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Opinnaytety6 kasittelee urheilumarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Tyon asiakasyri-
tyksena toimi Hameenlinnan Pallokerhon (HPK) jaakiekkoseura. Tyon tavoitteena oli
selvittad, miten toimeksiantaja voi saada lisad kayttajia sen sosiaalisen median kanavil-
le. Taman lisaksi tyon tarkoituksena oli tarjota toimeksiantajalle kehitysehdotuksia sen
markkinointiin kyseisilla kanavilla.

Tutkimuksessa perehdyttiin urheilumarkkinointiin, sen historiaan, kehitykseen ja tule-
vaisuuteen. Tyossd keskityttiin HPK:n sosiaalisen median viestinndn kanaviin, joita
olivat Facebook, Instagram ja Twitter. Tutkija esitteli jokaisen kanavan teoriatiedon
avulla ja kuvaili niiden kayttajaprofiilin seké kayttotavan ja -tarkoituksen.

Tyossa sovellettu teoria kasitteli urheilumarkkinointia, tapahtumamarkkinointia ja asia-
kas-segmentointia. Tutkija kaytti tietolahteind my6ds media-alan asiantuntijoiden seké
kilpailijoiden markkinointivastaavien haastatteluja. Tutkimukseen sisaltyi myos vertais-
analyysiosuus, jossa tutkija vertasi toimeksiantajan kilpailijoiden sosiaalisen median
markkinointia HPK:n viestintdkokonaisuuteen.

Opinnaytetyon paatulokset liittyivat seuran sosiaalisen median siséltdjen parantamiseen.
Tutkimus esitteli muutosehdotuksia HPK:n sosiaalisen median kanaville, joiden avulla
se voi edistaa tavoitteitaan suuremmista kavijamaarista.

Tutkimuksen kehitysehdotukset keskittyivat kanavilla jaettavien pdivitysten laadun pa-
rantamiseen, jotta ne saadaan kotimaisten Kilpailijoiden tasolle. Tutkija myods ehdotti
jatkossa Snapchat-tilin perustamista, sill& tutkimuksen perusteella kanavan suosio on
todella kovassa nousussa ja sen voi olettaa tulevaisuudessa jatkavan kasvuaan. Paatel-
maa tuki myos vertaileva osuus, jonka seuroista 3/5 oli kanavan jo ottanut osaksi mark-
kinointiaan.
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The focus of this thesis was sports marketing in social media. The client company for
the project was Hameenlinnan Pallokerho (later referred to as HPK) and the main pur-
pose for the thesis was to work out how the client could increase the number of people
following its social media channels. The aim was also to include suggestions for devel-
oping these channels further, creating a more effective online marketing strategy as a
whole.

The study focused on sports marketing, its history and the future. The main targets were
HPK’s biggest social media marketing channels which are Facebook, Instagram and
Twitter. The author presented each channel using theoretical knowledge explaining their
typical user profile, the way they are used and the purpose of the channel.

The theory used in the thesis includes sports marketing, event marketing and customer
segmentation. The author also used interviews with experts from media agencies and
the heads of competitors’ marketing teams as sources of information. The thesis also
includes a comparative analysis in order to benchmark HPK’s social media marketing
against its competitors.

The main results of the study introduce amendments at HPK’s social media channels to
aid the company in its pursuit for bigger social media following. The results of the study
show that there is indeed room for improvement in regards to the number of the current
followers.

The improvements suggested in the thesis focus on changes needed in the client compa-
ny’s social media channels. This is to develop the contents shared in the channels and to
bring them to the same level as the competitors. The author also suggests adding a new
channel-Snapchat to the company’s marketing repertoire, which is justified on the basis
of a competitive analysis in which three of the five teams had already included the
channel to their network. Also media agency interviews with media specialists forecast-
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Opinnaytetyon nimi

1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia ja vertailla sosiaalisen medi-
an (mydhemmin some) kayttod urheilumarkkinoinnissa. Tyon toimeksian-
tajana toimii Hameenlinnan pallokerho (HPK) ja sen jaakiekko-
organisaatio. Tyostd saatavia johtopaatoksia on tarkoitus hyédyntaa toi-
meksiantajan uuden viestintéstrategian sosiaalisen median kokonaisuudes-
sa.

Opinnaytetydssa keskitytdan seuralle térkeimpiin Some-kanaviin kuten
Facebookiin, Twitteriin ja Instagramiin. Td&méan lisdksi pohditaan uusien
kanavien, esimerkiksi Snapchatin, hyddyntamista tulevaisuudessa. Tutkija
pyrkii perustelemaan valittujen kanavien hyodyllisyyden yrityksen kannal-
ta. Uusien kanavien valinnassa luotetaan alan asiantuntijoiden ennustuk-
siin siit4, mitka kanavat todennékoisesti vakiinnuttavat paikkansa talla no-
peasti muuttuvalla alalla.

Niklas Heinonen, HPK:n viestintd ja markkinointikoordinaattori kertoo,
ettd yritys laskee padasialliseksi viestintdkanavakseen vield sen omat koti-
sivut. Han kertoo myos etenkin Facebookin suosion kasvaneen. Tarkeim-
maksi sosiaalisen median kanavaksi HPK:n kannalta onkin muodostunut
juuri Facebook, joka tavoittaa liki kaikki yrityksen kohderyhmét. Face-
bookissa kayttdja nakee tiivistettynd tarkeimmat uutiset, ja useat kayttajat
ovat seuran mukaan omaksuneet sivujen kéyton jo paremmin kuin varsi-
naisten kotisivujen. Instagramilla tavoitellaan nékyvyytté nuorison joukos-
sa. Seura on jo valmiiksi pyrkinyt kehittdméaan palveluitaan ja esimerkiksi
Twitterid on pyritty tekemaan entistd nopeammaksi kanavaksi vastaanot-
taa palautetta ja kysymyksia sekd vastata niihin. (Heinonen, haastattelu
21.9.2015.)

1.1 Tutkimuskysymys ja tavoitteet

Toimeksiantaja haluaa tietad, miten se saa sivuillensa lisaa aktiivisia kéyt-
t4jid. Tama on tutkimuksen pédkysymys. Tutkimuksen alakysymyksena
toimii yrityksen toive saada tietdd, minkélaista sisaltod vaaditaan, jotta
Some-kayttajia saadaan nykyistd paremmin aktivoitua eri viestintdkanavil-
la. Lisddntyneen aktivoinnin voi perustella esimerkiksi seuraamalla sivu-
jen kavijoiden, kommenttien tai HPK:hon viittauksien mééraa. Tutkija voi
siis paatelld tastd, ettd oikeiden kanavien l0ytdminen on myods olennaista
tutkimuksen hyodyllisyyden ja kaytannéllisyyden kannalta. Yrityksen so-
siaalisen median kanavat ovat tdhan asti toimineet enemmankin tiedonjaon
kanavina, kuin varsinaisina markkinointialustoina. Tahdn HPK toivoo
muutosta ja se pyrkii luomaan sosiaalisen median kanavilla konkreettista
hyotyd, eli lisdé asiakkaita.

Tyon tavoitteen saavuttamiseksi pyritddn saamaan vastaus kysymyksiin:
Miten tehokkaasti HPK toteuttaa sosiaalisen median viestintadnsa, kuinka
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ihmisia voisi paremmin aktivoida Somessa ja millaista on nykyajassa toi-
miva Some-markkinointi urheilualalla? Né&issé tavoitteissa onnistumisen
mittareina kaytetdan vertaisanalyysia muihin kotimaisen kiekkosarjan, eli
Liigan joukkueisiin ja yrityksiin. Tutkimuskysymys vaatii tutkijalta pereh-
tymistd sosiaalisen median kanavien lisaksi urheilumarkkinoinnin perus-
teisiin sek& tapahtumamarkkinointiin yleensa.

1.2 Toteutus

Opinnaytety6 toteutetaan vertailevana tutkimuksena, ja tietoldhteina siiné
kéytetddn tutkijan omatoimista vertailua, asiantuntijahaastatteluita sek&
alan kirjallisuutta. Tietoperustana toimivat digitaalisen markkinoinnin te-
okset, joilla tutkija perustelee tutkimukseen valitsemiaan kanavia ja ennus-
taa niiden avulla myos kanavien tulevaisuuden kehitystd. Tietoperustaan
sovelletaan mygs tapahtumamarkkinoinnin keinoja, sill& ne sopivat urhei-
lumarkkinointiin, kuten tutkija tyon edetessa todistaa. Eri tietolahteiden
avulla saadaan konkreettinen kasitys siit4, miten urheilumarkkinointia yli-
paansa pitdisi toteuttaa ja miten naitd oppeja voitaisiin soveltaa sosiaalisen
median suunnitelmaa laatiessa.

Tapahtumamarkkinoinnin vélineita valitessa tutkija on paattanyt etsié sel-
laisia tyokaluja ja menetelmid, jotka ovat integroitavissa digitaalisiin ka-
naviin helposti. Kampanjaesimerkkien ja markkinointikeinojen on kyetta-
va toimimaan myos tutkijan valitsemilla sosiaalisen median kanavilla, silla
ne asettavat rajan tutkimuksessa kaytettavien markkinointikanavien Kirjol-
le.

Vertailevan osion kohteina ovat ensisijaisesti kilpailijat Liigassa, eli siind
mukana olevat toiset joukkueet ja yritykset. Asiakasyrityksen menestysta
pyritdan vertaamaan paaosin naihin toimijoihin, mutta myds kansainvalisia
vertailukohtia pyritddn l0ytamaan. Verrokit eivat sidonnaisia lajiin, vaan
tarkastelun kohteena on yleisesti urheilumainontaa menestyksekkaasti
Somessa toteuttavia yrityksia ja joukkueita. Menestyksekkaélld toteutta-
misella tutkija viittaa suurta huomiota keranneisiin kampanjoihin ja So-
mealalla kauan toimineisiin seuroihin. Nain ollen esimerkiksi amerikka-
laisia jalkapallojoukkueita tullaan k&yttdmaan esimerkeissa niiden verrat-
tain pitkdn Some-kokemuksen vuoksi.

Tyon rakenne mukailee tutkijan tyojarjestysta. Ensin esitelldan késiteltavat
sosiaalisen median kanavat. Samalla tarkastellaan HPK:n nykyistd Some-
strategiaa ja sen kayttOastetta. Tama tarkoittaa kaytdnndssa eri kanavien
yksityiskohtaista analyysia ja huomioita parantamista vaativista kohdista.

Teoriaosuuden jalkeen keskitytddn asiantuntijahaastatteluihin, vertailuun
ja tulevaisuuden-nédkymien analyysiin. Tutkimuksessa haastatellaan me-
dia-alan, digitalisuuden ja sosiaalisen median ammattilaisia mediatoimisto
Dentsu Aegisista. N&iden haastattelujen avulla pyritadn selvittdmaan, mi-
hin suuntaan Somen kéytto tulevaisuudessa on kehittymadssa ja tata kautta
antamaan suosituksia siit4, miten HPK:n kannattaisi tulevaisuudessa edeta.
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-
Tyon keskivaihe pitdd myds sisallaan tutkijan suorittaman vertailuanalyy-
sin muihin urheilujoukkueisiin, jotka toteuttavat mainontaa Somen kautta.

Tutkimuksen viimeinen vaihe sisaltad johtopéd&tokset ja konkreettiset kehi-
tysehdotukset, jotka ovat muodostuneet tyén edetessd. Tarkoituksena on
tarjota HPK:lle k&ytdnnon keinoja, joilla se pystyy luomaan toimivampaa
sosiaalisen median viestintaa ja aktivoimaan sen kayttajia. Ty0 myos maa-
rittelee mahdolliset uudet kanavat, joihin yrityksen kannattaa tulevaisuu-
dessa keskittaa resurssejaan.
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2 URHEILUMARKKINOINTI

Urheilumarkkinointi ei ole uusi ajatus, mutta sen lopullinen l&pimurto ta-
pahtui toden teolla vasta 1990-luvulla. T&llGin havaittiin, ettd miké&li urhei-
lu haluaa selvita ja kilpailla tosissaan kaiken muun ihmisten vapaa-aikaa
vievien ohjelmien kanssa, on senkin tuotava itseaén esiin houkuttelevam-
min. (Alaja 2000, 17-18.)

Urheilun voi todeta kaupallistuneen ja siirtyneen viihdemarkkinoille. Ta-
mé& asettaa sille myos vaatimuksia tulosten suhteen. “viihdettid ei tehd&
vain viihteen vuoksi”- vaan silld pyritddn aina tekemaan myos bisnesta.
Urheiluseurojen onkin nykyaén tultava vahintadn omillaan toimeen ja mie-
luummin tuotettava voittoa. Seura tarvitsee ammattimaista ja taloudesta
perilla olevaa johtoa minka tahansa muun yrityksen tavoin. (Alaja 2000,
27; Beech, Kaiser, Kaspar 2014, 47.)

Urheilumarkkinoinnissa voidaan néhda kaksi alalajia: yleisomarkkinoin-
nilla markkinointia kohdennetaan lajia seuraavalle yleisolle ja pyritadan tata
kautta vetoamaan Katsojiin ja sponsoreihin. Toisaalta taas markkinointia
voidaan myo6s kohdentaa harrastajille. Harrastajamarkkinoinnilla pyritaan
vetoamaan potentiaalisiin uusiin lajin harrastajiin ja koitetaan houkutella
lajin pariin uusia jasenié. (Alaja 2000, 28.)

Tama tutkimus keskittyy padosin yleisomarkkinointiin, sill& tyon tavoitteet
ovat suurelta osin yleison lisdédmiseen tahtaavia. Tuloksia ja johtopaatok-
sid voi kuitenkin mahdollisesti kayttdd hyvékseen myos esimerkiksi junio-
ritoiminnasta tiedottamisessa ja taten harrastajamarkkinoinnissa.

2.1 Urheilu ja media

Urheilun esiintyminen mediassa on muuttunut valtavasti sitten sen alkuai-
kojen. Mediana kasitettiin alussa sanomalehdet ja muu printtimedia. Nama
kehittyivat myéhemmin televisioksi ja radioksi. Median rooli oli aluksi
kaiken kattava. Mikaan informaatio ei kulkenut suoraan katsojien ja seuro-
jen valissg, vaan media toimi informaation valikatena. Itse tapahtuman ul-
kopuolella olevien katsojien mielikuvat ja tiedot otteluista olivat lehdiston
muokkaamia, silld otteluita ei lahetetty suorana, vaan ne olivat saatavina
vain tallenteina. Urheiluseurojen ja median valiset sopimukset estivat ne-
gatiivisten artikkelien ilmestymisen. Yksinoikeus-sopimuksista ndiden
toimijoiden Vvélilla kehittyi suuri bisnes. (Newman, Peck, Harris & Wilhid
2013. 25-26.)

Nykyaikainen viestintdmalli on muuttanut tavan, jolla seuraamme ottelui-
ta. Teknologian kehitys mahdollistaa otteluiden live-lahetykset ja suora-
toiston (striimaaminen) paikasta riippumatta. Tdmé& antoi enemman valtaa
yleisolle, jonka ei enéa tarvitse tyytyé siihen, mité lahetetd&n, vaan han voi
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itse valita runsaasta tarjonnasta. 1990-luvusta nykypéivaén jatkuvan vies-
tintdmallin ideana on my0s se, ettd media ei endé ole informaation tulkitsi-
ja vaan sen tekee katsoja. Taméa aiheuttaa sen, ettd myds urheilijoiden on
entistd vaikeampaa erottaa ammattilaisuraansa yksityiselaméstdan. Nyky-
aikainen viestinta on siis nopeampaa, kattavampaa ja vaikuttavampaa kuin
koskaan ennen. (Newman ym. 2013. 26.)

2.2 Urheilumarkkinoinnin uudet vaylat

Internetistd on muodostunut usealle lajille tarkein keino saavuttaa media-
aikaa. Pienten lajien, joiden tv-nékyvyys on vahenemdssd, on luotettava
uusiin viestinnan keinoihin. Urheilumarkkinoinnin yksi suuri muutos on
séhkdisen median ilmaantuminen mukaan mediakenttdén. Se on laajenta-
nut tapaamme seurata urheilua ja tarjoaa taysin uusia mahdollisuuksia la-
jin seurannalle ja siita viestimiselle. Internetin avulla urheilijoista, tapah-
tumista ja urheiluseuroista voidaan nopeasti l&hettd kuvia, videoita ja tie-
toa lajia seuraavalle yleisolle. Tamé auttaa viestinndn tehostamisessa kus-
tannustehokkaasti, silld monet tyokalut ovat suurelta osin maksuttomia.
(Urheilun sahkdinen media 2.0. 2010, 3)

Sosiaalisen median kéayttéonotto on urheilumarkkinoinnin viimeisin mul-
listus. Se asettaa katsojan uuteen rooliin. Aktiiviset kommentoijat haasta-
vat massamedian omilla paivityksillddn. Samaa tekee myds tavallinen ur-
heilukannattaja. Otteluiden tuloksista, pelaajista ja joukkueista puhutaan
ympari péaivaa. Mobiiliteknologian ja sosiaalisen median yhteys antaa fa-
neille mahdollisuuden jopa selostaa otteluita toisille. Sosiaaliset verkko-
palvelut tarjoavat nama mahdollisuudet kaikelle kansalle. Viestinndn
helppous on tehnyt siitd myds hyvin yleistd ja saanut ihmiset jakamaan
mielipiteitddn toisilleen etenkin urheilusta. Kéyttajien, eli yleison, tuotta-
ma sisélto saakin nykyéan ladhes yhté kattavan huomion ja tavoittavuuden,
kuin ammattilaisten tuottama sisdltd (kuten uutissivustot ja artikkelit).
(Newman ym. 2013, 26.)

Sosiaalisiksi verkkopalveluiksi kuvataan niita palveluita, joiden kayttotar-
koitus liittyy sosiaaliseen mediaan, kuten keskusteluun, sisallén tuottami-
seen, jakamiseen tai verkostoitumiseen. Somesta onkin tullut urheilun seu-
raava pakollinen askel urheilumarkkinoinnin saralla. ”Urheilun tiytyy olla
kaikkialla, my®Gs sosiaalisessa mediassa”

(Urheilun sahkdinen media 2.0. 2010, 11; Ponka 2014, 34-36).

Tama tyo keskittyy perustelemaan ja vertailemaan sosiaalisen median eri-
laisia kanavia ja niiden yritykselle tarjoamia etuja. Asiakasyritysta kiin-
nostavat etenkin uusien kayttajien aktivoimiseen johtavat kehitysideat.

Urheilun monimediakentté (kuva 1) esittdd niita kaikkia kanavia, joista ur-
heilumateriaalia on nykyaan loydettavissa. Lisaantyneet keinot ja kanavat,
josta urheilua voi nykyaan seurata ovat tuoneet urheilua yha paremmin
katsojien tietouteen. Rajat ovat ohjeellisia, koska median kentét kokevat
jatkuvasti suuria muutoksia. (Urheilun sdhkéinen media 2.0. 2010, 6.)
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Nykyaén esimerkiksi internet tarjoaa monesti taysin saman sisallon kuin tv
aikaisemmin. Tutkijan huomion keskipisteend toimii t&ssd tydssa kaikki
sosiaalisessa mediassa jaettava urheilumedia. Kaytannossa kaikki audiovi-
suaalinen sisalté kuuluu tdméan piiriin. (Urheilun sdhkdinen media 2.0.
2010, 22-23.)

URHEILUN MONIMEDIAKENTTA

)

Vapaat
tv-kanavat

Maksulliset 1 >
; tv-kanavat . A § m
J n . A
d ) att) Podcast i-radi &

Virtuaali-
maailma

Internet

Kuval.  Urheilun monimediakenttd. (Urheilun sahkdinen media 2.0. 2010, 6)

2.3 ldentiteetti ja imago

Riippumatta tavasta tai kanavista, jolla urheilumarkkinointia tehddén, on
muistettava toimia organisaation identiteetin mukaan. Identiteetti koostuu
mm. yrityksen historiasta, sen aikaisemmista teoista sekd henkildstosté.
Identiteetin pohjalta voidaan rakentaa yrityksen tulevaisuuden tavoiteku-
vaa eli profiilia. Tall4 tarkoitetaan niité tekijoitd, joilla halutaan erottautua
kilpailijoista ja muista toimijoista. Organisaatiolla tulisikin olla selked yh-
teinen tavoitekuva, johon se toiminnallaan pyrkii. Sen tekojen, lausuntojen
ja yleisen ilmeen on tahdattava yhdessa kohti yhteistd paaméaarad. Nain
saavutetaan koherentti kokonaisuus ja luodaan halutunlaista imagoa yri-
tyksen ympérille. (Alaja 2000, 33-35.) Sosiaalista mediaa hyddyntévista
yrityksista perati 83 % kayttadd sitd imagon rakentamiseen ja tuotteiden
markkinoimiseen. Naitd kanavia kaytettiin myds palautteen ja kysymysten
vastaanottoon 56 % toimesta yrityksistd. (Suomen virallinen tilasto SVT:
Tietotekniikan kayttd yrityksissé verkkojulkaisu. 2013. Helsinki: Tilasto-
keskus )
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Imago tarkoittaa sita kuvaa, joka meille syntyy ajatellessamme yritysta tai
organisaatiota. Se on seurausta organisaation tavoitekuvasta, teoista ja lau-
sunnoista, mutta myods yksilon kokemuksista ja ennakkoluuloista. Organi-
saatio ei koskaan voi taysin hallita siitd kuluttajalle muodostunutta ima-
goa, silla se eldd jatkuvasti tdiman kokemuksiensa mukaan yrityksesta.
Taman takia kaikki organisaation sanat on kyettdva takaamaan teoilla. Mi-
kéli ne eivat kohtaa, on vaarana, ettd kayttajalle ei jaa selkeda kuvaa orga-
nisaation imagosta. (Alaja 2000, 35.)

Nykyviestintdmaailmaan edell& mainittuja oppeja soveltaessa onkin syyta
keskittya sosiaalisen median integrointiin yrityksen varsinaiseen viestinta-
strategiaan. Moni ei ole taté4 vield tehnyt, tai ainakaan riittavélla asteella.
Sosiaalisen median sisaltolahtdinen markkinointi nousee jatkuvasti kulut-
tajalle ndkyvammaksi ja merkittdvammaéksi osaksi yrityksen viestintéé ja
markkinointia. Taten sen on myds oltava harkittu kokonaisuus, joka muo-
dostuu saumattomaksi osaksi yrityksen muuta viestintadd. (Some markki-
noinnin trendit 2014, 4.)

Sosiaalisessa mediassa imagon hallinta on yha vaativampaa, silla jokaisen
yrityksen kommentin taustalta paistaa yksilén arvomaailma. Toiminta on
erittain lapindkyvaa kuluttajille kanavan vuorovaikutteisen suhteen vuoksi.
Suurimpaan rooliin imagon ja bréandin eheyden kannalta nousevatkin hen-
kiloston jasenet, jotka ovat vuorovaikutuksessa ihmisiin yhtion sosiaalisen
median kanavien kautta. (Forsgard & Frey 2010, 124-125.) Tilastokes-
kuksen mukaan noin kolmasosalla yrityksistd onkin virallinen toimintalin-
jaus Somen kayttoon henkilostonsa tueksi. (Tietotekniikan kéayttd yrityk-
sissa - verkkojulkaisu 2013. Helsinki)

2.4 Tapahtumamarkkinointi

Urheilumarkkinoinnin ollessa sosiaalinen tapahtuma, on siihenkin sovel-
lettavissa tapahtumamarkkinoinnin keinoja. Urheilumarkkinointia rinnas-
tetaan samaan kategoriaan kulttuuritapahtumien markkinoinnin kanssa.
Luokittelua perustellaan silld, ettd molemmat pyrkivét tarjoamaan jotain,
mik& eroaa taysin ihmisten arjesta. Molemmissa tapahtumissa vallitsevat
erilaiset saannoét, normit ja rituaalit, kuin missadn muussa arjen tapahtu-
massamme. Sek& urheilu ettd kulttuuri (kuten taide) vaativat tietynlaisen
lahtdtason katsojaltaan. Saantdjen tunteminen on oleellinen osa ottelusta
nauttimisen kannalta. Yhta lailla taiteen arvostaminen vaatii tietynasteista
perehtymisté taiteilijaan ja hédnen aiempiin toihinsa. (Beech, Kaiser, Kas-
par 2014, 42-43.)

Tapahtumamarkkinoinnin yksi kulmakivi on asiakasryhmien segmentointi.
Tama tarkoittaa asiakasryhmiin tutustumista tarkemmalla tasolla. Suuren
massan sijaan pyritddn asiakaskuntaa luokittelemaan erilaisten ominai-
suuksien mukaan pienempiin ryhmiin, joihin markkinointia on helpompi
kohdentaa. Perinteisesti etenkin urheilukatsojien luokitteluun on kéytetty
asiakasryhmien demografisia ominaisuuksia kuten ikad, sukupuolta tai ta-
louden kokoa. Tastd esimerkkind toimii amerikkalaisen jalkapalloliiton
(NFL) jarjestamé “Football 1017, jossa lajin perusteita esitelladn etenkin
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sen naispuolisille katsojille. Kampanja suunniteltiin kannustamaan yhé&
useampia naisia seuraamaan lajia. (Fullerton 2010, 372-375.)

Segmentointia suunnitellessa tarkeintd on harkita, kehen organisaatio ha-
luaa vaikuttaa. HPK:n tapauksessa kyseessa voivat siis olla lajin ystavat,
paikkakuntalaiset eli hameenlinnalaiset tai vaikkapa opiskelijat. HPK on
perinteinen ja vahva bréndi, joka yhdistetddn vahvasti myds Hameenlin-
naan. Seuralla on yhdistavé tehtdva seutukunnassa ja se haluaa tarjota yh-
teistyokumppaneille lisdarvoa ja hyotyad. HPK:sta haastateltu Niklas Hei-
nonen kertoo, ettd vasta julkaistun viiden vuoden strategian tavoitteena
onkin olla Hadmeen halutuin bréndi. (Fullerton, 2010, 379; Heinonen, haas-
tattelu 21.9.2015.)

Esimerkiksi yksi tapa segmentoida on kéayttad neljaa erilaista ryhmaa, silla
kaikkia kohderyhmia tavoittavaa strategiaa ei yksinkertaisesti ole. Kohde-
ryhmien laajuus pakottaa useiden eri strategioiden toteutukseen. Demogra-
fisten luokitteluperusteiden lisaksi tdssa mallissa kaytettavissa on myos
geografinen, psykografinen, sek& tuotteeseen liittyvd malli. (Fullerton
2010, 374.)

Geografinen segmentointi perustuu maantieteelliseen sijaintiin. Markki-
nointia voidaan ndin kohdentaa tietylle paikkakunnalle, maanosaan tai jo-
pa spesifiseen maahan. Kansainvéliselld segmentoinnilla pyritaan laajen-
tamaan lajin tai joukkueen tunnettavuutta oman maan rajojen ulkopuolelle.
Esimerkiksi Kansallinen jaakiekkoliiga (NHL) on pelannut naytdsotteluita
Suomessa, Ruotsissa ja TSekeissa levittaakseen brandiddn Euroopan kiek-
kofaneille. (Fullerton 2010, 377.)

Perinteiset segmentointiryhmat eivat kuitenkaan palvele suoraan sosiaali-
sen median ryhmdjakoa, vaan on muodostettava kohderyhmig, joita ei en-
nen ole osattu ajatella. Somen segmentoimiseksi entiset séanndt on uudis-
tettava. NyKkyiset analyysityokalut ovat riittdmattomia, kun pohditaan mi-
t4, kenelle ja miten siséltoja tarjotaan. Kanavien paljous tekee tarkan koh-
dentamisen vaikeaksi. Uusi mahdollinen keino kohdentaa markkinointia
voisi olla esimerkiksi yhteisollinen kohdentaminen eri sosiaalisten ilmidi-
den kautta. (Some-markkinoinnin trendit 2014, 28.)

Psykografinen luokittelumalli tarkoittaa eldméntapojen mukaan kategori-
soituja ryhmia. On todettu, ettd kulutuskayttdytyminen sitoutuu kiinteasti
eldmantapoihin ja tdmén yhteyden avulla voidaan vetdd johtop&atoksia
asiakkaan kayttaytymisestd, kiinnostuksen kohteista ja mielipiteistd. Ame-
rikkalaisen jalkapallon yliopistosarja (NCAA) on tunnistanut sosiaalisesti
kayttaytyvat fanit, jotka kerdantyvét paikalle paljon ennen otteluita. Heille
itse ottelu ei valttamaétté ole tapahtuman padanti, vaan ystavien ndkeminen
ja uusien tuttavuuksien tapaaminen ennen sitd. Tédhan kasitetdan yleisesti
muutaman alkoholijuoman nauttiminen, syéminen ja ystavien kanssa
ajanviettdminen. Peli tarjoaa vain puitteet kokoontumisen jarjestamiselle.
Sosiaaliset fanit ovatkin kiinted osa yliopistojalkapallon markkinaseg-
mentteja. (Fullerton 2010, 379.)
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Tuotteeseen liittyva malli mittaa otteluissa kdyvien kannattajien brandius-
kollisuutta, kdyton maaréa ja sitd, mita hyotyja kannattaja ostolleen halu-
aa. Yleinen tapa segmentoida tdman mallin mukaan on yksinkertaisesti
tarkastella kayton maaraa. Tama tarkoittaa luokittelua katsottujen ottelui-
den méaaraéan perustuen. Kausikortin haltija on talla nakdkulmalla tarkas-
teltuna asteikon huipulla. Toisaalta voidaan my6s mitata lippuihin tai fani-
tuotteisiin kaytetyn rahan maaréa. Brandiuskollisuus vuorostaan nakyy
kannattajan motivaatiossa seurata otteluita, vaikka joukkue ei suoriutuisi
odotusten mukaisesti. Kannattajat, jotka ostavat lippuja ja seuraavat otte-
luita joukkueen vaikeuksista huolimatta, luokitellaan tamén avulla ja us-
kollisimmille katsojille voitaisiin tdman perusteella harkita jonkinlaista
palkintoa. Katsojien tavoittelemista hyddyistd puhuttaessa tarkoitetaan nii-
ta tekijoitd, jotka saavat kavijat saapumaan otteluun. Fanit seuraavat lem-
pijoukkueensa tai -urheilijoidensa suorituksia, sosiaaliset ihmiset haluavat
kokoontua porukalla yhteen ottelun alla ja liikemiehet tuovat asiakkaitaan
rennolle tapaamiselle suhteitaan parantaakseen. (Fullerton 2010, 379.)

Segmentoinnin tarkoituksena on auttaa hahmottamaan niitd asiakasryhmia,
joihin kannattaa uhrata eniten resursseja. Kaikkia ei voida tavoittaa yhdel-
l& kampanjalla, joten asiakasryhmid rajaamalla kyetd&n houkuttelemaan
niitd potentiaalisia asiakkaita, joita yritys erityisesti kaipaa. Markkinoinnin
kohdistaminen tarjoaa mahdollisuuden yksil6llisempaan mainontaan, jolla
saavutetaan parempi asiakastyytyvéisyys. (Fullerton 2010, 379.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA KANAVAT

Urheiluseuralle markkinoinnin toteuttaminen sosiaalisessa mediassa tarjo-
aa monia hyodtyja. Matalat kustannukset tai jopa ilmaiset palvelut eivét ole
ainoa houkute tapahtumamarkkinoinnin siirtdmiseksi sosiaaliseen medi-
aan. Se tarjoaa my0s nopean tai jopa lédhes valittoman ja tavoittavan yh-
teyden kuluttajiin. N&isté syista urheilu ei voi sivuuttaa sosiaalista mediaa
kanavana, vaan oltava osa sitd. (Urheilun sahk6inen media 2.0. 2010, 17—
18.)

Sosiaalinen media on tehnyt tapahtumista yh& vuorovaikutteisempia ko-
kemuksia. Tapahtumaa ei vain katsota, vaan sitd analysoidaan, kommen-
toidaan ja siihen osallistutaan. Moni urheiluohjelmakin sisalta4 sosiaalisen
median vaikutteita, kuten hashtageja ja tunnisteita, joilla omia kuviaan voi
merkitd sosiaalisessa mediassa ja ndin tunnustautua ottelun tai ohjelman
katsojaksi. (Beech ym. 2014, 233-234.)

Prior Oy:n Tatu Kauppisen Elisalle toteuttamassa kyselytutkimuksessa
vuodelta 2014 selviéa, ettd 32 % ohjelmien katsojista kayttda mobiililaitet-
ta samanaikaisesti ohjelman kanssa. Liki puolella mobiililaitteen kaytt
tarkoitti ohjelmien kommentointia sosiaalisessa mediassa. Nuoret naiset
kommentoivat etenkin elokuvia ja miehet urheilutapahtumia. Myds urhei-
lutapahtumat ovat siis osittain muuttuneet laajemmiksi ilmidiksi. Yksilo
osallistuu ja tuo mielipiteitansa ilmi, vaikka katsoisi ottelua tai ohjelmaa
yksin. (Kauppinen 2014; 33-37, 41.)

Suuret tv-yhti6t ovatkin viime vuosina alkaneet rakentaa ohjelmiensa ym-
parille sosiaalista verkkoa. Jokainen urheilutapahtuma on nykyaén “téagat-
ty” — eli merkitty. Olipa kyseessa jaadkiekon MM-Kkisat tai yleisurheilun
timanttiliiga, jokaiselle tapahtumalle on kehitetty oma hashtag ”#”, tai In-
stagram tili, joka sitoutuu kyseisen urheilutapahtuman ympérille. Some
kanavat keradvat samasta tapahtumasta kiinnostuneet ihmiset yhteen ja
tarjoavat kayttdjien luomaa materiaalia kuvan ja tekstin muodossa. Kéytta-
jien tuottaman materiaalin merkkaajina toimivat juurikin hashtagit, joita
etsimalld hakukone 10ytéa kuluttajan etsimaa sisaltoa

(Urheilun sahkdinen media 2.0. 2010, 20-21.)

Twitterin Suomen seuratuimpien listalla on monta urheiluvaikuttajaa ja
fania, kuten Esko Seppénen (urheilujatka- urheilulehden entinen toimittaja
noin 59 tuhatta seuraajaa) (Seppénen 2015. Twitter). ja Aleksi Valavuori
(entinen koripallotoimija, noin 82 tuhatta seuraajaa) (Valavuori 2015.
Twitter). Tamékin todistaa urheilun heréttdvan yhd enemman kiinnostusta
ja mielipiteitd suomalaisissa. Néisté seuratuista henkil6istad on rakentumas-
sa trendien asettajia. He ohjaavat kansan kiinnostusta lajeja kohtaan aktii-
visilla péivityksilla esimerkiksi otteluista, joissa he ovat olleet ja puku-
koppitunnelmista niiden jalkeen.

Sosiaalisen median kanavien kehitys on niin nopeaa, ettd on liki mahdo-

tonta ennustaa niiden tulevaisuutta. Tall& hetkelld kovassa nosteessa ovat
kanavat kuten Instagram ja Snapchat, mutta vain aika voi nayttaa, kuinka

10



Opinnaytetyon nimi

suuriksi ne kasvavat. Twitter on jo vakiinnuttanut asemansa suomalaisten
kaytetyimpien sovellusten listalla ja siihen jokaisen yrityksenkin on rea-
goitava. (Some-markkinoinnin trendit 2014.)

3.1 Sosiaalisen median taustaa

Pelkkd Somesta I0ytyminen ei riitd endd. Seuran on kyettdva tarjoamaan
sivuillansa jotain hyotyé asiakkailleen. Asiakkaita ovat tdssa tapauksessa
sivuilla vierailevat ihmiset, vaikka he eivat tastd mitddn maksakaan. Heité
on viihdytettdva ja tarjottava konkreettisia etuja, jotta he palaavat. Tilai-
suudet, jotka ovat varta vasten sosiaalisen median faneille suunnattuja,
kertovat heille, ettd heidan tyotaan ja aktiivisuuttaan arvostetaan. Sivujen
on oltava “eldvid” ja aktiivisia kokonaisuuksia. Kéytdnngssa tdma toteute-
taan aktiivisella yllapidolla. Téhan kuuluu esimerkiksi tuore, tasaisin va-
liajoin vaihtuva sisélto ja kahdensuuntainen kommunikaatio. Twitter, joka
esitellddn tarkemmin tydssdé myo6hemmin, on esimerkiksi oiva valine
kommunikaation jarjestamiseksi seuran ja asiakkaan valille.

(Newman ym. 2013, 61.)

Some kanavien virtuaalisista kontakteista on myos jarkevaa pyrkia raken-
tamaan fyysisia tuttavuuksia. Seura voi jérjestaa tilaisuuksia, jossa paésee
tapaamaan sen sosiaalisten kanavien vastaavia, tai esimerkiksi kutsuvieras
tilaisuuksia aktiivisimmille Some-kannattajille. N&in tehdessa padstaan
kapitalisoimaan kerattyja seuraajia tehden heista fyysista yleisoa. Heidat
saadaan paikanpaalle seuraamaan otteluita, sekd ostamaan lippuja, fanita-
varaa ja oheistuotteita.

Esimerkki hyvéstéd ja oivaltavasta sosiaalisen median toiminnasta oli St.
Johnin yliopistokoripallojoukkueen p&&tds tehdd Peter Robert Caseysta
joukkueen virallinen Twitter kirjoittaja. Casey paivitti aktiivisesti ottelui-
den tuloksia, kommentoi otteluita ja linkkasi pelaajahaastatteluita joukku-
een Twitter-sivustolle. Virka kasitti kauden 2009-2010 ajan ja oli rajattu
Twitteriin. Ajankohtaisen tiedon tarjoaminen joukkueen Twitter sivulla on
yksi keino herattda kiinnostusta joukkueen Kkyseistd kanavaa kohtaan.
(Newman ym. 2013, 63.)

Sosiaalinen media on laaja verkko erilaisia kanavia, jotka oikein valittuna
ja toteutettuina nivoutuvat yhteen ja muodostavat ehedn kokonaisuuden.
Kun sama tieto 10ytyy usealta eri kanavalta, todenndkdisyys sen nédkemi-
selle kasvaa. Samalla sivu saattaa johdattaa asiakkaan vastausten pariin,
joita han ei osannut esittaa tai 16ytaa itsendisesti Googlen kaltaisten haku-
koneiden avulla. Esimerkiksi henkil® voi péaatya seuran kotisivuille Some-
kanavien kautta, vaikka héanelle ei aluksi olisikaan tullut mieleen etsia ky-
seistd sivua Googlesta. (Newman ym. 2013, 61.)

Seuraavissa kappaleissa tutkija kertoo HPK:lle tarkeimmistd kanavista ja
niiden strategisista kayttotarkoituksista. Paapaino keskittyy niille kanavil-
le, joilta yritys on jo l0ydettavissa, mutta tarkoituksena on myos esitella
tulevaisuudessa kiinnostavia kanavia, joiden voidaan olettaa yleistyvan.
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3.2 Facebook

Facebook on vakiinnuttanut asemansa sosiaalisen median jattilaisena. Silla
onkin yli 800 miljoonan henkilon kéayttajakunta. (Singh, Shiv, Diamond &
Stephanie 2012, 127). Facebook on myos globaalisti laajimmalle levinnyt
sivusto. Se ei kuitenkaan ole ainoa suuri oman alansa toimija. VKontakte
on suosituin kanava Vendjalla, Ukrainassa, Kazakstanissa ja Valko-
Venéjalla, kerédten yli 90-miljoonaa kayttajaa 63-eri kielelld. QQ- Kiinassa
omaa myos valtavan kayttajaryhman. Yli 500 miljoonan kayttajan sivusto
on muodostunut suosituksi yrityskontaktien rakentamis- ja verkostoitumis
-alustaksi Kiinassa toimiville ulkomaalaisille. Facebook on kuitenkin 1&an-
simaisen yhteiskunnan suosituin yhteisollinen verkosto ja siksi yritysten
suosiossa. (Forsgard & Frey 2010, 32-33.)

Facebookin kéyttdjat jakavat lyhyitd tarinoita itsestddn omalla profiilisi-
vullaan. Tdméa voi tapahtua tekstin, kuvien, tai videon muodossa. Sivujen
toimintamalli perustuu seuraamiseen/tykkddmiseen. ”Tykkadmalla” sivus-
tosta henkild sitoutuu seuraamaan sivuston tai henkilon paivityksia Face-
bookissa. Taémé tarkoittaa, ettd han saa ilmoituksen, kun hénen seuraaman-
sa sivu tekee paivityksen, eli julkaisee jotain sivuillaan

(Forsgard & Frey 2010, 48.)

Tykkaykset eivat kuitenkaan takaa menestysta, sill4 ne ovat vain yksittdi-
sid klikkauksia. Facebook onkin esitellyt ihmiset, jotka puhuvat tastd —
mittarin, joka antaa realistisemman kuvan sivujen kiinnostavuudesta. Ta-
ma mittari ilmaisee, kuinka moni henkild mainitsee sivun kommentissaan,
linkkaa, eli uudelleen jakaa jonkin sivustolla julkaistuista uutisista, tai
kommentoi sivulle. Mittarin ilmoittama maara kuvastaa siis aktiivisten si-
vukayttdjien lukumaérad. (Singh ym. 2012, 129.) HPK:lla tdma lukuma&ra
on vaatimattomalta kuulostava 2300 tyon kirjoitushetkelld, mutta tahan
vaikuttaa liigan kesatauko. Luvun voi olettaa nousevan kun jadkiekkokau-
si alkaa.

Yritykset ovat rynnénneet yhteisépalveluun kuvitellen, ettd se toimii ikaan
kuin automaattisesti ndyteikkunana yritykselle ja sen tuotteille. Tdma pitéa
kuitenkin paikkansa vain oikein toteutettuna. Monella yrityksella on Face-
book kotisivun, jolla ei ole mink&&nlaista toimintaa. Staattisesta sivustosta
ollaan kuitenkin paasemassa irti, silla toimijat ovat huomanneet, etta pelk-
k& yhteystietojen ja perusinfon jakaminen ei yksin riitd. Sivulta odotetaan
vaihtuvuutta ja vuorovaikutteisuutta yrityksen ja kuluttajan valille. Sivujen
yllapidon onkin oltava ammattimaisesti hoidettua, jos silld halutaan saada
aikaan tavoittavuutta kuluttajien keskuudessa. (Forsgard & Frey 2010, 45—
47.)

Hyvin rakennettu ja yllapidetty Facebook-sivusto ohjaa kévijoité yrityksen
(tdssé tyossa joukkueen) omille sivuille, lipunmyyntipalveluun ja kertoo
uusimmat uutiset joukkueeseen liittyen. Se toimii ikd&n kuin suppilona,
joka ker&& suuren massan k&vijoitd ja ohjaa ne tarkemmin mééritellyille
ennalta suunnitelluille kanaville. (Newman ym. 2013, 48-49.)

Seuran kotisivujen ja sosiaalisen median kanavien sivustojen valilla tulisi
olla jonkin asteen pesédero. Tyypillisesti yritysten Facebook-sivut ovat
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-
hieman rennompia ja vapaampia kotisivuihin verrattuna. Niiden kuuluu
herdttdd innostusta ja tunteita organisaatiota kohtaan. Urheiluseuran ta-
pauksessa tdma voi ilmentya video- ja kuvapdivitysten jakamisena ja fa-
nien aktivoimisella erilaisten kilpailujen ja haasteiden muodossa. Moderni
yritys osaa kayttaa hyvékseen ja linkittdd muitakin kanavia sivustolleen.
Esimerkiksi yritys voi kehottaa Facebook-sivustonsa seuraajia luomaan
videosiséltoad ja jakamaan sen seuran YouTube-kanavalla. (Newman ym.
2013, 46-47.)

HPK:n Facebook sivu (kuva 2) koostuu pelaajahaastatteluita, mainoksista
tulevista otteluista, uutisista ja muista joukkueen julkaisemista materiaa-
leista. HPK:lla on hieman alle 17 400 tykk&&jaa Facebookissa. Sivustoa
paivitetddn lahes pdivittain yrityksen toimesta. Sivulta ldytyvét linkit
HPK:n Twitter sivustolle, Instagram kanavalle ja seuran kotisivuille, mik&
helpottaa hahmottamaan missé kaikkialla joukkue on 16ydettévissa.

ﬁ HPK - Hameenlinnan Pallokerho N Juho Etusivu  Etsikavereita

&7

Aikajana  Tietoja  Kuvat  Liputpelin  Lisaa~
’_i 17t henl\loa(-,wéatasta . B Jsuikaisu  [F] Kuvaivideo
Kutsu kavereita tykkaamaan tasta sivusta
TIETOJA > &
Hlilizhalllie @ HPK - Himeenlinnan Pallokerho
http:/Awww.hpk i/ 30. heinakuuta kello 12:5

HPK paasi tanaan vapaaehtoisille jaille ja sen timoilta tassa videolla
SOVELLUKSET mietteita Riku Hahlilta ja Henrik Forsbergilta. #Kerho
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Kuva2. HPK:n Facebook etusivu. Viitattu 1.8.2015. Saatavissa
https://www.facebook.com/hameenlinnanpallokerho

3.3  Twitter

Twitter on sosiaalisen median palvelu, joka perustuu lyhyisiin, maksimis-
saan 140 merkin kayttdjien luomiin tarinoihin, eli twiitteihin. Siind, missa
Facebookin kayttajakunta on tyypillisesti nuorta, Twitter houkuttelee kéyt-
tajikseen hieman vanhempia ihmisi&. Palvelulla on noin 100 miljoonaa
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-
kayttajad ympéri maailmaa, joten Facebookiin verrattuna se on viela pieni.
Huomioitavaa kuitenkin on, ettd Twitterin kasvu viime vuosina on ollut
alansa vahvinta, jattden taakseen myos Facebookin. (Singh ym. 2012,
139.)

Suurimman peséeron Facebookiin muodostaa valittomyys, jolla Twitter
toimii. Twitter on maailman suurin reaaliaikainen sosiaalisen median sivu.
Tilanteet muuttuvat varsinkin urheilussa nopeasti ja useita kertoja jopa
minuuttien sisall&. Juuri talléin Twitter todistaa arvonsa. Twitterid onkin
tastd syystd usein kaytetty otteluiden live-seurantaan ja raportointiin. Si-
vusto voi myos helpottaa uutisten 16ytamisté ja rohkaista lukemaan niita.
Yksi esimerkki tdstd on “leivinmuru malli” — jossa Twitteriin kaapataan
pieni ote isompaa uutista, jota halutaan levittda esimerkiksi seuran kotisi-
vulla. Tahan uutisenpétkaan lisatdan linkki itse pidempadn- kokonaiseen
versioon. Tata kautta saadaan vangittua uutisen houkuttelevin sanoma ly-
hyeen twiittiin ja kerdtd&n nakyvyytta itse uutiselle. (Newman ym. 2013,
54-56.)

Twitterin peruskaytté muistuttaa Facebookin vastaavaa. Kayttaja voi seu-
rata toista kayttdjaa, jolloin hén saa ilmoituksen seuraamansa henkilén
twiitatessa jotain uutta, jakaessa toisen kayttajan twiitin. jne. Kayttaja voi
myos jakaa omille seuraajillensa jonkun toisen sisaltoa kayttamalla uudel-
leentwiittaus ominaisuutta. Hashtagit ovat Instagramin ohella myds eras
Twitterin tunnuspiirteistd. Namé& merkit ohjaavat kayttdjien twiittauksia
tiettyd aihealuetta koskevaan keskusteluun. Esimerkki hashtagien kéytosté
voi olla esimerkiksi: #Liiga — tunnusta kéytettdessa viestien kertyminen
tdman aiheen ympadrille.

Palvelu on tuottanut myds omaa materiaalia, missé se kertoo yksinkertai-
sia neuvoja, miten tuotetaan tehokas ja huomiota heréttavd merkinta omiin
julkaisuihin. Twitterin ohjekirjamainen julkaisu: Twitter Tv “pelikirja”
(Kuva 3) neuvoo lisdédmaan hashtagein ohjelman, seka esiintyvéan joukku-
een tai nayttelijan nimen ja kuvailemaan lyhyesti hetken, jonka katsoja ha-
luaa jakaa muille. N&in ohjekirja kertoo kayttdjan saavuttavan lojaalisen,
vuoden ympéri seuraavan kannattajajoukon ja kertoo hanen pystyvan vai-
kuttamaan myos ohjelman keskustelutasoon.

(Anjali. 21.9.2015)

COMPOSE MORE EFFECTIVE HASHTAGS

TIPS FOR HASHTAG COMPOSITION

@mm i s-7cnanacrans |

INCLUDE SHOW USE A CAST OR GUEST - DESCRIBE A MOMENT IN
NAME * 1 NAME WITH “"TEAM:" * . 15-17 CHARACTERS "

Kuva3.  Anjali, M. Best practices from the TVxTwitter Playbook. Viitattu 26.9.2015.
Saatavissa  https://blog.twitter.com/2015/best-practices-from-the-tvxtwitter-
playbook.
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e Etusivu

Twitter on tehokas kanava nopeaan viestintdan yrityksen ja asiakkaan vé-
lilla. Tama tarkoittaa kysymyksiin vastaamista, relevanttien tapahtumien
aktiivista mainostamista seké& uutisista tiedottamista. Osa Twitterin haasta-
vuudesta muodostuu myos sen ajantasaisesta luonteesta. Kuluttajat odotta-
vat vastausta nopeasti ja tdmé& kysyy resursseja organisaatiolta. Aivan
kaikkeen ei yrityskdan voi reagoida. Toisaalta vastaamatta jattdminen ker-
too kunnioituksen puutteesta ja siité, ettei yritys vélita.

(Singh ym. 2012, 141-143; Forsgard & Frey 2010, 40-42)

Twitterin arvon kapitalisoimiseksi markkinamielesséd on olemassa muuta-
mia keinoja. Twitter on valiton kanava ja sen seuraajat ovat yleensa nope-
asti reagoivaa tyyppid. Taman ansiosta sana esimerkiksi halvoista lippujen
hinnoista tai muista tarjouksista levida erittdin nopeasti Twitterid pitkin.
Asiakkaat reagoivat nopeasti ndihin tarjouksiin ja levittavat viestia omille
seuraajilleen, jotka vuorostaan tekevat saman ja niin edespdin. Twitterill&
on myo0s arvoa rakentavan Kritiikin vastaanottokanavana ja asiakasky-
selyihin vastaamisen ty0ovéalineend. Nama asiat hyvin hoitaen on mahdol-
lista luoda imagoa valittavana ja inhimillisend organisaationa fanien, eli
asiakkaiden, keskuudessa. Twitter-sivusto voi kuitenkin tukkeutua asia-
kaskysymysten virrasta ja tehda yrityksen paivitysten eli twiittien seuraa-
misesta tyolastd, joten yrityksen voi joissain tapauksissa olla kannattavaa
harkita erillistd kanavaa esimerkiksi asiakaskysymyeksille.

(Singh ym. 2012, 143-144.)

HPK:n tapauksessa Twitterin tukkeentuminen liittyy otteluiden liveseuran-
taan, joka tekee Twitter sivustosta vaikeasti luettavan. Otteluiden live seu-
ranta on huomiota heréttdvééd ja kiinnostavaa, mutta vaikeuttaa seuran
”omien” twiittauksien seuraamista. HPK:n kannattaisi ehka harkita erilli-
sen live-seuranta Twitter sivuston perustamista. Itse HPK.n sivusto (kuva
4) sisaltaa kaikki oleelliset elementit ja tiedot. Tililta 16ytyy esimerkiksi
linkit sen kotisivuille, Instagram tilille, seka tilin yllapit&jan tiedot.

&Q limoitukset ) Viestit L J Etsi Twitterista Q ‘ ‘

1.9.2015-31.1.2016
@lu@ omi Stty'a/os( |

TWITIT SEURATUT SEURAAJAT SUOSIKIT LISTAT

8

7818 211 7258 684 1 & 2 seurma
Twiitit  Twiitit ja vastaukset Kuvat ja videot Uusia seurattavia - paivita - Nayta

HPK Kaikii

@Pallokerho >allokerho - 8

- R e - e . Aku Hirviniemi @hirviniemi

hiameenannan £ alokertio o8 t¥con Hyvin on l&htenyt! Viela ehdit kuitenkin A‘" T

hameenlinnalainen jaakiekkoseura B " " . ‘ T

jonka edustusjoukkue pelaa jaakiekon omasi ostaa. #HPK #lllallaHallille X o

Arman Alizad (titmeister

SM-liigassa. Yllapito:@PeteVikki »

Instagram: @pallokerho % Invesdor @lnvesdor 2 Seuraa

@ Hameenlinna, Finland m | After the first week @Pallokerho is already at 92%! Pitch €  Alexander Stubb alax

£ hokfi I at (in Finnish) |

Kuva4. HPK:n Twitter sivu. Viitattu 17.9.2015. Saatavissa
https://twitter.com/Pallokerho?lang=fi
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3.4 Instagram

Instagram on vuonna 2010 kehitetty ilmainen kuvien ja median jakopalve-
lu. Facebook osti yrityksen vuonna 2012 ja brandit ovatkin luoneet lahei-
sen vuorovaikutussuhteen siitd edespdin. Kayttajat voivatkin linkittaa In-
stagram profiilinsa Facebook-sivulleen ja toisinpdin. Instagram on erittain
ajankohtainen kanava ottaen huomioon viime vuosien visuaalisen viestin-
nén nousun. Teksti on menettanyt merkitystaan ja tilalle on saapunut tren-
di, jossa tapahtumat, tunteet ja uutiset ndytetadn kuvin, ei sanoin. Tdma on
jarkeenkaypad, silla ihminen prosessoi kuvan informaation huomattavasti
nopeammin, kuin lukemansa tekstinpétkén. Kuvat eivat ole vain trendikas
tapa jakaa tietoa, ne ovat myds tehokkain ja jarkevin tapa. (Neher 2013, 5-
6.)

Instagramin kaytto perustuu Twitterin tapaan hashtageihin (#), joilla kéyt-
tjan tuottama media yhdistetdan aihealueeseen, johon se liittyy. Palvelu
on hyvin visuaalinen ja sisaltoa selataankin kuvien perusteella. Kaytto
muistuttaa muita Some-palveluja. Kayttaja ’seuraa” muita hanta kiinnos-
tavia kayttdjia ja seuraamalla toista kaytt4jaa, henkild saa jatkossa seuraa-
mansa kayttdjan paivityksia katseltavaksi, tykattavéksi ja kommentoita-
vaksi. Palvelu erottuu muista Some-palveluista sill4, ettd sitd kaytetadn
padosin ainoastaan mobiililaitteilla. Lisaksi asioita ilmaistaan vain visuaa-
lisessa muodossa- kuvin, silld tekstipéivityksia ei voi jakaa. Instagram an-
taa kayttdjiensd myods jakaa kuvapdivityksiaan helposti ulkoisiin palvelui-
hin, kuten Twitteriin ja Facebookiin.

(Neher, 2013, 64-65.)

Instagram on visuaalisen median jakopalveluista pisimmalla Some-
trendien asiantuntijoiden mukaan ja he ennustavat Instagramin olevan uu-
sista kanavista se, jota lahivuosina tulee seurata. Palvelulla on sen omien
yritys blogi sivujensa mukaan yli 300- miljoonaa kayttdjad, jotka jakavat
yli 60- miljoonaa kuvaa, tai videota paivittdin. Instagram on erityisesti
nuorison suosiossa ja sen oletetaan vievan kayttdjid myds emo-yhtiéltdan-
Facebookilta, jonka kayttdjakunta vuorostaan vanhenee jatkuvasti. Nuoret
vaihtavat uudempiin kanaviin, kun edellinen sukupolvi vasta 16ytédé Face-
bookin. (Some-markkinoinnin trendit 2014, 9; Instagram for business
2015. 300 Million Now on Instagram.)

Markkinointimielessé Instagramin tehokas kayttd vaatii aktiivista 14sna-
oloa ja hashtagien kaytén ymmartamista. Yrityksen on vastattava kaytta-
jiensd kuviin, kommentteihin ja heille osoitettuihin kysymyksiin. Tama
innostaa kayttdjia julkaisemaan aktiivisesti palvelussa, silla he tuntevat tu-
levansa kuulluksi ndin. Jotta kehitetyt kampanjat levidisivat kéyttgjien
keskuudessa, niille olisi tarke&d keksid aina oma uniikki tunnisteensa.
Tunnisteella eli hashatagilla yritys voi jarjestdd kilpailuja, luodakseen
kiinnostusta sivustoonsa, tai teemoittaa keskusteluita, mik& auttaa koko-
naisuuden hallitsemisessa. llman tunnistetta kuva ei ole etsittavissa, mika
tekee sen lisddmisesta ensisijaisen tarkedd. (Neher 2013, 5-6.)

Instagramista HPK 16ytyy nimelld Pallokerho (kuva 5). Seuran sivua péi-
vitetddn kuvilla otteluista ja erilaisista tapahtumista, joissa seura on ollut
mukana. Paivitystiheys on noin 1-3 péiva4. Sivulla on noin 3400 seuraa-
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jaa. (HPK:n Instagram tili) Tutkija ottaa kantaa jaettavaan sisaltoon tutki-
muksen vertailevassa 0siossa.

Q4L 2021
& PALLOKERHO .

289 3377 39
@ : + SEURAA ‘ b

Hameenlinnan Pallokerho

HPK:n virallinen tili. The official account of HPK,
Hameenlinna. #HPK #illallahallille #reteestioranssi
youtu.be/4sRwrUpWM_Q

Kuva5. HPK:n Instagram sivu mobiililaitteella. Viitattu 29.9.2015. Saatavissa
https://instagram.com/pallokerho/?hl=fi

3.1 Snapchat

Snapchat on viimeisin tulokas Sosiaalisen median viestinndssad. Vuonna
2011 perustettu Snapchat on noussut kansan ja etenkin nuorison tietoisuu-
teen jo vain muutamassa vuodessa. Palvelu tavoittaa esimerkiksi Yhdys-
valloissa noin 60 % kaikista 13—34 vuotiaista alypuhelimien kayttajista,
joten se on talla hetkell& yksi parhaista kanavista etenkin nuorimman koh-
deyleisdsegmentin tavoittamiseen. Kayttdjia Snapchat kertoo omaavansa
jo yli 100 miljoonaa. Yhtio kertoo myos “snappaajiensa” olevan &arim-
maéisen aktiivisia ja yli 60-prosenttia péivittdisistd kayttajistd myos luo
omaa sisaltodan paivittdin. (Snapchat ads.)

Snapchatin kaytostd tekee poikkeavaa se, ettd ohjelmalla luodut kuvavies-
tit, snapit, eivét séily vastaanottajan laitteessa ldhettdjan maarittamaa aikaa
pidempdén. Viestin saaneella kayttgjalla on 1-10 sekuntia aikaa katsella
vastaanottamaansa kuvaa, jonka jalkeen Snapchat kertoo kuvan poistuvan
lopullisesti. Yritys ei omien sanojensa mukaan pyrikaan taltioimaan ja ja-
kamaan kayttdjansa hienoimpia otoksia, vaan se panostaa aitouteen ja tun-
teiden ilmaisemiseen. L&hetettdvad kuvaa ei voi myoskaan valita gallerias-
ta jo otettujen kuvien tai videoiden joukosta. Sen sijaan se on kuvattava ja
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lahetettdva samalla hetkelld Snapchatissa. Ndama seikat luovat peséeroa
muiden visuaalisten palveluiden kuten Instagramin vélille. Palvelun vieha-
tys perustuukin ajatukseen, ettd lahetetyn kuvan ei tarvitse olla taydelli-
nen, silla se tulee katoamaan katselun jalkeen. T&m& mahdollistaa yrityk-
sen mukaan aidon ja spontaanin viestinnan. (Snapchat blogi- let’s chat.)

Muutamat yritykset ovat jo ottaneet Snapchatin viestintdkanavakseen sen
nuoresta iastd huolimatta. Yksi naista yrityksistd on Nelonenmedian ra-
diokanava Loop. Someco Oy.n haastattelema Loopin juontaja Jekku Ber-
glund kertoo heidan kéyttdvan Snapchattia mm. “backstage” tunnelmien
nayttdmiseen. He ovat myos suorassa yhteydessa Loopin Snapchat-tilin
seuraajien kanssa ja vastaavat aktiivisesti heille l&hetettyihin Snappeihin.
Haasteena on ollut saada mainostajia mukaan Snapchat hankkeisiin, mutta
esimerkiksi erilaiset Kilpailut ovat kerdnneet paljon huomiota ja todistavat,
ettd Snapchat on varteenotettava markkinointikanava. (Suutari 2015.)

Snapchatissa toimiessa haasteena on kiinnostavan sisallon luominen silla
palvelusta ei voi talla hetkelld ostaa mainostilaa. On keskityttava kiinnos-
tavan sisallon luontiin ja viihdyttdvaan kerrontaan jos halutaan kerété
huomiota ja aktiivisia seuraajia. Snapchatin suosio tulee kasvamaan tule-
vina vuosina. Markkinoinnin asiantuntijat kertovat tdiman johtuvan bran-
dien tarpeesta péasta lahemmas kuluttajia ja sithen Snapchat on yksi par-
haista vélineista. (Some-markkinoinnin trendit 2015; 11, 35.)

HPK:lla ei ole vield Snapchat-tilid. Kilpailijoista, eli toisista liigajoukku-
eista, esimerkiksi Helsingin IFK:lla on. Kilpailijoilla palvelussa on jaossa
esimerkiksi pukukoppitunnelmia ja eksklusiivisia pelaajahaastatteluita.
Kilpailijat pyrkivat siis tarjoamaan liséarvoa palvelun kayttajille sisallon
muodossa, jota ei ole saatavilla muissa palveluissa. Tutkija keskittyy Kil-
pailijoiden tapaan kayttdd Snapchattia tyon vertailevassa osiossa.

3.1 Kanavien valinta

Organisaation harkitessa sosiaalisen median strategiaansa sen on luonnol-
lisesti ensin kartoitettava, mitd se Some-lasn&olollaan tavoittelee. Samalla
mietitdan, mika on se viesti, jota halutaan valittda ja kenet silla halutaan
tavoittaa. Kaiken tdmén jalkeen on myds mietittdvd, miten uusi strategia
skaalautuu jo olemassa olevaan printti- ja tv-mainontaan. Ndiden perim-
maisten kysymysten pohjalta yritys voi suunnitella, millaisena sen tulee
nayttaytya tavoitteisiinsa paastakseen. Lyhyesti- yrityksen on tiedettdva
mitd se haluaa, jotta sit4 voi tavoitella. Kun tiedetd&n suunnitelma ja ta-
voitteet, voidaan alkaa etsimdin oikeita kanavia niiden toteutukseen.
(Newman ym. 2013, 59-60.)

Perusoletus nykymaailmassa on, ett4d suurimpien kanavien, kuten Face-
bookin, Twitterin ja YouTuben on ehdottomasti kuuluttava yrityksen So-
me-repertuaariin. Syyna naiden kanavien automaattiseen sisaltymiseen on
yksinkertaisesti niiden tunnettuus. Facebook esimerkiksi on tuttu jokaisel-
le nykypdivana. Ihmisid on huomattavasti helpompi pyytéé vierailemaan
seuran Facebook-sivulla, joka sitten ohjaa lipunmyyntisivulle, kuin kehot-
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taa heitd etsimdan lipunmyyntiportaali itse seuran kotisivuilta. YouTube
vuorostaan on luonut jo niin vahvan pohjan videon jaolle, ettei olisi talou-
dellisesti kannattavaa lahted kilpailemaan sen kanssa videoiden jakamisen
suhteen. Usein sivustot liséksi tarjoavat tarkan ja ammattimaisemman ka-
vijaseurannan, jonka avulla kévijoiden profilointi helpottuu. On helpom-
paa kehittad palveluita ja tarjottavaa sisaltod, kun tiedetddn millaista sisél-
toa kavijat useimmin hakevat ja minka ikaisid he ovat. (Newman ym.
2013, 61.)

Lahtokohtana voidaan myos pitéda visuaalisten kanavien, kuten Instagra-
min sisallyttdmista. Sosiaalinen viestintd on siirtynyt lahes taysin tekstista
kuvalliseen muotoon. Facebook kertoo, ettd sen palvelussa julkaistaan yli
6 miljardia kuvaa joka kuukausi. Kuvat saavat myods yli 50 % enemman
huomiota toisilta kayttajilta tykkaysten, kommentointien ja jakojen muo-
dossa. Jopa Twitter, jonka idea perustuu lyhyiden tekstien jakamiseen,
kertoo, etté kuvat ovat jaetuin formaatti heidén palvelussaan. (Neher 2013,
5-6.)

Kanavien diversiteetti on voimavara, jota yrityksen tulee osata hyodyntaa.
Liigassakin on huomattu Somen voima ja lukuisat kanavavaihtoehdot.
Parhaana esimerkkind tastd voidaan pitdd kaudella 2015-2016 alkanutta
#Someliiga - projektia, jossa jokaisesta joukkueesta on valittu yksi sosiaa-
lista mediaa korostetun ahkerasti péivittava henkild. Uutta hankkeessa on
mm. se, ettd pelaajien kayttdmia keinoja tai tyylid viestid ei ole vangittu
millaén lailla. ldeana hankkeessa onkin tarjota katsaus jaékiekkoilijan ar-
keen hallilla. Pelaajat péivittavat erityisesti Twitter ja Instagram-tileja, jot-
ka Liigakin on siis huomannut nopeasti trendautuviksi alustoiksi Suomes-
sa. (Liiga Someliiga-projekti.)
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4 ASIANTUNTIJAHAASTATTELUT

Tyon alkuvaiheesta asti tutkija on tunnistanut tarpeen asiantuntijahaastat-
teluille. N&ita haastatteluita tullaan kéyttamaan kirjalahteiden korvikkeina
tiettyjen véittamien ja olettamuksien perusteluissa, silla kasiteltavat teemat
ovat verrattain uusia, eika painettua tietoa ole aina tarjolla. Haastatteluita
suunnitellessa tutkija méaritteli, ettd haastateltavien on oltava suoraan te-
kemisissé sosiaalisen median kanssa. Syyna tédhén on se, etté talléin haas-
tateltavilla on teoria osaamisen lisdksi tietotaitoa myods kaytannon toteu-
tuksista.

Haastattelut olivat kysymyksien ja késiteltdvien teemojen suhteen laajoja,
eikd niissd keskitytty yksittéisiin jo toteutettuinin Some kampanjoihin
HPK:n kanavilla. Péépaino asetettiin yleisluonteisiin ennalta kartoittaviin
kysymyksiin, joilla pyrittiin perustelemaan sosiaalisen median kayttoa
markkinointikanavana. Liséksi haettiin yleiskuvaa alasta ja siitd, mihin se
on kehittymassa. Asiantuntijoiden arviot ovat arvokkaita etenkin tulevai-
suuden ennakoimisen suhteen, silla heill& on kykya kaytanndn pohjalta lu-
kea vallitsevia trendejé ja tehd& ehdotuksia.

Tutkija kaytti haastatteluiden jarjestamisessa hyddyksi tydpaikkansa
osaamista. Haastateltavat ovat mediatoimisto Dentsu Aegis Networksin
tyontekijoitad. He ovat aktiivisesti tekemisissé sosiaalisen median tehtdvien
kanssa toissaan. Naihin tehtaviin kuuluu yrityksen sosiaalisen median hal-
linnointi, mutta my0ds kaupallinen media ja mainostilan ostaminen, sek&
kampanjoiden suunnitteleminen. Haastattelut toteutettiin kvalitatiivisesti-
kyselylomakkeella, jossa tutkija esitti joukon avoimia kysymyksia.

4.1.1 Heli Ruotsalainen

Ensimmaéinen haastateltava on Dentsu Aegiksen alayhtion Iprospectin Heli
Ruotsalainen. Han on tyotehtavaltdan head of Some, joten han on vastuus-
sa yrityksen sosiaalisen median ulosannista ja yrityksen tyontekijoiden
kouluttamisesta kanavien kdytdn suhteen.

Tutkija pyrki Ruotsalaisen haastattelussa keskittyméan etenkin sosiaalisen
median trendien kartoittamiseen ja kdyttdmé&an hyvakseen haastateltavan
vankkaa ja pitkaaikaista kokemusta uusien trendien l0ytdmisesta. Nain
tutkija pyrkii perustelemaan tutkimuksessa mainittavia ehdotuksiaan
HPK:lle, jotta yritys saa mahdollisen hyvan pohjan, jolta lahted rakenta-
maan sosiaalisen median viestintastrategiaa.

Kyselyn alussa tiedustellaan, minkalaista on toimiva markkinointi interne-
tissé. Vastaus on selke&: kanavasta riippumatta mainonnan tulisi pyrkia
jattdamaan muistijalki ja herattdméén tunteita. Silld on myos oltava tarina,
jotta se saavuttaa edelld mainitut reaktiot. Ruotsalainen oikaisee samalla
vaaran mielleyhtyman siit4, etta digitaalinen, Somessa tapahtuva viestinta,
olisi jotenkin liittyva television vélitykselld tapahtuvaan viestintdén. Han
kertoo internetin ja sosiaalisen median markkinoinnin tarvitsevan oman-
laisensa ajatusmallin ja asennoitumisen sielld tapahtuvaan tekemiseen. Li-
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séksi on panostettava tavoiteltavien kohderyhmien kannalta oikeiden ka-
navien valitsemiseen. Ruotsalainen k&yttda téstd esimerkkind mobiili ja
desktop sivujen eroja ja painottaa, ettd ndiden ké&ytt6 on kohdennettava
demografisesti ja ajallisesti oikein. (Ruotsalainen, haastattelu 24.10.2015.)

Vallitsevista trendeista kysyttdessd Ruotsalainen nostaa esille etenkin
huomionsa sosiaalisessa mediassa jaettavan materiaalin muutoksesta. Vi-
deon mé&é&ra on kokenut mullistuksen ja talla hetkella nayttaa silta, etta siita
on muodostumassa Ruotsalaisen mukaan “uusi musta” alalle. Hian tuo
esiin huomiot esimerkiksi Facebookin, Instagramin ja Twitterin kasvaneis-
ta videoméaaristd. Ruotsalainen toteaakin, ettd kuvan ja tekstin rooli nayt-
taisi olevan védhenemadssé nopeasti ja pelkka staattisten kuvien ja kirjoite-
tun tekstin kombinaatio ei endd ole riittdva muoto viestinnélle. H&n koros-
taa Some-tekemisen arvoa bréandin kannalta ja huomauttaa, ettd sosiaalista
mediaa ei enéda tehda kampanjoittain, vaan tekeminen on pikemminkin jat-
kuvaa tyota brandin parissa. (Ruotsalainen, haastattelu 24.10.2015.)

4.1.2 Lasse Iskanius

Mediatoimisto Carat Finlandin Lasse Iskanius tydskentelee yrityksessa
head of digital-tyotehtdvasséd. Hanen vastuualueensa muodostuu asiakkai-
den kampanjoiden ja markkinointiviestinndn strategisesta kokonaissuun-
nittelusta. Head of Digitalina hanen kuuluu myoés pysya tietoisena kaikista
digitaalisista ratkaisuista, joiden avulla asiakkaat voivat kasvattaa liike-
toimintaansa.

Iskanius joutuu ty6tehtavissadn tulkitsemaan mediakenttdd ja niiden muu-
tosta seka pohtimaan, millainen siséltd olisi asiakasyritysten kannalta toi-
mivinta. Tdman vuoksi tutkija keskitti huomionsa vastauksissa etenkin tie-
toihin koskien tarjottavaa sisaltod kanavilla ja siihen, miten ihmisten huo-
mio Kiinnitetaan.

Iskanius nostaa sisallon relevanttiuden korkeaan arvoon kertoessaan ih-
misten huomion kiinnittamisesta. Brandin on pystyttava luomaan lisdarvoa
kohdeyleisolleen myos sosiaalisessa mediassa. Samalla pitdisi kuitenkin
pysyé aidosti l&snd olevana ja aktiivisena.On kyettava erottautumaan mas-
sasta. Tam& aiheuttaa haasteita markkinoijille. ”Vuoden 2015 kuluttaja
kohtaa lukemattomia kaupallisia viesteja paivittdin”, hdn muistuttaa. (Is-
kanius, haastattelu 24.10.2015.)

Oikeiden kanavien valintakaan ei ole yksiselitteistd. Yksi kanava voi olla
oikea tietylle yritykselle, mutta jaada vahalle kaytolle toisaalla. Oleellisek-
si Iskanius nime&a kohderyhman selvittdmisen ja sille markkinoinnin. On
turha kohdentaa markkinointia kanavalle, jolla ei tavoiteltavaa kohderyh-
mé&a ole. Iskanius tunnistaa Somen hyddyllisyyden ja kertoo sen olevan
paikka, jossa nykypaivén kuluttaja on tavoitettavissa jos sen haluaa tehda.
”Sosiaalinen median uniikkiominaisuus on vuorovaikutteisuus, josta kan-
nattaa ottaa kaikki hyoty irti”, Iskanius paattaa. (Iskanius, haastattelu
24.10.2015.)
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4.1.3 Sari Koskenkorva

Sari Koskenkorva tyoskentelee iProspect Finlandissa hakukoneoptimoin-
nin, Facebook-kampanjasuunnittelun ja Youtube-markkinoinnin parissa.
TyOsséan hén on tekemisissa myo6s lukuisien muiden Some-kanavien
kanssa ja tutkijalle haastattelun tarkeimmaksi anniksi valikoituikin erilais-
ten kanavien kayton perustelu.

Koskenkorva lukee yritysten ja yhteisdjen kannalta tarkeimmiksi kanavik-
si Facebookin, Instagramin, sekda Twitterin ja Linkedin:n. Han lis&a, etta
kaikki kanavat eivat vélttamatta ole relevantteja kaikkien yritysten kohdal-
la ja esimerkiksi Linkedinin tarkoitus on toimia yritysasiakkaiden kanava-
na. (Koskenkorva, haastattelu 24.10.2015.)

Tarkemmin kanaviin syventyessd Koskenkorva nostaa esille etenkin Face-
bookin. Han luettelee kanavan vahvuuksiin erittdin laajan tavoittavuuden
ja muistuttaa sen olevan kéytetyin alusta, varsinkin Suomessa. “Faceboo-
kin kautta voidaan tavoittaa laajoja kohderyhmia useamman kerran jo vii-
kon sisdlla”, Koskenkorva kertoo. Facebook tarjoaa Koskenkorvan mu-
kaan myos Kkattavat tyokalut sisallon kohdentamiseen, mika taas mahdol-
listaa oikean mainonnan kohdentamisen oikeille ihmisille. (Koskenkorva,
haastattelu 24.10.2015.)

Instagram tarjoaa Koskenkorvan mielestd hyvén alustan tavoitella etenkin
nuoren kohdeyleison edustajia. Kohderyhmaén tyyliin kuuluu etenkin aktii-
visuus ja visuaaliset kayttajat etsivédt kanavalta usein inspiraatiota. ”In-
stagramin kayttdjamaara on kasvussa ja mainontakin on mahdollista 30.9.
alkaen”, Koskenkorva tiivistaa. (Koskenkorva, haastattelu 24.10.2015.)

Twitteristd Koskenkorva kertoo edelléakévijoiden kanavana. Kayttajat ovat
Instagramin tapaan aktiivisia ja nopeita liikkeissaan. Kanava on kuitenkin
avoimempi ja nopeampi, kun sitd vertaa esimerkiksi Facebookiin, Kos-
kenkorva pohtii. Jaettava siséltd on suunnattu kanavalle, ei vain tietylle
joukolle ja se on kaikkien néhtdvissd. Tama erottaa kanavan muista. (Kos-
kenkorva, haastattelu 24.10.2015.)

4.2 Yhteenveto asiantuntijahaastatteluista

Teemahaastattelut toivat tutkijalle vahvistuksen tutkimuksessa luoduille
olettamuksille. Haastatteluilla tutkija vahvisti tutkimukseen valitsemansa
kanavien validiuden. Asiantuntijat mainitsivat kysyttdessa Facebookin, In-
stagramin ja Twitterin olennaisina kanavina nykypdivan Some kentélla.
He myos pitivat naitd kanavina perusolettamuksina, eli sellaisina, joilta
yrityksen on nykyaén ainakin I0ydyttava.

Haastateltavat olivat myds yhtd mieltd tutkijan suorittaman tutkimuksen
kanssa, ettd sosiaalisen median viestinnén toteuttamisessa lasnéolo on tar-
kedd. Kanavia pitdd pystya paivittdmaan aktiivisesti ja niilla esitettyihin
kysymyksiin on vastattava aktiivisesti. Yrityksen lasndolo on merkittdva
tekij& kanavan suosion kannalta. Haastateltavat vahvistivat tutkijan teke-
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-
méan huomion kahdensuuntaisuudesta sosiaalisen median kanavilla ja alle-
kirjoittivat sen arvon esimerkiksi asiakaspalautteen keruun kannalta.

Yksi tutkimuksen kannalta térked vahvistunut olettamus on Snapchatin
saama kannatus. Haastateltavat olivat yksimielisia siitd, ettd kanavan suo-
sio tulee jatkamaan nousuaan ja tunnistivat sen arvon etenkin nuoria tavoi-
teltaessa. Tama tieto on arvokasta tutkijalle, silla Snapchat on niin tuore
kanava, ettd Kirjalahteista tietoa on niukasti. Haastattelut toivat faktuaali-
suutta tutkijan esittdmille ennustuksille tulevaisuuden nousevasta kanavas-
ta.
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5 VERTAILU

Tyon viimeisessd vaiheessa tutkija vetdd yhteen tyon johtopaatokset teo-
ria-aineistoon liittyen ja naiden tietojen perusteella tulkitsee HPK:n ny-
kyistd Some-viestintdd verrattuna Kilpailijoihin. Kuten tyon alussa todet-
tiin, kilpailijoilla tdssa ty6ssa tarkoitetaan samaa suomenmestaruussarjaa
eli Liigaa pelaavat jaakiekkojoukkueet. Tutkija arvioi kilpailijoiden vies-
tinnan perusteella HPK:n viestinnan toimivuutta Liigatasolla. Vertailuun
on otettu mukaan myos ulkomaisia suuren profiilin urheiluseuroja. Ideana
néissd on verrata markkinointia Suomen ulkopuolella ja yrittdd oppia ja
soveltaa tata tietoa tutkimuksen tapauksessa.

Liigasta vertailukohdaksi otettiin Helsingin IFK ja Tampereen Tappara.
HIFK:n valintaa tutkija perustelee seuran perinteikkyydell&, tunnettavuu-
della ja taloudellisilla vahvuuksilla. HIFK:lla on esimerkiksi Liigan
toiseksi suurin budjetti kaudella 2015-2016 ja seuroista suurin yleisokes-
kiarvo lahivuosina. (Liiga 2015.)

Tappara on maantieteellisesti katsoen HPK:n kannalta l&aheinen kilpailija.
Se on myos pienemmaén budjettinsa ansiosta HIFK:ta laheisempi vertailu-
kohta. Erikokoisilla budjeteilla varustettujen seurojen vertailulla tutkija
pyrkii tulkitsemaan, onko suuri budjetti edellytys tehokkaalle Some-
viestinnalle.

Chicago Blackhawks on yhdysvaltalainen jaakiekkoseura. Joukkue valit-
tiin vertailuun edustamaan sosiaalisen median karkikastia jaakiekossa.
Talla NHL- seuralla on miljoonia seuraajia ja sen sosiaalisen median toi-
minta on palkittu saanut erilaisissa julkaisuissa. Blackhawks on NHL:n
seuratuimpia joukkueita ja tutkija uskoo sen tarjoavan hyvia esimerkkeja
onnistuneesta Somen kéaytdstd markkinoinnissa.

Seattle Seahawks edustaa amerikkalaisen jalkapallon suurseuraa, jonka
tarkoituksena tdssa tydssa on toimia esimerkkina isolla budjetilla toteute-
tusta sosiaalisen median markkinoinnista. Seahawksin on tarkoitus néyt-
taa, millaista markkinointi on korkeimmalla tasolla ja valtavalla budjetilla.
Samalla tutkija toivoo l6ytavansé strategioita ja markkinointikeinoja, jotka
skaalautuvat myos sellaiseen tasoon, jolla HPK voi niit4 toteuttaa.

Vertailtavien joukkueiden markkinointijohtoa tullaan haastattelemaan tut-
kimusta varten, jos mahdollista. Tall4 saadaan relevanttia I&hdetietoa ver-
tailuunkin, jotta ei jouduta kayttdméaan ainoastaan tutkijan havaintoja ma-
teriaalina. Haastattelut toteutetaan ainakin kotimaisten seurojen tahoilta.
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5.1 Vertailu eri sosiaalisen median kanavissa

Tutkija muodosti vertailun avuksi taulukot havainnollistaakseen seurojen
seuraajaméaaria sosiaalisen median eri kanavissa. Ensimmaisessa taulukos-
sa (taulukko 1) kanaviksi valittiin tutkimuksessa selvitetyt oleelliset kana-
vat Facebook, Instagram ja Twitter. Lisaksi tutkija valitsi mukaan Snap-
chatin, joka todettiin media-alan asiantuntijalausuntojen perusteella tarke-
aksi kanavaksi tulevaisuudessa.

Taulukon vasemmalla reunalla sijaitsee vertailtavan seuran nimi. Seuraa-
vaksi taulukosta ilmenee laji ja sarja, jossa joukkue Kilpailee. Lajin ja sar-
jan tdésmentdminen on olennaista, jotta erotetaan suorat kilpailijat, jotka
siis ovat muut Liigassa jaakiekkoa harrastavat joukkueet. Kanavat on sijoi-
tettu siten, ettd vertailuun kéytettdvat kanavat ovat aakkosjérjestyksessa
vasemmalta oikealle taulukon ylérivissa. Viimeisena oikealta 16ytyy Snap-
chat, josta ei ole helposti saatavilla kéyttajatilastoja. Tasta syysté tutkija
selvitti ainoastaan, onko vertailtavalla seuralla tilia kyseisella kanavalla.
Snapchattia voidaan pitdd myos tutkimuksen perusteella kanavana, joka ei
ole vakiinnuttanut vield asemaansa muiden vertailtavien kanavien joukos-
sa. Kuten tyon aikana kavi kuitenkin ilmi, sité tulee kuitenkin seurata tule-
vaisuudessa.

Taulukko osoittaa, ettd HPK on seuraajamaérissd jéljessa tutkimukseen
valittuja kilpailijoitaan (HIFK, Tappara.) Maarat eivat ole suoraan verran-
nollisia ja tutkija ei tassa tyossa keskity seuraajien suhteuttamiseen erilai-
siin geopoliittisiin tekijoihin. Taulukosta voidaan havaita, ettd HIFK on
aktiivinen kaikilla sosiaalisen median kanavilla, jotka tassa tydssa todettiin
olennaisiksi. HIFK on myos Tapparasta ja HPK:sta poiketen lasnd myds
Snapchatissa. Tutkija pyrkii vertailun jalkimmaisessd vaiheessa selitta-
mé&an seuraajamaarissd paljastuneita eroja tutkimalla seurojen tapaa hyo-
dyntédd Some- kanavia markkinoinnissa. Tutkija kayttad myos lahdeaineis-
tona joukkueiden markkinointihenkil6ston haastatteluja.
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Taulukko 1. Seurojen sosiaalisen medioiden kanavien seuraajamaérat vuonna 2015
_— Kanava —

£ I ) Iy}

Seura Laji/Sarja Facebook Instagram Twitter Snapchat
s N 18000 Seuraajaa 4200 Seuraajaa 7500 Seuraajaa _—
HPK sl (6.12.2015) (9.12.2015) (9.12.2015) 25
s N 79300 seuraajaa 22800 Seuraajaa | 19500 Seuraajaa .
HIFK pl (6.12.2015) (9.12.2015) (9.12.2015) Kylia
ey . 48800 seuraajaa 9800 Seuraajaa 11600 Seuraajaa R
Tappara all (6.12.2015) (9.12.2015) (9.12.2015) Ei
Chicago - 2.8 milj. seuraajaa 811000 Seuraajaa | 1,16 milj.seuraajaa -
B aakeidanAl (6.12.2015) (9.12.2015) (9.122015) Kylia
Seattle Amerikkalainen 3.7 milj seuraajaa 1.4 milj. seuraajaa | 1,1 milj.seuraajaa Kyl

Seahawks jalkapallo/NFL (6.12.2015) (9.12.2015) (9.12.2015) Y

5.1.1 Vertailu Facebookin seuraajamaarissa

Tutkija néki tarpeelliseksi tendd myos toisen taulukon (taulukko 2), joka
osoittaa ainoastaan Liiga joukkueiden Facebook kanavan seuraajamaéran.
Facebook on yha jokaisen joukkueen padkanava liigassa seuraajaméaéria
tarkasteltaessa. Tutkimus osoitti myos, ettd HPK pitdd Facebookia tér-
keimpanéd Sosiaalisen median kanavanaan. Kuvaaja esittdd pylvasdia-
grammin muodossa kaikkien liigajoukkueiden seuraajamaarat kyseisell&
kanavalla tutkimuksen toteuttamishetkella.

Taulukosta voidaan todeta, ettd HPK kuuluu Facebook seuraajamaarien
perusteella Liigan pienimpiin joukkueisiin. Sitd vdhemmaéan seuraajia
omaavat ainoastaan Lukko ja Kookoo. Tutkimuksessa vertailussa mukana
olleet HIFK ja Tappara taas l6ytyvat kuvaajan toisesta paasta HIFK:n ol-
lessa toiseksi- ja Tapparan kolmanneksi- seuratuin joukkue Facebookissa.
Lukuja ei voi suoraan verrata, silla niissa on otettava huomioon monta eri
muuttujaa. Esimerkiksi Hdmeenlinnan vakiluku on noin 68000, Tampe-
reen ollessa n. 225 000 ja Helsingin n. 629 000. (Véaestorekisterikeskus
2015.) Tama yksin muodostaa jo ongelman vertailussa. Tutkija p&attaa ra-
jata seuraajien suhteuttamisen paikkakunnan vékilukuun tdman tutkimuk-
sen ulkopuolelle. Taten taulukon tarkoituksena on téssa tydssa tarjota vii-
tekehysté Sosiaalisen median ymparistostd, jossa tutkimusta toteutetaan.
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Taulukko 2. Liiga- joukkueiden Facebook sivuston seuraajaméaérat vuonna 2015.

Facebook sivujen seuraajat 6.12.2015

5.2 HPK verrattuna kilpailijoihin

5.21 HIFK

Tutkija huomasi Helsingin IFK:n kayttavéan sosiaalista mediaa monipuoli-
sesti. Seura paivittaa eri sosiaalisen median sivujaan aktiivisesti tuoreella
sisallollg, jarjestad kilpailuja ja aktivoi kayttdjidan. Seuran tuottama Ku-
vamateriaali on viimeistellyn nakdista, vaihtelevaa ja se keraa tykkaajia
tasaisesti.

Tyo6hon esimerkiksi poimittu kuva (kuva 6) joukkueen Instagram tililta
osoittaa suunnitelmallisuutta kuvamateriaalin tuotannossa. Kuva mainos-
taa tulevaa HIFK vs. Assét ottelua, joka pelataan HIFK:n kotihallissa,
Helsingissa. Visuaalinen ilmeen perusteella kuva nayttdd ammattimaisesti
toteutetulta. Tekstilla pyritddn haastamaan vastaanottajaa ja luomaan vas-
takkain asettelua joukkueiden vélille. Kuvateksti siséltda oleellisimmasta
tiedot eli vastustajan seké otteluajan ja — paikan.

Eras tutkijan mielestd hyva idea on sivun seuraajien luoman materiaalin
uudelleenjulkaisu eli “repostaus” HIFK:n Instagram tililli. Tdma on tapa,
jolla seura saa lisasisaltod omalle sivulleen ja se luo samalla faneille mah-
dollisuuden pééasta nakymaéan seuran sivulla.
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@ ifk_helsinki

70 1.10.2015 KLO 18:30

@ 1 355 tykkaa tasta

ifk_helsinki YLIHUOMENNA SKULATAAN JALLEEN
STADILLE!

IFK-Assat torstaina kello 18:30. Liput Lippupalvelusta! #hifk
#skulataanstadille #stadi #nordis

A Q @ Q a2

Kuva6. HIFK:n Instagram tili. Viitattu 29.9.2015. Saatavissa
https://www.instagram.com/p/8Ng_-GkWX5/

HIFK omaa my0ds kotimaisista verrokeista ainoana Snapchat tilin. Tililla
seura tarjoaa faneille mahdollisuuden tutustua tunnelmiin pukukopissa.
Kanava keskittyykin pelaajien tuottamaan materiaaliin, poiketen néin
muusta seuran tarjoamasta Some- sisallosta.

Seura kéayttdd hyvédkseen Facebookia levittadkseen tietoa sen Snapchat-
tilisté ja tuodakseen tilin ihmisten tietoisuuteen (kuva 7.) Facebook viesti
siséltdd huomion kiinnittdvan kuvan ja viestin, joka korostaa materiaalin
olevan pelaajien tuottamaa ja “moderoimatonta”. Lisdksi sivulla mainoste-
taan joukkueen tunnettua nuorta maalivahtia, jolle on muodostunut jo en-
nestddn omaa seuraajakuntaa ja tata kautta saavutetaan hanen henkilokoh-
taiset faninsa.
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IFK Helsinki
3te @

Ei pelisaantoja, ei kasikirjoitusta, puhelin pelaajilla,
kapellimestarina Ville Husso. IFK ON SNAPCHATISSA!

IFK SNAPCHATISSA!

8 ifk_helsinki

NAE SUOSIKKIPELAAJIES| ARKEA LAHEMPAA
o KUIN KOSKAAN - ILMAN KASIKIRJOITUSTA!

© Added Me

Q" Add Friends KAPELLIMESTARINA HAARII VILLE HUSSO

=

E) My Friends &

SKULATAAN STADILLE

168 tykkaysta

|ﬁ Tykkaa B Kommentoi A Jaa

Kuva7.  HIFK:n Facebook sivu ja Snapchat kampanja. Viitattu 29.9.2015. Saatavissa
https://www.facebook.com/IFKHelsinki/photos/a.359141220613.158613.116
27010613/10153058592080614/?type=3&theater

Tutkija haastatteli tutkimusta varten HIFK:n markkinointipaéllikkéa Ro-
land Carlssonia selvittdakseen sosiaalisen median merkitysta seuran mark-
kinoinnissa. Liséksi tutkija halusi ottaa selvaa siitd, miten HIFK aikoo ke-
hittad Some-kokonaisuuttaan tulevaisuudessa.

Carlsson kertoo sosiaalisella medialla olevan erittain merkittavé rooli seu-
ran markkinoinnissa. Hanen mukaansa HIFK pystyy tavoittamaan suuren
joukon ihmisid kustannustehokkaasti kayttden hyodyksi Somea. Sosiaali-
sella medialla jaetaan tietoa joukkueen ottelutapahtumista ja muista infor-
maatiota vaativista asioista, sek& hoidetaan joukkueen viestintda. ”Olem-
me viimeisen kahden vuoden aikana panostaneet tahén todella paljon ja
olemme mm. palkanneet kaksi ihmista joiden vastuualueena on viestin-
td/some ”, Carlsson selittdd. (Carlsson, haastattelu 13.12.2015.)
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Markkinointi on onnistunut Carlssonin mielestd hyvin. Han kertoo seuran
kyenneen kehittdmééan uusia konsepteja markkinoinnin nékokannalta ja
luomaan laadukasta sisaltoa kanaville. Carlsson huomauttaa, ettd heidan
kavijamaaransa ja tykkayksensd ovat nousseet kaikilla kolmella (Twitter,
Facebook, Instagram) kanavalla. Twitter on ollut huomion keskipisteena
viimeaikoina: ” Twitter on meilld kehittyvéssa tilassa, johon panostetaan”,
hé&n sanoo. Carlsson tunnistaa myds, etta seuralla on eniten seuraajia Face-
bookissa ja nimedd sen Twitterin ohella toiseksi olennaiseksi kanavaksi
HIFK:n kannalta. (Carlsson, haastattelu 13.12.2015.)

Carlsson paljastaa, etta tulevaisuudessa seura aikoo jatkaa Twitteriin kes-
kittymistd, mutta my0s sen, ettd Snapchatin kehitysty6 on tyon alla. Jouk-
kueen sosiaalisen median markkinointitiimin koosta kysyttdessd han vas-
taa, etté talla hetkelld seuran palkkalistoilla on 3 +1 henkil64, jotka tekevét
sitd paivittain. Tamanhetkiseen tilanteeseen nahden maaré on riittdva, mut-
ta tulevaisuudesta ei voi olla varma. (Carlsson, haastattelu 13.12.2015.)

5.2.2 Tappara

Tampereen Tappara on toinen suorista kilpailijoista, jotka tutkija valitsi
vertailuun mukaan. Tappara on HIFK:n tapaan HPK:ta edelld sosiaalisen
median kanavien seuraajamaarissa. Seura I0ytyy samoilta kanavilta kuin
HPK, eli Facebook, Instagram ja Twitter. Snapchat tilid ei Tapparalla
HPK:n tapaan ole.

Tappara on aktiivinen etenkin Twitterissa. Seura julkaisee yleensa sivulla
tiedotteita, ottelutuloksia ja esimerkiksi kokoonpanonsa ennen pelia. Tap-
para kéyttdd useissa viesteissadn huumoria ja pitad yll& yhtendista viestin-
tdkuvaa. Tutkija poimi otteen seuran Twitter tililtd, joka demonstroi huu-
morin kayttoa heidan paivityksissaan (kuva 8).

_ Tappara Official ppai a
Ul Pitaa toivoo etta kenttamies on pistany
laidat piukkaan. Saattaa hieman pleksit
heilua silla Kanki is back! #Tappara
Tampere #Liiga

Kuva8.  Tappara Twitter péivitys. Viitattu 24.11.2015 Saatavissa:
https://twitter.com/Tapparaofficial/status/669111702508711936

Huomioitavaa Tapparan Twitter kdyttaytymisessa on, ettd seuralla on kak-
si virallista tilid. Seuran normaalin tilin liséksi Twitterissd on myds Tappa-
ra live- tili joka on omistettu yksin otteluiden liveseurannalle. Tapparan li-
ve sivusta ja sen toiminnasta on ote tutkimuksen ohessa (kuva 9). Kuten
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kuva osoittaa, paivityksia tulee ottelun aikana tihedan. Jos ennen ottelua ti-
lille on tehty informaatiota sisaltdva péivitys, on vaarana, etté se jaa vahal-
le huomiolle ottelupéivitysten alapuolelle.

Tappara Live pparal ta

%ﬁ, Ottelu on paattynyt Tappara voittaa 3-2!
3p long time no see, kya maistuu! Tasta
on hyva lahtea joulunviettoon! Kiitos
seurastal

Tappara Live tapparali :

gﬁ‘ Miksa iskee one tlmerllla tTappara'n
johtoon Elorinteen loistavasta sy6tdsta!
Sy6tté myods Karjalaiselle!

Tappara Live ikuut
%ﬁu 5,7sek keIIossa alkaa Jaljella perhana

mika nousu taas jatkilta! #Tappara

Kuva9. Tapparan live  Twitter tili. Viitattu  20.12.2015  Saatavissa:
https://twitter.com/tapparalive

Tutkija haastatteli Tapparan markkinointipaallikkéa Aki Holmaa saadak-
seen tarkemman kuvan seuran strategiasta sosiaalisen median suhteen.
Holma kertoo, etté sosiaalinen media on olennaista ottelutapahtuman sisél-
I6n ja informoinnin kannalta. Sen tarkoituksena on rikastaa kuluttajalle
menevaa informaatiota. Seura pyrkii video- ja muunlaisella mielenkiintoi-
sella sisallolla etenkin kasvattamaan fani- ja kannattajamdérid. ”Olemme
onnistuneet rikastamaan kuluttajalle menevaa informaatiota ja aikaansaa-
neet kasvua”, Holma kertoo saavutetuista tuloksista. (Holma, haastattelu
10.12.2015.)

Tutkijan kysyessa, mitka kanavat Tappara on seuralle todennut toimiviksi,
vastaa Holma niiden olevan Facebook, Twitter ja Instagram. Vastaus on
linjassa tutkimuksen olettamuksien ja muiden vertailtavien joukkueiden
kanssa. Tulevaisuudessa Tappara on kuitenkin suunnitellut liséksi YouTu-
been panostamista aiempaa vahvemmin. Oma applikaatio on myos tekeilla
Holman mukaan. Tutkija rajaa kuitenkin seurojen omat applikaatiot tutki-
muksen ulkopuolelle pitd&dkseen tyon kokonaisuuden fokusoituna vain so-
siaaliseen mediaan. (Holma, haastattelu 10.12.2015.)
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Tutkijan tiedustellessa Tapparan Some markkinointitiimin kokoa Holma
kertoo sen koostuvan neljasta henkil6std, jotka yllapitavat sitd muiden toi-
densa ohella. (Holma, haastattelu 10.12.2015.)

5.2.3 Yhteenveto haastatteluista

Kotimaisten kilpailijoiden markkinointipaallikdiden haastattelut sisalsivat
samankaltaisuuksia lopputulemissaan. Tutkija voi naiden haastattelujen
perusteella todeta, ettd sosiaalisen median markkinointiin on keskitytty
huolella. Kummallakaan seuralla ei ollut vaikeuksia nimeté toimivinta ka-
navaa organisaatiolleen. Molemmilla oli my6s suunnitelmia kanavien jat-
kokehitysta ajatellen tai ideoita kokonaan uusista Some markkinointikana-
vista.

Seké& Tapparalla ettd HIFK:lla oli myds suurin piirtein yhta suuret markki-
nointitiimit sosiaalista mediaa varten. Tasté tutkija voi paatella, ettd mark-
kinointitiimin koko ei tarvitse olla suurempi kuin 3 henkil6d, mutta toi-
saalta vain yksi henkilokaan tuskin pystyy hoitamaan kaikkien kanavien
yllapitoa.

Haastatteluissa kavi myos ilmi, ettd molemmilla joukkueilla on selked vi-
sio siitd, mitd Somessa markkinoimalla haetaan. Haastatelluilla joukkueil-
la kyseesséa oli informaation jakaminen ja joukkueesta tarjottavan sisallén
rikastuttaminen kuvilla seka videoilla. Vastaukset ovat linjassa tutkimuk-
sen selvityksen kanssa siind suhteessa, ettd toimivimman sisallon saa ai-
kaan, kun suunnittelee huolella kanavan roolin seuran viestinndssa. Haas-
tateltavien lausuntoja ja seuraajamadrié tarkastelemalla voidaan todeta, et-
tad Tapparan ja HIFK:n kohdalla tdmé& lahestymismalli on tuottanut toivot-
tua tulosta.

5.2.4 Chicago Blackhawks

Chicago Blackhawks on seuraajaméaariltaan suurin NHL-seura. Joukkue
on my6s menestynyt kentéll& voittaen vuosina 2010-2015 kolme Stanley
Cupia eli NHL-sarjan mestaruutta. Tutkija valitsi seuran vertailuun edus-
tamaan Some-markkinoinnin huippua ja&kiekon osalta. Blackhawksin
taustalla on suuri budjetti. Seura on menestyksen ansiosta nostanut arvo-
aan huomattavasti vuodesta 2009 l&htien, nousten yhdeksi NHL:n arvok-
kaimmista seuroista. Kuvio 1 esittda tata arvon nousua ja siita kay ilmi, et-
td seuran arvo on viimevuosina noussut jo ldhelle miljardia dollaria.
(Ozanian 2015.)
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Franchise value inmillion US. dollars

Chicago Blackhawks franchise value from 2006 to 2015 (in million U.S. dollars)
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Kuvio 1.  Blackhawks seuran arvo 2006-2015; Statista

Joukkueen arvonnousun ja kohonneiden yleiskeskiarvojen liséksi seura
on onnistunut panostamaan myds sen markkinoinnin laatuun, mista kertoo
seuran saama palkinto “parhaasta Twitterin kdytostd brandilld” vuonna
2009. Palkinnon myonsi sosiaalisen median uutisiin keskittyva Mashable-
verkkosivusto, joka myos jarjesti avoimen aanestyksen kilpailuun liittyen.
(Blackhawks 2009.)

Blackhawks on aktiivinen kaikissa tassd tutkimuksessa esitellyissé kana-
vissa. Seuralla on siis kaytossa Facebook, Twitter, Instagram ja Snapchat-
tilit. Tutkija etsi seuraajaméaérien kuvaamiseksi graafiset taulukot kuvaa-
maan sitd4, miten Blackhawks sijoittuu NHL-seurojen seuraajamé&arissa.
Kuviot 2 ja 3 osoittavat seuran dominanssin Facebookissa ja Twitterissa.
Kuvioista voidaan todeta Blackhawksien hallitsevan sekd Twitterissa etté
Facebookissa. Molemmilla kanavilla Blackhawks on seuratuin joukkue ja
sen ylapuolelle yltd4 ainoastaan NHL:n oma tili. Kuviot esittdvat seu-
raajamaaria tuhansissa ja niissa ovat mukana sarjan oman tilin lisaksi kol-
me seuraajamaariltadn suurinta joukkuetta. (Statista 2015.)
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Twitter followers of NHL teams (in 1,000s) in September 2015

NHL - league account 4,150

Chicago Blackhawks

Toronto Maple Leafs

Montreal Canadiens 883

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500 4,000 4,500
Twitter followers in thousands
Kuvio 2. NHL:n seuratuimmat joukkueet Twitterissa; Statista 2015
Facebook fans of NHL teams in September 2015 (in 1,000s)
NHL - league account 3,842
Chicago Blackhawks
Boston Bruins 2,197
Detroit Red Wings 1,992
0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500 4,000 4,500

Facebook fans in thousands

Kuvio 3. NHL:n seuratuimmat joukkueet Facebookissa; Statista 2015

Blackhawksien Twitter ja Instagram-kaytto on aktiivista ja joukkueen otte-
luiden live-raportointi on myds kaytdssa Twitterissa. Otteluiden jalkeen
sivulta 16ytyy pelaajahaastatteluja ja ottelutilastoja. Suuri osa seuran ja-
kamasta materiaalista on joko kuva- tai videomuodossa. Kuvat ovat usein
graafisia elementteja sisaltavia ja niilla mainostetaan esimerkiksi joukku-
een pelaajia tai tulevia otteluita. Joukkue paivittdd myds useasti erilaisia
kuvamuokkauksia ja kevyemp&a materiaalia; esimerkiksi kuvassa 10, jos-
sa juhlistetaan seuran maalivahdin Corey Crawfordin syntymapdivaa.
Humoristinen kuva on pdaivassa kerannyt yli 30-tuhatta tykkdysté ja 500-
kommenttia Instagramissa. Vaihtelevan materiaalin tarjoaminen on tutki-
jan mielestd hyvé keino pitéé sisélto tuoreena.
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g nhiblackhawks ' SEURAA ’

30.8k tykkaysta

nhiblackhawks == HBD Crow ==

seancarp10 Happy birthday Corey!!ll:# "+
Wiae

jadedtay @jennatrc Use this!!!!
febuary.baby Enjoy your day and your
night off

holliehannon Blessed to have you as our
goalie! Happy birthday&©)
awesomejeo Happy b-day best Goal
Tender ever!!ll

dimond_pick @nhlblackhawks you guys
are beast tell carw ford and the rest of
the team | siad next time you come to

Edmonton | want to play on the ice with
carw ford and the team

m.> r-— _
o R E Y ' dimond_pick @nhlblackhawks and
happy brithday

Kuva 10. Blackhawksien instagram  péivitys viitattu 2.1.2016 saatavissa:
https://www.instagram.com/p/_9tAm3CKOt/

5.2.5 Seattle Seahawks

Seattle Seahawks on amerikkalaisen jalkapallon suurseura. Tutkija valitsi
Seahawksin mukaan vertailuun toimimaan siind asteikon toisena aaripaa-
nd. Seahawks edustaa tassé tutkimuksessa urheilumarkkinoinnin huippua.
Taté vaitettd tukee esimerkiksi se fakta, ettd seura omaa tdman tutkimuk-
sen vertailtavista toimijoista suurimman pelaajabudjetin. Seuran pelaa-
jabudjetti on liki 150 miljoonaa dollaria vuonna 2015. (Over The Cap.
2015.) Taman liséksi Seahawksilla on vertailun joukkueista eniten faneja
Facebookissa ja Instagramissa. Twitter seuraajat ovat samalla tasolla
Blackhawksien kanssa.(Taulukko 1) Forbes arvioi Seuran arvoksi 1 870-
miljoonaa dollaria vuonna 2015 (Forbes 2015). Ndama tekijat muodostavat
joukkueesta vertailun suurimman, tarkastellaan sitten taloudellisia meriit-
teja tai sosiaalisen median kontakteja.

Seahawks on panostanut suuresti uusiin kanaviin ja vaikuttaa aktiivisesti
Instagramissa ja Snapchatissa. Useasti paivityksissé nékee toistuvasti nu-
meron 12, jolla joukkue viittaa faneihinsa. Seahawksien kannattajat tunne-
taan yleisesti nimitykselld ”The 12s”. Nimitys perustuu siihen, etta he ovat
joukkueen kahdestoista pelaaja. Pelinumero 12 on jaadytetty vuonna 1984
kunnioituksesta faneja kohtaan. Liséksi lippusalkoon nostetaan sininen
lippu numerolla 12 ennen jokaista ottelua. Néill& teoilla seura arvostaa fa-
niryhmaénsa joka on myés mitattu NFL:n d&nekkdimmaéksi kannattajajou-
koksi. Tutkimuksen kuva 11 kuvastaa Seahawksin osoittamaa huomiota
fanejaan kohtaan Instagramissa. Seuran tyyli onkin julkaista runsaasti péi-
vityksid jossa kiitetddn joukkueen kannattajia. (Seahawks 2015.)




Opinnaytetyon nimi

® 4 47 % 18.21

@ seahawks
Virginia Mason Athletic Center

(_\F\) ‘/_\\'\ ’_,> (6]
N S _d ( o
® 34 625 tykkaa tasta

seahawks Our practice helmets this week featured a
special decal honoring the greatest fans on Earth, the
@12s.

This photo is from the official @12s Instagram
account, curated by the #Seattle Seahawks for the

Kuva11l. Seattle Seahawks Instagram pdivitys. Viitattu 25.12.2015 Saatavissa:
https://www.instagram.com/p/_sevK Atu6f/?taken-by=seahawks

Viestinnasté eri kanavilla vastaa seuran 7- henkinen digi- ja Some- tiimi.
Seuralla on selked sapluuna pelipdivien siséllontuotannolle. Jokaiselle tii-
min jasenelle on jaettu omat tehtdvéalueensa. Naihin kuuluvat esimerkiksi
tapahtumien liveseurantasisallon tuottaminen, kuvien ottaminen ja jaka-
minen sekd fanien aktivoiminen kanavilla. Kuva 12 osoittaa siséllon ja-
kautumista ennen pelid, sen aikana ja sen jalkeen julkaistavaksi materiaa-
liksi. Ottelupaivien vélilla seura keskittyy tiedottamaan erilaisista yleisista
asioista. Kun sarja on tauolla, néihin lukeutuvat esimerkiksi uusien pelaa-
jahankintojen ja sopimusten raportointi. (LePage 2015.)
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SEAHAWKS #S0CIALGAMEDAY

10% Pre-game content
— 30% In-game content
60% Post-game content

Kuva 12.  Seattle Seahawks Kuva ottelupdivan Some tuotannon jakautumisesta. Viitattu
25.12.2015 Saatavissa: http://blog.hootsuite.com/seahawks-social-media-
game-day/

Snapchat on viimeisin kanava, johon Seahawks on liittynyt. Seura kaytt&a
kanavaa, kuten monet muutkin tutkimuksen urheiluseurat, tarjoamaan ku-
vaa pukuhuoneesta ja pelaajien arjesta. Seura on myos ladannut Snapchat-
videoita kotisivuilleen, josta ne 10ytyvét videopalstalta. Tdmé erottaa Sea-
hawksin muista seuroista ja tutkija arveleekin tdman helpottavan Snap-
chat-tilin 10ytymista.

Seahawks on poikkeuksellisen aktiivinen kanavillaan. Kuvio 4 esittéa seu-
ran péivitystiheytté eri kanavilla l&hestyttdessd vuoden 2014 Superbowlia.
Kuvaaja keréa yhteen viikon aikana tehdyt péivitykset ennen tapahtumaa.
Tana aikana Seahawks teki keskimaarin 58- Twitter tweettid paivassa ja
julkaisi Facebookissakin yli 5 kertaa péivéssa. (Dawson 2014.)

Social Activity

Aug 29, 2014 - Sep 4, 2014

Seattle Seahawks - 496

| Twitter . Facebook . Googlet - YouTube . Instagram

Kuvio 4. Aktiivisuus Seattle Seahawksin sosiaalisen median kanavilla ajalla
29.8.2014-4.9.2014. Saatavissa: https://www.rivalig.com/blog/wp-
content/uploads/2014/09/NFL-Social-Activity-Overall.jpg

Tutkija viittaa my0s kuvaajaan, joka osoittaa ’kannattajien sitoutumista”.
Kuvio 5 esittdd paivitysten saamaa huomiota kanavien seuraajilta. Pylvas-
diagrammiin on vérikoodattu kunkin kanavan aikaansaamat kontaktit seu-
raajien keskuudessa. Kuvaajasta voidaan todeta, ettd Instagram ja Face-
book ker&évét selkedsti eniten tykkéyksid ja julkaisujen eteenpdin jakoja.
Niiden voidaan myds olettaa luovan eniten keskusteluja sekd kommentte-
ja. Taémén kaltainen tieto auttaa seuraa keskittymddn oikeisiin kanaviin.
Kuvaajan perusteella etenkin Instagram on ollut toimiva kanava sellaisen
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sisallén jaolle, jota Seahawks tuottaa. Instagramissa julkaisut ovat kerén-
neet kaytetyista kanavista eniten huomiota tutkittavalla aikavélill&.

Social Engagement
Aug 29, 2014 - Sep 4, 2014

. Twitter . Facebook . Google+ . YouTube . Instagram

Kuvio 5.  Seuraajien aktiivisuus Seattle Seahawksien sosiaalisen median kanavilla ai-
kavalilla 29.8.2014-4.9.2014 Saatavissa: https://www.rivalig.com/blog/wp-
content/uploads/2014/09/NFL-Social-Engagement-Overall.jpg
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6 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA KEHITYSEHDOTUKSET

Vertailu vahvisti useita tutkimuksen aikaisemmassa vaiheessa esitettyjé
olettamuksia. Vaikuttava Some-tekeminen rakentuu suunnitellulle toteut-
tamiselle. Talla tutkija tarkoittaa omien kanavien tuntemista. Joukkueen
on loydettava sille toimivimmat kanavat. Vertailussa olleet seurat ovat la-
hestyneet ongelmaa tutkimuksessa esitettdvan mallin tapaisesti. Ensin on
mietitty sitd, millaista vaikutusta kanavalla pyritdan aikaansaamaan. Téta
kautta on l&hdetty luomaan kanavalla tarjottavaa sisélt6d. Toiset seurat
loivat nimenoman faneille suunnattuja sisalt6ja Seahawksin tapaan. HIFK
esimerkiksi taas keskittyi informaation jakoon. Vertailtavilla seuroilla oli
kaikilla omanlaiset suunnitelmat kanavien kayttoon.

Eras tutkijan vertailtaessa huomaama seikka oli myos se, ettd joukkueet
olivat onnistuneet rakentamaan kanavilleen omanlaiset tyylinsa. Tappara
kaytti paivityksissdan runsaasti huumoria ja murresanoja, kun taas
HIFK:lla oli useissa julkaisuissaan runsaasti graafisia elementtejé ja jalki-
késiteltyja kuvia. Kun katsotaan vertailussa myds mukana olleita Ameri-
kan suurseuroja, voidaan huomata, ettd niillakin oman tyylin I6ytyminen
on ollut avainasemassa. Tama havainto on linjassa tutkimuksen aikaisem-
pien havaintojen kanssa ja esimerkiksi teoriatiedon purkamisen vaiheessa
tuli ilmi, ettd omanlaisen ja yhtendisen tyylin rakentaminen kanaville on
tarke&é erottumisen kannalta.

6.1 Vastaus tutkimuskysymykseen ja kehitysehdotukset

Seuraajamaarien kohottaminen oli tutkimuksen prioriteettina. Tutkija tote-
aakin vertailun perusteella seuraajamaarien lisdédmisen tarpeelliseksi kai-
killa kanavilla, silla HPK on Liigan matalammin seuratuimpien joukkuei-
den joukossa. Tama patee myos heidén péékanavansa eli Facebookin seu-
rantamaarissa. Tutkija huomasi vertailtaessa, etta useat seurat mainostivat
aktiivisesti eri kanaviaan. Esimerkiksi HIFK pyrki nostattamaan tuoreen
Snapchat-tilins& seuraajaméaaria oman Facebook tilinsd kautta mainosta-
malla. Tdman kaltainen kanavien promootio voisi olla toimiva keino myogs
HPK:lle ja tuoda niille lisaa kavijoita.

Tutkimuksen havaintojen pohjalta voidaan todeta, ettd toimivan sosiaali-
sen median kokonaisuuden rakentaminen vaatii paljon suunnittelua.
HPK:n on harkittava sen tuottama lisdarvoa kanavien seuraajille. Tdmén
lisdksi sen on I0ydettavé jakamalleen sisall6lle yhtendinen tyyli. Asiantun-
tijahaastatteluissa kavi ilmi, ettd kanavilla jaettavan materiaalin laadun ja
muodon vaatimukset ovat kasvaneet. Laadukkaan siséllon tarjonnan vuok-
si, nykyadn odotetaan yha enemman kuvaa, videota ja muuta ammattimai-
sesti luotua siséltod. Kilpailijoista etenkin HIFK tuottaa tutkijan mielesté
edelld mainitun kaltaista korkealaatuista ja huomion kiinnittava4 materiaa-
lia. Tata tutkija demonstroi kuvakaappauksella vertailevan osuuden HIFK
kappaleessa. Kotimaisilla kilpailijoilla on suoritettujen haastatteluiden
mukaan noin 3-4 henkilén Some tiimit. HPK:n on mietittdva oman tiimin-
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sd kokoa laadukkaan ja monipuolisen materiaalin sadnnéllistd tuotantoa
varten.

Seuran tavoitteena oli myos 10ytaé keinoja, joilla nostaa kannattajiensa ak-
tilvisuutta kanavilla. Vaikka seuraajaméaarét ovat pienid verrattuna Liigan
suurimpiin joukkueisiin, voisi HPK aktivoida seuraajiaan ja kannustaa fa-
neja aktiivisuuteen kanavilla ja tatd kautta kompensoida matalampia seu-
raajamadria heidan aktiivisuudellaan. Seuraajia voi aktivoida erilaisilla
keinoilla, joita tassa tutkimuksessa esiteltiin useita. Spesifisesti seuraajille
suunnatut paivitykset, joita esimerkiksi Seattle Seahawks kaytti, korosta-
vat fanien merkitysta ja levittavat hyvaa kuvaa seurasta. Teoria osuudessa
kaytiin myos 1&pi perinteisia tapoja aktiivisuuden nostamiseksi kuten esi-
merkiksi kilpailuiden ja arvontojen jarjestaminen, joita kanavalla voi to-
teuttaa. Tutkija huomioi tutkimuksessa aiemmin myds HIFK:n tavan uu-
delleen julkaista kannattajiensa luomaa materiaalia omalla kanavallaan.
Néilla keinoilla HPK voisi yrittad aktivoida fanejaan.

Tutkijan mielestd uusien kayttajien hankkimiseksi ei ole yksiselitteista
vastausta. Tutkimuksen perusteella laadukas sisélto ja faneille suunniteltu
lisdarvo on paras tapa nostaa Some-viestinnan laatua ja tat4 kautta vaikut-
taa seuraajamaariin. HPK vaikuttaa niilla suurimmilla kanavilla, joiden
tutkimuksessa todettiin olevan olennaisia. Vaikka uusien kanavien, kuten
Snapchatin, perustaminen ei suoraan itsessdan tuo lisaa seuraajia. Tutkijan
mielestd Snapchat on kuitenkin olennainen osa markkinointia ja viestinta
nuorten tavoittamisen kannalta ja han suosittelee kanavan kayttoonottoa.
Snapchat on vield verrattain nuori ja tassa olisikin tilaisuus tarjota ensim-
maéisten joukkueiden joukossa materiaalia sen kautta. Td&ma toisi tuoreen
kanavan ja mahdollisuuden erottua l&himmisté kilpailijoista, kuten Tappa-
rasta.

Vertailussa mainittu Seattle Seahawksin ”pelipdiva” malli oli tutkijan mie-
lestd hyvé esimerkki sosiaalisen median kaytosta ottelutapahtuman mai-
nostamiseksi ja siitd tiedottamiseksi. Oleellisimpana oppina tutkija piti sii-
n& sisallontuotantoa ottelupdivand. Mallin mukaan ottelua tulisi mainostaa
etukateen, sen aikana ja sen jalkeen. Ottelun jalkeisessd mainonnassa voi
kayttad hyvéksi materiaalia tapahtumasta. Tahan voitaisiin liittdd mukaan
myos fanien tuottama sisalto, jolla saataisiin aktivoitua ottelua paikanpaal-
14 seuranneita. Otteluiden vélipéivina siséllon jakaminen keskittyy tiedot-
tamiseen ja taas seuraavan tapahtuman markkinointiin. Vertailevassa osi-
0ssa nousi myds esiin Tapparan tapa hyodyntédd Twitterid ottelupdivityk-
sien julkaisussa. Tapparalla on erillinen Twitter tili ottelup&ivityksia var-
ten. T&ma on sama ajatus, jota tutkija ehdotti HPK:lle, silla se lisaa Twit-
ter tilin luettavuutta ja selkeytta.

Tutkimuksen perusteella sosiaalisen median kokonaisuuden kehittdmiseen
kuuluu kanavilla jaettavan siséllon arviointi. Sisallén suorittamisen mit-
taus tehd&én julkaisujen kerddmien kommenttien ja tykkayksien perusteel-
la. Kéytdnndssa HPK:n tulee siis pita4 silmall& sit4, millainen sisalto tren-
dautuu heidén seuraajissaan parhaiten. Miké& synnyttaa eniten kommentteja
ja tykkayksia? Tutkija esitti tallaisesta mittaamisesta esimerkin vertailevan
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osuuden Seahawks kappaleessa, jossa mitattiin ’social engagement” kaa-
vion avulla joukkueen eri kanavien keradmia aktivoitumisia.
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