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Sosiaalisen median markkinointi on keskustelua herattava aihepiiri  digitaalisessa
markkinoinnissa. Uusia sosiaalisen median kanavia tulee jatkuvasti ja niiden taysimittainen
hyddyntdminen on usein haastavaa. Opinnaytetydon on tarkoitus antaa pienilla resursseilla
toimiville urheiluseuroille ideoita sosiaalisen median markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen.

Tyd koostuu toimeksiantajalle tehdysta viestintdsuunnitelmasta seka tekstiosuudesta, jossa
kaydaan lapi sosiaalisen median markkinoinnin merkitystd ja mahdollisuuksia salibandyn
liigaseuran  viestinndssd. Opinnaytetyon  tavoitteena oli laatia  toimeksiantajalle
viestintdsuunnitelma, jota koko seuran eri joukkueet voivat kayttaa hyodyksi.

Paatutkimuskysymyksena tutkitaan sitd, miten pienemmilla resursseilla toimiva salibandyn
ligajoukkue pystyy vaikuttamaan omaan nékyvyyteensad ja tunnettuuteensa. Tutkielmassa
kasitelldadn yhteiso- ja markkinointiviestintd& teorian kautta, jonka liséksi paneudutaan TPS
salibandyn saamiin markkinointituloksiin.

Tutkielmassa selviaa, ettéd sosiaalisen median markkinoinnissa saa hyvia tuloksia aikaan varsin
kohtuullisillakin summilla. Se vaatii resursseja, kuten mika tahansa muukin mainonta, mutta
olennaista Facebook-mainonnassa on se, ettei se ole niin sanotusti hakuammuntaa, vaan
kohdentamisen ansiosta organisaatio saa huomiota sille tarkedn kohderyhmén jasenilta
edulliseen hintaan.

Sosiaalisen median markkinointia suunnitellessa myés oikean markkinointikanavan valitseminen

on ensiarvoisen tarkeda, eikd vahaisia rahoja kannata lahted tuhlaamaan ottamalla kaikkia
mahdollisia kanavia kerralla haltuun.
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THE IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA
MARKETING IN OPERATION OF SPORTS CLUB

- Case TPS Salibandy

Marketing of social media is a topic of discussion in digital marketing. New social media channels
are constantly being used and their full use is often challenging. The thesis is intended to provide
ideas for the design and implementation of social media marketing to sports clubs with small
resources.

The work consists of a communication plan for the client and a text section that examines the
significance of social media marketing and the possibilities for communication in the Finnish
floorball league. The communication plan is made for TPS, a Finnish floorball club. The aim of
the Bachelor's thesis was to provide a client with a communication plan that can be utilized for
the various clubs in the main club.

The main research question is how the floorball league team with smaller resources can influence
their own visibility and awareness. The thesis examines community marketing communication
with the theory, as well as a case-by-case refinement of TPS floorball marketing results.

The thesis reveals that social media marketing can produce good results at reasonable amounts.
It requires resources, like any other advertising, but the essential thing about Facebook
advertising is that it's not so-called arbitrary shooting, but focusing your organization gets attention
from the important target group members at a low price.

When designing social media marketing, selecting the right marketing channel is of paramount
importance, and it is not worth the money to waste by taking all the possible channels at once.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6ni on tarkoitus hahmottaa, miten urheiluseuran kannattaa markkinoida toi-
mintaansa sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantona tein viestintdsuunnitelman TPS Sa-
libandy ry:lle, jonka miesten liigajoukkueen viestinnasté olen ollut vastuussa joulukuusta
2016. Tuoteosan tarkoitus on selventéda urheiluseuran viestintaa, jotta jokainen seuran
vastuuhenkild tietaa, miten ja milla tavalla erilaisissa tilanteissa tulisi viestia, jotta sisaltd

olisi yhtendista.

Opinnaytetydn paatutkimuskysymys on, miten salibandyn liigajoukkue voi pienilla re-
sursseilla markkinoida omaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa ja samalla kasvattaa
tunnettuuttaan? Alatutkimuskysymyksena selvitetaan, kuinka suurista tai pienista sum-
mista puhutaan nékyvyyden saamiseksi ja mita hyotya urheiluseuralle on panostaa so-

siaalisen median nakyvyyteen.

Aihe on mielestani tarkea, koska monelle urheiluseuralle ndkyvyys on paljolti omasta
ansaintalogiikasta kiinni. Aihe tuo uutta nakdékulmaa urheiluseurojen tunnettuuden ja
markkinoinnin piiriin, silla sosiaalisen median markkinat elavat jatkuvasti, eivatka lajit ku-
ten salibandy ole enda riippuvaisia pelkasta televisionakyvyydesta. Mainostaminen so-
siaalisessa mediassa on viela varsin uutta ja tihan mahdollisuuteen kannattaa mieles-
tani urheiluseurojen tarttua, silla lajit ja seurat varsinkin isoimmissa kaupungeissa kayvat

jatkuvaa taistelua ihmisten vapaa-ajasta.

Tyo6ssa on kaytetty lahdeaineistoja, joiden avulla on pyritty selvittamaan sosiaalisen me-
dian markkinoinnin nykytilaa. Tyéhon on lisdksi haastateltu 17.4.2018 viestintatoimisto
Viestintaliigan viestintdasiantuntija Osku Valtosta, jonka kanssa keskustelin asioista,

joita kannattaa ottaa huomioon sosiaalisen median markkinointia suunniteltaessa.

Mediakentan laajentuminen ja monipuolistuminen on muuttanut radikaalisti liikunnan ja
urheilun toimintaymparist6a. Internet on nykyisin valtaosalle lajeista tarkein kanava
saada uutta medianakyvyytta. Lajilittojen ja seurojen on oltava sielld, missa harrastajat
ja fanit ovat. Sosiaalinen media kasvattaa tarttumapintaa lajiin ja tuo seuran kasvoja,
pelaajia, paremmin esiin. Lajien sek& seurojen sisdinen ja ulkoinen yhteistyo, avoin ja
aktiivinen vuorovaikutus, lasnaolo eri foorumeilla ja markkinointikampanjat ovat toteutta-
vissa internetin avulla. Urheiluseuran on otettava suunnitelmissaan huomioon koko me-

diakenttd: Internet, TV, radio, mobiili, sosiaalinen media seka painettu media. Tassa
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opinnaytetytssa syvennytaan tarkemmin sosiaalisen median tuomiin, paaosin ilmaisiin

mahdollisuuksiin. (Suomen liikunta ja urheilu SLU ry. 2010.)

Tybdssd myOs avataan yhteiso- ja markkinointiviestintaa, silla litteend olevan viestinta-
suunnitelman on tarkoitus kertoa seuran toimijoille mahdollisimman selkeita ja kaytan-
ndllisia vinkkeja viestinnan toteuttamiseen. Idea viestintdsuunnitelman tekemiseen tuli
seuran sisélta ja vaikka salibandy on nopeimmin kasvava palloilulaji Suomessa (mtv.fi
2017), on se silti viela paljolti rippuvaista vapaaehtoistoiminnasta, jolloin tekijoiden tieto-

ja taitotasot viestinnan hoitamisesta ovat varsin erilaiset.

Urheiluseuran ulospéin tapahtuva toiminta on markkinointia. Viestinta on resurssi, valine
ja mahdollisuus erilaisten asioiden hoitoon. Jarkeva ja tehokas viestinta [ahtee tarpeiden
kartoittamisesta yhteison sisalla ja ulkopuolella. Niiden pohjalta laaditaan suunnitelma,

joka koskee seka yksittaisia projekteja ettd kokonaisviestintaa. (lkavalko 1995, 10.)
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2 TPS SALIBANDY

Vuonna 1989 Jouni Kontio ja Jari Koskinen perustivat Turun ensimmaisen saliban-
dyseuran IK Academyn, joka toimi Abo Akademin alaisuudessa. Seura aloitti kaudella
1989-1990 llI-divisioonassa ja nousi kauden paatteeksi I-divisioonaan. Suomen Sali-
bandyliitto valitsi IK Academyn vuoden salibandyjoukkueeksi kevaalla 1990. Yhden I-
divisioonakauden jalkeen seura irtautui Abo Akademista omaksi joukkueekseen, jonka
nimeksi tuli Ikdan Kuin Akateeminen Salibandyseura; lyhyemmin [.LK.A. SBS. Samalla
seurasta tuli ensimmainen, joka kaytti nimessaan nykyaan hyvinkin yleista lyhennetta
SBS. Kauden 1993-1994 paéatteeksi [.K.A. SBS onnistui nousemaan mestaruussarjaan,
josta alettiin seuraavalla kaudella kayttaa nimea Salibandyliiga. Visiitti ligassa jai lyhy-
eksi, silla kausi péaéattyi karsintoihin, joissa joukkue havisi nousija Kovjoki UF:lle. Seura
luovutti seuraavan kauden I-divisioonapaikkansa 1995 perustetulle TPS Salibandylle.
Myds iso osa pelaajista siirtyi pelaamaan TPS:n joukkueeseen. Vuonna 2004 TPS Sali-
bandy siirtyi organisaatiouudistuksen myodta Turun Palloseura ry:n alaiseksi yhdis-
tykseksi. TPS Salibandyn sek& miesten etta naisten edustusjoukkueet pelasivat kaudella
2017-2018 korkeimmalla paasarjatasolla. Lisdksi se on Suomen suurimpia saliban-
dyseuroja noin yhdeksallasadalla jasenellaan (tpssalibandy.fi 2018.)
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Kuva 1. TPS Salibandyn kotisivut.

Seuran toiminta on paljolti toiminnanjohtaja Juha Kiviniemen vastuulla. Hanen tehta-

viinsd kuuluvat muun muassa vastuu myynnistd ja markkinoinnista seka
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yhteistydkumppanisuhteista. Liséksi han toimii kilpajoukkueiden toimihenkildiden yh-
teyshenkiléna ja tyontekijoiden esimiehend. Joukkueella on omat nettisivut osoitteessa
tpssalibandy.fi (ks. kuva 1), jonne tuotetaan sisaltdd paasarjoissa pelaavien joukkueiden
ohella my6s ikakausijoukkueista. Nettisivujen viestinnallinen sisélté on paaasiassa otte-
luennakkoja ja raportteja pelatuista otteluista, mutta my6s maajoukkueuutisointia, mikali
seuran pelaajia on valittu edustamaan Suomea eritasoisiin maajoukkueisiin, esimerkiksi
poika- ja tyttdjoukkueisiin tai A-maajoukkueeseen. Muita viestintdkanavia ovat muun mu-
assa uutiskirjeiden lahettaminen Emaileri-palvelun kautta sek& sosiaalisen median pal-

velut Facebook, Instagram (ks. kuva 2), Twitter ja Snapchat.
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Kuva 2. TPS Salibandyn Instagram-tili

TPS salibandyn Facebook-sivuilla on 8699 tykkaajaa ja muihin miesten salibandyliigan
joukkueisiin verrattuna seura sijoittuu karkikastiin. TPS Salibandyn edella on vain Jyvas-
kylan Happee, jolla on 10 702 seuraajaa. Kolmantena vertailussa on Seingjoen Pelivel-
jet. SPV:lla tykkaajia on 7327. (facebook.com 2018.)

Twitterissa TPS Salibandy on liigajoukkueista kolmanneksi seuratuin. Seuraajia silla on
2700. Karkipaikkaa pitéda hallussaan Happee (4197 seuraajaa) ja toisena on Tampereen

Classic 2927 seuraajaa. (twitter.com 2018.)

Instagram-seuraajien vertailussa TPS Salibandy on 2843:lla seuraajallaan sijalla viisi.
Kolmen karki erottuu vertailussa selvasti, silla kolmannen ja neljannen joukkueen ero on

lahes kaksi tuhatta seuraajaa. Seuratuin joukkue on tassakin tilastossa Happee, jolla on
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7170 seuraajaa. Toisena on Classic (6886) ja kolmantena SPV (6562). Neljantena on

helsinkilainen EraViikingit (4761). (instagram.com 2018.)

TPS Salibandyn YouTube-kanavan on tilannut 1082 ihmista ja se on talla maaralla
toiseksi suosituin. Karkipaikkaa pitda Happee, jolla on tilaajia 1891. Kolmas on Esport
Oilers, jolla tilaajia on 1048. (youtube.com 2018.)

Miten luvut sitten vertautuvat esimerkiksi jaakiekkojoukkue TPS:aan? Jaakiekkojoukku-
eella on Facebookissa tykkaajia 43 125, Instagramissa seuraajia on hieman paalle 19
000, Twitterisséa seuraajamaéra on reilut 15 000 ja YouTube-kanavan on tilannut 4454
ihmista. (facebook.com 2018; instagram.com 2018; twitter.com 2018; youtube.com
2018.)
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3 URHEILUSEURAN VIESTINTA

llIman viestintaa mikaan yhteiso ei pysty toimimaan. Viestinta on toiminnan perusedelly-
tys ja valtava voimavara, jonka kayttaminen vaatii tietoa ja taitoja. On myos tiedostettava,
ettei viestinta ole vain virallista tiedonvalitysta, josta normaalisti puhutaan. Viestintda on
monenlaista: virallista ja epdavirallista, suoraa ja epasuoraa, ymmarrettavaa ja sekavaa,
reaaliaikaista ja viiveella saatavaa, luotettavaa ja epaluotettavaa. Viestintatapahtuma on
monimutkainen vuorovaikutustapahtuma lahettgjan ja vastaanottajan valilla. Siihen si-
saltyy monia odottamattomia ja tuntemattomia tekijoita, kuten lahettgjan ja vastaanotta-
jan taustat ja aiemmat kokemukset, viestintatilanne, ymparistdossa tapahtuvat muutokset,
sanomien runsaus, vaikeaselkoisuus jne. Mitd paremmin tunnemme vastaanottajan, sita
paremmat mahdollisuudet on saada viesti perille halutussa muodossa. (Ik&valko 1995,
10-11))

Sosiaalisen median mydéta on syntynyt virtuaaliyhteisollisyys, mutta perinteisella kans-
sakaymisella on edelleen suuri merkitys. lhmisille on tarkeaa kuulua johonkin, vaihtaa
nakemyksia ja pohtia asioita yhdessa. Viestinnasta puhuttaessa tarkoitetaan myos vies-
tintavalineita ja foorumeita kuten lehtid, radiota, televisiota, kédnnykdita, internetid ja so-
siaalista mediaa. Verkko mahdollistaa viestien likkumisen ja valittamisen reaaliajassa
seka uudenlaisen vuorovaikutuksen. Kaytanndssa kuka tahansa voi olla siséllon tuottaja
ja vaikuttaja ilman ulkopuolista kontrollia. Verkkoa ei enda pideta kanavana vaan ennem-
minkin tilana, jossa ihmiset kohtaavat ja kommunikoivat keskenaan seka hoitavat asioi-
taan. Verkko on muuttanut ihmisen suhdetta paikkaan, paikallisuuteen ja aikaan. (Juho-
lin 2013, 23-24.)

Viestintdsuunnitelman tarkoitus on saada viestinta laajasti ottaen tukemaan koko organi-
saation strategiaa, toisin sanoen omalta osaltaan auttamaan seuraa paasemaan tavoittei-
siinsa (Juholin 2009, 99).

Viestintastrategia tai -suunnitelma antaa suunnan ja luo pohjan kaytannon viestinnélle.
Strategiaan suhtaudutaan monin tavoin. Jotkut pitavat sité turhana, koska viestint& néh-
daan tilannesidonnaisena toimintana, jossa ei paljon ehditd suunnitella. Tarkeinta on
reagoida tassa ja nyt. Totta onkin, etta lilan yksityiskohtaiset suunnitelmat voivat jaykis-
téda organisaatiota ja estaa nakemasta asioita, joihin pitaa tarttua saman tien. Strategian

merkitys onkin siind, etta se luo pohjan paivittaiselle toiminnalle. Samalla se auttaa
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valintatilanteissa tunnistamaan, mika on milloinkin tarkeda ja mika ei. (Juholin 2013, 86-
87.)

Viestintdsuunnitelman laatiminen TPS Salibandyn kokoiselle organisaatiolle, jossa on yli
800 jasentd, on ensiarvoisen tarkead. Ensinnédkin se helpottaa seuran toiminnanjohtajan
tyota, kun toiminta on yhtendista, eika kukaan lahde niin sanotusti sooloilemaan viestin-
nassaan. Toiseksi viestintasuunnitelma pyrkii antamaan mahdollisimman laajan kuvan
siitd, miten joukkueet seuran sisélla pystyvat viestintddnsa vaikuttamaan. Kolmanneksi

siind on ohjeistuksia myds kriisitilanteiden varalta.

Urheilu ja liikkuminen on suosittua, ja liikunta- ja urheiluseurat joutuvat kilpailevat ihmis-
ten vapaa-ajasta kaiken muun tarjonnan kanssa. Osallistumisen ja kuluttamisen tapoja
on monia, joten seuratoiminnan pitéisi erottua joukosta myonteisella tavalla. Talloin toi-
minnan laatu muodostuu tarkeaksi tekijaksi. Epamaaraisesti jarjestetty toiminta ei hou-
kuttele, jos paremmin organisoituja ja suunnitellumpia vapaa-ajan mahdollisuuksia on
tarjolla. Kilpaurheilun puolella toiminnan laatua maaritetdéan urheilullisen tuloksen — ke-

hittymisen ja menestymisen — mittareilla. (Kihu 2016.)

Markkinointiviestinndssa paamaarana on vaikuttaminen, joka tapahtuu tekemalld tutuksi or-
ganisaatiota seka sen palveluita ja tuotteita, lisdamalla kiinnostusta, vastaamalla asiakkai-
den tarpeisiin ja vaikuttamalla heidén valintoihinsa (Juholin 2013, 260).

Markkinointi ja yhteistviestintd ovat nykyisin lahempana toisiaan kuin koskaan, ja am-
mattilaisten valiset reviiritasot ovat historiaa. Yleisesti ottaen kaiken viestinnan tulee tah-
datd samaan paamaaraan eli organisaation menestykseen. Integroitu markkinointivies-
tintdajattelu korostaa niiden limittymista toisiinsa. TAma lisaa oikein kaytettyna synergiaa

ja auttaa kohdistamaan resursseja huolellisemmin. (Juholin 2013, 260.)

Liitteena olevassa viestintasuunnitelmassa markkinointia on avattu enemman toiminnan
rahoituksen kuin liiketoiminnan kannalta. Juniorijoukkueet eivat valttamatta tavoittele
suuria lipputuloja, mutta yhdelle jos toiselle aikuiselle voi kahvi maistua lasten peleja
seuratessa. Toiminnan kasvaessa my6s muunlainen markkinointi tulee ottaa huomioon.
Viestintdsuunnitemassa heratellaan pohtimaan mahdollisuuksia lahtea mukaan esimer-

kiksi maksulliseen Facebook-markkinointiin.

Digitaalisen tiedon muokattavuus, edullinen tallennettavuus ja liilkuteltavuus muokkaavat
median kayttotottumuksia. Internetin mahdollistama maailmanlaajuinen tiedonvalitys te-
kee median kulutuksesta vuorovaikutteista. Digitaalisuus tuo liiketoiminnalle uusia mah-

dollisuuksia ja my6s uhkia uusien palvelukonseptien, sosiaalisten verkostojen luomien
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markkinoiden ja kuluttajien kasvavan vallan muodossa. Tiivistettyna digitaalisuudesta tu-
lee markkinoinnin séhkd, jolla on perustavanlaatuinen vaikutus kaikkeen markkinointiin.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 60-61.)

TPS Salibandylle tehdyn viestintasuunnitelman on tarkoitus selkiyttdd ja yhtenaistaa
seuran viestintaa. Lisaksi se antaa tydkalut erilaisten sosiaalisten median kanavien hal-
lintaan ja vinkkeja sisallon tuottamiseen. Liséksi viestintdsuunnitelmassa huomioidaan
sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuus, johon paneudutaan tassa kirjallisessa
osassa tarkemmin. Myds toukokuussa 2018 voimaan tullut EU:n uusi tietosuoja-asetus
on hyva ottaa huomioon, vaikka se ensisijaisesti koskeekin erilaisia uutiskirjerekistereja
(ks. liite 1).
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Suomen liikunta ja urheilu -jarjestdn viestintdjohtaja Eila Ruuskanen-Himma totesi
vuonna 2010, ettd pienten lajien tv-nakyvyyden vaheneminen ei ole lajeille vain uhka
vaan myos iso mahdollisuus, jos laji osaa ottaa uusia viestintakeinoja kayttdéonsa. Hyo-
dyntamalla naitd mahdollisuuksia voidaan viestintaa tehostaa ja monipuolistaa ja auttaa
lajia menestymaan entista paremmin. Lisaksi vaylat ja tytkalut ovat ainakin toistaiseksi

paaosin maksuttomia. (Suomen liikunta ja urheilu SLU ry. 2010.)

Varsinkin salibandyn kohdalla tv-nakyvyys on ollut kasvussa ja kaudella 2017-2018 Elisa
Viihde naytti yhteensa 100 pelia suorana. Elisan liséksi otteluita pystyi seuraamaan seit-
seman muun toimijan valittamina ja muun muassa Yle naytti kauden aikana kaksi run-
kosarjapelia seka miesten etta naisten kerrasta poikki -systeemilla pelatut finaaliottelut.
(salibandy.fi 2017.)

Vaikka nékyvyys kuulostaa suurelta, on otettava huomioon, etta naista kahdeksasta ope-
raattorista puolet on maksullisia, kuten Elisa Viihde, ja tv-kanava Viisi naytti vain yhden
ottelun. Tarjonta on siis levinnyt varsin monelle toimijalle. Piristavana poikkeuksena Sa-
libandyliiga kokeili kaudella 2017-2018 kahden miesten runkosarjaottelun lahettamista
suorana Facebook-livelahetyksend, joten Ruuskanen-Himman ennustus uusien viestin-

takeinojen kayttbonotosta on talta osin toteutunut.

Internet on yritysten kannalta pelottavan tehokas huonojen uutisten valittaja, mutta toi-
saalta myos yritysten inhimillinen ja avoin toiminta paasee nopeasti netinkayttajien suo-
sioon. Tietoa tallaisesta toiminnasta halutaan levittaa eteenpdin. (Salmenkivi & Nyman
2007, 155.)

Viestintasuunnitelmassa (ks. liite 1) painotetaan, etta sosiaalista mediaa kannattaa hyo-
dyntaa juuri sen helppouden ja paaosin maksuttomuuden takia. Ei pelkastddn seuran
ulkoiseen viestintddn vaan myds sisdiseen. Esimerkiksi tapahtumien ymparille luotavat
ryhmat ovat helppoja yllapitaa esimerkiksi Facebookissa, jossa tiedon ja tarvittaessa tie-

dostojen jakaminen on yksinkertaista.
4.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalisen median késite voidaan liittdd moneen eri asiaan, mutta ennen kaikkea siind

on kyse ihmisistd. Yksinkertaistaen voidaan sanoa, ettd ennen sosiaalista mediaa
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Internet koostui verkkosivuista, jotka liittyivat toisiinsa linkkien kautta synnyttden doku-
menttien vélisen verkoston. Sosiaalinen media lisdsi tdman péaalle ihmisista koostuvan
sosiaalisen verkoston mahdollistamalla yksittdisten netinkayttajien linkittymisen muihin
kayttajiin. Sosiaalinen verkosto rakentuu esimerkiksi Facebookin kaverisuhteista tai

Twitterin seuraajista. (Ponka 2014, 11.)

Sosiaalinen media rakentuu sisallésta, yhteisoista ja Web 2.0 -teknologioista. Sosiaalinen
media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan kayttdjien tuottamaan sisal-
toon tai joissa kayttajien tuottamalla sisallolla ja kayttajien toiminnalla on merkittava rooli

sovelluksen tai palvelun arvon liséajana. (Kangas ym. 2007.)

Sosiaalisesta mediasta loytyy valtavasti maarittelyita, mutta yleisesti se mielletdén sa-
teenvarjoksi, jonka alla sille annetaan erilaisia merkityksia. Varsinkin alussa sosiaalisen
median yhteydessa lueteltiin joukko web-palveluita, jotka miellettiin sosiaaliseksi medi-
aksi. Eli kasitettd ei suoranaisesti méaaritelty, vaan kerrottiin, mistd se muodostuu.
(Ponka, 2009.)

Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukkoviestinndsta muun muassa siing, etta kayt-
tajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan voivat myos tehda asioita: kommentoida, tutustua
toisiin, merkita suosikkeja, tykata, seurata, jakaa siséaltdja jne. Toiminta tuottaa lisdd so-
siaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyytta. (ebrand.fi 2018.)

4.2 Sosiaalisen median palveluita

Tassa luvussa perehdytaan tarkemmin Facebookiin, Twitteriin, Instagramiin ja YouTu-
been, jotka ovat suosituimpia sosiaalisen median palveluita Suomessa. Ne on valittu
my0s siksi, etta TPS Salibandy kayttda naitd omassa markkinoinnissaan sosiaalisessa

mediassa.
4.2.1 Facebook

Suomessa Facebookia kayttaa 2,5 miljoonaa ihmista ja maailmanlaajuisesti silld on 1,8
miljardia kayttajaa (DNA 2017). Suosio perustuu siihen, etta palvelu on ilmainen, selkea

ja helppokéayttdinen.

Kun Facebookiin kirjautuu ensimmaisen kerran, fiidi, eli syote on taysin tyhja. Fiidi ra-
kentuu kayttdjan kavereiden statuspaivityksista, heidan jakamista sisalldistddn seka
kayttgjan itsensa seuraamien yhteistjen ja medioiden paivityksista ja julkaisuista. Tata

kautta Facebook ryhtyy tulkitsemaan, mik& kayttdjaa kiinnostaa, jotta se pystyisi
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tarjoamaan jatkossa mahdollisimman hyvin kohdennettuja mainoksia ja antamaan muita

suosituksia. (digimarkkinointi.fi 2017.)

Facebookin suosion taustalla ovat myds mahdollisuus yksityisyyden yllapitdmiseen ja
omien tietojen jakamiseen liittyvien asetusten monipuolisuus. Palvelussa pystyy méaarit-
telemaan tarkasti, kuinka paljon omista tiedoista naytetaan ja kenelle, eivatka ulkopuoli-
set nae suljettujen yhteisdjen sisaisia keskusteluja tai muuta yhteydenpitoa. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 121.)

Perinteisen median puolella kustantajien kiinnostus sosiaalista mediaa kohtaan kasvoi
samaa tahtia, kun kavi ilmi, ettd osa mainostajista laittaa dollarinsa mieluummin Face-
bookiin kuin lehtien verkkosivuille. Facebook myy mainontaa, joka kohdennetaan mah-
dollisimman tarkkaan kayttajan Facebook-profiilissaan ilmoittamien tietojen mukaan. So-
siaalinen media kilpailee siis paitsi ihmisten ajasta, my6s huomiosta, ja huomioarvo
kaantyy rahaksi. (Aitamurto ym. 2011, 100.)

Myds eridvid kommentteja yksityisyyden suojaamisesta on kuulunut, kuten Ridell (2011,
188) kirjassaan Elamaa Facebookin ihmemaassa sanoo. Yksityisyysasetusten koetaan
olevan sekavat ja sinne tanne ripotellut, mika tuottaa kayttgjille tunnun, ettéd kokonaisuus
hukkuu. Asetuksista haluttaisiinkin yksinkertaisemmat, ymmarrettdvammat ja helpom-

min kayttdjan muokattavissa olevat.

Aitamurron mukaan Talouselama-lehti esimerkiksi julisti vuonna 2010 ensimmaisessa
Facebook-aiheisessa kansijutussaan, ettd sosiaalinen media on kupla ja suurin osa ih-
misistd on jo hylkddmassa Facebookin (Aitamurto ym. 2011, 103). Samaa Facebook-
vastaista kommentointia kuultiin alkuvuodesta 2018, kun Cambridge Analytica -yhtitn
kerrottiin kayttaneen Facebookin keraamia tietoja ihmisten poliittiseen profilointiin (Yle
2018). Facebookin vastaiseen kampanjaan lahti mukaan myos pikaviestiketju What-
sAppin toinen perustaja Brian Acton. Joku voi pitda palvelunsa Facebookille myynytta
Actonia kaksinaamaisena, silla han myi Whatsappin Facebookille noin 19 miljardilla dol-
larilla vuonna 2014, mutta itse asiassa WhatsApp oli alun perin mainosvastainen palvelu.
Vuonna 2012 palvelu totesi itse blogissaan, ettd "kun palvelussa on mainoksia, kayttaja

on tuote". (talouselama.fi 2018.)

TPS Salibandyn osalta Facebook on kanava uutisten jakamiseen ja sisaltd muodostuu-

kin kotiotteluiden jalkihaastatteluista seka otteluennakoista ja -raporteista.
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4.2.2 Twitter

Twitter on yhteis6- ja mikroblogipalvelu, jonka kayttajat pystyvat lahettamaan ja luke-
maan toistensa paivityksia internetissa. Tekstipohjaiset viestit eli tviitit (tai twiitit), voivat
sisaltaa korkeintaan 280 merkkid. Twitterin kehitys aloitettiin kevaalla 2006 ja palvelu

julkaistiin heindkuussa 2006.

Twitter on nopeaa, ajankohtaista, tdssa ja nyt tapahtuvaa tiivista viestintaa, joka paaasialli-
sesti on asiapohjaista tiedonjakoa, -hakua ja keskustelua itselle tuntemattomien, mutta sa-
moista asioista kiinnostuneiden tahojen kanssa (Seppala 2016).

Twitterista on tullut tarkea viestintavaline monille poliitikoille, aktivisteille, toimittajille, jul-
kisuudenhenkiléille ja urheilijoille. Terrori-iskujen, erilaisten katastrofien ja muiden suur-
ten uutistapahtumien yhteydessa Twitter on nopea ja tarkea tiedonvalittaja. Urheiluseu-
ran kohdalla esimerkiksi otteluseurantaa on helpompi tehda Twitterissa sen reaaliaikai-
suuden takia. Mikrobloggauksen suurin houkutin on sen nopeus ja helppous. Hyvalla
omallatunnolla voi suoltaa mitd vain ja vaikka kuinka monta kertaa paivassa, kun taas

blogiin kirjoittaessa pitéisi keksia jotain fiksumpaa sanottavaa. (Leino 2012, 143.)

Tamaéan takia Twitter soveltuu edell& mainittuun otteluseurantaan parhaiten. Liséksi mik-
robloggaus sopii lyhyiden viestiensé vuoksi my6s mobiilikayttoon ja yhd useammat kayt-
tajat tulevat palveluihin puhelimella. Yhden tviitin merkkim&éara saa olla enintdan 280
merkki&; syksyyn 2017 saakka ylarajana oli 140 merkkid (mtv.fi 2017). Viestin lyhyyden
johdosta tviittien taytyy olla ytimekkaita. Tilanpuutteen johdosta Twitteriin on kehitetty
omat “kielioppisaannot”, joiden avulla viestintda voidaan organisoida. Nama kieliop-
pisaannot perustuvat yhtaalta Twitterin teknisiin ominaisuuksiin ja toisaalta vakiintunei-
siin kaytantoihin. (Isotalus 2018, 10-12.)

Kielioppisaantdjen keskeisimpia elementteja ovat:

Aihetunnisteet eli hashtagit, jotka saadaan lisaamalla minka tahansa sanan eteen sym-
boli #. Esimerksi #salibandy on yleisesti kdytossa oleva aihetunniste, jolla muun muassa
TPS salibandy tviittaa peleista ja muista joukkueeseen liittyvista aiheista. Aihetunnistei-
den avulla Twitteristd voi etsia tietoa seké nahda tviittivirta kyseisella asiasanalla. Twit-
ter-tilit merkitaan symbolilla @. Kun tviitissé viitataan taméan symbolin avulla johonkin
Twitter-tiliin, tilin omistaja saa tiedon viestistd. Uudelleentviittauksella voidaan lahettaa
viesti uudelleen omalle seuraajajoukolle. Tykkaamiselld lukija voi osoittaa pitavansa

viestin sisallosté. Yksityisviestit nékyvat vain valituille vastaanottajille, eik& niissa ole 280
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merkin rajoitusta. Muita Twitterin toimintoja ovat muun muassa listat ja hetket. Listoille
kayttaja voi lisata haluamiaan tileja ja listat voivat olla yksityisia tai julkisia. Hetket ovat
korostettuja merkittavia tapahtumia, joiden luomisessa voidaan hytdyntaa olemassa ole-

via tviitteja ja valokuvia. (twitter.com; Isotalus 2018.)

Tviittien virtaa voi seurata hallitusti jonkin Twitterin kehittaméan tyokalun, esimerkiksi
TweetDeckin kautta. Talloin tviitit voidaan jaotella tietyn aihetunnisteen tai seurattavien

henkildiden perusteella (Lifewire.com 2017).

Suomalaisilla urheilutoimijoilla on sosiaalisessa mediassa vield paljon petrattavaa. Esi-
merkiksi jaékiekon, jalkapallon, lentopallon, koripallon, pesépallon ja salibandyn miesten
ja naisten paasarjatason joukkueiden hieman yli 2000 pelaajasta vain noin kolmasosalla
oli vuonna 2016 henkildkohtainen Twitter-tili. Lajien valilla on eroja, silla salibandypelaa-
jat viestivat Twitterissa yhta paljon kuin muiden viiden lajin edustajat yhteensa. (Jalonen
ym. 2017., 102-103.)

4.2.3 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, joka avattiin loka-
kuussa 2010. Vuodesta 2012 léhtien se on ollut osa Facebookia (talouselama.fi 2012).
Palvelun avulla kayttgjat voivat jakaa kuvia ja videoita sek& kommentoida ja tykéta tois-
tensa jakamasta siséllosta. Kuvia ja videoita voi muokata erilaisilla filttereilla” eli suodat-

timilla.

Storyt eli tarinat toi markkinoille ensimmaisena Snapchat, mutta yritykset eivat saaneet
kaipaamaansa kaupallista reaktiota markkinointipyrkimyksilleen. Valtaosa Snapchatin
kayttajista on alle 20-vuotiaita, jotka eivat seuraa brandeja ja kokevat yritysten markki-
noinnin vieraana. (dna.fi 2017; yrittajat.fi 2017.)

Journalisti-lehti haastatteli 2018 maaliskuun numeroonsa suurten mediatalojen edusta-
jia. Toimittaja Minttu-Maaria Partasen mukaan "lasnaolo Twitterissa ja Instagramissa on
tarkeda medioille ennen kaikkea tunnettuuden lisaamiseksi. Liikenteenohjaajina kana-
vien merkitys on vahainen. Instagramin tehtédva on vahvistaa brandimielikuvia uusille
yleisdille.” (Journalisti 4/2018)
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4.2.4 YouTube

YouTube on maailman toiseksi kaytetyin hakukone. Uutta sisaltéa lisatddn YouTuben
kanaville kerran 18. sekunnissa, mutta vain alle prosentti kaikista kavijoista lisdd materi-
aalia. Perussaanto yhteison rakentamiseen patee YouTubenkin yhteydessa: vain harva
on aktiivinen. YouTuben jakelutekniikkaa kannattaa hyddyntaa kaikessa videojakelussa.
YouTube on ajasta ja paikasta riippumaton videoiden tallennus- ja jakopalvelu. Videoi-
den ymparille muodostuu pienia yhteiséja ja listoja. Videon lisayksen jalkeen Youtube
tarjoaa embed-koodinpatkan, jonka kayttaja voi lisata omalle sivulleen tai julkaisujarjes-
telm&aén tai linkittéd& videon muihin yhteisdihin ja verkostoihin. TAma piirre on tehnyt You-
Tubesta suositun ympéari maapalloa. Helppo integroiminen muihin sivustoihin on sosiaa-

lisen median perusperiaate. (Leino 2012, 121-122.)

TPS Salibandyn osalta YouTube-siséltd rakentuu otteluiden jalkeisista haastatteluista
sekd maalikoosteista. Vaikka tilaajia kanavalla on hieman paalle tuhat, katselukerrat ovat
huomattavasti suuremmat. Esimerkiksi kauden 2017-2018 kolmen viimeisen ottelun
maalikoosteet ovat keranneet keskimaarin 2 700 katselukertaa ja maalikoosteet ovatkin
kanavan suosituinta siséltéa. (youtube.com 2018.)
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5 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalinen media on mediatilaa siind missa paperinen sanomalehti on mediatilaa tai
radiomainos maksettua mediatilaa. Sosiaalinen media voi siis olla yksi tai useampi verk-
kopalvelu, jossa median arvo syntyy kayttdjien vélisesta vuorovaikutuksesta ja kayttajien
tuottamasta sisallosta. Sosiaalisessa mediassa jokaisella voi olla oma ’lukijan pals-
tansa”, jossa luukuttaa aantdan kuuluville. Sosiaalinen media ei ole ohimeneva ilmio.
Urheiluseurojen kaltaisille toimijoille se on uudenlainen tapa tehda markkinointia yhdis-
tettyna nykyisiin keinoihin. Seuroille sosiaalinen media on kanava tavoittaa uusia asiak-
kaita, tdssa tapauksessa yleis6a ja sponsoreita, kanava synnyttdd huomiota, kanava
reagoida palautteeseen ja kanava hakea uusia ideoita omaan toimintaan. (Leino 2012,
18.)

Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana kaikkein selvimmin nuorisoon on vaikutta-
nut tietotekniikan, internetin ja muun digitaalisen tekniikan kehitys. Sen vuoksi heita kut-
sutaan nettisukupolveksi, ensimmaiseksi bittikylvyn saaneeksi sukupolveksi. Faceboo-
kin kaltaiset sosiaalisen median sovellukset antavat nettisukupolveen kuuluville mahdol-
lisuuden seurata kaveriensa jokaista liikettd. Vanha Internet oli paikka, jossa etsittiin si-
saltéja. Uusi netti on viestintavaline, jonka avulla ihmiset voivat luoda omia sisaltéjaan,
viestia toisten kanssa ja luoda yhteisdja. Verkosta on tullut organisoitumisen valine.
(Tapscott 2010, 31-32.)

5.1 Digitaalisen median uusjako

Leino (2012, 48-51) jakaa median kolmeen kategoriaan: maksettuun, omaan ja ansait-
tuun mediaan. Hanen mukaansa jokaisella kolmella kategorialla on oma tarkea roolinsa
asiakkaiden houkuttelussa, hoitamisessa ja palvelemisessa. Kaiken markkinoinnin, si-
salléntuotannon, julkaisemisen ja toiminnan tavoitteena on aiheuttaa ansaitussa medi-

assa reaktioita kuluttajien parissa.

Maksettuun mediaan kuuluvat muun muassa display-mainonta, kuten verkkosivujen
bannerit, hakukonemainonta, perinteinen mainonta seka sponsorointi. Kaytannossa yri-
tykselle luvataan esimerkiksi bannerimainonnassa tietty mééra mainosnaytt6ja tai sano-

malehdessa tietty maara lukijoita.

Omaa mediatilaa ovat kotisivut, séhkdpostien uutiskirjeet ja sosiaalisen median lasnéolo,

kuten Facebook-sivut tai YouTube-kanava. Oman mediatilan tavoitteena on edistaa
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myyntia ja tarjota lisdarvoa asiakkaille. Lisdarvoa on lahtokohtaisesti sisalto, jota ei saa
muualta, kuten kuvat tai videot. Siksi ainutlaatuista tai kiinnostavaa sisaltta jaetaan an-
saitun median kautta sosiaalisissa verkostoissa. Omaan mediatilaan kannattaa panos-

taa, koska ainutlaatuinen sisalté on kilpailuetu markkinataistossa.

Ansaittua mediaa ovat sosiaaliset verkostot, joissa voi jakaa, kommentoida ja tykata.
Kuluttajat toimivat mediana kaytannossa ilmaiseksi ja taméa on lopullinen tavoite. Kaytta-
jat jakavat, kommentoivat, Kirjoittavat ja tykkaavét. Toiveena on tietysti, ettd kayttajat

suosivat organisaatiosi tuottamaa sisaltoa. Tiivistettyna suosittelu on verkon valuutta.
5.2 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Haastattelin 17.4.2018 turkulaisen viestintatoimisto Viestintéliigan viestintdasiantuntija
Osku Valtosta sosiaalisen median markkinoinnista. Valtosen mukaan sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa sen selkein etu on kohdennettavuudessa. Se on my6s yksi tekija,
jolla sosiaalisen median markkinointi eroaa perinteisestéd markkinoinnista. Perinteisem-
pia vaylia pitkin tapahtuva mainos, esimerkiksi radio- tai tv-mainos tavoittaa ne, jotka
katsovat tai kuluttavat kyseista kanavaa. Sosiaalisessa mediassa tarvitaan toki kanavan
kayttajia, jotta pystytdan kohdennusta tekemaan. Tahan vaaditaan tietysti alusta, kuten
Facebook, mutta kohdennus pystytddn tekemaan paljon spesifimmin. Esimerkiksi ke-

nelle ja mihin aikaan mainos nakyy. (Valtonen, henkilékohtainen tiedonanto 17.4.2018%)

Jos ajattelee perinteistd markkinointimuotoa, se on harvoin keskusteleva. Sosiaalinen me-
dia luo ymparistdn, missé mainostaja, markkinoija tai viestija pystyy oman kohderyhmansa

kanssa keskustelemaan ja kdymé&éan vuoropuhelua. (Valtonen 2018.)

Facebook-mainonta on kustannustehokasta verrattuna moneen perinteiseen verkkome-
diaan. Mainonnan kustannukset ovat edulliset, koska ei tarvita flash-animoituja mainos-
materiaaleja. My0s mainonnan tehoa pystyy vertailemaan nopeasti. Mittarina kannattaa
pitaa klikkausprosenttia. (Leino 2012, 312.)

Valtonen on samoilla linjoilla Leinon kanssa. Hanen mielestdéan suurimmat hyddyt ovat
siing, ettd Facebook-mainonnalla pystytdan tavoittamaan oikeat ihmiset; pystytaan maa-
rittmaan, ketd halutaan tavoittaa, eika tule ns. sivuosumia niin paljon, mita normaali-
markkinoinnilla tulisi. Vastaavasti Valtosen mielesta suurimmat ongelmat sosiaalisessa

markkinoinnissa syntyvat, kun asiakassuhdetta ei syvenneta.

1 Jatkossa (Valtonen 2018)
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Kaytannossa jos kaksisuuntaista vuorovaikutusta ei tiedosteta tai oteta huomioon, se voi
olla tuhoisaa. Sosiaalisessa mediassa ihmisilla on suuri vaikutusvalta ja mahdollisuus
tehda sisaltdja sekd kommentoida ja reagoida haluamallaan tavalla. Yleisimmin ongel-

mat syntyvat, kun ei enda seurata, mita tapahtuu julkaisun jalkeen. (Valtonen 2018.)

Facebookin viimeisimmat muutokset tuovat medioille paanvaivaa kaikkialla maailmassa,
myds Suomessa. Facebook korostaa jatkossa kayttajien kavereiden julkaisuja ja heiken-
taa yhteisdsivujen, kuten mediayhtididen, nakyvyytta. Julkaisujen tykkaykset ja reaktiot

eivat enaa lisaa julkaisun nakyvyytta entiseen tapaan. (Journalisti 2018.)

Valtonen myontad, ettd Facebook on muuttanut ostettujen julkaisujen nakyvyytta. Han
ei kuitenkaan usko, etta algoritmi itsessddn on muuttunut, vaan lahinna tietyt painopis-
teet. Valtosen mukaan Facebook antaa enemman arvoa kuluttajille ja haluaa tarjota pa-
rasta mahdollista sisalt6a heille. Toisaalta valilla on pakko menna yritysasiakkaiden eh-
doilla, etta saadaan heilta rahaa pois. Valtonen korostaa puhuvansa vain Facebookin
osalta, mutta muistuttaa tilanteen olevan sama muissakin sosiaalisen median algorit-
meissa, joissa on kaksi isoa yleis64, jotka kumpikin taytyy pitaa tyytyvaisina. (Valtonen
2018.)

Kuten kaikella mainonnalla, my6s sosiaalisessa mediassa markkinoilla pitaa olla tavoite,
eli mitéd halutaan saada aikaan. Kaytanndssa se on jollakin tavalla mitattavissa oleva
lopputulos. Kuten Valtonen aiemmin mainitsi, sosiaalisessa mediassa on kaksisuuntai-
sen vuorovaikutuksen mahdollisuus. Silloin taytyy miettid, mik& on markkinointiviestin

haluttu reaktio, minké& se saa aikaan vastaanottajassa.

Markkinointi vaatii rahaa, mutta Valtosen mielestd Suomessa parjaa viela aika pienilla
summilla. Tahan toki vaikuttaa, jos markkinoitava tuote on hyva, eika silla ole kilpailua.
Jos on kilpailtu ala, ostetun nékyvyyden hintakin on silloin kovempi. Yleisesti ottaen moni

yritys parjaa jo 100 eurolla kuussa ja silla saa hyvia tuloksia aikaan. (Valtonen 2018.)
5.3. Mainonta TPS Salibandyn Facebook-sivuilla

TPS Salibandyn Facebook-sivulla on ollut yhteensa 18 rahoitettua mainoskampanjaa
aikavalilla maaliskuu 2017 - huhtikuu 2018. Kaytetty kokonaissumma on vahan paalle
tuhat euroa ja mainosten kattavuus on ollut yhteensa hieman paalle 105 000 henkil6a.
Kattavuudella tarkoitetaan, kuinka monta ihmista on n&dhnyt mainoksen ainakin kerran.
Vastaavasti nayttokertoja on 451 000, joten sama mainos on nakynyt Facebook-kaytta-

jille useampaan kertaan. Syy markkinoinnin tekemiseen juuri Facebookissa johtuu
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suuresta kayttajamaarasta seka kayttajien iasta. Nuoret kayttavat aktiivisesti Snapcha-

tia, mutta aikuiset, joilla on rahaa, kayttavat Facebookia.

Otin vertailuun kaksi samantyylista markkinointikampanjaa ja vertailin, miten niiss& on-
nistuttiin. Ensimmainen oli SPV:ta vastaan pelattu ottelu, joka oli samalla uuden kotihallin
avausottelu (ks. kuva 3). Peli oli tammikuussa 2018. Toinen mainos oli ensimmaisen
Happeeta vastaan pelatun pudotuspeliottelun markkinointi maaliskuussa 2018 (ks. kuva

4). Molempien tapahtumien mainostamiseen kaytettiin sata euroa.

Nayta tulokset X
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, jakol tapahtumar
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itu - €

Nayta koko yhteenveto ; s
Tule paikan paalle todistamaan Kupittaan palloiluhallin historiallista

- ) nmel Tavoitt i
Tata markkinointia naytettiin 15 paivaa avausotteluamme! Tavoitteena on sarjapisteiden lisaksi loppuunmyyty ottelu

Haluamme heti palioiluhallin ensimmaisessa ottelussa tarjota teille
Taman markkinoinnin kokonaisbudjetti oli 100,00 unohtumattoman tapahtumakokonaisuuden. Historiallisen ottelun
EUR vastustajana on Salibandyliigan kestomenestyja Seinajoen Peliveljet

Ostathan lippusi ennakkoon:... Nayta lisaa

12 826 493 100,00 €
Toimet
pantumavastauksect NN < L3, | kLo 18.30
Linkin kiikkaukset || N 2 f L
i kot UUDELLA AREENALLA | KUPITTAAN
Sivutykkaykset | 5 ENNAKKOLIPUT: TPSSALIBANDY.FI || PALLOILUHALLI

Jaot

TPS - SPV Palloiluhallin avaus

Lisaa 12,00 EUR ja 1 lisapaivaa

e + Osallistun «
Kunittaan nalloiluhalli | emminkaisenkatu 32 a

Klikkaamalla Lisaa budjetti hyvaksyt Facebookin kayitdehdot | Ohje- ja tukikeskus Sulje

Kuva 3. TPS - SPV -ottelun mainos.

Tassa kampanjassa mainos pyori Facebookissa yhteensa 15 paivan ajan ja se tavoitti
tuona aikana lahes 13 000 henkilda. Sitoutumisia mainos saavutti lahes viisisataa. Mai-
noksen tavoitteena oli saada tapahtumavastauksia, eli katsojia ilmoittamaan osallistumi-
sestaan tapahtumaan. Tuloskohtainen hinta (CPC) klikkaukselle tuli tAssa kampanjassa

maksamaan 0,67 euroa.

Mainoskampanjat voidaan suunnitella joko klikkauspohjaiseksi (CPC = cost per click),

jolloin jokainen mainoksen klikkaus maksaa mainostajalle x euroa. Kampanjan summa
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voi myOs maaraytya nayttokertojen perusteella (CPM = cost per mille / CPT = cost per
thousand), jolloin hinta on x euroa per tuhat mainoksen nayttokertaa. Klikkauspohjai-
sessa hinnoittelussa mainostaja maksaa, jos mainoksen nahnyt kohderyhman jasen klik-
kaa mainosta. Nayttépohjaisessa hinnoittelussa markkinoija maksaa aina, kun kohde-

ryhma on nahnyt mainoksen tuhat kertaa. (salescommunications.fi 2017.)

Nayta tulokset X

YLEISKATSAUS MUOKKAA MARKKINOINTIA POYTAKONEEN UUTISET MOBIILIN UUTISET

Valitsit kohdentamiseen miehet ja naiset, 15-55

joiden asuinpaikkana on 1 sijainti ja joilla on 21 : 2 -
@™ TPS Salibandy jakoi tapahtuman
kiinnostuksen kohdetta vl P

Sponsoroitu - €

RV GO IISCHVED Tasta saa kertoa kaverillekin! Kevaan kovin tarjous on tassa, ottelulippu nyt

vain 5 euron hintaan! Halvemmalia et varmasti paase Turussa nauttimaan
kevaan ratkaisupeleista. Toivottavasti saamme talla lippujen hinnoittelulla
paljon ihmisia liikkkeelle ja Kupittaan Palloiluhalliin pudotuspelien
ansaitseman tunnelman¢ € Tervetuloa katsomaan huippusalibandyal

Tata markkinointia naytettiin 7 paivaa

Taman markkinoinnin kokonaisbudijetti oli 100,00

EUR
6947 365 100,00 €
e | | i seE
Toimet “ >

J 2. PUOLIVALIERA
' ‘@/‘l,%g‘ KUPITTAAN/PALLOILUHALLI

pahtumavastaukset _ 121 ‘E.’L:é MA 19-3- I KLO 18.30

S G iy HAPPEE

Sivutykkaykset |3

Jaot

TPS - Happee
Lisaa 30,00 EUR ja 1 lisapaivaa Kupittaan Palloiluhalli - Turku
167 henkiloa kiinnostunut - 139 henkilda osallistuu

v Osallistun v

O Klikkaamalla Lisaa budjetti hyvaksyt Facebookin kayttoehdot | ohje- ja tukikeskul

Sulje

Kuva 4. TPS - Happee -ottelun mainos.

Happee-pelin kampanjassa markkinointiaika oli puolet lyhyempi kuin SPV-ottelussa.
Maaritetty kohderyhma oli molemmissa markkinoinneissa kuitenkin sama. Tama nakyi
my0s tuloskohtaisessa hinnassa, jonka arvoksi tuli 0,83 euroa. Voidaan siis paatella, etta
paras ja edullisin kate mainokselle saadaan, kun markkinointiaika on tarpeeksi pitka.
Mainonta Facebookissa on kuitenkin suhteessa edullista verrattuna kattavuuteen ja klik-

kausten hintaan.
5.4 Sosiaalisen median markkinoinnin tulevaisuus

Valtosen (2018) mukaan tulevaisuudessa Facebook-markkinoinnin kilpailu kiristyy. Pal-

veluntarjoajia sosiaalisen median markkinoille tulee lisda ja niille yrityksille, jotka ovat
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olleet alkutaipaleella mukana ja mainostaneet seka markkinoineet, heille markkinointi on
ollut edullista Facebookin huutokauppaperusteisuuden takia. Mutta mitd enemman tulee
kilpailua, samasta nakyvyydesta pitdad maksaa koko ajan enemman. Sen minka viime

vuonna sai kympilla voi ensi vuonna olla kolmekymppié. (Valtonen 2018.)

Moni tavallinen Facebook-kayttdja on varmasti huomannut erilaisten kilpailujen rajah-
dysmaisen kasvun. Valtosen mielestd markkinoinnin ei aina tarvitse kuitenkaan tapahtua
kilpailun kautta, vaikka "suomalaisia kiinnostaakin kaikki ilmainen tavara”. Hanen mu-
kaansa kilpailu on suoraviivainen tapa edetd, jolloin osallistuja tietaa heti, mihin hanen

pitdd omat yhteystietonsa jattaa. (Valtonen 2018.)

Markkinointia voi tehdé monella eri tavalla. Sellainen markkinointi, joka ei ole suoraan mai-
nontaa, mutta herattad keskustelua, vaikka Facebook-julkaisuissa, mielestani se on toimi-
vaa. (Valtonen 2018.)

Valtonen painottaa, etta tulevaisuudessa videoiden merkitys sosiaalisen median mark-
kinoilla kasvaa entisestdan. Hanen mukaansa edelleen tehd&aén aivan liian pitkia vide-
oita, vaikka ihmisten aika sosiaalisessa mediassa on rajallinen. Han kiteyttaa, ettéd mai-
noksen tulee olla nopea ja helppo, josta selviad mahdollisimman paljon. (Valtonen 2018.)

Kulttuuri on, etta halutaan tehdé kahden-kolmen minuutin videoita, vaikka oikeasti hyva so-
siaalisen median markkinointiin tarkoitettu video kestaa alle viisi sekuntia. Siin& pitéa tulla
kaikki tarpeellinen. (Valtonen 2018.)
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6 JOHTOPAATOKSET

Viestintasuunnitelman laatiminen salibandyjoukkueelle, jonka toiminnassa olen ollut mu-
kana lahes kahden vuoden ajan, on ollut erittdin kiinnostavaa ja se on avannut silmia
myo6s omalle toiminnalle. Facebook on minulle tuttu palvelu, mutta oltuani tyéharjoitte-
lussa Viestintdliigalla, padsin paremmin sisaan Facebookin markkinointimahdollisuuk-

siin. Tama yhdistettyna tydskentelyyni TPS Salibandylle auttoi valitsemaan aiheen.

TPS Salibandyssa varsinkin junioritoiminta py6rii pitkalti vapaaehtoisvoimin, joten rahan
saaminen toiminnan pydrittdmiseen tulee yleensd vanhempien rahapussista muun mu-
assa kausimaksujen muodossa. Yleensa tata taakkaa on kevennetty erilaisilla oheista-
pahtumilla, kuten talkoilla seka pienilla sponsorituloilla. Tasta syysta on mielestani varsin

relevanttia miettid muitakin ansaintamalleja seuratoiminnalle.

Opinnaytetyoni paatutkimuskysymyksena oli, miten salibandyn liigajoukkue voi pienilla
resursseilla markkinoida omaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa ja samalla kasvat-

taa tunnettuuttaan. Mielestani onnistuin saamaan tahan vastauksia hyvin.

Kuten kappaleessa 3 totesin, viestintdsuunnitelmassa markkinointia avattin enemman
toiminnan rahoituksen kuin liikketoiminnan kannalta, silla talla hetkella otteluitaan markki-
noivat paaasiassa miesten ja naisten liigajoukkueet. Aikuisjoukkueissa lipputulot ovat
ensiarvoisen tarkeita ja tapahtumien markkinoiminen erilaisissa kanavissa on ymmarret-
tavaa. Vastaavasti lasten urheilutapahtumien markkinoimisen voi joku myds kokea eet-
tisend ongelmana, kun rahan valta syrjayttaa liikunnan ilon. Toiseksi pienimpien lasten
kohdalla ei viela puhuta markkinoimisesta, mutta ikavuosien karttuessa ja pelillisten pa-
nosten kasvaessa myds markkinointi korostuu. Tasta syysta en nostanut viestintasuun-

nitelmassa markkinointia jalustalle, mutta muistutin sen mahdollisuuksista.

Otteluiden markkinoiminen Facebookissa on salibandyjoukkueelle ensiaskel sosiaalisen
median markkinoinnin hyddyntamisessa, joka mielestani jokaisen pienilla resursseilla
toimivan urheiluseuran kannattaa ottaa huomioon. Tata voisi toiminnan kasvaessa muo-
kata myos markkinoinniksi verkkokauppaan, josta voi ostaa lippuja otteluihin, kausikort-
teja, fanituotteita ja viela askeleen pidemmalle vietyn& vaikkapa mailoja tai muita sali-

bandyyn liittyvia urheiluvélineita.
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Alatutkimuskysymyksena selvitettiin, kuinka suurista tai pienistd summista puhutaan na-

kyvyyden saamiseksi ja mitad hyotya urheiluseuralle on panostaa sosiaalisen median na-
kyvyyteen.

Lahes puolet suomalaisista kayttdd Facebookia, joten tavoitettavaa asiakaspintaa aina-
kin riittdd. Kuten haastattelemani Osku Valtonen totesi, 100 euron kuukausipanostuk-
sella saa jo hyvia tuloksia aikaan ja tama suhteutettuna kiinnostavaan tuotteeseen tuo

eittamatta hyvia ja positiivisia markkinointituloksia.

Lisaksi kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on raakaa, joten mielestani on syyté ottaa myos
Facebook mukaan osaksi salibandyseuran markkinointikanavien verkostoa. Facebook
on edelleen mainosalustoista ylivoimaisesti halvin, ja sen tarjoamat mahdollisuudet mo-
nipuolistuvat koko ajan. Mainonta on jatkossakin kustannustehokasta, kun se tehdaan

erottuvilla sisalléilla oikeille kohderyhmille.

Facebook-markkinoinnissa on téarkeintd muistaa asettaa oikeanlaiset tavoitteet. TPS Sa-
libandyn kahdessa markkinoinnin esimerkkitapauksessa tavoitteet olivat osallistumis-
pyyntéjen saaminen ja varsinkin ensimmaisesséd kampanjassa seura onnistui Kiitetta-
vasti, silla ottelua tuli lopulta seuraamaan kauden ennatysyleiso, yli 2600 maksanutta
katsojaa. TAhan osasyynsé on varmasti ollut tehokkaalla Facebook-mainonnalla, joka oli
hyvin kohdennettua. Jatkossa olisi kuitenkin hyva selvittaa, mista syysta katsoja saapui

otteluun. Oliko h&n huomannut Facebook-mainoksen ja/tai mitéa mieltd han oli siitd?

Kehitysideana TPS Salibandyn kannattaa mielestani panostaa enemman videomainon-
taan, silla uskon, ettd Valtosen teesien mukaisesti tehty video séavayttaisi enemman kuin
tavallinen ottelumainos. Nyt joukkueen Facebook-sivulla on videoita, mutta ne kestavat

useita minuutteja, eivatka aja asiaansa markkinointitarkoituksessa.

Ja vaikka Facebook tavoittaakin hyvin ihmisid, tulevaisuudessa mainontaa kannattaa
miettia myods muissakin kanavissa, kuten Instagram, Twitter ja Youtube. Liséksi on Kkui-
tenkin huomioitava, etta tassa opinnaytetydssa esitellyt tulokset Facebook-markkinoin-

nista eivat valttamatta pade tulevaisuudessa, jos algoritmia muutetaan.
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1. Johdanto

Sisainen viestinnan taso kuvastaa koko seuran toimintaa ja sen elinvoimaisuutta. Onnistuneella si-

séisella viestinnalla luodaan pohjaa tasokkaalle toiminnalle, jota on yhdessa oltu tekeméassa.

Sisdinen viestinta ei ole pelkastaan tiedottamista, jolla asiat saadaan sujumaan. Se myds vahvistaa

vapaaehtoisten joukkoon kuulumista, yhteisten kokemusten jakamista ja mahdollisuutta vaikuttaa.

Hyvin toteutettu viestintd lisaa jasenten tyytyvaisyytta. Se lisda mielenkiintoa ja aktiivisuutta seka
auttaa saavuttamaan ennalta asetettuja tavoitteita. Kokemukset yhdessa hyvin suunnitelluista ja jar-

jestetyista tapahtumista palkitsevat ja antavat kipinan tulla mukaan uudestaan.

Huolimattomasti tai kokonaan unohdettu viestinta aiheuttaa pahaa mielta, vahentéa osallistumisak-
tiivisuutta ja murentaa seuran yhteishenkea. Huonosti viestiva urheiluseura ei saavuta niita tavoit-

teita, jotka muuten olisivat mahdollisia.
2. TPS Salibandyn arvot

TPS Salibandy on TPS:n ison perheen nuorimmainen. Laji on saanut vuosi vuodelta enemman jul-
kisuutta ja lajin suosio kasvaa vauhdilla. Jasenia seurassamme on talla hetkella yli 800 ja olemmekin

yksi Suomen suurimmista salibandyseuroista ja alueemme suurin.
Toimimme intohimolla kunnianhimoisesti. Olemme avoin, innostava ja yhteiséllinen.

Yhteisollisyys merkitsee meille, etté kaikki pelaajat, toimihenkil6t ja vanhemmat ovat tarkeitd. TPS
Salibandyn sitoutuu paatoksenteossaan, toimintaa suunnitellessaan ja linjauksia rakentaessaan sii-

hen, ettd seuran erilaiset kohderyhmét ovat tarkeitd ja heidan toiveensa ja etunsa huomionarvoisia.

Innostava: salibandy on asia, joka tuo iloa seuratoiminnassa mukana oleville. Onnistumiset syntyvéat
positiivisessa ilmapiirissa — kaikilla tasoilla. TPS Salibandy sitoutuu rakentamaan toimintansa ja pro-
sessinsa niin, ettd se huomioi organisaation eri tasolla olevien ihmisten resurssit ja tukee heidan

tarkeaan toimintaansa.

Kunnianhimo ndkyy TPS Salibandyn toiminnassa kaikilla tasoilla vahvana osaamisena. Vapaaeh-
toisten seuratoimijoiden ty6té ohjaa ja koordinoi seka heidan kehittymistaan tukevat ammattitaitoiset

tyontekijat.

Pelaajille tarjotaan monipuolisesti urapolkuvaihtoehtoja seurassa ja heitd kannustetaan toimimaan
seurassa sitoutuneesti. Henkiloston ja vapaaehtoistoimijoiden tydpanos on seuramme arvokkaimpia

voimavaroja ja heidan tyotédén arvostetaan.
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3. Viestinnan kohteet ja tavoitteet

Ydinviestit kohderyhmittain

KOHDERYHMA

YDINVIESTI

Turkulaiset - (pienten) lasten vanhemmat, lajin

tunnetuksi tekeminen vaikka torilla

Helppo, turvallinen, edullinen harrastaminen.

Matala harrastamiskynnys.

Harrastajien (lasten/pelaajien) vanhemmat ja

Alueen laadukkainta salibandy/liikuntatoimin-

isovanhemmat taa. Valitamme lapsistanne.

Pelaajat ja entiset pelaajat Halutaan pitéd mukana toiminnassa, vaikka oli-
sivatkin pienemmassa roolissa. He ovat osa
tepsilaisyytta ja arvokas osa TPS Salibandyn

DNA:ta.

SSBL, Maajoukkuetie-porukka TPS haluaa olla yksi johtavista saliban-
dyseuroista Suomessa ja olla mukana kehitys-

tyossa.

Yrityspaattajat (Kustannus)tehokasta nakyvyyttd Suomen no-
peimmin kasvavassa lajissa. Yhteiskuntavas-

tuuta.

Oppilaitokset - huippupelaajien sidosryhmét + | Tavoitteellinen urheilu tukee tydelamaa. Lii-

koulut, paivakodit kunta kannustaa terveellisiin elaméntapoihin.

Turun kaupunki ja muut ymparistokunnat Nopeimmin kasvava palloilulaji. Menestynein si-

sapalloilulaji. (Sote nakdkulma)

4. VVuosikalenteri

Vuosikalenterin tai vuosikellon ideana on laittaa ylos joukkueelle tarkeitd paivamaaria; milloin sarja
alkaa, milloin ilmoittautuminen pitaa hoitaa jne. Jokaisella joukkueella on varmasti omia tarkeita pai-
vamaaria, mutta niiden kirjaaminen ylos helpottaa viestintaa seuran sisalla. Ei ole olemassa yhta

oikeaa vuosikelloa - jokainen voi luoda taysin omanlaisensa
5. Viestintdkanavat

Viestien saavuttavuutta voi edistad monella tavalla ja eri kanavia on syyta kayttaa viestinnassa te-
hokkaasti, silla kaikki jAsenet tai seuran toiminnasta kiinnostuneet eivat lue jatkuvasti sdhképoste-

jaan tai seuraa joukkueen kotisivuja.

Niinp& sisallét on tehtava houkutteleviksi riippumatta ihmisten tottumuksista kayttaa nettia, sosiaa-

lista mediaa, sahkopostia tai puhelinta.
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Viestintakanavat muuttuvat jatkuvasti ja uusia vaihtoehtoja kannattaa ottaa kayttdon oman tarpeen
mukaan. Laaja valikoima helpottaa viestien kohdentamista halutuille vastaanottajille, mutta samalla

se aiheuttaa myos kuormitusta, jota pitaa tarvittaessa rajoittaa.
5.1 Sahkoposti

Seuran kotisivujen kayttoa voi tehostaa sahkopostilla tai séhkdisella uutiskirjeelld, joiden vastaanot-
tamiseen tarvitaan lupa. Seuran jasen antaa sahkopostiosoitteensa jasenrekisteriin saadakseen
sahkopostia. Joukkoséhkdpostiviestissa tai uutiskirjeessa on myos kerrottava, miten postituslistalta
voi halutessaan ja&ada pois.

Sahkdpostissa kannattaa kayttda asiallista, mutta huomaavaista kielta. Huumori on vaikea laji, ei-
vatka vitsit eivat aina avaudu kaikille, ja asiallisenkin viestin luoma vaikutelma voi olla turhan tyly,
ellei viestia osaa katsella erilaisten vastaanottajien silmin. Tarkeat viestit on hyva lukea useampaan
kertaan l&pi ja antaa vaikka vierustoverille tarkistettavaksi ennen lahettamista.

Kiinnostavassa viestissa oivaltava sisalto ja otsikko erottuvat edukseen. Huomiota ei kannata kalas-
taa vareilla, ISOILLA KIRJAIMILLA tai muilla ulkoisilla tempuilla, jotka arsyttavat ja jaavat sen takia

lukematta.

Joukkosahkopostituksissa kannattaa kayttaa piilokopio-ominaisuutta. Nain vastaanottaja nakee en-

simmaisena viestin, eikd hanen tarvitse selata alkuun pitkaa vastaanottajien luetteloa.

Osoitteenmuutoksista ei aina muisteta ilmoittaa tai uusia osoitteita ei aina muisteta paivittda, joten
usein joukkolahetyksistd osa tulee bumerangina takaisin. Tata varten kannattaa miettia, kuka saa
palautteen toimimattomasta sahkopostiosoitteesta ja mahdollisimman pikaisesti paivittaa postitus-

listan.
Muistilista s&hkodpostin kirjoittamiseen:

¢ kiinnostava otsikko - toistuvat jasenkirjeet tunnistaa aina samasta otsikosta
e ytimekas sisaltd: viestin sisalto kay helposti ilmi

o teksti on ymmarrettavaa ja asiallista kielta: valta liian pitkia lauseita

o valta liitetiedostoja, opasta ennemmin verkkosivuille

¢ viestin loppuun lisatietojen antajan yhteystiedot ja seuran allekirjoitus

5.2 Verkkosivut

Seuran verkkosivut l6ytyvét osoitteesta tpssalibandy.fi. Ne palvelevat aktiivisia tiedonhakijoita ajasta

ja paikasta riippumatta.

Internetsivujen siséltojen kehittdmistd kannattaa pohtia monesta nakodkulmasta. Kiinnostusta lis&a-

via keinoja voivat olla esimerkiksi tarinat, videot, huumori seka urheilijoiden ja katsojien itse tuottama
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siséltd. Keskustelu voi saada innostumaan lajista tai tapahtumasta lisdd. On muistettava, etta ihmi-

nen kiinnostaa ihmista.

Pelkastaan verkkosivuilla ei kannata julkaista sellaista sisaltoa, jonka on tavoitettava vastaanotta-
jansa ripedsti ja varmasti. Vastaavasti seuran kotisivuilla ei saa julkaista mitdéan luottamuksellisena

pidettavaa tietoa.

Jasenten luottamus siihen, ettd kotisivuja paivitetaan aktiivisesti ja etta sielta 10ytyva tieto on tuoretta,
pitda kotisivut ennen kaikkea tarkeané, mutta myos tehokkaana viestintavélineena.

5.3 Sosiaalinen media

Kun suunnittelet seuran sisaista tai ulkoista viestintaa, ala unohda sosiaalisen median viestintamah-
dollisuuksia, kuten Facebookia, Twitteria ja Instagramia. Vastaavasti on muistettava, etta tieto leviaa

juuri edelld mainittujen kanavien kautta nopeasti.

Virtuaalisissa yhteisoissa kuuluu toimia samalla tavoin reilun pelin periaatteiden mukaisesti kuin
muissakin yhteistissa. Eettista koodistoa voidaan korostaa harrastajille ja faneille, jotka ovat kiin-
nostuneita osallistumaan sivuston kehittdmiseen ja sisallon tuottamiseen. Reilun pelin vartiointia ei
VOi jattaa vain jollekin virtuaalisen yhteison nettipoliisille, vaan sen edistamiseen tarvitaan koko yh-

teisoa.

Missa kaikissa kanavissa seura nakyy? Jos halutaan perustaa uusi kanava, on ensisijaisen tarkeaa
ilmoittaa tasta seuran toimistolle, jotta mahdolliset negatiiviset asiat eivat tulisi yllatyksena. Samassa
on syyta ottaa huomioon nimen yhdenmukaisuus: esimerkiksi pelkka TPS _tiikerit ei valttamatta kerro

mista lajista on kyse. Helpompaa on kayttaa TPSSalibandy08 Tiikerit nimea.
5.4 Hyddynna sosiaalista mediaa

Sosiaalisen median kanavia kannattaa hyddyntaa viestinnassa, silla ne tavoittavat ihmisia, ovat

helppokayttdisia ja lisaksi ominaisuudet ovat padosin maksuttomia.

Avoin Facebook-ryhma kertoo laajalle Facebookia kayttavalle yleisolle tapahtuman syntymisesta,
ilmoittautumistilanteesta, lipunmyynnista, tapahtuman ajankohdasta, tarkemmasta ohjelmasta jne.
Avoin Facebook-ryhma synnyttad parhaimmillaan hypetysta tapahtuman ymparille ja saa fanin ja

laajan yleison kiinnostumaan ja innostumaan tapahtumasta.

Omat projektialaryhmat toimivat tapahtuman projektiorganisaatioina, esimerkiksi viestintaryhma tai
markkinointiryhma. Alaryhmaét toimivat ohjatusti Facebookin valityksella, eika erillisia projektikokouk-
sia endd tarvita. Ryhman jasenet kuittaavat tekemisenséa alaryhmaan ja ryhmén johtaja voi sielta

seurata tehtévien hoitoa ja aikataulua seka ohjata tarvittaessa.
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Tapahtumissa yhteistydkumppanit maksavat nakyvyydesta. TV-nakyvyys ei ole enda ainoa muoto,
eivatkd monet lajit tai tapahtumat ylla valtakunnalliseen TV-jakeluun, mutta niilla voi olla merkittava

katsojajoukko muissa medioissa.

Kannattaa siis miettia, perustetaanko joukkueelle oma Instagram-tili, jonne voi laittaa kuvia ja vide-
oita. Enta YouTube-kanava, jossa olisi ottelukoosteita ja muita pidempié videopatkié vai onko Twitter

se kanava, jonka kautta joukkue tuo toimintaansa muiden tietoisuuteen.

Mikali joukkueen resurssit antavat myodten, on mahdollista kasvattaa tunnettuutta myos maksetulla
nakyvyydella. Kaytannossa kaikki sosiaalisen median kanavat mahdollistavat maksetun nakyvyyden

jakelun.

Seuroille sosiaalinen media on kanava tavoittaa uusia asiakkaita, tassa tapauksessa yleiséa ja spon-
soreita, kanava synnyttaa huomiota, kanava reagoida palautteeseen ja kanava hakea uusia ideoita

omaan toimintaan
6. Sisainen viestinta

Tehokas, selkea ja avoin viestinta lisaa sitoutumista, aktiivisuutta, keskustelua ja vaikutusmahdolli-
suuksia omassa seurassa. Seuran toiminnallisten tavoitteiden saavuttaminen on helpompaa, kun

niita tavoittelevat yhdessa tyytyvaiset seuratoimijat.

Sisaisen viestinnan tavoitteena on kertoa selkeésti ja avoimesti, mité seurassa tapahtuu, miten asi-
oita valmistellaan ja ratkaistaan seké kuka tai ketka tekevat paatoksia seuran asioista. Seuran jase-
nille ja toimijoille kerrotaan avoimesti, milloin ja milla perusteilla valitaan henkilot seuran hallitukseen
ja muihin luottamustehtaviin ja kuinka naihin tarkeisiin valintoihin voi vaikuttaa. Tavoitteena on loytaa

tarkeisiin tehtaviin uusia, innokkaita, sitoutuneita ja osaavia ihmisia.

Sisdinen viestinta ei ole pelkastaan tiedottamista, jonka avulla asiat saadaan hoidettua. Hyvin hoi-
dettuna sisdinen viestinta vahvistaa yhteisollisyytta seka yksilon vaikutusmahdollisuuksia. Kun vies-
tinté on toteutettu ajatuksella, myos jasenet ovat tyytyvaisia. Samalla se lisda mielenkiintoa ja aktii-

visuutta, ja parhaimmassa tapauksessa antaa hyvan syyn tulla mukaan seuratoimintaan.

Tarkeimmaét sisdisen viestinnan kohderyhmat ovat seuran tyontekijat, hallitus seké joukkueiden val-

mentajat, toimihenkilot, pelaajat seka heidan perheensa.

Seuran toiminnan kannalta olennaista on oleellisen tiedon saatavuus. Viestintdkanavia ovat ne foo-
rumit ja valineet, joiden avulla tai kautta viesteja lahetetd&n. TPS Salibandy hyddyntaa monipuoli-
sesti erilaisia viestintdkanavia, jotta tarkeat viestit tavoittavat kaikki jAsenet tai muut seuran toimin-
nassa mukana olevat. Viestintavalineind toimivat muun muassa www-sivut, sahkdposti, WhatsApp,

Facebook, tiedotteet, tekstiviestit, kokoukset, vanhempainillat yms.
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7. Ulkoinen viestinta

Ulkoisessa viestinnassa verkko on lunastanut paikkansa itsestaanselvyytena. Ulkoista digitaalista
viestintdd on tehty samoista aineksista kuin perinteistakin viestintaad. Kuitenkin viestinnalle saadaan
huomattavia tehoja, jos kunkin eri viestintdalueen verkkototeutuksia mietittaisiin enemman vuorovai-
kutteisuuden ja kayttdjakokemuksen nakokulmista. Seuraavassa paneudutaan hieman tarkemmin

naihin eritysalueisiin.
7.1 Sidos- ja asiakasryhmaviestinta

Sidos- ja asiakasryhmaviestinta voidaan kohdentaa verkossa huomattavasti tarkemmin kuin muissa
kanavissa. Tama edellyttaa kuitenkin kayttajakohderyhmien tarkkaa analysointia, kayton seurantaa

ja yllapidon jatkuvaa kehittamista.

Ihminen kyllastyy nopeasti, jos sivusto ei tarjoa jatkuvasti uutta. Liian usein yritykset ja yhteisot tar-
joavat vain oman nakdkulmansa ottamatta huomioon, ettd asiakkaat verkossa edellyttavat kayttaja-

keskeista lahestymista.

Kaytannossa tavoitteena on kertoa seuran toiminnasta ja virallisena paatiedotuskanavana toimivat
seuran verkkosivut. Toisena tarkeana kanavana on Facebook-sivu, jolla voidaan kertoa rennommin

ja epéavirallisemmin seuran toiminnasta.
Tavoitteena on luoda seurasta aktiivinen vaikutelma ulkopuolisille sidosryhmille.

Ikakausijoukkueet hoitavat ulkoisen viestinn&n www-sivuilla. Liséksi joukkueilla voi olla omia Face-
book-sivuja. TPS Salibandyn on kuitenkin laadittava saannot seuran joukkueille, pelaajille seka van-

hemmille sosiaalisen median kaytosta, jotta mahdollisilta ylilyonneilta valtyttaisiin.

Selkeimpia ulkoisen viestinndn laadun ja tehokkuuden mittareita ovat verkkosivujen kavijamaara

seka sosiaalisen median julkaisujen ja sivun seuraajien maara.
7.2 Mediaviestinta

Oman eritysalueensa muodostaa media - sahkoéinen ja painettu. Medialle suunnattu viestinta taytyy
muodostaa toimittajien nakdkulmasta. Media on nopea, toimittaja viel& nopeampi ja seuran verkko-
palveluiden tulee olla valmiina tarjoamassa kayttokelpoista materiaalia jo ennen kuin mitaan tapah-

tuukaan.

Yleisen mediamateriaalin helppo ja vaivaton saaminen verkosta ilman kymmenia klikkauksia on en-

siarvoisen tarkeaa.
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EU:n uusi tietosuoja-asetus astui voimaan 25.5.2018. Asetuksella yhdenmukaistetaan henkilétieto-
jen kasittelyyn liittyva sadéntely EU:ssa. Aiemmin voimassa ollutta henkilttietoja koskevaa pykalaa
on sovellettu hyvin varikkaasti. Se, mika on ollut sallittua Suomessa, ei pakosti ole ollut hyvaksyttya

esimerkiksi Ranskassa.

Uuden asetuksen tavoitteena on kansalaisten tietosuojan ja tietosuojasaantdjen valvonnan vahvis-

taminen. Tavoitteena on myods kasvattaa digitaalisen tiedon turvallista ja vapaata siirtoa EU:n sisalla.

Uuden tietosuoja-asetuksen takia henkilotietojen lisddmiseen esimerkiksi séhkopostilistaan tarvi-
taan suostumus rekisteroidyltd. Suostumuksellaan henkild hyvaksyy tietojensa kasittelyn. Suostu-
mus voi olla muun muassa kuittaus séhkopostiin, jossa kerrotaan, mita tietoa hénesta tallennetaan.

Vaihtoehtoisesti suostumusteksti voi olla esilla sivuilla, jossa henkilo luo itselleen rekisteritiedot.

Mikali asiakastiedot ovat ulkoisen palveluntarjoajan hallussa, on seuran tehtava kirjallinen sopimus
operaattorin kanssa henkilotietojen kasittelystd. Asetuksen perusideana on, ettéd henkilorekisterin
haltija on vastuullinen ja kasittelijana toimiva palveluntarjoaja tilivelvollinen, mikali tietosuojan vaa-

rinkaytosta aiheutuu henkildlle jalkivaikutuksia.
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8. Markkinointiviestinta

%
‘Van S€
4. PUOLIVALIERA
KUPITTAAN PALLOILUHALLI

PE 23.3.'| KLO 18.30

@ g HAPPEE

Markkinointiviestinta on yksinkertaisimmillaan ylla olevan kuvan kaltaista. Kuvaa on helppoa jakaa
sahkoisesti; se toimii yhta lailla Facebookissa kuin Instagramissa tai sahkopostissa. Lisaksi siita sel-
viaa kaikki olennainen. Tatd mahdollisuutta kannattaa miettia aina, kun ottelutapahtumaa suunnitel-
laan. Jos pelataan ei-kaupallisessa hallissa, myos kahviotuotteet voivat olla hyva tulonléhde, joten

ottelutapahtumaa kannattaa mainostaa, vaikkei varsinaisia lipputuloja haviteltaisikaan.

Salibandya kannattaa rohkeasti vieda "kansan pariin” ja lahted mukaan isompaan tapahtumaan mu-
kaan. Esimerkiksi Ruisrockin ajaksi festarialueelle jarjestetdén vesisahlya ja pyydetaan osallistujia
jakamaan pelikuviaan tunnisteella #tpssalibandy. Mita hullumpi idea, sen paremmin se yleensa toimii

ja saa nakyvyytta.

Joukkueiden budjetit ovat rajalliset ja sponsoreiden saaminen on hankalaa, mutta kannattaa miettia,
josko osan saaduista sponsorituloista sijoittaa vaikkapa Facebook-markkinointiin, silla kilpailu ihmis-

ten vapaa-ajasta on kovaa.

Liséksi on muistettava, ettd sponsoreita hankkiessa materiaalin on oltava kunnossa, silla se antaa
joukkueen toiminnasta uskottavamman kuvan. Vaikka otteluraporttien kirjoittaminen voi tuntua tyo-

laalta ja tuskalliselta, kannattaa muistaa, etta niita kuitenkin luetaan.

Markkinointiviestintaa voi olla myos pelaajahaku eritasoisiin joukkueisiin, kuten seuraavista kuvista

kay ilmi.
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9. Kriisiviestinta

Kriisi voi yllattda jokaisen organisaation. Kriisitilanteessa johdolta vaaditaan hyvaa kriisinhallintaky-
kya ja jatkuvasti muuttuvan tilannekuvan rakentamista, viestintataitoja ja johtajuutta. Myds henkildsto

on lujilla, silla siihen kohdistuu paineita niin tydyhteison sisalta kuin ymparistosta.

Kriisi voi olla &@killinen onnettomuus tai hiipivasti ja huomaamatta eteneva tapahtumaketju. Kriisi ete-
nee vaiheittain: sen laukaisee jokin asia, se saavuttaa huippunsa ja vaikuttavuutensa, tulee tyynty-

misvaihe, keskustelu vaimenee ja aihe painuu unohduksiin.

Jokainen kriisi jattaa jalkensa, ja kriisin lapikayneet joutuvat tydskentelemaén pitkdén saavuttaak-

seen tasapainonsa. Myds maineen ja luottamuksen palauttaminen voi vaatia aikaa.

Kriisiviestintd ymmarretadn usein kapeasti yksinomaan kriisin aikaiseksi viestinnéksi. Parempi olisi
puhua kriisijohtamisesta, johon viestintd nivoutuu. Siina on kolme vaihetta: kriisiin varautuminen,

kriisin aikainen toiminta ja kriisin jalkihoito.

Kriiseilla on lukemattomia syité ja laukaisijoita. Yksi tarkeimmisté tavoitteista kriisin aikana on pyrkia

pitdmaén aloite omissa kasissa.
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9.1 Prosessi vaihe vaiheelta

1. Kriisin puhkea- | 2. Tilannekuvan | 3. Toiminta, vies- | 4. Hiipuminen, | 5. Jalkihoito, lop-
minen, havaitse- | tAsmennys, toi- | tintd ja seuranta | paatos puarvio ja oppimi-
minen, ensim- | minnan ja viestin- | jatkuvana syklina nen

maiset toimet, yh- | n&n kaynnistys
teinen ymmarrys,
alustava tilanne-

kuva

Jokainen vaihe on tarked, mutta vaativin on vaihe 1. Siin4 on nopeasti tuotettava ymmarrys tapah-
tuneesta ja tehtava paatokset kriisintilanteeseen siirtymisesta. Ensimmaiset toimet on k&ynnistettava
mahdollisimman pian, ja samaan aikaan on muodostettava kasitys siita, mitéa on tapahtunut ja mita
voi tapahtua/tapahtuu seuraavaksi. Sen perusteella jatketaan tai muutetaan toimintaa ja kommuni-
koidaan kaikkien tarkeimpien sidos- ja kohderyhmien kanssa. Eniten resursseja tarvitaan kohdassa

3, joka voi kestda muutamasta tunnista kuukausiin.
Neuvoja kriisinhoitoon:
1. Valta poissaolo, ala vetaydy areenalta hetkeksikaan.

2. Mene valittbmasti sinne, missa asiasta keskustellaan. Esitd nakemyksesi, pyyda anteeksi ja lupaa
palata nopeasti asiaan. Al selita tai puolustaudu, jos ei oikeasti ole puolusteltavaa. Tietojen oikeel-

lisuus, eli todetaan vain se, mika tiedetaan.

3. Valjasta koko viestintérepertoaari asian kasittelyyn; katso, ettd myds organisaatiosi verkkosivuilla

kasitellaan asiaa.

4. Kuuntele, mita sanotaan ja seuraa keskustelua.
5. Viimeistele hyvalla jalkihoidolla ja ota opiksesi.
9.2 Vastuut

Kriisissa vastuu on aina hallituksen puheenjohtajalla ja toiminnanjohtajalla. Mita suurempi kriisi, sita
tarkeampaa on johdon nakyminen kriisin ensi hetkista lahtien. Johdon ja viestinnan yhteistyd pitaa
olla saumatonta. Kriisin ydinorganisaatio on hyva pitaa kompaktina, jotta keskindinen viestinta toimii

tehokkaasti.
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Kriisista riippuen yhteistybkumppaneiksi aktivoituu tahoja, jotka eivat kuulu paivittaisviestintaan. Tal-
laisia ovat esimerkiksi sairaalat, pelastuslaitos ja poliisi, ja niihin lukeutuu myds viranomaisia ja va-

paaehtoisia auttajaorganisaatioita.

Suunnitelmista huolimatta kriisissa voi syntya ennalta-arvaamattomia tilanteita. Jos esimerkiksi
epaillaan rikosta, kriisijohtamisen vetovastuu siirtyy muille. Ulospéin asetelma muuttuu taysin, ja
ajautuminen luottamuskriisiin on todennakdinen. Uusien vetajien taidoista ja uskottavuudesta riip-

puu, onnistutaanko luottamus pelastamaan. Vain avoin, ripeé ja rehellinen toiminta voi pelastaa.
9.3 Tiedote

Kriisitilanteen tiedotteen laadinnassa on oltava erityisen tarkka siita, etta julkisuuteen annettavat tie-
dot ovat oikeita ja varmistettuja. Etukateen on tiedettava, ketka hyvaksyvat jokaisen tiedotteen en-
nen levitysta. Jos on tiedossa, minka tyyppisia kriisitilanteita on odotettavissa, naista voidaan laatia
etukateen tiedotepohjia, jotka tdydennetaan itse tilanteessa.

Kriisitiedote antaa vastauksen oleellisiin kysymyksiin: mitd on tapahtunut, missa, milloin, mika syy
(mikali tiedetaan), millaisia seurauksia tai vaikutuksia on todettu. Tiedotteessa vastataan vain niihin

kysymyksiin, joihin tiedetaan vastaus. Jos vastauksia ei tiedeta, niista ei esiteta oletuksiakaan.

Tilannekuvan lisaksi annetaan avainhenkildiden yhteystiedot, ilmoitetaan tarvittaessa tiedotustilai-

suuden aika ja paikka seka annetaan kriisisivujen osoite.

Tiedote vdlitetaan itse tai ulkopuolisena palveluna sahkopostitse, ja tiedote on luettavissa myads in-
ternetsivuilta ja mahdollisesti sosiaalisen median sivustoilta. Linkkien kautta autetaan vastaanottajia

etsimaan lisatietoa.

Kriisitilanteessa on tarkeaa, ettd lausuntoja, haastatteluja ja vastauksia antavat vain henkilét, joilla
on riittava tieto ja valtuudet. TPS Salibandyssa ndma valtuudet ovat hallituksen puheenjohtajalla ja
seuran toiminnanjohtajalla. Nain valtetaén vaaran ja tarkistamattoman tiedon leviaminen. Haastat-

telussa, lausunnon antaminen tai tiedon antamisessa on tarkeaa ottaa huomioon seuraavaa:

e kuuntele, mita kysytaan

e vastaa siihen, mita kysytaan

e sano vain se, minka tiedat pitavan paikkansa
e &la arvaile, alaka spekuloi

e ole ystavallinen ja asiallinen

"Ei kommentteja” ei kuulu asialliseen kriisiviestintaan, silla se koetaan salailuksi ja toykeydeksi. Sen

sijaan voidaan todeta, etta viela ei ole kerrottavaa ja ettd asiaan palataan mahdollisimman pian.
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10. Viestinnan kehittdminen ja mittaaminen

Viestintaa pitaa kehittaa jatkuvasti ja miettia, mita kanavia kaytetaan tai otetaan kayttoon. Varsinkin
sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti, eikd ole mielekastd, saati jarkevaa olla mukana jokaisessa
kanavassa. Tarkeampéaa on olla lasn& muutamissa kanavissa ja pyrkiéa hoitamaan niiden kayttd mah-

dollisimman hyvin.
10.1 Mittaamisen keinot
Webropol-kysely

o tyytyvaisyys viestintaan; mitd ja minkalaisia sisaltdja kaivataan, mihin ollaan
tyytyvaisia?

e tietoisuus seuran toiminnasta; esim onko harrastetoimintaa tuotu tarpeeksi
esille muuallakin kuin kotisivuilla?

e Avoin kysely seuran jasenistélle kerran vuodessa

Tapahtumiin liittyvat kyselyt

¢ mika oli onnistunutta, mita pitaa parantaa?

¢ helppo hoitaa esim. sahkdpostilla
Emaileri

¢ paljonko viesteista menee perille

e mitkd jutut Kiinnostavat, mita juttuja on luettu?
Kotisivut

o kavijamaara per kuukausi

e |uetuimmat jutut

e sivuilla kaytetty aika
e mista tullaan, onko mainonta toiminut?

Facebook-statistiikka
¢ kuinka paljon kavijoita tavoitetaan keskimaarin yhdella postauksella?
e miten tapahtumien markkinointi on sujunut, paljonko yksi tykkaaja on tullut
keskim&arin maksamaan?

¢ videoiden katselukerrat ja niiden katseluajat.
e jaot ja tykkaykset

Twitter-statistiikka

e seuraajien maaran kasvu
o twiittien ndkyvyys - tykkaykset ja re-twiitit

Instagram-statistiikka
e seuraajien maaran kasvu
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o tykkaysten maara kuvissa
Youtube-kanavan seuranta
e videoiden katselukerrat

o kaytetty aika
o mika sisalto kiinnostaa; pelaajahaastattelut, sponsorihaastattelut, maalit?

10.2 Onnistumisen mittarit

Tunnettuus on yleinen viestinnan tavoite, jonka saavuttamista tulee seurata saannéllisesti: miten

TPS Salibandy tunnetaan Turun alueella ja varsinaissuomessa.

Miten halutut viestit menevat lapi, tunnetaanko siita mista halutaan? Tukeeko tavoitemielikuva har-

rastajamaéran kasvua? Pitaa olla tavoitemielikuva, jota kohti pyritaan.

Mahdollisuus kysya eri kohderyhmilta esimerkiksi kerran vuodessa, miten on onnistuttu, mita paran-

nettavaa on viela?
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