-
toutumisen vahvistamista tavoittelevaa sisaltoa, joka on arvokasta pitkajantei-

sen seka kehittyvan sosiaalisen median markkinoinnin kannalta.
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Havainnointijakson aikana llves julkaisi Instagramissa yhteensa 76 kertaa, jol-
loin keskimaarainen julkaisumaara paivassa oli 2,53 kappaletta. llveksen julkai-
sujen keskimaarainen sitoutumisaste oli 2,63 prosenttia. Keskimaarainen paiva-
kohtainen julkaisumaara oli siis noin puolet pienempi HJK:n vastaavaan lukuun
verrattuna, joskin kaikkien julkaisujen keskimaarainen sitoutumisaste oli puoles-
taan noin puolet suurempi, kuin HJK:lla. Korkeimman sitoutumisasteen saavut-
tanut sisaltolaji llveksen osalta oli sitouttava sisalto 2,83 prosentin sitoutumisas-
teella. Tavoittavan sisallon sitoutumisaste oli 2,65 prosenttia ja aktivoivan sisal-
I6n 2,26 prosenttia. Vaihteluvali eri sisaltolajien keskimaaraisissa sitoutumisas-
teissa oli 0,57 prosenttiyksikkoa. Kaikkein korkeimman sitoutumisasteen saa-

vutti siis julkaisumaaraltaan yleisin sisaltolajikategoria eli sitouttava sisalto.

Sisaltolajit llves

m Tavoittava Sitouttava Aktivoiva

Kuvio 3: llveksen Instagram-julkaisujen siséltdlajien jakauma huhtikuussa 2024 prosenttiluvuin ilmaistuna.

llveksen seurantajakson Instagram-julkaisujen sisaltdlajien jakauma mukailee

HJK:n vastaavaa, joskin sitouttavan sisallon osuus on 14 prosenttiyksikkoa pie-
nempi. Sisaltdlajien jarjestys yleisyyden mukaan on kuitenkin ollut tdysin sama:
sitouttava, aktivoiva, tavoittava. llveksen sisaltolajien jakaumaa kuvaavissa pro-
senttiluvuissa sitouttava ja aktivoiva sisalto olivat kuitenkin selkeasti lahempana

toisiaan, kuin HJK:lla, silla niiden erotus on 33 prosenttiyksikkda.

Kuopion Palloseuran havaintojakson Instagram-julkaisujen maara oli havain-

noiduista seuroista pienin, yhteensa 56 kappaletta. Keskimaarin KuPS julkaisi
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havainnointijaksolla 1,87 julkaisua paivassa. Julkaisut saavuttivat kuitenkin kor-
keimman keskimaaraisen sitoutumisasteen 3,42 prosenttia. Verrokkiseuroihin
nahden KuPS julkaisi kaikkein vahiten, mutta saavutti parhaimman sitoutumis-
asteen havainnointijaksolla. Seuran sitouttavan sisaltolajin julkaisut saavuttivat
3,61 prosentin sitoutumisasteen, aktivoivan luku oli 2,95 prosenttia ja tavoitta-
van sisallon 2,92 prosenttia. Seuran Instagram-julkaisujen eri sisaltdlajien vaih-

teluvali keskimaaraisissa sitoutumisasteissa oli 0,69 prosenttiyksikkoa.

Sisaltolajit KuPS

= Tavoittava Sitouttava Aktivoiva

Kuvio 4: KuPS:n Instagram-julkaisujen siséltdlajien jakauma huhtikuussa 2024 prosenttiluvuin ilmaistuna.

Kuopion Palloseuran sisaltolajien jakauma havainnointijaksolla on hyvin lahella
llveksen vastaavaa jakaumaa. KuPS:n jakaumassa selkeasi yleisin sisaltolajin
muoto oli sitouttava sisalto, kuten HJK:lla ja llveksellakin, mutta sitouttavan ja
aktivoivan sisallon jakaumien ero on kaikkein pienin: 28 prosenttiyksikkoa. Vas-
taavasti lukema HJK:n osalta on 59 prosenttiyksikkda ja llveksen osalta 33 pro-

senttiyksikkoa.
7.2 Kyselyn tulokset
Lomakekyselyn vastausten perusteella Veikkausliigaseuroissa markkinoinnin

kannalta tarkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi koetaan selkeasti In-

stagram seka Facebook, silla 100 % vastaajista valitsi molemmat kanavat
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kolmen tarkeimman kanavan joukkoon. Seuraavaksi eniten aania kerasi X (enti-
nen Twitter) ollen kolmen vastaajan mielesta tarkeimpien kolmen kanavan jou-
kossa. Tarkeimpiin kanaviin kuuluivat kahden vastaajan osalta YouTube ja yh-

den seuran osalta TikTok.

Tarkeimpia sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita vastaajien mukaan oli-
vat ottelulippujen myynnin lisaaminen 100 prosentin vastausosuudella, kannat-
tajakunnan ja seuraajien sitouttaminen 57 prosentin osuudella seka tunnettuu-
den kasvattaminen samaisella 57 prosentin osuudella. Neljanneksi tarkeim-
maksi tavoitteeksi koettiin seuran brandinhallinta 43 prosentin osuudella ja
kaikki muut vastausvaihtoehdot esiintyivat yhdessa vastauksessa kolmen tar-
keimman tavoitteen joukossa. Muut vastausvaihtoehdot olivat ottelutapahtu-
mista tiedottaminen, kausikorttimyynti ja seuran muiden tuotteiden, esimerkiksi

fanituotteiden, myynnin lisdaminen.

Vastausten mukaan 57 prosentissa Veikkausliigaseuroista sosiaalisen median
markkinoinnin mittaamisen analysointia toteutetaan vain joitain kertoja vuo-
dessa. 14 prosenttia vastanneista kertoi mittaamisen analysointia tehtavan vii-
koittain ja 29 prosenttia vastasi kuukausittain. Kahden seuran vastauksissa mit-
taamista kerrottiin toteutettavan urheilusponsorointiin ja sosiaalisen median mit-
taamiseen erikoistuneen yhteistydkumppanin toimesta. Yhteistydkumppaniyritys
keraa dataa kyseisten seurojen sosiaalisen median kanavista hyodynnettavaksi
analysointikayttoon. Vastaajista 43 prosenttia kertoi hyddyntavansa sosiaalisen
median kanavien omia sisaisia mittareita ja raportointitydkaluja osana markki-
noinnin mittaamista. Muita vastauksissa esiin nousseita mittaamisen keinoja oli-
vat palautekyselyt, yleisomaarien kehitys, engagement rate eli sitoutumisaste,

seuraajamaarat seka maksetun mainonnan lukemat.
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5. Kuinka usein sosiaalisen median markkincinnin mittaamisen analysointia

seuraorganisaatiossanne tehddén? (valitse parhaiten kuvaava vaihtoehto)
7 vastausta

@ Ei lainkaan
28,6% @ Joitain kertoja vuodessa
Noin kahden kuukauden vélein
@ Kuukausittain
@ Viikoittain

Kuva 1: Lomakekyselyn viidennen kysymyksen vastausten jakauma ympyrddiagrammina.

Kyselyn vastaajista 57 prosenttia kertoi sitouttavan sisallon olevan tarkein sisal-
totyyppi sosiaalisen median markkinoinnissa. Yhden seuran osalta mikaan si-
saltotyyppi ei ole ylitse muiden, yhden osalta tavoittava sisaltd koetaan tarkeim-
maksi ja viimeisin seura vastasi sitouttavat ja tavoittavat sisallot tarkeimmiksi
sosiaalisen median markkinoinnissa. Vastausten perusteella sitouttava sisaltd
koetaan siis Veikkausliigaseuroissa yksittaisista sisaltolajeista kaikkein tarkeim-

maksi kokonaisuudessaan.

8. Onko jokin tietynlainen sisaltotyyppi muita tarkeampaa sosiaalisen median

markkinoinnissa? (esim. aktivoiva: auttaa siirtyma...arkintavaiheessa olevia potentiaalisia asiakkaita, )
7 vastausta

QEi

@ En osaa sanoa
Kyll&: aktivoiva

@ Kylla: sitouttava

@ Kylla: tavoittava

@ Kaikki, mutta tArkeimmaét sitouttava ja
tavoittava

Kuva 2: Lomakekyselyn kahdeksannen kysymyksen vastausten jakauma ympyréadiagrammina.
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Kaikki kyselylomakkeen vastaajat kokevat, ettd sosiaalisen median markkinointi
on todella téarkea osa seuran markkinointisuunnitelmaa. Sosiaalisen median
markkinoinnin strategista suunnittelua pidettiin todella tarkeana 57 prosentissa
vastauksista ja 43 prosentissa vastauksista melko tarkeana. Vastaajista 14 pro-
senttia kokee sosiaalisen median markkinoinnin olevan kaikkein tarkeimmassa
roolissa mielikuvien luomisessa ja hallinnassa seuraorganisaation kannalta. Lo-
put 86 prosenttia vastaajista kokee sen todella tarkeaksi mielikuvien luomisessa

seka hallinnassa.

Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin seuran so-
siaalisen median markkinoinnin kehityskohteista. Puolet vastanneista nosti esiin
laadun tarkeimmaksi kehityskohteeksi. Kaksi kolmasosaa vastaajista kertoi hen-
kilostoresurssien puutteen ja kiireen olevan suuria haasteita seuran sosiaalisen
median markkinoinnin toteuttamiselle. Muita vastauksissa esiin nousseita kehi-
tyskohteita olivat markkinointistrategian kehittdaminen, seuran sosiaalisen me-

dian markkinoinnin yhtenaistaminen seka jarjestelmallisyys.

8 Pohdinta

Kolmen suuren ja urheilullisesti menestyvan Veikkausliigaseuran Instagram-
markkinoinnin havainnoinnin tuottaman aineiston tukena opinnaytetyossa tietoa
kerattiin suoraan seuroilta lomakekyselyn avulla. Havainnoinnin avulla tietoa ke-
rattiin ainoastaan yhden sosiaalisen median kanavan osalta, mutta pitkalta ajan-
jaksolta. Yhteensa havainnoituja ja seurattuja sosiaalisen median yksittaisia jul-
kaisuja havainnointijaksolla kertyi 284 kappaletta. Pitkahkon havainnointijakson
seka korkean julkaisumaaran myaota havainnointiaineiston validiteetti ei karsi,
vaikka havainnoitujen seurojen lukumaara olikin pieni. Lomakekyselyyn vastan-
neita Veikkausliigaseurojen edustajia oli 7 kappaletta, joten 58 prosenttia Veik-

kausliigan seuroista oli edustettuina lomakekyselyn vastauksissa.

8.1 Johtopaatokset

Lomakekyselyn vastauksista selvisi, etta Veikkausliigaseuroissa selkeasti tar-
keimmiksi sosiaalisen median kanaviksi koetaan Facebook ja Instagram.
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Karjaluodon (2022) mukaan Suomessa Instagramia kayttaa yli 2 miljoonaa ih-
mista ja Facebookin kayttajamaara Suomessa on noin 2,7 miljoonaa. Veikkaus-
ligaseurat ovatkin aktiivisimpia kaikkein kaytetyimmissa sosiaalisen median ka-
navissa, mika luo hyvat Iahtokohdat kuluttajien tavoittamiseen. Chaffeyn RACE-
mallin Reach-vaiheen seurat siis pystyvat tayttdmaan takuulla tarpeen hyvin so-
siaalisen median ja muiden digikanavien kautta. Sosiaalisen median markki-
noinnin osalta samoin Act-vaiheen, eli potentiaalisten asiakkaiden I0ytamisen
toteuttaminen on nain ollen omiaan onnistumaan. Suunnitelmallisen ja laaduk-
kaan sosiaalisen median sisallon avulla Veikkausliigaseurojen on mahdollista
|Oytaa niin potentiaalisia uusia kannattajia ja ottelulippujen ostajia, kuin yritysyh-
teistybkumppaneitakin. Sitouttavalla ja vuorovaikutteisella sisallolla seurat pys-
tyvat konvertoimaan potentiaaliset asiakkaat ostopaatoksiin, mista on kyse

RACE-mallin Convert-vaiheessa.

Veikkausliigaseurojen selkeasti tarkein sosiaalisen median markkinoinnin ta-
voite on lomakekyselyn vastausten perusteella ottelulippujen myynnin lisaami-
nen, silla jokainen kyselyn vastaaja nosti sen kolmen tarkeimman tavoitteen
joukkoon. Ottelulippujen myynnin lisdamisen tavoittelun tarkeys ei ole yllattava
tutkimustulos, silla usein urheiluseurojen tuloista tarkea osa koostuu nimen-
omaisesti ottelutapahtumien tuomasta kassavirrasta. Ottelulippujen myynnin ke-
hittymista seurat voivat seurata esimerkiksi analysoimalla maksetun mainon-
nan, sosiaalisen median markkinointikampanjoiden seka lippuverkkokaupan lu-
kemia. Esimerkiksi maksetun mainonnan osalta myos kustannukset ovat suora-
viivaisesti saatavilla seuroille, joten sen osalta toimiva kasvun ja kannattavuu-
den mittari on return on investment eli ROI. Jappisen (2022) mukaan ROI-pro-
sentin kayttaminen osana markkinointitoimien kannattavuuden arviointia on toi-
miva ja selkea keino, onhan kyseinen mittari kaytdossa yleisesti yritysten inves-
tointien tuoton arvioinnissa. Taman vuoksi ROl on myds organisaation ylimman
johdon ymmarrettavissa, kun taas jotkin spesifit sosiaalisen median markkinoin-

nin sisaiset termit saattavat olla yritysjohdolle tuntemattomampia.

Lomakekyselyn vastausten perusteella Veikkausliigaseurojen sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa tarkeimmiksi tavoitteiksi koetaan ottelulippujen myynnin

lisdaminen, kannattajakunnan ja seuraajien sitouttaminen seka seuran
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tunnettuuden kasvattaminen. Seuroissa koettavaa sitouttamisen merkityksen
tarkeytta puoltaa myos se, etta 57 prosenttia lomakekyselyn vastaajista koki tar-
keimmaksi seuransa sosiaalisen median sisaltolajiksi sitouttavan sisallon.
RACE- ja MRACE®-mallien Engage-vaiheen mukainen nykyisten asiakkaiden
sitouttaminen on siis Veikkausliigaseuroissa korkeasti priorisoitu teema osa so-
siaalisen median markkinointia. Ruokolaisen (2020) mukaan urheiluseurat voi-
daan luokitella niin kutsutuiksi yhteisobrandeiksi. Tarve kuulua yhteisoon onkin
urheiluseuran kannattajille ja jasenille luonnollista seka tarkeaa. Veikkausliiga-
seurojen tuleekin vaalia jo hyvalla tasolla olevaa kannattajien, seuran jasenten

ja muiden sidosryhmien sitouttamista seka yhteisollisyydentunteen luomista.

Kyselyn vastausten perusteella 57 prosentissa Veikkausliigaseuroista sosiaali-
sen median markkinoinnin strategista suunnittelua pidetaan melko tarkeana, ja
43 prosentissa todella tarkeana. Tuloksista voidaan paatella, etta vastaajien
mukaan seurat todella arvostavat strategista suunnittelua pohjana sosiaalisen
median markkinoinnille seka sen kehittdmiselle. Kyselyn vastauksista kuitenkin
iimenee, etta sosiaalisen median markkinoinnin kehityskohteiksi nimetaan hen-
kildstoresurssien puute, strategian seka suunnittelun parantaminen. Sosiaalisen
median markkinoinnin strateginen suunnittelu siis koetaan tarkeaksi, joskin seu-
roissa laadukkaan suunnittelun toteuttaminen muun muassa henkiléstoresurs-
sien puutteen aiheuttaman kiireen my6ta siihen ei voida kayttaa aikaa halutulla

tavalla.

Mullinin ym. (2014) esittama Kotlerin marketing management process -malliin
perustuva urheilumarkkinoinnin strateginen viisivaiheinen pohjamalli toimisi
erinomaisena tukena myos Veikkausliigaseurojen sosiaalisen median markki-
noinnille. Seuran position arvioiminen suhteessa markkinaan ja kilpailijoihin,
5P:n markkinointimixin seka kattavan myynninedistamis- ja markkinointikeinojen
valikoiman laatiminen ja markkinointisuunnitelman tehokas integroiminen luo
laadukkaan pohjan sosiaalisen median markkinoinnin strategiselle suunnitte-
lulle. Taman jalkeen seuran tulee viela jatkuvasti arvioida seka kontrolloida
kayttoonotettua suunnitelmaa seka sen osa-alueita, jotta sita voidaan edelleen

kehittdaa. Zymanin (1999) mukaan markkinoinnissa ei myodskaan voi olettaa
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onnistumisten johtuvan tietysta syysta, vaan myos positiivisia tuloksia saavutet-

tuaan organisaation tulee analysoida tuloksiin johtaneita syita kriittisesti.

Lomakekyselyn vastauksista selvisi, etta jopa 57 prosenttia Veikkausliigaseu-
roista toteuttaa sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen analysointia ai-
noastaan joitain kertoja vuodessa. Noin 29 prosenttia seuroista kertoi analysoin-
tia toteutettavan kuukausittain, ja ainoastaan 14 prosentissa seuroista sita teh-
daan viikoittain. Veikkausliigaseuroissa suoritettavan sosiaalisen median mark-
kinoinnin mittaamisen tulosten analysoinnissa on taten parantamisen varaa,
silla mittaamista seka sen tuottamien tulosten arviointia olisi hyva toteuttaa jat-
kuvasti. Suomen Digimarkkinoinnin lanseeraama MRACE®-malli pohjautuu
Chaffeyn RACE-malliin, johon Karjaluodon ym. (2022) mukaan malliin on lisatty
Measure-vaihe. Monikanavaisen digimarkkinoinnin jalostamiseen mitattavaksi
kokonaisuudeksi pyrkiva malli tuo jatkuvan mittaamisen osaksi suunnitelmallista
digimarkkinointia. Jatkuvan mittaamisen ja sen tulosten analysoinnin kayttoon-
ottaminen Veikkausliigaseurojen sosiaalisen median markkinoinnin tueksi aut-
taisi seuroja saavuttamaan tayden potentiaalin sosiaalisen median kanavissa

tapahtuvan markkinoinnin, mainonnan ja viestinnan osalta.

Mittaamisen tuottaman informaation perusteella seurojen on reagoitava tar-
peeksi nopeasti, eikd muutaman kerran vuodessa suoritettava tulosten analy-
sointi takuulla ole ajallisesti riittavan tiheaa tehokkaan reagoinnin turvaamiseksi.
Esimerkiksi kuukausittainen, seuralle raataloityihin mittareihin ja tavoitteisiin
pohjautuvan mittaamisen tulosten analysointi luo oikeanlaiset Iahtdkohdat seka
sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiselle, etta epakohtien l16ytamiselle.
Soinisen (2023) mukaan tavoitteita voidaan maaritella ja raataléida esimerkiksi
SMART-kaavan perusteella, jolloin tavoitteet ovat ominaisuuksiltaan tarpeeksi
tarkkoja, mitattavissa numeraalisesti, realistisesti saavutettavissa, relevantteja

liketoiminnan kannalta seka rajattu tietylle ajanjaksolle.

Opinnaytetyon havainnointiaineistonkeruussa hyodynnettiin Instagram-julkaisu-
jen kategorisoinnissa Kerosen ja Tannin (2017) jaottelua kolmeen eri markki-
nointimateriaalien sisaltdlajiin: sitouttava, tavoittava ja aktivoiva sisaltd. Havain-

nointiaineiston perusteella noin kaksi kolmasosaa Veikkausliigaseurojen
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tuottamasta sosiaalisen median markkinointimateriaalista on sitouttamista ta-
voittelevaa sisaltéa. Sitouttava sisaltd saavutti myos jokaisen seuran osalta
kaikkein korkeimman sitoutumisasteen eli kyseisen sisaltolajin julkaisut olivat
eniten reaktioita kerryttaneitd suhteutettuna seuran Instagram-tilin seuraajien
maaraan. Havainnointiaineiston perusteella suurempi julkaisumaara johtaa pie-
nempaan sitoutumisasteeseen. HJK julkaisi havainnointijaksolla kaikkein suu-
rimman maaran julkaisuja ja saavutti pienimman keskimaaraisen sitoutumisas-
teen, joskin tulosta tarkastellessa taytyy huomata, etta seuralla on myds suurin
seuraajamaara havainnoiduista seuroista. llveksen julkaisumaara havainnointi-
jaksolla oli noin 50 prosenttia HIK:n maarasta, mutta sen keskimaarainen sitou-
tumisaste oli noin puolet parempi verrattuna helsinkilaisseuraan. Kuopion Pallo-
seura sen sijaan julkaisi kolmesta seurasta vahiten, mutta sen keskimaarainen

julkaisujen sitoutumisaste oli kaikkein korkein.

Havainnointiaineiston tulosten perusteella Veikkausliigaseurojen valilla sosiaali-
sen median julkaisutahdissa on melko suuriakin eroja. Kuopion Palloseuran ja
llveksen Instagram-seuraajamaarat ovat hyvin lahella toisiaan, joskin seuroista
ensimmainen on julkaissut havainnointijaksolla 20 julkaisua vahemman ja saa-
vuttanut 0,8 prosenttiyksikkda paremman keskimaaraisen sitoutumisasteen.
Seuraajakunnan vahva sitouttaminen ei nain ollen valttamatta vaadi kovin kor-
keaa julkaisufrekvenssia, vaan julkaisujen sisallolla on myds erittain suuri merki-
tys. On kuitenkin otettava huomioon, ettei jokaisen seuran kannattaja- ja seu-
raajakunnat ole valttamatta kaikkien ominaisuuksiensa puolesta absoluuttisesti
verrannollisia toisiinsa. Huomioon otettavia tekijoitd on muun muassa seuraaja-
kunnan keskimaarainen ika seka maantieteellinen etaisyys seuran kotikaupun-

Kiin.

Petra Pontisen opinnaytetydssa Sosiaalinen media osana jalkapallo-organisaa-
tioiden markkinointiviestintaa (2012) tutkittiin sahkopostikyselyn avulla jalkapal-
lon Veikkausliigan, miesten Ykkosen seka naisten Liigan seurojen sosiaalisen
median osuutta markkinointiviestinnallisessa toiminnassa. Pontisen tyon tulok-
sista ilmeni, etta sosiaalisen median toiminnan yhtena tarkeana tavoitteena oli
sitouttamisen seka kiinnostuksen kasvattaminen seuroja kohtaan. Tulosten pe-

rusteella Facebook oli kaikkein suosituin sosiaalisen median kanava, ja
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sosiaalisen median rooli koettiin vastauksissa ottelutapahtumien markkinoin-
nissa tarkeaksi. Taman opinnaytetyon tutkimustulokset osoittavat, etta nyt 12
vuotta myohemmin suomalaisten jalkapalloseurojen sosiaalisen median markki-
noinnin tavoitteissa ja tilassa on yha paljon yhtalaisyyksia. Huomioon otettavaa
on kuitenkin se, etta Pontisen tydssa tutkimuksen kohderyhma on ollut laajempi.
Veikkausliigaseurat ovat olleet yksi osa kohderyhmaa, kun taas tassa opinnay-

tetyOssa ne ovat kattaneet tutkittavan kohderyhman kokonaisuudessaan.

Miska Kalliokosken opinnaytetyd Jalkapallomarkkinoinnin nykytila ja potentiaali
Suomessa (2023) tutki teemahaastatteluiden avulla, kuinka Suomessa toteute-
taan sosiaalisen median markkinointia, sitouttamista seka uusasiakashankintaa
jalkapalloilun paasarjatasolla. Veikkausliigaseurojen myyntipaallikdiden haastat-
teluvastausten perusteella lasten ja nuorten aikainen sitouttaminen seuraan on
tarkeaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomiseksi. Myos taman opinnaytetyon
tulosten perusteella sitouttamista pidetaan yhtena tarkeimpana sosiaalisen me-
dian tavoitteena Veikkausliigaseuroissa. MyoOs Kalliokosken tyon tuloksissa vah-
vistuu se, ettd Metan sosiaalisen median kanavat ovat olleet kaytetyimpia kana-

via Veikkausliigaseuroissa.

8.2 Keskeiset kehitysehdotukset seurojen sosiaalisen median markki-

noinnissa

Opinnaytetyon tutkimustulosten perusteella kotimaisen jalkapalloilun paasarja-
tason seurojen sosiaalisen median markkinoinnissa tarkeita kehityskohteita tu-
levaisuudessa olisivat mittaaminen ja sen tulosten analysointi, selkean strate-
gian kehittaminen seka suunnitteluun panostaminen. Veikkausliigaseurojen
edustajille lahetetyn lomakekyselyn vastauksista ilmenee, etta nykyisiin puutok-
siin suurena syyna on henkiléstéresurssien puute. On siis luonnollista, etta ai-
nakin osassa seuroista sosiaalisen median markkinoinnin jotkin osa-alueet kar-
sivat resurssikysymysten vuoksi, eika suinkaan osaamisen tai tietamyksen

puutteen takia.

Rajallisten resurssien sallimissa maarin Veikkausliigaseuroissa voitaisiin jarjes-

telmallisesti kayttéon Suomen Digimarkkinoinnin lanseeraama MRACE®-malli
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sosiaalisen median markkinoinnin potentiaalin maksimoimiseksi. Karjaluodon
ym. (2022) mukaan mallin avulla kaikki digimarkkinoinnin tyokalut saadaan or-
ganisaatiossa toimimaan dynaamisesti tukien toisiaan, minka lisaksi markki-
noinnin mittaaminen tuodaan jatkuvaksi kaytannoksi osaksi sosiaalisen median
markkinointia. Suunnitelmallisuus yhdistettyna seuroille raataloityihin mittareihin
ja tavoitteisiin tuo selkeytta seurojen sosiaalisen median markkinointiin, jolloin
lunastamatonta potentiaalia on mahdollista lunastaa kasvattaen esimerkiksi

seurojen ottelulippujen myyntia ja tunnettuutta.

Opinnaytetydssa keratyn aineiston tulosten perusteella Veikkausliigaseurat ar-
vostavat nykyisten ja uusien asiakkaiden sitouttamista korkealla sosiaalisen me-
dian markkinoinnissaan. Seurojen tuottama sitouttava sisaltd ei kuitenkaan
usein ollut havainnointijaksolla kovin vuorovaikutteista. Seuraajien sitouttamisen
vahvistamiseksi seurat voisivatkin lisata sosiaalisen median kanavillaan aidosti
vuorovaikutteista sisaltoa, kuten esimerkiksi kyselyja, aanestyksia tai kilpailuja.
Vuorovaikutteisen sisallon lisdamisen myota seuraajat kokisivat viela entista

vahvempaa yhteenkuuluvuuden tunnetta seuraa kohtaan.

8.3 Eettisyys ja luotettavuus

Uskottavan ja luotettavan tutkimuksen perustana on hyvan tieteellisen kaytan-
ndn noudattaminen. Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2002, 3) mukaan tutki-
van tahon tyoskentelyssa on noudatettava rehellisyytta, tarkkuutta ja huolelli-
suutta hyvan tieteellisen kaytanndn mukaisesti toimiakseen. Tutkimuksessa
kaytetyt menetelmat tulee olla eettisesti korrekteja niin tiedonhankinnan, rapor-

toinnin kuin arvioinninkin osalta. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2009, 21.)

Havainnointiaineiston keraamisessa otoksena oli ainoastaan kolme Veikkauslii-
gaseuraa, joten otos on melko pieni. Sen sijaan pitkdhkd havainnointijakso ja
korkea julkaisufrekvenssi kasvatti havainnointitutkimuksen validiteettia. Loma-
kekyselyn vastaamisprosentti 58,3 on korkea, joten sen tuottaman aineiston va-
liditeetti on vahva. Havainnointiaineisto on keratty julkisista lahteista eli kolmen

Veikkausliigaseuran kaikille yleisesti saatavilla olevilta Instagram-tileilta.
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Opinnaytetydssa suoritetun tutkimuksen tuottamia tuloksia on arvioitu seka so-
vellettu kohtuudenmukaisesti ja absoluuttista yleistamista karttaen. Kyselylo-
makkeen ja sen kysymysten laatimisessa on noudatettu kriittista ja huolellista
arvostelua, jotta kysymyksien tarpeenmukaisuus on sailytetty. Opinnaytetyossa
ei keratty laisinkaan henkilGtietoja ja lomakekysely suoritettiin vastaajien taysi

anonymiteetti sailyttaen.

8.4 Jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydssa suoritettuun tutkimukseen on mahdollista kehittaa lukuisia jat-
kotutkimusaiheita. Jatkossa aiheeseen liittyen tutkimuksen keskidssa voisi olla
esimerkiksi tarkemmin seurojen markkinoinnin mittaaminen ja sen kehitys. Suo-
malaisen seurajoukkuejalkapallon suosion kasvun myota myos laaja-alainen so-
siaalisen median markkinoinnin tilan analyysi esimerkiksi 3—5 vuoden kuluttua
voisi olla mahdollinen tutkimuskohde. Veikkausliigan toimitusjohtaja Timo Mar-
jamaan mukaan seka yleisokeskiarvot, etta suorien lahetysten katsojaluvut ovat
hyvassa nousussa. Marjamaan mukaan Veikkausliiga on linjannut, ettd vuoteen
2026 mennessa sarjassa saavutetaan 3500 katsojan yleisokeskiarvo, taman
kauden runkosarjan osalta lukeman ollessa 2940 (Yle 2024). Lisaksi suurimpien
Veikkausliigaseurojen sosiaalisen median markkinoinnin vertaaminen muihin
eurooppalaisiin saman suuruusluokan seuroihin nahden olisi kiinnostava jatko-
tutkimusaihe. Helsingin Jalkapalloklubin verrokkiseuroja voisivat olla esimerkiksi
sen tavoin eurooppalaisen seurajalkapalloilun kolmanneksi tarkeimmassa kilpai-

lussa UEFA:n Konferenssiliigassa kaudella 2024—-2025 pelaavat seurat.
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Liite 1
julkaisu tavoittava [sitouttava [aktivoiva
1. 398 1,04 % X X
2. 1044 2,73 % X
3. 363 0,95 % X
4, 713 1,86 % X
5. 953 2,49 % X
6. 615 1,61 % X
7. 761 1,99 % X
8. 428 1,12 % X X
9. 707 1,85 % X X
10. 533 1,39 % X
11. 644 1,68 % X X
12. 580 1,51 % X
13. 356 0,93 % X
14, 529 1,38 % X X
15. 305 0,80 % X
16. 1018 2,66 % X
17. 682 1,78 % X
18. 690 1,80 % X
19. 315 0,82 % X
20. 531 1,39 % X
21. 507 1,32 % X
22. 544 1,42 % X
23. 284 0,74 % X
24. 444 1,16 % X
25. 349 0,91 % X
26. 221 0,58 % X
27. 812 2,12 % X
28. 480 1,25 % X
29. 1218 3,18 % X
30. 695 1,81 % X X
31. 456 1,19 % X
32. 497 1,30 % X
33. 967 2,52 % X
34, 438 1,14 % X
35. 262 0,68 % X
36. 494 1,29 % X
37. 429 1,12 % X
38. 1114 2,91 % X
39. 383 1,00 % X
40. 494 1,29 % X
41. 503 1,31 % X
42. 628 1,64 % X
43. 552 1,44 % X
44, 206 0,54 % X
45, 483 1,26 % X
46. 328 0,86 % X
47. 119 0,31 % X
48. 413 1,08 % X
49, 260 0,68 % X
50. 300 0,78 % X
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51. 285 0,74 % X
52. 442 1,15 % X

53. 659 1,72 % X X
54. 207 0,54 % X
55. 360 0,94 % X

56. 475 1,24 % X

57. 488 1,27 % X

58. 433 1,13 % X

59. 303 0,79 % X

60. 639 1,67 % X

61. 886 2,31 % X

62. 757 1,98 % X

63. 602 1,57 % X

64. 1007 2,63 % X

65. 311 0,81 % X

66. 790 2,06 % X

67. 565 1,48 % X

68. 804 2,10 % X

69. 941 2,46 % X

70. 653 1,70 % X

71. 813 2,12 % X X

72. 391 1,02 % X

73. 557 1,45 % X

74. 674 1,76 % X

75. 408 1,07 % X X
76. 514 1,34 % X

77. 596 1,56 % X

78. 415 1,08 % X X
79. 536 1,40 % X

80. 326 0,85 % X X
81. 406 1,06 % X

82. 400 1,04 % X

83. 265 0,69 % X X
84. 137 0,36 % X
85. 321 0,84 % X

86. 285 0,74 % X

87. 371 0,97 % X

88. 338 0,88 % X

89. 184 0,48 % X

90. 414 1,08 % X

91. 245 0,64 % X X
92. 551 1,44 % X X
93. 100 0,26 % X
94. 482 1,26 % X

95. 1483 3,87 % X

96. 883 2,31 % X

97. 319 0,83 % X

98. 363 0,95 % X

99. 395 1,03 % X

100. 661 1,73 % X

101. 570 1,49 % X

102. 796 2,08 % X
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103. 254 0,66 % X
104. 870 2,27 % X
105. 513 1,34 % X
106. 311 0,81 % X
107. 247 0,64 % X
108. 1001 2,61 % X
109. 570 1,49 % X
110. 188 0,49 % X
111. 220 0,57 % X
112. 733 1,91 %

113. 316 0,83 % X
114. 565 1,48 % X
115. 285 0,74 %

116. 238 0,62 %

117. 639 1,67 % X
118. 453 1,18 %

119. 655 1,71 %

120. 436 1,14 % X
121. 830 2,17 % X
122. 528 1,38 % X
123. 373 0,97 % X
124. 277 0,72 %

125. 362 0,95 % X
126. 972 2,54 % X
127. 806 2,10 % X
128. 288 0,75 % X
129. 184 0,48 % X
130. 312 0,81 % X
131. 229 0,60 %

132. 221 0,58 % X
133. 216 0,56 %

134. 209 0,55 % X
135. 414 1,08 % X
136. 224 0,58 % X
137. 219 0,57 % X
138. 345 0,90 % X
139. 339 0,89 % X
140. 564 1,47 % X
141. 403 1,05 % X
142. 235 0,61 % X
143. 540 1,41 % X
144. 713 1,86 % X
145. 428 1,12 % X
146. 322 0,84 % X
147. 535 1,40 % X
148. 590 1,54 % X
149. 761 1,99 % X
150. 129 0,34 % X
151. 727 1,90 % X
152. 331 0,86 % X
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Liite 1

llves Tampere
reaktiot kpl sitoutumisaste | tavoittava | sitouttava | aktivoiva

401 2,75 % X X

284 1,95 % X
109 0,75 % X

463 3.17 % X X X
322 2,21 % X

293 2,01 % X

287 1,97 % X

719 4,92 % X

551 3,77 % X

644 4,41 % X X
470 3,22 % X

273 1,87 % X X

212 1,45 % X X
328 2,25 % X

582 3,99 % X X

863 5,91 % X

316 2,16 % X
395 2,71 % X
383 2,62 % X X
225 1,54 % X
482 3,30 % X

361 2,47 % X

842 577 % X X

592 4,05 % X

290 1,99 % X

411 2,82 % X

684 4,68 % X
331 2,27 % X

425 291 % X
263 1,80 % X

417 2,86 % X
257 1,76 % X X
323 2,21 % X

413 2,83 % X
168 1,15 % X

266 1,82 % X

191 1,31 % X
429 2,94 % X

456 3,12 % X
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Liite 1

530 3,63 % X
671 4,60 % X
260 1,78 % X
424 2,90 % X
367 2,51 % X
321 2,20 % X
260 1,78 %
299 2,05 % X
155 1,06 % X
202 1,38 % X
288 1,97 % X
234 1,60 % X
340 2,33 % X
433 2,97 % X
395 2,71 % X
192 1,32 %
293 2,01 % X
466 3,19 %
349 2,39 %
327 2,24 % X
297 2,03 % X
234 1,60 %
382 2,62 % X
192 1,32 %
260 1,78 %
586 4,01 % X
310 2,12 % X
364 2,49 %
317 2,17 % X
801 5,49 % X
965 6,61 % X
201 1,38 %
343 2,35 %
269 1,84 % X
355 2,43 %
416 2,85 % X
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KuPS Kuopio
julkaisu reaktiot kpl sitoutumisaste | tavoittava | sitouttava | aktivoiva
1. 483 3,02 % X X
2. 310 1,94 % X X
3. 852 5,33 % X X
4. 634 3,96 % X X
5. 473 2,96 % X
6. 404 2,53 % X X
7. 197 1,23 % X
8. 918 5,74 % X
9. 357 2,23 % X
10. 564 3,53 % X
11. 671 4,19 % X X
12. 687 4,29 % X X
13. 384 2,40 % X
14. 432 2,70 % X
15. 638 3,99 % X
16. 1391 8,69 % X
17. 1679 10,49 % X
18. 2216 13,85 % X
19. 531 3,32 % X
20. 801 5,01 % X
21. 123 0,77 % X
22. 889 5,56 % X
23. 693 4,33 % X
24, 436 2,73 % X X
25. 322 2,01 % X
26. 330 2,06 % X
27. 371 2,32 % X
28. 545 3,41 % X
29. 737 4,61 % X
30. 767 4,79 % X
31. 262 1,64 % X
32. 401 251 % X X
33. 402 2,51 % X X
34. 462 2,89 % X
35. 318 1,99 % X X
36. 620 3,88 % X
37. 263 1,64 % X X
38. 499 3,12 % X
39. 257 1,61 % X
40. 418 2,61 % X
41. 202 1,26 % X
42. 519 3,24 % X X
43. 552 3,45 % X
44. 210 1,31 % X
45. 379 2,37 % X
46. 842 5,26 % X
47. 387 2,42 % X
48. 440 2,75 % X
49. 367 2,29 % X
50. 280 1,75 % X
51. 271 1,69 % X
52. 330 2,06 % X X
53. 465 2,91 % X
54. 711 4,44 % X
55. 347 2,17 % X
56. 608 3,80 % X
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Kyselylomakkeen runko

1. Mitka sosiaalisen median ovat markkinoinnin kannalta seurallenne tarkeim-

mat? (Valitse kolme tarkeinta)

0

O O0O00-00O-™

Facebook
Instagram
LinkedIn
TikTok

X (ent. Twitter)
YouTube

Jokin muu

2. Mitka ovat tarkeimpia tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnissa seuras-

sanne? (Valitse kolme tarkeinta)

]

0 R Y O I O

Kannattajakunnan ja seuraajien sitouttaminen

Ottelulippujen myynnin lisdédminen

Ottelutapahtumista tiedottaminen

Seuran brandinhallinta

Seuran muiden tuotteiden (esim. fanituotteiden) myynnin lisddminen
Tunnettuuden kasvattaminen

Jokin muu

3. Kuinka tarkea rooli sosiaalisen median markkinoinnilla on mielikuvien luomi-

sessa ja niiden hallinnassa?

[

0 I B B B

Ei lainkaan tarkea
Ei kovin tarkea
Melko tarkea
Todella tarkea
Kaikista tarkein

4. Milla tavoin sosiaalisen median markkinointia organisaatiossanne mitataan?

5. Kuinka usein sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen analysointia

seuraorganisaatiossanne tehdaan?

(|

O OO

Ei lainkaan

Joitain kertoja vuodessa

Noin kahden kuukauden valein
Kuukausittain
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[0 Viikoittain

6. Kuinka tarkeana sosiaalisen median markkinoinnin strategista suunnittelua

seuraorganisaatiossa pidetaan?

[

N
[
N

Ei lainkaan tarkeana
Ei kovin tarkeana
Melko tarkeana
Todella tarkeana

7. Kuinka tarkea osa sosiaalisen median markkinointi on koko markkinointisuun-

nitelmaa?

[

[
[
[
[

Ei lainkaan tarkeana
Ei kovin tarkeana
Melko tarkeana
Todella tarkeana
Tarkeimpana osana

8. Onko jokin tietynlainen sisaltotyyppi muita tarkedmpaa sosiaalisen median

markkinoinnissa? (esim. aktivoiva: auttaa siirtymaan ostoprosessissa seuraa-

vaan vaiheeseen, sitouttava: sitouttaa asiakasta ja helpottaa ostopaatosta

tai tavoittava: tavoitellaan harkintavaiheessa olevia potentiaalisia asiakkaita)

]

(]
[]
[
[

Ei

En osaa sanoa
Kylla: sitouttava
Kylla: tavoittava
Kylla: aktivoiva

9. Missa asioissa seuranne sosiaalisen median markkinointia tulisi kehittaa?
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