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HIFK on perinteinen helsinkildinen urheiluseura, jonka jadkiekkojoukkue pelaa Suomen
korkeimmalla sarjatasolla. Jaakiekkojaosto on seuran urheilujoukkueista suurin, ja se ope-
roi naista isoimmalla budjetilla. Tassa opinnaytetyéssa perehdytaan sosiaaliseen mediaan
ja videoiden merkitykseen sen markkinoinnissa seka tutkitaan HIFK:n toimintatapoja nais-
sa.

Teoriaosuudessa kdaydaan lapi sosiaalista mediaa, sen kanavia, markkinointia seka vide-
oiden asemaa osana sosiaalista mediaa. Tarkastelussa sosiaalisen median kanavista ovat
Facebook, Twitter sekad Instagram.

Opinnaytetydn analyysiosassa kaydaan lapi missa kanavissa ja miten HIFK:n miesten jaa-
kiekkojoukkue hyddyntaa sosiaalista mediaa kaudella 2016—2017. Tarkemmin perehdy-
tdan siihen, kuinka paljon sekda minkalaisia videoita joukkue julkaisee sosiaalisessa me-
diassaan. Naihin kysymyksiin nojaten on kerattyna informaatiota seka dataa kaikista aktii-
visessa kaytdssa olevista kanavista. Keratyn tiedon avulla opinnaytetyd kay lapi, mitka
videot keraavat eniten huomiota sekd mitkd ovat syyt saatuun huomioon. Tyén lopussa
selvitetddn myos, onko ottelumainosvideoilla suoraa vaikutusta HIFK:n kotiotteluiden ylei-
sOémaariin.

Keratyn datan lisdksi opinnaytety6ta varten on haastateltu HIFK:n viestinpaallikkd Petteri
Linnavallia seka toimitusjohtaja Jukka Valtasta. Haastattelut avaavat laajemmin nakokul-
maa HIFK:n markkinoinnista seka viestinnasta.

Ty6 osoittaa, ettd HIFK:n sosiaalisen median markkinoinnissa videot ovat merkittavassa
roolissa, vaikka taméa ei ole viela suoraan rahassa mitattavissa. Facebook toimii naista
kanavista suurimpana lahteena videoille, ja siellda nama keraavat myds eniten huomiota.
Katselluimmissa videoissa sisaltd seka ajankohtaisuus nousevat vahvasti esille.

Avainsanat Sosiaalinen media, markkinointi, video, jaakiekko, HIFK
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HIFK is a prestigious Finnish multisport club with long traditions. HIFK’s hockey club plays
in the Finnish National Hockey League, Liiga. The hockey section is the biggest among all
sections in HIFK and also operates with the largest financial budget. This dissertation in-
vestigates the marketing impact of HIFK’s social media and video activities. Furthermore,
HIFK’s social media policies will be researched in this work.

The theoretical framework of this dissertation will consist of an overview of social media,
and all the available channels, and the social media as a platform for marketing and vide-
os. The social media channels such as Facebook, Twitter, and Instagram will be closely
reviewed in this section.

The empirical section of the dissertation reviews the social media channels and methods
that HIFK Hockey’s Men’s first team utilizes in the season 2016-17. This section also con-
tains a closer look on the frequency and types of videos the team published in their social
media channels. The review will be complemented by social media analyses. Based on the
available data, | will present reasoning for the popularity of certain type of videos. Addi-
tionally, the effect of match advertising videos on home match attendance rates will be
investigated.

In order to qualitatively support the review of the social media activities, | also interviewed
HIFK Communications Manager Petteri Linnavalli and CEO Jukka Valtanen for this disser-
tation. The function of these interviews is to broaden the perspective on HIFK’s marketing
and communication strategies.

This work provides reasonable evidence on the significant of videos in HIFK’s social media
marketing strategy although a direct causal relationship to financial benefits cannot be pre-
sented. Facebook is the most significant platform for marketing videos with the largest
reach. Content and recency emerge as the explanatory factors for the most viewed videos.

Keywords Social media, marketing, videos, ice-hockey, HIFK
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1 Johdanto

Aloitin HIFK:n jaakiekkojoukkueen mediatiimissa tydharjoittelijana elokuussa 2015.
Toimin syyskauden tayspaivaisena tyoharjoittelijana, jonka toimenkuvaan kuului auttaa
erityisesti liikkuvan kuvan tuottamisessa joukkueen sosiaaliseen mediaan. Ty6harjoitte-
lujaksoni jalkeen jatkoin seurassa freelancerina. Toinen kauteni HIFK:n mukana on tata

opinnaytetyodta kirjoittaessa kdantymassa kohti kevaan tarkeimpia peleja.

Sosiaalinen media ja sisallén tuottaminen sen alustoille ovat kiinnostaneet minua jo
useamman vuoden. Olen paassyt laheltd seuraamaan, oppimaan seka toteuttamaan

sisaltda yhdelle Suomen seuratuimmalle urheilubrandille.

Opinnaytetydssani pyrin selvittdmaan, kuinka HIFK:n jadkiekkojoukkue rakentaa oman
sosiaalisen median verkostonsa, mita kanavia se kayttaa ja milla tavalla. Tilastoja tut-
kimalla tavoitteeni on 16ytaa, kuinka ihmiset reagoivat seuran julkaisuihin eri kanavissa.
Lopulta tarkastelen videoiden osuutta tdssa kokonaisuudessa ja sitd, miten vahvasti
niitd hyddynnetdan osana markkinointia. Yhteenvedossa etsin vastausta kysymykseeni

"Mika on videoiden merkitys osana HIFK:n sosiaalisen median markkinointia”.

Opinnaytetydni ensimmaisessa osassa perehdytaan sosiaaliseen mediaan. Tyon ede-
tessa syvennyn kohti videoiden merkitystd sosiaalisen median markkinoinnissa. Lah-
teind kaytan tydssani sosiaalista mediaa kasittelevaa kirjallisuutta seka internetin eri
lahteitd. Jalkimmaisessa osassa, jossa perehdytddn HIFK:n jadkiekkojoukkueen sosi-
aaliseen mediaan, hyédynnan joukkueen sosiaalisen median kanavia, Kirjallisuutta,
internetin sisaltéd seka kahta tekemaani haastattelua. Haastateltavina kaytin HIFK:n

toimitusjohtaja Jukka Valtasta seka viestintapaallikkd Petteri Linnavallia.

Tavoitteeni on tuoda opinnaytetydssani esille, milld tavoin urheilubrandin sosiaalisen
median markkinointi toimii ja kuinka sitd on mahdollista kehittda tulevaisuudessa. Eri-
tyisesti keskityn liikkuvan kuvan tuottamiseen. Milla tavoin videot tavoittavat ihmiset eri
kanavissa? Mihin ja miksi katsojat reagoivat? Kuinka kuluttajien lukumaaraa voidaan

kasvattaa? Naihin pyrin I6ytamaan vastauksia opinnaytetyéssani.



2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella viitataan usein ihmisten valiseen kanssakdymiseen ja medialla informaa-
tion kanaviin, joissa sita jaetaan ja valitetddan. Nama lisdavat sosiaalisuutta, verkottu-
mista seka yhteisollisyytta. Sosiaalisen median tunnuspiirteitd ovat sen helppokayttdi-
syys, maksuttomuus, nopea omaksuttavuus sekd mahdollisuus kollektiiviseen tuotan-
toon. (Hintikka 2007.)

Sosiaalinen media on ihmisten muodostama verkosto, jossa he ovat keskenaan vuoro-
vaikutuksessa. Kayttajat tuottavat ja jakavat erilaisia sisaltdja, kuten kuvia, teksteja ja
videoita. Kayttajat tuovat myds esille omia mielipiteitddn ja kokemuksiaan tai suositte-
levat asioita omien kokemuksiensa pohjalta. Yhteisé koostuu aineistojen tuottajista
seka kuluttajista, mutta usein nama roolit sekoittuvat ja yksi henkild voi seka tuottaa
ettd kuluttaa sosiaalisen median sisaltéa. Lopulta kuka tahansa voi tuottaa verkossa
sisaltéa. (Kananen 2014, 19.)

Kaytanndssa sosiaalinen media koostuu joukosta sivustoja ja palveluita, joista jokaisel-
la on oma erityinen toiminta-ajatuksensa. Sosiaalinen media on avoin kaikille, ja osal-
listumisen kynnys on pieni. Suurin osa julkaisuista nailla alustoilla on tavallisten ihmis-
ten tuottamia. Sosiaalisen median massamediasta erottaa juuri kayttajien itse tuottama
sisaltd. Yritykset, jotka yllapitavat sosiaalisen median sivuja, tarjoavat puitteet sisallon
julkaisemiselle seka jakamiselle. Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat sen, etta
kuka tahansa voi perustaa oman sivustonsa ja tuottaa sisaltéa seka koota taman sisal-

I6n ymparille oman yleisén. (Juslén 2011, 197.)

Sosiaalisen median kayttdjista Iaheskaan kaikki eivat tuota sisaltéa. Henkil6ita, jotka
vain seuraavat muiden tuottamaa sisaltéa, kutsutaan kuluttajiksi. Heidan lisdkseen on
seka sisallon tuottajia, jotka julkaisevat itse sdanndllisesti sisaltdd, ettd kommentoijia,
jotka kommentoivat muiden tuottamaa sisaltéa. Bisneksen kannalta on tarkead miettia

sisallén tuottamisen ja kuluttamisen suhdetta. (Kortesuo 2014a, 56, 58.)
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Kuvio 1. Sosiaalisen median osallistumisen tavat (Kortesuo 2014a, 57).

Antti Isokangas ja Riku Vassinen (2010, 153-183) nostavat kirjassaan esille kahdek-

san eri

toimintatapaa, miten ihmisten toimivat sosiaalisessa mediassa:

Jakaminen tapahtuu, kun kayttdja esimerkiksi I0ytaa internetistd mielenkiintoi-
sen uutisen, hyvan kappaleen tai hauskan videon ja jakaa sisallén muiden kayt-
tajien nahtavaksi.

Julkaiseminen on kayttijien tapa ilmaista itseddn. Nama usein sisaltavat kir-
joittajan tai lataajan oman nakdkulman asiaan. Julkaisut voivat hyvin olla kirjoi-
tuksia, kuvia tai videoita.

Suosittelemisen syyt on kirjassa jaettu kolmeen kategoriaan: emotionaalinen

side tuotteeseen, positiivinen kokemus seka raha tai muu houkutin. Vastavoi-



mana naille toimii arvosteleminen. Ihmiset voivat arvostella esimerkiksi osta-
maansa tuotetta joko positiiviseen tai negatiiviseen savyyn.

* Vertaistuki on vertauskuva torikahvikeskustelulle verkossa. Ihmiset kokoontu-
vat erilaisille foorumeille keskustelemaan ajankohtaisista tai heita kiinnostavista
asioista.

* Auttaminen ilmenee kayttdjien luomina sivustoina ilman henkilékohtaista rahal-
lista tai materiaalista tavoittelua. Tastd parhaana esimerkkina toimivat erilaiset
hyvantekevaisyyssivustot.

* Kaupankaynti on yhd enemman tana paivana verkossa. Kaupankaynti ei sisal-
Ia pelkdstaan nettikaupoista ostettua materiaa, vaan myds virtuaalipelit ovat ot-
taneet paikkansa virtuaalikaupankaynnista.

e Pelaaminen on vahvassa asemassa osana sosiaalista mediaa. Alypuhelimille
luodaan jatkuvasti uusia peleja, joita kuluttajat lataavat ja pelaavat jatkuvasti.

* Deittailu on ollut Iapi historian yksi internetin tuottoisimmista kategorioista. Deit-

tipalveluja kulutetaan jatkuvasti, eika tahti ole varmasti laantumassa.

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2015 internetid oli 16-89-
vuotiaista kayttanyt vimeisen kolmen kuukauden aikana 86 %. Paivittdisessd kaytdssa
internet oli 78 %:lla kuluttajista. Opiskelijoista 97 % kaytti internetid paivittain, ja tyds-
sdkayvien vastaava lukema oli 92 %. Eldkeldisten paivittdisessa internetin kaytdssa
tapahtui selvd pudotus, ja heistd vain 44 % kaytti internetia paivittain. (Tilastokeskus
2015a.)

Tilastokeskuksen tutkimus kannettavien laitteiden kaytéstd langattomaan internet-
yhteyteen kodin tai tydpaikan ulkopuolella viimeisen kolmen kuukauden aikana vuonna
2015 osoitti, ettd 16—89-vuotiaista naitd laitteita kaytti 62 % vastaajista. Opiskelijoista
91 % ja tydssakayvista 78 % kaytti kannettavia laitteita langattomasti internetissa. EIa-

keldisten vastaava lukema oli 19 %. (Tilastokeskus 2015b.)

Tilastokeskuksen lukemat osoittavat hyvin internetin ja kannettavien laitteiden, kuten
matkapuhelimien tai tablettien, kayton yleistymisesta erityisesti nuorten keskuudessa.
Internet ja tatd kautta sosiaalinen media on yha vahvemmin lasna paivittaista ela-

maamme.



2.1 Sosiaalisen median kanavat

Internet ei ole vain yksi kanava, vaan se on reaaliaikainen yhteiséllisyyden vayla kulut-
tajille. Internet on tuonut kahvipdytakeskustelut suoraan sosiaalisen median kanaviin.
Taman lisaksi se toimii mainos-, myynti-, jakelu-, tuotekehitys-, kommunikaatio- seka

viestintdkanavana. (Isokangas & Vassinen 2010, 75-77.)

Sosiaalisesta mediasta 16ytyy useita kanavia, joita yritykset voivat hyédyntaa. Kanavia
hyédyntaakseen yritysten tulee tietda, mihin he voivat niita kayttaa. Tiedon jakaminen
on yrityksille nopeaa ja helppoa sosiaalisen median avulla. Erityisen tarked ominaisuus
sosiaalisessa mediassa on, ettd se mahdollistaa kokoamaan yrityksesta kiinnostuneet
samaan paikkaan. Juuri tatd kautta tiedon jakaminen onnistuu helposti. (Amerland
2011, 26-29.)

Sosiaalinen median laajuus, sen jatkuva kehitys sekd kasvu muuttavat sitd alustana.
Sosiaalisen median kanavia on niin paljon, etten pysty tdssa opinnaytety0ssa niista
nostamaan kuin pienen osan esille. Esille nousevat opinnaytetyon aiheeseen myo6-

hemmin liittyen kolme merkittdvaa kanavaa: Facebook, Twitter seka Instagram.

2.1.1 Facebook

Facebook on Yhdysvalloissa 2.4.2004 perustettu yhteis6palvelu, jonka tavoitteena on
antaa ihmisille mahdollisuus tehda maailmasta yha avoimempi seka yhdistyneempi.
Facebookin kayttajat voivat pitaa yhteytta Iaheisiinsa, he pysyvat ajan tasalla mitd maa-
ilmalla tapahtuu ja voivat jakaa seka kokea itselleen merkittavia asioita. Syyskuussa
2016 Facebookilla oli keskimaarin 1.18 miljardia aktiivista kayttajaa paivittain. Kuukau-
sittain aktiivisia kayttajia oli 1.79 miljardia. 84,9 % Facebookin kayttdjistd on Yhdysval-

tojen ja Kanadan ulkopuolelta. (Facebook Newsroom 2016.)

Vuonna 2016 Suomessa aktiivisia kayttajia kuukausittain oli 2.68 miljoonaa ja lukeman
ennustetaan nousevan lahes kolmeen miljoonaan, vuoteen 2021 mennessa (Statista
2016a).

Facebookin ominaisuuksiin kuuluvat: oman profiilin luominen; paivitysten, kuvien, vide-
oiden, sijaintitietojen seka linkkien jakaminen; yhteydenpito muihin kayttajiin; mahdolli-

suus liittya tai perustaa yhteisdja, ryhmia ja tapahtumia; sovellukset ja pelit; seka suori-



en videolahetysten lahettdminen. Yksityisten profiilien lisdksi myds yritykset voivat pe-

rustaa oman sivustonsa. (Facebook 2017.)

Facebook on ilmainen palvelu, joka vaatii rekisterditymisen. Yhteisépalvelu on helppo-
kayttdinen ja mahdollistaa sivuston seuraajien eli tykkaajien sekd muiden jasenten
kanssa kommunikoimisen. Markkinoinnin tehostamiseksi Facebook tarjoaa vaihtoeh-
doksi maksullisia mainoksia, jotka voidaan kohdentaa suoraan halutulle kohderyhmalle.
(Juslén 2011, 21-22.)

Facebookin ennustetaan vahvistavan asemiaan vuoden 2017 aikana entistd enemman.
Erityisesti yritysmaailman ja kuluttajan kannalta uskotaan tdman yhteisépalvelun lisaa-

van suosiotaan maailmanlaajuisesti. (Kurio 2016, 4.)

2.1.2 Twitter

Twitter on perustettu 21.3.2006 Yhdysvalloissa. Kesakuussa 2016 silla oli 313 miljoo-
naa aktiivista kayttajaa kuukaudessa ja sivusto kerasi yli miljardi kayntia. 79 % Twitterin

kayttajista tulee Yhdysvaltojen ulkopuolelta (Twitter 2017).

SuomiTwitter—mittarin mukaan vuodesta 2013 Iahtien 455 000 eri kayttajaa on twiitan-

nut suomeksi (Nummela 2017).

Twitter on reaaliaikainen mikroblogipalvelu, jossa keskustelua kdydaan 140 merkkia
pitkilla viesteilla eli twiiteilld. Sovelluksessa kayttaja voi itse paattaa, ketd seuraa seka
tulla itse seuratuksi. Twitter on erityisesti mobiilikayttdjien suosiossa teknisesti yksin-

kertaisena ja samalla tehokkaana viestintavalineena. (Pénka 2014, 97.)

Twitterissa aihepiireja merkitdan aihetunnisteella ("hastag”). Aihetunnisteet kertovat
missa viestissa on kyse ja helpottavat |6ytamaan aiheesta lisaa twiitteja. (Kortesuo
2014, 73-74.)

Muita ominaisuuksia 140 merkin viestien lisdksi ovat: muiden kayttajien seuraaminen,
twiittien kommentointi, kuvien tai videoiden jakaminen seka live-videoiden lahettami-
nen. (Twitter 2017.)



Suomalaiset asiantuntijat ennustavat Twitterille vaikeuksia haastaa tulevaisuudessa
muita sosiaalisen median alustoja. Se ei keraa riittdvan suurta massaa, joka saisi yri-

tykset ja mainostajat liikkeelle. Twitter pysyy alustana keskustelulle. (Kurio 2016, 15.)

2.1.3 Instagram

Instagram julkaistiin 6.10.2010 ja saman vuoden lopussa se saavutti miljoonan kaytta-
jan rajan. 2012 huhtikuussa Facebook osti Instagramin. (Desreumaux 2014.) Kesalla
2016 palvelulla oli kuukausittain aktiivisia kayttajia 500 miljoonaa (Statista 2016b).
Suomessa arvioitu kayttdgjamaara 2016 syyskuussa oli 960 tuhatta, yli kolmetoistavuo-

tiaissa (Kowalczyk 2016).

Instagram on ilmainen kuvien ja videoiden jakopalvelu seka sosiaalinen verkosto, joka
alun perin kehitettiin mobiililaitteille. Sen ominaisuuksiin kuuluvat kuvien ja videoiden
jakaminen, profiilien seuraaminen, julkaisuiden kommentointi, kommunikointi, kuva- ja

videotarinat seka live-videoiden lahettdminen. (Instagram 2016.)

Instagramin ominainen osa on mahdollisuus muokata kuvia erilaisilla efekteillda. Kuvien
tai videoiden julkaisun yhteyteen voi lisatd kuvatekstin ja aihetunnisteen eli "hastagin”.
Instagram otti aihetunnisteen kayttéén, jotta kayttajat 16ytaisivat haluamiaan julkaisuja

helposti taman avulla. (Miles 2014, 7.)

Palvelu on vakiinnuttanut asemansa sosiaalisen median palveluiden joukossa. Mainon-
ta ottaa yha suurempaa asemaa nuorison suosimassa palvelussa ja maksettu naky-
vyys tulee erityisesti yrityksille nousemaan suurempaan rooliin. (MTV whitepaper 2016,
9)

2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Jokaiselle bisnekselle on olemassa oma tapansa markkinoida, oli sitten kyseessa suo-
raviivainen hinta- ja kampanjamarkkinointi tai pitkajanteinen sisaltdmarkkinointi. Naista
on loydettava itselleen tai brandilleen sopivin tapa markkinoida kohdeyleisélleen oi-
keissa kanavissa. (Kortesuo 2014b, 52.)



Jarkevaa on tutustua olemassa oleviin yhteisdihin ja menna sinne, mista potentiaalinen
yleisé 16ytyy valmiiksi. Ihmisia pitda pystya inspiroimaan ja houkuttelemaan brandin
seuraajaksi. Yrityksen tulee pyrkia luomaan ymparilleen niin sanotusti hyvaa pohinaa.
Hyvan pdhinan voi savuttaa esimerkiksi ainutkertaisuudella, merkityksellisyydella, ta-
voitteellisuudella, epataydellisyydella tai ristiriitaisuudella. (Isokangas & Vassinen 2010,
82, 113-114.)

Sosiaalisen median markkinointimallissa valta ei ole ainoastaan yrityksilla, vaan osa
vallasta kuuluu sen asiakkaille. Vuorovaikutteisuudesta on vuosien aikana kehittynyt
viestinnassa aktiivista kaksisuuntaista kanssakaymista, joka on mahdollistanut yrityksil-
le tehokkaan vaylan markkinoinnille. Haasteena tassa ovat asiakkaiden mielipiteet se-
ka negatiiviset viestit, jotka levidvat internetissa silmanrapayksessa. Ne ovat julkaise-
misesta alkaen pysyvasti osa internetin viestintaulottuvuutta. Yritykselle siityma voi
olla kuitenkin lopulta hyédyllinen, koska sosiaalisessa mediassa se pystyy reagoimaan
nopeasti palautteeseen. Kayttdjien antama palaute seka kritiikki voivat auttaa organi-
saatiota kehittdmaan heikkouksiaan, jotka korjaamalla se palvelee entistd paremmin
asiakkaitaan. Taten asiakkaat |0ytavat myds paremmin organisaation tuotteet ja palve-

lut, mika luo yritykselle markkinaetua. (Korpi 2010, 6-13.)

Kortesuo (2014b, 92-101) jakaa kirjassaan sosiaalisen median markkinoinnin kuuteen
eri tyylisuuntaan:

* Hinta- ja tarjousmarkkinoinnissa yrityksen tavoitteena on pitda huoli, ettd
heidan myymansa tuotteet tai palvelut ovat halvin vaihtoehto, ja tata kautta
myyda suuria maaria.

* Sisaltomarkkinoinnilla pyritddn vakuuttamaan asiakkaat tuotteiden ja pal-
veluiden laadusta.

* Viihdemarkkinoinnilla valitetdan viihteen kautta tietoa yrityksen tuotteista
tai palveluista.

* Tarinamarkkinoinnilla vedotaan ihmisten tunteisiin ja tdman kautta halu-
taan herattaa asiakkaiden kiinnostus.

* Kampanjamarkkinointi on maaraaikaista eli se kestaa tietyn ajanjakson ja
sen vaikutukset pyritddn mittaamaan mahdollisimman tarkasti.

* Maksullisella display—markkinoinnilla yritys ostaa sosiaalisen median ka-

navista mainoksia, jotka nakyvat tietyn ajan maaritetylle kohderyhmalle.



Itse toiminta sosiaalisessa mediassa tulisi jasennella kohderyhmaa ajatellen kiinnosta-
vaksi, aktivoivaksi sekd sdanndlliseksi. Sisallén todellinen arvo kiteytyy lopulta siihen,
tuottaako se kuluttajalleen lisdarvoa. Tuottamalla sisaltéa sosiaalisessa mediassa halu-
taan seuraajat saada huomioimaan, kuinka laadukasta ja hyodyllista ilmainen sisalto
voi olla, ja saada heidat miettimaan, kuinka hyvia organisaation maksulliset tuotteet tai
palvelut ovat. Sosiaalisessa mediassa ei valttamattd kannata suoraan myyda, vaan
hoitaa myyntiformaatit omilla verkkosivuillaan ja keskittya sosiaalisessa mediassa yh-
teisdn arvon kasvattamiseen. Profiileihin on hyva aina merkitd organisaation tiedot link-
keineen ja keskustelupalstoilla laittaa allekirjoituksen alapuolelle linkki omille verk-
kosivuille, jotta asiasta kiinnostuneet kayttajat 16ytavat oikeaan osoitteeseen. (Korpi
2010, 52-53.)

Markkinointi verkossa on nahtava yhteydessa sisaltéon. Markkinoijan on hallittava seka
robotit ettd ihmiset. Robotit-termi kattaa tdssa tapauksessa hakukonepalvelut ja muut
automatisoidut palvelut verkossa. Robottien hallitsemiseen tarvitaan tietotaitoa ja ih-
misten hallitsemiseen luovuutta. Jatkuva kehitys sekd nopeat muutokset takaavat sen,
etta yritykset eivat voi jaada tassa lepaamaan laakereilleen vaan innovoimisen on olta-
va jatkuvasti lasna toiminnassa. Markkinoinnissa yrityksen on huomioitava seka tarina
ettd tekniikka. Brandin on oltava kiinnostava oman tarinansa kautta. Samalla silla tulee
olla tehokas tekniikka ja systeemi, joka mahdollistaa viestin kulkemisen eteenpain.
(Isokangas & Vassinen 2010, 189—-190.)

Markkinointi ilman mittaamista ei todennédkdisesti johda mihinkdan. Mittaaminen mah-
dollistaa asioiden kokeilemisen ja korjaamisen, joiden kautta nahdaan, mika toimii ja
mika ei. Tama tietenkin vaatii sen, etta keratty data tulee arvioida ja analysoida. liman
analyysia eivat mittaukset kerro, mita luvut oikeasti tarkoittavat. Lopulta naihin arvioi-
tuihin tuloksiin tulee reagoida, jotta markkinointi kehittyy ja tavoittaa asiakkaansa pa-

remmin. (Isokangas & Vassinen 2010, 190-191.)

Sosiaalisen median kehittyessa on yha tarkedmpaa hallita myds eri kosketuspisteet.
Hakukoneet, ostettu media, yhteistydkumppanit, tiedottaminen, mobiilimarkkinointi se-
ka perinteinen media ovat tydkaluja, jotka markkinoijan ja mainostajan tulee pystya
hyédyntamaan. Mitd enemman ja paremmin kosketuspisteitd hallitsee, sitd tehok-
kaammin voi saavuttaa kohdeyleisénsd huomion. (Isokangas & Vassinen 2010, 191—
207.)
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2.3 Videot osana sosiaalista mediaa

Videot ovat kasvattaneet osuuttaan sosiaalisessa mediassa. Ne ovat osana lahes jo-
kaista palvelua, ja tdma luo runsaasti mahdollisuuksia toteuttaa liikkkuvaa kuvaa erilai-
sissa muodoissa. Liikkuva kuva kehittyy jatkuvasti ja muokkautuu yha enemman ja

enemman ihmisten tarpeita vastaavaksi.

Hyvan sisallén luominen verkossa vaatii, ettd tuotettu materiaali on yleisélleen seka
hyodyllistd ettd viihdyttdvaa. Hydodyllinen sisaltd tarjoaa vastaanottajalleen ratkaisun
hakemaansa asiaan. Sisallén tuottaja voi myds maaritellda ongelman yleisdlleen heidan
puolestaan ja samalla tarjota siihen konkreettisen ratkaisun. Viihdyttava sisalté taas
pyrkii sytyttdmaan tunnereaktion. Reaktio voi olla positiivinen tai negatiivinen, kunhan

se herattaa tunteita yleisbéssaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 67—-68.)

Videoiden julkaiseminen on kannattavaa sosiaalisessa mediassa, mutta se etta videos-
ta tulee suosittu on haastavaa. Ensisijaisen tarkeda on videon ldydettavyys, jotta se
levida ja paatyy sosiaalisen median eri solmukohtiin. Videon kesto on huomioitava sita
julkaistessa. Usein lyhyt, maksimissaan 30-sekuntinen, keraa paremmin katsojia, mutta
poikkeuksiakin 10ytyy runsaasti. Vaikka videot tehtaisiin kustannustehokkaasti, ei niiden
tarvitse nayttda halvalta. Myos yksinkertaisesti tehty video voi tavoittaa katsojansa.
Julkaistujen videoiden katsomiskerrat, saama huomio seka herattamat reaktiot tulee
mitata, jotta voi markkinointia tehda jatkossa yha tehokkaammin. Reaaliaikaisuus nou-
see yha vahvempaan rooliin. Live-videot tai nopea reagoiminen kiinnostaviin aiheisiin

on hyva tapa kerata julkaisulleen katsojia. (Isokangas & Vassinen 2010, 165-168.)

Tilastokeskuksen teettdmassa tutkimuksessa 2015 selvitettiin, kuinka paljon (16—89-
vuotiaat) suomalaiset olivat katsoneet videoita internetin videopalveluista viimeisen
kolmen kuukauden aikana. Kokonaisuudessaan kyselyyn vastanneista 61 % oli katso-
nut videoita internetin videopalveluista. Kuitenkin huomioitavaa tutkimuksessa oli, etta
nuoret olivat suurin kuluttaja ikaryhma. 16—24-vuotiaista 98 % oli kayttanyt videopalve-
luja, kun taas vastaava lukema 75-89-vuotiaissa oli 5 %. Kaiken kaikkiaan tutkimuk-
sessa opiskelijoiden osuus oli 95 %, tydssakayvien 75 % ja eldkeldisten 19 %. (Tilasto-
keskus 2015c.)

Videon on tuotettava katsojalleen lisdarvoa, jotta ihmiset sitoutuvat siihen. Katsojalle on

aina annettava syy videon katsomiselle. Se voi olla viihdyttava, informatiivinen tai opet-
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tava, kunhan katsojalla on jokin syy katsoa se kokonaan. Katsojat sitoutuvat videoon,
kun he reagoivat julkaisuun. Mitd enemman ihmiset sitoutuvat, sitd paremmin julkaisu
levida sosiaalisessa mediassa. Tunteisiin vetoaminen on toimiva tapa kiinnittda katso-
jan huomio. Kun onnistuu jattdmaan katsojalle muistijaljen, sitoutuu tdma myods hel-

pommin videoon. (NoBot 2016.)

Videoista puhuttaessa sosiaalisessa mediassa nousevat onnistuneista esimerkeista
viraalikampanjat esille. Viraalikampanjassa ladattu video levida internetissad viruksen
lailla, eli kuluttajat levittavat sitd keskenaan. Riskina viraalikampanjan luomisessa on
epavarmuus sen suosiosta. On vaikeaa ennustaa, mika lopulta nousee hitiksi sosiaali-
sessa mediassa. Myds se, katsooko videota juuri oikea kohderyhma, voi luoda omat
haasteensa. (Kortesuo 2014a, 79-80.)

Videot ovat merkittdvassa osassa markkinointia tulevaisuudessa. Sosiaalisen median
videot ovat avainasemassa tyydyttamassa ihmisten informaation seka viihteen tarpeita.
Ennustetaan, ettd vuonna 2017 internetin liikenteesta 69 % tulee videoista. Ne tavoitta-
vat paremmin yleisénsa kuin mikdan muu sosiaalisen median sisaltd. Tarkeaa on ottaa
huomioon, kenelle sisaltd on suunnattu ja onko se relevanttia heille. Videon on oltava
helposti 16ydettavissa seka jaettavissa, jotta se voi saavuttaa tdyden potentiaalinsa.
Uudet luovat ideat, ei pelkastdan videoissa vaan koko kampanja strategiassa, paranta-

vat mahdollisuuksia suuren yleisdn tavoittamisessa. (Trimble 2015.)

Videot on nostettu Kurion alan ammattilaisille teettdméassa kyselyssa vuoden 2017 suu-
rimmaksi sosiaalisen median markkinoinnin trendiksi. Liikkuva kuva, kaikissa sen muo-
doissa, jatkaa yha merkittdvasti kasvuaan sosiaalisen median alustoilla. Visuaalisuus ja
kuvitettu sisalté sydvat yha enemman tekstipohjaisia alustoja. Videoista muodostuu
tarkein formaatti, ja samalla sen kaytté muuttuu yha innovatiivisemmaksi. Niita ei toteu-
teta vain yhteen tiettyyn kanavaan, vaan ne leviavat useille eri alustoille. Nopeasti ja
helposti toteutettavat lyhyet “klipit” seka "livestriimaus” nostavat suosiotaan. Samalla
videoiden laatu kehittyy yha lahemmaksi perinteistd tv-tuotantoa. Vaikka tekij6itd on
enemman kuin koskaan ja kilpailu vain kovenee tulevaisuudessa, vahvat seka mielen-

kiintoiset sisallontuottajat jaavat lopulta eldamaan. (Kurio 2017, 3.)

3 Oy HIFK-Hockey Ab



12

Helsingin IFK perustettiin 15.10.1897. HIFK on Suomen menestynein urheiluseura.
Silld on Suomen mestaruuksia jaakiekon lisaksi jalkapallossa, kasipallossa, saliban-
dyssa, jaapallossa, kaukalopallossa, yleisurheilussa, suunnistuksessa, keilailussa, py6-

railyssa, uimahypyissa seké nyrkkeilyssa, miehissa ja naisissa. (Anéds 2015, 64, 68.)

HIFK on stadilainen seura, joka on lahes 120 vuotta vanha. Toiminnassa ja kan-
nattajina mukana oleville on tyypillista, ettd heidan suvussaan IFK on ollut iso
asia jo useita sukupolvia, sanoo Géran Stubb. (Ands 2015, 65.)

HIFK:n jadkiekkojoukkue on vanhin kaikista paakaupunkiseudulla toimivista joukkueis-
ta. HIFK pelasi ensimmaisen kiekko-ottelunsa vuonna 1929. Vuodesta 1947 lahtien
jaakiekon suosio alkoi kasvamaan ja HIFK liittyi Suomen mestaruussarjaan vuonna
1949. Tuosta vuodesta lahtien HIFK on pelannut jo I&hes kuusikymmenta vuotta Suo-
men paasarjatasolla, joka kulkee tana paivana nimella Liiga. HIFK on rakentanut itsel-
leen vuosien saatossa imagon, joka herattdd vahvoja tunteita eripuolella Suomea.
(HIFK 2016a.)

Jaakiekon Suomen mestaruuden HIFK on voittanut seitseman kertaa vuosina 1969,
1970, 1974, 1980, 1983, 1998 seka 2011. Taman lisaksi HIFK on saavuttanut viisi ho-

peaa seka yhdeksan pronssia paasarjatasolla. (HIFK 2016a.)

Liigan lisaksi HIFK pelaa my6s Euroopan mestaruussarjassa, Champions Hockey Lea-
guessa (CHL). CHL:ssa pelaa joukkueita kolmestatoista eri Euroopan maasta. (Cham-

pions Hockey League 2016.)

Kotiottelunsa HIFK pelaa Helsingin Jaahallissa, To6l0ssd Nordenskidldinkadulla. Jaa-
hallin yleisékapasiteetti ottelutapahtumissa on 8200. (HIFK 2016b.)

Jaakiekon talous on tarkeaa koko seuralle. Menestyva suurseura tarvitsee joukkueen
markkina-alueensa suosituimmassa lajissa. HIFK on myo6s taloudellisesti katsottuna
jaakiekon paasarjan veturi. Liigakiekko on yhd enemman tana paivana viihdebisnesta.
Ottelutapahtumat kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta, jonka tarjonta kasvaa jatkuvasti.
(Anas 2015, 120-122.)

Kausi 2015-2016 oli HIFK:lle menestyksekas. Vaikka CHL:ssa ottelut paattyivat en-
simmaiselld pudotuspelikierroksella, joukkue voitti seurahistoriansa ensimmaisen ker-

ran Liigan runkosarjan. Pudotuspeleissa joukkue selvisi aina finaaliin asti, jossa kuiten-
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kin Tampereen Tappara oli lopulta voitoin 4—2 parempi. Kauden lopullinen sijoitus oli

toinen.

Kauteen 2016-2017 HIFK lahti korkein odotuksin, tavoitteenaan Suomen mestaruus.

Vaikean runkosarjassa jalkeen joukkue sijoittui sijalle 9.

"Kolme havittya ottelua perakkain on liikaa: palautevyéry alkaa. Nelja on katastrofi”,
kertoo HIFK:n toimitusjohtaja Jukka Valtanen. (Anas 2015, 84.)

4 HIFK:n markkinointi

HIFK:n toimitusjohtaja Jukka Valtanen kertoo HIFK:n markkinoinnista kokonaisvaltai-

sesti 7.2.2017 tekemassani haastattelussa. Valtanen kay lapi, miten jaakiekkojoukku-

een markkinointi eroaa muiden alojen bisneksesta, kuinka HIFK:n markkinointi on ke-

hittynyt vuosien aikana seka mitka ovat tulevaisuuden tavoitteet:

Jaakiekon paasarjan, Liigan, bisnes ei ole joukkueiden keskinaista kilpailua kau-
kalon ulkopuolella. Jokainen joukkue vastaa omasta puolestaan suomalaisen
paasarjajaakiekon esille tuomisesta omalla markkinoinnillaan. Jaakiekko, etenkin
paakaupunkiseudulla, kilpailee ihmisten vapaa-ajasta kaikissa sen muodoissa.
HIFK on yhteiséllisyysbisnesta. Ihmisellda on perustarve kuulua tai olla osana jo-
takin ja HIFK:n tarjoaa heille mahdollisuutta tulla osaksi "punaista perhetta”.

Kun esimerkiksi puhelinoperaattorit pyrkivat sailyttdmaan omat asiakkaansa ja
saamaan Kkilpailijoilta uusia, niin HIFK markkinoi toimintaansa omille faneilleen
sekd puolueettomille kannoille, saadakseen uusia kannattajia. HIFK:n markki-
noinnin kolme paapiirretta ovat: aktivoida omia fanejaan, myyda ajatus parhaasta
yhteisdsta seka lisata jannitteita kilpailijoita kohtaan.

Milla juuri HIFK:sta tehdaan kiinnostava ja haluttu yhteis6é ihmisille seka yhteis-
tydkumppaneille? Jaakiekko on Suomen suurin laji ja HIFK:n perinteet ovat ra-
kennettu jo vuosien takaa. Onnistunut brandin rakentaminen ja vaaliminen ovat
antaneet hyvat tydkalut seuran ymparilla toimivan yhteisén kasvattamiseen. En-
sisijaisen tarkeaa on pyrkia luomaan tunneside seuran ja ihmisten valille yhteisis-
td kokemuksista. Tassa tapauksessa urheilullinen menestyminen kantaa suurta
osuutta. HIFK synnyttda isoja tunteita paakaupunkiseudun ulkopuolella, seka
puolesta ettd vastaan.

Kun 9 vuotta sitten omat kotisivut, radio- sekd lehtimainokset tavoittivat ihmiset,
on tana paivana sosiaalinen media tullut isoksi tueksi ihmisten tavoittamisessa.
Sosiaalisen median kasvu on erityisesti helpottanut eri ikdisten kuluttajien tavoit-
tamisen. Eri kanavat tavoittavat kattavammin ihmisia ja viestit naissa pystytaan
yha paremmin kohdentamaan juuri sopivalle yleisdlle. Taman paivan nopeat yh-
teydet takaavat sen, ettd ihmiset tavoitetaan nopeammin ja taten myds sisallén
maara on kasvanut.
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Uskon, ettd sosiaalisen median markkinoinnilla on merkittdvd vaikutus HIFK:n
yleisdmaariin. Vaikka sisaltda luodaan jatkuvasti on sen oltava myds laadukasta.
Laadukas sisaltd luo yha enemman yhteisollisyyden tunnetta ja tama tekee sa-
malla HIFK:sta yha kiinnostavamman yhteisétydkumppaneille. Yhteistydkumppa-
nit takaavat lisda nakyvyytta, minka kautta saadaan myds paremmin ihmisia jaa-
halliin katsomaan otteluita.

HIFK:n markkinoinnin tavoitteet ovat tulevaisuudessa tavoittaa yha enemman
uusia kannattajia, etenkin nuoria seka naisia. HIFK pyrkii tekemaan jaakiekosta
yha relevantimpaa myds maahanmuuttajille sekd ulkopaikkakuntalaisille. Tama
tarkoittaa osaltaan, ettd HIFK pyrkii hyddyntamaan Helsinkiin muuttaneita mui-
den joukkueiden kannattajia tulemaan katsomaan omaa suosikkijoukkuettaan
Helsingin jaahalliin. Kanavat joissa tulevaisuudessa HIFK:n markkinointi toimii
ovat perinteiset televisio, radio, ulkomainonta seka taman lisaksi yha vahvemmin
sosiaalinen media. Sosiaalisen median markkinoinnilla keratdan volyymi seuran
ymparille. (Valtanen, haastattelu 7.2.2017.)

5 HIFK Hockey sosiaalisessa mediassa

HIFK on ollut kaudella 2016-—-2017 aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa. Jouk-
kueelta I6ytyy omat kotisivut, mobiilisovellus, Facebook-sivu seka Instagram- etta Twit-
ter-tili. Joukkueen kanavia paivitetdan lapi kauden lahes paivittdin. HIFK:lla on laaja
kannattajapohja, joka on huomattavissa runsaasta seuraajien maarasta seka heidan

aktiivisesta kayttaytymisestdan joukkueen kanavissa.

HIFK:n jaakiekkojoukkueelle avattiin ensimmainen internetsivu vuonna 1996. Tana
paivana kotisivujen sisaltd tarjoaa paivittyvat uutiset, tiedot joukkueesta ja kaikista sen
pelaajista, seuran historian, otteluiden lipunmyynnin, HIFK TV:n, linkin HIFK shopiin,

esittelyn yhteistydkumppaneista seka tiedot seuran tarjoamista palveluista.

Mobiilisovelluksen HIFK julkaisi syksylla 2016. Mobiilisovelluksen sisaltd koostuu inter-
netsivuille ladatuista uutisista, lipunmyyntilinkeista, joukkueen tiedoista, ottelukalente-
rista, HIFK-TV:sta seka linkeista HIFK:n ymparilla toimiviin yhteistyépalveluihin. Omana
ominaisuutena on etusivulle paivittyva otteluiden live-seuranta. Linnavalli (haastattelu
1.2.2017) kertoo sovelluksella olevan talla hetkelld jo noin 15 000 kayttajaa ja applikaa-

tion latauksien maara on jatkuvassa kasvussa.

Kanavat, joita kaytdmme, hallitsemme laadukkaasti omalla tydvoimallamme.
Meille on tarkeaa asiakaslahtéinen ajattelu, eli mita sisaltéa meidan seuraajam-
me haluaisivat nahda. Kaytéssa olevilla kanavillamme tavoitamme seuraajamme
parhaiten ja voimme luoda heille suunnattua sisaltéa. (Linnavalli, haastattelu
1.2.2017.)
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Sosiaalisen median markkinoinnin rooli on alati kasvavaa, vaikka sen suora rahassa
mitattava arvo on viela arvoitus. HIFK:n tuottama sisaltd ei ole enaa tana paivana vain
kotisivukeskeista. Jokaiselle kanavalle raataloidaan sisaltoa sen mukaan, mikd sovel-
tuu millekin alustalle parhaiten. HIFK haluaa erityisesti tuoda esille sisalldssaan ottelu-
tapahtumien lisaksi my6s kaukalon ulkopuolella tapahtuvia asioita. Informaatiokeskei-
syyden rinnalle on tarkeampi saada myoés yha viihteellisempaa sisaltdéa, joka kiinnostaa

ihmisia.

Joukkueen sosiaalisen median tulevaisuuden tavoitteet ovat vahvasti kehittda
toimintaansa jokaisella osa-alueella. On tarkeaa, ettd tavoitetaan ihmisia yha
enemman myos jaakiekon seuraajien ulkopuolelta. Tama tietysti tarkoittaa, etta
meidan on pystyttadva vastaamaan jatkuvasti nousevaan vaatimustasoon ja luo-
tava entistéd nokkelampaa seka laadukkaampaa sisaltéa. Sosiaalisen median da-
taa segmentoidaan yhd enemman, jonka avulla voimme kohdentaa yksittaisen
julkaisun tai mainoksen sisaltéa juuri halutulle kohderyhmalle. Olennaisinta kui-
tenkin kaikessa on pystya perustelemaan ihmisille se, miksi kannattaa tulla kat-
somaan juuri HIFK:n jaakiekko-otteluita. (Linnavalli, haastattelu 1.2.2017.)

5.1 HIFK:n Facebook

Ensimmainen Facebook-sivu avattiin vuonna 2008. Sivulla on tdna paivana 88 590
tykkaajaa (1.3.2017). Tama on toiseksi eniten Liiga-joukkueista (liite1). HIFK:n Face-
book—sivuston sisaltd koostuu joukkueen Kkotisivuille linkitetyistd uutisista, kuvista, vi-
deoista seka kilpailuista. Myds joukkueeseen liittyvia muiden julkaisemia uutisia, kuvia
ja videoita jaetaan ajoittain eteenpain. Seuralle 1ahetddan myds runsaasti palautetta ja

kysymyksia Facebookin kautta.
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Page Summary Last 28 days + Export Data ¥
Results from Feb 04, 2017 - Mar 03, 2017 @ Organic [ Paid
Actions on Page i Page Views i Page Likes i
February 3 - March 2 February 3 - March 2 February 3 - March 2
54 18,710 530
Total Actions on Page a4 0% Total Page Views a 12% Page Likes ¥v5%
Reach i Post Engagements i Messages i
February 3 - March 2 February 3 - March 2 February 3 - March 2

o,
546,335 263,060 25%
People Reached a 2% Post Engagement a 28% Response Rate v 55%

02:41:08
\/\/—\/\M/-J \_/\—\//\/\/\/\_,J Average Response Time v 90%

Kuvio 2. Kuvakaappaus HIFK:n Facebook-analytiikasta, yleiskatsaus viimeisen 28 paivan ai-
kana liikenteesta joukkueen sivuilla (3.3.2017).

Kuviossa 2 esitetty yleiskatsaus tarjoaa kuvan siitd millaista liikenne on ollut viimeisen
28 paivan aikana HIFK:n Facebook-sivulla. Sivua on katseltu 18 710 kertaa, joka tekee
lahes 670 kavijaa yhdessa paivassa. Sivu on tavoittanut lahes 550 000 kayttajaa 28
paivan aikana. Tama tarkoittaa, ettd HIFK:n Facebook-sivu on ollut nakyvilla puolelle yli

miljoonalle ihmiselle viimeisen kuukauden aikana.

Post Reach
The number of people your posts were served to.

Organic [ Paid

Organic

212,631

Sep 24, 2016

Click or drag to select

{ - \ m
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Kuvio 3. Kuvakaappaus HIFK:n Facebook-analytiikasta, sivun tavoittamista ihmisista
1.8.2016-28.2.2017 vélisena aikana.

Kuvio 3 antaa viitettad julkaisujen kokonaistavoittavuudesta tdman kauden ajalta, kun
tarkastellaan julkaisuja kauden alusta helmikuun loppuun. Parhaimmillaan talla kaudel-

la yhden paivan aikana julkaisut ovat tavoittaneet 212 631 ihmista.

Kokonaisuudessaan naista tilastoista voidaan paatella, ettd HIFK:n Facebook-sivu ta-
voittaa miljoonia kayttdjia yhden kauden aikana. Numerot ovat Suomen mittakaavalla

todella kattavia ja antavat hyvin kuvaa, kuinka suurelle massalla sisaltéa tuotetaan.

5.2 HIFK:n Twitter

Twitteriin HIFK liittyi elokuussa 2009. Tassa ajassa seura on julkaissut yli 8700 twiittia,
joista kuvia tai videoita on ollut 580 julkaisua. Sivulla on 23 661 seuraajaa (1.3.2017),
joka on eniten Liiga-joukkueista (lite 2). HIFK:n Twitter-tilin sisaltdé on pitkalti raataloity
juuri alustalle sopivaksi. Sivulle linkataan uutiset kotisivulta, seka kuvia ja videoita jul-
kaistaan tasaisin valiajoin. Suurin ero muihin kanaviin on otteluiden live-seuranta. Twit-
teriin paivitetdan reaaliajassa ottelun alkaminen, maalit, taukotilanteet, merkittavat ta-
pahtumat seka lopputulos. Myds joukkueeseen liittyvat julkaisut ajoittain uudelleen twii-

tataan.

Twitter-toiminta E)Sep 1-0ct 31,2016 v &, Vientidata

Twiittisi saivat 1.8M nayttokertaa télla 61 paivan jaksolla

Talla 61 péivén jaksolla sait
28.7Knéyttokertaa péivassa.

Kuvio 4. Kuvakaappaus HIFK:n Twitter-analytiikasta, HIFK:n twiittien nayttdkerroista syys-
lokakuulta 2016.
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Twitter-toiminta Nov 1 - Dec 31, 2016 v & Vientidata

Twiittisi saivat 1.2M nayttokertaa talla 61 paivan jaksolla

Talla 61 pdivén jaksolla sait
20.3Kndyttokertaa paivassa.

Kuvio 5. Kuvakaappaus HIFK:n Twitter-analytiikasta, HIFK:n twiittien nayttdkerroista marras-
joulukuulta 2016.

Twitter-toiminta {9 Jan 1 - Feb 28,2017 v &, Vientidata

Twiittisi saivat 1.2M ndyttokertaa talla 59 paivan jaksolla

Talla 59 péivén jaksolla sait
20.3Knéyttokertaa péivassa.

Kuvio 6. Kuvakaappaus HIFK:n Twitter-analytiikasta, HIFK:n twiittien nayttOkerroista tammi-
helmikuulta 2017.

Ylla olevat kuviot 4-6 osoittavat, ettd HIFK:n julkaisut ovat keranneet syyskuun ja hel-
mikuun valisena aikana yhteensa 4,2 miljoonaa nayttdkertaa. Julkaisuja on katsottu
keskimaarin yli 20 tuhatta kertaa paivassa. Vaikka suoraa vertailukohtaa ei naihin lu-
kuihin ole tarjolla, ovat nama luvut oletettavasti todella isoja Suomessa vaikuttavalle

urheilujoukkueelle.

5.3 HIFK:n Instagram

Instagramiin HIFK julkaisi ensimmaisen kuvansa toukokuussa 2013 ja nyt julkaisuja on
yli 1 500. Seuraajia sivulla on 38 802 (1.3.2017), joka on eniten Liiga-joukkueista (liite
3). Instagram-sivun sisalté koostuu kuvista, videoista, tarinoista seka muiden kayttajien
HIFK-aiheisien sisaltdjen uudelleen jakamisesta. Instagramin sisaltdé koostuu siis taysin

visuaalisesta sisallosta.
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118 806 nayttokertaa

PARHAAT JULKAISUT Nayta lisaa

Kuvio 7. Kuvakaappaus HIFK:n Instagram-analytiikasta, julkaisuille kertyneet nayttdkerrat vii-
kon ajalta (21.2.2017).

Nayttokerrat kertovat kaikkien julkaisuiden katseluiden kokonaismaarasta. Tilastot
nayttavat, etta viisi kuvaa, jotka on julkaistu yritysprofiiliin siirtymisen jalkeen, ovat ke-
ranneet lahes 120 000 nayttdkertaa (ks. kuvio 7).

23 284 kattavuus

PARHAAT JULKAISUT Nayta lisaa

Kuvio 8. Kuvakaappaus HIFK:n Instagram-analytiikasta, profiilin kattavuus viikon ajalta
(21.2.2017).

Kattavuus kertoo yksittaisten kayttajaprofiilien maaran, jotka ovat nahneet HIFK:n jul-
kaisut. Viiden julkaisun kattavuus on ollut viikon aikana yli 20 000, kuten kuvio 8 nayt-

taa.
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3 021 profiilin nayttda

PARHAAT JULKAISUT Nayta lisaa

T

Kuvio 9. Kuvakaappaus HIFK:n Instagram-analytiikasta, profiilille kertyneet katselukerrat viikon
ajalta (21.2.2017).

Nayttokerrat ovat profiilin katselukertojen maara yhteensa. Viikossa HIFK:n profiilia on

katsonut yli 3000 kayttajaa (ks. kuvio 9).

Ylla oleville luvuille ei mydskaan I6ydy suoraa vertailukohtaa, mutta luvut antavat hyvin
suuntaa kuinka paljon HIFK:n Instagramia seurataan yhden viikon aikana. Uskon jal-
leen, ettd nama luvut ovat Suomen mittakaavalla merkittavia, etenkin urheilumarkki-

noinnissa.

5.4 Seuraajat HIFK:n kanavissa

Alla olevat kuviot 10—12 osoittavat HIFK:n sosiaalisen median kanavien seuraajien ika-
ja sukupuolijakaumat. Kuvioista nahdaan, mitka ikaryhmat seuraavat HIFK:ta sosiaali-
sessa mediassa eniten. 18—24-vuotiaista miehista 16ytyy talla hetkelld joukkueen suurin

seuraajakunta sosiaalisessa mediassa.
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Fanisi Tavoitetut henkilot Sitoutetut

Niiden ihmisten maara, joille julkaisusi on naytetty viimeisen 28 paivan aikana.

Naiset 12
10 9
m 43% 31% 2% 6%
Tavoitetut Fanisi 3% 2%
henkilot [e=———u E—
13-17 2534 4554 5584 a5+
= N —
Miehet o
3%
3
| 56% 68%
Tavoitetut Fanisi
henkilot

Kuvio 10. Kuvakaappaus HIFK:n Facebook-analytiikasta, kuinka sivun tavoittamat ihmiset ja-
kautuvat sukupuolittain viimeisen 28 paivan aikana (17.2.2017).

lka
SUKupuo" Ikaluokka % yleisosta
13-17 16% W
18-24 8% N
25-34 2% W
35-44 7% W
Mies Nainen 45-54 5% |
55-64 <1%
79% 21 % ¥ 65 <1%

Kuvio 11. Kuvakaappaus HIFK:n Twitter-analytiikasta, seuraajien sukupuoli- seka ikdjakaumas-
ta (17.2.2017).

SUKUPUOLI IKARYHMA Kaikki ~ Miehet  Naiset

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54

57% 55-64
Miehet Naiset 65+

Kuvio 12. Kuvakaappaus HIFK:n Instagram-analytiikasta, seuraajien sukupuoli- seka ikaja-
kaumasta (17.2.2017).

Jokaisella kolmella kanavalla on omat seuraajansa. Kuvioista kay hyvin ilmi, etta Face-

bookin suurin kayttajaryhma on aavistuksen vanhempaa kuin Twitterin ja Instagramin

vastaavat.
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Facebook on suurin kanava ja se tavoittaa kaikista ikaryhmista kayttajia. 18-44-
vuotiaat ovat suurinta kuluttaja ikdryhmaa tassa HIFK:n kanavassa. Miesten ja naisten
prosenttierot tavoitetuissa ovat Iahella toisiaan viimeisen 28 paivan aikana. Tosin fa-

neissa ero oli jo huomattavasti suurempi.

Twitter on profiloitunut hyvin vahvasti 18—34-vuotiaille miehille. Naiset kattavat hyvin
pienen osan HIFK:n seuraajista Twitterissa. Myos kaikkein vanhimmat ikaluokat ovat

hyvin marginaalisessa osassa seuraajia.

Instagramista I6ytyvat nuorimmat seuraajat, mutta se tavoitta mydés kaikista ikaryhmista
kayttajansa. 13—-34-vuotiaissa on myods tdssa kanavassa suurin seuraajajoukko. Mies-
ten ja naisten ero seuraajissa on lahella toisiaan, joskin tdssakin kanavassa miespuoli-

sia seuraajia on enemman.

Seuraajia I10ytyy kaikissa kanavissa jokaisesta ikdryhmasta seka molemmista sukupuo-
lista, joka ehdottoman hyva asia. Tilastot osoittavat hyvin missd kanavissa voi viela

paremmin kohdentaa mainontaa juuri tietyille ikaryhmille tai sukupuolelle tarkemmin.

6 Videot osana HIFK:n sosiaalista mediaa

Videoita HIFK julkaisee kaikissa sosiaalisen median kanavissaan. HIFK:n kotisivu seka
Facebook ovat videoiden paaasialliset julkaisualustat. Instagramissa seka Twitterissa

julkaistaan myds videoita, mutta ei yhta saannoéllisesti.

Videoiden sisaltd vaihtelee hyvin paljon. Paasaantdisesti ne ovat informatiivisia ja asia-
pitoisia, mutta usein myos tunteisiin vetoavia. Suurin osa sisallésta liittyy ennen kaik-
kea tuleviin ottelutapahtumiin. Videot voidaan karkeasti luokitella haastatteluihin, otte-
luennakoihin, ottelumainoksiin, yhteistydvideoihin, tuotemainoksiin, uutisiin, koosteisiin,

reaaliaikaisiin seka ulkopuolisten toteuttamiin sisaltéihin.

HIFK kotisivuille videoita on kaudella 2016-2017 (26.5.2016—1.3.2017) ladattu yhteen-
sa 134 kappaletta. Sivuilla julkaistaan viikoittaiset pelaajahaastattelut, Pregame-
otteluennakko ennen jokaista kotiottelua sekad Postgame-hikihaastattelut jokaisen koti-

ottelun jalkeen. Taman lisaksi sisalté koostuu yhteistybkumppanien videoista, ottelu-
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mainoksista, koosteista sekd muista merkittavista tapahtumista seuran ymparilta. Na-

ma kaikki l6ytyvat myds mobiilisovelluksesta.

Facebook-sivuille on ladattu suoraan tdman kauden aikana (14.5.2016-3.1.2017) 99
videota. Ne ovat keranneet katselukertoja yhteensa 1 633 537 kappaletta. Naihin vide-
oihin on reagoitu yhteensa 54 451 kertaa. Saanndllisimmat videot, jotka sivulle lada-
taan, ovat ottelumainokset, IFK-uutiset 60 sekunnissa sekad Postgame-hikihaastattelut.
Muu sisaltdé on hyvin monipuolista ja kattaa kaikki aiemmin mainitut luokat. Myés mui-
den tuotantojen tekemat HIFK-aiheiset videot julkaistaan usein sivulla, kuten esimer-

kiksi tv-mainokset tai Liigapérssi-videot.

Facebookissa suurin osa yleisosta ei katsele videoita yli kolmea sekuntia. T&man osoit-
taa hyvin alla oleva kuvio 13, jossa on tarkastelussa tdman kauden katsotuin video
HIFK:n sivulla. Bulisti Stadille -tv-mainos julkaistiin Facebookissa 23.9.2016, ja se on
kerannyt 1.3.2017 mennessa 165 192 katselua. Esimerkki osoittaa hyvin, ettd videon
tulee kiinnittda katsojan huomio heti ensimmaisista sekunneista lahtien, jotta han on

kiinnostunut katsomaan sen loppuun asti.

Post Details

Video Post

& Video Average Watch Ti... ~ 0:10
Audience Retention
100%
66%
33%
0%
os s 21s azs 43s

W)

Auto-Played 94%
Clicked-to-Play == 6%

IFK Helsinki - HIFK
Bulisti Stadille.

Kuvio 13. Kuvakaappaus HIFK:n Facebook-analytiikasta, videon keskimaarainen katseluaika
(27.1.2017).

Huomioitavaa kyseisessa videossa on, ettd 94 % on katsonut videon automaattisen

toiston kautta ja vain 6 % klikannut sen auki. Jotta ihmiset jaavat uutisvirran seassa
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katsomaan videota, on sen taytynyt herattdd katsojansa huomio jollain tavalla. Tosin

hyvin marginaalinen joukko on ollut riittdvan kiinnostunut klikkaamaan videon auki.

Post Details

Video Post

& Video Views ~ 164,704
Video Views
133.1K
88.7K
44.4K
0
Sep 23 Nov 4 Dec 16 Jan 27
Sound On 27%(44K)
- IFK Helsinki - HIFK Sound Off 73%(120K)
Bulisti Stadille.
Page Owned 38%(62K)
Shared se—— 62%(102K)

Kuvio 14. Kuvakaappaus HIFK:n Facebook-analytiikasta, videon katselumaarat 23.9.2016-
27.1.2017.

Kuviossa 14 nahdaan, ettd videoiden katseluikd Facebookissa on Iyhyt. Tama nostaa
erityisesti ajankohtaisuuden arvoa entisestaan. Vaikka video on katseltavissa milloin
tahansa, niin sen suosio kestaa usein vain muutamia paivia. Taman jalkeen video ka-
toaa auttamattomasti Facebookin jatkuvasti paivittyvdaan massaan. Suuren katselumaa-
ran saavuttamiseksi tulee ihmisten jakaa videota eteenpain. Silloin se I0ytaa yha use-
amman kayttajan uutisvirtaan. Kuten kuvan tilastot osoittavat, on katseluista 62 % tullut

jakamisen kautta.

Instagramin sisaltdé on erittain kuvapainotteinen. Videoita joukkueen tilille on ladattu 26
kappaletta (1.8.2016-1.3.2017). Videoista noin puolet 16ytyy myds Facebookista ja
puolet on ainoastaan Instagramiin julkaistuja. Naméa videot ovat lahes poikkeuksetta

muiden kayttajien videoista tehtyja uudelleen julkaisuja (engl. repost).
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Kuvio 15. Vertailu Instagramissa ja Facebookissa (Fb) julkaistujen videoiden katselukerroista
seka tykkayksista (Lahde HIFK Instagram seka HIFK Facebook).

Kuten ylla oleva kuvio 15 osoittaa, Instagramissa sekéd Facebookissa julkaistut videot
kerdavat hyvin eri tavalla katseluja seka tykkayksia. Facebookissa videot keraavat
poikkeuksetta enemman katselukertoja, kun taas Instagramissa vastaavat videot ke-

raavat enemman tykkayksia (punainen palkki).

Twitteriin julkaistut videot ovat myo6s pitkdlti samoja, jotka julkaistaan Facebookissa.
Julkaistujen videoiden maara on kuitenkin huomattavasti pienempi. HIFK:n Twitter-
sivuille on julkaistu 21 videota (9.8.2016—1.3.2017), joista 15 on my®6s julkaistu Face-
bookissa. Pelkastaan Twitteriin julkaistut videot ovat kaikki GIF-kuvia, joiden sisalté on
muutaman sekunnin luupissa toistuvia otteita jo tehdyista videoista. Twitteriin julkaistut

videot keraavat myds vahemman katseluja kuin vastaavat Facebookissa.
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Kuvio 16. Vertailu Twitterissa (Tw) ja Facebookissa (Fb) julkaistujen videoiden katseluista, seka
reagoinneista etta tykkayksista (Lahde HIFK Twitter seka HIFK Facebook).

Twitterissa videot keraavat monesti hyvin nayttdkertoja, mutta eivat kerda toimintoja
twiitin ymparille. Kuvio 16 osoittaa, kuinka toiminnat jddvat pieneen osaan suhteessa
videoiden katselumaariin. Tama osoittaa, etteivat katsojat sitoudu ndkemaansa. Twitte-
rissa videoihin voi reagoida monella tavalla, mutta siitd huolimatta maarat jaavat todella

vahaisiksi.
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Videon tiedot X

Kayttajien sailyminen

% Helsingin IFK @HIFKHockey

Top Tweets with this video Nayttoa Keskelset tilastot Arvo

On taas se aika vuodesta. 2

@hihs #HIFK #Liiga #bulilla 1859 Minuuttia katsottu 442
pic.twitter.com/8Q6lcbM58C Montako minuuttia kayttajat katsoivat videota
Nayta
Loppuunkatseluaste 18,2 %
vigeon loppuun katsoneigen Kayttajien osuus
Toimintakehotusten klikkaukset 0

Tamén videon toimintakehotuspainikkeen kiikkaukset

Kuvio 17. Kuvakaappaus HIFK:n Twitter-analytiikasta, 14.10.2016 julkaistun videon tiedot
17.2.2017.

Twitterissa julkaistavien videoiden katseluissa toistuu sama kuin Facebookissa. Kuvio
17 nayttaa ettd, videon katseluaika tippuu hyvin nopeasti, joten sen tulee nopeasti olla
sisalléltdan yleis6a kiinnostava. Lyhytkestoiset videot pitavat todennakdisesti katsojan-

sa paremmalla prosentilla kiinni videossa loppuun asti.

Jotta katsoja haluaa katsoa HIFK:n julkaiseman videon, tulee ottaa esille muuta-
ma tarked huomio. Ensinakin tarpeellisen informaation tulee ilmeta nopeasti, mis-
ta videossa on oikein kysymys. Siina tulee olla liikettd ja seuran nakoista ilmetta.
Musiikin ja ddnimaailman on tuettava videon kuvallista ilmetta. Ja jokaisella ker-
ralla on tarkeaa pyrkia erottumaan massasta. Huomion arvoista erityisesti Face-
bookissa seka Instagramissa julkaistavissa videoissa on ensimmainen kuva. Vi-
deot lahtevat automaattisesti pyérimaan ilman aania, joten ensimmaisen kuvan
on kiinnitettava katsojansa huomio. (Linnavalli, haastattelu 1.2.2017.)

7 Videoiden merkitys HIFK:n markkinoinnissa

Mika on videoiden rooli HIFK:n markkinoinnissa? Julkaistavaa sisaltéa tehdaan run-
saasti ja tarjonta on kattavaa. Mutta nakyykd tdma lopulta konkreettisesti kassassa?

Tai tukeeko se riittavasti muuta markkinointia?
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Videoiden katselu lisdantyy jatkuvasti sosiaalisessa mediassa ja myds meidan
viestinndssa olemme menossa yha vahvemmin siihen suuntaan. Meille on tarke-
aa, ettad videot ovat kayttajaystavallisia ja helposti |0ydettavissa. Sisaltomarkki-
noinnin kannalta videoissa on ehdottoman hyva puoli, ettd pystymme itse vaikut-
tamaan niiden sisaltédn 100 %. Vaikka esimerkiksi kuviin ihmiset reagoivat hel-
pommin, niiden sisaltdé on hyvin paljon rajallisempaa kuin videoiden. (Linnavalli,
haastattelu 1.2.2017.)

Videoiden tehtava on palvella katsojaansa. Jatkuvasti ei ole kannattavaa vain myyda ja
mainostaa ottelutapahtumia. Erilaiset haastattelut, tietyssa hetkessa tapahtuvat tai
hauskat tapahtumat kulisseista tarjoavat katsojalleen informaatiota seka viihdetta. Ne
eivat tuota suoraan rahaa kassaan tai saa katsojaa ostamaan lippua seuraavaan koti-
otteluun, mutta ne palvelevat, levittdvat sanomaa ja muodostavat kuvan HIFK:sta. Tal-

I6in myds kiinnostus ottelutapahtumia kohtaan todennakdisesti nousee.

Konkreettisin hydty realisoituu videoissa, jotka tehdaan yhteistyéssa jonkin firman
kanssa. Tasta esimerkkina kauden 2016-2017 aikana tehdyista videoista Gigantti Pre-
game seka Loréal Men Expert Postgame, joissa yhteistybkumppanin nakyvyys seka
alustat on tarkasti maaritelty ja videoiden lukumaara on ennalta sovittu. Tassa tapauk-
sessa kyseessa ovat ennen ja jalkeen HIFK:n jokaista kotiottelua tehdyt videot. Esi-

merkkien kyseiset firmat ovat ostaneet mainospaikan videoista.

7.1 Katsotuimmat videot sosiaalisessa mediassa

Seuraavat kuviot 18-20 osoittavat, mitka videot ovat keranneet eniten katseluja eri
sosiaalisen median kanavissa. Olen kerannyt Facebookista, Twitterista seka Instagra-
mista viisi katsotuinta videota. Pyrin diagrammien avulla selvittdmaan, millaiset videot

ovat vedonneet ihmisiin eniten.

Facebookin diagrammista olen jattanyt pois aiemmin esittdmani tv-mainoksen Bulisti
Stadille seka siitd tehdyn toisen version. Ensimmaisena julkaistu tv-mainos kerasi Fa-
cebookissa 165 192 katselua ja toinen versio 55 027 katselua. Ne erottuivat niin sel-

vasti, ettd ilman niita sain vertailukelpoisempia tuloksia yleisella tasolla.
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Kuvio 18. Viisi suosituinta videota Facebookissa kaudella 2016-2017 (Lahde HIFK Facebook).

Suosituimmaksi nousi tv-mainosten ulkopuolelta Stadi-Turku 5-4 —video, jossa kannyk-
kdkameralla seurattiin ratkaisua CHL:n jatko-ottelussa. Video kerasi yhteensa 43 043

nayttdkertaa ja 2 861 reagointia.

Kun katsoo, mihin ihmiset ovat videoissa eniten kiinnittdneet huomiota, nousee vahvas-
ti esille ajankohtaisuus. Kaksi viidesta on toteutettu kdnnykkakameralla, mutta nama on
tehty reaaliajassa ja julkaistu valittdmasti onnistumisen hetkelld. Muissa videoissa si-
saltdé on herattdnyt huomiota tai miellyttanyt erityisesti HIFK-henkisia ihmisia. Naissa

videot viimeisteltiin editoinnissa.

Kaksi viidesta videosta on yli 30 sekuntia pitkia. Naissa tapauksissa videon noin minuu-
tin kesto ei ole vaikuttanut sen suosioon. Taman pohjalta voidaan todeta, ettd myds

sisaltd on hyvin ratkaisevassa asemassa videon suosiolle.
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Kuvio 19. Viisi suosituinta videota Twitterissa kaudella 2016-2017 (Lahde HIFK Twitter).

Twitterin katsotuimmaksi videoksi on noussut Sind teet suojatien —mainoskampanja,
jossa HIFK:n pelaajat olivat eri puolilla Helsinkid ottamassa vastaan uusia koululaisia

ensimmaisena koulupaivanaan. Video kerasi yli 28 000 katselukertaa.

Viiden katsotuimman videon joukossa kolme on selvasti yhteiskunnallisesti merkittavia
ja valittamiseen vetoavia. Videot tehtiin yhteisty0ssa eri kampanjoiden kanssa, joissa
valitetdan tarkeaa informaatiota. Kahdessa muussa taulukon videossa paaelementtei-

na toimii huumori seka joukkueen sisainen toiminta.

Twitterissa taman perusteella toimivat videot, joissa on selkeasti jokin merkittava sa-
noma tai viesti. Todennakodisesti myds yhteistydssa tehdyt videot keraavat paremmin
nakyvyytta aihetunnisteiden eli "hashtagien” avulla. Huomattavaa on myds, etta Twitte-
rissa kayttajat eivat reagoi videoihin, mika parantaisi niiden nakyvyytta. Taten ne eivat
juuri levia suurten ihmismassojen katseltavaksi. Se lyhentda samalla merkittavasti vi-

deon suosion kestoa.
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Kuvio 20. Viisi suosituinta videota Instagramissa kaudella 2016-2017 (Lahde HIFK Instagram).

Instagramin suosituimmissa videoissa nousee valittdmasti applikaation sisaisen omi-
naisuuden "Repostin” merkitys. Tassa siis IFK on jakanut jo toisen profiilin julkaiseman
videon uudelleen omalla sivullaan. Ja kuten kaavio todistaa kolme viidestad katsotuim-

masta videosta ovat uudelleen julkaistuja.

Naissa sisaltd on ollut hyvin kevytmielistd ja humoristista. Joukosta erottuu toki Fight
back —video, jossa HIFK:n Lennart Petrell luovuttaa pelipaitansa Pekka Hyysalolle.
Kaikissa kolmessa sisaltd on aitoa, hetkessa toteutettua, ilman hienoa kuvauksellisia

elementteja. Ajankohtaisuus nostaa tassakin kanavassa tarkeyttaan.

Katselukerrat eivat ole samoissa lukemissa Twitterin, saati Facebookin kanssa. Katso-
tuin video kerasi vain vajaat 12 000 katselukertaa, joka huomattavasti vahemman kuin
kahdessa muussa kanavassa katsotuimman vastaava luku. Kuitenkin Instagramissa

videot keraavat runsaasti reagointeja, eli tdssa tapauksessa tykkayksia.

7.2 Facebookin ottelumainokset
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Vaikka sosiaalisen median merkitystd markkinoinnin tuotoissa ei vield pystytd mittaa-
maan suoraan rahassa, pyrin selvittdmaan, onko Facebookissa julkaistuilla ottelu-
mainoksilla suoraa yhteytta katsojalukuihin. Olen kerannyt jokaisesta julkaistusta otte-

lumainoksesta katselukerrat ja vertaan niita kyseisten otteluiden katsojalukuihin.
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Kuvio 21. HIFK:n Facebook-sivun ottelumainosten suhde katsojalukuihin kotiotteluissa kaudella
2016-2017 (Lahde HIFK Facebook seka liiga.fi).

Kun tarkastelee Facebookin julkaistujen ottelumainosten katselulukuja suhteessa pela-
tun ottelun yleisémaaraan, voimme diagrammista huomata, ettei naiden valilla ole suo-
raa yhteyttd. Se, miten paljon ottelumainosta on katsottu, ei vality ottelun yleisbmaa-
raan. Vaikka video ei ole suurta katselumaaraa kerannyt, ovat yleisémaarat pysyneet

vakaina.

Ottelumainokset ovat paaasiassa ainoastaan informatiivisia, mutta niilla pyritdan herat-
tamaan tunteita myds katsojalleen. Videoiden pituus vaihtelee 10—45 sekunnin valilla,
toki muutamia poikkeuksia I6ytyy. Hyva esimerkki tadstd on HIFK-TPS-ottelun mainos-
video, joka oli hyvin itseironinen. Videolla kaksi HIFK:n hydkkaajaa yrittaa tehda maale-
ja puulevylle, tassa kuitenkaan onnistumatta. Vaikka video oli ylivoimaisesti ottelu-
mainoksista suosituin, ei kyseisen ottelun yleisomaara ollut poikkeuksellisen suuri.

Tassa tapauksessa poikkeuksellisena voidaan siis puhua yli 8000 katsojan ylityksista.
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8 Yhteenveto

Sosiaalinen media hakee muotoaan, ja se pirstaloituu jatkuvasti yha laajemmaksi. Tas-
ta huolimatta isot kanavat pitavat ja samalla myds kasvattavat asemiaan osana sosiaa-
lista mediaa. Kannamme jatkuvasti mukanamme alypuhelimia, joka mahdollistaa ver-
kossa olemisen ympari vuorokauden. Valittdmasti l1ahelta 10ytyva tieto voidaan tutkia
heti 1api ja laittaa eteenpain muille ihmisille. Mikdan ei ole sosiaalisen median maail-

massa enaa pyhaa.

Myos yritysten on siirryttadva sinne missa massa liikkuu. Sosiaalinen media on tahan
taydellinen kanava, kaikkine riskeineen. Kehityksen kiihtyvassa kilpailun maailmassa ei
ole varaa jaada katselemaan kuinka muut toimivat. Silloin jaa auttamattomasti jalkoihin.
On léydettava keinot tehda sosiaalisesta mediasta toimiva kanava juuri oikealle kohde-

ryhmalle.

Videoiden tekeminen sosiaaliseen mediaan ja niiden kulutus on vahvassa kasvussa.
Eri kanavien tarjoamat mahdollisuudet videoiden toteutuksessa ja katsomisessa ovat
helpottuneet niin paljon, ettd |&hes jokainen alypuhelinta kayttdva osaa ladata videon
sosiaaliseen mediaan. Tama myds tarkoittaa sita, ettd missa tahansa, milloin tahansa,
kenella tahansa on mahdollisuus julkaista mita tahansa. Tuotanto on muuttunut kalliista

kalustoista osaksi matkapuhelimiamme.

Videoiden ennustettava osuus tulevaisuuden kokonaisuutena sosiaalisen median sisal-
I6sta vain alleviivaa sita, miten tarkeda on pystya tuottaman liikkuvaa kuvaa jatkossa.
Mutta samalla on huomioitava, etta lisdantyvassa tiedon massassa on erottuminen yha
vaikeampaa. Mika tahansa ei kelpaa katsojille, vaan sen taytyy tuoda lisdarvoa katso-
jan kulutettavaan ajankaytté6n. Tama tarkoittaa videon tekijoille sita, ettd on yha tarke-

ampaa tunnistaa se yleiso, jolle sisaltda tuotetaan.

Kun tietda kenelle sisaltd on tarkoitettu, tulee videoiden sisallén puhutella kohderyh-
maansa jollain tavalla. Tdhan on keinoja yhd enemman ja enemman, mutta tdna pai-
vana on oletusarvona teknisesti laadukkaasti tuotettu sisaltd. Laadukkaalla tarkoitan
tdssa tapauksessa HD-laatuista kuvaa. Mitd paremmin on sisaltdnsa suunnitellut ja
toteuttanut, on sitd parempi mahdollisuus saada katsojia videolleen. Toki poikkeuksia-
kin 16ytyy ja viraali—ilmi6ét ovat yha yleisempia. Ne kuitenkin keraavat usein vain kertaal-

leen katsojia eika jatkuvuutta ilmién ymparille tule. Se mika lopulta katsojaa puhuttelee
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on vain ja ainoastaan katsojan silmissa. On kyseessa sitten visuaalisesti nayttava eri-
koistehoisteinen lyhyt mainoselokuva tai valkoisella taustalla web-kameralle puhuva
finninaamainen poika, niin tekijan on pyrittdva saamaan katsojansa sitoutumaan vide-

oon tavalla tai toisella.

HIFK toimii sosiaalisessa mediassa aktiivisesti hyvin rajallisella tydévoimalla. Kun tavoi-
tetaan satojatuhansia ja parhaimmillaan jopa miljoonia ihmisia viikossa, on selvaa, etta
se luo haasteita. HIFK:ta seurataan liigajoukkueista kokonaisuudessaan eniten, myds
muiden joukkueiden kannattajien toimesta. Tama ilmenee hyvin kayttdytymisessa
HIFK:n sosiaalisen median kanavissa. Paine tekemisen tasolle on kova, mutta se luo

myo6s mahdollisuuksia.

Kokonaisuutena sisallén suunnitelmallisuus, aktiivisuus, ajankohtaisuus seka tuotetta-
van sisallén laatu ovat korkealla tasolla. Asiat voi tehdd aina viela paremmin, mutta
runko jolla seura tuottaa sisaltéa toimii hyvin. Se pyrkii aina huomioimaan kaikki kaytta-
jansa. Sisaltdé tehdaan nopealla aikataululla, mutta jokaisella julkaisulla on tarkoituk-

sensa ja niita ei laiteta ulos milloin sattuu.

Suurimmat kehityskohteet tulevat selkeimmin esiin Twitterissa sekd Instagramissa.
Naiden potentiaalista ei HIFK ole taysin pystynyt kayttdmaan kaikkea hyddynnettavia
resursseja. Se kuinka hyvin ja maaratietoisesti sisaltdéa tuotetaan kotisivuille seka Fa-
cebookiin, on Twitterin ja Instagramin rooli viela hieman epaselvempi. Naihin tuotetaan

tasaisesti sisaltdéa, mutta se ei aivan ole 16ytanyt parasta muotoaan.

HIFK:n kotisivu ja mobiilisovellus ovat hyva selkaranka sosiaalisen median toiminnalle.

Sielta jokainen |0ytaa kaiken olennaisen tiedon joukkueesta ja seurasta.

Facebook toimii lippulaivana joukkueen sosiaalisen median kanavista. Se tavoittaa
eniten ihmisiad ja on alustana monipuolisin sisalléntuotannolle. Ihmiset osallistuvat ja
reagoivat Facebookiin tuotettavaan sisaltéon kaikkein eniten. Tama luo hyvaa pdhinaa

aina sivuille kayttajiensa puolesta ja luo hyvin nakyvyytta HIFK:n sivulle.

Koska HIFK:n muutti 2017 helmikuussa Instagram-tilinsa yritysprofiiliksi, pystyy jouk-
kue tulevaisuudessa hydédyntamaan sisaltdéa entistd paremmin kerattdvan datan kautta.
Instagramin suosio on jatkuvasti nousussa ja sen nuori kayttajakunta on yksi potentiaa-

lisimmista kohteista joka on tarkea huomioida tulevaisuutta ajatellen. Erityisesti nuorille
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suunnattua sisaltéa voi hyvin profiloida Instagramiin, jotta heidan joukostaan saadaan
yha enemman uusia HIFK kannattajia. Esimerkiksi nuorinta kayttajakuntaa voisi osallis-
taa heille suunnatuilla kilpailuilla. My6s selkeasti nuorison suosiossa olevia pelaajia
olisi hyva hyoédyntaa erilaisilla kuvilla ja videoilla. Suosituimmista videoista kolme vii-
desta oli Instagramissa uudelleen julkaisuja. Tata tulisi hyddyntaa aktivoimalla faneja
kayttdmaan ottelutapahtumissa Instagramia, jolloin HIFK voisi hydédyntaa naita uudel-

leen julkaisemalla videoita entistda enemman.

Twitterin mikroblogi-alusta asettaa jo itsessaan rajoitteensa, ja sitd hydédynnetaan sii-
hen sopivalla tavalla mahdollisimman hyvin. Kuitenkin HIFK voisi erityisesti luovan si-
sallén kautta saada vielda enemman irti myos Twitteristd. Tata kautta olisi mahdollista
osallistaa Twitterin kayttdjia paremmin ja luoda enemman nakyvyytta. Luova sisaltd
voisi olla esimerkiksi oikea-aikaisia GIF—kuvia. My6s yhteistydssa tehdyt videot on hy-
va julkaista Twitterissa, koska niiden nakyvyys "hastagien” kautta on jo Iahtékohtaisesti

normaalia suurempaa.

Kun kokonaisuus on hyvin hallussa, tulisi tulevaisuudessa 16ytda keinot kehittda sosi-
aalisen median markkinointia. Informatiivisen sisallén rinnalle on jatkossa I6ydettava
yha enemman viihteellisempaa sisaltdéa. Se voi olla kriittista, humoristista tai avata ovia
yha syvemmalle HIFK:n paivittdiseen tekemiseen. On kuitenkin pystyttdva luomaan
uusia asioita, eika tyytya vain hyvaan vallitsevaan asemaan, koska se on nopeasti

myo6s menetettavissa.

Tekemissani haastatteluissa kdy hyvin ilmi viestintapaallikkd Petteri Linnavallin seka
Toimitusjohtaja Jukka Valtasen kommenteista, ettd sosiaalisen median rooli on merkit-
tavassa osassa seuran markkinoinnissa tana paivana. Molemmat pitavat tarkeana, etta
HIFK pystyy tuottamaan helposti 16ydettavaa sisaltdéa faneilleen jatkuvasti. Vaikka ra-
hallisesti sen arvoa ei kumpikaan osannut arvioida, on siihen panostettava yha enem-
man tulevaisuudessa. Seuran tavoitteeksi kiteytyy tulevaisuudessa tavoittaa ihmisia
myo6s jaakiekon ulkopuolelta ja saada heidat kiinnostumaan nimenomaan HIFK:sta ja

"punaisesta perheesta”.

Myos videosisaltda HIFK tuottaa runsaasti. Julkaistavilla videoilla on aina tarkoitus tuo-

da katsojalleen lisdarvoa, eika niitakaan vain julkaista julkaisemisen ilosta.
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Vaikka sisaltd on pitkalti informatiivista, niin tarkastelussa kay hyvin selvaksi, etta ajan-
kohtaista seka tunnepitoista sisaltéa luodaan myods kattavasti. Humoristista sisaltdéa
I6ytyy myods joukossa, mutta huomattavasti vahemman. Haasteena on se, etta joukku-
een menestys vaikuttaa julkaistavaan sisaltéon. Kun joukkue menestyy, voidaan kevy-
empaa ja humoristisempaa sisaltéa julkaista enemman. Jos pelit eivat kulje, niin kan-
nattajat reagoivat hyvin vahvasti tunteella julkaistavaan sisaltéén. Silloin on ei kannata
"tokkia muurahaispesaa” maaraansa enempaa, jotta seuran uskottavuus kannattajien-

sa silmissa ei lilkkaa karsi.

Ajankohtaisia videoita onnistumisien hetkiltd on tdman kauden ajalta vain muutamia.
Nama kuitenkin ovat osoittaneet toimivansa aina ja erityisesti Instagramia tulisi kayttaa
tédssa viela enemman. Se, ettd pystyt jakamaan onnistumisen riemua siind hetkessa

paikanpaalta kotisohville, toimii varmasti poikkeuksetta.

Tunnepitoiset julkaisut toimivat hyvin, jos asia on koskettava tai muuten katsojalleen
merkittava. Naissa on tulee muistaa se, milla tavalla asia tuodaan esille ja julkaistaan.
Parhaina esimerkkeina ovat tdman kauden ajalta koulujen alkaessa tehdyt julkaisut,
joissa HIFK-pelaajat olivat ottamassa vastaan ja auttamassa uusia koulutiensa aloitta-
via lapsia ensimmaisena koulupaivana. Aihe oli tarkea ja positiivinen hengeltdan. Toi-
nen malliesimerkki 16ytyy toisesta aaripaasta. HIFK ikoni Matti Hagman menehtyi syk-
sylla 2016, ja tdma kosketti vahvasti koko IFK-perhetta. Julkaisuissa oli tarked muistaa

kunnioitus, hienovaraisuus seka tyylikds ulosanti.

Huumori ei kuole koskaan, ja tama patee myds urheiluseuran sosiaaliseen mediaan.
Kaiken informatiivisen, ajankohtaisuuden seka tarkeiden aiheiden keskelta tulee myos
I6ytyd huumoria, jotta kokonaiskuvassa julkaistava sisaltdé pysyy mielenkiintoisena.
Vaikka HIFK on statukseltaan ammattimainen seka tyylikas stadilainen urheilubrandi,
on pystyttdva myds ajoittain nauramaan itselleen. Oikeanlainen heittdytyminen vetoaa
katsojiin ja saa usein heidat sitoutumaan julkaistavaan sisaltéén. Jos onnistuu naurat-
tamaan katsojaansa, on hyvin todennakdista, ettd tdma haluaa myés naurattaa silla

myos ystavaansa.

HIFK:n sivuille julkaistavat videot tukevat hyvin muuta sisaltdd. Julkaisuissa tekstien,
kuvien seka videoiden valille on |0ydettava tasapaino, jotteivat nama syd toisiaan. lh-
misten mieltymykset ovat erilaisia, ja jokaista on pyrittdva palvelemaan. Taman takia

pelkastdan visuaalinen sisaltdé ei toimi. Esimerkiksi perinteinen informaatio on joskus
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helpompi |6ytaa ja tulkita tekstimuodossa tai ottelumainos kiinnittda paremmin huomion
massan seasta yksittdisend kuvana. Videoiden osa on tukea naita ja luoda katsojilleen
muistijalkia seka herattda tunteita faneissaan. Tietysti unohtamatta videoiden kautta

jaettavaa perinteisempaa sisaltdéa haastatteluiden ja analyysien kautta.

Se, minkalaisia videoita HIFK:n tulisi tehda jatkossa, on haastava kysymys. Nykyinen
sisaltd palvelee seuraajia laadukkaasti, mutta miten tavoitetaan ihmiset HIFK-
kannattajien ulkopuolelta? Ja voidaanko sisaltd muuttaa viela konkreettisimmin hyo-
dyksi rahassa? Kaiken ei tarvitse mielestani nakya suoraan rahassa. Videoiden on tar-
keda edustaa HIFK:ta sekd laatua seuran tekemisessa. Hyvin tehty video antaa aina
katsojilleen mielikuvan laadukkaasta tekemisen tasosta. Jatkossakin tulee olla jatku-
vuutta tietyissa videoissa, vaikka nama eivat kerdakaan suurinta katselulukua. Ne luo-
vat pohjan tekemisen tasolle ja palvelevat aktiivisinta seuraajakuntaa. Naiden lisdksi on
hyva tehda videoita, joilla pyritddn kerddmaan mahdollisimman suurta nakyvyytta. Ne

ohjaavat uusia potentiaalisia HIFK-kannattajia seuran sivuille ja kanaviin.

Kuten aiemmin tassa luvussa totesin, juuri videot ovat suuressa roolissa siina, etta si-
sallén tuotannon tulee jatkossa kehittya viihteellisempaan suuntaan. Videon avulla voi-
daan katsoja vieda suoraan paikkoihin, joihin hdn ei muuten paasisi. Se mihin kana-

vaan mitakin julkaistaan, tulisi astetta tarkemmin raataléida.

Koen kahden vuoden aikana keraamallani kokemuksella avustavana sisallon tuottajana
HIFK:ssa ja tdman opinndytetydn pohjalta, ettd videoilla on merkittdvd osa HIFK:n
markkinoinnissa. Ja tdma tulee vain korostumaan tulevaisuudessa. Videoiden kulutuk-
sen kasvu vain tukee sita, ettd Suomen suurimman urheilubrandin keulakuvan tulee
olla tdman aallonharjan karjessa. Vaikka rahallinen hyoéty ei ole mitattavissa suoraan
kassaan, tulee laadukkaan videotuotannon luoda yhad vahvempaa kuvaa HIFK:n sta-

tuksesta johtavana yhteiséna.

Videot kertovat katsojilleen enemman, ja ne eivat tunne rajoja. Videon katsoja voidaan
pelkalla videolla tuoda lahemmaksi HIFK:ta, mika lopulta ndkyy myds kassassa. Goran
Stubb kertoi Anésin kirjassa: "Toiminnassa ja kannattajina mukana oleville on tyypillis-
ta, ettd heidan suvussaan IFK on ollut iso asia jo useita sukupolvia.” Jos yhdella, kah-
della tai useammalla videolla saadaan ihminen kiinnostumaan HIFK:n yhteisdsta, os-
tamaan lippu HIFK:n peliin ja lopulta liittyman osaksi "punaista perhettd”, voi talla olla

vaikutusta useiden sukupolvien paahan.
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Voiko naita tietoja soveltaa myds HIFK tai urheilun ulkopuolelle? Ehdottomasti. Sosiaa-
linen media toimii lopulta kaikille samalla tavalla. Sieltéd on vain |dydettdva oma kohde-

ryhmansa, jolle sisaltéa tuotetaan.



39

Lahteet

Kirjat

Amerland, D. 2011. Online marketing help. Chesire: New Line.

Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010. Digitaalinen jalanjalki. Helsinki: Talentum.
Juslén, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Helsinki: Talentum.

Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Tietosykili.

Korpi, T. 2010. Al3 keskeyta mua. Markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tampere:
Werkkommerz.

Kortesuo, K. 2014a. Sano se someksi 1 — ammattilaisen kasikirja sosiaaliseen medi-
aan. Kauppakamari.

Kortesuo, K. 2014b. Sano se someksi 2 — organisaation kasikirja sosiaaliseen medi-
aan. Kauppakamari.

Lahtinen, T. 2013. Verkkokaupan kasikirja. Helsinki: Yrityskirjat.

Miles, J. 2014. Instagram power - Build your brand and reach more customers with the
power of pictures. New York: McGraw-Hill Education.

Poénka, H. 2014. Sosiaalisen median kasikirja. Helsinki: Docendo.

Anas, M. 2015. HIFK Ikuisesti sinun. Helsinki: Johnny Kniga

Internet

Champions Hockey League kotisivut, 2017. (Luettu 24.1.2017)
http://www.championshockeyleague.net/

DeMers, J. 2016. 7 Social Media Marketing Trends That Will Dominate 2017. Forbes.
(Luettu 5.1.2017)
http://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2016/11/10/7-social-media-marketing-
trends-that-will-dominate-2017/#a4c687c73a28

Desreumaux, G. 2014. The complete history of instagram. (Luettu 20.1.2017)
http://wersm.com/the-complete-history-of-instagram/

Facebook help center. (Luettu 11.1.2017)
https:/fi-fi.facebook.com/help/?helpref=hc_global_nav

Facebook newsroom. (Luettu 12.1.2017)
http://newsroom.fb.com/products/

Helsingin IFK — HIFK Twitter-tili. (Luettu 11.1.2017)
https://twitter.com/HIFKHockey



40

Hintikka, K. 2008. Sosiaalinen media. Jyvaskylan yliopiston verkkosivut. (Luettu
6.1.2017)
http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media

IFK-Helsinki — HIFK Facebook-sivu. (Luettu 11.1.2017)
https://www.facebook.com/IFKHelsinki/

IFK Helskinki — HIFK Instagram-tili (Luettu 11.1.2017)
https://www.instagram.com/ifk helsinki/

Instagramin ohje- ja tukikeskus. (Luettu 11.1.2017)
https://help.instagram.com/

Juslén, J. 2016. Markkinointi sosiaalisessa mediassa — mihin panostaa vuonna 20177
(Luettu 6.1.2017)
https://digiopisto.com/2016/11/markkinointi-sosiaalisessa-mediassa-mihin-panostaa-
vuonna-2017/

Kotiranta-Hautamaki, J. 2015. Sosiaalisen median trendit, osa 1. (Luettu 11.1.2017)
http://www.tulos.fi/artikkelit/sosiaalisen-median-trendit-osa-1/

Kowalczyk, K. 2016. Instagram users in nordic countries — September 2016. (Luettu
11.1.2017)
https://napoleoncat.com/blog/en/instagram-users-in-nordic-countries-september-2016/

Kurio & The Social Media Age(ncy), 2016. Some markkinoinnin trendit 2017. (Luettu
5.1.2017)
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-
2017-Kurio.pdf

Liigan virallinen kotisivu, 2017. Runkosarjan kaikki ottelut 2016-2017. (Luettu 1.3.2017)
http://liiga.fi/ottelut/2016-2017/runkosarija/

Moritz, D. 2015. 6 Ways to Use Short Video for Social Marketing. (Luettu 5.1.2017)
http://www.socialmediaexaminer.com/use-short-video-for-social-marketing/

MTV whitepaper, 2016. (Luettu 12.1.2017)
http://img03.en25.com/Web/MTVOy/%7Ba0b7f97b-4f56-4f1f-88cc-
6e17833c304a% 7D MTV_whitepaper Suomi-

some2016.pdf?utm campaign=NTF pdf some2016%3Aeimarklupa&utm_ medium=em
ail&utm source=Eloqua

NoBot, 2016. Videoiden kayttd sosiaalisessa mediassa. (Luettu 5.1.2017)
http://www.nobot.fi/videot-sosiaalisessa-mediassa-infograafi/

Nummela, T. 2013. SUOMI TWITTER, Calculating Finnish tweeps since February 7th
2013. (Luettu 11.1.2017).
http://www.toninummela.com/suomi-twitter/

Poénka, H. 2016. Sosiaalisen median tilastot: Facebook, YouTube, Twitter jne. (Luettu
11.1.2017)
http://koulutus.purot.net/sosiaalisen _median tilastoja




41

Rajakallio, M. 2016. Sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin trendit 2017 —
Katselmus trendiraporttien satoon. (Luettu 5.1.2017)
http://www.somestudio.fi/somen-ja-digimarkkinoinnin-trendit-2017/

Statista, 2016a. Number of monthly active Facebook users worldwide as of 3rd quarter
2016 (in millions). (Luettu 11.1.2017)
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/

Statista, 2016b. Forecast of Facebook user numbers in Finland from 2015 to 2021 (in
million users). (Luettu 11.1.2017)
https://www.statista.com/statistics/568778/forecast-of-facebook-user-numbers-in-
finland/

Statista, 2016¢c. Number of monthly active Twitter users worldwide from 1st quarter
2010 to 3rd quarter 2016 (in millions). (Luettu 11.1.2017)
https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/

Statista, 2016d. Number of monthly active Instagram users from January 2013 to June
2016 (in millions). (Luettu 11.1.2017)
https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/

Tilastokeskus, 2015a. Internetin kayttd ja kaytdn useus ian, toiminnan, koulutusasteen,
asuinpaikan kaupunkimaisuuden ja sukupuolen mukaan 2015, %-osuus vaestdsta.
(Luettu 9.1.2017)

http://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2015/13/sutivi 2015 13 2016-12-14 tau 001 fi.html

Tilastokeskus, 2015b. Kannettavien laitteiden kayttd langattomaan internet-yhteyteen
kodin tai tydpaikan ulkopuolella viimeisen 3 kk aikana 2015, %-osuus vaestosta. (Luet-
tu 9.1.2017)

http://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2015/13/sutivi 2015 13 2016-12-14 tau 003 fi.html

Tilastokeskus, 2015c. Nettitelevisiopalvelujen, tilausvideopalvelujen ja videopalvelujen
katsominen viimeisten 3 kk aikana ian, toiminnan, koulutusasteen, asuinpaikan kau-
punkimaisuuden ja sukupuolen mukaan 2015, %-osuus vaestdsta. (Luettu 9.1.2017)
http://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2015/13/sutivi 2015 13 2016-12-14 tau 018 fi.html

Trimble, C. 2015. Why online video is the future of content marketing. The Guardian.
(Luettu 5.1.2017)
https://www.theguardian.com/small-business-network/2014/jan/14/video-content-
marketing-media-online

Twitter support. (Luettu 11.1.2017)
https://support.twitter.com/articles/20169871

Vuokko, E. 2016. SOME-trendit 2017. Dagmar. (Luettu 6.1.2017)
http://www.dagmar.fi/uutiset/some-trendit-2017

Haastattelut

Valtanen, Jukka 2017. Toimitusjohtaja. HIFK-Hockey. Haastattelu: 7.2.2017.



Linnavalli, Petteri 2017. Viestintapaallikké. HIFK-Hockey. Haastattelu: 1.2.2017

42



Liite 1
1(1)

Liigajoukkueiden Facebook-sivujen tykkaajamaarat

Facebook

120000
100000
80000 -
60000 -
40000 - ® Facebook
20000 -

0




Liite 2
(1)

Liigajoukkueiden seuraajaluvut Twitterissa

Twitter

25000
20000 -
15000 -
10000 - B Twitter
5000 -

O a

FFESTLR RS FE LS PRSP
XN e o§~$éQV\§.Q§°® P K& T




Liite 3
(1)

Liigajoukkueiden seuraajaluvut Instagramissa

Instagram

45000
40000
35000 -
30000 -
25000 ~
20000 -
15000 -
10000 -
5000 -

B |nstagram




