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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median hyddyntamista urheiluseu-
ran markkinoinnissa. Tyon toimeksiantajana oli lentopalloseura Hurrikaani Loi-
maa, joka pelaa mestaruusliigaa Suomessa. Tyon tavoitteena oli I16ytaa kehit-
tamistoimenpiteita toimeksiantajan sosiaalisen median kanaviin niin, etta
markkinointiviestintaa saataisiin enemman hyddynnettya. Tutkimuskysymyksia
oli kolme: Mita sosiaalisessa medialla tavoitellaan Hurrikaanissa, millaisia
markkinoinnin kohderyhmia seuralla on ja missa kanavissa seka millaisella si-
sallolla kohderyhmat voidaan tavoittaa? Kehittdmis- ja toimenpidesuositukset
kohdistuivat Hurrikaanilla kdytdssa oleviin kanaviin.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee sosiaalisen median markkinointia seka
sisaltdmarkkinointia. Sosiaalisen median markkinoinnin teorialukuihin kuuluvat
sosiaalisen median keskeiset kasitteet, vyohykkeet, kanavat ja nonprofit-orga-
nisaatio sosiaalisessa mediassa. Sisaltdmarkkinointi keskittyy sisaltdmarkki-
noinnin keskeisiin kasitteisiin, kohderyhmiin, tavoitteisiin, sisaltoihin ja sano-
miin, julkaisusuunnitelmaan seka analysointiin ja mittaamiseen.

Tutkimukseen valikoitui kaksi laadullisen tutkimuksen menetelmaa: teema-
haastattelut ja vertailuanalyysi eli benchmarking. Vertailuanalyysissa vertailtiin
Hurrikaanin Facebook-, Instagra-, YouTube- ja TikTok-kanavia kahden muun
urheiluseuran kanaviin.

Tutkimustulosten perusteella saatiin luotua selkeita toimenpidesuosituksia ja
kehitysideoita Hurrikaanin sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseksi.
Kehittamisehdotukset ovat luotu yleisesti seka kanavoittain. Naiden toimenpi-
desuosituksien avulla Hurrikaani pystyy kehittamaan omaa sosiaalista medi-
aansa.

Asiasanat: sosiaalinen media, sisaltdmarkkinointi, nonprofit-organisaatio
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ABSTRACT

This thesis deals with the use of social media in the marketing of a sports
club. The client of the thesis was the volleyball club Hurrikaani Loimaa, which
plays in the Finnish Champions League. The aim of the thesis was to find de-
velopment measures for the client's social media channels so that marketing
communications could be used more effectively. The research questions were
threefold: what is the goal of social media in Hurrikaani, what kind of market-
ing target groups does the club have and where, and with what kind of content
can the target groups be reached? The recommendations for development
and action focused on the channels used by Hurrikaani.

The theoretical part of the thesis deals with social media marketing and con-
tent marketing. The theoretical chapters of social media marketing include the
key concepts of social media, zones, channels and nonprofit organization in
social media. Content marketing focuses on the key concepts of content mar-
keting, target audiences, objectives, content and messaging, publishing plan,
and analysis and measurement.

Two qualitative research methods were selected for the study: thematic inter-
views and benchmarking. The benchmarking analysis compared Hurrikaani's
Facebook, Instagram, YouTube and TikTok channels with those of two other
sports clubs.

Based on the results of the research, clear recommendations for action and
development ideas for the enhancement of Hurrikaani's social media market-
ing were created. The suggestions for development have been created in gen-
eral and by channel. These recommendations will enable Hurrikaani to de-
velop its own social media.

Keywords: social media, content marketing, nonprofit organization
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1 JOHDANTO

Nykypaivana markkinointia nahdaan lahes kaikessa toiminnassa, ja se on iso
osa niin yritysten kuin muidenkin toimijoiden menestyksessa. Myos urheilu-
seuroissa markkinointi on noussut prioriteeteissa korkealle. Urheilun ja mark-

kinoinnin yhdistymista voidaan kutsua urheilumarkkinoinniksi.

Digitalisuuden kehittyminen ja etenkin sosiaalinen media ovat luoneet uusia
ulottuvuuksia markkinoinnille. Markkinointi ei nayttaydy enaa yksisuuntaisena
materiaalin tuottamisena, vaan yha enemman yhteisollisena keskusteluna,
jonka vuoksi sosiaalinen media on erinomainen alusta talle yhteisollisyydelle.
Sosiaalisen median alustat tarjoavat helpon ja nopean tavan verkostoitua eri
yhteis6ihin. Taman takia myds urheilumarkkinoinnissa on tarkeaa ottaa huo-
mioon sosiaalisen median mahdollisuudet, silla markkinoimalla oikeassa pai-
kassa oikeaan aikaan voidaan tavoittaa suuri yleisd seka osallistaa heita eri

tavoin. Tavoitteena on luoda pitkaaikaisia yhteyksia sidosryhmien kanssa.

Tama opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median hydodyntaminen urheilu-
seuran markkinoinnissa. Toimeksiantaja on perinteikds mieslentopalloseura
Hurrikaani. Kyseinen seura on valikoitunut sen perusteella, ettd opinndytetyon
tekijalla on kytkoksia seuraan ja lentopallotaustaa. Aihe on tarkea, silla lento-

pallossa urheilumarkkinointiin kaytetaan viela melko vahan resursseja.

Tyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle kehitysehdotuksia sosiaalisen

median hyodyntamisesta urheiluseuran markkinoinnissa. Tutkimuskysymyk-
siksi muotoutui seuraavat: Mita sosiaalisessa medialla tavoitellaan Hurrikaa-
nissa? Millaisia markkinoinnin kohderyhmia seuralla on? Missa kanavissa ja

millaisella sisallolla kohderyhmat voidaan tavoittaa?

Ty0 keskittyy seuran ulkopuolisiin sidosryhmiin, joten tyosta on rajattu pois pe-
laajat ja seuran toimihenkilot. Markkinointia tarkastellaan sosiaalisen median
kautta, joten tydsta on rajattu pois myds muu markkinointi, kuten lehtimainok-
set, verkkosivut ja katumainokset. Sosiaalisen median kanavat ovat rajattu

neljaan kanavaan.
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OpinnaytetyO on tapaustutkimus, silla se keskittyy kehittamaan yhden urheilu-
seuran markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tydon empiirisena aineistona on
Hurrikaanin sosiaalinen media, jota verrataan muiden urheiluseurojen sosiaali-
seen mediaan. Myos laadullista menetelmaa on hyodynnetty. Teemahaastat-

telut antavat tietoa seuran toimihenkildiden ja pelaajien nakdkulmasta.

Teoriaosuudessa esitellaan sosiaalisen media roolia markkinoinnissa ja sisal-
tomarkkinoinnissa ja syvennytaan sosiaalisen median- ja sisaltomarkkinoinnin
kasitteisiin, tavoitteisiin, kohderyhmiin ja kanaviin. Teoriassa kaydaan lapi

nonprofit-organisaatioiden markkinointia ja sita, miten sisaltéa voidaan analy-

soida ja mitata.

2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Markkinointiin hyddynnetaan sosiaalista mediaa eli lyhemmin somea entista
enemman. Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niita toi-
menpiteita, joiden avulla organisaatio tuo itseaan, tavoitteitaan ja tuotteitaan
esiin eri sosiaalisen median kanavissa. Somemarkkinointi ei rajoitu ainoastaan
mainonnan piiriin vaan se kattaa kaiken, mika liittyy yrityksen tai organisaation
nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinointi voi si-
saltaa erilaisia strategioita ja toimenpiteitd. Ne voivat olla esimerkiksi sisallon-
tuotantoa, vuorovaikutusta kayttajien kanssa, vaikuttajamarkkinointia, kilpai-
luja ja kampanjoita. Tavoitteena somemarkkinoinnilla on nimenomaan luoda,
yllapitaa ja kehittaa positiivista brandikuvaa nakyvyytta kasvattaen seka koh-

deyleisda sitouttaen. (Virtanen 2020.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa kehittyy ja etenee hurjaa vauhtia. Uusia
toimintamalleja, kayttdonottotapoja ja trendeja syntyy jatkuvasti. Jotta markki-
nointi sosiaalisessa mediassa on tuloksellista ja kannattavaa, taytyy julkai-
suissa ottaa huomioon yrityksen strategia, jossa sisaltd on kohdennettu oike-
alle sidosryhmalle. Sisallén tulee olla mielenkiintoista ja erottua muista kilpaili-
joista. (Suni 2021.)
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2.1 Sosiaalisen median keskeiset kasitteet

Sosiaalinen media on saanut alkunsa 1990-luvun lopulla, ja ajan saatossa
siitd on muotoutunut yksi aikamme tarkeimmista keksinnoista. Aluksi sosiaali-
nen media oli hyvin pelkistetty verkkosivustojen ja tyOkalujen kokoelma, jossa
ihmiset pystyivat kommunikoimaan ja jakamaan sisaltda toistensa kanssa. So-
siaalinen media on kehittynyt kovaa vauhtia, ja sita ovat olleet edistamassa
monet eri keksijat ja teknologiat. Some on luonut taysin uuden ulottuvuuden
kommunikoitiin seka tiedon jakamiseen. (Nieminen 2022c.) Voidaankin todeta,
etta sosiaalista mediaa kaytetaan kaikkialla. Suurin osa suomalaisista kayttaa
ainakin yhta sosiaalisen median alustaa (Huttunen 2020). Huttunen (2020)
seka Suni (2021) nakevat sosiaalisen median olevan tarkea osa yritysten
markkinointia. Yritykset voivat tavoittaa ison joukon globaalisesti somen
avulla. Myos myynnin kasvattaminen, vuorovaikutus asiakkaiden kanssa seka
brandin kasvattaminen onnistuvat helpommin sosiaalisen median kentilla.
(Suni 2021.)

Sosiaalista mediaa termina voidaan kuvailla monella eri tavalla. Huttunen
(2020) kertoo sosiaalisen median olevan verkossa toimiva viestintaymparisto,
jossa kayttaja voi toimia vastaanottavana osapuolena tai aktiivisena sisallon-
tuottajana. Myds Nieminen (2022c) luonnehtii sosiaalisen median olevan ih-
misten vuorovaikutukseen luotuja moninaisia verkkoalustoja, joihin on liitetty
joku tietty teema. Esimerkiksi Instagram luotiin kuvien ja videoiden jakamiseen
muiden kayttgjien kanssa, kun taas Facebook suunniteltiin alun perin alus-
taksi, jossa voidaan pitaa yhteytta sukulaisiin seka ystaviin, ja Twitterin tarkoi-
tuksena oli lyhyiden viestien jakaminen muiden kayttajien kanssa. Sosiaali-
sessa mediassa kayttajat luovat erilaisia ryhmia yhteisten kiinnostuksen koh-
teiden mukaan. Ryhmissa voidaan jakaa omia mielipiteita seka julkaista oma

tekemia mediatuotoksia. (Nieminen 2022c.)

Jakaminen on olennainen termi tarkastellessa sosiaalista mediaa. Se tarkoit-
taa tietyn kayttajan tekeman sisallon antamista seka jakamista muiden kaytta-
jien kayttoon. (Sanastokeskus TSK 2010.) Kayttaja voi rajoittaa jakamistaan
paattden kenelle haluaa sisalténsa nahtavaksi. Sosiaalisessa mediassa jokai-

sella on siis paatosvaltaa siita, missa, mita, miten ja kenelle haluaa julkaisuja
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tuoda esille. Somen alustoilla on monia avoimia yhteis6ja, joissa yhteisojen ja-
senet voivat luoda omat saantonsa ja toimintakulttuurinsa. Yhteisoissa kayt-
taja saa oman aanensa kuuluviin ja mediatuotoksena esille. (Opetushallitus
2017.)

Jotta, jakaminen on mahdollista, taytyy monissa sosiaalisen median kanavissa
luoda aluksi kayttajaprofiili. Profiiliin koostuu yleensa kayttajan kuvasta, ni-
mesta ja muista kayttajaan liittyvista tiedoista. Sosiaalisessa mediassa kayt-
taja voi helposti esiintya tietynlaisessa roolissa, mika ei valttamatta vastaa
kayttajan oikeaa elamaa. Sahkoinen identiteetti voi kuvata esimerkiksi vain
pienia osia kayttajan reaalimaailman identiteettia tai olla taysin erilainen. Pro-
fiileja voi kayttajalla olla myos useita, ja sahkoinen identiteetti vaihdella eri
alustoilla. (Opetushallitus 2017.)

Koska sosiaalinen media perustuu vuorovaikutukseen, on myos sosiaalisen
median tekstien oltava vuorovaikutteisia. Hyvia ominaisuuksia teksteihin ovat
tiivistetty ja lyhyt sisaltdo seka kommunikoiva, positiivinen, helppolukuinen ja
ajantasainen sisaltd. Etenkin yrityksilla tarkeaa on kiinnittdd huomiota siihen,
etta teksti on hyvalla tavalla markkinoivaa. Jotta mahdolliset potentiaaliset asi-
akkaat kiinnostuvat, tulee tekstin erottua joukosta. Monesti aito energia ja reip-
paat retoriset keinot erottuvat ja herattavat mielenkiintoa. Sosiaaliseen medi-
aan teksteja kirjoittaessa on myos hyva kiinnittda huomiota tekstien monimuo-

toisuuteen, monikeskeisyyteen seka hetkellisyyteen. (Kortesuo 2018.)

Myds kuvat ja videot ovat keskeinen osa sosiaalista mediaa. Somealustat, ku-
ten muun muassa Facebook, suosivat algoritmiensa mukaan enemman visu-
aalista sisaltda tekstipaivitysten sijaan. Tama tarkoittaa sita, etta kuvat ja vi-

deot saavat nakyvyytta ja kiinnostavat kayttajia enemman. (Virtanen 2020.)

Somessa kaytetaan paljon erilaisia hymidita ja kuvasymboleita eli emojeita.
Parhaillaan ne voivat piristaa julkaisuja ja pahimmillaan luoda vaarinkasityk-
sia. Hymioissa ja emojeissa on paljon kansainvalisia eroja. Emojit ovat kuiten-
kin helpommin tulkittavissa, mutta huomioon on otettava, etta ne saattavat
nayttaytya hiukan erilaisilta kayttdjarjestelmien valilla. Tuleekin tiedostaa, etta
se emaoji, jonka lahettaa toiselle, voi nayttaa erilaiselta toisen kayttojarjestel-

man ruudulla. Yrityksille hyva saanto on, etta jos asiakas kayttaa hymioita tai
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emojeita, voi yrityskin niita kayttaa, kunhan se sopii yrityksen imagoon. Hymi-
Oiden ja emojien lisaksi sosiaalisessa mediassa kohdataan usein internet-
lyhenteita, joilla pyritaan nopeuttamaan kirjoittamista ja keskustelua. Lyhentei-
den kanssa tulee olla tarkkana, etenkin silloin, jos oma asiakasryhma ei kayta
niitd sutjakasti. (Kortesuo 2018.)

2.2 Sosiaalisen median vyohykkeet

Sosiaalinen media voidaan kuvitella eraanlaisena isona kenttana, jonka ele-
mentit muuttuvat jatkuvasti. Nopeissa muutoksissa apuna toimivat sosiaalisen
median vyohykkeet, jotka voidaan jakaa neljaan osioon. Sosiaalisen median-
vyohykkeisiin kuuluvat sosiaalinen yhteiso, sosiaalinen julkaiseminen, sosiaa-
linen kauppa ja sosiaalinen viihde. Jokainen edella mainituista osa-alueista on
aktiivisesti kaytossa, ja niiden tehtavana on parantaa sosiaalisen median ym-
marrysta. (Course Hero s.a.) Myds Tuten ja Solomon (2018) korostavat sita,
ettd vyohykkeet tukevat toisiaan ja usein jopa sekoittuvat keskenaan. Kuva 1
hahmottaa sen, kuinka markkinoilla voidaan kayttaa jokaista sosiaalisen me-

dian vyohyketta.

o o Sosiaalinen julkaise-
Sosiaalinen yhteiso _
minen

Sosiaalinen

media mark-

kinoinnissa

=~

Sosiaalinen kauppa

Kuva 1. Sosiaalisen median vydhykkeet (mukaillen Tuten & Solomon 2018)

Vyohykkeiden sosiaalinen yhteiso kuvaa sosiaalista verkostoitumista erilaisilla
sivustoilla, kuten Facebookissa tai Linkedlnissa. Myos erilaiset foorumit, viesti-
taulut, wikit ja keskustelukanavat luokitellaan sosiaalisiksi yhteisoiksi, joissa
voidaan osallistua keskusteluun erilaisista aiheista. (Course Hero s.a.) Naissa
kaikissa yhteisovyohykkeeseen kuuluvissa kanavissa korostuvat yksilon vai-
kuttamisen mahdollisuus, omien etujen mahdollistaminen yhteisossa tapahtu-

vassa viestinnassa seka verkostojen kehittymisen potentiaali. Profiilin luonnilla
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kayttaja voi kuvata itseaan ja tutustua muiden henkiloiden yhteyksiin. (Tuten &
Solomon 2018.)

Sosiaalisista julkaisuista puhutaan silloin, kun sosiaalisen median kentilla jul-
kaistaan tietoa ja osaamista erilaisille yhteisdille. Hyvina esimerkkeina toimivat
blogit ja mediajakosivustot, kuten WordPress. (Course Hero s.a.) Mediaan
keskittyvien alustojen sisallot koostuvat paasaantoisesti videoista, aani-
raidoista, visuaalisista esityksista, kuvista tai dokumenteista. Tuolloin tekstinsi-

salto jaa vahemmalle painoarvolle. (Tuten & Solomon 2018.)

Sosiaaliseksi kaupaksi kutsutaan Internetissa tapahtuvaa tavaran tai palvelun
myymista ja ostamista. Digitaalinen kaupankayntimuoto sisaltaa arvosteluita,
luokituksia seka sosiaaliset ostosivut, joissa itse ostaja voi halutessaan kom-
munikoida ja keskustella kauppiaiden seka ystavien kanssa ostoprosessin ai-
kana. (Course Hero s.a.) Sosiaalisen kaupankaynnin kanaville on olemassa
myos kaupankaynnin jakamiseen tarkoitettuja verkkotyokaluja. Jakamistyoka-
lun kayttajan toiminta tulee hanen seuraajiensa nahtaville, ja he voivat taman
ansiosta valita itselleen hyddyllisia tietoja, kuten arvosteluja. (Tuten & Solo-
mon 2018.)

Sosiaalinen viihde -vyéhykkeeseen kuuluvat erilaiset viihdeverkostot, toiminta-
pelit, pulma- ja todellisuuspelit. Hyvina esimerkkeina toimivat Facebook ja
YouTube. Puhutaan siis erilaisista peli- ja vihdemahdollisuuksista, joiden suo-
sio on suuressa nousussa. (Course Hero s.a.) Myos virtuaalitodellisuuteen
pohjautuvat pelit linkittyvat tahan vyohykkeeseen. Virtuaalitodellisuudessa
kayttaja voi luonnostella itselleen hahmon ja kohdata muita kolmiulotteisissa

yhteisdissa. (Tuten & Solomon 2018.)

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median markkinointi tarjoilee organisaatioille ainutlaatuisen mah-
dollisuuden paasta suoraan vuorovaikutukseen asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden kanssa. Kanavat, kuten Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ja
YouTube, antavat brandeille mahdollisuuden luoda merkityksellista sisaltoa,
jakaa tarinoita, vastata kysymyksiin ja saada arvokasta palautetta. (Virtanen
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2020.) Koska alustoja on paljon, on organisaation tarkea valita somemarkki-
noinnilleen juuri ne alustat, joissa heidan kohderyhmansa seka potentiaaliset
asiakkaansa viettaa eniten aikaa (Suni 2021). Kanavia valitessa ei kannata
valita kaikkia mahdollisia kanavia, koska se veisi tarpeettoman paljon resurs-
seja. Keskittaessa resurssit yhteen tai muutamaan kanavaan saavutetaan pa-
rempi ja laadukkaampi lopputulos. Jokaiselle somekanavalle on ominaista
omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Taman vuoksi on aarimmaisen tarkeaa
valita oikea viestintdkanava, jotta paastaan asetettuihin tavoitteisiin. (Huttunen
2020.) Kuvassa 2 nakyvat maailman suosituimmat somekanavat aktiivisten

kayttajien mukaan.

Facebook 2,910
Youtube

WhatsApp

Instagram

TikTok

Facebook Messenger
Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Kuva 2. Suosituimmat somekanavat maailmassa aktiivisten kayttajien mukaan (Komulainen
2023)

Facebook

Facebook on yksi tunnetuimmista somekanavista, ja se tulee hyvin usein en-
simmaisena mieleen, kun puhutaan sosiaalisesta mediasta. Vaikka Faceboo-
kin nuorisokayttajat ovat vahentyneet, on vanhempi kayttajakunta lisaantynyt
entisestaan. Facebookin kohderyhmina pidetaan kolmekymppisia ja siitd van-
hempia ihmisia. Facebookin suosio johtuu alustan monipuolisuudesta. Julkai-
suvaihtoehtoina toimivat kuvat, videot ja tekstit. Facebookissa voidaan nyky-
aan jakaa myos tarinoita (stories), jotka ovat nahtavilla vuorokauden ajan. Jul-
kaistuja tarinoita paasee katsomaan kayttajan profiilikuvaa klikkaamalla. Face-
book on taynna myds erilaisia ryhmia, joihin voi liittya halutessaan. Ryhmissa

voidaan keskustella ryhman aihepiiriin liittyvista asioita seka julkaista kuvia ja
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videoita. Ennen julkaisujen tekemista kannattaa kuitenkin lukea ryhman saan-
not, jolloin valtytaan saantorikkomuksilta, silla esimerkiksi mainonta voi olla
kokonaan kiellettya. (Virtanen 2020.)

Yritykset voivat myos liittyd Facebookiin luomalla yritystilin. Yritystilin avulla
yritys voi suorittaa seka orgaanista etta maksullista mainontaa kohderyhmal-
leen. Facebook lisaa yrityksen tunnettavuutta ja antaa heille lisanakyvyytta, ja
lisaksi kommunikointi interaktiivisesti ovat nopeaa ja helppoa. Maksullinen
mainonta tarjoaa yritystileille huikeat markkinointityOkalut, joiden ansiosta
myOs mainostus pystyaan kohdentamaan tietylle ryhmalle. (Nieminen 2022a.)
Jotta yritys tavoittaa tarkasti aidosti yrityksen tuotteista kiinnosstuneet henki-
I6t, on kannattavaa hyodyntaa huolellisesti maariteltyja kustomoituja yleisgja.
Nain yrityksen ei tarvitse tuhlata resursseja seka budjettia yleisoon, jolle si-
salto ei ole merkityksellista tai relevanttia. Kohdennus voidaan tehda esimer-
kiksi ian, sukupuolen, asuinpaikan ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Huttu-
nen 2020.)

Maksetussa somemarkkinoinnissa yritykset voivat hyodyntaa myos uudelleen-
markkinointia. Uudelleenmarkkinointi tarkoittaa mainonnan kohdentamista
niille henkildille, jotka ovat jo osoittaneet mielenkiintoa brandia kohtaan, mutta
eivat ole viela konvertoituneet. (Suni 2021.) Facebookin algoritmi suosii niita
sisaltdja ja postauksia, joissa on paljon tykkayksia, jakamisia ja kommentteja.
Asiakkaiden mielenkiinto heraa helpommin palveluista ja tuotteista, jotka saa-
vat paljon huomiota Facebookissa. Suuri suosio ja huomio vaikuttaa positiivi-

sesti asiakkaiden ostopaatokseen. (Komulainen 2023.)

YouTube

Tekstipohjaisten blogien jalkeen alettiin tehda videoblogeja, joita kutsuttiin ter-
milla vloggaus. Pian vloggaus-termi muuttui tubettamiseksi, silla vlogit julkais-
tiin enimmakseen sosiaalisen median alustalla nimeltd YouTube. Tubetus on
eranlaista paivakirjamaista mietiskelya, jossa tubettaja julkaisee videoita
omista ajatuksistaan, toistaan, opiskelustaan, kokemuksistaan tai mielenkiin-

nonkohteistaan. (Kortesuo 2018.)
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YouTube-alustan sisaltd koostuu siis videoista, joita kayttaja pystyy hakemaan
eri hakusanoilla. YouTuben sisaltda voi tarkastella kotisivun kategorialistalta ja
valita sieltd ne videot, jotka itsea kiinnostavat. (Eagle 2019, 26.) Sisaltéa 10y-
tyy erittain monipuolisesti, esimerkiksi yritysten mainosvideoita, opetusvideoita
ja tubettajien arjesta kuvattuja paivakirjamaisia videoita. Hakusanojen lisaksi
YouTube-videoita voi nahda myos muissa sosiaalisen median kanavissa. (Vir-
tanen 2020.) Suomessa YouTube on toiseksi kaytetyin sosiaalisen median

alusta ja sen asiakkaita on noin kolme miljoonaa. (Komulainen 2023.)

YouTube sopii markkinointikeinona myos yritykselle, joka haluaa esimerkiksi
ohjata seka neuvoa palveluidensa tai tuotteidensa kayttdoa videoiden kuvitta-
mana, lisata brandinsa nakyvyytta, profiloitua asiantuntijana ja kertoa konsep-
tistaan asiakkaillensa. Etenkin opetusvideot kiinnostavat yrityksien seuraajia,
ja niita kaytetaankin paljon muun muassa tapahtumamarkkinoinnissa, tuote-
neuvonnassa tai teknisissa ohjelmistoissa. (Komulainen 2023.) Videoita luo-
dessa on kuitenkin hyva muistaa, etta liian yleispatevat ja pitkakestoiset videot
eivat jaksa kiinnostaa ihmisia. Etenkin asiantuntijavideoiden olisi hyva olla
mahdollisimman tiiviita ja rajattu tietylle kohdeyleisdlle. Videoihin tulisi lisata
my0s tekstitys, silla videoita katsotaan usein myds ilman aania. Hyva ja selkea
tekstitys voi tuoda videolle lisda katsojia. Suosiota ovat saaneet myos reaa-
liajassa kuvatut videot (live-videot), joissa kohderyhman kanssa pystytaan ole-

maan vuorovaikutuksessa. (Kortesuo 2018.)

Instagram

Instagram on etenkin nuorten suosima sosiaalisen median kanava. Sovellusta
kayttaa paivittain yli 500 miljoonaa kayttajaa, ja kuukaudessa kayttajien maara
on lahella kahta miljardia. Instagramin suosio on kasvanut etenkin 20—29-vuo-
tiailla, mutta sen kayttajamaara nousee jatkuvasti myos vanhemmissa ika-

luokissa. (Komulainen 2023.)

Instagram alustana painottuu kuviin ja lyhyisiin videon patkiin, joihin lisataan
useasti saateteksti. Teksteihin voidaan lisata myds hashtageja eli avainsa-
noja, joita painamalla ndkee muut samalla tunnisteella merkityt postaukset.
(Virtanen 2020.) Julkaisuja, toiselta nimeltad postauksia, tehdaan usein uutis-

virtoihin, mutta naiden lisaksi on kaytossa myos tarina ominaisuus eli story.
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Tarinat nakyvat Facebook-tarinoiden tapaan 24 tunnin ajan profiilissa (Komu-
lainen 2023). Tarinat antavat videoille ja kuville uuden ulottuvuuden, silla ta-
rina nakyy koko alylaitteen naytolla. Tama mahdollistaa luovan ja persoonalli-
sen tavan esittaa tuotoksiaan. Tarinat nakyvat kaikille kayttajille, mutta kayt-
taja pystyy myos rajaamaan tarinan nakyvyytta esimerkiksi tietylle rynmalle,
kuten laheisille ystavilleen. Jos kayttaja haluaa tarinoidensa nakyvan pidem-
paa profiilissaan, voi tarinat tallentaa profiilinsa highlightsiin eli kohokohtiin.
(Parviainen 2018.)

Instagram toimii myds palveluiden ja tuotteiden mainosalustana, jossa pysty-
taan nayttamaan ja mainostaa tuotteita seka palveluita visuaalisesti. Alusta on
saavuttanut suuren suosion yritysten keskuudessa, ja silla on laaja kayttaja-
kunta ympari Suomea. Instagramin kayttajista noin 43 prosenttia seuraa yri-
tyksien ja brandien ajankohtaisia julkaisuja. Yritystilin luominen on tehokas
tapa kasvattaa yrityksen tunnettavuutta, rakentaa asiakkaiden luottamusta,
ohjata liikkennetta kampanjasivuille seka esitella ja myyda tuotteita seka palve-
luita. (Komulainen 2023.)

Yrityksien kannattaa hyodyntaa syotejulkaisujen lisaksi tarinoita, silla niiden
avulla saadaan tuotua aktiivisesti ja tehokkaasti liikennetta yritystilille ja lisat-
tya tietoisuutta brandista Instagram-kayttajien keskuudessa (Parviainen 2018).
Tarinoissa pystytaan myos osallistamaan interaktiivisesti seuraajia lisaamalla
tarinoihin esimerkiksi kysymysboksin. Seuraajilta voidaan kysya vastauksia
palveluihin ja tuotteisiin liittyen tai pyytaa kayttajia itse kysymaan yritykselta
heita mietityttavia asioita. Kysymysbokseihin tulleet kommentit, vastaukset ja

kysymykset voidaan jakaa kaikkien nahtaville. (Virtanen 2018.)

Brandien ja yrityksien tulisi muistaa kayttaa myds linkkeja Instagramissa. Lin-
kitys on helppoa, ja linkkeja voidaan liittda Bio-profiilisivun kuvauskenttaan, ta-
rinoihin tai maksettuihin mainontoihin. (Komulainen 2023.) Profiiliin voi lisata
ainoastaan yhden linkin, joten jos yritys haluaa jakaa seuraajilleen useamman
linkin, on hyva ottaa kayttoon erillinen linkkipalvelu, esimerkiksi Linktr.ee tai
Linkin.bio. Toinen ratkaisu useamman linkin jakamiseen on tehda omille verk-
kosivuille erillinen somen laskeutumissivu, johon voi liittaa kaikki tarpeelliset ja
halutut linkit. Taman jalkeen somelaskeutumissivu linkitetaan sosiaalisen me-
dian kanaviin. (Virtanen 2018.)
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TikTok

TikTok on selvasti yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista,
ja se on maailman ladatuin sovellus somesovelluksista. Maailmanlaajuisesti
TikTokilla on yli miljardi kayttajaa ja sovelluksen keskimaarainen kayttaja kayt-
taa aikaa sovelluksessa noin 52 minuuttia paivassa. (Komulainen 2023.) Tik-
Tokin suosio perustuu sen ainutlaatuiseen sisaltéformaattiin, joka koostuu eri-
laisista videopatkista, joita kayttajat voivat luoda seka jakaa muiden kanssa.
Videoilla kayttaja voi ilmaista itsedan tai mielenkiinnon kohteitaan persoonalli-
sella ja luovalla tavalla. Videot voivat keskittya esimerkiksi tanssimiseen, lau-

lamiseen, puhumiseen seka erilaisiin aani- ja liiketrendeihin. (Havo 2022.)

TikTok-sovellus on ollut vaikuttamassa erilaisten uusien trendien synnyssa.
Sovellus osallistaa kayttajia tykkayksilla, kommenteilla ja jaoilla. Sisaltd sovel-
luksessa on usein hyvin rentoa ja humoristista, mutta myos informatiiviset vi-
deot, kuten erilaiset opetusvideot ja tutoriaalit, saavat paljon suosiota. Videot
viimeistellaan yleensa efekteilla, kuten filttereilla, teksteilla, musiikeilla ja tar-
roilla. (Nieminen 2022b.) Yksi TikTokin vetovoimatekija on algoritmi, jonka an-
siosta kayttgjille tarjoutuu ForYou-syotteelle sisaltoa, joka kayttajaa kiinnostaa.
Tama tekee TikTokista koukuttavan ja pitaa kayttajan sitoutuneena. (Havo
2022.)

Tiktokin suosio on myos kiinnittanyt yrityksien huomion. Monet yritykset eivat
ole kuitenkaan viela hyodyntaneet TikTokin potentiaalia, koska alun perin so-
vellus on nahty ainoastaan rentojen videoiden sisallontuotantoon (Yrjola
2022). TikTok oli aluksi alaikaisten suosiossa, mutta nykyaan 68 prosenttia
sovelluksen omaavista on ialtaan 18—34-vuotiaita. Ennustettavissa on, etta so-
velluksen kaytto laajenee viela vanhempiin ikaryhmiin, mika on tapahtunut
myo6s muilla somealustoilla. (Komulainen 2023.) TikTokissa yrityksen ja kayt-
tajan valille muodostuu helposti aktiivisuuden ja lasnaolon ansiosta tunnepitoi-
nen yhteys, silla videot ovat rennompia eika julkaisuja tarvitse suunnitella tay-
dellisiksi. Aitous ja rentous vetoavat kayttajiin. Live-videot ovatkin oiva markki-
noinninkeino yrityksille. Niissa yritys voi tuoda asiakkaat lahemmaksi yrityksen
paivittaista arkea ja vastailla asiakkaiden kysymyksiin esitellessaan samalla

yrityksen palveluita ja tuotteita. Koska TikTokin trendit muuttavat muotoaan
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jatkuvasti, on yrityksen seurattava tarkoin muuttuvia trendeja ja pysya ajan ta-

salla omassa markkinoinnissaan. (Yrjola 2022.)

2.4 Nonprofit-organisaatio sosiaalisessa mediassa

Nonprofit-organisaatiota voidaan kuvailla jarjestdksi, joka toiminnallaan ei ta-
voittele voittoa. Organisaatiota ohjaavat tavoitteet seka missiot ja tarkeaksi
tunnuspiirteeksi nousee vapaaehtoisuus. Voittoa tavoittelemattomat organi-
saatiot voidaan jakaa kahteen eri sektoriin. Julkisen sektorin puolelle kuuluvat
kunnat ja valtion organisaatiot, jotka eivat pyri voiton maksimointiin toiminnas-
saan. Nonprofit-sektori taas koostuu paaasiassa jarjestoista. Vaikkei nonprofit
-organisaatioiden ensisijainen tavoite olekaan taloudellinen voitto, ei se tar-
koita, etteikd organisaatiolla voisi olla erilaisia taloudellisia tavoitteita. Nonpro-
fit-organisaation taloudelliset tavoitteet voivat liittya kulujen kattamiseen tai mi-
nimoimiseen. Joskus organisaation tavoitteena on saada jonkinlaista rahallista
ylijagamaa, jolla pystytaan esimerkiksi kunnostamaan toimitiloja. (Vuokko 2010,
15-20.)

Yleisesti markkinointia maaritellessa todetaan, etta markkinoinnilla pyritaan li-
saamaan tuotteiden tai palveluiden kysyntaa. Vaikka nonprofit-organisaatiot
eivat toiminnallaan pyri kasvattamaan myyntia tai tuottoa, pyrkivat he markki-
noinnilla lisdamaan organisaationsa seka tuotteidensa tai palveluidensa suo-
siota. (Vuokko 2010, 52.) Nonprofit-organisaation tuleekin selvittaa aluksi or-
ganisaationsa tavoitteet ja missiot, jotka voidaan mahdollisesti saavuttaa
suunnitelmallisella markkinoinnilla. Jotta nonprofit-organisaation missio saa-
daan toteutettua, vaaditaan siihen markkinoinnin lisaksi panostusta ja tukea
myos monilta muilta sidosryhmilta. Tukea voivat olla esimerkiksi tukijoiden lah-
joitukset, jasenien jasenmaksut ja yhteistydkumppaneiden panokset. Nonpro-
fit-organisaatioille hyvien suhteiden sitominen ja niiden aktiivinen yllapitaminen

ovat elinehto heidan toiminnalleen. (Vuokko 2010,14, 20.)

Nonprofit-organisaation kannattaa esiintya myods sosiaalisessa mediassa teh-
dessaan markkinointia. Organisaatioiden somemarkkinoinnissa on kannatta-
vaa kayttaa useiden yhdistyksen jasenien tietotaitoa ja ideoita persoonallisten
sisaltojen luomiseen. Kun tekijoita on useampi, on hyodyllista laatia julkai-
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sukalenteri, josta somevastaavat nakevat, kuka julkaisee, millaista sisaltoa jul-
kaistaan, mihin kanaviin ja milloin. Julkaisuja kannattaa postata tasaisin va-
ligjoin, ettei seuraajien seka potentiaalistenseuraajien mielenkiinto lopu julkai-

sujen vahaisyyden vuoksi. (Heyman & Brenner 2016, 177.)

Organisaatioiden julkaisutaajuus tulee olla siis aktiivista, mutta taytyy muistaa
kohtuus kaikessa. Liiallinen julkaisujen tykittaminen voi vahentaa muiden kayt-
tajien seka seuraajien vuorovaikutusta julkaisujen kanssa. Paras julkaisuajan-
kohta sijoittuu paivasta sille ajalle, jolloin kohderyhmalla on ns. vapaa-aikaa.
Esimerkiksi tyossakayville kohderyhmille ajankohta voi olla lounastauot tai il-
lat. Viikonloput ovat myds erinomaisia julkaisuajankohtia, ja hyvin usein silloin
saavutetaankin kohdeyleis6 paremmin. Eri kohderyhmille sopivat eri julkaisu-
aikataulut, ja siksi organisaation tulee tutkia ja haalia dataa postauksien saa-
masta vuorovaikutuksesta ja taman pohjalta muuttaa julkaisusuunnitelmaa.
(Heyman & Brenner 2016, 181-182.)

Nonprofit-organisaation julkaisusisaltdja suunnitellessa on hyva muistaa, etta
noin 50 prosenttia julkaistusta sisallosta tulisi kohdistua ongelmiin, joita orga-
nisaatio pyrkii ratkaisemaan, eika organisaatioon itseensa. Hyvina esimerk-
keina toimivat alan tapahtumista luodut julkaisut ja erilaiset artikkelit. Yhdistyk-
sen omien julkaisujen lisaksi kannattaa uudelleen postata myos muiden sa-
man alan yhdistyksien julkaisuja, jolloin lukijalle varmistetaan, etta yhdistys
haluaa jakaa kattavasti seka kootusti koko aihealueen informaatiota. (Heyman
& Brenner 2016, 181.)

3 SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltdmarkkinointi nahdaan epasuorana markkinointina, jossa ei korosteta
laadukkaita tuotteita tai halpoja hintoja, vaan paatehtavana on antaa asiak-
kaille mahdollisuus katsoa videoita, teksteja ja kuvia seka paattaa itse, millai-
sena han nakee tarjonnan. Sisallon ajatellaan olevan laadukasta ja puhuvan
puolestaan. Asiakasta ei tarvitse vakuutella, vaan vakuuttaminen tapahtuu
omatoimisesti sisallon avulla. (Kortesuo 2018.) Tavoitteena sisaltomarkkinoin-
nissa on luoda arvoa sisallon kohderyhmalle erilaiset neuvojen, opastuksien,

viihteen tai inspiroimisen avulla. Vaikka vain minimaalinen osa sisallosta ohjaa



19

ostamaan yrityksen tuotteita, on sisaltomarkkinoinnin tarkoitus myos tukea yri-
tyksen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamista. (Rummukainen ym.
2019.)

3.1 Sisaltomarkkinoinnin kasitteet

Yrityksilla on oltava strategisia tavoitteita myos sisaltomarkkinoinnissa. Sisal-
tostrategia tarkoittaa liiketoimintastrategiasta kumpuavaa nakemysta siita, mi-
ten arvoa voidaan tuottaa asiakkaille. Strategiassa huomioidaan myoés asia-
kasymmarrys ja maaritellaan, miten arvo konkretisoidaan markkinoinnin,
myynnin ja viestinnan sisalloissa. Sisaltostrategiaan kuuluvat kohderyhmien
tarkka valikoiminen, sisaltdjen tuottamisen suunnittelu ja toteutus, jakeluka-
navien hallinnointi seka vaikuttavuuden mittaaminen ja analysointi. (Oiva &

Niiranen s.a.)

Sisaltdmarkkinoinnissa puhutaan paljon sisaltdpolusta, joka tarkoittaa eraan-
laista sisaltdjen jatkumoa. Jatkumolla yritetaan johdatella loogisesti asiakasta
eteenpain monikanavaisesti. Jatkumon painopiste on siis vastata asiakkaan
eri tiedontarpeisiin kulkiessaan kohti haluttua toimenpidetta. Asiakkaan tiedon-
tason eri vaiheet sisaltopolussa ovat tietamaton, tiedonhaku, hankinta, ostami-
nen ja asiakkuus. (Oivanen & Niiranen s.a.) Kuvassa 3 nakyy sisaltopolku vai-

heittain.

Tietdmdétén | Tiedonhaku 1 Harkinta Ostaminen 1 Asiakkuus
(Steady state) 1| 1 1
1 1 1
1 1 I 1
1 1 1
1 1 I 1
I 1
1 I 1
1 I 1
Ravistelu, Caset, Miten voin
Vinkit, Mistd on kyse? testimoniaalit, I Yritystieto, hydédyntad
Ideat, Miten kannattaa toimia? laskelmat, Tuotetieto, tuotetta /
Trendit, Mita tapahtuu jos en testitulokset, I henkildkemiat, palvelua entistéd
Tutkimukset toimi nd@in? demot, palvelukyky tehokkaammin
vertailut. I
|
i

Prospekti Liidi

Kuva 3. Sisaltopolku (Oivanen & Niiranen s.a.)
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Ostajapersoona on oleellinen osa myos sisaltomarkkinoinnin strategista suun-
nittelua. Ostajapersoonilla tarkoitetaan yksildllisia asiakaspersoonia, joilla ku-
vataan potentiaalisia tai tyypillisia asiakkaita liittyen tiettyyn palveluun, ratkai-
suun tai tuotteeseen. Asiakkaiden motiivit, asenteet, kohtaamat ongelmat
seka keinot, joilla he hankkivat ratkaisun tiettyyn ongelmaan, vaikuttavat osta-

japersoonan profilointiin. (Oivanen & Niiranen s.a.)

Sisallontuotannon tarkeimpana tavoitteena on luoda sellaista sisaltéa, joka
eniten hyodyttaa yrityksen asiakkaita. Julkaisujen oikea ajoittaminen seka
kohderyhman huomioiminen ovat tarkeita seikkoja ajatellessa sisaltomarkki-
nointia. Vaikka sisallontuotanto nahdaan usein tekstisisaltdjen tuottamisena,
kuuluvat sisaltétuotannon piiriin myds infografiikat, videosisaltéjen luominen ja
sisaltonostot. Ennen sisallon luomista tulee sisallon suunnitteluun kayttaa ai-
kaa. Sisaltosuunnitelman tarkoituksena on pohtia, millaisia teemoja, tuotantoja
ja julkaisuja halutaan tuottaa niin, etta ne tukevat asiakkaiden sisaltopolkua ja

vuosikelloa. (Oiva & Niiranen s.a., 5.)

3.2 Kohderyhmat

Myds sisaltomarkkinoinnissa yrityksien kohderyhmat koostuvat ostajapersoo-
nista. Kuten edella jo mainittiin, sisaltdmarkkinoinnissa on otettava huomioon
ostajapersoonat, silla he ovat sisaltostrategian edellytys. Kun yritys tuntee os-
tajapersoonat, saadaan markkinoinnista aidosti asiakaskeskeista. Tarkoitus
on saada asiakkaalle olo, ettd han saa auttavaa palvelua eika tungettelevaa
viestintaa. Tama edesauttaa ongelmanratkaisussa ja vie asiakasta kohti ha-
luamaansa tulevaisuutta yrityksen opastuksella. (Suomen Digimarkkinointi
s.a.) Ostajapersoona kuvataan yleensa palveluntarjoajan kohderyhman edus-
tavaksi asiakkaaksi, jolla on tietyntyyppiset vaatimukset ja tarpeet ostaa tuot-
teita ja palveluita. Aluksi yrityksen kannattaa valita vain muutama kaikista mer-
kityksellisin ja potentiaalisin ostajapersoona. Ostajapersoonat liittyvat oleelli-
sesti myos brandin kehittamiseen, silla brandi kasvaa ja kehittyy sen perus-
teella, millaisia asiakkaita yritys omistaa. Yrityksen nykyiset asiakkaat vetavat
lisda itsensa kaltaisia asiakkaita yrityksille ja kasvattavat nain tulosta. (Lahti-
nen ym. 2022.)
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Ennen ostajapersoonan luomista kannattaa tutustua esimerkiksi lehtiin tai net-
tisivustoihin, jotta saadaan selville, miten ja missa erilaiset ostajapersoonat
viettavat aikansa. Hyvia pohdittavia ydinkysymyksia ostajapersooniin liittyen
ovat seuraavat: Millaisia tavoitteita seka toivomuksia heilld on? Mika on rat-
kaistava ongelma? Mista ratkaistavaan ongelmaan haetaan tietoa? Kuinka
asiakkaat voidaan tavoittaa? Mita asioita ostajapersoonat arvostavat? Miten
heidat saadaan innostumaan, ja millaisia koukkuja, esimerkiksi kuvia, kannat-
taa kayttaa lahestyessaan? Onko joku tietty tapahtuma tai vuoden aika akti-
voivana tekijana? Mihin vuorokauden tai viikkon aikaan ostajapersoonat hake-

vat tietoa? Millaisessa muodossa tieto halutaan? (Komulainen 2023.)

Ostajapersoonia luotaessa on tarkeaa osoittaa persoonalle nimi ja kuva,
tausta ja demografiset piirteet, harrastukset, mielenkiinnon kohteet, tarpeet,
tavoitteet ja haasteet seka esteet. Talla pyritdan maarittamaan sita, kenelle
puhutaan ja miten ostajapersoonia pystytdan auttamaan. Ostajapersoonien
luomisen jalkeen pystytaan viela tarkentamaan luotuja ostajapersoonia esi-
merkiksi asiakashaastatteluiden avulla. Ostajapersoonien avulla voidaan
my0Os pohtia ostopolkua. Tarkein kysymys kuuluu: Millaisiin kysymyksiin asia-
kas haluaa vastauksia ostopolun eri vaiheissa? Yrityksen taytyy siis miettia,
mita aiheita potentiaalinen asiakas hakee hakukoneella ja minkalaista sisal-
I0ista han tykkaa ja missa kanavissa. Kun potentiaalinen asiakas on saatu vie-
tya ostopolulla maaliin ja hanesta on tullut yrityksen asiakas, on tarkeaa seu-
raavaksi keskittya siihen, etta asiakas saadaan ostamaan tuotteita uudestaan.
(Rummukainen ym. 2019.) Lahtinen ym. (2022) kertovat: Yleinen virhe ostaja-
persoonien luomisessa on se, etté niilléd vain esitetdan visuaalisesti tyypillisten
asiakkaiden demografisia tietoja. Demografiset tiedot eivét kuitenkaan auta
yrityksié rakentamaan markkinointiaan niin, etté se tukisi asiakkaan ostopro-

sessia. (Lahtinen ym. 2022).

Kun potentiaalinen henkild on muuttunut ostavaksi asiakkaaksi, pyritdan hanet
saamaan vakioasiakkaaksi. Kun yritys pohtii kyseisia asioita, voidaan ottaa
avuksi esimerkiksi REAN-malli. Tama malli auttaa kartoittamaan asiakaspol-
kua erilaisten kysymysten avulla. Tavoitteena on luoda tuloksellisia ja asiakas-
lahtoisia ostopolkuja, jotka toimivat hyvana pohjana asiakaspalvelulle eri vai-

heissa.
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(Rummukainen ym. 2019.) Niittymaa (2020) nakee REAN-mallin mallina, jota
kuvataan eraanlaisena putkena, silmukkana tai funnelina, jossa REAN on nel-
jan erilaisen vaiheen yhteenveto. Nieminen (2022c) korostaa, ettd nama vai-
heet visualisoivat asiakasta ostopolulla asiakkaan ensimmaisesta kontaktista
ostopaatokseen asti. REAN-malli koostuu englannin kielen sanoista Reach,
Engage, Activate ja Nuture, eli suomennettuna ne tarkoittavat sitouta, aktivoi
ja huolehdi. Sanojen jarjestys viittaa perinteiseen asiakaspolkuun alkaen kiin-
nostuksen herattelysta ostamiseen ja sita kautta myos asiakkuuden yllapitoon.
Automaatiojarjestelmien kehittyessa ja kasvaessa REAN-mallia on alettu hyo-
dyntamaan viime vuosien aikana myds sisallon suunnittelussa ja tuottami-
sessa. Automaatiojarjestelmilla pystytaan seuraamaan tarkasti sita, miten seu-
raajat kuluttavat sisaltoja. Hyodyntaessa REAN-mallia sisallon tuottamisessa
on helpompi hahmottaa, missa vaiheessa toimii mikakin sisalto niin, etta se li-

saa kohderyhmien kiinnostusta ja aktiivisuutta. (Rummukainen ym. 2019.)

3.3 Tavoitteet

Sisaltémarkkinoinnin tavoitteet kulkevat kasikadessa yrityksen strategian
kanssa. Yleisimpia tavoitteita sisaltomarkkinoinnilla ovat brandimielikuvan ke-
hittdminen, myynnin lisddminen ja asiakaskokemuksen maksimointi. (Rummu-
kainen 2019.) Se, miten brandi nakyy ja toimii somessa, vaikuttaa suoraan ku-
luttajien kiinnostuksen herattamiseen tai sen hiipumiseen. Brandiviestinta on
usein hienovaraisempaa ja vuorovaikutteista toimintaa, ei niinkaan itse brandi-
viestin huutamista kansalle. (Komulainen 2023.) Brandin nakyvyytta ja tunnet-
tavuutta tukevia toimenpiteita ovat esimerkiksi preferenssien kasvattaminen,
tyonantajanmielikuvan kehittaminen ja tietyn aihealueen ajatusjohtamien.
(Rummukainen ym. 2019.) Erityisesti some on avannut uudenlaisia keinoja ra-
kentaa ja nostattaa brandia vuorovaikutuksessa asiakkaan ja muiden kohde-
ryhmien seka sidosryhmien kanssa. Esimerkiksi vaikuttajamarkkinointi on ollut
isossa suosiossa. Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys saa tuotua tuotteita ja pal-
veluita seka viestia vaikuttajan valityksella. Myos viraalimarkkinointi on eduksi
branditunnettavuuden kannalta. Viraalimarkkinoinnissa tavalliset somekaytta-
jat jakavat vapaaehtoisesti yrityksen julkaisemaa sisaltda tai suosittelevat hei-
dan tuotteitaan/palveluitaan, mika takaa yritykselle lisanakyvyyden. Yksi hyva
keino yrityksilla on luoda brandiyhteisgja, joissa seuraajat ja asiakkaat voivat

olla keskenaan vuorovaikutuksessa ja keskustella brandiin liittyvista asioista.
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Naiden yhteis6jen vahvuus on se, etta kayttajat voivat auttaa toisiaan ryh-
massa yrityksen tuotteista liittyvissa ongelmissa ja samalla yritys saa kerattya
mielipiteita ja palautteita tuotteisiin liittyen ja naiden pohjalta kehittaa omaa toi-

mintaansa. (Lahtinen ym. 2022.)

Myynnin kehittdmisen keskeiset toimenpiteet ja niiden mittarit kohdistuvat tyy-
pillisesti asiakkaan ostopolun loppupuolelle. Tarkeinta myynnin kehittamisessa
on pyrkia ymmartamaan ostoa ajattelevia asiakkaita, jo tuotteita tai palveluja
ostaneita asiakkaita ja myynnin tarkeimpia tavoitteita seka tarpeita. Kun myyn-
tia halutaan sisaltomarkkinoinnin avulla tehostaa, hyvia tasmakysymyksia ovat
seuraavat: Millaisella materiaalilla myyntiprosessia voidaan vahvistaa ja no-
peuttaa? Milla vaittamilla tai esitystyyleilla saadaan harkitsevat henkil6t osta-
maan? Mitka ovat ne keinot, joilla tunnistetaan verkkosivuilla surffailijat toden-
netuiksi liideiksi, eli potentiaalisiksi asiakkaiksi, ja ohjattua heita eteenpain os-
topolulla? Kuinka voisi parhaiten tunnistaa sen hetken, jolloin potentiaalinen

asiakas olisi valmis olemaan yhteydessa myyjaan? (Rummukainen ym. 2019.)

Kun puhutaan asiakkaiden palvelemisesta ja asiakaskokemuksen maksimoin-
nista, viitataan niihin digitaalisen markkinoinnin osa-alueisiin, joilla tavoitellaan
asiakkaille lisaarvoa tuottaminen palveluiden antamista. Tallaisia palveluja
ovat verkkosivujen kaytettavyys seka sen sisalla olevat toiminnot, jotka autta-
vat vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja kysymyksiin. Naita toimintoja voivat
olla muun muassa blogit, videot, erilaiset tuote-esitteet seka FAQ-sivut ja vir-
tuaalinen asiakaspalvelu. Virtuaalinen asiakaspalvelu chat-palvelun tai cha-
tobotin kautta helpottaa asiointia niin ostoprosessin aikana kuin sen jalkeen-
kin. Monet yritykset ovat ottaneet kayttdonsa verkkosivujen lisaksi mobiiliso-
velluksen, jonka avulla asiakkaiden asiointi sujuu helpommin. Monesti mobii-
lisovelluksista on mahdollista [0ytaa myos henkilokohtaisia tarjouksia ja etuja,
mika luo positiivista mielikuvaa yritysta kohtaan. (Lahtinen 2022.)

3.4 Sisallot ja kanavat

Sisallontuotanto on erinomainen tapa pitaa ylla vuorovaikutusta seuraajien ja

mahdollisien asiakkaiden kanssa. Seuraajat yleensa tykkaavat, kommentoivat
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ja jakavat sisaltoa seka kirjoittavat arvosteluja yrityksen tuotteista ja palve-
luista. Mita mielenkiintoisempia ja tunteita herattavampia sisallot ovat, sita

enemman julkaisut saavat reaktioita. (Nieminen 2022a.)

Hyvan ja puhuttelevan sisallon tulee tukea brandi-imagoa. Esimerkiksi kuva-
pankit ovat erinomaisia tyokaluja sisallon tuottamisessa, mutta kuvat ovat va-
littava huolella niin, etta ne yhdistyvat brandin iimeeseen. Kuvankasittely ohjel-
milla pystyaan muokkaamaan, editoimaan ja rajaamaan sisaltda yrityksen tar-
peiden mukaan. Monet kuvankasittely-, editointi- ja kuvapankkityOkalut ovat il-
maisia, eivatka vie yritykselta extra resursseja. Yrityksille hyvia sisaltdideoita
ovat mm. behind the sence -materiaali, tyontekijoiden esittelyt, seuraajia akti-
voivat kampanjat ja arvonnat, kilpailut seka muu vuorovaikutteinen sisalto.
(Nieminen 2022a.)

Sisaltdjen miettiminen vie paljon aikaa, minka takia ideoita on hyva lahtea ha-
kemaan sellaisilta tekijoilta, joiden somesisallot miellyttavat omaa silmaa ja
herattavat eniten kiinnostusta. On myds hyva tarkastella oman alan kilpaile-
vien yritysten kanavia niin kotimaasta kuin ulkomailtakin. Informatiivinen, hyo-
dyllinen ja viihdyttavasti visuaalinen sisaltd saavat huomiota eniten, ja tarkeaa
on my0s kommunikoinnin ajankaytto seuraajien ja kohderyhmien kanssa asi-
ointikanavissa. (Muurinen s.a.) Erinomaisessa sisalléssa yrityksen liiketoimin-
nalliset tavoitteet kavelevat kasikddessa seuraajien ja asiakkaiden motiivien
kanssa ja molemman osapuolet hyotyvat julkaistusta sisallosta. Se, miten si-
salto toimii ja kannattaa, tarkastetaan aina sisaltomarkkinoinnille asetettujen

tavoitteiden nakdkulmasta. (Rummukainen ym. 2019.)

Sisaltomarkkinointia yritykset pystyvat tekemaan omissa kanavissaan seka
ostetuissa medioissa. Paaasiassa tuotantoa ja sen suunnittelua toteutetaan
talon sisalla (in-house), mika tarkoittaa sita, ettd markkinoija tuottaa ainakin
osan sisallostaan itse. Lisaksi on olemassa markkinoinnin suunnittelu ja me-
dia-alan yrityksia, jotka voivat toteuttaa eri yrityksille sisaltdéa ja suunnittelua

pohjautuen dataan ja asiakasymmarrykseen. (IAB Finland 2020.)

Rummukaisen ym. (2019) mukaan hyva kanavastrategia on auttavana osiona
myads sisallon suunnittelussa. Kun tiedostetaan, mihin kaikkeen sisaltdja tarvi-

taan ja mika on niiden tarkoitus seka maaranpaa eri kanavissa, voidaan ottaa
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huomioon myds eri sisaltokanavien tekniset vaatimukset jo sisaltdjen suunnit-
telu vaiheessa. Nain sisaltéjen muokkaaminen eri versioihin on mutkattomam-
paa ja sisallontuotanto helpottuu huomattavasti, vaikka uusia kanavia tulisikin

kayttoon lisaa.

Yrityksien tavoitteena on tavoittaa mahdollisimman laaja yleisé. Sisaltoa kan-
nattaa jakaa useammissakin sosiaalisen median kanavissa, kuin pelkastaan
siina, mihin se on alun perin tarkoitettu jaettavaksi. Somealustoilla pystytaan
jakamaan tai linkittamaan sisaltoa ja julkaisuja ristiin eri kanavien valilla. En-
nen julkaisua ja jakamista on hyva pohtia, soveltuuko sisalto juuri siihen kana-
vaan sellaisenaan vai pitaisiko sisaltda muuttaa ja optimoida ennen kuin sita
jakaa muihin kanaviin. (IAB Finland 2020.)

3.5 Julkaisusuunnitelma

Sisaltdmarkkinoinnin onnistuminen vaatii saannollisyytta. Jottei yritys nayt-
taydy asiakkailleen epaaktiivisena sisaltomarkkinoijana, on hyva laatia tarkka
julkaisusuunnitelma. Julkaisusuunnitelman avulla yritys tuo viestintaansa te-
hoa ja sdanndllisyytta sekd helpottaa kiireessakin postausten julkaisuissa.
Suunnitelman voi esimerkiksi tehda kuukausi kerrallaan. Julkaisusuunnitelma
nojautuu sisaltdstrategiaan. Jos esimerkiksi yrityksen strategia on nostaa mai-
netta oman alansa asiantuntijana, voidaan postauksien paapainoksi valita asi-

antuntija-artikkelit ja muut kouluttavat sisallét. (Kanava s.a.)

Taulukkomuotoinen julkaisusuunnitelma on erinomainen valinta hahmotta-
maan, mita, milloin ja missa julkaistaan seka ketka julkaisevat. (Kanava s.a.).
Julkaisujen ajoitusta miettiessa on hyva pohtia, milloin kohderyhma on kana-
vien aarella. Viikonpaivilla ja kellonajoilla on suuri merkitys sisallon avaamisto-
dennakdisyyteen. Jos sisallon julkaisuja ei ole mietitty vastaanottajien aktiivi-
suuden mukaan, jaa sisallon avaamistodennakoisyys heikommalle ja nain ol-
len sitouttaminen hankaloituu. (Kananen 2018.) Hyva suunnitelma auttaa ai-
kataulutuksen lisaksi pitamaan sisallon monipuolisena seka vaihtelevana. Ai-
kataulutuksellisesti liian tiukkaa suunnitelmaa ei kuitenkaan kannata tehda,
silla spontaaneille ja erilaisia tilanteita huomioiville julkaisulle taytyy jaada ti-
laan. (Kanava s.a.) Liiallinen postaaminen saattaa my0s arsyttaa asiakaskun-
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taa. Julkaisutiheydelle on paljon erilaisia saannoksia, ja ynden saannén mu-
kaan Facebookissa olisi hyva julkaista vain yksi postaus paivassa tai viisi vii-
kossa ja Instagramissa kerran paivassa. Todellisuudessa julkaisutineydet

vaihtelevat paljon, viikoista ja paivista riippuen. Satunnaiset hiljaiset viikot ei-
vat viela tee haittaa yrityksille, mutta monen viikon julkaisemattomuus ei saa

seuraajia pysymaan julkaisujen parissa. (Virtanen 2020.)

3.6 Tulosten analysointi ja mittaus

Sisaltémarkkinointi somekanavissa jattaa jalkia eli tuottaa ns. dataa. Hyva si-
saltomarkkinoija pystyy hyddyntamaan olemassa olevaa dataa jatkuvan kehi-
tyksen tyokaluna. Yksi digi- ja sisaltomarkkinoinnin vahvoista puolista on mi-

tattavuus. Yrityksen on hyva olla tietoinen mitattavista alueista, jotka palvele-
vat yrityksen sisaltomarkkinoinnin tavoitteita. Mittareiden tasot ovat sisallonja-
kelun mittarit, sisallonkulutuksen mittarit ja sisaltdjen vaikutus lilkketoimintaan.

(Rummukainen ym. 2019.)

Sisallonjakeluun liittyvat mittarit kertovat yleisén, jonka yritys on sisalléllaan ta-
voittanut, kuten tykkaajat, seuraajat seka tavoitettavuus. Sisallonkulutusta
koskevia mittavalineitad ovat sisallon tarkasteluun kaytetty aika, sitouttaminen,
sisallon pariin palaavat katselijat, sisallon kulutusaste prosenttiosuutena, re-
kisterditymiset, sisallon parista pois lahteneet ja valittomat poistumiset pro-
senttiosuutena, tilaukset, arviot ja suosittelut. Koska sisallontuotannon taytyy
tukea liiketoimintaa, pitaa yrityksen tarkastella myos niita mittareita, jotka lin-
kittyvat liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Tallaisia mittareita kutsutaan kriittisiksi
sisaltomarkkinoinnin mittareiksi, jotka sisaltavat asiakaskokemuksen, brandi-
mielikuvan, tunnettavuuden, myynnin, rekrytoinnin ja sisaisen viestinnan mit-

taamisen. (Rummukainen ym. 2019.)

Helpoin ja yksinkertaisin tapa analysoida ja mitata sisaltdja on kayda lapi tilas-
totietoja seka kerata sielta eniten nakyvyytta ja reaktioita saaneet postaukset,
ja toisaalta myds ne julkaisut, jotka eivat ole menestyneet. Kun julkaisut on
kayty lapi, voidaan miettia, mika on yhdistava tekija parhaiten toimivissa ja
menestyksekkaimmissa julkaisuissa. Naiden tutkimusten pohjalta yritys saa
kasityksen siita, millaista sisaltéa kannattaa tulevaisuudessa tuottaa. Sisalto-
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markkinoinnin tehokkuuden arvioiminen perustuu ainutlaatuisten oman yrityk-
sen tavoitteiden mittaamiseen ja analysointiin. Suurta yleisomaaraa tarkeam-
paa on, etta sisalto saa katselijat jakamaan julkaisua, osallistumaan keskuste-
luihin ja tekemaan ostoksia. Tarkeinta on siis varmistaa, etta yleisda viedaan
sellaiseen suuntaan, jonka yritys on tavoitteita asettaessaan suunnitellutkin.
(Virtanen 2020.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Hurrikaani on miesten huippulentopalloseura, joka pelaa Suomessa korkeinta
sarjaa mestaruusliigaa. Seura halua antaa kotiseutulaisille mahdollisuuden
pelata ja harjoitella aktiivisesti erinomaisessa valmennuksessa ja hyvassa

seurassa. (Hurrikaani 2024.)

Hurrikaani sai alkunsa 1990-luvun lopulla, jolloin Loimaan Jankolla oli paljon
nuoria taitavia lentopalloilijoita kakkossarjassa. Kakkossarja oli tuohon aikaan
Suomen neljanneksi korkein sarjataso. Joukkueen noustua hyvin nopeasti yk-
kdssarjaan alettiin pohtia tulevaisuutta ja menestymisen mahdollisuuksia tar-
kemmin. Aluksi Loimaalla ei ollut tarpeeksi tekijoita miesjoukkueen taustalle,
joten syntyi visio Loimaan Jankon ja Forssan Koijarven Kunnon lentopallon
yhteistyosta. Liikkeelle lahdettiin aluksi farmiyhteistyolla, jossa Jankko oli emo-
seura ja Koijarven Kunto farmiseura. Talla mahdollistettiin pelaajille riittavasti
peliaikaa, kun pelaajat pystyivat pelata kahdessa seurassa. Kahden vuoden
yhteistyon jalkeen paatettiin perustaa uusi seura. (Hurrikaani 2024.) Perusta-

misen syiksi lueteltiin seuraavat:

1. Huipulle tdhtaévén joukkueen toiminta tarvitsee oman johtokunnan, jolla on
mahdollisuus nopeisiin pééatdksiin. Yhteistybsséa paatoksentekoprosessi kulki
kahden seuran kautta. Liséksi Loimaan Jankko on yleisseura, jolla useita jaos-
toja.

2. Uutta seuraa perustettaessa taloudellinen perusta oli epdvarma. Mikéli
Joukkueen yhteistyb- kumppanien hankinta ei olisi onnistunut, niin perusseurat
Jankko ja Kunto eivét olisi olleet miss&én taloudellisessa vastuussa. Haluttiin
siis suojata perusseurojen toiminta.

3. Hurrikaania perustettaessa ajatuksena oli nimenomaan uudenlainen, rajat
rikkova seura, johon kaikki pelaajat voisivat liittya. Loimaalaisten olisi ollut vai-
kea mieltdd Kuntoa yhteiseksi joukkueeksi ja forssalaisten vastaavasti Jank-
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koa. Hurrikaanilla ei ollut historiaa eik& siten perinteitd. Perinteet syntyvét kui-
tenkin ajan ja toiminnan myéta. Milldén seuralla ei ole ollut perinteitd ennen
perustamistaan. (Hurrikaani 2024.)

Vuonna 2007 Hurrikaani nousi lentopallosarjan paasarjatasolle, ja siita lahtien
se on sailyttanyt asemansa mestaruusliigassa. Hurrikaani on menestynyt vuo-
sien varrella. Seura on ottanut niin mestaruusliigassa kuin Suomen Cupissa
useita hopeisia ja pronssisia mitaleja liigataipaleensa aikana. Nyt kaudella

2023-2024 Hurrikaani ylsi kauan haaveilemaansa Suomen mestaruuteen.

Hurrikaani kayttaa sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan, ja kaytossa
on useampia kanavia. Paivityksia tehdaan saanndllisesti, ja sisalté on informa-
tiivista. Julkaisuilla pyritaan luomaan tietoa seurasta, pelaajista, ottelutapahtu-
mista seka ottelujen tuloksista. Tavoitteena on saada seuraa esille niin nykyi-

sille kuin potentiaalisillekin kohderyhmille.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUAINEISTO

Tassa luvussa syvennytaan tutkimusmenetelmien ja -aineiston teoriaa. Tama
opinnaytetyd on tapaustutkimus, ja siina kaytetaan laadullisia tutkimusmene-
telmia: teemahaastatteluja seka vertaisanalyysia. Teoriaosuudessa syvenny-

taan myos tutkimusaineiston hankintaan ja analyysiin liittyviin asioihin.

Tapaustutkimus voidaan maaritella monella eri tavalla. Yhteista maaritelmille
kuitenkin on se, etta aineistoa on paljon ja tapauksia tutkitaan niiden luonnolli-
sessa asianyhteydessa. Tama tutkimusmalli on luonteeltaan joustava ja
muuntautumiskykyinen tutkimusstrategia, joka muokkautuu tutkimusymparis-
ton mukaan. Strategiaa voidaan kuvailla my6s holistisena tutkimusstrategiana,
jossa pyritdan korostamaan ilmidn kokonaisvaltaista selittamista eika ilmion
pilkkomista useisiin erilaisiin muuttujiin. Tapaustutkimuksessa pystytaan tuot-
tamaan uutta teoriaa, tarkentamaan nykyisten teorioiden malleja tai testaa-
maan jo voimassa olevaa teoriaa. (Puusa ym. 2020.)

Tama opinnaytetyd on toteutettu tapaustutkimuksena, joka keskittyy empiiri-
seen tutkimukseen todellisessa ymparistossa. Valinta tapaustutkimukseen pe-
rustui yhden seuran eli yhden tapauksen tutkimiseen. Lahestymistapa on hy-
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vin kaytannonlaheinen, ja tutkimuksen tavoitteena on kehitysehdotelmien tuot-
taminen toimeksiantajalle. Opinnaytety0ssa kaytetdan useampaa aineistonke-
ruumenetelmia, ja siksi tapaustutkimus lahestymistapana on sopiva valinta

tydlle.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyrkimyksena on tutkittavan
ilmion ymmartaminen tutkimuksen kohteena olevien ihmisten silmin. Laadulli-
sessa tutkimuksessa halutaan kuulla ihmisten kokemuksista, tunteista ja aja-
tuksista tutkittavasta ilmiosta. (Puusa ym. 2020.) Myos Vilkka (2021) kertoo,
etta laadulliselle tutkimukselle tyypillinen piirre on se, etta tiedon tuottami-
sessa kiinnostus kohdennetaan henkildihin tai yhteisoihin seka heidan koke-
muksiinsa seka merkityksiinsa tutkittavaa asiaa kohtaan. Laadullinen tutkimus
on siis tutkimustapa, joka perustuu tulkintaan. Puusa ym. (2020) toteaa, etta
laadullisissa tutkimuksissa tavoitteet tuodaan esiin yleensa tutkimuskysymyk-
sien muodossa. Koska yhdessa tutkimuksessa ei voida ratkaista kaikkia mah-
dollisia ongelmia, taytyy tutkimuksen aihe rajata selkeasti. Usein onnistuneesti
rajatuissa laadullisissa tutkimuksissa etsitdan ongelmiin vastauksia muutaman

tutkimuskysymyksen turvin.

Laadullisissa tutkimuksissa tavoitteena on tutkia ilmidita ja asioita syvallisem-
min kuin maarallisissa tutkimuksissa. Syvallisella tutkintatavalla saadaan sel-
ville ihmisten ajattelu- seka toimintatapoja, asenteita ja luonteenpiirteita.
Tuomi ja Saarijarvi (2018) nakevat, etta laadullisen tutkimuksen avulla tutkija
pyrkii muodostamaan hypoteesin ja keraamaan tarvittavat tiedot sen patevyy-
den tai virheellisyyden selvittamiseksi. Naiden tietojen avulla tutkimuskysy-
myksia voidaan tutkia syvallisemmin. Mutta huomattavaa on, etta tulosten

analysoiminen voi olla hyvinkin vaikeaa.

Laadullinen tutkimus perustuu ihmisten subjektiivisiin kokemuksiin ja nake-
myksiin, jolloin tutkimuksen uskottavuuden ja luotettavuuden puntarointiin on
kiinnitettava erityistd huomiota. Koska laadullisissa tutkimuksissa on tarkastel-
tava tulkintaan seka ymmartamiseen liittyvia prosesseja, on mietittava, miten

tutkijan henkilokohtaiset nakemykset ja kokemukset vaikuttavat tutkittaviin
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kohteisiin ja miten iso merkitys tutkijan esiymmarryksella on tutkimuksessa.
(Puusa ym. 2020.)

Tahan opinnaytetyohan valikoitui laadullinen tutkimus, koska tyolla halutaan
selvittda seuran sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmat ja tavoitteet
kuunnellen seuran ydinhenkildiden ajatuksia, mietteita, kokemuksia ja tunteita.
Tietoa halutaan siis tutkittavan seuran osallistuvien henkildiden nakokulmasta
haastattelujen avulla. Seuraa halutaan myds verrata sita suurempiin seuroihin

ja loytaa niista kehitysehdotelmia toimeksiantajalle.

5.2 Tutkimusaineiston hankinta

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty laadullisia menetelmia. Tutkimusaineistoa
on keratty haastattelemalla Hurrikaanin taustahenkiloita ja pelaajia seka ver-
tailemalla (benchmarking) seuran sosiaalisen median kanavia kahden muu ur-

heiluseuran kanssa.

Teemahaastattelut

Erilaiset haastattelut ovat laadullisissa tutkimuksissa eniten kaytetty tutkimus-
aineiston keruumenetelma. Haastattelu on eraanlaista keskustelua, joka kayn-
nistyy tutkijan aloitteesta ja on hanen johdattelemaansa. Parhaimmillaan tut-
kija paasee kasiksi haastateltavien ajatuksiin, mieltymyksiin, mielihaluihin,
odotuksiin ja kokemuksiin. Haastattelujen pohjalta saatu aineisto on haastatel-
tavien subjektiivinen, omakohtainen tulkinta ilmidista ja asioista, jota tutkimus

kasittelee. (Puusa ym. 2020.)

Hyvarinen ym. (2017) kuvaavat teemahaastattelun rakentuvan etukateen mie-
tittyjen teemojen ymparilla. Kyseiset teemat saadaan tutkittavan ilmion tai
asian ennakkonakemyksista. Eskola ym. (2018) nakevat teemahaastattelun
idean yksinkertaisesti: kun halutaan tietoisuuteen se, mita joku ajattelee maa-
ratysta asiasta, kysytaan sitd suoraan hanelta. Puusa ym. (2020) korostavat
teemahaastattelujen oletusarvon olevan se, etta haastateltavat ovat lapi kay-
neet tai kokeneet tutkittavaan ilmidon liittyvan prosessin tai asian. Haastatte-
lun lahtokohdista on paatetty jo etukateen, joten haastattelija kykenee hallitse-

maan haastattelutilannetta ilman, etta kontrolloi sitéd kokonaan. Vilkka (2021)
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iimaisee, etta haastattelut tapahtuvat haastateltavan ehdoilla ja voi he olla vai-

kuttamassa myo0s aiheiden jarjestykseen.

Teemoittelu on tarkea osa teemahaastatteluissa. Haastattelut pitaa teemoi-
tella tutkimuksen aiheeseen sopivaksi. Talla varmistetaan, etta ilmioon liittyvat
asiat nousevat haastattelun yhteydessa ymmarrettavasti esille. Teemojen
suunnittelu ja valikointi ovat tutkimusprosessin tarkeimpia vaiheita. Tutkimuk-
sen avulla voidaan jaotella ilmidita pienempiin osa-alueisiin ja siten syventaa
ymmarrysta jokaisen teeman osalta esitettyjen tarkentavien kysymysten
avulla. Valittujen teemojen pohjalta tutkijan on kyettava luomaan sellaista da-

taa, jota han voi myéhemmin tulkita teorian avulla. (Puusa ym. 2020.)

Teemahaastatteluille yksi ominaispiirre on, etta kysymykset ovat tarkan suun-
nittelun sijaan jokseenkin hahmoteltu. Haastattelut aloitetaan avauskysymyk-
silla, jotka ovat helppoja seka laajoja kysymyksia. Nama kysymykset voivat liit-
tya esimerkiksi ihmisiin, yleiseen elamanmenoon tai tavallisten ihmisten joka-
paivaisiin ongelmiin. Avauskysymysten jalkeen esitetaan avauskysymyksiin
liittyvia jatkokysymyksia, joilla pyritdan johdattelemaan haastateltavaa kerto-
maan tietysta teemasta lisaa olemalla sinnikas, utelias ja kriittinen. Taman vai-
heen tarkein tehtava haastattelijalla on kuunnella tarkoin haastateltavalle mer-
kittavimmat asiat mielessa pitaen tutkimuskysymys, jonka ymparilla haastatte-
lua tehdaan. Seuraavaksi tulevat lisakysymykset, joilla kannustetaan haasta-
teltavaa kertomaan asiasta lisaa niin, ettei kysymysta kuitenkaan kohdenneta

mihinkaan tiettyyn seikkaan. (Hirvisjarvi ym. 2022.)

Avaus-, jatko- ja lisdkysymysten jalkeen voidaan siirtya tarkentaviin kysymyk-
siin. Tarkentavilla kysymyksilla halutaan saada selville haastateltavan tarkem-
pia ja yksityiskohtaisempia ajatuksia ja kuvauksia. Kun nama kysymykset ovat
esitetty, paastaan haastattelun loppupuolella esitettaviin suoriin- ja epasuoriin
kysymyksiin. Suorat kysymykset ovat luonteelta tarkkoja ja nimensa mukaan
suoria. Epasuorilla kysymyksilla pyritdan yleensa saamaan haastateltavalta in-
formaatiota muiden henkildiden tunteista tai kokemuksista. Jatkokysymysten
kayttd on hyodyllistd vastauksen selkeyttamiseksi. Organisoivat kysymykset
ovat myOs osa haastatteluja ja liittyvat itse haastattelun kulkuun. Esimerkiksi

haastattelija voi nailla kysymyksilla ilmaista, etta joku aihe on loppuun kasi-
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telty. Tulkitsevia kysymyksia saatetaan tarvita silloin, jos haastateltavan vas-
taus on epaselva. Talldin haastattelija voi muokata vastauksen uudelleen ja

esittda sen kysymyksena. (Hirsijarvi ym. 2022.)

Haastattelussa on tarkeaa noudattaa tarkkoja saantéja. Ennen varsinaiseen
haastatteluun siirtymista on tarkeaa luoda hyva keskusteluyhteys haastatelta-
van kanssa. Keskustelu voi olla aluksi kevytta ja kasitella esimerkiksi arkisia
asioista tai vaikka saata. Tavoitteen on, etta molemmat tuntevat keskusteluun
osallistumisen tasavertaiseksi. Alku keskustelun jalkeen pyydetaan aina lupa
haastattelun nauhoittamiseen, minka seurauksena haastattelu voidaan aloit-
taa. Nauhoitus auttaa tutkijaa raportoimaan haastattelua ja aiheita tarkemmin.
(Ruusuvuori ym. 2005.) Luvan kysymisen lisaksi on monia asioita, joita haas-
tattelu tilanteessa tulee huomioida. Haastatteluaineiston hallinnassa on tar-
keda huomioida haastateltavien kattava informoiminen ja tunnistetietojen ka-
sittely eettisten periaatteiden ja tietosuojalainsdddannén mukaisesti. Haasta-
teltavan itsemaaraamisoikeus korostuu eettisissa periaatteissa, mika tarkoit-
taa, etta haastateltavalla on oikeus paattaa osallistumisesta tutkimukseen.

Haastateltavan ei ole pakko myoskaan vastata kaikkiin kysymyksiin.

Haastattelut ja tietojen hankkiminen sisaltaa usein henkilotietojen kasittelyja.
Tutkimuksessa voidaan kayttaa tunnisteellisia aineistoja, kunhan niiden kaytto
on suunniteltua, perusteltua seka tarkoituksen mukaista. Haastattelijan on an-
nettava myos haastateltavalle erilaisia tietoja kuten tutkijan yhteystiedot, tutki-
muksen aihe ja tavoite, haastattelun toteutus, tieto vapaaehtoisuudesta, luot-
tamuksellisuus, haastattelumateriaalin kaytto tutkimuksen julkaisussa, haas-

tattelun jatkokaytto ja arkistoiminen. (Hyvarinen ym. 2017.)

Benchmarking

Vertailuanalyysi eli benchmarking on tydkalu, jolla pyritddn ammentamaan op-
peja hyviltd esikuvilta. Menetelman tarkoituksena on siis kerata tietoa ja taitoa
eri tahoilta ja hyodyntaa niitda omassa toiminnassa. Tavoitteena ei ole kopioida
muilta vaan soveltaa oppeja omaan toimintaan sopiviksi. (Vuorinen 2023.)
Tarkeimmiksi tavoitteiksi vertailuanalyysissa nousevat oman yrityksen toimin-

nan kehittdminen, nykyisen oman toiminnan kyseenalaistaminen ja uuden op-
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piminen. Yleisesti benchmarking voi tarkoittaa minka tahansa asian arvioi-
mista. Se voi olla oman toiminnan vertaamista yleisiin kriteereihin, toisten laa-
dukkaiden toimintatapojen havainnointia ja soveltamista omaan toimintaan,
kilpailuedun tutkimista, yhteistydhon tahtaamista valitun yhteistyokumppanin
kanssa, tietoisesti organisoitua analysointia, havaintojen ja tuloksien nimea-
mista sanallisesti tai numeerisesti, parhaiden kaytanteiden etsimista ja pohti-
mista syy-seuraussuhdetta onnistumiselle seka parhaiden kaytantojen met-

sastysta saman toimialan organisaatioista. (Meltwater 2021.)

Vuorinen (2023) kertoo, etta benchmarkingin toteuttamisvaihtoehdot voidaan
jakaa neljaan paalinjaan. Sisaisessa benchmarkingissa toimija vertailee oman
tekemisen tasoa eri yksikoissa ja eri toiminnoissa. Esimerkiksi ravintolaket-
juissa on nahtavilla kunkin toimipisteen tunnusluvut, kuten kate per tyontekija
tunneittain tai tydvuorottain. Naiden tunnuslukujen pohjalta pystytaan lahtea
etsimaan esimerkiksi keinoja tehokkuuden parantamiseen. Kilpailijabenchmar-
kingissa yritys pyrkii etsimaan ja Idoytamaan alansa huippuorganisaatioita, joita
verrata itseensa. Benchmarkingin paapiirteena on, etta se edellyttaa luotta-
muksellisien yhteistydsuhteiden luomista. Yhteistyon on tahdattava molem-
pien osapuolien hyotyyn. Nykyaan monet yritykset ovat niin kilpailijoita kuin
yhteisty0kumppaneita keskenaan. Toiminnallisessa benchmarkingissa vertai-
lun kohde valitaan oman toimialan ulkopuolisista yrityksista. Talla menetel-
matta yritys pystyy kehittdmaan muun muassa asiakaspalvelua, logistiikkaa,
palkanlaskentaa, myymaldiden somistamista tai esimerkiksi palaverien toimin-
tamalleja. Osa toiminnoista ei ole sidonnaisia toimialaan, vaan hyvia vinkkeja
ja oppeja saa usein juuri oman alan ulkopuolelta. Toimialan benchmarkingissa
pyritdan bongaamaan toimialan parhaat kaytannot yritysryhmassa. Tavoit-
teena on kerata laajemmin tietoa koko toimialasta vahentaen samalla kilpaili-
jakonfliktin riskia. Ihannetilanteessa ryhmassa jaetaan avoimesti tietoa ja me-
netelmia, jotta kaikki voivat ammentaa oppeja ja saada uusia vinkkeja ilman

pelkoa liian yksityiskohtaisten tietojen leviamisesta. (Vuorinen 2023.)

Benchmarkingprosessi starttaa omien kehitystarpeiden maarittelylla seka ny-
kyisen toiminnan mahdollisemman yksityiskohtaisella kuvauksella. Kun kehi-
tystarpeet on maaritelty ja kuvaus hiottu loppuun, taytyy yrityksen etsia itsel-

leen vertailukohde ja pyrkia paasemaan heidan kanssaan yhteistyohon. Yh-



34

teistyOhon paasemiseen pyrkiessa on yrityksen mietittava, mita arvoa oma yri-
tys voi toiselle yritykselle antaa. Kun yhteistyo on syntynyt, on tarkeaa vaihtaa
kokemuksia esikuvan kanssa ja ottaa vinkit talteen, miten he toimivat. Koke-
muskeskustelujen jalkeen alkaa itse kehitystyo. Tavoitteena on tuoda esille
kaikkia niita seikkoja, joissa yritykset eroavat toisistaan ja nostaa esiin myos
syyt. Merkittdvampien erojen ja kuilujen I10ydyttya voi yritys alkaa soveltamaan
yhteistyOkumppanilta saamiaan tietoja ja taitoja. Kehitykselle on aina hyva

asettaa realistiset tavoitteet seka mittarit. (Vuorinen 2023.)

5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Tutkimusaineiston analyysin tavoitteena on aineistossa esiintyneiden ilmaisu-
jen, muuttujien, kielenkayton seka sisaltokokonaisuuksien ymmartaminen ja
hallinta. Analyysin tehtavana on ratkaista ongelma tiivistaen isomman sisalto-
kokonaisuuden pienempiin ymmarrettavampiin osiin. Laadullisissa analyy-
seissa tavoitellaan aineiston syvaoppimista tiivistamisen ja tdsmentamisen
voimin ja analyysia tehdaan koko tutkimuksen ajan. Tama tarkoittaa sita, etta

analyysin voi tehda monella tapaa. (Vilkka 2021.)

Laadullisen aineiston tarkein tehtava on tarjota syvallinen ja monipuolinen na-
kemys tutkittavasta aiheesta ja sita kautta mahdollistaa johtopaatosten teke-
minen. Analyysin avulla rakennetaan yhteenveto saadusta aineistosta, jota
tutkija hyodyntaa tulkintojensa perustana. Tutkijalla on mahdollisuus suhtau-
tua aineistoon kahdella eri tavalla: joko pitaen sita realistisena tai nahda sen

tilanteen mukaan muotoutuvan. (Puusa ym. 2020.)

Analysointia aloittaessa lahdetaan liikkeelle aineiston kertaamisella seka lapi-
kaymisella. Tarkeinta on, etta tutkija tuntee aineiston niin hyvin kuin mahdol-
lista. Lapikaynnin yhteydessa tutkijan on hyva kirjata ylés muistiinpanoja ja
huomioita tulleista ajatuksista. Tutkijan tulee myos tehda merkityskokonai-
suuksia niin, etteivat hanen omat olettamansa vaikuta tyoskentelyyn. Kun
alustava kokonaiskuva on saatu valmiiksi, voidaan ryhtya pilkkomaan aineisto
pienempiin osa-alueisiin ja tarkastelemaan niita yksityiskohtaisemmin eli tee-
moitella. Teemoittelussa tarkeaa on pelkistaa alkuperaisia ilmauksia ja koo-
data samaa tarkoittavat sanat tai yhtenaiset merkitykset. Teemat voivat olla jo

etukateen paatettyja tai aineiston lapikaynnin aikana nousevia. Tutkijan tulee
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kayda lapi kaikista kiinnostavimmat teeman useaan otteeseen, jotta han var-

mistaa niiden tarkeyden tutkimusta ajatellen. (Puusa ym. 2020.)

Kun aineistosta on havaittu oleellisimmat aiheet, erotetaan ne muusta teksti-
massasta. Samoihin kategorioihin lisdtdan samaa tarkoittavat asiat ja ilmaisut,
jonka jalkeen kategoriat voidaan nimeta. Nimeaminen tapahtuu tutkittavan il-
mion ominaisuuksien mukaan, tai sen perusteella, mika on ilmién ominaisuuk-
sien suhde muihin tutkittavaa ilmiota viittaaviin tekijoihin. Kategoriointi on yksi
kriittisimmista laadullisen analyysin vaiheista, silla tutkija itse maarittelee
omalla tulkinnallaan kuuluvatko ilmaisut samaan tai sitten eri kategoriaan. Ta-
man jalkeen samankaltaiset alakategoriat ja teemat yhdistetaan muodostaen
niista yhtenaisen ylakategorian. Luonnollisesti my0s ylakategoria nimetaan.
Kategorioita pystytaan yhdistamaan monta kertaa ja sita jatketaan niin kauan
kuin se on vain mahdollista. Analyysin loppuvaiheessa tutkijalle jaa yhdistetta-
vaksi viela kaikki ylakategoriat kaikkia yhdistavaksi kategoriaksi. Tarkeaa on
muistaa, etta jokainen kategorioinnin vaihe on merkityksellinen ja auttaa vas-

taamaan tutkimuskysymyksiin. (Puusa ym. 2020.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on havainnoitava aineistoa ja sen muo-
dostumista aktiivisesti koko tutkimuksen ajan. Merkityksellista on, etta tutkija
hahmottaa kokonaisuuden eli pystyy yhdistamaan havaintonsa yhdeksi var-
maksi kokonaisuudeksi. Taman lisaksi tutkijan vastuulla on eritella ja yhdistaa
aineistoa niin, ettd saadaan tieteelliselle pohjalle rakentuneita johtopaatoksia

eli tutkimuksen lopputulemia. (Puusa ym. 2020.)

5.4 Tutkimuksen toteutus opinnaytetyossa

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmina on toiminut on kaksi erilaista me-
netelmaa, bencmarking ja teemahaastattelu. Tutkimuksen suunnitteluun ja to-
teutukseen on paneuduttu huolella ja tutkittavaa ilmiéta on seurattu pidemman

aikaan. Seuraavaksi kaydaan lapi tutkimuksen toteutusta.

Teemahaastattelut
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Haastatteluun osallistujia oli yhteensa nelja Hurrikaanin tyontekijaa: kaksi
taustahenkil6a ja kaksi pelaajaa. Haastattelun pyydettiin ehdokkaat puheli-
mitse, mika jalkeen sovittiin aika haastattelulla. Haastateltavia informoitiin etu-
kateen tutkimuksen aiheesta ja tavoitteesta, haastattelun toteutuksesta, osal-
listumisen vapaaehtoisuudesta, haastattelun kasittelyn luottamuksellisuu-
desta, haastatteluotteiden sailyttamisesta ja haastattelun jatkokaytosta ja ar-

kistoimisesta.

Tutkimukseen haluttiin nakokulmia niin pelaajilta kuin seuran tausta henki-
IGilta, jotta aineistoa saataisiin monipuolisesti. Taustahenkilot ovat kuuluneet
seuran toimintaan jo vuosikymmenen. Pelaajista haastateltava nro 1 pelaa en-
simmaista kautta Loimaalla, kun taas toinen pelaaja, haastateltava nro 2 on
kerryttanyt pelivuosia Hurrikaanin paidassa jo useita. Valinnan perusteet siis

olivat eripituisten tydkokemukset ja erilaiset roolit seurassa.

Haastattelut toteutettiin haastateltaville tutussa ymparistossa aikavalilla
10.12.2023-20.2.2024. Haastattelut kaytiin kasvokkain ja tallennusvalineena
toimi puhelimen nauhoitussovellus. Kaikkien haastatteluiden ilmapiiri oli rau-
hallinen ja rento. Ennen haastattelua keskusteltiin normaaleista arjen asioista,

jotta keskustelu yhteys saatiin luotua.

Haastattelut pohjautuivat tutkimuskysymysten ymparille. Ensimmaisena tee-
mana toimi sosiaalisen median tavoitteet Hurrikaanin markkinoinnissa. Ensim-
mainen kysymys oli kylla-ei kysymys, jolla virittaydyttiin aiheeseen: kaytatteko
sosiaalista mediaa seuranne markkinoinnissa? Taman jalkeen uppouduttiin
heti siihen, mitd seuran somella tavoitellaan markkinointia ajatellen. Haluttiin
my0s tietaa, kenen vastuulla markkinointi on ja osallistuvatko pelaajat some-
markkinointiin. Tarkeaa oli myos tietaa, onko pelaajien kanssa kayty some-

markkinoinnin tavoitteet lapi.

Toinen teema kosketti kohderyhmia: ketka ovat seuran tarkeimmat kohderyh-
mat ja ketka voisivat olla potentiaalisia asiakkaita? Kolmannessa teemassa
keskityttiin somemarkkinoinnin kanaviin ja sisaltoon. Tutkimuksen kannalta ol
tarkeaa tietaa, mitad kanavia Hurrikaani kayttaa ja millaista sisaltéa kanavissa
julkaistaan. Haastateltavilta kysyttiin: mita sosiaalisen median alustoja he

kayttavat ja millaista sisaltd niissa on? Haastattelussa kysyttiin myds, kuinka
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usein paivityksia tehdaan ja onko kanavia riittavasti. Bonuskysymyksella saa-
tiin selville, millaista sisaltdéa he itse pitavat kiinnostavana ja koukuttavana. Lo-
puksi palattiin viela tutkimuskysymyksen ensimmaiseen teemaan ja haastatel-

tavat paasivat pohtimaan, miten seuran somemarkkinointi voidaan kehittaa.

Benchmarking

Vertailuanalyysi toteutettiin vertaamalla Hurrikaanin sosiaalisen median alus-
toja heita isompiin seuroihin. Vertailun kohteeksi valikoituivat jaakiekkojoukkue
Tampereen llves ja HJK Helsinki. Valintaan paadyttiin seuraajamaarien seka

suosittelijoiden mukaan. Vertailut suoritettiin 11.1-26.3.2024 valisena aikana.

Seurojen Facebook-tileilla vertailtiin seuraaja- ja tykkaajamaaria, tietoja-osiota
seka kiinnitettyja julkaisuja. Muita huomioitavia asioita olivat profiili- seka kan-
sikuvat, julkaisutiheys, lukaisuista saadut reaktiot, julkaisujen sisall6t seka jul-
kaisutyypit. Instagram-tileilla tarkasteltiin myos seuraajamaaria, bion-tietoja,
profiilikuvia, julkaisujen tiheytta seka sisaltda ja kohokohtia. Myds kuvatekstei-
hin, hashtagien ja hymididen kayttoon seka julkaisujen reaktioita seurattiin tut-
kimuksessa. TikTokin vertailutaulukkoon nostettiin esille julkaisujen katselu-
kertoja, tykkayksia ja jakoja. Tietenkin seuraajamaarat, julkaisutiheys, sisallot
ja videoiden laatu olivat tarkeina elementteina vertailussa. YouTube-kanavien
vertailussa tarkasteltiin katselukertojen lisaksi kanavan tilaajien maaraa seka
videoiden pituutta, sisaltdéa ja laatua. Myds tykkaykset ja reaktiot seka julkaisu-

tiheys otettiin huomioon tamankin somealustan kohdalla.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Seuraavaksi uppoudutaan opinnaytetydn tutkimuksesta saatuihin tuloksiin.
Tutkimus on tapaustutkimus ja se tehtiin laadullisilla menetelmilla, joista on
kerrottu aikaisemmissa kappaleissa. Haastatteluissa haluttiin hyodyntaa seu-
ran eri toimijoita, niin pelaajia kuin taustahenkil6ita. Vertailuanalyysissa toi-
meksiantajaa verrattiin kahteen heitd suurempaan urheiluseuraan neljan eri

sosiaalisen median kanavan perusteella.

Teemahaastattelut
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Teemahaastatteluilla saatiin hyvin tietoa Hurrikaanin kohderyhmista, sosiaali-
senmedian kanavista, somemarkkinoinnin tavoitteista seka kehityskohteista.
Hurrikaani on aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ja heidan tavoitteensa on
saada ihmiset ottelu- ja muihin Hurrikaanin jarjestamiin tapahtumiin, innostu-
maan lentopallosta ja tuomaan esille niin pelaajia kuin yhteistydkumppaneita.
Hurrikaanin somemarkkinointi on seuran toiminnanjohtajan seka kahden
muun seuratyontekijan vastuulla, eika sosiaalisen median tekemiseen ole pal-
kattu erikseen tyontekijaa. Pelaajat osallistuvat somemarkkinointiin esiinty-
malla julkaisuissa seka jakamalla Hurrikaanin postauksia. Haastateltavien mu-
kaan pelaajien kanssa on kayty lapi osittain Hurrikaanin somemarkkinoinnin
kaytantoja, mutta esimerkiksi somemarkkinointiin liittyvaa palaveria, jossa il-
menisi tarkat tavoitteet, ei ole ollut. Pelaajat kertoivat, etta voisivat tarpeen tul-

len auttaa somesisallon luomisessa.

Hurrikaanin tarkeimmat kohderyhmat ovat 40 ikdvuodesta ylospain seka Loi-
maan juniorilentopalloilijat. Myos yritykset mainittiin merkittaviksi kohderyh-

miksi. Haastateltavien mukaan potentiaalisia kohderyhmia olisivat nuoret ai-
kuiset ja ulkopaikkakuntalaiset. Kohderyhmien odotetaan palaavan Hurrikaa-

nin tapahtumiin uudelleen positiivisen tapahtumakokemuksen takia.

Hurrikaanilta 10ytyy sosiaalisen median alustoina Facebook, X, Instagram
YouTube seka Hurrikaanin ja Jankon yhteinen TikTok tili. Haastateltavista
puolet ei tiennyt Hurrikaanin TikTokin olemassaolosta, mutta kaikki muut sosi-
aalisen median kanavat osattiin kertoa. Tarkeimmiksi kanaviksi haastatelta-
vien mukaan nousivat Facebook ja Instagram. Somealustoiden riittavyyteen
oltiin muuten tyytyvaisia, paitsi toiveissa oli TikTokin aktiivinen kayttdonotto.
Julkaisutiheys tarkeimmissa somekanavissa on lahes paivittaista. Off-season-
kaudella paivittaminen on hiljaisempaa, muttei kuitenkaan niin, etta paivityk-
sista olisi taukoa viikkoa enempaa. Seuralla on vuosikello, josta he nakevat
milloin tapahtuu mitakin, mutta somemarkkinointi tapahtuu kaytanndssa rea-

goimalla ilman suurempaa suunnittelua.

Sisalté on informatiivista, positiivisia tunteita nostattavaa ja pelaajia esiintuo-
vaa. Sisaltdihin pyritdan tuomaan myos sponsoreita esiin. Haastateltavien mu-

kaan somessa nakyy paljon pelituloksia ja -tapahtumia seka otteluennakoita.
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Tarkeina paivityksina haastateltavat nakevat myos tulevien otteluiden markki-
noinnin. Sisaltd koetaan rentona, hauskana ja avoimena. Haastateltavat kaikki
haluaisivat lisaa behind the scenes -materiaalia, mutta rajallinen ajankaytto ja

resurssit ovat olleet esteena.

Kehityskohteina haastateltavat nakivat, aktiivisemman suunnittelun postauk-
sille, TikTokin aktivoitumisen seka behind the scenes materiaalien tekemisen.
Useaan otteeseen haastatteluissa mainittiin myos se, etta unelmatilanne olisi

saada Hurrikaanin somemarkkinoinnille oma tekija.

Banchmarking

Vertailuanalyysi antoi osviittaa siita, miten muut urheiluseurat tekevat markki-
nointia sosiaalisessa mediassa, ja kuinka paljon heilla on seuraajia, reaktioita

ja sisaltda. Taulukossa 1 esitetaan vertailutiedot Facebookin osalta.

Taulukko 1. Facebook-vertailutaulukko

-puhelinnumero
-sahkoposti

-osoite

-linkki nettisivuille
-auki olo aika (aina
avoinna)

-tulevat tapahtumat

-6,4 t tykkaysta
-6,6 t seuraajaa

-profiili kuvana seu-
ran logo
-kansikuvana seuran
logo

-seuraava tapah-
tuma

-tykkayksia postauk-
sissa 50—450
-jakoja 0-8
-kommentteja 0-14

-videot + tekstit
-kuvat + tekstit
-linkit

-0soite
-sahkoposti
-linkki nettisivuille
-pieni kuvaus
-tapahtumat

-45 t tykkaysta
-46 t seuraajaa

-profiilikuvana seu-
ran logo
-kansikuvana playoff
tyylinen kuva

-runkosarjan huipen-
nus julkaisu
-vaatteiden mainos

-tykkayksia postauk-
sissa 200-1400
-jakoja 1-67
-kommentteja 0—780

-kuvat + tekstit
-videot + tekstit
-linkit

-0soite
-puhelinnumero
-sahkoposti

-linkki: nettisivuille,
X, Instagramiin
-palvelualue
-arvostelut
-tapahtumat

-54 t tykkaysta
-56 t seuraajaa

-profiilikuvana seu-
ran logo
-kansikuvana seu-
ranlogo ja pieni
teksti

-otteluohjelma

-tykkayksia postauk-
sissa 3—650

-jakoja 0-16
-kommentteja 0—-29

-kuvat + tekstit
-videot + tekstit
-linkit



-pelitulokset
-seuraavat ottelut
-pelaajien esittelyt
-sponsorien esittelyt
-pelitapahtumat
-arvonnat

-peleista otteita
-fanituotteiden esit-
telyt

Joka paiva
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-pelitulokset
-seuraavat ottelut
-pelaajien esittelyt
-sponsorien esittelyt
-pelitapahtumat
-peleista otteita
-fanituotteiden esit-
telyt

-arvonnat

Joka paiva

-pelitulokset
-seuraavat ottelut
-pelaajien esittelyt
-sponsorien esittelyt
-pelitapahtumat
-fanituotteiden esit-
tely

-peleista otteita
-arvonnat

Joka paiva

Taulukosta 1 nahdaan, etta kaikilla urheiluseuroilla on samoja elementteja tie-
toja-osiossa. Sahkopostiosoitteet, osoitteet, tapahtumat ja linkit nettisivuille
I0ytyvat kaikilta. Hurrikaani on ainut urheiluseuroista, jolla on aukioloaika mer-
kattuna ja HJK taas ainut, joka on merkannut nakyviin arvostelut seka linkit
myo6s muihin sosiaalisen median kanaviin. llves on tehnyt tietoja osioon pie-
nen kuvauksen seurasta, mika puuttuu Hurrikaanilta ja HJK:lta. llvekselta
puuttuu puhelinnumero, joka vastaavasti [0ytyy Hurrikaanin ja HJK:n tietoja

osiosta.

Hurrikaani jaa selkeasti Facebook-sivuston seuraajamaarissa. HJK:lla seuraa-
jia on 56 000 ja llveksella 46 000, kun Hurrikaanin seuraajat jaavat 6 600:een.
Kaikki seurat kayttavat profiilikuvina seuransa logoa. Kansikuvana Hurrikaa-
nilla seka HJK:lla esiintyy myos seuransa logo. HJK on kuitenkin logonsa vie-
reen liittdnyt pienen mainoslauseen. lliveksen kansikuva liittyy kevaan playoff-
peleihin. Kiinnitettyina julkaisuina jokaisella naista seuroista toimivat tapahtu-

mat.

HJK:n ja Hurrikaanin julkaisut keraavat reaktioita lahes saman verran, kun
taas llveksen julkaisuiden suosio on huomattavasti suurempaa. Julkaisukei-
noina kaikki seurat kayttavat videoita, kuvia, teksteja seka linkkeja. Sisallot
ovat hyvin samankaltaisia toistensa kanssa, ja sisalldissa korostuvat pelita-
pahtumat, pelintulokset, tulevat ottelut, sponsoreiden esille tuonti, pelaajien-
seka fanituotteiden esittely ja erilaiset arvonnat. Julkaisutiheys on paivittaista,
joko tarinoiden tai postausten puolesta. Joinakin paivina julkaisuja on useam-

pia. Taulukossa 2 on Instagram-vertailutaulukko.



Taulukko 2. Instagram-vertailutaulukko

Vertailun aihe

Biography

Seuraajien maara

Profiilikuva

Kohokohdat

Reaktiot (kommen-

tit ja tykkaykset)

Julkaisutyypit

Julkaisutiheys

Kuvatekstit

Hurrikaani

-isku lause
-kerrotaan mita sar-
jaa pelataan
-somekanavien luet-
teleminen

-linkki fanikauppaan

-3,6 t seuraajaa

-profiili kuvana seu-
ran logo

-valierat

-tykkayksia postauk-
sissa 100—400
-kommentteja 0-5

-videot + tekstit
-kuvat + tekstit
-kelat
-stooryt/feed

-pelitulokset
-seuraavat ottelut
-pelaajien esittelyt
-sponsorien esittelyt
-pelitapahtumat
-arvonnat

-peleista otteita
-fanituotteiden esit-
telyt

-tapahtumat

Joka paiva

-informatiivisia
-kuva/videomateri-
aalia avaavia
-positiivisella savylla
kirjoitettuja
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lives

-isku lause

-0soite

-linkki nettisivuille,
spotify sivuille, kimp-
pakyyteihin ja llves+
sivuille

-48,6 t seuraajaa

-profiilikuvana seu-
ran logo, johon mer-
kattu taustalle
playoff teksti

-wallpapers
-posters

-ei rasismille
-sotatoimien tuomit-
seminen

-tykkayksia postauk-
sissa 1000-11 000
-kommentteja 0—
1000

-kuvat + tekstit
-videot + tekstit
-kelat
-stooryt/feed

-pelitulokset
-seuraavat ottelut
-pelaajien esittelyt
-sponsorien esittelyt
-pelitapahtumat
-peleista otteita
-fanituotteiden esit-
telyt

-arvonnat
-tapahtumat

Joka paiva

-informatiivisia
-kuviin/videoihin yh-
distyvia

-asiallinen, mutta hy-
valla fiiliksella kirjoi-
tettu

HJK

-pieni esittely
-menestys 2023 ker-
rottu

-kausikorttien hinnat
-linkki nettisivuille,
fanikauppaan, lipun-
myyntiin, uutiskirjee-
seen ja tuleviin otte-
luihin

-38,3 t seuraajaa

-profiilikuvana seu-
ran logo

-preseason
-klubikulttuuria
-kausikorttimyynti
-klubi 04
-jatkosopimukset
-uudet pelaajat
-HSL AB-lippu

-tykkayksia postauk-
sissa 100-1200
-kommentteja 0-29

-kuvat + tekstit
-videot + tekstit
-kelat
-stooryt/feed

-pelitulokset
-seuraavat ottelut
-pelaajien esittelyt
-sponsorien esittelyt
-pelitapahtumat
-fanituotteiden esit-
tely

-peleista otteita
-arvonnat
-tapahtumat

Joka paiva

-informatiivisia
-yhdistyvat kuviin/vi-
deoihin

-hyvalla savylla kir-
joitettuja

-erilaisia fontteja
kaytetty
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-hashtageja kayte- -hashtageja kayte- -hashtageja kayte-
tdan satunnaisesti tdan lahes aina tdan lahes aina
-hymi6ita kaytetddn  -hymidita kaytetdan  -hymidita kaytetdan
paljon, hyvalla paljon, hyvalla paljon, hyvalla
maulla maulla maulla

Taulukosta 2 nahdaan urheiluseurojen Instagram-sovelluksien eroja. Jokai-
sella naista urheiluseuroista on profiilibiossa joko pieni iskulause tai esittely-
teksti, josta tulee selville mista lajista tai sarjatasosta on kyse. Hurrikaanilla
biossa on linkki seuran fanikauppaan, kun taas HJK:lla ja llveksella linkkeja on
useampi. HJK:n linkit menevat nettisivuille, fanikauppaan, lipun myyntiin, uu-
tiskirjeeseen ja tuleviin otteluihin, ja lliveksen linkeista paasee seuran nettisi-
vuille, Spotify-sivuille, kimppakyyteihin ja llves plus-sivuille. Hurrikaani on ainut
seura, joka on maininnut muut somekanavansa ja llves ainut, jolla on osoite
nahtavilla. HJK puolestaan on luetellut biossaan menestyksensa. Eniten seu-
raajia Instagramissa vertailtavista seuroista on llveksella (48 600), seuraa-
vaksi JK:lla (38 300) ja vahiten seuraajia on Hurrikaanilla (3 600). Profiiliku-
vana kaikilla seuroilla toimii oman seuran logo, mutta llves on logon lisaksi

profiilikuvaan liittanyt pudotuspeleihin liittyvan tekstin.

Kohokohtana Hurrikaanilla on yksi kansio, valierat. llvekselta kohokohtakansi-
oita 10ytyy nelja: wallpapers, posters, ei rasismille ja sotatoimien tuomitsemi-
nen. HJK:lla on selvasti eniten kohokohta kansioita, jotka ovat teemoiltaan
seuraavat: preseason, klubikulttuuria, kausikorttimyynti, klubi 04, jatkosopi-
mukset, uudet pelaajat ja HSL AB-lippu. Julkaisutyyppeina kaikilla seuroilla
toimivat kuvat, videot, kelat ja tarinat. Tykkayksia julkaisuihin seuroista saa
eniten llves, 1000—-11 000 tykkaysta. Seuraavaksi eniten tykkayksia keraa
HJK, 100-1200. Vahiten tykkayksia on Hurrikaanin postauksissa, 100—400.
Kommenteissa jarjestys on sama. llves keraa kommentteja julkaisuihin 0—
1000, HJK 02-9 ja Hurrikaani 0—7. Julkaisuja jokaisessa seurassa on tehty
vertailtavalla ajalla paivittain. Postausten sisallot ovat hyvin samankaltaisia, ja
teemoina ovat pelitulokset, sponsoreiden ja pelaajien esittelyt, ottelutapahtu-
mat, arvonnat, fanituotteiden esittelyt seka seuraavat ottelut. Kuvateksteista
I6ytyy mybs samoja piirteita. Tekstit on kirjoitettu informatiivisesti, hyvalla ilma-
piirilla ja sopivat yhteen videoiden ja kuvien kanssa. HJK on kayttanyt kuva- ja
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videoteksteissaan myos erilaisia fontteja, joita Hurrikaanin ja llveksen pos-

tauksista ei I6ydy. Hymidita julkaisuissaan seurat kayttavat paljon, ja ne sopi-

vat niin julkaistuun sisaltéon kuin tekstiinkin. Hashtageja llves ja HJK kayttavat

lahes aina, kun Hurrikaanilla hashtagien kaytté on satunnaista. Taulukossa 3

esitellaan TikTok-vertailutaulukko.

Taulukko 3. TikTok-vertailutaulukko

Vertailun aihe

Biography

Seuraajien maara

Profiilikuva

Nayttokerrat

Kaikki tykkaykset

yhteenlaskettuna

set

Musiikit ja tehos-
teet

Julkaisutiheys

Merkatut postauk-

Hurrikaani
-teksti, jossa kay ilmi
laji ja paikkakunta

-tiedote PowerCup
2025

-126 seuraajaa

-profiilikuvana seuro-
jen logo

-300-1600

=727

-pelitapahtumat
-toimiston behind the
scenes-materiaali
-lasten tapahtuma

-pari kertaa vuo-
dessa

-merkatut postauk-
set ei nakyvilla

-musiikkeja kaytetty

lives

-isku lause
-linkki nettisivuille

-23 727 seuraajaa

-profiilikuvana seu-
ran logo

-13t-303t

-405 416

-tanssivideot
-behind the scenes
videot
-fanituotteiden esit-
tely

-tilojen esittely
-erilaiset kysymykset
-pelista otteita
-pelaajien esittelyt

-1-5 kertaa viikossa

-merkatut postauk-
set nakyvilla

-musiikkeja kaytetty
-tehosteita kaytetty
monipuolisesti

HJK

-teksti, jossa kay ilmi
laji ja paikkakunta
-linkki nettisivuille

-9080 seuraajaa

-profiilikuvana seu-
ran logo

-1t-31t

-138 435

-erilaiset kysymykset
-behind the scenes
-pelaajien esittely
-pelien tunnelma vi-
deot

-peleista otteita
-fanituotteiden naky-
vyytta

-1-5 kertaa viikossa

-merkatut postauk-
set ei nakyvilla

-musiikkeja kaytetty
-tehosteita kaytetty
monipuolisesti

Taulukossa 3 vertaillaan urheiluseurojen TikTok-kanavia. Hurrikaanin TikTok-

tili on yhteinen Jankko-lentopallon kanssa ja profiilikuvana toimii molempien

seurojen logo. llveksella ja HJK:lla on myds seuran logo profiilissaan. Elaman-

kertasivulla eli biossa Hurrikaanin tekstista ilmenee, mika laji on kyseessa ja
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missa paikkakunnalla seurat sijaitsevat. Siina on mainittu myos, etta Loimaalla
jarjestetaan lasten lentopalloturnaus Power Cup vuonna 2025. llveksen ja
HJK:n biograpfy sisaltaa isku- jaa esittelylauseet seka sielta |6ytyvat linkit net-

tisivuille.

Seuraaja maarat vaihtelevat paljon toisistaan vertailussa. Seuraajia Hurrikaa-
nilla on 127, liveksella 23 727 ja HJK:lla 9 080. llves on kerannyt seuraaja-
maaran lisaksi myos eniten tykkayksia (405 416) ja katselukertoja (13 000—
130 000). Toiseksi vertailussa jaa HJK kerryttaen tykkayksia 138 435 ja nayt-
tokertoja 1—-31 000. Hurrikaanin luvut ovat selkeasti matalampia, tykkayksia
yhteensa julkaisuilla 727 ja nayttokerrat ovat 300-1600 valissa. Julkaisutiheys
Hurrikaanilla on epasaannollista, ja he julkaisevat kanavallaan muutaman ker-
ran vuodessa. llves ja HJK postaavat 1-5 kertaa viikossa paasaantoisesti ki-

sakaudella.

Sisallét liveksella ja HJK:lla ovat hyvin samankaltaisia, ja teemoina nakyvat
pelaajien esittelyita, behind the scenes -materiaalia, erilaisiin kysymyksiin vas-
taamista, fanituotteiden esittelya, materiaalia peleista ja tapahtumista seka
tunnelmasta. Naiden lisaksi llves julkaisee tanssivideoita seka tilojen esittely-
videoita. Hurrikaanin TikTok-sisaltdo koostuu lahinna Hurrikaanin ja Jankon toi-
miston behind the scenes -materiaalista ja muutamasta lasten tapahtumasta.
Jokainen vertailtavissa oleva seura on kayttanyt osissa julkaisussa musiikkeja,
mutta vain llveksella ja HJK:lla 16ytyy myds monipuolista tehosteiden kayttoa.
llves on seuroista ainut, joka on halunnut laittaa esille myos videot, joihin hei-
dat on mainittu. Alla naemme seuraavaksi taulukossa 4 YouTube-kanavan

vertailutaulukon.

Taulukko 4. YouTube-vertailutaulukko

-Hurrikaani Loimaan “Yksi seura. YKsi

virallinen YouTub- rakkaus. #ilves -HIK TV

kanava
-459 tilaajaa -8,27 t tilaajaa -12,4 t tilaajaa
-profiilikuvana seu- -profiilikuvana seu- -profiilikuvana seu-

ran logo ran logo ran logo
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-nettisivuille
-nettisivuille -Facebookiin L
. - -nettisivuille
-Facebookiin -Instagramiin X
b 2 -Facebookiin
-Instagramiin -Spotify
-Snapchatiin
-277 472 -3 121 986 -6 015 510
-otteluennakot EEEEEDI! -haastattelut
i . -fiilisvideot . e
-ottelun ykkdssuori- : X . -otteita peleista
-sopimusjulkaisut . X
tukset _Legendoien muiste- -pelaajasopimukset
-lehdistétilaisuudet 9 ) -mediatilaisuudet
. - lot I
-sponsoreiden esit- . . -lehdistétilaisuudet
-animaatiot . -
telyt : . -sponsoreiden esit-
. . . -sponsoroiden esit-
-sopimusjulkaisut telyja telyja

-1-5 kertaa vilkossa  -1-5 kertaa vilkkossa -1-5 kertaa viikossa

-891 -685 -1665

- 30 s —12 min -40 s — 19 min -30 s — 37 min

Taulukossa 4 on vertailtavissa seurojen YouTube-kanavat. Vertailutaulukosta
huomataan, etta eniten tilaajia, katselukertoja seka videoita on HJK:lla. llvek-
sella tilaajia seka katselukertoja on enemman kuin Hurrikaanilla, mutta Hur-
rikaani on taas julkaissut videoita enemman kuin llves. llves on liittynyt YouTu-
been vuonna 2009, kun llves ja Hurrikaani ovat lIoytaneet tiensa alustalle
vuonna 2011. Profiilikuvina jokaisella seuralla toimii seuran oma logo ja kai-
killa tekstit vastaavat omaa seuraa. Linkit nettisivuille, Facebookiin seka X:aan
I0ytyvat kaikilta. Hurrikaani ja llves ovat liittaneet linkit myds Instagramiin. llves
on ainut, jonka linkkeihin on valikoitunut Spotify ja Snapchat muiden linkkien
lisaksi.

Sisallét ovat hyvin samankaltaisia vertailtavilla seuroilla: erilaisia haastatte-
luita, otteita peleista ja pelaajasopimusten- seka sponsoreiden esittelyja. Hur-
rikaanilla ja HJK:lla 16ytyy myos lehdistotilaisuuksista otteita. llves erottuu jou-
kosta fiilisvideoilla seka animaatiovideoilla. Hurrikaanilla videot kestavat 30 se-
kunnista 12 minuuttiin, llveksella 30 sekunnista 19 minuuttiin ja HJK:lla 30 se-
kunnista 37 minuuttiin. Videoita seurat julkaisevat YouTube kanavallaan 1-5
kertaa viikossa.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMEPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa perehdytaan taman opinnaytetyon johtopaatoksiin ja toimenpi-
desuosituksiin, joilla toimeksiantajan on mahdollista parantaa markkinointiaan
sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksessa kaytettiin kahta laadullisen tut-
kimuksen menetelmaa, teemahaastattelua ja vertailuanalyysia eli benchmar-
kingia. Tyolla oli kolme tutkimuskysymysta: Mita sosiaalisella medialla tavoitel-
laan Hurrikaanissa? Millaisia markkinoinnin kohderyhmia seuralla on? Missa
kanavissa ja millaisella sisallélla kohderyhméat voidaan tavoitta? Toimenpide-
suositukset ja kehittamisideat on luotu laadullisten tutkimuksien esiin nous-

seista elementeista.

7.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon paaasiallinen tarkoitus oli selvittda, kuinka toimeksiantaja voisi
parantaa markkinointia sosiaalisessa mediassa niin, etta siita saataisiin mah-
dollisimman suuri hyoty irti. Hurrikaani vaikuttaa sosiaalisessa mediassa

useilla kanavilla. Tavoitteena oli 16ytaa kehitysideoita somealustojen kayttoon.

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet

Sosiaalisen median markkinoinnilla tavoitellaan yleensa brandimielikuvan ke-
hittamista, myynnin lisdamista ja asiakaskokemuksen tehostamista. Tavoitteet
ovat hyva olla sidoksissa organisaation strategian kanssa. (Rummukainen
2019.) Teemahaastattelujen avulla saatiin selville, mita Hurrikaani tavoittelee
yleisella tasolla sosiaalisella medialla. Tavoitteiden tulisi olla tarpeeksi konk-
reettisia ja mitattavissa, jotta somemarkkinoinnin tehokkuutta voidaan arvioida
kunnolla ja todenmukaisesti (Huttunen 2020). Tarkkaa somemarkkinoinnin toi-
mintasuunnitelmaa tavoitteiden saavuttamiseksi ei ole Hurrikaanissa laadittu
vaan tavoitteiden asettelu jaa puhetasolle. Tavoitteet liittyvat informointiin ja
Hurrikaanin toiminnan nakyvyyteen. Brandiviestinta esittaytyy yleensa hieno-
varaisena toimintana, jossa otetaan huomioon vuorovaikutus kohderyhman
kanssa. Tarkoituksena ei siis ole niin sanotusti tyrkyttaa itseaan kansalle. (Ko-
mulainen 2023.) Yhtena seuran tavoitteena on myos saada pelaajia ja spon-

soreita esille. Positiivisen mielikuvan herattamista seurasta pidettiin haastatel-
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tavien mukaan erittain tarkeana. Se, miten brandi nayttaytyy ja kayttaytyy so-
messa, vaikuttaa suoraan kuluttajien kiinnostuksen nousuun tai sen laskuun

organisaatiota kohtaan (Komulainen 2023).

Tarkeaa on ottaa huomioon myos vertailuanalyysista nousseita seikkoja ja
saada niista kehitysideoita tavoitteiden saavuttamiseksi. Vaikka organisaatiot
itse maarittelevat somessa tapahtuvan markkinoinnin tyylin ja tavan, on hyva
syventya erilaisien lahteiden toimivuuteen eri sosiaalisen median kanavissa
(Huttunen 2020). Hyvana lahtdkohtana on siis julkaista sellaista sisaltoa sellai-
sissa kanavissa, joissa nykyinen seka potentiaalinen kohdeyleisé on. Muiden
urheiluseurojen sosiaalisen median aktiivinen seuraaminen voi auttaa tavoit-

teiden luomisessa seka niihin paasemisessa.

Kohderyhmat

Organisaatioiden kannattaa valita kohderyhmikseen aluksi vai muutamia koh-
deryhmia. Kohderyhmat vaikuttavat brandin kehitykseen, silla organisaatio
kasvaa seka kehittyy sen mukaan, millaisia asiakkaita he ovat saaneet itsel-
leen. (Lahtinen ym. 2022.) Tutkimuksessa kohderyhmat luokiteltiin kahteen
osaan: nykyinen kohderyhma ja potentiaalinen kohderyhma. Nykyiset kohde-
ryhmat ylipaataan lentopallossa sijoittuvat vanhempaan ikaluokkaan. Puhu-
taan yli 40-vuotiaiden ikaryhmista, ja suurin osa heista on elakelaisia. Hur-
rikaanissa tarkeina kohderyhmia pidetaan myos yrityksia, joita pyritdan saa-
maan kiinnostumaan urheiluseurasta ja mahdollisesta seuran tukemisesta.
Loimaalla on paljon junioriharrastajia, joita koitetaan ohjaamaan mestaruuslii-
gajoukkueen peleihin katsojiksi. Yleensa juniorit tulevat peliin vanhempiensa
ja sisarustensa kanssa, mika tarkoittaa, etta yhden asiakkaan lisaksi tuleekin
useampi maksava asiakas. Kun kohderyhmaan kuuluva asiakas on saatu kiin-
nostumaan ja ostamaan organisaation palveluita tai tuotteita, on hyva lahtea
keskittymaan siihen, miten asiakas saadaan ostamaan tuotteita tulevaisuu-
dessakin (Rummukainen ym. 2019). Haastatteluista ilmeni, ettad seura luottaa
siihen, etta uudet asiakkaat palaavat kylla tulevaisuudessakin heidan tapahtu-
miinsa. Tapahtumista on pyritty tekemaan mahdollisimman miellyttavia ja huo-
mioimaan kaiken ikaiset kohderyhmalaiset. Tapahtumien tunnelman ajatellaan

olevan vetonaulana jatkoa ajatellen.
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Potentiaalisiksi kohderyhmiksi nousivat teemahaastatteluissa nuoret, nuoret
aikuiset ja ulkopaikkakuntalaiset. Toimeksiantaja toivoisi, etta kohderyhma
laajentuisi myds lajiystavien ulkopuolelle. Se vaatisi erilaista somestrategiaa ja
panostusta eri somealustoille. Potentiaalisia kohderyhmia miettiessa on sy-
vennyttava siihen, miten, milloin ja missa erilaiset ryhmat viettavat aikansa
(Komulainen 2023). Haastatteluissa ilmeni, ettei esimerkiksi postauksien kel-
lonaikoja ole juurikaan mietitty, vaan postaaminen tapahtuu paasaantoisesti
reagoimalla. Seura tiedostaa, etteivat heidan somejulkaisunsa miellyta kaik-
kia. Esimerkiksi osa paakohderyhmasta ei aina ymmarra sisaltdjen tarkoitusta
tai ylipaataan sita, miksi Hurrikaani esiintyy sosiaalisessa mediassa. Vaikka
sosiaalisen median markkinoilla onkin mahdoton miellyttaa koko kansakuntaa,
voidaan kanavien oikeilla valinnoilla ja silla, mita kuhunkin kanavaan julkaisee,

vaikuttaa positiivisesti markkinoinnin tuloksiin (Kortesuo 2019).

Kanavat ja sisallot

Sosiaalisen median alustat tarjoavat organisaatioille erittdin hyvan tavan
paasta vuorovaikutukseen seka nykyisten etta potentiaalisten kohderyhmien
kanssa (Virtanen 2020). Hurrikaanin tarkein sosiaalisen median kanava on
talla hetkella Facebook. Facebookin suosio nuorison kesken on vahentynyt,
mutta vanhempikayttajakunta nousee koko ajan entisestaan (Virtanen 2020).
Taman vuoksi seura nakee, etta juuri Facebook tavoittaa suurimman kohde-
ryhmansa. Facebookissa voi julkaisujen lisaksi liittya erilaisiin ryhmiin. Ryh-
missa voidaan kommentoida julkaisuja ja keskustella yhteisista aiheista. (Vir-
tanen 2020.) Haastatteluista ilmeni, ettéd Hurrikaanin iakkaammat kohderyh-

mat tykkaavat seurata ja reagoida seuran Facebook-tilin julkaisuja.

Instagram nousi heti toisena tarkeana alustana esille Hurrikaanin somemarkki-
noinnissa. Instagram toimii erinomaisena alustana tuotteiden ja palveluiden
esille tuomisessa visuaalisten keinojen avulla. Sovellus on etenkin nuorten
suosima kanava (Komulainen 2023). Sovelluksessa voidaan tavoittaa vahan
nuorempaa Hurrikaanin kohderyhmaa ja etenkin seuran junioreita seka heidan
vanhempiaan. Hurrikaani kayttaa Instagramissa eri postausvaihtoehtoja, kuten
kuvia, videoita ja reelsseja. Feed-julkaisujen lisaksi sisaltdéa voidaan julkaista
Instagramissa tarinaosiossa, joka on nahtavilla 24 tuntia (Komulainen 2023).

Jos tarinan haluaa nakyvan pidempaan profiilissa, sen voi tallentaa profiilin
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kohokohtiin (Parviainen 2018). Vaikka Hurrikaanilla onkin kaytdssaa paljon eri

postausvaihtoehtoja, on kohokohtien maara jaanyt vahaiseksi.

YouTube on kanavana suunnattu haastattelujen mukaan kaikille kohderyh-
mille. Kanava sopii markkinakeinona myos organisaatioille, jotka haluavat li-
sata muun muassa branditunnettavuutta ja kertoa konseptistaan isolle joukolle
(Komulainen 2023). TikTok ei ole aktiivisessa kaytdssa, mika nakyy vahaisena
seuraaja maarana. Sovelluksen aktivointia kuitenkin toivottiin jokaisen haasta-
teltavan toimesta. Vertailuanalyysissa huomataan, ettd Hurrikaanin Faceboo-
kissa seuraajia on 6 600 ja Instagramissa 3 600, mika tukee teemahaastatte-

lun vastauksia tarkeimmista kanavista.

Hurrikaanin sisallot aktiivisilla somealustoilla verrattavissa muihin urheiluseu-
roihin ovat samankaltaisia ja laadukkaita. Julkaisut vastaavat brandi-ilmetta, ja
tekstit on suunniteltu tukemaan julkaistavaa materiaalia. Sisall6t ovat informa-
tiivisia, mutta rennolla kadella tehtyja. Teemoina nousevat esiin pelitapahtu-
mat, otteluennakot, tulokset, erilaiset haastattelut, muut tapahtumat, sponsorit,
pelaajien esittelyt seka fanituotteiden ja lippujen myynti. Behind the scenes -
materiaali jaa hyvin vahaiselle, ja sita haastatteluissa nostettiin kehityskoh-
teeksi. My0s vertailuanalyysissa huomataan, etta muut seurat julkaisevat
muun muassa TikTokiin paljon behind the scenes-materiaalia, mika kiinnostaa

katsojakuntaa.

Hurrikaanilla on erinomaiset lahtokohdat markkinointiin sosiaalisessa medi-
assa. Kanavia seka aktiivisuutta [0ytyy kylla. Pienilla viilauksilla ja yhden kana-
van aktivoimisella Hurrikaani voi tavoittaa potentiaaliset kohderyhmat ja saada

seuraa laajemmin nakyville.

7.2 Toimenpidesuositukset

Nykypaivana markkinointi sosiaalisessa mediassa urheiluseuroille on erittain
tarkeaa. Hurrikaani on onnistunut luomaan lentopallossa aktiivisen ja sisallol-
taan hyvan pohjan somekanaviin. Toimenpidesuosituksissa on otettu kantaa
Hurrikaanin sosiaalisen median alustojen olemassa oleviin tai olemattomiin
seikkoihin, jotka ovat tulleet ilmi laadullisen tutkimuksen edetessa. Kanavat,

joita kehitysideat koskevat, ovat Facebook, Instagram, YouTube seka TikTok.
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Yleiset toimenpidesuositukset

Markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii tavoitteiden lapikaymista ja tarkkaa
suunnitelmallisuutta. Tutkimuksessa huomattiin, etta tavoitteita seuralla 10ytyy,
muttei niista ole tehty tarkkaa kirjausta. Ensimmaisena toimenpidesuosituk-
sena esitetaan tavoitteiden tarkka kirjaaminen ja niiden esille tuominen niin
seuran taustahenkilGille kuin pelaajillekin. Kun tavoitteet on kayty lapi, voidaan

miettia, miten niihin paastaan.

Eri kohderyhmat ovat aktiivisia eri kanavissa, joten on suunniteltava milloin,
missa ja millaista sisaltoa tulee tuottaa, jotta kanavat saavuttavat mahdollisim-
man paljon yleisda. Julkaisusuunnitelman valmistaminen on yksinkertainen
tapa kohentaa viestintaa ja parantaa julkaisujen saannéllisyytta (Kanava s.a.).
Somekalenterin kayttdonotto helpottaa, eika silloin tule tilannetta, etta joudu-
taan joka kerta paniikissa miettimaan, mita nyt julkaistaan. Somekalenteri ei
tarkoita kuitenkaan sita, etta yllattaville postauksille ei olisi tilaa. On hyva py-
sya ajan hermolla ja jattaa aukkoja, jos jotain yllattavaa tapahtuu. (Virtanen
2020.) Suunnitelma auttaa myds sisaltdjen luomisessa. Kun ylos merkataan
tietyt teemat jokaisella viikolle, pysyy sisaltd monipuolisena, eika se toista itse-

aan.

Koska Hurrikaanin somemarkkinointiin kaytettava aika on rajallista, olisi hyva
ottaa aktiiviseen kayttoon Meta Business. Silla pystytaan seuraamaan julkai-
sujen tehokkuutta ja saadaan tietoisuuteen ne julkaisut, joista ihmiset eniten
kiinnostuvat. Nain Hurrikaani pystyy kehittamaan sisaltéaan kohderyhmille
mielekkaammaksi. Meta Busineksen avulla seura voi myds ajastaa julkaisuja,
mika helpottaa taas ajankayttoa. Materiaalia kannattaa tuottaa myos valmiiksi
niin sanottuun materiaalipankkiin, jolloin sisaltoa ei tarvitse joka kerta luoda

niukassa aikataulussa.

Arvonnat ovat yksi suosittu markkinointi keino sosiaalisessa mediassa. Hur-
rikaani on kayttanyt muutamia arvontoja somealustoillaan. Mahdollisuuksien
mukaan arvontoja voisi olla tasaiseen tahtiin. Arvonnat pitavat inmiset aktiivi-

sina ja keraavat julkaisuihin paljon rektioita seka niiden kautta saa hyvin usein
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uusia seuraajia. Arvontojen kohteina voisivat olla esimerkiksi fanituotteet tai il-
maisliput peleihin seka muihin tapahtumiin. Myds sponsoritoimintaa voisi yh-
distaa arvontoihin, jolloin sponsoritkin saisivat isomman huomion.
Sisalléiltdan Hurrikaanin julkaisut ovat hyvia ja viihdyttavia. Jotta Hurrikaani
saisi enemman rektioita julkaisuihin, voisi se kayttaa osallistavaa postausme-
netelmaa. Esimerkiksi tekstiosuuksissa voisi olla kysymyksia: Kuka on lempi-
pelaajasi? Nahdaankd sinut hallilla? Yksinpuhelun sijaan on tarkeaa muistaa
vuorovaikutus yleisdén kanssa (Kortesuo 2018). Informatiivisten julkaisujen li-
saksi tarkeaa olisi tuoda seuran pelaajien ja muiden tyotekijoiden persoonia
esiin. Behind the scenes -materiaalin toteuttaminen olisi iso lisa Hurrikaanin
somemarkkinointiin. Kuten yksi haastateltavista sanoi: "lEnemman minua Kiin-
nostaa se mita, kuikin pelaaja tekee vapaa ajalla tai ostaa kaupasta, kuin etta
peli paattyi 3—1.”. Behind the scenes -materiaalin lisdksi erilaisten kysymysten
heittaminen pelaajille on suosittua monissa urheiluseuroissa. Esimerkiksi:
Kuka joukkueesta on hauskin, tai kenen kanssa lahtisit autiolle saarelle ja

miksi. Haastevideot hauskuuttavat myos yleisoa.

Nyt Hurrikaanin sosiaalinen media on muutaman toimihenkilon varassa, jotka
hoitavat kaikki seuran muutkin juoksevat asiat. Jos tulevaisuudessa seuralta
I0ytyy enemman resursseja, olisi tarkeaa saada sosiaalisen median markki-
noinnille oma tekija. Nain muiden toimihenkildiden taakka helpottuisi ja some-
markkinointiin pystyisi keskittymaan paljon suunnitelmallisemmin ja aktiivisem-

min.

Kehitysehdotelmat kanavoittain

Hurrikaanin Facebookin tietoja-osio on kattava ja sielta 10ytyy paljon tarvittavia
tietoja. Linkit muihin somekanaviin uupuvat, joten ne voisi lisata osioon. Kansi-
kuva on leikattu niin, ettei koko logo nay kokonaisuudessaan. Kuva voisi olla
eri tai ainakin kuvaa voisi muokata niin, etta se istuu paremmin koko profiiliin.
Kansikuvaa voisi myos vaihdella tasaisin valiajoin niin sanotusti sesonkikohtai-
sesti. Facebookin kiinnitettyna julkaisuna toimi seuraava tapahtuma. Kiinnityk-
seen voisi lisatd myos koko otteluohjelman, jotta se on helposti I0ydettavissa.

Sisallot ovat kiinnostavia, mutta voisivat olla enemman yleisd6a osallistavia.

Facebookin algoritmi nostaa esille niita julkaisuja, joissa on paljon tykkayksia
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ja muita reagointeja. Seuraajien mielenkiinto heraa helpommin palveluista,
jotka saavat paljon nakyvyytta ja huomiota Facebookissa. (Komulainen 2023.)
Kehitysehdotelmana on kysymysten aktiivinen kaytto julkaisuteksteissa tai ylla
mainittujen arvontojen saannollinen jarjestaminen. Tama edistaa reagointien

maaraa ja sita kautta julkaisujen suurempaa nakyvyytta.

Facebook sivun nakyvyyteen vaikuttaa myos se, etta sivustolla kavijan tulee
tykata organisaation sivusta seka uutissyotteen toiminnan on oltava aktiivista.
Onkin tarkeaa huomioida se, milloin sivua paivitetaan ja ajankohtaan, milloin
seuraajat nakevat ja reagoivat julkaisuihin. (Kananen 2018.) Kehitysehdotel-
mana on tarkastella seuraajien aktiivisuuden ajankohtaa, ja taman perusteella

muokata julkaisusuunnitelmaa.

Instagramissa profiilin bio-osioon voisi lisata osoitetiedot ja aukioloajat. Bran-
dien ja organisaatioiden tulisi kayttaa myos linkkeja Instagramissa. Linkkeja
voi kayttaa stooreissa, biossa seka julkaisuissakin. (Komulainen 2023.) Nyt
Hurrikaanilla on Instagramissa linkki fanikauppaan. Tarkeaa olisikin lisata linkit
muihin sosiaalisen median kanaviin seka nettisivuille. Yhtena vaihtoehtona on
tehda erillinen somen laskeutumissivu, johon voi liittda kaikki tarpeelliset ja ha-
lutut linkit. Taman jalkeen somelaskeutumissivu voidaan liittaa some-kanavien
profiileinhin. (Virtanen 2018.) Hurrikaanin tulisi ehdottomasti hyddyntaa laskeu-

tumissivua, johon he voivat koota kaikki linkit.

Instagram-tarinoita eli stooreja Hurrikaani voisi kayttaa vielakin monipuolisem-
min. Stoorit nakyvat alylaitteen kokonaytolla ja siihen voidaan liittaa erilaisia
elementteja kuten musiikkia, tarroja, linkkeja ja muita tehosteita. Tama mah-
dollistaa monipuolisen sisallon jakamisen. Tarinoissa pystytdan myds otta-
maan seuraajat interaktiivisesti huomioon lisaamalla tarinoihin esimerkiksi ky-
symysboksin. (Virtanen 2018.) Hurrikaanin olisi hyva ottaa kysymysboksit mu-
kaan saanndllisesti julkaistessaan stooreja. Stoorit nakyvat 24 tuntia, jonka jal-
keen ne on mahdollista tallentaa kohokohtiin. (Parviainen 2018.) Hurrikaanilla
Instagram-kohokohdat jaavat suppeiksi, joten kohokohtia tulisi ehdottomasti
olla lisaa erilaisilla teemoilla. Tallaisia voisivat olla esimerkiksi yhteistyokump-
panit, liput, pelimateriaalit, tapahtumat, pelaajasopimukset ja tietoa otteluta-

pahtumista.
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Hashtagien kaytto auttaa Instagram-kayttajia nakemaan samalla tunnisteella
merkityt julkaisut. (Virtanen 2020.) Hurrikaanin tulisi lisata hashtageja aktiivi-
sesti jokaiseen julkaisuun, jolloin heidan julkaisunsa saisivat suuremman na-
kyvyyden. Nakyvyytta ja reaktioita lisaa myos seuraajien kommentteihin rea-
goiminen ja niiden tykkadaminen. Julkaisuihin tulleisiin kommentteihin voi vas-
tata myos kysymyksilld, jolloin julkaisuun saadaan enemman keskustelua ja

sen seurauksena lisaa reagointia.

Hurrikaanin Instagramin sisaltd on brandi-ilmeen mukaista, ja se kertoo katso-
jalle kaiken oleellisen. Informatiivisen sisallon lisaksi Hurrikaanin toivottaisiin
tuottavan lisaa behind the scenes -materiaalia. Isossa suosiossa ovat myos
reaaliajassa kuvatut videot (live-videot). Live-videoissa seuraajat paasevat
kommentoimaan ja kysymaan heita askarruttavia asioita saaden vastauksen
heti livea pitavalta henkilolta. (Kortesuo 2018.) Hurrikaani voisi toteuttaa live-

videoita saanndllisesti hyodyntaen esimerkiksi pelaajia videoiden teossa.

Vaikka TikTok nahdaan nuorten suosimana some-kanavana, ennustettavissa
on, ettd kanavan kohderyhmat siirtyvat jatkuvasti myds vanhempien ikaluok-
kiin. (Komulainen 2023.) Hurrikaanin potentiaalisia kohderyhmia ajatellen tar-
keaa olisi TikTok-sovelluksen aktivointi. Hurrikaanin TikTok on talla hetkella
hyvin vahaisessa kaytdssa ja sisaltod yksipuolista. Profiilissa saisi nakya linkit
nettisivuille sekd muihin somekanaviin, tai hydodyntaa laskeutumissivua. Esitte-
lytekstia voisi myds muuttaa niin, etta siita kay ilmi sarjataso, ja lisata esimer-

kiksi iskulauseen.

Hurrikaanin TikTok-kanavan julkaisutahti olisi hyva olla vahintaan kerran vii-
kossa ja jaetut julkaisut esilla. Videoilla julkaisija voi ilmaista itseaan luovasti.
Videot voivat liittya esimerkiksi tanssimiseen, laulamiseen, puhumiseen seka
erilaisiin &ani- ja liiketrendeihin. (Havo 2022.) Eli Hurrikaanin sisallot eivat tar-
vitse valttamatta liittya itse pelisuorituksiin tai ottelun tuloksiin, vaan enemman
kaikkeen muuhun. Etenkin pelaajien mielipiteet, arki ja muu behind the scenes
-materiaali kiinnostavat TikTokin kayttajia. Yleensa TikTokissa videoihin lisa-
taan erilaisia efekteja, kuten filttereita, tarroja ja musiikkeja. (Nieminen 2022b.)
Hurrikaani voisi ottaa nama erilaiset efektit kayttdonsa videoissaan. Live-vide-

oita voidaan hyddyntaa myds TikTokissa.
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TikTokin avulla seura voi saada enemman nuorisoa kiinnostumaan lajista ja
ottelutapahtumista. Julkaisut TikTokissa voivat saavuttaa paljon suuremman
nakyvyyden kuin muissa markkinointikanavissa. TikTok-trendit vaihtuvat jatku-
vasti, ja niita on seurattava tarkoin, jotta organisaatioiden julkaisut pysyvat
ajan hermolla. (Yrjola 2022.) Suositeltavaa on, etta Hurrikaani ottaisi seuran-
taan itsedaan isompien urheiluseurojen TikTok-tileja niin suomesta kuin ulko-

mailtakin.

YouTube-kanava on Hurrikaanilla erittain hyvin hallussa. Profiiliin voisi halu-
tessaan liittaa viela linkin fanikauppaan. Kehitysideana Hurrikaanin YouTube-
kanavalle nousee sisaltdjen kuvauspaikat. Joskus esimerkiksi haastattelut
voisi tehda erilaisessa miljoossa. Nyt heidan sisaltonsa kuvataan paasaantoi-

sesti pelihallilla tai toimistolla.

Opetusvideot kiinnostavat yleis6a (Komulainen 2023). Hurrikaani voisi sisallyt-
taa joihinkin YouTube-sisaltoihin esimerkiksi lapsille ja nuorille suunnattua
opetusmateriaalia, jossa pelaajat nayttaisivat esimerkkia. Myos Live-videoita
voi hyodyntaa YouTubessa. Videoiden selkeyttamiseksi videoihin voisi lisata
tekstitykset. YouTube-videoita saatetaan katsoa ilman aania, ja hyva seka sel-

kea teksti voi lisata katsojia huomattavasti. (Kortesuo 2018.)

7.3 Luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta pystytaan arvioimaan tutkimuskoh-
teen seka tutkimuksesta saadun materiaalin yhteensopivuudella. Tarkeaa on
myos ottaa huomioon, etteivat teorianmuodostukseen ole vaikuttamassa epa-
oleelliset seka satunnaiset tekijat. Luotettavuuden arvioinnin kriteerina on lo-
pulta tutkija itse. Tutkijan on taytynyt toimia rehellisesti, silla tutkimuksen tulok-
seen on ollut vaikuttamassa hanen tekonsa seka valintansa. Tutkimuksessa
tutkijan on perusteltava, mista joukosta valinnat on otettu, mita valitut ratkaisut
ovat olleet ja miten kyseisiin paatelmiin on lopulta paadytty. Tutkijan pitaa
osata my0s arvioida tekemiensa vastauksien tarkoituksenmukaisuutta ja te-
hokkuutta tavoitteisiin peilaten. (Vilkka 2021.) Tutkija on itse nojautunut niihin

sovelluksiin, jotka han kokee merkittaviksi kanaviksi talla hetkella.
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Laadullisissa tutkimuksissa jokainen tutkimus on niin sanotusti ainutkertainen,
eika sita pystyta kaytannossa toistamaan. Tama tarkoittaa, etta jos toinen tut-
kija tydstaisi saman tutkimuksen, voisi lopputulos olla erilainen. Samoilla tul-
kintasaannoksilla tutkimuksen toistajan tulisi [0ytaa kuitenkin samankaltaisia
tulkintoja kuin alkuperaisella tutkijalla tutkimuksessa on esiintynyt. Laadulli-
sessa tutkimuksessa on hyva muistaa, etta tutkimuksen lukijan tulisi ajautua
samoihin tuloksiin kuin tutkija itse. Tama viittaa siihen, etta tutkijan kayttamat
periaatteet seka tutkimuksen kulku on kuvailtava erittain tarkkaan. (Vilkka
2021.)

Tutkijan taustatieto on hyvin usein vaikuttamassa tietojen keraamiseen seka
niiden tulkintaan. Tutkittavaan kohdeilmioon tutustuminen seka erilaisten na-
kokulmien huomioon ottaminen prosessin koko elinkaaren ajan parantaa tutki-
muksen luotettavuutta (Puusa ym. 2020). Ennen tutkimuksen aloittamista
taustatyota oli tehty jo kattavasti teoriaopintojen pohjalta seka tutustuttu tutkit-
tavaan kohteeseen ja sen taustoihin. Myos erilaisia nakokulmia otettiin huomi-

oon koko tutkimuksen ajan.

Tutkimuksessa tulee ottaa kriittisesti tarkasteluun myds tutkimuksen tulkintaan
mahdollisesti vaikuttaneet tekijat, kuten tutkijan rooli tutkittavan yhteison jase-
nena, tutkijan yhteiskunnallinen asema, ika, arvot, sukupuoli, uskomukset
seka poliittiset ja uskonnolliset asenteet. On tarkeaa, etta tutkijat kasittelevat
tutkimusta arvovapaasti paljastaen samalla omat arvonsa ja asenteensa, jotka
voivat vaikuttaa tutkimuksen tulkintoihin ja maaritelmiin. Tama varmistaa tutki-
muksen lapinakyvyyden ja luotettavuuden. (Vilkka 2021.) Tutkijan oma lento-
pallotausta, kokemukset eri seurojen sosiaalisesta mediasta ja laheinen side
toimeksiantajaan ovat voineet vaikuttaa tutkimuksen tulkintaan ja tutkimustu-

loksiin.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos silla, miten tutkimuksessa
kaytetyt metodit soveltuvat itse aiheeseen ja tutkimuksen luonteeseen (Puusa
ym. 2020). Tahan opinnaytetydn tutkimukseen valitut menetelmat sopivat hy-
vin kehitysideoiden ja toimintakehotteiden rakentamiseen. Teemahaastatte-
luissa kysymyksia oli lahes riittavasti. Tasmentavia kysymyksia olisi voitu esit-

taa tarvittaessa, kun osan kysymysten vastauksista jai lyhyiksi. Haastattelut
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haluttiin kuitenkin pitaa lyhyina, ettei haastatteluihin kaytetty aika veisi haasta-
teltavien Kiireista tydaikaa. Haastateltavien valinta jai seuran sisaisiin henkilGi-
hin, ja kohderyhmien mielipiteita ei kasitelty tutkimuksessa. Tama on voinut

vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Pelkka kasin kirjaaminen voi vaikuttaa
tuloksiin epatarkkuuden vuoksi (Vilkka 2021). Taman takia teemahaastattelut
haluttiin nauhoittaa puhelimen nauhoitustoiminnolla. Nauhoittamisen ansiosta

litterointi oli helppoa, eika mikaan asia jaanyt kirjaamatta.

Vertailuanalyysissa mietittiin jokaiselle kanavalle ominaisia piirteita seka toi-
mintoja, ja naiden pohjalta pystyttiin vertailemaan kolmea eri urheiluseuraa.
Vertailtavia elementteja oli riittavasti, ja niista saatiinkin paljon kehitysideoita
kanavoittain. Vertailussa keskityttiin paljon seuraajien maariin, julkaisumaariin,
sisaltoihin seka reaktioihin. Todelliset luvut kavijamaarista, yksityisviesteista
seka nakyvyyden laajuudesta ovat vain toimeksiantajan saatavilla, joten tutki-
mus tarkasteli vain kaikkien nahtavilla olevaa dataa. Tutkijalla ei ollut paasya
toimeksiantajan sisaiseen dataan. Vertailu on siis tehty pintapuoleisen datan

perusteella.

On myo6s hyva muistaa, etta tutkimuksessa kaytetyt menetelmat, haastattelut
ja benchmarking, perustuvat tutkijan havaintoihin ja paatelmiin. Toisin sanoen
tutkija on itse voinut tehda omia tulkintoja ja mahdollisia virhe arviointeja. Itse
tutkimusta alettiin tehda jo ennen kuin teoriaosuus oli saatu kokonaan val-
miiksi, minka takia tutkimuksen laatua ja luotettavuutta on myos tarkasteltava
kriittisesti. Tama tutkimus toteutettiin tutkimuseettisin periaattein. Tutkimuseet-
tinen periaate tarkoittaa sita, etteivat tulokset tue ainoastaan pienta, organi-
saatiolle merkittavaa joukkoa eivatka tulokset pahoita organisaatioon kuulu-

vien henkildiden tai ryhmien mielta. (Puusa ym. 2020).

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon prosessi kesti viidesta kuuteen kuukautta. Tydn aikana sosiaa-
lisen median seka sisaltdmarkkinoinnin teoria tuli sisaistettya hyvin, ja urheilu-
seuran tunteminen kehittyi paiva paivalta syvallisemmaksi. Opinnaytety6 on
kirjoitettu aitiyslomalla, mika aiheutti ongelmia alkuperaisessa aikataulusuun-
nitelmassa pysymisessa. Tyon kirjoittamista joutui siis soveltamaan vauvan

ehdoilla. Ty valmistui kuitenkin aikataulun mukaisesti.
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Tyon tavoitteena oli luoda kehitysideoita Hurrikaanin sosiaalisen median
markkinoinnin tehostamiseksi. Toimeksiantaja oli entuudestaan tuttu, joten yh-
teisty0d heidan kanssaan oli alusta asti luontevaa ja helppoa. Toimeksiantaja

antoi vapaat kadet tutkimuksen toteutukselle.

Tyon parhaat osuudet olivat haastattelut seka tutkimustulosten analysointi.
Ajallisesti eniten tydllisti teorian kirjoittaminen seka tutkimusmenetelmien
avaaminen. Lahteiden etsiminen osoittautui ajoittain myds haastavaksi. On-

neksi ohjaava opettaja oli aktiivisesti apuna tutkimuksen alusta loppuun.

Opinnaytetyon aihe oli kiinnostava ja mukaansatempaava. Tydn aikana oppi
paljon erilaisia elementteja, ja naki, kuinka tarkasti tutkimusmateriaalia on arvi-
oitava. Niin tyon toteuttaja kuin toimeksiantajakin hyotyvat koko prosessista
tulevaisuudessa. Toimeksiantaja sai hyvia toimenpidesuosituksia ja kehitta-
misehdotelmia sosiaalisen median markkinointiin liittyen. On kuitenkin muistet-
tava, etta sosiaalinen media muuttuu koko ajan. Hurrikaanin taytyy siis pysya
ajan hermolla, tarkastella toimintaansa kriittisesti ja kehittda somemarkkinointi-
aan jatkuvasti seka maaratietoisesti. Hurrikaanin somemarkkinoinnin kehitys-
tyon myota tapahtuvien tulosten seuraamista ja resurssien kohdentamista
markkinoinnin jatkuvaa suunnitelmallisuutta varten voidaan pitaa mielenkiintoi-

sena jatkotutkimusaiheena.
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Haastattelukysymykset

Teema 1

Al

Kaytatteko sosiaalista mediaa seuranne markkinoinnissa?
Mita Hurrikaani tavoittelee sosiaalisella medialla?

Kenen vastuulla sosiaalisen median markkinointi on?
Osallistuvatko pelaajat Hurrikaanin somemarkkinointiin?

Onko pelaajien kanssa kayty lapi somemarkkinoinnin tavoitteet?

Teema 2

1.

Mitka ovat Hurrikaanin tarkeimmat kohderyhmat?

2. Mitka ovat Hurrikaanin potentiaaliset kohderyhmat?
Teema 3

1. Mita sosiaalisen median kanavia Hurrikaani kayttaa?

2. Mitka ovat tarkeimmat kanavanne?

3. Onko kanavia mielestanne riittavasti?

4. Kuinka usein paivitatte sosiaalisen median kanavia?

5. Millaista sisaltda julkaisette somekanavissa?

6. Millaista sisaltda pidat itse kiinnostavana?

7. Miten voisitte kehittda sosiaalisen median markkinointia?
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Vertailuanalyysitaulukot

Facebook

Vertailun aihe Hurrikaani llves HJK

Tietoja-osio

Tykkadjien maara

Profiili- ja kansi-

kuva

Kiinnitetyt julkaisut

Reaktiot (kommen-

tit, jaot ja tykkayk-

set

Julkaisutyypit

Julkaisutiheys
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Instagram

Vertailun aihe Hurrikaani llves HJK

Biography

Seuraajien maara

Profiilikuva

Kohokohdat

Reaktiot (kommen-
tit ja tykkaykset)

Julkaisutyypit

Julkaisutiheys

Kuvatekstit

Hashtagit ja hymiot
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TikTok

Vertailun aihe Hurrikaani llves HJK

Biography

Seuraajien maara

Profiilikuva

Nayttokerrat

Kaikki tykkaykset

yhteenlaskettuna

Julkaisutiheys

Merkatut postauk-

set

Musiikit ja tehos-

teet
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YouTube

Vertailun aihe Hurrikaani llves HJK

Profiilin teksti

Tilaajien maara

Profiilikuva
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