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Opinnaytetyon aiheena oli sosiaalisen median kaytté jaakiekkoliiga Mestiksessa. Tybn tavoit-

teena oli selvittéd, kuinka Mestis ja sen alaiset seurat hytdyntavéat sosiaalista mediaa toimin-
nassaan. Tarkoituksena oli, ettd toimeksiantaja ja Mestis-seurat voisivat hyddyntéa opinnay-

tetyota kehittdessaan sosiaalisen median sisallontuotantoaan yha parempaan suuntaan.

Aineistona opinnaytetydssa kaytettiin sosiaaliseen mediaan, markkinointiin ja urheilumarkki-
nointiin liittyvaa Kirjallisuutta, artikkeleita seka tutkimuksia. Kaytannon osuus toteutettiin
kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa metodeina kaytettiin empiiristd havainnointia sekd haas-
tatteluita.

Havainnoinnin tutkimustulokset osoittivat, ettd sekd Mestiksessa ettd kuudessa tutkittavassa
seurassa eri sosiaalisen median kanavia kdytetédan monipuolisesti ja niiden merkitys on koko
ajan kasvavassa roolissa organisaatioiden toiminnassa sekd nékyvyyden kannalta. Joillakin
seuroilla kehittdmisen varaa on hieman enemman kuin toisilla, mutta somen hyddyntaminen
on nykypaivana lasna jokaisen seuran toiminnassa. Haastatteluista kavi ilmi, ettd vastuu sisél-
I6ntuotannosta sosiaaliseen mediaan on usein yhden henkilon tai pienen tiimin kasissa. Lisaksi
haastateltavat olivat yhta mielta siitd, etté sosiaalisen median kayttoon ja strategiaan tullaan
panostamaan tulevaisuudessa entistékin enemman. Siséltda, jolla organisaation on mahdol-
lista erottua muista, pidettiin keskeisimpéna tekijana some-markkinointiin liittyen.

Tutkimuksesta voidaan paatelld, etté sosiaalista mediaa pidetdan Mestiksessa aarimmaisen
tarkeéna ja etenkin markkinoinnin kannalta olennaisena tytkaluna. Myds kahden haastatellun
vastaukset tukevat tata nakemysta. Mestiksessa ja sen alaisissa seuroissa on havahduttu sosi-
aalisen median markkinoinnilliseen potentiaaliin, ja seuroissa on pyritty hiljattain aktivoitu-
maan sosiaalisen median kanavien hyddyntamisessa yha enemman.

Asiasanat: Sosiaalinen media, urheilumarkkinointi, jaékiekko, haastattelututkimus
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The subject of the thesis was the use of social media in the ice hockey league Mestis. The
goal of the work was to find out how Mestis and its affiliated hockey teams use social media.
The purpose was also to develop their social media content production.

The data used in the thesis consisted of literature on social media, articles and research stud-
ies related to social media, marketing and sports marketing. The thesis was carried out as a
qualitative study using empirical observation as well as interviews.

Observational research results showed that in both Mestis and in the six researched ice
hockey clubs, various social media channels were used in many ways, and the role of social
media was constantly increasing in the organization’s activities and visibility. Some clubs had
to develop a bit more than others, but the use of social media is nowadays present in every
club's activities. Interviews revealed that the responsibility for content production in social
media is often in the hands of one person or a small team. In addition, the interviewees
agreed that the use of social media and strategy will be even more important in the future.
Content that makes it possible for an organization to stand out from others was seen as a key
factor in social media marketing.

The study shows that social media is considered to be extremely important for Mestis, espe-
cially as an essential tool for marketing. Two interviewees’ responses also supported this
view. The marketing potential of social media has been sparked in Mestis and its affiliated
clubs, and efforts have recently been made to become more active in the use of social media
channels in the clubs.

Keywords: Social media, sports marketing, ice hockey, interview study
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1 Johdanto

Suomen toiseksi korkein sarjataso jaakiekkosarja Mestis on urheiluliigana kovassa nosteessa ja
nain ollen mielenkiintoinen tutkimuskohde. Sosiaalisen median eli somen merkitys on niin
maailmanlaajuisessa kuin suomalaisessakin urheilumarkkinoinnissa jatkuvasti kasvavassa roo-
lissa. Lukuisiin erityyppisiin sosiaalisen median kanaviin jaetaan seurojen toimesta runsaasti
erilaista video-, kuva- ja uutissisaltéa niin kaukalosta kuin sen ulkopuoleltakin. Tallainen
markkinointiviestintd on vahitellen kasvanut yh& merkittdvammaksi mainonnan muodoksi,

jolla organisaatio tavoittaa lajin, sarjan tai seuran seuraajan vaivattomasti.

Opinnaytety6 toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jossa perehdytaéan
sosiaaliseen mediaan organisaation markkinoinnin valineena, tutkitaan Mestiksen ja sen alais-
ten seurojen sosiaalisen median kayttdtottumuksia seka yritetdan selvittda, kuinka mainonta

sosiaalisessa mediassa vaikuttaa liigan ja seurojen nakyvyyteen seka suosioon.

Tutkimusmenetelmina kaytetdén henkilokunnan haastatteluita sekd omaa empiirista havain-
nointia Mestiksen sosiaalisen median kayttotavoista. Havaintoja pyritdan analysoimaan lahde-
materiaaleista saadun tiedon pohjalta. Haastatteluiden avulla pyritdén selvittaméaan syvalli-
semmin, mita sosiaalinen media merkitsee Mestikselle ja seuroille. Vastausten perusteella
saadaan kasitys some-toiminnan nykytilasta ja voidaan pohtia tulevaisuutta sekd mahdollisia
kehittamiskohteita.

Tietoperustana ja lahteiné opinnaytetydssa kaytetaan Mestiksen ja sen alaisten seurojen omia
sosiaalisen median kanavia, niiden omia internetsivuja seké sosiaaliseen mediaan, urheilu-
markkinointiin ja digitaaliseen markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta ja tutkimusaineistoa.

Haastattelut on toteutettu sahkopostihaastatteluina.

1.1  Opinndytetyon tausta, tavoitteet ja tarkoitus

Opinnaytetyon idea syntyi tutkijoiden omasta mielenkiinnosta sosiaalista mediaa ja Mestista
kohtaan. Toinen opinnaytetydn kirjoittajista on seurannut kiekkosarjaa yli 10 vuotta ja sosiaa-
linen media on kummankin kirjoittajan jokapéaivaisessa elamassa vahvasti lasné. Lahtokohdat

tutkimuksen toteuttamiseen olivat taten hyvat, joten tutkimusaiheen valinta oli varsin selkea.

Opinndytetydn tavoitteena on kuvata, miten Mestis itse, ja sen alaiset jagdkiekkoseurat hyo-
dyntavat sosiaalista mediaa toiminnassaan, ja kuinka tdma vaikuttaa niiden nakyvyyteen ja
markkinoinnilliseen menestykseen. Opinnaytetydssa tutkitaan kolmea sosiaalisen median ka-

navaa, jotka ovat Instagram, Twitter sekéd YouTube.



Opinndytetydn tarkoituksena on, ettd Mestis voisi hyodyntaa sitd kehittéessaéan toimintaansa
sosiaalisessa mediassa yha parempaan suuntaan. Yksi tydn tarkoituksista on myos saada Mes-
tistd laajemmin suuren yleison tietouteen. Tutkimuksen avulla Mestiksen sosiaalisesta medi-
asta vastuussa olevat henkilot voivat siis mahdollisesti kehittdd omaa toimintaansa, mika lisda

ennen pitkaa kasvattaa sarjan seuraajien maaraa.
1.2 Toimeksiantajan esittely

Luvussa tutustutaan tarkemmin jadkiekkosarja Mestikseen ja sen historiaan seka tarkastellaan
Mestis-kautta 2018-2019. Luvussa selvitetdadn muun muassa montako ihmista Mestis tyéllistaa,

montako joukkuetta sarjassa pelaa sek& misté Mestiksen sarjapeleja on mahdollista katsoa.

Mestis (kuva 1) on Suomen jaakiekkoliiton alainen jaakiekkosarja, joka perustettiin vuonna
2000. Mestiksen perustaminen tapahtui samaan aikaan, kun Suomen korkein sarjataso jagkie-
kon SM-liiga paatettiin sulkea valiaikaisesti. Mestis tyollistaa talla hetkella 3 tyontekijaa, kun
mukaan ei lasketa seurojen omia tyontekijoité. Mestiksen paakonttori sijaitsee Helsingin Ilma-
lassa, Hartwall Arenan Niemi Centerissa (Virtanen, 2019). Kaudella 2018-2019 sarjassa pelaa

12 joukkuetta, joista jokainen pelaa runkosarjassa 50 ottelua. (Mestis.fi)

Mestis-kausi 2018-2019 alkoi syyskuun 28. paiva ja paattyi huhtikuun 24. paiva. Finaalit kay-
tiin keuruulaisen KeuPa:n ja Imatran Ketteréan valilla, ja ne paattyivat Imatran Ketteran mes-

taruuteen. Kultamitali oli joukkueelle sen seurahistorian ensimmainen.

E S,

Kuva 1: Mestiksen logo (Mestis.fi)

HOCKEY LEAGUE

Mestiksen televisiointioikeudet kaudella 2018-19 ovat Elisa Viihde Sportilla, joka on Elisan
maksullinen suoratoistopalvelu, josta nékyy jokainen Mestis-ottelu selostettuna. Sanoman
suoratoistopalvelu Ruutu hankki Mestiksen televisiointioikeudet kaudesta 2019-20 eteenpdin

ja ottelut tulevat nakymaan maksullisella Ruutu+-kanavalla. (Mestis.fi 2019)

1.2.1 Mestiksen joukkueet

Liigassa pelasi kaudella 2018-2019 12 joukkuetta. Joukkueet ovat Turun TUTO Hockey, Tam-
pereen Koovee, Vantaan Kiekko-Vantaa, Lempaéalén LeKi, Heinolan Peliitat, Imatran Kettera,
Savonlinnan SaPKo, Joensuun Jokipojat, Rovaniemen RoKi, Kokkolan Hermes, lisalmen IPK ja
Keuruun KeuPa HT. Sarjaan on aiemmilla kausilla osallistunut lukuisia muitakin joukkueita,

kuten Oulun K-Laser, Kuopion KalPa, Kouvolan KooKoo, Vaasan Sport ja Mikkelin Jukurit.



Opinndytetydn tutkimukselliseen osuuteen valittiin edell& mainituista seuroista kuusi: TUTO
Hockey, Imatran Ketterd, Kiekko-Vantaa, KeuPa HT, Jokipojat ja RoKi. Nailla kuudella seu-

ralla (kuva 2) on eniten seuraajia sosiaalisessa mediassa.

Kuva 2: Tutkittavat joukkueet (Mestis.fi)
1.2.2 Tutkittavien Mestis-joukkueiden esittely

Turun Toverit perustettiin vuonna 1929. Seuran jaakiekko-osaston nimeksi tuli TUTO Hockey
vuonna 1988. Seura on pelannut Mestiksessa Mestiksen perustamisvuodesta 2000 asti. TUTO on
voittanut Mestiksen mestaruuden kerran, vuonna 2008, ja silloisen jaakiekon 1. divisioonan
mestaruuden vuonna 1994. TUTO pelaa kotiottelunsa Turun Kupittaalla sijaitsevalla Marli

Areenalla, jonka yleistkapasiteetti on 3000 katsojaa. (Mestis.fi)

Imatran Ketterd on vuonna 1957 perustettu imatralainen jaakiekkoseura. Se on pelannut Mes-
tiksessa kaudesta 2017 saakka. Seura saavutti Mestis-uransa ensimmaisen Mestiksen mestaruu-
tensa 24.4.2019 kaatamalla Keuruun Pallon Mestiksen loppuotteluissa 4-1-voitoin (Mestis.fi).
Kettera pelaa kotiottelunsa Imatra Spa Areenalla, jonka yleisokapasiteetti on 1200 katsojaa

(Kettera.net).

Vantaalainen jadkiekkoseura Kiekko-Vantaa on perustettu vuonna 1994 ja se on pelannut Mes-
tiksessa vuodesta 2000. Se on TUTO:n ohella ainoa joukkue, joka on pelannut nykymuotoi-
sessa Mestiksesséa sen kaikkina kausina 2000-luvulla. Kiekko-Vantaan paras saavutus Mestik-
sessa on vuosien 2003 ja 2017 hopeamitalit (Kiekko-vantaa.fi). Kiekko-Vantaa pelaa kotiotte-

lunsa Tikkurilan Trio Areenalla, jonka yleisokapasiteetti on 2004 katsojaa. (Mestis.fi)

Joensuun Jokipojat on vuonna 1953 perustettu joensuulainen jadkiekkoseura. Sen edustus-
joukkue on pelannut Mestiksessa kausina 2000-2001, 2004-2014 ja vuodesta 2015 eteenpadin.
Jokipojat on voittanut Mestis-historiansa aikana yhden mestaruuden vuonna 2010. 1. divisioo-
nan kultamitaleita seuralla on vuosilta 1989, 1991, 1993 sekd 1997. Seura pelaa kotiottelunsa

Mehtiméaen jaahallissa, jonka yleistkapasiteetti on 4800 katsojaa. (Mestis.fi)

Keuruun Pallo eli KeuPa on keuruulainen jaakiekkoseura, joka on perustettu vuonna 1995. Se

on pelannut Mestiksessé vuodesta 2014 saakka. KeuPa saavutti ensimmaisen Mestiksen mesta-
ruutensa kaudella 2017-2018. Seuran kotihalli on Keuruun jaéhalli, jonka yleisdkapasiteetti on
1100 katsojaa. (Mestis.fi)



10

Vuonna 1979 perustettu Rovaniemen Kiekko eli RoKi on rovaniemeldinen jaékiekkoseura, joka
on pelannut Mestiksessa kaudella 2009-2010 ja kaudesta 2015-2016 lahtien. Seuralla ei ole mi-
taleita Mestis-ajaltaan. RoKi pelaa kotiottelunsa Lappi Areenalla, jonka yleis6kapasiteetti on
3500 katsojaa. (Mestis.fi)

2 Urheilumarkkinointi

Luvussa selvitetdan mita kasite urheilumarkkinointi tarkoittaa. Liséksi tarkastellaan urheilu-
markkinoinnin perusteita, urheilumarkkinoinnin roolia suomalaisessa urheilumaailmassa sekéa

urheilumarkkinoinnin tulevaisuutta Suomessa.

2.1 Urheilumarkkinoinnin méaaritelma

Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan urheilukokemusten luontia, jakamista seka vaihtoa mark-
kinoinnin avulla ja sitd kayttaen. Nailla urheilukokemuksilla tulisi olla arvoa asiakkaille, yhtio-

kumppaneille seka yhteiskunnalle. (Fetchko, Roy, Clow 2013, 23.)

Kéasite urheilumarkkinointi sisaltda sekad urheilun markkinoinnin ettd markkinoinnin urheilun
kautta. Urheilun markkinointi keskittyy joukkueeseen, peliin, urheilulajiin, urheilupalveluun
tai tuotteeseen. Urheilun kautta markkinointi kdyttaa urheilua mainostaakseen tiettya tuo-
tetta. Tata tapahtuu, kun yritys, joka ei liity urheiluun, markkinoi itsedén urheiluorganisaa-

tion, urheilutapahtuman tai urheilubrandin avulla. (Newman, Peck, Harris, Wilhide 2013, 29.)

Urheilumarkkinointi sisaltaa kaikki ne toimet, joilla pyritaan tayttamaan urheilukuluttajan
tarpeet ja toiveet. Sen tarkeimpia tehtéavia ovat urheilutuotteiden markkinointi suoraan ku-
luttajalle seké sponsoroinnin kautta tapahtuva markkinointi. Urheilumarkkinointi voidaan ja-
kaa kahteen osa-alueeseen - harrastajamarkkinointiin ja yleisomarkkinointiin. Harrastaja-
markkinoinnilla pyritddn saamaan kuluttaja urheilun pariin, esimerkiksi liittyméaan urheiluseu-
raan tai ostamaan urheiluvélineteollisuuden tuotteita. Yleisomarkkinoinnilla taas on pyrkimys

siihen, etta kuluttaja seuraa urheilutapahtumaa katsojan roolissa. (Alaja 2000, 27-28.)

2.2 Urheilumarkkinoinnin teoriaa

Urheilumarkkinointi keskittyy kuluttajaan sek& urheiluorganisaation tuotteisiin ja palveluihin
liittyviin ostop&atdksiin. Urheilumarkkinointia voi tapahtua ennen kuin kuluttaja edes paattaa
osallistuvansa tapahtumaan, jatkaa osallistumista lapi tapahtuman seka pidentaa osallistu-
mista tapahtuman loputtua. Urheilutapahtumia markkinoidaan etuajassa, jotta innostus ta-
pahtumaa kohtaan rakentuisi. Myynninedistdmiset ennen ja jalkeen tapahtuman ovat suunni-

teltu rohkaisemaan kulutuksen toistoon. (Newman et al. 2013, 29.)

Urheilulla on valtava arvo kansantalouden kannalta. Se tyodllistédd joko suoraan tai vélillisesti

kymmeniatuhansia ihmisia ja sen harrastajilla on suuri merkitys urheiluvélinekaupalle seka
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matkailu-, majoitus- ja ravintolaelinkeinoille. Urheilusta on siis tullut yhd enemmén bisnestd,
joka tarjoaa mahdollisuuden taloudelliseen menestykseen, jonka tavoittelusta taas on tullut
yksi urheilua ohjaavista tekijoista. Nain ollen markkinointi ndyttelee suurta roolia urheilubis-
neksessa. Kaikkein ilmeisimmin urheilu ja raha yhdistyvat huippu-urheilussa, jonka kaupallis-
tumisen myo6ta siité on tullut viihdettda, jossa liikkuvat suuret rahaméarat. (Alaja 2000, 26-
27.)

Markkinoinnin rooli urheilussa on kasvanut valtavasti edellisen 40 vuoden aikana. Markkinointi
on ollut kiihdytin asiakasarvon luomisessa urheilualalla. Tata arvoa voidaan luoda kahdella eri
tavalla: tunnistamalla tapoja, joilla nostaa vastaanotettujen hyotyjen arvoa seka pienentéa-
malla uhrauksia ja vaadittavia kustannuksia, joilla osallistutaan urheiluaktiviteetteihin.
(Fetchko et al. 2013, 22.)

Jokainen urheilun kuluttaja kokee urheilun yksilllisesti. Urheilu on aina subjektiivinen koke-
mus, ja sen kuluttaminen vetoaa emotionaalisiin tekijoihin - sen kokeminen on siis yleensa
elamyksellista. Urheilumarkkinoijalta vaaditaan suurta taitoa, jotta tdma tavoittaisi kulutta-
jan eldmysmaailman. Mydskaan urheilutuotteet eivat ikind toteudu samanlaisina. Vaikka kaksi
jalkapallo-ottelua jarjestettaisiin tasmalleen samassa paikassa, samaan aikaan ja samojen
katsojien lasndollessa, tapahtumat ovat tuotteina erilaisia keskendan. Urheilu on taynna luke-
mattomia muuttujia, kuten séddolosuhteet, pelaajien vire tai tuomarointi, jotka vaikuttavat
ottelun lopputulokseen seka yleison viihtyvyyteen ja tyytyvaisyyteen. Urheilun yllatyksellisyys
tekee siitd myos erittain mielenkiintoista. Urheilumarkkinoijalle tdma tarkoittaa haastavaa
tyokenttaa. (Alaja 2000, 28)

Urheilukuluttajat ovat kuluttamisen lisdksi myds urheilun tuottajia, silla kuluttaessaan tuo-
tetta, he myos luovat sitd samalla - katsojat antavat omalla panoksellaan urheilutapahtumalle
ilmeen ja tunnelman. Urheilua kulutetaan ja harrastetaan yleensa muiden ihmisten kanssa,
mika tarkoittaa, ettéd urheilumarkkinoijan on myos otettava huomioon sosiaalisen kanssakay-
misen merkitys. Liséksi urheilumarkkinoijalla ei yleensa ole mahdollisuutta péaasté vaikutta-
maan tuotteiden suunnitteluun ja tuotantoon, toisin kuin kulutustavaroiden ja teollisuustuot-
teiden markkinoijilla. Peliaikataulut ja kilpailukalenterit paatetaan useimmiten muiden kuin
markkinoinnillisten seikkojen perusteella. Urheilumarkkinoijan taytyy siis suunnata toimin-

tansa kuluttajien tarpeita tyydyttavien oheispalveluiden kehitykseen. (Alaja 2000, 29)

Fetchko et al. mukaan markkinoijat saattavat keskittya liikaa tuotteiden ja palveluiden hin-
noittelu- tai mainostamisosuuteen. Taman seurauksena markkinoijat unohtavat, etta ulkoinen
ympéristo, kuten tapahtumat ja trendit, vaikuttavat markkinointipdatoksiin. Strategisen
markkinoinnin suunnittelussa, ulkoisen ympariston tutkiminen on ratkaiseva lahtokohta.
(Fetchko et al. 2013, 9.) Seuraavassa kuviossa Fetchko et al. tunnistavat ulkoiset tekijat ja

valaisevat ndiden merkitystéa markkinointipdatoksissa seka asiakkaassa:
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: Markkinointipaatokset
Ulkoiset tEkllat - Kohdemarkkinointi
- Kilpailu - hsemuinti

-Talous -Tunte

- Julkinen politiikka -Hinta

- Sosiokolttuuriset trendit -Paikka

- Teknologia - Myynnin edistiminen

L em

Kuvio 1: Ulkoisten tekijoiden, markkinointipaatosten sekéa asiakkaiden valinen suhde. (Fetchko
et al. 2013, 9.)

Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta seka
sponsorointiyhteistyd. Urheilumarkkinointitoiminnassa on tapana hankkia tuotteelle sponso-
reita eli yhteistybkumppaneita ennen kuin varsinainen markkinointiviestinta aloitetaan. Spon-
sorirahan myoté kyetdén saamaan lisdresursseja urheilutuotteen kehittamisté ja réataldimista
varten. Myds markkinointiviestinnallisiin toimenpiteisiin pystytaan panostamaan enemman.
Lisaksi taloudellinen riski pienenee sponsorirahan turvin. Sponsorointiyhteisty6lla on siis mah-

dollista saada tuotteelle selkeaa kilpailuetua. (Alaja 2000, 30)
2.3 Urheilumarkkinointi Suomessa

Arto Kuuluvainen (LinkedIn 2015) toteaa artikkelissaan suomalaisen urheilumarkkinoinnin ole-
van vield lapsenkengissaén ja jaljessa esimerkiksi Ruotsia, jossa liikkuvat moninkertaiset
sponsorointirahat Suomeen verrattuna. Suomessa urheilusponsorointi nahdaéan edelleen liian
usein pelkastédan nakyvyystekijoiden kautta. Lisdksi Ruotsissa sponsorointia koskeviin paatok-
siin ja sponsoroinnin hyddyntéamiseen osallistuu Suomea useammin tyontekijoita myos yrityk-
sen muista osastoista kuin pelkéstaan markkinoinnista. Ruotsissa on myods ymmarretty liittda
yhteiskuntavastuullisuus ja sponsorointi toisiinsa Suomea yleisemmin. Kehitys vaikuttaisi Suo-
messakin menevan suuntaan, jossa yritykset harkitsevat yhd enemman sponsoroinnin siirta-

misté kilpaurheilusta yhteiskuntavastuullisempiin kohteisiin.

Marmai-uutissivustolla Micke Suopuron kirjoittaman artikkelin (2016) mukaan suomalaiset ur-
heilutoimijat tyytyvéat urheilumarkkinoinnissa sinnikkéaasti vanhanaikaisiin sek& kalliisiin mark-
kinointitapoihin. Artikkelissa haastateltu suomalainen ammattilaishiihtdja Kaisa Makardinen
valaisee, ettd suomalaisyritykset mielelldéan tukevat urheilua, mutta yritysten mainoksissa ur-
heilijat itse eivat aina paase nakyville. Makarainen kertoo, etté urheilumarkkinointi jaa yha
siihen, etta yritys mainostaa itsedan pelkastaan urheilijan kilpa-asussa yrityksen omalla lo-

golla.
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Kuuluvainen (2015) nostaa blogissaan esille Salibandyseura Jyvaskylan Happeen esimerkkina
siitd, millaista onnistuneen modernin markkinointiviestinnan tulisi olla. Hanen mukaansa seu-
ran loppuunmyytyyn jaghalliin huipentuneessa tarinassa on tyypillisid markkinointiin liittyvia
elementteja, jotka valitettavan usein loistavat suomalaisessa urheilutoiminnassa poissaolol-
laan. Esimerkeiksi h&n nostaa sosiaalisen median luovan valjastamisen seuraviestinnan yti-

meen seka erittain vaikuttavan videotuotannon.

“Happee ymmarsi jo vuosia sitten sen mita valitettavan moni urheiluseura ei ymmarra vielé-
kaan. Happee myy kumppaneilleen seurayhteisda, johon lasketaan kuuluvaksi myos saliban-
dyseuraa sosiaalisessa mediassa seuraavat kuluttajat. Myyntiargumentit eivat siis nojaa pel-
kastaan esimerkiksi katsojakeskiarvoon. Télla hetkella Happeella on Facebookissa yli 9300
tykkaajaa, Twitterissa reilut 3150 seuraajaa ja Instagramissa vajaat 2400 seuraajaa. Happeen
yleisdkeskiarvo Salibandyliigan runkosarjassa on muuten noin 650 katsojaa.” (Kuuluvainen
2015)

Kauppalehden (2016) uutisessa SJK:n markkinointipaallikké Olli Lahdesmaki selittéda urhei-
lualan isoimpien haasteiden olevan varainhankinta sekd tukeminen. Lahdesmaki on uutisessa
silla kannalla, etté suomalaista sponsorointikeskustelua pitaisi selkeyttaa. Keskustelu on Lah-
desméen mukaan yksipuolista eiké sponsoroinnin mahdollisuuksia ymmarreta taysin suomalai-
sessa urheilumaailmassa. ’Se vaatii selkeyttd, oppimista ja ymmarryksen yhtendistymista - on
kyse sitten termeisté tai hydédyntéamiskanavista. Harva yritys antaa sponsoroinnille painoarvoa

markkinointibudjetissaan.”, Lahdesmaki kiteyttaa uutisessa. (Kauppalehti 2016)

Sosiaalinen media on muuttanut urheiluseurojen markkinointia merkittavasti. Monesti tahti-
pelaajien henkilékohtaiset sosiaalisen median profiilit kerdavat huomiota enemman kuin ur-
heiluseurojen omat profiilit; Pelaajien sitouttaminen koko seuran markkinointiin on asia, jota

Suomessa ei viela hallita. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 35.)
2.4 Urheilumarkkinoinnin tulevaisuus Suomessa

Auvinen ja Kuuluvainen (2017, 446) kertovat monen seurajohtajan todenneen, etta ensin ty-
perimmilta ja uhkarohkeimmilta kuulostaneet ideat ovat loppujen lopuksi olleet kaikkein on-
nistuneimpia. Markkinointiin liittyvien uusien ideoiden keksimisen tueksi kannattaa suunnata
huomio laajemmalle kuin pelkastddn omaan lajiin tai Suomeen, silla kuten todettua, Kansain-

valinen urheilumarkkinointi on kotimaista urheilumarkkinointia paljon edella.

Kaikilla urheiluseuroilla on omat bréndinsa, joka heijastelevat seurojen arvomaailmoja. Suun-
niteltaessa seuran markkinointia se on asia, joka on sisdistettava. “Pitkalti seurabrandeista
johtuu se, ettéd vaikka jokin markkinointitempaus toimii helsinkilaisen jéaakiekkoseuran kam-
panjana, voisi sama tempaus vaikuttaa kornilta esimerkiksi kuopiolaisen lentopallo- tai pesa-
palloseuran toteuttamana.” (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 446)
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Suomalaisten urheiluseurojen keskuudessa on ryhmid, jotka ovat varsin alihyodynnettyja
markkinoinnillisesti. Sosiaalinen media tarjoaa erinomaisia kanavia valmentajien, pelaajien,
ja kannattajien véliselle vuoropuhelulle. Yksittaisten urheilijoiden some-aktiivisuus ja rohkea
viestinta voivat olla merkittavassa roolissa urheilubuumien ja -ilmididen syntymisessa, myds
joukkulajeissa. Valitettavan usein suomalaiset urheilijat kuitenkin jaavéat taka-alalle sosiaali-

sessa mediassa. (Auvinen & Kuuluvainen 2018, 449.)

Jotta suomalainen urheilumarkkinointi saataisiin nostettua vaaditulle tasolle, Arto Kuuluvai-
sen (LinkedIn 2015) mukaan esimerkiksi markkinointipaattajat pitaisi saada oppimaan, kuinka
aktivoida sponsoroinnin toimenpiteitd huomattavasti téménhetkista paremmin. Tahan ratkaisu
16ytyy Kuuluvaisen mukaan koulutuksesta seké konsultoinnista. Urheiluseurojen taytyy myos
opetella tarjoamansa tavaran tai palvelun tuotteistaminen sekd uusien avauksien ennakkoluu-

loton kokeilu. Samoin seurojen viestinta saisi olla rohkeaa seké tunteita herattavaa.

Kuuluvainen kirjoittaa myds, etta yritysten ja seurojen tulisi muuttaa ajattelumaailmansa tie-
toperusteisempaan suuntaan. Sponsorin ja sponsoroinnin kohteen brandien tulisi kohdata ar-
vomaailmoiltaan, jotta yritykset ja seurat saisivat urheilumarkkinoinnista kaiken hyddyn irti.
Samaan aikaan, kun urheilumarkkinoinnin osaamista kehitetdan, urheilu itsessdan tarvitsisi
paljon apua myynnin kehittdamiseen. Kuuluvainen esittdd myds, etta sponsorointipaatoksiin
osallistuvien yritysten tulisi vaatia yhteistydseuroilta enemman kuin nykyaan. Tata kautta
suomalaiset urheiluseurat ohjautuisivat toimintansa kehittdmiseen, jonka perusteella seurat

my0s rakentaisivat terveempia liiketoimintamalleja. (Kuuluvainen LinkedIn, 2015)

3 Sosiaalinen media

Luvussa kaydaan lapi, mita kasite sosiaalinen media tarkoittaa ja miten sita kaytetaan mark-
kinoinnin tydvélineend. Lisaksi tarkastellaan, mitéa markkinointikeinoja sosiaalisessa mediassa
voidaan hyédyntad, kuinka suomalaiset kayttavat sosiaalista mediaa, millaiset palvelut ovat

sosiaalisessa mediassa suosittuja sekd miten rakentaa sosiaalisen median sisaltdstrategiaa.

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Kasitteelld sosiaalinen media voidaan viitata moneen eri asiaan. Ajallisena netin kehitysvai-
heena silla viitataan maailmaanlaajuiseen ilmiddn vuosien 2004 ja 2009 valilla. Tuolloin suuri
osa nyKkyisin suosituista sosiaalisen median palveluista sai alkunsa, yleistyen nopeasti ihmisten
kayttdon. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan myos yleisesti kaikkia internetin palveluita,
jotka mielletdan jollain tapaa “sosiaalisiksi”. Taman lisdksi sosiaalisen median kasitteella voi-
daan tarkoittaa myos netissa ihmisten ja yritysten jakamaa sisaltoa seka sosiaalisten medioi-
den palveluiden liitédnndisia nettisivuilla, kuten esimerkiksi Facebookin tykkays-painike. Eri-
naiset kommenttipalstat sekd myos uutissivustojen artikkelien arvostelutoiminnot voidaan

luokitella sosiaaliseksi mediaksi. (Ponka 2014, 11.)
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Sosiaalinen media antaa sen kayttgjille mahdollisuuden katsoa ja jakaa videoita seka kuvia,
kirjoittaa ja lukea blogeja, julkaista kirjoituksia seka kdyda keskusteluja verkossa. Kuten sa-
nottua, sosiaalinen media on laaja termi monenlaisille tydkaluille, alustoille ja siséllgille,
jotka sallivat ihmisten luoda, vaihtaa ja kuluttaa informaatiota. Sosiaalinen media antaa ku-
luttajille mahdollisuuden kommunikoida tehokkaammin keskendén kuin koskaan aiemmin his-

toriassa. (Newman et al. 2013, 3.)

Sosiaalinen mediaan osallistuminen on avointa kaikille ja kynnys siihen on matala. Vaihtoeh-
toisia tapoja tuottaa seka julkaista sisaltéa on runsaasti. Suurin osa julkaisuista onkin ammat-
tilaisten sijaan tavallisten ihmisten tekemia. Tamé& on merkittéavin tekija, joka erottaa sosiaa-
lisen median massamediasta - Sosiaalisen median kanavia yllapitavat yrityksen tarjoavat vain
puitteet siséllontuottamiselle ja itse sisaltd luodaan kayttajien toimesta. Yksi sosiaalisen me-
dian kasvaessa syntyneistéa kasitteista on kansalaisjournalismi, jolla tarkoitetaan juurikin ta-
vallisten ihmisten tuottamaa journalistista sisaltdd vaihtoehtona ammattimaiselle sisallon-

tuottamiselle. (Juslén 2011, 197.)

Sosiaalista mediaa on luonnehdittu vuosien kuluessa monin eri tavoin. Sosiaalisen median kéa-
site on nahtévissa jatkona kéasitteelle Web 2.0, joka vuonna 2005 yleistyi maailmalla. Ennen
tata verkkopalveluille, jotka perustuivat kayttgjien sisdllontuotantoon sekd vuorovaikutuk-
seen, ei ollut vield yhteista kasitetta, vaikkakin nykyisin sosiaalisen median aikakaudeksi kut-
sumamme aika oli jo kdynnistynyt. Sosiaalisen median kasite Suomessa yleistyi jonkin verran
aikaisemmin kuin monessa muussa maassa maailmalla. Esimerkiksi Googlen hakuhistorian pe-
rusteella, Suomessa sosiaalinen media ohitti Web 2.0:n jo 2009 kesdkuussa. Kansainvalisesti
vastaava ilmid tapahtui vasta vuoden 2010 helmikuussa. Tutkijat ja muut aiheesta kiinnostu-
neet alkoivat maaritelld sosiaalisen median kasitettd aikaisemmin ja aktiivisemmin Suomessa

kuin muualla maailmassa. (Ponka 2014, 34.)
3.2 Sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa

Sosiaalisessa mediassa on kysymys ensisijaisesti yhteisoista seka niissa kaytavista keskuste-
luista, jotka pohjautuvat virtuaalisiin suhteisiin. Niiden onnistunut hyédyntdminen on yrityk-
selle huomattava resurssi. Virtuaalisten suhteiden luominen ja kayttdminen hyddyksi ovat
nain ollen keskeisimpi& menestystekijoitd sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoin-
nissa. Ne luovat pohjan, jonka varaan yritys voi lahted kehittdmaan markkinointiaan. (Juslén
2011, 208-209)

Muutamia vuosia sitten Juslén (2011, 207.) arvioi, etta sosiaalisen median varsin lyhyen histo-
rian takia sen tulevaisuutta liiketoiminnassa ja markkinoinnissa on kokonaisuudessaan hankala
ennustaa. Lukuisat esimerkkitapaukset kuitenkin osoittivat jo tuolloin, etta sosiaalisen me-
dian avulla on mahdollista edistdd omien tavoitteiden saavuttamista markkinoinnissa. Néiden

tapausten analysointi antoi osviittaa siité, millaisia vaikutuksia sosiaalisella medialla tulee
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olemaan tulevaisuudessa ja kuinka yritykset voivat hyédyntaa sosiaalista mediaa liiketoimin-

nassaan ja markkinoinnissaan.

Vuonna 2018 kaikista maailman 7,5 miljardista ihmisesta puolet kaytti internetia. Liséksi l1a-
hes puolet, 46 prosenttia ihmisista kaytti internetid mobiilisti. Reilu kolmannes maailman va-
estostd, 37 prosenttia eli 2,8 miljardia ihmistd, kayttaa talla hetkella sosiaalista mediaa. Sosi-
aalinen media on siis noussut taman hetken tarkeimmaksi markkinoinnin tydkaluksi ja voisi sa-
noa, ettd se on jopa kaikkien aikojen tarkein yksittainen sellainen, silla yksikdan toinen aikai-
sempi markkinointia tekeva media ei ole mahdollistanut kuluttajan kanssa kaytavaa interak-

tiota yhté vaivattomasti, edullisesti ja yksinkertaisesti. (Kananen 2018a, 24.)

Tilastojen perusteella tarkeimpia sosiaalisen median kayttétarkoituksia ovat yrityksen imagon
kehittdminen tai tuotteiden markkinointi, asiakkaiden mielipiteiden, arvioiden tai kysymysten
vastaanottaminen ja niihin vastaaminen, rekrytointi seka yhteistyd sidosryhmien kanssa. Tilas-
tot perustuvat tilastokeskuksen tutkimukseen vuodelta 2015. Sosiaalinen media ei kuitenkaan
ole varsinainen myyntikanava, vaan se toimii ikaan kuin linkkina yrityksen varsinaisille nettisi-
vuille. Sosiaalisen median kautta yritys voi houkutella potentiaalisia asiakkaita verkkosivuil-
leen. (Kananen 2018a, 25.)

Kaiken kokoiset yritykset kayttavat sosiaalista mediaa osana markkinointiaan seka julkisten
suhteiden toiminnassa. Sosiaalisen median ilmion kasvu ja jatkuvat edistymiset teknologiassa
luovat uniikkeja seké@ vahvoja mahdollisuuksia heille, jotka osaavat rahallisesti hydédyntéa
niita. Kun sosiaalisen median ohjelma on suunniteltu asianmukaisesti, integroitu organisaation
lilkketoiminnan tavoitteisiin, ja asetettu muiden markkinointitoimintojen kanssa samalle ta-
solle, organisaatio voi odottaa nousua asiakasuskollisuudessa seka tuloissa. (Newman et al.

2013, esipuhe x-xi.)
3.3 Markkinointikeinot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista kayttaa lukuisia erilaisia markkinointitapoja, joista
kaikki eivat valttamatta sovi jokaiselle tuotteelle tai palvelulle. Erilaisia markkinoinnin kei-
noja, joita voi hyddyntéaa sosiaalisessa mediassa ovat muun muassa sisaltomarkkinointi, viih-
demarkkinointi, tarinamarkkinointi, kampanjamarkkinointi ja maksullinen display-markki-
nointi. (Kortesuo 2014, 91-102.) Muita markkinointikeinoja ovat myos digi- eli verkkomainonta

ja esimerkiksi hakukonemarkkinointi.

Kortesuon (2014, 92.) mukaan sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka on epé-
suoraa. Sisaltomarkkinoinnin paaidea markkinoijan nékékulmasta on, ettd ihmiset lukisivat
yrityksen teksteja seka katsoisivat markkinoijan tuottamia videoita, ja ettd ihmiset tekisivat

naiden tuotosten perusteella paatoksen tuotteen tai palvelun ostosta seka kaytosta.
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Sisaltdomarkkinoinnissa tarkeaa on, etta sisalto olisi niin korkealaatuista, ettd se puhuisi oman
arvonsa puolesta. Sisaltdmarkkinoinnin padmaara on auttaa asiakasta. Sisaltémarkkinointi so-
pii parhaiten yrityksille, joiden padidea on myyda tietoa ja palveluita, ei niinkdan konkreetti-
sia tavaroita.

Digi- eli verkkomainonta on nostanut suosiotaan vuosi vuodelta ja siitd onkin tullut sanoma-
lehtimainonnan jalkeen kaytetyin markkinointikanava Suomessa. Facebook-mainonta seka
bannerimainonta ovat yleisimmat digimarkkinoinnin keinot. YouTube on niin ikd&n kasvanut
suuresti markkinointivaylana. Bannerimainonta, toiselta nimeltéaan display-mainonta, on
markkinointikeinona yksi internetin tunnetuimmista sek& varhaisimmista. Myos hakuko-

nemarkkinointi on vakinaistanut paikkaansa ihmisten tiedonhaun tukena. (Verkkovaria 2016.)

Verkkovaria-sivuston (2016) kirjoituksen mukaan hakukonemarkkinoinnilla avulla yritys pystyy
viestittamaan yrityksen tarjoamista tuotteista niista kiinnostuneille potentiaalisille asiakkaille
ja niista tietoa etsiville kuluttajille. Kaytanndssa hakukonemarkkinointi toimii niin, etté kun
kuluttaja kirjoittaa tuotteen tai tuotemerkin nimen hakukoneen hakukenttaan, kuluttaja saa
yrityksista koostuvan luettelon. Myds mobiilimarkkinoinnin merkitys on noussut suuresti aly-
laitteiden kaytdn kasvun myota. Asiakkaat kayttavat todella paljon aikaa alylaitteiden parissa

ja tdman takia onkin olennaista, etta yritys olisi nékyvilla myos digitaalisessa mediassa.

Viihdemarkkinointi on puolestaan markkinointitoimintaa, jossa viihdetta kaytetéan yrityksen,
palvelun tai tuotteen tietoisuuden levittdmisen valineend. Tuote on viihdemarkkinoinnissa
yleensa pienessa roolissa; ennemminkin viihteen keskidssa on joku tarina taikka julkisuuden
henkil6. Viihdemarkkinointi on osittain sisdltdmarkkinoinnin alalaji, jonka pddasemassa ei ole

niinkaan tuote tai tuotteen hinta, vaan viihteellinen viesti. (Kortesuo 2014, 92.)

Tarinamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikeinoa, jossa tarinaa apuna kayttaen saadaan
asiakkaan mielessa aikaan tunne- seka muistijélki. Tutkimusten mukaan ihmiset muistavat ta-
rinat hyvin, ja tata tosiasiaa tarinamarkkinointi kayttaa hyoédyksi. Tarinankerronnan mietitaén
olevan yksittaista tuote-esittelya tai -mainosta tehokkaampaa. Tarinamarkkinoinnin alustana
sosiaalinen media on erinomainen. Tarinanvalittdmiseen voidaan kayttaa teksteja seka vide-
oita, mutta valilla myds pelkka kuva voi olla riittdvan tehokas véline siihen. (Kortesuo 2014,
96-97.)

3.4  Sosiaalisen median rooli nykyajan urheilumarkkinoinnissa

Sosiaalisen median kasvu ja kaynnissa oleva teknologian edistyminen sekd kehittyminen ovat
luoneet uniikkeja, voimakkaita ja kiehtovia mahdollisuuksia urheilun markkinointiin seka ur-
heilun kautta markkinointiin. Sosiaalinen media mahdollistaa keskusteluyhteyden organisaa-

tioiden ja kuluttajien valilla. Organisaatioilla on tana paivana tilaisuus sitoutua kommunikoin-
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tiin, yhteisty6hon, koulutukseen ja viihteeseen asiakkaiden, mahdollisten asiakkaiden, tyon-
tekijoiden seka sidosryhmien kanssa. Jokaisella sidosryhmaverkostolla on kyky vaikuttaa jase-
niinsé. Jos se vaikutusvalta voidaan muuntaa haluttuun lopputulokseen tai toimintaan, on or-
ganisaatio saavuttanut arvokkaan resurssin, jota kayttaa missa tahansa markkinointikampan-
jassa. (Newman et al. 2013, 30-31.)

Sosiaalisen median voidaan katsoa tietyilta osin muuttaneen tv-lahetysten ja muun perintei-
sen joukkoviestinnan sisallontuotantoa. 2000-luvulle tultaessa televisioon, radioon, ja printti-
journalismiin keskittynyt perinteinen mediantuotanto on siirtynyt yha enemman digitaalisen
moninaisuuden suuntaan. Myds urheilutapahtumien mediantuotannossa ja -jakelussa nékyy in-
ternetin, alylaitteiden ja sosiaalisen median arkipaivaistyminen. Urheiluldhetykset televisi-
0ssa ovat ottaneet yhda enemman kayttoonsa interaktiivisuutta sosiaalisen median kanssa. Ny-
kyaan urheilulahetyksia myos valitetaan kuluttajille yhd enemman digitaalisen median tarjo-
amien valineiden kuten alylaitteiden kautta. Ne ovat aktiivisen sosiaalisen median siséalléntuo-
tannon ohellamuuttaneet urheilijoiden, fanien, seurojen, lajiliittojen seka valtamedian valisia
suhteita. (Kolamo 2018, 58, 119.)

Newman et al. (2013, 31.) mukaan yksi isoimmista virheistd, minka organisaatio voi sosiaali-
sen median kampanjaa toteuttaessaan tehda, on sijoittaa rahaa ja vaivaa kampanjaan, ja
odottaa tuloksia nopeasti, varsinkin lipunmyynnissa mitattuna. Kun organisaatio ei nde odo-
tettua tulosta tarpeeksi nopeasti, on sen taipumuksena vaihtaa johonkin toiseen taktiikkaan.
Organisaatioilla, joilla on pidemman aikavalin strategioita, yli kuuden kuukauden mittaisia, on

myds yleensd vahvempia sosiaalisen median kampanjoita seka tuloksia.

Aamuset-uutissivuston artikkelissa (2018) mainitaan sosiaalisen median olevan markkinointika-
navana kustannustehokkain, silla sosiaalisessa mediassa esilldolo on miltei maksutonta. Sosi-
aalinen media on kasvanut olennaiseksi osaksi urheiluseuran brandin rakentamista ja digitaali-
set kanavat tavoittavat hyvin suuria maaria faneja ilman valikasia. Seuran sijainnillakaan ei
ole enda niin valia, koska intohimoinen kannattaja voi pysya ajan tasalla lempijoukkueensa
tapahtumista jopa maapallon toiselta puolelta. Seura kykenee tarjoamaan sponsoreilleenkin
isommin nakyvyytta. Artikkelissa haastatellun sosiaalisen median ammattilaisen Osku Valtosen
mukaan sosiaalinen media mahdollistaa seuran ja sen kannattajien valille avoimen viestin-
tayhteyden. “Ennen kuin julkaistaan, kannattaa kuitenkin miettia, mité silla halutaan saada

aikaiseksi. Ei julkaista vain se takia, etta niin kuuluu tehdd”, Valtonen tarkentaa uutisessa.

Huomion maara mediassa seké sosiaalisen median kattava sisélt® vaikuttavat suoraan seurojen
brandipddomaan ja néin ollen kasvattavat esimerkiksi oheistuotemyyntid. Viimeisen kymme-
nen vuoden aikana sosiaalisen median merkitys brandin rakentamisessa on kasvanut voimak-

kaasti, silla somen systemaattinen hyddyntdminen on tehnyt urheiluseuroista ja urheilijoista
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omia medioitaan. Menestyneimmét urheiluseurat Suomessa ovat oivaltaneet sosiaalisen me-
dian merkityksen. Ne tuottavat sosiaalisen median kanaviinsa kaiken aikaa otteluiden ulko-
puolista sisdltéa, joka on erittéin tehokas tapa sitouttaa kuluttajia seuraan yha tiiviimmin.

(Auvinen & Kuuluvainen, 63, 66.)

Urheiluorganisaatioilla, eteenkaan pienemmilla sellaisilla, ei ole yleensa ammattitaitoa to-
teuttaa perusteellista kampanjaa, jossa on suunniteltu tietotekniikan maksimointi. Tata var-
ten on olemassa kuitenkin tiettyja yrityksia seka tietokoneohjelmia. Liikeyritykset ja yrittajat
ovat juuri alkamassa ndhda tapoja, joilla perinteisida markkinointikeinoja voidaan taydentas,
parantaa ja jopa korvata, jotta sosiaalisen median vuorovaikutuksia voidaan kédantaa merkit-
taviksi tuloksiksi markkinoinnissa. Sosiaalisen median markkinoinnin tulisi pohjautua hyvaksi
koettuihin liikeyritysten ja markkinoinnin perusperiaatteisiin. Markkinointi sosiaalisessa medi-
assa vaatii myos perinteisten markkinointitekniikoiden muuttamista niin, etta siihen sisallyte-
tédadn muita tapoja, joilla lahestyd markkinoinnin yhdistelmi&; suhdemarkkinointi seké suostut-

telumarkkinointi ovat téallaisia markkinointityyleja. (Newman et al 2013, 32-33.)

3.5 Sosiaalisen median kaytté Suomessa

Someco Oy:n sivuilta (2018) 16ytyva, Minna Valtarin kirjoittama artikkeli kertoo suomalaisten
kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa. Artikkelissa kasitellaén Tilastokeskuksen julkaisemaa

vuosittaista tutkimusta vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytosta:

% 2014 M 2015 2016 M2017 W2018
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Yhteisopalvelujen kaytto 2014-2018

Kuvio 2: Yhteistopalvelujen kayttd Suomessa 2014-2018 (Valtari 2018)

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta sosiaalisen median kaytté nuorempien kaytta-
jien keskuudessa on hieman vahentynyt vuodesta 2017 vuoteen 2018. Somen kayttd on kuiten-
kin yli 80 prosentin kohdalla 16-vuotiasta aina 44-vuotiaisiin asti, ja 16-24-vuotiaiden sosiaali-
sen median kulutus ldhentelee noin 95 prosenttia. Muun muassa yli 45-vuotiaiden, mutta alle

55-vuotiaiden keskuudessa yhteistpalvelujen kaytté on noussut melko paljon vuodesta 2017;
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vuonna 2018 kaytto ylitti 70 prosentin rajan kyseisessa ikéluokassa. 55-64-vuotiaissa sosiaali-
sen median kulutus on reilussa 40 prosentissa, kun taas 65-74-vuotiaista puolestaan suunnil-

leen 30 prosenttia kayttéa sosiaalista mediaa.

“Tutkimuksesta selviaa, etta sosiaalisen median kayttd vuonna 2018 on noussut 16-89-vuotiai-
den suomalaisten keskuudessa vuodesta 2017 yhdelld prosenttiyksikolla 61 prosenttiin. Suku-
puolten valiset erot yhteisopalvelujen kdytdssa ovat pienia: miehista 58 prosenttia ja naisista
64 prosenttia hyodyntaa yhteisdpalveluja. Erot suurenevat, kun verrataan esimerkiksi eri elé-
mantilanteissa olevia: opiskelijoista 92 prosenttia, tydssakayvista 75 prosenttia ja elakelai-
sista 25 prosenttia kayttad yhteisopalveluja. Myds alueellisia eroja on huomattavissa: paakau-
punkiseudulla 75 prosenttia, suurissa kaupungeissa 65 prosenttia, kaupunkimaisissa kunnissa
61 prosenttia ja maaseutumaisissa kunnissa 50 prosenttia asukkaista kayttaa yhteisopalve-
luja.” (Valtari, 2018)

Facebook on selvasti suosituin sosiaalisen median palvelu niin maailmanlaajuisesti kuin Suo-
messakin. 53 prosenttia suomalaista kaytti Facebookia vuonna 2016. Myds saman yhtién omis-
tamat Instagram ja WhatsApp ovat olleet kayttajamaaraltaan kovassa nosteessa. YouTubea
kayttaa niin ikaan noin puolet suomalaisista. Lisaksi YouTube-videoita katsotaan runsaasti
my08s muihin sosiaalisen median kanaviin upotettuina. Instagramin kayttd on viime vuosien ai-
kana rgjahtanyt niin maailmalla kuin myds Suomessa. Talla hetkella, vuonna 2019, suomalai-
sia kayttajia on jo 2,1 miljoonaa. Viimeaikaiset uudistukset ovat nostaneet Instagramin hou-

kuttelevuutta myos markkinoijien silmissa. (Kananen 2018b, 110, 180; Valtari ym. 2019, 15.)

Vuonna 2016 kaikista suomalaisista yrityksista jo yli puolet, 57 prosenttia, kdytti sosiaalista
mediaa. Muun muassa informaatio-, viestinté- ja vahittaiskauppa-aloilla kaytto lahentelee jo
100 prosenttia. (Kananen 2018a, 24.)

Someco Oy:n sivuilta (2018), Minna Valtarin Kirjoittamasta artikkelista 16ytyvasta Tilastokes-
kuksen tutkimusgraafista kay selville eri ikéaisten suomalaisten somekayttaytymista yhteisépal-

veluiden osallistuvassa ja kaupallisessa kaytdssa vuonna 2018:
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Kuvio 3: Yhteisopalveluiden osallistuva ja kaupallinen kaytto 2018 (Valtari 2018)

Tutkimuksesta voidaan paatella, etta yli 40 prosenttia 16-24-vuotiaista suomalaisista kaytti
sosiaalista mediaa muun muassa yritysten brandien ja palveluiden seuraamiseen. 25-34-vuoti-
aista noin joka kolmas teki samaa, vain hieman enemman kuin 35-44-vuotiaat. 45-54-vuotiai-

den kohdalla prosentti tippui alle 20:n. (Someco 2019)

Internetin myyntiryhmét ovat muodissa olevia palveluja nykypaivan Suomessa. Tutkimuksen
mukaan kyseiset verkkopalvelut ovat suosituimpia yli 24-vuotiaiden ja alle 45-vuotiaiden jou-
kossa: yli 35 prosenttia kyseisen ikdryhméan edustajista hyddynsi sosiaalista mediaa myyntiryh-

mien kayttoon vuonna 2018. (Someco 2019)

3.6  Sosiaalisen median palvelut

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, silla tarkoitetaan yleensa YouTuben, Twitterin, Wikipe-
dian ja Facebookin kaltaisia Internetissa toimivia yhteisdpalveluita. Taman liséksi sosiaalisen
median méaaritelman mukaisia toimintatapoja sekd ominaisuuksia 16ytyy myds monilta muilta
verkkosivustoilta. Kasite sosiaalinen media onkin jo ehditty esittaa turhaksi useita kertoja
silla perusteella, etté sosiaalisen median elementteja on nykyaan kaikilla nettisivuilla. (P6nkéa
2014, 36.)

Sosiaalisen median palveluiksi, lyhennettynd somepalveluiksi, voidaan kutsua verkkopalve-

luita, joiden péaaasiallinen kayttotarkoitus liittyy tai perustuu sosiaaliseen mediaan, kuten
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sielld kaytavaan keskusteluun, verkostoitumiseen tai sisallontuottamiseen seké sisallén jaka-
miseen. Sosiaalisen median palveluilla tarkoitetaan tavallisesti verkkopohjaisten nettipalve-
luiden liséksi myods mobiililaitteiden pikaviestinté- seka chat-sovelluksia, kuten myds sovelluk-
sia, joissa sosiaalisen median prosessit ovat hallitsevassa osassa. Taustalla tassa faktassa on
se, ettd useita chat-sovelluksia seka viestimiseen tarkoitettuja sovelluksia voidaan kasitella

my0s verkossa toimivien kayttoliittymien avulla. (P6nka 2014, 36.)

Sosiaalisen median kanavat voi linkittaa toisiinsa, jolloin paivityksia voidaan tehda yhdella
kertaa moneen eri some-palveluun, mika saastaa aikaa seka resursseja. Mikali kuluttajat ovat
samaan aikaan useamman eri median jasenia, talla voi kuitenkin olla myds negatiivinen vaiku-
tus. (Kananen 2018b, 99.)

3.7 Opinndytetydssa tutkittavat sosiaalisen median kanavat

Tutkimuksessa keskitytaan kolmeen eri sosiaalisen median kanavaan (Kuva 3). Tutkittaviksi
kohteiksi valikoituivat kuva- ja videosisallon jakamiseen keskittyvéa Instagram, videopalvelu
Youtube seka yhteiso- ja mikroblogipalvelu Twitter, joista kaikki ndyttelevat merkittavaa roo-

lia Mestiksen ja sen alaisten joukkueiden markkinoinnissa seka nakyvyydessa.

Kuva 3: Tutkittavat some-kanavat (Lyman Allyn Art Museum 2019)

Vaikka Facebook onkin kayttajamaaraltaan suurin sosiaalisen median alusta, se rajattiin tie-
toisesti tutkimuksesta pois, koska Mestis pitdd Twitterid, Instagramia ja YouTubea térkeim-
piné sosiaalisen median kanavinaan (Virtanen, 2019). Kortesuo (2014, 50.) mainitsee, ettd Fa-
cebookin kayttd on erityisesti nuorten keskuudessa vahenemaan pain. Kananen (2018b, 106.)
taas toteaa, ettd vaikka alustojen kayttajamaarissa on eroja, se ei kuitenkaan tarkoita, etta
yrityksen taytyisi olla lasna sielld, missa on eniten kayttajia; yrityksen asiakaskunta ja kohde-

ryhma ovat ratkaisevassa osassa.

3.7.1 Twitter

Twitter on viestintaén tarkoitettu sosiaalisen median kanava, jossa sen kayttajat pystyvat la-
hettaa enimmillaan 140 (nykyisin 280) merkin mittaisia viesteja julkisesti kaikille tai yksityi-
sesti muille Twitterin kayttajille. Twitterin ajatus on jakaa kompakteja tilapéivityksia eli
twiitteja, englanniksi tweets, ja talla tavoin luoda keskustelua erilaisten aiheiden tii-

moilta. Twitter siis perustuu keskusteluun eri aihealueista, joita Twitterin kdyttajat voivat
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seurata aihetunnisteella, englanniksi hashtag eli risuaitamerkki #, keskeisia aihesanoja kayt-
téen. (Louhimies 2012)

Twitterissa pystyy myos julkaisemaan kuvia, maksimissaan 4 kappaletta per twiitti, seké vide-
oita. Etenkin GIF-videoklipit, lyhenne englanninkielen sanoista Graphic Interface Format, ovat
suosittuja palvelussa; Twitter antaa kayttajan liittdéd joko oman GIF-videon julkaisuun, tai sit-
ten Twitterin tarjoamasta GIF-varastosta mieleisen videopéatkan. GIF on lyhyt video, jossa ei
ole &ania. GIF-videoita kaytetdan Twitterissa varsinkin urheiluseurojen toimesta esimerkiksi
johonkin ottelussa tapahtuneeseen pelitilanteeseen reagoiden. Twitterin yksityiskayttajat
puolestaan saattavat reagoida eriaiheisilla GIF-videoilla muun muassa jonkun uutissivuston

Twitter-tilin kohahduttavaan uutiseen.

Viestintapalvelu Twitter perustettiin vuonna 2006. Palvelun alkuperainen nimi oli “twittr”,
jonka idea tuli kuvanjakopalvelu Flickr’n nimesta seka Yhdysvalloissa kaytdssa olevista viiden
numeron mittaisista tekstiviestipalveluiden lyhytnumeroista. Twitteria kdytettiinkin aluksi
vain tekstiviesteilla, mista juontuikin viestien entinen 140 merkin pituusrajoitus. (P6nka 2014,
98-99)

Vuoden 2017 syyskuussa, Twitter ilmoitti siirtyvansa entisesta 140 merkin maksimimaarasta

uuteen 280 merkkimaaraan. Vanha raja, 140 merkin maard, oli ollut kdytdssa palvelun perus-
tamisesta saakka, mutta Twitterin tuotemanageri Aliza Rosen perustelee artikkelissaan uutta
merkkimadaran ylarajaa silla, etté twiitatessa 140 merkin maksimimaaralla, kayttéja ei valtta-
matta saa koko asiaansa sanotuksi julkaisussaan, vaan joutuu karsimaan sanoja twiitista. 280

merkin ylaraja antaa Twitterin kdyttéjille enemmaén vapautta. (Rosen 2017)

Twitter on yksi maailman tdman hetken suosituimmista sosiaalisen median palveluista. Twit-
terid kaytetdan aktiivisesti eteenkin paivan ajankohtaisten puheenaiheiden ympérilla kayta-
vissa keskusteluissa ja juuri silla hetkella tapahtuvien asioiden kanavana raportoida niista.
Esimerkiksi useissa tapahtumissa kaytava keskustelu saatetaan ohjata Twitteriin: tata kautta
my0s sellaiset ihmiset, jotka eivéat ole osallisena tapahtumassa, pystyvat olla niin sanotusti

karpésena katossa. (Louhimies 2012)

Twitterilld oli vuoden 2018 viimeisella neljannekselld yli 321 miljoonaa kuukausittaista aktii-
vista kayttajaad maailmanlaajuisesti. Tama tekee Twitteristd yhden isoimmista sosiaalisista in-
ternetpalveluista maailmanlaajuisesti. Yhdysvaltalaisten Twitter-kayttdjien maaran ennuste-

taan ylittavan 70 miljoonan rajapyykin vuonna 2020. (Statista.com 2019b)

3.7.2 Instagram

Vuonna 2010 perustettu Instagram on sosiaalisen median palvelu, jossa voi Twitterin tavoin

seurata muita kayttajia, keratd omia seuraajia ja kommentoida julkaisuja. Se on ensimmainen
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sosiaalisen median kanava, joka on kehitetty ja suunniteltu ensisijaisesti nimenomaan mobiili-
laitteille, toisin kuin esimerkiksi Facebook tai Twitter. Sen kayttotarkoituksena on pelkastaan
kuvien seké videoiden jakaminen, mika tekee sovelluksesta erittdin tehokkaan markkinointi-
valineen. Monen muun sosiaalisen median palvelun tapaan, mydés Instagramissa julkaisujen ka-
tegorisoimiseen kaytetéan hashtag eli aihetunniste -systeemia, joka auttaa kayttajaa loyta-

maan itsedan kiinnostavia julkaisuja. (Miles 2014, 3-5, 12.)

Instagramissa on oletusasetus, ettd palvelun kayttajien julkaisemat tuotokset ovat kaikille va-
paata katseltavaa. Jos kayttaja haluaa, han pystyy kuitenkin asettamaan kayttajaprofiilinsa
yksityiseksi; taten ainoastaan kyseisen kayttajan seuraajat kykenevat katselemaan taman jul-
kaisemia videoita ja kuvia. Taman liséksi palvelun kayttajat voivat laittaa toinen toiselleen
viestejéa yksityisesti Instagramin luonteen mukaisesti kuvina tai videoina, ja ndma viestit ovat
lahetettavissa seka yhdelle ettd useammalle kayttajalle kerralla. (Pdnka 2014, 121.). Myos
tekstipohjaisten viestien lahettaminen yksityisesti on mahdollista, ja Instagramin “Direct Mes-

sage” -jarjestelmaa kaytetaankin nykyaan usein chat-tyyppisesti.

Valokuvien ottaminen sek& niiden jakaminen muille ihmisille ovat olleet téarkeité asioita ihmi-
sille aina valokuvaamisen keksimisesté saakka. Hetkien tallentamisella kuvien muotoon on siis
ollut vankkumaton asema ihmisryhmille reilun sadan vuoden ajan. Nykyaikana, Instagramin
kaltaisten palveluiden myodté markkinoijat voivat hyodyntaa tata harrastusta luovemmin kuin
koskaan promotakseen omaa brandidan (Miles 2014, 6). Kortesuo (2018) kiteyttaa, etta
elamme visuaalisemmassa kulttuurissa kuin koskaan aikaisemmin, ja valokuvien merkitys kas-
vanut jatkuvasti; kuvia otetaan, julkaistaan, jaetaan, katsotaan ja kommentoidaan vuorokau-

den jokaisena hetkena.

Instagramilla on nykyaéan yli miljardi aktiivista kayttajaa kuukaudessa. Yli 60 prosenttia palve-
lun kayttajista kirjautuu Instagramiin paivittain, tehden siité toiseksi kaytetyimman verkko-
palvelun Facebookin jalkeen. 90 prosenttia sosiaalisen median palvelun kaytt&jistéa on alle 35-
vuotiaita. Instagramissa on julkaistu tdhan mennessa yli 40 miljardia kuvaa. Palvelussa tapah-
tuu yli 3,5 miljardia tykkaysta joka péiva. Kesékuusta 2016 lahtien, alustalla julkaistaan 95
miljoonaa paivitysta paivittain. (Smith 2019)

Viime vuosina Instagramin kayttajamaara on kasvanut valtavasti. Lahes miljardin kayttajan
turvin Instagram lukeutuu suosituimpien some-alustojen joukkoon. Noin puolet kayttajista on
miehid. Huomionarvoista on myds, ettd Instagram on erityisen suosittu nuorison keskuudessa.
(Kananen 2018b, 190-191)

Mainostajan nakokulmasta, ensimmainen askel toimivan markkinoinnin aloittamiseksi on luoda
hyvin rakennettu ja uskottava profiili. Profiili luo nykyisille ja mahdollisille tuleville asiak-
kaille kuvan siité, mité Instagramin kayt6lla haetaan, ja mité on odotettavissa. Varmin ja pe-

rinteisin valinta Instagramin kayttajanimeksi on yhtion tai brandin oma nimi. Kuvauksen tulisi
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olla rajatusta merkkimaarasta johtuen lyhyt ja ytimekas. Kuvaukseen kannattaa lisaksi sisél-
lyttaa linkki yrityksen tarkeimmalle nettisivulle. Profiilikuvaksi taas kannattaa valita hyvin ra-

jattu ja muotoiltu kuva yhtion logosta. (Miles 2014, 46, 47)

Miles (2014, 47.) korostaa, etta profiilin luonnin jalkeen seuraava strateginen askel on saada
jo olemassa olevat asiakkaat ja kuluttajat 16ytamaan profiili ja liittymaén seuraajiksi. Talldin
my0s heidan kaverinsa ja seuraajansa tulevat todennakdisesti 16ytdmaan luodun profiilin, esi-

merkiksi tykkaysten kautta.

3.7.3 YouTube

Videopalvelut ovat sosiaalisen median kanavista toiseksi suosituimpia heti yhteistopalveluiden
jalkeen. Etenkin YouTube pitaéa tasta huolen - se on kolmanneksi suosituin sosiaalisen median
palvelu verkossa Facebookin ja Googlen jéalkeen. YouTube on internetin suosituin videopal-
velu, ja se on vaikuttanut mahdollisesti eniten internetin mediasisaltéon toimintansa aloitta-
misesta lahtien. YouTube tarjoaa mahdollisuuden kenelle tahansa julkaista omaa videosisél-
toa riippumatta siitd, onko sisdltd ammattilaistason videotuotantoa tai tavallisten ihmisten
alypuhelimilla kuvaamia lyhyité videoklippeja. Isoin osa YouTuben kayttdjisté kuitenkin vain
katsoo palveluun julkaistavia videoita, ja YouTube tarjoaakin sita kayttaville katselijoille &a-

rettdméan maaran viihdettd sekd muuta hyoddyllista sisaltéa. (Ponka 2014, 115.)

Vuonna 2005 perustettu YouTube on Kiistatta suurin maailmanlaajuisesti verkossa toimiva vi-
deoalusta; sivustolta 10ytyy laaja kattaus kayttajien luomaa sisaltoa seké myos yritysten tuot-
tamaa materiaalia. Naihin tuotoksiin sisaltyy musiikkivideot, TV-klipit, muut erindiset video-
patkat, kuten esimerkiksi videoblogit, lyhyet alkuperéisvideot, Let’s Play -pelivideot, opetus-
videot, joiden aiheet vaihtelevat kielen opettelusta tahranpoistoon, seka videot, joissa on

opetuksellisesta sisaltéa. (Statista.com 2019a)

YouTube oli alunperin tarkoitettu alustaksi, missa kayttajat voivat julkaista alkuperaista sisal-
toa, jonka ajateltiin olevan mielenkiintoista, hauskaa tai arvokasta muista syisté. Sivusto on
kuitenkin kasvanut tasta vahvaksi rahaatahkoavaksi vélineeksi. Sivuston 1.5 miljardilla kayttéa-
jalla maailmanlaajuisesti, YouTube voi luottaa suureen maaréaan silmépareja, jotka kaupallis-
tavat sen mainossisaltod. Taman numeron ennustetaan kasvavan 1.86 miljardiin YouTube-

kayttadjaan maailmanlaajuisesti vuoteen 2021 mennessa. (Statista.com 2019a)

Vuoteen 2006 mennessa, yli 65000 videota lisattiin paivittain sivustolle, ja saman vuoden lo-
kakuussa, Google ilmoitti ostaneensa YouTuben 1.65 miljardilla. Vuonna 2010, YouTube sai
lisdd huomiota, kun ilmoitettiin, etté sivusto kerasi yli 2 miljardia katselukertaa paivittain.
Vuonna 2011, YouTube raportoi, etta silla oli yli biljoona katselukertaa kokonaisuudessaan
palvelussa, mika tarkoitti noin 140 videokatselukertaa jokaiselta ihmiselta maailmassa. (Miles
2014, 3-4)
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YouTuben suosio ei ole koskaan laskenut. Kahdeksan vuotta sivuston perustamisen jélkeen,
yhtid saavutti mielettéman virstanpylvaan - yli miljardi vierailijaa kay sivustolla ja nauttii
hatkahdyttavat 4 miljardia tuntia videoita. Sivustolla vierailevat ihmiset katsovat YouTuben
videoita 53 eri maassa, 61 eri kielella. Enemman kuin 70 prosenttia YouTuben liikenteesta on
mitattu tulevan Yhdysvaltojen ulkopuolelta. Wall Street Journal -uutislehti kertoi vuonna

2012 YouTuben kerdnneen arviolta 4 miljardia tuloina. (Miles 2014, 4.)

YouTuben sisdltd on talla hetkelld vapaasti katsottavissa, vaikkakin joskus osa sivuston vide-
oista on alueellisen rajauksen takana, esimerkiksi tekijanoikeudellisista syista. Alypuhelimien
sekd muiden mobiililaitteiden k&ytdn nousu on auttanut YouTube-videoiden katselua liikkeella
ollessa. YouTube on suosituin mobiilisovellus maailmanlaajuisesti seka Google Play -sovellus-
kaupassa etté Applen App Storessa. Videoalustan erillinen mobiiliapplikaatio YouTube Music
on myos luokiteltu yhdeksi eniten ladatuista mobiiliviihdesovelluksista maailmassa. (Sta-
tista.com 2019a)

3.8 Sosiaalisen median sisaltostrategia

Internet ja sosiaalinen media ovat nykyddn mukana lahestulkoon jokaisen yrityksen toimin-
nassa. Digimarkkinointiin ja sosiaaliseen mediaan on syyta kiinnittdd yha enemman huomiota,
kun yritys suunnittelee strategiaansa. Verkkomarkkinoinnilla ei onnistuta saavuttamaan mi-
taan, jos sitd ei suunnitella tai sille ei aseteta tavoitteita. Tavoitteet maaritetaan siten, etta
ne on johdettu yrityksen strategioista ja ettd ne ovat oleellisena osana yrityksen strategista
suunnittelua. Usein yrityksen tavoitteena ovat asiat kuten uusasiakashankinta, asiakassuhtei-
den yllépito, branditietoisuuden lisddminen tai verkkovierailijan saaminen asiakkaaksi. Yrityk-
sen sosiaalisen median viestinnan sisaltd maaraytyy yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palve-
luiden seké asiakkaiden tarvitsemien tuotteiden kohdatessa. Sosiaaliset mediat siis tarvitsevat
sisaltdstrategian, joka auttaa yritysta suunnittelemaan ja ennakoimaan sisalléntuotantoaan.
Ilman siséltostrategiaa, jossa maaritelladn vastaukset kysymyksiin mité, kenelle ja miten, yri-

tyksen on vaikeaa saavuttaa tavoitteitaan. (Kananen 2018a, 33; Kananen 2018b, 79-81)
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Kuvio 4: Yrityksen tarjonta & asiakkaiden tarpeet. (Kananen 2018b, 79.)

Keskeisté sisdltostrategiassa on kyky luoda sisaltdd, joka on arvokasta niin asiakkaalle kuin or-
ganisaatiolle itselleenkin. Seka siséltdstrategian ettéa sisdltomarkkinoinnin perustana on edis-

taa organisaation kaiken markkinoinnin ja viestinnéan asiakaslahtoisyytta ja nain ollen myds
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tuloksellisuutta. Sisaltdstrategian merkitys on koko ajan ajankohtaisempi, mik& johtuu mark-
kinoinnin ja viestinnan murrosta koskevista megatrendeistd, joita ovat maailman jatkuva mo-
nimutkaistuminen, yleisdn hajautuminen eri kanaviin nopealla tahdilla, kilpailun globalisoitu-
minen joka alalla seka se, ettad asiakkaat eivat etsi yksittaisia ostoja vaan haluavat tulla
kumppaneiksi parhaiden osaajien kanssa. Siséltéstrategian avulla organisaatio siis suuntaa
markkinoinnin seka viestinnan strategia- ja asiakaslahtdiseksi ja tekee tulosta. (Keronen &
Tanni 2017, 15, 17, 25, 131)

Sisaltd voi ilmentyé useassa eri muodossa, joita ovat esimerkiksi infograafit, webinaarit, pod-
castit, katsaukset, postaukset tai tiedotteet. Sisalt® voidaan editoida moneen eri muotoon,
mika tarkoittaa kaytannossa sita, etta yhdesta asiasta saatetaan joutua tekeméaan useita eri
versioita etenkin silloin, kun yritys kdyttdd monikanavaista some-viestintda - Yrityksen toi-
miessa monessa eri sosiaalisen median kanavassa sen taytyy mukauttaa sisaltonsa eri kanavien
mukaan. Jokaisella kanavalla toimitaan kanavan luonteen ja ehtojen maaraamalla tavalla. Oi-
keiden kanavien valintaan vaikuttaa kaksi tekijaa: se, missa asiakkaat liikkuvat, ja se, ovatko
kilpailijat kyseisissa kanavissa. Benchmarkingin avulla yritys voi hyédyntéa kilpailijoitaan ja
selvittaa minka kanavien kayttoa kannattaa harkita. Kilpailija-analyysia kannattaa myos hyo-
dyntaa julkaisujen sisallon suunnittelussa. Julkaisujen aiheiden laatiminen on vaativin vaihe,
silla niita tarvitaan koko ajan. Aiheiden tulee herattéa kiinnostus kohderyhmassa. Tuotteen
tai palvelun tarkoituksen ja asiakkaan tarpeen on siis kohdattava. Laadukas siséltd houkutte-
lee ja kasvattaa verkkovierailijoiden méaaraa. Hakukoneiden ja sosiaalisen median alustojen
pitdessa sisdltod laadukkaana, nakyvyyskin lisdantyy entisestédan. (Kananen 2018b, 80-81, 108-
109)

Toimintaa ja sisallontuotantoa sosiaalisessa mediassa on syyta tarkastella seurannan avulla ja
analysoida suhteessa maariteltyihin tavoitteisiin. Analysointimenetelmia ovat erilaiset verkko-
sivujen analysointiohjelmat kuten Google Analytics sekéa yksittéisen sosiaalisen median analy-
sointiohjelmat. Ohjelmat antavat tuloksia lukuina, joita taytyy osata tulkita, silla luvut eivat
kerro mitd tapahtumia lukujen taustalla on. Analysoinnille voidaan asettaa tavoitteita, joita
voivat olla esimerkiksi selvittdd, kuinka monta vierailijaa sosiaalinen media toi internetsi-
vuille, mik& on sosiaalisen median tuoman vierailijamé&aran osuus verkkovierailijoista, kuinka
pitkdan vierailijat viettivat aikaa sivustolla, miké oli poistumisprosentti, kuinka moni teki kon-
versioita tai kuinka monta klikkausta postaukset saivat. Sosiaalisen median toimintaa ja ta-
voitteita voidaan seurata mittareilla, joita ovat seuraajat, reaktiot, kommentointi, jakaminen
seké kattavuus. Mittaamisen avulla pystytdan arvioimaan, mitka asiat sujuvat ja missa asioissa
on viela kehittdémisen varaa. Analysoinnin ja tulosten tulkinnan avulla ymmarrys asiakkaita
kiinnostavista sisalldista kasvaa jatkuvasti. (Kananen 2018b, 267, 268-270; Keronen & Tanni
2017, 197.)
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4 Laadulliset tutkimusmenetelméat

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa pyritdan kerdadmaan tu-
loksia ilman tilastollisia menetelmi& tai muita maarallisia keinoja. Kvantitatiivinen eli maaral-
linen tutkimus perustuu lukuihin, mutta kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan,
ymmartamaan ja tulkitsemaan tutkittavaa ilmioté syvallisemmin. Tutkimusprosessin luonne ei
ole maarallisen tutkimuksen tapaan suoraviivainen, vaan analysointia tehdaan koko tutkimus-
prosessin ja tiedonkeruun ajan. Kaytéanndssa tutkija keraa aineistoa siihen asti, kunnes tutki-
musongelma ratkeaa, ja ilmidn voidaan sanoa olevan ymmarretty syvallisesti. (Kananen 2014,
18-19)

Keskeisia tutkimusmetodeja ovat havainnointi, tekstianalyysi seka haastattelut. Laadullisessa
tutkimuksessa haastattelu on jasenneltyjen kysymysten esittamista satunnaiselle otokselle eli
survey-tutkimusta. (Metsamuuronen 2006, 88.) Havainnointi on erds vanhimmista tieteellisen
tutkimuksen tiedonkeruumenetelmista ja silla tarkoitetaan sité, etta tarkastellaan tutkittavaa
kohdetta enemmaén tai vahemman objektiivisesti tehden samalla muistiinpanoja. Objektiivi-
suus ja subjektiivisuus maarittyvat tutkimuskohteen ja tutkimusstrategian perusteella. Ha-
vainnoinnin etu on se, ettd ilmi6é on autenttinen, silla se tapahtuu luonnollisessa kontekstis-
saan. Menetelméalld on mahdollista saada monipuolista tietoa, mutta menetelmén kayttokel-

poisuus riippuu tutkimuskohteesta. (Metsdmuuronen 2006, 116; Kananen 2014, 65-66)

Hirsjarvi et al (2012, 164.) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteitéa ovat, etta
tutkimus on luonteenpiirteiltddn kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja etta aineistoa kootaan
todellisissa sekéa luonnollisissa haastattelutilanteissa. Ihmisten suosiminen tiedon keruun tyo6-
kaluna on my6s ominaista kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Muita tyypillisia piirteitéd ovat muun
muassa kohdejoukon tarkoituksenmukainen valinta, tapauksien kéasittely ainutlaatuisina sekéa

niiden tulkinta sen mukaisesti.

5  Laadullinen tutkimus: havainnointi Mestiksen sosiaalisen median kaytosta

Luvussa tarkastellaan, kuinka Mestis ja sen alaiset seurat kayttévat toiminnassaan sosiaalisen
median palveluita Twitterid, Instagramia sekd YouTubea. Tutkimukseen valittiin Mestiksen
kahdestatoista seurasta kuusi. Tutkittaviksi seuroiksi valikoituivat TUTO Hockey, Kiekko-Van-
taa, Imatran Ketterd, Joensuun Jokipojat, Keuruun Pallo (KeuPa HT) sekd Rovaniemen Kiekko
(RoKi). Tutkittavat seurat valittiin seurojen sosiaalisten medioiden kanavien seuraaja- ja ti-

laajaméadrien perusteella.

Tarkastelussa pyritaan ottamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti selville milla tavoin Mes-
tis ja seurat kayttavat sosiaalista mediaa hyédykseen. Havainnoinnissa otetaan selville muun
muassa, kuinka paljon kanavilla on seuraajia, kuinka paljon sisaltéa on tuotettu kussakin ka-

navassa, milloin some-tilit on perustettu sekd minka tyyppistd materiaalia kanavissa jaetaan.
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5.1 Mestiksen sosiaalisen median kanavat

Mestis seka sen alaiset joukkueet kayttavat sosiaalista mediaa laaja-alaisesti useassa eri
some-palvelussa. Mestiksella itsellaan on sosiaalisen median tilit Twitterissa, YouTubessa, In-
stagramissa seka Facebookissa. Seka Mestis etta sen alaiset seurat tuottavat sosiaalisen me-
dian tileilleen monenlaista sisaltéa, jota ovat esimerkiksi videoklipit peleistd, pelaajahaastat-
telut ja tiedotteet tulevista tapahtumista. Mestis on kaudella 2018-2019 aloittanut myds Kiek-
kokaupunki-nimisen TV-sarjan tekemisen Instagramissa. Kyseessd on ensimmadinen kerta Suo-

messa, kun urheiluliiga tuottaa oman TV-ohjelmansa. (Mestis.fi)

Mestis on alkanut tuottaa liséksi omaa podcast-ohjelmaansa 8.3.2019 alkaen, jossa Mestiksen
markkinointipaallikkd seka eras toimittaja keskustelevat Mestikseen liittyvista puheenai-
heista. Mestiksen podcast ilmestyy viikoittain Mestis-kauden 2018-2019 loppuun saakka Sa-
noma Oy:n podcast-palvelussa Suplassa (Mestis.fi). Podcastista voisi kdyttda nimitysta soitin-
lahetys tai aanijulkaisu. Podcast ei tule tiettyyn aikaan radiosta, vaan sen voi kuunnella mil-
loin tahansa (Ahola 2017). Podcastit ovat niiden kuuntelijoille tapa nauttia hyvasta aanisisal-
16std ympari maailman. Julkaisijalleen ne ovat puolestaan erinomainen tapa tavoittaa laa-

jempi yleiso (Apple).

Mestis ja Mestis-seurat kayttavat “twiittien” ja Instagram-postausten yhteydessa aihetunnis-
teita eli hashtageja, jotka ovat kirjoitettuja symboleja. Niitd kaytetaan tiettyna avainsanana
“twiitissd” tai Instagram-julkaisussa. Toiminnon kehitti Twitter, ja sen avulla kayttajat voivat

helposti seurata puheenaiheita, joista he ovat kiinnostuneita (Twitter.com).

”Aihetunnisteet eli hashtagit toimivat sosiaalisessa mediassa hakusanojen tavoin. Oikeastaan
syvemmin mietittyna aihetunnisteen vaihtoehtoinen nimi voisikin olla hakutunniste - luo-
mamme téagit nimittéin toimivat myos hakusanoina sosiaalisessa mediassa. Aihetunnisteen ha-
kuominaisuutta hyédyntavéat suurista sosiaalisen median kanavista niin Facebook, Instagram,
Twitter kuin LinkedInkin.” (Paula Viitanen 2018)

5.1.1 Twitter-sisalto

Mestiksella on Twitterissd mitatulla hetkella (1.4.2019) 4892 seuraajaa, ja Mestiksen tili seu-
raa 230 Twitter-tilid. Twiitteja Mestis on julkaissut 8397 kappaletta. Mestiksen Twitter-tili
aloitti toimintansa 5.3.2011.

Mestiksen Twitteriin tuottama sisaltd koostuu paljolti Mestis-otteluiden parhaisiin tilanteisiin
liittyvista postauksista. Niité ovat esimerkiksi videot hienoimmista torjunnoista tai maaleista,
kierrosraportit sek& humoristiset kuvat ja videot. Liséksi Mestiksen Twitter-tili nostaa esille

Mestis-seurojen fanien omia twiitteja. Ajankohtaisten twiittien avulla se pyrkii herattamaan
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keskustelua. Pelipdivisin Mestis julkaisee Twitteriin informaatiota paivan otteluista. Usein jul-
kaisuissa kerrotaan esimerkiksi mitka joukkueet ovat vastakkain, milla sijoilla joukkueet ovat

Mestiksen sarjataulukossa tai misté otteluita on mahdollista katsoa.

Edella mainittujen lisaksi Mestis julkaisee Twitterissa viikon tai kuukauden pelaajaa, kuukau-
den tulokasta ja kuukauden kentallisté koskevia paivityksid. Kuukauden kentélliseen valikoi-
tuu kuluneen kuukauden parhaat kuusi pelaajaa. Valilla paivityksia nahdaan myds sarjan pe-
laajille tuomituista pelikielloista. Omien julkaisujensa lisdksi Mestis jakaa eli “retweettaa”
liilgan joukkueiden tuottamaa materiaalia omalla Twitter-sivullaan. Mestiksen Twitter-tili
my0s keskustelee aktiivisesti muiden Twitter-kayttajien kanssa ja jarjestaa erilaisia kisoja
seuraajilleen. Mestis kayttaa Twitter- ja Instagram-tileilladn hashtaginaan #Mestis-tunnis-
tetta. Twitterin puolella Mestis my6s markkinoi Instagramissa julkaistavaa Kiekkokaupunki-

sarjaansa.

Mestiksen Twitter-tilin tapaa twiitata voisi kuvailla positiiviseksi ja mydnteiseksi sekd monesti
jopa humoristiseksi. Mestiksen Twitter ei pelkda ottaa kantaa esimerkiksi Suomen korkeim-
man jaakiekon sarjatason, Liigan, toimintaan sosiaalisessa mediassa ja sen ulkopuolella. Mes-
tiksen Twitter-tili vaikuttaa osaavan ottaa kaiken irti Mestis-peleissa tapahtuneista tilanteista
ja hehkuttaa muun muassa hienoimpia maaleja hyvin tuotetuilla videoilla. Videot ovat sopivan
lyhyita “somemaailman” hektisyytta ajatellen, ja ne sisaltéavat kaiken olennaisen kustakin ti-
lanteesta; videoklippi voi olla esimerkiksi maalivahdin loistava torjunta tai jokin hauska ta-

pahtuma, kuten maalin tehneen pelaajan koominen tuuletus:

’Q‘V Mestis

HUHHEIJAAL! « ¢

Nyt venytti @KeupaHT-vahti Samuli Tervo
pudotuspelien komeimman torjunnan! Taysin
kasittamatén mailatorjunta kolmannen erén
alkuun! #Mestis

Kuva 4: Esimerkki Mestiksen Twitter-tuotannosta (Mestiksen Twitter-tili 2019)
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5.1.2 Instagram-sisalto

Mestiksella on Instagram-seuraajia tutkittavalla hetkella hetkella (1.4.) 7106 kappaletta. Mes-
tis puolestaan seuraa 124 Instagram-tilia. Se on tuottanut tutkittavalla hetkelld 500 In-

stagram-julkaisua. Mestiksen ensimmainen Instagram-paivitys tehtiin 15.9.2016.

Mestiksen operatiivinen johtaja on maininnut Mestiksen tekevén Instagramista organisaation
paamedian. Han nostaa Mestiksen verkkosivuilla IGTV:n kdytén ensimmaisena suomalaisena
urheilusarjana, ja Kiekkokaupunki-ohjelman yleisesti, hienoksi mahdollisuudeksi saada Mestis

suuremman yleison tietoisuuteen (Aro 2019).

Mestiksen Instagram-sisalto pitéa sisalladn muun muassa videoita otteluissa tapahtuneista hie-
noista suorituksista, raportteja paivan peleistd, viikon pelaaja-, kuukauden tulokas- seka kuu-
kauden pelaaja -esittelyita ja otteluihin liittyvia huumoripitoisia videoita ja kuvia. Mestiksen
Instagramissa julkaistaan myoés Kiekkokaupunki-sarjan jaksoja sekd markkinoidaan “Mestis -
Suomen viihdyttavinta 1atkda” -podcastin uusia jaksoja. Kiekkokaupunki-sarjassa kaydaan lapi
Mestis-joukkueita paikkakunnittain. Sarjan jaksoissa haastatellaan muun muassa joukkueiden
pelaajia ja valmentajia seké seurojen yhteistydkumppaneita. Sarjassa tutustutaan pintaa sy-
vemmin siihen, miten Mestis-seuroja pydritetaan, millaista on Mestis-pelaajan ja Mestis-val-

mentajan arki sekd mitd kukin Mestis-joukkue merkitsee kyseiselle paikkakunnalle.

Mestiksen Instagram-tililla julkaistaan ajoittain myos pelaajahaastatteluita jonkin tietyn jouk-
kueen jaseneltd, seka pelipdivisin dénestyksia siitéd, kumpi vastakkain asettuvista seuroista tu-
lee voittamaan paivan ottelun. Edelld mainitut tuotokset julkaistaan Instagramin Story -o0si-
0ssa, jossa kuva, video tai danestys pysyy julkisena 24 tuntia, ennen kuin se katoaa. Lisaksi
Mestiksen Instagramissa on aika ajoin erilaisia kilpailuja ja arvontoja, joissa palkintoina on
muun muassa paasylippuja tuleviin jaakiekkotapahtumiin, tai kuten alla esimerkiksi olevassa

kuvassa, sisadnpaasy Mestiksen gaalaristeilyyn.

mestisfi + Seurataan

mestisfi Aane: ars -kentallista

A

Kuva 5: Esimerkki Mestiksen Instagram-tuotannosta (Mestiksen Instagram-tili 2019)
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5.1.3 YouTube-sisalto

Mestiksen YouTube-kanavalla on mitatulla hetkella (1.4.) 181 tilaajaa. Mestis liittyi YouTube-
palveluun 25.9.2018. Julkaisuja Mestiksen YouTubessa on 49 kappaletta, joilla on yhteensa yli

40 000 nayttokertaa. Mestiksen suosituin YouTube-video on kerannyt 3070 nayttékertaa.

Mestiksen mediatuotanto YouTubessa koostuu Kiekkokaupunki-ohjelman jaksoista, Viikon Pe-
laaja -videoista, sekd muun muassa yritysyhteistydvideoista. Viikon pelaaja -videoissa noste-
taan esille edellisen viikon parhaan pelaajan maaleja ja muita huippuhetkia. Tilille on jul-

kaistu ennen kauden 2018-2019 alkua ennakkohaastatteluja jokaiselta Mestis-seuralta, joissa
joukkueiden pelaajat, valmentajat ja muut taustahenkilét kertovat joukkueidensa valmistau-

tumisesta uuteen kauteen.

Mestiksen tuottamat YouTube-videot ovat ammattimaisella otteella tehtyja ja ne ndyttavat
noudattavan suunniteltua kaavaa. Jokainen video on hyvin editoitu ja muutenkin erittain huo-
lellisesti toteutettu. Videoiden infotekstit ja videoissa itsessdén olevat tekstit ovat selkeita ja
asianmukaisia eika kirjoitusvirheita ole havaittavissa. Kokonaisuudessaan Mestiksen YouTube-
sisaltd on erittdin laadukkaasti tuotettua ja varmasti Mestiksen seuraajien keskuudessa mie-

lenkiintoa herattavaa.

-

2
ey~

Viikon pelaaja: Santeri Vuoti

221 néyttokertaa e 2 ® o0 A JAA = TALLENNA

Mestis
a Julkaistu 4.3.2019 UESS

Mestiksen viikon pelaajaksi on valittu Santeri Vuoti. Vuoti viimeisteli menneell& viikolla kolmessa
oftelussa tehopisteet 2+4!

Kuva 6: Esimerkki Mestiksen YouTube-tuotannosta (Mestiksen YouTube-tili 2019)
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5.2  Mestis-seurojen sosiaaliset mediat

Luvussa kaydaan lapi kuuden eri Mestis-seuran Twitter-, Instagram- ja Youtube-tilien seu-
raajamaarat, paivitysten méara kussakin sosiaalisen median kanavassa, some-kanavien perus-
tamisajankohdat, kunkin seuran parhaiten menestynyt julkaisu kussakin somepalvelussa seka

yleisesti, milla tavalla seurat kdyttéavat sosiaalista mediaa toiminnassaan kaudella 2018-2019.

Kaikilla paitsi yhdella Mestiksen kahdestatoista joukkueesta on kaytéssaan tutkimuksen koh-
teena olevat sosiaalisen median kanavat: Twitter, Instagram sekd YouTube. Seurat kayttavat
niitd muun muassa tulevien sarjapeliensd markkinointiin ja otteluennakoiden, kokoonpanojen,

pelaajien ja joukkueen taustajoukkojen haastatteluiden, otteluraporttien ja maalikoosteiden

julkaisemiseen. Seuraavassa taulukossa esitetdan tutkittavien seurojen seuraajien, tilaajien

seké nayttokertojen maarat kolmessa some-kanavassa:

Twitter

Instagram

YouTube

Turun TUTO Hockey

4924 seuraajaa

A783 seuraajaa

2796 tilaajaa, 3 671 453 nayttokertaa

Imatran Ketterad

1512 seuraajaa

3634 seuraajaa

836 tilaajaa, 593 784 ndyttokertaa

Kiekko-Vantaa

2525 seuraajaa

2466 seuraajaa

492 tilaajaa, 495 776 nayttokertaa

Joensuun Jokipojat

2024 seuraajaa

2712 seuraajaa

549 tilaajaa, 207 541 ndyttokertaa

Keuruun KeuPa HT

2060 seuraajaa

2593 seuraajaa

629 tilaajaa, 62 846 ndyttokertaa

Rovaniemen Kiekko

1423 seuraajaa

2988 seuraajaa

465 tilaajaa, 120 263 ndyttokertaa

Taulukko 1: Tutkittavien Mestis-seurojen sosiaalisten medioiden seuraajamaarat ja nayttoker-
rat

5.2.1 TUTO Hockeyn sosiaalisen median kanavat

TUTO Hockey kayttaa sosiaalista mediaa markkinoinnin apuvélineend tehokkaasti ja ammatti-
maisesti. Seuran sosiaalisen median kanavilla (Twitter, Instagram ja YouTube) on yhteensa
12505 seuraajaa tai tilaajaa, joka on kaikista kahdestatoista Mestis-seurasta reilusti eniten.
Seuraavaksi eniten seuraajia on Imatran Ketteralld, jolla on yhteensa hieman alle 6000 seu-

raajaa tai tilaajaa sometileillaén - siis yli puolet vahemman kuin TUTO:lla.

TUTO:lla on Twitterissd mitatulla hetkelld (1.4.2019) 4924 seuraajaa, ja TUTO seuraa 186
Twitter-tilid. Twiitteja TUTO on julkaissut yli 17 900 kappaletta. TUTO:n Twitter-tili aloitti
toimintansa toukokuussa 2012. Sisaltd koostuu p&dosin otteluihin liittyvistd ennakkokirjoituk-
sista, kokoonpanokuvista, pelaajien sekd valmentajien haastatteluvideoista, pelipdivina otte-
luiden liveseurannasta, otteluiden jalkeen julkaistavista joukkueen maalikoosteista, lehdisto-
tilaisuusvidedoista seka otteluraporteista. Liveseurannalla tarkoitetaan TUTO:n Twitter-tilin
tuottamia paivityksia meneilldéan olevan pelin tapahtumista. Esimerkiksi pelaajan saadessa
jaahyn, joukkueen tehdessa maalin tai ottelun paattyessa, Twitter-tili luo twiitin tilanteesta

seuraavaan tyyliin:
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TUTO Hockey @TUTOHockey - 18h
Levo boksiin korkeasta mailasta #Mestis #TUTOHockey

10:)

@ Translate Tweet
Q T % &

TUTO Hockey @TUTOHockey - 18h
Taysilukuisia ollaan #Mestis #TUTOHockey

(B

@ Translate Tweet
Q g 21 &=
= TUTO Hockey @TUTOHockey - 18h
TUTO
Pl Virtasella ja Lahtisella hyvd paikka alivoimalla, ei maalia siitd #Mestis
== #TUTOHockey
& Translate Tweet
Q g’ Q1 &
g TUTO Hockey @TUTOHockey - 18h
TUTO
&GP Karlsson boksiin kérsim&an 2min kiinnipitdmisests #Mestis #TUTOHockey

& Translate Tweet
Q n Q 1 &

TUTO Hockey @TUTOHockey - 18h
Pronssiottelu Lempaélédssa kayntiin

3G

#Mestis #TUTOHockey

& Translate Tweet

Kuva 7: Esimerkki TUTO:n Twitter-tuotannosta (TUTO:n Twitter-tili 2019)

TUTO:n Twitter-tili julkaisee pelin aikana myds videoita esimerkiksi joukkueen tekemista
maaleista, joukkueen maalivahdin torjunnoista seka eratauoilla kaydyista pelaajahaastatte-
luista. Lisaksi seura markkinoi tulevia otteluitaan twiittaamalla, ket& vastaan ja milloin jouk-
kue pelaa sekéd miten ostaa liput paikan paalle otteluun. TUTO myds uudelleentwiittaa run-

saasti muiden Mestikseen sekd TUTO:on liittyvien Twitter-tilien paivityksia.

TUTO kayttad Twitter- seka Instagram-tililladn paaasiassa kolmea eri hashtagia eli aihetunnis-
tetta; #TUTOHockey, #Varikkaintal atkaa seka #Mestis. Tileilld on aika ajoin kdytetty myods
esimerkiksi aihetunnistetta #LattyaPussiin sekd muita satunnaisia aihetunnisteita, mutta
kolme ensinmainittua (#TUTOHockey, #VarikkaintalLatkaa, #Mestis) 10ytyvat ldhes jokaisesta

seuran somepostauksesta Twitterissa seka Instagramissa.

TUTO:n Twitter-sisalto voisi luonnehtia korkealaatuiseksi. Paivityksid tehddan paljon erityi-
sesti pelipdivina ja niista saa runsaasti tietoa otteluihin, joukkueeseen seka pelaajiin liittyen.
Julkaisuista voi paatelld, ettd seura selkeasti panostaa sosiaalisen median sisalléntuotan-
toonsa, ja ettd se pyrkii tuottamaan mahdollisimman monipuolista sisaltéa Twitter-tilillaan.
Ei olekaan ihme, ettéd TUTO:lla on ylivoimaisesti eniten Twitter-seuraajia tutkittavista Mestis-

seuroista.

Instagramissa TUTO:lla on tutkittavalla hetkelléa (1.4.) 4783 seuraajaa. TUTO puolestaan seu-

raa 73 Instagram-tilia. TUTO on tuottanut tutkittavalla hetkelld 1587 Instagram-julkaisua.
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TUTO:n Instagram-tilille julkaistaan sisaltéa lahes paivittain ja valilla myos useita julkaisuja
vuorokaudessa. Postaukset koostuvat kuvista, joiden yhteydessa on usein “tietoisku™ esimer-
kiksi paivan ottelusta ja ajankohdista. Kuvat vaikuttavat ammattilaisvalokuvaajan ottamilta ja
ne ovat usein esimerkiksi pelitilanteesta otettuja. Myds TUTO:n oman cheerleaderporukan
toiminnasta on runsaasti julkaisuja. TUTO:n Instagram sisaltéa liséksi kuvia muun muassa péai-

van kokoonpanoista.
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Kuva 8: Esimerkki TUTO:n Instagram-tuotannosta (TUTO:n Instagram-tili 2019)

TUTO:n YouTube-kanavalla on mitatulla hetkella (1.4.) 2796 tilaajaa. TUTO on liittynyt You-
Tube-palveluun 10.8.2011 ja julkaissut 727 videota, joilla on yhteenséa 3 671 453 nayttoker-
taa. Suosituin YouTube-video on kerannyt huimat 697 221 nayttékertaa, yli 1600 tykkaysta ja
147 kommenttia. Videon suosio selittyy sill&, ettd videolla TUTO:n kauden 2014-15 maalivahti

Kaapo Kahkdnen tekee maalivahdille harvinaisen suorituksen; maalin.

TUTO Hockey tuottaa YouTube-kanavalleen videosisaltta lahes paivittain. Videosisaltd on mo-
nipuolista, ja se koostuu muun muassa otteluiden maalikoosteista, lehdistotilaisuuksista seka
ennakko- ja jalkihaastatteluista, joissa haastateltavina on niin seuran pelaajia, valmentajia
kuin my6s muita joukkueen tyontekijéita. TUTO:n kanava sisaltdd my®s muita satunnaisia vi-
deoklippejéa, kuten esimerkiksi yritysyhteistydkumppaneista kertovia videoita, “10 kysymysta”
-nimisia videoita, joissa pelaajat vastaavat kymmeneen eri kysymykseen seka pelaajahankin-

noista ja paivakotivierailuista kertovia videoita.
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Kuva 9: Esimerkki TUTO:n YouTube-tuotannosta (TUTO:n YouTube-tili 2019)

Maalikoosteet TUTO:n YouTube-kanavalla on suunniteltu niin, etté kotiareenalla pelatuista

otteluista ndytetaan kummankin vastakkain pelanneen joukkueen maalit, mutta vierasotte-
luista naytetédn vain TUTO:n tekemat maalit. Lehdistotilaisuusvideoissa pddosassa ovat vas-
takkain pelanneiden joukkueiden paavalmentajat, jotka ottavat pelin jalkeen vastaan otte-

luun liittyvia kysymyksia lehdistotilaisuuden vetajalta.

Videot TUTO:n YouTube-kanavalla ovat visuaalisesti nayttavia ja laadukkaasti tuotettuja. Ne
noudattavat samaa kaavaa ja ovat keskendan yhtendisia ja tasalaatuisia. Videotuotanto var-
masti omalta osaltaan vahvistaa katsojan mielikuvaa TUTO:sta korkealaatuista sisaltéa julkai-

sevana jaakiekkoseurana.

5.2.2 Imatran Ketteran sosiaalisen median kanavat

Imatran Ketterd on aktiivinen ja kiinnostusta herattévéa sosiaalisen median sisalléntuotannos-
saan. Seura paivittaa sosiaalisen median kanaviaan tihedén tahtiin ja onkin laadukkaan toi-

mintansa myota kerannyt varsin suuren seuraajakunnan.

Seuralla on Twitterissd mitatulla hetkella (1.4.2019) 1512 seuraajaa, ja se seuraa 330 Twitter-
tilia. Ketteréan Twitter-tili aloitti toimintansa kesdkuussa 2013 ja twiitteja on julkaistu sen jal-
keen 3613 kappaletta. Twitter-sisaltd koostuu paaosin paivaa ennen tulevaa ottelua julkaista-
vasta paivityksestd, jossa on lyhyt informaatioteksti ottelusta seka linkit otteluennakkoon

seuran sivuille ja lipunmyyntiin erilliselle lipunmyyntisivustolle. Pelipdivana ennen ottelua jul-



37

kaistaan yleensa twiitti, joissa kerrotaan milloin, missa ja keté vastaan Kettera pelaa kysei-
sena paivana. Julkaisu sisaltad myos kokoonpanokuvan. Pelin aikana Ketteran Twitter-tili ei

tee niin sanottua liveseurantaa.

Pelin jalkeen Twitterissa kerrotaan kuvan kera, miten ja mihin lukemiin paivan peli on paatty-
nyt, sekéd julkaistaan maalikooste- seka lehdistotilaisuusvideot, jotka on upotettu Twitteriin
seuran YouTubesta. Ottelun jalkeiset twiitit pyritéaan julkaisemaan Ketteran Twitterissa mah-
dollisimman nopeasti pelin paattymisen jalkeen. Lehdistdtilaisuuksista julkaistaan video pel-

kastaan kotiotteluista. Lopuksi Ketteran Twitterissa julkaistaan yleensd myos otteluraportti.

Ketteran Twitter-tili uudelleentwiittaa usein muiden Twitter-tilien twiitteja, jotka liittyvat
Ketteraan jollain tavoin. Niita voivat olla esimerkiksi fanien paivitykset tai Mestiksen Twitter-
tilin tuottamat twiitit Ketterdn maaleista. Ajoittain seuran Twitter-tililla julkaistaan myos eri-
laisia pelaajahaastatteluja seka Ketteran itse tuottamia videoklippeja seuran pelaajien teke-

mistad maaleista ja muista parhaista hetkista:

@ Imatran Ketters Fillow
L) matrankettera i

Katseet on jo kaannetty huomiseen otteluun,
mutta palataan ihan hetkeksi viela eiliseen.

Tassa Mantykiven ja Kestilan taidonnayte
eiliselta illalta. N&ita suorituksia huomenna
lisda, pistetdan sarja tasoihin Joensuussa!

#Kettera #Mestis #PlayoffKevat
#0letkoMukana @Mestis
& e T

Kuva 10: Esimerkki Ketterdn Twitter-tuotannosta (Ketteran Twitter-tili 2019)

Kettera kayttaa Twitter- seka Instagram-tileillaén paaasiassa kahta eri hashtagia, jotka ovat
#Ketterd seka #Mestis. Joskus on kaytetty myds aihetunnisteita #lmatra sekd #VuoksenSoturit.
Pudotuspelien aikaan Ketteran Twitter-tili alkoi kdyttaa myos hashtageja #PlayoffKevat,
#OletkoMukana sek& Mestiksen mestaruuden ratkettua Imatralaisten hyvéksi, hashtageja

#MestisMestari ja #MestisMestarit.
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Imatran Ketterén Twitter-tili tuottaa siséltdad todella runsaasti ja ammattimaisella tyylilla.
Varsinkin pelipéivisin seuran Twitter-sisaltéon panostetaan erityisen paljon. Pelkastaan otte-
lun paattymisen jalkeen Kettera julkaisee nelja eri pdivitystéa otteluun liittyen, mik&a kertoo
sitoutumisesta sisalldntuotantoon ja siitd, ettéa joukkueen seuraajille halutaan tarjota laaduk-
kasta ja monipuolista sisaltda. Julkaisut ovat korkealaatuisia ja sopivan ytimekkaita. Niissa ei
ole liikaa tekstia tai turhaa sisaltda, vaan juuri sen verran, etta niista kay selville paivityksen

ydinsanoma; oli sitten kyseessd maalikooste-twiitti tai pelipédivan ennakkotiedote.

Ketteralla on tutkittavalla hetkella (1.4.) Instagram-seuraajia yhteensa 3634 kappaletta ja se
seuraa 632 Instagram-tili4. Ketterd on tehnyt Instagramissa yhteensa 1418 julkaisua. Tilille
julkaistaan materiaalia erittéin aktiivisesti, jopa useita kertoja paivassa. Julkaisut koostuvat
monenlaisista kuvista ja videoista, joita ovat esimerkiksi pelitilanne-, kokoonpano- seké otte-
luiden lopputuloksia koskevat kuvat seka videoklipit haastatteluista tai pelitilanteista. Tie-
tyissa julkaisuissa toistuu yhtendinen visuaalinen ulkoasu, miké antaa Ketterén Instagram-pro-
fiilista erittdin ammattimaisen vaikutelman. Siséaltd on varsin hyvéa sekoitus informatiivisia jul-

kaisuja seka ajoittain esiintyvdd humoristista “kevyempaa” materiaalia.

imatrankettera - Seuraa

imatrankettera Tan3an pelataan!

Ketterd matkustaa K-Vantaan vieraaksi
Tikkurilan Tric Areenalle

Pelipéivéssd mukana @tuplakasiaction
Jja @racinggokart
#Kettera #Mestis

[ 1] [ 1]
PELIPAIVA I

Kuva 11: Esimerkki Ketteran Instagram-tuotannosta (Ketteran Instagram-tili 2019)

Ketterdn YouTube-kanavalla on mitatulla hetkella (1.4.) 836 tilaajaa. Se on liittynyt YouTube-
palveluun 10.8.2011 ja julkaissut 615 videota, joilla on yhteensa 593 784 naytttkertaa. Suosi-
tuin YouTube-video on kerannyt 13 876 nayttdkertaa. Sisaltd koostuu pédosin kotiotteluiden
maalikoosteista, lehdistétilaisuusvideoist seka pelaajien, valmentajien ja ajoittain myds mui-
den seuran taustahenkil6iden haastatteluista. Kettera ei tuota maalikoosteita kanavalleen
vieraspaikkakunnilla kaydyista otteluista. Kanavalta 10ytyy edustusjoukkueen lisaksi myds Ket-

terén A-junioreiden kotipeleisté valikoituja maalikoosteita.
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Kuva 12: Esimerkki Ketteran YouTube-tuotannosta (Ketteran YouTube-tili 2019)

Kettera laittaa YouTubeen myos joitain yksittaisia videoita, jotka eivat liity varsinaisesti tiet-
tyna paivana kaytavaan jaakiekko-otteluun tai joissa sisaltd ei ole perinteistd maalikoostema-
teriaalia tai pelipdivan haastatteluita. Erdéalla videolla nostatetaan tunnelmaa tulevia pudo-
tuspeleja silmalla pitden. Toisessa videossa keskitytadn Ketteran taipaleeseen vuoden 2019
Suomen Cupin finaaliin. Yhdessa videopatkasséa taas ollaan Ketterén edustusjoukkueen mu-
kana seuran aamujadharjoituksissa. Eras video puolestaan keskittyy Ketteran pelaajan seka
paavalmentajan vierailuun nuoren fanin kotona. “Sotureiden matkassa spesiaali 2019 -vide-
olla kaydaan lapi vierasottelureissua Pohjois-Suomeen ja kuvataan muun muassa pelaajien te-

kemisia bussissa ja pelipaikkakunnilla.

Seuran YouTube-sisaltd nayttaa laadukkaalta ja mielenkiintoiselta huolimatta siita, etta vide-
oiden aihevalikoima on melko suppea. Ketterad panostaa erityisesti lehdistétilaisuus- ja maali-
koostevideoihin, mutta kuten sanottua, sisalté voisi olla vielakin monipuolisempaa. Julkaisut

ovat padosin asiapitoisia, mutta silloin tallin kanavalla esiintyy myds hieman huumoripainot-

teisempaa materiaalia.
5.2.3 Kiekko-Vantaan sosiaalisen median kanavat

Kiekko-Vantaalla on tutkittavista kuudesta seurasta kolmanneksi eniten seuraajia sosiaalisen
median palveluissaan. Seura panostaa selkeasti etenkin Twitter-tuotantoonsa, mutta kayttaa

myds Instagramia ja YouTubea aktiivisesti.
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Kiekko-Vantaalla on Twitterissa mitatulla hetkella (1.4.) 2525 seuraajaa, ja se seuraa 255
Twitter-tilid. Kiekko-Vantaan Twitter-tili aloitti toimintansa heindkuussa 2012 ja twiitteja se

on julkaissut yli 16 900 kappaletta.

Kiekko-Vantaan Twitterissa julkaisema materiaali koostuu laaja-alaisesti erilaisista paivityk-
sisté niin pelipdivina kuin vélipaivindkin. Yleensd maanantaisin seuran Twitterissa julkaistaan
tiedotemainen twiitti viikon tulevista peleista. Se sisaltad myos tiedon siitd, mista kotipelien
ottelulippuja voi ostaa. Paivaa ennen pelid seuran Twitterissa julkaistaan otteluennakko,
jossa on mukana pelaajahaastattelu. Pelipaivana ennen ottelua seura julkaisee twiitin, jossa
kerrotaan hieman illan pelista. Yleensa siind kerrotaan milloin ottelu alkaa, ja ketka kuuluvat
illan kokoonpanoon. Viela hieman ennen ottelun alkua Kiekko-Vantaan Twitterissa hehkute-
taan tulevaa ottelua, yleensa jonkun pelaaja-aiheisen kuvan kera. Pelin aikana tililla on kayn-
nissa liveseuranta pelin tapahtumista. Jokaisen eran paatyttya kerrotaan valiaikatilanne kuten

alla olevassa kuvassa:

. Kiekko-Vantaa 5
Peliitat-Kiekko-Vantaa 2-1 20min

E30-1 Monto
1-1 Heino YV2
2-1 Ramo YV

Torjunnat:

Skarek, Peliitat 7
Ignatjew, K-Vantaa 12

#KVantaa #Mestis #LohiM&araa

&Tr

Kuva 13: Esimerkki Kiekko-Vantaan Twitter-tuotannosta (Kiekko-Vantaan Twitter-tili 2019)

Pelin aikana seuran Twitter-tililla julkaistaan videoklippeja esimerkiksi Kiekko-Vantaan teke-
mista maaleista sekd maalivahdin hienoimmista torjunnoista. Heti ottelun paatyttya seuran
Twitterissa kerrotaan, mihin tulokseen ottelu on p&attynyt. Varsinkin voitettua pelid noste-
taan esille juhlavin elkein. Pelin pa&ttymisen jélkeen, yleens& noin puolentoista tunnin si-
salla, Kiekko-Vantaan Twitteriin ilmestyy ottelun maalikooste seka otteluraportti, jossa on

mukana joukkueen pddvalmentajan haastattelu.

Seuran Twitter-tililla mainostetaan myos uusia pelaajahankintoja seka kerrotaan kuukauden

Kuningaslohi-palkinnon saaja. Palkinto jaetaan eniten &ania seuran sivuilla kuukauden paras
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pelaaja -danestyksessé saaneelle. Lisaksi tililla mainitaan joukkueen pelaajien erilaisista saa-
vutuksista, kuten jonkin merkittavan pelimaaran tai pistemaaran rikkoutumisesta. Kiekko-
Vantaa kayttaa Twitter- ja Instagram-tilillaan p&aasiassa kolmea eri hashtagia eli aihetunnis-
tetta: #KVantaa, #Mestis seka #Lohimaaraa. Joskus kaytetadn myos Kiekko-Vantaan yhteisty6-

seura Jokereiden aihetunnistetta #Jokerit.

Kiekko-Vantaan Twitter rakentuu useiden muiden seurojen tapaan niin asiapitoisesta kuin hu-
moristisemmastakin sisallontuotannosta. Kiekko-Vantaan Twitterissé tuottama sisélté on mo-
nipuolista ja viihdyttavaa, ja materiaalia erilaisista joukkueen peleihin ja pelaajiin liittyvista
asioista tuotetaan paljon. Julkaisut antavat seurasta kiehtovan kuvan. Etenkin otteluihin liit-
tyvaan sisaltéén Twitterissd panostetaan tehokkaasti. Postaukset ovat puolueettomia ja teks-

tiosiot yhdenmukaisia, eheité ja informatiivisia.

Kiekko-Vantaalla on Instagram-seuraajia tutkittavalla hetkella (1.4.) yhteensa 2466 kappa-
letta. Kiekko-Vantaa puolestaan seuraa 172 Instagram-tilia. Kiekko-Vantaa on tuottanut tut-

kittavaan hetkeen mennessa 1391 Instagram-julkaisua.

Seuran Instagram-pdivitykset ovat osittain samoja kuin seuran Twitter-postaukset, eli seura
hyddyntaa kahden kanavan linkittamista toisiinsa. Paivitykset muodostuvat muun muassa uu-
sia pelaajia, tulevia tapahtumia, kokoonpanoja ja otteluiden tuloksia koskevista tiedotteista,
joissa on aina jokin aiheeseen sopiva kuva, esimerkiksi hyvassa vireessa olevasta pelaajasta.
Julkaisut ovat esteettisesti tyylikkaita ja niiden takana on selkeasti valokuvauksellista osaa-
mista. Postaukset ovat luonteeltaan energisia ja innostavia, ja niiden julkaiseminen keskittyy
erityisesti pelipaiviin. Kiekko-Vantaan Instagram-julkaisujen tykkaajamaara liikkuu yleensa

noin 100-200 tykkaajan paikkeilla.

. kiekkovantaa - Seuraa

kiekkovantaa Kiekko-Vantaan
laitahytkkadjd Henri Tamminen pelaa
tdndan uransa 100. Mestiksen
runkosarjacttelunsa & @ Q@
#KVantaa #Mestis #LohiMaaras

oQda A

107 tykkdysta

VANTAAR

(GRANO
M

Kuva 14: Esimerkki Kiekko-Vantaan Instagram-tuotannosta (Kiekko-Vantaan Instagram-tili
2019)
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Kiekko-Vantaan YouTube-kanavalla on mitatulla hetkella (1.4.) 492 tilaajaa. Kiekko-Vantaa on
liittynyt YouTube-palveluun 2.2.2012 ja julkaissut 837 videota, joilla on yhteensa 495 776
nayttokertaa. Suosituin video on kerannyt 14 673 nayttokertaa. YouTube-tuotanto on paaasi-
alliselta sisalldltaan edustusjoukkueen kotiotteluiden maalikoosteita ja pelaajahaastatteluita.
Seuran YouTube-kanavalle tulee ajoittain myds muutamia A-junioripelaajien haastatteluja.
Imatran Ketteran tavoin, mydskaan Kiekko-Vantaa ei tuota maalikoosteita vierasotteluistaan.

Videoita lisataan ottelutapahtumien liséksi myo6s uusista pelaajahankinnoista, uusista valmen-

tajanimityksista seka yritysyhteistydkumppaneista.

Miro-Pekka Saarelainen: "Jokaisella pelilla ja pisteells iso merkitys" Seuraavaksi ALITOMA

s - 5 TALLENSA oo [ o v

Kuva 15: Esimerkki Kiekko-Vantaan YouTube-tuotannosta (Kiekko-Vantaan YouTube-tili 2019)

Erityismainintana Kiekko-Vantaan YouTube-tuotannosta voisi nostaa kaksiosaisen Pukukoppi-
kierros -videosarjan, jossa joukkueen puolustaja kertoo kaikista Kiekko-Vantaan pelaajista
hieman yksityiskohtia. Sen liséksi Kiekko-Vantaa on lanseerannut myds #LohiMaaraa -nimisen

sarjan, jossa esitellaan Kiekko-Vantaan organisaatiossa toimivia henkildita.

Kiekko-Vantaan YouTubeen tuottama videosisalto on tyylikkaasti ja yhtenevdisesti toteutet-
tua. Videot ovat visuaalisesti innostavia ja sisalléltdan mielenkiintoa herattavia ja erottuvia.
Materiaalia seuran YouTubeen ei julkaista paivittaisella tahdilla, mutta laatu on sitékin pa-

rempaa kaikissa julkaistuissa videoklipeissa.

5.2.4  Jokipoikien sosiaalisen median kanavat

Jokipoikien sisalldntuotannossa kaytetaan hyvin samantyyppisia ratkaisuja kuin muissakin tut-

kittavissa Mestis-seuroissa. Seuran sisallontuotannossa merkillepantavaa on julkaisuissa esiin-
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tyvien vérien kaytto visuaalisena tyokaluna. Julkaisujen graafisessa ilmeessa toistuu poikkeuk-
setta seuran logosta tutut varit punainen ja musta, mikéa varmasti edesauttaa brandin tunnet-

tuuden rakentamisessa.

Jokipojilla on Twitterissa mitatulla hetkella (1.4.) 2024 seuraajaa, ja Jokipojat seuraa 88
Twitter-tilid. Twiitteja tili on julkaissut 7145 kappaletta. Jokipoikien aloitti toimintansa Twit-
terissé elokuussa 2011.

Joensuulaisseuran Twitter-sisalté koostuu paaosin peleihin liittyvista otteluennakoista, ko-
koonpanokuvista sekéa otteluraporteista, jonka ohessa on myés maalintekijéiden nimet seka
ottelun lopputulos. Otteluennakot ja kokoonpanokuvat julkaistaan pelipéivisin hyvissa ajoin
ennen ottelun alkua. Pelien aikana Jokipoikien Twitterissa ei tehda liveseurantaa, mutta va-
lilla Mestiksen Twitter-tilin tekemid maalivideoita uudelleentwiitataan kesken ottelun. My6s
esimerkiksi pudotuspeleista, uusista pelaaja- ja valmentajahankinnoista seka pelaajahaastat-

teluista julkaistaan valilla twiitteja.

v ’ Jokipojat Official y —
l'fd;:‘kipo_iat_ Follow v

Loppukiri ei aivan kantanut loppuun asti,
mutta tappiosta huolimatta taistelu
pudotuspelien kotiedusta jatkuu!

Otteluraportti
jokipojat.fi/ajankohtaista/ ...

@ Translate Tweet

13.3.2019
ROKI-JOKIPOJAT

1-3

(1-0,1.1,2-2)

REIJOLR 30/33 mls&i‘. 1614 HALONEN 34/38

=0 JUST 24:33 1-1 ERVASTI
-1 G.VILLE YV 51:21 4-2 LEINONEN

3 3-1 SEDLAK 55:46 4-3 VAYRYNEN YV
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9:59 PM - 13 Mar 2019

Kuva 16: Esimerkki Jokipoikien Twitter-tuotannosta (Jokipoikien Twitter-tili 2019)
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Jokipojat kayttaa Twitter- ja Instagram-tililladn padasiassa neljaa eri hashtagia: #jokipojat,
#joensuu, #mestis seka #arjysydan. Ottelupaivina julkaisuissa esiintyy lisaksi aihetunniste
#pelipaiva.

Jokipoikien sisalldntuotanto Twitterissa on varsin suppeaa, mutta julkaistut twiitit ovat infor-
matiivisia ja visuaalisesti hienoja. Seura hyddyntdd tunnusvarejaan mustaa ja punaista varia
muun muassa raporttipaivityksissaan ja kokoonpanokuvissaan. Jokipojat voisi hyédyntaa Twit-
terin mahdollisuuksia jakamalla nykyistd enemman pelaajien ja valmentajien haastatteluja,
liveseurantaa peleista ja esimerkiksi videoita otteluiden maaleista.

Jokipojilla on Instagram-seuraajia (1.4.) yhteensa 2712 kappaletta ja se on tuottanut 970 In-
stagram-postausta. Jokipojat seuraa 162 Instagram-tilia. Kuten mainittua, myds Instagramin
sisalldssa on selkeasti esilla seuran brandiin selkeasti yhdistettavissa olevat varit. Julkaisut
ovat hyvin samankaltaisia kuin aiempien lapikaytyjen seurojenkin julkaisut: muun muassa ot-

teluraportteja ja -ennakoita, kokoonpano- ja pelaajatiedotteita sekéd maalikoosteita.

jokipojat » Seuraa
Joensuu

jokipojat Tiistain jdharjoitukset
pidettiin Mehtimaen ulkoj3alla.
Jasharjoitusten jalkeen joukkue
suuntasi Vesikkoon palauttelemaan.

@ Mukavaa vaihtelua arkeen!

#jokipojat #joensuu #mestis
#arjysydan

9 pekkaseppala59 @)

oQd A

343 tykkaysta

Kuva 17: Esimerkki Jokipoikien Instagram-tuotannosta (Jokipoikien Instagram-tili 2019)

Jokipoikien YouTube-kanavalla on mitatulla hetkelld (1.4.) 549 tilaajaa. Jokipojat on liittynyt
YouTube-palveluun 16.9.2010 ja julkaissut 233 videota, joilla on yhteensa 207 541 nayttoker-

taa. Suosituin video on keréannyt 9294 nayttokertaa.
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Sisaltd YouTubessa koostuu lahes taysin joukkueen kotipelien maalikoosteista, joiden lopussa
on yleensa pelaajahaastattelu. Muutamilla videolla kdydaan lapi tulevia pudotuspeleja, Joki-
poikien erastéa vieraspelireissua, toiseen vieraspelireissuun valmistautumista seka yhta perhe-
luistelutapahtumaa, jossa oli mukana Jokipoikien pelaajia. Jokipojat on lisdksi tuottanut jou-
lukuussa 2018 “Joulukalenteri” -sarjan, jossa joulukuun 1. paivasta 24. paivaan saakka Joki-

poikien pelaajat kertovat jonkin hauskan tarinan pelaajauraltaan. Ennen uuden kauden alkua
Jokipojat on julkaissut useita pelaajahaastatteluita YouTubeen. Haastatteluissa kiekkoilijat

kertovat mietteitaan tulevasta kaudesta.

Jokipojat - Kettersd maalikooste 12.12.2018 Seuraavaksi

1l F 1 - M = Ketteri - 6

Kuva 18: Esimerkki Jokipoikien YouTube-tuotannosta (Jokipoikien YouTube-tili 2019)

Videosisaltd Jokipoikien YouTube-kanavalla on paallisin puolin kiinnostusta herattavaa ja var-
masti katsojaan vetoavaa. Maalikoostevideot ovat kuitenkin melko pitkiéa, miké johtuu siita,
ettd jokaisen maalikoosteen perassa on aina pelaajahaastattelu. Mikali Jokipoikien videoista
vastaava henkild lataisi YouTubeen maalikoosteet ja pelaajahaastattelut erillisind videoina,
seura saisi kanavalleen enemman materiaalia ja lyhyempia videopatkia. Pitkissa videoissa
saattaa olla vaarana, etté katsojan mielenkiinto ehtii lopahtaa videon katselun aikana sen pi-

tuuden takia.

5.2.5 KeuPa:n sosiaalisen median kanavat

Keuruun Pallon toiminta sosiaalisessa mediassa ei ole kovinkaan vakuuttavaa verrattuna mui-
hin tutkittaviin Mestis-seuroihin ja niiden sisdlléntuotantoon somessa. YouTube-videot ovat
selkeasti se, johon KeuPa panostaa, mutta Instagramin ja Twitterin kaytto on todella passii-

vista. Etenkin seuran Twitter-tilid paivitetaan todella harvoin ja satunnaisesti. Hallitsevalta
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Mestis-mestarilta, tallakin kaudella Mestiksen finaaleissa pelaavalta joukkueelta voisi odottaa

enemman motivaatiota ja toimintaa myos Instagramin ja Twitterin puolella.

Keuruun Pallolla on Twitterissa (1.4.) 2060 seuraajaa, ja KeuPa seuraa 221 Twitter-tilia.
Twiitteja se on julkaissut 1142 kappaletta. Tili perustettiin Twitteriin maaliskuussa 2014. Se
eroaa muista tutkittavien seurojen sosiaalisen median kanavista erittéin paljon. Seura on
tuottanut Twitteriinsa talla kaudella vain 12 omaa julkaisua, joista 10 on tullut maalis- ja
huhtikuun aikana. Lisdksi se on uudelleentwiitannut muiden Twitter-kayttdjien tuotoksia 2
kertaa. Muista Mestis-seuroista poiketen, Keuruulaisten Twitterissa ei jaeta lehdistotilaisuus-
videoita, maalikoosteita, liveseurantaa peleisté tai pelaaja- ja valmentajahaastatteluita.
KeuPa:n vahaiset twiitit ovat muun muassa ilmoituksia tulevan viikon otteluista sekd muuta-
mia kokoonpanolistoja tuleviin peleihin liittyen. Seassa on myds pari paivitysté, joissa kerro-
taan erimerkiksi tulevista finaalipeleista. Niihin on linkattu YouTube-video tai tulevista pe-

leista informoiva kuva.

KeuPaHT

( Follow )
@KeupaHT T, g

Finaalit starttaa tanaan! Jaapalatsi virittaytyy
tunnelmaan ja soturit on valmiina. Kay
tsekkaa miten seitseman soturin iskujoukko
hyokkaa Imatran Kettera Kyttyran kimppuun!

youtube.com/watch?v=Y7kGqL...

#Mestis #KeuPaHT #ImatranKettera #Soturit
#LumikkiJa7Soturia #MenndanMennaan

@ Translate Tweet

Lumikki ja seitsemén KeuPa HT:n soturia

KeuPa Hockey TV: - Mestis edition Lumikki ja seitseman KeuPa
HT:n soturia Rooleissa: Magic Mirror: Niko Harkénen Kertoja ja
Vilkas: Anttoni Honka Nuhanena: O...

voutube .com

1:05 PM - 16 Apr 2019

Kuva 19: Esimerkki KeuPa:n Twitter-tuotannosta (KeuPa:n Twitter-tili 2019)
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Niissa paivityksissa, joita KeuPa julkaisee, se kayttad hashtageja melko sekalaisesti. Esimer-
kiksi #KeuPaHT, jonka luulisi olevan joukkueen padaihetunniste, ei esiinny jokaisessa julkai-
sussa. #ihmistenjoukkue seké #mestis ovat kaksi eniten kaytettya aihetunnistetta keuruulais-

ten Twitterissa ja Instagramissa.

Tutkittavista seuroista suurin osa julkaisee kokoonpanoista itse tehdyn, ulkoasultaan nayttéa-
van kuvan, jossa kerrotaan illan pelaajat. KeuPa sen sijaan vain listaa pelaajat tekstimuo-
dossa twiittiin, mik& antaa melko vaatimattoman kuvan seuran Twitter-toiminnasta. Koko
syyskaudella, eli syyskuusta joulukuuhun, KeuPa paivitti Twitteridan kahteen otteeseen, ja
naiden kahden julkaisun valillékin oli melkein kuukausi. Seuraava twiitti naki paivanvalon
vasta maaliskuun alussa. Tama kertoo tylysti siité, etta keuruulaisten some-vastaava on paat-

tanyt jattdad Twitterin vahalle huomiolle, vaikka seuraajia on yli 2000.

KeuPa:lla on Instagram-seuraajia tutkittavalla hetkelld (1.4.) yhteenséd 2593 kappaletta ja se
puolestaan seuraa 157 Instagram-tilid. KeuPa on tuottanut tutkittavalla hetkelld 547 In-
stagram-julkaisua. Seuran Instagram-profiili ei vaikuta aivan yhta ehealta ja organisoidulta
kuin aiemmin tutkittujen seurojen profiilit. Myos julkaisutiheys on harvempi kuin aiemmin
mainituilla seuroilla - muutamia postauksia kuukaudessa. Toki profiilissa ja itse julkaisuissa on

samoja elementteja kuin aktiivisemmillakin seuroilla: muun muassa otteluraportteja ja -enna-

koita sekd kokoonpano- ja pelaajatiedotteita.

;. keupaht » Seuraa
L Keuruun Jashalli

keupaht KeuPs HT jaa tandan ilman
sarjapisteitd. RoKin Rasmus Reijola
nollaa KeuPa HT:n Keuruulla.

Huomenna pelataan Puolan

@ maajoukkuetta vastaan Keuruun
jaahallissa kello 17. Tervetuloa
katsomaan kansainvalista kiekkoa! FrpL
#ihmistenjoukkue

19 vk
9 vk

annesuistio TSEMPPIA peliin ja ©

o @ harjoitteluunt

19 vk Vastaa

oQauw [

203 tykkiysta

Lisza kommentti

Kuva 20: Esimerkki KeuPa:n Instagram-tuotannosta (KeuPa:n Instagram-tili 2018)

Viime kauden Mestis-voittajan Instagram-profiili antaa kuitenkin vaikutelman, etté siihen ei
olla panostettu aivan niin paljon kuin olisi mahdollisesti pystytty, ja mika olisi epaileméatta
edesauttanut seuran nakyvyyden rakentamisessa. Julkaisujen toteutukseen, julkaisutiheyteen
ja koko profilin graafiseen ilmeeseen satsaaminen voisi tuoda mukanaan runsaasti uusia seu-

raajia.
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KeuPa:n YouTube-kanavalla on (1.4.) 629 tilaajaa. KeuPa on liittynyt YouTube-palveluun
27.11.2011 ja julkaissut YouTubessa 414 videota, joilla on yhteensa 405 479 naytttkertaa.

KeuPa:n suosituin YouTube-video on kerénnyt 62 846 nayttokertaa.

KeuPa:n YouTube-kanava koostuu paaosin joukkueen kotiotteluiden maalikoosteista seka leh-
distotilaisuuksista. Seassa on myos yksittaisia videoita, joissa haastatellaan pelaajia ja val-

mentajia. Lisaksi kanavalla on muutamia huumoripitoisia videopatkia, joista esimerkkeja ovat
”KeuPa Hockey TV - LuontoRuutu” -video, seké ”’Survaivors - Mestis playoff 2019 -video, joka

imitoi amerikkalaista tosi-TV-ohjelmaa hauskalla omaperaisella tyylillaan.

KeuPa Hockey TV - LuentoRuutu Seuraavaksi AUTOR

2 414 néyttikertaa e 27 W0 4 JAA S TALLENHA .. _uummm

Kuva 21: Esimerkki KeuPa:n YouTube-tuotannosta (KeuPa:n YouTube-tili 2019)

KeuPa:n tuottamat videot YouTubessa ovat visuaalisesti yhtenevaisia - jokaisen videon alussa
naytetdan upea KeuPa HT -logo, jonka jalkeen itse video alkaa. Maalikoostevideot ovat rau-
hassa hiottuja ja kaikista maaleista naytetaan aina uusinnat. Videoiden toteutuksessa ole siis
kiirehditty vaan ne ovat huolellisesti suunniteltuja ja editoituja. Myds LuontoRuutu- ja Survai-
vors -videot erottuvat erityislaatuisina, silléa laheskaan jokainen Mestis-seura ei ole panosta-

nut samoissa maarin viihteellisempaan sisaltdoon.

5.2.6 RoKi:n sosiaalisen median kanavat

Rovaniemen Kiekon sisdllontuotanto sosiaalisessa mediassa vaikuttaa olevan hyvalla pohjalla.
Tuotantoon panostetaan niin siséll6llisesti kuin visuaalisestikin, ja julkaisut ovat kiintoisia
seka laadukkaasti toteutettuja. Paivitysten savy on positiivinen ja ne ovat huolellisesti valmis-
teltuja. Sosiaalisen median perusteella yhteiséllisyys tuntuu olevan yksi seuran tarkeimmista

arvoista.
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RoKi:lla on Twitterissa mitatulla hetkella (1.4.2019) 1423 seuraajaa, ja RoKi seuraa 90 Twit-
ter-tilia. Twiitteja RoKi on julkaissut 2858 kappaletta. RoKi:n Twitter-tili aloitti toimintansa

maaliskuussa 2013.

RoKi:n Twitter-sisaltd on monipuolista ja paivityksia tehdaan etenkin pelipaivisin useita. Peli-
paivind aamuisin julkaistaan ensimmadinen twiitti, jossa kerrotaan muutamalla lauseella pe-
rustiedot tulevasta ottelusta. Yleensa puolenpdivan aikaan tiedotetaan joukkueen kokoon-
pano illan otteluun tyylikk&alla kuvalla. Myds uutissivusto Lapin Kansan kirjoittama otteluen-
nakko jaetaan hyvissa ajoin ennen ottelun alkua. Noin puoli tuntia ennen pelin alkua, seuran
Twitterissa muistutetaan vielé pelin alun lahestymisestd, mika on hyva tapa saada ihmisia
seuraamaan ottelua. Kaikista otteluista, oli kyseessa sitten koti- tai vierasottelu, tuotetaan
Twitter-tililla liveseurantaa. Ajoittain ottelun aikana myds uudelleentwiitataan Mestiksen
Twitter-tilin tekema video hienosta suorituksesta, jonka tekijana on Rovaniemen Kiekon pe-

laaja.

Pelin paatyttya seuran Twitterissa julkaistaan ottelun lopputulos kuvan kera. Twiitin teksti-

osassa kerrotaan pelin lopputulos sek& RoKi:n maalintekijéiden nimet. Kuvassa kdydaan usein
lapi pelin statistiikkaa, yleisomaaradja sekad joukkueen seuraavaa ottelua. Jos kyseessa on ko-
tiottelu, pelin paattymisen jalkeen Twitterissd jaetaan vielé ottelun maalikoostevideo, johon

sisaltyy myos pelin jalkeinen lehdistétilaisuus, seka Lapin Kansan tekema raportti ottelusta.

Seuran Twitter-tililla jaetaan pelipaiviin liittyvan materiaalin lisdksi my6s paljon muuta sisal-
toa. RoKi julkaisee pelaajahaastatteluja, viikkokatsauksia tulevista peleista, joukkueeseen
liittyvia danestyksia seka tiedotteita uusista pelaajahankinnoista. Muutamien muiden seurojen
tapaan myo6s RoKi uudelleentwiittaa muiden Twitter-kayttajien julkaisuja jonkin verran. Li-

saksi RoKi mainostaa tehokkaasti omaa Instagram-sisaltéaan Twitterissa.
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RoKi Hockey
@rokihockey

20min takana, tilanne RoKi 1-2

LEK 0-1 #48 Lahtinen YV
LEK 0-2 #48 Lahtinen
ROK 1-2 #47 Elo YV

Torjunnat
Reijola 7
Rautiainen 8

5:41 PM - 24 Mar 2019

Kuva 22: Esimerkki RoKi:n Twitter-tuotannosta (RoKi:n Twitter-tili 2019)

RoKi kayttaa Twitter- ja Instagram-tileillaadn péaasiassa neljaa eri hashtagia: #latkassalappiin,
#rokihockey, #mestis seké seuran juhlavuoden kunniaksi perustettua aihetunnistetta #roki40.
Liséksi hashtag #maanteidenshamaanit esiintyy ajoittain, kuten my6s pudotuspeleja varten
keksitty #meéankevat.

Rovaniemeldisseuran Twitter-tuotanto on todella hyvin organisoitua. Julkaistava materiaali on
yhta aikaa seka tietopitoista ettd mukaansatempaavaa. Twiitit ovat siséll6ltaén yhtendisia,
selkeita ja kieleltdén péatevia. Julkaisuissa olevat kuvat ja muut grafiikat ovat visuaalisesti
tyylikkaita ja yhdenmukaisia keskendéan. Twiittien séavy on miellyttava ja puolueeton, eika ti-
lill4 oteta kantaa karkkaasti peleissa tapahtuviin asioihin.
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RoKi:lla on (1.4.) yhteensa 2988 Instagram-seuraajaa ja RoKi itse seuraa 137 Instagram-tilia.
Se on tuottanut tutkittavalla hetkellda 1166 Instagram-julkaisua. Rovaniemen Kiekko luottaa
Instagram-profiilinsa visuaalisessa toteutuksessa seuran tunnusvareihin siniseen ja keltaiseen.
Julkaisutahti on tasainen ja postauksia nahdaan erityisesti pelipaivisin. Muutaman muun Mes-
tis-seuran tapaan myo6s RoKi:n Instagram-sisaltoé on huoliteltu kattaus monenlaisia kuvia ja vi-

deoita, niin pelipaivien tapahtumiin kuin muuhun oheistoimintaankin liittyen.

M rokihockey « Seuraa
s appi-areena

rokihockey Tanaan taistellaan
pudotuspelipaikasta Lappi Areenalla! Kiekko
jaahan RoKi vs @jokipojat kamppailussa klo
1830 &

Tervetuloa kannustamaan RoKi yhdessa
voittoon!

#RoKi40 #latkdssalappiin #mestis #rokihockey

(1) (1]
I #maanteidenshamaanit
° hhenppa nyt ois tirkeet pisteet! @
GAME DAY! pejepe A

137 tykkaysta

Kuva 23: Esimerkki RoKi:n Instagram-tuotannosta (RoKi:n Instagram-tili 2019)

Seuran YouTube-kanavalla on mitatulla hetkella (1.4.) 465 tilaajaa. RoKi on liittynyt YouTube-
palveluun 25.9.2014 ja julkaissut 166 videota, joilla on yhteensa 120 263 naytttkertaa. Suosi-

tuin video on kerannyt 3329 nayttokertaa.

Rovaniemen Kiekon YouTube-tuotanto koostuu paaosin pelipéivien maalikoosteista ja lehdis-
totilaisuuksista, jotka ovat aina samalla videolla, seké erilaisista haastatteluista. Varsinkin
haastatteluihin on panostettu suuresti; valituista kotiotteluista tuotetaan pre-game-haastat-
telu (ennen pelia kayty haastattelu) ja joistain kotiotteluista post-game-haastattelu (pelin

jalkeen kayty haastattelu), joissa haastateltavina on joko seuran pelaaja tai padvalmentaja.

Seuran kanavalta 16ytyy myos playoff-ennakkohaastatteluita, joissa keskitytaan tuleviin Mes-
tiksen pudotuspeleihin, viikkoennakkohaastatteluita, joissa kdydaan lapi tulevan viikon Mes-
tis-kohtaamisia, seka henkilokuvahaastatteluita, joissa syvennytaan joukkueen pelaajiin. RoKi
40 vuotta -juhlahaastattelu -nimiselld videolla haastatellaan joukkueen kapteenia, joka ker-
too parhaita muistoja uransa varrelta. Atomirotat Rollossa -videolla puolestaan kuvataan suo-
malaisen bandin Atomirotan vierailua RoKi:n erédseen kotiotteluun. Videon taustalla soi Ato-
mirotan kappale, ja videolla ndytetddn muun muassa yhtyeen suorittama kiekonpudotus en-
nen ottelua seké kohtauksia pelin jalkeisesta konsertista paikallisessa ravintolassa. Edella
mainitut videot ovat mainio esimerkki RoKi:n ainutlaatuisesta ja luovasta sisallontuotannosta,

jolla se pyrkii herattamaéan kiinnostusta.
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Atomirotat Rollossa highlights (RoKi 40v edit) Seuraavaksi AUTOH

563 niyttokertaa 1l -5 A JA ; -M LIIGIAIL1
Kuva 24: Esimerkki RoKi:n YouTube-tuotannosta (RoKi:n YouTube-tili 2019)

RoKi:n YouTube-sisélt6 vaikuttaa siis erittdin toimivalta kokonaisuudelta. Videoiden grafiikat
ovat samaan aikaan informatiivisia ja tyylikkaita. Haastatteluiden myoté katsoja paasee sy-
ventymaan pelaajien ja joukkueen arkeen. Paikkakuntaa ja joukkueen sijaintia on osattu
myo6s kayttaa tietyilld videoilla mahtavasti hyddyksi; niissé on kuvattu Rovaniemen upeaa tal-
vista maisemaa, mikéa tuo videoihin uniikin tunnelman. Seuran videotuotantoa voisi kuvailla

suhteellisen ammattimaiseksi.

6 Laadullinen tutkimus: haastattelu

Opinndytetydn toinen tutkimusmetodi ovat haastattelut. Haastatteluilla koetaan saatavan
eniten irti aihepiirista ja haastateltavista. Opinndytetytssa haastattelumenetelmana kayte-
tédan lomakehaastattelun ja teemahaastattelun véalimuotoa, jossa seké kysymykset ja niiden

jarjestys etté aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa.

Haastatteluihin haastateltaviksi on valittu Mestiksen markkinointipaallikké seka Kiekko-Van-
taan mediavastaava. Haastateltavat on valittu siksi, ettd saataisiin mahdollisimman tarkka ja
laaja kasitys sosiaalisen median kaytosta Mestiksessa seké liigan seuroissa. Haastattelumeto-
dina kaytetaan sahkopostihaastattelua. Haastattelujen pohjalta selvitetdan, mita sosiaalinen
media merkitsee Mestikselle ja yhdelle tutkittavista seuroista organisaation toiminnassa seka
markkinoinnin valineena. Nykytilan lisaksi pohditaan tulevaisuutta ja mahdollisia kehittamis-
kohteita.

Haastattelun iso etu verrattuna muihin tiedonkeruumenetelmiin on, ettd haastattelussa voi-

daan sdadella joustavasti aineistonkeruuta tilanteen vaatimalla tavalla sekd myotéillen vas-
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taajia. Haastatteluaiheiden jarjestysta pystytaan saatelemaan, ja mahdollisuuksia tulkita vas-
tauksia on reilummin. Haastattelun valttina on, etta henkilot, jotka on suunniteltu vastaa-
jiksi, saadaan yleensa osaksi tutkimusta. Haastateltavat henkilt voidaan tavoittaa helposti
my6s mybhemmassa vaiheessa, jos aineistoa on tarpeellista tadydentéa ja jos paatetaan jatkaa

tutkimusta esimerkiksi seurantatutkimuksella. (Hirsjarvi et al 2012, 205-206)

Erityisen hyvin haastattelut sopivat tutkimusmenetelmaksi silloin, kun on kyseessa satunnais-
otos koko véestosté, tutkittavilla on véahainen motivaatio, tutkimusaiheiden jarjestysta halu-
taan muokata, kysymyksia halutaan tulkita tai vastauksia tasmentad, kadon halutaan jaavan
mahdollisimman vahdiseksi, tutkimuksen luotettavuuden voi tarkistaa muilla keinoin, tutki-
taan intiimeja tai tunnepohjaisia asioita, kartoitetaan tutkittavaa aluetta, halutaan kuvaavia
esimerkkeja, ja kun tutkittavasta aiheesta ei ole objektiivisia testeja. Haastattelu on tarkkai-
lun ohella eraanlainen perusmetodi, joka soveltuu monenlaiseen tilanteeseen. Aina kun haas-
tattelu koetaan mielekkaéksi tiedonhankintatavaksi, sitd kannattaa kayttda huolimatta siité,
ettd se on suhteellisen tydlas ja jatkoanalyysien kannalta haastava metodi. (Metsamuuronen
2006, 113-114)

Hirsjarvi et al. (2012, 208.) mukaan lomakehaastattelussa haastattelu tapahtuu lomaketta

kayttéen. Siina kysymysten muoto seka jarjestys on maaratty. Kun kysymykset on laadittu ja
jarjesteltya halutusti, on lomakkeen avulla haastattelu melko vaivatonta. Teemahaastattelu
on puolestaan avoimen ja lomakehaastattelun véalimalli. Teemahaastattelulle tyypillisia piir-
teita ovat, ettd siina teema-alueet ovat jo valmiiksi tiedossa, mutta kysymyksilla ei ole tés-
mallistd muoto eikéa jarjestystad. Teemahaastattelusta saatua aineistoa ja tuloksia pystytéaan

analysoida ja tulkita eri tavoin.

6.1 Haastatteluvastaukset

Luvussa kaydaan lapi Mestiksen markkinointipaallikén sekéa Kiekko-Vantaan mediavastaavan
antamia vastauksia haastattelukysymyksiin. Vastaukset antavat yhdessa omien havaintojen
kanssa kokonaiskuvan Mestiksen ja seurojen sosiaalisen median kayton nykytilasta, jonka poh-

jalta tehdaan johtopaatdkset ja mahdolliset kehitysehdotukset.

6.1.1 Mestiksen edustaja

Mestiksen markkinointipaéallikdn tehtaviin kuuluu kaikki sarjan viestinté, markkinointi seka so-
siaalisen median sisalléntuotanto. Myos kaikki tiedotteet seka uutiset Mestiksen verkkosivuilla

ovat hénen vastuullaan. Sosiaalisen median kanavien yllapidosta vastaa siis ainoastaan han.

Sosiaalinen media on haastateltavan mukaan ehdottomasti yksi Mestiksen tarkeimmista mark-
kinoinnin kanavista ja suurin osa markkinoinnista tapahtuu sosiaalisen median kanavissa, silla

Mestiksen markkinointibudjetti on erittéin rajattu. Sosiaalisen median kautta Mestis tavoittaa
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paljon jadkiekosta kiinnostuneita ihmisia, jotka ovat potentiaalisia katsojia otteluihin. Haas-
tateltava mainitsee, etta monipuolisen sisallén tuominen vaivattomasti yleisdn ja median saa-

taville on yksi Mestiksen tarkeimmisté tehtavista.

Sosiaalista mediaa on kaytetty Mestiksen toiminnassa jo muutamia vuosia, mutta se on men-
neind vuosina ollut jokseenkin ep&onnistunutta. Kausina 2016-2017 ja 2017-2018 Mestiksella
oli noin 1200 Instagram-seuraajaa, mutta kauden 2018-2019 aikana maara on kasvanut yli
7500 seuraajaan. Panostusta sosiaaliseen mediaan onkin haastateltavan mukaan kasvatettu

valtavasti viime syksysta lahtien.

Mestis kayttaa toiminnassaan Twitterid, Instagramia, YouTubea ja Facebookia. Suurin osa si-
sallosta on videosisaltoa kaukalossa tapahtuvista asioista, mutta haastateltava mainitsee, etta
sisaltd koostuu myds osittain hénen itse kehittelemastaan sisallosta kuten esimerkiksi teoreet-

tisista WhatsApp-keskusteluista eri seurojen valilla.

Mestis julkaisee sisaltod kauden aikana lahestulkoon joka paiva. Etenkin pelipéivina sisallon-
tuotanto on erittain aktiivista, erityisesti Twitterissa, mutta myds Instagramissa, YouTubessa
seké Facebookissa. Suosituimpia julkaisuja ovat olleet videot ottelutapahtumista, jotka on
julkaistu mahdollisimman nopeasti tapahtuman jalkeen. Ideat julkaisuihin tulevat yleensa
markkinointipaallikolté itseltdén. Liséksi ideoita saadaan myds muiden sarjojen, kuten NFL:n,

NHL:n, NBA:n tai Valioliigan sisalldista.

Mestis on pyrkinyt tavoittamaan paljon nuoria potentiaalisia jddkiekon seuraajia, ja etenkin
Instagramissa se on haastateltavan mukaan onnistunut hyvin. Mestiksen sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan markkinoinnin p&atavoite on nostaa sarjan tunnettuutta seké lisata sen tavoitetta-
vuutta ja tietoisuutta suuren yleisén keskuudessa. Haastateltava kertoo, ettéa tavoitteisiin ol-
laan paasty. Osa Mestiksen tuottamista videoista on kerannyt yli 1 000 000 ndyttokertaa, ja

Mestiksen tekemia videoklippeja on kaytetty suurten urheilukanavien kuten TSN:n toimesta.

Haastateltava toteaa, etta sosiaalisen median markkinoinnille on laadittu strategia, joka kes-
kittyy padosin videotuotantoon. Taéméan hetkista toimintaa sosiaalisessa mediassa voisi haasta-
teltavan mukaan kuitenkin parantaa eniten juuri videotuotannon osalta. Han haluaisi enem-

méan myds muunlaista sisaltda kuin videoklippeja peleista.

Tarkeimmiksi some-kanaviksi Mestiksen markkinoinnissa haastateltava nostaa Twitterin ja In-
stagramin, joiden avulla Mestis tavoittaa eniten uutta yleisda ja joihin on mahdollista tehda

eniten sisdltéa algoritmien avulla.

Haasteeksi some-markkinoinnissa haastateltava mainitsee tapojen, jotka toimivat yleisolle,
I6ytamisen. Han tiivistaa, ettd joskus hyvat ideat, joita on jalostettu pitkaan, eivat toimi lain-

kaan, mutta nopeasti tehty kevyt markkinointi-idea saattaakin nousta suureen suosioon.
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Some-markkinoinnin mahdollisuuksia ovat hanen mukaansa se, ettd sen avulla voi tavoittaa
paljon uusia potentiaalisia asiakkaita, herattaa paljon keskustelua ja olla edellakavija varsin-

kin suomalaisten urheilusarjojen joukossa.

Mestis kayttaa sosiaalisen median sisallén toimivuuden mittaamiseen erilaisia analytiikkaty®-
kaluja, some-kanavien omia analyysi-toimintoja sek& esimerkiksi Meltwater -nimista ohjel-
maa. Haastateltava kertoo, etté sosiaalisen median vaikutus taloudelliseen menestykseen on
ollut huomattavissa - Mestis toteutti jokaiselle seuralle yhteisen sosiaalisen median markki-

nointitoiminnon, josta he nakivat suoraan vaikutuksen lipunmyyntiin eri paikkakunnilla.

Mestiksen some-sisdlté on saanut paljon palautetta, ja léhes jokainen palaute on ollut positii-
vinen. Haastateltava tuo ilmi, ettd Mestis on ollut edelléakéavija kaikista Suomen urheilusar-
joista, ja sen markkinointi- ja viestintdtoimintaa sosiaalisessa mediassa on usein pidetty Suo-

men parhaana.

Mestis tekee yhteisty6td seurojen kanssa siind mielessa, etté seurojen ja Mestiksen yhteiset
tiedotteet ja markkinointisuunnitelmat kulkevat haastateltavan mukaan kéasi kadessa ja erilai-
sia ideoita jaetaan runsaasti. Mikali otteluissa tapahtuu jotakin erikoista, Mestis ja seurat pyr-

kivat viestiméaan toisilleen esimerkiksi kiinnostavan videosisallon tiimoilta.

6.1.2 Kiekko-Vantaan edustaja

Kiekko-Vantaan edustusjoukkueen sekd seuran A-junioreiden mediavastaava tuottaa valokuvia
lukuunottamatta kaiken materiaalin itse. Hanen tydtehtaviinséa kuuluu muun muassa otteluen-
nakoiden ja -raporttien kirjoittaminen, videohaastatteluiden tekeminen sek& somekanavien
paivittdminen. Liséksi han selostaa kaikki Kiekko-Vantaan kotiottelut Elisa Viihde Sportille.

Haastateltava on yksin vastuussa seuran sosiaalisen median kanavien yllapidosta.

Haastateltava kuvailee Mestista on tuhansien tarinoiden sarjaksi, jossa ihmiset ovat mukana
aidosti sydamelld; Peli on viihdyttavaa ja pelaajat laittavat kaikkensa likoon, vaikka opiskele-
vat tai tekevat toita pelaamisen ohella. Kiekko-Vantaa on alkuperdinen Mestis-seura, joka ha-
luaa kausi kaudelta kehittéd toimintaansa. Haastateltavan mukaan eteenpdin on menty paljon
niin toimistolla kuin kaukalossakin siité, kun hén itse aloitti kaudella 2014-15. Kokopéivaisia
tyontekijoita seurassa ei ole erityisen montaa, mutta sitdkin enemman toiminnassa on mu-

kana ihmisia, joille Kiekko-Vantaa on sydamen asia.

Kiekko-Vantaan organisaatiossa sosiaalinen media on darimmaisen tarkeéssa roolissa markki-
noinnin kannalta télla hetkell& ja tulevaisuudessa varmasti vieldkin isommassa roolissa. Haas-
tateltava painottaa, etté suurin osa Kiekko-Vantaan markkinoinnista tapahtuu nimenomaan
heidan sosiaalisen median kanavissaan, joita he ovat kdytténeet aktiivisesti jo useamman vuo-

den. Tehostetusti some-markkinointiin alettiin panostamaan viime kaudella, eli kaudella
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2017-18. Haastateltava toteaa, etta Kiekko-Vantaa tuottaa Mestiksessa kiistatta eniten mate-

riaalia verkkosivuilleen seka somekanavilleen talla hetkella.

Kiekko-Vantaalla on kaytossaan sosiaalisen median palveluista Twitter, Facebook, Youtube ja
Instagram. YouTubeen pyritddn tuottamaan useita videoita viikossa. Videoista suurin osa pyo-
rii pelin ympérilla eli ne ovat esimerkiksi ennakkovideoita, “hikihaastatteluita” ja maalikoos-
teita. Lisaksi Kiekko-Vantaa tekee paljon videoita myo6s yhteistyékumppaneidensa kanssa. In-
stagramiin julkaistaan paljon Kiekko-Vantaan oman valokuvaajan ottamia valokuvia peleista,
mutta Instagram Stories-osioon paljon myds “off the ice” -materiaalia. Facebook toimii
Kiekko-Vantaalla enemman uutisten linkittdmisvalineena, mutta siella on toteutettu myos li-
veldhetyksia, joissa joku seuran pelaajista on ollut vieraana. Twitteriin linkitetdan uutiset,

mutta pelien aikana sinne ilmestyy myds lahes heti kaikki Kiekko-Vantaan maalit.

Kauden aikana materiaalia julkaistaan paivittain ja valilla kovallakin sykkeella. Haastateltava
toteaa havainneensa, ettd saadakseen pdivityksista kaiken potentiaalin irti, julkaisujen ajan-
kohdalla on merkitysta. Aamupdivat toimivat tietynlaisten paivitysten kanssa, ja toisinaan al-

kuilta on parempi ajankohta julkaista tiettyja paivityksia.

Suosituimpia paivityksia ovat haastateltavan mukaan ehdottomasti olleet voittoa hehkuttavat
paivitykset, joissa on sopiva kuva sekd napakka teksti. Myds pelaajien julkistamiseen liittyvéat
uutiset ja erilaiset kilpailut ovat olleet suosituimpia. Youtuben puolella katsotuimpia julkai-

suja ovat maalikoosteet. Ennakkohaastattelut tai “hikihaastattelut™ eivéat yleensa keréa yhtéa

paljon katsomiskertoja. Kaikkein vahiten suosittuja ovat tappiopelien otteluraportit.

Kiekko-Vantaa ideoi sosiaalisen median siséllontuotantoaan jonkin verran toimiston porukan
kesken. Mediatiimi yrittaa jatkuvasti kehittéa ja suunnitella sosiaalisen median sisaltéaan.
Haastateltava kertoo, etté ideoita saadaan runsaasti muita seuroja seuraamalla ja niilta mal-

lia ottamalla.

Markkinointiaan sosiaalisessa mediassa Kiekko-Vantaa on pyrkinyt kohdistamaan uusille ihmi-
sille, jotta peleihin saataisiin uusia katsojia. Yleisesti ottaen padasiallinen kohderyhma ovat

vantaalaiset 18-40 vuotiaat. Some-markkinoinnin tavoitteena on saada lisda katsojia Kiekko-

Vantaan kotiotteluihin. Haastateltava kiteyttaa, etta Kiekko-Vantaa haluaa olla ammattimai-
nen ja mielenkiintoinen seura ulkopuolisille, jotta uudet ihmiset I6ytaisivat peleihin ja heita
kiinnostaisi seurata mitéa joukkueelle kuuluu. Han toivoisi, etté jatkossa heidan sosiaalisen

median markkinointinsa herattéisi myds enemman keskustelua.

Seuran yleisdkeskiarvo tippui talla kaudella, vaikka takana on haastateltavan mukaan median
ja markkinoinnin osalta ehka kaikkien aikojen paras kausi. H&n toteaa, etta seura onnistui
some-markkinoinnissaan kohtalaisen hyvin, ja ettd heidan téytyy panostaa jatkossa myds mui-

hin asioihin samalla tavalla.
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Seuralla on olemassa tietty strategia, mutta se kaipaisi hieman kehittamistéd. Haastateltava
toteaa, etté olisi hyva, jos heilla olisi asiat paremmin “mustana valkoisella” kuin heilla talla
hetkella on. Suunnitelma, johon jokainen asian parissa toimiva tuo oman “mausteensa” on ha-
nen mukaansa kuitenkin olemassa. Kiekko-Vantaa tarvitsisi kokopaivaisen markkinointipaalli-

kon ja myyntimiehen, jotka toisivat mukanaan “uusia tuulia”.

Tarkein some-kanava on haastateltavan mielesta ollut viime vuosina Facebook, silla Face-
book-mainoksiin on panostettu rahallisesti ja ne ovat myds tavoittaneet hyvin ihmisia. Seuran
ydinfanit ovat myos eniten aktiivisia Facebookissa. Haastateltava ennakoi, etta tulevaisuu-
dessa Instagram tulee kuitenkin olemaan se johon seura panostaa varmasti eniten, silla var-

sinkin nuoremmat kayttajat ovat siirtyneet sinne.

Some-markkinoinnin haasteeksi haastateltava mainitsee Vantaan alueena. Se on hénen mu-
kaansa haastava alue kaiken markkinoinnin osalta. Kiekko-Vantaan taytyy keksia mahdollisim-
man mielenkiintoista siséltdd ja jatkossa pystyad kehittdmaan sisaltéaan entistéa varikkdam-
paan suuntaan. Mahdollisuuksista kysyttaessa haastateltava sanoo vain taivaan olevan rajana.
Some-markkinointi tulee jatkossakin olemaan yksi tarkeimmista asioista Kiekko-Vantaalle ja
sita taytyy pystya kehittdmaéan kausi kaudelta. Haastateltava uskoo, etta hyvalla some-mark-
kinoinnilla yleisoméaara saadaan kasvuun ja tietynlaista oikeaa “p6hindd” joukkueen ympa-

rille.

Kaikkea toimintaa sosiaalisessa mediassa on haastateltavan mukaan viel& varaa kehittaa ja
parantaa. Seuran on syyta erottua jotenkin. Hyvana esimerkkina erottumisesta haastateltava
mainitsee Tampereen llveksen, joka on onnistunut erottumaan viimeaikaisilla varikkailla ja
hauskoilla paivityksillaan. Kiekko-Vantaan tulisi hdnen mukaansa ottaa ainakin yksi askel kohti

sitd, ettd ihmiset paasisivat lahemmas joukkuetta sosiaalisen median kautta.

Haastateltava kertoo, etté valitettavasti ei voida sanoa, etté sosiaalisen median vaikutusta
seuran taloudelliseen menestykseen olisi ollut huomattavissa. Han toteaakin, etté jos seura
olisi esimerkiksi lisalmessa ja se tekisi asiat yhta hyvin kuin nytkin, halli olisi todennékdisesti
lahes loppuunmyyty illasta toiseen. Koko kyla olisi talldin seuran takana. Vantaa on kuitenkin

tassa suhteessa haasteellisempi paikka kuin pohjoisemmat kaupungit.

Seura on saanut paljon positiivista palautetta some-sisallostédan. Haastateltava kertoo, etta
sitéd on kehuttu monelta eri taholta. Asiaa ei ole sindnsa hydédynnetty mitenkdan, vaan seura
on jatkanut hyvaa tyota ja kausi kaudelta pyrkinyt kehittyméaén. Kiekko-Vantaa mittaa sosiaa-
lisen median toimintaansa seuraamalla kaikkien some-kanaviensa tilastoja, klikkaus- ja tyk-

kdysmaaria sekéa kotisivujensa tilastoja.
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Sidosryhmien kanssa tehdystéa yhteistytsta haastateltava nostaa esille Viasatin, jonka kanssa
Kiekko-Vantaa jarjesti kotipelien avausmaalikilpailua Facebookissa koko kauden ajan. Voitta-
jille jaettiin palkinnoksi Viaplay Total -paketti kuukaudeksi kayttoon. Liséksi seura on tehnyt
Autokeskus Airportin kanssa muutaman autoihin liittyvan videon, Kuninkaan Lohet -nimisen
ravintolan kanssa kuukauden Kuningaslohi -&énestyksen seké& ravintola Bistro Liekin kanssa
muutaman erilaisen videon. Seura julkisti somekilpailun kautta yhden sopimuspelaajan kulu-

vana kevaana.

6.2 Tutkimuksen analyysi, johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Téasséa luvussa tarkastellaan ja vertaillaan haastatteluiden sekd omien havaintojen kautta saa-
tuja tutkimustuloksia. Niiden perusteella tehdaan johtopaatoksia sosiaalisen median merki-
tyksesté Mestiksen ja sen alaisten seurojen toiminnassa. Lopuksi pohditaan kehitysehdotuksia

ja tulevaisuuden nakymia Mestiksen seka sen seurojen sosiaalisen median kaytén kannalta.

Omien tulkintojen perusteella voidaan paatelld, etta sosiaalista mediaa pidetddn Mestiksessa
aarimmaisen tarkeana ja etenkin markkinoinnin kannalta olennaisena tydkaluna. Myds kahden
sosiaalisen median parissa tydskentelevan edustajan haastatteluvastaukset tukevat taté nake-
mysté. Mestiksessa ollaan viime vuosien aikana siis havahduttu sosiaalisen median alustojen

markkinoinnilliseen potentiaaliin, ja seuroissa on pyritty aktivoitumaan talla osa-alueella pal-
jon. Tietyilla seuroilla, kuten TUTO Hockey:lla sosiaalisen median sisalléntuotanto on erityi-

sen laadukasta ja aktiivista, mika epéaileméatta nékyy niiden seuraaja- ja tilaajamaarissa. Joil-

lakin seuroilla toiminta taas on ollut toistaiseksi varsin puutteellista ja passiivista.

Mestiksen ja useimpien seurojen Twitter-, Instagram- ja YouTube-siséltd ndyttéd hyvin toteu-
tetulta, mika osoittaa, etta sosiaalista mediaa pidetaan keskeisené elementtina organisaatioi-
den markkinoinnissa ja sen mahdollisuuksia pyritddn hyddyntamaéan lahes jokaisessa seurassa.
Sosiaalisen median hyddyntaminen nahdaan tarkedna resurssina myds organisaation imagon ja
brandin rakentamisessa. Sosiaalisen median avulla seurat tavoittavat fanejaan ja luovat avoi-

men keskusteluyhteyden heidan kanssaan riippumatta seurojen sijainnista.

Tutkittavien seurojen sek& Mestiksen somekanavissa panostetaan eritoten pelipaivina sosiaali-
sen median sisaltéon ja sen maaraan. Mestis-pelien oheen pyritadan selkeéasti nostattamaan
mielenkiintoa ja sosiaalisen median “p6&hindd” monipuolisella video- ja kuvasisalldlla jo hy-
vissa ajoin ennen pelien alkua seka niiden aikana. Myds pelien jalkeen suurin osa tutkittavista
seuroista tuottaa erilaista otteluihin liittyvaa sisaltod, kuten maalikoosteita, pelaajahaastat-

teluja seka lopputuloksesta kertovia tiedotteita, esimerkiksi otteluraportteja.

Tutkimuksen perusteella huomion arvoista on, etté erityisesti videotuotanto tuntuu olevan

talla hetkella suuressa suosiossa jadkiekkoseurojen sisalléntuotannossa. Mestiksen markkinoin-
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tipaallikkd mainitseekin suosituimpien videoiden kerdavan parhaimmillaan jopa miljoona kat-
selukertaa esimerkiksi Instagramissa - varsinkin silloin, kun joku iso amerikkalainen jaakiekko-
media huomaa Mestiksen tuottaman videopéatkan ja jakaa tdméan omalla sosiaalisen median

tilillaan. Tasta voidaankin paatella, etta hyvin tuotettu ja suunniteltu videomateriaali vetoaa

parhaiten jaakiekkoa seuraavaan yleistéon.

Tulevaisuudessa sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa ja kaikessa kommunikaatiossa
tulee kiistattomasti olemaan entistékin suurempi, joten Mestiksessékin on syytéd panostaa sosi-
aalisen median sisallontuotantoon entistakin vahvemmin. Suurimmat kehittamista kaipaavat
asiat suurimmalla osalla seuroista liittyvat varmasti sosiaalisen median sisalléntuotantostrate-
gian puutteellisuuteen ja mahdollisesti sisallon hajanaisuuteen. Valtaosa Mestiksen sosiaali-
sesta mediasta vastaavista henkil6isté tai tiimeisté vaikuttavat kuitenkin olevan melko am-
mattimaisia tydskentelyssaan ja kehittavat tyétaan jatkuvasti. Mestis-seurojen sisallontuotta-
jien kannattaisi ottaa yha enemman vaikutteita suurempien liigojen sosiaalisen median kana-

vista, kuten esimerkiksi Mestiksen markkinointipaallikké kertoo tehneensa.

Vaikka osa seuroista hyddyntaa sosiaalista mediaa erittéin onnistuneesti, osalla seuroista sosi-
aalisen median tuotanto on kuitenkin vielda melko suppeaa. Erindisista seuraan liittyvista ta-
pahtumista, kuten uusista pelaajahankinnoista tai pelaajien seké seuran taustahenkildiden ar-
jesta Mestiksessa voisi tehdd enemman sisaltoa sosiaaliseen mediaan. Huolellinen sisaltdstra-

tegian laatiminen ja noudattaminen olisivat monelle organisaatiolle hyddyksi.

Sisaltostrategian vajavaisuus nakyy varsinkin tiettyjen seurojen some-tuotannossa, jossa on
paikoitellen varsin suuria puutteita. Ne tulisi korjata perinpohjaisella suunnittelulla seka
osaavan sosiaalisen median ammattilaisen toimesta. Mestis-seurojen sekd Mestiksen oman so-
siaalisen median tuotannon tulevaisuuden nakymat nayttavat kuitenkin valoisalta, mikali ke-
hitys jatkuu samanlaisena kuin tédhan asti. Mestis itse on laadukkaan ja mielenkiintoisen sisél-
I6ntuotantonsa avulla onnistunut viime aikoina herattdmaan kiinnostusta ja saamaan runsaasti
lisda seuraajia erityisesti Instagram- ja Twitter-tileilleen. Se edesauttaa myds seurojen tun-

nettavuuden rakentamisessa.



60

Lahteet

Painetut lahteet

Alaja, E. 2000. Arpapelia? Urheilumarkkinoinnin kasikirja. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy
Auvinen, T. Kuuluvainen, A. 2017. Urheiluseurojen sisapiirissa. Helsinki: Alma Talent.

Fecthko M.J., Roy D.P., Clow K.E. 2013. Sports Marketing. Pearson Education, Inc.

Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Tietosykli.

Kananen, J. 2018a. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla: JAMK.
Kananen, J. 2014. Laadullinen tutkimus opinndytetydna. Jyvéaskyla: JAMK.

Kananen, J. 2018b. Yrittajan sosiaalisen median strategiaopas. Jyvaskyla: JAMK.

Kolamo, S. 2018. Mediaurheilu. Tampere: Vastapaino.

Kortesuo, K. 2014. Sano se someksi 2. Helsinki: Helsingin seudun kauppakamari.

Metsamuuronen, J. (toim.) 2006. Laadullisen tutkimuksen kasikirja. 1. painos. Jyvaskyla:
Gummerus Kirjapaino Oy.

Miles, J. 2014a. Instagram Power. McGraw Hill Education.
Miles J. 2014b YouTube Marketing Power. McGraw Hill Education.
Ponké&, H. 2014. Sosiaalisen median kasikirja. Jyvaskyla: Docendo.

Hirsjarvi S., Remes P., Sajavaara P. 2012. Tutki ja Kirjoita. 15. - 17. painos. Hameenlinna: Ka-
riston Kirjapaino Oy.

Newman T., Peck J F., Harris C., Wilhide B. 2013. Social Media in Sport Marketing. Holcomb
Hathaway, Publishers, Inc.



61

Sahkodiset lahteet

Aamuset. 2018. Jalkipeli: Sosiaalinen media on téarked osa urheiluseuran nakyvyytta. Viitattu
15.3.20109.
https://www.aamuset.fi/urheilu/4101801/Jalkipeli+Sosiaalinen+mediaton+tarkeatosaturhei-
luseuran+nakyvyytta

Ahola, J. 2017. Miké& on podcast? Viitattu 24.3.2019.
https://kertojanaani.fi/mika-on-podcast/

Apple. For Podcast Fans: FAQ. Viitattu 24.3.2019.
https://www.apple.com/uk/itunes/podcasts/fanfag.html

Elo, E. 2016. Suomalaisyritykset eivat osaa hyddyntaa urheiluyhteisdja - "Loistavia kanavia".
Viitattu 29.3.2019.
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suomalaisyritykset-eivat-osaa-hyodyntaa-urheiluyhteis-
oja-loistavia-kanavia/7el14fdc6-4c41-37a3-bb98-6baa3d156091

Imatran Ketteran internet-sivu. Viitattu 4.3.2019.
https://kettera.net/

Imatran Ketteran Instagram-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.instagram.com/imatrankettera/?hl=fi

Imatran Ketteran Twitter-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://twitter.com/ImatranKettera

Imatran Ketteran YouTube-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.youtube.com/channel/UCmkeSRM51THIVYXYYcOHTsqg

Jokipoikien Instagram-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.instagram.com/jokipojat/?hl=fi

Jokipoikien Twitter-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://twitter.com/Jokipojat

Jokipoikien YouTube-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.youtube.com/user/JokipojatOfficial

Keronen, K. Tanni, K. 2017. Sisaltostrategia - asiakaslahtoisyydesta tulosta. Viitattu 7.3.2019.
https://bisneskirjasto.almatalent.fi/teos/CACBCXDTEB#kohta:SIS((c4)LT((d6)STRATEGIA((20)

KeuPa:n Instagram-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.instagram.com/keupaht/?hl=fi

KeuPa:n Twitter-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://twitter.com/KeupaHT

KeuPa:n YouTube-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.youtube.com/user/MrKeupaHt



https://www.aamuset.fi/urheilu/4101801/Jalkipeli+Sosiaalinen+media+on+tarkea+osa+urheiluseuran+nakyvyytta
https://www.aamuset.fi/urheilu/4101801/Jalkipeli+Sosiaalinen+media+on+tarkea+osa+urheiluseuran+nakyvyytta
https://kertojanaani.fi/mika-on-podcast/
https://www.apple.com/uk/itunes/podcasts/fanfaq.html
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suomalaisyritykset-eivat-osaa-hyodyntaa-urheiluyhteisoja-loistavia-kanavia/7e14fdc6-4c41-37a3-bb98-6baa3d156091
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suomalaisyritykset-eivat-osaa-hyodyntaa-urheiluyhteisoja-loistavia-kanavia/7e14fdc6-4c41-37a3-bb98-6baa3d156091
https://kettera.net/
https://www.instagram.com/imatrankettera/?hl=fi
https://twitter.com/ImatranKettera
https://www.youtube.com/channel/UCmkeSRM51THlVYxYYcOHTsg
https://www.instagram.com/jokipojat/?hl=fi
https://twitter.com/Jokipojat
https://www.youtube.com/user/JokipojatOfficial
https://bisneskirjasto.almatalent.fi/teos/CACBCXDTEB#kohta:SIS((c4)LT((d6)STRATEGIA((20)
https://www.instagram.com/keupaht/?hl=fi
https://twitter.com/KeupaHT
https://www.youtube.com/user/MrKeupaHt

62

Kiekko-Vantaan internet-sivu. Kiekko-Vantaan edustusjoukkueen historia 1994 - 2019. Viitattu
20.3.2019.
https://kiekko-vantaa.fi/joukkue/historia

Kiekko-Vantaan Instagram-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.instagram.com/kiekkovantaa/?hl=fi

Kiekko-Vantaan Twitter-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://twitter.com/KiekkoVantaa

Kiekko-Vantaan YouTube-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.youtube.com/user/LohiTVHaastattelut/

Kinnunen, L. Kuvaja, M. Sohlstrém, S. Valtari, M. 2019. Sosiaalinen media Suomessa 2019.
22.2.2019.
https://someco.fi/wp-content/uploads/2018/12/Sosiaalinen-media-Suomessa-2019.pdf

Kortesuo, K. 2018. Sano se someksi (1+2=3). Viitattu 28.2.2019.
(https://kauppakamaritieto-fi.nelli.laurea.fi/fi/s/ak/kirjat/sano-se-someksi-123-sosiaalisen-
median-suuri-laskuoppi-2018/5-tyoelaman-tarkeimmat-somesovellukset/?coll=7

Kuuluvainen, A. 2015. Miksi suomalainen urheilumarkkinointi yskii? Viitattu 1.3.2019.
https://www.linkedin.com/pulse/miksi-suomalainen-urheilumarkkinointi-yskii-arto-kuuluvai-
nen

Kuuluvainen, A. 2015. Urheilujohtamisen Tulevaisuus. Viitattu 2.3.2019.
http://kuuluvainen.blogspot.com/2015/03/urheilu-johtamisen-tulevaisuus-foorumi.html

Louhimies, P. 2012. Mikd ihmeen Twitter? Viitattu 25.2.2019.
https://someco.fi/blogi/mika-ihmeen-twitter/

Mestiksen internet-sivu. Viitattu 4.3.2019.
http://mestis.fi/index.php/mestis.html

Mestiksen Twitter-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://twitter.com/Mestis

Mestiksen Instagram-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.instagram.com/mestisfi/?hl=fi

Mestiksen YouTube-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.youtube.com/channel/UCySVAYET4sO0PF7GISE4hzOA

Mestiksen internet-sivun joukkuevalilehti. Viitattu 4.3.2019.
http://mestis.fi/index.php/mestis-2.html

Mestis. 2019. Imatran Kettera Mestiksen mestari kaudella 2018-2019 - KeuPa HT kaatui ottelu-
voitoin 4-1. Viitattu 26.4.2019.
http://mestis.fi/index.php/component/k2/item/4972-imatran-kettera-mestiksen-mestari-
kaudella-2018-2019-keupa-ht-kaatui-otteluvoitoin-4-1.html



https://kiekko-vantaa.fi/joukkue/historia
https://www.instagram.com/kiekkovantaa/?hl=fi
https://twitter.com/KiekkoVantaa
https://www.youtube.com/user/LohiTVHaastattelut/videos
https://someco.fi/wp-content/uploads/2018/12/Sosiaalinen-media-Suomessa-2019.pdf
https://kauppakamaritieto-fi.nelli.laurea.fi/fi/s/ak/kirjat/sano-se-someksi-123-sosiaalisen-median-suuri-laskuoppi-2018/5-tyoelaman-tarkeimmat-somesovellukset/?coll=7
https://kauppakamaritieto-fi.nelli.laurea.fi/fi/s/ak/kirjat/sano-se-someksi-123-sosiaalisen-median-suuri-laskuoppi-2018/5-tyoelaman-tarkeimmat-somesovellukset/?coll=7
https://www.linkedin.com/pulse/miksi-suomalainen-urheilumarkkinointi-yskii-arto-kuuluvainen
https://www.linkedin.com/pulse/miksi-suomalainen-urheilumarkkinointi-yskii-arto-kuuluvainen
http://kuuluvainen.blogspot.com/2015/03/urheilu-johtamisen-tulevaisuus-foorumi.html
https://someco.fi/blogi/mika-ihmeen-twitter/
http://mestis.fi/index.php/mestis.html
https://twitter.com/Mestis
https://www.instagram.com/mestisfi/?hl=fi
https://www.youtube.com/channel/UCySVAyET4s0PF7GlSE4hzOA
http://mestis.fi/index.php/mestis-2.html
http://mestis.fi/index.php/component/k2/item/4972-imatran-kettera-mestiksen-mestari-kaudella-2018-2019-keupa-ht-kaatui-otteluvoitoin-4-1.html
http://mestis.fi/index.php/component/k2/item/4972-imatran-kettera-mestiksen-mestari-kaudella-2018-2019-keupa-ht-kaatui-otteluvoitoin-4-1.html

63

Mestis. 2019. Mestikselle oma TV-kanava - erilaista urheiluohjelmaa Mestiksen IGTV:ssa heti
alkuvuodesta 2019. Viitattu 15.2.2019.
http://www.mestis.fi/index.php/uutiset/item/4346-mestikselle-oma-tv-kanava-erilaista-ur-
heiluohjelmaa-mestiksen-igtv-ssa-heti-alkuvuodesta-2019.html

Mestis. 2019. Mestis aloittaa oman viikottain ilmestyvan podcast-sarjan. Viitattu 12.3.2019.
http://mestis.fi/index.php/component/k2/item/4732-mestis-aloittaa-oman-viikottain-ilmes-
tyvan-podcast-sarjan-kuuntele-ensimmainen-jakso-taalta.html

Mestis. 2019. Mestis nékyy Ruudussa ensi syksysté alkaen. Viitattu 19.3.2019.
http://www.mestis.fi/index.php/component/k2/item/4762-mestis-nakyy-ruudussa-ensi-syk-
systa-alkaen.html

RoKi:n Twitter-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://twitter.com/rokihockey

RoKi:n Instagram-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.instagram.com/rokihockey/?hl=fi

RoKi:n YouTube-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.youtube.com/channel/UCYEWFfTCZfejVolkkyiP-1A

Rosen, A. & lhara, I. 2017. Giving you more characters to express yourself. Viitattu 27.2.2019.
https://blog.twitter.com/official/en us/topics/product/2017/Giving-you-more-characters-
to-express-yourself.html

Smith, K. 2019. 47 Incredible Instagram Statistics. Viitattu 13.3.2019.
https://www.brandwatch.com/blog/instagram-stats/

Statista. 2019a. YouTube - Statistics & Facts. Viitattu 12.3.2019.
https://www.statista.com/topics/2019/youtube/

Statista. 2019b. Monthly active Twitter users in the United States. Viitattu 12.3.2019.
https://www.statista.com/statistics/274564/monthly-active-twitter-users-in-the-united-sta-
tes/

Suopuro, M. 2016. Urheilumarkkinointi elad menneisyydesséa - "Sponsorointia ei ole pidetty va-
kavasti otettavana". Viitattu 20.2.2019.
https://www.marmai.fi/uutiset/urheilumarkkinointi-elaa-menneisyydessa-sponsorointia-ei-
ole-pidetty-vakavasti-otettavana-6567025

TUTO:n Twitter-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://twitter.com/TUTOHockey

TUTO:n Instagram-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.instagram.com/tutohockey/?hl=fi

TUTO:n YouTube-sivu. Viitattu 1.4.2019.
https://www.youtube.com/user/TuToMestis



http://www.mestis.fi/index.php/uutiset/item/4346-mestikselle-oma-tv-kanava-erilaista-urheiluohjelmaa-mestiksen-igtv-ssa-heti-alkuvuodesta-2019.html
http://www.mestis.fi/index.php/uutiset/item/4346-mestikselle-oma-tv-kanava-erilaista-urheiluohjelmaa-mestiksen-igtv-ssa-heti-alkuvuodesta-2019.html
http://mestis.fi/index.php/component/k2/item/4732-mestis-aloittaa-oman-viikottain-ilmestyvan-podcast-sarjan-kuuntele-ensimmainen-jakso-taalta.html
http://mestis.fi/index.php/component/k2/item/4732-mestis-aloittaa-oman-viikottain-ilmestyvan-podcast-sarjan-kuuntele-ensimmainen-jakso-taalta.html
http://www.mestis.fi/index.php/component/k2/item/4762-mestis-nakyy-ruudussa-ensi-syksysta-alkaen.html
http://www.mestis.fi/index.php/component/k2/item/4762-mestis-nakyy-ruudussa-ensi-syksysta-alkaen.html
https://twitter.com/rokihockey
https://www.instagram.com/rokihockey/?hl=fi
https://www.youtube.com/channel/UCYEWffTCZfejVoIkkyiP-IA
https://blog.twitter.com/official/en_us/topics/product/2017/Giving-you-more-characters-to-express-yourself.html
https://blog.twitter.com/official/en_us/topics/product/2017/Giving-you-more-characters-to-express-yourself.html
https://www.brandwatch.com/blog/instagram-stats/
https://www.statista.com/topics/2019/youtube/
https://www.statista.com/statistics/274564/monthly-active-twitter-users-in-the-united-states/
https://www.statista.com/statistics/274564/monthly-active-twitter-users-in-the-united-states/
https://www.marmai.fi/uutiset/urheilumarkkinointi-elaa-menneisyydessa-sponsorointia-ei-ole-pidetty-vakavasti-otettavana-6567025
https://www.marmai.fi/uutiset/urheilumarkkinointi-elaa-menneisyydessa-sponsorointia-ei-ole-pidetty-vakavasti-otettavana-6567025
https://twitter.com/TUTOHockey
https://www.instagram.com/tutohockey/?hl=fi
https://www.youtube.com/user/TuToMestis

Twitter. How to use hashtags. Viitattu 14.3.2019.
https://help.twitter.com/en/using-twitter/how-to-use-hashtags

Valtari, M. 2018. Sosiaalinen media Suomessa 2018. Viitattu 19.2.2019.
https://someco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa-2018/

Verkkovaria. 2016. Markkinoinnin kilpailukeinot - markkinointiviestinta. Viitattu 19.3.2019.
http://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page id=495

Viitanen, P. 2018. Enemman kuin hashtag. Viitattu 23.2.2019.
https://someco.fi/blogi/enemman-kuin-hashtag/

64


https://help.twitter.com/en/using-twitter/how-to-use-hashtags
https://someco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa-2018/
http://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page_id=495
https://someco.fi/blogi/enemman-kuin-hashtag/

65

Julkaisemattomat lahteet

Mannonen, M. 2019. Mediavastaavan sdhkdpostihaastattelu 21.4.2019. Kiekko-Vantaa Hockey
Oy.

Virtanen T. 2019. Markkinointipaallikon sahkopostihaastattelu 2.5.2019. Mestis.



66

Kuviot

Kuvio 1: Ulkoisten tekijoiden, markkinointipaatosten sekéa asiakkaiden valinen suhde. (Fetchko

=Y =Y I 1 TR T T 12
Kuvio 2: Yhteistopalvelujen kayttd Suomessa 2014-2018 (Valtari 2018) .......ccevveiiueinennn.. 19
Kuvio 3: Yhteisopalveluiden osallistuva ja kaupallinen kaytto 2018 (Valtari 2018).............. 21

Kuvio 4: Yrityksen tarjonta & asiakkaiden tarpeet. (Kananen 2018b, 79.) .....ccvcvvvviiennnnn... 26



Taulukot

Taulukko 1: Tutkittavien Mestis-seurojen sosiaalisten medioiden seuraajamaarat ja
LFE Y 1 0] (= U

67



Kuvat

Kuva 1:
Kuva 2:
Kuva 3:
Kuva 4:
Kuva 5:
Kuva 6:
Kuva 7:
Kuva 8:

Kuva 9:

Kuva 10:
Kuva 11:
Kuva 12:
Kuva 13:
Kuva 14:

2019) ..

Kuva 15:

2019) ..

Kuva 16:
Kuva 17:
Kuva 18:
Kuva 19:
Kuva 20:
Kuva 21:
Kuva 22:
Kuva 23:
Kuva 24:

68

Mestiksen 1000 (MESTIS. F1) . .. e 8
Tutkittavat joukkueet (Mestis.fi) ... e 9
Tutkittavat some-kanavat (Lyman Allyn Art Museum 2019) ........coviiviniiiininnnnnen. 22
Esimerkki Mestiksen Twitter-tuotannosta (Mestiksen Twitter-tili 2019) ................. 30
Esimerkki Mestiksen Instagram-tuotannosta (Mestiksen Instagram-tili 2019) ........... 31
Esimerkki Mestiksen YouTube-tuotannosta (Mestiksen YouTube-tili 2019).............. 32
Esimerkki TUTO:n Twitter-tuotannosta (TUTO:n Twitter-tili 2019) ...................... 34
Esimerkki TUTO:n Instagram-tuotannosta (TUTO:n Instagram-tili 2019) ................ 35
Esimerkki TUTO:n YouTube-tuotannosta (TUTO:n YouTube-tili 2019) ................... 36
Esimerkki Ketteran Twitter-tuotannosta (Ketteran Twitter-tili 2019) .................. 37
Esimerkki Ketteran Instagram-tuotannosta (Ketteran Instagram-tili 2019) ............ 38
Esimerkki Ketteran YouTube-tuotannosta (Ketteran YouTube-tili 2019)............... 39
Esimerkki Kiekko-Vantaan Twitter-tuotannosta (Kiekko-Vantaan Twitter-tili 2019). 40
Esimerkki Kiekko-Vantaan Instagram-tuotannosta (Kiekko-Vantaan Instagram-tili
......................................................................................................... 41
Esimerkki Kiekko-Vantaan YouTube-tuotannosta (Kiekko-Vantaan YouTube-tili
......................................................................................................... 42
Esimerkki Jokipoikien Twitter-tuotannosta (Jokipoikien Twitter-tili 2019) ........... 43
Esimerkki Jokipoikien Instagram-tuotannosta (Jokipoikien Instagram-tili 2019)...... 44
Esimerkki Jokipoikien YouTube-tuotannosta (Jokipoikien YouTube-tili 2019) ........ 45
Esimerkki KeuPa:n Twitter-tuotannosta (KeuPa:n Twitter-tili 2019) ................... 46
Esimerkki KeuPa:n Instagram-tuotannosta (KeuPa:n Instagram-tili 2018) ............. 47
Esimerkki KeuPa:n YouTube-tuotannosta (KeuPa:n YouTube-tili 2019) ................ 48
Esimerkki RoKi:n Twitter-tuotannosta (RoKi:n Twitter-tili 2019) ....................... 50
Esimerkki RoKi:n Instagram-tuotannosta (RoKi:n Instagram-tili 2019).................. 51

Esimerkki RoKi:n YouTube-tuotannosta (RoKi:n YouTube-tili 2019) .................... 52



69

Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset Kiekko-Vantaan mediavastaavalle .................c.cooiiitt. 70
Liite 2: Haastattelukysymykset Mestiksen markkinointipaallikélle ..., 71
Liite 3: Kiekko-Vantaan mediavastaavan haastatteluvastaukset ...............ccoooiiiiiiiiinnen. 73

Liite 4: Mestiksen markkinointipaallikon haastatteluvastaukset .............coooiiiiiiiiiinnen. 75



70
Liite 1

Kerro alkuun lyhyesti itsestési, roolistasi Mestis-seurassa / Mestiksessé seka Mestiksesté ja
edustamastasi seurasta yleisesti

1. Kuinka tarkeé@na osana naette somen organisaation/seuran markkinoinnissa nyt ja
tulevaisuudessa? Kuinka iso osa markkinoinnistanne tapahtuu somessa?

2. Milloin aloititte sosiaalisen median kayton/tuotannon organisaatiossanne?

3. Mitéd somekanavia kaytatte markkinocinnissanne?

4, Millaista sisaltda tuotatte eri somekanaviin?

5. Millaisin aikavalein julkaisette sisaltva missakin some-kanavassa?

6. Millaiset julkaisut olette havainneet suosituimmiksi? Enta vahiten suosituimmiksi?
7. Misté saatte ideoita somesisaltéonne?

8. Mik& on somemarkkinointinne kohderyhma?

9. Mita tavoitteita somemarkkinoinnillanne on?

10. Saavutatteko nykyisella somemarkkinoinnilla tavoitteenne?

11. Onko sosiaalisen median markkinoinnillenne laadittu strategia, jota noudatatte
sisallontuotannossa?

12. Mika on tarkein sosiaalisen median kanava markkinoinnissanne ja miksi?
13. Kuinka moni henkilo vastaa somekanavienne yllapidosta?

14. Somemarkkinoinnin haasteet?

15. Somemarkkinoinnin mahdollisuudet?

16. Milla tavoin parantaisitte nykyista toimintaanne somessa?

17. Miten mittaatte somesisélténne toimivuutta/toimimattomuutta?

18. Onko somen vaikutusta taloudelliseen menestykseen huomattavissa, esim. lipputulot
tms.?

19. Oletteko saaneet palautetta somesisalldstanne? Jos olette, onko sitd voitu hyddyntaa
toiminnassanne?

20. Minkalaista yhteistyota teette sidosryhmien (paikalliset yritykset tms, toiset Mestis-
seurat) kanssa somessa?

Liite 1: Haastattelukysymykset Kiekko-Vantaan mediavastaavalle
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Liite 2

Kerro alkuun lyhyesti itsestasi, roolistasi Mestis-seurassa / Mestikselléd seka Mestiksesta ja
edustamastasi seurasta yleisesti

1. Kuinka tarked@na osana naette somen organisaation/seuran markkinoinnissa nyt ja
tulevaisuudessa? Kuinka iso osa markkincinnistanne tapahtuu somessa?

2. Milloin aloititte sosiaalisen median kayton/tuotannon organisaatiossanne?

3. Mita somekanavia kaytatte markkinoinnissanne?

4. Millaista sisélta tuotatte eri somekanaviin?

5. Millaisin aikavélein julkaisette siséltéa missakin some-kanavassa?

8. Millaiset julkaisut olette havainneet suosituimmiksi? Enta vahiten suosituimmiksi?
7. Misté saatte idecita somesiséaltéonne?

8. Mikd on somemarkkinointinne kohderyhma?

9. Mita tavoitteita somemarkkinoinnillanne on?

10. Saavutatteko nykyisella somemarkkincinnilla tavoitteenne?

11. Onko sosiaalisen median markkinoinnillenne laadittu strategia, jota noudatatte
sisélléntuotannossa?

12. Mika on tarkein sosiaalisen median kanava markkinoinnissanne ja miksi?
13. Kuinka moni henkild vastaa somekanavienne yllapidosta?

14. Somemarkkinoinnin haasteet?

15. Somemarkkinoinnin mahdollisuudet?

16. Millé tavoin parantaisitte nykyisté toimintaanne somessa?

17. Miten mittaatte somesisaltonne toimivuutta/toimimattomuutta?

18. Onko somen vaikutusta taloudelliseen menestykseen huomattavissa, esim. lipputulot
tms.?

19. Oletteko saaneet palautetta somesiséllostanne? Jos olette, onko saatua palautetta voitu
hyddyntéa toiminnassanne?

20. Minkalaista yhteistyota teette Mestiksen alaisten seurojen kanssa somessa?

Liite 2: Haastattelukysymykset Mestiksen markkinointipaallikdlle
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Liite 3

Olen , Kiekko-Vantaan Mestis-joukkueen seka seuran A-junioreiden mediavastaava. Tuotan
valokuvia lukuunottamatta kaiken matenaalin itse. Tyotehtaviini kuuluvat muun muassa otteluennakkoiden ja
raporttien kirjoittaminen, videohaastatteluiden tekeminen ja somekanavien paivittaminen. Lisaksi selostan kaikki
Kiekko-Vantaan kotiottelut Elisa Viihde Sportille.

IMestis on tuhansien tarinoiden sarja, jossa ihmiset ovat mukana aidosti sydamelld. Peli on vihdyttavaa ja
pelaajat laittavat kaikkensa likoon, vaikka opiskelevat tai tekevat toita pelaamisen ohella.

Kiekko-Vantaa on alkuperdinen Mestis-seura, joka haluaa kausi kaudelta kehittaa toimintaansa. Paljon on menty
eteenpain niin toimistolla kuin kaukalossakin niista ajoista, kun itse aloitin kaudella 2014-15. Kokopaivaisia
tydntekijditd seurassa ei kovin montaa ole, mutta sitdkin enemman toiminnassa on mukana ihmisid, joille Kiekko-
Vantaa on sydamen asia.

1. Kiekko-Vantaan organisaatiossa some on darimmaisen tarkedssa roclissa markkinoinnissa nyt ja
tulevaisuudessa varmasti vielakin isommassa roolissa. Sanoisin, ettd suurin osa markkinoinnistamme tapahtuu
nimenomaan some-kanavillamme.

2. Somekanavia on kaytetty aktiivisesti markkinoinnissa jo useamman vuoden, mutta tehostetusti siilhen aloimme
panostamaan vime kaudella 2017-18. Kanavillemme olemme tuottaneet materiaalia aina ja Kiekko-Vantaa
tuottaa tassa sarjassa kiistatta eniten materniaalia verkkosivuilleen seka somekanavilleen talla hetkella.

3. Kaytdssamme on sosiaalisen median palveluista Twitter, Facebook ja Instagram. Myés Youtube on isossa
roolissa, silla videoita pyrimme tuottamaan useita vilkossa. Videoista suurin osa pydrii pelin ymparilla
(ennakkovideot, hikihaastattelut ja maalikoosteet), mutta teemme myos paljon videoita yhteistyokumppaneiden
kanssa.

4 Instagramiin lydmme paljon valokuvaajamme valokuvia peleista, mutta Insta stroy-osioon
paljon myds off the ice materiaalia. Youtubeen tulee pelajon videoita itse peleistd, mutta pyrimme myds siihen,
ettd saamme mielenkiintoisia videoita yhteistySkumppaneiden kanssa ja muutenkin. Facebook toimii meilla
enemman uutisten linkittamisvalineena, mutta olemme myds toteuttaneet Facebookissa liveldhetyksia joissa joku
pelaajamme on ollut vieraana. Twitteriin linkitamme uutiset, mutta pelien aikana sinne ilmestyy myds lahes heti
kaikki Kiekko-Vantaan maalit.

5. Kauden aikana materiaalia tulee paivittain ja valilla kovallakin sykkeella. Olemme kokeneet, ettéd aamupaivat
toimivat tiettyjen asioiden kanssa ja toisinaan taas alkuilta, jotta saamme paivityksista kaiken potentiaalin irti.

6. Suosituimpia ovat ehdottomasti voittoa hehkuttavat paivitykset, joissa on sopiva kuva tai kuvia ja napakka
teksti. Myds pelaajajulkistamiseen liittyvat uutiset ovat suosituimpia ja erilaiset kilpailut Facebookissa. Youtuben
puolella taas maalikoosteet ovat katsotuimpia, kun taas usein ennakkohaastattelut tai hikihaastattelut eivat kera
niin paljon katsojakertoja. Vahiten suosituimpia on tappiopelien otteluraportit.

7. Niita ideoimme jonkin verran toimiston porukalla. Mediatiimi yrittaa koko ajan kehittaa ja suunnitella
somesisaltda. Paljon ideoita tulee ihan muita seuroja seuraamalla ja sieltd mallia ottamalla.

8. Somemarkkinointia olemme pyrkineet kohdistamaan uusille ihmisille, jotta saisimme uusia katsojia peleihin.
IMutta yleisesti sanoen vantaalaiset 18—40 vuctiaat.

9. Somemarkkinoinnin tavoitteena on saada lisda katsojia Kiekko-Vantaan kotiotteluihin. Haluamme olla
ammattimainen ja mielenkiintoinen ulkopuolisille, jotta uudet ihmiset 16ytaisivat peleihin ja heita kiinnostaisi
seurata mita talle joukkueelle kuuluu. Jatkossa toivoisin, ettd somemarkkinointimme herattaisi mys enemman
keskustelua.

10. Meidan yleisckeskiarvo tippui talla kaudella, vaikka takana on median ja markkinoinnin osalta ehka kaikkien
aikojen paras kausi. Sanoisin nain, ettd onnistuimme somemarkkinoinnissa kohtalaisen hyvin. Meidan taytyy
panostaa jatkossa myos muihin asioihin samalla panostukselia.

11. Meilla on olemassa tietty strategia, mutta tdma on asia mita voimme kehittda. Olisi hyva jos meilla olisi asiat
mustaa valkoisella paremmin mita nyt, mutta suunnitelma on olemassa ja jokainen tuo sitten oman mausteensa
siihen. Ja se mita tarvitsisimme on kokopaivaisen markkinointipaallikkon ja myyntimiehen téihin, joilta tulisi uusia
tuulia.

12. Téarkein on ollut mielestéani Facebook viime vuosina, silld Facebook-mainoksiin on panostettu rahallisesti ja ne
ovat myds tavoittaneet hyvin ihmisia. Meidan ydinfanit ovat myos eniten aktivisia Facebookissa. Instagram on se
johon panostamme jatkossa varmasti eniten, silla varsinkin nuoremmat siirtyneet sinne.

13. Yksi.

14. Vantaa on haastava alue kaiken markkinoinnin osalta. Meidan taytyy keksia mahdollisimman mielenkiintoista
sisaltda ja pystya jatkossa luomaan viela varikkaampaa sisaltoa.



15. Vain taivas on rajana. Somemarkkinointi on jatkossakin yksi tarkeimmista asioista meille ja sita taytyy pystya
kehittamaan kausi kaudelta. Uskon, ettd hyvalla somemarkkinoinnilla saamme yleisdmaaran kasvuun ja sellaista
olkeaa pohinaa joukkueen ymparille.

16. Kaikkea voimme viela kehittaa ja parantaa. Meidan taytyy erottua jotenkin. Hyvana esimerkkina talla hetkella
on Tampereen llves, joka erottuu varikkailld ja hauskoilla paivityksilla. Voisimme ainakin ottaa vield yhden stepin |
siihen, ettd ihmiset paasisivat Iahemmas joukkuetta somen kautta, vaikka se Mestis-seuroista onkin karkea.

17. Seuraamme kaikkien sosiaalisen median kanavien tilastoja, klikkausmaaria, tykkaysmaaria ja myos
kotisivujemme tilastoja.

18. Vantaalla ei voi sanoa ainakaan viela, ettd nain olisi. lkava kylla. Jos olisimme lisalmessa ja tekisimme asiat
nain hyvin kuin nyt, niin halli olisi varmaan 1ahes loppuunmyyty illasta toiseen. Ja koko kyla olisi meidan takana,
mutta Vantaa on tassa suhteessa haasteellinen paikka.

19. Olemme saaneet paljon positiivista palautetta somesisalldstamme. Sitd on kehuttu monelta eri taholta. Sita el
ole sinansa hyoddynnetty mitenkaan, vaan olemme jatkaneet hyvaa tyota ja kausi kaudelta pyrimme aina jotain
kehittamaan.

20. Meilla oli Viasatin kanssa koko kauden ajan kotipeleissa avausmaalikilpailu Facebookissa, jossa palkintona
oli Viaplay Total -paketti kuukaudeksi kaytt6on. Teimme Autokeskus Airportin kanssa muutaman autoihin liittyvan
videon, ravintola Kuninkaan Lohet kanssa meilla on jo useamman kauden pydrinyt kuukauden Kuningaslohi -
aanestys, teimme ravintola Bistro Liekin kanssa muutaman erilaisen videon ja julkistimme somekilpailun kautta
tassa kevaalla yhden sopimuspelaajan.

Liite 3: Kiekko-Vantaan mediavastaavan haastatteluvastaukset
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, Mestiksen markkinointipaallikkd. Tehtdv&ani kuuluu kaikki sarjan viestints,
markkinointi seka sosiaalinen media. Myés kaikki tiedotteet seka uutiset Mestiksen
verkkosivuilla tulevat minun nappaimistalta.

1. Sosiaalinen media on ehdottomasti yksi tarkeimmistd kanavistamme markkinoinnissa.
Sosiaalisen median kautta tavoitamme paljon jadkiekosta kiinnostuneita ihmisid, jotka
voisivat olla potentiaalisia katsojia meidan peleihimme. Suurin osa markkinoinnista tapahtuu
Mestiksella sosiaalisen median kanssa, koska markkinointibudjettimme on hyvin rajattu.
Varsinkin siséltéjen (videot, giffit, kuvat) tuominen yleisén ja median saataville helposti on
yksi tarkeimmista tehtavistdmme.

2. Sosiaalista mediaa oltiin tehty kanavissamme, mutta se oli ollut jokseenkin
epaonnistunutta jo muutaman vuoden ajan. Kausina 2016-2017 ja 2017-2018
Instagramimme oli kasvanut 1183 seuraajaan, mutta kauden 2018-2019 aikana kasvatimme
seuraajamiaramme yli 7500 seuraajaan. Vahvistimme siis panostusta sosiaalisessa
mediassa valtavasti viime syksyna.

3. Instagram, Twitter, YouTube, Facebook.
4. Suurin osa on videosisdlt4 kaukalossa tapahtuvista asioista, mutta mukana myds taysin
itsekehitettya sisaltd kuten esimerkiksi teoreettiset WhatsApp-keskustelut eri seurojen valilla

yms.

5. Pelipdivind Twitterissa todella paljon siséltda, osa videoista myds 1G:ssé sekd
YouTubessa ja Facebookissa. Kauden aikana oikeastaan sisaltéa tarjolla joka péiva.

6. Nopeat reagoinnit videoilla ottelutapahtumista ovat olleet suosituimpia sisaltéjdmme.

7. ldeat tulevat oikeastaan pelk&staan itseltani. Paljon ideoita tulee myds muiden sarjojen
(p&&osin isojen NFL, NHL, NBA, Valioliiga) kayttamista Kilpailuista seka sisallista.

8. Olemme pyrkineet tavoittamaan paljon nuoria potentiaalisia kiekkoseuraajia ja se on
toiminut varsinkin Instagramin kautta hyvin.

9. Nostattaa sarjan tunnettavuutta sekd lisdta tavoittavuutta ja tietoisuutta suuren yleisén
parissa.

10. Kylla. Osa tuottamastamme videosisallostdmme on kerannyt yli 1 000 000 nayttokertaa
ja tekemidmme klippeja on kaytetty suurten urheilukanavien kuten TSN:n kanavissa.

11. Kylla ja se on pdaosin juurikin videotuotantea.

12. Instagram ja Twitter. Naiden kautta tavoitamme enemman uutta yleista seka naihin
kanaviin pystymme tekemaan algoritmien takia eniten sisaltda.

13. Ainoastaan mina.
14. Loytaa tavat, jotka toimivat yleisdlle. Usein hyvat ideat, joita on jalostettu pitkaan, eivat

toimi lainkaan, mutta nopeasti tehty kevyt markkinointi-idea saattaakin ldhted isompaan
lentoon.



75
Liite 4

15. Tavoittaa paljon uusia potentiaalisia asiakkaita seka herattaa paljon keskustelua ja olla
edelldkavija varsinkin suomalaisissa urheilusarjoissa.

16. Ehk& suurin parannus olisi oma videotuotantomme (muutakin kuin peliklippeja).

17. Kaytdmme eri analytiikkatydkaluja, sosiaalisen median kanavien omia analytiikkoja seka
esimerkiksi Meltwater-softaa.

18. On. Teimme jokaiselle seuralle yhteisen sosiaalisen median markkinointitoiminnon, josta
ndimme suoraan vaikutusta lipunmyyntiin eri paikkakunnilla.

19. Paljon palautetta ja oikeastaan vain positiivista. Olemme olleet sosiaalisessa mediassa
Suomessa edell&dkavijd kaikista urheilusarjoista ja markkinointia/viestintddmme sosiaalisessa

mediassa on pidetty Suomen parhaana.
20. Yhteiset tiedotteet sekd markkinointi suunnitelmat kulkevat kasi kddessa ja jaamme
ideoita keskendmme seka jos peleissa tapahtuu jotain erikoista niin pyrimme naista

viestimaan toisillemme josko tarjolla olisi hyvaa videosisaltda jaettavaksi.

Liite 4: Mestiksen markkinointipaallikon haastatteluvastaukset
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