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Sosiaalisen median suosio ja vaikutus ymparéivddn maailmaan kasvaa jatkuvasti. Sosiaa-
lisella medialla tarkoitetaan erilaisia palveluita ja sovelluksia internetissa, joiden kautta
kayttajat voivat kommunikoida keskenaan seka jakaa omaa siséltéa. Palveluissa tapahtu-
van toiminnan paaasiallisena tarkoituksena on lisaté ihmisten sosiaalisuutta seké& parantaa
yhteiséllisyyttd. Laajan vaikutusalan myoéta sosiaalinen media toimii myds markkinoinnin
tydkaluna ja sita hyodynnetaankin koko aika enenevéssa maarin. Tata asiaa auttaa sekin,
etta sosiaalinen media on kaikkien saatavilla, joten sen kayttdminen ja yleison I6ytaminen
helpottuu. Esimerkiksi yritysten nakokulmasta tdma tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden
tavoittamista.

Markkinointi on aina ollut oleellinen osa myds jalkapallojoukkueiden toimintaa. Sosiaalinen
media onkin tuonut uuden ulottuvuuden tahan toimintaan muiden perinteisten keinojen li-
saksi. Sosiaalisen median palvelut tarjoavat uusia mahdollisuuksia joukkueiden markki-
nointiin, vaikka toiminta onkin vield kehittymisvaiheessa.

Opinnaytety®dn tavoitteena on tutkia, miten jalkapallojoukkueet kayttavat sosiaalista mediaa
markkinoinnissa. Tarkoituksena on selvittda mita joukkueet markkinoivat sosiaalisessa me-
diassa ja mitka ovat kaytetyimmat kanavat markkinoinnissa. Tutkimuskohteina on kolme
suomalaista, kansallisen tason, miesten joukkuetta.

Tutkimuksen tietoperustassa kasitellaan digimarkkinointia seké sosiaalista mediaa koko-
naisuutena. Digimarkkinoinnin osalta lapikdydaan sen hyoétyja ja haittoja sekéd minkalaisia
tydkaluja sen parista [6ytyy markkinoinnissa kaytettavaksi. Sosiaalisen median puolelta
esitellaan, miten luoda toimiva markkinointistrategia, sosiaalisen median palveluita ja nii-
den kayttdd Suomessa seka miten mitata onko markkinoinnissa onnistuttu halutulla tavalla.

Tutkimuksessa aineistoa tarkasteltiin siséllonanalyysilla. Aineisto kerattiin tutkimuskohtei-
den sosiaalisen median kayttajatileilta kevaan 2021 aikana. Ennalta valitut sosiaalisen me-
dian palvelut olivat Facebook, Instagram ja Twitter.

Tulosten perusteella 16ytyi paljon yhtalaisyyksia siitd, miten joukkueet kayttavat eri palve-
luja ja tulokset vastasivat myos yleisia trendeja ihmisten sosiaalisen median palvelujen
kaytosta, kun vertailtiin joukkueita ja palveluja keskenaan. Markkinoinnin osalta eniten so-
siaalista mediaa kaytettiin ottelutapahtumien ja kausikorttien mainostamiseen. Kayttajati-
lien sisaltd koostui kuitenkin paljolti myds muustakin kuin markkinointiin kohdistuvasta si-
sallosta.

Tutkimus toi esiin osa-alueita, joita joukkueet voivat kehittdd omassa markkinoinnissaan.
Joukkueet voisivat tutkia keinoja, joilla kanssakaynti lisdantyisi asiakkaiden kanssa seké
miten kasvattaa markkinointia sisdltavien julkaisujen maaraa.
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sosiaalinen media, digimarkkinointi, jalkapallojoukkue, yhteisopalvelu, julkaisu, sisélto
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Lahteet



1 Johdanto

Sosiaalinen media ilmidn& on jatkuvasti esilla ja se levittaytyy koko ajan yhd useamman
alan pariin. Siitd on tullut iso osa my6s urheilun maailmaa ja sosiaalista mediaa pyritaan
hyddyntaméaan monella eri tavalla. Tassa tutkimuksessa halutaan perehtya siihen, miten
jalkapallojoukkueet hyddyntavét sosiaalisen median markkinoinnin tydkaluja omassa toi-
minnassaan. Tassa paaluvussa esitellaan tutkimuksen taustoja, opinnaytetydn tavoitteita

sekad mista opinnaytetyd kokonaisuutena rakentuu.

1.1 Tutkimuksen taustat

Tutkimuksen taustana on jatkuvasti kasvava sosiaalisen median kaytto yleisesti ihmisten
parissa ja yritysten puolella erityisesti markkinoinnissa. Itselleni on herannyt mielenkiinto
niiden keinojen selvittdmiseksi, joita jalkapallojoukkueet ovat kdyttaneet omassa markki-
noinnissaan ja mitka voisivat olla niita keinoja, joita kayttamalla olisi asiakkaiden tavoitta-

minen entista helpompaa.

Nykyisin tytskentelen jalkapalloseurassa ja olen huomannut sosiaalisen median kanavien
kayton kasvavan markkinoissa viime vuosien aikana reilusti. Tutkimuksen avulla on mah-
dollisuus saada lisaa tietoa talta osa-alueelta. Tutkimuksen mydta on myds mahdollista

|6ytaa uusia toimintatapoja markkinointiin.

Minulla on my6s yli 20 vuoden pelaajakokemus ja olen pelannut jalkapalloa korkeimmilla
kansallisilla tasoilla, joten taméa tutkimus tarjoaa mielenkiintoisen mahdollisuuden hyddyn-
td& omaa kokemusta lajista seka tilaisuuden yhdistaa urheilun, erityisesti jalkapallon,

markkinoinnin maailmaan sosiaalisessa mediassa.

1.2 Opinnaytetytn tavoite

Tutkimusty6n tavoitteena on selvittaa, miten jalkapallojoukkueet hyddyntavét sosiaalista
mediaa oman toiminnan markkinoinnissa, esimerkkina erilaiset tapahtumat, sek& minka-
laisia panostuksia ja osaamista seurojen sisalta 16ytyy markkinoinnin puolelta. Tavoitteena
on saada selville pystyvatko jalkapallojoukkueet kayttdmaan sosiaalisen median kanavia
hyodykseen sekd mahdollisesti I6ytdd ongelmakohtia, joita on tullut esiin, esimerkiksi asi-
antuntijuuden puute. Tarkoituksena tarkastella myds, mitkéd mahdollisesti ovat parhaat yh-
teisOpalvelut, joissa joukkueiden kannattaa toimia. Yhteisopalvelulla tarkoitetaan palve-
luita, jotka ovat verkkopohjaisia. Naissa palveluissa kayttdjat pystyvat luomaan itselleen

profiilin ja kanssakdym&an muiden kayttajien kanssa seké luomaan ja jakamaan sisaltta



muiden nahtavaksi. (Somerajaton.) Sosiaalisessa mediassa téllaisia palveluita ovat esi-

merkiksi Facebook, Twitter ja Instagram.

Opinnaytetydn tutkimusongelmaksi valikoitui sen analysoiminen, miten jalkapallojoukkueet
kayttavat eri sosiaalisen median kanavia markkinoinnissa. Alaongelmina ovat kysymykset,
joiden kautta pystytdan paremmin saamaan vastaus paaongelmaan. Alaongelmiksi vali-
koituivat seuraavat kysymykset:

1) missa sosiaalisen median kanavissa jalkapallojoukkueet saavat parhaan nakyvyy-
den markkinoidessaan

2) mitkd kanavat ovat eniten kaytettyja joukkueiden toimesta

3) mité joukkueet markkinoivat sosiaalisessa mediassa

Tarkoituksena on my@s vertailla valittujen jalkapallojoukkueiden lasna-oloa ja toimintaa

keskendan sosiaalisessa mediassa.

Tutkimusty6 ja sen kohteet on rajattu tiettyjen kriteerien mukaisesti. Yhtena kriteerina oli
se, etta joukkueen taytyi olla miesten edustusjoukkue. Toisena kriteerina tutkimuskohteita
valittaessa oli, ettd joukkue pelaa kansallisen tason sarjassa. Tutkimuskohteina olleiden
joukkueiden taytyi olla suomalaisia. Viimeisena kriteerina oli se, etté joukkueilta taytyi 10y-

tya useampi kuin yksi aktiivinen sosiaalisen median kanava.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydn rakenne on perinteisen tutkielman mukainen. Opinnaytetyo sisaltdd ensin
johdannon, jossa kaydaan lapi taustoja tutkimukselle ja aiheen valinnalle. Liséksi avataan
tutkimuksen tavoitetta ja pddongelmaa, johon tutkimuksella halutaan vastata. Ensimmai-

sessd paaluvussa kerrotaan myds rajaukset, joiden perusteella tutkimuskohteet on valittu.

Seuraavaksi opinnaytetyssa tulee teorian osuus ja sita on kahden paaluvun verran, paa-
luvut 2 ja 3. Toisessa paaluvussa kasitellaan digimarkkinointia. P&&luku siséltéaa teoriaa
digimarkkinoinnista yleisesti, sen hyddyista ja haitoista seka siita, mihin digitaalinen mark-
kinointi parhaiten soveltuu kaytettavaksi. Kolmannen paaluvun aiheena on sosiaalinen
media. Pdaluvussa kerrotaan mita sosiaalisella medialla tarkoitetaan, sen eri muodoista
sekd minkalaisena tytkaluna se toimii markkinoinnissa. Tassa paaluvussa yritetdén luoda
viitekehys tutkimusta varten kaymalla 1api markkinointistrategian luomista sosiaaliseen

mediaan.

Neljas paaluku kasittelee empiiristé tutkimusta eli tutkimusotteen seka tutkimusmenetel-

mat. Tassa paaluvussa esitellddn tutkimuksen kohteina olevat jalkapallojoukkueet ja ai-



neiston, johon tutkimus perustuu. Viidennessa paaluvussa esitetddn ja kasitellaéan tutki-
musty6sta saadut tulokset. Kuudentena ja viimeisena paalukuna on pohdinta tutkimuk-
sesta ja siina tehdaan johtopaatoksia ja mahdollisia kehittamisehdotuksia saatujen tulos-
ten pohjalta. Tama paaluku sisaltdd myos arviointia omasta oppimisesta opinnaytetyopro-

sessin ajalta.



2 Digimarkkinointi

Tassa paaluvussa kasitelladn digimarkkinointia. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan
toimintaa, jossa markkinoinnin tavoitteet saavutetaan digitaalisen median, teknologian ja
tiedon avulla (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9). Digitaalisen markkinoinnin voidaan siis
katsoa olevan yksi osa-alueista, joka kuuluu yrityksen markkinoinnin kokonaisuuteen. Mie-
tittdessa mita on hyva digimarkkinointi, voidaan ajatella sen koostuvan tavoitteista, joita
yritys on asettanut liiketoiminnalle sek& markkinointiin kuuluvan viestinnan kohdistami-

sesta ennalta mietityille kohderyhmille. (Digitaalinen markkinointi.)

2.1 Digitaalinen markkinointi yleisesti

Tana paivana voidaan ajatella, etté lahestulkoon jokainen ihminen on jollain tapaa ver-
kossa ja kayttavat aktiivisesti paivittain erilaisia digitaalisia laitteita. Siité johtuen on digi-
taalisella markkinoinnilla mahdollista tavoittaa erittain suuri yleiso eri kanavia pitkin. Ylei-
sesti voidaan ajatella digimarkkinoinnin sisaltavan kaiken yrityksen digitaalisen materiaalin
ja viestinnan. (Digitaalinen markkinointi.) Kaytanndssa tama tarkoittaa digitaalisen markki-
noinnin keskittyvan yrityksen lasnéoloon verkossa, sen eri muodoissa. Taman kaltaisia
verkossa toimimisen muotoja ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut, mobiilisovellukset ja
sosiaalisen median yhteisOpalvelut. Naita muotoja voidaan yhdistaa erilaisiin online-vies-
tintatekniikoihin, kuten hakukone- tai sahkoépostimarkkinointiin, sosiaalisen median markki-
nointiin, verkkomainontaan tai muiden verkkosivujen kanssa jarjestettyyn yhteisty6hon.
Naiden tekniikoiden tavoitteena on tukea yrityksen tavoitteita. Tavoitteita ovat uusien asi-
akkaiden hankinta. ja palveluiden tarjoaminen olemassa oleville asiakkaille. Naissa tavoit-
teissa onnistuttaessa voidaan my¢s asiakassuhteita kehittédd. Digitaalisen markkinoinnin
onnistumisen takaamiseksi on tarkeda yhdistaa naité tekniikoita perinteisen median, kuten

televisio, printtimedia ja suoramainonta, kanssa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9.)

Digitaalisen markkinoinnin strategian kehittamista varten tarvitaan ymmarrysta koko ajan
kehittyvistd ostamisen ymparistoista ja padsemiseksi asiakkaiden ostopoluille vaaditaan
l&sn&oloa monessa muodossa verkossa. Markkinoinnin parissa tydskentelevien tulisi tun-
tea kolme péaatyyppia mediasta, joissa markkinointia voidaan suorittaa. Nain voidaan ke-
hittd& sellainen strategia, jolla voidaan tavoittaa ja vaikuttaa mahdollisiin asiakkaisiin. Paa-
tyypit ovat ostettu media, oma media ja ansaittu media. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
10.)



Ostetulla medialla tarkoitetaan rahaan vaihdettua ilmoitustilaa tai mainosaikaa, esimer-
kiksi lehdista tai televisiosta. Naiden lisdksi ostettu media voi olla ostettu tutkimus asian-
tuntijalta, tilattu video ammattilaiselta taikka artikkeli tai blogi asiantuntijan tekemana. (Me-
dita.) Verkossa ostettu media voi olla investointi esimerkiksi, siihen ettd maksetaan sivulla
kayvista asiakkaista, paremmasta tavoitettavuudesta tai hakukoneille maksusta, jotta nii-
den kautta saadaan kavijoita (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10).

Omalla medialla puolestaan tarkoitetaan organisaation tai yrityksen omia verkkosivuja, vi-
deoita, kuvia, tiedotteita, blogeja, tutkimuksia ja muita mahdollisia julkaisuja (Medita). Yri-
tyksen toiminta sosiaalisen median yhteistpalveluissa, esimerkiksi Facebookissa, laske-
taan myds omaksi mediaksi. Oman median voidaan katsoa olevan se mielikuva, joka yri-
tyksesta parhaiten valittyy asiakkaille ja yksi vaihtoehdoista, missa yritys voi haluamallaan
tavalla mainostaa tuotteitaan tai palveluitaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10.) Oman
median puolella yritys tai organisaatio voi eniten vaikuttaa siihen, miten ja minkéalaista si-
saltoa se julkaisee. Tarke&ana voidaan pitad, etta sisaltd vastaa seka lahettgjan ja vastaan-
ottajan tarpeita markkinointistrategian kannalta. (Medita.)

Perinteisesti ansaittu media on ollut julkisuutta, joka on synnytetty maksetun suhdetoimin-
nan kautta ja siina on kaytetty hyvaksi vaikuttajia, jotka pystyvét tahoillaan kasvattamaan
yrityksen nakyvyyttd. Nykyaan ansaittu media voi sisdltda nakyvyyttd, joka kehittyy sosi-
aalisen median kautta muiden osapuolien toimesta, esimerkiksi yrityksen sisallon jaka-
mista muiden kayttajien tileilla. Taman perusteella voi syntya yleista keskustelua sosiaali-
sen median puolella, blogeissa tai muissa yhteisoissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
10.) Ansaittua mediaa voidaan pitaa halutuimpana median muotona, koska riippumatto-
mien osapuolien mielipidetta ja arvioita voidaan pitdd arvokkaampana seka merkitykselli-

sempana asiakkaille kuin yrityksen omaa sanaa (Medita).

Parhaan tehokkuuden yritys saa digimarkkinointiinsa, kun se pystyy yhdistamaan luomas-
saan sisallossa naita kaikkia median muotoja. Lisdksi sisaltda luodessa tulee miettia sita,
mita yritys haluaa ja pyrkii tuomaan esiin omista tuotteista tai palveluistaan sekéa vastaako
nama asiat sitd, mita asiakkaat kaipaavat (OMD Finland). Tarkeaa on sekin, miten yritys
kommunikoi yleisonsd kanssa. Kun yritys tietdd minkalainen sanoma toimii kullekin kohde-
ryhmalle, on helpompi suunnitella miten ja mita siséltéa kohdistetaan eri kohderyhmille,

jotta oikea yleiso tavoitetaan tehokkaasti (Digitaalinen markkinointi).



2.2 Digimarkkinoinnin hyddyt

Digitaalista markkinointia voidaan pitd& yhtena hyddyllisena keinona, kun yritys muodos-
taa omaa markkinointistrategiaansa. Markkinoinnin avulla halutaan keskittya asiakkaa-
seen ja heidan toiveisiin tai ongelmiin sek& tdman avulla saada yrityksen toiminnasta tuot-
teliasta. Verkossa toimimisella voidaan tukea naita tavoitteita hyvin. Ensinnakin internetin
avulla voidaan toteuttaa taustatutkimusta ja tunnistaa ne asiat, mita asiakkaat haluavat ja
tarvitsevat. Toisekseen internetin avulla pystytaan luomaan kanava yrityksen ja asiakkai-
den valille. Taman kanavan kautta asiakkaat saavat tietoa yrityksesté ja voivat myos
tehda hankintoja. Kolmantena asiana on asiakastyytyvaisyyden tavoittelu ja miten hyvin
tata pystytaan toteuttamaan. Verkossa tahan vaikuttavat esimerkiksi verkkosivujen help-
pokayttdisyys, asiakaspalvelun laatu seka miten mahdollisesti yrityksesta tilattavat tuotteet
toimitetaan asiakkaille. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 14.)

Verkossa toimimista voidaan kayttaa hyvaksi erilaisten tarkoitusten saavuttamiseksi mark-
kinointistrategiassa. Téallaisia tarkoituksia voivat olla markkinaosuuden kasvattaminen,
markkinakehityksen edistaminen, tuotekehitys tai markkinoiden monipuolistaminen. Mark-
kinaosuuden kasvattamisella tarkoitetaan yksinkertaisesti, etté internetin avulla voidaan
myyda enemman tuotteita olemassa oleville markkinoille. Markkinakehitysta pystytaan
edistamaan kayttamalla internetia myyntiin maantieteellisesti yritykselle uusille markki-
noille. Mainostamiseenkin kuluu vahemman varoja eika ole valttamatta tarvetta kehittaa
uutta infrastruktuuria néihin uusiin asiakasmaihin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 14.)
Kun sisallén luonnissa onnistutaan, on mahdollisuus saavuttaa yritykselle merkittavaa na-
kyvyytta pienin kuluin, jossain tapauksissa jopa ilmaiseksi. Nain ollen pienikin yritys pystyy
kilpailemaan huomattavasti isompien kilpailevien yritysten kanssa, kun kyse on orgaani-
sella sisallolla saavutetusta nakyvyydesta. (Maatta.) Tuotekehitystd on helpompi toteuttaa
uusille palveluille tai tuotteille, kun niité kyetdén tarjpamaan asiakkaille verkon kautta.
Markkinoiden monipuolistaminen onnistuu kun, internet tukee uusien tuotteiden myyntia

seka niiden kehitystéa ja myyntia uusille markkinoille. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 14.)

Kun yritys kayttaa digimarkkinointia, on siité saatavilla monia hyotyja yrityksen toiminalle.
Myynnissa seurauksena voi olla yrityksen kokonaismyynnin kasvu. Tama saavutetaan,
kun verkkomyynnin kautta on mahdollista palvella laajempaa asiakaskuntaa ja verkossa
voi olla laajempi valikoima seka halvemmat hinnat kuin itse kaupoissa. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 15.) Taman takia on tarkeaa ylipaatansa, etta yritykselta 16ytyy omat
verkkosivut. Kuluttajat etsivat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista verkosta,
joten paras tapa tarjota tata tietoa on omien verkkosivujen kautta (Markkinoinnin muura-

hainen, 22.9.2019). Yrityksen markkinoidessa digitaalisesti se voi tuottaa lisda arvoa talle



toiminnalle tarjoamalla asiakkaille liséetuja verkossa. Kanssakaymisella asiakkaiden
kanssa arvoa markkinoinnille pystytaan lisaéamaan esimerkiksi heiltd saadun palautteen
kautta. Yhtena hyotyna on se, etta digitaalisen markkinoinnin ja verkossa toimimisen
avulla yritys padsee lahemmas asiakasta ja pystyy kdymaan dialogia heidan. Tassa kei-
nona voidaan kayttaa keskustelufoorumeja ja suorittamalla markkinatutkimusta kyselyiden
avulla saadaan lisaa tietoa asiakkaista. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 15.) Tama ajatus
toimii toisinkin pain ja yritys pystyy tarjoamaan informaatiota potentiaalisille asiakkaille
seka pitamaéan heidat oman viestintansa piirissa. Tallainen toiminta voi tuoda lisaarvoa
asiakkaalle ja jatkuneen viestinnan seurauksena potentiaalinen asiakas voi suorittaa os-

ton, jolloin viestinnan avulla on tehty yritykselle tulosta. (Maatta.)

Digimarkkinoinnin hyotyna on pidettava sita, etta se on kustannustehokasta. Digitaalisen
markkinoinnin kanavien kayton avulla yritys maksaa vain niisté asiakkaista, jotka paatyvat
klikkauksien kautta yrityksen omalle sivustolle. (Markkinoinnin muurahainen, 22.9.2019.)
Saastamista tapahtuu myos siing, etté asiakkaista voidaan saada tietoa verkon kautta va-
hemmilld investoinneilla, kuten suorittamalla kyselyité verkkosivuilla. Hydtyna voidaan
nahda sekin, ettd verkon kautta yrityksen on helpompi laajentaa tietoisuutta brandista asi-
akkaiden keskuudessa ja tarjota uusia ostomahdollisuuksia, tarjouksia ja kokemuksia
seka rakentaa erilaisia asiakasyhteistja. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 15.)

Naita edella mainittuja hyotyja yhdistaa se, etta digitaalisen markkinoinnin avulla toiminta
on nopeaa. Asiakas saa tietoa aina ja heti kun haluaa, yritys pystyy keskustelemaan asi-
akkaidensa kanssa ajasta tai paikasta valittdmattd, verkossa tapahtuva ostotoimintaa voi-
daan suorittaa nopeasti ja mainoksilla pystytaén tavoittamaan isoja yleisoja lyhyessa
ajassa. Nopeus on siis yksi iso hy6ty digitaalisessa markkinoinnissa. (Verkkoveistamo,
20.1.2019.)

2.3 Digimarkkinoinnin haasteet

Kun markkinoinnin keinoksi on valittu digitaalinen markkinointi, voi strategian hallinnoin-
nissa esiintya joitain haasteita. Naméa ovat sellaisia asioita, joita tulisi ottaa huomioon jo
markkinointistrategiaa suunnitellessa. Yhtend haasteena voi esiintya epaselvyys vastuu-
alueissa ja niiden jakamisessa, kun digitaalisessa markkinoinnissa erilaisia toimia [6ytyy
monia. Mikali toiminta pohjautuu enemman kokeiluihin kuin suunnitelmaan kaytettdessa
digitaalisia kanavia, voi se johtaa epdjohdonmukaisuuteen yrityksen markkinoinnissa, kun
vertaillaan verkossa tapahtuvaa toimintaa muuhun markkinointitoimintaan. (Chaffey & El-
lis-Chadwick 2019, 21-22.)



Haasteita voi syntyd budjetin ja investointien suhteen, joita kdytetd&n digitaaliseen markki-
nointiin. On tarke&a, etté yritys pyrkii arvioimaan mahdollisimman tarkasti sen, miten
suurta kysynta on asiakkaiden keskuudessa yrityksen tuotteille tai palveluille. Taméan ar-
vion avulla voidaan méaarittdd paljonko yrityksen pitdéd osoittaa budjetista digitaaliseen
markkinoinnin toimintaan. Jos arvio ei ole tarkka tai aliarvioidaan, budjetti voi jaada liian
pieneksi ja Kilpailijat pystyvat taman takia keraamaan itselleen suurempia markkinaosuuk-
sia paremman digitaalisen markkinointitoiminnan johdosta. Budjettia laatiessa suunnitel-
mallisuus on hyvasta. Jos yrityksen budjettia digitaaliseen markkinointiin kaytetaan kokei-
lunhaluisesti ilman suunnitelmaa, voi se johtaa hukkaan menneisiin investointeihin ja sii-
hen ettei saavuteta minkaanlaisia etuja, esimerkiksi kilpailijoihin nédhden. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 21.)

Digitaalista markkinointia toteutettaessa voi usein kayda niin, ettei tarkkoja tavoitteita ase-
teta ollenkaan. Tamakin jo itsessdan voi johtaa edella mainittuihin ongelmiin budjettiin liit-
tyen tai toiminnan epdjohdonmukaisuuteen. Jos tavoitteet on kuitenkin asetettu digitaalista
markkinointia varten, tulisi niiden toimivuutta mitata ja arvioida riittavasti. Mittauksen ja ar-
vioinnin avulla pystytdédn mahdollisesti parantamaan toimia ja kehittama&an markkinointia
tehokkaammaksi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 21.) Haasteena on pidetty sit&, etta mi-
ten eri kanavista tai palveluista saatua informaatiota pystytdan kerddmaan yhteen paik-
kaan mittaamista varten. Tasta syysta tehokkuuden mittaaminen voi vaikeutua seké saa-

dun informaation luotettavuus saattaa karsia. (Suomen Digimarkkinointi Oy.)

Yrityksen olisi hyva pitda digitaalista markkinointia ja markkinointia verkossa omana kana-
vanaan. Jos nama markkinointikeinot ovat vain yksi muiden joukossa, voi niistd saatava
hyoty jadda vahaisemmaksi. Markkinoidessa verkossa yritys pystyy luomaan uusia arvolu-
pauksia asiakkailleen ja ndin tarjpamaan paranneltuja seka erilaisia tuotteita tai palveluita
verkossa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 21.)

My@s yrityksia on haastateltu ja tutkittu, mitk& ovat ongelmat tai haasteet toiminnassa digi-
taalisessa markkinoinnissa. Vuonna 2017 tehdyssé tutkimuksessa nousi esiin samoja
haasteita, joita tdssé kappaleessa on kayty lapi. Ensimmaisend ja suurimpana ongelmana
pidettiin suunnittelua. Kyselyyn vastanneista 44 % sanoi, ettd heidan omalla yrityksellaan
ei ollut méariteltyd suunnitelmaa tai strategiaa digitaalista markkinointia varten. Melkein
puolet vastaajista (49 %) kertoi markkinointisuunnitelman puutteesta, mika teki siihen poh-
jautuvan strategian luomisen vaikeaksi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 22.) Markkinoijat
kokevatkin vaikeuksia kehittda selkeitd strategian linjoja sen suhteen, mita markkinoinnilla

tulisi saavuttaa ja miten sen tulisi toimia tai nékya yrityksen toiminnassa (Prophet).



Toisena haasteena yrityksissa pidettiin sita, ettei organisaatiossa ollut tarvittavia valmiuk-
sia digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseksi. Isossa osassa yrityksia (37 %) koettiin vas-
tausten perusteella, ettei tarvetta tallaisten valmiuksien luomiseksi ole. Noin kolmannek-
sessa yrityksissa kuitenkin oli tai suunnitelmissa oli nama valmiudet markkinoinnin toteut-
tamiseksi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 22.)

Haasteena koettiin sekin, miten yritykset integroivat digitaalisen markkinoinnin kanavia
muuhun markkinointitoimintaan. Viidennes (20 %) kyselyyn osallistuneista ei ollut tyytyvai-
nen siihen, miten heidan yrityksissaan tama oli toteutettu. Isoimmiksi esteiksi tarvittavan
integroinnin toteutumiseksi nahtiin suunnitelman tai strategian puuttuminen, eristyksissa
toimivat tiimit tai osaamisen puute yhdistamisen osalta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
22.)

Kuten aikaisemmin esitettiin, on tarke&a yritykselle mitata ja arvioida toimintaansa. Kyse-
lyn perusteella iso osa vastaajista piti sopivaa mittausta yhtené haasteista. Erityisesti paa-
oman tuottoasteen mittaaminen koettiin sellaisena. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 22.)
Tuottoasteen mittaaminen kertoo sen, miten paljon pddoma, joka on sijoitettu yritykseen ja
mik& vaatii tuottoa, on tuottanut (Pankkiasiat.fi).

2.4 Digitaalisen median tyokalut markkinointia varten

Luodessaan markkinointia varten strategiaa ja markkinointikampanjaa suunnitellessa, voi
yritys kayttaa ja huomioida monia erilaisia tydkaluja tai kanavia naita toimia varten. Naméa
tyokalut ja kanavat voidaan jakaa kuuteen eri paaryhmaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick

2019, 27.) Nama paaryhmat loytyvat jaoteltuna alla olevassa kuvassa (Kuva 1).



KUMPPANUUDET
HAKUKONEMARKKINOINTI AR VERKOSSSA

- Hakukoneoptimointi (SEO) . _Os;lﬂj:p;srgﬁzzzgssa - Sponsorointi
- Maksettu haku (PPC) P - Kumppanuusmarkkinointi

- Julkaisijan tiedotukset a . e
- lImoitukset medialle - Brandin luonti yhteistydlla

- Sponsorointi SAHKOPOSTILISTALLA

R : - Kanssakayminen yleison
- Kohdistus kayttajien PSR SO ER e kanssa

osapuolien mainoskirjeissa .
mukaan - Omat sahkopostilistat - Asiakaspalaute

- Sivustokohtaisen median - Vuokratut sahkopostilistat - Kampanjat
osto - Mainokset yhteismerkin alla - Sosiaalisen lasnolon
- Mainosverkostot hallinta

Kuva 1. Tybkaluina kaytettavat kanavat digitaalisessa markkinoinnissa (mukaillen Chaffey
& Ellis-Chadwick 2019, 28)

Ensimmaisena tytkaluna on hakukonemarkkinointi. Hakukonemarkkinoinnilla on tarkoitus
edistad sita, miten hyvin yrityksen omat verkkosivut ovat I6ydettavissa internetin hakuko-
neita kaytettdessa. Tavoitteena on saada mahdollisimman hyva paikka hakutulosten si-
vulla. Mitd paremmalle sijalla yrityksen verkkosivut paasevat, sitéd korkeamman maaran
vierailijoita sivusto todennékdisesti saa. (Salonen.) Kaksi olennaisinta tapaa kayttaa haku-
konemarkkinointia ovat maksettujen tai sponsoroitujen linkkien kayttaminen ja orgaanisten
listauksien kayttaminen optimoimalla avainsanojen kayttd. Kun kyse on maksetuista tai
sponsoroiduista linkeistd, yritys maksaa jokaisesta kerrasta, kun kayttdja klikkaa hakutu-
losta, joka ohjaa yrityksen verkkosivuille. Orgaanisessa listauksessa ei synny yritykselle
mitaan kuluja, kun hakukone ohjaa kayttajan yrityksen verkkosivuille. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 27.)

Toisena tyokaluna voidaan kayttéa PR- eli suhdetoimintaa verkossa. Tassa tavoitteena on
maksimoida yritykselle suotuisat maininnat kolmansien osapuolien toimesta esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa, blogeissa tai muissa julkaisuissa, joita yrityksen kohdeyleiso seu-
raa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 28.) Tarkoituksena siis on vaikuttaa siihen millainen
mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista valittyy yleisdlle. Suhdetoiminnan
avulla yritykselle saavutetut hyddyt ovat nahtavissa yleensa kuitenkin vasta pidemman
ajan jalkeen. (Aaltonen, 10.6.2016.) Suhdetoiminnan avulla yritys pystyy myds nopeasti
vastaamaan palautteeseen ja hoitamaan asiakassuhteitaan verkossa, esimerkiksi sosiaa-

lisen median yhteisdpalvelujen kautta (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 28).
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Yksi tavoista markkinoida yrityksen tuotteita tai palveluita ja lis&td n&kyvyyttd, on yhteis-
tyon tekemien kolmansien osapuolien kanssa verkossa. Yritys voi luoda pidempiaikaisia
sopimuksia, joiden avulla se pystyy mainostamaan verkkopalveluitaan kolmansien osa-
puolien verkkosivuilla tai séhkdpostimainonnan kautta. Erilaisia yhteistydmuotoja voivat
olla kumppanuusmarkkinointi, verkkosponsorointi tai yhteismarkkinointi. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 28.)

Tyokaluna voidaan kayttaa myds nayttdmainontaa. Nayttémainonnalla tarkoitetaan verk-
komainoksia kuten bannereita. Nayttémainonnan avulla yritys pystyy kasvattamaan omaa
nakyvyyttaan ja helpottamaan kayttajan siirtymista omille verkkosivuille. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 28). Nayttomainontaa voidaan kayttaa moneen tarkoitukseen, kuten uu-
sien asiakkaiden etsintdan ennakoivasti tai kertoa asiakkaille uusista tuotteista tai palve-
luista, joita on tarjolla. Nayttémainonnan avulla pystytddn myds esimerkiksi uudelleen
markkinoidessa tavoitella lisémyyntia vanhojen asiakkaiden parissa. (Fonecta. 9.9.2020.)

Yritykset voivat asettaa mainoksia kolmansien osapuolien uutiskirjeisiin, joita lahetaan
sahkopostin kautta. Tata tyokalua voidaan kayttaa asiakkaiden aktivoimiseksi tai asiakas-
suhteiden sailyttdmiseksi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 28.)

Viimeisimpana tyokaluna voidaan hyddyntaa markkinointia sosiaalisessa mediassa. Sosi-
aalisen median markkinoinnista puhuttaessa kasiteella on hyvin laaja merkitys. Sosiaali-
sen median markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan, orgaaniseen sisaltéon eli nakyvyy-
teen, joka on itse tuotettu ja ilmaista seka maksettuun mainontaan. (Santalahti.) Naita ka-
sitteitéd avataan paremmin seuraavassa paaluvussa. Yritys voi osallistua ja mainostaa so-
siaalisissa verkoissa seka yhteisdjen parissa, jotta se tavoittaa asiakkaansa. Talla tavalla
yritys pystyy sitoutumaan asiakkaisiinsa paremmin. Verkossa kolmansien osapuolien pa-
rissa leviava yleinen keskustelu liittyy myds markkinointiin sosiaalisen median parissa ja
on toimiva tydkalu. Taméan avulla tietoisuus yrityksesta lisaantyy uusien asiakkaiden kes-
ken ja voi lisatad kanssakaymisté yrityksen ja asiakkaiden valilla. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 28))
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3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tassa paaluvussa kasitelladn markkinointia sosiaalisen median avulla sek& mita tarkoite-
taan sosiaalisella medialla. Paaluvussa kaydaan lapi, miten luoda yritykselle markkinointi-
strategia ja miten hyddyntda sosiaalista mediaa tydkaluna markkinoinnissa. Esittelyssa
on sosiaalisen median yhteisOpalveluita, joiden kayttta tarkastellaan tutkimuksessa. Yh-
teisbpalvelujen kayttoa suomalaisten keskuudessa on myos tarkasteltu.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa toimivia palveluita, joiden avulla palveluiden
kayttajat voivat kommunikoida keskenaan seka tuottaa omaa sisaltéd. Sosiaalisen median
tunnuspiirtein& voidaan pitda palveluiden helppokayttoisyytta seka palveluiden kayttamista
maksutta. (Hintikka, K.) Kaytetyimmaét palvelut ovat yhteisopalvelut, kuten Facebook, You-
Tube ja Instagram (Kanava.to).

Kanasen (2013, 13-14) mukaan sosiaalinen media on tehokas keino yllapitaa asiakassuh-
teiden luomista ja hoitamista, joihin nykyaikainen markkinointindkemys perustuu. Yrityk-
sen markkinointi sosiaalisen median puolella tapahtuu yleensa siten, etta sisalt6a, mika
[6ytyy yrityksen omilta verkkosivuilta, julkaistaan ja jaetaan samaan aikaan myos erilai-
sissa yhteisOpalveluissa.

Sosiaalinen media kokonaisuudessaan koostuu monesta eri tekijastd. Kokonaisuuteen
kuuluvat alustat, jotka on suunniteltu sosiaalisen media kayttdd varten. Sosiaalinen media
pitaa siséllaan erilaisia yhteisoja ja sisaltda, jota yhteisdihin kuuluvat inmiset tuottavat. Yh-
teison jasenet voidaan jakaa seka tuottajiin ettéd kuluttajiin. Nama roolit vaihtelevat ja se-
koittuvat kuitenkin samassa yhteisdssa toimivien jasenien kesken. Mahdollista on my@gs,
ettd sisallon kuluttaja voi olla yhteisdon kuulumaton jasen. Tama johtuu siita, etta eri alus-
toille on vapaa paasy sellaisilla inmisilld, jotka eivat ole osana yhteisda. Tulevaisuuden ku-

vana pidetaén suljettujen alustojen kasvavaa maaraa. (Kananen 2013, 14.)

Sosiaalisen median ydinkysymyksena ja haasteena voidaan pitda niiden keinojen loyta-
mist&, joilla tulevaisuudessa ihmiset saadaan yhteisétoimintaan mukaan. Toisena ratkais-
tavana ongelmana voi olla miten verkossa tapahtuvasta toiminnasta saadaan tuottoa. Tar-
keda onkin maaritella ne tavat, joilla voidaan mitata saatu hyoty ja tehokkuus markkinoin-
nissa sosiaalisessa mediassa ja digimarkkinoinnissa isompana kokonaisuutena. (Kana-
nen 2013, 14.)
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Kananen (2013, 15) maarittelee sosiaalisen median kokonaisuuden muodostuvan yhtei-
sollisyydesta seka siitd kun ihmiset kuuntelevat ja keskustelevat kesken&dén. Sosiaaliseen
mediaan, nimensa mukaisesti, liittyy myos vuorovaikutus, koska on kyse sosiaalisesta il-
midsta. Ihmisten kesken siis tapahtuu vuorovaikutusta, kun he lahettavat ja vastaanottavat
viesteja tai muuta sisaltoa keskenéan eli toimivat lahettdjind ja vastaanottajina yhtei-
sbissa. Monet erilaiset yhteispalvelut perustuvatkin juuri tahan lahettajien ja vastaanotta-
jien véliseen vuorovaikutukseen. Oman sisallén jakaminen erottaa sosiaalisen median pe-
rinteisesta joukkoviestinnasta, koska talloin kayttajat eivat toimi vain siséallon vastaanotta-
jana. Sosiaalisen median toiminnalla voidaan lisata sosiaalisuutta ja yhteisollisyytta kayt-

tajien parissa. (ebrand Suomi Oy, 2013.)

3.2 Markkinointistrategia sosiaalista mediaa varten

Markkinointi sosiaalisen median puolella olisi hyva aloittaa luomalla strategia. Ensimmai-
nen ja tarkein asia on, etté yrityksen tulisi huolehtia siita, ettd markkinoinnissa on selkea
suunnitelma, tavoitteet ja saanndllista toimintaa. Kun nédissa toimissa onnistutaan, voidaan
markkinoinnissa saavuttaa hyvia tuloksia. (Komulainen 24.1.2018.) Alla oleva kuva (Kuva
2) havainnoikin hyvin, mitka ovat niita asioita, joita yrityksen tulee ottaa huomioon omaa

markkinointistrategiaa luodessaan.

MIKSI
Tavoitteet, hyodyt]

muutos
KEHITYS
Toiminnan uudistus

MITTAUS

Tavoitteiden
toteutuminen,

muutos YRITYKSEN
MARKKINOINNIN

STRATEGIA
SOSIAALISESSA

ANAISE MEDIASSA

Sisaltojen ja

osallistumisen
onnistuminen

KENELLE
Kohderyhmat

Kanavat

MISSA

MITA

Sisdlto ja julkaisut

KOSKA
Julkaisuaikataulu

SEURANTA
Reagointi ja
osallistuminen

KUKA
Tekijat, seuraajat

Kuva 2. Sosiaalisen median markkinointistrategia (Seppéala 27.4.2016)

Yritykselle tulee olla strategiaa luodessa selkeind ne syyt, joiden takia sosiaalinen media

on valittu markkinoinnin keinoksi. Yrityksen tulee maarittdd ne keinot, joilla yrityksen on
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tarkoitus toimia sosiaalisen median kanavilla. Oleellista on my6s miettia tavoitteita. Perus-
tava lahtokohta on asettaa ne tavoitteet, mitkd markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa ha-
lutaan saavuttaa yrityksen kannalta. Tavoitteiden tulisi olla sellaisia, joita voidaan mitata
seka tarpeeksi konkreettisia. Kun tavoitteet ovat tarpeeksi konkreettisia, on niita helpompi
seurata ja tutkia onko niissa onnistuttu halutulla tavalla. (Komulainen 24.1.2018.) Tavoit-
teita asetettaessa tulisi niiden olla tarkkoja, relevantteja, aikaan sidottuja, mitattavia ja
saavutettavia (Aaltonen, 18.2.2019). Jos nama kriteerit tayttyvat, voidaan tavoitteenaset-

telua pitdd onnistuneena.

Tavoitteiden ja strategian muodostamista edesauttaa potentiaalisten asiakkaiden maarit-
taminen ja valinta siita, mille ryhmille markkinointi halutaan kohdistaa. Jotta saataisiin
kuva potentiaalisista asiakakkaista, tulee maarittad halutuista asiakkaista erilaisia tietoja,
joilla voidaan tarkentaa markkinoinnin kohdistamista. Téllaisia tietoja voivat olla asiakkaan
sukupuoli, ika, maantieteellinen sijainti, asiakkaan kiinnostuksen kohteet sekd mahdolli-
nen ongelma, johon kaivataan apua. Naiden tietojen avulla on mahdollista luoda kuva
ihanteellisesta asiakkaasta tai asiakasryhmasta. Tama helpottaa markkinoinnin sisallon
tuottamisessa seka asiakkaiden tarpeiden tayttdmisessa. (Komulainen 24.1.2018.) Asia-
kasryhmien maéarittdminen onkin tarkeé tydvaihe markkinointia suunnitellessa, silla ilman
maariteltyja ryhmid, oikean viestin valittdminen oikealle kohderyhmalle on vaikeaa. Hyva
maarittdminen helpottaa yritysta tekem&an markkinoinnistaan tuloksellisempaa. Riittavana

ryhmien méaarana voidaan pitaa 3-5 asiakasryhmaa. (Santalahti.)

Ihanteellisen asiakkaan tai asiakasryhman maarittelyn ja tavoitteiden asettamisen jalkeen
tulisi yrityksen selvittdd, milla kanavalla sosiaalisessa mediassa ndma potentiaaliset asi-
akkaat voidaan parhaiten tavoittaa halutulla tavalla. Kanavia valitessa tulisi ottaa mietin-
taan myds minkalaista siséaltda ja missd muodossa yritys haluaa julkaista. (Komulainen
24.1.2018). Sosiaalisen markkinoinnin tavoitteet tulisi huomioida myds kanavaa valitta-
essa, silla kaikki yhteisdpalvelut eivat sovellu samalla tavalla jokaisen tavoitteen saavutta-
miseen. Kullakin yhteisépalvelulla on omat vahvuutensa. (Santalahti.) Maarallisesti kana-
via kannattaa valita osaamisen perusteella. Mikali markkinointi sosiaalisessa mediassa on
uutta, on parempi keskittya aluksi 1-2 eri kanavaan ja tarpeen mukaan siirtyd useampaan

mydhemmin. (Komulainen 24.1.2018.)
Eniten markkinointiin kaytettyja kanavia yritysten parissa ovat Facebook, Twitter, Youtube,

LinkedIn, TikTok, Instagram ja Snapchat. Yritysten tulee siis kanavia valitessa tiedostaa

se, ettd mita suositumpi kanava on, sen kovempi kilpailu kanavalla on. Kannattavaa on ta-
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ten ollen pohtia, mihin oman yrityksen resurssit riittavat ja kuinka saavuttaa paras naky-
vyys millakin kanavalla. (Komulainen 24.1.2018.) Alla oleva kuva (Kuva 3) kertoo, kuinka

suuren mainosyleisdn kukin yhteisopalvelu tavoittaa.

e mmmm

Kuva 3. Mainosyleis6t sosiaalisessa mediassa Suomessa 2019 (Innowise 2020)

Sosiaaliseen mediaan sisaltda voidaan tuottaa monessa eri muodossa, esimerkiksi, teks-
tia, kuvia, videoita, live-videoita tai animaatioita. Sisaltd voi olla orgaanista sisaltta tai
maksettua mainontaa. Orgaanisella sisallolla tarkoitetaan sellaista sisaltéa, josta ei ole
maksettu. Maksettu mainonta on sellaista, jonka nakyvyydesta yritys on maksanut.
Markkinoinnin sisallon laatu on tarkeaa, kun toimitaan sosiaalisen median kanavilla. Halu-
tun nakyvyyden saavuttaminen vaatii yritykselta aktiivisuutta julkaisujen suhteen. Sisalt6a
luodessa tulee huomioon ottaa laadittu markkinointistrategia, jossa on maaritelty mita so-
siaalisessa mediassa halutaan markkinoida ja minkalaisia aihepiireja sisaltd koskee. Tuo-
tettu sisaltd on ensisijaisesti asiakkaita varten ja tavoitteena on tarjota hyotya tai ratkaisu

asiakkaan keskeiseen ongelmaan. (Komulainen 24.1.2018.)

Yritys voi itse maaritella ne rahalliset resurssit, joita halutaan kayttéda markkinointiin sosi-
aalisessa mediassa ja sisallon tuottamiseen. Sisaltda voi tuottaa hyvin pienilla investoin-
neilla, jopa ilmaiseksi. TallGin yritys voi tuottaa orgaanista sisaltda. Talla tavalla tuotetun
sisallon nakyvyys ulottuu siihen yleisdon, joka seuraa yrityksen kanavia. Jos yritys hyo-
dyntaa maksettua sisaltéa, pystyy se tavoittamaan yleis6a laajemmin sen joukon lisaksi,
jotka jo seuraavat yritysta sosiaalisessa mediassa. Maksetun sisallén avulla markkinointia

voidaan kohdentaa tarkemmin halutun yleisén saavuttamiseksi. (Komulainen 24.1.2018.)
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3.3 Sosiaalisen median yhteisdpalvelut ja niiden kaytté Suomessa

Vuonna 2020 Suomessa yhteisopalveluita seurasi 69 % 16-89-vuotiaista henkildista. Kas-
vua oli tapahtunut edelliseen vuoteen verrattuna reilusti, silla vuoden 2019 lukema oli 16-
89-vuotiaiden parissa oli 61 %. (Tilastokeskus 2020.) Seuraajien maéra oli siis noussut 13

% verran edellisesta vuodesta.

Alla olevan kuvan (Kuva 4) perusteella yhteisdpalveluista Facebook oli vuonna 2020 ylei-
simmin kaytetty 16-89-vuotiaiden joukossa ja sita seurasi 58 % henkiloista. Toiseksi ylei-
sin yhteisopalvelu oli WhatsApp, 50 % osuus ja kolmanneksi yleisimpana oli Instagram,
jonka osuus oli 39 %. (Tilastokeskus 2020.) Naméa kolme olivat selkeéasti yleisimmin seu-
ratut. Muita yleisesti seurattuja yhteisdpalveluja 16-89-vuotiaiden parissa olivat Snapchat,
14 % osuudella, Twitter ja LinkedIn, joiden molempien osuus oli 13 %. Pienimpid osuuksia
oli seuraavilla yhteisdpalveluilla; TikTok ja Jodel, joiden osuudet olivat 6 % ja 5 %. Kuvi-
ossa Suomi24 oli laskettu mukaan yhteisépalveluiden joukkoon ja sen osuus oli pienin, 3
%. My06s muita yhteisOpalveluita oli seurattu ja niiden yhteinen osuus oli 6 %. (Tilastokes-
kus 2020.)
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Kuva 4. Yleisimmin kaytetyt sosiaalisen median yhteistpalvelut Suomessa 2020 (Tilasto-
keskus 2020)

o

Samalle joukolle esitettiin myo6s kysely siitd, mitd yhteisdpalvelua he kayttivat eniten. Vas-
tausten perusteella eniten kaytetty oli WhatsApp, jonka osuus oli 36 % ja vasta toisena oli
Facebook 32 % osuudella, vaikka se olikin yleisimmin seurattu yhteisopalvelu vuonna

2020. Kaytto vaihteli myds ian perusteella, silla nuorten parissa Instagram ja WhatsApp
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olivat eniten kaytetyt yhteisdpalvelut ja vanhempien kayttgjien parissa Facebook oli kayte-

tympi kuin kaksi edell& mainittua. (Tilastokeskus 2020.)

Vuonna 2019 tutkittaessa yhteisdpalvelujen kayttdmaaria ja aktiivisuutta kanavissa, todet-
tiin kayton viikkotasolla olevan kasvussa edellisiin vuosiin verrattuna. Kysely suoritettiin
16-74-vuotiaiden suomalaisten kesken. Kyselylla selvitettiin, kuinka usein ihmiset kayttivat
yhteisdpalveluja viikoittain, vahintaan kerran viikossa. Vastauksien perusteella aktiivisim-
min viikkotasolla kaytetty yhteisdpalvelu oli WhatsApp 75 % prosentin osuudella. Seuraa-
vina olivat YouTube (73 %) ja Facebook (72 %). Instagramia kaytti aktiivisesti viikoittain
lahes puolet vastanneista (45 %) ja Twitteria (26 %) sekd Snapchatia (22 %) kéaytti noin

neljannes vastanneista. (DNA, 4.6.2019.)

3.3.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu yritys, joka tarjoaa yhteistpalvelussaan kanavan so-
siaaliseen verkostoitumiseen. Yrityksen perustivat Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz,
Matt Cohler, Chris Hughes, Eduardo Saverin. Vuonna 2012 Facebookista tuli maailman
suurin yhteisopalvelu, yli miljardilla kayttajallaan ja heista yli puolet kaytti sovellusta paivit-
tain. Yrityksen pdamaja sijaitsee Kaliforniassa, Yhdysvalloissa. (Hall, 4.2.2021.) Kayttaja-
maara vuonna 2020 oli 1,69 miljardia (Tankovska, 27.1.2021). Facebook omistaa my6s
Instagramin ja WhatsAppin. Yritys osti Instagramin vuonna 2012 ja WhatsAppin vuonna
2014 (Covert, 9.2.2014; Stern, 9.4.2021).

Facebookissa kayttajat voivat luoda profiilin itselleen, ladata kuvia, liittya jo olemassa ole-
viin ryhmiin tai perustaa itse omia ryhmiéa. Jokaisella kayttajalla nakyy myos syéte, mista
[6ytyvéat muiden kayttajien julkaisut. Kayttajilla on mahdollisuus lahettaa viesteja toisilleen

joko kommentoimalla toistensa julkaisuihin tai yksityisesti keskenaan. (Hall, 4.2.2021.)
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Kuva 5. Facebookin aktiivisten kayttajien maara Suomessa (Innowise 2020)

Vuonna 2020 aktiivisia kayttajia Facebookilla oli 2,62 miljoonaa, kuten ylla olevasta
kuvasta (Kuva 5) voidaan nahda (Innowise 2020). Suomessa Facebook oli vuonna 2020
yleisimmin kaytetty yhteisdpalvelu. Facebook oli myds toiseksi eniten kaytetty
yhteisdpalvelu. Vanhemmat kayttajat suosivat kuitenkin viela Facebookia eniten kaikista
yhteisdpalveluista. (Tilastokeskus 2020.) Facebookin kayttajamaarat olivat kasvussa aina

vuoteen 2018 asti, minka jalkeen aktiivisten kayttdjien maara on kaantynyt laskuun.

3.3.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 Kevin Systromin julkaisema sosiaalisen median sovellus,
jossa kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita. Sovellus julkaistiin ensi kerran 6.10.2010 ja
jo ensimmaisen paivan aikana se kerasi 25 000 kayttajaa. Systrom julkaisi aikaisemmin
protoyypin Instagram-tyyppisesté sovelluksesta, nimelta Burbn, joka oli kehitetty erityisesti
viskista kiinnostuneille. Instagramin péatarkoituksena on ollut alusta alkaen, etta se olisi
sovellus, jossa voidaan julkaista kuvia ja videoita, mitka on kuvattu mobiililaitteilla.
(Blystone, 6.6.2020.)

Nykyaan Instagram-sovelluksen omistaa Facebook, joka osti sen itselleen vuonna 2012
noin miljardilla dollarilla. Tuolloin Instagramilla oli kayttajia arviolta 27 miljoonaa kayttajaa.
(Blystone, 6.6.2020.) Viimeisimpien tietojen mukaan Instagramilla on tana paivana yli mil-
jardi kayttajaa (Instagram, 2021). Maailmanlaajuisesti Instagramilla on neljanneksi eniten
kayttajia mobiililaitteilla ja se on my6s kuudenneksi vierailluin verkkosivusto (Newberry,
6.1.2021).
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Kuva 6. Instagramin kayttdaste Suomessa 2018-2019, 13-65-vuotiaat (Innowise 2020)

Suomessa Instagramia kaytti vuonna 2019 noin 2,4 miljoonaa ihmista (Valtari,
17.12.2019). Vuonna 2020 sovellus oli kolmanneksi yleisimmin kaytetty yhteisopalvelu
suomalaisten kayttgjien parissa. Instagramia kayttavat selkedasti eniten nuoret ja tAman
kayttajaryhman parissa sovellus onkin yksi suosituimmista. (Tilastokeskus 2020.) Ylla ole-
van kuvan (Kuva 6) mukaan, vuosina 2018-2019, asiaa tutkittaessa suuri osa kayttajista
oli nuoria, eniten 16-30 vuotiaita (Innowise 2020).

3.3.3 Twitter

Twitter perustettiin 21.3.2006 ja perustajina toimivat Jack Dorsey, Evan Williams, Noah
Glass ja Biz Stone (Meyer, 2.1.2020). Twitter on yhteisdpalvelu, jossa kayttajat voivat ja-
kaa lyhyita viesteja, twiitteja, tietokoneen tai mobiililaitteen valityksella. Palvelu on raken-
nettu alun perin tietokoneiden ohjelmoinnissa kaytettavaa kielta varten. Sen kayttoliitty-
man avulla pystyttiin yhdistyméaéan ja sopeutumaan muihin verkkopalveluihin. (Britannica.
22.10.2020.)

Twitter pitda sisallaan piirteitd muista sosiaalisen median kanavista, jotka ovat sopivia ver-
kostoitumista varten, kuten Facebook. Palvelusta 16ytyy my6s teknologiaa, mikd mahdol-
listaa pikaviestinnan ja yhteisdjen muodostamisen, joissa kayttdjat voivat viestia keske-
naan lyhyiden viestien eli twiittien kautta. (Britannica. 22.10.2020.) Viestien pituus Twitte-
rissa on rajoitettu tiettyyn merkkimaaraén asti ja alun perin maara oli 140 merkkia yhta
viestid kohden. Jalkeenpain maaraa kasvatettiin ja nykyisin se on 280 merkkia yhden
viestin kirjoittamista varten. (Grunn & Pdllanen,8.11.2017.)
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Kuva 7. Suomalaisten Twitter-kayttajien aktiivisuus (Innowise 2020)

Twitterin kayttdjia Suomessa oli 2019 yli miljoona, mutta aktiivisesti palvelua kaytti noin
300 000 suomalaista (Valtari, 17.12.2019). Twitter ei siis kuulu yleisimmin kaytettyjen yh-
teisbpalveluiden joukkoon eika se ole suosituimpia, jos vertaillaan kayttadjamaaria (Tilasto-
keskus 2020). Vaikka kayttdjamaara ei ole suurimpia, niin aktiivisuus kayttdjien joukossa
on ollut kasvussa viime vuosien aikana. Vuoden 2020 alussa yksi kayttdja twiittasi keski-
maarin hieman alle kaksikymmenta viestid kuukaudessa. (Innowise 2020.) Tamé& on nah-
tavissa ylla olevasta kuvasta (Kuva 7). Nama tulokset kertovat, etta aktiivisuuden kasvun

myo6ta myos yhteistpalvelun suosio olisi kasvussa.

3.4 Sosiaalinen media markkinoinnin tydkaluna

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, 238) mukaan markkinointi perustuu paljolti siihen, mi-
ten yritys pystyy kayttamaan kuluttajien valistd kanssakaymisté hyvéakseen. Tavoitteena on
kasvattaa tietoisuutta yrityksesta ja brandistd sosiaalisen median avulla. Tahan pyritdéan
tuottamalla seké orgaanista etta maksettua sisaltoa kayttajien nahtavaksi. Jotta edella mai-
nittu toiminta olisi tehokasta, yrityksen on tunnistettava, etta sosiaalinen media vaatii osal-
listumista ja kanssakaymista yrityksen puolelta. Tarpeellista onkin ottaa osaa sosiaalisessa
mediassa kaytaviin keskusteluihin seka jakaa ideoita ja erilaista sisaltod muiden kayttajien

kanssa.

Sosiaalisen median markkinoinnin ytimessa on kasitte Social CRM. CRM on lyhenne sa-

noille customer relations management, mika tarkoittaa asiakassuhteiden hallintaa. Social-
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sanan lisddminen kasitteeseen tarkoittaa kyseista toimintaa sosiaalisessa mediassa ja so-
siaalista myyntid. Kun puhutaan Sosial CRM:sta, on kyse siita, miten yritys pystyy vastaa-
maan asiakkaiden omiin tavoitteisiin ja samanaikaisesti kykyyn hallita tavoitteita, joita yritys
on asettanut itselleen omaan liiketoimintaansa. Kaikki tdma perustuu siihen, etta yrityksella

on vahva vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. (Ikonen, 22.4.2020.)

Social CRM:ia toteutettaessa sosiaalinen media onkin hyodyllinen valine aktiiviseen kans-
sakdymiseen asiakkaiden kanssa heidan ndkemyksiensa saamiseksi. Sosiaalinen media
Social CRM:n eri muodoissa sopii siis sovellettavaksi yrityksen eri liiketoimintoihin. Tallaisia
liketoimintoja ovat markkinointi, myynti, asiakaspalvelu ja -tuki, innovaatiot, yhteistyot ja
asiakaskokemuksen luonti. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 238-39.)

Markkinoinnissa isossa osassa on kanssakayminen asiakkaiden kanssa. Yrityksen tulisi
tarkkailla ja analysoida asiakaskeskustelujen kautta saatua tietoa. Naiden tietojen perus-
teella pystytddn omaa toimintaa kehittamaan jatkossa. Myynnissé ja sen edistdmisessa so-
siaalisen median avulla, yrityksen tulee 16ytaa paikat, joissa mahdolliset asiakkaat kayvat
keskustelua oman ja muiden yritysten tarjoamista tuotteista ja palveluista. Tall6in yritys voi
maarittdd parhaat tavat osallistua keskusteluun, tavoitteena vaikuttaa myyntiin luomalla lii-
deja. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 238.) Liidilla tarkoitetaan sellaista inmista tai yritysta,
jolla syntyy kiinnostus yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan eli on néin ollen potentiaalinen
asiakas (Ruokolainen, 27.4.2018).

Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa hyvaksi asiakkaiden palveluun seka auttamiseen tuki-
palveluiden avulla. Kanssakaymisen lisaksi sosiaalisen median kanavilla voidaan tarjota
mahdollisuus asiakkaille 16ytaa itse apu ongelmiinsa. Sosiaalinen media toimii myos tydka-
luna innovointiin. Yritys voi hyddyntaa asiakkaiden kanssa kaytyja keskusteluja, kun se ha-
luaa kehittaa tuotteitaan tai palveluitaan tai parantaa tarjottavaa valikoimaansa. Sosiaalinen
media mahdollistaa myds yhteistyon yrityksen sisélld, erilaisten kanavien kautta. Taméa
mahdollisuus rohkaiseekin yhteistydbhon, joka tukee liiketoiminnan prosesseja. Social CRM
tarjoaa keinot, joilla yritys kykenee parantamaan asiakaskokemusta ja samalla luomaan
lisda arvoa yrityksen brandille. Tahan pyritddn myds muilla edella mainituilla liilketoiminnan
muodoilla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 239.)

3.5 Tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnissa ja niiden mittaaminen

Markkinoinnilla voidaan katsoa olevan kolme paéatavoitetta. Ensimmainen on bréndin tun-

nettavuuden lisdaminen, toinen on liidien luominen ja kolmas on vanhojen asiakassuhtei-
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den yllapitdminen. Kun kyse on bré&ndin tunnettavuuden lisddmisestd, tavoite on luoda na-
kyvyytta ja saada brandi mahdollisimman suuren yleisén nahtavéksi. Paamaarana olisi, se
ettd mahdollisimman moni tunnistaa brandin ja tietaa yrityksen nimen. Liidien luomisella
tavoitteena on lisatd myyntia ja tapoja, joilla yritys pystyy kasvattamaan tuottoaan. Markki-
nointia kaytetaan siis siihen, ettad voidaan myyda enemman tuotteita tai palveluita. Yllapi-
tamalla vanhoja asiakassuhteita, halutaan asiakkaan uudestaan kayttavan palveluita tai
ostavan tuotteita. Sosiaalinen media on tehokas valine naiden kaikkien tavoitteiden saa-
vuttamiseksi, mutta kaikkien toteuttaminen on vaikeaa samanaikaisesti, jos yrityksella ei
ole merkittavia resursseja siihen. Markkinointia aloittaessa voikin olla jarkevampaa valita

vain yksi selkea tavoite edella mainituista ja toteuttaa sita. (Kelly 2013, 12.)

3.5.1 Brandin tunnettavuuden mittaaminen

Mitattaessa sitd, miten brandin tunnettavuuden lis@amisessa on onnistuttu tai tavoitteisiin
ollaan paasty, taytyy muistaa, ettei sosiaalinen media eroa muista markkinointikeinoista.
Siin& tavoitellaan samoja asioita kuin muussa yrityksen markkinoinnissa esimerkiksi tele-
vision tai radion kautta eli sosiaalista mediaa ei tulisi kasitella erillisen&d markkinoinnin véli-
neend. (Kelly 2013, 77.)

Sosiaalinen media on siis yksi osa koko yrityksen markkinointia ja mittaamisessa on jarke-
vaa erotella ne asiakkaat, jotka yritys on saanut muita keinoja hyddyntaen ja jotka se on

saanut sosiaalisen median kautta. N&in ollen pystytaan tutkimaan miten ndma asiakkaat

kayttaytyvat ja miten paljon tulosta yritys tekee naiden asiakkaiden toimesta. Taméan selvi-
tyksen jalkeen on helpompi vertailla sosiaalisen median tehokkuutta markkinoinnissa suh-
teessa muihin kanaviin. Sosiaalisen median markkinoinnilla on monia samankaltaisuuksia
muiden kanavien kanssa ja aikaisempaa kokemusta markkinoinnista naissa kanavissa voi

ja olisi hyva kayttaa myds, kun toimitaan sosiaalisen median parissa. (Kelly 2013, 77-78.)

Kun yritys suunnittelee markkinointikampanjaa, tavoitteena on saada yritysta ja sen brén-
dia uusien ihmisten nahtavaksi seka kasvattaa tietoisuutta yrityksen toiminnasta. Tulok-
sena tulisi siis olla joukko ihmisia, jotka seuraavat yrityksen toimintaa aktiivisesti ja yritys
olisi ihmisten mielissa ensimmaisena, kun syntyy tarve hankkia tuotteita tai palveluita. Ta-
man toiminnan tehokkuuden mittaamisessa onkin yksinkertaisesti kyse siitd, miten hyvin
markkinoinnilla kyetdan kasvattamaan nakyvyytta ja asiakkaiden sitoutuneisuutta seka

nostamaan asiakkaiden tekemien ostojen maaraa. (Kelly 2013, 77-78.)

Yritys voi kayttaa sosiaalista mediaa oman maineensa suojeluun ja pitaa ylla positiivista

mielipidetta brandista. Tuloksena on hyva kuva yrityksesta julkisuudessa ja asiakkaiden
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keskuudessa. Sosiaalisen median kanavia voidaan kayttaa nopeaan kriisinhallintaan, jol-
loin pystytdaan antamaan kuva yrityksesta vastuullisena ja rehellisena. Yhten& mittarina
voidaankin siis pitda sitd minkalaisen kuvan ihnmiset saavat yrityksestd mahdollisina vai-
keina aikoina. (Kelly 2013, 79.)

3.5.2 Liidien luomisen mittaaminen

Liidien luomista mitatessa olisi liidit hyva jakaa eri ryhmiin. Jako voidaan tehda kahdella
tavalla joko jakamalla ne hitaimmaksi, hitaaksi, keskinopeaksi, nopeaksi ja suljetuksi tai
pehmeisiin ja koviin liideihin. Tehtdessa jako nopeimmasta hitaimpiin ja suljettuihin liidei-
hin, taytyy ne jakaa sen mukaan, miten nopeasti liidit synnyttavét oston asiakkaalta. (Kelly
2013, 108-110.) Jakoon vaikuttaa sekin misséa vaiheessa liidit ovat ostoprosessia. Mita no-
peampi liidi, sen lahempéana ollaan oston tapahtumista. (Ruokolainen, 27.4.2018.) Suljettu
liidi on asiakas, joka on jo tehnyt ostoksen. Hitaimpina liideind voidaan pitaa, esimerkiksi
sellaisia asiakkaita, jotka ovat mainoskirjeen tai blogin tilaajia. Nopeimpia liideja pystytaén
lisaéamaan, jos yritys tarjoaa esimerkiksi alennuksia, joihin potentiaaliset asiakkaat sitten
tarttuvat ja suorittavat ostoksen. (Kelly 2013, 108-110.)

Toinen ehka yksinkertaisempi tapa on, jakaa liidit koviin ja pehmeisiin. Pehmealla liidilla
tarkoitetaan asiakasta, joka on osoittanut kiinnostusta yrityksen tuotetta tai palvelua koh-
taan. Pehmeille liideille tarjotaan sellaista sisdlt0d ostoprosessissa, jolla pidetaan asiak-
kaan kiinnostusta ylla. Kova liidi taas on asiakas, joka on valmiimpi suorittamaan oston ja

jolla on selkeasti kiinnostusta yritysta kohtaan. (Kelly 2013, 108-110.)

Mittauksen aloittamiseksi tarvitaan luvut kaikista sosiaalisen median kanavista siita,
kuinka paljon kussakin on liideja tietylla ajanjaksolla. Esimerkiksi Facebookin kautta yrityk-
sen verkkosivuille siirtynyt asiakas on Facebookista saatu liidi. Naiden lukujen avulla pys-
tytdan arvioimaan, miten onnistuneesti kunkin kanavan toiminnalla on suoriuduttu ja tehda
my6s mahdollisia muutoksia strategiaan. Tarkeaa on tutkia sitakin, miten hyvin liideja on

pystytty edistamaan ostoprosessissa aina ostoon asti. (Kelly 2013, 114.)

Tatakin osa-aluetta sosiaalisen median markkinoinnista on hyvé verrata muissa kanavissa
tapahtuvaan markkinointiin. Vertailua voi esimerkiksi tehda sen suhteen miten hyvin eri
markkinointiin kaytettavissa kanavissa pystytty luomaan liideja sosiaalisen mediaan ver-
rattuna tai mitka ovat olleet kustannukset eri kanavissa, kun ollaan saatu liidi kulkemaan
ostoprosessi ostotapahtumaan asti. Voi olla kuitenkin haastavaa selvittdd kokonaisuutena

sitd, miten hyvin liildeja pystytaan linkittamaan yrityksen tuottoon. Sen yritys pystyy joka
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tapauksessa selvittamaan, miten paljon se kuluttaa markkinointiin ja tekeméén tahan asi-

aan muutoksia, jos tarpeen. (Kelly 2013, 116.)

3.5.3 Vanhojen asiakassuhteiden yllapidon mittaaminen

Toiminnan mittaamisessa on tarkein mittari se, ett vanhat asiakkaat saadaan edelleen
pidettya aktiivisina ja tyytyvaisina. Tama nakyy yritykselle asiakkaiden toistuvina ostota-
pahtumina seka heidéan kauttaan uusien asiakkaiden saaminen on mahdollista yleisen po-
sitiivisen keskustelun johdosta. Yllapidossa isoimpana asiana yritykselle onkin jatkuva
kanssakayminen asiakkaiden kanssa ja siihen sosiaalinen media soveltuu erinomaisesti.
Yritys pystyy tarjoamaan asiakaspalvelua, vastaamaan palautteeseen seka seuraamaan
yleista keskustelua ja saamaan kasityksen siitd mita asiakkaat haluavat. (Kelly 2013,
124,135))

Vanhojen asiakassuhteiden yllapidon onnistumista voidaan mitata myds laskennallisesti
muutamalla eri tavalla. Yksi tapa on mitata sellaisten asiakkaiden maaraa, jotka harkitsivat
tai tunnistettiin mahdollisina palvelun vaihtajina tai lopettajina, mutta heidat pystyttiin kui-
tenkin pitamaan edelleen oman yrityksen asiakkaina sosiaalisen median avulla. Toinen
tapa on mitata niitéa kustannuksia, joita yritykselle syntyy, kun se palvelee asiakkaita ver-
kossa. Naitd menoja voidaan sen jalkeen, verrata siihen kuinka paljon palvelu maksaa,
kun se tarjotaan esimerkiksi liikkeessa kasvotusten. Sitakin voidaan mitata, kuinka hyvin
asiakkaat pystyvat auttamaan itsedan tai loytavat vastauksen kysymykseensa sosiaalisen
median kautta. Tata selvittdmalla havaitaan sosiaalisen median hyoty asiakaspalvelun
keinona. (Kelly 2013, 136.)

3.5.4 Muut mittaustavat

Markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan mitata lukuisilla eri tavoilla. Helpoimpia ja
yksinkertaisimpia tapoja mittaukseen on seuraajien maara sosiaalisen median yhteistpal-
veluissa. Siten selviaa hyvin, kuinka suuren yleistn yrityksen julkaisema sisalt6 tavoittaa.
Seuraajamaéaran kasvattaminen onkin sellainen asia, mihin yrityksen kannattaa panostaa.
Maaraa voi myos vertailla kilpailijoiden seuraajiin samoissa yhteisdpalveluissa. Se voi aut-

taa, kun laaditaan tavoitteita markkinointiin. (Lehtonen, 14.5.2019.)

Pelkka suuri seuraajien méara ei takaa kuitenkaan onnistunutta markkinointia. On tarke&a
seurata miten hyvin seuraajat ovat sitoutuneet yritykseen. Talla tarkoitetaan esimerkiksi
yrityksen julkaisujen saamien kommenttien, tykkayksien ja uudelleenjakojen maaréaa. Mita
suurempi maara, sen sitoutuneempia seuraajat ovat. Yrityksen tulisi tarkkailla sitékin,

kuinka moni seuraajista paatyy lopulta yrityksen omilla verkkosivuilla sosiaalisen median
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kautta. Tata tarkoitusta varten yritys voi kayttda esimerkiksi Google Analytics-verkkosivua,
josta loytyy tieto siita ja lisdksi muutakin informaatiota mitatessa yrityksen oman markki-
noinnin tehokkuutta. Nama keinot ovat sopivia orgaanisen sisallon tehokkuuden selvitta-
miseen. (Lehtonen, 14.5.2019.) Sitoutuneisuutta voidaan tutkia tarkemmin laskemalla si-
toutumisaste. Keskimaarainen sitoutumisaste yhdessa yhteistpalvelussa on laskettu si-
ten, etta kaikkien julkaisujen tykkdysmaarat on laskettu yhteen ja muodostettu niista kes-
kiarvo. Taman jalkeen taméa keskiarvo on jaettu seuraajien maaralla yhteisdpalvelussa ja

nain saadaan muodostettua keskimaarainen sitoutumisaste kyseisessa yhteisdpalvelussa.

Mittareilla pystytddn myods selvittamaan sité, miten aktiivinen yritys on sosiaalisen median
yhteisdpalveluissa eli miten usein yrityksen sosiaalisen median tileilla julkaistaan sisaltoa.
Aktiivisuutta voidaan mitata laskemalla julkaisutiheys. Julkaisutiheydesté kertova lukema
saadaan laskemalla ensin julkaisujen maara aina yhdella yhteisdpalvelun kayttajatililla tie-
tyltd ajanjaksolta. Seuraavaksi jaetaan julkaisujen méaarasta saatu summa tutkimusjakson
pituutta paivissa vastaavalla luvulla. Jakolaskusta muodostuu keskimaarainen julkaisuti-
heys yhdelle paivalle tutkitun ajanjakson ajalle. Alta l16ytyvat (Kuva 8) sitoutumisasteen ja
julkaisutineyden laskukaavat viela kaavamuodossa.

SITOUMISASTE LASKUKAAVA

Tykkayksien keskiarvo

Seuraajien madra

JULKAISUTIHEYS LASKUKAAVA

Julkaisujen madrad yhteisdpalvelussa

Tutkimusjakson kesto (paivini)

Kuva 8. Sosiaalisen median mittareiden laskukaavat

Mittareita 16ytyy siis monia, joilla mitata toimintaa sosiaalisen median kanavissa ja monet
ovatkin samankaltaisia keskendan. Suurin osa mittaa maksetun sisallén ja mainoksien te-
hokkuutta. Yleisimpina mittauskohteina sosiaalisesta mediasta ovat nayttdkerrat, tavoitet-
tavuus, klikkaukset, merkittavyys tai yleisyys. Nayttokerroilla tarkoitetaan, sitd kuinka mo-
nesti yrityksen mainos on ollut nahtavilla kayttajien naytdissa. Nayttokertoja mitatessa
yleinen tapa on ottaa selville isomman maarén hinta. Tata varten onkin oma mittari, tuhan-

nen nayttokerran hinta eli kuinka paljon mainos on maksanut tuhatta nayttokertaa kohden.
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Tavoitettavuuden mittaamisella selvitetdan, miten monta kayttéjien laitetta mainos on ta-
voittanut. Klikkauksista voidaan mitata montaa asiaa. Kuinka paljon mainoksia klikataan
eli esimerkiksi kuvan tai tykkayksen klikkaus. Voidaan puhua myds linkkiklikkauksista,
joilla tarkoitetaan mainoksen klikkausta, jonka johdosta kayttaja siirtyy yrityksen verkkosi-
vuille. Klikkausprosentti, joka on yksi tarkeimmista mittareista, mittaa miten monesti mai-
nosta on klikattu suhteessa tavoitettavuuteen tai nayttékertoihin. Yhden klikkauksen hinta
voidaan selvittaa ja se kertoo, kuinka paljon yksi mainoksen klikki maksaa yritykselle.
(Vaisanen, 7.3.2017.)

Merkittavyys ja yleisyys ovat mittareita, jotka toimivat erityisesti, kun mitataan toimivuutta
Facebookissa. Merkittavyys kertoo sen, tietylla asteikolla, miten sitoutunut mainoksen
yleiso on yrityksen mainosta kohtaan. Luvun suuruus vaikuttaa mainoksen kustannuksiin,
mita pienempi luku asteikolla on, sen suuremmat kustannukset. Suuremmalla luvulla Fa-
cebook valitsee yrityksen mainoksen ennemmin kilpailijoiden nédhden. Mitatessa yleisyytta
saadaan selville, miten hyvin ja monta kertaa mainos on vastaanotettu mainokselle tarkoi-

tetussa kohderyhmassa. (Vaisanen, 7.3.2017.)

Yhtena tarkeimmista mittareista voidaan pitédé sosiaalisen median kautta saatujen konver-
sioiden maaraa. Konversiolla tarkoitetaan esimerkiksi sité, kun asiakas siirtyy sosiaalisen
median kautta verkkosivuille ja suorittaa oston tai antaa tietojaan yrityksen kayttdon. Kon-
versioiden maaralla on suora vaikutus yrityksen myynnin tulokseen. Jos konversion maara

on suuri, myyntiluvut luultavasti kasvavat taman seurauksena. (Lehtonen, 14.5.2019.)

Tarkein asia kuitenkin mittaustakin ajatellen on se, etta markkinointistrategiassa sosiaa-
lista mediaa varten on asetettu selkeat tavoitteet, joita pystytaan arvioimaan. Naiden ta-
voitteiden avulla yritys kykenee luomaan omalla toiminalleen paamaaréat ja asettaa raamit,
joiden puitteissa markkinointia toteutetaan. (Kylmaluoma, 28.9.2018.) Kun asetettuihin ta-
voitteisiin paastaén, voidaan markkinoinnin katsoa olleen myos onnistunutta. Tavoitteiden
saavuttamisen perusteella nahdaan mika markkinoinnissa toimii ja mité olisi kannattavaa

muuttaa yrityksen omassa toiminnassa. (Lehtonen, 14.5.2019.)
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4 Empiirinen tutkimus

Tassa paaluvussa esitellaan tutkimuksen kohteena olevat jalkapallojoukkueet. Tutkittavia
joukkueita oli kolme kappaletta ja tutkimuskohteet on rajattu tietyin perustein valintaa teh-
desséa. Taman lisaksi kaydaan lapi tutkimusmenetelmat ja milla tavoin aineistoa on analy-
soitu. Paéaluvussa kerrotaan edella mainitun lisaksi, mité mittareita tutkimuksessa on kay-

tetty keratyn aineiston analysointiin.

4.1 Tutkimuskohteiden esittely

Tutkimuksen kohteina ovat kolme suomalaista, miesten kansallisen tason, jalkapallojouk-
kuetta, joilla on kaytéssddn enemman kuin yksi sosiaalisen median kanava. Seurat, joiden
toimintaa sosiaalisessa mediassa tutkitaan, ovat Pallokerho-35, Helsingista, Kuopion Pal-
loseura ja FC Inter Turku. Naiden seurojen sosiaalisen median siséallésta syntyy tutkimus-

aineisto.

41.1 Pallokerho-35

Pallokerho-35, lyhennettyna PK-35, on helsinkilainen jalkapalloseura, joka on perustettu
Viipurissa 1935 ja seuran alkuperaisena nimena toimi Viipurin Pallokerho, ViPK. Vuodesta
1948 asti seura on toiminut nykyisen nimensa alla. PK-35 tunnetaan paaasiassa Pohjois-
Helsingin alueen seurana ja toiminta on asettunut vahvasti Pihlajamaen kaupunginosaan.
(Pallokerho-35.)

Seuralla on miesten ja naisten edustusjoukkueiden liséksi yli tuhat junioripelaajaa ja on
Suomessa 15 suurimman seuran joukossa (Palloliitto, 14.2.2020). Vuonna 2021 naisten
edustusjoukkue pelaa korkeimmalla kansallisella tasolla, Kansallista Liigaa ja miesten

edustusjoukkue pelaa toiseksi korkeimmalla tasolla, Miesten Ykkosta.

Tamaéan tutkimuksen kohteena on siis PK-35:n miesten edustusjoukkueen sosiaalisen me-
dian kayttgjatilit Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Nama kolme kanavaa ovat

analysoitavana tutkimusta varten.

4.1.2 Kuopion Palloseura

Kuopion Palloseura, tunnetaan myos nimelld KuPS, on perustettu maaliskuussa vuonna
1923. Alun perin Kuopion Palloseuran kirjainlyhenne oli KPS, mutta vuonna 1935 seura

valitsi uuden ja nykyisin kaytettavan lyhenteen KuPS. (Kuopion Palloseura).
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Kuopion Palloseura on edustettuna Suomen korkeimmilla sarjatasoilla sek& miesten etta
naisten jalkapallon puolella. KuPS on yksi Suomen menestyneimmista seuroista ja siltd
l6ytyy useita padsarjamitaleja. Kuopion Palloseura pelasi vuonna 2020 64. kauden kan-
sallisen tason paasarjassa, joten seuraa voidaan pitdad perinteikkdéna suomalaisen jalka-

pallon parissa. (Kuopion Palloseura.)

Seuran miesten edustusjoukkue pelaa siis vuonna 2021 korkeimmalla kansallisella ta-
solla, Veikkausliigassa ja on tassa tutkimuksessa yksi tutkimuskohteista. KuPS:n miesten
edustusjoukkueelta analysoitavana on toiminta Facebookissa, Instagramissa ja Twitte-

rissa.

4.1.3 FC Inter Turku

FC Inter Turku on vuonna 1990 perustettu turkulainen jalkapalloseura, jolla on eri tasoista
junioritoimintaa ja aikuistoimintaa enimmakseen poikien ja miesten puolella. Seuran on
perustanut Stefan Hakans. FC Inter toimii pelkastaan jalkapallon puolella, sen eri muo-
doissa. (FC Inter Turku, 2021.)

Vuoden 2019 lokakuussa FC Inter Turulla oli jasenia noin 500 (FC Inter Turku, 2021).
Seuralla on siis aikuisten puolella joukkue vain miesten puolella ja miesten edustusjouk-

kue pelaa vuonna 2021 korkeimmalla kansallisella tasolla, Veikkausliigassa.

FC Inter Turku miesten edustusjoukkue on kolmas tutkimuksen kohde. Tutkimusty6ssa
analysoitavana ovat samat yhteisdpalveluiden kanavat kuin kahdella muulla eli Facebook,

Twitter ja Instagram.

4.2 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Aineiston keraaminen tapahtui seuraamalla seurojen sosiaalisen median sisaltéa tietyn
ajanjakson verran. Tahan tutkimukseen valittu ajanjakso oli 2 viikkoa. Kaikki tutkimuk-
sessa kaytetty aineisto on keratty sosiaalisen median yhteisopalveluista, jalkapallojoukku-
eiden kayttajatileiltd 12.4.-25.4.2021 vélisené aikana. Kaikilta tutkimuksen kohteina ole-
vilta joukkueilta 16ytyvat seuraavat kolme samaa sosiaalisen median kanavaa, Facebook,
Instagram ja Twitter. Tutkimustapa ei siis vaatinut sita, ettd kohteiden tulisi olla tavoitetta-

vissa.

Analyysimenetelmanda on kaytetty sisaltdanalyysia. Kaytettdessa sisaltdanalyysia mene-

telmé&nd, on aineistoa mahdollista tutkia seka objektiivisesti etta systemaattisesti. Pyrki-
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myksenda on saada ilmi6sta, jota tutkitaan, sellainen kuvaus, joka olisi muodoltaan tiivis-
tetty ja yleinen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.4.) Tutkimuksen pddongelmana oli siis se,
miten jalkapallojoukkueet kayttavat eri sosiaalisen median kanavia markkinoinnissa. Ala-
ongelmiksi valikoituivat kysymykset siita, missa sosiaalisen median kanavissa jalkapallo-
joukkueet saavat parhaan nakyvyyden markkinoidessaan, mitkd kanavat ovat eniten kay-
tettyja joukkueiden toimesta seké mita joukkueet markkinoivat sosiaalisessa mediassa.
Tutkimuksella on pyritty saamaan selvyytta naihin ongelmiin, joten keratysta aineistosta
on analysoitu seuraavia asioita; Mita seurat markkinoivat, seuraajien maaraa ja naiden
kayttajien sitoutuneisuutta, julkaisujen sisaltda seka miten usein julkaisuja tehdaan. Jouk-
kueiden toimintaa on tutkittu ja analysoitu seka milta toiminta nayttaa, kun sita vertaillaan
joukkueiden kesken. Selvityksen alla on ollut sekin, onko jokin sisallon muoto selkeasti te-
hokkain tai muita k&ytetympi. Naiden tietojen pohjalta tehtya analyysia havainnollistetaan

esimerkkikuvien, kuvioiden ja kaavioiden avulla.

Aineistona on kaytetty julkaisuja, jotka l6ytyvat yhteisdpalveluista joukkueiden kayttajati-
lien alta. Tutkimuksessa ei ole huomioitu siséltéd, joka on lisatty yhteisépalveluihin Face-
bookissa ja Instagramissa Stories-julkaisujen tai Twitterisséa Moments-julkaisun muo-
dossa. Naita kutsutaan myds tarinoiksi ja naissé muodoissa kayttajatilit voivat julkaista ku-
via tai lyhyité videoita tavallisen syotteen ulkopuolelle, mutta ne séilyvat yhteisdpalve-
luissa pédédasiassa vain 24 tunnin ajan. Niitd on mahdollista tallentaa, mutta se vaatii kayt-
tajan itse tekevan sen eli ne eivét jaa nahtavaksi taméan jalkeen automaattisesti. (Gotter,
28.4.2020.) Tutkimuksen selkeyttamiseksi valittu aineisto koostuu vain kayttajatilien alta
pysyvasti Ioytyvista julkaisuista, jotka ovat lisatty yhteisdpalvelun tavalliseen syétteeseen.
Tutkimuksessa huomioitu myos vain joukkueiden orgaaninen eli itse luoma sisaltd. Tama
tarkoittaa, ettd muiden luomaan sisalt6a, joka on jaettu joukkueiden yhteisdpalveluissa ei
ole laskettu julkaisuja tutkittaessa. Tama tarkoittaa esimerkiksi Twitterissa uudelleentwiit-

tausta tai Facebookissa muiden julkaisujen jakamista.

Tassa tutkimuksessa sosiaalisen median toiminnan mittareina on kaytetty sitoutumisas-
tetta seka julkaisutiheytta. Sitoutuneisuutta on myds tarkasteltu julkaisujen alle saatujen
kommenttien maarén perusteella. Naiden mittareiden lisdksi toimintaa on mitattu laske-
malla seuraajien ja julkaisujen maaria kokonaisuutena seka yhden yhteisopalvelun sisalla.
Tutkimusjakson aikana julkaistu sisaltd on jaettu my6s julkaisumuodon perusteella ja sel-
vitetty pelkan tekstin, kuvien ja videoiden méaara kaikista julkaisuista. Taméakin jako on
tehty yhden yhteistpalvelun sisalla seka kaikista yhteistpalveluista muodostuvan kokonai-

suuden osalta.
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5 Tutkimustulosten esittely

Tassa paaluvussa tarkastellaan opinnaytety6n tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksessa siis
tarkkailtiin ja arvioitiin jalkapallojoukkueiden toimintaa sosiaalisen median yhteisopalve-
luissa. Tarkastelun alla oli sosiaalisen median yhteisopalveluiden hyddyntaminen markki-
nointia suoritettaessa seka sitéd mihin yhteisopalveluja kaytetadan. Apuna arviointia teh-
dessa kaytettiin erilaisia mittareita. Mittauksen kohteena oli muun muassa seuraajien si-
toutumisaste ja joukkueiden julkaisutiheys eri yhteisopalveluissa. Joukkueiden toimintaa
yhteis6palveluissa vertailtiin keskenaan seka sité, miten mittareilla saadut tulokset yhtei-
sOpalveluista nayttaytyivat suhteessa toisiinsa.

5.1 Jalkapallojoukkueiden toiminta ja ndkyvyys sosiaalisessa mediassa

Jalkapallojoukkueiden sosiaalisen median yhteisopalveluiden seuraajamaarat on laskettu
tutkimusta aloitettaessa ja naihin lukuihin perustuvat erilaiset mittaukset seka vertailu seu-
rojen kesken. Tutkimuksessa ei siis ole huomioitu mahdollista muutosta maarissa tutki-

musjakson aikana.

Instagramissa seuraajia eniten oli KuPS:lla, jonka seuraajamaara oli 11 900 kayttajaa. FC
Interilla seuraajia oli 7356 ja PK-35:114 oli 900 seuraajaa. Twitterissa ja Facebookissa jar-
jestys seuraajamdaadrien suhteen oli sama. Twitterissa eniten oli KuPS:lla, 8698 seuraajaa,
seuraavana FC Inter, 6821 seuraajaa ja PK-35:11& 479 seuraajaa. Facebookissa seuraaja-
maarat olivat seuraavat; KuPS, 19263 seuraajaa, FC Inter 13 774 seuraajaa ja PK-35
1199 seuraajaa. Kuten alla olevasta taulukosta (Taulukko 1) voidaan huomata, oli kaikilla
seuroilla eniten seuraajia Facebookissa, toiseksi eniten Instagramissa ja vahiten Twitte-

risséa.

Taulukko 1. Jalkapallojoukkueiden seuraajamaarat sosiaalisen median yhteistpalveluissa

Seuraajamadrat yhteisopalveluissa KuPS FC Inter

Instagram 11900 7356 _
Facebook 19263 13774 1199
Twitter 8698 6821 49

Julkaisukertoja Instagramissa eniten oli FC Interilla, 32 julkaisua. KuPS:lla julkaisuja oli 12
ja PK-35:11a 7. Facebookissa julkaisuja oli FC Interilla 31, KuPS:lla 20 ja PK-35 oli julkais-
sut tutkimusjakson aikana 13 kertaa. Twitterissé FC Inter oli julkaissut 40 kertaa, KuPS 38

kertaa ja PK-35 47 kertaa. N&ama tulokset ovat nahtavissa alla olevassa kuvassa (Kuva 9.)
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Kuva 9. Jalkapallojoukkueiden julkaisumaarat sosiaalisen median yhteistpalveluissa 12.4-
25.4.2021

Kun vertaillaan seurojen aktiivisuutta julkaisujen suhteen yhteisdpalveluissa, kaikki seurat
julkaisivat eniten siséltoa Twitterissa, kuten ylla olevasta kuvasta (Kuva 9) voidaan huo-
mata. KuPS:lla ja PK-35:1la seuraavaksi eniten julkaisuja oli Facebookissa ja vahiten In-
stagramissa. FC Interin julkaisumaarat ndissa yhteistpalveluissa olivat toisin pain eli
toiseksi eniten julkaisuja Instagramissa ja vahiten Facebookissa.

Tutkimuksessa selvisi myds, ettéd usein seurojen tuottamaa samaa sisaltta julkaistiin eri
yhteisOpalveluissa samanaikaisesti. Monesti joukkueet julkaisivat samanlaista sisaltoa
joko kahdessa tai kaikissa kolmessa yhteistpalvelussa samanaikaisesti. FC Inter tuotti tal-
laista siséltoa eniten. Joukkueella oli 30 julkaisua, jotka Ioytyivat vahintdan kahdesta eri
yhteisdpalvelusta. KuPS:lla oli toiseksi eniten samaa sisaltda eri yhteisdpalveluiden julkai-
suissa,18 julkaisua. PK-35 hyoddynsi myds tata tapaa ja sen tileilta 16ytyi 10 julkaisua, jotka

vahintdan kahdessa tai kaikissa tutkituissa yhteistpalveluista.

Julkaisujen sisallon muoto vaihteli paaasiassa kuvien, videoiden ja tekstien valilla, riip-
puen osaltaan siitéakin, missa yhteisopalvelussa julkaisu tehtiin. Videoiden ja kuvien yhtey-
dessa kaytettiin tekstia, jonka tehtavana oli selittaa kuvaa. Tutkimuksessa kuitenkin las-
kettiin tallaiset tapaukset aina kuviksi tai videoiksi, silla oletuksella, ettéa kuva tai video ol
julkaisun pddmuoto. Alla olevasta kuvasta (Kuva 10) on ndhtavissa, minkélaisessa muo-

dossa joukkueet julkaisivat siséltoa tutkimuksen kohteina olleissa yhteistpalveluissa.
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Kuva 10. Kaytetyt siséllon julkaisumuodot sosiaalisen median yhteisdpalveluissa.

Seurojen toiminta valituissa yhteistpalveluissa oli melko samankaltaista. Instagramissa
tutkimusjakson aikana kaikki joukkueet kayttivat julkaisun muotona enimmakseen kuvia,
KuPS:lla kaikki 12 julkaisua olivat kuvien muodossa, FC Interin 32:sta julkaisusta 23 oli
kuvamuodossa ja PK-35:n seitsemasté julkaisusta viisi oli kuvia. Videoita FC Interilla oli 9
kappaletta ja PK-35:11a 2.

Twitterissa sisallon muotoina oli tekstid, kuvia ja videoita. Eniten julkaisuissaan pelkkaa
tekstia kayttivat sekd KuPS etta PK-35. PK-35:1la 47:sté julkaisusta 37 oli tekstimuodossa
eli suurin osa ja KuPS:lla pelkdn tekstin muodossa olevien julkaisujen méaara oli yli puolet,
38:sta 23 julkaisua. FC Interilla tekstimuodossa julkaisuja tutkimusjakson ajalta 10ytyi 9
kappaletta eli noin neljasosa julkaisujen kokonaisméaarasta Twitterissa, joka oli 40 julkai-
sua. Kuvien osalta FC Inter kaytti niitd eniten julkaisumuotonaan, hieman yli puolet julkai-
suista oli kuvamuodossa, 22 kappaletta. KuPS:n kayttajatililla kuvia kaytettiin 15:sta julkai-
sussa ja PK-35:lla kaikista julkaisuista kahdeksassa kaytettiin kuvaa julkaisun paamuo-
tona. Myds Twitterissa vahiten kaytetty julkaisumuoto olivat videot. KuPS ei julkaissut yh-
taan videota ja PK-35:n julkaisuista videoita |0ytyi vahainen maara, 2 kappaletta. Eniten
julkaisuissaan Twitterin puolella kaytti FC Inter ja videoiden osuus kaikista julkaisuista ol

noin yhden neljasosan verran, 8 kappaletta.

Facebookissa kaikkien seurojen julkaisuissa eniten kaytetty sisallén muoto olivat kuvat ja
jokaisella suurin osa julkaisuista oli kuvien muodossa. Eniten kuvia julkaisuissa kaytti FC
Inter, jonka tililta niita 16ytyi 24:sté julkaisusta, kun kaiken kaikkiaan julkaisuja oli 31.

KuPS:lla kuvia oli 19:sta julkaisussa 20:sta eli melkein kaikki. Myds PK-35:n julkaisuista
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l&ahes kaikki olivat kuvien muodossa, kun 13:sta julkaisusta kymmenessa oli kaytetty ku-

vaa. Videoita FC Interilla oli 5:ssa julkaisussa, PK-35:11& kahdessa julkaisussa ja KuPS ei
julkaissut Facebookissakaan yhtaan videota tutkimusjakson aikana. Hyvin pienena osana
julkaisuja seurat kayttivat pelkkaa tekstia julkaisujen sisaltona. FC Interilla naita julkaisuja

oli kaksi ja seka KuPS:lla ettd PK-35:1la vain yksi.

Kuvat olivat Instagramissa seké Facebookissa selkeasti kaytetyin sisallon julkaisumuoto.
Twitterissa kuvia kaytettiin myds useasti, mutta kaytetyin julkaisumuoto oli pelkén tekstin
kayttaminen. Tama voi johtua Twitterista yhteisdpalveluna ja siita, miten sita perinteisesti
kaytetaan. Muissa tutkituissa yhteisopalveluissa pelkan tekstin kayttdminen sisallon muo-
tona oli hyvin vahaista. Videoiden osuus kaytettdvana julkaisumuotona oli myds melko va-

haista kaikissa tutkituissa yhteisopalveluissa.

Tutkimuksessa tarkasteltiin myds sitd, miten usein julkaisuja tehtiin yhteisopalveluissa el
seurojen julkaisutiheyttd. Seurojen sosiaalisen median toimintaa tutkittiin 2 viikon ajan, jo-
ten laskettiin, kuinka monta julkaisua kunkin seuran yhteisopalveluissa esiintyi keskimaa-
rin paivittain tdmén ajanjakson aikana. Tulokset joukkueiden julkaisutineydesta l6ytyvat
alla olevasta kuvasta (Kuva 11) Instagramissa useimmiten julkaisi sisalt6d FC Inter, jonka
julkaisutiheys oli tutkimusjakson aikana keskimaarin 2,3 julkaisua paivittain. KuPS julkai-
sutiheys oli toiseksi suurin ja seura julkaisi 0,9 julkaisua keskimaarin paivittain. PK-35:n

Instagram-tililla julkaisutiheys oli harvinta ja lukema oli 0,5 julkaisua keskimaarin paivittain.
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Kuva 11. Joukkueiden paivittdinen keskimaarainen julkaisutiheys yhteisopalveluissa 12.4.-
25.4.2021
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Sisaltéa Twitteriin julkaisi useimmiten PK-35, jonka julkaisutiheys tassé yhteisopalvelussa
oli keskimaarin 3,4 julkaisua paivassa. FC Inter ja KuPS julkaisivat sisaltoa omille kaytta-
jatileilleen lahes yhta usein. FC Interin julkaisutiheys oli keskiméaarin 2,8 julkaisua paivit-

tain ja KuPS:n vastaava lukema oli 2,7.

Julkaisutiheyden lukeman perusteella useimmiten Facebookissa julkaisi sisaltéa FC Inter.
Seuran julkaisutiheys oli keskimaarin 2,2 julkaisua péivittain. Tutkimusjakson aikana

toiseksi useimmin sisaltéa julkaisi KuPS, jonka julkaisutiheys oli keskimé&arin 1,4 julkaisua
paivittain. Harvimmin Facebookin puolella julkaisi PK-35, jonka julkaisuja tuli keskimaarin

0,9 paivittain.

Vertaillessa joukkueiden julkaisutiheytté yhteispalveluiden kesken, keskimaarin useimmi-
ten joukkueet julkaisivat paivittain Twitterissa. Facebookissa toiseksi useimmin sisaltoa
julkaisivat KuPS ja PK-35, mutta FC Interin julkaisutiheys kaikista kolmesta yhteistpalve-
lusta oli harvinta Facebookissa. Instagram oli FC Interille kanava, jossa se julkaisi toiseksi
useimmiten, kun taas KuPS ja PK-35 julkaisi tdssa yhteisdpalvelussa harvimmin.

5.2 Markkinoinnin sisaltd sosiaalisessa mediassa

Suurin markkinoinnin kohde tutkimuksen alla olevien joukkueiden sosiaalisessa mediassa
on tapahtumien mainostus. Tapahtumista tarkeimpia ovat joukkueiden omat ottelut. Muita
tapahtumia, joita mainostetaan, ovat muut tapahtumat, mitd seuran toimesta jarjestetaan
tai joihin joko seura tai seuran muut joukkueet osallistuvat. Tarkoituksena on mainonnan
avulla saada mahdollisimman paljoa maksavaa yleis0a paikalle tai seuraamaan ottelua
muiden kanavien kautta. Ottelutapahtumia markkinoidessa esille tuodaan yleensa tapah-
tumapaikka, ajankohta seka mitka joukkueet pelaavat kyseissa pelissa ja mista kilpailusta
tai sarjasta on kyse. Myts mahdollisuus ottelun seuraamiseen muualta kuin paikan paalta
kerrotaan. Alla olevassa kuvassa (Kuva 12) on FC Interin julkaisu Instagramista, josta I6y-

tyvat kaikki nama tiedot.
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Kuva 12. Ottelutapahtuman mainos FC Interin Instagramissa (FC Inter Turku, 24.4.2021)

Tapahtumamainontaan liittyen sosiaalisen median yhteistpalveluissa markkinoidaan tuot-
teina paasylippuja, jotta ottelutapahtumiin olisi helpompi osallistua. Tuotteista markkinoin-
nissa keskitytaan erityisesti kausikorttien mainontaan. Niitd myymalla joukkue pystyy ke-
radmaan tuottoa jo ennen kuin ottelutapahtumat ovat alkaneet. Seurojen sosiaalisen me-
dian yhteisdpalveluissa onkin kaytetty tapaa, jossa pyritaan tuomaan mainos kausikor-
teista ja mahdollisuudesta niiden hankkimiseksi esiin, heti kun yhteisdpalvelun kayttaja
avaa joukkueiden kayttajatilien etusivun. Esimerkiksi Twitterissa voidaan lisata kansikuva,
joka loytyy aina kayttgjatilin etusivun ylareunasta ja néaihin kuviin seurat ovat lisénneet
mainoksen kausikorteista. Myos Facebookissa on mahdollisuus kansikuvan lisddmiseen.
FC Inter mainostaakin kansikuvan avulla kausikorttejaan Twitterissé ja Facebookissa. Fa-
cebookissa voidaan kayttaa kiinnitettya julkaisua, joka tarkoittaa julkaisun l8ytymista aina
ensimmaisena julkaisuna. Taméan keinon on valinnut PK-35. Instagramissa informaatio
kausikorttien saatavuudesta on lisatty kayttajatilin etusivulla olevaan biotekstiin. Nain ovat
tehneet seké PK-35 ettd FC Inter. Alla olevassa kuvassa (Kuva 13) nakyy kausikorttimai-
nos PK-35:n Twitterista.
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Kuva 13. Kausikorttien markkinointia PK-35:n Twitter-sivulla (Pallokerho-35)

Sosiaalisen median yhteisopalveluita kaytetddn myos yhteistyémarkkinointiin. Julkaisuissa
tuodaan esille yhteisty6kumppanien tuotteita tai palveluita, joita seura kayttaa tai nakyvyy-
den lisdamiseksi yhteistydkumppanille. Yhteistydkumppaneiden tuotteiden ja palveluiden
mainostus voi olla myds osa sponsorointisopimusta, jossa joukkue saa kayttoonsa spon-
soroivan yrityksen tai henkilon tuotteita tai palveluita ja vastineeksi joukkue mainostaa

sekd antaa nakyvyyttad sponsoroivalle taholle.
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Kuva 14. Yhteistydmarkkinointia KuPS:n Instagramissa. (Kuopion Palloseura, 13.4.2021)

Esimerkiksi KuPS tekee yhteistyota Fressi-kuntosaliyrityksen kanssa ja ylla olevassa ku-
vassa (Kuva 14) on esimerkki sisallosta, jossa on kyse yhteistyémarkkinoinnista. N&in ol-
len kyseessa oleva kuntosali yritys saa lisda nakyvyyttd omalle yritykselleen KuPS:n In-

stagram-tilin kautta.

5.3 Seuraajien sitoutuneisuus

Seuraajien sitoutuneisuutta tutkimuksessa tarkasteltiin julkaisuihin annettujen tykkayksien
ja kommenttien maaran perusteella. Julkaisujen tykkayksista laskettiin myos keskiarvo,
jonka avulla laskettiin, kuinka suuren osan seuraajista voidaan keskimaarin katsoa olevan
sitoutuneita jalkapallojoukkueiden kayttajatilien toimintaan eli niin sanottu sitoutumisaste.
Tassa tutkimuksessa sitoutumisaste laskettiin tykkaysten pohjalta. Kaikkien joukkueiden

sitoutumisaste eri yhteistpalvelujen osalta on nahtavissa alla olevasta kuvasta (Kuva 15).
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Kuva 15. Joukkueiden kayttajatilien seuraajien sitoutumisaste (%) eri yhteisdpalveluissa

Instagramissa PK-35:l1a oli suurin osuus prosentteina tykkayksien osalta suhteutettuna
seuraajien maaraan ja seuraajista keskimaarin sitoutuneita oli noin 8 %. KuPS:n kayttaja-
tilin seuraajista 4,5 % voidaan keskimaarin katsoa olevan sitoutuneita siihen, mitd seuran
tililla julkaistaan. FC Interilla tamé& osuus seuraajista oli 3,2 %. Maarallisesti suurin kes-
kiarvo tykkayksissa oli KuPS:lla, joka sai 541 tykkaysté julkaisua kohti. FC Interin sisaltd
sai keskimaarin 233 tykkaysta yhteen julkaisuun. PK-35:n lukema oli pienin ja se sai kes-
kimaarin 72 tykkaystéa yhta julkaisua kohden.

Twitterissa sitoutumisasteen perusteella seurat olivat melko samassa jarjestyksessa pro-
senttien suuruuden suhteen. PK-35:n Twitter-tilin yhdesta julkaisusta tykkasi keskimaarin
0,4 % seuraajista. KuPS:n ja FC Interin seuraajien sitoutumisaste oli samaa luokkaa, silla
molemmilla seuroilla 0,2 % seuraajista tykkasi keskimaarin yhdesta tililla esiintyvasta jul-

kaisusta. Nama prosenttilukevat kertovat vahaisista tykkayksien maarista ja tutkimuksen

perusteella tama piti paikkansa. PK-35 sai keskiméaarin 2 tykkaysta yhteen julkaisuun, FC
Inter sai 13 tykkaysta ja KuPS sai eniten, 19 tykkaysta julkaisua kohden. Maarallisesti jar-

jestys seurojen vélilla oli sama kuin Instagramin osalta.

Facebookissa eniten tykkayksia julkaisuilleen sai KuPS ja keskimaarin 137 seuraajaa tyk-
kasi yhdesta julkaisusta. FC Interin seuraajista 80 tykkasi keskimaarin tilin yhdesta julkai-
susta. PK-35:n yksi julkaisu sai keskimaarin 16 tykkaysta, mika oli selkeéasti vahiten, kun
verrataan seuroja keskenaan. Sitoutumisastetta vertaillessa tilanne oli kuitenkin hiukan
toisenlainen. PK-35:114 oli jalleen suurin prosenttilukema, kun arvioitiin tykkayksien maa-
raa suhteutettuna seuraajiin. PK-35:n Facebookissa yhdesté julkaisusta tykkasi keskiméaa-

rin 1,3 % seuraajista. KUPS:n seuraajien sitoutumisaste oli toiseksi suurin ja keskimaarin
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0,7 % seuraajista tykkasi yhdesta julkaisusta. FC Interin luku oli pienin ja seuran Face-

book-julkaisusta tykkéasi keskimaarin 0,6 % seuraajista.

Kun halutaan vertailla eri yhteisdpalveluja keskenaan tykkayksien ja sitoutumisasteen
suhteen, seurojen kayttajatileilla oli Instagramissa selkeasti suurimmat lukemat tykkayk-
sissa seka sitoutumisasteen osalta. Twitterin ja Facebookin olivat huomattavasti pienem-
mat, mutta lahella keskenaan. Facebookissa oli toiseksi eniten tykkayksia seka toiseksi
suurin sitoutumisaste kaikkien seurojen tileilla. Vahiten tykkayksia seurojen julkaisut saivat

Twitterissa ja siella myods seuraajien sitoutumisaste oli vahaisin.

Toinen mittari, jolla voidaan mitata seuraajien sitoutuneisuutta, on seuraajien kommen-
toinnin mé&ara yhteisopalveluissa julkaistavaan sisaltéon. Tutkimuksessa laskettiin kom-
menttien maaran keskiarvo yhta julkaisua kohden. Instagramissa joukkue, jonka julkaisuja
kommentoitiin eniten, oli KUPS. Se sai keskimaarin 3,2 kommenttia yhteen julkaisuunsa.
Toiseksi eniten kommentoitiin FC Interin julkaisuja ja kommenttien keskiarvo yhteen julkai-
suun oli 1,8 kommenttia. Vahiten kayttajatililleen sai kommentteja PK-35, jonka yksi jul-

kaisu sai keskiméaarin 0,29 kommenttia.

Tutkiessa kommentoinnin maaraa Facebookissa ja vertailussa joukkueiden kesken, sai
KuPS jalleen keskim&araisesti eniten kommentteja yhteen julkaisuunsa. Kayttgjatililla yksi
julkaisu sai keskiméaaérin 6,35 kommenttia. FC Interilla keskiarvo kommenttien maarassa
oli 2,13. PK-35:n keskimaardinen kommenttien maara yhté julkaisua kohden oli pienin,

0,15 kommenttia.

Twitterissa kommentoinnin maara oli kaikkien joukkueiden julkaisuissa melko vahaista.
Kaikilla keskimaarainen kommenttien maara yhta julkaisua kohden jai alle ynden kom-
mentin. KuPS:lla ja FC Interilla lukema oli sama, molemmat saivat keskimaarin 0,3 kom-
menttia yhteen julkaisuunsa. My6s Twitterissd PK-35 sai vahiten kommentteja keskimaa-

raisesti. Joukkueen tilin yksi julkaisua sai keskimaarin 0,1 kommenttia.

YhteisOpalveluista eniten julkaisuja kommentoitiin Facebookissa. Toiseksi parhaiten kom-
mentteja julkaisuihinsa sai Instagramissa ja vahiten kommentointia tapahtui Twitterissa.
Kaikilla joukkueilla kommenttien maara meni taman jarjestyksen mukaan yhteisopalvelui-

den julkaisuissa.
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6 Pohdinta

Tassa paaluvussa kasitellaéan tutkimuksen tuloksista tehtyja johtopaétoksia ja mahdollisia
kehittamisehdotuksia jatkoa varten. Pohdinnan kohteena on tutkimuksen luotettavuus. Vii-

meisena asiana tasséa paaluvussa on oman oppimisen arviointi.

6.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Arvioitaessa sitd, mika yhteisopalveluista toimii parhaiten suurimman yleison saamiseksi,
olivat tulokset saman suuntaisia kuin opinnaytetyon tietoperustassa aiemmin esiteltyjen
tutkimusten kanssa. Kuten aikaisemmin tutkimuksessa kerrottiin, on Facebook yleisimmin
kaytetty yhteistpalvelu 16-89-vuotiaiden parissa. Tama trendi oli huomattavissa myds,
kun tarkasteltiin joukkueiden seuraajamaaria. Facebook oli kaikkien osalta se yhteisopal-
velu, jossa oli eniten seuraajia. Maarallisesti muidenkin yhteisdpalveluiden seuraajamaa-
rat vastasivat aikaisemmin opinnaytetyssa tarkasteltua Tilastokeskuksen tekeméaa tutki-
musta, silla Instagramissa oli toiseksi eniten seuraajia ja Twitterissa vahiten kaikkien jouk-
kueiden kohdalla. Yhteistpalvelut olivat samassa jarjestyksessa tutkimuksessa, sen suh-
teen, mika oli yleisimmin kaytetty. Lopulta voidaan siis paatelld, ettd Facebook olisi paras
yhteisdpalvelu, kun halutaan tavoittaa mahdollisimman suuri yleisd. Tata johtopaatosta tu-
kee sekin, ettd Facebook oli yksi aktiivisimmista yhteistpalveluista kayttajien osalta viikko-
tasolla DNA:n tekeman tutkimuksen mukaan.

Kaikilla joukkueilla niiden tuottama sisaltd sai eniten tykkayksia juuri Instagramissa. Myos
kaikkien joukkueiden seuraajien sitoutumisaste oli suurin Instagramin puolella ja lukemat
olivat huomattavasti suurempia kuin muissa kahdessa tutkitussa yhteisopalvelussa. Luvut
olivat monikertaiset Instagramissa muihin verrattuna. Kuitenkaan julkaisumaaréat In-
stagramissa joukkueiden toimesta eivat vield ihan vastaa tata ajatusta. Erityisesti KuPS:n
ja PK-35:n osalta tama voisi olla sellainen kohta markkinoinnissa mihin panostuksia olisi
mahdollista keskittdd enemman, silla télla hetkella Instagram on yhteisdpalvelu missa
nama joukkueet julkaisevat vahiten. FC Interilla puolestaan julkaisumaarét vastaavat sa-
maa tasoa, mita ne ovat muissakin yhteisopalveluissa. Joukkueiden vdlisia sitoutumisas-
teita vertaillessa huomioitavaa oli, etta vaikka PK-35:114 oli kaikissa yhteistpalveluissa va-
hiten seuraajia, oli sen sitoutumisaste kaikkien osalta suurin. Taman tiedon pohjalta onkin
tarkeda muistaa, ettd suuri seuraajamaara ei takaa seuraajien sitoutuneisuutta ja pie-
nemallakin seuraajien maaralla voidaan asiakkaiden sitouttamisessa onnistua hyvinkin
lopputuloksin. Lisaksi mikali tuotetulla sisallolla on pieni sitoutumisaste, voidaan sita pitda
merkkina siita, ettei tuotettu sisaltd ole tarpeeksi mielenkiintoista eika liséé kiinnostusta si-

vuihin (Kanava.to).
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Tarvittavaa kanssakaymisté ja keskustelua asiakkaiden kanssa voitaisiin parhaiten suorit-
taa joko Facebookissa tai Instagramissa. Tutkimuksen tuloksien perusteella naissa yhtei-
sOpalveluissa kommentoinnin maara oli suurinta maarallisesti, Facebookissa kommenttien
maara oli suurin keskimaaraisesti yhta julkaisua kohden. Taméan tiedon perusteella voi-
daan tehda siis paatelma, ettd nadissa yhteistpalveluissa kynnys kommentointiin on mata-
lin. Yleisesti kommentoinnin maara oli kaikissa yhteisdpalveluissa melko vahaista. Erityi-
sesti PK-35:n julkaisuissa, lapi kaikkien yhteisépalveluiden, oli kommentointi erittain va-

haista.

Kaikki joukkueet kayttivéat yhteisdpalveluihin tuotetun sisallén muotona paaosin kuvia.
Tata voidaankin pitaa jarkevana ratkaisuna. Sosiaalisessa mediassa kuvat ja videot ovat
merkittdva osa sita ja niiden avulla haluttu viesti pystytddn tuomaan hyvin esiin, helposti
ymmarrettavalld tavalla. Kuvat ja videot kiinnittavat myos lukijan huomion tekstia parem-
min. Kuvat ovat téarkedsséa osassa markkinoinnissa yleisestikin. (Suomen Digimarkkinointi
Oy.) Poikkeuksena voidaan pitaa Twitteria, jossa sisaltda tuotetaan usein tekstin muo-
dossa. Tama johtunee Twitteristd yhteisOpalveluna, jossa tarkoituksena on lyhyiden, pelk-
kaa tekstia sisaltavien viestien jakaminen muille kayttajille. Siksi Twitterissa iso joukkuei-
den tuottamasta sisallosta olikin pelkkaa tekstia sisaltavia julkaisuja. Suurin osa markki-
noinnista tutkituissa yhteisopalveluissa tapahtuikin juuri kuvien valitykselld. Talta osin toi-

minnan voidaankin katsoa noudattavan oikeata ideaa viestien valittamisen suhteen.

Maarallisesti julkaistu sisalto vaihteli paljon seké yhteistpalveluiden ettd joukkueiden va-
lilla. Kokonaisuutena ajatellen FC Interin voidaan katsoa olevan aktiivisin sosiaalisen me-
dian kayttaja kaikista tutkimuskohteina olleista joukkueista. Se julkaisi eniten Faceboo-
kissa ja Twitterissa seka toiseksi eniten Twitterissa. Twitterissa oli myo6s kaikkien joukkuei-
den kayttajatileilla eniten julkaisuja kaikista yhteisOpalveluista. Taman voidaan katsoa joh-
tuvan muutamasta eri asiasta. Ensinnakin Twitterissa julkaistavan sisallén rajoitukset,
tassa tapauksessa maaritelty merkkimaéara, vaikuttaa siihen miten paljon yhteisépalve-
lussa julkaisuja on. Lyhyet viestit tekevat valilla tarpeelliseksi sen, ettd samaa asiaa kos-
kien on sisaltdd useamman julkaisun verran. Toisena syyna suurempaan julkaisujen maa-
raan voidaan pitaa sitd, minkalaista sisaltoa Twitterissé julkaistaan. Yksi suosittu tapa
kaikkien joukkueiden parissa oli se, etta Twitteria kaytettiin ottelutapahtumien liveseuran-
taan. Talla tarkoitetaan ottelun tapahtumien valittdmista seuraajille viestien kautta. Naita
viesteja voidaan julkaista kymmenia yhté ottelua kohti, riippuen kayttajatilin aktiivisuu-

desta. Tama oli huomattavissa myds tutkimusta tehdessa.
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Muutenkin iso osa julkaisuista oli tuotettu muussa kuin tuotteiden, tapahtumien tai palve-

luiden markkinoinnin tarkoituksessa. Julkaisut saattoivat siséltaa edellda mainittua liveseu-
rantaa, uutisia joukkueen sisdisista asioista, kuten pelaajasiirroista, haastatteluja tai vide-
oita ottelutapahtumista ottelun jalkeen julkaistuna. Tama oli huomattavissa kaikkien jouk-

kueiden osalta jokaisessa yhteisopalvelussa.

Omien kokemusten perusteella jalkapallojoukkueissa markkinointiin kohdistetut panostuk-
set ovat suhteellisen vahaisid, ainakin rahallisesti mitattuna. Suurin osa joukkueiden bud-
jeteista on kohdistettu muihin kuluihin, kuten esimerkiksi pelimatkoista ja pelaajistosta
sekd muusta henkilostosta syntyvien kulujen kattamiseen. Markkinointiin kaytettavat varat
saattavatkin olla erittain vahaisia. Markkinointi ja sen hoitaminen voikin perustua paljolti
vapaaehtoistoimintaan tai tapahtuu joukkueissa muissa tehtévissa toimivien henkildiden
toimesta. Ammattitaito ja osaaminen markkinoinnin parissa voikin olla puutteellista juuri
edell& mainituista syista. Etenkin sosiaalisen median markkinointi voi perustua siihen ole-
tukseen, etté lahes jokaiselta I16ytyy taidot yhteisdpalvelujen kayttamiseen, joten perusta-
son markkinointi onnistuu esimerkiksi joukkueen taustalla toimivan vapaaehtoisen toi-

mesta. Nain ollen markkinoinnista ei synny juurikaan kuluja joukkueille.

Ammattitaidon puute saattaa vaikuttaa myos esimerkiksi siihen, miten paljon joukkueiden
sosiaalisessa mediassa julkaistaan markkinointiin perustuvaa sisalt6a tai mika on julkaisu-
tiheys. Julkaisutiheydesta puhuttaessa kaikilla joukkueilla yleisesti ottaen keskiarvollisesti
julkaisumaarat olivat melko alhaisia. Joukkueet julkaisivat parhaimmillaan 2-3 julkaisua
paivassa ja naista julkaisuista iso oli muuhun kuin markkinointiin liittyvaa. Luvut tippuvat,
jos ei lasketa esimerkiksi ottelutapahtumien liveseurantana toimivien julkaisujen maaraa.
Tahankin asiaan ratkaisuna voisi toimia ammattitaitoisten ja osaavien henkildiden [6ytami-
nen, jotka pystyvat paatoimisesti hoitamaan joukkueen markkinointia, yhtené osana sosi-

aalinen media.

Isoimmaksi ongelmaksi kaikkien haasteina olevien tai kehitettavien osa-alueiden korjaa-
miseksi muodostuu todenngkoisesti raha. Eli milla tavoin saadaan tarpeeksi varoja toimin-
nan kehittamiseen jo melko tiukalla olevista budjeteista. Tietenkin lahtokohtaisesti joukku-
eet ovat taloudellisesti eri tasoilla, mutta yleisestikin lajin ymparilla pyorivat markkinat, ko-
timaisella tasolla, ovat melko pienet. Ongelma ja ratkaisu kulkevatkin ikédan kuin kasi ka-
dessa, silla vahaisten varojen takia markkinointitoiminnan kehittdminen ammattitaitoisem-
paan suuntaan voi olla haastavaa, mutta toisaalta taas toiminnasta puuttuvan ammattitai-
don ja osaamisen takia varojen tuominen joukkueelle ei onnistu parhaalla mahdollisella

tavalla. Naiden aiheiden tutkiminen voisikin olla mielenkiintoista jatkotutkimuksia ajatellen.
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Tutkimuksien aiheina voisi olla esimerkiksi sen selvittdminen milla tavoilla joukkueet pys-
tyisivat kerédméaéan enemman varoja omaa toimintaansa varten tai miten markkinointia
pystytaan hoitamaan pienilla panostuksilla mahdollisimman tehokkaasti. Myds jalkapallo-
joukkueiden toimintaa sosiaalisessa mediassa voisi tutkia vielda tarkemmin ja laajemmin

esimerkiksi lisaamalla tutkimuskohteiden maaraa ja pidentamalla tutkimusjakson pituutta.

6.2 Kehittdmisehdotukset

Mikali joukkueet haluavat kohdistaa toimintaansa yhteisdpalveluun, jossa sen seuraajien
sitoutumisaste on suurin, kannattaa sen keskittya Instagramin kayttéon. Kuten edellisessa
alaluvussa kasiteltiin, joukkueiden julkaisumaarat kertovat siita, ettei suurimman sitoutu-
misasteen omaavaa yhteistpalvelua valttamatta hyddynnetéa parhaalla mahdollisella ta-
valla. Yhtena vaihtoehtona toiminnan tehokkuuden kehittamiseksi voisi olla markkinoinnin

keskittaminen enemman Instagramin puolelle ja kayttaa hyddyksi yleisdn sitoutuneisuutta.

Yksi tapa keskittéda toimintaa enemman Instagramiin voisi olla kanssakaynnin lisaaminen
yleison ja asiakkaiden kanssa. Joukkueiden kanssakaynti asiakkaiden kanssa onnistuisi
todenné&kdisesti helpoiten Facebookin tai Instagramin puolella, koska néissé yhteistpalve-
luissa kommentointia tapahtui eniten. Tdma voisikin olla yksi osa-alue, johon joukkueiden
kannattaisi etsid ratkaisuja tai keinoja, miten lisétd kanssakaymistd kommentoinnin osalta.
Esimerkiksi erilaisten kyselyiden kautta olisi mahdollista lisata kanssakaymista. Néin ollen
joukkueet saavat arvokasta tietoa asiakkaista ja heidan kaymistaan keskusteluista. Tata
tietoa tulisi myds analysoida, jotta voidaan kehittdd omaa toimintaa jatkossa seka maarit-
tad itse tavat osallistua keskusteluun ja vaikuttaa tuotteiden myyntiin. (Chaffey & Ellis-

Chadwick 2019, 238.) Tama saattaisi nostaa myos sitoutumisastetta yhteistpalveluissa.

Puhtaasti markkinointia siséltavien julkaisujen maaran kasvattamien voisikin olla toinen
osa-alue, johon joukkueiden kannattaisi jatkossa keskittya enemman. Yksi tapa kasvattaa
markkinoinnin maéraa julkaistavassa sisalldssa, olisi mahdollisesti pyrkia lisaamaan yh-
teistydbkumppanien nakyvyyden maaraa. Talla tapaa myds uusien yhteistybkumppanien
kiinnostus voisi herata, jos joukkueet kykenevét tarjpamaan nakyvyytta yhteistpalve-
luissa. Talla hetkella padasiassa markkinoinnin kohteina ovat ottelutapahtumat ja kausi-
korttien myynti. Markkinointikohteiden lisaéaminen saattaisi myos lisata joukkueelle saata-
vaa tuottoa muuta kautta kuin naista kohteista. Nyt tuotto tulee paadasiassa muualta, kuten
sponsoroinnista saatava tuki. Nykyiselldan joukkueiden tarjoama nékyvyys tulee enim-
makseen televisioinnin kautta, kun esimerkiksi peliasuissa tai ottelupaikalla on yhteistyo-

kumppaneiden mainoksia.
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Sitoutumisasteen kohottaminen seké Twitterissa etta Facebookissa voisi olla yksi keino
lisata markkinoinnin tehokkuutta. Erityisesti Facebookissa potentiaalia tehokkaaseen
markkinointiin [6ytyy, silla kaikilla joukkueilla oli tdssa yhteisdpalvelussa suurin seuraaja-
maara. Taman ja muiden kehitettéavien osa-alueiden parantamisessa onnistuakseen kan-
nattaisi joukkueiden pohtia ja tutkia mahdollisuutta yrittda suunnata lisaa resursseja mark-
kinointiosaamiseen, esimerkiksi ulkoistamalla toimintaa tai palkkaamalla alan ammattilai-
sia osaksi seuran toimintaa. Pienillakin panostuksilla osaavien ja ammattitaitoisten 16yta-
miseen, on mahdollista kehittaa toimintaa siihen suuntaan, ettd markkinoinnista pystytaan

saamaan enemman irti joukkueiden hyddyksi.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadulliseen tutkimukseen liittyvassa kirjallisuudessa kasitellaan tutkimuksessa kaytetta-
vien menetelmien luotettavuutta validiteetin ja reliabiliteetin kautta. Validiteetilla ilmaistaan
se, miten hyvin tutkimuksessa on tutkittu aihetta, jota on ollut tarkoitus tutkia. Reliabiliteetti
iimaisee sen, miten luotettavana ja toistettavana tehtya tutkimusta voidaan pitaa, jotta silla
saavutetaan samanlaiset tulokset. Naiden kasitteiden kayttoa tosin kritisoitu samaisen Kkir-
jallisuuden parissa ja niiden on katsottu sopivan paremmin maaréallisen tutkimuksen tar-

peisiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6.2.)

Tehdyn tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myds muilla tavoilla. Tutkimustydta on
mahdollista arvioida yhtena kokonaisuutena. Tall6in arvioinnin kohteena on tutkimuksen
johdonmukaisuus. Johdonmukaisuutta pyritaan tutkimalla esimerkiksi seuraavia asioita
tutkimuksesta; tutkimuskohde ja tutkimuksen tarkoitus, aineiston kerddminen, tutkimuksen

kesto, aineiston analyysi ja tutkimuksen raportointi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6.3.)

Tata opinnaytety6ta ja sen luotettavuutta arvioidaan validiteettiin ja johdonmukaisuuteen
perustuen. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdad miten jalkapallojoukkueet hyddyntavat
sosiaalista mediaa markkinoinnissa tydkaluna. Vaikka tutkimuksen kohteena olivat jalka-
pallojoukkueet, pyrkimyksena oli tutkia toimintaa juuri markkinoinnin osalta ja valttaa kes-
kittymista itse joukkueisiin. Aineistoa kerattiin kaikilta tutkimuksen kohteina olevilta joukku-
eilta yhté pitkan jakson ajalta ja samoista sosiaalisen median yhteisépalveluista. Kohtei-
den tutkimus perustui siis tasapuolisuuteen ja nain ollen pyritty lisdéamaan tutkimuksen

luotettavuutta.
Osaltaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan pohtia sen kannalta, etta onko kaikkiin esitet-

tyihin alaongelmiin kyetty saamaan vastausta. TA&man opinndytety6n alaongelmiksi oli va-

likoitunut seuraavat asiat; missa sosiaalisen median kanavissa jalkapallojoukkueet saavat
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parhaan nakyvyyden markkinoidessaan, mitkd kanavat ovat eniten kaytettyja joukkueiden
toimesta sekd mité joukkueet markkinoivat sosiaalisessa mediassa. Parhaan nékyvyyden
voidaan yleisesti katsoa tarjoavan se yhteistpalvelu, jossa joukkueilla on eniten seuraajia.
Tahan kysymykseen saatiin vastaus selvittamalla jokaisen joukkueen seuraajamaarat kai-
kissa yhteisdpalveluissa ja selvittamalla missa kanavassa jokaista joukkuetta seurasi suu-
rin yleis6. Vastaus siihen, mikéa yhteistpalvelu oli eniten kaytetty, saatiin kun tarkasteltiin
joukkueiden julkaisumaaria sosiaalisessa mediassa. Mitd enemman joukkue julkaisi yhtei-
sOpalvelussa, sen kaytetympi se oli. Nain ollen myds tahan kysymykseen saatiin tutkimuk-
sessa vastaus. Tutkimuksen avulla saatiin selville sekin, mita joukkueet markkinoivat sosi-
aalisen median avulla. Markkinoinnin kohteena olivat joukkueiden ottelutapahtumien seka
kausikorttien myynnin mainostus. Alaongelmiin saadut vastaukset tukevat siis sita, etta

tutkimusta voidaan pitaa luotettavana.

Tutkimusta tehdessa on pyritty myds objektiivisuuteen ja talla tavalla takaamaan suurempi
luotettavuus tutkimusta kohtaan. Joten vaikka itsellani, tutkijana toimiessa, on rooli yh-
dessa tutkimuksen kohteena olevista joukkueista, olen pyrkinyt toimimaan kaikkia kohteita
tutkiessa ulkopuolisen roolissa. Toiminnassa objektiivisuus on ohjannut toimintaa ja tutki-
jana toimiessa pyrkimyksena on ollut jattaa kaikki aikaisemmat tiedot ja ennakkoluulot si-
vuun, jotta tutkimus on voitu aloittaa samoista lahtokohdista kaikkien osalta.

Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat, joilla tulokset on saavutettu, on pyritty esittelemaan
mahdollisimman kattavasti. Talla on tavoiteltu, etta esitellyt tulokset olisivat helpompia ym-
martaa ja selkeyttda sitd. miten niihin on paasty. Nain ollen lukija voi pitda tuloksia luotet-

tavampina.

Tutkimuskohteiden vahainen maara ei takaa valttamatta ilmiota kokonaan kattavia tulok-
sia. Tasta johtuen ei ole ehka mahdollista puhua, ettd toiminta, jota esiintyi tutkimuskoh-
teina olleiden joukkueiden markkinoinnissa, vastaisi yleisesti suomalaisten, kansallisen ta-
son, miesten jalkapallojoukkueiden toimintaa. Myds pidemman tutkimusjakson aikana tu-
lokset voisivat mahdollisesti olla erilaisia. Menetelmat, joilla nama tulokset saavutettiin, oli-
vat kuitenkin sellaisia, etta niita voidaan hyddyntdd pidemmankin tutkimuksen tyokaluna.
Tutkimuksessa kaytetyissa mittareissa hyddynnettiin lukuja, jotka ovat voineet muuttua
tutkimuksen tekemisen jalkeen. Nain voi olla k&ynyt seuraajien, tykkayksien tai komment-
tien maaran kohdalla. Naillékin asioilla voi olla vaikutus siihen, miten luotettavana tutki-

musta voidaan pitaa.

Luotettavuuteen on myds pyritty raportoimalla tutkimus perinteisen opinnaytetyon raken-

teen mukaisesti. Raportti pitaa sisallaan johdannon, tietoperustan, tutkimusmenetelmien
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seka niiden avulla saatujen tulosten esittelyn ja pohdintaa tutkimukseen liittyen. Téata ra-
kennetta noudattaessa on pyritty takaamaan tyélle helppolukuisuus. Kun tutkimuksen ra-

portointi perustuu tdhan rakenteeseen, saa siitd myos hyvin johdonmukaisen.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Mielestani opinnaytetydn tekeminen ja valmistumiseen johtanut prosessi on ollut sopiva ja
haastava viimeinen vaihe omissa opinnoissani. Haastetta on tuonut itse tutkimuksen teke-
minen sekd muut asiat, jotka vaikuttavat prosessin etenemiseen kuten ajan hallinta ja mi-
ten paljon aikaa on riittanyt opinnaytetyon tekemista varten. Koen kuitenkin onnistuneeni
riittdvan hyvin naissa asioissa ja pystynyt suoriutumaan prosessista sellaisella tavalla, etta

lopullisen tydn laatu on vastaa omia odotuksiani.

Opinnaytetydn tekeminen alkoi maaliskuussa 2021 ja sain ty6n valmiiksi toukokuun 2021
aikana. Kokonaisuudessaan tyon tekeminen vei noin kaksi kuukautta. Kuten jo aiemmin
mainitsin, pelkasin hieman ajan olevan kortilla ty6tunteja ajatellen, mutta yllatyin siita, mi-
ten hyvin sain jarjestettyd omaa aikatauluani tdiden seka harrastusten ohella ja mielestéani
minulla oli tarpeeksi aikaa opinnaytety6ta varten.

Vaikka tyon tekeminen alkoi maaliskuussa 2021, oli aihe jo valmiina paétettyna aikaisem-
min. Tama oli kuitenkin ehk&pa vaikein asia koko prosessissa. Tavoitteenani oli yhdistaa
alusta alkaen oma taustani jalkapallossa opinnaytetyon aiheeseeni. Hankalaa oli |16yt&a
sellainen aihealue liiketalouden parista, jotta tdméa tavoite onnistuisi. Suorittaessani suun-
tautumisharjoittelua paasin nakemaan, miten markkinointia hoidettiin omassa seurassani,
etenkin sosiaalisen median puolella. Sen perusteella sain idean yhdistaa jalkapallojoukku-
eet ja sosiaalisen median markkinoinnin ja tutkia toimintaa hieman laajemmin. Olen suorit-
tanut omien opintojeni aikana useamman opintokokonaisuuden sosiaalisen median mark-
kinointiin liittyen, mikd myos tuki aiheeni valintaa ja aihealue oli entuudestaan jo tutumpi.
Aiheen valintaa tukin sekin, ettei jalkapallojoukkueiden markkinointitoiminnasta sosiaali-

sen median puolella ole tehty vield useita tutkimustaita.

Omassa tydssani jaoin sen tekovaiheessa ajatuksen tasolla kahteen vaiheeseen, tietope-
rustan tekemiseen ja tutkimuksen tekoon seka kirjaamiseen. Tietoperustaa tehdessa isoin
haaste oli oleellisen tiedon |6ytdminen. Markkinointi itsessdan on niin valtava aihealue, jo-
ten oli tarkea rajata se ensin digitaaliseen markkinointiin ja digitaalisen markkinoinnin koh-
dalla tarkasteltiin siis markkinointia sosiaalisen median puolella. Naista aiheista 16ytyy tie-
toa paljon eri lahteista. Siksi tydhon sopivan ja tarvittavan tiedon Iéytaminen oli aikaa vie-

vaa. Tata voidaan pitad myos positiivisena ongelmana, kun tarjolla olevien l&hteiden
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maara oli niin suuri. La&hteita lapikdydessa koen oppineeni samalla paljon asioita puhutta-
essa digitaalisesta markkinoinnista ja markkinoinnista sosiaalisen median puolella. Tieto-
perustan tekeminen tydvaiheena oli kokonaisuudessaan erittain aikaa vieva, mutta opetta-

vainen seka opinnaytetyttéa ettd omaa jatkoa ajatellen.

Tutkimuksen tekeminen oli my6s mielenkiintoinen osa opinnaytety6ta. Vaativampana
asiana oli sopivien tutkimusmenetelmien I6ytaminen, jotta sosiaalisen median yhteistpal-
veluiden kayttajatileja ja niilla tapahtuvaa toimintaa pystyttiin mittaamaan riittavasti ja mah-
dollisimman monipuolisesti. Verkosta I6ytyisi useita sivustoja tata tarkoitusta varten, mutta
ne vaativat usein kayttgjatilin hallintaa, jotta analytiikan saaminen olisi mahdollista. Koen
kuitenkin, etta tutkimuskohteita ja niiden toimintaa pystyttiin analysoimaan tarpeeksi var-
teenotettavien tuloksien saamiseksi. Tutkimuskohteiden pieni maara voi vaikuttaa siihen,
etteivat tulokset valttamatta anna tayttd kokonaiskuvaa jalkapallojoukkueiden toiminnasta
markkinoinnin parissa sosiaalisen median puolella, mutta suuntaa antavaa nakdkulmaa

tulokset tarjoavat.

Tutkimuksessa viimeisena esiintyva pohdinta on mielesténi oleellinen osa tutkimusty6ta
tietoperustan ja itse tutkimuksen tekemisen kanssa. Tassa osassa kyetaan vetamaan tut-
kimus yhteen johtopaatoksien ja tutkijan oman toiminnan analysoinnin kautta. Pohdinta
pakottaa tutkijan tarkastelemaan omaa ty6téd&n monelta eri kantilta, jopa kriittisesti, ja
tama varmasti myos avaa lukijalle ty6ta paremmin kokonaisuutena seké parantaa koko

tyon laatua.

Kokonaisuutena opinnaytetytprosessia ajatellessa koen onnistuneeni niissa tavoitteissa,
jotka asetin itselleni tutkimuksen ja sen tekemisen osalta. Naiden muutaman kuukauden
aikana, kun tydskentelin opinnaytetytn parissa, sain myos testattua, miten pystyin ja osa-
sin hyodyntaa kaikkea aikaisemmin oppimaani opintojeni varrella. Sen lisaksi opin paljon
uutta, mita voin kayttaa omaksi hyodykseni jatkossa esimerkiksi tydelaméssa ja mahdolli-
sesti uusien tutkimusprosessien parissa. Loppujen lopuksi olen erittain tyytyvainen siihen,
miten koko prosessi sujui opinnaytetyota tehdessa ja sen teko olikin palkitseva, mutta

melko haastava ja aikaa vieva.
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