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Urheilun brandays sosiaalisessa mediassa on hyddyllista ja tarkeda jatkuvasti digitaalisesti
kehittyvassa maailmassa. Tana paivana brandays on nakyvé osa urheilua, mutta
Suomessa urheilutoimijoilla on vield paljon parannettavaa sosiaalisen median
hytdyntamisessd. TAman opinnéaytetydn tavoitteena oli luoda urheiluseuroille tarkoitettu
opas, jonka avulla voidaan rakentaa ja kehittd& seuran brandid sosiaalisessa mediassa.

Tybnantajana toimi 10 Sports Marketing Hub, jonka urheiluseura-asiakkaille opas on
kohdennettu.

Opinnaytetyd rakentui kirjallisuuskatsauksesta ja siind hyédynnettiin benchmarking-
menetelmaa eli esikuva-analyysia. Kirjallisuuskatsauksen tuloksena rakentui tyélle
teoreettinen kehys ja tydn keskeiset osa-alueet: urheilumarkkinointi, brandi, digitaalisuus ja
sosiaalinen media, jotka syventyivat useampaan ala-aiheeseen. Benchmarking-
menetelmé&n hyddyntaminen mahdollisti tydon syvéllisemman ndkemyksen tuloksellisesta
urheiluseuran sosiaalisen median bréandayksesta. Ty0 etenee tavoitteiden ja
taustatekijoiden seka vaiheiden kautta tyon tuloksiin, pohdintaan ja johtop&atoksiin.

Opinnaytetydn opas luotiin kirjallisuuskatsauksessa ja benchmarking-menetelméssa esille
tulleiden kokonaisuuksien avulla. Kokonaisuudet toivat esille yksityiskohtaisia ja selkeita
nakdkulmia tutkittavasta aiheesta eli urheiluseuran brandayksesta sosiaalisessa mediassa.
Tulosten perusteella voidaan todeta, etta toimivan urheiluseuran sosiaalisen median
brandaykseen vaikuttavat ymmarrys urheilubréandista ja vahvan ja toimivan
urheiluseurabréndin piirteista ja rakentumisesta, seka sen eri vaiheista ja sisalloista
sosiaalisessa mediassa. Tulosten perusteella voidaan myods todeta, etta aktiivisuus, aitous,
oma tyyli, vuorovaikutuksellisuus, innovatiivisuus ja eksklusiivisen materiaalin kayttd ovat
piirteita, joita vahvalla urheiluseurabrandilla sosiaalisessa mediassa on.

Onnistuneen urheiluseuran brandirakennuksen lopputulos on se, etta se luo ainutlaatuisen
yhteyden faneihin, antaa omistajalleen vakaan arvopohjan, tukee kaupallista menestymista
ja mahdollistaa sosiaalisen median ammattimaiset yhteistyosuhteet.
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1 Johdanto

Urheilu tarjoaa miljardeille ihmisille viihdettd ympé&ri maailmaa. Tana paivana urheilun
menestyksen resepti ei ole enaa pelkdstaan valmentajien valkotauluilla vaan myds
urheilumarkkinoijien ja -johtajien kasissa. (Smith & Stavros 2020, 1.)
Urheilumarkkinoinnista on tullut onnistuvan urheiluliiketoiminnan kulmakivi vauhdittaen
urheiluorganisaatioiden kasvua ja laajentaen fanikuntaa. Urheiluorganisaatiot ovat
kasvaneet paikallisista instituutioista ammattimaisiksi ja kansainvalisiksi tekijoiksi. (Beuer
& Kaiser 2020, 3.)

Urheilumarkkinoinnin tarkedna osana on urheilun brandays (Smith & Stavros 2020, 1).

Brandayksen avulla voi esimerkiksi kasvattaa kilpailukykya ja erottua muista. Toiminnasta
tulee myods tehokkaampaa ja nopeampaa. (Ruokolainen 2020, 151.) Brandin lahtokohtana
ovat nimi, symboli ja muotoilu tai kaikki namé elementit yhdessé&. On kuitenkin selvaa, etta

urheilubrandi merkitsee paljon enemman. (Smith & Stavros 2020, 17.)

Teknologian kehityksen my6ta tamén paivan viestintaan liittyy sisalléntuotanto
sosiaalisessa mediassa (Ruokolainen 2020,130). Brandi on mahdollista tuoda
urheilukuluttajille eri tavoin, mutta yleensa se tapahtuu markkinointiviestintatoiminnan
kautta (Smith & Stavros 2020, 2). Myds brandin rakentaminen upotetaan usein
sosiaalisen median viestintddn (Kananen 2018, 30). Sosiaalisessa mediassa brandin
persoonallisuutta tukevan viestinnan toistaminen on huomattavasti helpompaa ja
kustannustehokkaampaa (Dahl 2021, 59). Brandin elementteja kehitetaan ja kuluttajille
luodaan haluttuja ja arvostettuja yhteyksia brandiin (Smith & Stavros 2020, 2). Seuraajat
voivat saada brandin persoonallisuutta tukevaa viestintéa paivittain tai jopa useammin
(Dahl 2021, 59).

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan urheilumarkkinointia, bréndia, digitaalisuutta ja
sosiaalista mediaa. Tyon toimeksiantajan 10.fi yrityksen tarkeana asiakasryhmana
toimivat urheiluseurat, minka takia tyd kasittelee mainittuja aiheita urheiluseuran
markkinoinnin ndkokulmasta. Tydssé luodaan teoriakatsauksen, benchmarking-
menetelmén ja toimeksiantajan toiveiden avulla sosiaalisen median brandaysopas
urheiluseuroille. Oppaan tavoitteena on auttaa urheiluseuroja rakentamaan ja kehittdmaan

omaa sosiaalisen median brandiansa, seka luomaan brandia tukevaa viestintaa.



2 Urheilumarkkinointi

Viime vuosikymmenien aikana urheilusta on tullut valttdméatdn osa ihmisten vapaa-aikaa
(Breuer & Kaiser 2020, 3). Sadat tuhannet harrastajat ja vapaaehtoistydlaiset saavat
urheilusta paljon sisaltva elaméénsad Suomessa. Vuosien aikana urheiluseuroista on
kasvanut isompia toimijoita, joiden avulla jopa tiettyja paikkakuntia tunnetaan paremmin.
Urheiluseuroilla ei ole vain tarke&a roolia kansan henkisen ja fyysisen kunnon yllapitajana,
vaan myos yhteisdllisyyden rakentajana. Urheilu on ihmisid yhdistava tekija, joka toimii
ymparistoné luontevalle ja intohimoiselle fanittamiselle. (Haltia, Jalonen, Ryoméa &
Tuominen 2017, 8-14.)

Urheilua on vuosikymmenia kaytetty valineena, jolla yritykset ovat tavoitelleet asiakkaita ja
sidosryhmia (Haltia ym. 2017, 6). Urheilumarkkinointiin lukeutuu kaikenlainen
urheiluilmion tapahtumiin, rakenteisiin tai ajatuksiin littyva markkinointi. Se rakentuu
urheilukuluttajan tarpeisiin ja toiveisiin suunnitelluista toiminnoista. (Breuer & Kaiser 2020,
5)

Urheilumarkkinointia on kahdenlaista: urheilun markkinointi ja markkinointi urheilun
valityksella. Urheilun markkinointiin kuuluvat esimerkiksi urheiluvalineiden, -tapahtumien
ja seuran mainostaminen tai kausilippujen ja seuran fanivaatteiden myyminen.
Markkinointia urheilun valityksella tapahtuu, kun ei-urheilullista tuotetta markkinoidaan
urheilun avulla. Esimerkiksi huippu-urheilijan mainostamat aamiaismurot,
rahoituspalveluyrityksen sponsoroima urheilutapahtuma tai juomayhtion yksinoikeus
tarjota tuotteitaan urheilupaikalla ovat kaikki markkinointia urheilun valityksell&.
Urheilumarkkinointi tdhtda houkuttelemaan ihmisia kokeilemaan tuotetta tai palvelua ja

saamaan heista pitk&aikaisia asiakkaita. (Smith & Stavros 2020, 9-11.)

Urheilumarkkinointi poikkeaa perinteisesta markkinoinnista. Urheilu voi olla arvaamatonta,
eikd ole mahdollista tietda miten jokin peli tai kilpailu paattyy. Urheilu vetoaa usein myos
enemman kuluttajien tunneyhteyksiin ja identiteettiin. (Smith & Stavros 2020, 12.)
Urheilumarkkinointi on riippuvainen olosuhteista ja viimeaikaisesta kehityksesta.
Digitalisaation myo6té urheiluseuroilla ja -organisaatioilla on valtavasti uusia
mahdollisuuksia. (Breuer & Kaiser 2020, 8.)



3 Brandi

Brandi on kaikkien tietojen, kokemusten ja mielikuvien yhteenlaskettu summa mista
tahansa asiasta. Brandi syntyy aina ihmisen mielessé ja se on jotain, jonka jokainen
kokee yksilodllisesti. (Ruokolainen 2020, 18-37.) Brandi koostuu elementeistd, joita
voidaan arvioida eri tekijoiden kuten mieleenpainuvuuden, merkityksellisyyden,
lapinakyvyyden, miellyttdvyyden ja mukautuvuuden avulla. Yksittaisten brandielementtien
avulla muodostuvat rakennuspalikat brandin identiteetti&d, imagoa ja paaomaa varten.
Positiivisten yhteyksien luominen kuluttajiin on tarkedé brandipd&oman tai -arvon
edistamisen kannalta. Oikein kaytettynd brandielementit todistavat arvonsa omistajalleen.
(Smith & Stavros 2020, 22.)

Brandi sisdltaa identiteetin, imagon, lupauksen ja suhteen kuluttajaan.
Identiteettielementtej& ovat esimerkiksi nimi, symbolit ja muotoilu. Ne ovat tarkeité tekijoita
kuluttajien branditietoisuuden kannalta. Kuluttajien on mahdollista yhdistaa kilpailijoista
erottuva identiteettielementti haluttuun yritykseen. Imago pitda sisallansa kuluttajien
mielikuvat ja yhteydet brandiin kokemuksen tai n&hdyn mainonnan kautta. Brandi esittaa
lupauksen siita, miten kuluttaja voi hy6tya tuotteesta tai palvelusta. Lupauksia voi olla
suoria tai epasuoria. Tuotteen huoltotakuu on esimerkki suorasta lupauksesta. Epésuorat
lupaukset ovat liitoksissa asiakkaan kokemukseen brandista verrattuna omiin
ennakkoajatuksiin ja -oletuksiin. Suhde brandin ja kuluttajan valilla on yleensa harkittu,
silla kilpailijoita on monia. Markkinoinnissa vallitsee ajatus siita, etté brandi toimii yrityksen
ja kuluttajan valisen suhteen symbolina. Lahestymistapaa, joka kannattaa pitkaaikaista
keskittymista asiakasvuorovaikutukseen hallintaan, kutsutaan suhdemarkkinoinniksi. Sen
perusajatuksena on kehittaa ja hallita pitkdaikaisia ja luotettavia suhteita asiakkaiden ja
muiden markkinointiymparisté6n kuuluvien osapuolien kanssa. (Clow, Fetchko & Roy
2013, 118-121.)

Brandi toimii myds yrityksen strategisen liiketoiminnan keskuksena (Vahtola 2020, 12).
Sen yksi merkittdva tehtava on auttaa yritystd kasvamaan. Brandilla vahvistetaan
yrityksen kilpailuetua, mika tulee esille kilpailijavertailussa. (Vahtola 2020, 235; Ahto,
Kahri, Kahri & Méakinen 2016, 32.). Brandi muodostaa identiteetin, joka erottaa yrityksen

muista Kilpailijoista markkinoilla (Smith & Stavros 2020, 3).

Bréndeista keratdan tietoa tietoisesti ja tiedostamatta. Tiedot muodostavat yhteyksia
muistiin liittyen brandin k&yttdon ja siihen liittyviin ihmisiin, paikkoihin ja tapahtumiin.
(Mooij 2019, 251.) Yrityksen on mahdollista edesauttaa sen toivoman mielikuvan
syntymista. Silloin brandia kehitetdén tietoisesti. (Ruokolainen 2020, 19.) Eri

ominaisuuksien, kuten esimerkiksi urheilullisuuden tai yhteiséllisyyden kytkeminen



brandiin on ensiaskel. Tavoitteena on saada ihmiset ajattelemaan bréandia, kun valitut
ominaisuudet aktivoituvat mielesséa. (Dahlén 2016, 40.) Vaikka brandin elementteja voi
paattaa, brandin arvoon vaikuttavat kuluttajien tunteet ja ajatukset (Smith & Stavros 2020,
1).

Menestyva brandi perustuu uskomukseen brandin kyvysta antaa vahva asiakaslupaus ja -
kokemus. Asiakaskokemuksia tapahtuu erilaisissa ympaéristoissa, fyysisissa tiloissa ja
digitaalisissa alustoissa. Brandin kannalta oleellista on samanlaisen asiakaskokemuksen
valittaminen ymparistdsta riippumatta. Brandiuskollisuutta voidaan kasvattaa positiivisilla
asiakaskokemuksilla. Asiakkaan luottamus kokemukseen ja laatuun on toimivan brandin
edellytys. Luottamus bréandiin on avain menestykseen. (Vahtola 2020, 30—-225.) Brandin
arvo on liitoksissa siihen, kuinka monet kuluttajat tunnistavat brandin ja néin ollen kokevat
tunnepohjaisen ajatuksen. Mité& korkeampi tietoisuus ja selkedmmat mielikuvat, sitéa
vahvempi brandi. (Smith & Stavros 2020, 15-17.)

Tarkasti rakennettu ja muodostettu brandi pystyy viestimaan kuluttajille muustakin kuin
yrityksen toiminnallisista ominaisuuksista. Viestinnalla voi stimuloida kuluttajien vahvoja ja
usein tunteellisia yhteyksia yritykseen. (Smith & Stavros 2020, 4.) Tana paivana asiakkaat
vaativat aktiivista vuorovaikutusta ja myos odottavat sitd. Brandin tulee ottaa huomioon
monipuolinen ja aktiivinen markkinointi ja viestinta, seké siséltd, jonka taustalla ovat
vahvat arvot ja tarinat. (Vahtola 2020, 30-118.)

3.1 Urheilubrandi ja sen rakentuminen

Urheilun maailmaa hallitsevat tdna paivana media ja raha. TA&méan takia ymmarrys
urheilun brandédmisesta on tarkea taito. (Smith & Stavros 2020, 1.) Urheilua pystytaan
hyodyntamaan monipuolisesti branditydssa ja brandays on osa laajaa
urheilumarkkinoinnin toimintaa (Haltia ym. 2017, 40; Smith & Stavros 2020, 9).

Urheilumarkkinoinnin erilaiset olosuhteet on tarkea huomioida bréndia rakentaessa (Smith
& Stavros 2020, 12). Urheilubrandeilla on yleensa erilainen suhde kuluttajiin kuin muilla
brandeilla. Yhteys urheilubrandiin perustuu usein tunnepohjaiseen yhteyteen ja liittyy
lempiurheilijaan, -joukkueeseen, -seuraan tai -lajiin. (Clow ym. 2013, 6.) Urheilukuluttajat,
tassa tapauksessa fanit, pystyvat antamaan brandille huomattavan voiman (Smith &
Stavros 2020, 2).

Urheilun avulla pystytdan tuomaan brandi-identiteettid esiin erilaisin keinoin. Yleisia
keinoja visuaalinen ilmeen lisaksi ovat esimerkiksi tunnusmusiikit ja kannatushuudot.

(Haltia ym. 2017, 42.) Urheilussa on erittain mahdollista hyddyntaéa brandin rakentamista



varten tarvittavia keinoja, kuten sisallontuotantoa ja tarinankerrontaa, aidolla tavalla.
Urheilusta 16ytyy monipuolisesti mahdollisuuksia lis&ta bréndiin siihen haluttavaa
vetovoimaa ja hyo6tya kuluttajille. (Haltia ym. 2017, 42.) Aiemmassa kappaleessa mainitun
suhdemarkkinoinnin hyédyntaminen on kannattavaa ja luontaista urheilussa. Koska
urheilun kuluttajat ovat usein yhteydessa urheilubrandiin tunnepohjaisten syiden takia,
heidén valistansd suhdetta on helppo syventaa. Yksi trendi suhdemarkkinoinnissa
urheilun parissa on sisapiirimateriaalin ja -sisallon julkaiseminen. Kulissien takana
tapahtuvien asioiden esille tuonti ja kokemusten valittdminen voi puskea brandia pelkasta

identiteetistd ja imagosta lojaaliksi ystavaksi. (Clow ym. 2013, 121-122.)

Vahvoilla urheilubrandeilla pystytdan herattamaén kuluttajien ja median mielenkiintoa.
Samalla luodaan myds nakyvyytta yhteistyokumppaneille. (Haltia ym. 2017, 40.) Vahva
urheilubrandi ei vaadi lopulta kuitenkaan paljoa. Maailmalla tunnettuja urheilubrandeja,
kuten jalkapalloseura Manchester Unitedia, urheiluvaatemerkki Nikea tai Olympialaisia
yhdistavat uniikit, vahvat ja positiiviset yhteydet lukuisiin faneihin. Oman urheiluseuran

elementit tai brandi ovat uppoutuneet fanien elamaan. (Smith & Stavros 2020, 3.)

Brandayksen avulla pystytaan erottamaan esimerkiksi urheiluseura kilpailijoista erittain
kilpailullisilla viihdemarkkinoilla. Tarkasti suunniteltu urheilubréndi kannustaa
urheilukuluttajia ajattelemaan brandia ja sen suhdetta muihin brandeihin ja kilpailijoihin.
Tata kutsutaan markkinointiprosessissa asemoinniksi. (Smith & Stavros 2020, 1-8.)
Bréndin asemoinnin avulla tuodaan esille brandin identiteetin ja arvon tarkeimmat osat,
joita halutaan aktiivisesti tuoda esille kohdeyleisélle ja joiden avulla brandi eroaa
kilpailijoista. Selkea brandin asemointi selkeyttaa brandin sisallon yhteen ideaan. (Clow
ym. 2013, 131.) Brandays ja asemointi ovat yhteydessa toisiinsa ja siksi urheilun
brandays taytyy tehda peilaten harkittuun asemointistrategiaan (Smith & Stavros 2020, 8-
9). Brandin asemoinnissa voi hyddyntaa kahden akselin muodostamaa nelikenttaa (kuvio
1.), joka toimii apuna asioiden konkretisoimisessa. Akseleille maaritetaan kriteerit, jotka
ovat asiakkaisehdokkaille tarkoituksenmukaisia. Sen jalkeen brandin edustama yritys ja
sen kilpailijat asemoidaan kenttaan. Kilpailijoista erottuvalle brandille on oleellista I6ytaa

nelikentdsta oma paikka. (Ruokolainen 2020, 93.)



Korkea laatu

Brandi A

Brandi B

Perinteinen Innovativiinen

Brandi C

Heikko laatu

Kuvio 1. Brandin asemointi hyédyntamalla nelikenttaa (mukaillen Messaki 2020)

Urheilubrandayksen haasteena on eri brandielementtien hallinta ja niiden muokkaaminen,
jotta lopputuloksena syntyy yhtenainen brandi. Onnistunut urheilubrandi, kuten maailmalla
tunnettu Tour de France -pyoérailykilpailu, omaksuu maailmalla tunnetuimpia
brandielementteja, joita ovat esimerkiksi kilpailun ainutlaatuinen logo ja maailman
haastavimman pyorailykilpailun status. Tahan vaikuttaa kuitenkin eri tekijoiden yhdistelma,
kuten pitkdikaisyys, maailmanlaajuinen lasnéolo, sponsoritoiminta ja nakyvyys. (Smith &
Stavros 2020, 3.)

Urheilubrandin pitkdn menestyksen takana on taito ymmartaa kuluttajan tunteita ja
motiiveja, jotka voivat muuttua ajan myota. Ajan kuluessa vaaditaan usein jotain uutta ja
innovatiivista, jolloin menestysté haluavat urheilualan yritykset joutuvat muokkaamaan
omaa brandistrategiaansa. Tasapainoileminen perinteen ja innovaation valilla on

haastavaa, mutta toimivaa. (Smith & Stavros 2020, 35.)

Havaittu laatu, brandiuskollisuus ja -tietoisuus ovat tarkeita kohtia brandipdaoman
arvioinnissa. Nama ovat tarkeita kaikille yrityksille, kuten myés urheiluseuroille ja heidén
tavoitteillensa luoda suhteita faneihin, osakkeenomistajiin ja sponsoreihin. Kun seuralla tai
joukkueella on vahva brandipddoma, sen tarjontaa pidetdan korkealaatuisena, sen fanit
ovat uskollisia, sen brandinimi tunnetaan ja sen brandilla on positiivinen kuva. (Guenzi &
Ricca 2018, 38.)



3.2 Urheiluseurabrandit

Tana paivana urheilussa tapahtuu monipuolista brandaysta. Muiden urheilutoimijoiden
ohella my6s urheiluseurat rakentavat brandiaan, joilla tuodaan esille seuran
ominaispiirteita ja arvoja. (Haltia ym. 2017, 40.) Urheiluseurat ovat esimerkkeja
yhteistbrandeista. lhmisen perustarpeisiin kuuluu yhteisollisyys ja tunne olla osana jotakin
isompaa kokonaisuutta. (Ruokolainen 2020, 26—27.) Urheiluseuran jasenet ja urheilufanit
siséllyttavat usein urheiluseurojen tai -joukkueiden kannattamisen osaksi omaa
identiteettid, mik& vaikuttaa heidan mindkuvaansa. (Smith & Stavros 2020, 41.) Heilla on
halu viestia kuuluvansa samaan joukkoon ja kantaa yllaan seuran tunnusmerkkeja. Nama
ovat tarkeita tekijoita yhteisdébrandin rakentamisessa. Yhteisdbrandin jasenet jakavat
keskendan samoja arvoja ja vaikuttavat eri tavoin brandiin. Englantilaisen jalkapalloseura
Liverpool FC:n slogan "you’ll never walk alone” on hyvéa esimerkki tarkeésta urheiluseuran
branditekijasta. Kyseinen slogan 16ytyy Liverpoolin stadionin rautaportin yldpuolelta ja se
on myds tullut tunnetuksi maailmalla vahvan brandayksen ansiosta. (Ruokolainen 2020,
26-27.)

Statista on listannut maailman arvokkaimmat jalkapalloseurabréndit vuonna 2021.
Esimerkin avulla voidaan todeta urheiluseurabrandin brandipd&doman suuruus
kansainvalisella tasolla, joka tassé yhteydessa on liitoksissa jalkapalloseuroihin

(yhdysvaltain dollareissa).:

Real Madrid CF 1,5 miljardia

FC Barcelona 1,49 miljardia
Manchester United FC 1,33 miljardia
Manchester City FC 1,31 miljardia

FC Bayern Miunchen 1,25 miljardia
Liverpool FC 1,14 miljardia

Paris Saint-Germain FC 1,04 miljardia
Chelsea FC 904 miljoonaa

. Tottenham Hotspur FC 849 miljoonaa
10. Arsenal FC 792 miljoonaa

©CeNoOoOALOME

(Statista 2021)

3.3 Brandayksen hyodyt

Viihteen ja kertakayttdluonteisen kuluttamisen ympaérille rakennettu kilpailukykyinen
ymparistd kasvaa yha jatkuvasti. Taman takia urheilualan yritysten taytyy loytaa tapoja
luoda pitkdaikaisia yhteyksia kuluttajien kanssa. Bréandays tarjoaa tehokkaimman tavan
kasvattaa ja kehittdd kestavaa yhteytta kuluttajien ja brandien valilla. (Smith & Stavros

2020, 4.) Merkityksellisen brandin avulla yrityksen toiminnasta tulee tehokkaampaa ja



tuloksellisempaa (Ruokolainen 2020, 151). Vahva brandi tukee kaupallista menestymista
ja tuottaa lisdarvoa omistajilleen. Se lisda kilpailuetua ja sen varaan voidaan kehittaa tai
rakentaa melkein mita tahansa. Aito markkinointi on investointi, ei kustannus. (Vahtola
2020, 56-118.)

Onnistunut brandays tukee myynnin ja tuoton lisaksi yrityksen mainetta. Brandin arvo tuo
mukanaan mitattavaa kuluttajien vetovoimaa brandia kohtaan ja luottamusta. (Smith &
Stavros 2020, 4.) Brandayksen tehtavana on erottaa yritys kilpailijoista positiivisella tavalla
(Ruokolainen 2020, 41-43).

Urheilubrandin luontainen arvo on kaikkein sitkeinta ja pitkékestoisinta omaisuuden
muotoa, jota urheilualan yritys voi hallita. Vahva urheilubréndi antaa omistajalleen vakaan
arvopohjan, joka voi kestaa esimerkiksi uusia haasteita ja epatasaisia markkinoita.
Onnistunut urheilun brandays kerryttaa erilaisia hyotyja. Hyvia esimerkkeja ovat
esimerkiksi parempi asiakasuskollisuus, suuremmat marginaalit ja kehittynyt
markkinointiviestinnan teho. Urheilumaailmassa vahva brandi pystyy vahentamaan
kuluttajan brandivaihdon mahdollisuutta. (Smith & Stavros 2020, 2—4.) Brandi tukee
pitkdaikaisen yhteyden rakentamista omaan kohderyhmaan (Ahto ym. 2016, 32).

Parhaimmillaan urheiluorganisaation ja yrityksen valille syntyy ammattimainen ja
pitkakestoinen yhteistyésuhde eli brandikumppanuus (Haltia ym. 2017, 40.) Brandit
liikkuvat eri ymparistoissa kotimaisten ja kansainvélisten strategisten kumppanuuksien
avulla (Vahtola 2020, 126).



4 Digitaalisuus ja sosiaalinen media

Internetin kayttd on suurta (Kananen 2018, 14). Tilastokeskuksen (2020) mukaan 82
prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista kaytti internetid useasti paivassa vuonna 2020.

Osuus kasvoi kolme prosenttiyksikkda vuodesta 2019. (Tilastokeskus 2020.)

Digitalisaation myo6ta markkinointiin on tullut vallankumous ja tiedonhaku on muuttunut
entistd l1apinakyvammaksi (Vahtola 2020, 126; Kananen 2018, 15). Ennen perinteinen
markkinointi oli yksisuuntaista massaviestintaa, mutta tané paivana se on muuttanut
muotoaan kaksisuuntaiseksi. Viestinnasta on tullut enemman henkildkohtaista ja
asiakkaita tarkemmin huomioivaa. Digimarkkinoinnin avulla on helppoa kohdentaa tarkka
kohderyhma ja tuottaa markkinointimateriaalia ensisijaisesti heille. Digimarkkinointi antaa
mahdollisuuden myds seurata toimenpiteiden vaikutusta reaaliajassa. (Kananen 2018,
13-14.) Urheilubrandeilld on valtava mahdollisuus hyédyntaa digitaalista mediaa

kuluttajan kaytoksen ymmartamisessa (Bolle 2018, 299).

Nopean digitalisuuden kehityksen myota myos urheilukuluttajista on tullut vaativampia ja
heidan odotuksensa ovat kasvaneet. He odottavat korkealaatuista ja ajankohtaista
digitaalista sisdltoa. Brandikokemuksen tulee sisaltda innovatiivista sisaltta ja
henkildkohtaista online-vuorovaikutusta. Uusi media rohkaisee urheiluseuroja
tunnistamaan digitaalisen sisallon ja sosiaalisen median tarkeyden omissa

bisnesmalleissaan. (Bolle 2018, 300.)

4.1 Sosiaalisen median markkinointi

Viime vuosikymmenien ajan on tapahtunut nopeaa teknologista edistysta. Sosiaalinen
media ja sen kanavat ovat kehittyneet. Kanavat eivat ole en&a pelkkia yksinkertaisia
tiedonvalitysvalineitd ja tapoja pitda yhteyttd muihin. Nykypaivana sosiaalisen median
avulla voi esimerkiksi tukea tuotteiden ja palveluiden myyntia tai tuottaa sponsoroitua
materiaalia ja mainoksia. Online-ilmapiiri on muuttunut siind, miten sisaltéa luodaan,
jaetaan ja kulutetaan. (Abeza 2021, 2.) Sosiaalinen media on tarkea ja keskeinen osa
markkinointia ja sen avulla on mahdollista olla suorassa yhteydessa kuluttajaan (Vahtola
2020, 122; Kananen 2018, 24).

Sosiaalisella medialla ei ole yleisesti tunnustettua maaritelmaa, mutta sen kaksi puolta
perustuvat tutkimukseen, viestintdan ja sosiologiaan. "Sosiaalinen” puoli tulee
sosiologiasta, joka perustuu kayttajien eli yksiléiden, ryhmien tai organisaatioiden
vuorovaikutukseen omassa verkkoyhteistssa. "Media” puoli tulee viestinnan maailmasta

ja siita, etté se tunnistetaan tiedonvélitystapana. Naiden kahden elementin muodostama
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sosiaalinen media viittaa siihen, miten yksilot, ryhmat tai organisaatiot muodostavat
suhteita ja jakavat tietoa verkossa toistensa kanssa. Vuorovaikutus on elintarkeé osa

sosiaalista mediaa. (Abeza 2021, 4.)

Kehittyneen teknologian avulla informaatio kulkee molempiin suuntiin siséllontekijdiden ja
yleison valilla. Sosiaalinen media on termi useille tydkaluille, alustoille ja sisallélle, joka
mahdollistaa tiedon luomisen, jakamisen ja kuluttamisen/kayton. Kuluttajat pystyvat
kommunikoimaan helpommin ja tehokkaammin kuin aiemmin. Sosiaalinen media
mahdollistaa kokemusten jakamisen sijainnista riippumatta. (Harris, Newman, Peck &
Wilhide 2013, 2-90.)

Ajallisesti sosiaalisella medialla viitataan maailmanlaajuiseen ilmiédn vuosien 2004-2009
valilla. llmion aikana perustettiin monet nykyisin suositut sosiaalisen median kanavat,
jotka ovat sen jalkeen yleistyneet ja kasvaneet. Inmiset ovat sosiaalisen median ydin.
Sosiaalinen media luo ympariston, jossa ihmiset voivat luoda omia sosiaalisia verkostoja.
Sosiaaliset verkostot perustuvat esimerkiksi Facebookin kaverisuhteisiin ja Instagramin
seuraajiin. Muita yleisia sosiaalisuuden muotoja ovat muun muassa laajat verkkoyhteisot
ja pienemmat ryhmat. Sosiaalisen media tuo yhteen samoista asioista kiinnostuneita
ihmisia. (P6nka 2014, 11.)

Seuraavien kuvaesimerkkien (kuva 1. ja kuva 2.) avulla voidaan todeta sosiaalisen
median kayton suuruus seka kansainvalisesti ettd Suomessa. Kuva 1. kuvastaa
sosiaalisen median kayttajaluvun globaalia kasvua vuosien 2019-2021 valilla. Kuvasta voi
esimerkiksi nahda sen, ettd vuoden 2021 aikana (tammikuu-heindkuu) kayttdgjamaara on

kasvanut 6,5 prosenttia.
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GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME

THE TOTAL NUMBER OF GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS" BY QUARTER, WITH RELATIVE QUARTER-ON-QUARTER CHANGE

JUL OCT JAN APR JUL OCT JAN APR JuL
2019 2019 2020 2020 2020 2020 2021 2021 2021

@ ATV UL TR 01 ‘é:';%iul Hootsuite'

Kuva 1. Sosiaalisen median maailmanlaajuiset kayttadjamaarat vime vuosien aikana
(Datareportal 2021)

Kuva 2. osoittaa sosiaalisen median palvelujen kayttdd ajan mukaan Suomessa. Kuvasta
voidaan ndhda esimerkiksi se, etta vuonna 2020 Facebookia kaytti paivassa noin 2,6

miljoonaa 15—75-vuotiasta suomalaista.

Kuinka monta 15-75-vuotiasta suomalaista kdyttaa eri somepalveluita tietyssa ajassa?

Eli montako kayttdjaa enintaan voit teoriassa tavoittaa.

*
® f =0 in ® g

2918 000 | 2574000 | 1248 000 | 1740 000 | 282 500 211 800 460 300 | 548 600 | 160 700

3515000 | 3139000 | 2971000 | 2260000 | 1130 000 | 962500 | 920700 795100 334 800

Dataldhde: AudienceProject. Insights 2020: Apps & social media usage (n. 2000 vastaajaa Suomessa, 15-75-vuotiaat),
SVT:n viestotiedot 31.12.2020 (stat.fi), kuva: Harto Pdnka, 12.4.2021.

Kuva 2. Sosiaalisen median palvelujen kaytté ajan mukaan (P6nk& 2021)

4.2 Sosiaalinen media urheilussa

Urheilu on yksi suosituimmista sisélldisté sosiaalisessa mediassa ja sita tukevat

esimerkiksi suuret seuraajaluvut. Maailman tunnetuimmat urheilubréndit ovat keranneet
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erityisen paljon seuraajia. (Haltia ym. 2017, 102.) Jalkapalloseura FC Barcelona saavultti
400 miljoonan seuraajamaaran eri sosiaalisen median palveluissansa kesakuussa 2021
(FC Barcelona 2021a). Yhteensa fanien sitoutuneisuuden aste on kasvanut vuoden 2020
jalkeen 42 prosenttia. Heidan kanavillensa keraantyi tykkayksia, kommentteja, jakoja ja
katselukertoja yhteensé 1,96 miljardia. (Blinkfire 2021.) Suomessa luvut ovat oletetusti
pienempia niihin verrattuna. Suomalaisilla urheilutoimijoilla on sosiaalisessa mediassa

viela paljon parannettavaa. (Haltia ym. 2017, 102.)

Sosiaalinen media antaa uusia mahdollisuuksia urheilun fanittamiseen ja sponsorointiin.
Alustoilla pystytédan tuomaan esille eksklusiivista siséltéa, jonka avulla fanit paésevat
entista lAhemmas urheilijoita. (Haltia ym. 2017, 103-105.) Sosiaalisessa mediassa
luodaan toveruutta ja korostetaan yhteisollisyyttd. Vuorovaikutus fanien kanssa vaikuttaa
heihin tunnetasolla ja antaa mahdollisuuden vaikuttaa yhteistidentiteettiin. (Haltia ym.
2017, 103-105.) Fanien ja urheilujoukkueen valinen vahva identiteettiyhteys on

yhteydessa fanien vahvempaan kannatukseen (Wakefield 2007, 15).

Sosiaalinen media mahdollistaa urheilusponsorien tuotteiden tai palvelujen edustamisen
eri tavoin (Kaser & Oelkers 2015, 192). Sosiaalisen median avulla fanin elamys siirtyy
seuraavalle tasolle, jossa voittavat urheilijat, fanit ja sponsorit. Sosiaalinen media on myo6s
uudenlainen tulovirta urheilulle. (Heikkeri 2021.) 10.fi yrityksen Sponsorointi ja
urheilumarkkinointi 2021-raportin mukaan sosiaalinen media on urheilusponsoroinnin
tarkein kanava Suomessa (10.fi 2021). Urheilijat pystyvat luomaan sponsorinakyvyytta eri
sosiaalisen median palvelujen ja julkaisujen avulla ja tuomaan sen suoraan faneillensa.
Sitoutuneilla kuluttajilla on taipumus muuttua toistuviksi asiakkaiksi. (Kaser & Oelkers
2015, 192.)

4.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat voidaan jakaa erilaisiin lokeroihin, kuten yhteiso-, video- ja
kuvanjakopalveluihin (Siniaalto 2014, 47). YhteisOpalvelut ovat sosiaalisen median
kaytetyimpia palveluita (Kananen 2018, 22). Yhteisopalveluissa halutaan padasiassa olla
osana yhteisoa tai tiettya ryhmaa. Siihen lukeutuvat muun muassa Facebook ja LinkedIn,
joissa molemmissa halutaan verkostoitua eri ihmisten kanssa. Toiseksi suosituin
sosiaalisen median ryhmé on videopalvelut. Videopalveluissa ideana on videoiden
tekeminen, jakaminen ja katseleminen. Kuvanjakopalvelut ovat kehittyneet ja kasvaneet
teknologian ja trendien my6ta, vaikka ne ovat olleet osa sosiaalista mediaa alusta asti.
(P6nkéa 2014 115-121.) Kuvanjakopalvelujen tyypillisia ominaisuuksia ovat kayttajien
mahdollisuus ladata omaa siséaltdéa, kuten kuvia ja siella on mahdollisuus tykata,

kommentoida ja jakaa muiden sisdltda. Instagram on maailmalla tunnetuimpia
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kuvanjakopalveluita. (Siniaalto 2014, 47-48.) Hashtagit eli aihesanat ovat kaytdssa
useammassa sosiaalisen median palvelussa. Niiden avulla julkaisuihin merkitaan niita

koskevia sanoja, jotka toimivat myds hakusanoina. (P6nké& 2014, 185.)

Kanavien osuvuus eli parhaan sitoutumisen tuomien kanavien kayttd on yrityksen
sosiaalisen median strategian onnistumisen edellytys (Kananen 2018). Kanavat, joissa
kannattaa olla lasna riippuvat maantieteellisesta sijainnista, liiketoimintamallista,
tavoitteista ja kohderyhmasta (Siniaalto 2014, 51). On hyva tutkia, missa kanavissa omat

kohderyhmaét ovat aktiivisia (Hurmerinta 2015, 114).

Seuraavien kuvaesimerkkien (kuva 3. ja kuva 4.) avulla voidaan todeta maailman ja
Suomen kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut. Kuva 3. kuvastaa maailman
kaytetyimpia sosiaalisen median alustoja vuonna 2021 (tammikuu-heindkuu). Kuvasta voi

nahda esimerkiksi sen, etta Facebook on kaytetyin alusta.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS
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Kuva 3. Maailman kaytetyimmat sosiaalisen median alustat (DataReportal 2021)

Kuva 4. osoittaa Suomessa viikkotasolla kaytetyimpid sosiaalisen median palveluita
vuonna 2020. Kuvasta voidaan nahda esimerkiksi se, ettd Suomessa Facebook on

kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median palvelu.
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Viikkotasolla kaytetyimmat somepalvelut Suomessa (16-74-v.)

BDEGEY

33M 3,1M 29 M 2,0M 1,0M
(81 %) (77 %) (72 %) (48 %) (25 %)

09M 0,7M 0,7M 0,5M 0,4M 0,4M
(22 %) (17 %) (16 %) (12 %) (10 %) (9 %)

Dataldhde: DNA. Digitaaliset eldmantavat, 2020, t 4 44
(N=1036, 16-74-vuotiaat), kayttd vahintaan viikoittain, SVT:n vaestotiedot 2020 (stat.fi), kuva: Harto PEnka, 12.4.2021.

Kuva 4. Viikkotasolla kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa (P6nké& 2021)

Seuraavaksi kerrotaan tilaston (Ponk&a 2021) perusteella viidesta kaytetyimmasta
sosiaalisen median palvelusta 16—74-vuotiaiden ikdryhméssa Suomessa. Naista
kanavista kolme on myods kansainvalisella listalla (DataReportal 2021) neljan
kaytetyimman palvelun joukossa ja loput kaksi sijoilla kaksitoista ja kuusitoista.
WhatsApp-sovellusta ei lasketa mukaan, silla se ei ole tyon tavoitteen kannalta oleellinen,
koska sinne ei ole mahdollista perustaa omaa tili& urheiluseuraa varten. Suuren
kayttajamaara kasvun ja sen mahdollisuuksien takia myés TikTok huomioidaan. TikTok:n
kayttajamaara on kasvanut vuosien 2017-2021 valilla 65 miljoonasta yhteen miljardiin
(Igbal 2021).

4.3.1 YouTube

Maailman eniten kaytetty videopalvelu on YouTube. Palvelun avulla kayttgjat voivat jakaa
omia videoita tai katsoa muiden videoita. Muiden kanavia on mahdollista myds tilata,
jolloin kayttajan etusivulta 16ytyy helposti tilaamien kanavien videot. YouTube tarjoaa
valtavasti siséltda ja viihdettd. Se on helpoiten saatavilla oleva palvelu oman

videokanavan luomiseen. (P6nk& 2014, 115-117.)

4.3.2 Facebook

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu. Se perustuu kayttajien
tuottamaan omaan sisaltéon, kuten teksti-, kuva- ja videojulkaisuihin ja muiden kayttajien
julkaisujen seuraamiseen, reagoimiseen ja jakamiseen. Yleista Facebookissa ovat myds

eri kayttajaryhmat tai esimerkiksi yritysten, tapahtumien tai julkisuuden henkildiden
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yllapitamat sivut. Kayttajilla on oma profiilisivu, jonka avulla he voivat olla kontaktissa
muihin. Myds kaverisuhteiden luominen on Facebookissa ominaista kaveripyynt6-
toiminnan avulla. Facebookin etusivulla on uutisvirta, johon tulevat kayttajan kavereiden ja
seuraamien sivujen viimeiset julkaisut. (P6nka 2014, 84.) Yritysten Facebook-sivut
eroavat yleensa yritysten nettisivuista siina, ettd ne ovat rennommat, hauskemmat ja
houkuttelevammat. Urheilualan toimijat, kuten urheilujoukkueet, voivat houkutella
faniliikennetta sivuille esimerkiksi Facebook-faneille tarkoitetuilla yksinomaisilla diileilla.
(Harris 2013, 47-49.)

4.3.3 Instagram

Instagram on maailman isoin kuvanjakopalvelu, jossa kayttajat paasaantoisesti ottavat
kuvia ja videoita, muokkaavat niita ja julkaisevat ne omassa profiilissaan. Kuvatoimintojen
lisdksi Instagram on vahva yhteisdpalvelu, joka sisaltda kayttajien valiset
seuraamissuhteet ja julkaisujen kommentoinnin, tykk&d&misen ja jakamisen. (P6nka 2014,
121.) Instagram avattiin vuonna 2010. Se eroaa muista sosiaalisen median kanavista silla,
ettd visuaalinen sisaltd on paivitysten pdadosassa eika teksti. Se on tarkoitettu
mobiilisovellukseksi, jossa 13-vuotiaat ja sitd vanhemmat ovat tervetulleita kanavan
kayttajiksi. Instagramia pidetaan tehokkaimpana itsensailmaisukeinona sosiaalisessa
mediassa. (Kananen 2018, 397-401.)

43.4 Twitter

Twitter on lyhytviestipalvelu, joka tunnetaan lyhyista "twiiteista” eli viesteista. Twitterissa
kayttajatilit ovat yleensa avoimia, minka takia lahes keta tahansa on mahdollisuus
seurata. Avoimuuden ja matalan verkostoitumiskynnyksen ansiosta palveluun on syntynyt
vilkas ja maailmanlaajuinen sosiaalinen verkosto. Twitterin etusivulla on uutisvirta, johon
paivittyvat seuraamien kayttajien viimeisimmat julkaisut. Ydintoimintoja ei ole monia, mika
tekee palvelusta nopean ja tehokkaan. Paasaantoisesti kayttajat Kirjoittavat kolmen
tyyppisia viesteja: twiitteja omille seuraajillensa, twiitteja vastauksena jollekin toiselle tai
retwiittejd, jolloin kayttaja jakaa jonku muun twiitin. Twiiteissa kaytetdan usein
aihetunnisteita eli "hashtageja”. Twitterissa on hakutoiminto, jonka avulla on mahdollista
hakea kaikki twiitit (Ponka 2014, 97-98.) Twitter sopii yrityksille, joilla on tarve ja halu
viestittdd nopeasti, lyhyesti ja paljon (Kananen 2018, 385).

4.3.5 Snapchat

Snapchat on alypuhelimiin sopiva pikaviestisovellus. Sen avulla voi kdyda chat-
keskusteluja ja sen erikoisuutena ovat "snapit” eli kuva- ja videoviestit. Perusideana on 1—

10 sekuntia kestavat viestit, jotka katoavat avaamisen jalkeen. Sovelluksessa on
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mahdollista myds luoda ja julkaista pidempaan nakyvia kuva- tai videotarinoita Story-
toiminnan avulla. (P6nk& 2014, 139.) Sovelluksen kayttajakunta keskittyy nuoriin

ikaluokkiin, mika pitaa ottaa huomioon markkinointia harkitessa (Kananen 2018, 393).

4.3.6 TikTok

TikTok on suosiota kasvattava sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat pystyvét
luomaan, jakamaan ja katsomaan lyhyita videopéatkid. Videoita pystyy muokkaamaan
monin eri tavoin sovelluksessa, kuten muun muassa lisaamalla erilaisia filttereita ja
taustamusiikkeja. TikTok on luonut videoiden tekemisen erittéin helpoksi ja
mielenkiintoiseksi sen kaikkien mahdollisuuksien mydta. Kayttajat luovat sisaltda liittyen
esimerkiksi huumoriin, haasteisiin ja tansseihin. TikTok antaa t&dna paivana
mahdollisuuden kayttdjillensa kasvaa helposti suuremmaksi vaikuttajaksi ja kasvattaa
yleisba. Kanava on hyvin suosittu etenkin nuorten parissa ja se on hyddyllinen kanava
seka markkinoinnin etté tulevaisuuden kannalta kasvavat kayttdjamaaria huomiolla pitaen.
(Herrman 2019.)

4.4 Tuloksellinen sosiaalisen median kaytto

Tuloksellinen sosiaalisen median kaytto riippuu useammasta asiasta. Tarvitaan tavoite,
kohderyhma, nakdkulma, sisaltda ja lisdarvoa. Selkeé tavoite toimii suunnannayttajana.
Rajattu kohderyhmé auttaa tavoittamaan halutut asiakkaat. Oikeanlaisen nakdkulman ja
lahestymistavan I6ytdminen saa asiakkaat kiinnostumaan. Sisallélla on myds erittdin
paljon merkitysta. Sisaltdéa on tana paivana tarjolla niin paljon, etta joukosta erottuminen
on vaikeaa. Panostaminen aitoon, kiinnostavaan ja hy6dylliseen sisalté6n on tie
menestykseen. Lisdarvoa voidaan luoda monin eri keinoin. Esimerkiksi laadukas sisalto,
aktiivinen vuorovaikutus tai asiakkaiden palkitseminen ovat kaikki lisdarvon luonnin
keinoja. (Siniaalto 2014, 11-20.)

Tarkeita kohtia siséllossa ovat ajatuksen ja kohderyhmalle sopivuuden lisaksi
viihdyttavyys ja rohkeus. Laadukas sisalté on maaraa tarkeampi ja sisallén tulee antaa
jotain hyotya katsoijille. Parhainta sisalttéa on se, jota ihmiset haluavat jakaa. Silloin
mediasta tulee ansaittua mediaa, mik& on kaiken markkinoinnin paatavoite. Sosiaalisella
aikakaudella kohderyhmén toiveisiin vastaaminen ja aidon lisdarvon nayttaminen ja
antaminen ovat ihmisten eniten arvostamia asioita. (Hurmerinta 2015, 113-115.)
Viestinnan tarkoituksena on vedota tunteisiin, rakentaa luottamusta ja vaikuttaa
(Ruokolainen 2020, 14).
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Sosiaalisen median suunnitelma on tarkea osa onnistuvassa sisallontuotannossa.
Suunnitelman ei tarvitse olla viimeistelty, vaan sitd on hyva muokata jatkuvasti matkan

varrella. Siihen tulisi kuitenkin sisallyttda Siniaaltoa (2014) lainaten:

- Tavoitteet

- Kohderyhmat

- Valitut kanavat ja niiden roolit kokonaisuudessa
- Aikataulu kokonaisuuden rakentamista ajatellen
- Sisaltésuunnitelma

- Vuosikello

- Sisaltolajit ja frekvenssi (eli paivitysten maara kanavittain)
- Lyhyen ajan sisaltésuunnitelma

- Resurssit (henkiltt ja aika)

- Budjetti

- Mittarit yleisesti ja kanavittain

(Siniaalto 2014, 55.)
Tavoitteet voidaan asettaa SMART-kaavan (kuvio 2.) mukaisesti (Siniaalto 2014, 25).

Smart-kaava pohjautuu selkeisiin kriteereihin, joiden avulla asetettua suunnitelmaa ja

tavoitteita voidaan arvioida ja tarvittaessa muokata (Kananen 2018, 39).

S M A R T

Spesific Measurable Attainable Relevant Time-bound
Tasmallisyys Mitattavuus Realistisuus/ Oleellisuus/ Sidonnaisuus aikaan
Saavutettavuus Relevanssi

Kuvio 2. SMART (Siniaalto 2014, 25; Kananen 2018, 38)

Tavoitteen on tarkea olla tasmallinen eli selkeasti maaritelty. Tavoitteita suunnitellessa on
hyva pitdd mielessa tavoitteiden mittarit ja mittarien indikaattorit, joiden avulla kerataan

tieto, jonka avulla tavoitetta mitataan. Realistisuudella tarkoitetaan saavutettavissa olevaa
tavoitetta. Relevanssi liittyy sen sijaan tavoitteen oleellisuuteen tai tarkeyteen. Tavoitteille

asetetaan mydos aikataulutettu suunnitelma ja aikaraja. (Kananen 2018, 39.)

Kuvan avulla saadaan heratettya mielenkiintoa ja huomiota. Kuva tukee kerrottua asiaa, ja
jopa auttaa muistamaan sen paremmin. Useimmissa sosiaalisen median kanavissa
hy6dynnetaan nykyaan kuvia, minka takia sen rooli on tarked ja monitasoinen. Hyvan
kuvan piirteiksi voidaan luokitella muun muassa ajatuksia herattava, tunteisiin vetoava ja
ymmarrysta helpottava. Kohderyhma ja oma nakdkulma vaikuttavat kuitenkin siihen,

millainen kuva lopulta toimii. (Siniaalto 2014, 37—-38.) Kuvissa ja videoissa on suuri voima,
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silla visuaalinen tarinankerronta on vakuuttavaa (Hurmerinta 2015, 114). Kuvamaailmassa
on tarked hyoddyntaa kuvituksia, jossa on brandille tunnistettavia elementteja, kuten
bréndin mukainen varimaailma ja tyyli. Brandikuvien kayttdminen on hyodyllista, koska se

on samalla investointi brandiin ja kehitys liiketoimintaan. (Ruokolainen 2020, 131).

Tekstin avulla voidaan aktivoida tai herattaa haluttu reaktio. Tekstia kirjottaessa on téarkeé
huomioida muutamat kohdat: Tekstin tiivistdminen ja viestin kannalta olennaisten asioiden
kertominen, joukosta erottuminen oman tyylin avulla, tekstin kirjoittaminen monipuolisesti,
jotta samat sanat eivat toistu jatkuvasti sisalldissa, erilaisten tekstivaihtoehtojen
kokeileminen ja siséllén lapikdyminen uudestaan ennen julkaisua. (Siniaalto 2014, 40—
42))

Julkaisuihin voidaan sisallyttéa toimintakehote (call to action), jonka avulla pystytaan
konvertoimaan tavoitteen mukaisia tapahtumia. Konversioaste kertoo toteutuneet
tavoitteet. Tavoite voi olla mika tahansa mitattava asia, aina ostotapahtumasta tai
uutiskirjeen tilauksesta tykkays- ja kommenttimaaraan. Verkkosivuilla ja -palveluissa
toimintakehotusta esittda yleensa jonkunlainen nappi, esimerkiksi tekstilla "paina tasta”.
Sosiaalisen median palveluissa tama ei ole kuitenkaan mahdollista, vaan sen sijaan
toimintakehote voidaan sisallyttéaa tekstiin. Ostamiseen, lisétietoihin ja toimintaan johtavat
sanamuodot ovat kaikki hyvia toimintakehotteiden pohijia. (Siniaalto 2014, 42—-44.)
Sosiaalisessa mediassa on mahdollista esimerkiksi jarjestaa kilpailu, jossa osallistujien
tulee ladata tietynlainen kuva tai video ja kayttdd brandin hashtagia. Hashtagit lisaavat

brandin nakyvyytta eri kanavilla tai sovelluksissa. (Harris 2013, 53.)

Toimiva sisallontuotanto on suunnitelmallista ja ohjattua. Se on jatkuva prosessi ja rutiini.
Erilaiset sisdltdteemat ja -lajit auttavat pitamaan sisallén eri kanavissa mielenkiintoisena.
Sosiaalisessa mediassa on kyse paaosin vuorovaikutuksesta muiden kanssa.
Vuorovaikutus on erittéin toivottua, silld vain muiden reaktioiden avulla tapahtuu my6s
sitoutumista. (Siniaalto 2014, 83-86.)

Urheilualalla kasvava sosiaalisen median kayttd vaatii kekselidisyytta. Yha useammat
urheilujoukkueet tuovat esille toimivia sosiaalisen median markkinoinnin keinoja. (Harris
2013, 61.) Sosiaalisessa median markkinoinnissa sisallontuotanto tapahtuu nopealla
tahdilla ja onnistuneet joukkueet tuottavat ajankohtaisia paivityksia, saavat fanit mukaan
keskusteluihin, luovat henkilokohtaista identiteettia ja tarjoavat sosiaalisen median
tarjouksia (Ruokolainen 2020, 130; Harris 2013, 61). Erityisesti autenttiset sisalltt

palvelevat parhaiten faneja ja heidéan kiinnostustansa (Haltia ym. 2017, 105).
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Ammattilaisurheilujoukkueiden sosiaalisen median kaytto vaihtelee. Toiset tekevéat sen
hyvin ja toisilla on haasteita pysya perassa. Vahvoja sosiaalisen median kayton
esimerkkeja [6ytyy maailmalta eri urheiluliigoista. Avaintekijaksi on noussut kuitenkin
sisaltdjen luovuus. Mita pienemmat markkinat, sitéd luovampaa sosiaalisen median kaytto
on ollut. Hyvana esimerkkina voidaan nostaa esille yhdysvaltalainen Major League
Baseball -seura Cleveland Indians, joka vuonna 2009 paasi otsikoihin heidén sosiaaliseen
mediaansa liittyvan luovuutensa ansiosta. He loivat katsomoonsa "Indians social media
deck:n”, joka oli yksinomaan sosiaalisen median kayttgjille omistettu tila. Tila oli muusta
katsomosta erottuva istuinalue, jossa oli teravéapiirtotelevisio ja paikallistettu WiFi el
langaton lahiverkko. Alueella olevilla oli erityinen mahdollisuus luoda sisaltéa peleisté ja

nain ollen luoda nékyvyytta seuralle. (Harris 2013, 63.)

45 Tuloksellisuuden mittaaminen

Tavoitteita on tarkea asettaa lyhyelle ja pitkélle aikavalille. Pitkan aikavalin tavoitteilla
pystytddn ohjaamaan kokonaisuutta, kun taas lyhyen aikavalin tavoitteilla ohjataan
paivittdista toimintaa. (Siniaalto 2014, 27-28.) Tuloksellisuuden mittaamiseen kaytetaan
erilaisia mittareita, jotka tuottavat hyodyllista tietoa (Siniaalto 2014, 30; Dahl 2021, 221).
Mitd enemman tietoa seuraajista on hallussa, sitd paremmin heita pystyy palvelemaan
(Ruokolainen 2020, 86). Sosiaalinen media tarjoaa monia mittareita, jotka informoivat
esimerkiksi kampanjoiden tuloksellisuudesta, bréandien toimivuudesta ja markkinoijan
maineesta verkossa (Dahl 2021, 221). Mittareita voi esimerkiksi liittda tunnettavuuteen tai
nakyvyyteen, kuten tykkaaja- tai seuraajamaaran kasvuun. Lyhyen aikavalin mittarit

luodaan pidemman aikavalin mittareista (Siniaalto 2014, 30-31.)

Kvantitatiiviset, numeeriset tavoitteet ovat helposti seurattavissa sosiaalisessa mediassa
minka takia niitd kannattaa hyddyntaa. Esimerkiksi seuraajakannan kasvu tai
nayttokertojen lisaantyminen ovat hyvia lahtékohtia numeerisille tavoitteille. Laadullisien
tavoitteiden avulla paneudutaan sen sijaan esimerkiksi erottumiseen kilpailijoista tai
imagon rakentamiseen ja kehittdmiseen. Laadullisia tavoitteita varten tarvitaan pidemman
ajan seuranta tai erillinen markkinatutkimus, jonka avulla pdastaan suoraan yhteyteen

asiakkaiden palautteen kanssa. (Siniaalto 2014, 26-27.)

Mittareiden merkitys ohjaa toimintaa. Jos huomataan mittarin menevan vaaraan suuntaan,
siihen voi reagoida esimerkiksi siséllon laadun tai maaran muokkaamisella. Raportoinnin
avulla voidaan tarkastella ja verrata muutoksia myds pidemmalla aikavalilla. (Siniaalto
2014, 27-31.) Reaaliaikaisella data-analytiikalla ja sen hyddyntamiselld on tutkitusti
vaikutusta asiakastyytyvaisyyden kasvuun. Datan avulla saadaan kerattya paljon tietoa

asiakkaista, mika luo valtavia mahdollisuuksia. Tietoa voidaan analysoida ja asiakkaita
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voidaan palvella mahdollisimman hyvin heidan tarpeitansa ja toiveitansa huomioiden.
Tiedon monipuolinen hyddyntdminen analytiikan avulla tukee myynnin ja markkinoinnin
tehostamisessa. (Vahtola 2020, 31-123.)

Mittareiden avulla saadaan tietoon sisallén toimivuus ja se, onko asetettuihin tavoitteisiin
paasty. Siniaaltoa (2014) lainaten vahintaan naita mittareita tulisi seurata:

1. tykkaaja- / seuraajamaaré ja sen muutos

tykkaysten lukumaara

kommenttien lukumaara

jakojen lukumaara

klikit ja klikkiprosentti

kattavuus/impressiot

sitoutumisaste

paras aika paivitykselle (eli mihin vuorokaudenaikaan olet paivittanyt ja 16ytyyko
tasta kaavaa onnistumiselle)

9. erilaisten sisaltdtyyppien kiinnostavuus

ONOOOUhWD

(Siniaalto 2014, 101.)

Sitoutumista ja vuorovaikusta mitataan sitoutumisasteella (engagement rate).
Sitoutumisasteella tarkoitetaan reaktioiden maaraa jaettuna kaikilla nayttokerroilla.
Sitoutuminen liittyy muun muassa sisallon reagointeihin, kuten tykkays- kommentti- ja
jakomaariin. Verrattuna seuraajamaaraén sitoutumisaste kertoo laadullisesta

vuorovaikutuksesta, minka takia sen tarkastelua suositellaan. (Halonen 2019, luku 5.2.)

Valitut mittarit voidaan sijoittaa esimerkiksi Excel-tiedostoon, josta on helppo seurata
tapahtumia ja tuloksia. Tulosten tarkastelun jalkeen on tarkea myds analysoida ja kehittda
toimintaa eteenpdin. (Siniaalto 2014, 101-105.)
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5 TyoOn tausta ja tavoite

Opinnaytetyodn tavoitteena on luoda ajankohtainen, mutta helposti muokattavissa oleva
opas urheiluseurojen sosiaalisen median brandin rakentamiselle. Opas siséltaa tietoa
urheilumarkkinoinnista, sosiaalisesta mediasta ja brandayksesta. Opas kertoo askel
askeleelta, miten urheiluseura pystyy rakentamaan oman sosiaalisen median brandin ja
mita tavoitteita silld voidaan saavuttaa. Sen lisaksi opas kertoo, miten tuloksia voidaan
seurata ja mitata. Opas on luotu alustalle, jossa sitd on mahdollista paivittda jatkuvasti.
Na&in opasta voidaan hyddyntaa niin pitkd&n kuin mahdollista. Sisaltd on koottu
moninaisista lahteistd hyddyntaen seka kotimaisia ettd kansainvalisia l&hteitd. Opas on

koottu noudattaen 10.fi yrityksen oman brandin visuaalista ohjeistusta.

Opinnaytetyd on toteutettu produktina ja sen toimeksiantajana toimi 10 Sports Marketing
Hub (10.fi). 10.fi on urheilumarkkinoinnin start up -yritys, joka suunnittelee digitaalisia
kumppanuuksia yritysten ja urheilun edustajien, kuten urheilijoiden, urheiluseurojen ja -
tapahtumien valille. Asiakkaille toteutetaan muun muassa yhteistéita hyodyntaen
ensisijaisesti sosiaalista mediaa ja sen eri alustoja. Sisaltéa myos analysoidaan ja
mitataan, jolloin tutkitaan kumppanuuden tuomia hyoétyja ja muutoksia. Tarjonta vaihtelee
kuitenkin hyvin erilaisten ja eri kokoisten kumppanuuspakettien ja kokonaisuuksien valilla
asiakkaan toiveista riippuen. 10.fi yritys suunnittelee ja luo siséltéa myos omille

nettisivuillensa ja omiin sosiaalisen median kanaviinsa.

10.fi yritys tavoittelee jatkuvasti kasvua ja urheiluseurat ovat heille yksi potentiaalinen
yhteistydkumppanuusmuoto. Taman opinnadytetyon tavoitteena on luoda lisdarvoa niin
10.fi yritykselle kuin heidan urheiluseura-asiakkaillensa. Tyon tulosta voidaan pitaa
tarkeana etenkin sen tuoman hyddyn takia. Tyon avulla 10.fi yritys pystyy tarjoamaan
enemman urheiluseura-asiakkaillensa. Heille pystytdén antamaan valmis, selked ja
yksityiskohtainen opas, joka ohjaa heita rakentamaan seuran omaa sosiaalisen median

brandia ja hyotymaan siita.



6 TyoOn vaiheet ja menetelmat

Tarve ja idea tutkimukselle syntyi kevaan 2021 ty6harjoittelun jalkeen, jolloin 10.fi yritys
tarjoutui opinnaytetydn toimeksiantajaksi. Aiheisiin ja yrityksen tarpeisiin ja tavoitteisiin
perehdyttiin ensin yhdessa. Urheiluseurat ovat 10.fi yritykselle tarkea ja kasvava
asiakasryhma ja heille haluttiin luoda jotain lisdarvoa tuovaa ja mielenkiintoa lisdavaa
materiaalia. Toukokuun lopulla "Opas urheiluseuran brandaykseen sosiaalisessa
mediassa” valikoitui lopulliseksi tydn aiheeksi. Tyon aiheen valitseminen ja nakdkulman
rajautuminen perustuivat myos siihen, etta aiheesta ei [6ytynyt aiempaa materiaalia.
Aiheen valitsemisen jalkeen opinnaytetydn prosessi lahti kayntiin. Seuraava kuvio 3.

kuvaa selkeasti opinnaytetydn vaiheet ja aikataulun.

Toukokuu 2021 Heinakuu 2021 Syyskuu 2021

« Toimeksiantaja

’ i + Kirjallisuuskatsaus + Kirjallisuuskatsaus
« Aiheen valinta

N N N\

+ Benchmarking

* Tulosten « Palaute « Oppaan kehitys,
. L o analysointi ja i i iimei i
+ Suunnitelman tytsté » Kirjallisuuskatsaus g S ! Fo'm?ks'a"l,a'a"a Gl L) 2
johtopaatokset ja asiantuntijoilta kayttoonotto
* Alustavan « Pohdinta « Tydn vimeistely
oppaan koonti
Kesakuu 2021 Elokuu 2021 Lokakuu & marraskuu 2021

Kuvio 3. Projektin vaiheet ja aikataulu

6.1 Kirjallisuuskatsaus

Opinnaytetyon kirjallisuuskatsauksen avulla oli mahdollista etsia tietoa ja tutkia rajattua
aihetta eri nakdkulmien ja lahteiden avulla. Kirjallisuuskatsauksessa syvennyttiin kolmeen
paaaiheeseen, joita olivat urheilumarkkinointi, brandi, seka digitaalisuus ja sosiaalinen
media. Kaksi viimeisinta aihetta syventyivat useampaan ala-aiheeseen, joissa perehdyttiin

esimerkiksi urheilubréndiin ja sen rakentumiseen, ja tulokselliseen sosiaalisen median

kayttoon. Aiheita tarkasteltiin my6s urheiluseurojen néakdkulmasta opinnéytetyon aiheen ja

tavoitteen takia.

Teoria ei ole kaytannosta erillistd, vaan se on muodostunut tutkimustoiminnan eli ihmisten
arkipaivaisen toiminnan ja ajattelun avulla. Teoria saa alkunsa kaytannén maailmasta ja
lopulta kaytantd myds séételee voimassa olevia teorioita. Teorian ja kaytannon valissé on
nain ollen tietynlainen sidos. (Vilkka 2021, 57). Kirjallisuuskatsaus ja sen monipuolisuus

antoi vahvan pohjan oppaan rakentamiselle.
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6.2 Benchmarking

Benchmarking-menetelméan eli esikuva-analyysin avulla voidaan tutkia kilpailijoiden
toimintaa ja keinoja (Kananen 2018, 42). Tassa tydssa benchmarking-menetelman avulla
selvitettiin jalkapalloseuroja, jotka omaavat maailman suurimmat fanien
sitoutumisasteluvut Instagramissa vuosien 2020 ja 2021 valilla ja heidan toimintaansa
siella. Analyysissa tutkittiin jalkapalloseurojen Instagram-tileja toimeksiantajan toiveen
mukaisesti. Instagram on analyysin teon aikana myds 10.fi yrityksen térkein ja kaytetyin
alusta urheilualan toimijoiden ja brandien yhteistdissa. Analyysiin valittiin viisi
jalkapalloseuraa perustuen kesakuussa vuonna 2021 julkaistuun Blinkfiren dataraporttiin
(FC Barcelona 2021b). Raportti perustuu jalkapallokauden 2020/2021 tietoihin. Analyysi
perustui tAh&n raporttiin, koska sitoutumisaste kertoo niin Instagramin kuin muun

sosiaalisen median toimivuudesta parhaiten, mika ilmeni ty6n kirjallisuuskatsauksessa.

Jalkapalloseurat edustavat maailman tunnetuinta ja suurimman harrastajaryhman
omaavaa urheilulajia (TechnoSports 2021). Jalkapallo edustaa myds joukkuelajia, johon
taman tydn teoria on ensisijaisesti litoksissa. Jokaisella valitulla jalkapalloseuralla on
aktiiviset Instagram-tilit ja 16ydettavissa olevat selkeat ja kirjatut seura-arvot, jotka ovat

tarkeita tekijoita tamén tyon tarkoituksen ja analyysin tavoitteen kannalta.

Analyysin eri osa-alueet mukailevat Geurin-Eaglemanin ja Burchin analyysia (2015), jossa
tutkittiin olympiaurheilijoiden sukupuoleen perustuvaa visuaalista itsensa esittamista
Instagramissa. Kyseisessa analyysissa tutkitaan padasiassa urheilijoiden julkaisutyyleja
Instagramissa, minka takia sen pohjaa pystyy soveltamaan myds taman tyon
tarkoitukseen. Analyysin avulla saadaan keréttya dataa ja tietoa, jota voidaan soveltaa

tietona ja ideoina oppaan teossa ja sen sisallossa.

Opinnaytetydn analyysi suoritettiin aikavalilla 01.10.-17.10.2021 tutkimalla seurojen
Instagram-tileja ja jokaisen tilin 50 viimeisinta julkaisua. Seuraavissa taulukoissa ja

kuvissa esitetd&n analyysissa kerétyt tiedot.

Ensimmaiseen taulukkoon (taulukko 1.) on keratty viiden valitun jalkapalloseuran erilaisia
tietoja, joita pidettiin analyysin kannalta hy6dyllisina. Taulukosta 16ytyy urheiluseuran
kotimaa, kirjatut arvot, Instagram-seuraajien maara, keskiarvo tykkays- ja
kommenttimaara (50 viimeisinta julkaisua), sek& seurojen kaytdssa olevat muut

sosiaalisen median tilit.



Urheiluseura

Football Club
Barcelona

Manchester
United Football
Club

Liverpool
Football Club

Real Madrid
Club de Futbol

Chelsea Football
Club

Maa

Espanja

Iso-
Britannia

Iso-
Britannia

Espanja

Iso-
Britannia

Kirjatut arvot

Kunnioitus,
vaivannako,
kunnianhimo,
timityd, ndyryys

Yhtenaisyys,
syrjimattémyys,
innovatiivisuus,
timikeskeisyys,
erinomaisuus,
paattavaisyys

Kunnianhimo,
sitoutuneisuus,
yhtenaisyys,
arvokkuus
Urheilijan
kokonaisvaltainen
kehittyminen,
syrjimattémyys,
urheilukulttuurin
edistaminen ja
levittdminen

Voittaja-asenne,
rohkeus,

oikeudenmukaisuus,

ahkeruus, ylpeys
omasta seurasta

Taulukko 1. Analysoidut Instagram-tilit

Instagram- Instagram

seuraajat

101
miljoonaa

49,9
miljoonaa

32,9
miljoonaa

104
miljoonaa

30,1
miljoonaa

Instagram
keskiarvo keskiarvo
tykkdysma kommentti
ara (50 maara (50
viimeisinta viimeisinta
julkaisua) julkaisua)
719,9 5803
tuhatta
643,8 5822
tuhatta
264,1 1429
tuhatta
767,5 2591
tuhatta
216,2 475
tuhatta

Muut
sosiaalisen
median tilit

Facebook,
Twitter,
YouTube,
Line,
Snapchat,
Dugout,
Twitch

Facebook,
Twitter,
YouTube,
Snapchat,
TikTok

YouTube,
Snapchat,
Twitter,

Facebook

Facebook,
Twitter,
YouTube,
Line,
Snapchat,
Dugout,
Twitch

Facebook,
Twitter,
YouTube

Taulukko 2. jakaa julkaisutyylin seitsemaan eri kategoriaan: yleiseen, ammatilliseen,

eksklusiiviseen, fanien tekemaan, kulttuurilliseen, meemeihin ja yhdistelmaan. Jokainen

kategoria on maaritelty erikseen kuviossa.
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Julkaisukategoria
Yleinen

Ammatilinen

Eksklusiivinen

Fanien tekema

Kulttuurillinen

Meemit

Yhdistelma

25

Maaritelma
Julkaisut liittyen yleisiin asioihin/muuhun kuin lajin esim. syntymapaiviin, sdahéan,
hyvantekevaisyystyohon.

Julkaisut littyen urheiluun ammattina esim. joukkueiden treenaamiseen,
matkustamiseen kilpailujen takia, peli/haastattelu valmisteluihin tai tilanteisiin ja tuotteiden
mainostamiseen.

Julkaisut littyen eksklusiiviseen ja henkilokohtaisempaan materiaaliin esim.
pukuhuonemateriaali, hauskat faktat ja haastattelut.

Julkaisut liittyen fanien tekemaan sisaltéon esim. nayttokuva fanijulkaisusta, fanien
julkaisu uudelleen jaettuna.

Julkaisut keskittyen TV-ohjelmaan, elokuvaan, musiikkialaan, nayttelijdihin, politikkoihin,
kuuluisiin maamerkkeihin.

Internet memet ja internetista otetut nayttokuvat (ei Instagramista) ja uudelleen jaettu
seuran tilille.

Valokuvakollaasi, useita kuvia tai videoita, jotka sopivat useampaan kuin yhteen ylla
olevaan luokkaan.

Taulukko 2. Julkaisutyylikategorioiden maaritelmat

Taulukosta 3. ndkee Instagram-tileihin pohjautuvan analysoinnin perustuen julkaisun

tyyliin. Tietojen perusteella on selkeédsti huomattavissa tilien yhdenmukaisuus. Jokaisella

tililla kaytetyin julkaisun tyyli oli ylivoimaisesti ammatillinen. Jokaisella tililla oli my6s

kaytetty yleiseen ja eksklusiiviseen kategoriaan luokiteltuja julkaisuja. Muista erottuen, FC

Barcelona oli hyédyntanyt myoés fanien tekemééa, meme ja yhdistelmé kategorioihin

luokiteltuja sisaltoja.

Julkaisun tyyli

Yleinen
Ammatillinen

Eksklusiivinen
Fanien tekema

Kulttuurillinen
Meemit
Yhdistelma

% kuvien % kuvien % kuvien % kuvien % kuvien
maara maara maara maara Real maara
Football Manchester Liverpool Madrid Club | Chelsea
Club United Football de Futbol  Football
Barcelona Football Club Club
Club
18 % 8 % 10 % 8 % 14 %
70 % 90 % 88 % 90 % 78 %
2% 2% 2% 2% 8 %
4% 0% 0% 0% 0%
0% 0% 0% 0% 0%
2% 0% 0% 0% 0%
4% 0% 0% 0% 0%

Taulukko 3. Instagram-tilien analysoinnit perustuen julkaisun tyyliin
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Taulukko 4. osoittaa Instagrame-tileihin pohjautuvan analyysin perustuen julkaisun
kategoriaan. Jokaisella tililla kaytetyimmat julkaisut olivat yksittaisia kuvia. Seuraavaksi
suurin kategoria oli karuselli eli julkaisu, jossa on kaytetty kahta tai useampaa kuvaa,
videota tai molempia. Reels-, IG-TV- ja videojulkaisujen kayttd jakaantui tilien kesken eri
lailla. Esimerkiksi tietojen perusteella voidaan todeta FC Barcelonan suosivan Reels-
julkaisuja, kun Manchester United ja Liverpool suosivat huomattavasti enemman
perinteisia videojulkaisuja.

Julkaisun % % % % %

kategoria  julkaisujen julkaisujen julkaisujen julkaisujen julkaisujen
maara maara maara maara Real maara
Football Manchester Liverpool Madrid Club Chelsea
Club United Football de Futbol Football
Barcelona Football Club Club

Club

Kuva 40 % 28 % 48 % 36 % 56 %

Karuselli 34 % 42 % 24 % 42 % 24 %

(useampi

kuva, video

tai

molempia)

Reels 24 % 6 % 4% 10 % 8 %

IG-TV 0 % 2% 4% 0% 10 %

Video 2% 22 % 20 % 12 % 2%

Taulukko 4. Instagram-tilien analysoinnit perustuen julkaisun kategoriaan

Jokainen benchmarking-menetelméan avulla analysoitu Instagram-tili oli erittéin aktiivinen,
silla julkaisuja oli yleisesti enemman kuin kaksi paivassa. Seurojen brandit tulivat esille
Instagram-tileilla erityisesti varityksen, logojen ja sloganien kayton myota. Tileilta 16ytyi
muun muassa useampia brandikuvia, jossa muokkaamisen avulla kuviin oli lisatty
esimerkiksi seuran logo. Seurojen kirjatut arvot eivét olleet selke&sti huomattavista, mutta
julkaisut tukivat niita, eik& niistéd eroavaa sisaltéa I6ytynyt. Kuvassa 5. nahdaan
Manchester United jalkapalloseuran Instagramin etusivu, joka tuo selkedasti esille seuran
identiteettielementteja.
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< manchesterunited & Follow
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This is only the beginning, but in a competition

as strong as the Premier League, every point Nobody is more frustrated and disappointed
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EVERY TIME YOU'RE
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TOSTANDUPFOR |
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UP FOR YOUR TEAM,
FIGHT FOR YOUR b

TEAM AND WE WILL.

Kuva 5. Manchester United:n Instagramin etusivu (17.10.2021)

Jokaisella tililla vedottiin erityisen paljon fanien tunteisiin muun muassa materiaalilla, jossa
seurat ylistivat fanejansa ja heidan antamaansa tukea seuralle. FC Barcelonan tililla
hyoédynnettiin fanimateriaalia myds esimerkiksi julkaisemalla fanien luomaa taidetta (kuva
6.)



FCBARCELONA

s fcbarcelona @ 6w
N Coral Sant Jordi - Cant del Bar¢a (Himne Oficial...

1195 085 likes

§ TOP! 7 %0
@ @alexchipill less

View all 8 326 comments . 2 alexchipill
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Kuva 6. FC Barcelonan Instagram-julkaisu (1.10.2021)

Tilien sisallot liittyivat ensisijaisesti ottelu- ja harjoittelumateriaaliin ja -tunnelmiin, joissa
esiintyivat seuran pelaajat. Otteluvideot liittyivat usein maalintekotilanteisiin ja
harjoitteluvideoissa nakyi sen sijaan enemman pelaajien tekemia jalkapalloharjoitteita.

Kuten kuvasta 7. huomaa, otteluista oli luotu my6s erilaisia brandikuvia.
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377 667 others

chelseafc Your MOTM. &' @ @timowerner #CFC
#Chelsea

Kuva 7. Chelsea FC:n Instagram-julkaisu (3.10.2021)

Eksklusiivista materiaalia tuotiin esille esimerkiksi huumoriin vetoavilla pelaajien tekemilla
haasteilla tai haastatteluilla ja sisall6lla, joka naytti mita kulissien takana tapahtuu.

Kuvassa 8. on kyse Chelsea FC:n pelaajien vélisesta haastetilanteesta.
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.
@ chelseafc & - Follow

Chelsea Trending!
Can @RLC and @BenChilwell nail the... more

Kuva 8. Chelsea FC:n Instagram-julkaisu (11.10.2021)

Muutamiin julkaisuihin oli lisatty myds faneille tarkoitettuja toimintakehotuksia esimerkiksi
pyytamalla kommentoimaan ottelun parhaimman maalin tai kauden suosikkihetken.
Julkaisujen tekstit olivat yleisesti hyvin lyhyita ja pituutta oli usein yhdesta sanasta
muutamaan lauseeseen. Jokaisella seuralla oli myds omat hashtagit, joita julkaisuissa

kaytettiin.

6.3 Alustavan oppaan koonti

Opinnaytetydn kirjallisuuskatsauksen ja benchmarking-menetelméan avulla luotiin
opinnaytety6n tarkoituksen mukainen sosiaalisen median brandayksen opas

urheiluseuroille. Opas on toteutettu séhkdisessd muodossa, minka avulla sitéa on helppo
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jakaa 10.fi yrityksen asiakkaille ja siihen paasee kasiksi eri laitteilla. Opas on luotu
graafisen suunnittelun nettisivustolla nimeltd Canva, missa oppaan pystyy jakamaan
tydnantajayrityksen tyontekijoille helposti. Canva mahdollistaa samalla oppaan jatkuvan
kehittdmisen, jos ja kun siihen on tarvetta. Muotona on kaytetty ensisijaisesti puhelimen
naytolle sopivaa muotoa, jota on helppo lukea myos muillakin laitteilla. Oppaan ulkondkd
ja visuaalisuus vastaa 10.fi yrityksen brandia hyddyntden muun muassa yrityksen vareja,
fontteja ja logoja. Etusivukuvana on kaytetty urheilustadion kuvaa, joka sopii oppaan
kohderyhmalle. Visuaalisesti opas on tehty helppolukuiseksi kuvioiden ja harkitun
tekstimaaran ansiosta. Oppaasta haluttiin tehda silmaa miellyttava ja mielenkiintoinen,
mink& avulla lukija kokee haluavansa lukea lisda. Siséltd on jaettu opinnéytetydssa
keratyn tiedon perusteella merkittdvimpien asioiden osioihin. Nain ollen siséltd johdattaa
lukijaa eteenpdin vahvan urheiluseurabrandin piirteista sosiaalisessa mediassa sen
rakentumiseen ja kehittamiseen ja lopulta sisaltdideoihin. Opas on tehty sopimaan

brandayksen vasta-alkajasta ammattilaiseen.

Jos sisaltoa tarkastellaan yksityiskohtaisesti, se jakautuu neljaan paaosioon: urheilubrandi
pahkinankuoressa, miksi rakentaa brandid sosiaalisessa mediassa, vahvan
urheiluseurabrandin piirteet sosiaalisessa mediassa ja urheiluseurabrandin rakentuminen
sosiaalisessa mediassa. Opas alkaa kuitenkin kansisivulla, sisallysluettelolla ja "Lukijalle”
sivulla. Lukija halutaan ensin toivottaa tervetulleeksi oppaan pariin ja samalla kertoa

lyhyesti oppaan sisallsté ja sen tavoitteesta.

Ensimmainen paaosio "Urheilubrandi pahkindnkuoressa” avaa keradtyn teorian pohjalta
ytimekkaasti urheilubrandia, jonka avulla lukija saa selkedn kasityksen siitd, samalla
luoden pohjaa oppaalle ja urheiluseurabrandin ajatukselle. Toisen osion tarkoituksena on
nostaa teorian pohjalta esille nousseita syita, joiden takia brandia kannattaa ylipaatansa
rakentaa sosiaalisessa mediassa, ja avata niitd selkeammiksi. Kolmannessa osiossa
perehdytdan vahvan urheiluseurabréndin piirteisiin sosiaalisessa mediassa. Tassa
osiossa yhdistyvat tiedot teorian ja benchmarking-menetelméan perusteella. Piirteet
haluttiin tuoda esille selkeasti, mink& avulla asia konkretisoituu lukijalle ja saattaa herattaa
ajatuksia ja mielikuvia koskien oman ja eri urheiluseurojen sosiaalisen median brandia.
Neljantena osiona paastaan urheiluseurabrandin rakentumiseen sosiaalisessa mediassa.
Osio jakautuu kolmeen alaosioon: suunnittelu, toteutus ja mittaaminen ja kehittdminen.
Naissa alaosioissa keskitytdan teorian ja benchmarking-menetelman osoittamiin
tarkeimpiin kohtiin tuloksellisen sosiaalisen median kaytdn kannalta urheiluseurabrandin
nakokulmaa ajatellen. Opas loppuu "Lopuksi” sivuun, jossa tuodaan oppaan sanoma

yhteen ja viimeisena sivuna on oppaan takakansisivu.
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6.4 Oppaan kehitys ja viimeistely palautteen avulla

Alustavasti suunnitellusta ja toteutetusta oppaasta kerattiin palautetta seka
toimeksiantajalta 10.fi yritykselta, etta alan asiantuntijoilta. Alan asiantuntijoita olivat yhden
suomalaisen Cheerleadingseuran sosiaalisen median vastaava, yhden suomalaisen
jaékiekkoseuran sosiaalisen median vastaava, yhden suomalaisen uimaseuran
toiminnanjohtaja ja 2022 Jaékiekon MM-kilpailujen sosiaalisen median koordinaattori.
Kaikille l&hetettiin alustava versio oppaasta, jota he saivat vapaasti kommentoida. Saadun

palautteen avulla opasta kehitettiin ja se viimeisteltiin.

Toimeksiantajan palaute alustavasta oppaasta oli erittain positiivista. Oppaaseen oltiin jo
hyvin tyytyvaisia sen ulkon&aon ja sisdllon puolesta. Toimeksiantaja antoi kuitenkin
muutaman kehitysidean, jonka avulla toimivasta oppaasta oli mahdollista tehda viel&
parempi. Oppaaseen luotiin sisallysluettelon jalkeen sivu, jossa oppaan kirjoittaja
esitellaan. Sivulla kirjoittaja tuo esille tiiviisti oman taustansa ja motiivit oppaan teolle.
Sivun kirjoituksen ja aitouden avulla oppaan lukija paasee lahemmas kirjoittajaa ja
ymmartaa hanta paremmin. Kirjoituksella pystytaan myos herattdmaan lukijassa
positiivisia tunteita ja ajatuksia. Toiseksi oppaaseen lisattiin muutama uusi sivu, jotka
koskevat sisallontuotantoon liittyvié ideoita maailmalta. Oppaaseen tuotiin benchmarking-
menetelméassa hyddynnettyjen Instagram-tilien avulla esimerkkeja toimivasta sisallosta
kayttamalla nayttokuvia. Naiden muokkausten liséaksi oppaaseen lisattiin myos lisda pienia

yksityiskohtia, kuten sosiaalisen median palvelujen kayttajamaaria.

Asiantuntijat olivat samoilla linjoilla toimeksiantajan palautteen kanssa. Oppaan
kokonaisuudesta ja visuaalisuudesta pidettiin paljon. Oppaan ajateltiin tuottavan lisdarvoa
seka toimeksiantajayritykselle etta sita kayttaville urheiluseuroille. Yhden asiantuntijan
kehitysehdotuksen avulla yhta sosiaalisen median kanavan tietoja paivitettiin. Kaksi muuta
asiantuntijaa toivat kehitysehdotuksena esille toisen urheiluseurandkdkulman, joka liittyy
pienempiin urheiluseuroihin, joilla ei ole ennestdan fanikulttuuria tai valmiita resursseja
seuran brandaykseen. Nain ollen oppaassa nostettiin esille kohta vahvistamaan
oikeanlaisen resursoinnin merkitysta. Nama kehitysehdotukset huomioidaan myos

opinnaytetyon jatkotutkimusaiheissa ja niiden ideoinnissa.
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7 Projektin tulokset

Projektin tuloksena syntyi urheiluseuroille kohdennettu sosiaalisen median brandaysopas
(liite 1.). Oppaan ulkon&kd on toteutettu toimeksiantajan 10.fi yrityksen tyylisesti
kirjoittajan toimesta. Sisaltd valikoitui ja muotoutui teorian ja benchmarking-menetelman
avulla, seka kehittyi palautteiden perusteella viimeisteltyyn muotoonsa. Opas on
kohdennettu ensisijaisesti joukkueurheilua edustaville seuraoille, joilla fanikulttuuri on
pidemmall&, toiminta ammattimaista ja resursseja markkinointiin. Opas on suunniteltu
soveltumaan kuitenkin mihin urheiluseuraan tai urheilulajiin tahansa. Tassa kappaleessa
tuodaan esille teorian ja benchmarking-menetelmén avulla keratyt ja oppaan kannalta

merkittavat ja siind esille tuodut tulokset.

7.1 Urheilubrandin keskeiset tekijat

Keskeisimmat urheilubrandin tekijat liittyvat visuaaliseen identiteettiin, brandin strategiaan
ja brandin savyyn. Visuaalista identiteettid kuvastavat kaikki elementit, joiden avulla
brandia ilmaistaan, kuten esimerkiksi julkaistun sisallon tyyli ja varit. Urheilussa
visuaalisen identiteetin lisaksi identiteetin ilmaisuun kuuluvat myods esimerkiksi
tunnusmusiikit ja kannatushuudot. Bréandista huolimatta ndiden elementtien
maaritteleminen on kuitenkin tarkeaa, jotta brandi voi olla johdonmukainen. Brandin
strategiaan kuuluvat bréndin taustalla oleva tarina, lupaukset ja suunta mihin brandia
viedaan. Urheilussa strategiaetuja ovat muun muassa helposti esille tuotava aito
sisallontuotanto ja tarinankerronta. Ollakseen menestyva, urheilubrandi vaatii taidon
ymmartaa ajan myota vaihtuvia fanien tunteita ja motiiveja. Brandin savyyn liittyy brandin
ilmaiseminen kirjoitetussa mediassa ja visuaalisen materiaalin avulla. Brandi haluaa antaa
samanlaisen kokemuksen, tunteen ja arvojen valittymisen paikasta riippumatta. Kun
brandi saavuttaa korkean tietoisuuden ja herattdad selkeat mielikuvat, silloin bréandi on

vahvempi. Fanien luottamus brandiin on avain menestykseen.

7.2 Miksi rakentaa brandia sosiaalisessa mediassa?

Sosiaalinen media tuo uusia mahdollisuuksia urheilun fanittamiseen. Sen avulla voidaan
hyddyntaa eksklusiivista siséltoa ja padstaa fanit lahemmas urheilijoita.
Urheilijatoimijoiden ja fanien valista yhteytta onkin tarke& vahvistaa, silla se vahvistaa
samalla myds fanien kannatusta. Urheilualan yritykselle urheilubrandin luontaista arvoa
voidaan pitaa sitkeana, pitkékestoisena ja arvokkaana omaisuutena. Vahva urheilubrandi
kuvastaa vakaata arvopohjaa, jonka avulla haasteet ja epatasaiset markkinat voidaan
kohdata helpommin. Vahvan bréandin tarkoitus on luoda omistajilleen lisdarvoa, lisaten
kilpailuetua ja tukien samalla myos kaupallista menestymista. On hyva huomata, ettéa

aidolla markkinoinnilla investoidaan urheilutoimijaan ja sen tulevaisuuteen. Sosiaalinen
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media on myods urheilusponsoroinnin térkein kanava Suomessa ja samalla uudenlainen
tulonvirta urheilulle. Urheilutoimijan ja yrityksen valille on mahdollista kehittdd myds

yhteistydsuhde eli brandikumppanuus.

7.3 Vahvan urheiluseurabrandin piirteet sosiaalisessa mediassa

Merkittavimpia vahvan urheiluseurabrandin piirteita sosiaalisessa mediassa ovat
aktiivisuus, aitous, oma tyyli, vuorovaikutuksellisuus, innovatiivisuus ja eksklusiivinen
materiaali. Aktiivisuus tuodaan esille ajankohtaisen sisallon ja keskustelun kautta. Aitoutta
tuodaan esille autenttisella siséllolla, joka palvelee samalla my6s faneja ja heidan
kiinnostustansa. Oma tyyli on yksi ratkaiseva tekija kilpailijoista erottumiseen positiivisella
tavalla. Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutuksellisuus on yksi tdrkeimmisté
ydintoiminnoista. Fanit otetaan huomioon esimerkiksi sisalléon kommentoinnin,
tykkdamisen ja jakamisen avulla. Innovatiivisuus nékyy uudenlaisen ja kekseliaan sisallon
muodossa, jota hydédynnetaan perinteisen sisallon liséksi. Tasapainoilemalla naiden
erilaisten ja monipuolisten siséltdjen valilla lisdd mielenkiintoa. Sosiaalinen media
mahdollistaa eksklusiivisen materiaalin kdytdn uudenlaisilla tavoilla. Sen avulla fanit
paasevat lAahemmas urheilijoita ja samalla yhteis6identiteetti vahvistuu urheilutoimijan ja

fanien valilla.

7.4 Tuloksellisen brandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa

Urheilubrandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa on prosessi, jonka voi jakaa
kolmeen osioon: suunnitteluun, toteutukseen ja mittaamiseen ja kehittamiseen.
Suunnitteluvaiheessa tapahtuu brandin tarinan, tavoitteiden, kohderyhman ja
kanavavalintojen tarkastelu. Toteutusvaiheeseen kuuluvat toimivat aikataulu- ja
siséltosuunnitelmat, siséllontuotannon ideointi ja toteutus ja vuorovaikutuksen yllapito
faneihin. Mittaaminen ja kehittdminen toteutetaan toteutuksen jalkeen, jolloin sisallén
tuloksellisuutta seurataan ja mitataan, seka tuloksien perusteella toimintaa kehitetdén

eteenpain. Kehittdmisen jalkeen prosessi lahtee kayntiin alusta uudelleen.

7.4.1 Suunnittelu

Brandayksen ideana on tuoda esille seuran ominaispiirteité ja arvoja.
Suunnitteluvaiheessa pohditaankin seuran taustaa ja tarinaa, seuran arvoja ja sen
identiteettielementteja. Urheiluseuran brandin on mahdollista upottautua fanien elaméaan,
silla heilla on usein halu viestia kuuluvansa joukkoon ja kantaa yllaan seuran
tunnusmerkkeja. Brandin identiteetin ja arvon tarkeimpia osia on mahdollista tuoda esille
bréndin asemoinnin avulla. Brandin asemoinnissa on hyva hyddyntaa kahden akselin

muodostamaa nelikenttdd, jonka akseleihin maaritetdan brandin kannalta
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tarkoituksenmukaiset kriteerit. Taman jalkeen kenttdan asetetaan urheiluseurabrandi ja
sen kilpailijat.

Suunnitteluvaiheessa asetetaan toiminnan tavoitteet. Selkeat tavoitteet toimivat

suunnannayttgjind, mitda SMART-kaavan kayttaminen tukee. Kaava pohjautuu selkeisiin
kriteereihin, jolloin tavoitteita on myos helppo arvioida ja muokata. Tavoitteet asetetaan
seka pitkalle etta lyhyelle aikavélille, mikd mahdollistaa kokonaisuuden hallinnan liséksi

paivittdisen toiminnan ohjaamisen.

Urheiluseuralla ei ole tiettya yhta tarkkaa kohderyhmad, vaan ensisijaisia urheiluseuran
kohderyhmia ovat urheiluseuran urheilijat, eri osa-alueiden toimijat, lajista kiinnostuneet ja
tarkeimpana urheiluseuran fanit. Kohderyhmille arvokasta on heidéan toiveisiinsa ja

kiinnostukseensa vastaaminen, seka aidon lisdarvon nayttaminen ja antaminen.

Kanavien osuvuus eli parhaan sitoutumisen tuomien kanavien kayttd on toimivien
kanavalintojen ja onnistuneen sosiaalisen median strategian takana. Kanavat, joissa
kannattaa olla lasna, riippuu urheiluseuran maantieteellisesta sijainnista,
liiketoimintamallista, tavoitteista ja kohderyhmistd. Kanavista Instagram on 10.fi yrityksen
urheiluseuralle kannattavin. Instagram on maailman suurin kuvanjakopalvelu ja silla oli
Suomessa Yyli kaksi miljoonaa 15—75-vuotiasta kayttajaa vuonna 2020. Instagram on 10.fi
yrityksen yhteistdissa tarkein hyddynnetty kanava, koska silla on laajat
siséltomahdollisuudet, seka erinomaiset julkaisu- ja analytiikkatytkalut. Muita oppaassa
esille nostettuja kanavia ovat YouTube, Facebook, Twitter ja Snapchat, koska ne olivat
kaikki viikkotasolla kaytetyimpia sosiaalisen median palveluita Suomessa vuonna 2020
(14-75-vuotiaat), jossa urheiluseuralle voidaan luoda oma tili tai profiili. Naiden lisaksi
myo6s TikTok on nostettu esille sen tuomat yleisén kasvatus mahdollisuudet ja runsaasti

kasvavat kayttajamaarat huomiolla pitden.

7.4.2 Toteutus

Toteutusvaiheessa sisallontuotannon aikataulutus nousee merkittavasti esille. Vaikka
urheilussa siséllontuotanto tapahtuu nopealla tahdilla ajankohtaisten paivitysten ja
keskustelujen muodossa, toimiva sisalldontuotanto edellyttaa silti suunnitelmallisuutta.
Sisaltokalenteri voidaan rakentaa koko vuoden aikataulutuksen kautta. Vuosikalenterin
hahmottamisen jalkeen on mahdollista suunnitella kuukausi- ja viikkotason
julkaisukalenteri. Siihen merkitdan esimerkiksi urheiluseuran toimintaan ja

sisalldntuotantoon painottuvia paivia.
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Toimivassa sisallontuotannossa huomioitavia kohtia ovat laatu, rohkeus, luovuus,
viihdyttavyys, resursointi ja aktivointi. Laadukas sisaltd on maaraa tarkeampi. On tarkeda
luoda lisdarvoa faneille hyodylliselld sisallolla. Rohkeus nékyy uskalluksella vedota
tunteisiin, samalla kasvattaen urheilutoimijan ja fanien valista luottamusta. Urheilun
sosiaalisen median maailmassa luovuus on noussut sisaltdjen avaintekijaksi. Eri
siséltoteemojen ja -lajien hyddyntdminen pitaa sisallon viihdyttdvana ja mielenkiintoisena.
Jarkevan resursoinnin avulla huolehditaan sisalléntuotannon aikataulutuksesta ja
vastuuhenkiltista. Aktivoinnin avulla voidaan lisata vuorovaikutuksellisuutta ja herattaa

fanit mukaan keskusteluun.

7.4.3 Mittaaminen ja kehittdminen

Sosiaalinen media ja sen eri kanavat tarjoavat erinomaisia analytiikkatyOkaluja. Datan
avulla on mahdollista keraté paljon tietoa seuraajista, mika luo valtavia mahdollisuuksia.
Analysoinnin jalkeen seuraajia ja heidan toiveitansa voidaan palvella mahdollisimman
hyvin. Mittarien seuraamisen avulla tuloksiin on myds helppo reagoida nopeasti ja

toimintaa voidaan kehittaa eteenpain.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda opas sosiaalisen median brandayksen rakentamisen,
kehittdmisen ja yll&pitamisen avuksi urheiluseuroille. Tyohon keréttiin merkittavaa tietoa
kirjallisuuskatsauksen ja benchmarking-menetelman avulla, minka perusteella tyéhoén
valikoituja aiheita tutkittiin. Keratyn tiedon avulla oli mahdollista todeta ty6n tarkeimmat
kokonaisuudet, joita hyddynnettiin ja kaytettiin itse oppaassa. Kokonaisuudet oppaassa
olivat urheilubrandi ja sen sisaltd, syyt urheilubréndin rakentamiselle sosiaalisessa
mediassa, vahvan urheiluseurabrandin piirteet sosiaalisessa mediassa ja toimivan
urheiluseurabréndin rakentuminen sosiaalisessa mediassa. Naiden pohjalta voidaan
todeta, ettd ymmarrys urheilubrandista ja sen merkittdvyydesta sosiaalisessa mediassa,
tietoisuus vahvan urheiluseurabrandin piirteista ja oikeanlaisen urheiluseurabrandin
rakentumisprosessin hyédyntdminen vaikuttavat oleellisesti onnistuvaan urheiluseuran

brandaykseen sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyodn aihe ja sen rajaus kehittyivat yhdessa toimeksiantajan kanssa. Lopullinen
aihe valikoitui seka tyon tarpeellisuudesta etté suuresta mielenkiinnosta
urheilumarkkinointia ja urheilumaailman sosiaalista mediaa kohtaan. Tyon tarkoituksena
oli perehtya kirjallisuuskatsauksen kautta urheilumarkkinointiin, brandiin ja brandéaykseen,
seka sosiaaliseen mediaan. Naiden pohjalta haluttiin luoda valmiudet I&dhte& rakentamaan
tydn opasta niin, ettd se mahdollistaisi tuloksellisen urheiluseurabréndin kehittdmisen
sosiaalisessa mediassa. Koska tarkoituksena oli lahted muodostamaan brandaysopas
urheiluseuroille, halusin hyédyntaa tydssani benchmarking-menetelmaa ja tukea sen
avulla kirjallisuuskatsausta. Kanasen (2018, 42) mukaan benchmarking-menetelméan
avulla voidaan tutkia kilpailijoiden toimintaa ja keinoja. Kirjallisuuskatsauksen ja
benchmarking-menetelmén pohjalta oli selva, etta tydn aihe on erittéin ajankohtainen ja
tarked jatkuvasti digitaalisesti kehittyvassa maailmassa. Tata vahvistaa myos Bollen
(2018, 300) ndkemys siita, ettd uusi media rohkaisee urheiluseuroja tunnistamaan
digitaalisen sisallon ja sosiaalisen median tarkeyden omissa bisnesmalleissaan. Aiheen
keskeinen tarkasteltava asia eli toimiva urheiluseurabréndi sosiaalisessa mediassa pysyi
samana, mutta tyd rajautui lahemmas joukkueurheilulajia edustaviin urheiluseuroihin, joilla

fanikulttuuri on pidemmalla, kuin yksildlajia edustavilla urheiluseuroilla.

Toimeksiantaja oli hyvin tyytyvainen opinnaytetydn tulokseen eli luotuun oppaaseen.
Toimeksiantaja korosti hyvin visuaalisesti ja sisélldllisesti toteutettua tuotosta. Lisaksi
kaikki asiantuntijat, joilta oppaasta pyydettiin palautetta, kehuivat oppaaseen luotua
kokonaisuutta. Oppaasta tuotiin esille etenkin sen selkeys, systemaattisuus, hyodyllisyys
ja toimivuus. Opasta pidettiin myds erityisen hyvana lisdarvona urheiluseuroille sen

helppolukuisuuden ja -kayttdisyyden ja konkreettisten vinkkien ja siséltdideoiden ansiosta.
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Kirjallisuuskatsaus toi varman pohjan opinnaytetydn toteuttamiselle. Kirjallisuuskatsaus
rakentui hyvin, vaikka urheiluseuran brandaykseen liittyvaa kirjallisuutta tai tiete ellista
tutkimusta I6ytyi vahan. Onnistuin kuitenkin |[6ytamaan ja hyddyntamaan kattavasti seka
suomalaista ettd kansainvalista yleisesti aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja tutkimuksia.
Benchmarking-menetelman kaytto ja tuloksellisten urheiluseurabrdndien analysoiminen toi
tyohon lisda syvyytta, samalla tukien teoriaa. Tydn onnistumisen kannalta keratty teoria ja
benchmarking-menetelma antoivat tarvittavat tiedot toimivasta urheiluseurabrandista ja

sen mahdollisuuksista sosiaalisessa mediassa.

Tyon luotettavuus huomioitiin koko projektin ajan. Tyon edetessa pidin jatkuvasti kiinni
kriittisesta tarkastelusta ja kaytin tyon tavoitteisiin ja tarkoitukseen sopivia kasitteita,
sisédltdja ja menetelmid. Tyossa kaytettiin kirjallisuutta, tieteellisia artikkeleja ja
verkkolahteita. Verkkolahteita kaytettiin kuitenkin valikoidusti. Benchmarking-menetelma
pohjautui Geurin-Eaglemanin ja Burchin analyysiin (2015), jossa tutkittavat kategoriat
sopivat taman tyén analyysin tarkoitukselle. Hyédynsin analyysissa Blinkfiren dataraportin
(2021) tuloksia ja analysoin viitta eri jalkapalloseuraa. Analyysi oli paljon aikaa vieva
osuus, mutta se mahdollisti kdytdnnon yksityiskohtien tarkemman havaitsemisen.
Analysoitavien maaran ja valikoinnin vuoksi tuloksia ei voida kuitenkaan pitaa yleistavana.
Jatkossa laajempi tutkimus aiheesta parantaisi varmasti tutkimustuloksia. Onnistuin
kuitenkin analysoimaan ja hydédyntdmaan saatuja tuloksia tarkoituksenmukaisesti taman
tyon lopputuloksen kannalta. Toimeksiantajan ja alan asiantuntijoiden palautteet
kohtasivat myds toistensa, teorian ja tehdyn oppaan kanssa. Palautteita hyddynnettiin

myds oppaan viimeistelyyn.

Tulosten perusteella urheilubrandeilla on erilainen suhde seuraajiin kuin muilla brandeilla.
Smith & Stavros (2020) mukaan urheilumarkkinoinnin erilaiset olosuhteet on tarkea
huomioida brandia rakentaessa. Tulokset osoittavat, ettéa keskeisimmat urheilubrandin
tekijat liittyvat visuaaliseen identiteettiin, brandin strategiaan ja brandin savyyn. Brandista
visuaalisen identiteetin elementtien maaritteleminen on tarkeaa, jotta brandi voi olla
johdonmukainen. Urheilubrandi vaatii taidon ymmartaa ajan myo6ta vaihtuvia fanien
tunteita ja motiiveja, jotta strategia voi olla menestyva. Brandi sdvyn tulee antaa
samanlainen kokemus, tunne ja arvojen valittyminen paikasta riippumatta. Kun bréandi

saavuttaa korkean tietoisuuden ja heratté selkeat mielikuvat, silloin brandi on vahvempi.

Tulokset nayttavat, etta brandays sosiaalisessa mediassa antaa uusia mahdollisuuksia
urheiluseuralle. Haltian ym. (2017, 103—-105) mukaan sosiaalisen median alustoilla
pystytdan tuomaan esille eksklusiivista sisaltdd, jonka avulla fanit pA&sevat entista

lahemmas urheilijoita. Sosiaalisessa mediassa yhteiséllisyys korostuu ja
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vuorovaikutuksen avulla faneihin voidaan vaikuttaa tunnetasolla. Sosiaalisessa mediassa
on mahdollista tuoda esille myos luovaa siséltod, joka Harrisin (2013, 63) mukaan on

noussut sisaltdjen avaintekijaksi ammattilaisurheilujoukkueilla.

Tuloksien mukaan voidaan paatella, etta aktiivisuus, aitous, oma tyyli,
vuorovaikutuksellisuus, innovatiivisuus ja eksklusiivisen materiaalin kaytto ovat piirteita,
joita vahvalla urheiluseurabrandilld sosiaalisessa mediassa on. Brandin toimivuuteen
liittyy l&heisesti myOs seuraajien toiveet. Smith & Stavrosin (2020, 35) mukaan
urheilubrandin pitkdn menestyksen takana on taito ymmartaa kuluttajan tunteita ja

motiiveja, jotka voivat muuttua ajan myota.

Tulokset osoittivat, etté urheilubrandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa voidaan
jakaa suunnitteluun, toteutukseen ja mittaamiseen ja kehittdmiseen. Kuten Siniaalto
(2014, 83) toteaa, toimiva sisallontuotanto on jatkuva prosessi, jossa toiminta on
suunnitelmallista ja ohjattua. Tulosten perusteella suunnitteluvaiheessa tutkitaan brandin
tarinaa, tavoitteita, kohderyhmaa ja kanavavalintoja. Toteutusvaiheessa tarkeinta ovat
toimivat aikataulu- ja sisaltdsuunnitelmat, sisélldntuotannon toimivuus ja vuorovaikutuksen
yllapito seuraajiin. Tulosten mukaan erilaisten sisaltdteemojen ja -lajien avulla voidaan
pitéd seuraajien mielenkiintoa ylla. Toteutuksen jalkeen tapahtuva mittaaminen ja
kehittdminen on merkittavaa. Tata tukee Ruokolaisen (2020, 86) ndkemys siita, etta mita
enemman tietoa seuraajista on hallussa, sitd paremmin heita pystyy palvelemaan.
Tulosten mukaan mittarit auttavat seuraamaan ja mittaamaan siséallon tuloksellisuutta,

mink& avulla toimintaa pystyy kehittdmaan eteenpain.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettéa sosiaalisessa mediassa toimiva
urheiluseurabrandi luo uudenlaisen mahdollisuuden olla yhteydessé ihmisiin, vahvistaa
seuran arvopohjaa, tukee kaupallista menestymista ja tuottaa lisdarvoa, seka
mahdollistaa sosiaalisen median uutena tulovirtana ammattimaisten yhteistydsuhteiden
myota. Urheiluseurabrandin merkittavyytta vahvistaa myos Smithin & Stavrosin (2020, 2)
nakemys siitd, ettd urheilubrandin luontainen arvo on kaikkein sitkeinté ja pitkékestoisinta

omaisuuden muotoa, jota urheilualan yritys voi hallita.

Rajalliset tutkimukset liittyen urheiluseuran bréndaykseen sosiaalisessa mediassa antavat
tarkoituksenmukaisen mahdollisuuden jatkotutkimuksille. Tydn perusteella jatkossa olisi
hyodyllista kasitella tydn aihetta eri nédkdkulmia hyddyntéen. Vaikka opas on tehty
auttamaan ja ohjaamaan mita tahansa urheiluseuraa, tama ty® kohdentui ensisijaisesti
joukkueurheilulajeja edustaviin urheiluseuroihin, joilla fanikulttuuri on ilmeisempéaa.
Suomessa on kuitenkin monia pienempia urheiluseuroja, jotka edustavat yksilolajeja tai

joilla fanikulttuuria ei viel& ole. Suomessa sosiaalisen median kaytté on myods urheilualalla
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pientéd verrattuna kansainvalisiin urheiluseuroihin ja, kuten Haltia ym. (2017, 102) toteaa,
suomalaisilla urheilutoimijoilla on sosiaalisessa mediassa viel& paljon parannettavaa.
Kaikille urheiluseuroille on kuitenkin yhté lailla tarkeaa brandata itsedén sosiaalisessa
mediassa, mika toimii esimerkiksi keinona tuoda seuran toimintaa esille ja hankkia uusia
harrastajia. TAman pohjalta néitd seuroja voitaisiin jatkossa tarkastella lahemmin. Vaikka
tydssa mainitaan ja tyon perusteella voidaan paatella urheiluseuran brandayksen
haasteista, olisi tydn perusteella mielenkiintoista myds syventya brandayksen haasteisiin

viela enemman.

Kun seuran brandays on toimivaa ja tuloksellista, voitaisiin siirtya tutkimaan ja
kehittdmaan siitd seuraavia hyotyjd. Tama tyé mahdollistaa jatkotoimenpiteena
esimerkiksi syventymisen 10.fi yritykselle térkeisiin sosiaalisen median
yhteistybkumppanuuksiin. Tassa tydssa nama yhteistydkumppanuudet nostetaan esille
brandayksen luomana mahdollisuutena ja mahdollisena etuna, mutta niiden laajempi
tarkastelu on jatetty pois. En kokenut aiheen olevan tahan tyéhon tai sen rajattuun

aiheeseen olennainen, mutta sita olisi mielenkiintoista tarkastella enemman.

Kirjallisuuskatsaus ja benchmarking-menetelméan kaytté onnistuivat ja toivat perusteita ja
tietoa oppaan tekoon. Niiden ja oppaasta saadun palautteen avulla oli mahdollista
toteuttaa tydn tavoitteita, seka itseni etta toimeksiantajan odotuksia ja toiveita vastaava
opas. Lopuksi voin yleisesti todeta tyon onnistuneen, koska tydssa paastiin asetettuihin

tavoitteisiin ja lopputulos eli opas on tyon tarkoituksenmukainen.
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Hei ja tervetuloa lukemaan opastani!

Olen Emilia Uusikorpi, tdman oppaan kirjoittaja. Opiskelen
Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa ja olen pian valmistuva
likunta-alan opiskelija, tuleva liikunta-alan ammattilainen.
Syvennyin opinnoissani liikuntapalveluihin, jonka ansiosta
olen paassyt luomaan syvempaa yhteytta
urheilumarkkinointiin. Kipina ja kiinnostus palaa
sydamessani erityisesti urheilualan sosiaalista mediaa ja sen
luomista kohtaan.

Urheilumarkkinointiin liittyvaa kokemusta minulle on kertynyt
kansainvalista urheilumarkkinointia koskevasta
opiskelijavaihdosta ja erilaisista tyoharjoitteluista. Olen
paassyt tyoskentelemaan markkinoinnin ja sosiaalisen
median parissa Suomen Cheerleadingliiton, 10 Sports
Marketing Hub:n, Runner's High:n ja 2022 Jaakiekon MM-
kilpailuorganisaation kanssa.

Omaa urheilu-uraa on kertynyt yli 16 vuotta cheertanssin
parista.Talla hetkella urheilen ja toimin Golden Spirit
Cyrenes-seurajoukkueen kapteenina ja olen Suomen
cheertanssimaajoukkueessa kuudennetta kertaa.

Olen erittain innoissani tekemastani oppaasta ja toivon, etta
sen avulla monet onnistuvat viemaan oman urheiluseuransa
sosiaalisen median uudelle tasolle!

2
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10
Lukijalle

Viime vuosikymmenten aikana urheilusta on tullut
valttamaton osa ihmisten arkipaivaa. Urheilua hallitsevat
tana paivana media ja raha, minka takia ymmarrys urheilun
brandaamisesta on tarkea taito. Urheilubrandin luontainen
arvo onkin kaikkein sitkeinta ja pitkakestoisinta omaisuuden
muotoa, jota urheilualan yritys voi hallita.

Sosiaalisessa mediassa urheilu on suosituimpia sisaltoja.
Sosiaalisen median avulla fanin elamys siirtyy seuraavalle
tasolle, jossa voittavat urheilijat, fanit ja sponsorit. Alustoilla
pystytaan tuomaan esille eksklusiivista sisaltoa, jonka avulla
fanit paasevat entista lahemmas urheilijoita.

Taman oppaan tarkoituksena on auttaa urheiluseuroja
rakentamaan ja kehittamaan seuran brandia sosiaalisessa
mediassa, sekd luomaan bréandia tukevaa viestintaa. Oppaan
avulla tulet ymmartamaan, miten vaihe vaiheelta on
mahdollista kehittaa urheiluseurasi sosiaalisen median
brandista vahvempi ja toimivampi.

Opas kertoo siséllon suunnittelusta, toteutuksesta ja
mittaamisesta sosiaalisen median kanavissa,
mielenkiintoisia ja hyodyllisia vinkkeja unohtamatta.

LET'S GO /7



/
Brindi on kaikkien

tietojen, kokemusten
ja mielikuvien
yhteenlaskettu
summa.
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1 Urheilubrandi
pahkinakuoressa

VISUAALINEN
IDENTITEETTI

Kaikki elementit, kuten logot, varit ja
tyyli, joiden avulla ilmaiset brandiasi
Jja sita, mita se edustaa.

STRATEGIA
Urheilun avulla brandi-identiteettia . .
voit ilmaista visuaalisen ilmeen ~ Brandin tausta, tarina, lupaukset
liséiksi esimerkiksi ja se suunta, mihin haluat brandiasi

tunnusmusiikeilla ja vieda.

kannatushuudoilla. . .
Urheilussa kannattaa hyodyntaa brandin

rakentamista varten tarvittavia keinoja,
kuten siséllontuotantoa ja
tarinankerrontaa, aidolla tavalla.

Brandin johdonmukaisuuden
puolesta naiden elementtien
méaritteleminen

on erittain tarkeaa!
Urheilubrandin menestyksen takana

on taito ymmartaa fanin tunteita

BRAND/N SA 44 Jja motiiveja, jotka voivat muuttua

ajan myota.

Brandin ilmaiseminen kirjoitetussa
mediassa ja visuaalisen materiaalin avulla.

Urheilubrandin kannalta oleellista on
samanlaisen kokemuksen, tunteen ja
arvojen valittdminen paikasta rijppumatta.

Mita korkeampi tietoisuus ja selkedmmat
mielikuvat, sita vahvempi brandi. Fanien
luottamus brandiin on avain
menestykseen!




2 Miksi rakentaa brandia
sosiaalisessa mediassa?

YHTEYS FANEIHIN

s Sosiaalinen media antaa uusia
mahdollisuuksia urheilun fanittamiseen.
Alustoilla voi hyédyntaa eksklusiivista sisaltoa,
minka avulla fanit paasevat entista lahemmas
urheilua. Vahva identiteettiyhteys fanien ja
urheilutoimijan valilla on yhteydessa
vahvempaan kannatukseen.

VAKAA ARVOPOHJA

7 Urheilubrandin luontainen arvo on kaikkein
sitkeintd ja pitkakestoisinta omaisuuden
muotoa, jota urheilualan yritys voi hallita.
Vahva urheilubrandi antaa omistajalleen
vakaan arvopohjan, joka voi kestaa esimerkiksi
uusia haasteita ja epatasaisia markkinoita.



KAUPALLINEN MENESTYMINEN

Vahva brandi tukee kaupallista menestymista
Ja tuottaa lisdarvoa. Se lisaa kilpailuetua ja sen
varaan voidaan kehittaa tai rakentaa melkein
mita tahansa. Aito markkinointi on investointj,
ei kustannus!

YHTEISTYOKUMPPANIT

7 Sosiaalinen media on urheilusponsoroinnin
tarkein kanava Suomessa ja samalla
uudenlainen tulovirta urheilulle.
Parhaimmillaan urheiluorganisaation ja
yrityksen valille voi kehittyd ammattimainen ja
pitkakestoinen yhteistydsuhde el
brandikumppanuus.

52
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3 Vahvan urheiluseurabrandin
piirteet sosiaalisessa mediassa

AKTIIVISUUS

Tuota ajankohtaista sisaltoa
ja keskustelua, johon fanit
voivat liittya.

OMA TYYLI

Erotu kilpailijoista

positiivisella tavalla oman
tyylisi avulla.

INNOVATIIVISUUS

Hyodynna uutta ja
innovatiivista sisaltoa
perinteisen lisaksi.

AITOUS

Palvele faneja ja heidan
kiinnostusta autenttisella
sisallolla.

VUOROVAIKUTUKSELLISUUS

Ole yhteydessa faneihin.
Kommentol, tykkaa ja jaa.

EKSKLUSIIVINEN
MATERIAALI

Paasta fanit lahemmas
urheilua ja vahvenna
yhteisoidentiteettia.
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4 Urheiluseurabrandin
rakentuminen sosiaalisessa
mediassa

MITTAAMINEN

&
KEHITTAMINEN

(e

1. Suunnitteluvaiheessa tarkastellaan brandin tarinaa,
tavoitteita, kohderyhmaa ja kanavavalintoja.

2. Toteutusvaiheessa luodaan toimivat aikataulu- ja
sisaltosuunnitelmat, tuotetaan ja ideoidaan siséltoa ja
ollaan vuorovaikutuksessa faneihin.

3. Mittaamis- & kehittamisvaiheessa seurataan ja
mitataan siséallon tuloksellisuutta ja kehitetaan toimintaa
eteenpain.

9
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4.1 Suunnittelu

Identiteetti ja tarina

Bréandayksen ideana on tuoda esille seuran
ominaispiirteita ja arvoja. Tarkeinta on olla aito ja tuottaa
autenttista sisaltoa yleisollesi!

Pohdi siis néita:
/7 Mika on seurasi tausta ja tarina?

/7 Mita arvoja seurasi edustaa?

/7 Mita identiteettielementteja seurallasi on?

Urheiluseuran elementit ja brandi uppoutuvat usein fanien
eldmaan, silla heilld on halu viestia kuuluvansa samaan
Jjoukkoon ja kantaa yllaan seuran tunnusmerkkeja.
Brandista on mahdollista tehda pelkan identiteetin ja
imagon sijaan lojaali ystava fanille.

10



Brandin asemointi

Brandayksen avulla urheiluseura pystyy erottumaan
kilpailijoista erittain kilpailullisilla vihdemarkkinoilla.
Brandin asemoinnin avulla tuodaan esille brandin
identiteetin ja arvon tarkeimmat osat, joita halutaan
aktiivisesti tuoda esille kohdeyleisolle ja joiden avulla
brandi eroaa kilpailijoista.

Brandin asemoinnissa voit hyodyntaa kahden akselin
muodostamaa nelikenttad, joka toimii apuna asioiden
konkretisoimisessa. Maarita akseleille
tarkoituksenmukaiset kriteerit, jonka jalkeen asemoi
urheiluseurabrandisi ja kilpailijasi kenttaan.

Kilpailijoista erottuvalle brandille on oleellista Ioytaa
nelikentasta oma paikka!

Esimerkki asemoinnista: Korkea laatu
A
Brandi B Brandi A
Perinteinen 4  Innovativiinen
Brandi C
v
Heikko laatu

10
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Tavoitteet
Selkeat tavoitteet ovat toimintasi suunnannayttajia!
Voit asettaa tavoitteet SMART-kaavan mukaisesti. Smart-

kaava pohjautuu selkeisiin kriteereihin, joiden avulla
tavoitteita on helppo arvioida ja tarvittaessa muokata.

Spesific Measurable Attainable Relevant Time-bound
Tésméllisyys Mitattavuus Realistisuus/ Oleellisuus/  Sidonnaisuus aikaan
Saavutettavuus Relevanssi

S = Maarita selkeasti tavoitteesi.

M = Pida mielessa tavoitteiden mittarit ja mittarien
indikaattorit, joiden avulla tavoitteita mitataan.

A = Valitse saavutettavissa oleva tavoite.

R = Huomioi tavoitteesi oleellisuus ja tarkeys toiminnan
kannalta.

T = Aseta tavoitteille aikaraja.

11
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Aseta tavoitteita Iyhyelle ja pitkalle aikavalille!

Pitkan aikavalin tavoitteilla pystyt ohjaamaan

kokonaisuutta, kun taas lyhyen aikavalin tavoitteilla ohjaat
paivittaista toimintaa.

Numeerisia tavoitteita
ovat esim.

- seuraajakannan kasvu
- nayttokertojen, tykkaysten
tai kommenttien
lisaantyminen

Laadullisia tavoitteita
ovat esim.

- Kilpailijoista erottuminen
- Oman brandi-imagon
kehittyminen
- Fanipalautteen
paraneminen

12
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Kohderyhmat

Ensisijaisia kohderyhmiasi ovat urheiluseurasi urheilijat ja
eri osa-alueiden toimijat, lajista kiinnostuneet ja tietysti
tarkeimpana urheiluseurasi fanit.

On tarked muistaa, etta kohderyhmien toiveisiin
vastaaminen ja aidon lisaarvon nayttaminen ja antaminen
ovat ihmisten eniten arvostamia asioita’

Tee nain:

/7 Tutustu paremmin seuraajiisi
/7 Selvitd seuraajiesi toiveet

7 Palvele seuraajiesi kiinnostusta

.39,
-
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Kanavavalinnat

KANAVIEN OSUVUUS

Parhaan sitoutumisen tuovien kanavien kaytto
on sosiaalisen median strategiasi
onnistumisen edellytys.

OMAT KANAVASI

Kanavat, joissa sinun kannattaa olla lasna
riippuvat maantieteellisesta sijainnistasi,
liketoimintamallistasi, tavoitteistasi ja
kohderyhmastasi.

14



Ole Instagramissa!

Vahva yhteisopalvelu, joka
sisaltaa kayttajien valiset
seuraamissuhteet ja
Jjulkaisujen kommentoinnin,
Maailman isoin tykkaamisen ja jakamisen.
kuvanjakopalvelu.

Suomessa yli 2

miljoonaa
kayttajaa.*

Laajat
sisaltomahdollisuudet
ja erinomaiset
10.fiin térkein o, i
yhteistoissi analytiikkatyokalut.
hyddynnetty
kanava.

*15-75-vuotiaat vuonna 2020
15
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2 vouTube

» Maailman eniten kaytetty videopalvelu.

e Suomessa noin 3 miljoonaa kayttajaa*.

» Mahdollisuus jakaa omia pitkakestoisempia
videoita.

» Mahdollisuus tuottaa faneille eksklusiivista
videomateriaalia, kuten urheilijahaasteita tai -
haastatteluja

 Helppo yhdistaa muihin omiin sosiaalisen
median kanavoihin.

ﬂ Facebook

» Maailman suosituin sosiaalisen median
palvelu.

o Suomessa yli 3 miljoonaa kayttajaa*.

e Mahdollisuus tuottaa omaa siséaltoda, kuten
teksti-, kuva- ja videojulkaisuja.

» Mahdollisuus muiden kéyttajien julkaisujen
seuraamiseen, reagoimiseen ja jakamiseen.

» Mahdollisuus houkutella faniliikennetta esim.
Facebook-faneille tarkoitetuilla yksinomaisilla
diileilla.

* Helppo yhdistaa muihin omiin sosiaalisen

median kanavoihin. .
*15-75-vuotiaat vuonna 2020

16
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u Twitter

* Lyhytviestipalvelu, joka tunnetaan lyhyista
“twiiteista” eli viesteista.

o Suomessa noin 930 tuhatta kayttajaa*.

» Avoimuus ja matala verkostoitumiskynnys on
tehnyt Twitterista vilkkaan ja
maailmanlaajuinen sosiaalisen verkoston.

» Mahdollisuus viestittaa nopeasti, lyhyesti ja
paljon.

* Helppo yhdistaa muihin omiin sosiaalisen
median kanavoihin.

4 ¥ Snapchat

o Alypuhelimiin sopiva pikaviestisovellus.

o Suomessa noin 800 tuhatta kayttajaa*.

» Mahdollisuus luoda ja julkaista pidempaan
nakyvia kuva- tai videotarinoita Story-
toiminnan avulla.

o Sovelluksen kayttajakunta keskittyy nuoriin
ikaluokkiin, mika pitaa ottaa huomioon
markkinointia harkitessa.

*15-75-vuotiaat vuonna 2020

17
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TikTok

 Suosiota kasvattava sosiaalisen median
palvelu, jossa kayttajat pystyvat luomaan,
Jakamaan ja katsomaan lyhyita videopatkia.

e Suomessa noin 335 tuhatta kayttajaa*.

* Videoiden tekeminen on tehty erittain
helpoksi ja videonmuokkaus mahdollisuuksia
on lukemattomia.

 Kanava on hyvin suosittu etenkin nuorten
parissa.

 Kenellad tahansa mahdollisuus kasvattaa laaja
TikTok-yleiso aktiivisuuden ja trendien
mukaisten videoiden avulla.

 Kanava on hyodyllinen seka markkinoinnin
ettd tulevaisuuden kannalta kasvavat
kayttajamaarat huomiolla pitaen.

*15-75-vuotiaat vuonna 2020

/

' hdy

itse omat kanavasi huolella, pere

k‘(/f:ll:ltgﬁa kanavien eri togmmtogﬁgr jaota
kanavista kaikKi teho irti!

/
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4.2 Toteutus

Suunnitelma & aikataulutus

Vaikka urheilussa siséallontuotanto tapahtuu nopealla
tahdilla ajankohtaisten paivitysten ja keskustelujen
muodossa, toimiva sisallontuotanto edellyttaa silti
suunnitelmallisuutta.

Lahde rakentamaan sisaltokalenteria koko vuoden
aikataulutuksen kautta. Pohdi ja merkitse ylos ainakin
seuraavia:

- Milta urheiluseurasi vuosi tulee nayttamaan?

- Milloin on seurasi kisakausi/off-kausi?

- Mihin tapahtumiin/kilpailuihin urheiluseurasi joukkueet
tai urheilijat osallistuvat?

- Mita haluat tuoda tana vuonna esille kanavillasi?

19
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Seurasi vuosikalenterin hahmottamisen jalkeen siirry
suunnittelemaan kuukausi- ja viikkotason
Jjulkaisukalenteria.

Hyodynna valitsemaasi kalenterialustaa ja merkitse ylos
myo0s sisaltojen ideointi-, luonti-, editointi-, julkaisu- ja

-----

Suunnitelma voisi nayttaa esimerkiksi talta:

Ideointi & W editointi &

luonti julkaisu Pelipéiva Kilpailut

Editointi | Julkaisu

Luonti &

editointi Julkaisu

Haastattel.

Kilpailut

Analytiikka

20
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Kuusi vinkkia sisallontuotantoon

LAATU

Laadukas sisalto on maaraa
tarkeampi. Luo faneille
hyodyllista sisaltoa.

VIIHDYTTAVYYS

Hy6dynna eri sisaltoteemoja

ja -lajeja ja pida sisalto eri
kanavissa mielenkiintoisena.

RESURSOINTI

Huomioi jarkeva resursointi
koskien sisallontuotannon
vastuuhenkiloita ja
aikataulutusta.

21

ROHKEUS

Uskalla vedota tunteisiin,
rakentaa luottamusta ja
ZI (I EED

LUOVUUS

Ole kekselias. Urheilun
somemaailmassa
avaintekijaksi on noussut
sisaltojen luovuus.

AKTIVOINTI

Kayta kysymyksia, kilpailuja
Jja muita toimintakehotteita
houkuttelemaan fanit
mukaan keskusteluun.



68

Sisaltoidealista

Haastattelut (urheilija, joukkue, valmentaja..)
Haasteet (lajiin liittyva, huumoriin liittyva..)

Q&A (urheilija, joukkue, valmentaja..)

Arjen sisaltoa (urheilija, joukkue, valmentaja..)
Fanikilpailu (arvonta, tietovisa, luovuuteen liittyva
haaste..)

Kiitosjulkaisu (fanit, valmentaja, seuran
tyontekija..)

Fanien julkaisujen re-postaus

Treenien sisalto (urheilija, joukkue..)
Kilpailutunnelmia (maalivideoita, lopputulos..)
Kuukauden paras X (urheilija, valmentaja..)
Seuran historian muistelua

Palautuminen

Ravitsemus vsz
Kumppanisisallot GET INSPIRED!

Live-sisallot
Muista hyodyntaa eri julkaisutyyleja. Kayta kuva- ja

videomateriaalia ja uskalla ideoida myGs rajojen
ulkopuolella. Vain taivas on siséaltojesi rajana!

22



Esimerkkeja maailmalta:

Fanit esilla:

1 fcbarcelona @ 6w ‘ chelseafc ®
Coral Sant Jordi - Cant del Barga (Himne Oficial

Stamford Bridge

Qv A

354 503 likes

chelseafc Love, Chels. @ #CFC #Chelsea
#CarabaoCup

Seuraelementit esilla:

@ chelseafc ®

/) Stamford Bridge

< manchesterunited © Follow o leerpool'c °
— nfield

& Liked by tiagozacaria and 351 544 others
chelseafc KTBFFH. @ #CFC #Chelsea @ Liked by prinssijusu and 195 043 others

liverpoolfc iconic. VvD 3 #LFC #LiverpoolFC
#Liverpool #vandijk
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Eksklusiivisen materiaalin kaytto:

ﬂ realmadrid ®
) Estadio Santiago Bernabéu

fcbarcelona 4h

Qv W
@ Liked by samertrezia and 2 485 108 others

: g
realmadrid _# STADIUM SELFIE! : the rain
% {VISITA ESPECIAL!

MDrning sessionunder

Qv . A QQYy . A

& Liked by tiagozacaria and 1627 787 others & Liked by tiagozacaria and 1627 787 others
febarcelona % How it started < how it's going fcbarcelona 97 How it started « how it's going
&) @kunaguero &) @kunaguero
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Kilpailutunnelmia:

/—\ chelseafc @
e 4
@ Paid partnership with parimatch @ chelseafc ©

Brentford Community Stadium

S [INE-UP
€« Moy

n CHALOBAH

« CHRISTENSEN y

7

 PUCUETR ¢ ' e

u OFTUS-CHEK =
T \ & |
o KOuACe
a CHLWEL

' b
o KA =
1 WERNER MﬂN;
Bfﬂ“:)‘lﬁh L ‘ z i

» 5ol

whal, o

\ &

»
[

MITEH

Qv Qv N

220 910 likes and 377 667 others
chelseafc Your Chelsea team today! <» @Parimat chelseafc Your MOTM. & @ @timowerner #CFC
#CheBre #CFC #Chelsea #Chelsea

© s o ¥
e fcbarcelona @

Not the result we wanted but it was
good to score in front of the fans @ @®

o liverpoolfc ®

oQv

oQv

512 972 likes

manchesterunited Fantastic to see Anthony scori
again!

View shop

Qv
and 662 011 others

O O v N fcbarcelona 41 MATCHDAY i

and 385 296 others L) Levante

liverpoolfc A dramatic second half at Anfield and it @ Camp Nou
ends level ® LaLiga

7 4:15 om CEST
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Mittaaminen ja kehittaminen

Sosiaalinen media ja sen eri kanavat tarjoavat erinomaisia
analytiikkatyokaluja. Datan avulla saat kerattya paljon
tietoa seuraajistasi, mika luo valtavia mahdollisuuksia.
Analysoinnin jalkeen voit palvella seuraajiasi ja heidan
toiveitansa mahdollisimman hyvin.

Kysy seuraajiltasi mika toimii ja mika ei, hyddynna

-----

1.seuraajamaara ja sen muutos
2.tykkaysten lukumaara
3.kommenttien lukumaara
4.jakojen lukumaara

5.klikit ja klikkiprosentti

6. kattavuus/impressiot
/.sitoutumisaste

8.seuraajien ikdjakauma ja sijainti

9.paras aika paivitykselle

10. erilaisten sisaltotyyppien kiinnostavuus

Sijoita valitut mittarit esimerkiksi Excel-tiedostoon, josta
seuraat helposti tapahtumia ja tuloksia.

Jos huomaat mittarin menevan vaaraan suuntaan, reagoi
ja kehita toimintaasi!
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10
Lopuksi

Sosiaalinen media antaa uusia mahdollisuuksia urheilun
fanittamiseen ja sponsorointiin, ja se on uudenlainen
tulovirta urheilulle.

Hybdynna tata opasta ja kehita urheiluseurallesi vahva
sosiaalisen median brandi, joka tukee pitkaaikaisen
yhteyden rakentamista omaan kohderyhmaasi.

Muista kuitenkin, ettd muutos ei tapahdu hetkessa, vaan
kova tyo palkitaan!

YOU ARE READY.
MAKE IT HAPPEN!
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