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Urheilu on nykypaivana kansainvalinen ilmid, jolla on paljon sosiaalista ja kaupallista voi-
maa yhteiskunnassa. Jalkapallo on maailman suosituin urheilulaji, ja se tuo yksil6ita eri
maista ja kulttuureista vahvasti yhteen.

Sosiaalinen media on vahvasti lasna elamassamme, ja siita on tullut tarkea tyokalu urheilu-
markkinoinnissa. Sosiaalinen media mahdollistaa reaaliaikaisen sisallon tuottamisen seka
kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen media on ammattilais-
jalkapallojoukkueelle valttamaton markkinointikanava, jos halutaan saada tarpeeksi naky-
vyytta joukkueelle.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten Suomen miesten (Huuhkajat) ja naisten (Hel-
marit) jalkapallomaajoukkueiden Instagram-markkinointia toteutetaan, ja millainen rooli In-
stagramilla on joukkueiden markkinointiviestinnassa. Opinnaytetydssa keskitytaan urheilu-
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavista opinnaytetydssa kes-
kitytaan ainoastaan Instagramiin.

Tutkimus koostuu teoria- ja empiriaosuudesta. Teoriaosuudessa kasitelldan urheilumarkki-
nointia, sosiaalista mediaa ja markkinointia sosiaalisessa mediassa. Empiriaosuudessa
esitellaan kaytetyt tutkimusmenetelmat seka tutkimuksen tulokset. Tutkimuksessa havain-
noitiin Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tilien toimintaa aikavalilla 1.9.—10.10.2021.
Tutkimusta varten haastateltiin Suomen Palloliiton markkinointikoordinaattoria aiheesta.

Tutkimuksen tulosten mukaan Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinointia toteute-
taan tavoitteellisesti, suunnitellusti ja ammattimaisesti, hyddyntaden monipuolisesti kaikkia
Instagramin ominaisuuksia seka erilaisia markkinointikeinoja. Instagramin rooli joukkueiden
markkinointiviestinndssa on tarkea, ja etenkin Instagram-tarinat tekevat Instagramista tie-
tylla tapaa spesiaalin kanavan. Mikaan sosiaalisen median kanava ei kuitenkaan ole tar-
kein, vaan kaikilla kanavilla on oma tarkea roolinsa joukkueiden markkinointiviestinnassa.
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1 Johdanto

Elamme maailmassa, jossa urheilusta on kasvanut kansainvalinen ilmi6é. Urheilu edistaa
taloutta, se on osa eri paikkakuntien, alueiden ja kansakuntien sosiaalista ja kulttuurista
rakennetta, se on tarkea televisio- ja elokuvateollisuudelle sekd matkailualalle. Urheilulla
on paljon sosiaalista ja kaupallista voimaa yhteiskunnassa. Jalkapallo on maailman suosi-
tuin urheilulaji, ja se on saavuttanut syvan kulttuurisen aseman koko maailmassa. Jalka-
pallon kieltd puhuvat ihmiset eri kulttuureissa, uskonnoissa ja mantereilla, ja se tuo yksi-
I6ité vahvasti yhteen. (Shah 5.2.2018.) Sosiaalisen median lasngolo elamassamme on
yksi 2000-luvun suurimmista yhteiskunnallisista vaikutuksista (Seymor & Blakey 2021,
41). Sosiaalisella medialla on nykyaan yli 3,6 miljardia kayttajaa ja kayttajien arvioidaan
olevan lahes 4,5 miljardia vuoteen 2025 mennessa. Keskivertokayttaja viettaa sosiaali-
sessa mediassa yli kaksi tuntia paivassa ja maara kasvaa jatkuvasti. (Lyons 4.2.2021.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut tarkea tydkalu urheilumarkkinoinnissa.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, miten Suomen jalkapallomaajoukkueiden Instagram-
markkinointia toteutetaan ja millainen rooli Instagramilla on maajoukkueiden markkinointi-
viestinnassa. Opinnaytetydssa jalkapallomaajoukkueilla tarkoitetaan Suomen miesten
(Huuhkajat) ja naisten (Helmarit) jalkapallomaajoukkueita. Opinnaytetydssa ei kasitella
muita markkinoinnin osa-alueita kuin urheilumarkkinointia ja urheilumarkkinoinnin osalta ei
kasitella muita osa-alueita kuin markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tydssa ei kasitella
muita sosiaalisen median kanavia kuin Instagramia. Huuhkajien ja Helmareiden In-
stagram-profiileissa jaetaan myds Suomen poika- ja tyttdmaajoukkueisiin liittyvaa sisaltéa,
mutta tassa opinnaytetydssa keskitytdan ainoastaan Huuhkajiin ja Helmareihin liittyvaan

sisaltoon.

Opinnaytetydn tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

¢ Miten Suomen jalkapallomaajoukkueiden Instagram-markkinointia toteutetaan?
e Millainen rooli Instagramilla on Suomen jalkapallomaajoukkueiden markkinointi-
viestinnassa?

Ensimmaisena opinnaytetydssa on teoriaosa, jossa kasitelldan urheilumarkkinointia. Osi-
ossa kasitelladn myos sosiaalista mediaa, ja rajataan aihe Instagramiin. Kerrotaan In-
stagramista yleisesti, ja siita, miten urheilumarkkinointi liittyy Instagramiin, ja minkalaisia
ominaisuuksia Instagramissa on. Kaydaan lapi sosiaalisen median markkinointikeinoja
seka trendeja. Teoriaosuuden jalkeen opinnaytetydossa on empiirinen osa, jossa esitellaan
valitut tutkimusmenetelmat seka tutkimuksen toteutuskuvaus. Taman jalkeen esitelldan
tutkimustulokset ja niista tehdyt johtopaatokset. Opinnaytetydn lopussa on pohdintaosuus,

seka lahteet ja liitteet.



2 Urheilumarkkinointi

Tassa luvussa kasitelldan urheilumarkkinointia. Luvussa maaritelladan mitd markkinointi on
yleisesti, ja sen jalkeen maaritelldadn mita on urheilumarkkinointi, ja kdydaan lapi urheilu-
markkinoinnin erityispiirteitd. Maaritellaan, mita tarkoitetaan markkinoinnin kilpailukeinoilla.

Esitelladn mita ovat markkinointiviestinta ja markkinointimix.

Markkinoinnissa on kyse ihmisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamisesta ja niiden to-
teuttamisesta. Markkinointi on toimintaa, instituutioita ja prosesseja sellaisten tarjousten
luomiseksi, kommunikoimiseksi, toimittamiseksi ja vaihtamiseksi, joilla on arvoa asiak-
kaille, yhteistydkumppaneille ja yhteiskunnalle. Markkinointi on prosessi, jossa yksil6t ja
ryhmat saavat tarvitsemansa ja haluamansa luomalla, tarjoamalla ja vaihtamalla vapaasti
tuotteita ja palveluita muiden kanssa. Usein ajatellaan, ettd markkinointi on pelkkaa myyn-
tia, vaikka todellisuudessa myynti ei ole markkinoinnin tarkein osa. Markkinoinnin tarkoi-
tuksena on tuntea ja ymmartaa asiakasta, jotta tarjottu tuote tai palvelu sopii asiakkaalle
niin hyvin, etta tuote myy itse itsensa asiakkaalle. Parhaassa tapauksessa markkinointia
pitaisi harjoittaa asiakkaille, jotka ovat jo valmiita ostamaan. TallGin tarvitsee vain saattaa
tuote tai palvelu asiakkaan saataville. (Kotler & Keller 2016, 27.) Markkinointi keskittyy or-
ganisaation pyrkimyksiin toteuttaa asiakkaiden toiveet ja tarpeet tuotteilla, jotka tarjoavat

kilpailukykyista arvoa (Kegan & Green 2013, 30).

Markkinointi lahtee aina asiakkaan tarpeesta. Markkinointi on toimintatapa ja tapahtuma-
prosessi, se on tavoitteellista ja pitkajanteista toimintaa, ja silla luodaan kilpailuetua. Mark-
kinointi tarjoaa hyotya asiakkaalle, ja sen tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaan tarpeet.
Markkinoinnin tehtdvana on luoda sellaisia tuotteita, joita asiakkaat haluavat ostaa. Tuot-
teet tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville. Markkinoinnin tehtavana on luoda ky-

syntaa ja luoda uusia asiakassuhteita, seka yllapitaa niita. (Alaja 2000, 19-20.)

2.1 Urheilumarkkinoinnin erityispiirteita

Urheilumarkkinoinnissa on kyse urheilun yleisestd mainonnasta ja muiden tuotteiden mai-
nostamisesta urheilun kautta. Se on urheiluun tai kuntoon liittyvan sisallén luomista ja
hyédyntamista brandin mainostamiseen. Urheilumarkkinointiin sisaltyy myés urheilijoiden,
urheilujoukkueiden ja urheilutapahtumien mainostaminen. Urheilumarkkinoinnissa urheilu
on valine, jota kaytetaan markkinoinnin edistamiseksi. Urheilumarkkinointia harjoitetaan
eri alustoilla, mukaan lukien esimerkiksi sosiaalinen media, painettu media, televisio, ja
mainostaulut. (Bhasin 18.10.2019; Lyons 4.2.2021.)



Nykypaivana urheilu ei ole pelkastaan liikkuntaa, vaan urheilu on bisnes, joka tarjoaa viih-
detta kuluttajille. Ja urheilubisnes vaatii urheilumarkkinointia. Kuten missa tahansa markki-
noinnissa, myds urheilumarkkinoinnissa halutaan luoda arvoa asiakkaille. Urheilumarkki-
noinnissa keskitytaan entistd enemman sidosryhmien vuorovaikutukseen ja sitoutumi-
seen, silla toivotaan, ettd heista tulisi faneja. Fanit ovat tarkeitd urheilumarkkinoinnissa,
silld he toimivat urheilumarkkinointia toteuttavien yritysten ja urheiluorganisaatioiden kan-
nattajina. Urheilualaa pidetaan nykyaan osana viihdeteollisuutta. Vaikka menestys ken-
talla on edelleen tarkeda, ammattilaisurheiluryhmien on myos sopeuduttava jatkuvasti
kasvavaan viihdeteollisuuteen hyédyntamalla brandipddomaansa. Brandipddomaa on ole-
massa, kun kuluttajat tuntevat brandin ja havaitsevat positiivisia assosiaatioita (kuten aja-
tuksia ja ideoita) kyseista brandia kohtaan. Nain ollen urheilujoukkueiden brandipaaoma
syntyy niista ajatuksista, mita kuluttajilla on brandista. (Anagnostopoulous, Parganas,
Fenton & Chadwick 2018, 5-6; Seymor & Blakey 2021, 1-6.)

Nykypaivan kehittynyt teknologia seka sosiaalinen media ovat mahdollistaneet urheilu-
markkinoinnin jatkuvan kehityksen. Teknologian kehitys kehittaa jatkuvasti myos digitaa-
lista mediaa seka markkinointitekniikoita, ja tama kehitys tarjoaa organisaatioille uusia ta-
poja kommunikoida sidosryhmien kanssa. Markkinoijien on hyddyllistéd miettia, miten si-
dosryhmien vuorovaikutusta on ymmarrettava ja hallittava. Organisaatioiden on hyva ym-
martaa ja hallita niin sanottuja digitaalisen markkinoinnin vuorovaikutusten hallinnan viitta
D:ta. Nailla viidella D:lla tarkoitetaan digitaalisia laitteita, digitaalisia alustoja, digitaalista
mediaa, digitaalista dataa ja digitaalista tekniikkaa. Digitaalisilla laitteilla viitataan siihen,
ettd sidosryhmat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa organisaatioiden kanssa muun mu-
assa alypuhelimien, tablettien, tietokoneiden, televisioiden seka pelilaitteiden kautta. Digi-
taalisilla alustoilla viitataan siihen, ettd useimmat vuorovaikutukset digitaalisilla laitteilla ta-
pahtuvat selaimen tai erilaisten sovellusten kautta. Digitaalisella medialla viitataan siihen,
ettad sidosryhmien tavoittamiseen ja houkuttelemiseen on saatavilla erilaisia viestintaka-
navia, mukaan lukien mainonta, sahkopostit, viestit, hakukoneet ja sosiaaliset verkostot.
Digitaalisella datalla viitataan siihen, etta nykyaan tietoihin, joita organisaatiot keraavat
profiileistaan ja vuorovaikutuksestaan, liittyy erilaisia rajoituksia, ja niité suojellaan erilai-
silla laeilla riippuen maasta, jossa organisaatio toimii. Digitaalisella tekniikalla viitataan sii-
hen, etta tekniikan avulla organisaatiot voivat luoda interaktiivisia kokemuksia sidosryh-
mille esimerkiksi verkkosivujensa tai mobiilisovellusten kautta. (Chaffey & Ellis-Chadwik
2019, 5-6; Seymor & Blakey 2021, 6.)

Nykypaivana suurin osa urheilumarkkinoinnista on digitaalista. Digitaalinen urheilumarkki-
nointi on kaytanto, jossa urheilumarkkinointia toteutetaan digitaalisten alustojen kautta ta-

voittaakseen tietty yleis6. Digitaaliset alustat mahdollistavat mainos-, myynti- ja yritysvies-



tien ja -kampanjoiden toimittamisen. Televisio voittaa edelleen muut laitteet urheilun suh-
teen, mutta ihmisten kulutustavat ja kulutustottumukset ovat kuitenkin muuttuneet uusien
digitaalisten alustojen kehityksen my6ta. Siirtyminen esimerkiksi suoratoistoon ja moni-
nayttdon on mahdollistanut urheilun suoran katselun, sekd paasyn urheiluun milloin ta-
hansa. Nopea teknologian ja digitaalisten alustojen kehittyminen on muuttanut urheilu-
markkinoinnin monikanavaiseksi digitaalisen sisallon tieksi, joka yhdistaa erilaisia yleis6ja
ja kulttuureja, ja joka lisda viestintdmahdollisuuksia. Digitaalinen ymparisto sisaltaa erilai-
sia tekniikoita. Naitd ovat esimerkiksi ulkoinen viestinta ja sitoutuminen tarkeimpien sidos-

ryhmien kanssa, esim. sosiaalinen median, verkkosivustojen ja sahkopostilistojen avulla.

Urheilualalla, mukaan lukien kaikki urheilujarjestot ja siihen sitoutuneet yksilot, sopeutumi
nen teknologisen kehityksen haasteisiin ja vaikutuksiin on avain urheiluliiketoiminnan me-
nestykseen. Urheilumarkkinointi pyrkii yhdistamaan emotionaalisen yhteyden yksilon ja
tuotteen tai palvelun valilla. Digitaalisuuden avulla yritetaankin tuoda kuluttajille lisdarvoa
heidan emotionaaliseen ja taloudelliseen sitoutumiseensa urheiluun, jotta he voivat sitou-
tua yha syvemmin esimerkiksi heidan suosikkijoukkueeseensa. (Seymor & Blakey 2021,
19-20.)

Urheilu luo sen seuraajille tunteita, intohimoa ja "ela hetkessa" -kokemuksia. Digitaalisuus
on merkinnyt mittaamatonta muutosta faneille ja heidan urheilukokemuksilleen. Urheilun
seuraajat osallistuvat sisallén luomiseen, sisallon jakamiseen ja sisalléon kulutukseen. Fa-
nit eivat ole enaa vain urheilun kuluttajia, vaan he osallistuvat myos keskusteluun ja jaka-
vat tunteitaan ja reaktioitaan. Fanit etsivat kokemuksilleen merkitysta, eika heidan vuoro-
vaikutuksensa rajoitu vain esimerkiksi suosikkijoukkueensa pelipdivaan, vaan sisaltéa luo-
daan, jaetaan ja kulutetaan missa ja milloin tahansa urheilufani itse haluaa. (Seymor &
Blakey 2021, 21-22.)

Urheilumarkkinoinnissa jalkapallofanit ovat tietylla tapaa ainutlaatuinen yleis6. He ovat
enemman markkinointialykkaita kuin useiden muiden urheilulajien fanit. Jalkapallofanit an-
tavat adnensa kuulua, jos heidan suosikkijoukkueensa ei pelaa heidan odotusten mukai-
sesti tai jos he kokevat, ettd heidan ndkemyksiaan ei oteta huomioon. Jalkapallofanit kui-
tenkin myGs arvostavat paljon suosikkijoukkueitaan, ja ovat hyvin sitoutuneita niihin. Nyky-
aikana on erittain tarkeaa olla yha lahempana kuluttajia, ja ennakoida heidan tarpeitaan.
(Miles & Rines 2004, 4.) Jalkapallofanien kohdalla markkinoijien onkin oltava erityisen

tarkkana, jotta fanien tarpeet tulevat kuulluiksi.



2.2 Markkinoinnin kilpailukeinoja

Markkinoinnin paatehtava on tuottaa parempaa arvoa kohderyhmille kuin kilpailijat. Jotta
tama on mahdollista, tulee selvittda kysynta ja asiakkaiden tarpeet seka luoda, ohjata ja
yllapitaa kysyntaa. Tata varten suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinot, eli se koko-
naisuus, jolla 1ahestytdan asiakkaita ja muita ulkoisia sidosryhmia. Kilpailukeinoista raken-
netaan suunnitelmallinen yhdistelma, jota kutsutaan markkinointimixiksi. (Bergstrom 2021,
luku 4.)

2.2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on mainostajan maksamaa eli vastikkeellista, tavoitteellista viestintaa
ulkoisille sidosryhmille. Viestinta on vuorovaikutusta. Se on viestin valittdmista, mutta
myos merkityksen tuottamista. Se on yhteisen ymmarryksen ja todellisuuden rakenta-
mista. Tavoitteellisella viestinnalla tarkoitetaan sita, etta viestin lahettgjalla on jokin ta-
voite, ja viestilld halutaan saada jotakin aikaan. Mainostaja on yritys, organisaatio tai yksi-
tyinen henkild, joka haluaa kertoa vastaanottajalle jotain ja haluaa vaikuttaa viestin vas-
taanottajaan. Se mika tekee markkinointiviestinnasta vastikkeellista, on se, ettd mainos-

taja maksaa siita, ettda markkinointiviesti menee perille. (Ramoé 2019, 4.)

Markkinointiviestinndssa asiakkaiden tunteminen on todella tarkeda. Tuotteiden ja
palveluiden olemassaolosta ja ominaisuuksista on osattava kertoa asiakkaille asiak-

kaita kiinnostavalla tavalla ja keinoilla, jotka tavoittavat heidat. (Ramo 2019, 3.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on markkinointiviestintaa, joka tapahtuu digitaalisissa ka-
navissa. Se tarjoaa enemman mahdollisuuksia kuin perinteinen markkinointiviestinta, ja
my0s sen tehokkuuden mittaaminen ja mainonnan kohdentaminen on huomattavasti hel-
pompaa. Tama johtuu siita, etta esimerkiksi sosiaalisen median mainonnassa kaytossa on
tyokaluja, joiden avulla voidaan nahda, kuinka moni on esimerkiksi nahnyt mainoksen ja
kuinka moni on klikannut sita. Mainokset voidaan kohdentaa tietyille kohderyhmille, esi-
merkiksi tietyn ikaisille henkilGille. Tallaiset tyokalut auttavat organisaatioita kayttamaan
vain sellaisia markkinointiviesteja, jotka oikeasti tuovat nakyvyytta ja uusia asiakkaita, ja

kohdentamaan ne oikealle kohderyhmalle. (R&mé 2019, 6-7.)

Markkinointiviestinta on osa organisaation ydinliiketoimintaa. Jotta voidaan suunnitella ja
toteuttaa markkinointiviestintaa, taytyy tietdd miksi sitéd tehdaan. On siis ensin tunnettava
organisaatio ja sen missio, arvot, strategia ja visio. Missiolla tarkoitetaan organisaation
olemassaolon syyta ja toiminnan tarkoitusta. Arvot, ovat ne periaatteet, jotka nakyvat or-
ganisaation kaikessa toiminnassa. Kun tunnetaan arvot, niiden pohjalta voidaan luoda or-

ganisaatiolle strategia eli toimintamalli. Jos strategia toimii suunnitellusti, yritys saavuttaa



haluamansa paamaaran eli vision. Organisaation markkinointiviestintd on johdonmukaista,
selkeda, tehokasta ja helposti mitattavaa silloin kun se perustuu organisaation missioon,

arvoihin, strategiaan ja visioon. (Ramé 2019, 20-23.)

Kun suunnitellaan organisaation markkinointiviestintdd, on ensin pohdittava mika on mark-
kinointiviestinnan tavoite, eli mitd markkinointiviestinnalla tavoitellaan. Taytyy myos miettia
budjetti, eli miettida kuinka paljon markkinointiviestintdan halutaan ja voidaan kayttaa ra-
haa. Tavoitteet voivat olla pitkan aikavalin tai lyhyen aikavalin tavoitteita. Pitkan aikavalin
tavoite tarkoittaa noin 3—5 vuoden tavoitetta, eli mitd organisaatio haluaa saavuttaa tassa
ajassa. Pitkan aikavalin tavoite 16ytyy organisaation markkinointistrategiasta. Markkinointi-
strategiassa kaytetdan usein niin sanottua STP-mallia, joka tulee sanoista segmentointi,
targetointi ja positiointi. Segmentointi on sitd, ettd markkinat jaetaan erilaisiin ostajaryh-
miin. Kun segmentit eli ostajaryhmat on tunnistettu, organisaatio targetoi, eli valitsee osta-
jaryhmista itselleen sopivimmat kohderyhmat. Kun sopivat kohderyhmat on valittu, on po-
sitioinnin aika. Positioinnilla halutaan saada kuluttajat ajattelemaan organisaatiosta ja sen
tuotteista ja palveluista tietylla toivotulla tavalla. Se tarkoittaa sita, etta valittujen kohderyh-
mien mieleen luodaan organisaatiosta tietynlainen mielikuva, joka erottaa organisaation
kilpailijoista eli tekee organisaatiosta ainutlaatuisen. Markkinointiviestintaa ei siis ryhdyta
tekemaan hetken mielijohteesta, vaan kaiken toiminnan pitaisi perustua organisaation
markkinointistrategiaan ja sita kautta liiketoimintastrategiaan. (Ramé 2019, 26—28.) Mark-

kinointiviestinta on yksi markkinointimixin kilpailukeinoista.

2.2.2 Markkinointimix

Perinteinen markkinointimix on McCarthyn luoma malli, joka koostuu markkinoinnin kilpai-
lukeinoista, joita ovat tuote, hinta, jakelutie, ja markkinointiviestinta. Markkinointimix tunne-
taan myds nimelld markkinoinnin nelja P:ta. Tama nimi tulee markkinointimixin tyokalujen
englanninkielisistd nimista product, price, place ja promotion. Markkinointimixin paaperi-
aate on se, ettd halutaan kehittaa asiakkaalle sopiva tuote saataville juuri oikeaan aikaan
ja hintaan, ja oikeiden jakeluteiden kautta. (Kotler & Keller 2016, 47; The Marketing Mix
2021.)

Markkinointi on ajan kuluessa kehittynyt, joten myos markkinointimixia on taytynyt kehit-
taa. Nykyaan markkinointia kuvataankin niin sanotun 7P-mallin kautta. Markkinoinnin seit-
seman P:ta kertoo markkinoinnin toimenpiteista, joilla yritys tai organisaatio edistaa palve-
lujensa ja tuotteidensa myyntia. Mallin seitseman P:ta ovat tuote, jakelutie, hinta, markki-
nointiviestinta, ihmiset, organisaation toimintatavat ja toimintaymparist6. Nama tulevat sa-
nojen englanninkielisista nimista product, place, price, promotion, people, process ja phy-

sical evidence. (Ramo 2019, 3.)



Tuote on tavara tai palvelu, joka on valmistettu tyydyttamaan asiakkaan tarpeet. Tuote voi
olla aineellinen tai aineeton. Yrityksen tuotteiden on oltava sellaisia, etta asiakkaat halua-
vat ostaa niita. Urheilulla on tuotteena erityispiirteitd. Urheilu on sen kuluttajalle henkilo-
kohtainen kokemus, ja urheilun kokeminen on aina enemman tai vahemman elamyksel-
lista. Urheilu on tuotteena yllatyksellista, silla urheilutuote ei koskaan toteudu taysin sa-
manlaisena. Urheilukuluttajat ovat samanaikaisesti myds urheilutuottajia, silla kuluttaes-
saan urheilutuotetta he myos luovat sitd. Urheilu on aina sosiaalista, ja se on my0és tietylla
tavalla markkinoijalle kontrolloimatonta. (Alaja 2000, 28—-29; Ramo6 2019, 3; The Marketing
Mix 2021.)

Hinta on se summa, jonka asiakas on valmis maksamaan tuotteesta. Hinnan maarittely on
tarkea osa markkinointia, silla se vaikuttaa suorasti organisaation liikevoittoon ja selviyty-
miseen Kilpailussa. Hinnoittelu auttaa muokkaamaan tuotetta kuluttajien silmissa, silla ih-
miset tekevat johtopaatoksia tuotteesta sen hinnan perusteella. Hinnoittelussa on otettava
huomioon myds kilpailijoiden hinnat, silla kuluttajat vertailevat hintoja keskenaan, ja jos
tuotteen hinta on esimerkiksi paljon kilpailijan tuotetta alhaisempi, kuluttajat saattavat aja-
tella, etta tuote on huonolaatuisempi kuin kilpailijan tuote. On Idydettava juuri sopiva hinta
tuotteelle niin, ettd se on samaan aikaan organisaatiolle tuottoisa, asiakkaalle mieluisa ja

sopivassa suhteessa Kilpailijoiden hintoihin. (The Marketing Mix 2021.)

Jakelutiella viitataan siihen, etta tuote on sijoitettava ja jaettava paikkaan, jossa se on asi-
akkaalle helposti saatavilla. Organisaation prosessien ja toimintatapojen on oltava sellai-
sia, ettd ne tukevat asiakkaan tarpeita. Tama koskee myo6s organisaation toimintaymparis-
t6a, seka organisaation toimintaan liittyvia ihmisia. Asiakkaiden tarpeet on tunnistettava, ja
niihin on osattava vastata kilpailijoita paremmin. Markkinoinnin 7P-mallissa eri osat on ja-
ettu erilleen, mutta todellisuudessa ne eivat ole erillisia toisistaan, vaan ne vaikuttavat
vahvasti toisiinsa. (R&md 2019, 3; The Marketing Mix 2021.)

Urheilumarkkinoinnissa markkinointimixiin voidaan lisata yksi kilpailukeino lisaa, joka on
sponsorointiyhteistyd. Urheilumaailmassa organisaatioiden valinen yhteistyo ja sponso-
rointi on arkipaivaa, ja silla etsitdan urheilutuotteelle kilpailuetua. Sponsorirahoilla voidaan
saada lisaresursseja urheilutuotteen kehittamiseen, seka raatalodida tuote paremmin vas-
taamaan asiakkaan tarpeita. Sponsorirahan avulla myés markkinointiviestinnallisiin toi-
menpiteisiin voidaan panostaa enemman, ja voidaan pienentaa myos markkinoijan kau-
pallista riskia. Sponsoriyhteistydn kautta myos markkinoija tuo yhteistydkumppanilleen

etuja, esimerkiksi liiketoiminnallista tai imagollista hyétya. (Alaja 2000, 30.)



3 Sosiaalinen media

Tassa luvussa kasitelldan sosiaalista mediaa. Ensin esitellaan sosiaalinen media yleisesti.
Taman jalkeen esitellaan Instagram, ja millaisia ominaisuuksia Instagram tarjoaa. Maari-
telladn, mita on sosiaalisen median markkinointi, ja millaisia markkinointikeinoja ja tren-

deja sosiaalisessa mediassa on.

Sosiaalinen media, eli some, on kokonaisuus, joka muodostuu internetin palveluista ja so-
velluksista, joissa yhdistyy kayttgjien valinen kommunikaatio ja sisalldntuotanto. Sosiaali-
selle medialle ei kuitenkaan ole vakiintunutta maaritelmaa. Termilla "sosiaalinen” viitataan
ihmisten valiseen kanssakaymiseen ja termilld "media” viitataan informaatioon seka kana-
viin, joiden myo6ta sitd jaetaan ja valitetaan. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukko-
viestinnastd muun muassa siina, etta sosiaalisessa mediassa kayttajat eivat ole vain vas-
taanottajia, vaan toimivat myés itse sisalldontuottajina. He voivat kommentoida, seurata,
tykata, tutustua toisiin, jakaa sisaltdja ja niin edelleen. Toiminta sosiaalisessa mediassa

tuottaa lisaa sosiaalisuutta ja yhteisollisyytta. (Jyvaskylan yliopisto 2021.)

Sosiaalinen media tarjoaa organisaatioille suoran viestintdkanavan kuluttajille, jonka
avulla he voivat kommunikoida tietyn kuvan brandistaan ja muotoilla kuluttajien ajatuksia
brandista. Sosiaalisella medialla voi siksi olla ratkaiseva rooli asianmukaisten kasitysten ja
asenteiden rakentamisessa kuluttajan mieleen, mika on valttdmatonta vahvan brandin luo-
misessa. Brandi on mielikuva, joka syntyy kuluttajien mieliin, kun he ajattelevat organisaa-
tiota, sen tuotteita tai palveluita. Ammattilaisurheilujoukkueet ovat toimineet edellakavi-
jéina sosiaalisen median hyddyntamisessa kommunikaatiovalineena, kasvattaakseen ja
yllapitaakseen kaksisuuntaista keskustelua faniensa kanssa. Monet ammattilaisurheilu-
joukkueet ovatkin aktiivisia useissa sosiaalisen median kanavissa ja laajentavat toimin-
taansa jatkuvasti uusiin kanaviin. Kun sosiaalista mediaa kaytetédan tehokkaasti urheilu-
markkinoinnissa, silla voi olla valtavia etuja brandille, ja sosiaalinen media on paras ka-
nava muodostaa yhteys heti olemassa oleviin ja mahdollisiin uusiin asiakkaisiin.
(Anagnostopoulous ym. 2018, 4-8; Hypement 2021; Lyons 4.2.2021.)

3.1 Sosiaalisen median kanavia

Sosiaalinen media ei ole yksi kokonaisuus vaan se koostuu monesta erilaisesta kana-
vasta, somekanavasta. Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei siis rajaudu vain yhteen
kanavaan, vaan sitd on mahdollista toteuttaa useissa kanavissa. Somekanavat paivittyvat
jatkuvasti, uusia syntyy ja vanhoja kuolee, ja eri somekanavien suosio vaihtelee lyhyessa-

kin ajassa. Siksi somemarkkinointia toteuttavan on oltava hyvin perilla siita, missa kana-



vassa kannattaa millakin hetkelld markkinoida saadakseen parhaat tulokset. Kaikissa ka-
navissa ei kannata mainostaa samaan aikaan, vaan on kannattavampaa valita muutama

yritykselle sopiva somekanava ja panostaa niissd markkinointiin. (Virtanen 2020, 15.)

Sosiaalinen media kokoaa erilaiset urheilun yleisét yhteen, ja sen ansiosta urheilusta on
tullut ihmisten valista, kulttuurienvalista ja kansainvalista toimintaa. Digitaalisuus vaikuttaa
kampanjoiden tehokkuuteen, silld urheilujoukkueet saavat paljon enemman nakyvyytta so-
siaalisessa mediassa kuin perinteisilla alustoilla. Digitaaliset ja mobiilikanavat ovat yha
tarkeampi osa urheilujoukkueiden mediaekosysteemia, ja urheilujoukkueiden onkin nyky-
aan lahes pakko olla sosiaalisessa mediassa, jos he haluavat saada tarpeeksi nakyvyytta.
(Seymor & Blakey 2021, 45.)

Taman hetken suosituimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa ovat Instagram, You-
Tube, TikTok ja LinkedIn (Fament 2021). Muita suosittuja kanavia ovat myés esimerkiksi
Facebook, Twitter ja Snapchat. YouTube ja TikTok ovat molemmat videoalustoja. YouTu-
ben kautta on mahdollista tavoittaa todella suuri yleisd, mutta siella kannattaa markkinoida
vain, jos on resursseja tuottaa laadukkaita videoita (Fament 2021). TikTokissa videot ovat
huomattavasti lyhyempia kuin YouTubessa, ja siella on helpompaa ja nhopeampaa luoda
sisaltéa kuin YouTubessa. Vaikka ei itse viela markkinoisi TikTokissa, kannattaa se kui-
tenkin ainakin ottaa seurantaan, sillda monet sometrendit Iahtevat sielta liikkeelle (Fament
2021). LinkedIn on tydelaman verkostoitumisalusta. LinkedIn on sopiva markkinoin-
tialusta, jos kohdeyleis6na on yritysasiakkaat (Fament 2021). Facebook on monipuolinen
sosiaalisen median kanava, jossa toimii niin teksti, kuvat kuin videotkin (Virtanen 2020,
15).

Twitter on tunnetuista sosiaalisen median kanavista tekstipohjaisin. Vaikka Twitterissa voi
julkaista my6s kuvia ja videoita, sen toiminta perustuu enimmakseen tekstiin, linkkien ja-
koon ja keskusteluun. (Virtanen 2020, 31.) Twitterissa urheilumarkkinoinnin tdman hetken
trendi on live tweeting, eli esimerkiksi jalkapallopelin jakaminen reaaliajassa. Jos katsoja
ei paase katsomaan pelia, tai ei pysty esimerkiksi seuraamaan sita televisiosta, han voi
seurata sita Twitterin kautta reaaliajassa. (Lyons 4.2.2021.) Snapchat on lyhyiden videoi-
den ja kuvien jakamiseen, seka keskusteluun tarkoitettu sosiaalisen median alusta. Siella
markkinointi ei ole kovin kannattavaa, ellei kohderyhmana ole hyvin nuoret henkilét. (Virta-
nen 2020, 35.)

Huuhkajia markkinoidaan aktiivisesti Instagramissa, Facebookissa, Twitterissa, ja YouTu-
bessa. Huuhkajilla on myos TikTok-kayttaja, joka luotiin kesalla 2021 ennen Huuhkajien

osallistumista EURO2020-kilpailuihin, eli jalkapallon Euroopan mestaruuskilpailuihin. Tik-
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Tokiin julkaistaan kuitenkin vain satunnaisesti sisaltéa. Helmareita markkinoidaan aktiivi-
sesti Instagramissa, Facebookissa, Twitterissa, ja YouTubessa. Helmareita markkinoi-
daan siis kaikissa samoissa kanavissa kuin Huuhkajia, mutta TikTokissa Helmarit eivat
ole ainakaan viela. YouTube-kanava, jossa Huuhkajia ja Helmareita markkinoidaan, on
koko Suomen Palloliiton yhteinen, eli siella kaikki materiaalit ovat samassa kanavassa.
Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on oma tarkea roolinsa, ja jokaisen kanavan
kautta tavoitetaan hieman erilaisia kohderyhmia. Esimerkiksi Twitter saattaa olla tarkein
somekanavista tiedottamiseen, mutta siella viihteellisempi sisaltd ei toimi ihan yhta hyvin
kuin muissa kanavissa. Eroja on siis kanavien valilla, mutta ne ovat kaikki omalla taval-
laan tarkeita. (Kauppinen 11.10.2021.)

3.2 Instagram

Instagram on yksi sosiaalisen median kanavista. Instagram on tyokalu, joka kayttaa valo-
kuvia ensisijaisena viestintamekanisminaan ja on saavuttanut merkittavaa suosiota urheili-
joiden ja urheilujarjest6jen keskuudessa maailmanlaajuisesti (Anagnostopoulous ym.
2018, 9). Se on sovellus, jossa kayttajat voivat ladata kuvia ja videoita, ja jakaa niita seu-
raajiensa tai valitsemansa ryhman kanssa. Kayttajat voivat myos katsoa muiden jakamia
kuvia ja videoita, jakaa ja kommentoida niita, seka tykata niista. Instagramiin voivat rekis-
terditya kaikki yli 13-vuotiaat. Rekisterdityminen on ilmaista. (Instagram 2021a.) Instagram
on Facebookin omistama, ja se oli vuoden 2018 alussa nopeimmin kasvava sosiaalisen
median alusta. Instagramilla on yli 500 miljoonaa kayttajaa paivittain, ja se on suosittu
etenkin nuorten ja aikuisten keskuudessa. (Digimarkkinointi 2021.) Instagramissa verkos-

toidutaan muiden kayttajien kanssa seuraamalla heita.

Instagramin suosio ja kyky jakaa mediasisaltdéa tekevat siita erityisen tehokkaan tydkalun
urheilujoukkueille. Urheilujoukkueet voivat jakaa haluamiansa asioita joukkueesta lisatak-
seen fanien sitoutumista joukkueeseen. Urheilujoukkueet voivat kayttaa Instagramia ta-

voittaakseen nykyisen ja uuden yleisdnsa, lisatdkseen vuorovaikutusta ja rakentaakseen

positiivisia mielikuvia brandistaan. (Anagnostopoulous ym. 2018, 10.)

3.2.1 Instagram markkinointi- ja julkaisukanavana

Instagram on sovellus, jossa kaikkien kannattaisi talla hetkelld olla. Yritysten ja organisaa-
tioiden on hyva ymmartaa, etta Instagram on se kanava, jossa asiakkaat haluavat seurata
brandeja, ja Instagram antaakin yrityksille loistavan mahdollisuuden olla vuorovaikutuk-

sessa asiakkaidensa ja potentiaalisten uusien asiakkaiden kanssa. (Fament 2021.)

Instagramista on tullut urheiluorganisaatioille todella suosittu tyokalu jakaa visuaalista si-

saltoéa. Urheilujoukkueille Instagram on loistava tyokalu, jossa ne voivat yllapitaa ja vaalia
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kaksisuuntaista viestintaa faniensa kanssa, hankkia tietoa kuluttajien mieltymyksista ja ta-
voista, lisata kuluttajien branditietoisuutta ja houkutella sponsoreita. Lisaksi Instagramin
kasvava suosio tarjoaa urheilujoukkueille mahdollisuuden kommunikoida nykyisen fani-
joukkonsa kanssa ja saada myds uusia faneja. Urheilukuluttajat ovat henkildkohtaisesti
kiinnostuneita urheilusta tuotteena ja ovat sitoutuvat siihen. He etsivat ynd enemman si-
saltdad verkkolahteista ja odottavat suosikkijoukkueensa kommunikoivan heidan kanssaan
suoraan sosiaalisen median kautta. Yksi sosiaalisen median eduista on se, etta sosiaa-
lista mediaa voi seurata missa tahansa, eli fanit voivat seurata suosikkijoukkueensa toi-

mintaa sijainnista riippumatta. (Anagnostopoulos ym. 2018, 2-9.)

Huuhkajien ja Helmareiden markkinointiviestinnassa Instagramin rooli on tarkea. Se on
viimeisen vuoden aikana noussut seka Huuhkajilla ettd Helmareilla isoimmaksi kanavaksi
seuraajamaaralla mitattuna, ja se on selkeasti kanava, joka edelleen kasvaa. Kaikki Huuh-
kajien ja Helmareiden kanavat kasvavat vuosittain jonkin verran tasaisesti mutta In-
stagram kasvaa selkeasti nopeimmin. Instagramissa eron muihin kanaviin tekee In-
stagram-tarinat. Instagram-tarinat on etenkin maajoukkuetapahtumien aikana tarkea ka-
nava, koska sinne pystytaan jakamaan niin sanottua behind the scenes -materiaalia. Se

on spesiaalijuttu, mitd muihin kanaviin ei tehda yhta paljon. (Kauppinen 11.10.2021.)

3.2.2 Instagramin ominaisuudet

Instagram-profiili

Instagram-profiili on menestyksekkaan Instagram-markkinoinnin I&htékohta. Profiilin on
oltava selked, keskittynyt ja ammattimainen. On tarkeda miettia, mita haluaa In-
stagramissa viestia ja luoda profiili sen mukaisesti. Huonosti tehty profiili on epaselva ja
siitd syysta tehoton. Pahimmassa tapauksessa huono profiili voi jopa torjua ne ihmisryh-
mat, joita yritetdan tavoitella. Hyva profiili selittdd nopeasti vierailijalle, mika organisaatio
on kyseessa, mita profiili sisaltaa, ja millaista visuaalista sisalt6a vierailija tulee saamaan,
jos han seuraa profiilia. Instagram-profiili kertoo jo olemassa oleville faneille sekd mahdol-
lisille uusille faneille, mihin organisaatio kayttaa Instagramia ja mita fanit voivat siltd odot-
taa. (Miles 2019, 5-9.)

Instagram-profiilille on valittava nimi. Nimen on oltava selked, ja sellainen, josta muut
kayttajat saavat selvyyden, mihin profiili liittyy. Profiilia muokatessa asetuksissa on kaksi
nimeen liittyvaa kohtaa, kayttajanimi seka nimi. Kayttajanimi on se nimi, jolla muut kaytta-
jat ldytavat profiilin Instagramissa. Kayttajanimen vaihtamista toiseksi kannattaa siis har-
kita, silla jos vaihtaa kayttajanimen, muut kayttajat eivat valttamatta 16yda profiilia enaa,

jos he eivat ole tietoisia uudesta kayttajanimesta. Nimi on profiilissa nakyva nimi kuvan
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alla. Sen vaihtaminen ei vaikuta profiilin 16ydettavyyteen. Nimea voi siis vaihtaa vapaasti,
ja sen vaihtamisessa voi olla luova. Joidenkin suosituiden Instagram-profiilien kayttajani-
men perassa on sininen merkki. Tdma tarkoittaa sita, ettd Instagram on vahvistanut, etta
profiili kuuluu esimerkiksi julkisuuden henkildlle, tai kansainvaliselle brandille. Profiiliku-

vana on hyva olla organisaation logo, ja profiilissa on hyva kertoa selkeasti, mista organi-
saatiossa on kyse ja mita se tekee. Profiiliin on hyva sisallyttda myos linkki organisaation

verkkosivuille tai mahdollisiin toisiin Instagram-profiileihin. (Miles 2019, 10-12.)

Instagramissa profiilista voi tehda yritysprofiilin, jolloin saa kayttédnsa enemman Instagra-
min tyokaluja (Miles 2019, 14). Yritysprofiilit ovat aina julkisia, eli kaikille nahtavilla. Yritys-
profiilin ominaisuudet on suunniteltu antamaan markkinoijille enemman tietoa ja laajennet-
tuja toimintoja (Miles 2019, 30). Yritysprofiilit voivat luoda mainoksia Instagramissa (Miles
2019, 30). Yritysprofiilissa on my6s ominaisuuksia, joiden avulla voi nahda esimerkiksi,

kuinka monta vierailijaa profiilissa on ollut viimeisen viikon aikana seka muita tarkeita pro-

fiiliin ja julkaisuihin liittyvia tietoja (Miles 2019, 32).

Siséllon julkaiseminen

Instagramissa on erilaisia tapoja julkaista sisalt6a, feed (syoéte), stories (tarinat), IGTV (Mi-
les 2019, 17—-18) ja Reels. Sydtteeseen voi julkaista kuvia tai videoita, ja ne nakyvat
omassa Instagram-profiilissa. Muut kayttajat voivat tykata, kommentoida ja jakaa syottee-
seen julkaistuja kuvia ja videoita. Kaikkiin Instagram-julkaisuihin voi merkitd muita In-

stagram-kayttajia.

Kuvia julkaistaessa on muistettava, etta on julkaistava sellaisia kuvia, jotka houkuttelevat
seuraajia. Kuviin voi lisata metatietoja, jotta voidaan antaa seuraajille enemman tietoja ku-
vasta. Metatiedot ovat niita tietoja, jotka liittyvat kuvaan, mutta eivat valttamatta nay itse
kuvassa, kuten esimerkiksi kuvateksti, muiden kayttajien merkitseminen kuvaan, tai sijain-
titietojen merkitseminen. Kuvatekstiin voi esimerkiksi jakaa enemman tietoa kuvasta, si-
sallyttdd mahdollisia toimintakehotuksia seuraajille tai esimerkiksi lisata hashtageja. (Miles
2019, 23-25.)

Tarinoihin voi julkaista kuvia tai videoita, mutta ne haviavat 24 tunnin sisalla niiden julkai-
semisesta. Instagram-tarinoihin voi asettaa erilaisia asetuksia. Voi esimerkiksi maarittaa
voiko muut vastata tarinaan tai jakaa tarinaa eteenpain. Omat tarinat voi tallentaa suoraan
mobiililaitteen kuvagalleriaan, ja Instagram-tarinat voi jakaa samanaikaisesti my6s Face-
book-tarinoihin. Tarinoissa on erilaisia ominaisuuksia. Voi jakaa kuvia ja videoita, mutta

my0s erityylisia videoita, esimerkiksi boomerang-videoita tai hidastettuja videoita. Tari-
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naan voi lisata esimerkiksi tarroja, musiikkia, tekstia, tai tarinasta voi ottaa kokonaan aa-
net pois. (Miles 2019, 40—42.) Huuhkajille ja Helmareille on tehty omia tarroja, eli GIFeja,
joita kayttajat voivat lisata tarinoihinsa (Kauppinen 11.10.2021). Instagramin tarinoihin on
olemassa my®ds erilaisia filttereita. Huuhkajille ja Helmareille on luotu omat "Kuka Huuh-
kaja olet” ja "Kuka Helmari olet” AR-filtterit (Kauppinen 11.10.2021). AR-filttereilla tarkoite-
taan filttereita, joissa on hyddynnetty AR-teknologiaa, eli lisattya todellisuutta (Yle 2018).
Huuhkajille ja Helmareille on luotu muutama muukin AR-filtteri, mutta niita ei ole viela jul-
kaistu (Kauppinen 11.10.2021).

Instagram-tarinoita voi halutessaan korostaa, jolloin ne jaavat katsottaviksi omaan profii-
liin. Tarinoiden korostamisella voi luoda mielenkiintoisia sekoituksia tarinoista antaakseen
lisda sisaltda ja tietoa profiilin vierailijoille (Miles 2019, 42). Korostettuja tarinoita voi luoki-
tella erilaisiin ryhmiin, jolloin ne nakyvat profiilissa erillisind kohokohtina. Kaikki aiemmin
julkaistut tarinat I6ytyvat profiilin arkistosta, joten korostettuja tarinoita voi muokata milloin
tahansa. Korostetuille tarinoille voi antaa nimen, ja korostettujen tarinoiden kansikuvan voi
muokata haluamallaan tavalla. (Miles 2019, 42—43.)

IGTV eli Instagram TV on erillinen sovellus, joka lanseerattiin 2018, jotta kayttajat voivat
katsoa ja jakaa my0s vertikaalisia videoita. Kaikkia IGTV-sovelluksen videoita voi kuiten-
kin katsoa Instagram-sovelluksesta, joten kaikilla Instagram-kayttgjillda on suora paasy vi-
deoihin. My6s Instagramista voi julkaista suoraan videoita IGTV:seen. IGTV:seen voi la-
data pidempia videoita. IGTV on ikaan kuin Instagramin versio YouTubesta. (Kinchin
05.03.2021; Miles 2019, 44.) IGTV:seen julkaistut omat videot ndkyvat omassa Instagram-
profiilissa. Kuten syodtteen julkaisuja, muut kayttajat voivat tykata, kommentoida ja jakaa

IGTV:seen julkaistuja videoita.

Instagram Reels eroaa IGTV:sta siten, etta sinne ladattavat videot ovat huomattavasti ly-
hyempia. Videot ovat helposti luotavissa alypuhelimella Instagram Reelsin omilla tyoka-
luilla. Instagram Reels on ikaan kuin Instagramin versio TikTokista, ja se on hyva tyokalu
viihteellisen ja opettavan sisallon luomiseen. Kuten IGTV:n videot, myds Reelsin videot

nakyvat Instagram-profiilissa oman kuvakkeensa alla. (Kinchin 05.03.2021.)
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Kuvassa 1 alhaalla on esitelty Instagram-profiili seka Instagramin ominaisuuksia.
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Kuva 1. Instagram-profiili ja Instagramin ominaisuuksia (mukaillen Huuhkajat 2021)

Hashtagit

Instagramissa voi kayttda avainsanoja, hashtageja, eli #-merkkia sanan edessa, jolloin ky-
seistad sanaa klikkaamalla paasee katsomaan muita julkaisuja, joissa on kaytetty samaa
hashtagia. Hashtagit ovat todella hyodyllisia markkinoijille. Lisaamalla hashtageja julkai-
suihin, voi parantaa niiden nakyvyytta Instagramissa. Hashtageja seuraamalla pysyy hyvin

mukana alan suosituissa trendeissa ja voi osallistua ajankohtaisiin keskusteluihin kom-
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mentoimalla, tykkdamalla tai jakamalla sisaltda, jossa on kaytetty tiettya hashtagia. Orga-
nisaatio voi luoda omia hashtageja, ja kayttaa niita luovasti. Luomalla omia hashtageja,
organisaatio pystyy luomaan uusia aiheita, ja johtamaan keskustelua niistd seka kerata
faneja keskustelemaan aiheesta ja jakamaan aiheeseen liittyvaa sisaltéa. Jos haluaa
luoda tehokkaita hashtageja, niiden kannattaa olla lyhyita, esimerkiksi yksi sana tai lyhyt
virke. Hashtagien on oltava helposti muistettavia ja ymmarrettavid. Luodessaan uutta
hashtagia on tarkeaa tarkistaa, ettei kyseinen hashtag ole jo kaytdssa, tai lity muihin tee-
moihin. Omaan hashtagiin ei kannata sisallyttaa toisen organisaation nimea tai toisen or-
ganisaation tuotteen nimea. Luotuaan uuden hashtagin, on muistettava, etta kun sen jul-
kaisee, siita tulee vapaasti kaytettava kommunikaatiovaline kenelle tahansa Instagram-
kayttajalle, ja sen kaytto ei ole enda omassa kontrollissa. Ennen kuin luo uusia hashtageja
organisaatiolle, on hyva tutkia hashtageja, ja pohtia mita hashtageilla oikeasti haluaa vies-
tia. Hashtageja ei kannata kayttaa liikaa, sopiva maara on 2—10 hashtagia per julkaisu.
Hashtageja pystyy lisddmaan enemman kuin kymmenen, mutta jos niita on liikaa, se voi

nayttaa seuraajien silmissa epatoivoiselta. (Miles 2019, 52-59.)

Huuhkajien Instagram-julkaisuissa toistuvia hashtageja ovat muun muassa #Huuhkajat,
#MeOlemmeSuomi, #WCQ, #Veikkausliiga, #TaideTorstai ja #HuuhkajatArt. Helmareiden
Instagram-julkaisuissa toistuvia hashtageja ovat muun muassa #Helmarit, #MeOlem-
meSuomi, #WEURO2022, #FIFAWWC, #TaideTorstai, #HelmaritArt, #KansallinenLiiga ja
#Veikkausliiga. (Helmarit 2021; Huuhkajat 2021.)

Instagram Shopping

Vuoden 2020 lopussa Instagramiin julkaistiin uusi ominaisuus ”"Instagram Shopping”, joka
on parantanut entisestaan yritysten markkinointia suoraan asiakkaille (Fament 2021). In-
stagram Shopping, eli ostokset Instagramissa, on joukko ominaisuuksia, joiden avulla
kayttajat voivat tutkia tuotteita suoraan kuvista ja videoista Instagramissa. Yritys voi
myyda tuotteitaan ja kertoa brandinsa tarinan kaupassa, jossa kayttajat voivat selata tuot-
teita ja tutustua kokoelmiin. Yritys voi korostaa tuotteitaan tuotemerkintojen avulla suoraan
kuvissa ja videoissa, jotta kayttajat voivat helposti saada lisatietoja napauttamalla niita. In-
stagram Shopping tarjoaa myds mahdollisuuden siihen, etta kayttajat voivat maksaa tuot-
teensa suoraan Instagramissa. Sen sijaan, etta kayttajat joutuisivat siitymaan Instagra-
mista yrityksen sivustolle, maksaminen Instagramissa antaa kayttgjien tehda ostoja suo-
raan sovelluksessa. Maksamisominaisuus on talla hetkella kuitenkin kaytettavissa vain sii-
hen oikeutetuilla yhdysvaltalaisilla yrityksilla ja sisalldntuottajien tileilla. Nailla yrityksilla,
joilla on kaytéssaan maksamisominaisuus, voivat myds ilmoittaa tulevasta tuotejulkai-
susta, jotta kayttajat voivat esikatsella tietoja ja asettaa ostomuistutuksia heti, kun se on

saatavilla. (Instagram 2021b.)
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Seka Huuhkajien ettd Helmareiden Instagram-tileilld on kaytdssa Instagram Shopping -
ominaisuus. Samat tuotteet I10ytyvat Instagram-kaupasta, haki sitten nimelld Huuhkajat tai
Helmarit. Nama haulla 16ytyvat tuotteet ovat samat tuotteet, jotka ovat ostettavissa myos
Suomen Palloliiton verkkokaupasta. Kun kayttaja tarkastelee tuotetta Instagramissa, klik-
kaamalla tuotetta han ohjautuu suoraan kyseisen tuotteen tuotesivulle Suomen Palloliiton

verkkokaupassa. (Kauppinen 11.10.2021.)

Muita ominaisuuksia

Instagramissa voi lahettaa viesteja muille kayttjille. Chatissa voi esimerkiksi [ahettaa ku-
via, videoita, viesteja, aaniviesteja, ja soittaa videopuheluita. Muut kayttajat voivat tykata
toisen lahettamista viesteista. Instagramissa on myds explore-sivu, johon Instagram eh-
dottaa kuvia ja videoita eri kayttajilta, jotta kayttajat voivat helposti nahda myos muiden
julkaisemaa sisaltda, kuin niiden, joita he seuraavat. Jos oma julkaisu paatyy toisten kayt-
tajien explore-sivulle, se voi parantaa Instagram-profiilia huomattavasti, silla muut kaytta-

jat loytavat profiilin helposti, ja tutustuvat siihen nopeasti (Miles 2019, 21).

Sosiaalisen median katsotaan olevan elintarkea fanien kanssa kommunikoimiselle ja ur-
heilumarkkinoijien danelle. Sosiaalinen media on muuttanut urheilumaailmaa, koska nyky-
aan tiedot ovat heti saatavissa katseltaviksi, kommentoitaviksi ja jaettaviksi. Instagram on
yrityksille ja organisaatioille tarked markkinointiviestinnan kanava. (Ramé 2019, 56;
Seymor & Blakey 2021, 40.)

Fanit ovat urheilumarkkinoinnissa erittain tarkeita, ja siksi urheilumarkkinoinnissa keskity-
tdan yha enemman sidosryhmien vuorovaikutukseen ja sitoutumiseen. Instagram tarjoaa-
kin erinomaisen alustan fanien kanssa kommunikoimiseen ja fanien sitouttamiseen. Jos
haluaa toteuttaa tehokasta ja menestyksekasta Instagram-markkinointia on tarkeaa pohtia
vastaus kysymykseen: Mika on strategiani sisallonjakamiseen ja miten voin tuottaa sisal-

I6l1ani arvoa seuraajilleni paivittain? (Miles 2019, 59; Seymor & Blakey 2021, 1-6.)

3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinointi, eli somemarkkinointi, on kaikkea sita tekemista, jolla yri-
tys tuo itsedan, tavoitteitaan ja tuotteitaan esiin sosiaalisen median kanavissa. Se on sosi-
aalisen median alustojen ja verkkosivustojen kayttoa urheilutuotteen tai -palvelun mainos-
tamiseen. Sosiaalisen median markkinointi ei ole kuitenkaan pelkkda mainontaa, vaan

kaikkea mika liittyy yrityksen nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Somemarkkinointia voi

tehda ilmaiseksi tai siitd voi myds maksaa parantaakseen nakyvyytta. Sosiaalisen median
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markkinoinnin tavoite on luoda sisalta, joka jaetaan sosiaalisten verkostojen kautta, jotta

brandin nakyvyys ja asiakkaiden tavoittavuus paranevat. (Seymor & Blakey 2021, 40; Vir-

tanen 2020, 12.) Vuorovaikutus on sosiaalisen median Iahtokohta ja ideana on, etta ei pel-
kastaan tuoteta sisaltoa faneille, vaan myds fanit tuottavat joukkueille ja pystyvat kom-

mentoimaan ja olemaan yhteydessa sitad kautta (Kauppinen 11.10.2021).

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa kaikki sisallét eivat aina toimi niin kuin toivotaan
tai niin kuin on ajateltu, ja siksi ei voi etukateen lilkaa maaritella, ettd mika tulee toimimaan
ja mika ei. Huuhkajien ja Helmareiden sosiaalisen median markkinoinnissa on juuri sen
takia pyritty siihen, ettd Huuhkajien ja Helmareiden somekanavat eivat mene liian suunni-
telluiksi, etta niissa on myos tietynlaista rosoisuutta ja tietynlaista reagointia tilanteisiin.
Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa epaonnistumisia ja onnistumisia tulee jatkuvasti,
ja aina pyritdan kaymaan lapi, ettd miksi joku onnistuu tai miksi joku epaonnistuu. Siten
jatkossa epaonnistuneita julkaisuja koitetaan valttaa ja tehda enemman sellaista sisaltdéa
mika toimii ja mika nayttda miellyttavan seuraajia. (Kauppinen 11.10.2021.) Somemarkki-
nointi voi onnistuessaan olla todella tehokasta ja tuottoisaa yritykselle, ja sen kautta voi
saada todella paljon nakyvyytta. Toisaalta sama patee my0s toisinpain, eli somessa voi
hyvinkin nopeasti saada huonon maineen ja jopa menettdd seuraajia ja faneja. Somessa
taytyy siis olla tarkka siita, mita sinne julkaisee, ja miten sielld haluaa organisaatiotaan

markkinoida.

3.3.1  Markkinointi digitaalisessa ymparistossa

Digitaalinen markkinointi on mullistanut urheilubrandien, urheiluorganisaatioiden ja fanien
valiset yhteydet. Sosiaalisessa mediassa fanit voivat osallistuvat keskusteluun sosiaalis-
ten alustojen kautta. Esimerkiksi suosikkijoukkueen pelin aikana nahdaan, etta fanit pyrki-
vat ensimmaisend jakamaan sisaltda ja saavat ddnensa kuuluviin. Sosiaalinen media te-
kee asiat nopeasti ja helpottaa kayttajan osallistumista keskusteluun. Markkinoijille urhei-
lufanit luovat mahdollisuuden reaaliaikaiseen digitaaliseen mainontaan. (Seymor & Blakey
2021, 22.)

Se, etta fanit luovat ryhmia ja yhteis6ja, on erittain tarkeaa urheilun suosion sailyvyyden
kannalta. Urheilu luo vahvan emotionaalisen yhteyden ja herattaa ajatuksia faneissa. So-
siaalinen media tarjoaa merkittavia alustoja naille faniryhmille kukoistaa, ja mahdollistaa
osallistumisen suoraan vuoropuheluun. Klikkaukset, seuraajien lukumaara ja tykkaykset,
eivat ole laheskaan yhta arvokkaita kuin esimerkiksi kommentit tai jaot. Kommentit ja jaot
ovat vuorovaikutusta, joka voidaan maaritellda tarkemmin fanien sitoutumiseksi. Organi-

saatioiden on muistettava, etta sosiaalisessa mediassa hyva sisaltd saa aikaan suuren si-
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toutumisen. On mietittava, mitka sosiaalisen median alustat ovat jarkevin vaihtoehto mille-
kin brandille. Kunkin sosiaalisen median sisaltostrategia on erilainen — esimerkiksi In-
stagram sopii hyvin grafiikoille ja kuville, kun taas vaikkapa Facebook vuorovaikutteiselle
keskustelulle. (Seymor & Blakey 2021, 44.)

Sosiaalisen median alustojen maara on lisdantynyt dramaattisesti ja nopeasti. Digitaali-
suus on keskeista tuotemerkkien, sidosryhmien ja fanien yhdistamisessa, ja sosiaalisen
median kayttd urheilumarkkinoinnissa on nyt keskeinen ominaisuus. Sosiaalinen media on
kehittynyt ja sidosryhmat ovat tottuneet aitoon sisaltéon, joka toimitetaan heille valitto-
masti ja tehokkaasti sosiaalisen median kanavia pitkin. Sosiaalisen median urheilumarkki-
noinnilla on uusi ja selkea rooli viestintaprosessissa, jonka tulokset antavat selkeasti mah-

dollisuuden luoda tehokkaampia markkinointikampanijoita. (Seymor & Blakey 2021, 57.)

Instagramissa markkinoidessa on hyva olla strategia mietittyn3, jotta julkaistu sisaltd on
yhtenaista ja ammattimaista. Strategiassa on hyva pitaa mielessa kolme paaseikkaa; tay-
tyy valita sisallolleen teema, valita visuaalinen tyyli, seka paattaa mita Instagramin ominai-
suuksia haluaa kayttaa sisallon julkaisemiseen. Parhaimmat Instagram-profiilit tuottavat
sellaista sisaltda, joka luo tunteita. On hyva valita muutama paateema, joihin julkaistu si-
salto liittyy. Valittujen teemojen on oltava johdonmukaisia, keskittya aiheeseen ja pysya
siina. On hyva muistaa, etta kun julkaistaan sisaltoéa Instagramiin, sisallon on oltava sel-
laista, jota seuraajat arvostavat, eikd pelkastaan sellaista, joka tekee julkaisijalle hyvan
mielen. Sisaltda on siis julkaistava fanien etu mielessa pitaen, jotta fanit tykkaavat siita
niin paljon, etta he jakavat sitd eteenpain ja seuraavat profiilia saadakseen lisaa vastaa-
vanlaista sisaltda. Sisaltda suunnitellessa on hyva pohtia esimerkiksi, kuinka usein haluaa
julkaista sisaltdéa, minka tyyliseen sisaltédn haluaa keskittya, mihin aikaan vuorokaudesta
sisaltda jaetaan, ja kuka organisaatiosta vastaa sisallon julkaisemisesta, kuka hyvaksyy

julkaistavan sisallon, ja kuka toteuttaa pitkan aikavalin suunnitelman. (Miles 2019, 79-84.)

Instagramissa julkaistavalle sisallolle on hyva suunnitella etukateen visuaalinen tyyli, joka
on johdonmukainen, mukaansatempaava ja on yhteydessa organisaation brandistrategi-
aan. Brandi on mielikuva, joka syntyy kuluttajien mieliin, kun he ajattelevat organisaatiota,
sen tuotteita tai palveluita. Brandayksella tarkoitetaan niita toimenpiteita, joilla pyritaan
saamaan sidosryhmille tietynlainen mielikuva organisaatiosta, sen tuotteista tai palve-
luista. Brandistrategia on yksi organisaation toimintasuunnitelmista, joka ilmaisee, mita ar-
voja, ajatuksia ja tavoitteita brandi edustaa. Brandaykseen sisaltyy muun muassa nimen
valinta, organisaation logon suunnittelu, organisaation iskulauseen suunnittelu, organisaa-
tion varien ja fonttien valinta, seka grafiikkatyylien valinta. (Hypement 2021; Miles 2019,
85-86.) Naiden kaikkien tulisi olla yhtenevaisia, ja suunniteltu niin, ettd ne antavat organi-

saatiosta toivotunlaisen mielikuvan ulkoisille sidosryhmille.
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Kun Instagram-profiili on kunnossa, ja strategia on suunniteltu, voidaan kasvattaa fani-
joukkoa ja alkaa kommunikoimaan heidan kanssaan merkityksellisesti. Instagramissa, ku-
ten monissa muissakin sosiaalisen median kanavissa, seuraajien maara on tietynlainen
statussymboli ja visuaalinen todiste suosiosta. Se on usein ensimmainen asia, jota ihmiset
katsovat toisten Instagram-profiilissa. Seuraajamaéaran kasvattamiseen on olemassa niin
sanottu FLCR-metodi, joka tulee metodin englanninkielisestd nimesta follow, like, com-
ment, respond, eli seuraa, tykkaa, kommentoi, vastaa. ldeana on seurata ihmisia In-
stagramissa, tykata heidan julkaisuistaan ja kommentoida niitd. Kun tekee nain, mahdolli-
suus siihen, ettd ndma ihmiset alkavat seurata omaa profiilia, kasvaa. Jos haluaa kayttaa
tata metodia, ei kuitenkaan kannata alkaa seuraamaan suurta maaraa ihmisia kerralla,
vaan aloittaa seuraamisia pienissa erissa, ja odottaa muutama paiva. Nain on tietoinen
siitd, ketka alkavat seuraamaan omaa profiilia takaisin, ja voi lopettaa niiden seuraamisen,
ketka eivat ole kiinnostuneita seuraamaan omaa profiilia. Jos aloittaa seuraamaan suurta
maaraa ihmisia kerralla ja vain muutama alkaa seuraamaan takaisin, profiili saattaa nayt-
taa muille kayttajille epatoivoiselta ja epaluotettavalta. Ideaalitilanteessa profiilia seuraa
enemman ihmisia, kuin mita itse seuraa. Vaikka seuraajien maaraa on hyva kasvattaa In-
stagramissa, seuraajien maara ei kuitenkaan ole kaikkein tarkein asia, johon kiinnittaa
huomiota. Seuraajien maaraa tarkedmpaa on se, kuinka sitoutuneita seuraajat ovat. (Mi-
les 2019, 97-99.) Niiden urheilubrandien, jotka tuottavat kayttajalahtdista sisaltéa In-
stagramiin, fanit ovat lahtdkohtaisesti sitoutuneempia kuin niiden urheilubrandien, jotka

keskittyvat pelkastaan tuotteisiinsa Instagramissa (Anagnostopoulous ym. 2018, 5).

Sosiaalisessa mediassa on monia erilaisia markkinointikeinoja, mutta riippuu tuotteesta tai
palvelusta, mitkd keinot sopivat sen markkinointiin. Tuotteille sopii erityisesti hinta- ja tar-
jousmarkkinointi, kun taas esimerkiksi palveluille sopii paremmin sisalto- ja tarinamarkki-
nointi. (Kortesuo 2014, 91.) Alla on esitelty muutamia markkinointikeinoja, joita voi kayttaa

markkinoidessaan sosiaalisessa mediassa.

3.3.2 Hinta- ja tarjousmarkkinointi

Hintamarkkinoinnissa tarkoituksena on erottua kilpailijoista alhaisemmalla hinnalla. Hinta-
markkinointi sopii sellaisille tuotteille, joilla on vastaavia kilpailevia tuotteita markkinoilla.
Esimerkiksi vaatteiden ja ruoan myynnissa on kaytetty jo vuosikymmenien ajan hintamark-
kinointia. Hintamarkkinoinnissa riskind on aina, ettd markkinoille tulee kilpailija, jolla on
halvemmat hinnat. Hintamarkkinoinnissa onkin oltava jatkuvasti valppaana. (Kortesuo
2014, 93-94.)
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Seka Huuhkajien ettd Helmareiden Instagram-tileilla toteutetaan hinta- ja tarjousmarkki-
nointia. Molempien joukkueiden Instagram-julkaisuissa mainostetaan silloin tall6in esimer-
kiksi ottelulippuja tai Suomen Palloliiton verkkokaupan tuotteita. Tallaisissa julkaisuissa

toteutetaan hinta- ja tarjousmarkkinointia. (Helmarit 2021; Huuhkajat 2021.)

3.3.3 Sisalto-, viihde- ja tarinamarkkinointi

Sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen media tarjoaa erittdin hyvan mahdollisuuden sisaltémarkkinoinnille. Sisalto-
markkinointi on epasuoraa markkinointia, silla sisaltdbmarkkinoinnissa paaviestina ei ole
mainostaa esimerkiksi tuotteen tai palvelun hintaa tai laatua, vaan enemmankin antaa asi-
akkaan tarkastella tuotettua sisaltéa ja paattaa itse haluaako han ostaa tuotteen tai palve-
lun. Asiakasta ei tarvitse vakuutella, vaan tuotettu sisaltd puhuu puolestaan ja asiakas va-
kuuttuu omatoimisesti. Sisaltdmarkkinoinnissa paamaarana on auttaa asiakasta. Sisalto-
markkinointi sosiaalisessa mediassa on lahtokohtaisesti ilmaista, mutta lisanakyvyytta voi
hakea myos maksamalla. Ja toisaalta, vaikka sisallon julkaiseminen on ilmaista, sisallon
tuottamiseen kuluu aikaa ja rahaa. Sisaltomarkkinointi sopii erityisesti asiantuntijaorgani-
saatioille, jotka myyvat enemmankin palveluita ja tietoa kuin konkreettisia tavaroita. Sisal-
tomarkkinointi on pitkajanteista toimintaa, joka on organisaatiolle yhta valttdmatonta kuin

esimerkiksi tuotekehitys tai henkildston kouluttaminen. (Kortesuo 2014, 94-95.)

Kaikki Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-julkaisut ovat sisaltémarkkinointia, silla jouk-
kueiden julkaisut ovat epasuoraa markkinointia, jossa annetaan kuluttajien tarkastella si-
saltoa, ja paattaa itse ovatko he kiinnostuneita seuraamaan joukkueiden Instagram-tileja

vai eivat.

Viihdemarkkinointi

Viihdemarkkinointi on toimintaa, jossa viihteen avulla levitetaan tietoisuutta tuotteesta, pal-
velusta, tai organisaatiosta. Viihdemarkkinointi on tietylla tapaa sisaltomarkkinoinnin ala-
laji. Viihdemarkkinoinnissa itse tuote tai palvelu on pienessa osassa, ja padasemassa on
viihteellinen viesti. Tuote tai palvelu kylla erottuu, mutta se ei ole markkinoinnin paaviesti.
Viihdemarkkinointi sopii erityisesti sellaisille tuotteille ja palveluille, jotka liittyvat jotenkin

vapaa-aikaan tai viihdebisnekseen. (Kortesuo 2014, 96.)

Urheilu on viihdetta faneille, joten Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinointi on

myos viihdemarkkinointia. Esimerkkeina viihdemarkkinoinnista ovat alla olevassa kuvassa
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(kuva 2) nakyvat Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-julkaisut (Helmarit 19.9.2021;
Huuhkajat 8.9.2021a).

@ helmaritfi

13 119 nayttokertaa
huul ] Hu
“ el ‘ 1924 nayttokertaa

helmaritfi Helmari in! a‘ | Anna Westerlund
& Ria Oling - Kulm ja kiitokset yleisdlle! &

Tunnistatko, kuka pelaajista huutelee kuvan ulkopuolelta?

2 #FIFAWWC #MeOlemmeSuomi
nd

Kuva 2. Kuvakaappaukset Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-julkaisuista (Helmarit
19.9.2021; Huuhkajat 8.9.2021a)

Huuhkajien julkaisussa videolla kysytaan kahdelta joukkueen pelaajalta, Glen Kamaralta
ja Niko Hamalaiseltd, joukkueen pelaajiin liittyvia kysymyksia. Kysymykset ovat rentoja ja
viihteellisia, kuten esimerkiksi; Kuka todennakoisimmin nukahtaa kesken palaverin? Kuka
todennakdisimmin tekee maalin? Kuka todennakdisimmin syo liikaa karkkia? (Huuhkajat
8.9.2021a.) Video on tehty viihdyttdmaan sen katsojaa, ja viihteellinen viesti on siina paa-
osassa. Samalla kuitenkin viihteellisen sisallén avulla katsoja oppii joukkueen pelaajista
lisaa. Tama tuo katsojaa lahemmaksi joukkueen pelaajia, ja voi luoda katsojalle tunteen,
etta han tuntee pelaajat, ja taten voi sitoutua joukkueeseen paremmin. Helmareiden julkai-
sussa videolla kaksi joukkueen pelaajaa, Anna Westerlund ja Ria Oling, reagoivat joukku-
een aikaisempiin maaleihin (Helmarit 19.9.2021). My0s téssa videossa viihteellinen sisaltd
on paaosassa, mutta samalla katsojalle naytetaan joukkueen tekemia maaleja ja markki-
noidaan joukkuetta epasuorasti. Pelaajien hauskat reaktiot viihdyttavat katsojia. Videon
kuvatekstiin on myds lisatty kysymys videon katsojalle; Tunnistatko kuka pelaajista huute-
lee kuvan ulkopuolelta? Kysymys kehottaa katsojaa vastaamaan videon kommentteihin, ja
nain katsojia saadaan kommentoimaan videota, mika luo kaksisuuntaista vuorovaikutusta

katsojan ja joukkueen valille, ja nain sitouttaa katsojia paremmin joukkueeseen.
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Tarinamarkkinointi

Tarinamarkkinointi on markkinoinnin keino, jossa asiakkaassa saadaan aikaan tunne- tai
muistijalki tarinan avulla. Ihmiset muistavat hyvin tarinat, ja siksi tarinankerrontaa pide-
tdankin tehokkaampana kuin esimerkiksi yksittaista tuote-esittelya. Sosiaalinen media tar-
joaa erinomaisen alustan tarinamarkkinoinnille. Tarinalla voi olla eri tarkoituksia, se voi
viihdyttaa ja rentouttaa, tai sen tarkoitus voi olla opettaa, havahduttaa, oivalluttaa tai he-
rattda sympatiaa. Parhaita tarinoita ovat aidot ja henkilokohtaiset tarinat. (Kortesuo 2014,
97-99.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinoinnissa kaytetaan myos tarinamarkkinoin-

tia. Esimerkki tarinamarkkinoinnista nahdaan alla olevasta kuvasta (kuva 3).

Qv W

3 935 tykkaysta

huuhkajat Urho Nissilan vahva kausi Veikkausliigassa ja
KuPS:ssa poiki kutsun myods Huuhkajiin. Nissila kertoo
Palloliiton verkkosivujen haastattelussa tunnelmia
ensimmaisista maaotteluistaan seka Veikkausliigan
loppuratkaisuista.

"Kylla kutsu tuli yllatyksena. En osannut yhtdan odottaa
sitd. Kun Rive soitti ja kertoi valinnasta, niin minulla oli tosi
hyva fiilis. Huuhkajissa pelaaminen on aina ollut unelmani.”

Nissilan haastattelu luettavissa kokonaisuudessaan
Palloliiton verkkosivuilta @ www.palloliitto.fi

#Huuhkajat
#Veikkausliiga

¥ Juha Tamminen

Kuva 3. Kuvakaappaus Huuhkajien Instagram-julkaisusta (Huuhkajat 26.9.2021)

Kyseisen julkaisun kuvatekstissa kerrotaan, mitd kautta Huuhkajien pelaaja Urho Nissila
on paatynyt Huuhkaijiin, ja kerrotaan lyhyesti pelaajan tuntemuksia joukkueeseen liittymi-
sesta (Huuhkajat 26.9.2021). Kuvatekstissa seuraajaa ohjataan lukemaan pelaajan koko
haastattelu Palloliiton sivuilla. Lyhyella tarinankerronnalla saadaan seuraaja kiinnostu-
maan haastattelusta paremmin, kuin jos kuvatekstissa olisi vain esimerkiksi pelkka linkki
haastatteluun. Tarinankerronnalla kayttajalle saadaan myds tunne- tai muistijalki kuvasta,

vaikka lukija ei paatyisikdan lukemaan koko haastattelua Palloliiton sivuilta.



23

3.3.4 Kampanjamarkkinointi ja maksullinen display-markkinointi

Kampanjamarkkinointi

Kampanjamarkkinoinnilla on aina tietty kesto ja padmaara, ja sen tuloksia mitataan. Kam-
panjamarkkinointi vaatii usein tuekseen investointeja ja muutakin mainontaa. Kampanja-
markkinoinnin alku pistetaan usein liikkeelle tuotteen paketissa, kampanjasivuilla tai vaik-
kapa tv-mainoksessa. Sosiaalinen media toimii kampanjan tehokkaana levitysapuna.
Usein kampanjan paaosuus toteutetaankin kokonaan sosiaalisessa mediassa. Fanit voi-
vat osallistua kampanjaan, ja levittaa tietoa eteenpain sosiaalisen median alustoilla. (Kor-
tesuo 2014, 99-100.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileilla toteutetaan kampanjamarkkinointia silloin tal-
16in. Esimerkiksi tassa opinnaytetydssa toteutetun havainnoinnin aikana Huuhkajat olivat
mukana Lasten ja nuorten saation Lue ja Liiku -kampanjassa, ja markkinoivat kampanjaa
Instagram-tilillaan. Videolla, joka julkaistiin 8. syyskuuta, Huuhkajien kapteeni Tim Sparv
kehotti kaikkia osallistumaan kyseiseen kampanjaan, eli lukemaan 6. syyskuuta 2021 klo
19-20 (Huuhkajat 8.9.2021b).

Maksullinen display-markkinointi

Maksullisella display-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa ostetaan mainos-
nayttoja eli display-mainoksia. Talléin mainoksia pydrii esimerkiksi Googlen hakusivuilla
tai vaikkapa blogien sivupalkeissa. Instagramissa voi toteuttaa maksullista mainontaa,
markkinoimalla omia julkaisuja, jolloin ne tavoittavat suuremman yleisén Instagramissa.
Maksetussa mainonnassa voidaan valita haluttu kohderyhma seka budjetti mainonnalle.
(Instagram 2021c; Kortesuo 2014, 100.)

Instagramissa on helppo markkinoida omia julkaisuja luomalla niistd mainoksia. Mainok-
silla voi tavoittaa enemman kayttdjia Instagramissa. Mainosta luodessa voi valita, onko
mainostustavoitteena profiilivierailujen, sivustovierailujen vai viestin lisddminen. Myds sel-
laisia julkaisuja, joissa on tuotemerkintdja, voi markkinoida. Jotta voi luoda mainoksen In-
stagramissa, profiilin taytyy olla yritystili. Tdman jalkeen mainoksen luominen on nopeaa
ja helppoa. Mainoksen luominen alkaa oman profiilin kohdasta markkinoinnit. Taman jal-
keen painetaan "valitse julkaisu”, ja valitaan se julkaisu, jota halutaan markkinoida. Mark-
kinoinnin tietoihin taytetdan muun muassa tavoite, eli mita tuloksia halutaan saada, koh-
deryhma, eli ketd halutaan tavoittaa, budjetti, eli kuinka paljon rahaa mainokseen halutaan

kayttaa paivassa, seka kesto, eli kuinka kauan markkinointia jatketaan. Taman jalkeen
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painetaan "luo markkinointi’. Mainos lahetetaan tarkistettavaksi Instagramille, jotta voi-
daan varmistaa, ettd se on Instagramin mainoskaytantdjen mukainen. Julkaisun markki-

nointi alkaa, kun se on tarkistettu ja hyvaksytty. (Instagram 2021d.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagramissa toteutetaan myds maksullista markkinointia.
Alla olevassa kuvassa (kuva 4) on kaksi esimerkkia Huuhkajien Instagram-tarinoissa to-
teutetusta maksullisesta markkinoinnista (Huuhkajat 2021). Instagram-tarinan alhaalla ole-
vasta linkista "osta nyt” pdasee suoraan Suomen Palloliiton verkkokauppaan ostamaan
kyseiset tuotteet nopeasti ja vaivattomasti. Kyseisten tarinoiden tiedetdan olevan maksul-
lista markkinointia, silla tarinan ylaosassa Huuhkajien kayttajanimen alapuolella lukee

"sponsoroitu”.

huuhkajat huuhkajat
Sponsoroitu - » Laajenna tarinaa SPONOr oty

Nike Strike 21 naisten treenihousut Maajoukkueen Nike Replica -kotipelipaita

Tilaa viralliset pelipaidat ja... enemman Tilaa viralliset pelipaidat ja... enemman

-~ -~

Kuva 4. Kuvakaappaukset Huuhkajien maksullisista mainoksista Instagramissa (Huuhka-
jat 2021)
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3.3.5 Urheilumarkkinoinnin trendeja sosiaalisessa mediassa

Urheilumarkkinoijien on tarkeaa pysya mukana muuttuvissa sosiaalisen median tren-
deissa hyodyntaakseen niitd markkinoinnissa. Alla on esitelty taman hetken viimeisimpia

urheilumarkkinoinnin trendeja sosiaalisessa mediassa (Lyons 4.2.2021).

Siséllén julkaiseminen reaaliajassa

Urheilun kuluttajat kayttavat erilaisia alustoja suoratoistaakseen suosikkiurheiluaan. Urhei-
lun fanit ovat virittyneet enemman kuin koskaan sosiaaliseen mediaan, ja heidan huomi-
onsa voi kiinnittda yha paremmin julkaisemalla reaaliaikaista sisaltéa. Instagramin tari-
noissa voi menna live-tilaan tai muuten vain jakaa tarinoita reaaliajassa, jolloin seuraajat
nakevat sisaltda reaaliajassa. Reaaliaikaista sisaltda on hyva julkaista myos joukkueen
pelien ulkopuolisista tapahtumista, kuten esimerkiksi lehdistétilaisuuksista. Fanien sitoutu-
mista voi lisata kannustamalla heita kayttamaan joukkueen hashtageja seka sisallytta-
malla Instagram-tarinoihin interaktiivista sisaltoéa, kuten kyselyita ja kysymyksia faneille.
Etenkin silloin, kun fanit eivat pysty osallistumaan suosikkijoukkueensa tapahtumaan, re-
aaliaikaisen kokemuksen tarjoaminen auttaa faneja tuntemaan olevansa osa toimintaa, ja

nain he pystyvat luomaan ja sailyttdmaan yhteyden brandiin. (Lyons 4.2.2021.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagrame-tileilla julkaistaan paljon sisaltda reaaliajassa, ja
tama korostuu etenkin joukkueiden ottelupaivind. Etenkin Instagram-tarinat on ominai-

suus, jota kaytetdan paljon reaaliaikaisen sisallén julkaisemiseen.

Tarinoiden luominen kulissien takaa

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa julkaista sisaltda, jota fanit oikeasti haluavat nahda,
etenkin sisaltda niin sanotusti "kulissien takaa”. Instagram-tarinat tarjoavat loistavan mah-
dollisuuden pitda fanit sitoutuneina. Ne antavat yleisélle helposti nahtavan henkildkohtai-
sen katsauksen suosikkijoukkueensa elamaan. Tarinoissa voi julkaista esimerkiksi joukku-
een toimintaa kulissien takaa, joukkueen pelaajien paivittaisia rutiineja tai kurkistuksia uu-
siin fanituotteisiin. Fanit rakastavat tuntea yhteytta suosikkijoukkueeseensa milla tavalla
tahansa, ja urheilumarkkinoijilla on Iahes loputtomasti mahdollisuuksia hyodyntaa sita.
(Lyons 4.2.2021.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-profiileissa jaetaan tarinoita kulissien takaa. In-

stagram-tarinat on tarkea tyokalu tahan tarkoitukseen (Kauppinen 11.10.2021). Esimer-
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kiksi julkaisut joukkueiden valmistelevista harjoituksista ennen otteluita ovat sisaltoa kulis-
sien takaa. Myds profiileissa jaettu viihteellinen sisaltd on tietylla tapaa sisaltdéa kulissien

takaa, silla niiden kautta fanit paasevat tutustumaan pelaajiin henkilokohtaisemmin.

Osallistuminen eSports-villitykseen

eSports on videopelien pelaamista, jossa kilpaillaan. Se on kasvattanut suosiotaan hui-
masti etenkin COVID19-pandemian aikana vuonna 2020, kun live-urheilutapahtumia ei
jarjestetty lahes ollenkaan. eSports on hyvin suosittua urheilufanien keskuudessa, joten
urheilumarkkinoijat voivat hyodyntaa eSportsin suosiota sisallyttamalla sitd markkinoin-
tiinsa. Monet yritykset ovatkin huomanneet eSportsin kasvavan suosion ja investoineet

sen sponsorointiin. (Lyons 4.2.2021.)

Huuhkajien Instagramissa osallistutaan eSports-villitykseen. Esimerkkina 29.9.2021
Huuhkajien Instagram-tililla julkaistu kuva (kuva 5), jossa kerrotaan, ettda Huuhkajien maa-
livahti Lucas Hradecky on mukana kyseisella viikolla jalkapallovideopeli Fifan viikon jouk-
kueessa. (Huuhkajat 29.9.2021.)

HRADECKY

87 DIV 89 REF
82 HAN | 42 SPD

L 71 Kic | 86 Pos_

© Qv N

4 856 tykkadysta

huuhkajat Lukas Hradecky on mukana tdman viikon
@easportsfifa Team of the Week -joukkueessa! & ¥ § |
Yllattyneet voivat iimoittautua. @ @

#Huuhkajat #Esportsfi #Ejalkapallo #FIFA22 #TOTW
Nayta kaikki 9 k nenttia

Kuva 5. Kuvakaappaus Huuhkajien Instagram-julkaisusta (Huuhkajat 29.9.2021)
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Naisten urheilun arvostaminen

Naisten urheilu ja sen suosio ei ole aina ollut itsestdanselvyys. Naisten urheilu on kuiten-
kin tdna paivana tarkea osa urheilumarkkinointia, silld naisten urheilun suosio on kasvatta-
massa suosiotaan jatkuvasti ynd enemman. Sisallyttamalla ja arvostamalla naisten urhei-
lua sosiaalisessa mediassa, organisaatio voi olla yhteydessa seka miehiin etta naisiin kas-
vattamalla naisurheilun markkinoita, jotka ovat pitkdan olleet aliarvostettuja. (Lyons
4.2.2021.)

Helmareiden Instagram-profiilissa luonnollisesti markkinoidaan ja arvostetaan naisten ur-
heilua, silla kyseessa on Suomen naisten jalkapallomaajoukkue. Helmareiden In-
stagramissa on tassa opinnaytetydssa toteutetun havainnoinnin aikana jaettu useaan ot-
teeseen sisaltéa naisten urheilun arvostamiseen liittyen, silla jalkapallo naisten lajina tayt-
taa tana vuonna 50 vuotta. (Helmarit 2021.) Myds Huuhkajien Instagram-tililla arvostetaan
naisten urheilua. Huuhkajien Instagram-tarinoihin jaetaan silloin talldin esimerkiksi Helma-

reihin ja naisten jalkapalloon liittyvaa sisaltoa.

Meemien perédsséd pysyminen

Sosiaalisessa mediassa ajankohtaisena pysyminen voi olla haastavaa, mutta se voi olla
my0Os hauskaa. Yksi parhaista tavoista tavoittaa yleisé on huumorin kautta. Ihmiset rakas-
tavat meemeja, koska ne luovat yhteisen humoristisen kokemuksen, jolloin katsoja tuntee
olevansa osa ryhmaa. (Lyons 4.2.2021.) Sosiaalisen median meemit ovat grafiikoita, jotka
koostuvat kuvasta tai lyhyesta videosta, joka on yhdistetty humoristiseen tekstiin (Social
Media Agency 2021).

Huuhkajien Instagramissa jaetaan humoristista sisaltda aina silloin talldin. Esimerkkina
alla oleva kuva (kuva 6), joissa Huuhkajien pelaajista otettuihin kuviin on lisatty humoristi-
nen kuvateksti, joka tekee niista ikdan kuin meemeja. (Huuhkajat 9.9.2021; Huuhkajat
13.9.2021.)
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2 722 tykkaysta
huuhkajat Maanantai... @ #huuhkajat

W sallattaam ja 9 173 muuta tykkaavat

huuhkajat Etsi itsellesi joku, joka katsoo sinua samalla

tavalla kuin Jere Teemua. @ #huuhkajat #% . Juha Tamminen

% : Riku Laukkanen

Kuva 6. Kuvakaappauksia Huuhkajien Instagram-julkaisuista (Huuhkajat 9.9.2021; Huuh-
kajat 13.9.2021.)

Aitouden korostaminen

Aitous sosiaalisen median urheilumarkkinoinnissa on kasvamassa. Fanit haluavat saada
aitoa sisaltéa urheilijoista, nahda sisaltda kulissien takaa ja olla yhteydessa muihin fanei-
hin reaaliajassa. Urheilubrandin inhimillisen puolen korostaminen voi auttaa rakentamaan
fanien brandiuskollisuutta. (Lyons 4.2.2021.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileilla jaetaan aitoa sisaltda joukkueiden pelaajista,
reaaliaikaista sisaltoa, seka sisaltoa kulissien takaa. Joukkueiden seuraajat saavat siis ai-

toa sisaltda joukkueisiin liittyen, ja pystyvat nain sitoutumaan joukkueisiin paremmin.
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4 Tutkimus Suomen jalkapallomaajoukkueiden Instagram-markki-

noinnista

Tutkimustyyppiset opinnaytetydt jaetaan kaytettavan aineiston perusteella kvantitatiivisiin
eli maarallisiin ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin opinnaytetoihin. Samassa tutkimuksessa voi
my0s kayttaa seka laadullisia ettd maarallisia menetelmia, jolloin kyseessad on monimene-
telmallinen tutkimus. Laadullinen tutkimus on tulkintaan perustuva tutkimustapa. Laadulli-
nen tutkimus on yleisnimi erilaisille tutkimusmenetelmille. Laadullisessa tutkimuksessa py-
ritdan kuvaamaan ja tulkitsemaan erilaisia ilmidita ja vastaamaan kysymyksiin mita, miten
ja miksi. (Drake & Salmi 2018; Haaga-Helia 2021; Vilkka 2021, luku 1.) Tdma opinnayte-
tyd on tutkimuksellinen ja laadullinen opinnaytetyd. Opinnaytetydssa tutkitaan, miten Suo-
men miesten ja naisten jalkapallomaajoukkueiden Instagram-markkinointia toteutetaan, ja

millainen rooli Instagramilla on joukkueiden markkinointiviestinnassa.

4.1 Tutkimusmenetelmait ja aineisto

Tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan sita, miten ja millaista aineistoa on hankittu opinnayte-
tyon kysymysten ratkaisemiseksi. Menetelma tarkoittaa myos sita, miten tietoa on hankki-
misen jalkeen kasitelty, jarjestetty ja tulkittu. (Drake & Salmi 2018.) Tassa opinnayte-

tydssa laadullinen tutkimus toteutettiin havainnoimalla ja toteuttamalla yksi haastattelu ai-

heesta.

4.1.1 Havainnointi ja haastattelu menetelmana

Havainnointi

Havainnointi on tieteellisen aineistonhankinnan perusmenetelma. Havainnointi tarkoittaa
systemaattista tiedon keraamista ja tieteelliseen tydskentelyyn suuntautunutta toimintaa.
Havaintoja voidaan tehda tapahtumista, kayttaytymisesta, verbaalisesta tai nonverbaali-
sesta viestinnasta. Havainnoijan tulee pitaa kirjaa havainnoimistaan asioista. Havainnoin-
nin avulla tutkija pystyy todentamaan, miten haastatteluissa kerrottu tai dokumenttien
kautta ilmaistu asia toteutuu kaytdnndssa. Havainnoinnin etu on se, ettd havainnoimalla
on mahdollista paasta seuraamaan todellisia tilanteita reaaliaikaisesti. Havainnointia voi-
daan toteuttaa seka paaasiallisena ettd muuta aineistonkeruuta tukevana menetelmana.
Havainnoinnin etuna on myods sen kokonaisvaltaisuus, silla saatu tieto on suoraan kytket-
tavissa asiayhteyteensa. Tutkijalla voi olla erilaisia rooleja suhteessa tutkittavaan ilmiéon.
Tutkija voi olla osallinen tutkittavassa ilmidssa, osallistuva havainnoija tai taysin ulkopuoli-
nen havainnoija. Ulkopuolisella havainnoinnilla tarkoitetaan sita, etta tutkija on lasna tutkit-
tavan ilmion tapahtuessa, mutta han pitaytyy sen ulkopuolella ja ei vaikuta tapahtumien

kulkuun. Taten tutkimuksen mielenkiinto keskittyy tutkittavaan ilmioon juuri sellaisenaan
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kuin se olisi iiman havainnointia. Havainnoinnille on eduksi, jos tutkija tuntee havainnoita-
van kontekstin entuudestaan. Havainnointi tapahtuu usein vapaana havainnointina, eli sil-
loin havainnoidaan vapaasti kaikkea mahdollista ja avoimin mielin. Jotta havainnointi olisi
helpompaa ja systemaattisempaa, tutkijan on hyva kirjoittaa etukateen ennen havainnoin-
nin aloittamista itselleen luettelo seurattavista asioista ja taydentaa sita havainnointitilan-
teessa yksityiskohdilla ja esimerkeilla. Kuvien ottaminen on hyva tapa muistaa havainnoi-
tuja asioita paremmin. (Drake & Salmi 2018; Puusa & Juuti 2020, luku 8.) Tassa opinnay-
tetytdssa tutkija oli ulkopuolinen havainnoija. Opinnaytetyossa havainnoitiin Suomen jalka-
pallomaajoukkueiden Instagram-tilien toimintaa, ja sitd miten kyseisilla tileilla toteutetaan

markkinointia.

Haastattelu

Haastattelu on tutkijan aloittama keskustelu, jolla on etukateen asetettu tavoite. Haastat-
telu on vuorovaikutteista, joten sen osapuolet vaikuttavat aina toisiinsa. Haastattelun ta-
voitteena on kerata sellainen aineisto, jonka avulla on mahdollista tehda uskottavia paatel-
mia tutkittavasta ilmiosta. Jotta voidaan tehda uskottavia paatelmia haastattelusta, haas-
tattelu on hyva nauhoittaa. Haastattelun etu on se, ettéd haastateltaviksi voidaan valita
henkilGita, joilla tiedetdan olevan tietoa aiheesta. Haastattelussa pyritddn saamaan mah-
dollisimman paljon tietoa aiheesta, joten on perusteltua antaa haastattelun aiheet tai
haastattelukysymykset etukateen haastateltaville. Haastattelu soveltuu tutkimusmenetel-
maksi silloin, kun halutaan tietda, miksi jokin asia on niin kuin se on. Haastattelu voidaan
toteuttaa muun muassa strukturoituna, puolistrukturoituna, teemahaastatteluna tai avoi-
mena haastatteluna. Haastattelu voidaan toteuttaa kasvokkain, puhelinhaastatteluna tai
sahkdisten valineiden kautta. (Drake & Salmi 2018; Puusa & Juuti 2020, luku 6.)

Puolistrukturoitu haastattelu on sopiva menetelma silloin, kun halutaan saada tietoa tie-
tyista ennalta ajatelluista asioista. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikki kysymykset
voivat olla avoimia. Kysymykset voidaan jarjestaa teemoihin, jolloin puhutaan teemahaas-
tattelusta. Puolistrukturoidussa ja teemahaastattelussa haastateltaville voidaan tarvitta-
essa esittaa lisa- ja tasmentavia kysymyksia. Koska puolistrukturoidussa haastattelussa
kysymykset ovat avoimia, on mahdollista saada esiin jotain sellaista, mita tutkija ei ole
osannut ottaa huomioon laatiessaan haastattelukysymyksia. Puolistrukturoidun haastatte-
lun etuna on, etta tutkija saa haastateltavilta nakemyksia tutkimuksessa keskeisiin ja etu-
kateen maariteltyihin aiheisiin haastateltavan itse sanoittamina. (Drake & Salmi 2018;
Puusa & Juuti 2020, luku 6.) Tassa opinnaytetydssa haastattelu toteutettiin puolistrukturoi-

tuna.
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4.1.2 Aineiston keruu

Instagram-tilit, joiden toimintaa tassa opinnaytetydssa havainnoitiin, ovat huuhkajat ja hel-
maritfi. Havainnointia toteutettiin aikavalilla 1.9.—-10.10.2021. Instagram-tili huuhkajat on
Suomen miesten A-maajoukkueen ja poikamaajoukkueiden virallinen Instagram-tili, ja hel-
maritfi on Suomen naisten A-maajoukkueen ja tyttémaajoukkueiden virallinen Instagram-
tili. Opinnaytetydssa keskityttiin ainoastaan miesten A-maajoukkueeseen ja naisten A-
maajoukkueeseen liittyviin sisaltdihin Instagramissa. Huuhkajien Instagram-tili on perus-
tettu 26.2.2014 ja Helmareiden Instagram-tili 13.7.2014 (Kauppinen 11.10.2021). Naita In-

stagram-tileja hallinnoi Suomen Palloliitto.

Suomen Palloliitto ry on vuonna 1907 perustettu jarjesto, joka vastaa Suomen kaikesta
jalkapallo- ja futsaltoiminnasta seka sen kehittamisesta. Suomen Palloliitto on Kansainva-
lisen jalkapalloliiton FIFA:n, seka Euroopan Jalkapalloliiton UEFA:n jasen. Suomen Pallo-
liitto on Suomen suurin urheilun lajiliitto. Suomen palloliiton missio on “jalkapalloa jokai-
selle”, ja sen arvoja ovat iloisuus, luotettavuus, menestys ja yhteisollisyys. Suomen Pallo-
liton strategian paakohtia ovat seuraavat; urheilijana kasvaminen toiminnan lahtékohtana,
tavoitteellisesti johdetut verkottuneet seurat, suurin laji kentalla ja sen ulkopuolella, seka
kehittyva seurojen palloliitto. Suomen Palloliiton visio eli tavoite vuodelle 2030 on olla hy-
vinvoinnin kasvattaja, ja tehdd Suomesta menestyva jalkapallomaa. (Suomen Palloliitto
2020, 2; Suomen Palloliitto 2021.) Kuvassa 7 alla on esitelty edelld mainitut Suomen Pal-

loliton missio, strategian paakohdat seka visio.

MISSIO
JALKAPALLOA JOKAISELLE
Strategian valinnat ———

URHEILIJANA KASVAMINEN TAVOITTEELLISESTI JOHDETUT SUURIN LAJI KENTALLA JA SEN

TOIMINNAN LAHTOKOHTANA VERKOTTUNEET SEURAT ULKOPUOLELLA EEHTR VA SEUROUEN FALLOENSG

— Strategian tavoitteet —

Koulutettu ja osaava valmentaja
jokaisella

Kayttajaystavalliset digitaaliset

ioh K L
Osaava seurajohto asvavat pelaajamaarat palvelut

Laadukasta arkea tukevat Laadukkaat pelaajapolut Jalkapalloyhteisoa vahvistava Analytiikka ja tutkimustieto
toimintaympéristot seuroissa seurayhteistyona viestinta paatoksenteon tukena

Huippujalkapallon kehittymista Seurojen arvostettu rooli ol iltaan imainen ja Seurojen tarpeisiin vastaava
edistavd maajoukkuetoiminta paikallisyhteistissadn kaupallisesti kiinnostava laji organisaatio

Pelaajakehityksen tarpeita palvelevat
kilpailut

o e | seurosen o masoweisen N
mikrsn kansainviliset rankingit AU

VISIO 2(
MENESTYVA JALKAPALLOMAA - HYVINVOINNIN KASVATTAJA

Mittarit

Kuva 7. Suomalaisen jalkapallon ja futsalin strategia (Suomen Palloliitto 2020)
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Opinnaytetydssa haastateltavana oli Suomen Palloliiton markkinointikoordinaattori Niko
Kauppinen. Haastateltava suunnittelee ja hallinnoi opinnaytetydssa havainnoitujen In-
stagram-tilien toimintaa erityisesti markkinointiviestinnan osalta. Haastattelu toteutettiin
11. lokakuuta 2021. Haastattelu toteutettiin etdna, Teams-sovelluksen kautta videopuhe-
luna. Haastattelu nauhoitettiin. Haastattelukysymykset lIahetettiin ennen haastattelua etu-
kateen haastateltavalle. Talla haluttiin varmistaa, ettd haastateltava pystyi etukateen miet-
timaan vastauksia kysymyksiin, ja nain haastattelusta saatiin mahdollisimman paljon tie-
toa irti. Haastattelun jalkeen nauhoitus kaytiin 1api ja haastattelun vastauksia vertailtiin ja

yhdisteltiin havainnoinnin tuloksiin.

4.2 Keskeiset tulokset

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinointia hallinnoi Suomen Palloliitto ry. Suo-
men Palloliiton markkinointitiimiin kuuluu markkinointipaallikkd, markkinointikoordinaattori
ja sisallontuottaja. Markkinointipaallikkd ja markkinointikoordinaattori Iahtokohtaisesti
suunnittelevat Huuhkajien somemarkkinointia ja Instagramia, ja sisallontuottaja tekee esi-
merkiksi graafisia sisaltdéja. Suomen Palloliitolla on myoés erikseen viestintatiimi, joka on
erillinen toiminto, mutta kaytanndssa tekee markkinointitiimin kanssa todella paljon yhteis-
tyota. Viestintatiimiin kuuluu sisalléntuottaja, joka matkustaa Huuhkajien ja Helmareiden
mukana, ja tuottaa paljon viestinnallista videosisaltda joukkueiden pelaajista. Sisallontuot-
taja tuottaa my0s erilaisia markkinointisisaltdja, joita viestinta- ja markkinointitiimit ovat yh-
dessa suunnitelleet. Molempien joukkueiden mukana ovat my0s tiedottajat. Helmareiden
tiedottaja tekee sisaltda sosiaaliseen mediaan, mutta Huuhkajien tiedottaja ei. Viestintatii-
missa on myos muuta henkildstoa, jotka myods tuottavat sisaltéa, kirjoittavat juttuja ja
avustavat sisalldntuottajia esimerkiksi sisaltdjen editoinnissa ja julkaisuissa. Koska Suo-
men Palloliitolla on useita julkaisijoita markkinointi- ja viestintatiimissaan, sisallon julkaise-
misen tukena kaytdssa on sisainen sosiaalisen median kalenteri, johon kukin sisallénjul-

kaisija merkitsee omat julkaisuajankohtansa. (Kauppinen 11.10.2021.)

4.2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Julkaistut sisallét Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileilld ovat osa joukkueiden mark-
kinointiviestintda. Mainostajana toimii Suomen Palloliitto ry, joka hallinnoi maajoukkueiden
Instagram-tileja. Huuhkajien ja Helmareiden kohdalla itse joukkueet, niiden toiminta, otte-
luliput ja fanituotteet ovat se tuote, jota halutaan markkinoida kuluttajille. Hintaa ei tietylla
Huuhkajien ja Helmareiden kohdalla oikeastaan ole, silla fanit eivat maksa siita, etta he
seuraavat joukkueita Instagramissa. Fanit kuitenkin saattavat ostaa esimerkiksi joukkueen
fanituotteita tai paasylippuja joukkueiden otteluihin, ja naille tuotteille on taytynyt maaritella
hinnat, mutta suoranaisesti Instagram-sisallosta fanit eivat maksa mitadan. Jakelutie Huuh-

kajien ja Helmareiden Instagram-markkinoinnissa on luonnollisesti Instagram.
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Ensisijainen tavoite Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileilla ja yleisesti sosiaalisessa
mediassa on olla vuorovaikutuksessa fanien kanssa, ja sitouttaa faneja vahvemmin seu-
raamaan maajoukkueita. Instagramin ja sosiaalisen median vahvuus on ennen kaikkea
sitouttaa heitd, jotka seuraavat Huuhkajia ja Helmareita jo valmiiksi, eli nykyista yleis6a ja
faneja vahvemmin. Toki tavoitteena on myos tavoittaa uusia, mutta ennen kaikkea vahvin
painotus on siind, etta miten heille, jotka jo tuntevat vahvaa yhteyttd Huuhkajiin ja Helma-
reihin, voidaan toteuttaa mielenkiintoista sisaltda joukkueesta ja olla vuorovaikutuksessa
heidan kanssaan. Instagramin kautta halutaan tuoda maajoukkueiden arkea esille, ja en-
nen kaikkea tuoda pelaajia esille. Pelaajista halutaan tehda tunnetumpia suomalaisten ja
joukkueen seuraajien silmissa. Tama ei koske pelkastaan joukkueen tahtipelaajia, vaan
selkeana tavoitteena on tuoda melko tasaisesti kaikkia pelaajia samalla tavalla esille. Ja
yksi sellainen viesti mita halutaan valittaa on, etta molemmat maajoukkueet ovat joukku-
eita, ja pelaajat ovat viimeisen paalle ammattilaisia. Eli ei likaa korosteta yksil6ita, eika jul-
kaista sellaista sisaltdoa, mika loisi kuvaa, etta pelaajat eivat ole ammattilaisia tai eivat tee

asioita ammattimaisesti. (Kauppinen 11.10.2021.)

Suomen Palloliitossa ei ole tarkasti somekanavittain tiettya budjettia vaan kaikkea markki-
nointiviestintaa toteutetaan aina monikanavaisesti, eli useassa kanavassa samanaikai-
sesti. Eli kun luodaan sisaltd, se yleensa levitetdan ainakin kaikissa joukkueiden sosiaali-
sen median kanavissa, ja myds mahdollisesti muissa kanavissa, kuten Suomen Palloliiton
verkkosivuilla tai muun ostetun median kautta. Kuitenkin suuntaa antavasti markkinointi-
budjetit jakautuvat niin, ettéd noin 40 prosenttia budjetista kaytetaan erilaisten sisaltdjen
tuottamiseen ja loput 60 prosenttia kaytetdan ostettuun mediaan. Se 40 prosenttia, mika
kaytetdan sisaltdjen tuottamiseen paaasiassa tarkoittaa erilaisia sisaltdja sosiaaliseen me-
diaan. (Kauppinen 11.10.2021.)

Lahtdkohtaisesti kaikissa sosiaalisen median kanavissa Huuhkajien ja Helmareiden koh-
deryhmat ovat Huuhkajien ja Helmareiden seuraajat ja fanit. Eroja on kuitenkin jonkun
verran kanavittain. Esimerkiksi Instagramissa yleiso on vahan nuorempaa kuin vaikkapa
Facebookissa. Huuhkajien Instagram-seuraajista noin 60 prosenttia on miehia ja 40 pro-
senttia on naisia. Naisten osuus on kuitenkin kasvanut viime kesana, kun Huuhkajat osal-
listuivat EURO2020-kilpailuihin, eli jalkapallon Euroopan mestaruuskilpailuihin. Tavoit-
teena on ollut, ettd Huuhkajista tulisi koko Suomen joukkue tietylla tavalla, ja siina on
myo0s kehitytty, kun myos naisten osuus on saatu kasvamaan. Huuhkajien Instagram-seu-
raajista valtaosa, noin 80 prosenttia on Suomesta, mutta Huuhkajia seurataan myos jon-
kun verran Suomen ulkopuolella. Instagramissa, seuraajat ovat paaasiassa 18—44-vuoti-
aita, mutta isoin ikaryhma on 25-44-vuotiaat. Helmareilla Instagram-seuraajien sukupuoli-
jakauma on painvastainen kuin Huuhkajilla, eli noin 60 prosenttia on naisia ja 40 prosent-

tia on miehia. Seuraajien ikdjakauma on samantyyppinen kuin Huuhkajilla, eli suurin osa
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seuraajista on 25—44-vuotiaita. Helmareiden Instagram-seuraajista noin 86 prosenttia on

Suomesta, ja loput Suomen ulkopuolelta. (Kauppinen 11.10.2021.)

Instagramin kautta molemmista joukkueista halutaan luoda mielikuva, ettd ne ovat joukku-
eita isolla J:lla. Eli, ettd pelaajat ovat mielenkiintoisia persoonia, jotka eivat ole pelkastaan
jalkapalloilijoita, vaan joilla on sanottavaa myos jalkapallon ulkopuolella. Sita on pyritty pe-
laajien ja joukkueen osalta tuomaan esille. Viime vuosina on myds yhda enemman otettu
kantaa esimerkiksi ihmisoikeusasioihin tai erilaisiin arvopohjaisiin asioihin, jotka koetaan,
ettd ovat Huuhkajien ja Helmareiden pelaajille tai Suomen Palloliiton arvoille tarkeita. Ad-
jektiiveja, mitd Huuhkajiin ja Helmareihin voidaan yhdistaa, ja mita joukkueiden Instagram-
markkinoinnissa halutaan tuoda esille ovat rohkeus, periksiantamattomuus ja yhteisolli-
syys. Molempien joukkueiden Instagramissa kaytetdan muun muassa hashtagia #MeO-
lemmeSuomi, jolla halutaan nimenomaan korostaa sita, etta ollaan kaikki yhteista isoa
joukkuetta, niin pelaajat kuin myds fanit. Yhteisollisyytta halutaan nostaa vahvasti esille, ja
Suomen Palloliiton arvot ovat vahvasti kaiken maajoukkueisiin liittyvan toiminnan taus-
talla. Suomen Palloliiton arvoja ovat iloisuus, luotettavuus, menestys ja yhteisollisyys.
(Kauppinen 11.10.2021.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinoinnin tehokkuutta mitataan saanndllisesti.
Mitattavia asioita ovat esimerkiksi someyhteiséiden koko, someyhteisdiden kasvupro-
sentti, julkaisumaarat, julkaisuiden tavoittavuus ja sitoutuneisuus. Sitoutuneisuutta mita-
taan yhteensa ja keskimaarin, eli sitoutuneisuus per julkaisu. Sitoutuneisuutta mitataan
my0s suhteutettuna joukkueiden julkaisu- ja seurantamaariin. Uutena asiana mitataan
myds julkaistujen videoiden katseluminuuttien maaraa, joka mittaa brandin daressa vietet-
tya aikaa. Suomen Palloliitto kayttda mittaamiseen ostopalveluna Sponsor Insigth -nimista
yritystd, joka on markkinointiin ja markkinoinnin raportointiin keskittyva yritys, joka keskit-
tyy vahvasti nimenomaan sosiaaliseen mediaan. Kyseinen yritys tuottaa Suomen Pallolii-
tolle kvartaaleittain, eli nelja kertaa vuodessa kattavat raportit Suomen Palloliiton kaikista
sosiaalisen median kanavista, mukaan lukien Huuhkajien ja Helmareiden somekanavat.
Raporteista saatavia lukuja kaydaan lapi, vertaillaan kanavien kesken ja arvioidaan, missa
on onnistuttu, mitad voidaan parantaa, ja mita voidaan sailyttaa. Taman lisdksi Suomen
Palloliitto seuraa jonkun verran itse Instagramin, ja myos muiden somekanavien omista
tyokaluista saatavia lukuja. Lukuja seurataan paivittain ja arvioidaan esimerkiksi yksittai-
sista julkaisuista, onko ne toimineet vai ei. Sita, mistd Huuhkajien ja Helmareiden seu-
raajat pitavat, ei olla niinkaan laadullisesti tutkittu, eli etta olisi kysytty suoraan seuraajilta
mista he pitavat, ja minkalaista sisaltéa he haluaisivat nahda Huuhkajien ja Helmareiden

Instagrameissa. Instagramista saatavaa dataa kdydaan kuitenkin aktiivisesti lapi, ja tutki-
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taan mitka sisallot toimivat. Esimerkiksi nahdaan, mihin julkaisuihin saadaan parhaat si-
toutuneisuudet, ja sen perusteella katsotaan, mikd on toiminut ja mika ei. (Kauppinen
11.10.2021.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinointiin liittyy jonkin verran sponsoriyhteis-
ty6ta. Instagram-tileilld tehdaan kuitenkin melko vahan julkaisuja yhteistydkumppaneiden
kanssa suoraan. Suomen Palloliitolla, Huuhkajilla ja Helmareilla on paljon yhteistydkump-
paneita ja joihinkin yhteistoihin kuuluu my6skin brandattyja sisaltdja. Esimerkkind Xiaomi,
jonka kanssa Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileilla tehdaan jokaisen ottelun jal-
keen paras pelaaja -aanestys, eli Huuhkaja of the match ja Helmari of the match. Kaiken
kaikkiaan Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-sisallosta kuitenkin vain noin 1 prosentti

on suoranaisesti brandattya sisaltéa. (Kauppinen 11.10.2021.)

4.2.2 Sosiaalinen media ja Instagram-markkinointi

Huuhkajia ja Helmareita markkinoidaan monikanavaisesti sosiaalisessa mediassa. Sosi-
aalisen median kanavia, joissa joukkueita markkinoidaan aktiivisesti ovat Instagram, Fa-
cebook, Twitter ja YouTube. Huuhkajia markkinoidaan myds epasaanndllisesti TikTokissa.
(Kauppinen 11.10.2021.) Huuhkajien ja Helmareiden sosiaalisen median markkinoinnilla
tuodaan joukkueille nakyvyytta ja kasvatetaan fanien maaraa. Huuhkajien ja Helmareiden
Instagram-markkinoinnissa on selkeasti mietitty strategia siihen, miten sita toteutetaan,
sillda molemmilla profiileilla ja julkaisuilla on selkeasti teema mihin ne keskittyvat, niilla on
yhteneva visuaalinen tyyli profiileissa seka kaikissa julkaisuissa. Huuhkajien ja Helmarei-
den Instagram-markkinoinnissa kaytetdan muun muassa seuraavia sosiaalisen median
markkinointikeinoja; hinta- ja tarjousmarkkinointi, sisaltdmarkkinointi, viihdemarkkinointi,
tarinamarkkinointi, kampanjamarkkinointi ja maksullinen markkinointi. Esimerkit kyseisista

markkinointikeinoista on esitelty luvun 3.3 alaluvuissa.

Instagram on seka Huuhkajien ettd Helmareiden isoin kanava seuraajamaarillda mitattuna,
ja sen rooli joukkueiden markkinointiviestinnassa on tarkea. Huuhkajien ja Helmareiden
Instagramia kaytetaan erilaisiin tarkoituksiin. Se mita Instagram-tileilla suorasti ja epasuo-
rasti myydaan, on otteluliput ja Suomen palloliiton verkkokaupan tuotteet (fanituotteet ja
harrastetuotteet). Lisaksi Instagram-tilien avulla yritetdan kasvattaa Suomen Palloliiton
markkinointiluvallisten maaraa, eli sahkdpostikirjeiden tilaajia. Instagram-tileja kaytetaan
siihen, ettd tehddan maajoukkueen pelaajista tunnettuja, viestitaan erilaisista asioista liit-
tyen maajoukkueisiin ja niiden otteluihin. Instagram-tileja kaytetdan myds tiedottamiseen,

esimerkiksi ottelutapahtumiin liittyvissa asioissa. (Kauppinen 11.10.2021.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinoinnissa on tapahtunut muutoksia vuosien

aikana. Viimeisen kahden vuoden aikana Suomen Palloliitto on saanut merkittavasti lisaa
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henkiloresursseja markkinointiin ja viestintaan seka sisallontuottoon. Tama on merkitta-
vasti kehittanyt Huuhkajien ja Helmareiden sosiaalisen median sisaltja, esimerkiksi sisal-
tojen graafista ilmetta. Myos sisaltomaarat ovat kasvaneet jatkuvasti. Toinen selkea muu-
tos on se, ettad vuodesta 2017 alkaen Huuhkajien ja Helmareiden sosiaalisessa mediassa
alettiin kayttamaan koko ajan enemman maksettua mainontaa, ennen kaikkea Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Aiemmin iso osa Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-sisallosta
tuli ulkoistetun palvelun kautta, mutta nykyaan Suomen Palloliitto tekee lahes kaiken itse.
Kuitenkin pienissd maarin edelleen kaytetdan ostopalveluita, jotka tekevat esimerkiksi pe-
lien ulkopuolella tapahtuvaa seurantaa, eli esimerkiksi seuraavat miten Huuhkajien ja Hel-
mareiden pelaajat pelaavat omissa seurajoukkueissaan ja tekevat saanndllisia julkaisuja
siihen liittyen. Tama on oikeastaan ainoa suoraan kokonaan ulkoistettu palvelu. Muuten
ulkoistetaan joidenkin Suomen Palloliiton itse kuvaamien videosisaltdjen editointi, jos
markkinointi- ja viestintatiimeilla on kova kiire. Joskus saatetaan myds toteuttaa jotain
isompia videoita, joissa markkinointi- ja viestintatiimi on vahvasti mukana suunnittele-
massa ja kasikirjoittamassa, mutta sitten toteutus, esimerkiksi kuvaaminen ostetaan muu-
alta. (Kauppinen 11.10.2021.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinoinnissa on otettu vaikutteita muiden kan-
sainvalisesti tunnettujen jalkapallojoukkueiden Instagram-markkinoinnista. Etenkin In-
stagram-tarinat on helppo kanava selata ja katsoa mitd muut joukkueet tekevat. Muutamia
esimerkkeja joukkueista, jonka Instagram-markkinoinnista on otettu vaikutteita ovat Eng-
lannin maajoukkue, FC Barcelona, Manchester City ja Inter Milan. Markkinoinnissa on jar-
kevaa seurata mita muut tekevat, etenkin Suomen ulkopuolella. Muiden markkinointia
seuratessa voi huomata, mita asioita tehdaan hyvin ja minkalaisia trendeja Suomen ulko-
puolella nousee pinnalle. Silla usein trendit, jotka alkavat esimerkiksi nousta Euroopassa,

rantautuvat myds jossain kohtaa Suomeen. (Kauppinen 11.10.2021.)

Instagram-profiili

Seka Huuhkajien ettd Helmareiden Instagram-profiilit ovat selkeitd, ammattimaisia ja kes-
kittyneet tiettyyn teemaan. Molempien joukkueiden Instagram-profiilien varimaailma on si-
ninen, mika luo yhteyden Suomen Palloliittoon, jonka varimaailma on myds sininen. Sini-
nen on myds yhteydessa siihen, ettd kyseessa on nimenomaan Suomen maajoukkueiden
Instagram-profiilit. Molempien joukkueiden Instagram-profiileista selviaa heti, mista profii-
leissa on kyse, silla molemmissa profiileissa on kuvaus tasta. Kuten alla olevasta kuvasta

(kuva 8) huomataan, kuvaukset on kirjoitettu seka suomeksi etta englanniksi.
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Se, ettad kuvaukset ovat seka suomeksi ettd englanniksi, auttaa suurempaa maaraa kayt-
tajia ymmartdmaan, mista profiilissa on kyse. Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-profii-
leissa ei ole pelkdstdan Huuhkajiin tai Helmareihin liittyvaa sisaltéa, vaan myds Suomen
poika- ja tyttdmaajoukkueisiin liittyvaa sisaltdéa. Syyna tdhan on se, ettd aiemmin Suomen
Palloliitolla ei ole ollut niin paljon resursseja tuottaa sisaltda, ja on myds haluttu pitaa
kaikki Suomen maajoukkueet saman Huuhkajat ja Helmarit -perheen alla, jotta kaikkia voi

seurata yhdesta ja samasta paikasta (Kauppinen 11.10.2021).

Huuhkajien kayttajanimi Instagramissa on huuhkajat ja Helmareiden kayttajanimi on hel-
maritfi. Helmareiden Instagram-kayttajanimen perassa on fi, silla kayttajanimi helmarit on
jo kaytossa jollain muulla kayttajalla. Suomen Palloliitto on yrittdnyt muuttaa nimea, mutta
se ei ole ainakaan vield mennyt lapi. Optimitilanne olisi, etta kaikkien Huuhkajien ja Hel-

mareiden tilien nimeaminen olisi yndenmukaista. (Kauppinen 11.10.2021.) Molempien
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profiilien nimien perassa on sininen merkki, joka tarkoittaa sitd, etta Instagram on vahvis-
tanut profiilit. Molempien profiilien profiilikuvana on Suomen Palloliiton logo, mika viestii
kayttajille, etta kyseessa on Suomen Palloliiton hallinnoimat Instagram-profiilit. Seka
Huuhkajien ettd Helmareiden profiilien kuvauksesta 16ytyy linkki joukkueiden virallisille
verkkosivuille, josta fanit paasevat vaivattomasti esimerkiksi lukemaan uutisia joukkueista,

ostamaan lippuja joukkueiden otteluihin tai tilaamaan joukkueiden fanituotteita.

Huuhkajien Instagram-profiililla on noin 107 000 seuraajaa, ja profiili seuraa 125 muuta
kayttajaa. Helmareiden Instagram-profiililla on noin 20 800 seuraajaa, ja profiili seuraa 84
muuta kayttajaa. Kayttajat, joita Huuhkajat ja Helmarit seuraavat ovat paaosin muita jalka-
pallojoukkueita, tai jalkapallopelaajia. Huuhkajilla on selkeasti Helmareita enemman seu-
raajia, ja Huuhkajat ovat Helmareita selkeasti tunnetumpi joukkue. Luultavasti suurin syy
talle on yleinen kiinnostavuus Huuhkajien ja Helmareiden valilla, ja se ettda Huuhkajien
brandi on Helmareiden brandia isompi (Kauppinen 11.10.2021). Huuhkajat on miesten jal-
kapallomaajoukkue, ja Helmarit naisten jalkapallomaajoukkue. Miesten jalkapallo on ylei-
sesti koko maailmassa huomattavasti suositumpaa kuin naisten jalkapallo, ja miesten jal-
kapallojoukkueilla on yleisesti ottaen enemman faneja kuin naisten jalkapallojoukkueilla.
Huuhkajat osallistuivat tdnd vuonna EURO2020-kilpailuihin, eli jalkapallon Euroopan mes-
taruuskilpailuihin. Tama toi paljon huomiota Huuhkajille, ja joukkue onkin ollut tdna
vuonna paljon esilld mediassa, silld Huuhkajat olivat ensimmaista kertaa mukana Euroo-
pan mestaruuskilpailussa. Helmarit ovat kuitenkin myos olleet useaan kertaan Euroopan
mestaruuskilpailuissa, ensimmaista kertaa jo vuonna 2005, mutta silti joukkue ei ole ollut
niin paljon esilld mediassa kuin Huuhkajat. Tastd huomataan, etta naisten jalkapalloa ei
arvosteta samalla tavalla kuin miesten jalkapalloa, ja se voikin olla yksi syy siihen, miksi

Huuhkajilla on huomattavasti enemman seuraajia Instagramissa kuin Helmareilla.

Ero ei ole kuitenkaan ole pelkastdan Instagramissa vaan vastaavanlainen ero on myos
muissa somekanavissa, otteluiden yleisdmaarissa ja mediakirjottelun maarassa. Suomen
Palloliitto pyrkii tekemaan esimerkiksi sisallontuotannollisesti samantyylisia juttuja molem-
mille joukkueille. Esimerkiksi kaytetaan yhta paljon henkiloresursseja seka Helmareiden
ettd Huuhkajien sisallontuottamiseen. Ero tulee enemman siis yleisesta kiinnostavuudesta
naita joukkueita kohtaan kuin siita, ettda Huuhkajien Instagram-markkinoinnissa tehtaisiin
selkeasti jotain paremmin, tai Helmareiden Instagram-markkinoinnissa jotain huonommin.
Helmarit on sellainen joukkue mihin Suomen Palloliitto haluaa enemman panostaa koko
ajan. Se on tietoinen valinta, ettad henkiléresursseja laitetaan vahvasti saman verran mo-
lempien maajoukkueiden someen ja sisalldntuotantoon, vaikka Helmareiden seuraaja-
maarat ovat selkeasti Huuhkajia matalammat. Helmarit on Suomen Palloliitolle tietylla ta-

paa investointi, jota halutaan kasvattaa vahvasti. (Kauppinen 11.10.2021.)
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Huuhkajien ja Helmareiden seuraajamaaria pyritdan kasvattamaan jatkuvasti. Yksi keino
on ollut kommentoida joitakin julkaisuja, esimerkiksi jos virallinen Euroopan mestaruuskil-
pailuiden Instagram-tili on jakanut jotain Huuhkajista tai Helmareista, niin niihin on kayty
kommentoimassa. Tallaisen toiminnan rooli on kuitenkin hyvin pieni. Enimmékseen luote-
taan siihen, ettd hyva sisalto toimii ja halutaan luoda sisaltéa mita ihmiset jakavat, jotta
Huuhkajat ja Helmarit tulevat nakyviin muiden kayttajien tileilld. Ja esimerkiksi kun Huuh-
kajat kesalla 2021 osallistuivat EURO2020-kilpailuihin, Huuhkajat olivat nakyvilla kaikkialla
YLE:n lahetyksista aina katukuvaan. Suomen Palloliitto pyrki tuolloin siihen, etta kun esi-
merkiksi YLE kaytti jotain Suomen Palloliiton tuottamia videoita niin haluttiin tarkoituksella,
etta YLE:n televisiojulkaisuissa nakyi nimenomaan Huuhkajien sosiaalisen median kaytta-
janimi @huuhkajat eikda Suomen Palloliitto. Talla pyrittiin siihen, ettd nimenomaan Huuh-
kajien sosiaalisen median kayttajanimi oli vahvasti nakyvilla, mika toi joukkueelle paljon
uusia seuraajia. EURO2020-kilpailuiden aikana Huuhkajien seuraajamaara kasvoi noin

30 000 uudella seuraajalla, joka on enemman kuin moneen vuoteen. Seuraajamaarien
kasvattamiseksi Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileilla tehdaan myos jonkun verran
arvontoja, joissa pitaa seurata tileja, jotta voi osallistua. Ja isona juttuna on monikanavai-
suus kaikessa toiminnassa, etta ristiin markkinoidaan kaikkia kanavia kaikissa kanavissa.
Naita kanavia ovat kaikki sosiaalisen median kanavat, Suomen Palloliiton verkkosivut

seka sahkopostimarkkinointi. (Kauppinen 11.10.2021.)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileille tulee viesteja faneilta vaihtelevasti, otteluiden
ymparilld aina enemman kuin muulloin. Suomen Palloliitto pyrkii vastaamaan fanien yksi-
tyisviesteihin, etenkin sellaisiin, joissa on jokin selked kysymys. Aina se ei kuitenkaan ole
mahdollista. Etenkin otteluiden aikaan Suomen Palloliiton markkinointi- ja viestintatiimit
ovat Kiireellisia, jolloin vastaaminen saattaa kestaa tai jadda kokonaan tekematta. Fanit
kommentoivat my6és Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-julkaisuja paljon. Suomen Pal-
loliitto pyrkii vastaamaan sellaisiin fanien kommentteihin, joissa on jokin selked kysymys
tai jotakin rakentavaa palautetta. Kaikkiin kommentteihin vastaamiseen ei kuitenkaan ole

tarpeeksi resursseja. (Kauppinen 11.10.2021.)

Siséllén julkaiseminen

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-sisalloissa kaytetaan monipuolisesti kaikkia In-
stagramin ominaisuuksia. Instagram Reels on kuitenkin ollut vahemmassa kaytossa viime
aikoina. (Kauppinen 11.10.2021.) Julkaisuissa kaytetaan paljon emojeita, ja annetaan
seuraajille paljon "call of actioneita”, eli esimerkiksi kysytdan kysymyksia, ja rohkaistaan
vastaamaan kommenteissa. Molempien joukkueiden Instagram-tileilla julkaistaan usein

esimerkiksi kysymyksia pelaajista, jolloin seuraajat pystyvat osallistumaan vastaamalla, ja
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samalla oppivat pelaajista lisda. Seuraajia osallistetaan paljon, ja heita yritetaan talla ta-
voin sitouttaa enemman. Molempien joukkueiden Instagram-julkaisuihin on aina lisatty joi-
takin metatietoja. Esimerkkina alla oleva Helmareiden Instagram-tilillda 21.9.2021 julkaistu
kuva (kuva 9), jossa metatietoina ovat kuvateksti, Helmareiden kyseisen paivan ottelun
sijainti ja muutama hashtag (Helmarit 21.9.2021). Kuvatekstiin on my6s merkitty kuvan ot-

taja, ja kuvaan on merkitty pelaaja.

helmaritfi
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helmaritfi Game faces are on! @ g4 Tanaan illalla vihdoin
pelataan. #Helmarit #FINSVK #FIFAWWC
#MeOlemmeSuomi

% Tiina Pirila

Kuva 9. Kuvakaappaus Helmareiden Instagram-julkaisusta (Helmarit 21.9.2021)

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileilla julkaistaan aktiivisesti Instagram-tarinoita.
Tarinoihin jaetaan my0s fanien jakamaa sisalt6a, etenkin ottelupaivind. Molempien jouk-
kueiden kohdalla fanien julkaisemia sisaltdja on usein satoja, joten Suomen Palloliitto vali-
koi niista pienen osan, jonka he jakavat joukkueiden Instagram-tarinoihin. (Kauppinen
11.10.2021.) Molempien joukkueiden Instagram-profiileihin on korostettu tarinoita, joten
seuraajat paasevat katsomaan joukkueiden aikaisempia tarinoita niiden profiileista. Huuh-
kajien korostetuissa tarinoissa on esimerkiksi tarinoita vuoden 2020 urheilugaalasta, seka
tarinoita vuoden 2019 eri kuukausilta. Helmareiden korostetuissa tarinoissa on tarinoita

peleista eri maita vastaan, Helmareiden kokkisodasta, seka vuoden 2020 Cyprus Cupista.
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Kuva 10. Kuvakaappaus Huuhkajien korostetuista tarinoista Instagramissa (Huuhkajat
2021)

Kokkisota Cyprus Cup

Kuva 11. Kuvakaappaus Helmareiden korostetuista tarinoista Instagramissa (Helmarit
2021)

Molemmat joukkueet jakavat aktiivisesti videoita IGTV:seen, joita muut kayttajat voivat
katsoa heidan profiileistaan. IGTV:seen jaetaan esimerkiksi videoita otteluiden huippuhet-
kista, pelaajien haastatteluja ja videoita joukkueen harjoituksista. Molemmilla joukkueilla
on kaytossa toistuvia hashtageja. Hashtagit ovat yhtenevaisia naiden kahden joukkueiden
valilla, ja ne ovat selkeita, lyhyita ja helposti ymmarrettavissa. Molempien tilien julkai-
suissa kaytetaan noin 1-5 hashtagia per julkaisu, mikd on hyva maara. Huuhkajien toistu-
via hashtageja ovat muun muassa #Huuhkajat, #MeOlemmeSuomi, #WCQ, #Veikkaus-
liga, #TaideTorstai ja #HuuhkajatArt. Hashtagilla #Huuhkajat viitataan suoraan joukkuee-
seen. Hashtagilla #MeOlemmeSuomi viitataan yhteisdllisyyteen, ja siihen etta pelaajat yh-
dessa fanien kanssa ovat yhta suurta joukkuetta (Kauppinen 11.10.2021). Hashtagilla
#WCQ viitataan vuonna 2022 Qatarissa jarjestettaviin jalkapallon maailmanmestaruuskil-
pailuihin, joiden karsintaotteluissa Huuhkajat ovat talla hetkelld mukana. Kyseista hashta-
gia kaytetaan karsintaotteluihin ja kyseisiin kilpailuihin liittyvissa julkaisuissa. Hashtagia
#Veikkausliiga kaytetaan julkaisuissa, jotka liittyvat veikkausliigaan. Veikkausliiga on
miesten jalkapallon paasarja, eli miesten jalkapallon korkein taso Suomessa (Veikkaus-
liga 2021). Hashtageja #TaideTorstai ja #HuuhkajatArt kaytetdan joka torstai julkaistussa
kuvassa, jossa esitellaan viikon Huuhkaja, eli joku joukkueen pelaajista. Taidetorstain jul-
kaisussa viikon Huuhkajasta on tehty myds video IGTV:seen ja YouTubeen, ja julkaisun
kuvatekstissa kehotetaan katsomaan my0s kyseiset videot. Viikon pelaajasta on myos
tehty kuva, jonka fanit voivat ladata Huuhkajien Instagram-tarinoista puhelimeensa, ja
asettaa halutessaan puhelimen taustakuvaksi. Helmareiden toistuvia hashtageja ovat
muun muassa #Helmarit, #MeOlemmeSuomi, #WEURO2022, #FIFAWWC, #TaideTors-
tai, #HelmaritArt, #KansallinenLiiga ja #Veikkausliiga. Kuten Huuhkajilla, myés Helmareilla

hashtagit #Helmarit ja #MeOlemmeSuomi viitataan joukkueeseen seké yhteisdllisyyteen.
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Hashtagilla #WEURO2022 viitataan naisten Euroopan mestaruuskilpailuihin, jotka tullaan
jarjestdmaan vuonna 2022, ja joihin Helmarit osallistuvat. Hashtagilla #FIFAWWC viita-
taan naisten maailmanmestaruuskilpailuihin, joiden karsintaotteluita Helmarit pelaavat
talla hetkella. Hashtageja #Kansallinenliiga ja #Veikkausliiga kaytetaan Kansalliseen Lii-
gaan ja Veikkausliigaan liittyvissa julkaisuissa. Kansallinen Liiga on naisten paasarja, eli
naisten jalkapallon korkein taso Suomessa (Kansallinen Liiga 2021). Myds Helmareiden
Instagramissa on taidetorstai, kuten Huuhkajillakin, ja hashtageja #TaideTorstai ja #Hel-
maritArt kaytetaan kyseisissa julkaisuissa. Esimerkki taidetorstain julkaisusta alla ole-
vassa kuvassa (kuva 12) Helmareiden julkaisusta 16.9.2021 (Helmarit 16.9.2021). Molem-
pien joukkueiden peleihin liittyvissa julkaisuissa kaytetaan myos hashtageja liittyen ottelun

vastustajamaahan, esimerkiksi Ranskaa vastaan pelattuun otteluun liittyvissa julkaisuissa

on kaytetty hashtagia #FINFRA, jolla viitattin Suomeen ja Ranskaan.

@ helmaritfi

Qv

605 tykkaysta

Kuva 12. Kuvakaappaus Helmareiden Instagram-julkaisusta (Helmarit 16.9.2021)



43

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tilit ovat vilkkaimmillaan otteluiden ymparilla ja si-
saltdjen reaaliaikaisuus korostuu etenkin joukkueiden ottelupaivina. Joukkueiden otteluita
markkinoidaan todella aktiivisesti ja paljon. Reaaliaikaista sisaltéa jaetaan usein jo useita
paivia ennen ottelua, seka koko ottelupaivan ajan Instagram-tarinoihin ja syotteeseen.
Esimerkkina Huuhkajien MM-karsintaottelu Ukrainaa vastaan, joka pelattiin 9.10.2021
Helsingin Olympiastadionilla. Muutamia paivid ennen ottelua Huuhkajien tarinoihin ja In-
stagram-syotteeseen jaettiin videoita ja kuvia joukkueiden valmistelevista harjoituksista.
Instagramin syotteeseen jaettiin video uudistuneesta Olympiastadionista, ja julkaisussa
kehotettiin faneja tulemaan katsomaan Suomen pelia ja kokemaan uudistettu Olympiasta-
dion taydessa loistossaan (Huuhkajat 8.10.2021). Ottelupaivana ennen ottelun alkua syot-

teeseen jaettiin:

e Mainosvideo paivan ottelusta (Huuhkajat 9.10.2021a).

¢ Video, jossa mainostettiin Huuhkajien virallista Spotify-soittolistaa, jota kuuntele-
malla fanit voivat virittya ottelun tunnelmaan jo ennen ottelun alkua (Huuhkajat
9.10.2021b).

¢ Huuhkaja Joel Pohjanpalon ja valmentaja Jukka Raitalan analysointia tulevasta il-
lan ottelusta (Huuhkajat 9.10.2021c¢).

o Kuva, jossa kerrottiin faneille ottelun viralliset hashtagit, joita kehotettiin kaytta-
maan otteluun liittyvissa julkaisuissa. Ottelun hashtageja olivat #Huuhkajat,
#FINUKR ja #MeOlemmeSuomi. Kyseisessa julkaisussa kehotettiin faneja myos
merkitsemaan Huuhkajien Instagram-profiili julkaisuihin, jotta Huuhkajien tarinoihin
voidaan jakaa myos fanien jakamaa sisaltdéa. (Huuhkajat 9.10.2021d.)

¢ Kuva, jossa oli linkki ottelun kasiohjelmaan seka ohjeita ottelua katsomaan tuleville
faneille (Huuhkajat 9.10.2021e).

e Kuva, jossa oli linkki saapumis- ja turvallisuusohjeisiin niille, jotka olivat tulossa
katsomaan pelia olympiastadionille (Huuhkajat 9.10.2021f).

e Kuva, jossa Suomen Palloliitto otti kantaa koronarokotuksiin. Kuvatekstissa oli
linkki, josta fanit paasivat lukemaan enemman tietoa koronarokotteesta. (Huuhka-
jat 9.10.2021g.)

¢ Joukkueen avauskokoonpano otteluun. Kuvatekstissa kehotettiin faneja kannusta-
maan Huuhkajia ja jakamaan tunnelmia sosiaalisessa mediassa. Kuvatekstissa ol
myds tieto siita, miltd TV-kanavilta ottelu oli katsottavissa. (Huuhkajat 9.10.2021h.)

e Kuva muutamien pelaajien pelipaidoista. Kuvatekstina ”"Stadikan pyhimmassa
kaikki valmiina — Ollaanko kotikatsomoissa valmiina kannustamaan Huuhkajat voit-
toon?” (Huuhkajat 9.10.2021i.)

Ennen ottelun alkua tarinoihin jaettiin ohjeita ottelua katsomaan tuleville faneille, mainok-
sia fanituotteista, fanien jakamaa sisalt6a, videoita pelaajien alkulammittelysta, tunnelmia
olympiastadionilta seka edelld mainittuja syotteeseen jaettuja julkaisuja (Huuhkajat
9.10.2021).
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Ottelun aikana syétteeseen jaettiin:

e Kuva Teemu Pukin tekemasta maalista, kun ottelua oli kulunut 29 minuuttia (Huuh-
kajat 9.10.2021j).

o Kuva ottelun taukotilanteessa, kun ottelun ensimmainen era oli pelattu. Kuvassa
kerrottiin maalitilanne, joka oli silla hetkella 2—1 Ukrainalle. Kuvassa kerrottiin maa-
lientekominuutit seka maalientekijat. (Huuhkajat 9.10.2021k.)

Ottelun aikana tarinoihin jaettiin tunnelmia Olympiastadionilta, seka kaikki syotteeseen jul-

kaistut kuvat, eli kuva Teemu Pukin maalista seka taukotilanteesta (Huuhkajat 9.10.2021).

Ottelun jalkeen syodtteeseen jaettiin:

e Ottelun lopputulos, joka paattyi 2—1 Ukrainan voittoon (Huuhkajat 9.10.20211).

* Kilpailu, jossa fanit pystyivat aanestamaan ottelussa mielestaan parhaiten pelan-
nutta Huuhkajaa. Aanestajien kesken arvottiin puhelin. (Huuhkajat 9.10.2021m.)

¢ Kiitosvideo ottelua paikan paalle katsomaan tulleille faneille (Huuhkajat
9.10.2021n).

¢ Joel Pohjanpalon (Huuhkajat 9.10.20210) ja Mika Nurmelan (Huuhkajat
9.10.2021p) haastattelut ottelun jalkeen.

Ottelun jalkeen tarinoihin jaettiin ottelun lopputulos, kiitosvideo ottelun katsojille seka syot-
teeseenkin jaettu danestyskilpailu. Ottelun jalkeisena paivana Huuhkajien syottteeseen ja-
ettiin myos video Huuhkaja Glen Kamarasta, jossa pelaaja kiittda faneja edellisillan kan-
natuksesta (Huuhkajat 10.10.2021). Helmareiden julkaisut ennen otteluita ja ottelupaivina
ovat hyvin samanlaisella kaavalla toteutettu kuin edelld mainitut Huuhkajien otteluun liitty-
vat julkaisut. Huuhkajien Instagram-markkinointiin on kuitenkin varattu rahallisesti enem-
man resursseja kuin Helmareiden Instagram-markkinointiin (Kauppinen 11.10.2021). Ku-
vassa 13 alla on esitelty muutamia esimerkkeja edella mainituista Huuhkajien Instagram-

julkaisuista Suomi-Ukraina-ottelun ymparilla.
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Kuva 13. Kuvakaappauksia Huuhkajien Instagram-julkaisuista Suomi-Ukraina ottelun ym-
parilld (Huuhkajat 2021)

Otteluiden ymparilla molempien joukkueiden sisaltdvirta Instagramissa on erittain aktii-
vista, eli sisaltéa jaetaan paljon. Suomen Palloliitolla on jopa niin sanotusti "luksuson-
gelma”, ettd heidan taytyy miettia sitd, miten vahentaa julkaisuja, eika sita miten niita voi-
taisiin lisata. Jaettavien sisaltdjen maara nousee helposti suuriin lukuihin etenkin silloin,
jos poika- tai tyttdmaajoukkueilla on otteluita samoihin aikoihin kuin Huuhkajilla ja Helma-
reilla. Nyrkkisdanténa on Instagram-julkaisuiden tiheydessa pyritty pitamaan sita, etta si-
saltoa jaettaisiin enintdan tunnin valein. Ottelupaivina ja otteluviikoilla sdanndsta ei kuiten-
kaan aina onnistuta pitdmaan kiinni. Silloin kun joukkueiden sisaltévirta on hiljaisempaa,
pyritdan miettimdan hieman julkaisujen kellonaikoja. Parhaita julkaisuaikoja, jolloin julkai-
sut tavoittavat eniten seuraajia, ovat arkisin aamupaivat ja alkuillat. Silloin kun julkaisuja
on paljon lyhyessa ajassa, julkaisujen kellonaikoja ei mietita niin tarkkaan. (Kauppinen
11.10.2021.)
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Instagram Shopping

Seka Huuhkajilla ettd Helmareilla on kaytéssa Instagram Shopping -ominaisuus, jossa
kayttajat voivat tarkastella Suomen Palloliiton verkkokaupassa myytavia tuotteita. Suomen
Palloliitto seuraa sita, mista heidan verkkokauppaansa tulee liikkennetta. Heilld on kay-
tossa last click -periaate, joka tarkoittaa sita, etta katsotaan, mika on viimeisin paikka,
jossa kayttaja on klikannut tuotetta. Suomen Palloliitto seuraa myos sita, kuinka paljon so-
siaalisesta mediasta yleisesti, ja kuinka paljon Instagram Shopping -ominaisuudesta tulee
likennetta verkkokauppaan. Toukokuusta lokakuun alkuun 2021, Suomen Palloliiton verk-
kokaupan myynnista noin 9 prosenttia on tullut sosiaalisen median kautta. Liikenteesta
verkkokauppaan noin 16 prosenttia on tullut sosiaalisen median kautta. Instagram Shop-
ping -ominaisuuden osuus koko sosiaalisen median kautta tulleesta myynnista on vain
noin 3,5 prosenttia, ja sosiaalisen median kautta tulleesta liikkenteesta noin 3 prosenttia.
Eli Instagram Shopping -ominaisuuden rooli Suomen Palloliiton verkkokaupan myynnissa

tai likenteessa ei tahan mennessa ole ollut kovin merkittava. (Kauppinen 11.10.2021.)

EM-kilpailuiden vaikutus Huuhkajien ja Helmareiden somemarkkinointiin

Huuhkajat osallistuivat kesalla 2021 EURO2020-kilpailuihin. Kilpailuihin osallistuminen
vaikutti joukkueen Instagram-markkinointiin huomattavasti ja sosiaalisella medialla ol
suuri rooli kilpailuihin liittyvassa markkinoinnissa. Huuhkajien seuraajamaarat kasvoivat
merkittavasti kilpailuiden aikana. Suomen Palloliitolla oli kdytdéssaan erillinen hyddyntamis-
budjetti nimenomaan naita kyseisia kilpailuita varten, mikd mahdollisti suurempaa panos-
tusta joukkueen somemarkkinointiin. Huuhkajista tehtiin esimerkiksi kaksi suurempaa vi-
deota, joukkueelle perustettiin TikTok-tili ja pelaajista tehtiin Instagramin tarinoihin GIFeja.
Tavoitteena oli saada Huuhkajille enemman seuraajia, ja siind onnistuttiin. EM-kilpailut oli-
vat kova rutistus koko Suomen Palloliiton markkinointi- ja viestintatiimille. Ensi vuonna,
kun Helmarit osallistuvat EM-kilpailuihin, myos sita varten on kaytossa erillinen hyodynta-
misbudjetti. Ensi kevaana/kesalla Helmareiden Instagram-markkinointiin ja yleisesti koko
somemarkkinointiin tullaan siis myos panostamaan enemman ja tavoittelemaan enemman

seuraajia joukkueelle EM-kilpailuiden myéta. (Kauppinen 11.10.2021.)
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5 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksesta tehdyt johtopaatokset seka kehittamisideat Huuh-
kajien ja Helmareiden Instagram-markkinointiin. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen to-

teutusta, opinnaytetydprosessia ja omaa oppimista.

5.1 Johtopaatdkset

Instagramilla on tarkea rooli Huuhkajien ja Helmareiden markkinointiviestinnassa. Se on
molempien joukkueiden suurin kanava, ja se kasvaa jatkuvasti. Etenkin Instagramin tari-
nat tekevat siita erityisen kanavan muihin verrattuna, silla tarinoissa pystytaan jakamaan
nopeasti ja vaivattomasti reaaliaikaista ja behind the scenes -materiaalia faneille. Kuiten-
kin myds muut sosiaalisen median kanavat, joissa Huuhkajia ja Helmareita markkinoi-

daan, ovat kaikki omalla tavallaan tarkeita joukkueiden markkinointiviestinnassa.

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-profiileja kdytetdan suorasti ja epasuorasti myymi-
seen, pelaajien tunnetuksi tekemiseen, viestintdan seka tiedottamiseen. Molempien jouk-
kueiden Instagrameilla on siis useampi kayttétarkoitus ja tavoite. Huuhkajien ja Helmarei-
den Instagram-markkinointia toteutetaan aktiivisesti, tavoitteellisesti, ammattimaisesti ja
suunnitellusti. Molempien joukkueiden Instagram-markkinoinnissa kaytetdan monipuoli-
sesti kaikkia Instagramin tarjoamia ominaisuuksia seka erilaisia markkinointikeinoja. Jouk-
kueiden Instagram-markkinoinnin tehokkuutta mitataan saanndllisesti ja naiden lukujen
perusteella tehdaan johtopaatoksia siita, mika toimii ja mika ei. Molempien joukkueiden
Instagram-profiilit ovat visuaalisesti ja sisallltdan yhtenaisia, ja joukkueiden brandeihin
sopivia. Molempien joukkueiden Instagram-markkinointiin on otettu vaikutteita kansainvali-
sesti tunnetuista jalkapallojoukkueista ja molempien joukkueiden Instagram-markkinoin-
nissa pysytdan mukana viimeisimmissa urheilumarkkinoinnin sosiaalisen median tren-

deissa.

Joukkueiden ottelut ovat erityisessa roolissa molempien joukkueiden Instagram-markki-
noinnissa, ja niiden ymparilla molempien Instagram-tilien sisaltdvirta on suurta. Huuhkajat
ovat Helmareita selkeasti tunnetumpi ja suurempi brandi, ja se huomataan esimerkiksi
joukkueiden seuraaja- ja tykkaajamaarista. Molempien joukkueiden Instagram-markkinoin-
tiin panostetaan kuitenkin henkiléresurssien puolesta yhta paljon, ja my6s molempien
joukkueiden sisaltdéon pyritdadn panostamaan yhta paljon. Helmarit eivat kuitenkaan tuota
yhta paljon tuottoa Suomen Palloliitolle kuin Huuhkajat, mutta Helmarit ovat tietylla tapaa
investointi Suomen Palloliitolle. Helmareilla uskotaan olevan paljon potentiaalia kasvaa
tunnetummaksi joukkueeksi, ja siksi Suomen Palloliitto investoikin Helmareihin tietoisesti.

Joukkueiden osallistumiset arvokilpailuihin (kuten EM-kilpailuihin) vaikuttavat joukkueiden
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some- ja Instagram-markkinointiin huomattavasti, ja kilpailut tuovat joukkueille enemman
nakyvyytta ja uusia seuraajia. Arvokilpailuiden aikana tavoitteena onkin saada joukkueille

yha enemman seuraajia sosiaalisessa mediassa.

Instagramilla ja yleisesti koko sosiaalisella medialla on tarkea rooli molempien joukkuei-
den markkinoinnissa, ja rooli tulee varmasti myos kasvamaan tulevaisuudessa. Markki-
noinnissa onkin tarkeda pysya perilld sosiaalisen median jatkuvasta kehityksesta, jotta
pystytdan hydédyntdmaan kaikki mahdolliset markkinoinnin keinot, joita sosiaalinen media

tarjoaa nyt ja tulevaisuudessa.

5.2 Suositukset Instagram-markkinoinnin kehittamiseksi

Helmareiden kéyttajanimen muuttaminen

Helmareiden kayttajanimi on Instagramissa helmaritfi. Suomen Palloliitto on yrittanyt
muuttaa nimea, mutta se ei viela ole mennyt 1api, silla kayttajanimi on kaytdssa jollakin toi-
sella kayttajalla. Olisi optimaalista, jos Helmareiden kayttajanimesta saataisiin pelkka hel-
marit, jolloin somekanavien kayttajanimet olisivat identtiset. (Kauppinen 11.10.2021.) In-
stagramissa kayttajanimen vaihtamisessa riskina on se, etta muut kayttajat eivat enaa
I6yda kyseista profiilia Instagramin hausta nimen vaihtamisen jalkeen. Helmareiden ta-
pauksessa riski ei kuitenkaan olisi kovin suuri, silla nimesta poistettaisiin vain lopusta "fi”,
eikd nimea muutettaisi kokonaan. Joten jos se on jossain kohtaa mahdollista, nimi olisi

hyva muuttaa.

Seuraajien mielipiteen kysyminen

Huuhkajien ja Helmareiden seuraajilta ei ole varsinaisesti suoraan kysytty minkalaista si-
saltda he haluaisivat nahda joukkueiden Instagrameissa (Kauppinen 11.10.2021). Lahitu-
levaisuudessa voisi olla hyva toteuttaa esimerkiksi jokin kysely seuraajille, jossa kysyttai-
siin mita he haluaisivat nahda lisaa, mitd vahemman, ja onko jotain mita he haluaisivat
nahda, mita ei ole aiemmin toteutettu. Kyselyn toteuttamalla Suomen Palloliitto saisi tar-
keaa tietoa siitd, mita seuraajat haluavat nahda ja mita he arvostavat. Seuraajat mahdolli-
sesti myos tuntisivat itsensa tarkeiksi, jos heilta kysyttaisiin mielipidetta, ja nain he myos

mahdollisesti sitoutuisivat joukkueisiin yha enemman.
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Instagram-julkaisujen kieli

Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-seuraajista valtaosa on Suomesta (Kauppinen
11.10.2021). Jos Huuhkajille ja Helmareille halutaan tulevaisuudessa saada enemman
kansainvalistd nakyvyytta, olisi jarkevaa kirjoittaa joukkueiden Instagram-julkaisut myos
englanniksi. Ensin julkaisussa voisi olla kuvateksti suomeksi, ja sen jalkeen sama teksti
englanniksi. Talla tavoin suomalaiset kannattajat pysyisivat yha tarkeimpana kohderyh-
mana, ja saisivat sisaltoa omalla aidinkielellaan, mutta myés mahdolliset fanit Suomen ul-
kopuolelta pystyisivat ymmartamaan, mista joukkueiden julkaisuissa puhutaan ja nain he
pystyisivat sitoutumaan joukkueisiin paremmin ja tuntemaan yhteisollisyytta. Tosin nyky-
aan Instagramin julkaisuissa on kaantajatoiminto, mutta se ei aina kdanna tekstia taysin
oikein, jolloin tekstin merkitys saattaa muuttua. Esimerkkina alla oleva kuva (kuva 14) kan-
sainvalisesti tunnetun ranskalaisen jalkapallojoukkueen PSG:n eli Paris Saint-Germainin
Instagram-julkaisusta, jossa kuvateksti on kirjoitettu ensin ranskaksi ja sitten englanniksi
(Paris-Saint-Germain 8.10.2021).

Qv N
1270 812 tykkaysta

psg W § @k.mbappe et @kimpembe3 sont qualifiés pour
la finale de I'#UEFANationsLeague apres cette victoire face
ala Belgique (3-2) &

B § #KylianMbappé and #PresnelKimpembe are heading
to the #UEFANationsLeague final after thrilling 3-2
comeback win over Belgium &

Kuva 14. Kuvakaappaus Paris Saint-Germainin Instagram-julkaisusta (Paris Saint-Ger-
main 8.10.2021)
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Huuhkajille ja Helmareille tdysin omat Instagram-tilit

Talla hetkelld Suomen jalkapallomaajoukkueiden Instagram-tileja on kaksi, Huuhkajat ja
Helmarit, joissa jaetaan aikuisten seka poika- ja tyttémaajoukkueiden sisaltdéa. Jos halu-
taan luoda vahvaa brandia Huuhkajille ja Helmareille, voisi olla hyva idea, etta nailla jouk-
kueilla olisi taysin omat Instagram-tilit. Samalla my6s julkaisuiden maarat pysyisivat koh-
tuullisina etenkin paivina ja viikkoina, kun poika- ja tyttdmaajoukkueilla on samoihin aikoi-
hin otteluita kuin Huuhkajilla ja Helmareilla. Tosin siihen vaadittaisiin enemman resurs-
seja, silla hallittavia tileja olisi enemman. Yksi vaihtoehto voisi olla, ettda Huuhkajilla ja Hel-
mareilla olisi omat Instagram-tilinsa, ja Suomen poika- ja tyttdbmaajoukkueilla oma yhtei-
nen Instagram-tili. Tama antaisi Huuhkajien ja Helmareiden brandeille oman Instagram-
alustan, ja taten enemman tilaa kasvaa. Ja se, etta poika- ja tyttdmaajoukkueilla olisi yksi
yhteinen tili, ei vaatisi niin paljon enemman resursseja, kuin jos kaikilla olisi omat tilinsa.
Tosin ongelma voisi olla kyseisen Instagram-tilin nimeamisessa, jos tililla olisi seka poika-

etta tyttdmaajoukkueisiin liittyvaa sisaltoa.

5.3 Arviointi

Opinnaytetyon toteuttaminen sujui yleisesti ottaen hyvin. Prosessin sujuvuuteen vaikutti
aiheen kiinnostavuus. Aihe liittyy urheilumarkkinointiin ja jalkapalloon. Urheilu on tutkimuk-
sen toteuttajalle elamantapa. Jalkapallo on allekirjoittaneen suosikki urheilulaji, ja jota alle-
kirjoittanut on harrastanut on-offina noin 14 vuotta. Sosiaalinen media ja erityisesti In-
stagram on vahvasti I&sna jokapaivaisessa elamassa, joten on ollut kiinnostavaa tutkia,

miten Instagramia voidaan hyddyntaa urheilujoukkueiden markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetydprosessi alkoi kesalla 2021 tydn aiheen pohdinnalla. Aluksi opinnaytetyén
aihe liittyi monikulttuuriseen markkinointiin. Opinnaytetyd ei kuitenkaan edennyt kyseisen
aiheen kanssa yrityksesta huolimatta. Lopulliseen aiheeseen paadyttiin elokuussa 2021.
Aiheen muuttuessa opinnaytetyOprosessi alkoi sujumaan sujuvammin ja huomattavasti
nopeammin. Aiheen valinnan jalkeen suunniteltiin aikataulu, valittiin aiheet teoriaosuu-
teen, ja etsittiin luotettavia lahteitd tydhdn. Samoihin aikoihin otettiin yhteytta haastatelta-
vaan henkil6on, ja sovittiin alustavasti suuntaa antava aikataulu haastattelulle. Syyskuun
alussa teoriaosuus alkoi olemaan hyvalla mallilla, ja aloitettiin Instagram-tilien toiminnan
havainnointi. Instagram-tilien toimintaa havainnoitiin 1.9-10.10.2021 valisella ajalla. Ha-
vainnoinnin ohessa taydennettiin teoriaosuutta ja suunniteltiin haastattelukysymyksia.
Syyskuussa sovittiin haastattelun eksakti ajankohta. Haastattelu toteutettiin 11.10.2021
Teams-sovelluksen kautta videopuheluna. Haastattelukysymykset lahetettiin noin viikkoa

ennen haastattelua haastateltavalle. Haastattelu nauhoitettiin. Haastattelun jalkeen nau-
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hoitus litteroitiin, ja sen perusteella tdydennettiin havainnoinnin tuloksia seka teoria-
osuutta. Lopuksi kirjoitettiin opinnaytetyon tiivistelma seka tutkimuksen johtopaatokset

seka arviointi.

Opinnaytetyoprosessi on kehittanyt karsivallisyytta, keskittymiskykya ja priorisointia. Pro-
sessi on ollut pitkd, ja alussa se tuntuikin loputtomalta. Prosessin aikana kuitenkin huo-
masi, ettd kun tekee jatkuvasti vahan kerrallaan ja keskittyy yhteen asiaan, niin pikkuhiljaa
prosessi eteneekin lahes huomaamatta. Opinnaytetyd on kehittdnyt myods tiedonhakutai-
toja, ja opettanut uusia asioita markkinoinnista, sosiaalisesta mediasta ja erityisesti In-
stagramista. Haastattelun perusteella allekirjoittanut oppi paljon siita, miten urheiluorgani-
saatiossa voidaan toteuttaa somemarkkinointia. Haastattelun jalkeen allekirjoittaneen kiin-

nostus tydskennella tulevaisuudessa markkinoinnin parissa kasvoi.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

¢ Mika on Instagram-tilien tavoite, ja minkalaista viestia Instagram-tileilla halutaan
valittaa faneille? Mita viestilla halutaan saada aikaan? Onko asetettuja tavoitteita
saavutettu?

o Mitataanko Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinoinnin tehokkuutta joten-
kin? Miten? Millaisia tyokaluja mittaamiseen kaytetaan?

o Budjetti? Kuinka suuri prosentti joukkueiden markkinointiviestinnan budjetista on
varattu Instagram-markkinoinnille?

o Mika/Mitka on/ovat Huuhkajien ja Helmareiden markkinointiviestinnan kohderyh-
mat?

e Millainen mielikuva Huuhkajista ja Helmareista halutaan saada kuluttajien mieleen
Instagramin kautta? (positiointi)

o Liittyykd Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinointiin sponsoriyhteistyota?

¢ Minka kokoinen tiimi Suomen Palloliitolla suunnittelee ja hallinnoi Huuhkajien ja
Helmareiden Instagram-markkinointia? Onko kaikilla omat selkeat roolit?

¢ Instagramin lisdksi markkinoidaanko Huuhkajia ja Helmareita muissa sosiaalisen
median kanavissa? Missa?

o Jos kylla, milld sosiaalisen median kanavilla on tarkein rooli joukkueiden markki-
nointiviestinnassa? Ja millainen rooli Instagramilla on?

¢ Milloin Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tilit on perustettu?

¢ Onko joukkueiden Instagram-markkinoinnissa ollut muutoksia vuosien aikana? Mil-
laisia?

e Miksi on paadytty siihen, ratkaisuun, ettd Huuhkajien Instagram-profiilissa markki-
noidaan myos Suomen poikamaajoukkueita, ja Helmareiden Instagram-profiilissa
myds Suomen tyttdmaajoukkueita? Miksei niilla ole erillisia Instagram-tileja?

e Miksi Huuhkajien Instagram-tilin nimi on huuhkajat, mutta Helmareiden on helma-
ritfi

¢ Onko Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinoinnissa otettu mallia jostakin,
esim. jonkun kansainvalisesti tunnetun jalkapallojoukkueen Instagram-markkinoin-
nista?

¢ Onko teilla kokemuksia jostakin ns. epaonnistumisesta Huuhkajien tai Helmarei-
den sosiaalisen median markkinoinnissa? Jos kylla, niin miten siihen reagoitiin ja
mita siita opittiin?

e Mita kaikkia Instagramin ominaisuuksia kaytatte Huuhkajien ja Helmareiden profii-
lien sisallon julkaisemiseen?



57

Oletteko tutkineet jotenkin sita, mistd Huuhkajien ja Helmareiden seuraajat pitavat,
jaltai minkalaista sisaltdéa he haluaisivat nahda Huuhkajien ja Helmareiden In-
stagram-profiileissa? Jos kylla, tutkitteko tata saannollisesti?

Onko Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileilla jokin maaritelty tiheys siihen,
miten usein sisaltdéa jaetaan? Ja onko esimerkiksi jotkut tietyt vilkonpaivat/kellon-
ajat, jolloin sisaltdéa julkaistaan?

Mita syita uskotte olevan sille, ettd Huuhkajien Instagram-profiililla on noin 107 000
seuraajaa, ja Helmareilla noin 20 600 seuraajaa? Mika syyna nain suurelle erolle?

Oletteko yritténeet aktiivisesti kasvattaa Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-ti-
lien seuraajamaaria? Jos kylla, miten?

Huuhkajien osallistuminen tdnd vuonna EURO2020-kisoihin oli vahvasti esilla me-
diassa. Vaikuttiko joukkueen osallistuminen naihin kisoihin jotenkin Huuhkajien (tai
Helmareiden) Instagram-markkinointiin? Miten?

Miten paljon Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-markkinointi eroaa toisistaan?
Esimerkiksi sisaltd, rahallinen panostus, julkaisutiheys yms.?

Mihin Huuhkajien ja Helmareiden Instagramia kaytetadan? Esim. ottelumarkkinoin-
tiin, pelaajien esittelyyn, myyntiin, uutisointiin, muuhun, mihin?

Miten Instagram Shopping -ominaisuutta kaytetdan Huuhkajien ja Helmareiden In-
stagram-profiileissa? Seuraatteko jotenkin, miten paljon ostoja tulee Instagram-
kaupan kautta? Jos kylla, niin tuleeko sielta esimerkiksi enemman kuin Suomen
Palloliiton verkkokaupan kautta?

Tuleeko Huuhkajien ja Helmareiden Instagram-tileille paljon viesteja faneilta? Vas-
taatteko fanien viesteihin Instagramissa?

Kommentoivatko fanit paljon Huuhkajien ja Helmareiden julkaisuja? Vastaatteko
kaikkiin kommentteihin?

Jaatte myds fanien jakamaa sisaltéa tarinoihin etenkin pelipaivina. Jaatteko kaikki
julkaisut joihin Huuhkajat tai Helmarit on merkitty vai valikoitteko vain osan?
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