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Tutkimus toteutettiin ylojarveldiselle jalkapalloseura Ylojarvi Unitedille toimeksi-
antona. Kirjoittaja on itse pelannut seurassa Vuosina 2021 ja 2022. Taman ansiosta
kirjoittajalla oli kasitys seuran sosiaalisen median tilanteesta ja paatti kysya, olisiko
seura halukas lahtemaan opinnaytetyon toimeksiantajaksi. Kun seura oli antanut
suostumuksensa, 16ytyi heidan kanssaan nopeasti yhteinen nakemys tutkimuksen
toteuttamisesta ja tutkimusongelmista. Tutkimusongelmiksi valikoituivat sosiaali-
sen median nakyvyyden lisddaminen ja sponsoreiden mielenkiinnon herattaminen.
Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tarjotaan ratkaisuja molempiin on-
gelmiin.

Tutkimusta ldhdettiin toteuttamaan laadullisena tutkimuksena, jossa teorian tu-
eksi empiirinen tutkimusaineisto kerattiin haastatteluiden avulla. Haastateltavaksi
valikoitui kahdeksan henkil6a, jotka jaoteltiin seuraaviin sidosryhmiin: pelaaja,
taustahenkil®, valmentaja tai kannattaja. Tyon teoreettinen viitekehys koostuu di-
gitaalisesta markkinoinnista ja urheilumarkkinoinnista, joiden avulla rakennettiin
tutkimuksen haastattelulomake. Digitaalisessa markkinoinnissa sosiaalinen media
ja sen suosituimmat kanavat tutkittiin tarkasti. Urheilumarkkinointia kasitellaan
sponsoriyhteistéiden ja brandin avulla.

Tutkimuksessa kdy ilmi, etta sosiaalisessa mediassa on mahdollista saada paljon
nakyvyytta ilman maksettua mainontaa. Urheiluseuran markkinoinnin ja mielen-
kiinnon kannalta olisi suotuisaa, ettd seura menestyisi, silla se luo seuralle paljon
positiivista brandia. Tutkimuksen tuloksista voidaan paatelld, etta pienilld resurs-
seilla toimiva jalkapallojoukkue voi toimia laadukkaasti, kunhan vahaiset resurssit
osataan kohdentaa oikein ja toimintaa halutaan kehittaa jatkuvasti.

Avainsanat Urheilumarkkinointi, sponsorit, digitaalinen markkinointi,
sosiaalinen media
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The study was commissioned by the football club YI6jarvi United. The author him-
self has played for the club in 2021 and 2022. Because of this, the author had an
idea of the club's social media situation and decided to ask if the club would be
willing to commission the thesis. Once the club had agreed, a common view was
quickly found with them on how to carry out the research and on the research
problems. The research problems were to increase the visibility of the club on so-
cial media and to attract sponsors. A social media marketing plan offered solutions
to both problems.

The research was approached as a qualitative study, in which empirical research
material was collected through interviews to support the theory. Eight people
were selected as interviewees, divided into the following stakeholder groups:
player, support person, coach or supporter. The theoretical framework of the
study consists of digital marketing and sports marketing, which were used to con-
struct the research interview form. In digital marketing, social media and its most
popular channels were studied in detail. Sports marketing is studied through spon-
sorships and branding.

The study shows that it is possible to gain a lot of visibility on social media without
paid advertising. It would be beneficial for the marketing and image of a sports
club if it were successful, as it would create a sense of belonging to the club.
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1 JOHDANTO

Tama opinnadytetyo keskittyy sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luomi-
seen pienilla resursseilla toimivalle jalkapalloseura YI6jarvi Unitedille. Sosiaalisen
median merkitys on kasvanut merkittavasti viime vuosina, ja se on tullut olen-
naiseksi osaksi urheiluseurojen markkinointistrategiaa. Tama tyo pyrkii tutkimaan,
miten pienempi jalkapalloseura voi hyodyntaa sosiaalista mediaa tehokkaasti ta-

voittaakseen laajemman yleison, houkutellakseen uusia seuraajia ja sponsoreita.

Jalkapalloseuralle on tarkeda olla nakyvilla sosiaalisessa mediassa suunnitelmalli-
sesti, silla urheiluviestinta on siirtynyt toimimaan vahvasti sosiaalisen median ka-
naviin (Olympiakomeita, 2018). Eikd ihme, silla noin joka kolmas sosiaalista mediaa
kayttava suomalainen seuraa yrityksid ja brandeja sosiaalisessa mediassa, ja kun
tahan lisataan pandemian aiheuttama sosiaalisen median kulutuksen kasvu, on hy-
vin perusteltua siirtda markkinointi ja viestina entistda vahvemmin sosiaaliseen me-

diaan. (Komulainen, 2023, s. 10.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tarjota konkreettinen ja toteuttamiskelpoi-
nen sosiaalisen median markkinointisuunnitelma seuran resurssit huomioiden,
joka auttaa jalkapallojoukkuetta parantamaan sen nakyvyytta sosiaalisessa medi-

assa ja houkuttelemaan sponsoreita.

1.1 Tyon tausta

Kirjoittaja on itse pelannut joukkueessa kahden kauden ajan, ja tamén jalkeen seu-
rannut joukkueen tekemista erittdin lahelta. Idea opinnadytetyohon syntyi keskus-
teluista seura eri jasenten kanssa 4. divisioonan mestaruuden jalkeen. Keskuste-
luissa kavi ilmi, etta seura haluaa lahtea kehittdmaan toimintaansa, silla nousu 3.
divisioonaan tulee nostamaan kuluja ja vaatimuksia seuran pyorittamisen kan-
nalta. Seuralta on puuttunut tavoitteellinen ja selked sosiaalisen median markki-
nointi suunnitelma ja seuran jasenet kokivat, etta nyt olisi hyva aika tehda sellai-

nen, kun seuralla on nostetta.



1.2 Tyon tavoitteet ja rajaus

Markkinointisuunnitelmalla tavoitteena on luoda pohja, miten seura saadaan na-
kyville sosiaalisessa mediassa entista paremmin. Nakyvyyden lisaamiselld pyritaan
saamaan lisda yleis0a kotiotteluihin ja saamaan lisda sponsoreita tukemaan seu-

ran toimintaa.

Tyon tavoitteiden pohjalta tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

1. Kuinka saada nakyvyytta joukkueen sosiaalisen median tileille?

2. Miten saadaan sponsorit kiinnostumaan joukkueesta?

Markkinointisuunnitelma tulee keskittymaan digitaalisen markkinointiin, joka ta-
pahtuu sosiaalisessa mediassa. Markkinointi tulee keskittymaan sosiaalisen medi-
aan, koska se on pienelle urheiluseuralle kustannustehokkain tapa suorittaa mark-
kinointia, silla sosiaalisessa mediassa on mahdollista saada paljon nakyvyytta il-
maiseksi. Talléin markkinoinnin resursseina toimivat aika, tietotaito ja tekijoiden

henkilokohtaiset valineet.

1.3 Yl6jarvi United esittely

Ylojarvi United on yl6jarveldinen jalkapalloseura, joka on saanut alkunsa vuonna
2020. Joukkue syntyi, kun paikalliset nuoret huomasivat, etta heilla olisi intoa ja
taitoa lahted pelaamaan jalkapalloa kilpailullisesti, mutta Ylojarvella ei ole houkut-
televaa vaihtoehtoa. Nain syntyi Yl6jarvi Unitedin miesten jalkapallojoukkue.
Seura on madaritellyt itsensa nuorekkaaksi, tavoitteelliseksi seka yhteisolliseksi jal-
kapalloseuraksi, joka haluaa vakiinnuttaa paikkansa 3. divisioonassa (Yl6jarvi Uni-

ted, 2023).

Seuran urheilullinen menestys on ollut merkityksellista, silla joukkue on noussut
ylemmaille sarjatasolle jokaisen kauden paatteeksi aina 7. divisioonasta 3. divisioo-

naan asti (Palloliitto, 2024).



Ylojarvi Unitedilla on talla hetkella tilit kahdessa eri sosiaalisen median palvelussa.

Tilit ovat Instagramissa ja Tiktokissa (Instagram;Tiktok).
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2 URHEILUMARKKINOINTI

Urheilumarkkinoinnissa on kyse urheilusta ja markkinoinnista. Urheilumarkki-
nointi yhdistaa urheilu ja markkinoinnin yhdeksi kokonaisuudeksi, missa markki-
nointia tehddan urheilukarjella. Lyberger & Shank (2014) ovat teoksessaan maari-
telleet urheilumarkkinoinnin olevan markkinoinnin periaatteiden ja prosessien so-
veltamista urheilutuotteisiin ja muiden kuin urheilutuotteiden markkinointiin yh-
distamalla ne urheiluun. Puolestaan Alaja (2001, s. 15) on jaotellut urheilumarkki-
noinnin syvallisemmin kahteen eri sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja yleiso-
markkinointiin. Harrastajamarkkinoinnilla pyritdan saamaan ihmisia jaseniksi ur-
heiluseuroihin ja -yhteisoihin, kun yleisémarkkinoinnissa tavoitellaan ihmisia ur-
heilutapahtumiin kuluttajaksi (Alaja, 2001, s. 15). Tassa tyossa tulemme keskitty-
maan yleisémarkkinointiin, koska toimeksiantajana toimiva Yl6jarvi United haluaa

kehittda juuri tata osa-aluetta heidan markkinoinnissaan.

Markkinointi on laaja kasite ja siksi se tulee maaritelld, jotta ymmarretaan mita
silla tarkoitetaan tassa tyossa. Virtanen (2010, s. 15) on madritellyt markkinoinnin
seuraavasti teoksessaan: ” Markkinoinnin tavoitteena on tuotteen tai palvelun ky-
synnan kasvattaminen yleensa siten, etta tavoite on nimenomaan oman hyédyk-
keen menekin lissdminen. Markkinointi tarkoittaa kaikkia niita keinoja, joita yritys
hyodyntada esitellessddn itseaan, tuotteitaan tai palveluitaan”. Mielestani maari-

telma tiivistdaa hyvin markkinoinnin olennaiset piirteet ja tavoitteet.

Urheilu ja markkinointi omaavat paljon yhteisia piirteita. Kaikkia yhtaldisyyksia ei
edes tajua ennen kuin asiaa alkaa oikein kunnolla pohtimaan. Urheilun ja markki-
noinnin tarkein yhtaldinen piirre on se, ettd ne molemmat tahtaavat pitkajantei-
seen ja tavoitteelliseen toimintaan pyrkidkseen luomaan kilpailuetua. Urheilu-
markkinoinnin kilpailukeinoina voi toimia tuote, hinta, saatavuus, markkinointi-

viestinta ja sponsoriyhteistyot. Kilpailukeinojen luomia etuja voidaan mitata mm.
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taloudellisesti tai toiminallisesti. Urheilussa ja markkinoinnissa pyritaan kehitta-
maan omaa toimintaa, jotta ollaan parempia kuin aikaisemmin. Eletdan hetkessa,

mutta katsotaan huomiseen. (Alaja, 2001, s. 16—17.)

Kun puhutaan digitaalisesta liiketoiminnasta ja urheilusta, on tdarkea tiedostaa,
ettei urheilu pyri jaljittelemaan perinteisen liiketoiminnan malleja (Cieslisnki ja
muut, 2022, s.154). Urheilumarkkinointi kuten markkinointi ylipdataan on hyvin
muuttuva kenttd. Urheilumarkkinoinnista entistd muuttuvamman kentan tekee
urheilu ja siind saavutettu menestys (Cieslinski ja muut, 2022, s. 101; Lyberger &
Shank, 2014, luku “What is sports marketing”). Menestyksen merkitys markkinoin-
nissa on iso, silla kun urheilujoukkue tai yksilourheilija parjaa, se herattaa ihmisten
mielenkiinnon. Kasvava mielenkiinto tuo mukanaan enemman nakyvyytta ja naky-
vyys yleensa poikii lisda rahaa. Urheilumarkkinoinnissa tulee myos osata reagoida
muuttuneisiin tilanteisiin ja pyrkia esimerkiksi ottamaan menestyksen tuomasta
lisshuomiosta mahdollisimman iso potentiaali irti, olemalla aktiivinen sosiaalisen
median markkinoinnissa ja korostamalla menestyksen tuomaa positiivista brandi-
kuvaa seuran ymparilla, vaikka sita ei olisi kirjattu alkuperadiseen markkinointisuun-
nitelmaan. (Cieslinski ja muut, 2022, s. 101; Lyberger & Shank, 2014, luku "What

is sports marketing; Komulainen, M. 2023, s. 45-46.)

Urheilijat ovat taman paivan rokkitahtia. He ovat suosittuja, lapset ihailevat heita
ja ennen kaikkea heilla on iso markkina-arvo. Jalkapalloilija Cristiano Ronaldo on
maailman seuratuin henkil6 sosiaalisen median palvelu Instagramissa (Vogl, 2024)
622 miljoonalla seuraajalla. Tama tarkoittaa, ettd hanella on enemman seuraajia
sosiaalisessa mediassa kuin EU-maissa on asukkaita yhteensa (Euroopan unioni).
Tama on aariesimerkki menestyksesta ja maineesta, mutta antaa hyva perspektii-
via kuinka suosittu yksittdinen urheilija voi olla. Menestyksekkaita urheilijoita on
maailman pullollaan ja sosiaalisen median on nostanut heiddan arvoansa liiketoi-
minnallisesti todella paljon (Lyberger & Shank, 2014, luku “What is sports marke-

ting”). Suosittuja urheilijoita ei ole koskaan aikaisemmin ollut mahdollista seurata
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ndin tarkkaan ja paasta nakemaan heidan arkeaan. Tama on tuonut heille arvok-
kaita yhteisty6sopimuksia yritysten kanssa. Mikali suosittu urheilija on joukkueur-
heilija, tuo han myos seurallensa lisda nakyvyyttd, myyntia ja mielenkiintoa (Kur-
vinen ja muut, 2017, s.29). Voidaan siis todeta, etta suosittu urheilija tai urheilu-
seura vaikuttavat monen eri tahon toimintaan. Komulainen (2023, s. 45-46) kir-
joittaa teoksessaan, etta sosiaalinen todiste luo psykologista houkutusta tehda mi-
ten muut ihmiset tekevat, ja etenkin miten vaikutusvaltaiset ihmiset tekevat.
Tama korostaa sitd, ettd urheiluseurojen tulisi hyodyntaa heidan urheilijoitaan
markkinoinnissa, silla seuran kannattajat arvostavat seuran urheilijoita ja he voivat
omalla preesensilladn markkinointimateriaalissa vaikuttaa positiivisesti ihmisten
paatoksiin. Tama patee myos positiivisen mielikuvan itselleen luoneeseen urheilu-
seuraan. Positiivisen mielikuvan urheiluseura on arvokas yhteistydkumppani, joka

tuo mukanaan positiivista mielikuvaa myos yhteistydkumppanille.

2.1 Sponsoriyhteistyot

Pienilla resursseilla operoivalle urheiluseuralle sponsorit ovat hyvin tarkeita. Joku
voisi jopa kutsua niita elintarkeiksi, mutta siind kohtaa ollaan menossa vaarille rai-
teille. Sponsoriyhteistdiden tulisi olla mahdollistajia, kilpailuetujen luojia. Niiden

varaan ei tule rakentaa seuran budjettia tai markkinointia. (Alaja, 2001, s. 23—42.)

Yhteistyon toteutuksen kannalta on erityisen tarkeaa, etta kumppanuus kohdiste-
taan oikealle ryhmalle ja jalkautetaan oikeilla tavoilla. Siksi tulisi olla hyva ymmar-
rys kohdeyleisésta ja sen mieltymyksista, jotta voidaan luoda merkityksellista ja
vaikuttavaa sisaltoa yhteistyon ymparille. (Lyberger & Shank, 2014, luku “The mar-

keting research process”.)

Sponsoriyhteistyotd tehdessa on tarkeda muistaa, ettd kyse on yhteistyosta, jonka
tavoitteena on luoda molemmille osapuolille hyétya. Sponsoroitavan urheiluseu-
ran velvoitteena on sailyttda sponsoroivan tahon julkisuuskuva positiivisena. Tama

patee myos toisinpdin (Jokela, 2000, s.9). Toimivan sponsoriyhteistyén luominen
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ei ole helppoa. On kuitenkin huomattu, ettd uusimman teknologian hyodyntami-
nen tekee sponsoriyhteistdista entistd merkityksellisempia ja kiinnostavimpia (Ly-
berger & Shank, 2014, luku "The marketing research process”). Digitalisaation jat-
kuva kehittyminen tuo myds jatkuvasti uusia mahdollisuuksia hyodynnettavaksi.
Digitalisaation avulla kumppanit pystyvat luomaan toisilleen paljon lisddarvoa tuo-
malla yhteistydbkumppania nakyville omalle yleisolle, joka todenndkdisesti eri
yleisd kuin yhteistydkumppanin oma yleis6. Nain kumppanit hyotyvat toistensa
tuomasta lisdnakyvyydesta ja tavoittavat entistd isompaa yleiséa. (Komulainen,

2023, s. 12).

Alajan (2001, s. 35) mukaan laadukas sponsoriyhteisty6 rakentuu neljan pilarin va-
raan: suunnittelu, myynti, mahdollistaminen ja ansaitseminen. Suunnitteluvaihe
on kaikista tarkein, silla se luo pohja koko yhteistyolle. Suunnittelussa tulisi aloittaa
nykytilan analysoinnilla, jonka jalkeen suoritetaan tuotekartoitus ja tavoitteiden
asettaminen. Ndiden vaiheiden jalkeen voidaan lahtea rakentamaan ja hinnoitte-
lemaan palvelupakettia sponsoroiville tahoille. Suunnitteluvaihe viimeistelldaan yh-
teistydesityksen laatimisella ja myyntitoimien organisoimisella, jotta myynti vaihe
on helppoa kaynnistaa. (Alaja, 2001, s. 37.) Suunnittelu vaihe on tarkeaa hoitaa
huolellisesti, silla se luo pohjan sponsoriyhteistydon onnistumiselle. Hyvin tehty

suunnittelutyo helpottaa muiden vaiheiden toteuttamista.

Myyntivaiheen tavoitteena on saada suunniteltu konsepti esitettya niin, etta spon-
soroiva taho vakuuttuu yhteistyén tuovan heille lisdarvoa. Tarjottavasta lisdarvo
ja yhteistyon tavoitteet tulee maaritellda myyntivaiheessa, jotta kaikilla on selvat
savelet, kun lahdetaan luomaan yhteistydsopimusta mahdollistamisvaiheessa.
Kun sopimus on laadittu on aika toteuttaa yhteisty0 ja pitda sponsori ajan tasalla
lapi yhteistyon. Mahdollistamisvaiheessa on tavoitteena saada yhteistyo toimi-
maan kaytannossa ja paasta asetettuihin tavoitteisiin. Kun yhteistyokausi tulee
paatokseen, siirrytddan ansaitsemisvaiheeseen, jossa tulokset mitataan, analysoi-

daan ja raportoidaan. Mikali yhteisty6 koetaan onnistuneeksi, ansaitsemisvaihe
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paattyy uuden yhteistydn sopimiseen, jonka myota koko toimintaketju toteute-

taan uudelleen. (Alaja, 2001, s.37-41.)

Perinteisesti sponsoroiva taho tarjoaa sponsoroitavalle kohteelle rahaa tai muuta
aineellista etu saadakseen sponsoroitavan kohteen myoénteisen mielikuvan lai-
naan. Talla tavoin yritys padsee esimerkiksi korostamaan heidan arvojaan tuke-
malla paikallista urheiluseuraa. Sponsoroinnin myota yritykset pystyvat hyodynta-
maan yhteisty6ta omassa markkinointiviestinnassaan. Myos urheiluseura hyotyy
yhteistyosta markkinointiviestinnallisesti. Sosiaalinen media mahdollistaa yhteis-
tyon esilletuonnin helposti ihmisten nahtaville ja luo mahdollisuuksia tavoittaa
uutta yleisoa. (Alaja, 2001, s. 23—42.) Vieraanvaraisuuden osoittaminen sponsoroi-
valle taholle on kohtelias ele ja osoittaa kiitollisuutta sponsoria kohtaan. On tar-
keda, etta vieraanvaraisuutta osoitetaan sponsoreille yhta paljon, ettei osa spon-

soreista hyody yhteistyostda muita enemman. (Kahle & Close, 2010, s. 210.)

Sponsorointi voi toimia yrityksille yhtena markkinointiviestinnan keinona. Mita
enemman sponsoriyhteistyosta valittyy kuva, etta yritys tukee sponsoroitavaa ur-
heiluseuraa hyvantahtoisesti ja vilpittémasti, sitd parempaa mielikuvaa ja markki-
nointiviestintaa syntyy yrityksen ymparille. Yrityksen sponsoroinnin motiiveista ei-
vat ulkopuoliset tahot voi olla taysin varmoja, joten positiivisen mielikuvan raken-
taminen sponsoriyhteistydn ymparille on tarkeaa. Se korostuu urheilusponsoroin-
nissa, silla se mielletdan hyvantahtoiseksi eleeksi. Tulee kuitenkin pitda mielessa,
ettd sponsorointi ei ole sama asia kuin mainostaminen. (Meenaghan, 2001, s. 95—

122.)

Urheilullinen menestys ei ole haitaksi, kun on aika etsia sponsoreita. Menestys tuo
nakyvyytta ja mainetta, vaikka se tapahtuisi alemmalla sarjatasolla. Talléin on hel-
pompi kontaktoida potentiaalisia sponsoreita, kun olet valmiiksi luonut positiivista
mainetta itsellesi. Sponsori saattaa jopa kokea pientd ylpeytta siitd, ettd heidan
sponsoroima taho niittda mainetta ja menestysta. Menestys on sponsoreita hou-

kutteleva tekija ja silla saa markkinoilla kilpailuedun. Kilpailuedun saavuttaminen
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on tarkeas, silla vuonna 2023 Sponsorointi & Tapahtumat ry:n toteuttaman spon-
sorointibarometrin mukaan markkinatilanne on haastava. Barometrin mukaan ur-
heilun sponsoroinnin maara kasvoi Suomessa vuonna 2023 1,2 % edellisvuoteen
nahden ja oli kokonaisuudessa vuonna 2023 169 miljoona euroa. Kuten kasvun
prosentuaalisesta maarasta huomaa, kasvu on ollut hyvin maltillista eika kasvusta
seuraavalle vuodelle ole varmuutta. Tama huomioon ottaen ja sponsoreiden 16y-
tamista ajatellen, urheiluseuralle on menestyksesta varmasti apua sponsoreita ta-

voitellessa. (Sandstrom, 2023; Siren, 2021.)

Digitaalinen markkinointi ja etenkin sosiaalisen median kasvu ovat tuoneet valta-
vasti lisdarvoa sponsoriyhteistoille, silla sosiaalinen media on tuonut mukanaan
paljon uusia tapoja tuottaa sisdltoa, tavoittaa ihmisia, lisata kanssakdymista ihmis-
ten ja seurojen valille seka yhteistyokumppaneiden vilille. Taman lisaksi sosiaali-
sen median avulla on helppoa saada palautetta ihmisilta, silld sosiaalisen median
alustoilla ihmisilla on vapaus kommentoida julkaisuja tai |lahettaa suoraan viesteja
urheiluseurojen tileille. Tatd ominaisuutta pystytddan hyodyntamaan julkaisuja
suunnitellessa ja siind onnistuessa, luodaan kanssakdaymista seuraajien ja urheilu-
seuran vilille, joka puolestaan kasvattaa seuraajien tunnesidetta seuraan, kun he
kokevat tulleensa kuulluksi. Pitda kuitenkin muistaa, etta internetissa ja sosiaali-
sessa mediassa on paljon sisaltéa, joten sisallon tulee olla huomionherattavaa,
jotta ihmiset paatyvat katsomaan juuri sinun sisaltoasi. (Lyberger & Shank, 2014

luku ”Preface”.)

2.2 Brandi

Brandi on laaja kasite, jolle 16ytyy erilaisia maaritelmia. Maaritelmille yhteista on,
ettd brandin kuvataan monesti olevan ihmisten kasitys tuotteesta tai palvelusta.
Brandi ei ole materiaa vaan kuluttajan mielipide, mutta silld on olemassa myds

fyysinen puoli. Fyysinen puoli pitda sisallaan varit ja logot, jotka ohjaavat ihmisten
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brandiin liittyvia ajatuksia. Naiden lisaksi brandilla on myos kaksi eri tehtavaa: toi-
minnallinen ja symbolinen. Toiminnallisen tehtavan keskidssa on markkinointilu-
pauksen lunastaminen, jotta kuluttaja vakuuttuu brandin tarjoaman palvelun tai
tuotteen laadusta. Symbolisena tehtavana on puolestaan luoda ja yllapitaa luotta-
mussuhteita kuluttajien kanssa, jotta he pysyvat uskollisena brandille. (Bouchet ja
muut, 2013, s. 8-9.) Pitda kuitenkin muistaa, ettei yritys pelkdstdan itse pysty sa-
nelemaan millainen brandi on. Nykypaivana brandi voi olla osana jonkun persoo-
nallista elamantyylia, jolloin kuluttaja luo brandille tietynlaista mielikuvaa. Ihmiset
myos jakavat paljon kuluttajakokemuksia omissa yhteisoissaan. Kokemuksia voi-
daan jakaa kasvotusten tai sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa jaetta-
vat kokemukset voivat saada paljon nakyvyyttd, joka ei ole enaa yrityksen hallitta-
vissa. Hallittavissa on puolestaan yrityksen oma brandiviestinta. Yritys pystyy
omalla brandiviestinallaa ohjailemaan kuluttajien ajatuksia ja oletuksia brandista.
Tehokkain tapa saada seuraajia sosiaalisessa mediassa brandiviestinnan avulla on
myonteinen sisalto, joka korostaa brandin ainutlaatuisia ominaisuuksia. (Komulai-

nen, 2023, s. 103-107.)

Vahvan brandin avulla yritykset voivat luoda myodnteisia mielikuvia, laajentaa
brandidan uusiin tuote- ja asiakasryhmiin seka lisata asiakasuskollisuutta. Vah-
vasta brandista on myds apua yhteistykumppaneiden saamisessa. Nain pyritdaan
samaan brandin avulla strategista hyotya. Brandin arvo perustuu siihen mita yritys
lupaa asiakkailleen laadukkaasta palvelusta tai tuotteesta. Mita paremmin yritys
pystyy pitdmaan kiinni lupauksestaan asiakkaille, sitd myonteisemman kuvan se
jattaa itsestaan. Ammattilaisurheiluseurat pitavat brandia ja brandinhallintaa kei-
nona vahvistaa emotionaalista yhteyttd faneihinsa ja luomaan kilpailuetua. Bran-
dihallinnasta puhuttaessa on syyta muistaa, etta branditulee myds osata yrityksen
sisalla. Yrityksen sisalla brandi toimii johtamisen keinona ja siihen perustuu yrityk-
sen teot, tyyli, sisdllot, kanavat ja kehitys. Brandi toimii yhteisena nimittajana kaik-
kien yrityksessd/seurassa toimivien kesken ja onkin tarkeas, etta kaikilla on hyva
brandikasitys. Hyvan brandikasityksen myota kaikkien teot pysyvat yhteisessa lin-

jassa. (Alaja,2001, s.26; Desbordes & Richelieu, 2012, s. 13; Vierula, 2021, s. 179.)
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Urheilujoukkueen brandin tarkasteleminen on hivenen erilaista verrattuna fyysi-
sen tuotteen tai jonkin toisen palvelun brandaykseen. Kuten muillakin aloilla niin
my®os urheilubisneksessa brandiin vaikuttavat organisaatioon vaikuttavat tekijat ja
markkinoihin vaikuttavat tekijat. Urheilubisneksen uniikki puoli tuleekin urheilulli-
sessa puolessa, eli organisaation/seuran joukkueen urheilullisella menestyksella ja
tapahtumilla on vaikutusta brandiin. Se mita joukkue tekee ja miten se menestyy
vaikuttaa ihmisten ajatteluun ja tama vaikuttaa brandiin. Tutkimukset osoittavat,
ettd voittaminen tai menestys ovat avainasemassa vahvan brandin luomisessa
sekda myynnin ja medianakyvyyden saavuttamisessa. Menestysta on miltei mahdo-
tonta hallita, joten urheilumarkkinoitsijoiden tulisi tehda parhaansa brandin ym-
parilla niilld osa-alueilla, joita he pystyvat hallitsemaan. (Lyberger & Shank, 2014

luku ”Product characteristics”.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi lyhemmin sanottuna digimarkkinointi sisdltdda taman
hetken tarkeimmat digitaaliset alustat markkinoinnin kannalta kuten hakukoneet,
mobiilisovellukset, sosiaalisen median, sahkdpostin ja verkkosivut (Lahtinen ja
muut, 2022, s. 17). Digitaalista markkinointia voidaan pitaa hyvin laajan toiminta-
alueena, koska se sisaltaa paljon erilaisia kokonaisuuksia. Tama tuo mukanaan pal-
jon mahdollisuuksia, mutta my6s uhkakuvia (Schulkind, 2022, luku “Marketing
doesn’t work in a vacuum”). Digitaalinen markkinointi voi tarjota urheiluseuralle
mahdollisuuden tavoittaa ihmisid geologisesta sijainnista riippumatta ja monessa
eri kanavassa, jos markkinointi on tehty huolellisesti ja laadukkaasti. Laaja-alaisuu-
den ikdva puoli on se, ettd pitda osata valita missa markkinoidaan ja kenelle, silla
resurssit ovat aina rajalliset eivatkd ne usein riita kaikkiin kanaviin (Komulainen,

2023, s. 295).

Toisena ikavana puolena voidaan esiin nostaa digitaalisen markkinoinnin nopea
kehittyminen ja trendien vaihtuminen. Nopea kehitys ja trendit vaativat jatkuvaa
seuraamista, jotta pystyt hydédyntamaan niiden tuomat edut liiketoiminnassa.
Mita aikaisemmin pystyt tunnistamaan trendeja, sitd enemman saat niista irti. Di-
gitaalisen markkinoinnin nopea kehittyminen ja trendien huonona puolena voi-
daan pitaa sitd, etta niiden hyédyntaminen ja ymmartaminen syo paljon resurs-
seja. Jos digitaalista markkinointia ja sen trendeja ei seuraa, on vaara tippua hel-
posti pois kelkasta, silla se mika toimi tandan, ei valttamatta toimi enaa huo-

menna. (Komulainen, 2023, s. 18-31.)

Digitaalinen markkinointi on saanut alkunsa 1990-luvun puolessavalissa, kun graa-
fiset internetselaimet syntyivat. Taman keksinnon myota pankkien verkkosivut ja
heidan verkkopankkinsa, hakukoneet ja verkkokaupat nakivat ensimmaisen kerran
pdivan valoa. Tata kehitysta onkin pidetty digitaalisen markkinoinnin ensimmai-
sena aaltona. Digitaalisen markkinoinnin toinen aalto tuli noin kymmenen vuotta

my6hemmin 2000-luvun puolessa valissa, kun syntyivat ensimmaiset sosiaalisen
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median palvelut. Silloin syntyivat mm. Facebook, LinkedIn, Twitter ja YouTube.
Toisen aallon aikana otettiin merkittavia askeleita kohti nykypaivaisia kulutusmal-
leja. Teknologian kehittymisen ja sosiaalisen median palveluiden myéta brandit ja
lilketoimintamallit korostuivat entisestdan, silla kuluttajat alkoivat hake tietoa ver-
kosta entista enemman. Kolmas aalto tuli jalleen noin kymmenen vuotta myéhem-
min vuonna 2015. Talléin keskityttiin kehittdmadan perinteista internettia mobii-
liystavalliseksi alypuhelimia varten. Taman my6ta sosiaalisen media alkoi muodos-
tua hyvin vahvasti mainosalustaksi ja sisdltdmarkkinoinnin suosio kasvoi entises-
taan. Kolmannen aallon tuorein innovaation on ollut tekoaly ja sen tuominen jul-
kisesti saatavaksi. Digitaalinen markkinointi on kokenut aaltoja noin kymmenen
vuoden sykleissa, ja onkin relevanttia kysya, etta aloittaako tekodly mahdollisesti

digitaalisen markkinoinnin neljannen aallon? (Lahtinen ja muut, 2022, s. 20-24.)

Nykyajassa digitaaliseen markkinointiin ja etenkin sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vaan markkinointiin panostaminen on jarkevaa, silla yli 70 prosenttia suomalai-
sista kayttaa sosiaalista mediaa ja 56 prosenttia suomalaisista kokee sosiaalisen
median térkedna osana heidan elamaansa (Komulainen, 2023, s. 10). Koska ihmi-
set kayttavat paljon sosiaalista mediaa ja pitavat sitd myos tarkedna niin on téar-
keda saada heiddan huomionsa ja luoda vuorovaikutusta heiddn kanssaan. Se tuo
kayttajalle tunnesidetta ja huomioudun olon, jotka ovat tarkeita lisdarvoja mita
digitaalisella markkinoinnilla voidaan luoda helpommin verrattuna perinteiseen
mediaan. Tama on digitaalisen markkinoinnin ja etenkin sosiaalisen median vah-
vuuksia ja nama asiat pitaa ottaa huomioon, kun suunnitellaan minkalaista sisaltoa

lahdetadn tekemaan. (Keronen & Tanni, 2013, s. 104.)

Digitaalisen median analytiikka ja tilastoja on huomattavasti helpompi seurata
kuin perinteisen median, esimerkiksi printtimedian. Digitaaliset alustat ja sovelluk-
set tuottavat helposti saatavilla olevaa analytiikkaa, jota on myds helppo tulkita.
Tama on tarkeda, jotta saadaan selked ymmarrys siitd, minkalainen sisaltd toimii

missakin kanavassa ja keita se tavoittaa. Komulainen (2023, s. 30) listaakin kirjas-
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saan digitaalisen markkinoinnin suurimmiksi eduiksi asiakkaiden tavoittamisen, si-
touttamisen ja seurannan. On tarkeda luoda my6s omat seurantaindikaattorit suh-
teutettuna asetettuihin tavoitteisiin, joihin markkinoinnilla pyritaan (Komulainen,

2023, s. 30.).

" Erilaisista markkinoinnin kasitteellistyksista johtuen eri yksilot ja yritykset voivat
viitata markkinoinnilla ja digimarkkinoinnilla hyvin erilaisiin asioihin, mika voi joh-
taa vaarinymmarryksiin. Taman valttamiseksi onkin ensisijaisen tarkeaa kertoa,
mita digimarkkinoinnilla kulloinkin tarkoitetaan” (Lahtinen ja muut, 2022, s. 17).
Tassa tutkimuksessa digitaalisella markkinoinnilla tarkoittaa teorioihin ja tutki-
mustuloksiin pohjautuvaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa, joka tu-
lee keskittymdan Facebookin, Instagramin ja Tiktokin hyddyntamiseen. Tavoit-
teena on saada seuralle lisda nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, lisda katsojia ko-

tiotteluihin ja herattaa yritysten mielenkiinto lahtea sponsoroimaan seuraa.

3.1 Sosiaalinen media

Digitaalisen markkinoinnin pelikenttda on muuttunut sosiaalisen median suosion
myo6ta. Sosiaalinen media on muuttanut paljon asioita kuluttajien, organisaatioi-
den seka tyontekijoiden kannalta. Sosiaalinen media toimii kuluttajille tiedonha-
kukanavana ja muun muassa taman takia siita on tullut entista tarkedampi osa or-
ganisaatioiden markkinointistrategiaa (Komulainen, 2018, s. 228). Tydnantajien ja
tyontekijoiden kannalta sosiaalinen media on mullistanut rekrytointia ja ravistellut
sen aikaisempia rakenteita, silla tyonantajasta- ja tekijasta on aikaista helpompi

etsia tietoa (Kortesuo, 2018, s. 19).

Mitd on tdma mystinen sosiaalinen media ja miten se on maaritelty? Sosiaalisesta
mediasta puhutaan mediassa, kouluissa ja tyopaikoilla paivittdin, mutta tarkkaa ja
yksiselitteista selitysta kasitteelle ei ole olemassa, vaikka ihmisilla on hyva yleiska-
sitys mitd sosiaalinen media on. Kietzmann ja muut (2011, s. 241-251) maaritteli-
vat sosiaalisen median olevan mobiili- tai webpohjaisia alustoja, joissa ihmiset voi-

vat jakaa, keskustella, luoda ja muokata sisaltoja. Vaikka maaritelma on tehty yli
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10 vuotta sitten, mielestani se on edelleen relevantti ja tiivistaa hyvin yhteen sosi-
aalisen median paapiirteet jattden tilaa sosiaalisen median jatkuvalle kehitykselle.
Tata maaritelmaa tukee myos Virtasen (2020, s. 12) huomioita liittyen sosiaalisen
median markkinointiin yritysten ja jarjeston kannalta. Han painottaa, ettei sosiaa-
lisessa mediassa tapahtuva markkinointi ole vain mainontaa, vaan se on my0gs asi-
oiden esilletuomista ja niista kertomista. Tallaisia asioita voivat olla yrityksen tai
jarjestdn arvot, asiakaskokemukset, palvelut ja tuotteet. Kietzmannin ja muiden
(2011, s. 241-251) luoman maaritelmaa ja Virtasen (2020, s. 12) huomioita yhdis-
taa sosiaalisen median ydinasiat, kommunikointi ja vuorovaikutus. Nama ovat ne
keinot, jolla digitaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa luo kilpailuedun

printtimediaan ja -markkinointiin.

Jotta markkinointi sosiaalisessa mediassa tuottaa tulosta, tulee sinun tuntea koh-
deyleisdsi, mita sosiaalisen median kanavia he kayttavat ja kuinka ndma kanavat
toimivat (Komulainen, 2023, s. 294—-295). Seuraavaksi otamme tarkasteluun kolme
sosiaalisen median kanavaa: Facebook, Instagram ja Tiktok. Tarkastelemme naita
kanavia Yl6jarvi Unitedin orgaanisen nakyvyyden kannalta. Orgaanisella nakyvyy-
delld tarkoitetaan ei maksettua nakyvyytta (Virtanen, 2020, s. 13). Kanavia tullaan
tarkastelemaan orgaanisen nakyvyyden kannalta, koska se on kustannustehokkain

markkinointikeino YI6jarvi Unitedin kaltaiselle pienien resurssien toimijalle.

3.1.1 Facebook

Sosiaalisen median palvelu Facebook perustettiin vuonna 2004 ja samoihin aikoi-
hin tapahtuneen sosiaalisen median palveluiden synnyn ja digitaalisen markki-
noinnin toisen aallon keihdankarkituotteita. Suomessa Facebook alkoi samaan
kunnolla suosiota vuosien 2008 ja 2009 tienoilla. Facebook on Suomen suosituin
sosiaalisen median kanava ja sita kayttdaa noin 2,7 miljoona ihmista. Facebook
kayttajien keski-ika on ollut nousemaan pain, silld nuorten suosion ovat vieneet
Instagram ja Tiktok. Facebookin suosio on taas noussut yli 45-vuotiaiden keskuu-

dessa. (Lahtinen ja muut, 2022, s. 234.)
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Orgaanisen nakyvyyden kannalta Facebook ei ole paras markkinointipaikka. Face-
book on alkanut suosimaan entistd enemman maksettua mainontaa ja maksettu
mainonta takaa maksimaalisen nakyvyyden (Kortesuo, 2018, s. 87). Tasta huoli-
matta orgaanisen sisdltdon kannattaa panostaa, sillda se on Facebook-sivusi kivi-
jalka, johon kaikki perustuu ja mita ihmiset palaavat katsomaan uudestaan. Orgaa-
ninen sisalto on kaiken lahtékohta ja sen laadukas tuottaminen korostuu entises-
taan, mikali resurssit ovat pienet (Komulainen, 2018, s. 243). Facebookin vahvuu-
tena sisallontuotannon nakdkulmasta pidetaan sen monipuolisuutta. Siella voi jul-
kaista pitkia teksteja, kuvia ja videoita. Facebookin algoritmit, eli julkaisujen naky-
vyyden madrittelevat saannot, kannustavat julkaisemaan kuvia ja videoita. Algo-
ritmit tuovat naita tekstijulkaisuja enemman ihmisten etusivuille, joten kuvilla ja
videoilla saa enemman orgaanista nakyvyytta. (Virtanen, 2020, s. 15.) Tata tukee
myo6s Komulaisen (2018, s. 247) havainnot Facebook-julkaisuista, silla hanen mu-
kaansa kuva lisaa kommentteja 104 %, tuo 53 % enemman tykkayksia ja 84 %
enemman klikkauksia. Tdma ei kuitenkaan vield takaa julkaisuillesi nakyvyytta. On
syyta pitda mielessa, ettd Facebook suosii tileja, joilla on paljon seuraajia (Korte-
suo, 2018, s. 87) ja julkaisuja, joissa on eniten kommentteja, jakoja ja tykkayksia

(Komulainen, 2018, s. 231).

Meta tarjoaa Meta Business Suite -tyokalua, jonka kayttédnottamista varten tar-
vitset Facebook-tilin. Tyokalulla on mahdollista hallita toisiinsa yhdistettyja Face-
book ja Instagram-tileja. Tyokalun myo6ta pystyt julkaisemaan saman julkaisun tai
tarinan helposti samaan aikaan Facebookissa ja Instagramissa. Tyokalu mahdollis-

taa myos julkaisujen ajastamisen. (Facebook.)

Kun ldhdet tekemaan yritykselle tai yhdistykselle Facebook-tilid, kannattaa suosia
yrityssivua henkil6tilin sijasta, koska yritystili antaa paremmat tyokalut analytiik-
kaan ja markkinointiin. Yrityssivu eroaa myos siten, ettd se kerda ystavien sijasta

seuraajia. (Komulainen, 2018, s. 244.) Schulkindin (2022, luku ”Define your marke-
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ting goals) mukaan yritykset ovat ottaneet Facebookia enenevissa maarin kayt-
toon tavoittaakseen kohderyhmidan, joten Facebookin vaikutusta ei kannata ali-

arvioida.

Yhdelld ominaisuudella Facebook eroaa muista tdahan tyohon tarkasteluun ote-
tuista sosiaalisen median kanavista. Se ominaisuus on keskusteluryhmat. Faceboo-
kiin voi tehda keskusteluryhmia erilaisten aihealueiden ymparille. Ryhmissa mark-
kinointi onkin oiva tapa saada lisda nakyvyytta ja saavuttaa uusia ihmisia, kunhan
vain ryhman saannot sallivat markkinoinnin. Ryhmiin panostaminen on jarkevaa
myos algoritmia ajatellen, silla Facebookin algoritmit korostavat ryhmissa tapah-
tuvaa keskustelua kayttdjille. Asuinpaikkakunta- ja yrittajaryhmat ovat hyvia ryh-
mid, joissa tata kannattaa kokeilla, silld niissa markkinointi on yleensa sallittua, ja
niihin on valmiiksi kokoontunut potentiaalisia asiakkaita ja yhteisty6kumppaneita

yritykselle tai yhdistykselle. (Virtanen, 2020, s. 19.)

3.1.2 Instagram

Sosiaalisen median kuva- ja videopalvelu Instagramin tarina sai alkunsa vuonna
2010 (Lahtinen ja muut, 2022, s.20). Instagram on Suomessa hyvin suosittu sosi-
aalisen median kanava 2.3 miljoonalla viikoittaisella kayttajalla. Instagram on suo-
sittu etenkin 20—29-vuotiaiden keskuudessa ja suosio on myds kasvussa vanhem-
missa ikdluokissakin. Suuren kayttajamaaran lisaksi Instagram on hyva kanavava-
linta yrityksilla ja yhdistyksilla, silla 43 prosenttia brandien ajankohtaisi paivityksia.
Tama tekee Instagramista Suomen suosituimman sosiaalisen median kanavan

brandien ja yritysten seuraamiseen. (Komulainen, 2023, s. 150-151.)

Instagram tarjoaa kayttdjalleen kolme erilaista vaihtoehtoa julkaisemiseen. Julkai-
sun voi tehda kuva- tai videojulkaisuna, reels-videona tai tarinana. Kuva- ja vi-
deojulkaisut ovat Instagramin alkuperdinen julkaisumuoto, jossa kayttaja lataa ku-
van tai videon seuraajille nahtavaksi. Julkaisu tulee seuraajille heiddn omaan syot-
teeseensa, jossa nakyvat julkaisut tileilta keitd he seuraavat Instagramissa. Reels-

video on hyvin uusi julkaisumuoto. Instagram otti tdman ominaisuuden kadyttoon
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Tiktokin suosion rajahdettya ja onkin melko suora kopio Tiktokista. Reels-videot
ovat tyyliltaan Tiktok-videoiden kaltaisia lyhyitd ja huomiota herattavia. Reels-vi-
deoille on tehty oma sy6te missa nakyy vain reels-videoita. Jos julkaiset reels-vi-
deon se seuraajillesi nakymaan heidan syotteisiinsa. He, jotka eivat seuraa sinua,
voivat térmata reels-videoosi reels-videoiden omassa syotteessa, jossa Instagram
ndyttaa kayttajalle videoita perustuen hdnen kaytokseensa reels-videoiden syote-
kanavassa. Kaytoksella tarkoitetaan videoista tykkaamista, kommentointia ja nii-
den jakamista. Koska videot tulevat nakyviin myds niille kayttajille, jotka eivat seu-
raa sinua, on reels-videot hyva tapa tavoittaa heita, seka lisata tilin nakyvyytta ja

tavoittaa entistad isompi yleis6. (Komulainen, 2023, s. 154-157.)

Kolmantena julkaisumuotona toimii tarinat. Virtanen (2020, s. 28) kuvailee kirjas-
saan Instagramin tarinoita seuraavasti: ” Instagramissa (ja Facebookissa) on mah-
dollista julkaista my0s tarinoita (stories). Ne ovat nakyvissa 24 tunnin ajan. Seu-
raamiesi ihmisten ja tahojen tarinat nakyvat palloina etusivusi ylareunassa, ja tie-
tyn ihmisen tarinoita paaset katsomaan klikkaamalla hanen profiilikuvaansa”. Vir-
tanen tiivistaa hyvin tarinoiden funktion ja ominaisuudet. Tarinat ovat hyva tapa
saada seuraajiesi huomio, koska ne ovat nayttavasti etusivulla esilla. Tarinoita on
hyva hyodyntda esimerkiksi uuden julkaisun mainostamisessa, jotta kaikki var-
masti huomaavat sen. Tarinoihin lisataan myo6s kuvia ja videoita, mutta ne ovat
kestoltaan hyvin lyhyita, joten niistd kannattaa tehda yksinkertaisia ilman kovin
pienia yksityiskohtia. Tama antaa mahdollisuuden tehda erilaista sisaltoa perintei-

siin julkaisuihin ja reels-videoihin verrattuna.

Instagramin suurin hyoéty markkinoinnillisesta ndkokulmasta tulee kanavan visuaa-
lisuudesta. Kanava keskittyy kuvien ja videoiden ymparille, eika julkaisuissa ole-
vien tekstien ymparille. Julkaisun tekstiin kannattaa kuitenkin panostaa, koska silla
voi viestia tarkeaa lisdinformaatiota julkaisuun liittyen, seka sinne lisdtdaan hashta-
git. Hashtagit ovat #-merkilld alkavia sanoja, joita kdytetdan julkaisujen etsimisen

helpottamiseksi Instagramin omassa hakuominaisuudessa. Hashtagit ovat siis yksi
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keino tavoittaa lisaa yleis6a ja siksi niihin kannattaa panostaa. Esimerkiksi In-

stagramissa on mahdollista alkaa seuraamaan hashtageja. (Virtanen, 2020, s. 24.)

Yritysten ja yhdistysten kannattaa tehda Instagramiin yritystili, silla se antaa pa-
rempaa dataa kayttajalle julkaisuista. Tama helpottaa julkaisujen analysointia ja
ymmarrysta seuraajien mieltymyksista. (Virtanen, 2020, s. 24.) Yritystilien maksi-
maalisen potentiaalin hyddyntamiseksi on luotu erilaisia palveluita Instgramin ul-
kopuolisten palveluntarjoajien puolesta. Nama palvelut tarjoavat mm. nakemyksia
kuinka voit sitouttaa seuraajiasi enemman ja mittareita tiliisi liittyen, joita In-

stagram-sovellus itsesdan ei tarjoa. (Miles, 2019, luku “Use tools to expand”.)

3.1.3 Tiktok

Tiktok on mobiilisovellus, johon kayttajat lataavat videoita muiden katseltavaksi.
Tiktok videot mielletdan lyhyina ja nayttavina videoina. Palveluun on mahdollista
ladata my6s monen minuutin mittaisia videoita, mutta 5-60 sekunnin mittaiset
videot ovat suositeltavia. Komulainen (2023) kehottaakin hydodyntamaan videoissa
nopeita leikkauksia, kuvasiirtymia, liikettad ja tekstia katsojan huomion vangitse-
miseksi. Sovellus tarjoaa mm. ndiden efektien kayttédnottoa varten hyvat tyokalut

videoiden editointiin. (Komulainen, 2023, s. 164.)

Yhtena isona tekijana Tiktokin suurelle suosiolle voidaan pitda sen rentoutta. Ole-
malla oma itsesi voit saada paljon nayttékertoja ja seuraajia. Menestysta varten ei
tarvitse tehda suuria investointeja, silla olemalla omaperdinen ja helposti ldhes-
tyttdva mahdollistaa suuren yleison tavoittamisen. (Diamond, 2023, luku "Gro-

wing your business with Tiktok”.)

Tiktok on mielenkiintoinen sovellus, silla sovelluksessa on mahdollista seurata
muita kdyttdjid ja saada seurattujen tilien uusia julkaisuja omalle etusivulle niin
kuin muissakin sovelluksissa, mutta tama ei ole suosituin kulutusmalli Tiktokin

kohdalla. Tiktokia kulutetaan enemmaén for you — syotteen kautta, johon Tiktokin
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algoritmi keraa kayttdjalle videoita. For you -sy6tteeseen esille tulevat videot pe-
rustuvat kayttdjan tykkayksiin, kommentteihin ja julkaisujen jakamiseen. Taman
perusteella algoritmi sy6ttaa videoita, joista se epadilee kayttajan pitavan. Eli kayt-
tdja on sovelluksen algoritmin varassa sen suhteen, ettd minkalaisia videoita ha-
nelle tulee vastaan. Tama on hyvin mielenkiintoinen toimintamalli ja luokin mark-
kinoinnin kannalta paljon mahdollisuuksia tavoittaa yleiso laajalla skaalalla. Mark-
kinoinnillisesta nakokulmasta tama tekee sovelluksesta hyvin houkuttelevan
markkinointipaikan. Tiktok on myo6s helppokayttdinen ja kustannustehokas kana-
vavalinta markkinointia tehdessa, silla Tiktok videoita kuvataan ja tuotetaan usein
pelkastaan alypuhelinta hyodyntdaen. Unohda jarjestelmakamerat ja kalliit vi-
deoeditointiohjelmat ja ala kuvaamaan alypuhelimellasi sisdltoa Tiktokiin. (Komu-
lainen, 2023, s. 164; Haenlein ja muut, 2020, luku ”A Beginner’s guide to Instagram

and Tiktok”.)

Tiktok-videot pohjautuvat paljon aikansa trendeihin ja niiden avulla pienetkin tilit
voivat saada paljon nayttokertoja, jopa kymmeniatuhansia. Tasta huolimatta on
hyva pitda mielessa, etta jokaiseen trendiin ei kannata lahted mukaan. On tarkeaa
toteuttaa kanavalle luotua strategiaa, silla sen myotd on todennakoisempaa

padsta asetettuun tavoitteeseen. (Heikkild, 2022.)

Tiktok on yksi taman hetken suosituimmista sosiaalisen median kanavista ja sen
kayttajamaarat kasvoivat rajahdysmaisesti lahes 400 miljoonalla kayttdjalla vuo-
sein 2019 ja 2020 aikana (Lahtinen ja muut, 2022, s. 22). Koko Tiktokin kayttaja-
kunnasta noin 60 % ovat 16—24-vuotiaita nuoria (Diamond, 2023, luku "Growing
your business with Tiktok”). Suomessa sitd kadyttda noin 1.3 miljoonaa henkea.
Tasta maarasta 68 prosenttia on 18—34-vuotiaita. Suomessa sovellusta kaytetaan
keskimaarin 92 minuuttia pdivdssa. Komulainen ennustaa, ettd myds vanhemmat
ihmiset tulevat |6ytamaan tiensa sovellukseen, kuten on kdynyt muiden suosittu-
jen sosiaalisen median palvelujen kanssa. Tama parantaakin Tiktokin asemaa

markkinoinnillisessa mielessa entisestaan. (Komulainen, 2023, s.161.)
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3.2 Sosiaalisen median tietotekniikka

Kortesuo (2019, s. 37—-38) nostaa kaksi tarkeaa asiaa esille, kun puhutaan yrityksen
tai yhdistyksen sosiaalisen median nakyvyydesta. Nama kolme asiaa ovat jaetta-
vuus, levikki ja Google-l6ydettavyys. Jaettavuus on jo itsessaan erittdin tarkea asia
sosiaalisen median nakyvyydessa, silla sosiaalisen mediassa on kova kilpailu naky-
vyydestd, ja jos seuraajasi jakavat julkaisuasi muille, tavoittaa se entistd enemman
ihmisia hyvin vaivattomasti. Levikilla Kortesuo tarkoittaa kohderyhman ja sosiaali-
sen median kanavan sopivuutta. Sinun pitaa tietda missa sosiaalisen median kana-
vassa kohderyhmasi liikkkuu ja tuottaa sinne sisaltoda. Nama kaksi asiaa tulisi ottaa
huomioon ennen kuin lahdetdaan tuottamaan sisaltéa omalle tilille. Paljon jaetta-
vat julkaisut luovat hyvaa huomiota tilisi ymparille, mutta pitda muistaa, ettei jo-
kainen julkaisu tule olemaan uusi jakotilastojen rikkoja. Jotta jakoja saadaan, pitaa
levikin olla kunnossa oikean kohderyhman tavoittamiseksi. Siksi pitdaa tehda taus-
tatyota, ettd missa kanavissa eri ikdiset ihmiset liikkuvat. (Kortesuo, 2019, s. 37—

38.)

Julkaisujen nakyvyytta voi lisatd ymmartamalla sosiaalisen median tietotekniikkaa.
Sosiaalisen median tietotekniikalla tarkoitetaan algoritmeja, Alt-tekstid, hashta-
geja ja kommentteja (Kortesuo, 2019, s. 162). Seuraavaksi kdydaan lavitse mita

nama tarkoittava ja miksi ne tulisi ottaa huomioon sosiaalista mediaa tehdessa.

Virtasen (2020, s. 15) mukaan algoritmit ovat sdantoja, jotka maarittelevat julkai-
sujen nakyvyyden. Tama on hyva yhden lauseen tiivistelma mita algoritmit tekevat
sosiaalisessa mediassa. Jotta ymmarrdamme miten ne toimivat, pitda meidan sy-
ventdad ymmarrystamme aiheesta. Kun sosiaalisen median kanavien syotteet olivat
alkutekijoissa, julkaisuja naytettiin kayttdjille kronologisessa jarjestyksessa. Tama
aiheutti ongelman. Uusimmat julkaisut eivat aina olleet mielenkiintoisimpia, joten
piti kehittda tapa tuoda kayttajille mielenkiintoisimmat julkaisut ndhtavaksi julkai-
suajasta riippumatta. Talléin syntyivat algoritmit. Ne kehitettiin suodattamaan si-
saltoa. Algoritmit suosivat suosittuja julkaisuja ja tyontavat vdhemman suosiota

saaneet julkaisut syotteiden pohjille. On tarkeaa julkaista saannollisesti ja valttaa
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pitkia julkaisutaukoja, jotta algoritmit nostavat julkaisujasi esille. Jokaisella sy6t-
teen omaavalla sosiaalisen median palvelulla on oma algoritminsa ja talla hetkella
monien suositumpien palveluiden algoritmit toimivat edella mainitulla tavalla. On
my0s tarkeda pysya ajan tasalla sosiaalisten median kanavien algoritmien muutok-
sista, jotta tiedat miten muutokset vaikuttavat julkaisuihin. Tama tarkoittaa sit3,
ettd sisadltéa suunnitellessa kannattaa huomioida algoritmit. (Kortesuo, 2019, s.

169-170; Komulainen, 2023, s. 316.)

Alun perin Alt-tekstia luotiin ndkdvammaisia varten ja heita varten se tulee kirjoit-
taa, vaikka hakukoneet hyoddyntavat kuvien Alt-teksteja hakutuloksissaan. Alt-
teksti on julkaisua kuvaileva teksti, joka tulee itse kirjoittaa jokaiselle julkaisulle
erikseen. Alt-tekstilla on tarkoitus kuvata julkaisua lyhyesti ja ytimekkaasti. Teksti
ei tule syotteeseen nakyville. Tassa kohtaa joku voisi kysyad, etta minka takia tal-
laista tekstia sitten tarvitaan. Vastaus kuuluisi, ettda ndkévammaisia ja hakukoneita
varten. Nakévammaiset kayttavat ohjelmia, jotka lukevat kuvien Alt-teksteja aa-
neen nakdvammaisille. Ndin myos he saavat kasityksen siitd mita kuvassa tapah-

tuu. (Saavutettavasti.fi; Kortesuo, 2019, s. 168.)

Hashtagit ovat julkaisuihin lisattavia #-merkilla alkavia sanoja, joiden tarkoitus on
auttaa ihmisia I16ytamaan heita kiinnostavia julkaisuja. Hashtagit ovat kaytdssa to-
della monessa sosiaalisen median palvelussa haun helpottamiseksi. Hashtageja
kayttaessa on tarkeda miettia tarkkaan mita sanoja tulee kayttamaan, jotta ihmi-
set osaavat yhdistaa hashtagit julkaisuun. On my0ds olemassa pari perussaantéa,
joita kannattaa noudattaa hashtagien kdytossa. Hashtagien tulisi olla perusmuo-
dossa, silla ndin niita etsitdan palveluiden hakukoneista. Kannattaa suosia yleisia
hashtageja, muttei liian yleisid, ettei julkaisu huku massan sekaan. Tama patee
etenkin englanninkielisten hashtagien kohdalla. (Virtanen, 2020, s. 24.; Kortesuo,

2019, s. 164.)

Sosiaalisen median ominaispiirteisiin kuuluu vuorovaikutus. Julkaisujen kohdalla
tama tarkoittaa kommentointia. Kun ihmiset kommentoivat julkaisuja, tarkoittaa

se, ettd julkaisu on herattdanyt tunteita hyvassa tai pahassa. Tama on hyva asia,
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silla jotkut algoritmit suosivat julkaisuja, jotka saavat kommentteja (Komulainen,
2023, s. 123). Positiivisiin kommentteihin kannattaa vastata mieluiten sanallisesti,
mutta niista voi myos tykata ja talla tavoin viestia, etta kommentti on nahty ja
luoda vuorovaikutusta. lhmiset arvostavat sanallista vastausta, koska se on tyo-
[daampaa kuin vain kommentista tykkdaaminen. Kommentteihin vastaaminen voi
hyvdssa tapauksessa luoda kommentoijalle entista vahvempaa tunnesidetta tilia
kohtaan, tai kommentteihin vastaaminen voi synnyttaa kommenttikenttdaan kes-
kustelua. Joka tapauksessa pienelld vaivalla voi saada kommentoijille hyvan mie-

len ja positiivisia seurauksia. (Kortesuo, 2019, s. 166.)

Linkkien tarkeytta ei tule unohtaa sosiaalista mediaa tehdessa, silla ne ovat helppo
tapa liikkkua paikasta toiseen. Linkkien esille tuonti myos madaltaa kynnysta liikkua
paikasta toiseen, silloin kun linkki on annettu kayttajalle suoraan eika hanen tar-
vitse alkaa etsimaan sita. Tama on tarkeaa, mikali pyrit ohjaamaan sisallon katsojaa
tai sivulla vierailevaa henkiloa tietylle polulle, kuten verkkokauppaan tai kotisi-

vuille. (Hurmerinta, 2015, s. 113.)

Naiden asioiden hallitseminen on yllattavan tarkeas, silla internet ja sosiaalinen
media on taynna sisaltoa, jota vastaan kamppailet. Toisin sanoen kamppailet ih-
misten huomion vangitsemisesta ja siksi on tarkeaa tietaa ne keinot mitka auttavat
sinua padasemaadn ihmisten huomionkohteeksi. Ihmiset kantavat dlypuhelimiaan
mukana melkein joka paikkaan ja ovat sen myo6ta erindisten informaatiokanavien
ulottuvilla. Kanavissa ihmiset pyrkivat lisdadmaan tietdmystaan, viihtymaan ja ole-
maan yhteydessa muihin ihmisiin. Kilpailu huomiosta on kovaa ja se kiihtyy koko
ajan, siksi tulee ymmartaa sosiaalisen median tietotekniikkaa ja pysya sen kehityk-
sessd mukana, jotta pystyt kilpailemaan omalla sosiaalisen median sisallollasi jat-

kuvasti ihmisten huomiosta. (Vihma ja muut, 2018, luku ”1.1 Teknologian murros.)

3.3 Sisdlléntuottaminen

Tadssa alaluvussa keskitytdaan sosiaalisen median sisdllontuottamiseen. Sisallon-

tuottamista kasitellaan vahdisten resurssien ja orgaanisen nakyvyyden kannalta.
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Taman myota emme kasittele maksettua mainontaa. Sisallontuottaminen tulee
keskittymaan alypuhelimella tapahtuvaan tuotantoon, silla se on kustannusteho-
kas tapa ja myos hyvin yleinen tapa tuottaa sisaltoa. Edistynyt teknologia takaa,
ettd laadukasta sosiaalisen median sisdltéa on helppo tuottaa dlypuhelimella, oli
sitten kyse kuvasta tai videosta. Tama puolestaan madaltaa kynnysta tuottaa si-
saltéa, kun suurin osa ihmisitd omistaa modernin dlypuhelimen. Alypuhelimilla
pystyy kuvaamaan niin kuva- kuin videojulkaisuja. Kehittyneen teknologian ansi-
osta dlypuhelimiin on myds tarjolla kuvien- ja videoidenkasittelyohjelmia, joilla saa

laadukkaita julkaisuja sosiaaliseen mediaan. (Kortesuo, 2019, s. 95.)

Orgaanisen sisallon tuottaminen saattaa tuoda pienia kustannuksia, mutta keski-
tymme sisdltoon, joka pitdisi kulut alhaisin, seuran pienin resurssien takia, joten
pureudutaan syvallisemmin orgaaniseen nakyvyyteen ja sen tarkoitukseen. Orgaa-
nista nakyvyytta voi ajatella ravintolan ruoka-annoksena. Padsaantdisesti ihmiset
tulevat ravintolaan uudestaan hyvan ruoan perassa. Ei hienojen tilojen tai innova-
tiivisen mainonnan my6ta. Tilat ja mainonta voivat saada ihmiset kokeilemaan ra-
vintolaa ja talléin ydintuotteen eli ruoan pitda olla kunnossa, jotta ihmiset tulisivat
ravintolaan uudestaan. Sama patee orgaanisen sisaltoon sosiaalisessa mediassa.
Maksettu mainonta saa nakyvyytta ja huomiota, mika johdattaa ihmiset tilillesi,
mutta jos orgaaninen sisalto ei ole kunnossa, eivat ihmiset ala seuramaan tiliasi tai
kiinnostu liiketoiminnastasi. Hyva orgaaninen sisadltd houkuttaa kayttajan palaa-
maan tilille uudestaan ja seuraamaan tilia. Jotta ihmiset kiinnostuvat tilista ja sen
sisallosta, tulee sen luoda arvoa kayttajalle. Lisdarvo voi olla informaatio taikka

tunteiden herattaminen.

Sisdltoa voi luoda sosiaaliseen mediaan muutenkin kuin vain tekemalla julkaisuja.
Helppo ja nakyvyytta takaava tapa luoda sisdlt6a sosiaaliseen mediaan on osallis-
tua keskusteluihin ja kommentoida muita julkaisuja (Kortesuo, 2018, s. 173). Esi-
merkiksi samassa sarjassa pelaavien seurojen julkaisuihin kommentointi tai seuran
oman alueen Facebook-ryhmassa tapahtuvaan keskusteluun osallistuminen (Virta-

nen, 2020, s. 55). N&illa tavoilla on mahdollista lisata nakyvyytta ja tavoitat uusia
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ihmisia, seka pystyt tuomaan esille yrityksen tai yhdistyksen luonnetta ja arvoja.
Tama tekee myo0s yrityksesta/yhdistyksesta mielenkiintoisen ja ihmislaheisen. Jul-
kaisujen ei aina tarvitse liittya liilketoimintaan. Julkaisut voivat esimerkiksi kertoa
yrityksen arvoista tai olla kokemukseen pohjautuva tarina, joiden tarkoituksena on
vedota katsojan tunteisiin (Kortesuo, 2018, s. 175-176). Tasta hyvana esimerkkina
toimii kuvio 1. esilld oleva Helsingin IFK:n vuoden ensimmainen stadilainen tem-
paus, jossa Helsingin Naistenklinikalla kalenterinvuoden ensimmainen vauva saa

elinikdisen IFK:n kausikortin (IFK, 2024).

VUODEN 2024 ENSIMMAINEN
STADILAINEN

Onnittelut koko perheelle!
On joukkueita joihin synnytaan

Eletaan vuoden 2024 ensimmaista paivaa. Kello on 00:50 yolla. Vajaan kahden
kilometrin paassa Nordiksesta, Helsingin Naistenklinikalla, syntyy Mariannalle ja
Aleksandrille terve tyttovauva. Pituutta tytolla on 52 cm ja painoa 3624 g.

Palkintona ensimmaisesta urakastaan ja tasmallisesta ajoituksesta, IFK palkitsee hanet
elinikaisella kausikortilla ja asiaan kuuluvalla fanikamalla

Onnittelut koko perheelle. Matsissa nahdaan!

En gang, alltid

Kuvio 1. IFK:n julkaisu.

Kuvio 1. esilld oleva vuoden ensimmainen stadilainen tempaus on urheilusta taysin

irrallista, mutta erittain hyvaa markkinointia IFK:lta. Talla he saavat aikaan ihmis-
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laheista ja tunteita herattavaa materiaalia, joka nostaa seuran arvoa ihmisten sil-
missa. Seuran ei tarvitse nahda isoa vaivaa taman eteen, mutta on sitakin arvok-

kaampi teko. Tasta voisivat muut urheiluseurat ottaa mallia.

3.4 Datan hyédyntaminen

Nyt kun sosiaalisen median kanavat ominaisuuksineen ovat tuttuja, seka niihin jul-
kaisemisen salat on avattu, on aika siirtya tutkimaan julkaisuista syntyvaa dataa.
Jokainen sosiaalisen median palvelu tarjoaa sinulle julkaisuistasi dataa, mutta jo-
kainen palvelu tarjoaa sita omalla tavallaan, vaikka kyse olisikin samankaltaisista
mittareista. Tasta syysta onkin tarkea paneutua palveluiden tarjoamaan data-ana-
lytiikkaan huolellisesti ennen kuin alkaa tekemaan analyyseja. Perinteisia julkaisu-
jen mittareita ovat sitoutuminen ja jakaminen. Sitoutumisella tarkoitetaan mm.
kommenttien ja tykkaysten maaraa julkaisuissa, sosiaalisen median kanavien seu-
raaja maaria, videoiden katselukertoja. Jakaminen puolestaan viittaa siihen kuinka
paljon kadyttdjat ovat jakaneet tai lahettaneet julkaisujasi muille ihmisille. (Komu-

lainen, 2023, s. 308.)

On olemassa paljon muitakin mittareita, etenkin sellaisia, jotka mittaavat makset-
tua mainontaa, mutta ne eivat ole relevantteja taman tyon kannalta. Virtanen
(2020, s. 91) kirjoittaa hyvin kirjassaan, etta on tarkea miettid mitd onnistunut so-
siaalisen median tekeminen kohdallasi tarkoittaa. Koen, etta tama lausahdus ki-
teyttda hyvin miksi sosiaalisen median tuottamaa dataa on hyva seurata. On tér-
kedd asettaa tavoitteet, joita varten sosiaalista mediaa tehddan (Komulainen,
2023, s. 85). Dataa seka mittareita tulee analysoida, jotta tiedetdan, ollaanko me-
nossa oikeaan suuntaan tavoitteiden kannalta (Virtanen, 2020, s. 91). Tdma auttaa

tulevien julkaisujen suunnittelussa, kun on huomattu, mika toimii ja mika ei.

Data-analytiikka mahdollista pdaasyn nakemaan keita sisaltd tavoittaa. Instagram
esimerkiksi tarjoaa yritystileille mahdollisuuden ndhda yleisosi idn, sijainnin, suku-
puolen ja kayttdjien aktiivisimmat kayttotunnit julkaisujesi kannalta. Instagramin

tarjoama data-analytiikka on ilmaista ja sen avulla on helppo huomata minkalaisia
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ihmisia sisaltosi tavoittaa. (Heinonen, 2021.) Datan myo6ta sosiaalisen median jul-
kaisuihin on helpompi tehda hienosaatoa julkaisujen tehokkuuden ja vaikuttavuu-

den osalta (Schulkind, 2022, luku "Measuring Succsess—Metrics and Analytics”).

Datan mittaaminen ja tulosten tulkitseminen ei saisi jadda pintapuoleiseksi ja ir-
ralliseksi osaksi liiketoimintaa tai markkinointistrategiaa, silla saavutettuja tuloksia
tulisi hyodyntaa strategisia paatoksia tehdessa. Mittaamisen ja tulosten tulkitse-
misen tulisi olla saannollista, jotta niista saataisiin mahdollisimman paljon tukea

strategisia paatoksia tehdessa. (Keronen & Tanni, 2013, s. 167-169.)
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoria on hyvin keskeisessa osassa laadullista tutkimusta ja siksi on tarkeaa, etta
tutkimuksessa keratyn aineiston tieto ja aiempi teoreettinen tieto tutkittavasta ai-
heesta sulautuvat hyvin yhteen. Teoreettinen viitekehys muodostuu, kun tutkija
perehtyy alan teoksiin ja tietolahteisiin. Alan teokset ja tietoldhteet auttavat ym-
martamaan tutkittavaa aihetta ja siihen liittyvia paakasitteita. Tutkijan tulee valita
omaan tyohonsa hanesta tarkeimmat paakasitteet ja tutustua niiden eri merkityk-
siin huolella, silla kasitteet ovat tutkijan tarkeimmat rakennuspalaset, joiden va-
raan han tyonsa rakentaa. (Puusa ja muut, 2020, luku "Miten tydlle rakennetaan

teoreettinen viitekehys, ja mika on teorian osa laadullisessa tutkimuksessa?”.)

Teoreettisen viitekehyksen avulla tutkimus pyrkii tuomaan esille alan teoriatietoa
kasiteltavasta aiheesta. Urheilumarkkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin
kasitteet luovat perustan tutkimuskysmysten tarkastelulle. Empiirisen
tutkmusosan tavoitteena on tuoda lisda syvyytta ja konkretiaa teoreettisten
kasitteiden ymparille. Empiirisessa tutkimusosassa toteutettavien haastatteluiden
tarkoituksena on keratd aineistoon nakemyksid ja kokemuksia aiheesta, jotka
tdydentavat teoreettisen viitekehyksen teoriapohjaa. Taten luodaan yhteys
aineiston ja teorian vilille, mika on tarkeda aineiston analysoinnin ja tulkinann
kannalta. (Hakala, 2022, luku “Opinnaytteen kirjoittaminen”; Vilkka, 2021, luku

”Laadullinen analyysi”.)
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Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys.

Kuvio 2. havainnollistaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, joka pohjautuu
kahteen paatutkimuslukuun, urheilumarkkinointii ja digitaaliseen markkinointiin.
Paatutkimuslukuihin on yhdistetty niiden alalukuja ja urheilumarkkinointiin on yh-
distetty luvussa kasiteltava keskeinen termi, yleisomarkkinointi. Naiden avulla lah-
detdan tutkimaan tyon tutkimuskysymyksia, jotka olivat nakyvyyden lisddminen
Yl6jarvi Unitedin sosiaalisen median tileille sekda miten sponsorit saadaan kiinnos-

tumaan joukkueesta.

Digitaalinen markkinointi on tutkimuksen toinen lahestymiskulma YI6jarvi Unite-
din sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan. Digitaalinen markkinointi on
hyvin laaja kasite, joka sisdltdaa kaiken digitaalisesti tapahtuvan markkinoinnin.
Tasta syysta digitaalista markkinointia on Iahdetty tarkastelemaan sosiaalisen me-
dian kannalta. Sosiaalinen media on vield jaettu omiin lukuihinsa, koska myds so-
siaalinen media on laaja aihealue, jossa on monta eri tulokulmaa. Tassa tydssa on
pyritty keskittymaan YI6jarvi Unitedin kannalta keskeisimpiin sosiaalisen median
kanavoihin, niiden tuottamaan dataan, sosiaalisen median tietotekniikkaan seka
sisdlldntuottamisen. Jotta voidaan keskittya sosiaaliseen mediaan, on hyva ym-

martda mita on digitaalinen markkinointi ja miten se on kehittynyt vuosin saatossa
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teknologian kehityksen kyljessa. Taman jalkeen on helpompi ymmartaa ja kasitella
itse sosiaalista mediaa ja sen kanavia. Tutkimuksessa tarkastellaan kolmea kes-
keista sosiaalisen median alustaa: Facebookia, Instagramia ja Tiktokia. Naita alus-
toja lahestytaan alustojen heikkouksien ja vahvuuksien myo6td, seka kuinka alustat
eroavat toisistaan. Teoreettiset |ahteet tuovat kanavista faktoja seka tutkimustie-
toja, joiden pohjalta on lahdetty tyostamaan tutkimuksen empiirista osuutta. Teo-
reettisten lahteiden tuoma tieto sosiaalisesta mediasta ja sen ominaisuuksista an-
tavat kattavan tietopohjan aiheesta ja auttavat ymmartamaan, kuinka sosiaalista
mediaa pystytadan hyédyntamaan pienilla resursseilla toimivan urheiluseuran

markkinoinnissa, joka on juuri taman tutkimuksen paamaara.

Urheilumarkkinointi on jaettu kahteen eri alalukuun: brandiin ja sponsoriyhteis-
tyohon. Alalukujen aiheet on valittu ylaluku urheilumarkkinoinnin tueksi, silla ne
ovat keskeisid ja ominaisia kasitteita urheilumarkkinoinnille. Naiden lisaksi teo-
reettiseen viitekehykseen nostettiin esille yleisémarkkinointi, joka sisaltdaa muun
muassa urheilutapahtuman markkinoinnin ja itse urheilutapahtumassa tapahtu-
van markkinoinnin. (Alaja, 2001.) Tama on yksi esimerkki, joka erottaa urheilu-
markkinoinnin esim. elintarvikkeiden markkinoinnista. Naiden esille nostettujen
aiheiden lisaksi urheilumarkkinointi kappaleessa paneudutaan urheilumarkkinoin-
nille ominaisiinpiirteisiin, siihen miten se eroaa markkinoinnin muista kentista ja

mita tulisi ottaa huomioon, kun aletaan tekemaan urheilumarkkinointia.

Naiden teorialukujen jalkeen on hyva kasitys siita, kuinka digitaalista markkinoin-
tia, etenkin sosiaalista mediaa, on mahdollista hyddyntaa urheilumarkkinoinnissa.
Digitalisaation mukanaan tuomat mahdollisuudet ovat erittdin arvokkaita pienin
resurssin urheiluseuralle, silla teoria osoittaa kuinka digitaalisessa maailmassa on
mahdollista saada tulosta ja nakyvyytta pienilla resursseilla, kunhan sisalté on koh-

dennettu oikein ja sisdllontuottamisessa ollaan suunnitelmallisia ja aktiivisia.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmaa valittaessa on tarkeda ymmartaa mita on tutkimassa ja mika
menetelma voisia tukea omaa tutkimusta parhaiten, jotta saadaan laadukasta ai-
neistoa tulkittavaksi. Opinndytetdiden yleisimmat tutkimusmenetelmat ovat laa-
dullinen ja maarallinen tutkimus (Hakala, 2022, luku ”Menetelmiin on oppaansa”).
Joissakin opinnadytetdissa kaytetaan molempia tutkimusmenetelmia, silla ne eivat
poissulje toisiaan (Hakala, 2022, luku “Menetelmiin on oppaansa”). Laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma pyrkii selvittamaan tutkimukseen valittujen
henkildiden syvempaa suhtautumista tutkittavaan aiheeseen, eli pyritaan selvitta-
madan mita he ajattelevat, kokevat ja tuntevat tutkimuksen aiheeseen liittyen
(Puusa ja muut, 2020, luku "Mita laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan?”). Laa-
dullisen tutkimuksen voisi tiivista ihmisten subjektiivisten kokemuksien ja nake-
myksien tarkasteluksi tutkimuskysymysten avulla (Puusa ja muut, 2020, luku ”Laa-
dullisen tutkimuksen ominaispiirteitd). llmiota pyritdan ymmartamaan syvallisesti
harkinnanvaraisesti keratyn naytteen myo6ta, joka on kooltaan suppeampi maaral-

liseen tutkimukseen verrattuna (Heikkila, 2014, s. 15).

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma keskittyy numeeriseen ana-
lyysiin keratysta aineistosta. Aineisto keratdan numeeriseen muotoon, jonka poh-
jalta on mahdollista tulkita keratyn aineiston jakaumia ja syy-seuraussuhteiden
syntymistd. Tama keratty aineisto pystytdaan esittamaan esimerkiksi tilasto-ohjel-

milla tehdyilld graafeilla. (Vilkka, 2021, luku "Maarallinen tutkimus.)

Heikkilan (2014, s. 15) teoksessa on erittdin hyva taulukko tiivistdmaan molempien

menetelmien ominaispiirteet ja niiden eroavaisuudet keskenaan.
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Kvantitatiivinen (maarallinen) Kvalitatiivinen (laadullinen)

= vastaa kysymyksiin Mika?, Missa?, = vastaa kysymyksiin Miksi?, Miten?,
Paljonko?, Kuinka usein? Millainen?

* numeerisesti suuri, edustava otos * suppea, harkinnanvaraisesti koottu nayte

¢ ilmion kuvaus numeerisen tiedon pohjlata | * ilmion ymmartaminen ns. pehmean tiedon
pohjalta

Kuvio 3. Tutkimusmenetelmien piirteet.

5.1 Valittu tutkimusmenetelma

Taman opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus. Laa-
dullinen tutkimus tullaan toteuttamaan haastatteluiden avulla. Haastattelemalla
toteutettava laadullinen tutkimus antaa syvempaa ymmarrysta eri sidosryhmien
ajatuksista Ylojarvi Unitedista seka heidan kayttaytymisestaan sosiaalisessa medi-
assa, jota ei voida saavuttaa maarallisilla menetelmilla. Maarallisilla menetelmilla
ei ole mahdollista selvittdaa perusteellisesti otosryhman ajatuksia seka kayttayty-
mismalleja, koska numeraalisten vastausten perusteella ei ole mahdollista saada
yhta syvaluotaava kasitysta otosryhman ajattelusta, asenteista ja motiiveista, silla
maaralliselld menetelmalla on haastavaa saada selville kayttaytymisen syy- ja seu-
raussuhteita. Haastatteluilla halutaan saada syvempaa ymmarrysta tutkittavasta
aiheesta ja pystytdaan saaman haastateltavilta henkil6ilta perusteluja heidan vas-
tauksillensa, joka on arvokasta tietoa sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
man kannalta, silla vastausten perusteella pystytdan perustelemaan suunnitelman
ratkaisuja. Perusteluiden kuuleminen ja kirjaaminen ylos syventaa tutkittavan ai-
heen ymmartamista, silla eri sidosryhmat kokevat ja nakevat samoja asioita eri ta-
valla. Talla tavoin tutkittavasta aiheesta saada kerattya arvokasta tietoa, joka aut-
taa sosiaalisen median suunnitelman toteutuksessa. Laadullinen tutkimusmene-
telma taten mahdollistaa vastausten syvemman analysoinnin verrattuna maaralli-
sen tutkimusmenetelmaan. Haastateltavien vastaukset tuovat konkreettista poh-
dintaa Yl6jarvi Unitedista ja sosiaalisesta mediasta ja naihin vastauksiin on hyva
palata sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa tehdessa. (Hirsijarvi &

Hurme, 2022, luku ”3.1 Haastattelun edut ja haitat”; Heikkild, 2014, s. 15-20.)
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Haastattelutilanteessa haastattelijan tulee pysya mahdollisimman objektiivisena,
jottei hanen asenteensa tai kysymysten esittdminen vaikuta haastateltavan vas-
tauksiin (Heikkild, 2014, s. 65). Taman on tarkeaa, jotta haastateltavien henkil6i-
den vastaukset ovat heidan itse muodostamia ja rehellisid. Nain taataan, ettei saa-
tujen vastausten luotettavuus karsi. Koska minulta, tutkimuksen tekijalta, [6ytyy
aikaisempaa historiaa Yl6jarvi Unitedin kanssa, oli helppo 16ytaa haastateltavia
henkiloita eri sidosryhmista tutkimusta varten. Itse haastattelutilanteissa painotin
haastateltavalle henkilolle, ettd mahdollisimman rehelliset vastaukset auttavat
tutkimusta ja Yl6jarvi Unitedia kaikista eniten. Uskon ja toivon, etta kaikki haasta-
teltavat vastasivat niin rehellisesti kuin pystyivat, huolimatta minun aiemmasta
historiastani toimeksiantajaan. Haastatteluvastaukset ja tutkimustulos tukevat
sita, ettd haastateltavat henkilot vastasivat rehellisesti ja rakentavasti haastatte-
lukysymyksiin. Se tulee esimerkiksi ilmi, kun tutkitaan YI6jarvi Unitedin sosiaalisen
median heikkouksia, taten en usko, etta aikaisempi sidonnaisuuteni on vaikutta-

nut merkittavasti haastatteluvastauksiin.

Lisaksi objektiivisuutta on tuotu tyéhoén avoimella ja lapinakyvalla kuvailulla tutki-
muksen toteuttamisesta, kulusta seka valinnoista, joita tutkimusta tehdessad on
tehty. Talla tavoin pyritaan osoittamaan, etta tutkimuksessa on noudatettu tutki-

muksen toteuttamisen eettisia periaatteita.

5.2 Haastattelurungon muotoilu

Taman opinnaytetydn tutkimusosuus suoritetaan haastattelumenetelmaa hyo-
dyntden. Haastattelu valikoitu laadulliseksi tutkimusmenetelmaksi, koska haastat-
teluiden avulla saadaan eri sidosryhmien ajatuksia ja tulkintoja tutkittavaa ilmiota
kohtaan, eli YI6jarvi Unitedin sosiaalisen median nakyvyyden lisddmista ja sponso-
reiden mielenkiinnon herattamista (Valli & Aarnos, luku “Teemahaastattelu: lyhyt

selviytymisopas”).

Haastattelukysymyksia tehdessa on tarked muistaa, ettd kysymysten viliset asia-

yhteydet ovat haastattelijalle selkeitd, mutta haastateltavalle henkildlle ne eivat
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valttamatta ole. Siksi on tarkeda kertoa teemojen ja kysymysten valisista asiayh-
teyksistd, jotta haastateltava henkild on siitd varmasti perilld. Ndin myos taataan,
ettd henkild tietdvat mihin aiheeseen teema ja kysymykset varmasti liittyvat.

(Vilkka, 2021, luku ”Kysymysten muotoilu”.)

Haastattelurunko on luotu teorialuvuissa kasiteltyjen aiheiden pohjalta, jotta
haastatteluiden analysoinnin ja tutkimuksen teoriaosuudet voidaan sitoa jouhe-
vasti yhteen. Nain saadaan aikaan johtopaatoksia, jotka pohjautuvat haastatelta-
vien henkildiden kokemuksiin seka teoriaan. Taten syntyy arvokasta tietoa sosiaa-
lisen median suunnitelman luomisen tueksi. Haastattelurungon alkuun on kirjoi-
tettu saateteksti, joka luetaan haastatteluiden alussa. Saatetekstissa kerrotaan
tutkimuksen tekija, toimeksiantaja ja miksi tutkimus tehddan, mihin tutkimuksen
tuloksia kaytetdan, tulosten luottamuksellisesta kasittelysta ja kuinka tydssa tulok-
set esitetddn teemapohjaisen yhteenvetona, ettei yksittdisia vastauksia voida

erottaa. (Vilkka, 2021, luku “Tutkimushaastattelu”.)

Strukturoitu haastattelulomake on jaettu kolmeen teemaan: haastateltavan taus-
tatiedot, sosiaalisen median kdytté ja Yléjéirvi Unitedin sosiaalinen media. Lomake
on jaoteltu kolmeen eri teemaan, jotta saadaan mahdollisimman kattava kasitys
haastateltavan henkilon ajatusmaailmasta teeman kohdalla. Taustatiedot koostu-
vat taustakysymyksistd, kuten idsta, sukupuolesta ja suhteesta Yl6jarvi Unitediin.
Naiden kysymysten perusteella pyritddn saamaan dataa, jonka avulla vastauksia
on mahdollista jasennelld tarkemmin analysointivaiheessa. Sosiaalisen median
kdytto -osuudessa pureudutaan haastateltavan sosiaalisen median kayttoon ur-
heilumarkkinointikarjelld ja pyritdan selvittdmaan miten he kayttavat sosiaalista
mediaa, minkalainen urheilu- ja sponsorikampanjasisalto on jadnyt heillda mieleen.
Viimeisessa osiossa kdydaan lavitse Yl6jarvi Unitedin sosiaalista mediaa SWOT-
analyysin pohjalta. SWOT-analyysi tuli valituksi, koska se tarjoaa analyysia, analyy-
sin jalkeisiad valintoja seka toimintasuunnitelman tutkittavasta aiheesta. Siksi se on

hyodyllinen tyokalu sosiaalisen median suunnitelman rakentamisen tueksi. Tyoka-
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lun myota syntyy kasitys siita, ettd minkalaisia vahvuuksia, heikkouksi, mahdolli-
suuksia ja uhkakuvia haastateltava henkil6 ndkee Yl6jarvi Unitedin sosiaalisessa
mediassa. Se saa haastateltavan henkilon miettimaan seuran ulkopolisia tekijoita,
jotka voivat vaikuttaa seuran tekemiseen positiivisesti tai negatiivisesti. SWOT-
analyysi myos kertoo mita ajatuksia Ylojarvi Unitedin sosiaalinen media herattaa
ihmisissa. Tama on arvokasta tieto tutkimuksen tavoitteen kannalta, silla SWOT-
analyysin vastaukset antavat hyvaa tietoa siitd, mihintaman tutkimuksen pohjalta
syntyvassa sosiaalisen median suunnitelmassa kannattaa keskittyd. Haastattelun
lopuksi haastateltavalla henkil6lla on vapaa sana koskien Yl6jarvi Unitedin sosiaa-
lista mediaa. (Hirsijarvi & Hurme, 2022, luku ”3.1 Haastattelun edut ja haitat”,

Vilkka, 2021, luku “Tutkimushaastattelu”; Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 97-104.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Toteutustavaksi valikoitu struk-
turoitu lomakehaastattelu (Vilkka, 2021, luku “Tutkimushaastattelu). Toteutusta-
van voisi katsoa myos olevan puolistrukturoitu teemahaastattelu (Hirsijarvi &
Hurme, 2022, luku ”4.2.3 Teemahaastattelu — puolistrukturoitu haastattelu).
Haastattelurungon kysymykset muodostuivat teoria luvuissa kaytettyjen tietolah-
teiden pohjalta. Tietoldhteista kerattiin tietoa urheilumarkkinoinnista, sponsoriyh-
teistodista, digitaalisesta markkinoinnista, sosiaalisen median kanavista, sosiaalisen

median nakyvyydesta ja sisallontuottamisesta.

Haastattelujoukoksi valikoitu kahdeksan henkil6a, ja haastattelut suoritettiin yksi-
I6haastatteluina. Haastateltavat henkil6t valikoituivat seuran sisdisella kyselylld,
jossa sai ilmaista halukkuutensa tulla haastatelluksi. Haastattelut suoritettiin yksi-
I6haastatteluina, jotta haastattelutilanne olisi mahdollisimman rauhallinen ja mu-
kava haastateltavalle henkil6lle. Haastattelut tehtiin puhelimen valityksella, koska
haastattelija ja haastateltavat henkilot olivat paasaantoisesti haastatteluhetkilla
eri kaupungeissa. Muutama haastateltava oli samalla paikkakunnalla, mutta haas-
tattelut suoritettiin edelleen puhelimitse, jotta jokaisen haastateltavan kohdalla
haastattelutilanne pysyisi samanlaisena. Haastattelut nauhoitettiin haastatelta-
vien luvalla. Tama mahdollisti haastattelujen huolellisen litteroinnin. Huolellinen
litterointi on tarkead, jotta vastauksia voidaan analysoida perusteellisesti ja luo-
tettavasti. (Puusa ja muut, 2020, luku ”Aineiston kasittely ja analyysi”; Valli & Aar-

nos, luku "Teemahaastattelu: lyhyt selviytymisopas”.)

Haastatteluiden tulosten kannalta on tarkeda jakaa haastattelukysymykset tee-
moihin, silld se helpottaa haastateltavaa henkil6 tuomaan esille omat tulkinnat ja
antamansa arvot eri teemoja kohtaan. Nain varmistuu se, etta haastateltava hen-
kilo tulee varmasti kuulluksi. Tama tuo myos tasa-arvoa haastateltavien henkil6i-
den vilille, silld jokaiselle heistd teemat pysyvat samoina. (Hirsijarvi & Hurme,

2022, luku ”4.2.3 Teemahaastattelu — puolistrukturoitu haastattelu.)
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Kahdeksan henkilén haastattelujoukon my6ta vastausten saturaation todennakai-
syys jaa alhaiseksi ja taten jokainen vastaus on hyvin arvokas tuottaen uutta tietoa.
Saturaatio tarkoittaa, etta tietty maara vastauksia on riittava esille tuomaan tut-
kittavan ilmion teoreettisen dynamiikan. Mitda enemman tulee samanlaisia vas-
tauksia ja toistoa, sitd suurempi saturaatio on. (Puusa ja muut, 2020, luku ”Luotet-

tavuustarkastelu tutkimusprosessin eri vaiheissa”.)

Tutkimusprosessin aikana kiinnitettiin erityista huomiota tutkimuseettisiin kysy-
myksiin, kuten osallistujien anonymiteettiin ja tietosuojaan. Tutkimus toteutettiin
huolellisesti noudattaen eettisia periaatteita ja varmistaen tutkimuksen luotetta-
vuus ja validiteetti. Tutkimusta tehdessa keskityttiin siihen, etta teoria osuudessa
kaytetdaan laadukkaita lahteitd, jotta teoria sisaltdaa ajankohtaista ja paikkansapita-
vaa tietoa. Tama takaa sen, etta teoria on kestaa eettisen tarkastelun ja sen poh-
jalta pystyy luomaan hyvan empiirisen tutkimuksen hyvaa tieteellistda kaytantoa

noudattaen. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku ”“Laadullisen tutkimuksen eettisyys”.)
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, jossa haastateltiin yhta henkil6a
kerrallaan. Haastatteluissa kdytetyt haastattelukysymykset ovat nahtadvissa Liit-
teet -osuudessa Liite 1:n alta. Haastattelukysymykset tullaan analysoimaan tee-
mapohjaisena yhteenvetona kolmeen eri osioon jaettuna samalla tavalla kuin
haastatteluissakin: taustatiedot, sosiaalisen median kdytté ja Yl6jdrvi Unitedin so-
siaalinen media. Naita kolmea osa-aluetta tutkitaan ensiksi haastattelukysymys-

ten tulosten pohjalta, jonka jalkeen tuloksia analysoidaan.

Tutkimuksen otoskooksi tuli kahdeksan. Haastatteluihin valikoitu kahdeksan eri
henkilda erilaisilla sidoksilla YI6jarvi Unitediin. Taten pyrittiin samaan mahdollisim-

man kattavia ja erilaisia vastauksia seka nakokulmia haastattelukysymyksiin.

7.1 Taustatiedot

Haastateltavien iat asettuivat ikdvuosien 23 ja 26 viliin. Haastateltavien keskiar-
voidksi muodostui 24 vuotta. Haastateltavien sukupuolijakauman enemmistéksi
valikoitu miehet. Naiset olivat myds hyvin edustettuna, silld heita saatiin haasta-
teltavaksi useampi henkil6. Haastateltavien suhteet seuraan vaihtelivat paljon.
Haastateltavaksi valikoitu, pelaajia, taustahenkil6ita, kannattajia ja valmentajia.
Taustatiedot -osuuden viimeisessa kysymyksessa piti kuvailla Yl6jarvi Unitedia kol-
mella adjektiivilla. Kuvailevien adjektiivien kirjo on laaja, mutta muutama adjektiivi
nousi useassa haastattelussa esille. Naita olivat: nuorekas, rohkea ja aikaansaava.
Seuraa kuvailtiin my6s alkuperaiseksi, motivoituneeksi, nousevaksi, raikkaaksi,
reippaaksi, rehdiksi, yhteisolliseksi ja vaaleansiniseksi. Seuraan yhdistettiin paljon
positiivisia mielikuvia herattavia adjektiiveja, joka on hyva merkki seuran imagon
kannalta. Ihmiset yhdistavat Ylojarvi Unitediin positiivisia adjektiiveja ja ajatuksia
seuran ndhdessdan. On erityisen tarkedd huomata, ettd kukaan haastateltavista
henkildista ei kuvaillut seuraa negatiivisen mielikuvan antavilla adjektiiveilla. Tasta

Yl6jarvi Unitedin tulisi olla ylpea ja koittaa pitaa kiinni tulevaisuudessa. Positiivisen
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mielikuvan luovat adjektiivit ovat arvokkaita, kun aletaan miettimaan miten seu-
ran brandia Iahdetdan rakentamaan ja viestimaan. Naita adjektiiveja tulisi myos
hyodyntaa sponsoreita etsiessa ja korostaa, etta tutkimuksen perusteella seurasta
ajatellaan positiivisesti. Tama luo sponsoreille positiivisen kuvan seurasta ja hel-
pottavat paatosta lahtea tukemaan seuraa, mikali urheiluseura on luonut positii-
visen imagon itselleen. On positiivista huomata, etta seuraa on kuvailtu monilla eri
adjektiivilla tutkimuksen otoskokoon huomioon ottaen. Tama kertoo siita, etta
seura herattaa ihmisissa paljon erilaisia ajatuksia ja mielikuvia. Yl6jarvi Unitedin
onneksi se herattaa erilaisia positiivisia ajatuksia ja mielikuvia. Tasta voidaan myos
paatelld, ettd seura on tehnyt lyhyen historiansa aikana asioita oikein ja nakyvasti,
koska muuten se ei herattaisi haastateltavissa henkildissa néin paljoa erilaisia po-
sitiivisia adjektiiveja. Tasta konkreettisena esimerkkina voidaan nostaa esiin Yl6-
jarvi Unitedin jarjestamat vieraspelimatka, joihin seuraa jarjestaa kannattajille yh-
teisen bussikuljetuksen joukkueen kanssa vieraspelipaikalle ja jarjestaa pelin jal-
keen kannattajille meet & greet -tapahtuman yksityistilassa. Talld tavoin seura tuo
sen kannattajia ja miesten edustusjoukkuetta lahemmaksi toisiaan ja luo heidan
vdlilleen arvokasta kanssakaymistd lapi paivan. Nama tapahtumat ovat olleet ty-
kattyja, silla ne ovat olleet aina loppuunmyytyja. Tata tapahtumaa voisi pyrkia ke-
hittdmaan vield myymalla tapahtumaa sponsoreille. Sponsorit voisivat lahtea ta-
pahtumaan itse mukaan tapaamaan kannattajia ja joukkuetta, taikka jakaa mat-
kassa olijoille yrityksensa tuotteista ndytekappaleita tai PR-tuotteita. Nain sponso-
rit pystyisivat lahestymaan bussillista ihmisia hyvin vaivattomasti, mutta hyvin
henkilokohtaisesti. Adjektiivien laajasta kirjosta voidaankin todeta, etta seura on
onnistunut herattamaan eri sidosryhmissa ajatuksia ja mielenkiintoa ja taten var-

masti onnistunut luomaan myds tunnesidetta eri sidosryhmiin.

Kuten tuloksista kay ilmi niin seuran ymparilla olevat henkil6t ovat nuoria aikuisia
sidosryhmasta riippumatta. Tama myos heijastuu haastateltavien vastauksiin, kun
heitd pyydettiin kuvailemaan Yl6jarvi Unitedia kolmella adjektiivilla. Useassa haas-
tattelussa nuorekkuus nousi yhdeksi seuraa kuvaavaksi adjektiiviksi. Seuraa voi

myos kuvailla nuorekkaaksi viitaten seuran ikdan, silla seura on perustettu vuonna
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2020, joka tekee Ylojarvi Unitedista hyvin nuoren jalkapalloseuran. Kun kyseessa
on jalkapalloseura, jolla on vain yksi joukkue, joka on miesten joukkue, ei ole yllat-
tavaa, etta sidosryhmien sukupuolijakaumassa miehet edustavat enemmistéa. On
kuitenkin hieno ndahda, ettd myos naiset olivat edustettuina ja ovat kiinnostuneita
seuran toiminnasta. Tama on mielestani merkki siita, etta seurassa on tehty asioita

oikein, kun se herattaa mielenkiintoa ihmisissa sukupuolesta riippumatta.

Haastateltavien henkildiden suhteet YI6jarvi Unitediin vaihtelivat paljon. Jotkut
haastateltavista henkildista saattoivat edustaa enemman kuin yhta sidosryhmaa.
Oli tarkeaa, etta haastateltavaksi saatiin henkildita eri sidosryhmista, silla taten
saadaan erilaisia ajatuksia ja nakokulmia seuran toiminnasta. Tama on myds pie-
nilla resursseilla operoivalle seuralle erityisen arvokasta tietoa, silla he saavat pa-
remman kasityksen, etta minkalaisia ajatuksia ja tunteita seura herattaa seuratoi-

minnan ulkopuolisissa ihmisissa.

Seuraa kuvailevat adjektiivit, kuten ”“nuorekas”, “raikas”, “rohkea” ja ”aikaan-
saava” kertovat siitd, ettd haastateltavien keskuudessa Yl6jarvi United ndahdaan
nuorena ja nuorekkaana seurana, joka saa aikaan asioita rohkeasti toteuttamalla.
Naiden adjektiivien esiin nousemisen myo6ta voidaan todeta, ettd seuralla on ole-
massa dynaamista luonnetta, jonka ihmiset ovat noteeranneet. Seuran kuvailtiin
olevan myds “alkuperdinen”, “rehellinen” ja “yhteisollinen”. Nama adjektiivit puo-
lestaan korostavat arvoja, joita seuraan liitettiin. Nama ovat arvoja, joita varmasti
moni seuran haluasi heihin liitettavan, silla kyseiset adjektiivit herattavat positii-
vista mielikuvaa ja luotettavuuden tunnetta. Se on hyvaa imagoa seuralle. Seuran
kuvailu vaaleansiniseksi on hyvin osuvaa, silla Yl6jarvi Unitedin paavarina sosiaali-
sessa mediassa ja kotipeliasussa on vaaleansininen. Tama kertoo siitd, ettd varin
esilletuonti peliasun lisdksi sosiaalisessa mediassa on toiminut, kun vari osataan
vhdistaa seuraan. Voidaan siis sanoa, etta seuran valitsema p&aavari on saanut luo-

tua seuralle brandia ja ihmiset yhdistavat mielessdan Ylojarvi Unitedin vaaleasini-

seen variin.
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7.2 Sosiaalisen median kaytto

Heti alkuun haluttiin saada selville seuraavatko haastateltavat Yl6jarvi Unitedia so-
siaalisessa mediassa ja jokainen haasteltava sanoi seuraavansa Ylojarvi Unitedia
sosiaalisessa mediassa. Enemmisto seurasi Yl6jarvi Unitedia seka Instagramissa ja
Tiktokissa. Ne vastaajat, jotka eivat seuranneet seuraa molemmissa kanavissa,
seurasivat Ylojarvi Unitedia Instagramissa. Haastateltavat henkil6t kertoivat kayt-
tavansa viikoittain monia eri sosiaalisen median palveluita. Haastatteluissa esille
nousivat Instagram, Tiktok, Facebook, X, Snapchat, Jodel ja YouTube. Suosituim-

mat palvelut olivat Instagram, Tiktok, Facebook, Snapchat ja YouTube.

Urheiluaiheisten sosiaalisen median julkaisujen kulutuksessa haastateltavien kes-
kuudessa on havaittavissa vaihtelua. Puolet henkil6ista kuluttivat paljon jalkapal-
loaiheista sisaltdéa ja seurasivat ulkomaalaisia ja suomalaisia jalkapalloseuroja.
Alemman sarjatason seurat herattivat kiinnostusta, koska ovat paikallisia joukku-
eita tai joukkueen kuuluu tuttuja pelaajia. Ammattilaisjoukkueisiin kytkos oli jouk-
kueen kannattaminen. Myos yksildurheilijat ja suomalainen urheilu ylipaatansa
koettiin haastateltavien keskuudessa mielenkiintoiseksi seurattavaksi sosiaali-
sessa mediassa. Padsaantoisesti viihdyttavat sisallot koettiin mielekkaiksi kulutet-
tavaksi sosiaalisen median palveluissa. Viihdyttavaksi sisalloksi haastateltavien
keskuudessa nousi humoristinen ja kevyt sisalto, joka on paasdantodisesti video-
muodossa. Esimerkeiksi nostettiin urheilujoukkueiden pelaajien nopeita huumori-
haastatteluja, ottelu- ja maalikoosteita. Oman tietotaidon kasvattaminen urhei-
luun liittyen koettiin myds kiinnostavaksi sisalloksi. Ottelu- ja maalikosteet seka
erilaiset haastattelut nousivat myds sellaisiksi sisalldiksi, joita haastateltavat pala-

sivat kuluttamaan uudelleen.

Urheiluseurojen sosiaalisen median tehtavaa kysyttdessa ylivoimaisesti tarkeim-
maksi tehtavaksi nousi seuraajien informointi. Informoinnilla tarkoitettiin joukku-
een tapahtumista tiedottamista kuten ottelumainontaa ja ottelun jalkeista raport-
tia, tiedotusta seuran asioista ja teoista. Nadiden koettiin olevan ensisijainen teh-

tava, silla taten on helppo pysya karryilla, ettd mitad seura tekee ja miten joukkue
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parjaa. Informoinnin lisdksi tarkeaksi tehtavaksi koettiin luoda viihdyttavaa sisal-
toa. Viihdyttavaksi sisalloksi koettiin muun muassa kurkistukset joukkueen arkeen
ns. "kulissien taakse”, lifestyle -sisalto, jossa pelaajat/urheilijat esiintyvat ja joka ei
liity urheiluun. Vastauksissa korostui myos, ettd urheilujoukkueiden sosiaalisen
median tulisi luoda brandia ja mielikuvaa joukkueesta seka seurasta. Sosiaalisessa
mediassa pitdisi myos korostua yhteiso ja yhteenkuuluvuuden tunne, silld kyse on
kuitenkin joukkueurheilusta ja yhdessa tekemisesta. Haastateltavat henkil6t eivat
juurikaan olleet kiinnittdneet huomiota sosiaalisessa mediassa julkaisujen hashta-
geihin. Muutama henkil6 sanoi joskus etsivansa julkaisuja hashtageilla esim. mie-
lenkiintoisen trendin takia. Yksi haastateltavista kertoi tykkdaavansa katsoa urhei-

luseurojen hashtageja etsien sieltad seurojen omia sloganeita.

Sosiaalisessa mediassa esilla olleista sponsorikampanjoista seuraavat olivat jaa-
neet haastateltujen henkiléiden mieleen: Valio Akatemia ja siihen liittyvat lippala-
kit, juoma brandien ndkyvat yhteistyd urheiluseurojen kanssa (Coca-Cola, Heine-
ken, Pepsi ja Prime), Gilla FC:n ja OnePlus:n yhteinen kampanja videoineen, ravin-
tola Pancho Villan hampurilaiskampanja, jossa kampanjahampurilaisen ostamalla
tuki ravintolan valitsemaa lasten urheilujoukkuetta. Useampi haastateltava mai-

nitsi myos Yl6jarvi Unitedin omat sponsorit Aito Sadastdépankin ja Macronin.

Osion viimeisessa haastattelukysymyksessa kysyttiin, mita tunteita Yl6jarvi Unite-
din sosiaalinen media herattdd. Moni haastateltava koki ylpeyden tunnetta Yl6-
jarvi Unitedin sosiaalisesta mediasta ja seuran toiminnasta. He korostivat seuran
sosiaalisen median yhtenaista ilmetta ja laadukasta kokonaiskuvaa, jonka julkai-
suja voi jakaa eteenpdin ylpedsti my6ds omilla sosiaalisen median tileilla. YI6jarvi
Unitedin sosiaalinen media herétti paljon positiivisia tunteita kuten iloa ja hyvaa
mieltd. Tiktok sai erityismaininnan hauskasta sisallosta. Sosiaalinen media ei ollut
herattanyt kaikissa haastateltavissa viela wau -elamysta, silld sisdlto koettiin liian

ottelukeskeiseksi.
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Osion haastattelukysymysten vastauksia lapikdaydessa kay hyvin ilmi, ettd nuoret
aikuiset liikkuvat monessa sosiaalisen median palvelussa, eivatka tyydy kulutta-
maan vain yhta palvelua. YI6jarvi United on osannut huomioida taman hienosti
tekemalla tilit kahteen todella suosittuun kanavaan, Instagramiin ja Tiktokiin. Ku-
ten haastattelutuloksista kavi ilmi, ihmiset kayttavat monia eri kanavia, joten myds
Ylojarvi Unitedin tulisi olla monessa eri kanavassa. Seuran onkin tarkea miettia,
ettd ovatko kyseiset kanavat heille oikeat kohderyhman seka nakyvyyden kannlta,

ja onko resursseja laajentaa muihin kanaviin suuremman yleisén saavuttamiseksi.

Sosiaalisen median urheilusisalldissa korostui monipuolisuus. Urheilusisaltéa ku-
lutetaan viihde- seka oppimistarkoitukseen. Vastauksissa viihde korostui oppi-
mista enemman. Viihdyttavaksi sisalloksi nousivat humoristinen ja kevyt sisalto
seka ottelu- ja maalikoosteet. Ei ole yllattavaa, etta ottelu- ja maalikoosteet nou-
sivat esille ja niita palattiin myos katsomaan uudelleen, silla juuri ne tuovat urhei-
lusuoritukset lyhyiksi koosteiksi, joiden kuluttamiseen on matala kynnys. Ottaen
huomioon, ettd moni haastateltava koki ottelu- ja maalikoosteet mielekkdana si-
saltona, pitadisi Ylojarvi Unitedin pohtia, olisiko heidan mahdollista tuottaa tallaista
sisaltda heidan sosiaalisen mediansa kanaville tai tehda tata varten oma YouTube
-kanava. Paikallisuus ja tutut pelaajat herattavat myos kiinnostusta urheilujoukku-
een sosiaalista mediaa kohtaan vastausten perusteella. Taten olisikin tarkeaa, etta
Ylojarvi United toisi entistd enemman ylojarveldisyyttansa ja pelaajiansa esille.
Nama ovat sellaisia tarttumapintoja, joiden avulla on mahdollista saada lisaa na-
kyvyytta sekd saada uusia seuraajia, mikali he kokevat tunnesidetta paikallisuu-
teen ja bongaavat tutun pelaajan seuran sosiaalisesta mediasta. Seura voisi tuoda
ndita piirteita esille videoiden muodossa ja etenkin pelaajia ja heiddn luonteitansa
voisi tuoda kevyilla haastatteluilla, silla haastateltavat kokivat tdmankaltaiset vi-
deot mielenkiintoiseksi sisalloksi. Haastattelut ja koostevideot pitivat sisdlldan
myo6s uudelleenkulutusarvoa, joten myos talta kantilta ne olisivat arvokkaita sisal-

t6ja Ylojarvi Unitedin sosiaalisen median kanaville.
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Urheilujoukkueen sosiaalisen median tulisi olla informatiivista, jotta seuraajat py-
syvat kartalla mitd seurassa tapahtuu ja kuinka seuran joukkueilla menee. On
myos tarkeaa kertoa, etta missa ja milloin tapahtuu, jotta ihmiset osaavat tulla
paikalle. Informatiivisen sisallon lisdksi pitdisi olla viihdyttavaa sisaltoa. Talla ta-
voin seuraajille luodaan muutakin lisdarvoa informatiivisuuden ohella ja saadaan
luotua tunnesidetta ja mielenkiintoa joukkueen tekemista kohtaan. On tarkeaa
huomata, etta ihmisia kiinnostaa myds urheilun ulkopuolinen eldama ja halutaan
saada parempaa kasitysta, keitd joukkueen jasenet oikeasti ovat. Tama avaa pal-
jon erilaisia mahdollisuuksia sisalléntuotannollisessa mielessa seka yhteistdiden
osalta. Hashtagit eivat olleet saaneet haastateltavilta paljoa huomiota. Niita oli
hyodynnetty pddosin tiedonhaussa. Taman tukee teoriassa hashtagien esille tuo-
tua merkitysta tiedonhaussa. Vastauksista nousi myos ilmi, etta hashtageista et-
sitaan, onko urheilujoukkueilla omia sloganeita hashtagien muodossa julkai-
suissa. Tama on puolestaan hyva esimerkki siita, kuinka tarkeita pienetkin asiat
voivat olla brandin rakentamisessa. Urheilujoukkue voi luoda itselleen oman
hashtagin, jota se kayttaa julkaisuissaan. Laadukkaan hashtagin luominen voi joh-
taa siihen, ettd myos joukkueen kannattajat ottavat sen kayttoon ja ndin syntyy
yhteisollisyyden tunnetta sosiaalisen median puolella joukkueen ja sen kannatta-
jien valille, joka puolestaan luo positiivista kuvan joukkueen ympdrille ja tuo mu-

kanaan positiivista brandimielikuvaa.

Mieleen jadneita sponsoriyhteistdita leimaa isot tunnetut brandit. Jos mukaan ei
lueta Yl6jarvi Unitedin sponsoriyhteistoitd, ovat haastatteluissa esille tulleet
sponsorit isoja tekijoita omalla alallaan ihan kansainvalisella tasolla pois lukien
Pancho Villa. Taten voidaan todeta, ettd omilla markkinoillaan jo nimea tehneet
yritykset jaavat hyvin mieleen ja tavoittavat ihmisia yhteistéiden my6ta moni-
kanavaisesti ja eri kontekstien darell, joka on tarkeda maksimaalisen nakyvyy-
den saavuttamiseksi. Heillda on myds iso budjetti kaytettavana yhteistdiden to-
teutuksessa ja pystyvat ndin tekemaan yhteistoista nayttavia ja mieleenpainuvia.
Realiteetit mielessa pitden, voidaan todeta, ettd Ylojarvi Unitedin on erittdin vai-

kea saada taman tason sponsoria, mutta edelld mainituista sponsoroinneista on
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hyva ottaa mallia ja miettia, etta olisiko mahdollista toteuttaa samankaltaisia toi-
mintamalleja tulevaisuudessa ja hyodyntaa niita paikallisesti nakyvien toimijoi-

den kanssa. Monikanavaisuus ja erilaiset positiiviset kontekstit ovat yrityksille ar-
vokasta nakyvyytta, joita Ylojarvi United pystyy tarjoamaan sosiaalisen mediansa

avulla.

Vahemman yllattdaen seuran ymparilla olevien sidosryhmien jasenet liittivat posi-
tiivisia tunteita Yl6jarvi Unitedin sosiaaliseen mediaan. Tama on merkki siita, etta
asioita on tehty oikein sosiaalisen median kohdalla, kun ihmiset liittavat siihen po-
sitiivisia tunteita ja kokevat siita ylpeytta ja ovat valmiita jakamaan seuran julkai-
suja henkilokohtaisilla tileillansa. On myo6s hyva huomata, etta ylpeyden ja positii-
visuuden lisdksi sosiaalista mediaa osattiin tunnustella myos rakentavan kriittisella
otteella. Tama viestii terveesta halusta kehittaa toimintaa eteenpain. Taustatiedot
-osiossa seuraa oli kuvailtu aikaansaavaksi, joka tulee tdssa kohtaa konkreettisesti

ilmi.

7.3 Ylojarvi Unitedin sosiaalinen media

Ylojarvi Unitedin sosiaalista mediaa tutkittiin SWOT-analyysi jaottelulla, eli kerat-
tiin haastateltavilta henkildiltd tietoa Ylojarvi Unitedin sosiaalisen median vah-
vuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Jokaisen neljan osa-alueen
alle oli keratty tarkentavia kysymyksid, jotta haastateltavilta henkil6ilta saatiin
tarkka nakemys siitd mitd ajatuksia osa-alueet tarkentavine kysymyksineen heissa

herattda. Jokainen osa-alue analysoidaan oman otsikkonsa alle tulosten peraan.
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SWOT-analyysi YI&jarvi Unitedin sosiaalisesta mediasta

\Vahvuudet

Heikkoudet

Laadukkaita julkaisuja Instagramissa ja tunnistettava ilme jul-

kaisuissa.

Hyvantuuliset ja humoristiset julkaisut.

Sisdltd painottuu liikaan kilpakauteen ja pelipdiviin.

Pelaajat lilan vahan esilld ja ddnessa julkaisuissa, heihin halutaan

tutustua somen avulla.

Mahdollisuudet

Uhat

Ottelun janoisin pelaaja -julkaisuun sponsorin saaminen, mie-

luusti juomia tekeva brandi, koska sopii julkaisuun.

Paikallisuus, se korostui vastauksissa ja toivottiin, etta seura

saisi lisad paikallisia yhteistyo-/sponsorikumppaneita.

\Videoiden puuttuminen Instagramista, seura ei ndin hyddynna

alustan koko potentiaalia, silla videot tavoittavat paljon ihmisia.

Seuran julkaisut eivat ole toistaiseksi olleet asiattomia tai loukkaa-|
via ja seuran sosiaalisen median koetaan olevan turvallinen ympa-|
ristd kaikenikaisille. Seuran tulisi pitaa tasta kiinni, ettei se kaanny

seuraa vastaan.

Kuvio 4. SWOQOT-analyysin yhteenveto.

7.3.1 Vahvuudet (Strenghts)

Haastateltavien keskuudessa YI6jarvi Unitedin vahvuuksiksi erottua muista Pirkan-

maan jalkapalloseuroista nousi esille monia eri asioita, kuten seuran nuori ika ja

talla viitattiin siihen, etta kun seura on

tuore, se ei ole vield kaikkien jalkapallon

parissa olevien ihmisten tietoisuudessa eika ole kiinni missdan muotissa, jolloin

sen helpompi reagoida asioihin ja tehda

muutoksia halutessaan omaan brandiin ja

toimintaansa. Esille nousi myos se, ettd Tampereen alueella on paljon perinteik-

kaita jalkapalloseuroja, joten nuorella seuralla on mahdollisuus omalla toiminnal-

lansa erottua naista perinteisemmista seuroista. Nuoren seuran ovat myos perus-

taneet nuoret aikuiset niin kutsutut somenatiivit, jotka ymmartavat ja hallitsevat

sosiaalisen median kayton luonnostaan. Tama nousi esiin, kun mainittiin Yl6jarvi
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Unitedin laadukas sosiaalisen median ilme ja sisaltd. Ilmeen vahvuuksiksi nostet-
tiin julkaisujen tunnistettavuus seuran vaaleansinisen varimaailman myota. Sisal-
t6a puolestaan kehuttiin positiiviseksi ja hyvahenkiseksi laadukkailla kuvilla. Eri-
tyismaininnan sai jokaisen ottelun jalkeinen ottelun janoisin pelaaja -julkaisu.
Esille nousi myos Tiktokin haltuun ottaminen, silla osa haastateltavista eivat olleet
tormanneet Tiktokissa muihin pirkanmaalaisiin jalkapallojoukkueisiin. Yhdeksi tar-
keimmaksi vahvuudeksi nousi sosiaalisesta mediasta irrallaan oleva seikka. Yl6jarvi
United on talla hetkelld Yl6jarven ainut kilpailullinen joukkue miesten sarjoissa ja
sen koettiin olevan suuri vahvuus etenkin nakyvyyden kannalta, kun Yl6jarvella ei

ole muita kilpailevia joukkueita.

Yl6jarvi Unitedin sosiaalisen median koettiin tuovan paljon informatiivista lisaar-
voa. Etenkin joukkueen pelien ymparille rakentuvat postaukset, ajallisesti ja sisal-
[6llisesti, koettiin hyvind ja informatiivisina. Niiden myo6ta tiedettiin milloin ja
missa Ylojarvi United pelaa. Lisdarvoa koettiin myos yhteiséllisyyden muodossa,
silld sosiaalisen median myota on mahdollista kokea olevansa osa yhteis6a. Erityis-
maininnan viihteellisen lisdarvon tuotosta saivat otteluaiheisten julkaisujen teks-
tien hyvantuulinen huumori, otteluin janoisin pelaaja -julkaisut ja Tiktok-videot.
Haastatteluissa herdsi my6s huoli, etta tuottaako seuran sosiaalinen media seu-
raajillensa juurikaan lisdarvoa otteluiden ulkopuolisina aikoina, kun sisalto painot-

tuu niin vahvasti pelipaiviin.

Haastateltavat henkil6t olivat muodostaneet selkeat suosikit Yl6jarvi Unitedin si-
sallosta sita kysyessa. Tiktok sai paljon kehuja. Tiktok-videoiden koettiin olevan
hauskoja ja siita tykattiin, etta niiden avulla on paremmin mahdollista paasta kur-
kistamaan ns. kulissien taakse. Tiktokista oltiin myos sen takia, ettd se on seuralla
melko uusi aluevaltaus ja sen koetaan tuovan paljon uusia mahdollisuuksia. In-
stagramin puolelta ehdottomaksi suosikiksi nousi otteluiden jalkeinen ottelun ja-
noisin pelaaja -julkaisu. Sita pidetaan hauskana julkaisuna hyvan tekstin kera. An-
taa my0s osviittaa, etta kuka on pelannut hyvin. My6s pelipdivana Instagramin ta-

rinassa nakyva kokoonpano sai kehuja laadukkaasta visuaalisesta ilmeesta.
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7.3.2 Heikkoudet (Weaknesses)

Heikkouksia tiedustellessa haastateltavilta kysyttiin minkalaista sisaltoa he kaipai-
sivat YI6jarvi Unitedin sosiaaliseen mediaan. Haastateltavilla oli selkeita mielipi-
teita asiaa koskien ja he antoivat kattavia vastauksia. Haastateltavat henkil6t kai-
paisivat sosiaaliseen mediaan sisaltda, jossa pelaajat olisivat enemman danessa
seka sisdltoa, joka ei olisi sidoksissa joukkueen pelipdiviin. Heiddan mukaansa, pe-
laajiin pitdisi paasta tutustumaan videomuotoisten sisaltdjen kautta entista pa-
remmin, jotta oppisi tuntemaan joukkueessa jasenia paremmin. Pelaajiin tutustu-
mista varten toivottiin haastatteluita, jotka voisivat olla tyyliltdan humoristisia,
rentoja taikka asiallisia. Myos pelipdivien ulkopuolista sisaltoa toivottiin, silla sisal-
6n koettiin pyorivan liikaa pelipdivien ymparilld, joka muodostuu pitkdssa juok-
sussa liian yksipuoleiseksi. Toivottiin, etta sisaltoihin saataisiin materiaalia joukku-
een harjoituksista seka jalkapallon ulkopuolelta. Harjoituksista tuotettavaa mate-
riaalia haluttaisiin nahda Instagramissa julkaisuina seka tarinoina, silla joukkue
hyodyntda haastateltavien mukaan tarinoita liilan vahan. Tarinoihin kaivattaisiin
enemman sisadltoa ja etenkin pelipdivana niita pitdisi hyodyntaa enemman tunnel-
man ja tilanteiden paivittamiseen. Osa haastateltavista haluaisi nahda joukkueen

peleistd maalikoosteita mahdollisuuksien mukaan.

Haastateltavat henkil6t eivat olleet kokeneet vaikeuksia etsiessaan tietoa Ylojarvi
Unitedin Instagram-sivulta. Otteluiden ajat ja paikat on helposti l0ydettavissa seka
otteluiden tulokset ovat ilmoitettu selkedsti. Kehuja sai otteluohjelmalle tehty
oma julkaisu. Siitd on helppo hahmottaa koska Yl6jarvi United pelaa ja keta vas-
taan. Vastaukset kertovat siitd, etta Yl6jarvi United tarjoaa tietoa seuraajilleen hel-

posti eika sitd tarvitse liiammin etsid seuran Instagram-sivulta.

Haastateltavat olivat kokeneet erindisia haasteita Ylojarvi Unitedin seuraamisessa
Instagramin ja Tiktokin puolella. Haasteet liittyivat alustojen tietoteknisiin asioihin
seka Ylojarvi Unitedin tiliin. Tietoteknisia haasteita oli koettu sekad Instagramissa
ettd Tiktokissa. Tiktokin puolella ongelmia aiheutti seuran seuraaminen, silla taten

julkaisuja ei tule For You -sivulle, jota kulutetaan Tiktokin syotteistd enemman.
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Talloin seuran julkaisut voivat menna ohitse, ellei aktiivisesti katso Seurataan -syo-
tetta. Ylojarvi United ei myoskdan seuraa yksittaisia henkil6ita takaisin, jolloin he
eivat saa kaveri -ilmoitusta, kun YI6jarvi United tekee uuden julkaisun Tiktokissa.
Seuran toivottiin myds olevan aktiivisempi julkaisutahdin puolesta Instagramissa
ja etenkin Tiktokissa. Tiktokin puolelle toivottiin myds enemman saannéllisyytta.
Talla tavoin seuran olisi mahdollista tavoittaa henkil6ita, jotka eivat vield ole tie-
toisia seurasta tai eivat seuraa Yl6jarvi Unitedia. Tata toivottiin etenkin Tiktokiin,
silla siella on helpompi tavoittaa uutta yleiso Tiktokin algoritmin ja For You -sy6t-
teen myota. Instagramin puolella haasteiksi nostettiin feedin todella sininen vari,
silla yksittdiset julkaisut eivat korostu massasta ja nopealla silmayksella osa julkai-
suista voi hukkua varin sekaan. Myo0s julkaisuissa koettiin haasteita, silla julkaisut
ovat sisalléltdaan hyvin informatiivisia ja nousikin huoli, ettei se houkuttele uusia
henkil6itd seuraamaan seuran tilia yksipuoleisen sisallon myota. Kilpakauden ul-
kopuoliselle ajalle toivottiin lisda aktiivisuutta, silla Yléjarvi Unitedin julkaisut va-
henevat todella paljon kilpailukauden paatyttya. Talven ajalle toivottiin lisaa jul-
kaisuja, jotta seura pysyisi seuraajien mielessa, tili aktiivisena ja ettei seuraajia ka-

toaisi tilin julkaisutahdin laskiessa.

Sponsoreiden vahdinen nakyminen seuran sosiaalisessa mediassa heratti haasta-
teltavien ristiriitaisi tunteita. Sponsoreiden vahainen nakyvyys koettiin hiukan yl-
lattavana ja omituisena, silla joukkueen menestyksen myo6ta olisi luultu sponsorei-
den lisddntyvan seuran toiminnassa. Herasi myos kysymys, onko sponsoreita edes
juurikaan olemassa, kun niita ei ole kovin paljoa ndkynyt seuran sosiaalisessa me-
diassa. Sponsoreita olisi kiva nakya sosiaalisessa mediassa, silld osaa haastatelta-
vista tykkaa, etta urheiluseuraa tukevat tahot ovat helposti |I0ydettavissa mielen-
kiinnon takia. Haastatteluvastauksista kavi myds ilmi, etta sponsoreiden nakyvyys
tuo seuralle ammattimaisempaa mielikuvaa. Ndiden vastausten vastapainoksi
haastateltavien keskuudessa koettiin sponsoreiden vahdinen nakyvyys sosiaali-
sessa mediassa hyvana asiana, koska seura ei ole sitoutunut huonoihin yhteistyo-
sopimuksiin, sosiaalinen media ei ndyta mainoskanavalta eikd seuraa ole ldhdetty

kaupallistamaan liikaa. Taten seuran toiminta on pysynyt ihmisldaheisena, vaikka
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urheilullista menestysta on tullut jokaisella pelatulla kaudella ja sarjaportaita on
kivuttu ylospdin kovaa vauhtia. Sponsoreiden ei myoskaan koettu tuovan liikaa li-
sdarvoa sosiaalisen median julkaisuihin, silla ihmiset seuraavat ja ovat kiinnostu-

neita Yl6jarvi Unitedista eivatka sen sponsoreista.

Haastatteluvastaukset antavat hyvaa osviittaa siita, miten seura on pyrkinyt hyo-
dyntamaan sosiaalista mediaa ja missa silla on parannettavaa. Vastaukset koskivat
paaosin seuran Instagram-tilia, silla se on ollut seuralla toiminnassa heti alusta al-
kaen, toisin kuin Tiktok, joka on otettu kdyttoon vahan aikaa sitten. Vastauksista
kdy nopeasti ilmi, etta sisaltéon kaivattaisiin enemman monipuolisuutta ja halut-
taisiin paasta lahemmas Ylojarvi Unitedin pelaajia. Pelaajiin halutaan tutustua ja
heista kaivataan videomuotoista materiaalia, silla sitd on mielekasta seurata ja se
koetaan viihdyttavana. Videoilla, joissa pelaajat padsevat aaneen ovat matalan re-
surssin tuotantoja, silld yksinkertaiset haastattelut olisivat seuraajien mieleen
haastatteluvastausten pohjalta. Haastatteluiden tyyli voisi vaihdella haastattelun
kontekstista riippuen, mutta olisi tarkeda tuoda pelaajien persoona esille, jotta
seuraajat saisivat mahdollisimman aidon kuvan haastateltavasta henkildsta ja ta-
ten alkaa muodostamaan parempaa tunnesidetta seuraan ja jopa yksittaisiin pe-
laajiin. Vuorovaikutus lisda tunnesiteen syntymisen todennakoisyytta, kuten Kero-
nen & Tanni (2013, s. 104) teoksessaan kirjoittavat. Parhaimmassa tapauksessa voi
syntya fanitus -kulttuuria yksittdisia pelaajia kohtaan, mikali he saavat vedottua
ihmisiin tarpeeksi voimakkaasti. Instagramin puolelle toivottiin myés enemman vi-

deoita, silld se toisi kaivattua vaihtelua kuvajulkaisujen keskelle.

Ylojarvi Unitedin seuraamisen haasteiksi koetiin kilpailukauden ulkopolinen aika,
jolloin seuran sosiaalinen media hiljenee todella paljon. Se on huono asia, silla se
tarkoittaa epaaktiivista sosiaalisen median kayttoa monien kuukausien ajaksi. Kil-
pailukausi alkaa huhtikuun loppupuolella ja paattyy syys- tai lokakuussa. Kilpailu-
kausi vaihtelee jokaisella kaudella otteluohjelmasta riippuen. Tama tarkoittaisi siis
melkein puolen vuoden mittaista hiljaista jaksoa. Tama on kuitenkin ymmarret-

tava tilanne, silld seura pyorii pienilla resursseilla, eikd seura mydskaan harjoittele



57

koko talvikautta aktiivisesti, joten silloin on vaikea saada sisdltomateriaalia edes
omista harjoituksista. Talloin sisdltoa pitdaa pystya tuottamaan jalkapallon ulko-
puolelta tai hyodyntaa kilpakaudella syntynytta materiaalia. Tama on monille pie-
nille seuroille iso ongelma sosiaalista mediaa tehdessa ja sen ratkaisemiseksi tar-
vitaan luovuutta ja suunnitelmallisuutta. Pitkat julkaisutauot ovat myos haitaksi
tilille algoritmien silmissa, kuten teorialuvussa 3.2 mainitaan, joten niita tulisi valt-
taa. Vastauksista on nahtavissa, etta sisalto pyorii likaa ottelupaivien ja tulosten
ymparilla. Tallainen sisalto kiinnostaa ihmisid, jotka seuraavat seuran toimintaa tii-
visti, ovat sidoksissa seuraan ja tykkaavat jalkapallosta. Tall6in otteluihin painot-
tuva informatiivinen sisalto tuottaa heille lisdarvoa, mutta samalla jaa ulkopuolelle
paljon ihmisid, joiden mielenkiinnon seuraa kohtaan voisi herattaa luovemmalla ja
otteluista riippumattomammalla sisall6lla. Haasteeksi koettiin myds seuran julkai-
sujen tunnistettava vaaleansininen varimaailma. Vaaleansininen vari on vahvasti
esilla julkaisuissa, joidenkin mielesta liian vahvasti. Seuran tulisi miettia onko tama
paras linja julkaisujen varimaailman suhteen vai voisiko seura hyddyntdada myos
muita siihen yhdistettavia vareja, kuten vieraspelipaidan pinkkia varia. Kaikki esille
nostetut tietotekniset haasteet eivat olleet seurasta riippuvia, vaan haastatelta-
vien henkildiden henkilokohtaisten kayttétottumusten aiheuttamia haasteita.
Seura ei voi vaikuttaa siihen, jos Tiktokissa ei tule katsottua Seurataan -syotetta.
Seura ei myoskaan ole ottanut linjaksi alkaa seuramaan takaisin kaikkia sen seu-
raajia, joka on ymmarrettava ja yleinen linja urheilujoukkueiden tileilla. Seura voisi
puolestaan lisata toivottua aktiivisuutta Tiktokissa, silla videoiden luonti tapahtuu
matalalla kynnyksellad ja voi pienelld panostuksella saada aikaan ison positiivisen
vaikutuksen for you -syotteen suotuisten algoritmien ansiosta. Kuten kappaleessa
3.1.3 kirjoitettiin, etta Tiktokissa voi saavuttaa suosiota pienelld vaivalla olemalla

omaperadinen ja helposti [dhestyttdva trendeja seuraamalla.

Seuran sosiaalisen median informatiivinen ote on onnistunut tiedonetsimisen na-
kokulmasta, silld haastateltavat henkilot eivat kokeneet tiedon etsimisen olevan

haastavaa YI6jarvi Unitedin sosiaalisesta mediasta. Tama on linjassa haastatelta-
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vien aiempien vastauksien kanssa, silla he kokivat seuran Instagramin yhdeksi vah-
vuudeksi sen informatiivisuuden. Tama tukee myos 7.2 kohdan vastauksia, silla
haastateltavien mukaan urheilujoukkueen sosiaalisesta mediasta tulisi helposti

saada informatiivista sisaltéa joukkueen toiminnasta ja otteluista.

Sponsoreiden vahainen nakyvyys koettiin hyvana ja huonona asiana. Seuraa ei pi-
deta turhan kaupallisena, kun sponsoreita ei ole viela kovin paljoa, eika sosiaalinen
media ole taynna sponsoreiden logoja. Halutaan tuoda omaa tekemista esille, eika
toimia sponsoreiden mainosalustana, silld uskotaan, ettd ihmiset seuraavat Yl6-
jarvi Unitedia, koska ovat kiinnostuneita seuran toiminnasta. Samalla kuitenkin
tuotiin esille, etta sponsoreiden nakyminen antaa seurasta ammattimaisen kuvan
ja loisi positiivista brandia seuralle. Ei kutenkaan kannata housua ja solmia spon-
sorisopimuksia, jotta ndytettaisiin ammattimaisemmalta, silla sponsorikumppa-
nuuksia tulisi harkita tarkkaan ja kohdentaa kohderyhmat, jotta kaikki osapuolet
hyotyisivat sponsorisopimuksesta mahdollisimman paljon. Tata Alaja (2001) ko-
rosti teoksessaan ja voidaankin todeta, etta Yl6jarvi United on pitanyt tasta kiinni,
eika ole tehnyt sponsorisopimuksia hosuen. Seuran pitdisi pyrkia hyodyntamaan
viimeaikainen urheilullinen menestys, silla kuten Siren (2021) kirjoitti, urheilulli-

sesta menestyksestad on apua sponsoreiden etsinndssa.

7.3.3 Mahdollisuudet (Opportunities)

Mahdollisuudet osiossa haastateltavilta henkil6ilta kysyttiin, ettda minkalaisia yh-
teist6ita he haluaisivat nahda Yl6jarvi Unitedin sosiaalisessa mediassa, pitaisikod
heiddan mielestdansa seuran laajentaa sosiaalista mediaa uusiin kanaviin missa se ei
vield ole ja minkalaisia mahdollisuuksia he nakevat Ylojarvi Unitedin tarjoavan

sponsoreille sosiaalisessa mediassa.

Haastateltavilla henkil6ilta tuli laaja kirjo yhteist6itd, joita he haluaisivat nahda
Yl6jarvi United sosiaalisessa mediassa. Vastausten joukosta eniten esille nousi yh-
teisty0 juomabrandin kanssa, jossa he ostaisivat otteluin janoisin pelaaja -julkai-

sun oikeudet itselleen ja saisivat oman tuotteensa nakyviin kyseiseen julkaisuun
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Yl6jarvi Unitedin Instagramiin. Toivotiin myds, etta mikali tallainen yhteisty6 syn-
tyisi, jakaisi brandi kyseisen julkaisun aina my6s omalla tilillansa. Yhteist6ita halut-
taisiin nahda myods anniskelu- ja ruokaravintoloiden kanssa, silla niiden uskottiin
hyodyttavan ravintolaa ja Yl6jarvi Unitedia sidosryhmineen. YI6jarvi Unitedilla on
olemassa urheiluvaatemerkki Macronin kanssa yhteistydsopimus, jota on mainos-
tettu sosiaalisessa mediassa ja toivottiinkin, ettd tamankaltainen urheiluvaate/-
valinevalmistaja yhteistyo laajenisi entisestdaan. Yhteistoissa toivottiin paikallisuu-
den lisdantymista. Haastateltavat haluaisivat saada lisdaa paikallisia yrityksid seuran
matkaan mukaan ja taten luomaan entista yl6jarveldaisempaa Unitedia. Taten ha-
lutaan lisata tunnesidetta joukkueen kotikaupungissa paikallisten yhteistdiden
myotd. Tama mahdollistaisi myos paikallisuuden paremman esille tuonnin sosiaa-
lisen median puolella. Ihanne tilanteessa yhteisty6 tehtaisiin jopa Ylojarven kau-
pungin kanssa, tiedostaen sen olevan kunnianhimoinen haave. Yhteistoita halut-
taisiin myds tehda muiden urheilulajien parissa seka sosiaalisen median vaikutta-
jien kanssa, mikali yhteistoiden myota joukkue pystyttaisiin esittdmaan positiivi-
sessa ja mielta kohottavassa kontekstissa. Kannattajat toivoivat yhteistoita, joista
kannattaja voisivat hyotya konkreettisesti, kuten saamalla alennusta Yl6jarvi Uni-
tedin yhteistyokumppanilta. Arvonnat saivat myos kannatusta haasteltavien kes-
kuudessa. Yhteistoista mainittiin myo6s se, ettd ne tulisi olla tarkkaan harkittuja,
etteivat aiheuta haittoja seuran maineelle, eika tulisi tarttua mihin tahansa yhteis-

tyohon sen takia, etta vain saataisiin tehda yhteistyo jonkin tahon kanssa.

Yl6jarvi Unitedin sosiaaliselle medialle ei koettu kovin suurta laajenemistarvetta.
Haastateltavat uskovat Yl6jarvi Unitedin tavoittavan kohderyhmansa, nuoret, par-
haiten nykyisten Instagram Tiktok -kanaviensa kautta. Facebookia nostettiin esille,
silla sielld on kuitenkin paljon aktiivisia kayttajia ja siella olisi mahdollista tavoittaa
vanhempia ihmisia nuorten lisdksi. Facebookiin ei tulisi panosta niin paljoa kuin
nykyisiin kanaviin, koska primaarikohderyhma ei kayta kyseista alustaa niin paljoa.
Esille nousi my0s ajatuksia siitd, ettd jos seura kasvaa viela isommaksi, Facebook

ja nettisivut tulisi ottaa kdyttoon. Myos sosiaalisen median palvelut X ja YouTube



60

saivat vahaista kannatusta. Sosiaalisen median lisaksi perinteista sanomalehtime-
diaa haluttaisiin hyodyntaa myos jatkossa. Seura on ollut nakyvilla Yl6jarven Uuti-
sissa ja toivoisi olevansa siella nakyvilla myos jatkossa, silla se on seuralle helppo

tapa saavuttaa uusia silmdpareja ja vieldpa seuran kotikaupungissa.

Haasteltavat kokivat vahvasti, etta Ylojarvi United pystyy tarjoamaan sponsorille
entistd enemman nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa ja tavoittamaan sellaisia sil-
mapareja, joita se ei valttamatta muuten tavoittaisi, silla Unitedin seuraajakunta
on hyvin pitkalti nuoret aikuiset. Taman myotd on mahdollista saada nakyvyytta
selkedssa kohderyhmassa. Ylojarvi Unitedin sosiaalinen media olisi sponsorille
hyva paikka korostaa yrityksen arvoja ja luoda positiivista mielikuvaa itsestaan
hyodyntden urheiluseuran positiivista mielikuvaa. Ylgjarvi United on myds kau-
punkinsa ainoa kilpailullinen miesten jalkapallojoukkue, joka nousi haastatteluvas-
tauksissa yhdeksi valttikortiksi mahdollisuuksien nakékulmasta, silld taten pystyt-
tdisin ainoana miesten seurana tarjoamaan sponsoreille ylojarveldisyytta. Ylojarvi
United miellettiin vastauksissa kasvavaksi seuraksi, jonka myota sponsoreilla olisi
nyt oiva hetki liittya tarinaan mukaan alhaisilla kuluilla. Esille nostettiin myos se,
ettd United olisi oiva sponsorointimahdollisuus samankaltaiselle yritykselle, nuo-
relle nosteessa olevalle yritykselle. Tall6in sponsori ja joukkue jakaisivat saman-

laista polkua ja sen koettiin olevan iso mahdollistaja yhteistyon kannalta.

Haastateltavien vastauksista kay ilmi, etta paikallisuus on tarkea arvo yhteistdiden
kannalta. Se korostui monessa vastauksessa ja paikallisten yhteistéiden myota
seuralle haluttaisiin lisdd nakyvyytta kotikaupungissa. Paikallisuus ja tunneside
Ylojarvea kohtaan korostuvat. Yhteistoiden konkreettisten hyotyjen, kuten alen-
nusten ja arvontojen koettiin tuovan kaikille yhteis66n kuuluville ihmisille lisdar-
voa yhteistyon myota. Talla tavoin on mahdollista houkutella seuralle lisda kan-
nattajia ja ndkyvyytta. Yhteistyoideoissa vihemman yllattden haluttiin kaupata ot-
telun janoisin pelaaja -julkaisu sopivalle taholle. Tama toisi seuralle uskottavaa na-
kyvyytta ja yhteistydkumppani saisi tasaisesti nakyvyytta omalle toiminalle julkai-

sujen myota.
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Haastateltavat uskovat, etta Ylojarvi United tavoittaa nuoret aikuiset hyvin In-
stagramin ja Tiktokin kautta, ei Facebookiin laajentaminen olisi valttamatta huono
idea, silla Facebookin kautta olisi mahdollistaa yleiso ja tavoittaa vanhempaa koh-
deryhmaa. Idea ei saanut yksimielista kannatusta, mutta koettiin silti mielenkiin-
toiseksi vaihtoehdoksi. Nettisivujen teko olisi ajankohtaisempaa, mikali seuran toi-
minta laajenisi urheilullisien menestyksen myo6ta. YouTube ehdotettiin myos otte-
luiden maalikoosteita varten, mutta se ei ole talla hetkella ajankohtaisin sosiaali-
sen median alusta Yl6jarvi Unitedille, koska seuralla ei ole videokuvaa omista ko-
tiotteluistaan. Tulevaisuudessa jos resurssit antavat myoden, uskon seuran alka-
van tuottamaan maalikoosteita kotiotteluistaan, mutta julkaisukanava tulee miet-
tia tarkkaan, kun aika on kypsa. Sosiaalisen median palvelu X ei saanut suurta kan-
natusta haastateltavien keskuudessa. Perinteisemman median puolella julkaisuja
haluttaisiin jatkaa Ylojarven Uutisissa. Tama on hyva ja sosiaalisesta mediasta
poikkeava lahestymistapa ihmisten tavoittamiseen. Hyvan tasta tekee se ettei Yl6-
jarvelld ole muita kilpailullisia miesten jalkapallojoukkueitta, jolloin YI6jarvi Unite-

dille jaa paljon palstatilaa suorien kilpailijoiden puuttuessa.

Yl6jarvi Unitedin koetaan tuovan sponsorille nakyvyytta etenkin nuorten aikuisten
parissa sosiaalisessa mediassa. Seura mielletdaan menestyvaksi ja kasvavaksi mah-
dollisuudeksi yrityksille, jotka haluavat hyédyntaa urheiluseuran tuomaa positii-
vista mielikuvaa. Haastateltavat korostivat myds sitd, ettd nyt olisi hyva hetki lah-
ted tukemaan seuran toimintaa ennen kuin se kasvaa entisestdaan. Nyt olisi kus-
tannustehokas ajankohta liittya tukemaan seuraa, silla kulut ovat pienemmat kuin
sarjaporrasta ylemmilla joukkueilla. Seura on myds menestyt todella hyvin viime

vuosina, joten tatad nostetta tulisi myos sponsoreiden hyddyntaa.

7.3.4 Uhat (Threats)

Haastateltavat henkilot eivat olleet kokeneet Yl6jarvi Unitedin sosiaalisen median
julkaisuja asiattomina tai loukkaavina. Heiddan mukaansa sisdlté on pysynyt asialli-

sena ja ei ole ollut loukkaavaa. Toimihenkildiden mukaan seuran sosiaalinen media
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halutaan pitaa kaikille turvallisena paikkana. Tahan mennessa siind on onnistuttu

ja tasta halutaan pitaa tulevaisuudessa kiinni.

Videoiden puuttuminen koettiin Instagramista koettiin huonona asiana. Haasta-
teltavien mukaan videoiden puuttuminen uhkaa jattaa seuran Instagram-sivun
yksi puoleiseksi. Videoiden avulla sisdlto pystyisi eldavoittamaan ja luomaan viih-
teellisempaa sisaltoa. Antaisi myos enemman mahdollisuuksia sisallon luomiseen.
Myds Instagramin Reels-syotetta pitdisi hyodyntaa, mikali videoita alettaisiin jul-
kaisemaan, koska syotteen my6tda on mahdollista paasta uusien henkildiden nay-
toille ja taten levittamaan tietoisuutta Ylojarvi Unitedista. Nain YI6jarvi United ta-
voittaisi ihmisia Instagramissa oman seuraajakuntansa ulkopuolelta. Videoita hyo-
dyntamalla haastateltavat uskoivat, ettd seura pystyisi julkaisemaan sisalt6a use-
ammin, eivatka sen julkaisut jaisivat vain otteluista riippuvaisiksi. Videoilla on hel-
pompi luoda tarinankerrontaa ja tdaten synnyttda tunnesidetta seuran ja katsojan

vdlille. Videojulkaisujen ja Reelsien uskottaisiin tuovan seuralle lisda seuraajia.

Haastateltavien mukaan Pirkanmaan muista jalkapallojoukkueista mielenkiintoi-
sempaa sosiaalista mediaa tekee Tampere United. Tampere United nousi enem-
mistovastauksissa esille heidan laadukkaan ja mielenkiintoisen sosiaalisen median
sisallon myota. Seura on yhta sarjaporrasta ylempana, mutta heidan monipuolinen
ja mielenkiintoinen sisdltd herattda kiinnostusta haastateltavien keskuudessa.
Heidadn sosiaalinen mediansa sai myds kehuja aktiivisuudesta ja sponsoreiden tyy-
likkaasta esille tuonnista. Suomen korkeimmalla sarjatasolla pelaava Tampereen
llves mainittiin vastauksissa ja perustelut kohdistuivat seuran urheilulliseen par-
jdamiseen Veikkausliigassa, eikd niinkdaan sosiaalisen median tuotantoon tai sen

siséllon mielenkiintoon.

Vastauksista on havaittavissa, etta Ylojarvi United on onnistunut pitdamaan oman
sosiaalisen mediansa asiallisena. Sisdltoja ei ole koettu asiattomiksi tai loukkaa-
viksi. Sisdlté on onnistuttu pitdmaan turvallisena kaikenikaisille seuraajille, mika
on hyva asia. Seuraa pyrkii jatkamaan talla linjalla my6s tulevaisuudessa, joka vies-

tii vastuullisesta sosiaalisen median teosta.
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Videoiden puuttuminen Instagramista koettiin merkittavana puutteena. Videoi-
den puuttumisen myo6ta seuran julkaisemat sisallot ovat yksipuoleisia ja hyvin vah-
valti ottelupaiviin painottuvia. Videoiden puuttuminen sy6 myds seuran saavutet-
tavuutta ja nakyvyyttd, silla videoiden on mahdollistaa saavuttaa iso joukko ihmi-
sia seuran seuraajakunnan ulkopuolelta Instagramin Reels -sy6tteen myéta. Vide-
oiden puuttumisen myota uhaksi jaa sisallon yksipuoleisuus pelkkien kuvien myoéta
seka tilaisuuden hukkaaminen uudenlaisen sisallén tuottamiseen. Haastatteluvas-
tausten myo6ta uudenlaista sisaltéa kaivataan, mika kavi ilmi myos 7.3.3 Heikkou-

det -osuudessa.

Positiivisena asiana voidaan pitaa, etta vain yksi seura Pirkanmaan monista jalka-
palloseuroista koettiin haastateltavien keskuudessa Yl6jarvi Unitedia mielenkiin-
toisammiksi sosiaalisessa mediassa. Tulokseen voi vaikuttaa haastateltavien sidok-
set Yl6jarvi Unitediin, mutta siitd huolimatta pidan tata lupaavana tuloksena. Myos
haastateltavat eivat epardineet antaa kehuja Tampere Unitedille, joka puolestaan
kertoo kriittisesta ajattelusta omaa seuraa kohtaan. YI6jarvi United on siis onnis-

tunut neljan vuoden aikana luomaan hyvan pohjan sosiaaliselle mediallensa.
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8 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

8.1 Nykytila-analyysi

Ylojarvi United Ioytyy talla hetkelld sosiaalisesta mediasta Instagramista ja Tikto-
kista. Instagram seuralla on ollut vuodesta 2020 ja talla hetkella tililla on 741 seu-
raajaa. Tiktokissa seura aktivoitui alkuvuodesta 2024 ja julkaisin ensimmaisen Tik-
tokkinsa 25.1.2024. YI6jarvi Unitedilla on Tiktokissa 1132 seuraaja ja on saanut vii-
delle julkaisullensa yhteensa 5150 tykkdysta, mika tarkoittaa keskimaarin 1030
tykkaysta julkaisua kohden. Seuran kahta ensimmaista Tiktokia on katsottu hie-
man ylitse 73 000 kertaa kumpaakin. Ylojarvi United sai siis rajahdysmaisen alun
Tiktokissa, mutta seuraavalla kolmella videolla katsoja maarat ovat alle 3500 ja

8350 valissa.

8.2 Instagram

Tutkittu seura on luonut vakaan pohjan Instagram tilillensa. Haastatteluvastauk-
sista kay selkeasti ilmi, ettd seuran tamanhetkinen strategia Instagramissa keskit-
tyy kuvajulkaisuna miesten joukkueen pelien ymparille. Otteluiden ymparille on
rakennettu selked sapluuna, jossa julkaistaan ”ottelumainos” pdivaa enne ottelua.
Ottelun jalkeen samana padivana julkaistaan ottelun janoisin pelaaja -julkaisu, joka
toimii samalla otteluraporttina. Kyseisen julkaisun kuvassa on yksi hyvin pelannut
pelaaja tolkki kadessa ja tulos selkeasti esitettyna. Kuvatekstissa kerrotaan pelaa-

javalinnan perustelut seka lyhyt raportti itse ottelusta.

Haastateltavien mukaan tama on selkea ja informatiivinen tapa mainostaa otte-
luita ja raportoida niista. Naiden julkaisujen lisdksi seuralla julkaisee yksittdisia sa-
tunnaisjulkaisuja silloin talléin. Haastatteluiden perusteella seuran Instagramiin
kaivattaisiin lisdd monipuolisempaa sisaltdéa. Videomuotoisille sisalloille oli haas-
tateltavien keskuudessa kova kysynta. Videot tulisi ehdottomasti ottaa kayttoon

Instagramissa, silla niiden avulla pystyttaisiin monipuolistamaan julkaistavaa sisal-
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t0a ja seura saisi lisaa nakyvyytta. Seura saisi lisaa nakyvyytta etenkin, jos se jul-
kaisi videot Instagramin reels-syOtteeseen, missa video voi algoritmien myota paa-
tya kenen tahansa naytolle ja hyvassa lykyssa kerata paljon nayttokertoja (Komu-
lainen, 2023, s.154-157). Haastatteluvastausten perusteella ihmiset haluaisivat
nahda joukkueen pelaajia enemman danessa ja paasta tutustumaan heihin. Nama
toiveet olisi helppo toteuttaa esimerkiksi videohaastatteluilla harjoituksista taikka
otteluista kasin. Sisallon toivottiin jatkossa olevan aiempaa viihdyttavampaa. Vi-
deosisallot olisivat ratkaisu myds tdhan, silla haastateltavat henkilot kokivat hu-

moristiset ja kevyet videosisallot viihdyttavimpina julkaisuina.

Haastateltavat haluaisivat seuran myds kayttavan Instagramin tarinoita aktiivi-
semmin etenkin pelipdivina ottelun tunnelman valittamiseen. Instagram tarinoissa
tulisi my0Os nostaa esille omia julkaisuja, kuten ottelumainosta ja ottelun jalkeista
julkaisua. Ottelumainos julkaistaan paivaa ennen ottelua, olisi se hyva nostaa esille
tarinaa itse ottelupadivana. Ottelun jalkeinen julkaisu olisi hyva nostaa tarinassa
esille pelin jalkeisend paivana. N&illa teoilla varmistetaan, ettd ihmiset varmasti
huomaisivat julkaisut ja julkaisut saisivat enemman nakyvyytta. Tarina -ominaisuu-
den hyddyntamista tukevat myods Virtasen (2020, s. 28) pointit teoksessaan, jossa
han korostaa tarinoiden nostavan julkaisijaa enemman seuraajiensa silmille, silla
tarinat nakyvat seuraajille vuorokauden ajan ja tulevat automaattisesti heti kayt-
tajan etusivulle sovelluksen avatessa. Tarinat eivat tdaten huku syotteeseen yhta

helposti kuin perinteiset julkaisut.

Seura on luonut itselle oman hashtagin #yl6isblue. Paasaantoisesti julkaisuissa ei
ole muita hashtageja kaytossa. Tama on hyva tapa luoda seuralle oma slogan ja
pyrkia ohjaamaan ihmisten ajatusta seuraan, kun he nakevat vaaleansinisen varin.
Nakyvyyden kannalta yksi yksittdinen hashtag julkaisussa ei ole hyva asia. Julkai-
suun pitdisi saada ehdottomasti lisda hashtageja, jotta ihmiset voisivat 16ytda seu-
ran julkaisuja helpommin. Haastateltavista henkil6ista osa etsi tietoa aihealueista

hashtagien avulla. Tata tukee myds Virtasen (2020) ja Kortesuon (2019) kirjoituk-
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set hashtageista luvussa 3.2. He myos kirjoittavat, etta hashtagien tulisi olla hel-
posti yhdistettavissa julkaisuun, mutta eivat saisi olla liian yleisid massaan hukku-
misen vuoksi. Tasta syysta Yl6jarvi Unitedin tulisi lisata julkaisuihinsa enemman
hashtageja, jotka olisi helppo yhdistda seuraan. Tallaisia hashtageja olisivat koti-
kaupunkiin yhdistettava #yl6jarvi, sarjatasoon yhdistettava #kolmonen ja pelipai-
tavalmistaja Macroniin yhdistettava #macron. N&illa hashtageilla seura saisi lisaa
nakyvyytta ja ne ovat helppo yhdistaa seuraan. Instagram kuvissa tulisi myos olla
Alt-teksti, joka kertoo mita kuvassa tapahtuu. Alt-teksti mahdollistaa kuvan tulkit-
semisen nakdvammaisille apuohjelman my6ta ja parantaa kuvan esille tulemista
hakukoneessa (Kortesuo, 2019, s. 168). Jotta seura nousisi paremmin esille haku-

koneiden tuloksissa, olisi tarkeaa lisata julkaisuihin Alt-teksti.

8.3 Tiktok

Tiktok on seuralla tuore kanava ja sille ei ole vield syntynyt selkeaa strategiaa. Kaksi
ensimmaista julkaisua saivat huimat yli 73 000 nayttdkertaa, joten seuralla on isoja
onnistumisia taustalla, joka viestii osaavasta toiminnasta. Ndiden onnistumista jal-
keen naytto kerrat ovat olleet maltillisempia, mutta se oli odotettavaa, silla jokai-

nen julkaisu ei voi kerdta kahden ensimmaisen videon saamia nayttokertoja.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta Tiktokin kayttédnotosta ollaan innoissaan, silla ka-
navan koetaan tuovan seuralle paljon uusia mahdollisuuksia. Kanavan rento ja hu-
moristinen luonne koetaan sopivan hyvin nuoria aikuisia taynna olevalle jalkapal-
lojoukkueelle. My6s kohderyhman uskottiin liikkkuvan paljon Tiktokissa, joka oli
yksi syistda miksi se otettiin kdyttoon. Tassa seura on ollut taysin oikeilla jaljilla, silla
Komulainen (2023, s. 161) kirjoittaa, ettd Tiktokin kayttdjista Suomessa 68 pro-

senttia on 18—34-vuotiaita.

Kuten luvussa 3.1.3 kirjoitin, Tiktok on helppokayttdinen ja kustannustehokas ka-
navavalinta markkinointiin. Siksi se sopii resurssien valossa Yl6jarvi Unitedille to-
della hyvin. Tiktokin for you-syote tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden julkaisu-

jen levikille, joten silla voi tavoittaa suuria massoja. Taima tulee ehdottomasti pitaa
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mielessd, kun Ylojarvi United neuvottelee seuraavaa sponsorisopimusta. Sponso-
rilla on mahdollisuus saada seuraa tukemalla parhaimmillaan monien kymmenien-
tuhansien nayttokertojen nakyvyys. (Komulainen, 2023, s. 164; Haenlein ja muut,

2020, luku ”"A Beginner’s guide to Instagram and Tiktok”.)

8.4 Facebook

Haastatteluiden ja teorian perusteella suosittelisin seuraa ottamaan Facebookin
kayttoon. Ylojarvi Unitedin tulisi tehda Facbookiin yritystili, koska se antaa hyvat
tyokalut analytiikan seurantaan (Komulainen, 2018, s. 244). Facebook sai kanna-
tusta haasteltavien keskuudessa ja luvun 3.1.1 perusteella Facebook toisi seuralle
lisaa nakyvyytta ja tavoittaisi entistd laajemman kohdeyleison, jota se ei tavoita
pelkan Instagramin ja Tiktokin avulla. Facebookissa orgaaninen nakyvyys ei toimi
yhta hyvin kuin Instagramissa ja Tiktokissa (Kortesuo, 2018, s. 87). Siksi Yl6jarvi
Unitedin tulisi olla luova ja Iahtea tavoittelemaan ihmisia eri aiheiden keskustelu-
ryhmista. Virtasen (2020, s. 19) mukaan ryhmissa on mahdollista tavoittaa ihmisia
tehokkaasti, silla ryhmiin tehtavat julkaisut tulevat korostetusti ndkyviin Faceboo-
kin etusivulla. Yl6jarvi Unitedille sopivia ryhmia olisivat Yl6jarven ja Tampereen
kaupunkien omat ryhmat, joissa voisi mainostaa kotiotteluita. My6s jalkapallo ai-
heiselle kanavalle liittyminen ja sielld otteluiden mainostaminen ja yleiseen kes-

kusteluun osallistuminen toisi lisaa nakyvyytta seuralle.

Facebook-tilin hallinnointi ja sielld julkaiseminen ei tulisi viemdan hirveasti lisaa
aikaa, silla Meta Business Suiten avulla Instagramissa julkaisut ja tarinat saisi myos
Facebookin puolelle samalla napin painalluksella halutessaan. Ainut pieni lisdvaiva
tulisi vain siitd, etta kavisi jakamassa julkaisut keskusteluryhmissa. Talla pienella
vaivalla voisi saada paljon nakyvyytta lisad, joten en nae syyta olla kayttamatta

tata mahdollisuutta.
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8.5 Ehdotus julkaisusuunnitelmasta

Tassa alaluvussa tulen esittdamaan omat julkaisusuunnitelmaehdotukset Yl6jarvi
Unitedille kilpailukauden ajalle seka kilpailukauden ulkopuolelle. Kilpailukauden
ulkopuolinen ehdotus tehdaan, koska haastatteluissa kavi ilmi, ettd seuran sosiaa-

linen media on hyvin hiljainen kyseiselld ajanjaksolla.

Seuran tulisi tehda tarinoita Instagramiin juhlapyhista, kuten toivottaa hyvaa ju-
hannusta tai joulua. Olisi my6s tyylikasta onnitella uusia ylioppilaita valmistumis-
pdivanad. Taman kaltaisiin yhteiskunnallisiin merkittaviin paiviin ja juhliin tulisi jul-

kaista tarinat, koska silla osoitetaan hyvaa makua ja luodaan hyvaa mielta.

Seuran on satunnaisesti kayttanyt Ylojarven Uutisia nakyvyyden hankkimiseksi.
Tehdyt uutiset ovat paatyneet nakois- seka verkkolehteen. Tama on hyva tapa ta-

voittaa lisdaa ihmisia ja etenkin niitd, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa.

Kilpailukaudella seuran on helppo luoda sisdlt6a sosiaaliseen mediaan, silla otte-
luita on paljon ja jokaisesta ottelusta luodaan kaksi julkaisua Instagramiin. Kau-
della 2024 joukkue pelaa 18 sarjaottelua, joka tarkoittaa 36 julkaisua otteluihin
liittyen. Julkaisut sijoittuvat huhtikuun lopusta syyskuun loppuun olevalle aikajak-
solle, joka on noin viisi kuukautta. Tama tarkoittaisi keskimaarin 7 julkaisua kuu-
kautta kohden, joka on keskimaarin alle kaksi julkaisua viikossa. Talla julkaisutah-
dilla on vaikea kasvattaa seuran orgaanista nakyvyyttd, kun otetaan vielda huomi-
oon Instagramin reels-videoiden puuttuminen ja Tiktokin epasaanndllinen julkai-

sutahti.

Seuran selked ja informatiivinen linja otteluihin liittyvissa julkaisuissa koettiin
haastatteluvastausten perusteella toimivaksi, joten sita ei ole syyta lahted muut-
tamaan. Ottelujulkaisujen todella vaalean sininen viarimaailma sai osakseen pienta
kritiikkia, joten suosittelisin korvaaman varin vieraspelipaidoista tutulla pinkilla.
Tama toisi kuvajulkaisuihin lisda varia ja monipuolisuutta sekd mahdollistaisi koti-

ja vieraspelien selkedn erottelun Instagram-sivulla.
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Haastatteluvastauksissa toivottiin Instagramiin videoita ja pelaajiin tutustumista.
Nama kaksi toivetta tulisi yhdistaa ja luoda videosarja, jossa seuraajat paasisivat
tutustumaan pelaajiin haastatteluiden muodossa. Pelaaja voitaisiin jaotella puo-
lustajiin, keskikenttapelaajiin ja hydkkaajiin. Jokainen ryhma voitaisiin haastatella
vhden kuukauden aikana, jolloin kuukauden ymparille pystyttadisiin luomaa oma
teema, kuten esim. Keskikenttien Keskikesa kesdkuulle. Videot tulisi julkaista reel-
seind Instagramissa seka Tiktokissa. On tarkeaa julkaista molemmissa kanavissa,
koska pelaajia on paljon, jolloin yksi kanava voi ruuhkauta liikaa haastatteluista.
Nadin myos luotaisiin liikennettd molempien kanavien valilla ja saataisiin ihmiset
seuramaan seuran Instagramia Tiktokin puolelta seka toisinpdin. Haastattelut oli-
sivat tyyliltdan rentoja ja asiallisia seuran arvojen mukaisesti. Tiktokiin voisi luoda
Instagramia humoristisempia ja rennompia haastatteluita sovelluksen luonteen
takia. Haastattelukysymysten tulisi olla henkilokohtaisia, jotta haastateltavan
luonnetta pystyttdisiin tuomaan mahdollisimman hyvin esille. Reels-videoiden
kayttoonottamista ja niiden tarkeytta tukee myos Komulaisen (2023, s. 154-157)
huomiot aiheesta, silla videoilla on suuri todennakodisyys paatya seuraajakunnan
ulkopuolisten nakyville reels-syotteen algoritmin myota. Sama patee myos Tikto-
kiin, jossa videot voivat kerata todella suuria nayttokertoja, kuten jo Yl6jarvi Uni-
tedin muutamat julkaisut ovat keranneet. Tiktokissa on mahdollista saada paljon
nakyvyytta yksinkertaisilla videoilla ja pienelld panostuksella, joten siksi on tarkeaa
julkaista haastattelut myos Tiktokin puolella (Komulainen, 2023, s. 164; Haenlein
ja muut, 2020, luku ”A Beginner’s guide to Instagram and Tiktok”). On myos tarkea
seurata ajankohtaisi trendeja, jotka keraavat huomiota Tiktokissa, silld se on myos

yksi keino kerata lisaa nakyvyytta (Heikkila, 2022).

Alla on julkaisukalenteri kesdkuulle. Julkaisukalenterissa on amerikkalainen viikko-
jarjestys kuvankasittelyohjelman takia, joten huomioi kalenteria lukiessa viikon al-
kavan sunnuntaista. Kalenterin ottelupaivamaarat ovat Yl6jarvi Unitedin oikeat ot-
telupaivamaarat kesakuussa 2024, jotta kalenterin ja suunnitelman olisi mahdolli-
simman konkreettinen ja helposti kdyttoonotettava. Vaaleansiniselld pohjalla

oleva paiva on kotiottelu ja pinkilld pohjalla olevat paivat ovat vierasotteluita. Nain
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kalenterista erottaa helposti mista ottelusta on kyse. Paivamaarien vasemmassa
ylareunassa oleva kamerakuvake tarkoittaa, ettd julkaisu julkaistaisiin In-
stagramissa ja nuotti tarkoittaa Tiktokia. Facebookia ei ole otettu kalenterissa huo-
mioon, koska Facebook-sivua ei ole vield olemassa. Mikali Facebook-sivu olisi ole-
massa, julkaistaisiin sinne samat otteluaiheiset julkaisut mita Instagramiinkin Me-
tan ominaisuuksia hyodyntden. Kalenterin on aikataulutettu niin, etta seuraajat ja
Ylojarvi Unitedin -tili pysyvat aktiivisessa vuorovaikutuksessa kilpailukauden ai-

kana, huomioiden sopivan julkaisutahdin yksittdiseen kanavaan.

SUN MON TUE WED THU FRI SAT
i
2 3 4 P 5 6 7 8
Keskikentdan haastattelun Keskikentdn Julkaisu Vierasottelu,
Jjulkoisu reeising haastattelun vierasattelusta | ottelujulkaisu tarinaan,
Julkaisu Tiktok ottelun janoisin julkaisu
9 10 n } 2 13 .l 14 [@) 15
Edellisen paivan julkaisu Kotiottelumainos Kotiottelu,
tarinaa Keskikentdn haastattelun Keskikentén ottelumaines tarinaan,
Jjulkaisu reeising haastattelun ottelun janoisin julkaisu
julkaisu Tiktok
: ™
16 7 8 } E] 20 21 22
Edellisen paivan julkaisu
tarinaan Keskikentan haastattelun Keskikentan
Julkaisu reelsina haastattelun
julkaisu Tiktok
23 24 25 } 26 27 28 29
Julkaisu Vierasottelu,
Keskikentdn haastattelun Keskikentdn vierasottelusta ottelujulkaisu tarinaan,
Julkaisu reeising haastattelun ottelun janoisin julkaisu
Jjulkaisu Tiktok
w0

Edellisen paivan julkaisu
tarinaan

Kuvio 5. Kesakuun julkaisukalenteri.

Kalenterin pohjaa ja julkaisutahtia on helppo jalostaa myds muille kuukausille.
Kuukausittaiset ottelumaarat vaihtelevat, joten ne tulee ottaa huomioon kalente-
rin jalostuksessa muille kuukausille. Kesakuun ehdotuksen myo6ta seuralla pysyy
toimivat ottelujulkaisut, mutta saataisiin kaivattua monipuolisuutta Instagramin
julkaisuihin videomuodossa, seka tarinoita paremmin aktivoitettua. Ehdotus tuo
myo6s saannollisyytta Tiktokin puolelle, joka nousi esille haastatteluvastauksille.
Nain ollen seura pysyisi aktiivisena myos Tiktokin algoritmin kannalta, joka on tar-
keda nakyvyyden potentiaalin maksimoinnissa. Kalenteriin ei ole otettu toivottuja

maalikoosteita YouTuben puolelle, silld seuralla ei ole talla hetkelld mahdollisuutta
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tarjota niita. (Komulainen, 2023, s. 164; Haenlein ja muut, 2020, luku ”A Beginner’s

guide to Instagram and Tiktok”.)

Kuukauden paatteeksi tulisi tietoa minkalaista tulosta julkaisuilla on saatu aikaan.
Julkaisujen analysoinnin kautta selvidisi onko nakyvyys sosiaalisessa mediassa li-
saantynyt ja onko uudenlaiset sisallot herattaneet uusien yhteistydkumppaneiden
mielenkiintoa. Mikali kuukausi onnistuu ja nakyvyys lisdantyy, on uusia yhteistyo-
kumppaneita helpompi ldhestya ja tarjota heille nakyvyytta sosiaalisessa medi-
assa. Heita tulee lahestya valmiiden ehdotusten ja sosiaalisen median analytiikan
tuottamien tulosten kanssa, jotta he saavat selkean kasityksen yhteistyon heille

tuovasta lisdarvosta.

Yl6jarvi Unitedin kilpailukauden ulkopuolinen aika kestdaa noin 5-6 kuukautta.
Tama on pitka ajanjakso, jonka aikana 3. divisioonassa pienilla resursseilla toimiva
seura ei hirveasti harjoittele tai pelaa. Seura aktivoituu harjoitusten ja harjoitusot-
teluiden kanssa paria kuukautta ennen kilpailukauden alkamista. Seuran sosiaali-
sen median tulisi myds aktivoitua samoihin aikoihin mainostamaan tulevaa kautta
ja harjoitusoteluita. Kilpailukauden ulkopuolinen aika tulisi myés nahda mahdolli-
suuksien maailmana sosiaalisen median tekemisen kannalta, silla silloin aikaa ide-
oida ja kokeilla uusia julkaisuja. Tdma on hyvaa aikaa nahda mitka julkaisut toimi-
vat ja ovatko ne sellaisia, etta niita olisi mahdollista kayttda mydos kilpailukaudella.
Kilpailukauden ulkopuolella on siis hyva harjoitella jalkapalloa ja sosiaalisen me-
dian tekoa. Tdma on my0s sitd aikaa, kun seura yrittaa saada uusia pelaajia ja spon-
soreita tulevalle kaudelle. Nama mahdolliset uudet pelaajat ja sponsorit tuovat
myo6s sosiaalisen mediaan uusia mahdollisuuksia. YI6jarvi Unitedilla olisi hyva
mahdollisuus esitelld uudet pelaaja ja sponsorit somessa huolellisesti, silla jalka-
palloaiheista sisaltéa syntyy vahemman. Uusia pelaajia esitellessa ei tulisi myos-
kdan unohtaa vanhoja pelaajia, silla seuraajat haluavat kuulla myds mita heille
kuuluu, ja miten he harjoittelevat tulevaa kautta varten. Haastatteluissa esille nos-
tetut toivotut sosiaalisen median yhteistoitd kannattaisi toteuttaa kilpailukauden

ulkopuolella, silla sisadllon tarve on talléin suurin. Haastatteluissa esimerkiksi nousi
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idea toisen lajin kokeilusta. Tata ideaa voisi jatkojalostaa viela pitemmalle haasta-
malla jokin toinen urheiluseura tdhdan mukaan. Haaste kuvattaisiin ja julkaistaisiin
molempien seurojen sosiaalisissa medioissa erikseen, jotta pystyttaisiin maksimoi-

maan julkaisujen levikki.
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9 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen viimeinen luku keskittyy tutkimusongelmien ja niista johdettujen
haastattelukysymysten vastausten johtopaatdksiin. Opinnaytetydn paatutkimus-
kysymyksina olivat kuinka YI6jarvi Unitedille saataisiin enemman nakyvyytta sosi-
aalisessa mediassa ja miten saadaan sponsorit kiinnostumaan joukkueesta. Tyon
reliabiliteettia ja validiteettia seka jatkotutkimusehdotusta toimeksiantajalle kasi-

telladn myos tassa luvussa.

Haastatteluiden ja teorian pohjalta voidaan todeta, ettd seuran kohderyhmaa ovat
nuoret aikuiset, jotka kayttavat sosiaalista media pdivittdin ja alustoina Instagra-
mia ja Tiktokia. Haastatteluun valikoituneet kahdeksan henkil6a sijoittuivat 23 ja
26 ikdvuoden valiin. Haastatteluun vastanneiden keski-idksi muodostui 24 vuotta.
Haastateltavien sukupuolijakaumassa miehet edustivat selkeda ylivoimaa, silla
haastateltavista henkildista 75 % oli miehia. Haastateltavien henkiléiden maantie-
teellinen hajonta oli suurempaa, silla haastateltavista 62,5 % asui Pirkanmaalla, 25
% Pohjanmaalla ja 12,5 % Pohjois-Pohjanmaalla. Taten voidaan todeta, seuran eri-
naiset sidosryhmat koostuvat nuorista aikuisista. Sukupuoleltaan miehet olivat
selkedsti naisia enemman edustettuina, joka ei ole yllattavaa, kun otetaan huomi-
oon, ettd Ylojarvi Unitedin ainut joukkue on miesten joukkue. On kuitenkin hieno
nahda, ettd myos naiset ovat kiinnostuneita seuran toiminnasta ja paatyneet
osaksi seuran sidosryhmia. Jotta saataisiin parempi kasitys miesten ja naisten vas-
tausten valisesta erosta, alle on luotu vertailumatriisi, johon on poimittu yksi ky-
symys jokaisesta haastattelun teemasta. Kysymykset on laitettu kronologiseen jar-
jestykseen teemojen jarjestyksen mukaan: taustatiedot, sosiaalisen median kaytt6

ja Ylojarvi Unitedin sosiaalinen media.
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Mité ajatuksia sponsoreiden vahainen nakyvyys
Mité sosiaalisen median kanavia kdytit joukkueen sosiaalisessa mediassa herattaa
Ryhma/Kysymys  ~ |Mika on suhteesi seuraan? - viikottain? ~ sinussa? -
Eitieda ketka seuraa sponsoroivat, jos niita edes
ylipaataan on. Olisi kiva tietad onko sponsareita
olemassa. Talla hetkelld ei tule mainostaulu

Naiset Kannattaja x2 Instagram, Tiktok, Facebook, Snapchat mielikuvaa.
Sponsorit tuovat ammatimaisuuden tuntua
toimintaan, joten niita voisi nakya enemman.
Sponsoroiden vahainen nakyvyys ei haittaa, koska
seura ei ole taten lilan kaupallistettu. Ihmiset eivat
ole kiinnostuneet sponsoreista, vaan itse
Instagram, Tiktok, Facebook, Snapchat, X jalkapalloseurasta. Sponsoreita ei ole viela liikaa,
Miehet Pelaaja x3, Taustahenkild x2, Valmentaja ia Youtube silld halutaan saada laadukkaita yhteistaita.

Kuvio 6. Vertailumatriisi

Kuviosta 5. kdy hyvin sukupuolten valiset erot vastauksissa esille. Vastauksia tar-
kastellessa tulee muistaa, ettd naiset edustavat vain 25 % osuutta haastateltavista
henkildistd. Kuten matriisista huomaa niin naiset edustavat sidosryhmista vain
kannattajia. En pida tata suurena yllatyksend, kun ottaa huomioon, etta seura on
saanut alkunsa kaveriporukan toimesta ja seuralla on vain yksi joukkue, joka on
miehille. Taten ei myodskaan ole yllattavaa, ettd miehet edustavat kolmea eri si-
dosryhmaa, jotka ovat tiiviisti yhteydessa seuran arkeen. Positiivista on kuitenkin,
ettd naiset ovat kiinnostuneita seuran toiminnasta ja kayttavat niita sosiaalisen
median kanavia mita markkinointisuunnitelmassa ehdotettiin. Miesten kohdalla
voidaan todeta samaa ja nostaa esille, ettd miehet kuluttavat viikoittain YouTubea.
Tama tukee haastatteluvastauksia, missa kerrottiin, etta tykataan katsoa ottelui-
den koostevideoita. Tallaiseen sisdltoon YouTube on hyva alusta ja Yl6jarvi Unite-
din tuleekin tulevaisuudessa miettia, etta olisiko YouTuben hyédyntaminen mah-
dollista. Sponsoreiden nakyvyyteen naiset ja miehet suhtautuivat toisiinsa nahden
hiukan eridvasti. Miesten keskuudessa on myds havaittavissa eridvia mielipiteita
kysymyksen tiimoilta. Naiset ovat selkeasti kiinnostuneita sponsoreista ja eivat ole
taysin perillda onko seuralla sponsoreita. Taman myota voidaankin todeta, etta
sponsorit tulisi tuoda selkeasti esille sosiaalisessa mediassa, jotta seuran kannat-
tajat olisivat perilld sponsoreista. Tama tukisi myos sponsoreita, silla taten heidan
nakyvyytensa olisi parempaa ja tietoisuus sponsorin olemassaolosta kasvaisi.
Vaikka naiset ovatkin kiinnostuneita tietamaan keta sponsorit ovat, antavat he ke-
huja siita, ettei sosiaalinen media nayta ihan mainostaululta. Tama viestii siita, etta

kiinnostuksesta huolimatta arvostetaan sita, ettei sosiaalinen media ole yritysten
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mainostaulu, joka puolestaan tukee osaa miesten vastauksista. Miesten keskuu-
dessa osan vastauksista nousi esille, ettei seuran sosiaalisen median tulisi tayttya
sponsoreilla eika toimintaa tulisi kaupallistaa liikaa ja halutaan varmistaa, etta itse
seura ja jalkapallo pysyvat sosiaalisen median keskiossa. Miesten keskuudessa
nousi esille myds huomio, etta sponsoreiden olemassaolo ja esilldolo tekee seu-
rasta ammattimaisemmannakadisen, silla sponsoreiden ndakyminen yhdistetdan
helposti kilpailulliseen toimintaan. Sponsoreiden vahaista nakyvyytta perusteltiin
silla ettei ole haluttu ryhtya ihan mihin tahansa yhteistydhén mita on tullut vas-
taan. Tama on hyva toimintaperiaate, joka takaa sen ettei seura sitoudu diileihin
joita se ei koe itsedan hyodyttavaksi tai sitoudu mihinkdaan epadsuotuisaan yhteis-
tyohon. Yhteenvetona matriisista voitaisiin todeta, etta sukupuolesta ja sidosryh-
masta riippumatta 23—-26-vuotiaat kayttavat samoja sosiaalisen median palveluita.
Vastauksen tukevat siis markkinointisuunnitelmassa esitettyja sosiaalisen median
palveluita. Sponsoreiden nakyvyys jakaa mielipiteita ja tassa tulee ottaa huomioon
sidosryhmat. Ne sidosryhmat, jotka pyorittavat seuran arkea ajattelevat asiaa kriit-
tisemmin ja ovat olleet asian kanssa konkreettisemmin tekemisissa, kuin ne sidos-
ryhmat, jotka nauttivat seuran tyon kantamista hedelmista, joita ovat pelaajat ja

kannattajat.

Yllattavan voidaan pitaa haastatteluun vastanneiden henkiléiden maantieteellis-
tdhajontaa, silla Pohjanmaa on yllattavan isosti edustettuna. Pirkanmaan iso pro-
senttiosuus on hyvin odotettavaa, silla onhan se seuran kotimaakunta. Pohjan-
maan ja Pohjois-Pohjanmaan prosentteja selittda osittain se, ettd seuran jasenia
on lahtenyt opiskelemaan ympari Suomea ja he ovat opiskelupaikkakunnilla mai-
nostaneet seuraa. Yksi haastateltavista henkilGista oli 16ytanyt seuran ystdvansa
mainospuheiden myo6ta, joten puskaradiomarkkinointi on tuottanut tulosta. Tama
myo6s korostaa sitd, ettd seuraan sidoksissa olevat henkil6t ovat ylpeita seurasta,

kun ovat valmiita mainostamaan seuraa omilla kasvoilla ja puheilla.
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Haastatteluiden myota saatiin selville, ettd haastateltavat pitavat informatiivisista
ja viihdyttavista julkaisuista sosiaalisessa mediassa. Useimmiten he palaavat hel-
pommin uudelleen katsomaan videomuotoista sisaltéa. Viihdyttavina julkaisuina
pidettiin humoristisia ja kevyita videoita. YlI6jarvi Unitedin julkaisut otteluihin liit-
tyen koettiin informatiivisina ja selkeina. Seuran sosiaalisen median sisaltoja ei pi-
detty asiattomina tai loukkaavina. Haastatteluista saadut vastaukset ja teoria-
osuus tukevat hyvin toisiaan. Teoriassa korostettiin visuaalisen ja videomuotoisen
sisallén tuovan nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, silla ihmiset tykkaavat kuluttaa
videosisaltdja ja algoritmit tuovat niita paljon esille. Haastatteluiden mukaan tama
pitaa paikkansa ja haastateltavien eniten kuluttamat sisallot olivatkin videomuo-
toisia. Videoiden hyvan levikin myo6ta ne ovat oivia mainos- ja mielikuvamahdolli-
suuksia sponsoreille. Naista syista johtuen videoita pitadisi pysyta hyodyntamaan
entistda enemman YI6jarvi Unitedin sosiaalisessa mediassa ja mieluusti mahdolli-
simman monessa kanavassa, koska algoritmit suosivat videoita niin Facebookissa,

Instagramissa kuin Tiktokissa.

Digitaalinen markkinointi tapahtuu vahvasti sosiaalisessa mediassa ja kuten teori-
assa kay ilmi, siella voi saada tuloksia ja ndkyvyytta pienella rahallisella panostuk-
sella, mikali l6ydat kohderyhmasi kayttavat kanavat, luot laadukasta ja trendikasta
sisaltoa. Ylojarvi United on kadyttanyt pitkdaan Instagramia ja luonut sinne pohjaa
maltillisesti useamman vuoden ajan. Tama on tuonut heille uskollisen ja aktiivisen
seuraajakunnan, jota he haluaisivat laajentaa entisestaan. YI6jarvi United paatti
ottaa kayttoon Tiktokin alkuvuodesta 2024, koska he kokivat sen tuovan heille uu-
sia mahdollisuuksia, lisda nakyvyytta ja tavoittavan kohderyhmaa entista parem-
min. Teoriaa tukee tata oletusta, silld Tiktokin kdyttdjakunta on enemmistoltadn
nuoria aikuisia ja Tiktokissa on mahdollista saada paljon nayttékertoja pienilla re-

sursseilla ja trendeja seuraamalla.

Jotta julkaisut saavat nakyvyytta ja tilit seuraajia, tulee 16ytaa oikeat kanavat ta-
voittaa kohderyhma ja pyrkid luomaan heille mielenkiintoista sisadltoa. Siksi onkin

tarkeaa seurata sosiaalisen median palveluiden tarjoamia analytiikkoja, jotta saa
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kasityksen siitd, etta ketka sinua seuraavat ja mitka julkaisut saavat huomiota. Nai-
den tietojen pohjalta tulee rakentaa ja paivittaa sosiaalisen median suunnitelmaa,
jotta pystytdan tarjoamaan seuraajille heita kiinnostavaa sisaltéa. On myos tar-
keda seurata trendeja, silla ne muovaavat paljon minkalaista sisaltoa silla hetkella
halutaan kuluttaa. Eli tiivistetysti voitaisiin sanoa, etta analytiikka ja trendit luovat
sosiaalisen median suunnitelman ja niita pitda osata tulkita, jotta saat tuotettua

sosiaalisen mediaan ajankohtaista ja kiinnostavaa sisaltoa.

Teoriaosuudessa tuli esille sponsoriyhteistdiden monipuolisuus ja vuorovaikutuk-
sen tarkeys. Molemmille osapuolille on tarkeda saada yhteistyosta hyotya, jotta
sithen kannattaa kayttda resursseja. Yhteistyo tulee myds analysoida lavitse, jotta
saadaan ymmarrys yhteistyon tuloksista. Tassa on havaittavissa yhtaldisyytta sosi-
aalisen median julkaisujen tarkasteluun, silla analysoinnin pohjalta on hyva lahtea
rakentamaan aiempaa parempaa sponsoriyhteistyota tai sosiaalisen median jul-
kaisuja. Haastatteluissa kavi ilmi, etta Ylojarvi Unitedin koetaan tarjoavan sponso-
rille nakyvyytta ja positiivista urheiluseuran imagoa ja toivottiin, ettd seuran lisaksi
sponsoroinnista voisi hyotya kannattajat esimerkiksi saamalla alennusta sponsorin
tuotteista tai palveluista. Haastateltavat haluaisivat ndhda seuran tekevan paikal-
listen ylojarveldisten yritysten kanssa yhteist6ita, silla paikallisuus koettiin tarke-
aksi arvoksi yhteistoiden kannalta, Uskottiin myds, etta paikalliset yritykset olisivat
halukkaampia lahtead tukemaan seuraa kuin tamperelaiset yritykset. Yl6jarvi Uni-
tedilla onkin potentiaalia nousta tunnetuksi urheiluseuraksi kotipaikkakunnalla,
kun ei ole kilpailevaa miesten jalkapallojoukkuetta, eika naisten futsalia lukuun ot-
tamatta ole muita aikuisten tasolla menestyvia seuroja. Tama kuitenkin vaatisi
sen, ettad seura saisi entistd enemman nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, jotta se
voisi myyda itseddan paremmin paikallisille yrityksille sponsoriyhteistéiden kan-

nalta.

Yl6jarvi United on madritellyt itsensa kilpailulliseksi nuorekkaaksi ja yhteisolliseksi

jalkapalloseuraksi. Myos haastateltavat henkilét kokivat seuran nuorekkaaksi ja
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yhteisolliseksi, silla nama nousivat usein esille seuraa kuvaavien adjektiivin jouk-
koon. On tarkeda, ettd seura ja sen sidosryhmat yhdistavat seuraan samoja adjek-
tiiveja, koska tama kertoo siita minkalaista brandia, seura on pystynyt itselleen
luomaa. Brandi syntyy ihmisten ajatuksista Yl6jarvi Unitedia kohtaan ja haastatte-
luvastaukset osoittavat, ettad brandin luonnissa on onnistuttu. Kuten teoriassa ker-
rottiin, eroaa urheiluseuran brandin rakentaminen palvelun tai tuotteen verrat-
tuna, koska urheilumenestys on iso osa urheiluseuran brandia. Menestysta voi
kdyttaa mainonnassa ja yhteistyokumppaneiden hankinnassa positiivisena kilpai-
luetuna. Haastatteluvastauksissa uskottiin, etta Yl6jarvi Unitedin tdhan asti me-
nestyksekasta matkaa kannattaisi sponsoreiden lahtea tukemaan, silla he saisivat
tasta positiivista imagoa itselleen. Teoriassa kerrotaan, ettd brandiviestintd on
hyva keino ohjata ihmisten ajatuksia seurasta ja siksi brandiviestinnan tulisikin olla
brandin ominaisuuksia korostavaa. Yl6jarvi United on tietoisesti kdyttanyt paljon
Instagram-julkaisuissaan vaaleansinista varia ja taten luonut itselleen tunnistetta-
van ulkoasun. Tama on ollut tietoinen brandiviestinnan keinoa erottua muista kil-
pailijoista ja herattaa varien seka laadukkaiden ja iloisten kuvien avulla katsojien

mielenkiintoa ja mielikuvia.

Merkittavina johtopaatoksina voidaan pitda Ylojarvi Unitedin kohderyhman sel-
kedaa muodostumista nuorista aikuisista. Kohderyhma on aktiivinen sosiaalisessa
mediassa Instagramissa seka Tiktokissa ja kayttavat sovelluksia paivittdin haastat-
telututkimuksen ja teorian perusteella. Siksi onkin tarkeaa, etta seura panostaisi
sosiaalisen median tekemiseen, silla sosiaalinen media tarjoaa Yl6jarvi Unitedille
paljon mahdollisuuksia. Seura on kerennyt myds luoda mainetta Pirkanmaan ulko-
puolella ja seuralla on kytkdksid muihin maakuntiin, mikd on hyva asia seuran toi-
minnan kehittyessa, silla nakyvyytta on tarjolla my6s Pirkanmaan ulkopuolelle.
Yl6jarvi Unitedilla on ollut selkea ja toimiva julkaisutaktiikka Instagramin puolella,
jota on toteutettu asiallisesti, silla yksikddan haastateltava henkil6 ei ole kokenut
julkaisuja asiattomiksi tai loukkaaviksi. Taten on luotu vakaa ja terve pohja seuran

sosiaaliselle medialle, mutta nyt sinne kaivattaisiin uutta ja monipuolisempaa si-
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saltoad eldavoittamaan Instagramia. Haastateltavat kaipaisivat Instagramiin video-
muotoista sisaltdd tuomaan vaihtelua ja virkistysta Instagramin kuvapainotteiseen
sisaltoon. Videot olisivat tarkeita myos algoritmin kannalta, silla Instagramin reels-
syOtteessa videot saavuttavat ihmisid, jotka eivat vield seuraa YI6jarvi Unitedia.
Tekemalla laadukasta videosisaltoa seuralla on mahdollisuus tavoittaa entista
enemman ihmisia ja kasvattaa seuraajakuntaa, joka puolestaan herattaisi sponso-
reiden mielenkiintoa, kun seuran numerot olisivat nykyisia isommat. Voidaankin
todeta, ettd laadukkaiden sponsoriyhteistdiden saaminen kolmen neljan ylimman
sarjatason jalkapallojoukkueelle on haastavaa, etenkin kun seura on nuori ja pyorii
pienilla resursseilla. Sponsoreiden mukaan houkutteleminen vaatii paljon ty6ta
eika ole niin yksinkertaista kuin voisi kuvitella. Siksi onkin tarkeaa saada sosiaalisen
median numerot hyville tasolle, jotta sponsoreille on mahdollista antaa laadu-

kasta konkreettista dataa, kun he miettivat sponsoroinnin aloittamista.

Tiktok on ollut vasta hyvin vahan aikaa kaytdssa, mutta sinne kaivattaisiin haasta-
teltavien puolesta aktiivisempaa ja sdannollisempaa julkaisutahtia. Teoria tukee
tata, silla on tarkeaa pitaa tili saannollisen aktiivisena, jotta algoritmit korostavat
julkaisuja syotteessa. Nyt olisi hyva hetki luoda Tiktokia varten suunnitelma ja al-

kaa toteuttamaan sita.

Brandiviestinndssa seura on onnistunut erinomaisesti. Tutkimuksen mukaan seu-
ran ja sidosryhmien kdsitys seurasta on linjassa keskendan, mika viestii siita, etta
viestinta on onnistunutta. Etenkin seuran visuaaliset elementit, kuten julkaisujen
varimaailma ovat jadneet ihmisten mieleen ja ndin tehneet seuran julkaisuista tun-
nistettavia, mika on brandi kannalta arvokasta. Myos se, ettd seura on onnistunut
luomaan ottelun janoisin pelaaja -julkaisusta tunnistettavan ja omaperdisen kon-
septin on arvokasta brandille ja sita tulisikin hyédyntda sponsoreita tavoitellessa.
Omaperaisyys ja tunnistettavuus ovat brandille arvokkaita ominaisuuksia, joiden

saavuttaminen ei ole helppoa.
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Tutkimuksen yhteenvetona voitaisiin sano, etta YI6jarvi United on luonut hartaasti
ja maltillisesti itselleen laadukasta pohjaa sosiaaliseen mediaan ja valinnut spon-
soriyhteistyot huolella. Sponsoriyhteistdiden kanssa ei ole hotkyilty, eika ole alettu
yhteist6ihin, joihin seura ei ole halunnut Iahted mukaan. Taten voidaan todeta,
ettd suotuisan sponsoriyhteistyon [6ytaminen ja sopiminen ei ole helppoa. Sosiaa-
lisen median teossa Yl6jarvi Unitedilla olisi nyt oiva hetki ottaa seuraava askel. He
ovat ottaneet jo askeleen siihen suuntaan ottamalla Tiktokin kayttéén tammi-
kuussa 2024. Kuten haastatteluvastauksista kay ilmi, seura on tehnyt laadukasta
sosiaalista mediaa hyvalla ja tunnistettavalla otteella. Yl6jarvi United on kuitenkin
kayttanyt samaa kaavaa Instagram-julkaisuissa monta vuotta ja haastateltavat kai-
paisivat monipuolisempaa sisdltod. Tama antaa hyvaa osviittaa siita, etta Ylojarvi
Unitedilla olisi nyt hyva hetki [ahtea viemaan sosiaalisen median tekemista seu-
raavalle tasolle ja taten houkutella lisdd sponsoreita itselleen. Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma kasittelee naita aiheita ja tuo naihin aiheisiin konkreetti-

sia ehdotuksia.

9.1 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus on monimutkainen kasite, joka liittyy tutki-
muksen tulosten toistettavuuteen ja tarkkuuteen, mika on keskeinen osa tutki-
muksen luotettavuutta. Tutkimuksen avoimuus ja lapinakyvyys lisddvat sen luotet-
tavuutta, silla muut tutkijat voivat taten arvioida tutkimuksen metodologiaa ja tul-
kintoja. Tassa tyossa on kuvailtu tarkasti ja lapinakyvasti tutkimuksen etenemista
aina johdannosta jatkoehdotuksiin asti. Tutkimuksen toteuttamiseen liittyvia paa-
toksia on perusteltu Iahteisiin nojaten, joka tuo paatoksille uskottavuutta ja teo-
reettista perustaa. (Puusa ja muut, 2020, luku “Laadullisen tutkimuksen luotetta-

vuus.”

Hyvin dokumentoitu aineiston analyysi ja teemojen jasentely lisddvat tutkimuksen
luotettavuutta, kun taas epatarkat tai puutteelliset analyysimenetelmat voivat

heikentaa tulosten uskottavuutta. laadullisen tutkimuksen luotettavuus rakentuu
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huolellisesta suunnittelusta, avoimuudesta, tutkijan ammattitaidosta seka tar-
kasta ja johdonmukaisesta aineiston analyysista. Vaikka laadullinen tutkimus tar-
joaa syvallista ymmarrysta ilmidista, sen luotettavuus edellyttaa huolellista ja ref-
lektiivista lahestymistapaa tutkimusprosessissa. Eettisyys on my0s tarkea aspekti
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kasittelyssa. Eettisyyden tulee alkaa jo
tyon suunnitteluvaiheessa ja kestda lapi tyon eri vaiheiden aivan tutkimuksen lop-
puun asti ja taten on tarkea osa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimus on doku-
mentoitu laadukkaasti. Tutkimuksen tarkka suunnittelu kay ilmi tyon laadukkaassa
toteutuksessa, joka puolestaan takaa tyon eettisyyden. Taten tutkimuksessa on
noudatettu hyvaa eettista kdaytantoa suunnittelusta toteuttamiseen asti. (Tuomi &

Sarajarvi, 2018, luku ”Laadullisen tutkimuksen eettisyys”.)

Tama tutkimus toteutettiin avoimesti ja lapinakyvasti alusta loppuun asti ja on ku-
vattu selkeasti ja tarkasti lukijalle, jotta han saa kasityksen tutkimuksen tarkoituk-
sesta ja tutkittavasta ilmiosta. Tutkimuksen aihe on hyvin ajankohtainen eika se
taistele eettisyyttd vastaan. Tutkimuksen haastatteluita tehdessd ja vastauksia
analysoitaessa kunnioitettiin haastateltavien henkil6iden anonymiteettia, ettei
haastatteluun osallistuneiden henkildiden vastauksia ole mahdollista tunnistaa
tyosta ja taten henkil6t voivat tuoda huoletta rehelliset nakemyksensa tutkitta-
vasta aiheesta. Tutkimuksen luotettavuutta korostaa laadukas haastattelurunko,
jonka myotad samoilta haastateltavilta saataisiin erittdin todennakoisesti samat
vastaukset, mikali heita haastattelisi eri henkil6 kuin tutkimuksen toteuttaja. Haas-
tattelurungon laatu on havaittavissa sen rakenteesta. Runko on selkea ja sita on
helppo seurata ja se on jaoteltu kolmeen eri teemaan, jotta haastateltavan henki-
16n on helppo ymmartaa mita aihetta kysymyksilla pyritdan kasittelemaan. (Hirsi-

jarvi & Hurme, 2022, luku ”8.2 Haastatteluaineiston luotettavuus.)

9.2 Jatkoehdotukset

Taman tutkimuksen pohjalta YI6jarvi Unitedille luotiin sosiaalisesta mediasta ny-

kytila analyysi, suositukset kaytettavista sosiaalisen median kanavista ja julkaisu-
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suunnitelma. Tata kokonaisuutta voi kutsua sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelmaksi, joka perustuu laajaan teoriaan ja sen pohjalta suoritettuun haastatte-
lututkimukseen, tavoitteenaan selvittaa miten Ylojarvi Unitedille saataisiin enem-
man nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa ja heratettdisiin sponsoreiden mielen-

kiinto.

Jatkoehdotus tutkimukselle olisi, markkinointisuunnitelman kaytté6nottaminen ja
sen saavuttamien tulosten mittaamista. Jatkotutkimuksella mitattaisiin saadaanko
seuran sosiaaliselle medialle enemman nakyvyytta laaditulla suunnitelmalla, kuin
saatiin ennen suunnitelmaa ja onko seura saanut suunnitelman myota lisaa kiin-
nostusta sponsoreilta. Jatkotutkimuksessa tulisi myds haastatella seuran sponso-
reita, jotta saataisiin syvempi ymmarrys siitd miksi seuraa halutaan ldhtea sponso-
roimaan. Taman tutkimuksen pohjalta olisi myés mahdollista luoda Yl6jarvi Unite-
din sosiaalisen median seuraajille asiakastyytyvaisyyskysely, jossa saataisiin pa-

lautetta laajalta otokselta Yl6jarvi Unitedin sosiaalisen median toimivuudesta.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelulomake.

Haastattelulomake

Olen Rasmus Makinen ja opiskelen kolmatta vuotta Vaasan ammattikorkeakoulussa liiketalouden
tradenomiksi. Opinndytetydnéni toteutan tutkimusta, jonka pohjalta luon jalkapalloseura YI8jérvi Unitedille
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman. Tutkimuksessa pyritdan selvittdmaan kuinka seura saisi
enemman nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja kuinka saataisiin sponsorit kiinnostumaan seurasta.
Haastatteluun vastaaminen vie noin 20 minuuttia. Haastattelu on jaettu kolmeen eri osioon: taustatiedot,
sosiaalisen median kiyttd ja Yijdrvi Unitedin sosiaalinen media.

Vastaukset ovat anonyymeja ja niité tullaan analysoimaan opinndytetydssd. Vastaukset tullaan
kasittelemaan huolellisesti, eika niita tulla jakamaan kolmansille osapuclille. Opinndytetydssa vastaukset
esitetéddn teemapohjaisen yhteenvetona, joten yksittdisid vastauksia ei voi erottaa.

Pidéthidn mielessd, ettd mahdollisimman rehelliset ja kattavat vastaukset auttavat YI&jarvi Unitedia ja
opinndytetyota kaikista eniten.

Lopussa on vield vapaa sana koskien YI6jarvi Unitedin sosiaalista mediaa.

Kiitos ajastasi!

Kysymykset

Taustatiedot

Ika?

Sukupuoli (mies, nainen, jokin muu)?

Mika on suh i ? Oletko henkild, val ja, pelaaja, | ja vai jokin muu?

Kuvaile YI8jérvi Unitedia kolmella adjektiivilla:

Sosiaalisen median kiytté

Seuraatko YIdjarvi Unitedia iaali i ( & Tiktok)?

Mité sosiaalisen median kanavia kaytat viikoittain?

iden, urheil tai

ur

median siséllét kiinnostavat sinua? Minkélaista sisélto&d palaat katsomaan uudelleen?

Mik& on mielestési urheils ojen median térk

Onko mik##n sosiaalisessa mediassa esilld ollut sponsoriyhteisty: nyt sinulla erityisesti

mieleen?

87



Minkélaisia tunteita Yléjérvi Unitedin sosiaalinen media herattda sinussa?

Yidjdrvi Unitedin sosiaalinen media

Vahvuudet (Strengths)

Mitké koet Yldjérvi Unitedin vah ksiksi erottua Pir muista j; oista
sosiaalisessa mediassa?

Millaista lisdarvoa Ylajérvi Unitedin sosiaalisen median tuottaa sinulle?

Mistd nykyisesta sisallosta pidat eniten?

Heikkoudet (Weaknesses

Minkélaista sisaltdd kaipaisit YI6jdrvi Unitedin sosiaaliseen mediaan?

Jos olet etsinyt tietoa Y18jarvi Unitedin sosiaalisesta mediasta, oletko 16ytényt sen helposti?

Oletko kokenut haasteita YI&jérvi Unitedin seuraamisessa Instagramissa/Tiktokissa?

Mité al " - " Bkyvyys joukh iaali liassa her?
sinussa?

Mahdollisuudet o1t &)

3 haluaisit néhda Unitedin sosiaalisessa mediassa?

Pitdisiké Yl6jérvi Unitedin laajentaa sosiaalista mediaansa joihinkin uusiin kanaviin?
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Mitd mahdollisuuksia nédet Yldjdrvi Unitedin tarjoavan sponsoreille sosiaalisessa mediassa?

Uhat (Thregts)

Oletko kokenut Yldjarvi Unitedin sisaltdja aisattomiksi tai loukkaaviksi?

Koetko videoiden puuttumisen Instagramista huonona asiana?

Koetko jonkun toisen pir median

mielenkiintoisammaksi? Mink takia?

Vapaa sana

Vapaa sana liittyen Ylgjérvi Unitedin sosiaaliseen mediaan:

89



