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Tama opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena, jonka lopputuloksena on tuotos.
Opinnaytety6n on tehty Helsinki Ringetelle. Tybn tavoitteena on laatia Helsinki
Ringetelle selkea ja yksinkertainen sosiaalisen median suunnitelma, jonka avulla
he voivat parantaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Suunnitelma tulee
kayttoon joulukuussa 2019. Teoreettinen viitekehys rakentuu
urheilumarkkinoinnista, sosiaalisesta mediasta ja sen strategiasta. Tuotoksen
teossa on kaytetty lineaarista opinnaytetyén mallia. Teoreettisen viitekehyksen
kirjoittamisen tukena olen kayttanyt kansallisia seka kansainvalisia lahteita.

Opinnaytetyén aihe on toimeksiantajalle ajankohtainen, silla heilla ei ollut
sosiaalisen mediaan suunnitelmaa. Tydssa kasittelen eri sosiaalisen median
strategioita ja niiden pohjalta olen valinnut toimeksiantajan tavoitteita palvelevan
suunnitteluprosessin, josta olen rakentanut tuotoksen. Tuotos pitaa sisallaan eri
sosiaalisen median kanavien aikataulun sek& kuukausikohtaiset tavoitteet.

Sosiaalisen median suunnitelmasta tuli mielestani johdonmukainen seka selkea.
Toimeksiantajan on helppo viedd se kaytantdon ja soveltaa suunnitelmaa
tarvittaessa. Uskon, ettd suunnitelma antaa ymmarrysta sosiaalisessa mediassa
toimimiseen seka helpottaa sen kayttéa. Olennaista on muistaa, ettéd sosiaalinen
media eldd jatkuvasti. Tulee uusia sosiaalisen median palveluita, joten
tulevaisuudessa on tarkedd tehda uusi kartoitus sen hetken kaytetyimmista
sosiaalisen median kanavista seka luoda uusi suunnitelma. Toimeksiantajalle on
tarkeda pyrkid pysymaan mukana muuttuvassa maailmassa.
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This thesis is made as a product work for Helsinki Ringette. The aim is
to create an explicit and executable social media plan which could easily
be followed and improves the social media presence of Helsinki
Ringette. The social media planis meant to be implemented in
December 2019. The theoretical framework is built upon sports
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The topic of this thesis is relevant for the organisation 'Helsinki
Ringette', that has not had any social media plan implemented in the
past. In this thesis, different social media strategies are addressed, and
based on them, a planning process that will serve the goals of 'Helsinki
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social media is constantly changing and therefore, it is necessary
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on tullut jdadakseen ja yhd useammat yritykset kayttavat
sosiaalisen median kanaviaan kasvattaakseen tunnetuttaan seka brandin
luotettavuutta kustannustehokkaasti. (Sajid 2016.) Sosiaalisen median tarkoitus
on, etta yrityksen viesti saavuttaa mahdollisimman paljon nakyvyytta ja taman
myo6ta tuo sosiaalista menestysta julkaisijalleen (Kortesuo 2014). Nykypaivana
sosiaalinen media elda suuressa roolissa arkipdivddmme. Taméan takia myds
urheiluseurojen on hyva ymmartaa sen tarkeys ja hyddyntaa sosiaalisen median

kanavia omassa toiminnassaan.

Sosiaalisen median kanavavalinnassa tulee perehtya valittuihin kanaviin ja
miettia palveleeko kyseinen kanava juuri meidan tavoitteitamme. Taman takia on
olennaista keskittaa toiminta juuri niille kanaville, joissa oma kohderyhma liikkkuu

seka uskotaan sen tuovan eniten hyétya toiminnalle. (Kananen 2017.)

Opinnaytety6n tekija on itse harrastanut ringetted 14 vuotta ja laji on tekijalle
tarkea. Tekijan ringette polku alkoi Helsinki Ringetestéa ja taman takia seura on
hanelle erityinen. Tama opinnaytetyé on toiminnallinen tuotos. Opinnaytetyon
toimeksiantaja on Helsinki Ringeten edustusjoukkue. Tuotoksen tarkoitus on
luoda Helsinki Ringeten edustusjoukkueelle sosiaalisen median suunnitelma.

Suunnitelmaa voidaan mygds soveltaa seuran muille joukkueille.

Toimeksiantaja on ollut melko aktiivinen sosiaalisessa mediassa, mutta
suunnitelmallisuus sosiaalisen median markkinointikéyt6std on puuttunut.
Toimeksiantaja koki tamé&n opinnaytetyon olevan heille relevantti, silla
tarkoituksena on luoda heille sosiaalisen median suunnitelma tehostamaan
markkinointia. Teoreettinen viitekehys rakentuu raportointiosuudesta, jonka

pohjalta on rakennettu tuotos.

Tyo6n varsinainen raporttiosuus alkaa luvusta kolme. Opinnéaytety6n tavoitteena
ja tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle selked ja yksinkertainen tuotos,
sosiaalisen  median  suunnitelma.  Kolmannessa luvussa  avataan
urheilumarkkinoinnin kehittymista nykypaivaan seka miten sosiaalinen media on
lasnd nykypaivana urheilumarkkinoinnissa. Neljannessa luvussa kasitelladn

sosiaalista mediaa. Sen lisdksi luvussa kasitellddn mitd sosiaalisen median



kanavia valittu kohderyhma kayttaa. Tavoitteena on poimia tuotosta varten
oleelliset sosiaalisen median kanavat. Sosiaalisen median lisdksi luvussa nelja
kasitelladn sosiaalisen median strategiaa. Kyseisessa luvussa kasitellaan eri
sosiaalisen median suunnitteluprosesseja, josta kootaan tuotokseen

toimeksiantajalle suunnitelma.

Tuotoksen avulla toimeksiantaja pystyy toteuttamaan heidan tavoitteitaan
palvelevaa toimintaa sosiaalisessa mediassa. Helsinki Ringeten tavoitteina
sosiaalisen median suunnitelmalle ovat tunnettuuden lisaadminen, mielenkiinnon
herattaminen (lisda seuraajia sosiaalisen median kanavilleen) sekéa erottuminen
muista seuroista. Naista paatavoitteeksi nostetaan mielenkiinnon herattaminen,
josta seurauksena pyritadn kasvattamaan toimeksiantajan seuraajien maaraa eri
sosiaalisen median kanavissa. Opinndytety0ssa tavoitteina on tuoda esiin
oleellisia asioita, joita tuotos tarvitsee toteutuakseen. Taltd pohjalta tuotokselle
asetetaan kysymys, mitd sosiaalisen median kanavia kayttamalla Helsinki
Ringeten edustusjoukkue herattaa mielenkiintoa, lisdé tunnettuutta seka erottuu

muista seuroista?



2 TOIMINNALLISEN OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

Opinnaytety6 voi olla tutkimuksellinen tai toiminnallinen. Toiminnallisen ja
tutkimuksellisen tydn erona voidaan pitdaa sitd, ettda toiminnallisessa
opinnaytetydssa opiskelija tekee tuotoksen. Tuotos voi olla muun muassa opas,
ohjeistus, esite tai perehdytyskansio. Tutkimuksellisen opinnaytetydn tuloksena

syntyy uutta tietoa yleensa tutkimusraportin muodossa. (Hakala 2004.)

Toiminnallinen opinnaytetyo littyy  l&heisesti kaytannon  tyohon.
Kaytannonlaheisyys lisaa motivaatiota tutkimusmenetelmien opiskeluun. (Vilkka
& Airaksinen 2003, 9 — 10.) Paadyin tekem&an toiminnallisen opinnaytetyon,
koska tavoitteena on tehda tuotos toimeksiantajalle lisdtédkseen mielenkiintoa

Helsinki Ringette& kohtaan.

Toiminnallisen opinndytetydn perusajatusta voidaan kuvata seuraavasti, teoria
sisédltyy kaytantdéon ja kaytanto sisaltyy teoriaan. Tarkoituksena on joko l0ytaa

keinoja tai tehda toimintamalleista entista parempia. (Heikkinen 2015, 204 — 205.)

Toiminnalliseen opinnaytetydhén kuuluu aina tarkednd osana tuotos.
Toiminnallinen  opinnaytetyd  koostuu raportista. Raportissa  selviaa
opinnaytetydn syyt, valinnat, johtopaatokset sekd tyodtavat. Raportti ja tuotos
eroavat toisistaan tekstityylilla ja tarkoituksella. Raportin on tarkoitus tukea
tuotosta ja kuvailemaan opinnaytety6td. Tuotos on suunnattu kohderyhmalle.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 65.) Opinnaytetydssa raporttiosuus on keratty ennen
tuotoksen tekoa. Raportti osuuteen on etsitty tietopohjaa perustelemaan valintoja
tuotokseen. Teoreettinen viitekehys tukee tuotoksen rakennetta seka siihen
valittuja sosiaalisen median kanavia. (Hakala 121.) Alapuolella on

havainnollistettu toiminnallinen opinnaytetyd.



Toiminnallinen opinnaytetyo

' / wtéé
tyypiltdan
dokumentoi

Teoriaa ja kaytantéa

Kehittdmistyd, projekti, portfolio
tai taideteko Tuotoksen tai prosessin

Kuvio 1. Toiminnallisen opinnaytetydn kasitekartta

Tutkimuksellisuus toiminnallisessa opinnaytetydssa esiintyy argumentointina,
tiedon varmuuden ilmaisemisena seka péaattelyn patevyytend. Lahteiden
merkitseminen tulee olla huolellista. Lahteiden asianmukainen kayttaminen
tietoperustan ja viitekehyksen rakentamisessa lisdavat opinnaytety6n
tutkimuksellisuutta. (Hakala 2004, 35.)

Valitsin taman aiheen, silla ringette lajina on minulle tarkea seka toimeksiantaja
koki taman opinnaytetybn olevan heille ajankohtainen. Toiminnallisen
opinnaytetyon tuotos on sosiaalisen median suunnitelma Helsinki Ringeten
edustusjoukkueelle. Tuotoksen raporttiosuuteen on esitetty tuotokselle
valttamattomia asioita. Raporttiosuuteen on keratty tuotosta tukevia asioita, joista

tuotos toteutetaan.

Tuotosta tarkastelen lineaarisen mallin mukaisesti. Lineaarinen malli kuvailee
kehittamisprosessin etenemista viiden eri vaiheen mukaisesti. Alapuolella oleva

kuvio selventda lineaarista mallia.

Tavoitteen . Paattaminen
—» Suunnittelu | L » Toteutus L »
maarittely ja arviointi

Kuvio 2. Lineaarinen malli



Huomioina on mainittava, etta lineaarinen malli on suoraviivainen ja
yksinkertainen. Kyseinen malli ei naytd suoraan prosessissa tapahtuvia
alavaiheita tavoitteiden maarittelyn, suunnittelun ja toteutuksen vaiheissa.
Kyseistd mallia voidaan kuitenkin kayttaa hyvin, kun arvioidaan ja pohditaan

tuotoksen lopputulosta. (Toikko & Rantanen 2009, 64.)

Tavoitteiden maarittely on projektitydn perusta, jonka mukaisesti prosessi
etenee. Suunnitteluvaiheessa tuloksena syntyy suunnitelma, joka sisaltda
aikataulut, resurssit ja vastuut. Toteutusvaiheessa tuotetaan itse tuotos
pohjautuen raporttiosuudessa keréttyyn tietoon. Toteutusvaiheessa on tarkeaa
ottaa huomioon sen muunneltavuus. Tuotosta voidaan joutua muuttamaan tai
ainakin tdydentdmaan. Toteutukseen liittyy kayttdonotto, jolloin tarkoitus on
pyrkid hyddyntamaan tuotoksella saatuja tuloksia. Lineaarinen malli paattyy
arviointiin. Tuotoksella on tietty aikataulu, jolloin se otetaan kayttoon. Olennaista
on muistaa, etta tuotos elda ajan mukana, vaikka suunnitelma on luotu, mietitaan
silti kehitysehdotuksia tuotoksen parantamiseksi ja ndma kehitysehdotukset
lisdtdan tuotokseen. Lineaarista mallia voidaan kuvailla myds kehana, jossa
arvioinnin jalkeen saadut tulokset otetaan huomioon ja aloitetaan prosessi
uudestaan tavoitteiden maarittelylla ja jatkotoimenpiteilla. (Toikko & Rantanen
2009, 64 — 65.)
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3 URHEILUMARKKINOINTI JA MEDIA

3.1 Historiasta nykypaivaan

Nykypaivana urheilumarkkinointi ei tarkoita ainoastaan urheilua perinteisessa
mielessa. Nykyaan wurheilu on viihdettd, bisnesta sekd ajanvietetta.
Kaupallistumisensa takia urheilusta on tullut eraanlaista kulttuuriviihdetta.
Urheilumarkkinoinnin tarkoitus on hyddyntaa urheilua osana myyntia. (Alaja
2000, 17 — 19, 27 — 28.)

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen eri osaa: harrastajamarkkinointiin ja
yleisémarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnilla pyritddn saamaan ihmiset
aktiiviseksi urheilun harrastajaksi esimerkiksi valmennusryhmaan, seka
urheiluvaate- tai valineteollisuuden ostajaksi. Yleisomarkkinoinnilla pyritaan
saamaan ihmisia urheilutapahtumaan katsojan rooliin. (Alaja 2000, 28.) Tassa
opinnaytetydssa keskitytdadn paaosin yleisdmarkkinointiin, silla tavoitteena on
kehittdd seuran sosiaalisen median kayttdéa, ja sitd kautta innostaa katsojia
kiinnostumaan seurasta seka herattaa tietoisuutta seuran olemassa olosta. Alla

on havainnollistettu urheilumarkkinoinnin kaksi eri osaa.

Urheilumarkkinointi

Harrastajamarkkinointi

Yleisomarkkinointi

Kuvio 3. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Alaja 2000, 28)
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Urheilumarkkinointiin sisaltyat yllatyksellisyys, sosiaalisuus,
kontrolloimattomuus, henkilékohtaisuus ja elamyksellisyys seké tuotos ja kulutus.
Urheilu tuottaa ihmisille monia erilaisia tunteita ja tama on yksi syy miksi inmiset
hakeutuvat sen pariin. Urheilu voi tuoda mukanaan koheesion ja sosiaalisuuden
tunnetta. Yllatyksellisyys kuuluu urheiluun. Ei voi ikind tietda, miten pelit
paattyvat. Urheilumarkkinoinnin kannalta yllatyksellisyys tekee
urheilumarkkinoinnista haastavan tyon. (Alaja 2000, 28 — 29.) Helsinki Ringeten
kannalta on hyva ottaa huomioon sosiaalisuus, elamyksellisyys seka
yllatyksellisyys. Ringette on joukkuelaji, joka vaistamatta luo sosiaalisia tilanteita
ja saa ihmiset tutustumaan toisiinsa. Ringetesta on hyvin mahdollista saada
itselleen elaman pituisia ystavyyssuhteita. Helsinki Ringeten tulisi ottaa

huomioon markkinoinnissaan nama yllamainittuja asioita.

Urheilumarkkinoinnin  kilpailukeinoja ovat tuotteet, saatavuus, hinnat,
markkinointiviestintd ja sponsorointi. Tavoitteena on luoda kilpailukeinojen
yhdistelm&, jolla tavoitetaan oikeat asiakaskohderyhmat ja sen myota
taloudellisesti kannattava toiminta. Sponsoriyhteistytstd saatavalla rahalla tai
muulla edulla pyritdan kehittdm&an sponsoroitavan seuran tai yksilén toimintaa.
Sponsoriyhteisty6lla  pyritdédn  myds saamaan etua  sponsoroivalle
yhteisty0kumppanille. Edut voivat olla esimerkiksi yhteistybkumppanin

mainontaa tai imagon kasvattamista. (Alaja 2000, 30.)

Urheilumarkkinointi rantautui Suomeen 1970-luvulla. Tuolloin ei vield itse
markkinoinnilla ollut suurta osaa urheilussa. Kuitenkin jo 1980-luvulla
urheilumarkkinointi tuli enemman osaksi urheiluorganisaatioiden toimintaa,
tuolloin osa urheiluorganisaatioista uskaltautuivat palkkaamaan
markkinointiosaajia palvelukseensa. Urheilumarkkinoinnissa tapahtui lapimurto
1990-luvulla, markkinointi otti osan urheilun maailmassa. Markkinointi oli osa
urheilua, mutta se pysyi kuitenkin tiukasti sivuosassa, jolloin urheilu sailytti oman
olemuksensa. (Alaja 2000, 17 — 18.) Digitalisaation kasvu 2000-luvulla on
synnyttanyt uudenlaista markkinointia perinteisen flyerin eli esitemainoksen
tilalle. Internet ja sosiaalinen media ovat suoneet uudenlaisen ulottuvuuden
urheilumainonnalle, ja sen avulla voidaankin luoda lukemattomia maaria erilaista

urheilumainontaa. (Clapp 2017.)
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3.2 Sosiaalinen media osana urheilumarkkinointia

Sosiaalinen media on kiistatta iso o0sa arkeamme nykypaivana.
Urheilumarkkinoinnin osalla sosiaalinen media on vahvasti yhteydessa niin
urheilumarkkinoinnin  kokonaisvaltaiseen muutokseen, Kkuin sponsoreiden
osoittamiin vaatimuksiin seka kansansuosion kasvuun. Sosiaalinen media
mahdollistaa nopean tavan kommunikoida asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
kanssa. (Turtiainen 2012.) Nykyaan suurimmalla osalla urheiluseuroista on edes
yksi sosiaalisen median kanava kaytéssa, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen
kannattajien kanssa. Vuorovaikutus seurojen ja kannattajien valilla lisaa
kuuluvuuden tunnetta kannattajien joukossa. Urheilumarkkinoinnissa on tarkeaa
kuunnella kannattajia. On tarkeaa reagoida heidan kommentteihinsa.
Urheiluseurojen tulee valittdd kannattajille tieto, ettd heiddn mielipiteensa
merkitsee ja heitd on kuultu, silla tdma lisaa positiivista kuvaa urheiluseurasta ja

sen toiminnasta. (Clapp 2017.)

Sosiaalinen media on mahdollistanut suoran yhteyden urheiluseuran pelaajien
kanssa kuvien ja reaaliaikaisten videoiden myo6td. Nykyaan 2000-luvulla
syntyneet eivat ajattele, ettd on olemassa seura ja sen fanit. Kyseisen
ajatusmaailman tilalle muodostuu kuva yhteisosté. Yhteiso, jossa kaikki siihen

kuuluvat voivat kommunikoida kesken&an. (Mullin, Hardy & Sutton 2000, 311.)

DiMoron (2015) artikkelissa hén toteaa sosiaalisen median vaikuttaneen syvasti
urheilumarkkinointiin. Artikkeli kasittelee Yhdysvalloissa sosiaalisen median
kayttdéa urheilumarkkinoinnin yhteydessa. DiMoro (2015) nostaa Twitterin
yhdeksi suurimmaksi sosiaalisen median kanavaksi urheilupiireissa. Twitteria
kuvataan urheilun omaksi virtuaalibaariksi. Seuraajat saapuvat Twitteriin ennen
peleja, pelien aikana ja niiden jalkeen. Joukkueen tai urheilijan kayttaytyminen
sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa seuraajien ndkemykseen Kkyseisesta
joukkueesta tai urheilijasta. Twitter on siis erittain isossa roolissa Yhdysvalloissa.
Kuitenkaan digitoimisto Ebrandin (2019) ja Oulun kaupungin sivistys- ja
kulttuuripalveluiden (2019) tekeman tutkimuksen mukaan Twitterin suosio
Suomessa ei ole suurta. Tutkimuksessa sanotaan, ettd Suomessa Twitteria

koetaan kayttavan vain julkisuuden henkil6t, jos hekaan.
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4 SOSIAALINEN MEDIA

4.1 Kasitteen maarittelya

Kasitteesta sosiaalinen media alettiin puhua vuonna 2007. Se kuvaa netissa
tapahtunutta ja yha kaynnissa olevaa murrosta. Suurin muutos ei tapahtunut
teknologiassa vaan netin kayttdjien toimintatavoissa. Aiemmin netinkayttoa
kuvattiin yleisesti surffailuksi eri www-sivustoilla linkkeja seuraten, mutta
sosiaalisen median my6ta kayttajista tuli aktiivisia tekijoita, valittajia ja osallistujia.
Netin kayttgjien toimintatavat ovat muuttuneet aiemmasta nettisurffailusta
sosiaalisen median myo6ta siihen, ettda on mahdollisuus jakaa useille henkildille
sisaltoa, kuten videoita ja valokuvia. (Ponkd 2014, 9 — 10.) Nykyaan uusia
sosiaalisen median kanavia syntyy jatkuvasti. Sosiaaliselle medialle ei nay
loppua lahitulevaisuudessa. Sen viestintd muuttuu ja kehittyy koko ajan.
(Digimarkkinointi 2017.)

Sosiaalisen median yleistyminen alkoi ensin opiskelijoista ja tietotekniikkaan
omistautuneista netinkayttgjista. Taman jalkeen sosiaalinen media levisi nopeasti
my0ds vanhempiin ik&aluokkiin. Nykyaan suuri enemmistd suomalaisista kayttaa
aktiivisesti sosiaalisen median palveluja ja suhteellisesti nopeimmin sen kaytto

on viime vuosina lisaantynyt elékelaisten keskuudessa. (Ponka 2014, 9 — 10.)

Alusta alkaen on sosiaalisella medialla huomattu olevan positiivisia
mahdollisuuksia, muun muassa markkinoinnissa. Sosiaalinen media on
mahdollistanut sen k&ytdn moniin eri tarkoituksiin, esimerkiksi yritykset kayttavat
sosiaalista mediaa markkinoinnissa, opettajat opetuksessa ja toimittajat

journalismin teossa. (Ponka 2014, 9 —10.)

Sosiaalisen median myodtd on my6s syntynyt monia uusia ammattialoja,
esimerkiksi yhteistydmanagerit, Tubettajat sekd sosiaalisen median tutkijat.
Ihmisten toimintatavat ovat muuttuneet sosiaalisen median mydtd. Suurimpia
muutoksia aiempiin tapoihin on avoimuus. Nykyddn on mahdollista jakaa

materiaalia verkossa anonyymina. Mikali jaettu materiaali herattdd muiden
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verkossa olleiden mielenkiinnon voivat he jakaa sen nopeasti sosiaalisen median

palvelujen kautta kayttgjilta toisille. (P6nka 2014, 9 — 13.)

Nykypéivana sosiaalisesta mediasta on tullut valtava tytkalu muun muassa
markkinoinnissa. Sosiaalisen median kayttd ja sen tuottama sisaltd
markkinoinnissa siséaltaa paljon muutakin kuin vain asiakkaiden kuuntelutaidon.
On osattava kohdentaa mainonta sosiaalisessa mediassa omaan kohderyhmaan
ja loydettava keino, jolla herattdd kohderyhmé&n huomion seka kiinnostuksen.
Kaytettdessa sosiaalista mediaa yhtena markkinoinnin keinona on tarkeaa
asettaa tavoiteltavissa olevia paamaaria ja |0ytdd oikea kanava niiden
kayttamiseen (Chaudry 2016.)

Kortesuon (2014, 16) mukaan sosiaalinen media on vuorovaikutteista kuluttajan
kanssa. Sosiaalisen median tarkoitus on herattaa keskustelua saada muut
luomaan siséltéa. Olennaista kuluttajan ndkdkulmasta on, ettei teksti ole kovin
pitkda. Tekstin ollessa tiivista, sailyttavat kuluttajat mielenkiintonsa lukea se
loppuun asti. Chaudry (2016) mainitsee markkinoimisen sosiaalisen median
kautta olevan kaksisuuntaista. Kuluttajalla on mahdollisuus vaikuttaa asioihin
kertomalla mielipiteitdan tuotteesta tai palvelusta. On siis tarkeaa tietaa mikéa on
paamaara, kun lahtee miettimdan markkinoimista sosiaalisen median avulla.
Helsinki Ringeten tavoitteet sosiaalisen median suunnitelmalle ovat,
tunnettuuden lisddminen, mielenkiinnon herattdminen sek& tadman kautta
mahdollisesti uusien harrastajia |0ytaminen lajin pariin. Taman lisaksi toivottavaa
olisi osata erottua muista seuroista. Paamaarat ovat selkeitd ja naihin

paaseminen vaatii tarkkaa suunnittelua, joka toteutetaan suunnitelmassa.

Markkinointiviestinndssa sosiaalinen media on tarkea valine brandin
rakentamisessa, ettd myynninedistamisessa, kun tarkoitus on tavoitella etenkin
nuoria  seka  aktiivisia  aikuisia.  Sosiaalinen media  mahdollistaa
markkinointiviestintdan koko ajan uusien kanavien kayton.
Markkinointiviestinnassa kayttaessa sosiaalista mediaa, on ehdotonta, etta yritys
on avoin ja rehellinen tuotteistaan, palveluistaan sekd nimestdan. Yrityksen

kannattaa tuottaa sosiaalisessa mediassa materiaalia, josta seuraajat innostuvat
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ja haluavat jakaa sen esimerkiksi omalla sosiaalisen median kanavallaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 317-321, 355.)

4.2 Erilaisia sosiaalisen median kanavia

Facebook on perustettu vuonna 2004. Alkujaan Facebook oli suunnattu
opiskelijoille, 2006 kayttboikeuden saivat myds tydyhteistt ja taman jalkeen se
avattiin kaikille. Facebookilla on nyky&&n noin 2,4 miljoonaa suomalaista
kayttajaa ja se on edelleen sosiaalisen median palveluista suurin. Facebookissa
on mahdollista julkaista teksti-, kuva- ja videopaivityksia, joita muut henkiltt
voivat kommentoida seka tykata. Julkaisuja on mahdollista jakaa jaa-toiminnolla.
Facebookissa on my6s mahdollista kayda keskusteluita yksityisena
pikaviestitoiminnon avulla. Haku toiminnolla voi etsid Facebookista muun

muassa ihmisia, ryhmia ja keskusteluja. (Juslén 2011, 241-243.)

Oikein hyddynnettynd Facebook on tehokas markkinointi- seka viestintdkanava.
Facebook on markkinointivdlineena ylivoimaisesti yksi parhaimpia kanavia
saavuttaa haluttu kohderyhma. Se on ylivoimaisin tavoittavuuden ja
kustannustehokkuutensa ansiosta. Facebookissa on mahdollista kohdentaa
mainontaa tiettyyn kohderyhma&an, miké taas tekee Facebookista erinomaisen
vaikutuskanavan. Kohdennettu mainonta on maksullista, mutta hyva puoli on,
ettd mainostaja saa itse paattaa milla summalla haluaa panostaa mainontaansa.
(Kuikka 2019.)

Instagram on ilmainen sovellus, joka ladataan mobiililaitteeseen. Instagramissa
jaetaan kuvia sekad lyhyitéa videoita. Instagramiin kayttajat perustavat oman
profiilinsa, jonne lataavat kuvia seka videoita, jotka on otettu mobiililaitteella.
Kayttgjat seuraavat toisia kayttgjia, ja nakevat kuvavirrassa seuraamiensa
kayttajien kuvat. Kayttajat voivat lisatd kuviensa alle aihetunnistesanoja
kayttamalla risuaitaa (hashtag merkintd). Hashtag merkinnat toimivat
hakusanoina, kun ihmiset etsivat Instagramissa eri aihepiireihin liittyvia kuvia.
Tama onkin yksi syy, miksi ihmiset kayttavat hakusanoja melko paljon. Kuviin on
my6s mahdollista lisata kuvateksti sek& merkita toinen kayttaja laittamalla @-

tunnuksen ja kyseisen henkildon nimimerkin Instagramissa. Instagramissa on



16

mahdollista tykata toisten kayttajien kuvista painamalla sydanpainiketta seka
kommentoimaan heidan kuviinsa. Elokuussa 2016, Instagram lisdsi uutena
toimintona "tarinat” toiminnon. Tarinat nakyvat etusivulla ja ovat katseltavissa 24

tuntia. 24:n tunnin jalkeen kuvat eivat enaa nay tarinat osiossa. (Instagram 2016.)

Instagramin kayttd Suomessa on jatkuvassa kasvussa, etenkin nuorten
keskuudessa se on erittain suosittu. Kayttajavirrat ovat suuria Instagramissa, sen
vuoksi sitd voidaan ajatella hyvana kanavana nakyvyyden lisddmiseen. Syksylla
2016 Instagram otti kayttoon erilaiset yrityssivut, joiden kautta yhteydenpidosta
on tehty helpompaa “ota yhteytta” painikkeen avulla. Yritysprofiilin saa lisattya
enemman tietoa kuin tavalliseen henkil6profiiliin, esimerkiksi puhelinnumeron,
sahkopostiosoitteen ja aukioloajat. Yrityssivujen myotd myos maksullinen

mainonta on tullut Instagramissa mahdolliseksi. (Valtari 2016.)

Nykypéaivand meemit ovat suosittuja nuorten keskuudessa. Meemit ovat yleensa
kuvia, joihin on keksitty humoristinen teksti. Nykypaivana juuri nama kaksi asiaa
ovat yksi tehokkaimpia vaikuttamisen muotoja eli huumori ja meemit. (Hirvonen
2019). Nain ollen, myds pelaajat pystyvét itse luomaan meemeja esimerkiksi

pukukoppi-, harjoitus- tai pelitilanteista.

YouTube on perustettu vuonna 2005 ja se on ilmainen palvelu. YouTuben
toiminta-ajatuksena on  videoiden julkaiseminen. YouTubesta loytaa
videomateriaalia laidasta laitaan. YouTubea on myds merkittdva hakukone ja
tuleekin heti toisena Googlen jalkeen. Mikéli haluaa ladata sisaltda YouTubeen,
on kayttajilla oltava oma kanava eli kayttajatili. (Juslén 2011, 261-261.) YouTube
mahdollistaa myds mainostamisen. Mainostaminen tapahtuu joko etusivulla tai
sitten katsottavan videon alussa. Kohdentaminen mainosvideoissa onnistuu ian
tai sijainnin perusteella. Mainostaja maksaa ainoastaan onnistuneesta

mainosvideon katselusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 357.)

Snapchat on ilmainen kuvaviestipalvelu. Se on perustettu 2011 ja tama sovellus
toimii mobiililaitteilla. Sen kayttd on kasvanut rajahdysmaisesti. Palvelussa
tarkoitus on lahettdd kuva vastaanottajalle ja kuvan katsottuaan se katoaa.

Nykyaan Snapchat on tehnyt palveluunsa MyStory toiminnon, jossa kayttaja voi
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tehda oman tarinansa kuvin ja videoin, jotka sailyvat nakyvissa 24 tuntia.
(Snapchat 2016.)

4.3 Kohderyhman katsaus

Tuotos on tarkoitettu Helsinki Ringeten edustusjoukkueelle ja tdman takia
kohderyhmaksi on valittu 13 — 29-vuotiaat. Tuotosta varten on oleellista selvittaa,

mité sosiaalisen median kanavia 13 — 29-vuotiaat kayttavat.

Vuoden 2019 alussa sosiaalinen digitoimisto Ebrand Oy toteutti yhteistydssa
Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalveluiden kanssa kyselytutkimuksen
suomalaisten nuorten ja nuorten aikuisten sosiaalisen median kaytosta. Tarkoitus
oli selvittdd Suomessa asuvien 13 — 29-vuotiaiden nuorten sosiaalisen median
kanavien kayttamista ja lasndoloa vuonna 2019. Tutkimuksessa suosituimmiksi
sosiaalisen median kanaviksi nousi Instagram, YouTube, WhatsApp, Snapchat,
Spotify, Facebook, Facebook Messenger, Pinterest, Steam ja Discord. Youtubea
kayttaa 89 % vastanneista ja Instagramia 79 % vastanneista. Facebookin kaytto
on lahtenyt laskuun kaikissa ikaryhmissa. Vuonna 2016 vastaajista kaytti 81 %
Facebookia, nyt lukema on 57 %. (Weissenfelt, Liukko & Nisula 2019.)

Ponka (2019) esittelee vuonna 2019 tehdyssad sosiaalisen median
katsauksessaan, ettda nuorten suosituimmiksi sosiaalisen median kanaviksi
nousivat Instagram, Facebook ja YouTube. Pdnkan (2019) katsauksessa
mainitaan myos Facebookin kayttn laskeneen, mutta se on silti yksi kaytetyimpia
sosiaalisen median kanavia. Niin Ponké&n (2019) kuin Weissenfeltin ym. (2019)
kerddmassa selvityksessa loytyy yhtenevaisyyksia. Molempien tietojen
selvitykset, tukevat suunnitelmaan valittujen sosiaalisen median kanavia. Alle on
havainnollistettu kuviolla ikdryhmien kayttoa eri sosiaalisen median kanavissa.
Alle 20-vuotiaat eivat kayta Facebookia yhtd paljon kuin yli 20-vuotiaat.
Instagramin kohdalla suosio laskee 20-vuotiaiden jalkeen. YouTube laskee

hieman 21-vuotiaiden jalkeen.



18

Palveluiden kaytto ikaryhmittain
c-—'\.\
- P s S ST
.,_—.—. — el
:ﬁ.\ .\o/.\'/ \
/'7 ° ®
T . ~. /‘\ .
N e,
./ o ./ \././'\./._.
® i @ ®

Kuvio 4. Sosiaalisen median kanavien kaytto ikaryhmittain (Weissenfelt, Liukko
& Nisula 2019)

Nuoret kayttavat sosiaalista mediaa paasaantoisesti keskusteluvalineena jo
olemassa olevien kavereiden valilla. Toisena nuoret kayttavat sosiaalista mediaa
tietolahteena seké eri palveluiden etsimiseen. Monien vuosien ajan televisio oli
ensisijainen lahde mista ihmiset kuulivat uutiset ja saivat viihteensa. Sosiaalisen
median myo6ta television suosio on vahentynyt ja ihmisten inho mainontaa
kohtaan on nopeasti maarittynyt uudestaan sanalle julkisuus. Nykyaan tavalliset
kuluttajat asettavat trendit seka ajavat mielipiteitddn YouTuben Kkautta.
(Weissenfelt, Liukko & Nisula 2019.)

Ikaryhmasta 13 — 24-vuotiaat 63 % vastasivat Defy Median tutkimukseen, etta
kokeilevat brandia tai tuotetta, jota Tubettaja on suositellut, sen sijaan 48 %
sanoivat samaa, kunhan mainostaja on tunnettu julkisuuden henkild. Nain ollen
yritykset ovat kaantyneet enemman YouTubessa toimivien tavallisten kuluttajien
puoleen, silla he haluavat saavuttaa tdmén kohderyhman parhaiten. Nuoret
uskovat enemmadan Tubettajien mielipiteisiin kuin julkisuuden henkildiden.
Tubettajat vaikuttavat 13 — 24-vuotiaisiin enemman kuin tunnetut isot julkisuuden
henkil6ot, silla Tubettajilla on tapa toimia painvastoin kuin tunnetuilla julkisuuden
henkiloilla. He ovat helpommin lahestyttavia, rakentavat intimimpia kokemuksia

seuraajiensa kanssa ja he eivat pelkdaa puhua mielipiteitéan esimerkiksi
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henkilokohtaisista asioista. Tunnetuilla julkisuuden henkiléilla on yleensa pr-
strategiat taustalla, jotka méaarittelevat, kuinka he voivat julkisuudessa kayttaytya
ja mitd he saavat sanoa. Nuorten on vaikea samaistua heihin, kun taas Tubettajat

laittavat itsensa alttiiksi antamalla itsestaan kaiken. (Arnold 2017.)

Seuraavaksi on avattu Ponkan (2019) laajaa katsausta sosiaalisen median
kanavien kaytosta. Kuviot 5-7 kertovat Instagramin, Facebookin sekd YouTuben
kayttajamaarista ikaluokittain sekd sen, ettéd ovatko kyseisien kanavien kaytto
kasvussa vai laskussa. Kuvioiden perusteella on jarkevad pohjata sosiaalisen
median suunnitelma Facebookiin, Instagramiin, Snapchatiin sekd YouTubeen.
(Ponka 2019.) Kuviossa 5 on esitetty Instagramin suosio ikaluokittain. Kuvio
osoittaa, ettd 13 — 29-vuotiaat kayttavat Instagramia hyvin aktiivisesti.
Instagramin kasvun takia on tarke&a painottaa markkinointia myods sinne. (P6nka
2019.)
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Kuvio 5. Instagramin kayttdjamaara Suomessa ikaluokittain (Pénka 2019)

Kuviosta 6 voidaan nahda Facebookin kayttdaste ikaryhmittéain vuosilta 2018 —
2019. Kuvion mukaan kohderyhmén 13 — 29-vuotiailla Facebookin kayttd on ollut
laskussa. Facebook pidetddn kuitenkin mukana, silla se mahdollistaa Helsinki
Ringeten toteuttaa kohdennettua mainontaa. Kohdennettu mainonta on
maksullista. Silla kuitenkin voidaan maaritelld, kenelle mainonta kohdistetaan, ja

nain ollen tuoda seuran olemassa oloa esille. (Kuikka 2019.)
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Kuvio 6. Facebookin kayttdaste Suomessa ikaluokittain 2018 — 2019 (Po6nka
2019)

Kuvion 7 osoittaa, ettd YouTuben suosion kasvun vuoksi on olennaista myos

ryhtya keskittamé&an osa markkinoinnista YouTubeen.

Noin 2,8 miljoonaa
suomalaista kayttaa YouTubea.

67 %

yli 15-vuotiaista katsoo YouTube-videoita.

86 %

25-34-vuotiaista katsoo YouTube-videoita.

Kuvio 7. YouTuben kayttbaste (Ponka 2019)

Kuvio 8 osoittaa kayttomaaraa erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Alla
olevassa kuviossa on havainnollistettu muutamia sosiaalisen median kanavia ja

niiden kayttbmaarad Suomessa.
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Kuvio 8. Sosiaalisen median palvelujen kayttd Suomessa (P6nka 2019)

4.4 Sisaltomarkkinointi

Digitaalinen  jalanjalki teoksessa Isokangas ja Vassinen sanovat
sisaltomarkkinoinnin olevan "kohderyhmalle relevantin sisallon saanndllista ja
systemaattista luomista asiakkaille ja prospekteille” (Isokangas & Vassinen 2010,
66). Sisaltomarkkinoinnissa luodaan mielikuvia, jotka taas tukevat brandia.
(Tuomivaara 2015). Sisaltdomarkkinoinnissa tarkoitus on tuoda itseaan esille,
siséltomarkkinoija luottaa olevansa niin hyva, ettd sisalté puhuu puolestaan.
(Kortesuo 2010, 101).

Sisaltdmarkkinointi on markkinointisisaltdjen tuottamiseen keskittyva strateginen
osa inboudia. Inbound-markkinoinnin erottaa sisaltomarkkinoinnista siten, etta
inbound markkinointia ei ole ilman sisaltdd. Inboundiin kuitenkin liittyy muitakin
markkinoinnin toimintoja, kuten liidien hoitoa ja verkkosivujen optimointia (Harjula
2016). Inbound markkinoinnissa idea ei ole palveluiden ja tuotteiden
tyrkyttdmisessa kuluttajille. Sisaltd rakennetaan kuluttajan kiinnostuksen
kohteiden mukaan. Siséltd on erittéin tarkead, silla yritykset haluavat saada
kuluttajan kiinnostumaan palveluistaan seka tuotteistaan. (Aaltonen 2014.) Niin
inbound markkinoinnissa kuin sisaltémarkkinoinnissa puhutaan usein sisallista
erittelemattd niiden tarkkaa muotoa ja jakelukanavaa. Yleisimpia digitaalisen
siséllon muotoja ovat blogitekstit, infograafit, e-bookit ja oppaat, webinaarit,

podcastit ja videot. Tavoitteiltaan niin sisalttmarkkinointi kuin itse markkinointi
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omaavat samat tavoitteet, silla sisaltdmarkkinointia toteutetaan useimmiten

sosiaalisen median alustoja hyddyntamalla (Jarvinen & Taiminen 2016).

Sisaltdmarkkinointi on liiketoimintaan pohjautuvaa tarinankerrontaa seké
brandattya sisalttéa, jonka avulla asiakasta joko informoidaan, opetetaan tai
viihdytetadn. Tarinankerronnalla on mahdollista yrityksen tai jarjeston kertoa
omasta arvomaailmastaan tai palveluidensa tarjpamasta hyddysta. (Hakola
2015.))

Sisaltomarkkinoinnissa tarinoiden leviamiseen on valttamatonta vuorovaikutus ja
yleis6. Taman takia sosiaalisen median alustat ovat hyvid kanavia kayttaa
sisaltomarkkinointia. Tama johtuu siitd, ettd useimmiten sisalttmarkkinointi
tapahtuu yrityksen tai jarjeston omissa kanavoissa. Sisaltémarkkinointi seka
sosiaalinen media ovat yhdessa erinomainen kaksikko. Tama johtuu siita, etta
brandatylla sisallolla, sosiaalisen median kanavilla ja markkinoinnilla yritetaéan
saavuttaa samaan aikaan myyntiin johtavia kohtaamisia, joko verkossa tai
kasvotusten. (Hakola 2015.)

4.5 Sosiaalisen median strategia

Ennen kuin jarjestd tai yritys aikoo keskittyd sosiaalisen median strategian
luomiseen, on tarkeda pitad mielessa, mista kaikessa sosiaalisessa mediassa on
kyse. Sosiaalisen median jatkuva suosio viittaa ihmisten syvempé&éan
sosiaalisuuden tarpeeseen. Pohjimmiltaan on kyse ihmisten kohtaamisesta ja
vuorovaikutuksesta. Kesto, muoto ja osallistujien maara vaihtelevat. Jarjesto tai
yritys, joka ymmartaa kuinka sosiaalisen media perustuu ihmisten valisiin
suhteisiin verkossa seka yhteisten merkitysten syntymiseen ja kuinka tata ilmiéta
voidaan hyoddyntaa omassa liiketoiminnassa, on aina askeleen edella muita
yrityksia. (Ponkéa 2014, 24.)

On olemassa monia markkinointistrategioita ja yksi niistd nykypaivana on
hyodyntdd sosiaalista mediaa markkinointistrategiana. Sosiaalisella medialla
voidaan kohdentaa markkinointi tiettyihin kanavoihin, kuten Facebook tai

Instagram. (Lahtinen, 2015.) Viestinta-Piritan (2016) mukaan suunniteltaessa
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markkinointistrategiaa on jarjeston tai yrityksen otettava selville mikd on paras
mahdollinen kanava saavuttaakseen haluttu kohderyhma. Strategiassa
huomioidaan kanaviin laitettava sisalto niin, etta se tayttaa halutun kohderyhman
tarpeet. Sosiaalisen median markkinointistrategian ollessa valmis se ei ole
valttamatta viela taydellinen mutta sitd tulee olemaan helpompi muokata
tarpeiden mukaan. Viestinta-Piritan (2016) mukaan strategia voidaan myds luoda
apukysymysten pohjalle, jotka ovat miksi, kenelle, missa, mitd, koska, kuka,

seuranta, analysointi, mittaaminen ja kehittdminen.

Sosiaalisen median suunnitelman tavoitteiden tulee olla selkeita. Tavoitteita ovat
muun muassa kavijamaaran kasvu verkkosivuilla- tai organisaation
tapahtumissa, keskustelun lisddntyminen organisaation sosiaalisen median
kanavissa, tuotteiden myyntimaaran tai jdsenmaaran kasvu, asiakaspalvelun
onnistuminen sosiaalisen median kanavissa seka positiivisen keskustelun
lisddntyminen organisaation toimintaan liittyen sosiaalisessa mediassa
(Viestinta-Piritta 2015A).

Siniaallon (2014, 28 — 29) mukaan sosiaalisen median tavoitteet tulee asettaa
pidemmalle sekad lyhyemmalle tdhtaimelle. Pitkédn t&htdimen tavoitteet ohjaavat
kokonaisuutta ja lyhyemman ajan tavoitteet paivittaistd tekemistd. Pitk&n
tdhtaimen tavoitteita voidaan maaritella pohtimalla, missa tilanteessa haluamme
olla vuoden paasta. Halsas (2018) sanoo, etta tavoitteiden on oltava vahvoja ja
mitattavissa olevia. Kun kohderyhma ja tavoitteet ovat selkeat sekad tarkkaan
tutkittu, voidaan ryhtya tekemaan paatosta, miksi kyseiset sosiaalisen median
kanavat on valittu. (Halsas 2018.) Sosiaalisen mediaan voi liittyd ilman
markkinointisuunnitelmaa. Pidemmalla tahtdaimellda on kuitenkin hyva olla
suunnitelma. Talléin se on tuottoisampaa ja saavuttaa halutut tavoitteet. Hyvan
suunnitelman teko vaatii aikaa ja vaivaa, silla kun se on huolella tehty, on sita

helpompi kayttdd hyddykseen. (Halsas, 2018.)

Mielenkiinnon heréattaminen ja tunnettuuden lisadaminen kulkevat kasi kadessa.
Mitd enemman seuraajilla on mielenkiintoa, lisda taméa tunnettuutta. Mielenkiintoa
voidaan herattdd sosiaalisen median kanavissa tuottamalla laadukasta sisalt6a

tai luomalla kyselyita. (Viestinta-Piritta 2015.) Tunnettuuden parantumisessa
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mahdollisina mittareina voi olla seuraajamaaran kasvu tai lasku seka jakojen
maara. Viestinta-Piritan (2015) mukaan tunnettuutta voidaan mitata myds

seuraamalla oman hashtagin lisdéantyneella kayttomaaralla.

Halsasin (2018) mukaan on olemassa kuusi eri asiaa, jotka on otettava huomioon
tehdessa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa. Nama kuusi asiaa ovat,
kuluttajat, tavoitteet, kanavat, myyntisarja, kilpailijat ja julkaisusuunnitelma
(Halsas 2018). Kuluttajien puute on yleisin ongelma sosiaalisen median
markkinointistrategiassa. Ei ole ymmarrysta kuluttajien tarpeista, jolloin ei
saavuteta haluttua kohderyhmaa. Talldin ei olla tehty perusteellista kartoitusta,
mista kohderyhma loytaa halutun tiedon, jolloin sosiaalisen median markkinointi
suunnitelma tehd&&n pohjautuen arvailun perusteella. (Sales communications
2019.)

Kilpailijoista selvityskohteena ovat markkina-asemaan ja urheiluseuran
mielikuvaan liittyvat tekijat. Olennaista on, tietda miten urheiluseura menestyy
verrattuna muihin kilpailijoihin. Laht6kohtana on tunnettava oma urheiluseura ja
osattava nimeté kilpailijat sekad yleinen markkinatilanne. (Anttila & lltanen 2004,
256.) On siis kyettdva ndkemaan asiat kilpailijoiden kannalta, jotta urheiluseura

voi suunnitella mihin suuntaan heidan on mentava verrattaessa kilpailijoihin.

Kilpailija-analyysissa verrataan muiden Kilpailijoiden tuotteiden etuja ja haittoja
oman seuran tuotteisiin. On otettava huomioon Kkilpailijoiden tunnettuus
verrattuna omaan seuraan sekda huomioitava mielikuvat omasta seurasta
verrattuna kilpailijoihin. Viimeisena on kilpailijoiden markkinointistrategia seka
taloudelliset- etta toiminnalliset resurssit. (Anttila & llitanen 2004, 348-349.)
Taloudellisilla resursseilla tarkoitetaan sit4, ettd toinen seura tarjoaa samaa
palvelua tai harrastusta mutta edullisemmin. Toiminnallisella edulla tarkoitetaan,
ettd toisella seuralla on jotain erilaista kuin muilla. Mielikuvaetu voi olla
menestyminen kansainvélisesti tai esikuva jostain tunnetusta henkilosta,

esimerkiksi entinen NHL-tahti Teemu Selanne.

Ennen kuin valitaan sosiaalisen median kanavat, tulee tunnistaa oma

kohderyhma ja kartoittaa mista heidat tavoittaa parhaiten. Nykyaan on olemassa
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monia eri kanavia, joiden kautta markkinointia voi tehda. Tama ei kuitenkaan ole
kannattavaa, silla mitd enemman kanavia on kaytdssa sitd enemman tyota se
tuottaa. Kanavien tulee olla jatkuvasti ajan tasalla ja on tarjottava kuluttajille
mahdollisuus antaa palautetta asioista. Mikali jarjestolla tai yrityksella on monta
kanavaa kaytdossd voi se aiheuttaa ongelmia naiden kaikkien kanavien
taydelliseen yllapitoon. Suurimman hyoédyn sosiaalisen median kanavissa saa,

kun keskittaa markkinoinnin yhdesté kolmeen eri kanavaan. (Halsas 2018.)

Viimeisimpana on myyntisarja. Myyntitapahtuma sisaltda monia eri vaiheita, jotka
johtavat kuluttajaa kohti paatoksentekoon ostosta. Ensimmaisessa vaiheessa
potentiaaliselle kuluttajalle on synnytettava tarpeen tunne asiasta tai tuotteesta.
Toisessa vaiheessa on kartoitettava kuluttajan tarpeet, mitd ha&n haluaa ja
tarvitsee. Kolmannessa vaiheessa jarjesto tai yritys tarjoaa kuluttajalle tdman
tarpeitaan vaativan asian tai tuotteen. lhanteellisessa tilanteessa viimeisessa
vaiheessa kuluttajalle on syntynyt tunne ostopaatoksestd ja tama ostaa
tarvittavan asian tai tuotteen. (WebCRM, 2013.)

Halsasin (2018) lisdksi on olemassa muita suunnitteluprosesseja koskien
sosiaalisen median suunnitelmaa. Naistd yksi on Leinon (2012, 51-58)
seitseman vaiheinen suunnitelmaprosessi, jotka tulee ottaa huomioon
suunnitellessa sosiaalisen mediaan siirtymisessa. On kuunneltava seka oltava
sosiaalinen, valittava itselleen sopivat sosiaalisen median palvelut, mietittavat
tavoitteet, sisaltd ja vastuun organisointi sekéd muistettava keratad palautetta.
Viestinta-Piritan (2016) mukaan sosiaalisen median strategia on jatkuva
prosessi. Taman takia sen laatimiseen on hyvin tarke&a kayttad paljon aikaa.
Strategia elaa jatkuvasti, sita tulee paivittda ja tehdad muutoksia seka lisdyksia

jatkuvasti.

Siniaallon (2014, 25) mukaan sosiaalisen median suunnitelma tulisi olla osa
yrityksen markkinointisuunnitelmaa tai ainakin pohjautua sille. Siniaalto (26, 33—
35, 51 — 54) jakaa sosiaalisen median suunnitteluprosessin kuuteen vaiheeseen,
tavoitteet, kohderyhma, mittarit, sisalto ja kartoita kanavat seka kirjaa kaytanto.
Lahtiessa toteuttamaan sosiaalisen median suunnitelmaa, voidaan sen runko

luoda soveltamalla yllamainittuja ajatuksia kayttaen.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA SEURALLE

Alla on kuviossa 9 havainnollistettu teoreettinen viitekehys, jonka pohjalta tuotos
toteutetaan. Viitekehys rakentuu urheilumarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa.
On ymmarrettadva mita urheilumarkkinointi on nykypaivana ja mita kuluttajat silta
odottavat. Seuraavana on sosiaalinen media ja kohderyhm&an valittujen
ikdryhmien suosimat sosiaalisen median kanavat. Kohderyhméan suosimat
kanavat huomioidaan tuotoksessa. Taman jalkeen on sosiaalisen median

strategia seka eri suunnitteluprosessit.

Mitd sosiaalisen median kanavia kayttamalla Helsinki Ringeten

edustusjoukkue herattdd mielenkiintoa, lisda tunnettuutta seka erottuu

¥ v N

Urheilumarkkinointi ja Sosiaalinen media. Sosiaalisen median
sosiaalinen media, mité Kohderyhmén suosimat strategia, eri
kuluttajat haluavat sosiaalisen median suunnitteluprosessit.
urheilumarkkinoinnista kanavat Millaista sisaltoa
Tuotos
Tavoitteet, kohderyhma,

sosiaalisen median kanavat,

sisaltd, paivitystiheys, seuranta

Kuvio 9. Teoreettinen viitekehys
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Luvussa viisi toteutetaan teoreettisen viitekehyksen pohjalta sosiaalisen median
suunnitelma Helsinki Ringetelle. Seuralla ei ole ollut aiemmin ohjenuoraa siita,
miten he paivittavat sosiaalista mediaansa. Toimeksiantaja on asettanut
tavoitteiksi tunnettuuden lisddmisen, mielenkiinnon herattamisen (lisda seuraajia
sosiaalisen median kanavilleen) seka erottumisen muista seuroista.
Suunnitelmassa otetaan huomioon eri sosiaalisen median kanavat, niiden siséalto
seka tyyli. Tuotoksen siséltd on rakennettu kohderyhméaa palvelevaksi. Ottaen
huomioon kohderyhman, tuotoksen kielen tyyli on valittu akateemisen sijasta
arkikieleksi. Tuotos loytyy liitteesta 1. Toimeksiantajalla ei ole aikaisempaa
suunnitelmaa sosiaaliseen mediaan. Taman takia toimeksiantaja koki

opinnaytetyon heille relevantiksi.

Luvussa 5.1 kasittelen toimeksiantajalle valitut suunnitteluprosessin vaiheet.
Naita vaiheita ovat sosiaalisen median nykytilanne, Kkilpailijat, sisallon
kehittaminen, kohderyhma ja sosiaalisen median kanavien valinta seka
paivitystiheys, toiminnan mittaaminen ja seuranta. Luvussa 5.2 tullaan avaamaan
sosiaalisen median kanavien sisaltdd seka aikataulutusta. Liitteessa 2 on
havainnollistettu  sisallon kehittaminen sekd toiminnan organisointi ja

paivitystiheys.

5.1 Helsinki Ringeten suunnitteluprosessin vaiheet

Sosiaalisen median nykykaytté painottuu toimeksiantajalla Instagramiin ja
Facebookiin. Seuralla on my6s omat nettisivut. Paasaantoisesti Helsinki
Ringeten edustus paivittaa Instagramiaan useammin kuin Facebookia. Nykyaan
joukkueella on seuraajia Instagramissa 568. Instagramin paivittdmisen vastuu on
pelaajilla. Sisalloltdan tili painottuu kuviin joukkueen peleista, treeneistd seka
pelaajista. Pelaajat paivittavat Story-osioon ajoittain videoita, suurimmaksi osaksi
pelipdivien osalta. Facebookissa Helsinki Ringette edustuksella on nykyaan 459
tykkaajaa. Facebookissa paivityksissa paapaino on seuraavien pelien

tapahtumien jakamisessa seké pelattujen otteluiden peliraporteissa.

Suurimpina kilpailijoina Helsinki Ringetellda on muut jaalajit, jotka vievat

potentiaalisia harrastajia muiden lajien pariin seké osittain muut ringetteseurat,
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jotka houkuttelevat mahdollisia uusia pelaajia heidan seuraansa. Hyvalla
markkinoinnilla Helsinki Ringette mahdollistaa tiedonlevityksen uusien
potentiaalisten harrastajien tietoisuuteen ja herattdd kiinnostuksen seuraa
kohtaan. Helsinki Ringette on ainoa Helsingisséa toimiva ringetteseura. Helsinki
Ringeten lahimmat naapuriseurat ovat Vantaan Walapais ja EKS Ringette. EKS
Ringette on yksi suurimmista ringeten harrastajaseuroista paakaupunkiseudulla,

nain ollen Helsinki Ringette voi ajatella EKS:i& osittain uhkana.

Sisallon tuottaminen on sosiaalisen median kanaville suunnitelman tarkein
vaihe, silla siella oleminen ilman tavoitteiden mukaista suunnitelmaa on
merkityksetontd. Ajankohta seka kohderyhman tarpeiden kuunteleminen ovat
tarkeimpia tekijoita sisaltod kehittaessa. Sisallon tulisi saada potentiaalisten
henkildiden mielenkiinto heraamaan ja saada heidat tuntemaan, etta he tulevat

hy6tymaan palvelusta tai tuotteesta jotenkin. (Leino 2012, 172 — 173.)

Kanasen (2018b) mukaan sosiaaliseen mediaan tuotettavan sisallén tulee olla
kohderyhmalleen hyddyllistd, merkityksellista tai arvoa tuottavaa. Kohderyhman
tuntiessa sisallon hyodylliseksi, heraa heille halu jakaa sisaltod myds muille.
Jakaminen on my6s keino laajentaa kohderyhmé&éa. (Kananen 2018b, 100 — 101.)
Sisalléssa otsikko on myos isossa roolissa. Otsikon lisaksi visuaaliset elementit
pelaavat suurta roolia sisallossa. Sisédllon tulee olla selkeda, lyhytta ja
yksinkertaista seka ytimekasta. (Kananen 2018b, 434.) Sisallon kehittdminen on
eniten resursseja vaativa vaihe. On tarkeaa pyrkia tuottamaan parempaa sisaltva
sosiaaliseen mediaan kuin kilpailijat. Sisallon tulisi olla tukena yrityksen muulle
strategialle. Tarkedd on jatkaa sisallon miettimistd koko ajan. Ajankohtaisuus
sekd kohderyhméan kuuntelu ovat sosiaalisen median kayttgjille tarkeita

avaintekijoitd. (Lemmetyinen 2013.)

Kohderyhmaksi Helsinki Ringetelle on valittu 13 — 29-vuotiaat. Sosiaalisen
median kanavat tulee valita kohderyhman kayttamien kanavien mukaan. Luvussa
4.3 todettiin, etta neljaksi kaytetyimmaksi sosiaalisen median kanavaksi nousivat
13 — 29-vuotiailla Facebook, YouTube ja Instagram sek& Snapchat. Paapaino
kanavien paivittamisessa tulee olemaan Instagramissa ja Facebookissa. Naiden

kahden kanavan liséksi tuotokseen on huomioitu myds YouTube ja Snapchat.
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Organisointiin ja paivitystiheyteen siirrytdaan sisallon kehittdmisen jalkeen.
Tassa vaiheessa maaritelladn, kuka tekee, mita tekee seka missa ja milloin
tehdaan. Sosiaalinen media vaatii jatkuvaa lasndoloa. (Kananen 2018a, 425 —
426.)

Toiminnan mittaaminen ja seuranta ovat suunnitteluprosessin viimeisia
vaiheita. Nama toimenpiteet voidaan suorittaa vasta kun suunnitelma on ollut
kaytdssa ainakin muutaman kuukauden. Nama toimenpiteet ovat tarkeita, silla
niiden avulla voidaan kehittda sosiaalisen median kayttda. Sosiaalisen median
toimintaa voidaan mitata tarkastelemalla seuraajien, kommenttien ja tykkaysten
maarilla. TAman lisdksi seuraamalla kyseisten asioiden mahdollista kasvua tai
laskua (Siniaalto 2014, 102). Toiseksi on olemassa muita mittaustytkaluja, kuten
ilmainen Google Analytics tai kanavien omat mittaustydkalut. Nailla
mittaustyokaluilla voidaan muun muassa seurata seuraajien kayttaytymista
sosiaalisen median kanavilla ja onko suunnitelmaan asetetut tavoitteet
saavutettu (Viestinta-Piritta 2015).

Toiminnan kehittamiseen sosiaalisessa mediassa, siirrytdan mittaamisen ja
analysoinnin jalkeen. Helsinki Ringeten tulisi huomioida onnistumisensa ja jatkaa
naiden toimintamallien parissa eteenpdin. Tassa vaiheessa tulee my6s huomata
kehittdmiskohteet ja pohtia, miksi tavoitteet eivat toteutuneet, mitd voimme
parantaa. Taytyykd ryhtya kartoittamaan uudelleen suosituimpia sosiaalisen
median kanavia tietyssa kohderyhmassa vai tulisiko muokata sosiaalisen median
kayton tarkoitusta kokonaisuudessa. Sosiaalisen median kehittdmistyd on

jatkuvaa toimintaa. (Viestinta-Piritta 2016.)
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Suunnitteluprosessin vaiheet ovat

!

Sosiaalisen median nykytilanne, kilpailevat lajit ja

seurat, siséallon kehittdminen, kohderyhma ja
kanavien valinta seka paivitystiheys, toiminnan

mittaaminen ja seuranta. Taman lisdksi mita,

miksi, miten ja milloin tehdaan.

Valitut sosiaalisen median kanavat, Instagram, Facebook,
missd kohderyhmaén tavoittaa YouTube ja Snapchat.

/

Sosiaalisen median suunnitelma

Kuvio 10. Tuotoksen rakenne

5.2 Sosiaalisen median kanavien sisélto ja aikataulu

Helsinki Ringetelle luodaan oma tyyli sosiaalisen median kanavilleen, joilla he
korostavat persoonallisuuttaan. Tyylind voi toimia tietty varimaailma ja filtterit
sosiaalisen median kanavilla. Talla tavoin pystytdan luomaan tiiviimpi ja
laheisempi suhde seuraajiin. "Mita tapahtuu kulisseissa/pukukopissa” -siséltoa
tulee myds hyddyntaa. Talla tavoin seuraajat paasevat vield lahemmaksi
pelaajien arkea. Helsinki Ringette saadessa Instagramiinsa tai Facebookiinsa
kommentteja seuraajilta tulee naihin reagoida tykkaamalla tai kommentoimalla.
Talloin valittyy seuraajille tunne siita, ettd Helsinki Ringette on aktiivinen

sosiaalisessa mediassa seka valittavat seuraajistaan.

Helsinki Ringeten erottuminen muista ringetteseuroista, toteutetaan tuottamalla
sosiaalisen median kanaviin sisalt6d, jota muut seurat eivat ole viela tehneet.

Tata varten on otettava ensin selvaa, miten muissa seuroissa sosiaalisen median
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paivittaminen tapahtuu. Tama tapahtuu menemalla toisen seuran Instagram ja
Facebook sivulle seka tekemalla havaintoja millainen varimaailma siella on.
Kayttavatko tilin yllapitajat filttereita tai onko sivulla keskeinen teema. Koska
pelaajat ovat paavastuussa kanavien paivittdmisessa, voidaan sanoa, etta
luovuuden saa paastaa valloilleen ja pelaajat saavat joko yksin tai yhdessa pohtia
ideoita kanaviin, pohjautuen tavoitteisiin. Tunnettuuden lisd&mista Helsinki
Ringette toteuttaa sosiaalisen median kanaviaan paivittamalla. Helsinki Ringette
keksii yhteisen hashtag tunnisteen, jota alkavat kayttam&an. Tietyn hashtagin
kayttd, esimerkiksi #HKIringettetreenaa lisaa tunnettuutta varsinkin, jos seuraajat
saadaan kayttdmaan tata kyseistd hashtagia. Julkaisuissa yleensa riittdd 1-4

hashtagia, jotta oleelliset tunnisteet pitavat tehonsa.

Instagramiin julkaistaan meemeja treeneissa tai peleissa tapahtuvista tilanteista,
pelaajaesittelyitd ja tiedottamista tulevista tapahtumista. Instagramin tarinat
osiota joukkueen tulee péaivittdd useammin. Tarinat osioon Helsinki Ringette
paivittaa ’mita tapahtuu kulisseissa” osioita. Talla tavoin luodaan
henkilokohtaisempaa sisaltdd suoraan seuraajille. TAman lisaksi julkaisuissa
toteutetaan "kurkkaa pelaajan X arkeen”, tarkoituksena kertoa pelaajien omasta
arjestaan urheilun ohella. Instagramissa on oleellista kayttaa yhteistd hashtag

tunnistetta.

Facebookin avulla Helsinki ringette voi tiedottaa seuraajilleen mahdollisista
uusista tapahtumista, kuten tervetuloa kokeilemaan ringettea. Mikali Helsinki
Ringette on valmis maksamaan kohdennetusta mainonnasta, olisi tatd hyva
toteuttaa esimerkiksi kerran vuodessa. Mainonta kohdennetaan lapsiperheille.
Vanhemmat, jotka etsivat lapsilleen harrastuksia huomaavat Helsinki Ringeten
mainoksen ja kiinnostuksen kautta tuovat lapsensa kokeilemaan lajia. Facebook
mahdollistaa Helsinki Ringetelle vuorovaikutuksessa olemisen seuraajiensa
kanssa. Tarke&da on panostaa kuvien ja videoiden laatuun. Hyvin harva jaksaa
katsoa pelid internetissad, jos kuva on huono. Pelipdivdnd Helsinki Ringette

nayttad paivan pelin live-tilassa, jolloin seuraajat voivat seurata ottelua.

Tiedonjaon lisaksi Helsinki ringette Iluo seuraajilleen viikko haasteita.

Viikkohaaste voi olla kehonhallinta liike. Kehotetaan seuraajia tekemaan liike
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perassa ja jakamaan video omassa Instagramissaan toimeksiantajan hashtagin
kera. Kuvien ja videoiden ollessa laadukkaita, jadvat ne seuraajien mieleen ja
vetoavat tunteisiin sekd herattavat mielenkiintoa. Kaikki eri sesongit seka
juhlapyhat tulisi kanssa ottaa huomioon Instagramia paivittdessa. Helsinki
ringette voisi tehda sesonkeihin sekad juhlapyhiin sopivia paivityksia muiden
paivitystensa ohella. Joulukuussa joulukalenteri péaivitykset, kuvia tai videoita

pohjautuen jouluun.

Kuten aiemmin on mainittu luvussa 4.3 Tubettajat vaikuttavat yha enemman
nuoriin sekd nuoriin aikuisiin. TAma tulee ottaa huomioon tehdessa Helsinki
Ringetelle sosiaalisen median suunnitelmaa. Carterin  (2019) mukaan
persoonallisuus ja aitous korostuvat yhd enemman nykypaivana. Helsinki ringette
pystyy hyddyntamaan YouTubea tekemalla yhteisty6ta eri Tubettajien (videon
muodossa bloggaamista) kanssa. Seuralle yhteistyd mahdollistaa lisa
nakyvyyden saamisen. Yhteistydn onnistuessa, laitetaan tasta linkki seuran
Facebookiin, Instagramiin seka omille nettisivuilleen. Taman lisdksi tehdaan
kauden loppupuolella videokooste menneesta kaudesta tai kauden viimeisista
kuukausista. Videokooste sisdltad materiaali peleista, treeneistd ja jaan
ulkopuolella tapahtuvista asioista. Videokoosteesta tehddan humoristinen ja
samalla asiallinen. Snapchat palvelun kayttéonotossa Helsinki ringette keskittyisi
vain pelipaivan paivityksiin. Naissa pelipdiva paivityksissa ladataan MyStory

osuuteen erilaisia patkia pelipaivan kulusta ja pukukoppielamasta.

Toiminnan mittaamiselle ja seurannalle toimeksiantajalle yksinkertaisin seuranta
tydkalu on "oma seuranta”. Tall6in he itse seuraavat tykkaysten maarad seka
seuraajien kasvua sekéd laskua. Helsinki Ringeten tulisi kuukausittain tehda
havaintoja seuraajamaaristaan seka tykkaysmaaristdan. Nain he pysyvat ajan

tasalla onko suunnitelma tuottanut tulosta kohti tavoitetta vai ei.

Aikataulut, tavoitteet ja kohderyhma maaritelladan yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Kun kohderyhma on valikoitunut, ryhdytaan rakentamaan suunnitelman
sisaltda oikeisiin kanaviin suunnitellun aikataulun mukaisesti. Kanavien valinta on
esitetty luvussa 4.3. Siséllon suunnittelussa otetaan huomioon paivitystiheys

seka organisointi. Lopuksi mietitdéan, milla tavoin sosiaalisen median toimintaa
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tullaan jatkossa niin mittaamaan ettd seuraamaan. Facebookissa sopiva
paivitystiheys on 1-3 julkaisua viikossa. Instagramin puolella péaivitystiheys on 1-
3 julkaisua viikossa. Helsinki Ringetella vastuuhenkildind sosiaalisen median
kanavien paivittamisessa on koko joukkue. Sosiaalisen median kanavat tulee
kayda lapi paivittain. Mikali johonkin kanavaan on saapunut viesti, tulee sen
hetkisen vastuuhenkilon reagoida tahan. Toimeksiantajan sosiaalisen median
vastuuhenkildiden tulee toteuttaa mahdolliset toimenpiteet toiminnan

kehittamista varten.
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6 POHDINTA

Tama luku kasittelee pohdintaa koko opinnadytetydprosessista. Lopuksi kdydaan
lapi, miten yrityksen kannattaisi jatkaa tulevaisuudessa sosiaalisen median
saralla. Opinnaytetyd aloitettin vuoden 2019 taitteessa. Tuolloin minulla oli
mielessa erilainen aihe tyota varten. Pienien mutkien kautta, ymmarsin aiheen

olevan todella laaja ja tyd paatettiin keskittaa sosiaalisen mediaan.

Aiheen vaihtumisen jalkeen opinnaytety6ni raporttiosuudessa vaihtui hyvin moni
asia ja tama hankaloitti aikataulussa pysymista. Toimin yksin opinnaytetyota
tehdessa ja aihe oli minulle haastava. Uskon, etta jos tekijoita olisi ollut kaksi, olisi
tyonteko ollut helpompaa. Talloin vastuuta olisi jaettu ja ajatuksenvaihto parin
kanssa olisi voinut tuottaa jarkevié ratkaisuja ty6lle. Kuitenkin, tydskennellessani
yksin tydn valmistuminen ajallaan ei ole muista kiinni. Yksin tyéskennellessa
pystyin myos vaikuttamaan moneen asiaan ilman, etta olisin kaynyt sen ensin

l&pi parini kanssa.

Taman opinnaytetydn tarkoitus on ollut luoda sosiaaliseen median suunnitelma
Helsinki Ringetelle. Sosiaalinen media on suuri osa kaikenikdisten ihmisten
arkipaivda. Helsinki Ringetella ei ole ollut entuudestaan sosiaalisen median
suunnitelmaa, joten tybn aihe oli ajankohtainen. Sosiaalisen median
suunnitelmassa olennaista on sen muunneltavuus. Suunnitelmasta tehdaan
yksinkertainen ja toimiva, jotta sitd on mahdollista muuntaa ajan myoéta Helsinki
Ringeten tarpeita vastaavaksi. Tekemé&ni suunnitelma tarjoaa Helsinki Ringetelle
ohjenuoran sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Sosiaalisen median
suunnitelma tulee kaytantdoon vuoden 2019 joulukuussa. Suunnitelmaa voidaan
soveltaa Helsinki Ringeten kaikissa joukkueissa soveltaen ja taman lisaksi uskon,

ettd kyseista suunnitelmaa voidaan kayttad myods muissa urheiluseuroissa.

Opinnaytetybn raporttiosuus keskitettin  sosiaalisen median ymparille.
Ensimmaisend avattiin urheilumarkkinointia sek& sen roolia sosiaalisessa
mediassa. Seuraavaksi avattiin itse sosiaalista mediaa kasitteend. Taman
jalkeen pilkoin sosiaalisen median suunnitelmaan kuuluvia asioita pienempiin

osiin avatakseni syitd, miksi valitsin juuri ndméa aihealueet suunnitelmaan.
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Raporttiosuus rakentui jarkevasti seka on mielestani johdonmukainen tuotoksen

tekoa varten.

Tybn haastavampia osuuksia oli sosiaalisen median suunnitteluprosessin
valitseminen. Teoriatietoa tuntui 16ytyvan todella paljon ja tAman myoéta myos
erilaisia  lahestymistapoja  suunnitelman tekoon. En ole opiskellut
ammattikorkeakoulussa liiketaloutta, joten koin tdméan olevan yksi haaste
rajatessani tyota. Aiheen vaihtuessa minusta tuntui, ettd jouduin aloittamaan

tyhjalta taululta.

Onnistumisina uskon olevan itse tuotos ja raporttiosuuden kokonaisuus. Koen
myads tietavani sosiaalisen median suunnittelusta enemman kuin aiemmin. Olen
myOs ymmartanyt, ettd jos halua saavuttaa jotain sosiaalisessa mediassa, ei
pelkka kuvien tai videoiden julkaisu riitd. En ollut aiemmin tietoinen, etta niin moni
pieni asia, kuten varimaailma seka filtterit voivat vaikuttaa hyvin paljon seuraajiin.
Suunnitelmaan valittu oma seuranta, on tekijan mielesta fiksu valinta seurannan
ja toimivuuden kannalta. Toimeksiantaja pystyy helposti seuraamaan ovatko
tekijdn ratkaisut sosiaalisen median suunnitelmaan olleet toimivia vai ei. Tama

nakyy seuraaja- seka tykkaajamaarien kasvussa tai laskussa.

Mikali aloittaisin nyt tekemaan sosiaalisen median suunnitelman opinnaytetyota,
kartoittaisin viela enemmaén eri suunnitteluprosessi malleja. Taman lisaksi

keskittyisin eri suunnitteluprosesseihin enemman.

6.1 Ammatillinen kehittyminen

Oma ammatillinen kehittymiseni on ehdottomasti paljon taméan opinnaytetytn
myo6ta. Olen saanut paljon uutta tietoa sosiaalisesta mediasta seka siella
toimimesta, mikd tulee auttamaan minua nykyisessa tydssani. Tydskentelen
urheilukeskuksessa, jossa osa tyonkuvaani on sosiaalisen median kanavien
paivittaminen. Ennen taman opinnaytetydon tekemisen alkua en tydskennellyt
viela kyseisessa tyopaikassani. Nain ollen voin todeta, etta opinnaytetyoni aihe

oli myds minulle ajankohtainen.
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Raporttiosuuteni ansiosta koen, etta tietamykseni sosiaalisen median kanavien
kaytosta sekd niiden kayttajista on kehittynyt todella paljon. Taman lisaksi
raporttiosuuteni ansiosta tuotoksen teko sujui sulavasti. Raporttiosuudessa olen
|oytéanyt ne asiat, jotka ovat olennaisia sosiaalisen median suunnitelman teossa.
Olen tutkinut monia eri lahteita loytaakseni eroavaisuuksia seka yhtenevaisyyksia
sosiaalisen median strategiasta. Uskon, ettd tdman opinnaytetyén antamalla
tiedolla pystyn toimimaan tyodpaikallani paremmin sosiaalisessa mediassa.
Tiedan myds, etté sosiaalinen media elda jatkuvasti ja taman takia ei riita, etta

tyytyy nykytilanteeseen.

6.2 Lineaarinen malli ja tuotos

Olen maininnut aiemmin lineaarisen mallin seka taman eri vaiheet. Nyt kasittelen
tuotokseni tdman mallin pohjalta. Ensimmaéisend on tavoitteen maarittely.
Toimeksiantajani antoi minulle selkedasti tavoitteet, jonka he halusivat sosiaalisen
median suunnitelmalle. N&amé& tavoitteet ovat mielenkiinnon herattdminen
(mahdollisesti uusia harrastajia lajin pariin), tunnettuuden lisdaminen seka
erottuminen muista seuroista. Olen naihin tavoitteisiin pohjautuen etsinyt kirja-
etta nettildhteitd tukemaan raporttiosuudessa esittamiani vaitteitd, miksi juuri

nama keinot tulee valita sosiaalisen median suunnitelmaan.

Lineaarinen malli helpotti huomattavasti tydtani tuotoksen kanssa, silla sen avulla
pystyin askel askeleelta etsia raporttiosuuteeni olennaiset tiedot tukemaan

valintojani tavoitteiden saavuttamiseksi.

Suunnitteluvaiheessa tuloksena syntyi tuotos eli toimeksiantajalle sosiaalisen
median suunnitelma. Tuotokseni sisaltad aikataulut, resurssit seka
vastuuhenkilot. Tuotokseni on aikataulutettu kalenterimaisesti joulukuusta ensi
kevaan toukokuuhun saakka. Toimeksiantaja pyysi toteuttamaan sosiaalisen
median suunnitelman loppukaudelle, jonka takia suunnitelma on tehty puolelle
vuodelle. Suunnitelma tarkastellessa voi huomata sen kulkevan raporttiosuuden
kanssa samassa linjassa, silla sinne tehdyt valinnat on esitetty aiemmin

raporttiosuudessa.
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Toteutusvaiheessa suunnitelma on tehty ja valmisteltu kayttéénottoon.
Suunnitelma annetaan sahkoisena versiona, jotta sen muunneltavuus on
mahdollista. Kuten jo aiemmin mainitsin, sosiaalinen media elaa jatkuvasti, joten
suunnitelmaa saatetaan joutua muuttamaan tai tdydentdmadan. Viimeisena
vaiheena lineaarisessa mallissa on arviointi. Mielestani tuotoksesta syntyi selkea
ja yksinkertainen sekd helposti noudatettavissa oleva. Helsinki Ringeten
edustusjoukkueen pelaajilla on tietamys, kuinka valittuja sosiaalisen median
kanavia kaytetaan. Talldin heidan tehtdvansa on jakaa vastuu joukkueen sisalla

ja ryhtya toteuttamaan tyota.

6.3 Jatkotutkimus

Jatkotutkimuksena talle opinnaytetytlle voidaan tehda seuranta, miten
sosiaalisen median suunnitelma on kaytannoéssa toiminut. Onko silla saavutettu
Helsinki Ringeten asettamat tavoitteet. Mita olisi voitu tehda paremmin ja mika
on toiminut. Taméan liséksi jatkotutkimuksessa voidaan keskittyd ainoastaan
yhteen tai kahteen sosiaalisen median kanavaan ja pohtia miten niilla voidaan

saada kaikki mahdollinen hyoty irti.

Jatkotutkimuksessa voisi kokeilla niin kutsuttua koeponnistusta. Ensin tuotetaan
suunnitelma ja lahdetdan konkreettisesti kokeilemaan sen toimivuutta
ymparistéssa. Saatujen tulosten seka arvioinnin jalkeen lahdetaan tyostamaan
suunnitelmaa kohti haluttuja tavoitteita. Tavoitteet ovat voineet muuttua

koeponnistuksen jalkeen.
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