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Nykypaivéana sosiaalinen media on kiistdimatén osa niin ihmisten arkipaivéaa kuin kau-
pallista maailmaa. Tdman opinndytetyon toimeksiantaja FT Warriors ry on salibandy-
seura, joka halusi hyodyntaa sosiaalisen median potentiaalia toiminnassaan. Opinnayte-
ty6 keskittyy luomaan toimintamalleja seka ideoita Warriorsin Facebookin ja YouTuben
kayttoon. Tyon tavoitteena oli tuottaa tietoa siitd, millaisia menetelmié sosiaalisessa
mediassa toimiessaan Warriorsin on kannattavaa hyodyntéa. Samalla tarkoituksena oli
lisatd FT Warriors ry:n nakyvyytta.

Opinnaytety6 muodostuu kahdesta osasta. Tydn teoreettisessa osuudessa selvitetéan,
mité sosiaalinen media on. Samalla kasitelladn my6s markkinointia sosiaalisessa medi-
assa seké sosiaalisen median strategian luomista. Tyon toisessa vaiheessa tehtiin empii-
rinen tutkimus, jossa Warriorsia markkinointiin kuukauden ajan yhteisopalvelu Face-
bookissa. YouTuben kohdalla osiosta 16ytyy ideointia tulevaan markkinointiin.

Kampanjan tuloksena Warriorsin Facebook-sivu kasvatti kévijamaaraansa. Kampanjan
lopputuloksena syntyi tietoa siitd, millainen siséltd Facebookissa oli toimivaa ja millai-
nen ei. Erityisesti esille nousivat siséllon tuottamisen vaihtelevuus, kayttajien aktivointi
seka sisallon ajankohtaisuus. YouTube ideoinnin my6ta muodostui kolme erilaista toi-

mintamallia Warriorsin kayttoon.

Warriors voi hyodyntaa saatuja tuloksia tulevaisuudessa toimiessaan sosiaalisessa medi-
assa. Jatkossa Warriorsin kannattaa pohtia Facebookin yll&pidon vastuunjakoa seka
keskittya myos YouTuben kayttoon tarkemmin, silla tdmé osa-alue jai suunnitellusti
ilman kaytannon toteutusta.

Asiasanat: sosiaalinen media, kahdensuuntainen markkinointi, Facebook



3 (56)
ABSTRACT
Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration

PELTONEN, ANNAMARI: Utilizing Social Media in FT Warriors ry’s Activities

Bachelor’s thesis 53 pages, appendices 3 pages
May 2011

Nowadays, social media are an undeniable part of everyday life for both people and
companies. The client for this thesis, FT Warriors ry, is a floorball club that wanted to
exploit the potential of social media. The thesis focuses on creating operational models
and ideas for Warriors’ Facebook page and for ways in which they could use the You-
Tube channel. The objective of this study was to gather information about methods
which would be profitable for Warriors to use. At the same time, the plan was to in-
crease FT Warriors ry’s visibility.

The thesis consists of two parts. The theoretical part covers the social media concept
and marketing. This part also answers the question of how to create a social media strat-
egy. The second part of the study is empirical research. In this research FT Warriors ry
was marketed on Facebook for one month. This part also includes a section about You-
Tube, and offers ideas for future marketing.

As a result of the Facebook campaign, visitor numbers to Warriors’ page increased.
The respondents stated which kind of contents are workable and what is not. From the
data received, the points that stood out were the variability and topicality of the con-
tents, and how to activate users. The YouTube ideation part produced three different
kinds of models which Warriors could use.

FT Warriors ry can use the results in the future when using social media. In future, War-
riors should consider how to share the work of maintaining their Facebook page. Also,
they should concentrate more closely on using YouTube; this part of the study did not
lead to any practical implementation as it was beyond the remit of this thesis.

Keywords: social media, social media marketing, Facebook
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1 JOHDANTO

1.1 Ty6n tausta — case FT Warriors ry

Opinnaytetyossani kasittelen sosiaalista mediaa, joka on muutaman viimeisen vuoden
aikana alkanut puhuttaa ihmisia laajalti. Ajatus siitd, ettd sosiaalinen media on interne-
tissa talla hetkella yksi halvimmista medioista, sai minut kiinnostumaan aiheesta. Monet
ihmiset kayttdvat sosiaalista mediaa pdivittdin yksityiselamassééan. Yritysmaailmassa
ollaan myds kiinnostuneita sosiaalisen median tuomista mahdollisuuksista, mutta kaik-

kea potentiaalia ei kuitenkaan vield useassa tapauksessa osata hyddyntaa.

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii FT Warriors ry, joka on vuonna 2008 perustettu
tamperelainen salibandyseura. Warriors on kasvanut nopeaa tahtia ja talla hetkell heilla
on 13 joukkuetta ja noin 240 pelaajaa. Joukkueita l0ytyy lajia pidempaén harrastaneille
sekd vasta-alkajille niin miehille, naisille kuin junioreillekin. Tavoitteena heilla on tule-

vaisuudessa panostaa junioritoimintaan.

Myos Ft Warriors ry:lle on syntynyt mielenkiintoa ja innostusta aktiivisemman roolin
ottamiseen sosiaalisessa mediassa. Minun kiinnostukseni seuran markkinointia kohtaan
pohjautuu siihen, ettd itse pelaan kyseisen seuran naisten edustusjoukkueessa. Warriors
on vasta alkanut toimia sosiaalisessa mediassa ja potentiaalia on paljon.

1.2 Tyo6n tarkoitus

Tyon ensisijaisena tavoitteena on luoda FT Warriors ry:lle toimintamalleja seké ideoita
sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Tyon tulosten perusteella siis annetaan FT Warriors
ry:lle arvokasta tietoa siitd, millaisia menetelmia heidan on hyodyllista jatkossa kayttaa
sosiaalisessa mediassa toimiessaan. Opinnéytetyon tarkoituksena on myds lisété sosiaa-

lisen median avulla FT Warriors ry:n nakyvyytta seka 10ytdé uusia pelaajia seuraan.

TyoOn teoriaosuuden pyrkimyksené on tukea tyon kokeellista osuutta seké selventéa tiet-

tyja perusasioita sosiaalisesta mediasta ja sen tyokaluista. Teoria perustuu niin alan Kir-
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jallisuuteen, kuin sosiaalista mediaa kasittelevien blogien ja yhteisojen ndkemyksiin

seka kirjoittajan omiin paatelmiin.

1.3 Rajaukset

TyGssa on rajattu tutkittaviksi sosiaalisen median tyokaluiksi Facebook ja YouTube,
nama ovat Warriorsin mielestd heidan toimintansa huomioon ottaen kaksi mielenkiin-
toisinta ja potentiaalisinta tyokalua télla hetkella. My®6s blogien valinta tutkimuskoh-
teeksi olisi tukenut valittuja tyokaluja. Blogit kuitenkin paatettiin rajata tyon ulkopuolel-
le, koska Warriorsin eri toimijoilta 16ytyy jo aiempaa kokemusta ja tietotaitoa blogien
kaytosta. YouTube-projekti on paatetty rajata vain teoreettiseen suunnitteluun, koska

Warriorsilla ei ole vield tarjota riittavasti valmista materiaalia kaytannon toteutukseen.

1.4 Tutkimusmenetelma

Tama opinnaytetyo toteutetaan tekemalld kokeellinen tutkimus, jossa FT Warriors ry:ta
markkinoidaan yhteisdpalvelu Facebookissa kuukauden ajan. Kokeellisen tutkimuksen
aikana Warriorsin Facebook-sivulla tuotetaan siséltoja aktiivisesti. Samalla seurataan,
miten markkinointiprojekti etenee seka tehdadn tarvittavia muutoksia ja parannuksia
sisallontuottamiseen. Lopuksi pohditaan ja analysoidaan, miten toteutettu kampanja
onnistui; mika toimi ja mika ei. Kampanjan paatyttya esitetddn myos ehdotuksia jatko-

toimenpiteista.

Facebook-kampanjan liséksi tydssé pohditaan, miten Warriors voi hyodyntéé videoiden
suoratoistopalvelu YouTubea toiminnassaan. Tamé tehd&an tutustumalla sosiaalisen
median kehityksen kérjessa olevan Gary Vaynerchukin ajatuksiin sekd muiden urheilu-
seurojen YouTuben kayttdmenetelmiin ja ratkaisuihin. Naista ratkaisuista poimitaan
parhaimmat ja kehitetdd&n ne sopimaan Warriorsin toimintamalleihin. Samalla otetaan
huomioon my6s YouTuben ja Facebookin integroituminen yhdeksi toimivaksi kokonai-

suudeksi.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalisen median madrittely on haastavaa, koska varsin uutena termina sille ei ole
vielda muodostunut vakiintuneita maaritteitd. Myos eri lahteet lahestyvat termié erilaisis-
ta ndkokulmista. Sosiaaliseen mediaan liittyvat tiiviisti késitteet Web 2.0, sisaltd seka
yhteiso (kuvio 1). Web 2.0:1la tarkoitetaan teknologian vaikutusta sosiaalisen median
toimintaan. Web 2.0 mahdollistaa sosiaalisen median toteuttamiselle toimivan ympéris-
ton. Sisaltd puolestaan on ratkaisevassa asemassa sosiaalisessa mediassa, koska sosiaa-
linen media pohjautuu kayttédjien tuottamaan ja jakamaan siséltoon. Tallainen sisélto voi
olla esimerkiksi tekstid, kuvaa tai videoita. Sosiaalisen median yhteis6t puolestaan mah-
dollistavat kayttajien yhteisollisyyden aika- ja paikkariippumattomasti. (Kangas, Toivo-
nen & Béack 2007, 11-14.)

Sosiaalinen

‘mediar

Yhteisot Web 2.0

KUVIO 1. Ydinkaésitteitd (Kangas, Toivonen & Back 2007, 11)

Yksi kéytetyimmisté sosiaalisen median méaritelmisté on Jussi-Pekka Erkkolan kehit-
tdmé varsin laaja maaritelmd. Maéritelmassaan Erkkola ottaa huomioon myos yllamai-
nitut elementit, mutta myds sosiaalisen median vaikutuksen niin yhteiskuntaan, talou-

teen kuin kulttuuriinkin.

Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksi-
16t ja ryhmét rakentavat yhteisid merkityksia siséltojen, yhteisojen ja verkkotek-
nologioiden avulla vertais- ja kdyttétuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media
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on jalkiteollinen ilmi@, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia
vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin. (Erkkola, 2008, 83.)

Sosiaalista mediaa voidaan kuvata myos hieman yksinkertaistetummalla tavalla yrityk-
sen nakokulmasta. Talloin kaikki perustuu internetin mahdollistamaan vuorovaikuttei-
suuteen ihmisten ja yritysten valill4, jonka pohjana on kayttdjien aktiivisuus. Taméan
vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja yhteistyon kautta syntyy sosiaalinen media.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 36.) Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa otetaan monesti
esille myos sen vaikutus markkinointiin, koska sosiaalinen media on julkinen sivusto,
joka on yleisolle helposti saatavilla niin luettavaksi kuin osallistuttavaksi. Kuitenkin
vasta sivuston sisallon hyodyttavyys tuo sosiaalisen median todelliset markkinoinnilliset

ominaispiirteet esille. (Korpi 2010, 7-8.)

Termid Web 2.0, alettiin kayttada Yhdysvalloissa 90-luvun lopussa kuvaamaan orastavaa
sosiaalisen median aikakautta. Termilla haluttiin kuvata uudenlaista tilannetta, jossa
tietoa internettiin tuottivat sivuston omistajan lisdksi myés kuluttajat. Hieman myo6-
hemmin 2000-luvulla tata ilmi6té alettiin kutsua uudemmalla nimityksella sosiaaliseksi
mediaksi. On kuitenkin tarke&d& muistaa, ettd vaikka Web 2.0 ja sosiaalinen media ovat
tiiviisti sidoksissa toisiinsa, ne eivét ole sama asia. Web 2.0:n mukanaan tuomat muu-
tokset internetissa mahdollistivat sosiaalisten medioiden sovellusten toiminnan. (Korpi
2010, 9-10.)

Sosiaalisessa mediassa esiintyvat palvelut voidaan jakaa kolmeen keskeisimpdén muo-
toon niiden paaasiallisen tehtavan perusteella. Ensimmainen sosiaalisen median muoto
on verkottumispalvelut, joiden padasiallinen tehtdva on edistaa yhteiséjen muodostu-
mista, esimerkkin& Facebook. Toinen muoto on sisallon julkaisupalvelut, jotka tarjoavat
kayttajille mahdollisuuden julkaista tuottamaansa sisaltdd internetissg, esimerkkina
YouTube. Viimeinen sosiaalisen median muoto on tiedon luokittelu- ja arviointipalve-
lut, joiden tarkoituksena on tarjota vélineita internetissa olevan tiedon jérjestelemiseen,
esimerkkind Squidoo. Kaikkien ndiden sosiaalisen median palveluiden periaatteisiin ja
ominaisuuksiin kuuluvat jossain maarin avoimuus, osallistuminen, yhteisdjen muodos-

tuminen sek& verkottuminen. (Juslén 2009, 117-121.)

Sosiaalista mediaa verrataan usein myos cocktail-juhliin, joissa ei ole soveliasta heti

kertoa omia asioitaan vaan aluksi small talk on tarkeda. Cocktail-juhlissa on mahdollista
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keskustella puolituttujen kanssa ja samalla kaikilla juhlissa olevilla on tilaisuus sala-
kuunnella toisiaan. Ollessasi juhlissa joissa et ole aikaisemmin kaynyt, tarvitset suunni-
telman, miten tutustut ihmisiin ja padset mukaan keskusteluihin. Usein puhuja ei kui-
tenkaan tiedd mista aloittaa, joten han alkaa etsid ihmisig, jotka han saattaisi tuntea. Sa-
ma toimintatapa patee myos rekisterdidyttaessa sosiaalisen median sovellukseen. (Og-
neva 2010.)

Sosiaalisen median vahvuuksiin kuuluvat markkinoinnin tapahtuminen palveluna sek&
kayttajien mahdollisuus helppoon siséallon jakamiseen. Kaikkea sisélt6d on myos helppo
kommentoida ja arvostella. Hajautettu lasnédolo sosiaalisessa mediassa on jarkevaa,
koska se maksimoi I0ydettavyytta. Sosiaalisen median vahvuuksiin kuuluu myos kéyt-
tajien tekema sisallon kategorisointi asiasanoilla eli tdgeilla. Sosiaaliseen mediaan liite-
t&&n usein myos kolmen M-kirjaimen saanto, joka soveltuu l&hes kaikkeen toimintaan
sosiaalisessa mediassa: Monitor first, then mingle, then measure” eli ’seuraa, osallistu
ja mittaa”. (Leino 2010, 251.) Tata s&antoa tullaan soveltamaan myés Warriorsin mark-

kinointiprojektin kohdalla.

2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinoijalle internet on avannut aivan uudenlaisia mahdollisuuksia. Viestinnasta on
tullut kaksisuuntaista ja markkinoijan on mahdollista rakentaa yhteis6j4, jotka koostuvat
asiakkaista seké potentiaalisista asiakkaista. Tallaista mikdan markkinointivéline ei ole
ennen pystynyt tarjoamaan. Sosiaalisessa mediassa markkinoija voi tavoittaa kohdeylei-
son ilman portinvartijoita ja ostamatta mainostilaa tai saamatta toimittajat kirjoittamaan
itsestédan. Sosiaalisessa mediassa markkinointi myos toimii jatkuvasti riippumatta kam-
panjoista, minka vuoksi toteutetut markkinointiratkaisut ovat kayttajien saatavilla ympa-
ri vuorokauden. Tehtyjen markkinointi toimenpiteiden vaikutus voi kestaa pitkiakin
aikoja ja tehdyt markkinointiratkaisut voivat tuoda uusia asiakkaita vield vuosien jal-
keen. Perinteisen kampanjan vaikutuksia taytyy tehostaa aina kampanjan loputtua uusia

kampanjoita jarjestamall&. (Juslén 2009, 59-61.)

Markkinoijan, joka toimii sosiaalisessa mediassa, on tarkeda olla kuin yksi yhteison

jasenistéd. Kukaan ei tykk&a markkinoijasta, joka vain kauppaa itsedan. Brandin ei tule
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myoskaan olla liian kiillotettu, jolloin syntyy kuva epdaidosta ja epauskottavasta yrityk-
sestd. Kaikkea markkinoijan ei mydskéan tarvitse tietaa itse etukateen, vaan kéyttajilta
voi kysya neuvoa, talldin syntyy myos kuva kuuntelevasta bréndistd. Yhteison jasenena
toiminen seké& kéyttdjien kuuntelu tarkoittaa markkinoijalle sosiaalisen median aktiivista
lasnédoloa. (Leino 2010, 286- 287.)

Kuten jo aiemmin mainittiin, kéyttdjien luoma sisaltd sosiaalisessa mediassa on avain-
asemassa. Miksi kayttajat sitten osallistuvat naihin sisaltdtalkoisiin ja haluavat luoda
siséltoa sivustoille? He eivat halua osallistua siséllon tuottamiseen, jos he kokevat ole-
vansa asiakkaita tai ilmaista tydvoimaa. Kayttajat eivat myoskéén tuota siséltoa auttaak-
seen markkinoijia, vaan he haluavat kokea, etta heidan osallistumistaan arvostetaan ja
silla on merkitysta. Tarkeada on, ettd kéayttdja kokee olevansa merkittdvassa roolissa osa-
na yhteis6a. (Rhodes 2011.)

2.2.1 Markkinointi muutoksessa

On ennustettu, ettd seuraavien vuosien aikana markkinointi tulee muuttumaan huomat-
tavasti monien eri tekijoiden vaikutuksesta (kuvio 2). Tallaisia tekijoitd ovat muun mu-
assa globalisaatio, vaeston vanheneminen, ekologisuus ja tuloerojen kasvu. Lansimaissa
on ollut havaittavissa kolme kehityssuuntaa, jotka vaikuttavat markkinointiin. Nama
kehityssuunnat ovat kuluttajakayttdytymisen muutos, digitaalisuuden ja vuorovaikuttei-
suuden merkityksen kasvaminen sekd mediakentan pirstaloituminen. Kuluttajakayttay-
tyminen muuttuu, kun kuluttajien valta kasvaa. Ik&, sukupuoli tai tulotaso eivét enéda ole
merkityksellisid, koska esimerkiksi kulutustottumukset ja tulotaso eivat nykypaivané ole
verrannollisia. Digitaalisuus tuo mukanaan puolestaan monia uusia mahdollisuuksia
liiketoiminnalle, mutta samalla myds uhkia. Kaikki on kuluttajalla muutaman klikkauk-
sen péassa, toisin sanoen internet mahdollistaa maailmanlaajuisen tiedonvalityksen ja
vuorovaikutteisuuden. Mediakanavien maaran kasvu on hurjaa ja perinteisia kanavien
rinnalle on tullut uusia vaihtoehtoja. Median jakelukanavat ovat my6s suurissa maarin
muuttuneet kaksisuuntaisiksi. Markkinoinnin muutoksen seurauksena huomio on siirty-

nyt massamedioista sosiaalisiin kanaviin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60-63.)
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Kuluttaja-
kayttaytymisen muutos

Markkinoinnin
muutos

Digitaalisuus ja Mediakentan
vuorovaikutteisuus pirstaloituminen

KUVIO 2. Markkinoinnin muutos (Salmenkivi & Nyman 2007, 61)

Yksi merkittava tekijé, joka tulee ottaa muuttuneessa markkinoinnissa huomioon, on
lapindkyvyys. Lapindkyvyyden kautta ihmisille annetaan valtuuksia, joita he eivat en-
nen ole saaneet. Nyt heilld on hallussaan tietoa, valtaa ja vaikutuskanavia. Ennen valta
ja kontrolli olivat ainoastaan markkinoijalla. Uudenlaisessa markkinointiymparistossa
tarkedd ei asiakkaita kohdattaessa ole ndyttdvan nakoinen visuaalinen ulkomuoto vaan
sosiaalisessa mediassa ensisijaista on sisélto ja toiminta sekd arvon kokemuksen tuotta-
minen asiakkaille. Markkinoijalla ei ole varaa toimia asiakkaan mielest4 huonosti ilman,
etta tieto siita ei levidisi. Joskus mydskaan markkinoijan ei tarvitse tehda mitaan tietoi-
sia markkinointipaatoksia, ja silti han saavuttaa asiakkaiden kiinnostuksen ja keskuste-
lut. Kéyttdjien tuottama sisaltd on nykypdivana siis pysyva osa markkinointia, eika
markkinoijalla ole mahdollisuutta asettaa saantoja sisalloille ja niiden kéytolle. (Juslén
2009, 67-69.)

Talla hetkelld monella yrityksell& saattaa olla kuva, ettd markkinointi on nopeasti siirret-
tava internettiin, jos haluaa pysya mukana markkinoilla. Liian hatdisesti tehdyt paatok-
set saattavat kuitenkin johtaa huonoihin ratkaisuihin sek& yksinkertaisimman reitin va-
litsemiseen. Usein nopeasti tehdyt paatokset tarkoittavatkin tdménhetkisten perinteisten
kampanjoiden suoraa siirtdmista internettiin. Koska internet ei kuitenkaan ole samanlai-
nen mediakanava kuin esimerkiksi televisio, tuloksena on usein joukko markkinointi
toimenpiteitd, jotka suoritetaan vaarassa ymparistossa. Markkinoinnin muutosta tuleekin
johtaa kokonaisvaltaisesti, sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia ei voi kehit-

tad irrallisena osa-alueena. Tarkeda on ottaa huomioon, ettd eri markkinointivalineet
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internetissé tukevat toisiaan sopivina yhdistelming, jolloin saavutetaan paras mahdolli-
nen tehokkuus. (Juslén 2009, 87-89.)

Riku Vassinen (2011) on tehnyt tutkimuksen ”Miti sosiaalisessa mediassa tapahtuu
vuonna 20117, jossa kysymys esitettiin 50:1le sosiaalisen median vaikuttajille. Vastauk-
sista l0ytyy seitsemén paatrendid, jotka tulevat muokkaamaan vuonna 2011 markkinoin-
tia ja liiketoimintaa Suomessa. Paatrendit olivat:

1. Facebook jyllai edelleen

2. Sosiaalisesta mediasta tulee osa yritysten jokapaivéaista toimintaa

3. ROI ja mittaaminen tulevat olemaan avainasemassa

4. Sosiaalisesta mediasta tulee palvelukanava

5. Muita trendeja: paikkapalvelut, pelillisyys & videot

6. Sosiaalinen media mullistaa uusia toimialoja

7. Sosiaalinen media tuo mukanaan myds lieveilmiditd.” (Vassinen, 2011.)

Naiden ennustettujen trendien perusteella Warriors on valinnut jarkevasti
panostaessaan toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median tyokaluista
Warriors tulee kayttamaan juuri Facebookin potentiaalia omassa jokapéaivaisessa
toiminnassaan. Tavoitellussa tilanteessa Facebook toimii Warriorsin asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden palvelukanavana. Warriorsin ndkékulmasta pelaaja on asia-
kas, seuran tulee kuitenkin huolehtia, ettd pelaaja kokee olevansa osa yhteisté. Pelaaja
ei halua tehd4 t6itd” seuran eteen, jos hdn kokee olevansa ilmaista tydvoimaa. Tarkedaté
olisi, ettd pelaajat kokisivat Warriorsin asioiden eteenpdin viemisen hauskaksi, mielek-
kadksi ja palkitsevaksi. Warriorsin organisaation tuleekin ymmartaa pelaajien monenlai-
set roolit. Pelaajat ovat Warriorsille niin yhteison jasenid, palvelun tuottajia, markki-

nointikoneisto kuin asiakkaita.

2.2.2 Markkinoinnin uudet pelisddnnot sosiaalisessa mediassa

Ymmartdmalld markkinoinnin muuttuneet pelisddnnét on mahdollista mééritell& mark-
kinointi uudestaan siten, ettd se on toimivaa myags siirryttdessa pois massamainonnan
aikakaudelta. (Juslén 2009, 71-83.)
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""Markkinoinnissa on kyse asiakkaista, ei tuotteistasi”

Menestyminen sosiaalisissa medioissa edellyttdd markkinoijien ymmarrysta kaantaa
katse pois tuotteista ja keskittyd asiakkaisiin. Tama tarkoittaa paneutumista asiakkaiden
ongelmiin sek& haluun ratkaista niita. Asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita juuri sik-
si, ettd he pystyvét selvittdmaan jonkin heilld olevan ongelman. Ihannetilanteessa mark-
kKinoija ja asiakas ovat rakentaneet yhteisymmarryksen siitd, miten molemmat osapuolet
hyodyttavat toisistaan. Lisdksi tuotteiden avulla erilaistuminen Kilpailijoista on haasteel-
lisempaa kuin kilpailuedun rakentaminen esimerkiksi palvelun kautta. Tarkeaa on siis
oppia lahestyméén kaikkea sosiaalisen median markkinointiin liittyvaa tekemista asiak-
kaan kautta. (Juslén 2009, 71-83.)

”Markkinointi on paljon muutakin kuin mainontaa”

Nykypaivana mainonta koetaan yha useammin hyddyttomaksi ja epaluotettavaksi tieto-
lahteeksi. Juslénin mukaan (2009, 74) mainonnasta ei ole markkinoinnin tulevaisuuden
tekijaksi tai ainakaan mainonta ei voi edustaa koko markkinoinnin tekemisté ja osaamis-
ta. Mainonnan sijasta markkinointi keskittyy asiakkaiden hankkimiseen ja palvelemi-
seen, jossa markkinoijat pyrkivat kayttamaan hyvéksi kaikkia tilaisuuksia vuorovaiku-

tukseen asiakkaan kanssa.

”Sisilto on markkinoinnin tirkein véline”

Sosiaalisissa medioissa siséltd on yksi keskeisimmista tekijoisté, tdméan kautta on mah-
dollista vaikuttaa asiakkaaseen kaikissa asiakassuhteen eri vaiheissa. Julkaistun ja tuote-
tun siséllon tulee olla asiakkaalle hyddyllista ja kiinnostavaa, silla on tarkeaa, etta asia-
kas haluaa vastaanottaa siséltod ja myos jakaa sitd muiden kanssa. Toisin sanoen sisaltd
on noussut tarkeimmaksi keinoksi luoda ja yllapitaa asiakkuuksia. (Juslén 2009, 71-83.)

”Viestinnin kontrolli siirtyy markkinoijilta asiakkaille”

Juslénin mukaan (2009, 77) yksi sosiaalisen median vaikuttavimmista ilmigista on se,
kuinka jokin sisalté voi muutamassa sekunnissa valittyd ympari maailmaa ilman, etta
yhdenké&én viestintiammattilaisen tarvitsee tehdd mitaan. Markkinoijat eivét pysty kont-
rolloimaan sisélt6ja ja niiden leviamistd, koska markkinoijien mielipiteet edustavat asi-
akkaan nakokulmasta vain yhta kantaa. Markkinoija voi maaritell& bréndille virallisia

viesteja, mutta lopullisesta brandin siséllosta paattavéat asiakkaat.
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”Markkinointi perustuu suostumukseen, ei pakottamiseen”

Asiakkaan pakottaminen vastaanottamaan markkinointiviesteja toimii heikosti. Tilalle
tulee markkinointi, joka perustuu asiakkaan omaan haluun vastaanottaa hyddyllisia vies-
teja. Tama tarkoittaa markkinoijan etuoikeutta kontaktoida asiakasta ldhettamaélla hanel-
le henkilokohtaisia ja huomionarvoisia markkinointiviesteja. Téallainen mahdollisuus on

markkinoijalle paljon enemman kuin vain juridinen lupa. (Juslén 2009, 71-83.)

”Tiedottaminen voidaan internetin avulla suunnata suoraan asiakkaalle ja muille
sidosryhmille”

Tiedottamista ei endéd kannata rajoittaa vain perinteisten lehdistotiedotteiden lahettdmi-
seen toimittajille, vaan niiden julkaisu my®s internetissé on jarkevaa. Kun kaikki omat
tiedotteet ovat myos internetissg, tavoittavuutta parannetaan huomattavasti. Tata kautta
my0s varmistuu, ettd tiedon saavat niin asiakkaat, potentiaaliset tyontekijat kuin sijoitta-
jat ja muut sidosryhmat, silloin kun tiedote ei ylitd mediakynnysta. Sosiaalisessa medi-
assa markkinoijan kannattaa toimittajan sijasta luoda kontakteja verkkoon Kirjoittaviin
henkildihin, esimerkiksi bloggaajiin, jotka levittavat sisélt6ja eri sosiaalisten medioiden
tyokalujen kautta. (Juslén 2009, 71-83.)

”Kyky luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista on tirkeiampi brindin arvon mittari
kuin tunnettuus”

Koska asiakkaat toteuttavat nykypéivana brandiin liittyvaa viestintad, myos perusta,
jolla brandin arvoa mitataan, muuttuu. Brandi on sitd arvokkaampi, mitd enemmaén se
kykenee luomaan vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Myds mitd enemman asiakkaat
osoittavat sitoutuneisuuttaan brandiin, sitd enemmaén he osallistuvat tiedon jakamiseen
ja siséllon kehittamiseen. (Juslén 2009, 71-83.)

»Markkinoinnissa on tarkeinta tulla I0ydetyksi, ei tyontaa viesteja kohti asiakkai-
ta”

Asiakkaat kayttavat yhd enemmén haluamiensa palveluiden ja tuotteiden etsimiseen
hakukoneita ja sosiaalista mediaa. Markkinoijan onkin huolehdittava, ett4 asiakkaat
Ioytavat heidat juuri silloin, kun haluavat ja juuri silla tavalla, kun haluavat. Juslénin
mukaan (2009, 81) markkinoijat, jotka onnistuvat, asiakkaan etsiessé tietoa ja virikkeita,
tuottamaan heille sitd, vetavat puoleensa asiakkaita tehokkaammin kuin ne, joiden vies-

tintd perustuu vain tuotteiden kehumiseen.
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”Markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvit internetissi”

Koska internet on noussut suurimmaksi asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavan tiedon
ldhteeksi, markkinoinnin ja tiedottamisen rajat ovat pimentyneet. Asiakkaiden onkin
usein vaikea tunnistaa, onko sisélto tarkoitettu markkinointi vai tiedottamisen tarkoituk-
seen. Sek& markkinointi, ettd tiedottaminen hyddyntavét samoja vélineita, joihin kuuluu

muun muassa hakukoneet, sosiaalinen media seka blogit. (Juslén 2009, 71-83.)

”Markkinoinnin ja tiedottamisen tavoitteet johdetaan organisaation kokonaista-
voitteista”

Onnistunut markkinointi ja viestinta johtavat hyvédan asiakastyytyvaisyyteen. Jotta hyva
asiakastyytyvéisyys on mahdollista saavuttaa, on markkinoinnin ja viestinnén tavoittei-
den oltava tiiviisti sidottuna yrityksen kokonaistavoitteisiin. Niiden on myds edesautet-
tava markkinoijan kokonaistavoitteiden saavuttamista. Juslénin mukaan (2009, 83) ko-
konaistavoitteet on jarkevaa muuttaa markkinoinnin takia asiakkaisiin liittyviksi tavoit-
teiksi. Kun néin on tehty, tavoitteiden vaikutusta kokonaistavoitteiden saavuttamiseen
voidaan mitata. Tallaisesta esimerkkej& ovat jassenméaéran kasvattaminen tai asiakas-
pysyvyyden parantaminen. Tavoitteiden etuna on myos se, ettd huomio kiinnittyy oman

tekemisen sijasta asiakkaaseen.

2.2.3 CREF-malli

CREF-mallin pohjautuu perinteiseen markkinointimix-malliin eli markkinoinnin kilpai-
lukeinoihin (kuvio 3). Salmenkiven ja Nymanin (2007, 219) mukaan “niin mallien ja
ajattelun kuin konkreettisten toimenpiteidenkin on kehityttavé vastaamaan internetaika-
kauden haasteisiin”. CREF-mallissa on havaittavissa yhtenevaisyyksia Juslénin (2009,

71-83) esittamiin markkinoinnin uusiin pelisdantéihin.
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. - A llalmrat: A
Omotic D LOHaDOIdLUIon

KUVIO 3. CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2007, 220)

Markkinointiviestintd (Promotion) = Kaksisuuntainen markkinointi (Collabora-
tion)

Perinteisesta markkinoinnista siirrytadn kaksisuuntaisiin asiakkaan ja sidosryhmien
kanssa yhdessa toteutettaviin markkinointitoimintoihin. Asiakkaan osallistaminen mu-
kaan toimintaan on tarked4. Kaksisuuntainen markkinointi tarkoittaa Warriorsin toimin-
nassa siirtymistd pois tavanomaisesta esitteiden jakamisesta ja potentiaalin tdhtd&dmista
vuorovaikutteiseen toimintaan esimerkiksi Facebookissa. Haasteena on saada sidosryh-
mat innostumaan sisallon tuottamisesta ja tekemadn sitd vapaaehtoisesti hyvéalla mielel-

4.

Hinta (Price) = Ansaintamalli (Revenue Model)

Kilpailu hinnalla on nykypéivana hankalaa ja sen merkitys asiakkaan ostopéaatokseen
vahenee kokoajan. Hintaan vaikuttavat niin eettiset arvot ja muuttuneet kulutustottu-
mukset kuin kilpailijoiden ilmaiset tuotteet ja hintojen lapindkyvyys. Nykyaan yritykset
turvautuvatkin usein epdsuoriin ansaintamalleihin, jolloin tuotteesta saatavat tulot eivéat
ole padasiallinen tulonldhde. Warriorsin toiminnassa asiakkaan ndkdkulmasta hinta on

harvoin merkittava kriteeri ostopaatosta tehtdessé eli joukkueeseen liityttaessa.

Tuote (Product) = Kokemus (Experience)
Tamaén péivan yhteiskunnassa korostuvat elamyksellisyyden tavoittelu sekd kokemuk-
sellisuus. Markkinoijille tdmé tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden myynnin muuttamista

yha kokemuksellisempaan suuntaan. Tuotteisiin ja palveluihin liitetddn tarinoita, jotka
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vetoavat asiakkaisiin ja synnyttavat mieleenpainuvia kokonaisvaltaisia elamyksia. War-
riors on muun muassa luonut promovideoita liittyen toimintaansa seka tuleviin tapah-
tumiin. Nailla videoilla luodaan katsojalle myonteista yrityskuvaa ja synnytetaan asiak-

kaalle positiivisia mielikuvia jo ennen varsinaisen palvelun/tuotteen ostamista.

Sijainti (Place) = Loydettavyys (Findability)

Ennen yritysten piti sijaita siell&, missé asiakkaat liikkuvat, nykyisin yritysten pitaa 1oy-
tyd sieltd, misté asiakkaat sitd etsivat. Termina 16ydettavyys tarkoittaa yrityksen 1oyty-
mista juuri sieltd, mista asiakas sitd etsivat ja juuri silloin, kun asiakas haluaa sen 16ytaa.
Palvelu tai tuote voi l6ytya niin sattumalta kuin hakuprosessinkin seurauksena. Myos
Warriorsin tulee 10ytya aina asiakkaan niin halutessa. LOydettavyyteen voidaan panos-
taa niin hakusanaoptimoinnin kuin laaja-alaisen sosiaalisen median nékyvyydenkin
kautta.

2.3 Miten mukaan sosiaaliseen mediaan?

Yritykselle sosiaalinen media tarjoaa vaylan niin asiakaspalveluun, tuotekehitykseen,
siséllontuotantoon, markkinointiin, tiedottamiseen, opettamiseen kuin myyntiinkin.
Edelld mainittuja tehtdvia on sosiaalisessa mediassa mahdollista hoitaa samanaikaisesti.
Suomessa yritysten sosiaalisen median kéyttoon liittyvat ongelmat pohjautuvat ylei-
simmin johtamistaidon puutteeseen, yrityskulttuuriin, priorisointi ongelmiin seka talou-

dellisen hyddyn puuttumiseen. (Ponké& 2010.)

Ennen kuin yritys voi aloittaa toiminnan sosiaalisessa mediassa, on tarkeaa hahmottaa
ketd varten yritys haluaa sosiaalisessa mediassa nékya ja millaisia tavoitteita toiminnalla
on. Mukaan ei ole jarkevaa lahted vain, koska niin muutkin tekevat. Sosiaaliseen medi-
aan liittymisen todellinen tarkoitus ja tehtavét tulisivatkin olla selvilld jo ennen varsinai-
sen suunnittelun aloittamista ja strategian tekemista. On tarkeaé, ettd yrityksen koko-
naistavoitteet heijastuvat sosiaaliseen mediaan liittymisen taustalla. Liittymisen tulee
edistaa yrityksen tavoitteiden saavuttamista. Tallainen tilanne voidaan saavuttaa vain,
jos asiakkaan tarpeet on otettu huomioon pohtimalla, miten asiakkaat 16ytavat yrityksen

sosiaalisesta mediasta ja mita asiakkaat sieltd haluavat 10yta4. Sosiaaliseen mediaan
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liittyminen pohjautuu siis asiakkaan tarpeiden seka yrityksen tavoitteiden yhdistami-
seen. (Juslén 2009, 153-154.)

Lahtokohtaisesti yrityksen liittyessé sosiaaliseen mediaan organisaatiosta tulee avoi-
mempi. Talloin yrityksen tulee toimia Kriittisten ja medialukutaitoisten kayttéjien ja
asiakkaiden ehdoilla. Yritys ei siis voi maarata, mistd ihmiset keskustelevat, vaikka kes-
kustelua onkin mahdollista ohjata toivottuun suuntaan. Keskustelua voi luotsata esimer-
kiksi nostamalla esille positiivisia asioita seké esittaméalla kiinnostavia kysymyksia. Ai-
van kaikkeen ei ole jarkevaa reagoida. On myds olemassa 1-19-80-sdanto, joka kuvaa
sosiaalisessa mediassa osallistumisen méaraa. 1 % kéayttéjista tuottaa suurimman osan
materiaalista, 19 % osallistuu siséllon tuottamiseen ja 80 % osallistuu passiivisesti.
(P6nka 2010.)

Yrityksen osallistumista ja lasndoloa sosiaalisessa mediassa kuvataan viiden eri tason
kautta (kuvio 4). Jokainen yritys on vaistamaétta sosiaalisessa mediassa objektina ja kes-
kustelunaiheena. Ensimmaiselld tasolla yritys ei osallistu eikd myoskaan tiedd, mita
heisté sosiaalisessa mediassa puhutaan. Téallainen tilanne on yrityksen kannalta huonoin.
Toisella tasolla yritys ei osallistu toimintaan sosiaalisessa mediassa, mutta seuraa kes-
kusteluja. Sosiaalisen median seuraaminen aktiivisesti ei kuitenkaan ole hyddykasta, jos
ei samalla itse tuota sinne siséltdd. On myods mahdollista, etta yritys on taysin toisten
vietdvissé sosiaalisessa mediassa. Vain muiden kayttgjien aloitteisiin reagoiminen ei
kuitenkaan ole kannattavaa, jos itse ei ole proaktiivinen. Neljannella tasolla yritys tuot-
taa itse materiaalia ilman aitoa vuorovaikutusta tai reagoimista muiden aloitteisiin. Vii-
meisell& tasolla yritys saavuttaa syvallisen lasndolon tason. Kun yritys osallistuu kaikil-
la viidelld tasolla, kaikki vaikuttamisen keinot ovat kéytdssé. Vain syvallinen l&dsndolo
tuottaa todellista hyotyéd, alemmille tasoilla jaédminen on pelkkaé “puuhastelua”. (Kor-
tesuo 2011.)
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Somessa objektina ja [ aihe ilmar vaunu tuuttaaja
keskustelunaiheena I !
(tata jokainen on vaistamatra)

Some-keskustelun
seuraamista mutta ei
osallistumista

Toisten aloitteisiin,
tweetteihin ja blogeihin
vastaamista

Proaktiivista, oma-
aloitteista
sisallontuotantoa

© asiakaskokemus.fi 2011

KUVIO 4. Lasnéolo sosiaalisessa mediassa (Kortesuo 2011)

Ennen Facebook kampanjan aloitusta Warriors oli sosiaalisessa mediassa toimiessaan
paikoittain tavarantuuttajan tasolla, ilman aitoa vuorovaikutusta. Kampanjan yhtena
pyrkimyksenda oli lahestyé ja saavuttaa syvallisen lasndolon taso. Facebookissa toimies-
saan Warriors tuotti oma-aloitteisesti sisaltdja, vastasi toisten aloitteisiin, seurasi kes-
kusteluja seké& toimi keskustelunaiheena. Kampanjan aikana Warriorsin toiminta oli siis
toivotusti proaktiivista, ja kaikki viisi tasoa saavutettiin.

2.3.1 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategian ytimessa sijaitsevat asiakassuhteet, joita yll&pidetaan ja
luodaan sosiaalisen median avulla. Carton (2009) on jakanut strategian muodostamisen
eri vaiheisiin. Ensimmainen askel kohti sosiaalisen median strategiaa on hahmottaa,
mité lasnéololla sosiaalisessa mediassa todella halutaan saavuttaa. Syita liittymiseen
voivat olla esimerkiksi brandin tunnettuuden lisédminen tai ihmisten sitouttaminen.
Oleellista on myds miettid syyt, miksi yritys haluaa liittyd juuri sosiaaliseen mediaan.
Yleensa liittymisen taustalla on yrityksen usko sosiaalisen median tuottavuuteen. Tdmén
jalkeen méaritellaan lasndolomallit ja pohditaan, mitk& sosiaalisen median tyokalut aut-
tavat yritysta parhaiten saavuttamaan tavoitteet. Yrityksen tulee myds ymmarta, ettd
sosiaaliseen mediaan liittyminen tarkoittaa brandin kontrolloimisen lopettamista. Sosi-

aalisessa mediassa ei ole mahdollista valvoa kayttdjien osallistumista. (Carton, 2009.)
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Strategiassa pohditaan myds yrityksen 10ydettavyyttd sosiaalisessa mediassa seké sité,
miten yritys tulee edistdmaan ihmisten osallistumista. Jotta sosiaalisen median kayttd
yrityksessa on toimivaa, on jarkevad méaaritella vastuut. Sosiaalisessa mediassa toimi-
minen vaatii paljon aikaa ja ilman suunniteltuja yllapitdmisvastuita lasndolo saattaa jaa-
da heikolle. Strategiaan myds méaaritelld&n onko sosiaalisessa mediassa toimiminen jat-
kuvaa vai tapahtuuko se ainoastaan lyhyempéna kampanjana. Yksi strategian kohdista
koskee sosiaalisessa mediassa toimimisen integroitumista yrityksen muuhun markki-
nointi- ja viestinta strategiaan. Kaikkien toimintojen tulee tukea toisiaan. Strategiaan
siséltyy myo6s seurannan ja mittaamisen suunnitelma. Téarke&4 on eritell&, mita mitataan
ja miten seké kuvata, mika merkitsee epdonnistumista. Viimeisessa strategian suunnitte-
lun vaiheessa tulee pohtia pitaako joitakin yrityksen muita toimintoja vahentaa, jos re-
sursseja kohdennetaan nyt sosiaaliseen mediaan. Lopputuloksena strategian suunnittelun
jalkeen yritykselle syntyy dokumentoitu ja toteutuskelpoinen suunnitelma sosiaalisessa

mediassa toimimiseen. (Carton, 2009.)

Kun yrityksella on strategia sosiaalisessa mediassa toimimiseen voi vield tarkemmat ja
yksityiskohtaisemmat ohjeistukset silti olla tarpeen. Ndma ohjeistukset voivat pohjautua
siihen, miten sosiaalisessa mediassa mukana oleminen muuttaa yrityksen tyontekijoiden
toimintamalleja seka yrityksen muuta toimintaa. Oleellista on yhteisten pelisaanttjen
luominen seka periaatteiden pohtiminen. (P6nkd, 2011). Hyvat ohjeistukset ovat selkeéat
ja madrittelevat johdonmukaisesti, mihin asioihin tyontekija saa kommentoida, misté
han voi itse Kirjoittaa, missa eri kanavissa han saa osallistua ja kenen puolesta han voi
puhua sekd millaisella tyylilla hdnen tulee Kirjoittaminen suorittaa. Selkeyden lisaksi
tarkedtd on ohjeiden inspiroitavuus. Tdma tarkoittaa yrityksen selostusta siitd, miksi
tyontekijan on tarkeéé osallistua keskusteluihin sosiaalisissa medioissa. Hyva on myos
ottaa esille, miten tyontekija voi hydtya esimerkiksi bloggaamisesta, mité sosiaalisen
median toimenpiteita yritys pitad tarkeana seké keista yritys voi ottaa mallia sosiaalises-

sa mediassa toimimisessaan. (Vassinen, 2009.)

Sosiaalisen median strategian luomista on lahestytty myos toisesta nakokulmasta. Kan-
sainvalisesti toimiva mainostoimisto DDB (2010) on tuonut esille sosiaalisen median
ongelmia markkinointikanavana. Yhdeksi yrityksien sosiaalisessa mediassa epaonnis-
tumisen syyksi listattiin erillisen sosiaalisen median strategian luomisen. DDB:n mu-
kaan ongelmatilanteessa sosiaalinen media koetaan lisd-osana, joka vaatii oman strate-

gian. Ta&ma tarkoittaa heiddn mukaansa samaa kuin yritykselle luotaisiin erillinen puhe-
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lin-strategia. (DDP 2010.) Myds Rauhanummi (2010) kirjoittaa blogissaan sosiaalisen
median strategian ongelmista. Hanenkin mukaansa jo koko strategian luominen tarkoit-
taa, ettd sosiaalinen media nahdaén yrityksessa erillisena osa-alueena. Rauhanummi
myo0s toteaa, ettd aina kun luodaan uutta, ymmartdmattomia rahastetaan. Nyt sama ta-
pahtuu sosiaaliselle medialle, kun yrityksille myyd&én sosiaalisen median strategia pal-
veluita. Jarkevintd Rauhanummin mukaan on liittda sosiaalinen media osaksi jo yrityk-

sen toimivaa strategiaa. (Rauhanummi, 2010.)

Warriors ei ole sosiaaliseen mediaan liittyessdan luonut erillistd strategiaa. Heill ei
sellaiselle ole valttaméatonta tarvetta. Warriors koostuu nuorista tekijoistd, jotka kaytta-
vt sosiaalista mediaa péivittdin. Heille ”strategiat” ovat todennédkdisesti itsestaan selvié
asioita toisin kuin yrityksille, joiden johdossa toimivat vanhemmat iké&luokat. Warriors
lisd4 ja laajentaa tulevaisuudessa toimintaansa sosiaalisessa mediassa kaytettavissé ole-
vien resurssien puitteissa. Vastuut Warriorsin Facebookin yllapitdmisesta tulevaisuudes-
sa tullaan jakamaan miesten edustusjoukkueen kesken. He pitdvat keskustelua ylla Fa-
cebookissa siten, ettd jokaiselle tulee noin kaksi viikon pituista vastuuvuoroa. T&ssa
kohtaa Warriorsin olisikin jarkeva laatia jonkinlainen yhtendinen ohjeistus Facebookis-

sa toimimiseen, jotta toiminta olisi johdonmukaista.
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3 VALITUT SOSIAALISEN MEDIAN SOVELLUKSET

3.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 Yhdysvalloissa perustettu yhteisollinen sosiaalisen median
tyokalu, joka on vuonna 2010 saavuttanut yli 500 miljoonan aktiivisen kéyttdjan rajan.
Suomesta Facebookin kayttéjia 1oytyy yli 1,8 miljoonaa, joka on noin 30 % véestosta.
Facebook onkin kayttdjamaaraltddn maailman suosituin yhteisopalvelu. (Facebakers
2011.) Facebookin pyrkimyksené on helpottaa ihmisten valistd kommunikointia. Palve-
lun ensisijaisena tavoitteena on tarjota ihmisille helppo tapa jakaa asioita. Kuka tahansa
voi liittyd Facebookkiin, palvelu on kayttajalle maksuton. Vuonna 2010 Facebookin
perustamisesta ja perustajista tehtiin menestyksekds elokuva ”The Social Network”.
(Facebook 2011.)

Facebookin eduksi on katsottu se, ettd Facebook antaa kayttajalle mahdollisuuden yksi-
tyisyyden vaalimiseen. Henkilokohtaisten tietojen jakamiseen liittyvid asetuksia onkin
monipuolisesti. Yhteisollisyyteen puolestaan on panostettu niin, etta kayttajilla on mah-
dollisuus liittyd yhteisdihin ja tykata sivustoista esimerkiksi kiinnostuksenkohteen pe-
rusteella tai maantieteellisten alueiden mukaan. Tall& tavoin yhteisét kokoavat saman-
henkiset kayttajat yhteen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 121-122.) Facebook on myos
yksinkertainen kayttoliittymé, joka tarjoaa monipuoliset kommunikointimahdollisuudet
eri tasoilla esimerkiksi niin henkilokohtaiset postit kuin yleiset kommentoinnit. Myds
vélineet valokuvakansioiden tekoon, organisointiin ja jakamiseen luetaan Facebookin
eduksi. (Leino 2010, 256.)

Yrityksille Facebook on hyvé keino saada nékyvyytté ja tavoittaa kuluttajia. Yritysten,
jarjestdjen, seurojen, yhtyeiden seka julkisuuden henkildiden onkin mahdollista nakyéa
Facebookissa luomalla itselleen oma sivu. Sivun voin luoda vain yrityksessa virallisesti
toimiva henkild, Facebook-ryhmén puolestaan voi perustaa kuka tahansa Facebookin
kayttaja haluamansa asian ympadrille. Sivuilleen yritys voi vapaasti kehittdd ja laittaa
erilaisia sovelluksia. Thannetilanteessa yrityksen sivut aktivoivat “tykka&jat” markki-

noimaan yritysta / tuotetta / palvelua eteenpdin. Useasti kuluttajat 16ytavatkin sivun
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muiden kayttdjien kautta. Tarked4 on muistaa, etté tavoiteltaessa suuria tykké&aja maaria,
brandi tai sen nimi eivat ole ratkaisevia tekijoitd. Tatd tarkedmpéa on tahto rakentaa
suhteita asiakkaisiin ja olla heidan kanssaan vuorovaikutuksessa, silloin kun he sita ha-
luavat. (Juslén 2009, 118-119.)

Ohjeeksi Facebookissa tapahtuvaan markkinointiin voidaan sanoa, ettd pelkka sivun
perustaminen ei riitd. Aktiivinen lasnéolo vaatii paljon kérsivéllisyyttd, jatkuvaa siséllon
kehittdmisté sek& suunnitelmallisuutta. Térkedd on muistaa varautua myos negatiiviseen
palautteeseen, ja suunnitella sopiva strategia seka viestinnan tyylilaji. Facebook on siis
paikka aktiivisille markkinoijille, joilla on mahdollisuus jakaa niin hyotyja kuin etuja
fanijoukoille. (Leino 2010, 276.)

Facebookissa on mahdollista toteuttaa myds maksullista bannerimainontaa, jossa mai-
nos voidaan kohdistaa ndkymaan juuri oikealle asiakasryhmalle kéyttajien antamien
taustatietojen perusteella (Salmenkivi & Nyman 2007, 121-122). Facebook tarjoaa
my0s hyvan sivujen seurantatyokalun yllapitajille. Yllapitdjan on vaivattomasti mahdol-
lista seurata sivulla olevien tykkaajien lukuméaaréa sekd mitata heidan kéayntikertojen
tiheytta. (Juslén 2009, 364.)

Edinbughissa vuonna 2011 tehdyn tutkimuksen mukaan Facebook toimii samalla tavalla
kuin uhkapelien ja tupakan koukuttavuus. Pakonomaiseen kierteeseen p&adytaan, kun
kayttajalle syntyy pelko, ettda hanen ollessaan poissa Facebookista, hdn menettaa jotakin
tarkedta sosiaalista tietoa tai kontakteja. Menettdmisen pelon lisaksi tutkimuksessa ha-
vaittiin ahdistusta Facebookissa aiheuttavan epatoivotut kontaktit, paine olla kekselias ja
viihdyttava sekd erilaiset kayttdytymismallit eri ystavien kanssa. Kaikista stressaan-

tuneimmiksi itsensé kokivat kayttajat, joilla oli paljon ystavia. (Rask 2011.)

3.2 YouTube

YouTube on internetin suosituin videoiden suoratoistopalvelu ja samalla sosiaalisen
median yhteiso, jossa kéyttdjien lataamat videot rakentavat tarjonnan. Kayttdjia on sato-
ja miljoonia, ja joka minuutti YouTubeen ladataan 20 tuntia videokuvaa. YouTube on

perustettu vuonna 2005, Google Inc.:n omistukseen se siirtyi 1,3 miljardilla eurolla
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vuonna 2006. Téalla hetkell&d YouTube tekee tappiota noin miljoona dollaria pdivéssa

yllapitdessédan tata isoa infrastruktuuria. (YouTube 2011.)

YouTuben kayttgjat voivat perustaa oman kanavan, johon he voivat ladata videoitaan ja
joita muut kayttajat voivat katsella, kommentoida sek& arvostella viiden tdhden asteikol-
la. Kuitenkin vain alle yksi prosentti kayttdjista lisad mitadn materiaalia. On myds tut-
Kittu, ettd vain 1 % YouTuben kayttéjista aloittaa keskustelun, 10 % kommentoivat tata

avausta ja 89 % vain kuluttavat mediaa. (Leino 2010, 257.)

Yrityksille YouTuben kéytté on hyva keino lisdta tunnettuutta tuomalla esille itsedan /
tuotetta / palvelua esittelyvideoilla tai mainospatkilla. YouTube on myos taysin paikasta
ja ajasta riippumaton. Televisiomainontaan verrattuna yrityksilla on mahdollisuus tuot-
taa pidempid videoita seké késitell& asioita monesta eri nakokulmista. Tarkeétd YouTu-
bessa ei ole videon hienot tehosteet eikéa hintava tuotanto vaan se, ettd video tuottaa ar-
voa sen katsojalle (Juslén 2009, 120). Yhtend YouTuben vahvuutena pidetdédn myds
sitd, etta he tarjoavat mahdollisuuden linkittaa videot vaivattomasti myos esimerkiksi
yrityksen kotisivuille, blogiin tai vaikka Facebook-sivulle. (Mayfield 2008, 24.)

Harvemmin esille tuotu kilpailuetu YouTubessa on videoiden julkaisu kaikille sopivassa
yhdessa tiedostomuodossa. VVastaanottajan ei siis tarvitse pohtia, milla ohjelmalla video
tulee katsoa. Ainut, mistd YouTubea on Kritisoitu, on monimutkaisen nékdinen kaytto-
liittyma. Tama kayttoliittyméa on yhdistelty miellyttdmaén videoiden jakajia ja kom-
mentoijia, jotka haluavat olla yhteydessa kavereihin palvelun kautta. Samalla pyritdén
miellyttdmadn myos kayttdjia, jotka haluavat vain etsid ja katsella videoita. (Leino 2010,
258.)

YouTube on avoin Kkaikille, jonka seurauksena sita on kaytetty myos erilaisten epékohti-
en osoittamiseen seka yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen, esimerkiksi Yhdysvaltojen
presidenttivaaleissa Barack Obama kéytti YouTubea mainoskanavanaan. YouTube on
my0s ollut julkisuudessa koskien tekijdnoikeuksiin liittyvid ongelmia, koska tekijanoi-
keudellisesti suojatun materiaalin valvonta ja poistaminen ovat osoittautuneet haasta-
vaksi tehtévaksi. Loukkaavaksi koetun materiaalin takia jotkin valtiot ja laitokset ovat
paattaneet estdd padsyn YouTubeen. (Wikipedia 2011.) Myds 11.3.2011 Japaniin iske-
neestd tsunamista sosiaalisen median kanavista muun muassa YouTube tarjosi nopean

kanavan tiedottamiseen ja materiaalin jakoon.
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4 MARKKINOINTI PROJEKTI: CASE FT WARRIORS RY

4.1 Warriorsin nykyiset Facebook ratkaisut

Warriors on ollut mukana Facebookissa noin vuoden ajan. Heill& on ennen kampanjan
aloitusta 154 tykkaajaa. Tutkiessani Warriorsin tapaa toimia Facebookissa jaoin tuote-
tun aineiston aktivointi sisaltoihin, tiedottaviin sisaltdihin, tapahtumiin seka muihin si-
séltdihin. Kampanjaa edeltdvan kuukauden aikana Warriors on tehnyt yhteensé 18 sta-
tuspéivitysta. Kaksi paivityksisté oli tapahtumia, nelja tiedottavia koskien Warriorsin
toimintaa, kaksi aktivoivia kysymyksia sekd kymmenen muuta sisaltéa esimerkiksi leh-
tiartikkeleita tai videoita. Warriorsin tykkaajista puolestaan kukaan ei ollut kirjoittanut
oma-aloitteista viestia seinélle. Keskimé&arin sivulla on vierailtu noin 200 kertaa viikos-

Sa.

Warriorsin Facebook-sivut ovat kaikille avoimet. Avoimuus tarkoittaa, etta kaikilla Fa-
cebookin kayttajilla on mahdollisuus tuottaa Warriorsin sivulle siséltdja esimerkiksi
lataamalla sivulle kuvia tai videoita. Sivujen avoimuus auttaa parantamaan sivun vuoro-
vaikutteisuutta. Yllapitajia sivulla on yhteensd yhdeksan, ndma henkilot ovat Warriorsin
toiminnassa aktiivisesti mukana olevia henkil@itd. Warriors on toiminut Facebookissa
suhteellisen aktiivisesti, keskimaarin Warriors on viimeisen kuukauden aikana tehnyt
nelja paivitysta viikon aikana. Ongelmaksi tdmanhetkisessa toiminnassa on noussut
vuorovaikutuksen puuttuminen. Facebook-sivua on usein kéytetty ainoastaan tiedotta-
miseen ja uutisten julkaisuun. Alla on ruutundkyma Warriorsin facebook-sivulta (kuva
1).
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KUVA 1. Warriorsin Facebook-sivut 28.3.2011

4.2 Facebook-kampanjan suunnitelma

Facebook kampanja kestédéd kokonaisuudessaan nelja viikkoa, viikot 11 — 14. Tana aika-
na tyon tekija osallistuu Warriorsin Facebook-sivun yllapitamiseen joka viikko maanan-

taista perjantaihin.

Kampanjan ensimmainen vaihe

Kampanjan ensimmaisessé vaiheessa toteutetaan kyselytutkimus (liite 1). Kyselyn ensi-
sijaisena tavoitteena on ohjata vastaajat liittymaan Warriorsin Facebook-sivulle. Tarkoi-
tuksena on myos selvittad, kuinka moni tietdd jo Warriorsista. Kyselyn lopussa vastaa-
jalla on mahdollisuus jattaa sahkopostiosoitteensa, jos hén haluaa Warriorsin ottavan

hé&neen yhteytta.

Tutkimuksen kohderyhman muodostavat osa Tampereen ammattikorkeakoulun seké
Tampereen yliopiston opiskelijoista. Kysely laitetaan nékyville myds Tampereen teknil-
lisen yliopiston intran opiskelijaportaali POP:iin. Yhteensa kysely tavoittaa noin 1200

henkil6&. Tavoitteena on saada vahintaan 100 vastausta. Tutkimus suoritetaan kokonais-
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tutkimuksena. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 130 kappaletta ja vastausprosentiksi
muodostui ndin ollen 10,8 % (130 / 1200).

Tutkimus on maarallinen ja se toteutetaan sahkodisend kyselynd. Linkki séhkoiseen kyse-
lylomakkeeseen lahetetdén sdhkopostitse maanantaina 14.3.2011, tallgin laitetaan myods
linkki TTY:n POPIiin. Vastausaikaa on 14.3. — 31.3.2011. Kyselyn yhteydessa toteute-
taan arvonta, jossa kaikkien Warriorsin Facebook-sivulle liittyneiden tai yhteystietonsa
jattaneiden kesken arvotaan ilmainen osallistumisoikeus 6.8.2011 Tampereella pelatta-
viin puistosahlyn SM-kisoihin. Palkinto on arvoltaan 75€. Arvonta suoritetaan vastaus-

ajan paatyttya 1.4.2011 ja voittaja julkistetaan Warriorsin Facebook-sivulla.

Kysely toteutetaan Google Spreadsheetilla, jolla on mahdollisuus luoda kyselyitd. Kyse-
lya ei ole mahdollista toteuttaa Tampereen ammattikorkeakoulun e-lomakkeella, koska
e-lomake ei tarjoa mahdollisuutta liittda linkkia kyselyyn. Tutkimuksen aineisto analy-
soidaan myos Google Spreadsheetin tyokalulla. Analyyseina kaytetddn muun muassa
diagrammeja seké& jakaumien muodostumista. Kaikki vastaukset késitell&&dn nimettomi-
n& ja luottamuksellisina. Tulokset julkaistaan siten, ettd yksittéisid vastaajia ei ole mah-

dollista erottaa tai tunnistaa.

Kampanjan toinen vaihe

Kampanjan toisessa vaiheessa siirrytddn toimimaan Facebookissa. Tavoitteena on luoda
paljon interaktiota, uutta keskustelua, hyvaa mielta ja hauskuutta unohtamatta. Pyrki-
myksend on kannustaa kayttajia keskusteluun ja luoda vuorovaikutuksellista toimintaa
eri keinoja kayttamalla. Samalla havainnoidaan, mik& toimii ja miké ei. Warriorsin yh-
teistydkumppanit RAVINTOLA.FI seka Stadium osallistuvat kampanjan sponsorointiin
antamalla lahjakortit Kilpailujen palkinnoiksi. Alla on esitetty siséllontuottamiseen liit-
tyvia elementteja (taulukko 1). Tyon tekija tuottaa sisaltéa maanantaista perjantaihin
suunniteltuja aihealueita noudattaen. My6s muilla sivun yllapitdjilla on mahdollisuus

siséllontuottamiseen viikon jokaisena paivana.
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TAULUKKO 1. Sisallontuottamisen runko

Ma: Warriors tiedottaa, uutisia

Ti:  Uutisia muualta salibandyyn liittyen, linkkej&, huumoria

Ke: Aktivointia, viikon keskustelunaihe, muita kilpailuja, kyselyja ja &anestyksia
To: Aktivointia, kuvia, huumoria

Pe:  Viikonlopun pelien tulosveikkaus, menovinkit,
kilpailuiden voittajien julkaisut

Kampanjan aikana luodaan myds “uuden pelaajan kysely”, joka linkitetddn niin War-
riorsin Facebookkiin kuin internet-sivullekin. ldeaalitilanteessa myds vanhat pelaajat
levittavat kyselya eteenpéin. Kyselyn tavoitteena on helpottaa uuden pelaajan ensim-
maistd yhteydenottoa Warriorsiin. Kyselyn vastausten perusteella on helppo selvittaa,
millaista joukkuetta vastaajaa etsii seka kuulla uuden potentiaalisen pelaajan pelitausto-
ja ja odotuksia harrastukselta. Kyselyyn vastanneiden yhteystiedot ohjataan suoraan
Warriorsin valmennustiimin sahkopostiin. Valmentajien tehtavaksi jaa yhteydenottami-

nen uuteen pelaajaan.

4.3 Markkinoinnin eteneminen ja tehdyt liikkeet

Tarkoituksena on havainnoida kaikki siséllot Warriorsin Facebook-sivulla, jotka saavat
aikaan vuorovaikutusta, kommentointia ja tykkaajia viikkojen 11-14 vélisena aikana.
Nain ollen pystytaan kertomaan, mika on toiminut ja mika ei. Seuraavat alla esitetyt
statuspéivitykset seka taulukot ovat kuvakaapattu Warriorsin Facebook-sivujen yllapita-
jille tarkoitetusta ruutundkymastd. Raportissa ei eritelld, kenen tuottamaa Warriorsin

Facebook sisélto on. Kaikki kuvakaappaukset ovat kuitenkin tyon tekijdn omaa tuotosta.

Viikko 11
Kampanjan aloitus viikon maanantaina lahetettiin sdhkopostitse liikuntakysely noin
1200 henkil6lle. Kyselysté oli suora linkki Warriorsin Facebook-sivulle. T&mén toivot-

tiin lisd&vén niin Warriorsin tykk&ajaa maaraa kuin sivulla vierailukertoja.

Ensimmaisen kampanjan viikon aikana tehtiin Warriorsin Facebook-sivulla yhteensé 9
statuspdivitystéd. Eniten sivundyttdja kerdsi humoristinen status (kuva 2), joka sai yh-
teensd 890 sivunayttokertaa. Paivityksen pyrkimyksené oli olla ajankohtainen ja humo-
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ristinen, statuksessa viitattiin samana paivané ilmestyneeseen uutiseen. Tdmankaltaista

sisaltéa Warriorsin Facebook-sivulla ei ole aiemmin néhty, joten kiinnostus oli suurta.

Q:% po— 15;« wWarriors
3“: X Mits ootte mielts, kummalla on nopeemmat likkeet Warriorsin pelaajalla vai
lf;‘l{;’ ] Johanna Tukiaisella?

-A

L F Johanna Tukiainen jitti erohakemuksen - ja perui
! r s

£ Sind ja 3 muuta tykkastte tasta.

[os Johannes Tuominen :DD
15. maaliskuuta kello 15:21 - Tykkaa

Teemu Mika€l Hannula veikkaan ettd Tuksulla.
15. maaliskuu o 14:11 - En tykk&akaan - &d 1 henkild

i . Warriors http: /| ailtaleht. fifvihde/2011031713385783_vi.shiml
I*ﬁ 17. maaliskuuta kello 17:56 - Tykkaa

Kirjoita kommentt...

KUVA 2. Esimerkki humoristisesta péivityksesta

Toinen paljon sivunaytt6ja kerannyt paivitys pyrki aktivoimaan kéyttdjia mukaan kes-
kusteluun suoralla pyynnolla linkitta4 salibandyaiheisia videoita (kuva 3). Ideana oli
laatia kilpailu, jossa palkinto on kuitenkin aineeton. Kommentteja ja videoita linkitettiin
muutamia. IThmiset olivat selvésti sivundyttdjen perusteella kiinnostuneita katsomaan

muiden linkityksi& ja keskustelua, mutta sisallontuottaminen kuitenkin jai melko vahai-
seksi.

-.,3 gty Warriors
:L EX A ettd!! Oisko teilld tiedossa hauskoja salibandyaiheisia videoita? Heittakas linkkis!
o = Parhaan videon linkittdjdlle palkinnoks yl&vitonen!

|
'-\ MIRE /
798 sivunayttda - 1 % palautetta
Tykkaa - Kommentoi - Jaa

£ Veikko Lammi tykkss tasta,
] Mayts kaikki 7 kommenttia

Antti Hoppania Perus lehmanhinkays..
hittp: v youtube . com fwatch v =TYZdsWMaLeM

maaliskuuta kello 18:12 - Tykkaa

' e Warriors toi muuten tekis kutaa jos las3htsis reidelle
l'g:’,i perjantai kello 10: 14 - Tykk3a

Kirjoita kommentt. ..

KUVA 3. Esimerkki aktivoivasta sisallosta
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Eniten kommentteja, 16 kappaletta, ja parhaan palauteprosentin, 2.57 %, kerasi puoles-
taan tulosveikkaus péivitys (kuva 4). Ideana oli veikata Warrios IV sunnuntain sarjape-
lien tulokset. Status kerasi Kiitettavasti arvauksia ja toimi samalla viikonlopun meno-
vinkkind. Statuspaivitys olikin ideana toimiva ja kayttéjilta 10ytyi selvasti kiinnostusta
tdménkaltaista keskustelua kohtaan. ldeaa kehitetddn parempaan suuntaan kampanjan
seuraavien viikkojen tulosveikkauksissa. Ideaa tullaan myds muuttamaan jossain maa-

rin, jotta nahdaéan, mika toimii parhaiten.

Wil Warriors

| 4,

=‘@: Warriorsin nelosjoukkue kohtaa sunnuntaina sarjapeleiss&an SiiviM seka Visarsing,
5}11-!5?'{2 laitetaas tulosveikkaus pystyyn!! -A

Tykkaa - Kommento
1 Veikko Lammi tykk3a tasta.
] Mayts kaikki 16 kemmenttia

ﬁ Teemu Mikaél Hannula hehe, pyhatts ;) Roger!

riantai kello 18:36 - Tykkas

ﬁ Warriors Lis&3 paineita otteluihin siis |

" Joo torstaina vitonen vei Nisoveikkaa” legendaarisissa reenien
peleissa kun desin mittaa. .. ei pelata kylla yhta "hyvin®™ se on salett.
Tervetuloa paikanpaille! - K
auantai kello 18:48 - Tykkaa

KUVA 4. Esimerkki tulosveikkauksesta / viikonlopun menovinkistéa

Yhteenveto viikosta:

Kokonaisuudessaan viikko oli onnistunut (kuva 5). Viikko ei kuitenkaan lahtenyt taysin
odotetusti kdyntiin, koska oli havaittavissa, etta ihmiset eivat toivotussa maarin akti-
voidu liikuntakyselyn kautta siirtym&an Warriosin Facebook-sivun tykkaajiksi. Kyselyn
yhteydessé jatettdvia yhteydenotto pyyntoja kuitenkin tuli kahdeksan kappaletta, ja juuri
nama voivat olla potentiaalisia uusia pelaajia seuralle. Lukujen varjossa viikko oli me-
nestyksellinen. Kuukausittaiset kayttajat lisdantyivat huomattavasti; 433 kayttajasta 909
kayttajaan. Sivulle kerdéantyi viikon aikana 732 kéayntid, joka on huimat 420 k&yntia
enemman kuin kampanjaa edeltavalla viikolla. Tasta voimme pééatelld, ettd uudenlainen
sisallon tuottaminen kiinnosti ja houkutteli ihmisia sivulle kiitettavéasti. Kaikki viikon
aikana tuotetut siséllot saivat ainakin jossain mééarin aikaan vuorovaikutusta. Viikonlo-

pun aikana sivunayttokerrat vahenivat selvasti.
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Facebook-sivusi vikkoyhteenveto:

Warriors

909 kuukausittaista kdyttajas
4

433 sitten vime vikon

169 nhenkisa tykkas tasts

&

11 sitten vime vikon

72 seinakifjoitusta tai kommenttiz t3ll3 vikola
4

69 sitten vime vikon
732 kaynti tals vikola
4

402 sitten vime vikon

KUVA 5. Viikkoyhteenveto viikko 11

Viikko 12

Viikon aikana Warriors teki yhdeksan statuspéivitysta. Eniten tykkéyksié, kahdeksan
kappaletta, kerasi statuspaivitys, jossa kerrottiin Warriorsin miesten edustusjoukkueen
voittaneen pelinsé. Statukseen oli liitetty joukkueen kuva. Eniten sivunayttdja, 797, puo-
lestaan kerési aktivointisisaltd (kuva 6). Sisalto oli kilpailu, johon Warriorsin Facebook
tykkaajat pystyivat osallistumaan tdgaamalla itsensa Warriorsin logoon. Kaikkien té-
ganneiden kesken arvotaan RAVINTOLA.FI lahjakortti, joka sisalta4 al-
ku/pad/jalkiruoat kahdelle Coyote bar&grillissa. Yhteenséa viikon 12 aikana tageja ku-
vaan tuli 14 kappaletta. Kilpailusta tullaan muistuttamaan Warriorsin Facebook tykkéaa-

jid myos viikolla 13.

-

Meerne Y, Warriors
| A
g-;@;’y Maistuisko1?
Tagaa itsesi alla clevaan kuvaan ja voita RAVINTOLA.FI lahjakortt!!

Lahjakortt sisaltaa alkufpaafjalkirucat kahdelle Coyote bar&grillissa:
http: ffwwwwe. ravintola. fifcoyote _tampere

i

Mayta lisaa

1 Sind, Jyri Lehtola ja 4 muuta tykkéstte t&sta.
Antti Hoppania Kdvin varmuuden vuoksi juuri koeajamassa
Kojootin. Toimii!
23. maaliskuuta kello 20:01 - Tykkaa

m, Lawri Kutinlahti En tiedd onko se wain mun mieli, mutta kojootin

koeajamisesta tulee misleen kaikkea muuta paitsi syomista.
23. maaliskuuta kello 20:12 - En tykk&skaan - &b 2 henkiléa
Antti Hoppania ;)

23. maaliskuuta kello 20:21 - Tykksas

KUVA 6. Esimerkki kilpailusta
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Edellisella viikolla menestyksekkaasti parjasi humoristinen status, jossa viitattiin ajan-
kohtaiseen uutiseen viihdemaailman henkilstd. Tdman innoittamana my®s viikolla 12
viitattiin samana péivana ilmestyneeseen uutiseen (kuva 7). Tama péivitys ei kuitenkaan
kerdnnyt onnistuneesti sivunayttoja, tykkaamisié eikd kommentteja. Huonon menestyk-
sen myo6ta voidaan paatelld, ettd uutinen ei ollut tarpeeksi kiinnostava / viihteellinen,

ettd se olisi jaksanut aktivoida kayttajia.

e L Facebook-rippuvuutta verrataan jo tupakkaan
4 www iltasanomat. fi

R} g Sosiaalinen media koukuttaa kayttEiia kuin tupakka.

rs .J | -

rY 2 henkilss tykkss tasts,
Kirjoita kommentt...

KUVA 7. Linkki-sisaltd

Parhaimman palauteprosentin talla viikolla kerasi perjantain menovinkki (kuva 8). Sta-

tuksessa kerrottiin Warriorsin viikonlopun peleista. Statukseen oli myds liitetty YouTu-

be video hauskasta tavasta tuulettaa maalia. Talla viikolla ei jarjestetty tulosveikkausta,

koska koettiin jarkevammaksi kokeellisesti testata myos nakokulmaa, jossa peleja lahes-

tytddn humoristisella otteella ainoastaan menovinkin kautta.

\% ci=glly  Warriors
e, 7 lauantaina Warriorsin miesten edustus kohtaa Ilves III:n ja WFT:n. Sunnuntaina
s, naisten edustus puolestaan Mantl:n seka Classic Zebrasin.,

B

Warriors toivottaa tsemppid peleihin!! Tuuletetaanko vaikka t3han tapaan ) -A

World's Funniest Soccer Goal Celebration
www, youtube, com

http:

b
oo
]
1
=t
LT
|
i

EN Sina, Mikko Huttunen ja 3 muuta tykkastte tasta,
Teemu Mikaél Hannula kannatan! voidaa juonia ite juonia joku
hywa 1)
perjantai kello 12:56 - Tykkaa

. ~  Mikko Huttunen toi on kyll hywa )

f —. lauvantai kello 11:27 - Tykkaa

Kirjoita kommentt. ..

KUVA 8. Viikonlopun menovinkki linkilla
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Yhteenveto viikosta:

Viikko ei onnistunut kaikilta osa-alueilta yhta hyvin kuin edellinen viikko, mutta oli silti
menestyksellinen (kuva 9). Kommentteja tall4 viikolla jatettiin 18 kappaletta vahemman
kuin kampanjan ensimmaisella viikolla. Myos sivuilla kayntien méaré laski 87 kappa-
leella. Kuukausittaiset kayttajat olivat edelleen nousussa ja uusia tykkaajia sivulle liittyi
viikon aikana 11. Vaikka kampanjan toinen viikko ei ollut yhta onnistunut kuin ensim-
mainen viikko, voidaan todeta, ettd toisenkin viikon tulokset ovat selvésti paremmat
kuin kampanjaa edeltavan kuukauden. Tallakin viikolla sivundytot vahenivét selvasti
viikonlopun aikana. On my6s havaittavissa, ettd monta statuspaivitystd samana péivana
ei jaksa keraté katsojia. Tdman takia olisinkin jarkevaé panostaa vain yhteen paivityk-

seen kerrallaan.

Facebook-sivusi vikkoyhteenveto:

ﬁ@r Warriors
b=l 4

1 126 kuukausittaista kayttajas
4

217 sitten vime vikon

180 nhenkioa tykkas tasts

4

11 sitten vime vikon

54 seindkifoitusta tai kornmenttia tald vikolia
¥

18 sitten vime vikon
645 waynt il vikols
<k

87 sitten vime vikon

KUVA 9. Viikkoyhteenveto viikko 12
Viikko 13

Viikolla 13 otettiin suunnitelmallisesti tietoinen riski ja kokeellisesti testattiin erilaista
sisallontuottamista. Tama tehtiin, jotta voitiin varmistaa millainen sisélto toimii ja mil-
lainen ei. Aiemmilla viikoilla hyvin sivunayttdja ja palautetta keranneet statukset kérjis-
tettiin ja muunnettiin uuteen erilaiseen suuntaan. Viikolla 13 luotiin myds uuden pelaa-
jan kysely, joka linkitettiin niin Warriorsin Facebookkiin kuin internet-sivuille. Mygds

tagayskisasta muistutettiin, ja kisaan osallistuikin seitseman uutta kayttdjaa.

Viikolla 13 tehtiin yhteensé 10 statuspaivitysta. Eniten sivunayttdja, 919 kappaletta,
viikon aikana kerasi ilmoitus Tamperelaisen salibandyseura Classicin pelisté (kuva 10).

Statuksessa vinkattiin, ettd pelid pystyy seuraamaan suorana internetin valityksella.
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Warriorsin Facebook-sivun tykkadjia myds aktivoitiin arvaamaan pelin tulosta. War-
riorsin sivuilla aiemmin toteutettu tulosveikkaus idea siis karjistettiin toiseen suuntaan,
jotta pystyttiin toteamaan aktivoiko tdmankaltainen tulosveikkaus kayttajia. Status ei
kerdnnyt kommentteja tai palautetta, joten tulosveikkausta, joka kohdentuu muuhun
kuin Warriorsin omaan joukkueeseen, ei ole jatkossa jarkevaa toteuttaa.

Z=ally Warriors
@5 Tan&an Tampereella kohtalonottelu Classic — SPV! Pelid voi seurata myds suorassa
5}*‘1—;{,}5 nettildhetyksess3 ligan sivuilla, Mita luulet kuinka k3vy? -A

Live-lahetys ke 30.3. klo 18:30 Classic - SPV | salibandyliiga.fi
0

salibandyinga.

919 sivundyttdsd - 0,22 % palautetta
71 Tykkaa - Kommentoi - Jaa
lpesg’ Warriors veikkaa:
—g Classic 4 - 3 5PV
" 30. maaliskuuta kello 10:52 - Tykkas

'g] Warriors onnittelut voitosta Classicille!

E 31 maaliskuuta kello 3:07 - Tykkaa

Kirjoita komrm

entt

KUVA 10. Classic

Jokaviikkoisen viihteellisen uutisen siséltoa karjistettiin viikolla 13. Uutisen sijaan sta-
tukseen linkitettiin viihteellinen YouTube musiikkivideo, jossa esiintyivat hieman van-
hemmat naiset humoristisella ja rohkealla otteella (kuva 11). Statuksen kysymys kuu-

luikin, etté olisivatko ndamé naiset hyvia Warriorsin cheerliidereiksi. Status kerasi sivu-
nayttoja kohtalaisesti, mutta palaute jai véhaiseksi. Todennakadisesti status koettiin liian

provosoivaksi.

Weigll  Warriors

| fo

:‘_@f/ Olisko naissa tytbissa aineista Warriorsin chiirlidereiks??
Kl

Satisfaction the granny remake for
EqualPayday
wiww, youtube, com

B:ﬂ 29, maaliskuuta kel E"'-Z-J.J.EE’.EE" Fommentoi - Jaa
£ Sind ja Liisa Ivesmaki tykkaatte tista.

Kirioita kommentt

KUVA 11. Viihteellinen video

Parhaan palauteprosentin viikolla 13 kerdasi tapahtuma, jonka Warriors jérjestaa touko-
kuussa 2011. Tapahtumassa pelataan salibandya ja kaikkien tapahtumaan osallistujien
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kesken arvotaan auto. Toinen hyvan palauteprosentin kerdnneista statuksista oli tiedot-

tava sisaltdo Warriorsin kesatreeneista.

Yhteenveto viikosta:

Viikon aikana kuukausittaisten kayttajien maaran kasvu jatkui (kuva 12). Uusia tykkaa-
jid mukaan liittyi kaksi. Kommenttien maéra vaheni 20 kappaleella. Kommentoinnin
vahentyminen olikin odotettavissa johtuen uudenlaisesta sisallontuottamisesta. Kayntien
madara sivulla vaheni odotettua vahemman. Sivulla kéytiin vain 31 kertaa vahemmaén
kuin edellisell& viikolla, joten tuotettu sisalté on kuitenkin herannyt kayttajissa kiinnos-

tusta, vaikka kayttajat eivat aktivoituneet kommentoimaan / tykkaaméaan sisallosta.

Facebook-sivusi viikkoyhteenveto:

A .

}.‘-;@3{ Warriors
&1 (7 [P
b

e 1321 kuukausittaista kiyttijia
L)
[N ]

195 sitten viime viikon

182 henkiltd tykkss tista

4]

2 sitten viime viikon

34 seindkirjoitusta tai kommenttia tll3 viikolla
4]

20 sitten viime viikon

614 kiyntid t3ll8 viikolla

4]

31 sitten viime viikon

KUVA 12. Viikkoyhteenveto viikko 13
Viikko 14

Viikolla 14 Warriorsin sivuilla tarkoituksena oli tuottaa sisaltod, joka oli aiempien viik-
kojen aikana kerannyt Kiitettdvasti vuorovaikutusta ja mielenkiintoa. Statuspaivityksia
viikon aikana tehtiin yhteensa kahdeksan kappaletta. T&lla viikolla Warriorsin sivun
yllapitdjat eivat tuottaneet lainkaan sisaltod lauantaina tai sunnuntaina, joka osaltaan
vaikutti sivulla k&yntien méaraan. Eniten sivunayttdja, huimat 1218 kappaletta, kerési
Warriorsin naisten edustusjoukkueen kuva (kuva 13). Tamé oli suurin sivunayttomaara

koko kampanjan aikana.
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N Yy Warriors
:‘1@[; Naisten Edustusjoukkue kaudella 2010-2011

“huhtkuuta . E t ~jaé-aa' Kommentoi - Jaa
£ Sind ja 6 muuta tykkaatte tasta,

KUVA 13. Naisten edustusjoukkue

Viikolla 14 toteutettiin Kilpailu, jossa palkintona oli Stadiumin 30 € lahjakortti. Kilpai-
lussa kayttdjia aktivoitiin kertomaan oma suosikki treeninsa (kuva 14). Kommentteja
tuli yhteensa kymmenen kappaletta. Palauteprosentti statuksella jai hieman alle prosent-
tiin. Sivunayttoja status kerasi hyvin, yhteensa 1126 kappaletta. Viikon 14 parhaan pa-
lauteprosentin, 1,13 %, puolestaan keré&si status, jossa ilmoitettiin ja onniteltiin kyseisen

Kilpailun voittajaa.

A? g=all Warriors

@F Voita Stadiumin lahjakortt!!
St

-
Kesd on saapumassa ja moni mietti jo, miten aikoo pités itseddn hyvassa

fyysisessa kunnossa kesan ajan. Kerro 3, mika on sun suosikki treeni ?

Kaikkien kommentin jatténeiden kesken arvotaan Stadiumin 30 € lahjakortt!!
Kisa-aikaa perjantaihin saakka. —A

1126 sivunyttss - 0,98 % palautetts

& Antti Hoppania tykkss tasta.
() Naytd kaikki 10 kommenttia

Lasse Pajunen reenin jilkeinen lepo saa &&nen t3alta! ;)
ihtikuuta kello 13:47 - En tykkaakaan - b 1 henkils

E Tuomas Lemmetty Vastapainoksi (jarvessameressa) uint.

8. huhtikuuta kello 15:09 - Tykkaa

KUVA 14. Suosikkitreenisi?

Yhteenveto viikosta:

Viikolla 14 kuukausittaisten kayttajien méara kasvoi keskimaaraistd enemman (kuva
15). Uusia kéyttajia puolestaan mukaan liittyi yksi kappale. Edelliseen viikkoon verrat-
tuna myos kommenttien mééara kasvoi yhdellatoista kappaleella. Kéyntien mééara sivulla
vaheni verrattuna edelliseen sek& kampanjan muihin viikkoihin. T&ma johtuu siitg, etta

siséltoa tuotettiin ainoastaan viitend paivané viikosta aiempien viikkojen seitseman pai-
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van sijasta. Viikolla 14 kahtena sisallontuottamisen péivista sivundyttdjen maarat oli
kampanjan korkeimmat. Tamén perusteella voidaan todeta, etté jos sisaltoa olisi tuotettu

myaos viikonlopun aikana, sivukayntien méaara olisi ollut nousussa.

) .

«\@rf Warriors

:_‘\t. _(:

Ll 1 531 monthly active users
&

210 since fast week
1 83 people like this
&

1 since last week

45 wall posts or comments this week
&

11 since fast week

465 visits this week

¥

149 since last week
KUVA 15. Viikkoyhteenveto viikko 14

4.4 Markkinoinnin tulokset ja onnistuminen

Kokonaisuudessaan kampanja onnistui odotettua paremmin ja silla saavutettiin tavoite
FT Warriors ry:n tunnettuuden parantamisesta seka toimintamallien ja ideoiden 16yta-
misestd. Kavijamaarat lisdantyivat kampanjan aikana Warriorsin Facebook-sivulla ja
tdman liikenteen myota sivulle alkoi tulla myds uusia tykkéajia. Alla olevissa kuvissa
on esitetty Warriorsin Facebook-sivun tilastoja graafisesti. Tilastoista voi havainnoida
kayttdjien ja palautteen maarén kehitysta niin kampanjan aikana kuin ennen ja jalkeen
kampanjan. Kayttajien osalta kuvataan paivittéisten kayttajien, viikoittaisten kayttajien

sekd kuukausittaisten kayttajien maaraa (kuva 16).

Aktiiviset kiyttijat®

B paivittsista kaynajis B Weekly Active Users [ Monthly Active Users

"‘X_____________f_,,.g -

L_____.._,__‘______‘_____f"‘\'u._,,:
Eamparjan Kamparnjan
allu Egppu

KUVA 16. Aktiiviset kayttdjat
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Keskustelujen kohdalla tilastosta voi havainnoida siséltopalautteen maaraa eli tykkaa-

misia ja kommentteja (kuva 17).

Sivun sisaltopalaute)

uTvkkdamls:( ﬁ‘ Kommentit

Kampanjan Kampanjan
alku loppu

KUVA 17. Sivun sisaltépalaute

Kampanjan aloitusviikko muodostui lopulta koko kampanjan tuloksellisimmaksi. Sen
aikana mukaan liittyi 11 uutta tykk&gjaa (taulukko 2). Suurin osa ensimmaisen viikon
tykkagjista tuli mukaan liikuntakyselyn kautta, joka ohjasi vastaajan Warriorsin face-
book-sivulle. Seuraavilla viikoilla uudet tykkaajat I6ysivat Warriorsin Facebook-sivun
muiden kayttajien kautta. Taté tapahtui esimerkiksi tagays-kilpailussa, jossa Warriorsin
logo ilmestyi kaikkien osallistujien oman profiilin seindlle muiden kayttajien nahtavék-
si. Statusten aikaan saama kommentointi oli viikolla 11 omaa luokkaansa. Todennékoi-
sesti suurin syy aloitusviikon hyvalle menestymiselle oli Warriorsin taysin uudenlainen
tapa tuottaa sisaltod, joka herétti niin huomiota, ihmetysta kuin kiinnostusta Warriorsin

sivun uusissa ja vanhoissa tykkaajissa.

TAULUKKO 2. Vuorovaikutus Facebookissa

Uudet tykkaamiset 11 11 2 1 25
Statusten kommentit 2! 12 12 13 70
Statusten tykkaamiset 34 32 18 24 108
Yhteensa 67 44 30 37 178

Viikon 13 tulos jai odotetusti kampanjan heikoimmaksi. Tdmé johtui erilaisesta sisal-
Iontuottamisen tavasta. Kyseiselld viikolla tuotettiin suunnitellusti karjistettya materiaa-
lia, jotta saatiin tietoa millainen siséllontuottaminen ei ole jatkossa jarkevaa. Aiempien
viikkojen aikana oli jo saatu viitteita toimivasta sisallostd. Kampanjan viimeisell4 vii-
kolla palattiin toimivan sisallon kayttamiseen ja hyvien sivunayttokertojen ja palaute-
prosentin tavoitteluun. Yhteensa neljan viikon aikana Warriorsin sivulle liittyi 25 uutta

tykkaajaa. Warriorsin statukset kerasivat kampanjan aikana kommentteja yhteensa 70



39 (56)

kappaletta sekd tykkaamisia 108 kappaletta. Keskiarvoltaan tdm4 tarkoittaa 17,5 kom-

menttia ja 27 tykkadmisté viikossa.

Kampanjan aikana tuotettiin 8 - 10 sisaltoa viikossa (taulukko 3). Tuotetusta siséllostéa
suurin osa oli joko tiedottavaa sisaltod tai linkitystd muualle. Aktivointi siséltoja oli
seitseman kappaletta, joka tarkoittaa noin kahta aktivointia viikossa. Myo6s kuva - ja
videosisaltoja sivulta 16ytyi kaksi viikossa. Tapahtumia puolestaan koko kampanjan
aikana julkaistiin vain kaksi. Yhteensé sisaltoja kertyi neljan viikon aikana Warriorsin
sivulle 37 kappaletta.

TAULUKKO 3. Facebook sisallot

Tiedottava sisalto 3 2 3 2 10
Aktivointi sisaltd 3 2 1 1 7
Tapahtuma 0 1 1 0 2
Kuvat ja videot 2 2 2 2 8
Linkki muualle 1 3 3 3 10
Y hteensa 9 10 10 8 37

Seuraavassa kuvassa on esitetty Warriorsin Facebook-sivun tilastot kuukausi ennen
kampanjan alkua (kuva 18). Téna aikana Warriors on tehnyt yhteensa 19 statuspéivitys-
t4. Tilastoista voi n&hd4, ettd toimiminen sivulla ei ole ollut aktiivista. Niin uusien tyk-
kaamisien maard, sisaltéjen nayttokerrat kuin palauteprosentti ovat negatiivisia. Kaytta-
jien kohdalla diagrammien viivat osoittavat tapahtunutta liikennetta sivuilla. Parhaim-
millaan kuukausittaisia kayttajia on ollut noin 1200. Viikoittaiset kayttdjat puolestaan
ovat kulkeneet tasaisesti noin 200 henkil0ssg, paivittéisia kayttajia on kuukauden aikana
ollut alle 100 kappaletta. Keskustelujen osalta kommenttien maaré on vaihdellut nollas-
ta kahteen kommenttiin péivassa, normaali tilanteessa kommentteja kuitenkaan ei ole
jatetty yhtdan. Yksi huippu tilastoista 16ytyy, jolloin kommentteja on jatetty 13 kappa-
letta. Statusten tykkaamisié puolestaan on korkeimmillaan ollut kaksi péivassa. Keski-

madrin tykkaamisaktiivisuus j&a alle yhden tykk&amisen / péiva.
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Uudet tykkasmiset®  Elinkaiset tykkasmiset ®
T 158
Aktiiviset kayttajat’

ﬁj paivittdistd kdyrtdjad @Weekly Active Users ﬁj Monthly Active Users

Tue Fri Maon Thu Sun Wed Sat Tue Fri

Keskustelut Katso lisgtiedot

Julkaisujen néytbﬁkerrat? Julkaisujen saama palaute ?

2217085« 41827

Sivun sisdltépala ute?

B Tykkddmiset Ef Kommentit

o

. I \
Tue Fri Mon Thu sun Wed Sat Tue Fri
1# Keskuste

KUVA 18. Tilastot kuukausi ennen kampanjaa

Seuraavassa kuvassa on esitetty kampanjan ajalta sama informaatio ja tilastot (kuva 19).
Pitdd huomioida, ettd asteikko on kyseisessa kuvassa laajempi, koska toiminta on ollut
aktiivisempaa. Tilastossa uusien sivulle liittyneiden tykkaajien maéra on kasvanut 650
%, myo0s julkaisujen saamat nayttokerrat ovat kasvaneet 160 %. Julkaisujen saaman
palautteen osalta méé&rd on kasvanut 402 % verrattuna edelliseen kuukauteen. Kampan-
jan aikana kuukausittaisia kayttjia oli parhaimmillaan yli 1500 kappaletta, tdmé& on yli
300 kayttajada enemmaén kuin kampanjaa edeltdvan kuukauden aikana. Viikoittaisia kayt-
t4jid puolestaan sivulla vieraili keskimaarin noin 400 - 700 kappaletta ja paivittéisia
kayttajia noin 150. Edellisessé kuussa kyseiset luvut olivat yli puolet heikompia. Kom-
menttien osalta paras tulos oli 18 kommenttia péivassa, keskimaaréisesti kommentteja
jatettiin noin kolme kommenttia yhden pdivén aikana. Status tykkaamisten huippu saa-
vutettiin kampanjan ensimmaisend paivana, jolloin tykkaamisia kertyi 19 kappaletta.
Keskimaéarin tykkadmisid Warriorsin sivulla kampanjan aikana oli 4 - 5 kappaletta péi-

vassd. Lukujen ja diagrammien valossa kampanja onnistui menestyksekkéasti.
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Uudet tykkasmiset®  Elinikéiset tykkaamiset©
30 4650 % 184
Aktiiviset kayttajat’

B paivittdists kayttajid B4 Weekly Active Users 4 Manthly Active Users

1,500

Keskustelut Katso lisdtiedot
Julkaisuien néytbﬁkerrat? Julkaisujen saama palaute 2

57T 724 4160 206 2502

Sivun sisaltépalaute’

ﬁ Tykkddmiset @ Kommentit

“a—

Tue Fri Mon Thu sun Wed sat Tue Fri
1# Keskusteh

KUVA 19. Tilastot kampanja kuukaudelta

Millainen sisaltd toimi, millainen ei?
Seuraavaksi analysoidaan kampanjan aikana Warriorsin Facebook-sivulla tehtyjé toi-
menpiteitd ja niiden onnistumista. Kayttamattomia ideoita on mahdollista tarkastella

idearoskakorista (liite 2).

Tarkeéksi seikaksi sisallon valitsemisessa ja julkaisussa nousi sisallon vaihtelevaisuus.
Jos kéyttajat osaavat jo etukateen aavistaa, mité on tiedossa, kiinnostus laskee. Tama

tarkoittaa statuspéivityksissa rutiinin omaisen kaytdksen poistamista seka yllatykselli-
syyttd. Sisallon vaihtelevuuden merkitys oli ndhtavissa esimerkiksi kampanjan ensim-
maisell& viikolla, jolloin sisélléntuottamisen tapa muuttui suuresti ja myos tulokset pa-

ranivat huomattavasti.

Kampanjan perusteella on myds mahdollista todeta, ettd mielenkiintoiseksi sisalloksi
koettiin valokuvat Warriorsin pelaajista seka joukkueista. Sivun kayttajat innostuivat
suurissa méarin katsomaan kampanjan aikana kuvia, joissa esiintyivat Warriorsin mies-
ten- ja naisten edustusjoukkueet. Todennékoisesti tdamankaltainen siséltd koettiin kiin-

nostavaksi, koska kuvien kautta kayttajat paasivat lahemmaksi toimintaa sivustolla. Ku-
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vien myo6ta Warriorsin sivun kayttajilla oli siis mahdollisuus esiintyd itse sivustolla tai
nahda kaveri kuvassa. Muut valokuvat, jotka eivat liittyneet Warriorsin toimintaan, ei-

vat puolestaan aiheuttaneet samanlaisten mielenkiintoa kéyttajissa.

Kampanjan aikana Warriorsin Facebook-sivulla julkaistut kilpailut kiinnostivat kéytta-
jid. Kilpailuiden kautta sivun kéyttajia on mahdollista aktivoida ja kannustaa mukaan
vuorovaikutteiseen toimintaan. Kilpailuun osallistuminen ei kuitenkaan saa olla liian
hankalaa tai vaivalloista vaan mukaan pitdd paasta pienelld panostuksella. Hyvat pal-
kinnot edesauttavat kilpailuiden onnistumista. Pelien tulosveikkauksen kohdalla toimi-
vaksi tavaksi todettiin Warriorsin omien pelien veikkaus. Esimerkiksi salibandyliigan
pelien veikkaus ei enda innosta kayttajia mukaan. Tulosveikkaus koskettaa kayttajia
ldheltd, koska kyse saattaa olla myds kayttdjan omasta tai kaverin pelistd. Tulosveikka-
uksen kautta sivun kayttajilla on myos mahdollisuus saada menovinkki viikonlopun

peleista.

Viihteellisten uutisten / videoiden statuksiin linkittdmisen kohdalla tarkeata on pohtia
siséltoa. Sisalto pitdd humoristisella tavalla saada liitettya itse Warriorsin toimintaan.
Tallaisia sisaltdja ei ole toimivaa linkittaa liian usein ja ilman toimivaa ideaa. Tarkeéta
on siséllon ajankohtaisuus, vanhentuneet uutiset / videot eivat innosta kayttéjia. Jokai-
sen linkitykseen tulee lisdtd mukaan myds omaa tekstid, pelkka linkki, uutinen tai video
ei ole riittdva. Informatiivista ja tiedottavaa sisélt4 sivulla ei saa olla liikaa. Vain todel-
la tarkeat asiat on jarkevaa julkaista, muussa tapauksessa kayttajat turtuvat julkaistuun
sisaltoon ja kiinnostus laskee. Tapa, jolla tiedottava sisaltd ilmaistaan on myds oleelli-
nen. Kuivastakin informaatiosta on mahdollista saada kiinnostava. Tiedottavan sisallon
julkaisu paivaksi on jarkevaa valita yksi alkuviikon pdivista, jolloin informoidaan tiivis-
tetysti kaikki tapahtuneet tarkeét asiat seké tulevan viikon mahdolliset tiedotukset. Tal-
laisen informatiivisen siséllon alle kayttajilla on mahdollisuus helposti tiedustella lisa-

tietoja, jos niita kaipaavat.

Tulevien Warriorsin tapahtumien kohdalla hyva ilmoittautumis- ja tiedotus vayla on
Warriorsin Facebook. Tdmankaltainen siséltd kerd& mielenkiintoa. Warriorsin ei ole
kuitenkaan jarkevaa julkaista muiden kuin oman seuransa tapahtumia. Myoskaan kaikis-
ta viikoittaisista treeneisté tai muusta jatkuvasta toiminnasta ei ole jarkevéa luoda tapah-
tumia. Jo kampanjan aikana oli huomattavissa, etta yli yhden tapahtuman julkaisu vii-

kossa vie kiinnostuksen tutustua tapahtumiin.
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Miten Warriorsin on jatkossa jarkevaa toimia Facebookissa?

Kun Warriors tulevaisuudessa jatkaa toimintaansa Facebookissa huomioitavia asioita on
muutamia. Ensimmaiseksi jarkevaa on kiinnittdd huomioita siséltdjen julkaisujen maa-
raan yhté paivaa kohden. Kampanjan aikana toimivaksi méaréksi havaittiin korkeintaan
yksi statuspéivitys pdivassa. Toinen huomioitava seikka on siséltojen julkaisun ajankoh-
ta. Nakyvyyden saavuttamisen kannalta on oleellista julkaistaanko sisélté aamulla vai
illalla tai kenties maanantaina vai lauantaina. Kampanjan aikana nakyvyys heikkeni
perjantain ja sunnuntain valilla oleellisesti, myoskaan aamulla julkaistut statukset eivat
yleisesti saavuttaneet hyvia sivunayttd maarié. Otollisin aika statuspaivityksille oli ilta-

péivisin maanantaista torstaihin.

Warriorsin toimiessa jatkossa Facebookissa siséllontuottamisentapojen vaihtelu on jar-
kevad. Erilaisilla ja uusilla tavoilla tuotettu sisélto jaksaa kiinnostaa kayttéjia, tallgin
toiminta ei ole aina ennakoitavissa. Tulevaisuudessa Warriorsin on myos jarkevaa kiin-
nittdd huomiota valokuvien kayttdmiseen sisélloissa. Valokuvia voi julkaista niin War-
riorsin peleistd, pelaajista kuin muusta toiminnasta. Tdmankaltaiselle siséllolle oli kam-
panjan aikana selvasti kiinnostusta. Kayttajien aktivoinnin kohdalla jarkeva tapa on
kayttaa Kilpailuja, joissa kéayttajat tuottavat sisaltoa. Myods Warriorsin omien pelien tu-
losveikkaus sekéa hauskat linkitykset liitettynd Warriorsin toimintaan on jarkevé tapa
tuottaa siséltoa jatkossakin. Alla on esitetty tiivistetysti seikat joihin Warriorsin kannat-
taa tulevaisuudessa kiinnittdd huomiota toimiessaan Facebookissa (taulukko 4).

TAULUKKO 4. Miten jatkossa?

Kiinnitéd huomiota:

Julkaisujen maaraan

Julkaisujen ajankohtaan

Sisallontuottamisen vaihtelevuuteen

Valokuvien hyddyntamiseen

Aktivointiin kilpailuiden, tulosveikkauksien sek& hauskojen linkityksien avulla
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4.4.1 Liikuntakyselyn tulokset

Kyselyyn (liite 1), jonka tarkoituksena oli saada vastaajat mukaan Warriorsin Facebook-
sivulle, osallistui yhteensa 130 vastaajaa. Suurin osa vastaajista sijoittui ialtaan vélille
20 — 25 vuotta, heité oli 66 % vastaajista (kuvio 5). Kysely siis tavoitti Warriorsille
oleellisen kohderyhmén onnistuneesti. Kahdeksan kyselyyn vastanneista, jatti yhteystie-
tonsa kohtaan ”"Haluan Warriorsin ottavan minuun yhteyttd!”. Namai vastaajat, ovat po-

tentiaalisia seuran uusia pelaajia.

2. Minka ikdinen olet?

[0}
=1

—— 2530 [189] alle 20 2

- 20-25 86 66%
Yasis 26-30 19 15%
yii 30 22 17%

— alle 20 [2]

20-25 [86]——

KUVIO 5. Vastaajien jakautuminen i&n mukaan

Suurin osa vastaajista ilmoitti harrastavansa mieluiten vaihtoehtoa “muu”, heitd oli vas-
taajista 36 % (kuvio 6). Annetuista valmiista laji vaihtoehdoista eniten kannatusta sai
salibandy, joka kerasi 27 % vastauksista. Tasta voi paatelld, ettd kysely on tunnistettu
salibandyaiheiseksi ennen vastaamista ja nain ollen se on aktivoinut salibandysta Kiin-

nostuneita vastaamaan.

4. Mita naista lajeista harrastaisit mieluiten?

futsal 3 204

futsal jalkapallo 13 10%

jalkapallo koripallo 9 7%

lentopallo 16 12%

koripallo salibandy 35 27%

lentopallo ultimate 7 5

) Other 47 36%
salibandy
ultimate
Other

[i] k| 18 27 36 45 54

KUVIO 6. Mita lajia harrastaisit mieluiten?
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Warriorsista aiemmin kuulleita 16ytyi 31 % eli noin kolmas osa vastaajista (kuvio 7).
Mielenkiintoista oli, ettd “mieluiten salibandya harrastavista” 49 % eli lahes puolet,
eivét olleet kuitenkaan kuulleet Warriorsista aiemmin. Nelja kyselyyn vastanneista oli-

vat jo mukana Warriorsin toiminnassa.

5. Dletko Kuullut Warriorsista?

l kylld [40]

KUVIO 7. Oletko kuullut Warriorsista?

kylla 40 31%
en 89 68%

en [B9] ——

Kokonaisuudessaan kysely onnistui toivotusti. Vastausprosentti oli kiitettava ja yhtey-
denottopyyntdja syntyi. Vaikkakaan kysely ei aktivoinut vastaajia suurissa maarin liit-
tyméan mukaan Warriorsin Facebook-sivulle, se antoi arvokasta tietoa muun muassa
Warriorsin tunnettuudesta. Todennakoisesti se myos lisasi tunnettuutta, koska nyt kaikki
kyselyssé vierailleet saivat tietoa Warriorsin toiminnasta seka Puistosahlyn SM-kisoista.
Kyselyssa yhteensa vierailleita oli 195 kappaletta, mutta vain 130 siihen vastasi. Osa
kyselyssa vierailleista vastaajista eivét siis jaksaneet innostua vastaamaan tai he alun
perinkin tulivat kyselyyn vain uteliaisuuttaan, ilman halua osallistua. Kyselyn palkinto
kerdsi kommentteja vastaajilta. Palkintoa kritisoitiin, koska se kannusti vastaajien mu-
kaan vain hyvakuntoisia sahlynpelaajia osallistumaan kyselyyn. Seuraavalla kerralla,
kun Warriors jarjestaa kyselyn, johon haluaa saada hyvén vastausprosentin ja tarkoituk-
sena on palkita vastaajia, kannattaakin tarkasti miettid, millaista palkintoa on jarkeva
kayttaa.

4.5 YouTube-markkinointi

YouTuben kayttdé Warriorsin toiminnassa on hyvé keino luoda entistd vahvempaa verk-
kobrandi&. YouTube tukee hyvin Warriorsin muuta toimintaa niin Facebookissa kuin

internet-sivuilla. Internet-sivuille onkin jo sijoitettu YouTube laatikko. Pitdd muistaa,
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ettd YouTube ei yksindén ole toimiva markkinointikeino Warriorsille, mutta yhdistetty-
na muihin sosiaalisen median tyokaluihin YouTuben kéytto tehostaa toivotusti Warrior-
sin markkinointiviestintdd. Warriors on luonut noin vuosi sitten YouTubeen kanavan
”Warriorssalibandy”, jonka kayttd on kuitenkin jaanyt véhéiseksi. Warriorsilta 16ytyy
yhteensad yhdeksan videota, joista suurin osa on tallenteita Warriorsin Gaalasta 2010.
Videot ovat saaneet keskimaarin 377 nayttokertaa. Warriorsin kanavaa ei ole myéskaan
viela millaan tavalla personoitu esimerkiksi kanavan taustavareilla tai Warriorsin logol-

la. Kavereita kanavalla ei ole yht&an ja tilaajia vain kaksi.

Benchmarking menetelmén kautta pyrittiin 16ytdmaan sopivia ratkaisuja Warriorsin
YouTube toiminnalle. Benchmarking kohteita YouTubessa olivat Porin Assien Rimpe-
ldinenjasuippo-kanava seka salibandyjoukkue Classicin VelluTV. Samalla tutustuttiin
my06s Gary Vaynerchukin ajatuksiin YouTubesta. Benchmarkingin jalkeen poimittiin
mielenkiintoisimmat ratkaisut ja jatkokehitettiin ideoita sopimaan Warriorsin toiminta-

malleihin. Syntyneet ideat on esitelty seuraavassa kappaleessa.

4.5.1 Markkinoinnin ideointi

Warriorsin YouTube toiminnalle on jarkevéa luoda teema ja keskeiset sisallot ennen
toiminnan aloittamista. Pitdd myds pohtia halutaanko toiminnassa tuoda esille, jokin
todellinen tai fiktiivinen henkild hostaamaan” videoita. Tarkeata on, ettéd videot olisivat
yhtenaisella linjalla toteutettuja. Warriorsin toiminnan huomioon ottaen potentiaalisia
videoiden aiheita on monia. Alla esitelladn kolme erilaista ratkaisua, joista Warriorsin

on mahdollista yhdistella ja poimia sopivimmat ideat toimintaansa.

WRS-SPOTTI

WRS-SPOTin ideana on tarjota erityisesti Warriorsin padkohderyhmalle eli 18-
30vuotiaille nuorille aikuisille sisaltoja. Kanavaa kuvaavat sanat nuorekas, meneva,
rento sekd hyva fiilis. Ihannetilanteessa joku Warriorsin toimijoista ottaa kanavan vas-

tuulleen ja toimii videoiden ”hostina”.

WRS-SPOTIN mahdollisia aiheita videoille:
-otteluraportit liitettyna Facebookin otteluveikkaukseen

-koosteita Warriorsin peleistd, pelien highlightit, hienot maaleja, maalikoosteet
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-pelaajahaastattelut
-tunnelmia eri joukkueiden treeneista

-kuukauden Warrior (videohaastattelu)

WRSt6lI6tin

WRSt6lI6tin on suunnattu erityisesti Warriorsin junioreille, mutta siséltd sopii myos
aikuisharrastajille. Kanavan teemaa voidaan kuvata termeilld hauska, kaikkien kaveri
sekd yhdessa tekeminen. Kanavan videoilla padasaantoisesti mukana kulkee viihteellinen
hahmo, T6l16. Kuvitteellinen T6l16 on sympaattinen maskotti, joka on paikalla siella,

missa tapahtuu.

WRSt6ll6ttimen mahdollisia aiheita videoille:
-junioreiden kuulumisia

-viikon kikka

-Warriorsin joukkueiden esittelyt

-kuukauden juniori / pelaaja

-pelikoosteet

WRS-TV
WRS-TV on vaihtoehdoista informatiivisin. Kanavaa kuvaavia sanoja ovat asiallinen,
sporttinen, dynaaminen seka tiedottava.

WRS-TV:n mahdollisia aiheita videoille:
-ravitsemustietoa

-Warriorsin toiminnan esittelya
-mainoksia

-raportit Warriorsin jarjestamista tapahtumista

4.6 Sosiaalisen median toimenpide-ehdotukset Warriorsille

Tulevaisuudessa Warriorsin tulee pohtia tarkasti Facebook-sivun yllapidon vastuunja-
koa. On tarkead, ettd toiminta Facebookissa on jatkuvaa seka johdonmukaista. Toiminta
ei saa katkeilla, vaan tarkeéta on luoda kuva aktiivisesta, helposti lahestyttavésta toimi-

jasta. Facebook-sivun seurannan ja mittaamisen merkitys on myos jatkossa ensisijaista.
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Mittaamisen kautta voidaan ndhda, millaisia tuloksia saavutetaan. Jos on havaittavissa,
etta kavijoita ei 10ydy eika palauteprosentti ole positiivinen toiminta on vain ajanhuk-
kaa. Mittaamisen kautta on mahdollista varmistaa toiminnan onnistuminen ja tarvittaes-

sa tehda vaadittavia toimenpiteita.

Kun Warriors on Facebookin kaytdssé toivomallaan tasolla, on jarkevé pohtia liittymis-
td mukaan myds muihin sosiaalisen median tyokaluihin. Toimiminen monessa eri ty6-
kalussa samanaikaisesti tukee toimintaa seka maksimoi I0ydettavyytta. Warriorsin liit-
tyessa mukaan uuteen tyokaluun kaytannon harjoitus esimerkiksi Facebookin kohdalla
toteutetun kampanjan muodossa ennen toiminnan aloittamista on jarkevaa. Tulevaisuu-
den kannalta jarkevia sosiaalisen median tyokaluja Warriorisille ovat oma Warriors blo-
gi sekd Twitter. Vastuunjaon toteutumista ja kéytettavissa olevia resursseja kannattaa
pohtia ennen uuden tyokalun k&yton aloitusta.

Jotta kaikki edella mainitut seikat tulevat huomioiduksi ja pohdituksi Warriorsin olisi
jarkevaa tehdé kirjallinen sosiaalisen median suunnitelma. Suunnitelmassa maariteltai-
siin niin kaytettavat tyokalut, vastuuhenkil6t, sisédllontuottamisen linjat kuin tulosten
mittaamisen tavat. Warriorsin pelaajien sitouttaminen mukaan toimintaan on ensisijais-
ta. Suunnitelmaan tulee myos kirjata toiminnan tavoitteet. Jarkevia tavoitteita Warrior-
sille ovat ndkyvyyden ja verkostojen kasvattaminen seka luottamuksen luominen War-
riorsin ja potentiaalisten uusien asiakkaiden valille. Myds muiden urheiluseurojen seu-
raaminen sosiaalisessa mediassa on Warriorsille jarkevaa, koska tata kautta Warriors

voi saada ideoita myds omaan toimintaansa.
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5 POHDINTA

Tama opinnaytetyd koostui teoreettisesta seké tutkimuksellisesta osiosta. Teoreettisen
osuudessa késiteltiin sosiaalista mediaa, markkinointia sosiaalisessa mediassa seka sosi-
aalisen median strategian luomista. Samalla tarkasteltiin myos sosiaalisen median tyo-
kaluista Facebookia ja YouTubea. Kéytdannon osuudessa padpaino oli FT Warriors ry:n
Facebook kampanjassa. Kampanjan jalkeen Warriorsille tehtiin ehdotuksia toimivasta
sisallontuottamisesta seké jarkevisté jatkotoimenpiteista. YouTuben kohdalla ideoitiin

toimintamalleja tulevaisuuden varalle.

Teoriaosuudessa tuli ilmi, ettd sosiaalista mediaa lahestytddan monesta eri nakdkulmasta,
koska vakiintuneita maaritteita ei ole vield syntynyt. Sosiaalinen media koostuu niin
sisélloistd, yhteisoista kuin Web 2.0:sta. Toisin sanoen sosiaalinen media perustuu in-
ternetin mahdollistamaan vuorovaikutteisuuteen ihmisten ja yritysten valilla. Tamén
pohjana toimii kayttajien aktiivisuus. Tarkedd on huomioida myds sosiaalisen median
vaikutus yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin. Sosiaalisen median palvelut voidaan
jakaa verkottumispalveluihin, julkaisupalveluihin seka tiedon luokittelu- ja arviointipal-
veluihin. Néissa kaikissa palveluissa korostuvat avoimuus, osallistuminen, yhteisgjen

muodostuminen seka verkottuminen.

Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa tulisi huomioida markkinoinnin ja viestinnan
muuttuminen kaksisuuntaiseksi. Kayttdjien tuottama sisaltd on siis nykypéivana pysyva
osa markkinointia, eikd markkinoijalla ole mahdollisuutta asettaa sdantoja sisélldille ja
niiden kaytolle. Markkinointiratkaisut ovat nyt myds ihmisten saatavilla ympéri vuoro-
kauden. Tulevaisuudessa markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa havaittavissa on kulut-
tajakayttaytymisen muutosta, digitaalisuuden ja vuorovaikutteisuuden merkityksen kas-

vamista sekd mediakentén pirstaloitumista.

Sosiaalisen median strategian osalta ilmi tuli, ettd yrityksen on tarkedd hahmottaa keta

varten yritys haluaa siell& nakyé ja millaisia tavoitteita toiminnalla on. Sosiaaliseen me-
diaan liittymisen todellinen tarkoitus ja tehtavat tulisivatkin olla selvill& jo ennen varsi-
naisen suunnittelun aloittamista ja strategian tekemista. On tarkeéa, ettd yrityksen koko-

naistavoitteet heijastuvat sosiaaliseen mediaan liittymisen taustalla ja, etté liittyminen
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edistad yrityksen tavoitteiden saavuttamista. Sosiaaliseen mediaan liittyminen pohjautuu
siis asiakkaan tarpeiden seka yrityksen tavoitteiden yhdistdmiseen.

Kampanjaa toteutettaessa selvisi, ettd oikeanlaisella siséllontuottamisella on oleellinen
rooli Facebookissa. Kampanjan my®6ta tuli ilmi, millaista onnistuneesti sivunadyttoja
seké palautetta kerdava sisélto on. Tarkeimmat huomioitavat seikat Warriorsin Face-
book-sivun sisallontuottamisessa liittyvat kéayttdjien aktivointiin, sisallon kiinnostavuu-

teen, vaihtelevuuteen, maaréan seka ajankohtaisuuteen.

Kampanjan ja teorian pohjalta Warriorsille muodostettiin ehdotuksia Facebook-sivulla

tapahtuvaan sisalléntuottamiseen seka markkinointiin. Samalla korostettiin ominaisuuk-
sia, joka on olennaista Facebook-sivua yllapidettdessa. Tulevaisuutta ajatellen Warrior-
sille tarjottiin tietoa toimivista sisélldista seké seikoista, joita Warriors voi sosiaalisessa

mediassa markkinoidessaan hyddyntaa.

Opinnaytetyon luotettavuutta arvioitaessa teoriaosuuden kohdalla lahteitd on kédytetty
monipuolisesti, jotta eri nakoékulmat tulisivat hyvin esille. Painetussa muodossa olevia
l&hteitd, joissa tieto olisi ajan tasalla, oli kuitenkin rajoitetusti. Jo pari vuotta vanha Kirja
saattoi tarjota vanhentunutta informaatiota. Kuitenkin, kun painettuja lahteita yhdistet-

tiin sahkaisiin lahteisiin, saatiin koottua ajankohtainen ja kattava teoriapaketti.

Empiirisen tutkimuksen osalta saadut tulokset ovat luotettavia, koska tutkimusaika oli
riittdvan pitka. Neljan viikon aikana toimiminen Facebookissa olikin avartavaa ja syn-
nytti jatkuvasti erilaisia ideoita tulevaan siséllontuottamiseen. Neljan viikon aikana saa-
tiin varmistettua monella eri tavalla, ettd tuotettu sisalto oli toimivaa. Haasteelliseksi
tutkimuksen osalta nousi suuri sisallon julkaisuajan merkitys toiminnassa. Vaikka sisal-
to olisi jo aiemmin todettu toimivaksi, mutta se toteutettiin huonoon aikaan, tulosten
luotettavuus karsi. Neljan viikon aikana kuitenkin onnistuttiin myds havainnoimaan
ajankohdan vaikutus toimivaan sisaltéon. Tutkimuksen onnistumisesta kertoo myos se,
etta sivun tykk&ajaméaara kasvoi, sivunayttokerrat nousivat ja palauteprosentit olivat

Kiitettavia verrattuna aikaan ennen kampanjaa.

YouTube markkinoinnin kasittely jai ty6ssé suunniteltua heikommalle panostukselle,
koska Facebook kampanja vei odotettua enemmaén aikaa. YouTube osa-aluetta Warrior-
sin olisikin jarkevéaa tutkia jatkossa viel& liséa. Facebook kampanjasta etukéteen tehtyyn

suunnitelmaan olisi voinut myos Kiinnittdd enemman huomiota. Talléin toiminta olisi
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ollut kokoajan johdonmukaista eiké p&atoksia tulevista toimenpiteisté olisi tehty harkit-
sematta. Toisaalta kampanjan aikana ilmenneité seikkoja olisi ollut vaikea ennakoida

etukéateen.

FT Warriors ry:n on oleellista myos jatkossa seurata Facebook-sivun kavijamaaria seka
palauteprosentteja. Mittaaminen on tirkeé osa toimintaa sosiaalisessa mediassa. Mit-
taamisen myota voidaan nahdé, millaisia tuloksia saavutetaan. Jos tuloksista ilmenee,
etta toiminta on hyddytonté ajanhukkaa, Warriorsin tulee analysoida, mik& menee pie-
leen sekd pohtia uudelleen toimintamallejaan. Tarke&ta on myds kiinnittéa jatkossa
enemman huomiota Facebook-sivun yllapidon vastuunjakoon seké ohjeistuksiin.
Tulevaisuudessa Warriors voi myos tutkia lisdd muita sosiaalisen median tyokaluja,
joissa nakyminen olisi hyodyllistd. Warriorsin liittyessa mukaan uuteen tydkaluun jon-
kinlainen k&ytdnnonharjoitus ennen varsinaisen toiminnan aloittamista on toimiva rat-
kaisu. Myds muiden urheiluseurojen toimimista sosiaalisessa mediassa kannattaa seura-

ta aktiivisesti ja soveltaa parhaimmat ideat myds omaan kéyttéon sopiviksi.
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Liikuntakysely

LIIKUNTAKYSELY

Tutustu Warriorsin osoltteessa:

Tutustu palkintoon osoitteessa:

Palkinnon arvo on 75€ jaja arvontaan osallistuvat kaikki
Warriorsin uudet Facebook-tykkaajat. Voit osallistua myos
lahettamalla yhteystietosi osoitteeseen
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futsal
jalkapallo
koripallo
lentopallo
salibandy

ultimate

o [

(tdhdn voit jattdd sahkipostiosoittessi)




56 (56)

IDEAROSKAKORI LIITE 2

Maaliskuun tietovisa!
Ennusta Warriorsin jasenméaara maaliskuun 2011 lopussa. Oikein, tai lahimmaksi oikeaa

vastausta, ensimmaisend vastannut voittaa ilmaisen lajiopastuksen!

Viikon keskustelun aihe!

Viikon aktiivisin keskustelija palkitaan viikoittain leffalipulla.
Esimerkiksi:

- mieleenpainuvin kokemuksesi salibandyn parissa?

- mité osa-aluetta Warriors voisi mielestasi kehittdd toiminnassaan?
- kuinka paljon ajastasi kuluu salibandyn parissa?

- millainen on ihanne pelaajasi ja miksi?

Warriors hyvalla asialla!
Ideana: Tapahtuma Facebookkiin, jossa haastetaan ihmiset kerdédméaan rahaa Warriorsin

junioritoiminnalle. Kaikki toiminta asian eteen nakyvaksi, myds Kkuitit.

Kirpputori!

Kéayttajat voivat kaupata vanhoja, tarpeettomiksi jaaneita salibandy tavaroitaan Warrior-
sin Facebookissa. Facebookkiin luodaan uusi sovellus ”Kirpputori”. Kirpputori on hyva
mahdollisuus uusille pelaajille saada tarvittavat pelivalineet halvalla ja vanhoille paasta

eroon tarpeettomista.



