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Taman opinnaytetydn kirjallisessa osiossa selvitetaédn, kuinka kotimaisen Koukussa
-draamasarjan sosiaalisen median kampanja onnistui. Opinnaytetyén teososa on sosiaalisen
median kampanja YLE TV2:ssa ja Yle Areenassa syksylla 2015 esitetylle Koukussa
-draamasarjalle. Sosiaalisen median kampanja toteutettiin Facebookissa, Twitterissa ja
Instagramissa. Teososan tavoitteena oli tuoda sarjalle katsojia Yle Areenaan.

Opinnaytety6ssa etsitdan vastausta kysymykseen, kuinka luodaan onnistunut sosiaalisen
median kampanja draamasarjalle ja mit kussakin sosiaalisen median alustassa tulee ottaa
huomioon, jotta kampanjasta tulee menestyksekéas. Tyéssa paneudutaan vaihe vaiheelta
kampanjan toteutukseen.

Tydssé on hyddynnetty alan asiantuntijoiden tuottamaa kirjallisuutta, artikkeleja ja tutkimuksia
seka tapaustutkimusta analysoiden sisélléntuotantoa Koukussa -sarjan sosiaalisen median
kanavissa.

Opinnaytety0ssa kavi ilmi, etta netti-tv ei ole vield péihittéanyt lineaarista televisiota, mutta
internetin ja television yhteisty® kasvaa ja tiivistyy jatkuvasti. Niinpa sosiaalinen media
kietoutuu tarkedksi osaksi katsojakokemusta tarjoten katsojille keskustelualustoja ja
lisdsisaltoa.

Draamasarjan osalta kavi ilmi, ettd ihmiset reagoivat herkéasti sarjan merkittaviin
juonenkaénteisiin. Nain ollen sosiaalisessa mediassa tulee olla valppaana silloin kun sarjassa
tapahtuu, jotta keskustelu saadaan keskitettya sarjan virallisille sosiaalisen median alustoille.

Tydn teososan tarkeimpiin huomioihin lukeutuu se, ettd sosiaalisen median kampanjan tulee
olla yhtendinen kokonaisuus. Kolmen sosiaalisen median kanavan merkityksellisyys
osoittautui onnistuneeksi: useat samat henkil6t seurasivat sarjan sosiaalista mediaa kaikissa
kanavissa. Jokaisella kanavalla oli oma tehtavansa kokonaisuuden onnistumisen kannalta.
Teososan konkreettisessa tavoitteessa onnistuttiin erinomaisesti: Yle Areenan katsojaluvut
olivat tuplasti yli tavoitteen. Kuitenkin nykyaikaisilla menetelmilld on hankala osoittaa suoraa
yhteytta sosiaalisen median kampanjan ja netti-tv:n katsojalukujen vélilla.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media kulkee kasi kddessa televisio-ohjelmien kanssa: tv-ohjelmat julkaisevat
lineaarisen television lisaksi materiaalia kanavissa joista ei ennen osattu edes haaveilla.
Facebookiin syntyy paivittain uusia fanisivustoja ja on vain eduksi, jos tv-ohjelman tekijat
itse yllapitavat sivuja: katsojat saavat kaivattua lisamateriaalia.

Monikanavaisuudesta on tullut osa arkipaivddmme: Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn, Periscope ja Youtube ovat nousseet perinteisten medioiden rinnalle. Esimerkiksi
vuonna 2013 13-29-vuotiaat suomalaiset viettivat Youtubessa keskimaarin 3,9 tuntia
vilkossa. 30-49-vuotiailla luku oli 2,2 tuntia ja 50-64-vuotiailla 0,8 tuntia (Youtube, You and
| tutkimus 2013). Tutkimuksessa SoMe ja Nuoret 2015 kavi ilmi, ettd suomalaiset nuoret
kayttavat noin 13-17 tuntia viikkossa sosiaalisen median palveluiden parissa (Suomessa
asuvien 13-29-vuotiaiden nuorten sosiaalisen median palveluiden k@yttdminen ja lIasndolo
2015).

Television katselu on muuttunut huomattavasti vimeisen 15 vuoden aikana: seka
televisio-, ettd sen kayttdkanavat ovat lisddntyneet. Suoratoistopalvelut kuten Netflix ja
Viaplay ovat tulleet jaddékseen. Televisiota ei katsota enda keskittyneesti vaan samaan
aikaan kaytetaan sosiaalisen median palveluita dlypuhelimilla ja tableteilla. Tata
taydentavaa television katselua kutsutaan second screeniksi (Véliverronen, E. 2015)

Vuonna 2015 Suomessa katsottiin suhteellisen vahan kotimaista fiktiota: Yle:n kanavilla
suomalaisen fiktion osuus oli kolme prosenttia. MTV:n kanavilla se oli yhdeksén prosenttia
ja Nelonen Median kanavilla kaksi. Suurimman lohkon kaupallisilla kanavilla vei
viihdeohjelmat: Nelonen Media 63%, MTV 21%. Yleisradion kanavilta katsottiin eniten
asia- ja keskusteluohjelmia, yhteensa 20%. (Finnpanel: TV-katselu Suomessa 2015).
Etenkin viihdeohjelmat ovat Suomessa suosittuja sosiaalisen median kayttajien parissa.
Esimerkiksi MTV 3:lla esitetylla viihdeohjelmalla Putouksella oli 10.2.2016 218 113
seuraajaa, kun taas Yle TV2:n kotimaisella Syke -draamalla oli 31 046 seuraajaa.

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan YLE TV2:lla ja YLE Areenassa 4.11.2015-5.2.2016
esitetyn Koukussa -tv-sarjan sosiaalisen median toteutusta. Kanavina toimivat Facebook,
Twitter ja Instagram. Sosiaalisen median kanavien tarkoituksena oli kasvattaa
katsojamaaria Yle Areenassa, jossa sarjan kaikki jaksot julkaistiin katalogina heti ensi-
iltapaivand. Sarja naytettiin myds YLE TV2:lla keskiviikkoisin.

Koukussa on suomalainen draamasarja ihmisten riippuvuussuhteista. Sarjan ovat luoneet

Roope Lehtinen ja Laura Suhonen. Helsinkiin sijoittuvassa rikosdraamassa paneudutaan



ihmissuhteisiin ja perhedynamiikkaan, sekad huumeiden ympérille rakentuvaan

alamaailmaan.

Tydn aikana Koukussa -sarjan sosiaalisen median kanavat rakennettiin alusta alkaen
kasvattamalla seuraajajoukkoa ilman rahallista panostusta. Kaikki liikehdintd some-
kanavissa oli orgaanista. Orgaaninen lilkehdint& tarkoittaa sita, ettd some-alustoille ei ole
maksettu siitd, ettd sivu saisi lisdé seuraajia, tykkayksia tai nakyvyytta. Mikéli paivityksille
olisi esimerkiksi ostettu ndkyvyyttd Facebookissa, olisi liikehdinta sivulla ollut seka
maksettua, ettd orgaanista. Seuraajajoukko kasvoi tasaisesti ohjelman esitysaikana ja sai
loppuhuipennuksensa, kun Koukussa -sarja palkittiin viidella Kultaisella Venlalla
tammikuussa 2016.

Tybssa tarkastellaan toimivia ja paljon nakyvyytta keranneitd paivityksia seké vertaillaan
eri kanavien toimivuutta keskenaan. Samalla kiinnitetdan huomiota siihen, mité voi
tulevaisuudessa jattaa pois, eli minkalaiset paivitykset eivat ottaneet tuulta alleen.
Koukussa -draamasarjan sosiaalisen median kampanjan tavoitteena oli ohjata katsojia
sarjan pariin Yle Areenaan. Tyon tutkimuskysymyksena on selvittda kuinka ohjelman

sosiaalisen median toteutus onnistui.

Sosiaalinen media on aina sidoksissa ymparilla tapahtuvaan: syksylla 2015 kohdattiin
muiden muassa pakolaiskriisi ja Pariisin terrori-iskut, jotka veivat ndkyvyytta inmisten
sosiaalisen median virroista. Toisaalta esimerkiksi Jari Aarnion huumeoikeudenkaynti

saattoi vaikuttaa positiivisesti Koukussa -sarjan nakyvyyteen.

Opinnaytetydssa tutustutaan ensin toimeksiantajiin ja tehtadvanantoon. Seuraavaksi
paneudutaan sosiaalisen median merkitykseen television nédkékulmasta suomalaisessa
yhteiskunnassa. Kolmannessa osiossa tutustutaan Koukussa -sarjan sosiaalisen median
kampanjan toteutukseen. Neljannessa osiossa paneudutaan tyén tuloksiin ja pohditaan
miten ty6té voisi kehittda tulevaisuudessa.



2 Lahtokohdat Koukussa -ohjelman some-toteutukselle.

Tydn toimeksiantaja on Moskito Television Oy. Televisiosarjan on luonut kasikirjoittaja
Laura Suhonen ja Moskito Television Oy:n toimitusjohtaja Roope Lehtinen. Ohjelman
tilaajana toimi YLE TV2:n Olli Tola.

Moskito Television Oy on perustettu vuonna 1999 ja se tuottaa suosittuja draama- ja
viihdeohjelmia suomalaisille tv-kanaville. Yhtiélla on myds tytaryhtié Moskito Television
Sport, joka tuottaa televisioon esimerkiksi SM-liigan ja veikkausliigan livetuotantoja.
Suosituimpia Moskito Television Oy:n tuottamia tv-sarjoja ovat esimerkiksi Mustat Lesket,
Tahdet, Tahdet ja Kuppilat kuntoon, Jyrki Sukula!

Tv-sarjojen tuottamisen liséksi Moskito Television Oy:ssé kehitetdan ja luodaan uusia
ohjelmia. Esimerkiksi Koukussa on alusta alkaen luotu Moskitossa, kuten myds ulkomaille
myyty Mustat Lesket (Moskito Television Oy).

Moskito Television kuuluu Moskito Groupiin, jonka omistaa pohjoismainen Nice
Entertainment Group. Moskito Groupiin kuuluu kolme tuotantoyhtiéta: Moskito Television
Oy, Moskito Sport ja Production House, joka tuottaa esimerkiksi Arto Nybergia. Moskito
Groupiin kuuluu myés tv- ja verkkomainontaa tuottava Grilli Films (Moskito Group).

Nice Entertainment Group toimii maailmanlaajuisen mediayhtién Modern Times Groupin
(MTQG) alaisuudessa (Nice Entertainment Group, Modern Times Group).

Ohjelman esityskanavina toimivat YLE TV2 ja Yle Areena. Ohjelman my6té tehtiin
suomalaista tv-historiaa, kun sarjan kaikki jaksot julkaistiin ensimmaista kertaa katalogina
Yle Areenassa heti ensi-iltapdivdna. Koukussa -sarjan avauksen jalkeen Yleisradio on
julkaissut muitakin tv-sarjoja katalogina, kuten tammikuussa 2016 YLE TV1:ll4 esitetyn
ajankohtaisohjelman 8 myyttia tydsta (tuotantoyhtié ITV Finland).

Koukussa -sarja esitettiin YLE TV2:lla keskiviikkoisin klo: 21.00 ja ohjelman kesto oli noin
50-55 minuuttia. Liséksi jokaisesta jaksosta lahetettiin uusinta perjantaisin klo: 22.10 ja

toinen uusinta tiistain ja keskiviikon valisena yona vaihtelevaan aikaan.

Koukussa -sarjalle haluttiin luoda omat sosiaalisen median kanavat, joiden yll&pito kuului
tuotantoyhtidlle. Koska esityskanava toimi Yleisradion alla, tuli sosiaalisen median
paivittdmisessa huomioida ohjelman tilaajan séannét ja kaytannét: esimerkiksi Yleisradion



logo oli liitettava julkaistaviin kuviin ja kuvissa tuli noudattaa logoon liittyvaa ohjeistusta.
Arveluttavissa kysymyksissa kaannyttiin vimekadessa Yleisradion puoleen.

Koukussa on tummasavyinen rikosdraama, joka sijoittuu Helsinkiin. Tarina alkaa, kun 16
vuotta ulkomailla huumetuomiotaan pakoillut Krista palaa Suomeen ja ilmestyy
ensirakkautensa Oskarin kotipihalle. Oskari on jattanyt huumepiirit ja muuttanut
elintapansa: hanelld on 16-vuotias poika ja han tydskentelee poliisina
huumerikosyksikdssa.

Ohjelman edetessé Krista alkaa myyda huumeita ja ryhtyy samaan aikaan Oskarin
tietoldhteeksi huumetutkinnassa. Oskari venyttdd moraaliaan darimmaisyyksiin
pyrkiessaan suojelemaan Kristaa. Taman lisaksi heilld on yhteinen poika, jonka Krista on
hylannyt synnytysvuoteelle. Oskarin tyttdystéva Juulia ottaa Kristan paluun rankasti, silla
hanen ja Oskarin valit kiristyvat jatkuvasti. Niko, Kristan ja Oskarin poika on kiinnostunut
aidistadan ja lopulta aidin ja pojan valille syntyy uusi side.

Sarjaa on kuvaliltu tyylilajillisesi Scandinavian Noiriksi, jolla viitataan esimerkiksi ruotsalais-
tanskalaiseen menestysohjelma Siltaan. Ohjelman konseptin toinen luoja Roope Lehtinen
on kuitenkin kertonut, ettd ohjelma kehitettiin tarina edelld ja sita tehdessa ei lahdetty
hakemaan Scandinavian Noir -tyylid (Lehtinen Roope, Aamu-tv 4.11.2015).

Koukussa -sarjan konseptissa mainitaan seuraavaa "Koukussa on draama ihmisten
riippuvuussuhteista — niin konkreettisista kuin rakenteellisista. Ihmissuhteet ja
perhedynamiikka ovat vahintaan yhté suuressa osassa kuin rikostutkintajuonet.”

Konseptissa mainitaan alla olevat kysymykset, joiden ymparilld sarjan tapahtumat
pyorivat:

Voiko riippuvuudesta koskaan paasta taysin eroon?

Voiko ihminen muuttua?

Voiko lastaan saada takaisin?

Onko isalla oikeus pitada lapsi erossa aidistaan suojellakseen tata?
Pyhittaaké tarkoitus keinot?

2.1 Sosiaalisen median kanavat

Tietokoneiden ja internetin yleistyessa on syntynyt mahdollisuuksia uusien medioiden
kehittdmiseen. Nykyvaihetta internetissa kutsutaankin termeilla sosiaalinen media ja Web
2.0. joka on vahemman tunnettu (Sassi, S. 2009 s. 33). Sosiaalinen media perustuu



verkostoitumiseen ja osallistumiseen: kuka tahansa voi osallistua ja luoda sisalt6a.
Sinikka Sassin mukaan esimerkiksi tagging on tarkea osa sosiaalista verkostoitumista.
Taggingilla tarkoitetaan tunnisteiden kayttdd, joka tunnetaan laajemmin nimelld hashtag
(Sassi, S. 2009 s. 33).

Koukussa -sarjan sosiaalisen median kanavia luodessa oli selvaa, ettd hashtagit tulevat
olemaan tarkea osa toteutusta. Nain pystyttiin tuomaan asiasta kiinnostuneita henkil6ita
siséltéjen pariin ilman, ettad heidan tarvitsi seurata Koukussa -some-tileja. Taman
seurauksena sarjan fanit ovat myds voineet alkaa seurata tileja. Koukussa ohjelman
hashtag Instagramissa ja Twitterissa oli #koukussa. Jotkin fanit kayttivat myds hashtagia
#ylekoukussa.

Sosiaalisen median kanavat olivat seuraavat:

Facebook, joka toimi padkanavana. Facebookissa julkaistiin eniten ja paaosin sen avulla
oli tarkoitus kasvattaa Yle Areenan katsojalukuja. Facebookissa satsattiin erityisesti
sitaattikuviin, joilla nostatettiin katsojien ja seuraajien kiintymysté sarjaan. Facebook toimi
myds sarjan tiedotuskanavana. Facebookin ehdoton vahvuus on linkittdmisen
kayttajaystavallisyys: linkit Yle Areenaan ja sarjan jaksoihin on helppo saada nakyviin ja
etenkin tietokoneelta Facebookia selatessa, kayttdjan on vaivatonta jaada katsomaan
linkin takaa |6ytyvaa jaksoa.

Instagram toimi behind the scenes -kanavana: siella jaettiin videopatkia ja valokuvia, joita
oli otettu ja kuvattu sarjan tekovaiheessa. Lisaksi Instagramissa julkaistiin sarjasta
poistettuja kohtauksia 15 sekunnin patkissa.

Twitterin tarkoituksena oli koota keskustelu helposti saataville yhteen paikkaan.
Twitterissa hashtagit toimivat I1ahes omana kanavanaan: hashtagin #koukussa alle syntyi
keskustelua. Twitterissa muistutettiin alkavista jaksoista ja tulevista uusinnoista. Lisaksi
kanavaa kaytettiin kommenttien uudelleentwiittaamiseen ja silloin talléin sitaattikuvien
julkaisemiseen. Twitter oli tarpeellinen etenkin Kultainen Venla -kilpailun iltana, jolloin
#koukussa nousi yhdeksi puhutuimmaksi aiheeksi Suomen Twitterissa (Twitter.com).

2.2 Sosiaalinen media on muotoutunut osaksi audiovisuaalista mediakulttuuria

Audiovisuaalinen mediakulttuuri syntyy, kun yhdistetdan audiovisuaalinen teknologia,
media seka kulttuurinen prosessi, jossa yleisélle selitetddn maailmaa audiovisuaalisen
median avulla. (Herkman, J. 2001 s. 12-18). Suomessa audiovisuaalinen mediakulttuuri
sai alkunsa 1920-luvun alkupuolella, kun radio rantautui maahan. Yleisradio aloitti



toimintansa vuonna 1926 ja 1950-luvulla aloitettiin ensimmaiset vakituiset
televisioldhetykset (Kemppainen, P. 2011 s. 23-25. Viljakainen, J. 2004 s. 91). 1.6.1997
aloitti toimintansa kaupallinen tv-kanava Nelonen, jonka my6ta Suomeen rantautui
kansainvalinen broadcasting-malli: ohjelmatuotanto ulkoistettiin tuotantoyhtiéille
(Viljakainen, J. 2004 s. 178).

Tuotantoyhtididen toiminta perustuu siihen, etta tv-kanavat tilaavat yhti6ilta tv-ohjelmia.
Esimerkiksi Yleisradio ostaa kotimaisilta tuotantoyhti6iltéd noin 15% ohjelmistostaan (Yle
vastaa: Laakson Yle-kritiikki on hataralla pohjalla).

1980-luvun loppupuolella yhdysvaltalainen tutkija Neil Postman toi esille ajatuksen, etta
televisio on valtamedia, jonka avulla yleisd tietad mitd ympéardivassa maailmassa
tapahtuu. Kirjassa The New Media Environment Andrea Press ja Bruce Williams tuovat
esille, ettd nykypaivana internet on vallannut tuon vastuun televisiolta: ihmiset jasentavat
maailmaa internetissa ndkemiensd ja jakamiensa siséaltdjen avulla (Press, A. & Williams,
B. 2010, s. 13).

Median kayttd vaihtelee riippuen sen kayttdkanavasta. Yksi tunnettu median kaytén
luokittelu on lean back- ja lean forward katselu, jossa jaotellaan eri valineita seka median
kayttajan passiivisuutta ja aktiivisuutta. Jaon mukaan ihminen katsoo televisiota nojaten
taakse ja internetia nojaten etukumarassa. Uusien laitteiden yleistyesséa perinteinen taka-
ja etunoja -jako alkaa murtua: uusilla laitteilla nojataankin vastakkaiseen suuntaan.
Esimerkiksi tablettia kaytetaan tavallisesti nojaten taaksepain, vaikka sité kayttaessa
surffaillaankin internetissa. Nykyisin televisiota katsotaan siten, ettéd samalla kaytetaan
sosiaalista mediaa mobiililaitteella: nain ollen kaytetaan aktiiviseen etukumarassa
istumiseen miellettya internetia nojaten taaksepain, katsellen samalla tv:ta (Matikainen, J.
2011 s. 42-43.)

2.3 Sosiaalinen media yhdistaa ihmisia

Toisinaan median on ajateltu eristdvan ihmisia: enda ei tavata kasvotusten vaan
eristaydytdan omien medialdhteiden pariin. Tdma on kuitenkin vain olettamus, joka on
kumottu, kun asiaa on tutkittu: media voi olla jopa ratkaiseva valine, kun ihminen luo uusia
ihmissuhteita. Esimerkiksi faniverkostot toimivat hyvana esimerkking tasta: fanittamisen
seurauksena ihminen voi kuulua yhteisé6n, jossa yhteiset kokemukset lujittavat suhdetta
toisiin faneihin. Fanien kesken voi kehittya esimerkiksi tapoja katsoa tv-sarjaa: se
halutaan katsoa juuri silloin, kun ohjelma esitetédan tv:ssa eika esimerkiksi tallenteelta
my&hemmin (Nikunen K, 2009 s. 75).



Sosiaalinen kuratointi on nykyisin oleellinen osa median kulutusta: kayttaja jakaa ja
suosittelee lukemiaan, katsomiaan ja kuuntelemiaan mediasisélt6ja linkkien, twiittien tai
muiden sosiaalisen median keinoin ystavilleen ja seuraajilleen (Villi, M. 2011 s. 48). Mikko
Villi tuo esille artikkelissaan Sosiaalinen kuratointi verkossa, etta katsottujen uutisten,
ohjelmien ja muiden sisaltjen jakaminen ei ole lainkaan uusi ilmid, vaan sita on
harrastettu aiemmin vain eri muodossa. Sisaltdjen jakaminen on siirtynyt muun

kanssakaymisen luonnollisena jatkumona sosiaaliseen mediaan.

Internet mahdollistaa jakamisen ja monipuolistaa keinot: esimerkiksi tv-sarjan trailerin voi
jakaa suoraan Facebookissa omille ystavilleen ja seuraajilleen. Traileri kertoo varmasti
enemman, kuin sanallinen esittely. Lisaksi yhdelld sisallén jakamiskerralla voi saavuttaa
koko ystavépiirinsa, toisin kuin kahvipdytékeskusteluissa. Sosiaalisesta kuratoinnista
voidaan kayttda myoés nimitysta user-distributed-content: yleis6 jakaa ammattilaisten ja
muiden median kuluttajien tekemaa sisaltéa sosiaalisessa mediassa, eiké tuota sita itse,
kuten kasitteessa user-generated-content (Villi, M. 2011 s. 53).

2.4 Sosiaalinen televisio mahdollistaa katsojan ja tv-ohjelman valisen

vuorovaikutuksen

Sosiaalinen televisio tarkoittaa sita, ettd ihmiset osallistuvat internetin valitykselld tv-
ohjelmaan joko keskustellen aiheesta tai vaikuttamalla suoraan ohjelman sisaltéon.
Esimerkiksi MTV:n vaalitenteissa on kaytetty hyddyksi Twitterissa esitettyja kysymyksia
politiikoille. Aiemmin tv-ohjelmia kommentoitiin kotisohvalla vierustoverille; nyt kommentit
voi esittda kaikille, jotka seuraavat esimerkiksi Twitterissa tv-ohjelmaan kytkettya
hashtagia (Lindholm, M. 2013, MTV:n Spottiblogi).

Suomessa sosiaalinen tv litetddn vahvasti YLE TV2:ssa esitettyyn Docventures
-ohjelmaan (tuotantoyhtié Gimme Ya Wallet). Docventures on luonut onnistuneita some-
kampanjoita, kuten Lihattoman lokakuun, jossa ihmisia haastetaan jattdmaan lihatuotteet
kuukaudeksi (Yle.fi: Lihaton lokakuu tulee taas! 2015).

Sosiaalinen televisio on paljon muutakin, kuin Docventures: esimerkiksi kevaalla 2015
The Voice of Finland -ohjelmassa jaettiin laulajaehdokkaille &&nia perinteisten
puhelinsoittojen liséksi twiittien perusteella (tuotantoyhtié Banijay Finland), (Futusome:
Second screen ja reaaliaikainen sosiaalisen median analytiikka).

Yhdysvaltalainen sosiaalista televisiota tutkiva yritys Nielsen Social teki vuonna 2014
tutkimuksen, jonka mukaan reality-ohjelmat saavat keskimaarin eniten twiitteja katsojilta
juuri silloin, kun ohjelma esitetaan televisiossa. Tutkimuksessa mittaus aloitettiin kolme

tuntia ennen ohjelman alkua ja pééatettiin 3 tuntia ohjelman p&attymisen jalkeen (kuva 1).



Saman yhtion tekemén tutkimuksen mukaan katsojat osallistuvat sarjan ympérilla
pyorivaan keskusteluun mité ilmeisimmin silloin, kun sarjassa tapahtuu suuria asioita tai

muutoksia (Nielsen Social: The making of social tv-tutkimus 2015).

THE MAJORITY OF WEEKLY PROGRAM TWEETS ARE SENT DURING LIVE AIRINGS

AVERAGE SHARE OF WEEKLY PROGRAM TWEETS
SENT DURING LIVE AIRING

687

ALL PROGRAMS

NICISCIT  an oncommon ence or e

.........

Kuva 1: Reality-ohjelmat kerryttavat Yhdysvalloissa eniten twiitteja ohjelman tv-esityksen
aikana. Lahde: nielsensocial.com (From live to 24/7).

Suomessa etenkin suorana lahetettévat tv-ohjelmat kerdavat twiitteja televisioesityksen
aikana. MTV, Kurio ja Laurea ammattikorkeakoulu tekivat maaliskuussa 2015 tutkimuksen
Suomalaisten sosiaalisen median kayttd 2015. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettéd vuonna 2014
viisi eniten twiitteja kerannytta tv-lahetysta olivat Big Brother, Fifan jalkapallon MM 2014,
Jaakiekon MM-kisat 2014, Sotshin talviolympialaiset 2014 ja Posse. TOP 20 -listaan
mabhtui liuta muitakin suorana lahetettavia ohjelmia kuten Putous, Tanssii tdhtien kanssa,
Tahdet, tahdet ja Docventures. Listalla ei ollut yhtdk&dan draamasarjaa (MTV:
Suomalaisten sosiaalisen median kaytté 2015).



Internet on tullut yha tarkedmmaksi osaksi suomalaisten arkipaivaa. Vuonna 2008 kaytiin
jopa julkista keskustelua siité, syrjayttadkd internet television (Turtiainen R, s. 233. 2009).
Syrjayttamisen sijaan viimeisen seitseman vuoden aikana television ja internetin yhteistyd
on kaynyt yhd suuremmaksi. Koukussa -sarja on tasté hyva esimerkki: sen sijaan, etta
sarja jaisi internetkansalta ndkemattd, on kaikki jaksot ollut tarjolla Yle Areenassa. Seka
Yle.fi -verkkosivusto, etta Yleisradion Youtube-kanava ovat tarjonneet lisgsisaltéa sarjan
katsojille esimerkiksi julkaisemalla nayttelijdiden haastatteluita tekstin ja videon
muodoissa. Sarjan Facebook-, Twitter- ja Instagram -sivut muodostivat kokonaisuuden,
jossa sarjan faneille tarjottiin keskustelualusta seka lisdmateriaalia ja tietoa sarjaan
liittyen. Sen sijaan, etté internet olisi syrjayttanyt television, se on tehnyt
katselukokemuksesta monipuolisempaa ja internetin eri kanavia hyédyntden voidaan
saavuttaa yha laajempi yleiso.

2.5 Edge ranking sosiaalisessa mediassa

Facebook-paivitykset nékyivat aikoinaan julkaisujarjestyksessa kayttajien aikajanalla.
Vuonna 2009 Facebookissa lanseerattiin niin kutsuttu edge ranking -tydkalu. Taman
myo6ta palvelun kayttajien aikajanalle ei tule tapahtumia kronologisessa jarjestyksessa,
vaan painoarvoltaan tarkeimmiksi luokitellut sisallét nékyvat ensimmaisina. Mita
arvokkaampi sisaltd paivityksessa on, sita tehokkaammin se nakyy muille kayttajille (F8
-konferenssi 2010)

Facebookin edge rankingid kutsutaan nimella algoritmi (Makeldinen, J. 2015). Algoritmi
laskee automaattisesti, kuinka pitkan ajan kayttaja kuluttaa kunkin siséllén parissa. Mita
kauemmin kayttajan aikaa kuluu julkaistun sisallén parissa, sen arvokkaampi sisalt6 on.
Nain ollen esimerkiksi videot ovat saaneet korkeamman arvokkuuden kuin valokuvat.
Myds linkit ovat melko korkealla arvoasemaltaan, silla linkin takaa saattaa paljastua
esimerkiksi lehtijuttu, jonka lukemiseen sivuston kayttdja kuluttaa useita minuutteja.
(Someco, Facebookin algoritmi muuttuu taas). Mitd useammin ihmiset kommentoivat,
klikkaavat jaettua linkkia tai katsovat videon loppuun saakka, sitd suuremmalla
todennakoisyydella se nakyy myds muiden Facebook-kayttajien aikajanalla.

Tama nakyi selvasti myds Koukussa -facebook-sivulla: paivitykset, joissa oli seka linkki,
ettd kuva kerasivat enemman nakyvyytta kuin esimerkiksi pelkkd kuvan tai pelkka linkin
sisaltanyt paivitys. Etenkin paivitykset, jotka kerasivat paljon kommentteja saivat paljon
nakyvyytta, silla kommentit nostavat paivitysten arvoa ja paivitykset tulevat helpommin

nakyviin esimerkiksi kommentoineen henkilén facebook-kaverien aikajanalle.
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Kuva 2. Facebookista voi ostaa nakyvyytta julkisen tilin tilapaivityksille. Alusta: Facebook

Koukussa -Facebook-sivu luotiin julkisena sivuna, jolloin sen péivitykset nakyivat hieman
eri tavalla, kuin yksityiskayttajien paivitykset: nakyvyytta oli hankalampi saada. Facebook
on rakentanut algoritmin niin, ettd julkisten sivujen péivitykset tulevat huonommin né&kyviin
ensinnakin kayttajaystavallisyyden vuoksi. Lisaksi tdma on tapa kasvattaa tuloja:
Facebook tarjoaa mahdollisuuden kasvattaa paivitysten nakyvyyttéd rahaa vastaan (kuva
2). Algoritmiin palataan viela tdman opinnaytetyén analyysi -osiossa.

2.6 Benchmarking -selvitys True Detectiven ja The Affairin sosiaalisen median
sisallontuotannoista

Koukussa -sarjan sosiaalisen median esikuvina kaytettiin yhdysvaltalaisten tv-sarjojen
True Detectiven ja The Affairin vastaavia toteutuksia. Taméan oheisselvityksen
tarkoituksena oli seurata ndiden ohjelmien sosiaalista mediaa lanseerauksesta sarjan
ensi-iltaan ja paatdsjaksoon ensimmaisilté tuotantokausilta. Kanavina toimivat Facebook,
Twitter ja Instagram.

2.6.1 True Detective -sarjan yleiskuva sosiaalisessa mediassa

True Detective on synkka tv-draama ja sitd henkii myds ohjelman Facebook-sivu. Sivulla
on esimerkiksi videopatka tyhjista lastenkeinuista ja taustalla soi synkkasavyista
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musiikkia. Lyhyiden videopatkien liséksi True Detectiven Facebookissa on valokuvia
sarjan henkildista ja kuvakaappauksia ohjelmasta. Taman liséksi on tehty tunnelmakuvia,
joissa synkalla taustalla on jonkin sarjan roolihahmon sitaatti (True Detective -ohjelman
Facebook-sivu).

Instagramissa kuvat ovat tunnelmaltaan hyvin samanlaisia kuin Facebookissa: syvia
katseita ja karuja olosuhteita. Esimerkiksi ulkoa otetuissa valokuvissa puissa ei ole lehtid,
vaan oksat kouristelevat pilvisen taivaan edessa. Kuvissa toistuu mysteerisyys: tyhja auto
seisoo hylatyn rakennuksen edessa, rapistuneen rakennuksen ulko-ovi on auki, mutta
katsoja ei nde mita oven takaa paljastuu. Seuraajia on noin 115 000.

Hashtagien kaytt6é Instagramissa liittyy tiiviisti ohjelmaan: kanava (#hbo), ohjelman nimi
(#truedetective), nayttelijdiden nimet (#matthewmcconaughey) ja muutama hashtag
aiheeseen liittyen (esim. #junkyard, #swamp jne.). Omia hashtageja ei ole jaettu, vaan
jokaisessa kuvassa on yksinkertaisesti kaytetty ohjelman nimea ja kanavan nimea. Nain
on ilmeisesti yritetty valttada pirstaloitumista ja helpottaa kayttajien I16ytamista virallisen tilin
pariin (True Detective -ohjelman Instagram-tili).

Facebookin ja Instagramin kuvissa ja videoissa toistuu harmaan savyt seka synkkyys.
Mikali ulkoa otetuissa valokuvissa paistaa aurinko, on roolihahmoilla paallaan véahintaan

tummanharmaa puku tai petrolinsininen virka-asu. Harvoissa kuvissa hymyillaén.

Twitter-tilin historia alkaa huhtikuulta 2015. Ensimmainen tuotantokausi esitettiin
tammikuusta 2014 lahtien. Niinpa Twitter-materiaalit, joita tarkastelen ovat sarjan toiselta
tuotantokaudelta. Twitterissa on kaytetty melko tasaisesti seka kuvaa, etta tekstia. Sarjan
toisen tuotantokauden tunnuslause on "We get the world we deserve”. Teksti toistuu
useissa kuvissa, joita Twitteriin on ladattu (True Detective -ohjelman Twitter-tili).

2.6.2 The Affair -sarjan yleiskuva sosiaalisessa mediassa

The Affair on parisuhdedraama, jossa yhdistyy rakkaus, syyllisyys ja kaipuu. Ohjelman
Facebook-sivulta valittyy fanilahtdinen ndkdkulma: esimerkiksi ensimmainen paivitys on
videopatka kuvauksista, jossa naytetaan kulissien takaa, kuinka ohjelmaa on kuvattu.
Faneja siis koukutetaan nayttamalla heille patkia, jossa avataan myds nayttelijdiden ja
taustajoukkojen arkea sarjan takana. Tavallaan fanijoukot paastetaan sisélle sarjan
tekovaiheeseen ja osaksi tyoétiimia.

Valokuvien varimaailmassa toistuu hiekankeltainen ja merensininen seka yleensakin

vaaleat savyt. Inmisten katseet ovat miettelidita ja suunnattu usein vasemmalle, el
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menneisyyteen. Valokuvien liséksi sivulla on nayttelijdiden haastattelupatkia, joissa he
kertovat kuvauksista. Facebookissa on mygs sitaattikuvia, joissa on taustalla varilinjan
mukaisesti aallokkoa meressa.

Erikoista on, ettd Facebookiin on laitettu muistiinpanoja sarjan tekijoiltéa. Esimerkiksi sarjan
ideoija on kommentoinut Noahin hahmoa: "Uskon, ettd Noah on ihminen, joka pitdd huolta
muista.” Teksti on lisatty kuvitteellisen muistiinpanovihkon riveille ja vihkon takana on
aallokkoa meressa.

Kuvien lisaksi Facebookissa on lyhyitd videopatkia itse ohjelmasta. lkédan kuin pienia
koosteita sarjan jaksoista (The Affair -ohjelman Facebook-sivu).

Instagramissa on paneuduttu kulissien taakse: on otoksia kuvauksista, nayttelijdiden
lapsista ja kuvauspaikoista. Myds videopatkia, joissa kuvataan tv-kameran ruutua on
kaytetty. Esimerkiksi yhdessa videopatkassa sarjan hahmo Noah hyppaéa uima-altaaseen,
mutta kuva nékyy siten, etta katsoja ikaan kuin ottaisi itse videota.

Instagramissa on kaytetty suhteellisen vahan pressikuvia ja kuvakaappauksia ohjelmasta.
Suurin osa materiaalista painottuu kulissien takana olemiseen tai punaisilla matoilla
poseeraamiseen. Hashtageja on kaytetty vahan: lahinna #theaffair :ia ja silloin talléin
muutamia asiasanoja. Koska kyseessa on enemmankin behind the scenes -kanava, ei
hashtageilla ole lahdetty leikkim&an liilkaa. Tosin esimerkiksi punaiselta matolta otetuissa
kuvissa mainitaan hashtagina tilaisuuden nimi. The Affairilla on noin 8800 Instagram-
seuraajaa, mika ei ole kovin paljoa verrattuna vaikkapa vain Suomessa kuuluisien

blogaajien seuraajaméariin (The Affair -ohjelman Instagram-tili).

Twitter tili ulottuu joulukuulle 2014. Tassa vaiheessa ensimmainen tuotantokausi on jo
naytetty. Twitterissd on keskitytty uudelleentwiittaamaan fanien ja eri mediatilien
julkaisemia kommentteja sarjasta ja tapahtumista sen ymparilld. Tuotettua siséltéa on
paljon vihemman kuin uudelleentwiittauksia.

Twitter-tililla on myds jonkin verran kuvia, joissa on joko sitaatti ohjelmasta tai tekstisaate,
jossa kerrotaan mitd kuvassa tapahtuu. Esimerkiksi kuva, jossa naispaahenkild Allison
katsoo alaspain sinertavalla taustalla ja saatetekstissa kerrotaan, ettd kuvassa Allison
muistelee menneitd. Nain katsojaa kenties yritetddn saada samaistumaan Allisoniin (The
Affair -ohjelman Twitter-tili).
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2.6.3 Johtopaatoksia

Seka True Detectiven, ettd The Affairin aikajanoilla Facebookissa nékyy hyvin vahan
pelkkia tekstimuotoisia péivityksid. Kuvilla ja videoilla on selvastikin painoarvoa ohjelmien
Facebook-sisalléntuotannoissa.

Uutiset, arviot ja maininnat muissa medioissa toistuvat molempien ohjelmien aikajanoilla.
Ihmisia ohjataan esimerkiksi arvostelujen pariin ja ndin tarjotaan faneille lisa& aikaa
ohjelman parissa. On varmasti tehokasta tarjota ohjelman ulkopuolista materiaalia
katsojille, jotta he kiinnittyvat yhd enemman sarjaan.

Molempien sarjojen some-tiimiin kuuluu selkedsti enemman kuin yksi tai kaksi henkil6a.
Sarjojen taustalla on suuret yhdysvaltalaiset tuotantoyhtiét, joten myds sosiaaliseen
mediaan on panostettu. Suomessa tahan saakka draamasarjojen sosiaalisen median
sisélléntuotanto on ollut hyvin véhaista. Tosin esimerkiksi Syke on onnistunut sosiaalisen
median kaytdssaan: Facebook-sivustolla on yli 27 000 tuhatta seuraajaa ja sivulle

kommentoivat fanit jannittavat parhaillaan ensi kevatta, kun sarjalle on luvassa jatkoa.

True Detectiven Facebooksivulla on yli kaksi miljoonaa seuraajaa ja paivitykset herattavat
keskustelua: jokaisen kuvan alle on kertynyt keskusteluketjuja ja analyyseja sarjasta ja
sen henkildhahmoista. Paivitykset ovat keranneet myds suuren maaran jakoja, joka
automaattisesti kasvattaa paivitysten nakyvyytta. Kuitenkaan jakoja ja kommentointia ei
ndy olevan juurikaan enempaa, kuin The Affairilla, jonka seuraajamaara jaa alle
kahdensadantuhannen.

Erityistd huomiota kiinnitin siihen, ettd The Affairin Facebook-sivun paivitykset, joissa on
kuva sarjan henkildhahmosta sekd muistutusteksti jolla ohjataan katsojia ohjelman pariin

tapaan "tanaan”,

huomenna”, "alkaa nyt”, ovat yllattavan suosittuja. Muistutuskuvat
kerddvat kdytdnndssa yhta paljon jakoja, tykkayksia sekda kommentointia, kuin esimerkiksi
sitaattikuvat, joissa tuodaan korostetusti esille ohjelman tunnelmaa.

Molempien ohjelmien seuraajamaarat ovat suurimmillaan Facebookissa. Instagram saa
noin 5-10% Facebookin seuraajamaarista ja Twitterissa luvut ovat omaa luokkaanssa:
True Detectivelld on yli 92 000 seuraajaa Twitterissé ja The Affairilla 19 000. Fanit ovat
selvastikin enemman liikkeella Facebookissa ja Twitterissa kuin Instagramissa.
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2.6.4 Koukussa -ohjelman somekanaviin sovellettavat johtopaatokset

Koukussa -somekanaville tehtiin oma strategia ennen ohjelman alkua. Paatettiin, etta
Instagramissa paneudutaan behind the scenes -materiaaliin, Twitterissa pyritdan
seuraamaan keskustelua ja toimimaan eraanlaisena keskuksena mielipiteille ja
keskustelulle ja Facebookissa heratetdan tunteita ja tarjotaan lisdmateriaalia faneille.
Facebook toimi paadkanavana, jota Twitter ja Instagram tukivat.

Taman selvityksen perusteella paatettiin seuraavaa: Facebookissa ei julkaistu juuri
lainkaan ainoastaan tekstimuotoisia paivityksid. Sen sijaan sivulla julkaistiin kuvia,
sitaattikuvia ja videoita, seka pyrittiin herattdmaan keskustelua fanien keskuudessa.
Esimerkiksi kuvausmuistiinpanojen julkaiseminen olisi voinut toimia myds Koukussa
some-kanavissa, mutta kdytdnndssa niiden hankkiminen vuosi kuvausten jalkeen koitui
lahes mahdottomaksi. Niinpa sosiaalisesta mediasta paadyttiin jattamaan
kuvausmuistiinpanoihin perustuvat paivitykset pois.
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3 Sosiaalisen median sisallontuotanto Koukussa -ohjelmaan

Opinnaytetydn idea l&hti siitd, kun Moskito Television Oy:lle tuli tarve tuottaa sisaltd
Koukussa -draamasarjan sosiaalisen median kanaviin. Tyén tavoitteena oli tuoda katsojia
Yle Areenaan, yllapitaa keskustelua sarjan ymparilla, seka nostattaa fanien mielenkiintoa
sarjaa kohtaan.

Ty0 jakautui kolmeen osaan: esivalmisteluihin, sosiaalisen median kampanjan
kaynnistamiseen ja aktiiviseen paivitystydhdn. Esivalmisteluissa suunniteltiin millaisia
sisaltdja kussakin valitussa kanavassa paatettiin julkaista. Kaynnistysvaiheessa ol
tarkedd pysya ajan tasalla: esimerkiksi katsojalle muistutettiin, ettd sarja alkaa kolmen
paivan kuluttua. Aktiivisen paivitystydn aikaan tuli vastata fanien kommentteihin ja
kyselyihin ja pitaa ylla kiinnostusta sarjaa kohtaan.

3.1 Koukussa -sarjan some-kampanjan esity6t ja kaynnistys

Ty alkoi suunnittelupalavereilla Moskito Television Oy:lla, joissa kaytiin 1&pi sisaltdd ja
suunniteltiin millaisia tilapaivityksia sosiaalisessa mediassa tullaan tekeméaéan. Alussa
pohdittiin my@s eri kanavien tarkoitusta. Tuotantoyhtiéssa oli tehty etukateen raamit
sosiaalisen median toteutukselle. Raameissa méariteltiin, etta tilit avataan kolmeen
kanavaan: Facebookiin, Twitteriin ja Instagramiin. Tilien merkitys oli selva: yhtaan tilia ei
avattu vain sen olemassaolon vuoksi, vaan jokaisella oli oma tehtava. Esimerkiksi
Instagramissa tehtavana oli tuoda katsoja lahemmas sarjan tekij6itd — tama toteutettiin
behind the scenes -materiaalien avulla.

Sosiaalisen median toteutusta varten tehtiin taustaty6ta vertailemalla yhdysvaltalaisten
ohjelmien True Detective ja The Affair sosiaalisen median toteutusta. Esimerkiksi The
Affairin Facebook-sivulla oli jarjestetty kyselytunteja, jolloin fanit olivat paésseet
kommunikoimaan sarjan tekijoéiden kanssa. Koukussa -sarjan kohdalla paadyttiin
ratkaisuun, ettd mikali nayttelijat haluavat olla mukana sosiaalisessa mediassa, he voivat
tehda sen omilta tileiltdan ja omasta tahdostaan. Nayttelijéiden kanssa ei sovittu
esimerkiksi aikoja, jolloin he tulisivat Facebookiin vastaamaan katsojien kysymyksiin.
Yhdysvaltalaisten sarjojen sosiaalisen median pohjalta tehty selvitys on integroitu taméan
opinnaytetydn osioon 2.6.

Sosiaalisen median lahtékohdat tuli hyvaksyttaa Yleisradiossa. Koska sarjan kaikki jaksot

julkaistiin ensi-iltapaivana Yle Areenassa tuli esimerkiksi tehda paatés siita,
muistutetaanko ihmisia kunkin jakson tv-esityksen jalkeen siitd, etta jakson voi viela
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katsoa Yle Areenasta vai markkinoidaanko Yle Areenaa ajatuksella, etté jaksot voi katsoa
saman tien. Oli Iahes selvad, ettd suomalaista tv-historiaa tehdessa on parempi kayttaa
mahdollisuus uusi ajatus edella: Yle Areenaa markkinoitiin ennakkokanavana heille, jotka
eivat malta odottaa seuraavaa tv-esitysta.

Yleisradio on tehnyt Sosiaalisen median toimintalinjaukset, jossa esimerkiksi vaaditaan
kirjallinen suunnitelma sosiaalisen median tilin perustamiselle (Sosiaalisen median
toimintalinjaukset, 2015). Ohjeita tuli luonnollisesti noudattaa Koukussa -sarjan

sosiaalisen median kanavissa.

Ty6ta varten oli keratty valtavasti materiaalia sarjan kuvauksista: pressikuvat,
valokuvaajan ottamia still-kuvia, Yle:ssa valmiiksi valikoituja kuvakaappauksia ohjelmasta,
jaksojen synopsit, ohjelman konseptiteksti, hahmojen esittelyt sek& kasa kuvauksissa
otettuja behind the scenes -valokuvia ja videoita.

Kéytannoén ty6 alkoi ohjelman lehdistétilaisuudessa ravintola lliveksesséa 30.9.2015.
Tilaisuutta ennen sarjan Facebook-sivulla oli 300 seuraajaa, Twitterissa ja Instagramissa
ei yhtaan. Lehdistétilaisuudessa ohjelman tilaaja Olli Tola myds julkisti tiedon, etté sarjan
kaikki jaksot tulevat katalogina Yle Areenaan (Kuva 3). Tilaisuudessa hyédynnettiin myds
nayttelijdiden lasndolo: heidan kanssa kuvattiin haastatteluvideoita, joissa kaytiin l1api
sarjan tekovaiheita ja jokaisen haastatellun omaa roolihahmoa. Naisté leikattiin sarjan
some-kanavia varten videoita, jotka tarjottiin etukateen ohjelmasta kiinnostuneille.

Videoihin leikattiin mukaan my6s ennennakemattémia kohtauksia sarjasta.
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Koukussa
Julkaisija: Ninni Hakala [?] - 30. syyskuuta 2015 -

Suomalaista tv-historiaa: Koukussa sarjan kaikki jaksot néhtavilla Yle
Areenassa katalogina ensi-illasta 4.11. lahtien!

Koukussa
Oletko koskaan rakastunut vaardan ihmiseen?

AREENA.YLE.FI

2 BBB henkilta tavoitetiu Mainosta julkaisua
. -
il Tykkis W Kommentol A Jaa

Jaana Kristina Wahlberg, Tuula Liisanantti, Raimo Hytti ja 24 muuta tykkaavat tasta,

12 jakoa

. Kirjoita kommentti...

Kuva 3. Sarjan lehdistétilaisuudessa julkaistiin tieto, etta sarjan kaikki jaksot julkaistaan
kerralla Yle Areenassa. Alusta: Facebook.

Kaksi viilkkoa ennen sarjan alkua aloitettiin l1ahtélaskenta sosiaalisen median kanavissa:

sarjasta otetun kuvakaappauksen paalla oli teksti, jossa kerrottiin kuinka monta paivaa on
ensi-iltaan. Nama kerasivat kannatusta etenkin Facebookissa (Kuva 4).

17



. Koukussa

Lahtolaskenta starttaa nyt: Koukussa ensi-ilta kahden viikon kuluttua Yle
TV2:lla ja Yle Areenassa klo: 21.00.

4
2 VIIKKOA

787 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua
Tykk#a P Kommentol Jaa

Fiia Janttonen, Roosa Kuosmanen, Katriina Karkimo ja 23 muuta tykkadvat tasta.

1 jako

Kuva 4. Lahtolaskenta alkoi kaksi vilkkkoa ennen ensi-iltaa. Alusta: Facebook.

3.2 Some-kanavien paivitykset vaihtelivat alustan mukaan

Ohjelman aloitusviikolla sarjan naispadosaa nayttellyt Matleena Kuusniemi vieraili
ahkerasti haastatteluissa, joista mainittiin etuk&teen Koukussa -sarjan Facebook- ja
Twitter -sivuilla. Liséksi esimerkiksi Kuusniemen vierailuista Arto Nybergissa, Ylen Aamu-
tvissa ja Yle Puheella jaettiin jalkikdteen suorat linkit Facebookissa, jotta sarjasta
kiinnostuneet pystyivat katsomaan ja kuuntelemaan haastattelut jalkikateen. Useat
verkkojulkaisut ja printtilehdet julkaisivat artikkeleja sarjasta ja nayttelijdista ensi-iltaviikon
aikana. Koukussa -Facebook ja Twitter-sivuilla julkaistiin myds ndihin juttuihin suorat linkit.
Painetuista julkaisuista Koukussa -Facebook-sivulla julkaistiin kuvat ja mainittiin lehden
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nimi ja numero. Nain ihmiset, jotka seurasivat jo etukateen Koukussa -sarjan sosiaalisen

median kanavia saivat tiedon, mistd 16ytda aiheeseen liittyvaa luettavaa.

Ennen ensi-iltaa luotiin peruskaava sosiaalisen median julkaisuille (Taulukko 1). Koko
sosiaalisen median strategian tarkoituksena oli tarjota katsojille siséltéa ja ajateltavaa
sarjaan liittyen. Yhtédk&an kanavaa ei yllapidetty vain sen olemassaolon vuoksi. Vaikka
sosiaalisessa mediassa liikutaan ajankohtaisuus edelld, oli paivittamiselle luotava runko,
jonka mukaan edettiin viikoittain.

Pvm | Péiva | Teema Viesti
9.11. M
a
10.11 Ti Tilkasen kuva Muistutus EPS1 2. uusinta
.11.11 Ke EPS2 Aamulla: muistutus startista
Kirjakuva aamupaivasta 1 h ennen muistutus startista FB + Twitter

Ohejlman jalkeen: Onks Kode 5 min ennen muistutus Twitter
Jakson jalkeen: Kaikki jaksot nyt Areenassa

12.11 To Sitaattikuva/ Yle 2 kpl Behind-the-scenes -klippi / 15 sek IG + FB
. Twitter quotet / tekstimuotoiset

13.11 Pe Kokaiinia pojat Muistutus EPS2 1. uusinta

.14.1 1 La "Vuorossa Koukussa -poliisien Hauska quotekuva

. taukojumppa"

151 Su Ma autan sua lAmminhenkiset muistutusquotet

Taulukko 1. Jokaiselle l1ahetysviikolle oli selke& kaava: sarjan tv-lahetyspaivina
muistutettiin jaksoista ja uusinnoista. Paiva uuden jakson esittdmisen jalkeen julkaistiin
lisdmateriaalia kuten poistettuja kohtauksia. Lauantaisin julkaistiin jotain hauskaa tai

ajankohtaista ja sunnuntaisin jotain lamminhenkista.

Péiva ennen ensi-iltaa sarjan Facebook-sivulla oli 638 seuraajaa. Ensi-iltana
seuraajamaara kasvoi 700:aan ja seuraavan paivan aikana 795:een. Ensimmaisen
lahetysviikon lopussa seuraajia oli jo 936. Twitterissa seuraajia oli ensi-iltaviikon lopussa
vain 19 ja Instagramissa 18. Alusta lahtien suurin liikehdinta tapahtui Facebookissa, joka

oli valittu sosiaalisen median paakanavaksi etukateen.

Paivitykset suunniteltiin siten, ettd jaksoista poimittiin kohtia ja sitaatteja, jotka herattivat
tunteita ja reaktioita katsojassa. Osa kuvista oli paatetty Yleisradiossa jo etukateen.
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Péivitykset jaottuivat seuraavasti

Facebook:

0 Sitaattikuvat

1 Behind the scenes -videot ja poistetut kohtaukset
2 Suorat linkit Yle Areenaan ja YLE TV2:n sivuille

3 Uutiset muissa medioissa (esim. Kultainen Venla -kilpailun ehdokkuudet).
Instagram:

0 Videopatkat poistetuista kohtauksista

1 Behind the scenes -kuvat ja videot

2 Kuvakaappaukset sarjasta

Twitter:

0 Muistutukset tulevista jaksoista ja uusinnoista

1 Uudelleentwiittaukset sarjaan liittyvistd tweeteista
2 Sitaatit sarjasta

3

Parhaiten tilapaivityksista toimi Facebookin sitaattikuvat, joihin oli panostettu eniten mikali

tybpanosta mitataan ajassa (Kuva 5). Jokaiselle suunnitellulle paivitykselle oli varattu yksi

sitaattikuva tai video, jossa oli esimerkiksi sarjasta poistettu kohtaus. Lisaksi YLE TV2:n

Facebookia varten oli varattu jokaisesta jaksosta yksi sitaattikuva, joka nostettiin

keskiviikkoisin esiin YLE TV2:n Facebook-sivulla.

Koukussa
Julkaisija: Ninni Hakala [?]1- 25. marraskuuta 2015 - @

Koukussa keskiviikkoon? Niin mekin ollaan!
Yle TVZ2, klo: 21.00. Koukussa osa 4/10.

2 552 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua

80 tykkaystad 7 kommenttia 1 jako . b

il Tykkas P Kommentoi # Jaa

Kuva 5. Facebookissa julkaistiin sitaattikuvia sarjassa esitetyista kohtauksista. Alusta:

Facebook.
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3.3 Ajankohtaiset tapahtumat vaikuttivat some-paivitysten nakyvyyteen

Ohjelman toisella esitysviikolla tapahtui Pariisin terrori-iskut, jonka jalkeen sosiaalinen
media tayttyi osanotoista ja ajatuksista liittyen tapahtuneeseen (HS.fi Nain Pariisin terrori-
isku ndkyy sosiaalisessa mediassa 14.11.2015). Tuolloin Facebook-sivun julkaisujen

kokonaisnakyvyys jai pienemmaksi, kuin muilla viikoilla samoina viikonpaivina (kuva 6).

Julkaisun kattavuus
Miiden ihmisten maara, joille julkaisusi naytettiin,

Orgaaninen Maksetiu

Kuva 6. Julkaisun kattavuus kahden viikon ajalta (13.11.-27.11.) Pariisi-iskujen (13.11.)
jalkeen sosiaalinen media tayttyi siinen liittyvilla tilapaivityksilla seuraavien paivien ajaksi.
Myés Koukussa -sivun julkaisun kattavuus Facebookissa oli iskujen jélkeisind paivina

pienempi kuin esimerkiksi seuraavalla viikolla samoina viikonpaivina. Alusta: Facebook.

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa seurata ymparilla tapahtuvia ilmi6ita. Esimerkiksi
Twitterissa sarjan ymparille kehittyi keskustelua, jossa viitattiin Jari Aarnion
huumeoikeudenkayntiin (Kuva 7). Marraskuussa 2015 sosiaalisessa mediassa nousi
hitiksi poliisien treenivideot (Oulun poliisilaitoksen vastaus Poliisi Pohjanmaan
taukojumppahaasteeseen). Kyseisella viikolla tv:ssa esitetyssa Koukussa -jaksossa ol
sattumalta kohtaus, jossa sarjan paahenkilé Oskari ja hanen tyéparinsa Riku vetavat
kilpaa leukoja poliisiasemalla. Niinpa Koukussa liittyi poliisien taukojumppahaasteeseen
julkaisemalla Facebook-sivullaan oman taukojumppakuvan (Kuva 8).
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& Koukussa uudelleentwiitiasi
A ™ Hannu Kuosmanen @HannukKuosmanen - 16. joulukuuta 2015
'-f;'l."'-' @ylekoukussa Kun rinnakkain katsoo Koukussa ja lukee Aarnion
cikeudenkaynnista, ei tiedd, kumpi on totta ja kumpi tarinaa. Kovaa
#koukussa

0" 2

Kuva 7. Jari Aarnion huumeoikeudenkaynti heratti keskustelua Koukussa -sarjan fanien
keskuudessa. Alusta: Twitter.

Koukussa
Julkaisija: Minni Hakala [?]1- 14, marraskuuta 2015 - &

Poliisien taukojumppa mainittu! Kuka muistaa miten Rikun ja Oskarin
vélinen leuanvetokisa paattyi?

1 136 henkilda tavoitettu Mainosta julkaisua
B

il Tykkaa ¥ Kommentol ~» Jaa

Piia Janttonen, Suvi Kovalainen, Olli Tola ja 23 muuta tykk&&vat Huippukommentit ~
1asta.

. Kirjoita kommentti...

Anne Ruotsalainen Oskari taisi voittaa 20-16, tai jotain? Miten lie jaksanut
'y paaliikkd vetad (&)

En tykkABk&an - Vastaa - Viesti - 71 - 14. marraskuuta 2015 kello 16:41 -
Muockattu

w2 vastausta

Juuso Levdaho Oskari voitti... jollain 20+ tuloksella (lakkasin laskemasta kun
#1  oli rikun tulos ylitetty)

En tykkafkasn - Vastaa - Viesti - £ 1 - 18. marraskuuta 2015 kello 22:07

Kuva 8. Koukussa -poliisien vastaus marraskuussa 2015 levinneeseen

taukojumppahaasteeseen. Alusta: Facebook.
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Sosiaalisessa mediassa ihmisten reaktiot toimivat kuin suorana palautteena. Esimerkiksi
Koukussa -sarjan Twitter-sivulla julkaistiin aluksi tekstimuotoisia sitaatteja sarjasta. Nama
eivat juurikaan keranneet uudelleentwiittauksia tai muita reaktioita Twitterin kayttjilta
joten niiden julkaiseminen lopetettiin. Taman jalkeen Twitter-sivulla keskityttiin
muistuttamaan sarjan esitysajankohdista ja uudelleentwiitattiin sarjaa koskevia
kommentteja ja keskusteluja.

3.4 Tunteet ovat esilla sosiaalisessa mediassa

Sarjan sosiaalisen median kanavissa julkaistiin videoita, joissa naytettiin seka poistettuja
kohtauksia, etté behind the scenes -materiaalia. Videopétkat oli ensisijaisesti tehty
Facebookia varten: pituus vaihteli alle minuutista neljaédn minuuttiin. Sarjan Instagram-
tililla julkaistiin lyhyempia videopatkid samoista materiaaleista leikattuina, silla
Instagramissa videon pituus voi olla maksimissaan 15 sekuntia. Jotkin videot oli jaettu 2-4
jakson minisarjoiksi Instagramissa. Koska Facebookissa oli enemman seuraajia, saivat

videojulkaisut siella myds enemman nakyvyytta ja tykkayksia.

Eniten huomiota saanut videopétka oli yhdeksannesta jaksosta poistettu kohtaus, jossa
sarjan alkupuolella nahty hahmo Jonttu tapaa naispaahenkilén Kristan yllattden kadulla.

Alla on sarjan konseptista lainattu patka, jossa tekijat luonnehtivat Jonttua

"Jonttu, 36, Kirstan vanha ystadva huumekuvioista. Tunteellinen haihattelija, jolla on aina
suuria suunnitelmia, jotka eivat jostain kumman syysta oikein ota toteutuakseen. Jonttu

kokee olevansa yhteiskunnan uhri — h&nen ep&onnistumisensa on aina jonkun muun
syy.”

Kyseinen hahmo herétti paljon sympatiaa Koukussa -sarjan seuraajien parissa. N&in ollen
myos video, jossa Jonttu loppupuolella esiintyi kiinnitti fanien huomion. Julkaistussa
videossa Jonttu antaa Kristalle anteeksi hanen tekemansa ikévét teot ja toivoo Kristalle
kaikkea hyvaa. Erds sarjan katsojista luonnehti kohtausta koskettavaksi.

Koskettavuus on yksi keskeinen osa draamagenred. Tdma nousi esiin myds Koukussa
-sarjan sosiaalisen median kanavissa. Erityisen koskettavana sarjan katsojat kokivat
sarjan toisen paahenkilén Oskarin ja hdnen 16-vuotiaan poikansa Nikon suhteen.
Esimerkiksi isdnpaivana julkaistiin isa-poika-kuvioon liittyvan paivitys (Kuva 9).
Koskettavuutta haettiin myds sunnuntaisilla paivityksilla, joiden oli tarkoitus herattaa
tunteita (Kuva 10).
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Koukussa
Julkaisija: Ninni Hakala [?] - 8. marraskuuta 2015 -

Oskarin ja Nikon saattelemana toivotamme hyvaa isanpaivaal

1 474 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua

Tykkaa ¥ Kommentol = Jaa . i
Piia Janttonen, Epi Kastelli, Katriina Makel4 ja 32 muuta tykkaawvat Viimeisimmaét -
tasta.

. Kirjoita kommentti..

Hanne Suemi J&in koukkuun! (=) Kylld on eilen ja tin&an sujunu kotihommat
kivuttomasti, kun oon lAppérilta kattonu samalla kaikki jaksot. lhan loistaval
Huikeaa tydtd erityisesti pdaroolikaksikolta. Erityisesti Matleenan hahmo veli
sanattomaksi. Kiitos ja kumarrus. (1)

En tykka#kéan - Vastaa - Viesti - 72 - 9. marraskuuta 2015 kello 15:54

Kuva 9. Sarjan katsojat kokivat miespdahenkilén Oskarin ja hanen poikansa Nikon is-
poika-suhteen koskettavana asiana. Alusta: Facebook.
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. Koukussa

Krista vai Juulia? Juulia vai Krista? Kumpaa itse kannatat?

1 980 henkilda tavoitettu Mainosta julkaisua

Tykkaa N Kommentol Jaa . >

Julia Vauhkonen, Moora Maria Smn, Katja Tuominen ja 25 muuta Viimeisimmat -
tykkAdvat tasta.

K:, Erja Jarvenpaa Juulial

B En tykkaakaan - Vastaa - Viesti - g7 1

Tuula Kuittinen Krista hdipyy ja Juulia heittdd aijan pihalle. Taitaa jAada yisin.
il En tykiadkaan - Vastaa - Viesti - 71

Mayta vield 18 kommenttia

Kuva 10. Sunnuntaisin julkaistiin tunteita herattavia paivityksia. Sarjan toinen paahenkilé
Oskari epardi Krista ja Juulia nimisten naisten valilla. Asiasta kysyttiin myds fanien
mielipidetta. Alusta: Facebook.
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Perinteisesti katsojat antavat palautetta tv-sarjoista niiden esityskanaville seka suoraan
tuotantoyhtidille. Sosiaalisen median kanavat ovat yksi tapa vieda palaute eteenpain.
Koukussa -sarjan katsojat antoivat palautetta sosiaalisessa mediassa seka
yksityisviestein, etta keskustelemalla esimerkiksi Facebook-paivitysten
kommenttiosioissa. Palautetta pyydettiin katsojilta myds Facebook-paivitysten avulla
(Kuva 11).

Koukussa
Julkaisija: Minni Hakala [?]- 12. joulukuuta 2015 - @

"Niin hyvaa, ettei sanotuksi saa.” Koukussa -draama keraa positiivista
palautetta. Oletko siné jo koukussa?

3 131 henkiléa tavoitettu Mainosta julkaisua

il Tykkaa W Kommentol  Jaa . i
Piia Janttonen, Jani Karhap#a, Sanna Oinonen ja 96 muuta Huippukommentit ~
tykhAdvat tAsta.

. Kirjoita kommentti..

Koukussa Hei koukussa olijat! Kiitos mielipiteista ja kommenteista. Sarjan
jatkosta el ole talld hetkelld tietoa. Tiedotamme heti jos tilanne muuttuu. Siihen
saakka kannattaa pysya mukana Koukussa -somekanavissa. Twitter ja
Instagram @ylekoukussa

Tykk&a - Vastaa - 96 - Kommentoija: Ninni Hakala [71- 13. joulukuuta 2015
kello 12:14

E Juuso Levaaho No jos vanhat ennusmerkit palkkaansa pitda niin joko
tulee jatkoa tai sitten elokuva tai mahd. uusi sarja samojen hahmaojen

ympérille... ()
Tykkéa - Vastaa - Viesti - 13. joulukuuta 2015 kello 12:42

. Kirjoita vastaus..
Eeva-liisa Ylijoki Niin hyvat nayttelija valinnat, KOUKUSTA jé&i KOUKKUUN
:i

NIIN HYVA kokonaisuutena,
En tykka&kaan - Vastaa - Viesti - ¢7 2 - 12. joulukuuta 2015 kello 22:32

Nayté vield 13 kommenttia

Kuva 11. Koukussa sarjan katsojilta pyydettiin palautetta sosiaalisessa mediassa. Alusta:
Facebook.

26



Koukussa -sarjan sosiaalisen median kanavissa nousi usein esiin sarjan mahdollinen
jatko, silla ohjelmasta oli tehty alustavasti yksi tuotantokausi. Sarjan seuraajat kysyivat
useita kertoja tuleeko sarjalle jatkoa. Sarjan jatkumisesta ei oltu tehty paatéksia, joten
kysyijille vastattiin seuraavaa:

"Hei, kiitos viestistasi. Ohjelman jatkosta ei ole tehty paatdksia, mutta ilmoitamme heti
mikali tilanne muuttuu. Siihen saakka suosittelemme seuraamaan Koukussa -sarjan

some-kanavia, jossa julkaisemme uusimmat uutiset seka lisdmateriaalia.”

Sarjan viimeinen tv-uusinta néhtiin 12.1.2016. Saman viikon perjantaina oli Kultainen
Venla -kilpailun finaali. Koukussa sai kuusi ehdokkuutta viidessa kategoriassa: paras
draamasarja, paras ohjaus, paras kasikirjoitus, paras naisnayttelija, paras miesnayttelija
(2 ehdokkuutta). Finaali esitettiin suorana tv-lahetyksend MTV3 -kanavalla 15.1.2016.
Koukussa voitti jokaisen kategorian, jossa se oli ehdolla. Kultainen Venla -kilpailun iltana
Facebookissa, Twitterissa ja Instagramissa oli erityisen paljon liikettd. Facebook-sivu sai
182 ja Instagram- ja Twitter-tilit kumpainenkin 12 uutta seuraajaa. 15.1.2016 illan aikana
Koukussa nousi myés hetkeksi puhutuimmaksi aiheeksi Suomen Twitterissa (Twitter.com)

Sarjan mahdollisesta jatkumisesta ei oltu tehty paatdksia viela siina vaiheessa, kun sen
esittaminen paattyi tvissé ja Yle Areenassa. Sarjan sosiaalisen median tilit jatettiin viela
elamaan, joten mikali esimerkiksi uutisia sarjan jatkosta on tulossa, voidaan niista
iimoittaa faneille suoraan some-kanavien kautta. Tdma mahdollistaa myés sen, ettd mikali
sarja saa jatkoa, niin faneille voidaan tarjota sisaltéa jo toisen tuotantokauden
tekovaiheessa.

3.5 Tiivistelma Koukussa -sarjan sosiaalisen median sisédlléntuotannosta

Koukussa -sarjan sosiaalisen median kampanja kaynnistyi reippaasti, kun ohjelman
lehdistétilaisuus oli pidetty. Alussa etenkin Facebook-sivulle keréttiin seuraajia esimerkiksi
nayttelijdiden haastatteluita julkaisemalla. Sarjan ensi-illan jalkeen myds Twitter- ja
Instagram-tileja alettiin paivittda systemaattisesti. Facebook-sivu kerasi suurimman

huomion sosiaalisen median kampanjan aikana.

Draamasarjassa tunteet nousevat tarkedan osaan katsojan nakdkulmasta. Sosiaaliseen
mediaan haluttiin nostaa sarjassa nousevia tunteikkaita kohtauksia, kuten roolihahmon
kuolema tai sarjan paahenkildn suhde hanen poikaansa. Nama paivitykset olivat
ansiokkaita, kun paivityksia vertailtiin kesken&dan vertailemalla muiden péivitysten
tykk&ajamaaria.
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Sosiaalista mediaa kaytetdan useisiin eri kayttétarkoituksiin. Niinpa sarjan markkinointia
tehdessa tuli ottaa huomioon, etta ihmiset tekevat sosiaalisessa mediassa paljon muitakin
asioita, kuin seuraavat julkisia sivuja: ihmisia kiinnostaa ystavien tilapaivitykset ja
maailmalla tapahtuvat asiat. Esimerkiksi Pariisi-iskut veivat huomiota sarjan paivitysten
nakyvyydelta. Toisaalta sosiaalisessa mediassa tapahtuneet ilmiét voitiin kdantaa jopa
voitoksi: esimerkiksi somessa levinneeseen poliisien taukojumppahaasteeseen vastattiin

Koukussa -sarjasta napatulla kuvalla, jossa poliisit vetavat kilpaa leukoja.

Koukussa -sarjan sosiaalisen median kampanjasta muodostettiin kolmen kanavan
kokonaisuus, jossa jokaisella alustalla oli oma merkityksenséa: Facebook oli pdékanava,
jossa tiedotettiin tapahtuvista asioista seka tehtiin suurin maara julkaisuja ja ohjattiin
ihmisia suorien linkkien avulla Yle Areenaan. Instagram toimi behind the scenes
-kanavana, jossa katsojat paasivat kurkkaamaan kulissien taakse. Twitterissa koottiin
keskustelu yhteen paikkaan ja tartuttiin tapahtuviin asioihin, kuten palkintoihin, joita sarja
sai runsaasti Kultainen Venla -kilpailussa.
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4 TV-ohjelman sosiaalisen median kampanjan tulee olla harkittu
kokonaisuus

Koukussa -sarjan sosiaalisen median toteutuksessa pyrittiin kokonaisvaltaiseen
markkinointiin, jossa jokainen kanava tdydentad toistaan. Tama toteutettiin eri kanavia
hyddyntaen: Twitterid kaytettiin reaaliaikaisen keskustelun ylldpitoon, Instagramin avulla
tarjottiin katsojille lisésisaltéja kuten poistettuja kohtauksia ja Facebookia kaytettiin
tiedotuskanavana seké ensisijaisena vaylana, jonka avulla pyrittin tuomaan sarjalle

katsojia Yle Areenaan.

Suomalainen sosiaalisen median asiantuntijatoimisto Kurio julkaisi joulukuussa 2014
tutkimuksen Somemarkkinoinnin trendit 2015. Tutkimuksessa Jenni Santalo yrityksesta

Tieto kommentoi seuraavaa:

"Monikanavaisuus (multi-channel) muuttuu holistiseen asiakas- ja kanavalahestymiseen
(seamless channel). Some pitéisi ottaa ja varmasti tullaan ottamaankin osaksi
markkinointikokonaisuutta, osaksi suunnittelun alkuvaihetta. Digipresenssin pitaisi olla
kokonaisvaltainen, ei kanavalahtdinen.” (Kurio, 2014, Somemarkkinoinnin trendit 2015).

Koukussa -sarjan sosiaalisen median toteutuksessa onnistuttiin luomaan kolmikanavainen
kampanja, jonka avulla Yle Areenaan tuli likennettéd. Sosiaalisessa mediassa olisi
kuitenkin voitu hyddyntaé vield enemman kanavien vélista kuratointia: esimerkiksi
Facebookissa olisi voitu julkaista suoria linkkeja Instagramiin ja Twitterissa olisi voitu
linkata Facebookin tilapaivityksiin useammin.

4.1 Koukussa -sarjan Instagram-tilin onnistumiset ja kompastuskivet

Instagramissa julkaistiin seuraavanlaisia paivityksia: 30 videota, 13 behind the scenes
-kuvaa, 8 kuvaa, jotka oli napattu suoraan ohjelmasta, 6 countdown-kuvaa ja 6 kuvaa
Kultainen Venla -kilpailun tuloksista.

Instagram-tilin seuraajat pitivat eniten Kultainen Venla -kuvista: Koukussa sai viisi
palkintoa viidessa kategoriassa, eli yhden Venlan jokaisesta kategoriasta, joissa sarja oli
ehdolla. Kuvat, joissa mainittiin Kultainen Venla -kilpailu saivat noin puolet enemman
tykkayksia kuin muut Instagram -tilin kuvat. Seuraavaksi eniten tykattiin kuvista, jotka oli
napattu suoraan ohjelmasta. Instagramin alkuperaisena tarkoituksena oli jakaa behind the
scenes- ja extra-materiaaleja. Maarallisesti niita julkaistiin kaikista eniten, mutta
tykkaykset nayttivat, ettd ihmiset pitivat enemman toisenlaisista paivityksista.
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Kultainen Venla -illan aikana sarjalle tuli 12 uutta seuraajaa, kun tavallisesti seuraajia tuli
0-3 péivassa koko tuotantokauden esittamisen ajan.

Instagramissa julkaistiin yhteensa 63 kertaa eli 4,2 paivitysta per viikko. Paivityksia olisi
voinut olla enemmankin, mutta tuolloin olisi kaivattu enemman materiaalia kulissien takaa.
Kulissien takaa saatujen materiaalien avulla pystyttin tarjpamaan katsojille lisasisaltoa.
Instagramissa julkaistiin esimerkiksi kuva, jossa sarjan nayttelijat Matleena Kuusniemi ja
Eero Milonoff lammittelevat ulkona sijaitsevalla kuvauspaikalla valtavien takkien suojissa.
Kuvateksti oli seuraava:

"Koukussa -sarjaa kuvattiin paljon ulkona. Matleena Kuusniemi onkin kertonut
haastatteluissa, ettd han pohti kuvauksiin erilaisia keinoja olla paleltumatta. Tassa
kuvassa Eero Milonoff (Kode) ja Matleena Kuusniemi (Krista) lammittelevat jattimaisten
takkien alla. #koukussa #behindthescenes #yledraama #yleareena #yletv2”

Instagramissa olisi voitu hyédyntdd enemmén hashtageja. Ne olisivat voineet tuoda lisda
kayttdjia Koukussa -tilin pariin. Kuvien hashtageiksi oli useimmiten merkattu #yleareena,
#yledraama ja #yletv2. Lisaksi jokaisessa paivityksessé kaytettiin hashtagia #koukussa.
Esimerkiksi aiheeseen liittyvat hashtagit kuin #tv #kuvaus #draama olisivat voineet toimia.
Tata kannattaisi ainakin kokeilla, mikali sarja saisi jatkoa ja tarkoituksena olisi tavoittaa

mahdollisimman suuri yleis6 Instagram -péivityksille.

4.2 Koukussa -sarjan Twitter-tili sai vauhtia Kultainen Venla -kilpailusta

Sarjan Twitter-nakyvyys oli melko hiljaista Kultainen Venla -iltaan saakka. Twiitit saivat
huomiota parhaiten keskiviikkoisin, kun oli sarjan lahetyspaiva televisiossa. Kellonajalla ei
kuitenkaan ollut erityistd merkitysta: ohjelman lahetysaikana ei tullut sen enempaa
twiitteja, kuin muina aikoina keskiviikkoisin. Useimmiten sarjan katsojvat twiittasivat, kun
he olivat katsoneet sarjan loppuun Yle Areenasta.

Twitter -tilin ongelmaksi muodostui se, etta twiitit hukkuvat helposti ihmisten seuraamien
twitter-tilien julkaisujen virtaan. Twitterissa tapahtuu jatkuvasti ja nopealla aikataululla:
aamulla julkaistu twiitti ei luultavasti ndy enaa iltapaivalla Twitter-kayttajan uutisvirrassa,
mikali han seuraa useita twiittaajia. Nain ollen Koukussa -sarjan twiiteista osa on varmasti

hukkunut massaan.
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Twitter -tililla olisi voitu hyédyntédad myds videon mahdollisuus: twiiteissd on mahdollista
julkaista 15 sekunnin kestoisia videopatkia. Tatd kannattaisi ainakin kokeilla, mikali sarja
saa jatkoa ja uuden some-kampanjan.

Panostus sosiaalisen median kanaviin ndkyy mainiosti Yhdysvalloissa: esimerkiksi
yhdysvaltalaisen True Detective -draamasarjan Twitter-tililla videoita on julkaistu paljon
suhteessa tekstimuotoisiin paivityksiin. Videot ovat saaneet yhta paljon suosiota kuin
esimerkiksi sivulla julkaistut kuvia sisaltavat paivitykset.

Mikali Twitter-tilin haluaisi mahdollisimman elavaksi, tulisi twiitteja 1ahettaa useita kertoja
paivassa. Tama onnistuisi esimerkiksi twiittaamalla linkin jokaiseen Facebook- ja
Instagram -tilin péivityksen. Tama olisi suhteellisen helppo toteuttaa.

Koukussa -sarjan Twitter-tilin tarkoituksena oli muistuttaa ihmisia sarjan tv-esityksista
seka kerata keskustelu yhteen paikkaan. Lahes kaikki some-kampanjan aikana lahetetyt
twiitit, joissa oli hashtag #koukussa #ylekoukussa tai sarjaan liittyva sana "koukussa”
uudelleentwiitattiin sarjan Twitter-tililla. Keskiviikkoisin sarjasta esitettiin uusi jakso.
Tuolloin ihmisid muistutettiin pitkin paivaa twiittamalla tulevasta jaksosta. Sama tehtiin

perjantaisin ja tiistaisin, kun ohjelmasta lahetettiin tv-uusinnat.

4.3 Koukussa -sarjan saama tunnustus toi liikennetta ohjelman Facebook-sivulle

Kultainen Venla kilpailun voittoihin liittyvat péivitykset kerasivat nékyvyytta enemman kuin
Koukussa -Facebook-sivulla julkaistut muut paivitykset. Koukussa -sivulla oli Kultainen
Venla -iltana 1708 tykkaajaa. Palkintoihin liittyvat paivitykset kerasivat rutkasti huomiota:

Vuoden draamasarija:
Péivitys tavoitti 18 845 henkiléa ja se jaettiin 11 kertaa. Paivitys sai 675 tykkaysta ja 33

kommenttia.

Vuoden kasikirjoittaja (Laura Suhonen):

Paivitys tavoitti 11 653 henkil6a ja se jaettiin yhden kerran. Paivitys sai 373 tykkaysta ja
18 kommenttia.

Vuoden ohjaaja (Marja Pyykko):

Paivitys tavoitti 10 734 henkilda ja se jaettiin kaksi kertaa. Paivitys sai 397 tykkaysta ja 20

kommenttia.

Paras miesnayttelija (Tommi Eronen):
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Paivitys tavoitti 11 571 henkilda ja se jaettiin kaksi kertaa. Paivitys sai 521 tykkaysta ja 24

kommenttia.

Paras naisnayttelija (Matleena Kuusniemi):
Péivitys tavoitti 13 051 henkil6a ja se jaettiin yhden kerran. Paivitys sai 551 tykkaysta ja
31 kommenttia.

Verrattuna esimerkiksi sarjan tuotantoyhtié Moskito Televisionin omalla Facebook-sivulla
tehtyihin Kultainen Venla paivityksiin, Koukussa -sarjan menestys huomioitiin
huomattavasti paremmin sen omalla Facebook-sivulla. Moskito Televisionin Facebook-
sivulla Koukussa -sarjan Venla -menestyksesta tehtiin kaksi tilapaivitysta: toisessa
juhlistettiin parhaan draamasarjan, parhaan kasikirjoittajan (Laura Suhonen) ja parhaan
ohjaajan (Marja Pyykkd) Kultaisia Venloja. Péivitys tavoitti 703 henkilda ja tykkayksia oli
22. Toisessa paivityksesséa onniteltiin Matleena Kuusniemea ja Tommi Erosta parhaan
naisnayttelijan ja parhaan miesnayttelijan palkinnoista. Paivitys tavoitti 461 henkiléa ja
siité tykkasi 18 henkil6a. Moskito Televisionin Facebook-sivulla oli tuolloin 180 tykkaysta.

4.4 Facebookin algoritmin vaikutus Koukussa -sarjan tilapaivitysten nakyvyyteen

Facebookissa toimii algoritmi, jonka tarkoituksena on saada markkinointiperusteiset
kayttajatilit ostamaan nakyvyytta yksityishenkildiden uutisvirrassa (F8 -konferenssi 2010) .
Algoritmin toiminta nakyi my6s Koukussa -sarjan Facebook-tililld. Kun tililla julkaistiin
videoita siséaltavia paivityksia, nakyvyys oli selkedsti parempaa, kuin silloin, kun julkaistiin
pelkkia kuvia (Kuva 12).
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Koukussa
Julkaisija: Ninni Hakala [?] - 26. marraskuuta 2015 « @

Poistettu kohtaus: Krista ja Kode hississa.

Mainittakoon vield: sekd Matleena Kuusniemen, ettd Eero Milonoffin
Koukussa -roolisuoritukset on noteerattu vuoden 2015 Kultainen Venla -
kilpailussa. Kuusniemi on ehdolla danestykseen parhaasta naisnayttelijasta
ja Milonoff parhaasta miesnéyttelijasta.

3 493 henkilta tavoitettu Mainosta julkaisua

1,3 1. nayttkertaa

B~
il Tykkaa ¥ Kommentol A Jaa
Piia Janttonen, Susanne Viinamaki, Jani Tuovinen ja 76 muuta Huippukommentit -
tykikaavat tasta.

. Kirjoita kommentti..

Anneli Saaretmaa Kylla on hyvaa nayttelijantyital Koko sarja on tAynna
mahtavia roolisuorituksial

En tykka#kaan - Vastaa - Viesti - &7 1 - 28, marraskuuta 2015 kello 22:03
Tuula Liisanantti Paljon Onnea Matleena ja EerofTommi kylla silti parhaista
parhain:)

En tykka#kaan - Vastaa - Viesti - &7 1 - 26. marraskuuta 2015 kello 11:57

Nyt vield 2 kommenttia

Kuva 12. Videopaivitysten avulla saavutettiin helpommin nakyvyytta, kuin pelkkia kuvia
sisaltavia paivityksiad julkaisemalla. Alusta: Facebook.

Vaikka markkinointiperusteisella Facebook-tililla on tybkalut, joiden avulla voidaan seurata
sivun nakyvyyttd ja kayttajien taustaa, on tarkeampaé ajatella kokonaisvaltaisesti
sosiaalisen median tarkoitusta eika keskittya pelkastadn seuraajamaariin ja tykkayksiin.
Koukussa -sarjan tapauksessa tarkoituksena oli kasvattaa ohjelman katselumaéaria Yle
Areenassa. Suoraa tilastoa siitd, kuinka paljon Yle Areenaan tuli katsojia sosiaalisen
median tilastoista ei ole. Ohjelmaa markkinointiin Koukussa -sarjan, Yle Areenan, YLE
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TV2:n ja Yle Draaman sosiaalisen median sivustoilla sekd YLE TV2:n ja Yle Areenan

verkkosivuilla.

4.5 Koukussa -sarjalle muodostui aktiivinen seuraajajoukko sosiaalisessa
mediassa

Luvussa 2.4 esitellyn Nielsen Socialin tekemén tutkimusten perusteella ihmiset
osallistuvat tv-sarjoihin liittyvaén keskusteluun sosiaalisessa mediassa herkemmin silloin,
kun sarjassa tapahtuu merkittavid juonenkdanteita. Taéma nékyi Koukussa -sarjan
sosiaalisen median kanavissa esimerkiksi silloin kun Kode, yksi sarjan keskeisimmista
hahmoista murhattiin. Kode oli ristiriitainen hahmo, joka heratti muutoinkin keskustelua
sarjan seuraajien parissa. Hahmon kuoltua fanit kommentoivat tavallista enemman

esimerkiksi sarjan Facebook -sivulla.

Juonenkaanteiden aiheuttama kommenttivirta ndkyi myés silloin, kun sarjan viimeinen
jakso naytettiin televisiossa. Sarja sai hyvin ristiritaisen paatéksen. Niinpa ohjelman
paatyttya esimerkiksi Twitterissa nahtiin tavallista voimakkaampia reaktioita. Monet ovat
jopa vaatineet sarjalle jatkoa lopetuksen tuottaman hammennyksen vuoksi.

Koukussa -ohjelma kerasi twiitteja eniten keskiviikkoisin, kun uusi jakso esitettiin
televisiossa. Sarjan katsojat eivat kuitenkaan twiitanneet sen enempaé juuri
televisioesityksen aikana kuin muulloinkaan. Useimmiten katsojat twiittasivat sarjaan
littyen, vasta kun he olivat katsoneet kaikki jaksot. Sarjan jokainen osa julkaistiin kerralla
Yle Areenassa, joten ihnmiset paattivat sarjan katsomisen pitkin loppusyksya ja talvea.

Ohjelman esittdmisen aikana sille kertyi selke& sosiaalisen median fanijoukko. Useat
henkildt seurasivat aktiivisesti kaikkia some-kanavia. Seuraajat myds keskustelivat
kesken&éan ohjelmasta esimerkiksi sarjan Facebook -sivulla. Keskustelijoiden joukkoon
kuului enimmakseen naisia, mutta myds muutamat miespuoliset henkil6t innostuivat
kommentoimaan ja keskustelemaan aiheesta. Kovin syvélle aiheeseen ei julkisella sivulla
menty. Jotkin henkil6t kirjoittivat syvallisempia ajatuksiaan esimerkiksi yksityisviesteilla,
joita Facebookissa on mahdollista 1ahettaa.

Mikali draamasarjan sosiaalisen median sisalldntuotantoon liittyvaa tyéta ja analysointia,
jatkettaisiin, kannattaisi seuraavaksi selvittamaan kayttajien ja sisallon
sukupuolittuneisuutta. Koukussa -sarjan Facebook-sivun seuraajista 73% oli ilmoittanut
Facebook-profiilissaan sukupuolekseen nainen (Kuva 13).
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Fanisi Tavoitetut henkilot Sitoutetut

Sivustasi tykkaavat henkilot
28%

Naiset 19%
0,
= 73% i 9%
—— [

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84 B5+
Miehet T E—

0,250% 3% I 4% =k e
B 25% 8% 8%
Fanisi

Kuva 13: Koukussa -sarjan faneista suurin osa oli 25-34 -vuotiaita naisia.

Sarjan Facebook-sivun kavijaseurannasta selvisi, ettéd 82 prosenttia henkildista, jotka
tykkasivat, kommentoivat tai jakoivat sivun julkaisuja oli naisia. Taman perusteella
kannattaisi seuraavaksi tutkia mika juuri naisia kiinnostaa tassa ohjelmassa ja sosiaalisen
median paivitysten sisalldissa. Siten voitaisi selvittda kuinka yha useampi nainen
saataisiin houkuteltua ohjelman pariin. Samalla olisi hyddyllista tutkia miksi miehet ovat
vahemman kiinnostuneita sarjasta ja millaisten sisaltéjen avulla he innostuisivat

seuraamaan sarjaa sosiaalisen median kanavien innoittamana.
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4.6 Netti-tv ei viela paihita lineaarista televisiota Suomessa

Koukussa -sarjan sosiaalisen median kampanjan tavoitteena oli saada 50 000 katselua
per jakso. 5.2. kun sarja oli viimeista paivaa nakyvilla Yle Areenassa jaksojen

katsojamaarat olivat seuraavat:

Jakso 1: 144 869
Jakso 2: 113 169
Jakso 3: 113 698
Jakso 4: 120 788
Jakso 5: 121 265
Jakso 6: 119 098
Jakso 7: 122 770
Jakso 8: 131 063
Jakso 9: 122 309
Jakso 10: 144 479
Yhteensa: 1 253 508 (tavoite: 500 000)

Yle Areenassa onnistuttiin ylittdmaan katsojaméaarainen tavoite yli 100 prosentilla.
Aktiivisen sosiaalisen median kampanjan aikana Facebook -sivun seuraajamaara nousi
324%, Twitterin seuraajamaara nousi 2400% ja Instagramin seuraajamaara nousi 717%.
Seuraajamaarat olivat kuitenkin niin vahaisia, ettd kasvu on helpommin nahtavilla lukuina
(Taulukko 2).

Koukussa -sarjan some: 14.10.15-5.2.16

Sosiaalisen median seuraajamddrat:

Kanava: 14.10.15 5.2.16 Kasvu [/ %

Facebook 590 2501 324
Twitter 3 75 2400
Instagram 12 98 717

Taulukko 2. Seuraajaméadrien kasvu some-kampanjan aikana.

Koukussa -sarjan sosiaalisen median strategian tavoitteena oli tuoda katsojia Yle
Areenaan. Finnpanelin tekeman selvityksen perusteella syksylla 2015 Yle Areenasta
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katsotuista ohjelmista katsottiin neljanneksi eniten kotimaista fiktiota (13%). Eniten
katsottiin ulkomaista fiktiota, sen jalkeen lastenohjelmia ja kolmanneksi eniten asia- ja
dokumenttiohjelmia.

Tv-mittaritutkimuksen perusteella Koukussa -sarjaa katsottiin reilusti enemman
lineaarisesta televisiosta kuin Yle Areenasta: esimerkiksi sarjan 9. jakso kerasi tv:ssa 279
000 katselua ensi-esityksen ajankohtana, 366 000 katselua tv-uusinnoista ja 15 péivan
sisalla tv-ensiesityksesta 62 000 katselua Yle Areenassa. Tulee kuitenkin ottaa huomioon,
ettd jakso oli 4.11. |ahtien tarjolla Yle Areenassa. Viimeisend esityspdivana Yle Areenassa
jakso oli katsottu 122309 kertaa (Lahde: Finnpanel ja Yle Areena, kuva 14).

Va
v Finnpanel
Netti-tv-katselun sisaltavat tulokset

Viikoittaiset tulokset ¥ Katsotuimmat tv-sisdllén kanavittain = Yle TV2 -~

Seuraava viikko

Katsotuimmat tv-sisdllét kanavittain

Yle Tv2, Viikko 53/2015

Kohderyhma: Kaikki 4 vuotta tayttineet

Vaesto: 5 182 000

Kaynnistyksia lukuun ottamatta luvut ovat keskikatsojamaaria.

Ajassa
Ensi- siirretty
esityksen katselu Netti-tv:n

Ensi- | ajankehtana |+ uusinnat ™ osuus Kiynnis-
esitys tvissd tvissd | Metti-tv | + netti-ty koko tykset
# | Ohjelma tvissd 1) 2) 3) | yhteensd | yleisésta 4)
1. | Jadkiekon Muorten MM : FIN - CAN 2.1.2016 17:41 1131 000 23000| 3000|1157 000 03 % 15 000
2. ||adkiekon Muorten MM : RUS - FIN 28.12.201517:45 838 000 11 000 1000| 850000 0.1 % 8000
3. |Jadkiekon NMuorten MM : FIN - CZE 31.12.201517:45 758 000 14000 2000, 773 000 0.2 % 10 000
4.|]adkiekon Nuorten MM : SVK - FIN ja 5elBnne | 30.12.2015 17:15 738 000 20000 2000| 760000 0.3 % 13 000
5. | Koukussa (16) 30.12.2015 21:00 279 000 366000 62000 708000 88 % 101 000
6. | SuomiLOVE 1.1.2016 21:00 325 000 124000, 7000, 455000 1.5 % 15 000
7.| Ampumahiihtoa: Stadionkisa 28.12.2015 20:49 416 000 18 000 1000| 435000 03 % 4000
8. |Jadkiekon Nuorten MM : CAN - SWE 31.12.2015 20:45 418 000 5 000 1000| 424000 0.2 % 3000
9. | Yle Uutiset 28.12.2015 21:50 391 000 11 000 1000| 402000 0.2 % 1000
10. | Jddkiekon Muorten MM : USA - CZE 2.1.2016 20:59 372 000 3000 - 376 000 0.1 % 3000

Luettelo ei sisilld ns. web only sisaltda eikd maksullista sisaltoa.
Useasti esitetyistd ohjelmista on taulukoitu vain katsotuin esityskerta/jakso.

Viittd minuuttia lyhyempia ohjelmia (lukuun ottamatta uutis- ja lastenohjelmia) ei raportoida.

1) Lukuun ei sisally esityspaivana ensiesityksen jalkeen katsottu katselu (ns. vosdal-katselu)
2] Ajassa siirretty katselu seitseman vuorokauden ajalta + uusinnat saman yhtién kanavilla

3) Netti-tv-palvelun kautta tapahtunut katselu 15 vuorokauteen asti ensiesityksesta. Kaupallisilla kanavilla maksullinen ennakkokatselu
ei sisally lukuihin. Luvun puuttuminen voi johtua siita, ettd ohjelmaa ei ole esitetty netti-tv-palvelussa

Kuva 14: Finnpanelin tv-mittaustulos viikolta 53. Koukussa -sarjan yhdeksatta jaksoa
katsottiin yhteensa 708 000 kertaa tv:sté ja 15 péivaa tv-esityksen jalkeen netti-tv:sta.
(L&hde: Finnpanel: Netti-tv katselun siséltavat tulokset, YLE TV2, Viikko 53 / 2015.)
Television massiiviset katsojaluvut verrattuna netti-television lukuihin nakyi myés muissa
tv-sarjoissa, joita naytettiin Suomessa vuonna 2015: esimerkiksi vuoden katsotuin
sarjaohjelma Kingi kerasi tv:ssa keskikatsojamaaraksi 1 271 000 henkil6a, kun taas netti-
tv:ssa sarjan keskikatsojamaara oli 48 000. Yle Areenan, Katsomon ja Ruudun osuus
television katselusta vuonna 2015 oli 3%. Esimerkiksi Koukussa sarjan 9. jakson
katseluista 8.8% katsottiin Yle Areenasta. Sarjaa katsottiin enemman Yle Areenasta kuin
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Suomessa esitettyja ohjelmia keskimaarin (Finnpanel: TV-katselu Suomessa 2015). (Kuva
14: Finnpanel: Netti-tv-katselun siséltavat tulokset, YLE TV2, Viikko 53 / 2015.)

4.7 Oman tyon arviointi

Johtopaatoksista kavi ilmi, ettd draamasarjan sosiaalisen median kampanjan tulee olla
yhtendinen kokonaisuus. On helppoa kompastua kanavalahtéisyyteen ja unohtaa
kokonaisuus. Koukussa -sarjan sosiaalisesta mediasta kuitenkin rakentui kokonaisuus,
jonka avulla ohjelman katsojille tarjottiin keskustelualusta seké lisdmateriaalia. Myds tiedot
tulevista jaksoista ja Yle Areenan esitysaikataulusta tuotiin helposti katsojien saataville.
Kokonaisuuden onnistumista korostaa se, etta useat samat henkil6t seurasivat sarjaa
kaikissa kolmessa kanavassa: nain ollen kanavat eivat toistaneet toisiaan vaan niissa

tarjottiin erilaista lisasisaltéa kunkin kanavan kayttétarkoituksen mukaan.

Instagramin osalta onnistuminen olisi voinut olla parempaa: mielestani seuraajamaaran
kasvattamiseen olisi voitu kiinnittdd enemman huomiota esimerkiksi merkkaamalla kuviin
laajempia hashtag-merkityksia ja paivittdamalla tilid useammin. Instagramissa seuraajat
tykkasivat enemman sarjasta otetuista kuvakaappauksista kuin behind the scenes
-materiaaleista: niinpa tililla olisi voitu keskittya tekemaan enemman myds

kuvakaappauksiin perustuvia paivityksia.

Twitterin osalta selvisi, etta sielld on parasta olla aktiivinen silloin kun tapahtuu.
Esimerkiksi Kultainen Venla -illan live-twiittaus osoittautui erityisen ansiokkaaksi
Koukussa -kayttajatilin noustessa yhdeksi puhutuimmista aiheista 15.1.2016 Suomen
Twitterissa (Twitter.com). Sarjaan liittyvia twiitteja julkaistiin eniten sarjan
televisiolahetyspaiving, jolloin my®os tililta tehtyja paivityksia julkaistiin eniten. Twitter -tililla
onnistuttiin tarttumaan lahes jokaiseen some-kampanjan aikana I&hetettyyn Koukussa
-sarjaan liittyvaan twiittiin, mik& oli erityisen positiivista ja kannusti ihmisia twiittaamaan

entistd enemman.

Yksi tarkeimmista johtopaatoksista tydssani on se, etté internetin ja television yhteistyd
tiivistyy entisestdan. Koukussa -sarjan sosiaalisen median kampanjalla p&aastiin asian
ytimeen, silla some-tilit muodostivat yhtendisen kokonaisuuden, joka monipuolisti
katsojakokemuksen myds lineaarisen- ja netti-tv:n ulkopuolelle.

Yksityiskohtaisemmista huomioista nostan esiin sen, ettd draamasarjaa seuratessa
tunteiden nousu- ja laskuskaala on tarkedssa osassa katsojakokemusta. Sama patee
sosiaaliseen mediaan: kun sarjassa tapahtuu, kannattaa olla katsojaa edelld somessa.
Esimerkiksi yhden merkittdvan hahmon kuoltua Koukussa -sarjan Facebook-sivulle
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ilmestyi tavallista enemman kommentteja. Jakson paéattyessa lineaarisessa televisiossa,
Koukussa -sivulla julkaistiin tapahtuneeseen liittyva kuva kyseisestéd hahmosta. Nain
saatiin ohjattua ihmisten reaktiot yhteen keskustelualustaan ja tarjoamaan keskustelun
mielipiteet kaikille Koukussa -sarjan Facebook-seuraajille.

Tydn tavoitteena oli tuoda katsojia Koukussa -sarjalle Yle Areenaan. Katsojaluvut ylittyivat
yli sadalla prosentilla, mutta suoraa yhteyttéd sosiaalisen median markkinointikampanjan ja
Yle Areenan katsojalukujen valilla ei onnistuttu osoittamaan. Tekniikan kehittyessa tdma
onnistunee viela tulevaisuudessa. On hankala sanoa, onko ihminen vaikkapa Twitteria
selatessaan huomannut, etta esimerkiksi eilisillan jakso on Yle Areenassa katsottavissa ja
mennyt sen perusteella katsomaan jakson. Toisaalta ohjelman Yle Areena -esittamista
markkinointiin 1&hinn& sarjan omilla, sek& Yle Areenan ja YLE TV2:n some-kanavilla.

Katsojaluvuista tekemieni havaintojen perusteella netti-tv ei ole vield paihittanyt lineaarista
televisiota. Finnpanelin tekemien tutkimusten mukaan 96 prosenttia suomalaisista katsoo
tv-ohjelmia niiden lahetysaikaan (Markkinointi & Mainonta: Maksutelevision tilaajat
hupenivat viime vuonna). Koukussa -sarjan katsojaluvut olivat korkeammat televisiossa,
mutta netti-tv:n katsojaluvut kuitenkin ylittivat tavoitteen reilusti: Yle Areenan jaksoja
katsottiin keskimaérin 125 350 kertaa tavoitteen ollessa 50 000.

Mielesténi onnistuin osoittamaan draamasarjan sosiaalisen median markkinoinnin
kompastuskivet seka parhaimmat tarttumapinnat. Myés kokonaisuuden luominen ol
tarkea osa onnistunutta some-kampanjaa ja sen toimivuuden osoittamista.
Johtopaatdksien seurauksena lahtisin seuraavaksi tutkimaan sukupuolten eroa
draamasarjan some-kampanjoinnin osalta ja panostaisin kussakin kanavassa niihin
huomioihin, jotka olisivat voineet toimia paremmin tassa opinnaytetydssa tehtyjen
havaintojen perusteella.
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5 Lahteet

The Affair -ohjelman Facebook-sivu https://www.facebook.com/TheAffairShowtime/?

fref=ts

The Affair -ohjelman Instagram-tili https://www.instagram.com/sho_theaffair/

The Affair -ohjelman Twitter-tili https://twitter.com/SHO_TheAffair

eBrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut Suomessa asuvien 13-
20 -vuotiaiden nuorten sosiaalisen median palveluiden kayttaminen ja lasnaolo (2015).
http://www.ebrand.fi/somejanuoret2015/tiivistelma/ Luettu 2.2.2016

Finnpanel 2016: TV-katselu Suomessa 2015. Luettavissa:
http:/finnpanel.fi/lataukset/tv_vuosi 2016.pdf Luettu 10.2.2016

Futusome: Second screen ja reaaliaikainen sosiaalisen median analytiikka Luettavissa:
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