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Opinnaytetyoni syntyi halusta oppia lisda sosiaalisesta mediasta, siséltOstrategiasta ja
sisdltdjen tuotannosta. Minua myos kiinnosti perehtyd sosiaalisen median aiheuttamaan
muutokseen yritysten viestinndssa. Tavoitteenani syventéé jo olemassa olevaa osaamis-
tani. Ja&kiekon SM-liiga Oy:n tarve oli kehittad heidan sosiaalisen median sisaltoja.

Opinndytetyoni tavoite oli selvittad, miten Jaakiekon SM-liiga Oy:n Facebook-sivuista
voidaan tehda sisaltélahtdisempi ja tuottaa kohderyhmié kiinnostavia sisaltoja. Tydssa
kasitellaan Liigan sosiaalisen median nykytilannetta onnistumisten ja haasteiden kautta
seka esitetaan kehitysehdotuksia.

Tyoni teoriaosuudessa kasittelen sosiaalisen median vaikutusta yritysviestinnan muu-
tokseen, pureudun sisaltéjen merkitykseen verkkoviestinndssa ja avaan sisaltostrategiaa
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vertailin neljan ulkomaisen urheilun huippuliigan Facebook-sivua.

Teoriani ja tutkimukseni osoittivat, ettd siséltdstrateginen pohjatyd on merkittavéassa
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lisessa mediassa. Tyoni osoitti myos, ettd urheiluliigojen viestimessé tunteisiin vetoavat
sisallét ovat menestymisen kannalta oleellisia.
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My thesis grew out of my desire to learn about social media, content strategy and con-
tent production. I am also interested in studying the way social media are changing
companies’ communications. My aim was to deepen my know-how in an area where |
already have some experience. The Finnish Ice-Hockey League needed to improve the
content of their social media channels.

The goals of this thesis were to find solutions for how the Finnish Ice-Hockey League’s
Facebook page could be made more content-based, and also to produce contents, which
its target groups are interested in. The thesis includes a review of the current situation
of the League’s social media, including both successful and unsuccessful aspects. I also
suggest amendments.

The theory section of the thesis is about the impacts of social media on companies’
communications, and the significance of contents in digital communication. | also pre-
sent the role of content strategy as a tool for improving companies’ digital communica-
tions. The practical research for the thesis was conducted using a qualitative research
method. | interviewed four different persons representing different segments of the
League’s target audience, and I benchmarked four Facebook pages of different sports
leagues.

My theory and research showed that working with content strategy plays a major role
when companies want to create goal-directed and interactive contents for social media.
My work shows that in order to use social media effectively, sports leagues’ communi-
cations should aim to create an emotional response in their target audience.
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1 JOHDANTO

Opiskelen Tampereen ammattikorkeakoulun yrittdjyyden yksikdssa Proakatemiassa.
Opintomme perustuvat tiimioppimismalliin, jossa ammattitaitoa kehitetaan tiimiyrityk-
sessd toimimisen kautta. Opintomme koostuvat yrityselaméssa tehtavista projektiopin-
noista ja omavalintaisesta teoriaosaamisen hankkimisesta. Opiskeluissani itselleni on
muodostunut vahva kiinnostus sosiaalista mediaa ja yritysviestinndn muutosta kohtaan.

Tavoitteenani on ollut kasvaa sosiaalisen median ammattilaiseksi.

Proakatemiassa olen perehtynyt sosiaaliseen mediaan ja sosiaalisen median siséltdjen
tuottamiseen. Ennen opinndytetyotani olin tehnyt useita aihetta koskevia projekteja ja
lukenut jonkin verran sosiaalista mediaa késittelevaa teoriaa. Koska aihe kiinnosti mi-
nua erityisen paljon, halusin opinnaytetyoni kautta syventéa olemassa olevaa osaamis-

tani. Tyoni halusin tehda itseéni kiinnostavalle yritykselle sosiaalisen median siséllgista.

Liigan tarve oli kehittda heidéan sosiaalisen median sisaltdja. He halusivat saada néke-
myksié ja uusia ideoita, miten siséltdja voisi lahted kehittdmaan. Aiheen tarvittavaksi
rajaamiseksi, keskityimme tyosséani vain Facebook-sisaltdihin. Liigalla on Facebookissa
reilu 80 000 seuraajaa. Facebook on myds yleisesti suomalaisten eniten k&yttdma sosi-
aalisen median kanava (Digitoday 2014). Tamén pohjalta tyoni tavoite oli selvittaa, mi-

ten Liigan Facebook-sisalldista saadaan sisaltolahtdisempié.

Sosiaalinen media on muuttunut arkipdivaiseksi muutaman viimeisen vuoden aikana.
Koska kuluttajat viettavat sosiaalisessa mediassa yhda enemmaén aikaa, se ajaa yritykset
mya0s viestimaan itsestdan sosiaalisen median eri kanaviin. Sosiaalinen media aiheutti
yleistyessddn huuman, jonka keskidssa olivat kanavat ja etenkin Facebook. Nyt kanavia
syntyy koko ajan lisé4 ja tuotettujen siséltdjen méaéra kasvaa kovaa vauhtia. Kun aikai-
semmin Facebookissa yritysten nakyvyys oli taattu, niin nykyisin nédkyvyydesta pitéa
taistella. T&ma asettaa haasteensa siséltdjen tuotannolle. Mielenkiintoista on, miten yri-

tykset saavat omien kohderyhmiensd huomion sosiaalisessa mediassa jatkossa.

Opinndytetyoni tarkoituksena oli selvittdd, miten Liigan seuraajat kokevat Liigan tdman
hetkiset Facebook-sisallot ja millaiset sisallot ylipddtaan sosiaalisessa mediassa saavat

heidat reagoimaan. Sen lisaksi neljan urheiluliigan vertailun tavoitteena oli selvittaa,



miten sisaltélahtoisia siséltdja on jo toteutettu. Tydssani siséltolahtdisyydelld tarkoite-

taan kohderyhmia kiinnostavia sisaltoj4, jotka tuottavat lisdarvoa vastaanottajalleen.

Ty0ni teoriaa pohjaan sosiaalisen median vaikutukseen verkon kehityksessa ja yritys-
viestinndn muutoksessa. Teoriani paapaino muodostuu sisaltéjen merkityksesta sosiaali-
sessa mediassa ja sisaltostrategian hyodyntdmisesta tyokaluna. Tyon rakenne koostuu
teorian lisdksi case-osuudesta, josta 10ytyy toimeksiantajan esittely, tutkimuksen raken-
taminen ja sen lapikaynti seka tutkimuksen tulokset ja kehitysehdotukset. Olen myds
rakentanut tyoni pohjalta Liigalle askeleet, joiden toteuttamisen avulla siséaltolahtoisyys
voidaan saavuttaa. Teoria ja case-osa yhdessa vastaavat opinnéytetyolle asetettuun ta-

voitteeseen.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Erkkola toteaa, ettd sosiaalinen media on muodostunut 2000-luvulla ilmidksi. Sosiaali-
selle medialle on vaikea l6ytaa yhtenevaa maaritelmaé, vaikka silla on vaikutusta yh-
teiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin jakelu- ja tuotantorakenteiden muutosten myota.
Erkkolan mielesta sosiaalinen media tarvitsee oman maaritelmansg, jotta sen voi erottaa
internetin ja muun median kehitysvaiheista. (Erkkola 2008, tiivistelméa.) Samoilla lin-
joilla on myos Hakola ja Hiila, silla he kirjoittavat, ettd sosiaalisella medialla on merkit-
tava vaikutus verkon kehityskaaressa, mikd muutti internetin informaatiokanavasta
kommunikaatiokanavaksi. (Hakola & Hiila 2012, 23.)

Jyvéskylén yliopisto méarittelee nettisivuillaan sosiaalisen median olevan internetissa
olevia palveluita ja sovelluksia, joissa kayttdjat kommunikoivat keskenddn ja tuottavat
omaa siséltod. Sanalla sosiaalinen viitataan ihmisten valiseen kommunikointiin ja medi-
alla informaatioon ja kanaviin, joiden kautta siséltdd jaetaan ja valitetddn eteenpdin.
Sosiaalinen media poikkeaa perinteisista medioista siten, ettd sen kayttajat eivéat ole pel-
kastaan vastaanottajia. Kayttajat voivat myos itse jakaa sisaltod, mutta myés kommen-
toida ja arvostella muiden sisélt6ja. (Jyvaskylan yliopisto 2008.) Erkkolan tutkimukses-
sa on todettu, ettd sosiaalisen median kayttajat rakentavat yhteistd merkitystd muun mu-

assa siséltojen ja yhteisojen avulla. (Erkkola 2008.)

Juslénin mielestd internet ei ole samanlainen media kuin televisio tai sanomalehti, vaan
se voidaan madritella ainoastaan jonkinlaisen teknologisen mééaritelman avulla. Se on
yksittéisten ihmisten keskindinen valtava keskustelu, joka on tdynné erikokoisia yhtei-
sOja. Juslén toteaa, ettd internetissd viestiminen ja markkinointi eivat voi olla siis yk-
sisuuntaista, vaan sielld luonteenomaista on osallistaa ihmisia keskustelemaan. (Juslén
2009, 37.) Nakisin, ettd sosiaalisen median ymmartamiseksi voidaan kayttda hyvin sa-

manlaista maaritelmaa, mita Juslén kayttaa.

Perinteisten medioiden sisallot ovat I&hestulkoon aina olleet ammattilaisten tuottamia,
mutta sosiaalinen media on mahdollistanut yksittaisten ihmisten tuottamien sisaltojen
kasvun. Siind misséd muiden tuottamia sisalt6ja kulutetaan enemman, niin myos itse tuo-
tetun sisallon maard kasvaa. Tatd voidaan kutsua kansalaisjournalismiksi, missa muiden

sisdltdja myos arvioidaan, muokataan ja jaetaan aktiivisesti. (Juslén 2009, 37.)
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Huuhtasen mukaan digitalisoituminen eli s&hkdistyminen on syy perinteisen median
murrokseen. Jokaisen on mahdollista lukea nopeasti péivittyvié ja viihdyttavia sisaltoja
ilmaiseksi, saaden sitd kautta itselleen lisdarvoa. Tolvasen mukaan digitalisoitumisen
aiheuttamaa muutosta on vaikea havaita, vaikka moni asia helpottuukin pikkuhiljaa sen
myota. Esimerkiksi junalippujen ostaminen onnistuu mobiililaitteella kdymaéttad edes
rautatieaseman lippuluukulla. Huuhtanen my6s huomauttaa, ettd kuluttajiin kohdistuva
yksisuuntainen markkinointiviestinta on tullut tiensg paahan. (Huuhtanen 2014; Tolva-
nen 2013.)

2.1 Yritysviestinndn muutos

Juslén on ollut Huuhtasen kanssa samaa mieltd jo vuonna 2007. Mainontaan ja pysyviin
brandeihin perustuva strateginen markkinointi aikakausi on paattymassa. Yritykset eivat
voi olla pelkastdan mainostauluja, koska internetissé kéydaan kaiken aikaa vilkasta kes-
kustelua ja jaetaan asioita. Siksi yritysten on aika avata rajansa dialogille. Kuluttajat
osaavat vaistad mainonnan manipulointia kaiken aikaa paremmin, joten heidéan kiinnos-
tuksen herattdminen vaatii uudenlaisia toimintamalleja. (Juslén 2009, 42.) Juslénin aja-
tusta tukee TNS:n tdnd vuonna tekema4 tutkimus. Se osoittaa, ettd mainonta on véhenty-
nyt vuonna 2014 edellisen vuoden toukokuuhun verrattuna nelja prosenttia. (TNS
2014.) Myds Salmenkivi ja Nyman toteavat, ettd aiemmin yritykset loivat mainoksillaan
ihanteita, joita kuluttajat tavoittelivat. Nyt kuluttajat luovat itse oman imagonsa, joita
yritykset pyrkivat omilla tuotteillaan ja palveluillaan tdydentdmaén. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 53.)

Juslénin mainitsema (2009) keskeytykseen perustuva markkinointi vahenee, koska mai-
nonta muuttuu vaikeammaksi ja kalliimmaksi. Keskeytyksella tarkoitetaan esimerkiksi
televisiokanavien mainoskatomainontaa. Kuluttajat osaavat torjua markkinointiviestej
tehokkaasti, joten massamedioiden kayttd vahentyy. Verkossa toisen kuluttajan jakama
tieto eli kuluttajien itsensd muokkaama markkinointiviestintd on paljon merkitykselli-
sempaa ostopaatosta tehdessa. Taté véitettd tukee se, ettd vuonna 2013 Tilastokeskuksen
tutkimuksen mukaan 58 prosenttia suomalaisista 25-34- vuotiaista lukee blogeja ja
Blogibarometri-tutkimuksen mukaan 70-prosenttia bloggaajista saa kirjoittamisestaan
jonkinlaisia tuloja. (Tilastokeskus 2013; Manifesto 2013.) Nama talla vuosikymmenell&
tehdyt tutkimukset tukevat Juslénin 2009 kirjoittamaa ajatusta, ettd mainontaan ei luote-
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ta samalla tavalla kuin kaksikymmenté vuotta sitten. Silld ei ole enda kuluttajalle samaa

merkitysta kuin viel& ennen vuosituhannen vaihdetta. (Juslén 2009, 42.)

Takala (2007, 22) pohtii, ettd uuden aikakauden markkinointi ei ole vastaanottajalleen
varsinaisen sisallon kuluttamisen keskeyttdjd. Sen sijaan ne ovat siséltdja, joiden kanssa
kohderyhmé haluaa olla vuorovaikutuksessa ja joita he haluavat jakaa edelleen. Taman
vuoksi on kehitettdvd uutta ja unohdettava perinteisten medioiden ympdrille luodut
markkinointikeinot. Juslén mielesta yritysten ei pitdisi hyodyntéé sosiaalisessa mediassa
perinteisid markkinointikeinoja. Talld han esimerkiksi tarkoittaa tuotekeskeisyytta ja
yksisuuntaista viestimista, silla ne ovat yritysviestinnén keinoina aikaansa jaljessa. Ver-
kossa yleisot paattavat itse mité sisaltoa he kuluttavat. (Juslén 2009, 43-49.) Hakola ja
Hiila tuovat esille, ettd on aika siirtyd homogeeniselle yleisolle luoduista massaviesteis-

té yleisojen palvelemiseen ja heille lisdarvon tuottamiseen. (Hakola & Hiila 2012, 6-7.)

2.2 Toimintaymparistona sosiaalinen media

Juslén (2009) esittéa, etté internet ei ole viestintdkanava, vaan toimintaympaéristo. Se ei
toimi yksisuuntaisesti, kuten perinteiset mediakanavat, vaan se on paikka toiminnalle,
keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Viestin lahettéja ei siis pysty samalla tavalla kont-
rolloimaan viestinsa sisaltoa ja valitysta, silla sosiaalisissa medioissa kaikki puhuvat
keskenaan. Ihmiset etsivét tietoa, joka heitéd kiinnostaa. (Juslén 2009, 57-58.) My0s
Hakola ja Hiila toteavat, ettd minékeskeinen puhe ei kiinnosta ketaan, vaan yritysten on
etsittdva yhteisia arvoja ja aiheita, jotka myos heidan mahdollisia yleisdjaén kiinnostaa.
(Hakola & Hiila 2012, 8.)

Vuoden 2012 Verkkojen siséllot -tutkimus toteaa, etté yritysten verkkoviestimisen suu-
rimpana ongelmana ovat niiden l&hettdmien viestien mainosmaisuus. Kuitenkin alle 25-
vuotiaat eivat nde tassa ongelmaa, mikali sisélté on muuten kiinnostavaa. (Taloustutki-
mus 2012.) Tama mielestani osoittaa, miten merkittavassa roolissa kohderyhmatunte-
mus on. Hiila ja Hakola (2012, 8) tuovat esille, ettd ilman koukuttavaa sisélt6a verkon ja
sosiaalisen median tarjoamaa potentiaalia on mahdotonta hyddyntad. Tama osoittaa juu-
ri yrityssiséltojen tarkeyden. Siséltojen tulisi kummuta yleisosta k&sin markkinointiosas-

tojen sijaan.
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Hakola ja Hiila ovat samaa mieltd Isokankaan ja VVassisen kanssa, etta sosiaalisessa me-
diassa on pohjimmiltaan kyse ihmisista, jotka jakavat omia kokemuksiaan. (Hakola &
Hiila 2012, 24; Isokangas & Vassinen 2011, 19.) Hakola ja Hiila (2012, 23-26) jatka-
vat, ettd sosiaalisesta mediasta puhuttaessa eksytéddn usein keskustelemaan teknologiasta
ja alustoista. Keskidssé on kuitenkin tiedon kuluttaminen, tuottaminen ja jakaminen.
Ihminen kommunikoi sosiaalisen median avulla huomattavasti laajemmalle joukolle
kuin ennen sosiaalista mediaa. Yksittaisten ihmisten kommunikointi on siis lisdéntynyt,
joten se vaatii myos yrityksiltd oman kommunikointinsa kehittamista. Yrityksen pitaa

jatkossa tarjota sisaltod, joka on suorassa suhteessa kéytetyn ajan arvoon.

2.3 Yritysten toimintaymparistona Facebook

Kuten Hakola ja Hiila toivat esille, sosiaalisessa mediassa alustoista puhuminen vie
huomiota pois itse asiasta eli ihmisten vélisestda kommunikoinnista. Sosiaalisen median
tuoma muutos yritysten viestinndssa vaatii heidan mukaansa kommunikoinnin uutta
ajattelua, jossa ei lahdeté liikkeelle kanavista. Kanavien roolituksella on kuitenkin oma
osansa tehokkaassa viestimisessé, mutta laatua tulee katsoa kanavia valitessa enemmin
kuin méaraé. Tulee ennemmin miettid, ettd mitd kanavia valitut kohderyhmét kéyttavat.
(Hakola & Hiila 2012, 23-24, 37, 135.)

2014 Facebook on Suomen eniten kéytetty sosiaalisen median kanava (Digitoday 2014.)
Ponkon kirjoitus avaa Tilastokeskuksen vuonna 2013 tehtyd Véeston tieto- ja viestinta-
tekniikan kaytto- tutkimusta. Han mainitsee, ettd Facebookia kayttada noin 40 prosenttia
suomalaisista eli arviolta noin 2 193 000 yli 13-vuotiasta suomalaista. Viime vuosien
aikana 14-21-vuotiaiden Facebook-kéytté on vahentynyt, mutta sen sijaan vanhemmis-

sa ikaluokissa tapahtuu kasvua. (P6nko 2014.)

Myos Isokangas ja Vassinen ovat samoilla linjoilla Kortesuon ja Pénkon kanssa, silla
heiddn mukaan kaupallisesti ajateltuna Facebook on yksi harvoista sosiaalisen median
palveluista, jolla on merkitysta. Yritysten tulisi olla siell4, missé heidén asiakkaansa
ovat. Iso osa suomalaisista on Facebookissa, joten véite Facebookin merkityksettomyy-
destd on turha. (Isokangas & Vassinen 2011, 20.) Hutchinson lisa4, ettd Facebook ole
turha kanava, jos yrityksen yleiso I0ytyy sieltd. Facebook ei ole hanen mielestaan kuol-
lut. (Hutchinson 2014.)



11

Facebook on muuttumassa kanavana ja siihen tulee yritysten osata sopeutua. Aiemmin
helposti ihmisid tavoittava Facebook, on entistd enemmén mainoskanava. Facebookissa
yksittaisen henkilon uutisvirtaan on tarjolla noin 1500 erilaista sisaltoa jokaisella kayt-
tokerralla. Siséllét optimoituvat kayttajille Facebookin oman algoritmin eli sisaltéja
valikoivan koodin mukaan. Se laskee, mitd Facebook-kayttdjat omassa uutisvirrassaan
nakevat. Sisallon maaran kasvu vaikuttaa siten, ettd orgaaninen eli luonnollinen tavoi-
tettavuus muuttuu koko ajan vaikeammaksi. Facebookin ei tulisi olla ainut panostus

sosiaalisessa mediassa. (Valtari 2014.) Sosiaalinen media ei ole vain Facebook.
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3 SISALTOLAHTOINEN SOSIAALINEN MEDIA

Hakola ja Hiila Kirjoittavat, ettd verkon kehityksessé ollaan siirrytty organisaatioiden
sosiaalisen median alun aikakaudelta sisaltdjen aikakaudelle. Isokankaan ja Vassisen
mukaan perinteisen median Kriisiss& on kyse rakennemuutoksesta, jossa markkinoinnin
ja siséllontuotannon rajat piirretddn uusiksi. Moni haluaa osallistua ja vaikuttaa itse
kannattamansa brandin sisalléntuotantoon ja markkinointiin, koska brandit ovat osa
ihmisten elamaa ja jopa identiteettid. Kuluttajat vastustavat markkinointiviesteja, jotka
hairitsevét heidan elaméansa. Kuitenkin he ottavat mielellddn vastaan ja osallistuvat
aktiivisesti sen levittamiseen, miké&li se vastaa heidan tarpeitaan. (Hakola & Hiila 2012,
21-24; Isokangas & Vassinen 2011, 50-51.)

Hakola ja Hiila toteavat, ettd monilla yrityksillda on oma sosiaalisen median kanava kéy-
tosséan kuten Facebook-sivu, mutta ongelmaksi muodostuu liséarvonpuute ja yksinpu-
helu. Yritykset huutavat, vaikka sosiaalisessa mediassa vastaanottajilla on kuulosuojai-
met. (Hakola & Hiila 2012, 27.) Jotta yritys voittaa omilla sisall6illdan aikansa kulutta-
jille syotettavassa siséltoviidakossa, niin Isokankaan ja Vassisen mukaan heidén tulee
osatta tuottaa lisdarvoa viestin vastaanottajalle. Aiheiden taytyy kummuta yleisojen

omista kiinnostuksista ja tarpeista. (Isokangas & Vassinen 2011, 18.)

Sisaltojen merkityksen ymmartadmiseksi, on Hakolan ja Hiilan vertaus poliittisesta kes-
kustelusta hyvé kuvaamaan sisaltdjen asemaa sosiaalisessa mediassa. Kun keskustellaan
sisdltdjen sijasta esimerkiksi kanavista, siséltdjen asema on silloin sama kuin poliittises-
sa keskustelussa keskusteltaisiin pelkastaan eduskuntatalosta. (Hakola & Hiila 2012,
22.) Lilja jopa toteaa, etté sosiaalinen media on kuollut. Vali& on ihmisten valisella kes-
kustelulla ja heidan palvelemisella, ei niink&an eri palveluilla ja sovelluksilla. (Lilja
2014.)

Liljan pohdinta tukee Hakolan ja Hiilan (2012, 24-25) ajatusta, etta sosiaalisen medias-
sa menestys tulee pitkakestoisesta kommunikoinnista ja hyvésta palvelusta. Se vaatii
verkkokuluttajan tarpeiden ymmartamista ja siséllontuotannon toteutusta ja kehittdmis-
t4. Kuten Lilja (2014) totesi, niin siséltdjen tuottaminen sosiaalisen mediaan on nyt ar-

Kipéivaa. Nyt yritysten on jarkevdmpad keskittyd siihen, mista he asiakkaansa tavoitta-
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vat. Yksittdinen ihminen ei erota, ettd kayttadkod hén sosiaalista mediaa vai sen ulkopuo-

lista verkkoa.

3.1 Kohderyhméatuntemuksella lisaarvoa

Mellin toteaa, ettd kaikille kaikkea toimii huonosti sosiaalisessa mediassa. Se on yhté
kuin ei kenellekdan mitdan. Hanen mukaansa demografisilla tekijoilla eli sukupuoleen,
ikaan, asuinpaikkaan, aidinkieleen, tulotasoon tai koulutustaustaan pohjautuvilla teki-
joilla kohderyhman rajaaminen jaa usein liian laajaksi, joten on kannattavampaa rajata
kohderyhméa kiinnostusten tai heitd yhdistavien ongelmien avulla. (Mellin 2013.) Hut-
chinson tuo esille, etta sosiaalista mediaa suunnitellessa tulee lahted liikkeelle yleisosta.

On syyta olla sielld, missd oma kohderyhma on. (Hutchinson 2014.)

Siséllot, joita ihmiset ovat valmiita jakamaan omissa verkostoissaan ja jotka tarjoavat
vastaanottajalleen lisdarvoa, tuovat yritykselle mahdollisuuden saavuttaa kilpailijoitaan
enemman (Hakola & Hiila 2012, 34). Saman ajatuksen jakaa Kurvinen, joka toteaa, etta
tehokkainta markkinointia on tuottaa kohderyhmalle hyddyllistd siséltod ja nakyé tal-
laisten sisélt6jen avulla heidén verkostoissaan (Kurvinen 2013).

Myaos Valtari on tastd samaa mieltd Hakolan, Hiilan ja Kurvisen kanssa, silla hanen mu-
kaansa syksylla 2014 sis&llon rooli vain kasvaa. Esimerkiksi Facebook poistaa kaytosta
tykkéyksen merkkind kampanjaan osallistumisesta. Valtarin mielestd tykkasjien ja seu-
raajien kerddminen on turhaa, merkityksellista on sitoutetut seuraajat. Talla héan tarkoit-

taa seuraajia, jotka reagoivat siséltoihin. (Valtari 2014.)

Tasta esimerkkind toimii Copyblogger-nimisen yrityksen Facebook-tilin lopettaminen,
vaikka sivulla oli 38 000 sivutykk&&jad. Ostetut sivutykkaajat eivat olleet sitoutettuja
seuraajia, joten tilill4 ei ollut Copybloggerille todellista hyotya. (Napoletano 2014.) Ha-
kola ja Hiila tuovat esiin, ettd merkityksellisten suhteiden luominen vaatii kaksi suun-
taista kommunikointia (Hakola & Hiila 2012, 67). Seuraajat eivét siis ole kiinnostuneita

asiastasi, jos he eivét tuota vuorovaikutusta.

Lisaarvon eli kohderyhmé&a hyodyttavien, viihdyttévien ja kiinnostavien sisaltdjen tuot-
taminen on siséltdmarkkinointia. Lisdarvoa tuottava siséltd vaatii hyvad kohderyhmaé-
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tuntemusta eli yrityksen on tunnettava asiakkaansa. (Kurvinen 2013; Huuhtanen 2014;
Lintulahti 2014.) Lintulahden (2014) ja Huuhtasen (2014) mielesta yrityksen tuottaessa
kohderyhméa kiinnostavaa sisaltdd, on sen osattava olla tyrkyttdmattd omaa brandiansé
ja tuotteitansa. Sen sijaan on keskityttavéa tarkeimpéan eli oman kohderyhman tuntemi-
seen. Kurvinen (2013) liséa, ettd kohderyhman vakuuttamiseksi on valittava kohderyh-

malle sopivat toimintatavat ja kanavat.

3.2 Verkkokuluttajan tarpeet

Lis&arvoa sisalloilla tuottaakseen tarvitaan kohderyhmaajattelua, mutta myods verkkoku-
luttajan tarpeiden tuntemista. Hakola ja Hiila ovat luoneet Maslow’n tarvehierarkian
avulla verkkokuluttajan tarvehierarkian. Se on viisi tasoinen pyramidi, joka toimii kuten
Maslow’n versio. Pyramidissa alimman tason kohdat tulee tayttya ennen ylempid. Hie-
rarkian ymmartamisen avulla, on mahdollista muuttaa yrityksen verkkokommunikointi

vastaamaan asiakkaan ja kuluttajan tarpeita vastaavaksi. (Hakola & Hiila 2012, 34-36.)

Loydettavyydella viitataan yrityksen siséltdjen 10ytymiseen verkossa, missa kaikkialla
niihin on mahdollista verkossa térmétd. Tassé oleellisimpana on laatu ennen maaraa.
Kanavien maaré ei ratkaise, vaan keté yritys haluaa tavoittaa ja minkéalaisilla viesteilla.

(Hakola & Hiila 2012, 36-38.) Tama kohta vaatii yritykselta selvaa visiota, mihin vies-

tinnalla tahdataan.

Palvelu

Mielikuvat

Perustiedot

Loydettavyys

KUVA 1: Verkkokuluttajan tarvehierarkia (Hakola & Hiila 2012, 36)
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Perustiedot ovat olleet yritysten nettisivuilla jo aikoina, jolloin verkko oli vasta infor-
maatiokanava. Perustiedot eivét lisdd kohderyhman viettdmaa aikaa yrityksen parissa.
Yrityksen toiminta tulisi osata selittdd selkokielisesti. Perustietoja on kuvaus siitd, mika
yritys on, mita se tekee, mitka ovat sen tuotteet tai palvelut ja miten yritykseen saa yh-
teyden. (Hakola & Hiila 2012, 38-39.)

Mielikuvan tarpeet ovat ne, mitké erottavat yrityksen muista. Ne voivat olla monia eri
asioita kuten esimerkiksi tarinoita, verkkosivujen erilaista kéyttokokemusta tai visuaali-
suutta. Yrityksen luomien mielikuvien avulla asiakas luo bréandikuvaa yrityksesta. Sisal-
t0jen aikakaudella sisalloilla on pystyttava erottumaan. Niiden tulee tuottaa asiakkaalle
lisdarvoa, joka luo tehokkaita ja pitkéikéisid mielikuvia. Erottuminen vaatii myos jatku-
vaa uudistumista. (Hakola & Hiila 2012, 38-39.)

Palvelun tarpeet tarkoittaa verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua, joka voi olla esimerkik-
si verkkokauppa tai asiakaspalvelu-chatti. Palvelua voi myos olla sisaltdjen kautta saa-
tava lisdarvo. Erilaiset artikkelit, uutiset tai blogit voivat antaa impulsseja, jotka auttavat
asiakasta ostopaatoksen tekemisessa. (Hakola & Hiila, 40-41.) Palvelua verkossa on

my0s vastaaminen kommentteihin, jota yritykseen sosiaalisen median kanaviin jatetaan.

Ajankohtaisuus tarvehierarkiassa tarkoittaa yleison reaktioihin vastaamista, oman toi-
mialan muutoksiin reagoimista ja myds keskusteluihin, jotka liittyvét yrityksen liike-
toimintaan. Ajankohtaisuus luo vuorovaikutusta yrityksen ja halutun kohderyhman vé-
lille. Se luo keskustelua, se osoittaa, ettd yritys on toiminnassa ja se tuo yrityksen l&-
hemmaksi asiakasta. (Hakola & Hiila 2012, 42-43.)

3.3 Vuorovaikutuksella palautetta sisalloista

Kortesuo Kkirjoittaa, ettd vuorovaikutus eli kommunikointi ja yhdessd luominen ovat
sosiaalisen median ydin. (Kortesuo 2010, 12.) Samaa mieltd on Leino, jonka mielesta
koko internetin peruspilari on vuorovaikutus, koska se on nopeaa ja aina esill&. Jo pelk-
k& klikkaus on vuorovaikutusta, sill& kayttdja voi edetd omien halujensa mukaan. (Leino
2010, 136.) On huomioitava, ett4 sosiaalisen median kéyttd on kuitenkin teknologiapoh-

jaista, joten sosiaalisen median kéytto ei automaattisesti ole sosiaalista. Sosiaalisuus on
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sosiaalisessa mediassa kayttajien toimintaa eli vuorovaikutusta. (Aaltonen-Ogbeide,

Saastamoinen, Rainio & Vartiainen 2011, 97.)

Koska sosiaalisen median keskitssa on sosiaalisuus, parhaat tulokset saadaan ihmisten
ja ihmisten osallistamisella. Vaikka sosiaalisessa mediassa ihmiset kommunikoivat kes-
ken&éan kaksisuuntaisesti, sen ei tarvitse olla perimmaisin tavoite. Sitd voidaan kaytt&a
my0s perinteiseen yksisuuntaiseen viestimiseen, mutta tulee miettid, saako silla aikaan

parhaimmat tulokset. (Isokanagas & Vassinen 2011, 33.)

Ihmisten aktiivinen osallistuminen on siis yksi internetin tarkeimpid piirteita. Osallistu-
minen median luomiseen tai vuorovaikutuksessa oleminen median tekijoiden kanssa on
aivan erilaista verrattuna passiiviseen verkkosivujen selaamiseen verrattuna. Osallistu-
vista ihmisistd syntyy yhteisoja, joiden vaikutusvalta voi olla arvaamattoman mittava.
(Salmenkivi & Nyman 207, 17.)

Internetin yksi merkittdvin ominaisuus markkinoinnin kannalta on mahdollisuus vélit-
toméaan palautteeseen eli vuorovaikutukseen. On mahdollista rakentaa markkinointimal-
leja, joissa asiakkaat vapaaehtoisesti reagoivat esimerkiksi klikkaamalla tai jattamalla
katsomatta videon. Markkinoinnin tulee olla keskustelua yksisuuntaisen kerronnan si-
jaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66-67.)

Vuorovaikutuksen avulla yritys saa palautetta asiakkailtaan. Palautetta on esimerkiksi
kommentointi, verkkosivuilla liilkkuminen, sivuilta poistuminen tai mainoksen klikkaa-
minen. Se mahdollistaa asiakkaiden halujen ja tarpeiden kartoituksen. Vuoropuhelun
avulla tiedetdan paremmin, ketka hajautuneemmassa kuluttaja- ja mediakentéssa ovat
yrityksen asiakkaita. Palautteeseen taytyy tietysti vastata, jotta keskustelu olisi kak-
sisuuntaista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 68-69.)

3.4 Sisaltostrategia tyokaluna

Hanburyn sekd Hiilan ja Hakolan mielestd siséltostrategia on prosessi ja ajattelutapa,

joka kehittyy kaytossa (Hanbury 2011; Hakola & Hiila 2012, 195). Hanbury huomaut-

taa, ettd se ei ole tuote, joka on ratkaisu sellaisenaan. SiséltOstrategia vie aikaa alussa,
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kun sen tyostaminen aloitetaan. Se kuitenkin tuottaa varmemmin tuloksia kuin pddmaa-

raton tekeminen. (Hanbury 2011.)

Siséltostrategia on tyokalu, jolla suunnitellaan asiakkaiden kohtaamista verkossa. ”’Si-
séltostrategian tarkoituksena on edistda liiketaloudellisia tavoitteita luomalla viesteja,
jotka ovat asiakkaille merkityksellisid ja houkuttelevia.” Siséltdstrategia on sisdlt0-
markkinointia laajempi ndkemys. Se on tutkimus- ja toteutustapa, joka vastaa jatkuvan
kommunikoinnin haasteisiin. Sen pohjana ovat yleis6a kiinnostavat ndkdkulmat. (Hako-
la & Hiila 2012, 10, 195.)

Yritykset ovat viel& harvoin osanneet miettid, miten jatkuvaa ja kiinnostavaa sisaltta
tuotetaan tai mitk& ovat verkkokommunikoinnin tavoitteet. liman tavoitteita on vaikea
luoda toimintamalleja. Sisédltostrategian avulla verkkoviestimiselle asetetaan selkeét
tavoitteet, mietitddn millaisia motiiveja siséllot vaativat, missa siséllot levitetddn, miten
ne tavoittavat yleisonsa eli kohderyhmansé ja miten koko siséllontuotanto yrityksessa
jarjestetaan. (Hakola & Hiila 2012, 10.)

Rinteen mielesta yritysten tulee miettia, ettd millaista sisaltoa tuottamalla kohderyhma
on mahdollista tavoittaa. Hanen mukaansa siséltOstrategia on tyokalu sisallon suunnitte-
lemiseen, luomiseen ja hallitsemiseen. (Rinne 2014.) Siséltostrategian avulla etsitaan
yritykselle tarkeita nakékulmia, mutta ne tarjoillaan yleisoille tavalla, joka heita kiin-
nostaa. Sitd kautta ne levidvat alustoille, joita yleisot kayttavat. (Hakola & Hiila 2012,
11.)

Yhté ainutta ja toimivaa mallia ei sisaltostrategian tekemiseksi ole olemassa (Pulizzi
2013). Content Marketing Institute on luonut mallin, josta 16ytyy piirteitd, mita sisélto-
strategia pohjissa usein on (KUVA 2). Hakolan ja Hiilan sisaltostrategia Kupla-malli
poikkeaa Pulizzin esittdmastd mallista, mutta pit&é sisalladn hyvin paljon samoja asioita.
(Pulizzi 2013; Hakola & Hiila 2012, 158-159.) Valitsin tydhoni Pulizzin esittdmén mal-

lin, koska siitd ymmartéa siséltostrategian prosessina helpommin.
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SISALTOSTRATEGIAN RAKENNUSPALIKAT

KOHDERYHMA ~

TARINA
KANAVAT ~
PROSESSIT] ITTAAMINE
YUOROVAIKUTUS

UUNNITELM

KUVA 2: Siséltostrategian rakennuspalikat (Pulizzi 2013; Rinne 2014)

Siséltostrategia lahtee liikkeelle suunnitellusta. Ensin maéritellaan tavoitteet, mité sisél-
tostrategialla l&hdetdan hakemaan. Niiden tulisi olla linjassa yrityksen liiketoimintaa
ohjaavien tavoitteiden kanssa. Suunnitelmaa tehdessa kartoitetaan yrityksen tarpeet ja
asetetaan tavoitteet. Suunnitelman voi tiivistad kolmeen kysymykseen: mika yritys on,

missé yritys on nyt ja mika yritys haluaa olla? (Pulizzi 2013; Rinne 2014.)

Menestyakseen yritykseen tulee tietdd, miten se sitouttaa asiakkaitansa jatkuvasti. Mita
kohderyhmié sisélléilla pyritaan tavoittamaan? Kohderyhmat kartoitetaan, jotta eri asia-
kasryhmien tarpeita voidaan ymmaértad. Sen avulla selvitetadn, millaisia siséltoja eri
kohderyhmille tulee luoda. (Pulizzi 2013; Rinne 2014.) On huomioitava, ettd verkossa
asiakas voi toimia monissa eri rooleissa, monenlaisilla kanavilla ja silla voi olla lukuisia
eri tarkoitusperid. Vain harvoin verkko kaytetadan vain esimerkiksi tydtehtavien hoitami-
seen. Tdma on Hakola ja Hiilan mukaan tiedostettava kohderyhmia rajatessa. Demogra-
fiset tekijoiden sijasta tulisi tunnistaa motiiveja, mitk& ohjaavat toimintaa erilaissa tilan-
teissa. (Hakola & Hiila 2012, 87.)

Yrityksen on osattava mys kommunikoida oman tarinansa kautta, jotta sen olemassa
olemisella ja kohderyhmien tavoittelulla on merkitysta. Sen avulla yritys pystyy luo-
maan kestévia asiakassuhteita. (Pulizzi 2013; Rinne 2014.) Tarinaa luodessa yrityksen

on hyva ottaa huomioon, mitd Sinek sanoo. Hanen mielestd ihmiset eivat osta sitd, mité



19

sind tarjoat. He ostavat sitd, miksi sitd tarjotaan. Sinekin Golden Circle- mallissa aloite-
taan kysymyksesta miksi, mita kysymyksen sijasta. (KUVA 3; Sinek 2013.) Mielestani
yritykset voisivat hyodyntéa Sinekin Golden Circle- mallia tarinan ja merkityksen ra-

kentamiseksi.

The Golden Circle

Every organization on the planet
knows WHAT they do. These are
products they sell or the services

they offer.

Some organizations
know HOW they do it. These
arg the things that make

them special or set them
How apart from their competition.
WHAT Wery few organizations know WHY
they do what they do. WHY is not
about making money. That's a

result. It's a purpose, cause of
belief. It's the very reason your
arganization exists.

KUVA 3: Simon Sinekin Golden Circle- malli (Sinek 2013)

Tarinoiden jakamiseen yritys tarvitsee kanavat eli vaylat levittaa siséltoja. Miten ja mis-
sé yleiso kuluttaa tuottamaasi sisaltéa? Ne ovat yhté tarkeitd kysymyksié kuin itse vies-
ti. Sisélt6jen tulisi tavoittaa oikea kohderyhmé& mahdollisimman tehokkaasti. Kanavien
valitsemisen jalkeen mietitdan prosessit sisallon jakamiseksi. Kanavien toimivuutta tu-
lee mitata ja tarkastella jatkuvasti. On muistettava, etta sisaltdstrategia marittelee kana-

vastrategian eika toisin pain. (Pulizzi 2013; Rinne 2014.)

Tavoitteiden ja kohderyhmien méérittdmisen, tarinan ja kanavastrategian avulla on luotu
pohja sisaltostrategialle, jonka jalkeen suunnitellut asiat viedadn kaytantoon. Prosessin-
vaiheessa madritelldén, kuka tekee ja mitd. Sen jélkeen aikataulutetaan ja roolitetaan
tehtévat. (Pulizzi 2013; Rinne 2014.) Samun mielesta siihen voi hyddyntéa sisaltokalen-

teria. Se on ennakkosuunnitelma, joka antaa tilaa ajankohtaisuudelle. Siséltokalenteri on



20

apuvéline, jonka avulla voidaan suunnitella millaisia sisaltdja julkaistaan, milloin jul-

kaistaan ja mitd kanavia julkaisuun kaytetdan. (KUVA4; Samu 2013.)

MILLOIN?

SISALTO KOHDERYHMA AIKATAULU

Laadukas Kanavien valinta Kohderyhman
Hyodyllinen tavoittaminen
Viihdyttava *+  Facebook » Saannollisyys:
Opettava «  Twitter fanit osaavat

Linkedin odottaa sisaltoa

Tavoite *  Pinterest *  Sama sisdlto jaetaan
Reagointi + Google+ useasti eri
Tykkaykset + Blogi vuorokauden
Jaot aikoihin/eri paivina
Keskustelu Missa asiakkaasi jo ovat? +  Ajankohtaisuus

KUVA 4: Siséltokalenteri on yrityksen mitd, missé ja milloin (Samu 2013)

Yrityksen tulee tuottaessaan sisaltdja ottaa huomioon, miten se saa aikaan vuorovaiku-
tusta sisaltojen ympadrille. Siksi yrityksen tulisi miettid kohderyhmiaan, eika vain omia
nakokulmia ja tarpeita. (Pulizzi 2013; Rinne 2014.) Kuten edellisessa kappaleessa todet-
tiin, vuorovaikutus on sosiaalisen median ydin. Kokemukseni mukaan sisaltdjé rakenta-
essa tulee miettid, ettd onko sisélléssa vuorovaikutukseen kannustavia tekijoitd. Sellaisia

tekijoita ovat esimerkiksi kysymykset tai mielipiteille tilaa antavat ajatukset.

Mittaaminen on siséltOstrategian kehittymisen merkittavin osa, koska sen avulla proses-
sista tulee jatkuva. Koska lahes kaikkea voi nykyisin mitata, niin yrityksen tulee miettig,
mit& on oleellista mitata. Mittaamisen avulla oman strategian toimivuudesta voi oppia
uutta, joka kehittadd lopulta koko toimintaa. SiséltOstrategiasta ei tule tehd& kiveen Kir-
joitettua ohjenuoraa. Tulee muistaa, ettd sosiaalinen media ja sen kanavat muuttuvat
kaiken aikaa. Yritysten on muututtava mukana myds siséltostrategian elettdvd muutok-

sen kanssa samaan suuntaan. (Pulizzi 2013; Rinne 2014.)
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4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Jadkiekon SM-liiga Oy on suomalaisen jaékiekon paasarja, johon kuuluu kaudella 2014-
2015 14 joukkuetta ympari Suomea. Jaakiekon SM-liiga, joka muuttui markkinoinnilli-
sesti alkaneella kaudella Liigaksi, on perustettu vuonna 1975 korvaamaan sité edeltanyt-
t4 Suomi-sarjaa (KUVA 5). 1975 tehdyssé organisaatiomuutoksessa SM-liiga ja Suo-
men jaékiekkoliitto erkanivat toisistaan omiksi toimijoiksi. SM-liigan tehtavéna on pyo-
rittdd jaakiekon paésarjaa Suomessa. Suomen jadkiekkoliitto vastaa muusta jaakiekko-

toiminnasta kuten Suomen maajoukkueesta. (Wikipedia: Jdakiekon SM-liiga 2014.)

KUVA 5: Liigan logo (Liiga.fi 2014)

Liigan tehtdvdnd on organisoida ja pyorittdd padsarjan toimintaa. Liiga aikatauluttaa
kauden kulun, organisoi ottelukalenterit, vastaa tuomaritoiminasta ja kurinpidosta, tilas-
toi tulokset ja dokumentoi padsarjan tapahtumat. Se myos vastaa koko Liigan markKki-
noinnista. Seurajoukkueet puolestaan ovat itsendisié ja tuloksia tekevia toimijoita, jotka

vastaavat esimerkiksi omasta markkinoinnistaan. (Kauppinen 2014.)
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4.1 Liiga sosiaalisessa mediassa

Hiila ja Hakola kirjoittavat, ettd siséltdaikakausi alkoi todenteolla vuonna 2010. Silloin
yritykset herasivat sosiaalisen median aiheuttamaan muutokseen markkinoinnissa ja
viestinnassa. (Hiila & Hakola 2012, 6, 23.) Samaan aikaan alkoi Liigan tapahtumien
raportointi Facebookissa. Sen jalkeen ovat tulleet muut Liigan sosiaalisen median kana-
vat. (Liiga: Facebook 2014.)

Nykyisin Liigalla on kéytossddn sosiaalisen median palveluista Facebook, Twitter,
Twitterin erillinen tulospalvelutili ja kesalla avattu Instagram. Kanavista Liigan Face-
book on seuraajamaaréltd suurin. Sita seuraa yli 80 000 Facebook-kayttajaa. Myos suu-
rin liikennevirta Liigan verkkosivuille tulee Facebookin kautta. (Kauppinen 2014.) Fa-
cebookia Suomessa kéyttaa 40 prosenttia koko asukasluvusta, joten se on selvasti suosi-

tuin suomalaisten kdyttdma sosiaalisen median kanava. (Digitoday 2014.)

Liigan Instagram oli kevaalla vield kokonaan perustamatta. Twitter-kayttajia Suomessa
on Facebookin verrattuna vahan — vain reilu 200 000 (Digitoday 2014). Nakemykseni
mukaan Twitter on my0s selvasti henkil6seuraamisen keskittyneempi. Esimerkiksi jul-
kisuuden henkil6illd on suurempia seuraajamaaria kuin maailman tunnetuimilla bran-
deilld. Néiden syiden vuoksi valitsimme selvityskohteeksi juuri Liigan Facebook-

sisallot.

4.1.1 Tavoite ja kohderyhma

Huhta madritteli Liigan sosiaalisen median tavoitteeksi saada sosiaalisen median palve-
luista kavijoita Liigan verkkosivuille. Sieltd on saatavissa rahallista hydtya sosiaalisen
median tekemiselle. Tavoitteena on myos selvittdd, miten tiedottamistyyppisesta sisal-

|6std saadaan jatkossa siséltolahtdisempid. (Huhta 2014; Kauppinen 2014.)

Tyo6ta aloittaessani, Liigan kohderyhmé sosiaalisessa mediassa oli rajaamatta. Huhdan
ja Kauppisen kanssa méarittelimme nelj& mahdollista kohderyhmaroolia, joita pystyin
opinnédytetydssani hyddyntdmaan. Ne ovat aktiiviseuraajat, tuloksia seuraava tapaseu-
raajat, suomalaisesta jaékiekosta perilla olevat ja omana ryhménaan vield suomalaista

jaékiekkoa seuraavat naiset. (Huhta 2014; Kauppinen 2014.)
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4.1.2 Nykytila-analyysi

Opinnaytety6téni tehdessa Liigalla ei ollut sosiaalisen mediaan liittyvad suunnitelmaa.
Liiga on kuitenkin onnistunut yhdistdméan sosiaalisen median kanavissaan suomalai-
sesta jaakiekosta kiinnostuneita ihmisid. Suomalaisia kiinnostaa jaékiekko, joten motiivi
Liigan seuraamiselle on jo olemassa. Ylen tekema tutkimus osoittaa, ettd suomalaisten
mielesté jadkiekko on kiinnostavin laji sekd miesten ettd naisten mielesta. (Yle: Tutki-
mus... 2014.)

Liiga on onnistunut luomaan sosiaalisen median sisalléntuotannosta saannollista. Sisal-
t04 Facebookkiin ilmestyy paivittdin. Omaan kokemukseeni pohjaten, s&annollisyys on
tarkeda yrityksen ja seuraajien vélisen luottamuksen herattdmisessa. Silloin yleisd pys-
tyy luottamaan, ettd sisaltéd on saatavilla myos jatkossa ja tulevaa siséltéa pystyy jo

odottamaan.

Kauppisen mukaan Liiga paivitykset Facebookiin rakentuvan sen mukaan, mita Liigan
vuosikellossa ja otellukierroksilla milloinkin tapahtuu. Paivityksida Facebookiin tulee
Liigassa tapahtuvien asioiden mukaisesti ja tiedottamistyyppisesti. (Kauppinen 2014.)
Varsinaisia toistuvia siséltdrakenteita tai -sarjoja ei ollut tyotani aloittaessa tehty, jotka

toisivat rytmia uutismaisten paivitysten joukkoon.

Saannollisen siséllontuotannon liséksi Liigalla on jo valmiiksi vahva brandi. Sité tukee
Liigan toimintaa dokumentoiva verkkosivu, jossa tdman syksyn aikana on ollut 390 000
kavijaa per viikko (Kauppinen 2014). Sen sijaan sosiaalinen media hakee kanavineen
vield paikkaansa, silla télla hetkella Facebook on verkkosivujen tyyppinen uutisten ko-

kooja.
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5 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN

Internet ja sosiaalinen media on Hakolan ja Hiilan mukaan kehittynyt siséltdaikakaudel-
le. Ennen siséltbaikakautta, sosiaalisen median huumassa, yritykset keskittyivét siséalto-
jen sijasta alustoihin ja teknologiaan. (Hakola & Hiila 2012, 23.) Koen, etta nyt sisalto-
lahtoiselle ajattelulle on tarvetta digitalisoituvassa maailmassa, jossa kommunikointi
tapahtuu kaiken aikaa enemmaén séhkdisesti. Jadkiekon SM-liiga vastasi toimeksiannolla
omaa toivettani opinndytetyoni aiheesta ja yhteistyd lahti liikkeelle tarpeesta uudistaa

Liigan sosiaalisen median sisaltojé.

Siséltoja tuotetaan aina yleisolle, joten erilaiset sosiaalisen median kohderyhmat oli
otettava huomioon uudistuksia suunniteltaessa. Tyoni avulla halusimme avartaa Liiga-
lahtoista ndkokulmaa kohderyhmiltd saatavien nékemyksien avulla. Kun tunnemme
viestien vastaanottajan, voimme muotoilla viesteja selkedmmin ja tehda yleisolle sopi-
vampaa siséltoa. Paatimme opinndytetyon suunnittelun alkumetreilld ottaa kohderyh-

mahaastattelut osaksi tyoténi.

Haastattelujen lisdksi pad&timme vertailla Liigan sisaltoja muiden urheiluliigojen sisél-
toihin. Benchmarkingin avulla tavoite oli selvittdd, miten muissa urheiluliigoissa tuote-
taan kohderyhmia heréttévia sisaltoja. Halusimme ottaa mallia niiltd, jotka ovat jo on-
nistuneet. Lapikaymistéani sisélldistd onnistunut siséltd on saavuttanut selvasti enemman
vuorovaikutusta, muihin sivuille tuotettuihin sisaltdihin verrattuna. Onnistumisen mitta-

reina toimivat Facebookin tykkaykset, kommentit ja jaot.

Liigan seuraajat sosiaalisessa mediassa ovat suomalaisesta jaakiekosta kiinnostuneita
henkil@ita. Jaakiekko on hyvin joukkuekeskittynyt laji ja intensiivisin fanittaminen sosi-
aalisessa mediassa tapahtuu juuri joukkueiden ympérilla. Tata tukee se, ettd esimerkiksi
Oulun Karpilld on isompi seuraajamaaré Facebookissa kuin Liigalla. Tdmé asettaa haas-
teensa viestinnalle Liigan sosiaalisessa mediassa. Joukkuekarjelld ei voida viestid, kun
seuraajia 16ytyy ympari Suomea. Sisaltdjen yhdistava tekijé on loydettava jostain muus-

ta nakokulmasta.
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5.1 Tutkimustavoite, -ongelma ja -kysymys

Asetimme Liigan kanssa yhdessa opinndytetyOni tavoitteeksi selvittdd, miten Liigan
Facebook-sisaltdja voidaan muuttaa siséltélahtdisemmaksi tiedottamistyyppisen siséllon
sijasta. Sisaltolahtoisyydella tassé tydssani olen tarkoittanut sisalt6ja, jotka herattévat
yrityksen valitsemassa kohderyhmassa reaktioita. Tiedottamistyyppisilla sisalloilla tar-
koitan Liiga.fi- verkkosivuilta ja seurajoukkueiden sivuilta linkitettyj& uutismaisia pai-

vityksid, joiden muotoillussa on samanlainen otsikointi ja tekstinasettelu (KUVA 6).

y Liiga jakol linkin
RYAN O'CONNOR ESPOO BLUESIIN

Espoo Blues tiedotti solmineensa kauden 2014-15 kattavan sopimuksen 22-
vuotiaan kanadalaispuolustaja Ryan O'Connorin kanssa.

Miltd Bluesin tulevan kauden joukkue mielestasi vaikuttaa?

KUVA 6: Liigan Facebookin uutistyyppinen paivitys (Liiga Facebook, 2014)

Tutkimuskysymys ja -ongelma muotoutuivat tavoitteen kautta. Opinnédytetyoni tutki-
musongelma on "Miten Liigan Facebookista saadaan sisaltolahtdisempi?" Miten-sanalla
viitataan nimenomaan keinoihin, joilla kohderyhmia kiinnostavia ja vuorovaikutusta
heréttavia siséltoja voidaan lisatd. Haastatteluiden ja urheiluliigojen benchmarkingin
tutkimuskysymys on Millaiset sisallot herattdvat kohderyhmissé vuorovaikutusta?”

Vuorovaikutus kertoo kohderyhman kiinnostuksesta sisaltéja kohtaan.

5.2 Laadullinen tutkimus

Tuomen ja Sarajarven mukaan laadullinen tutkimus eli kvalitiivinen tutkimus on termi-
né laaja. Sen alla on lukuisia erilaatuisia tutkimuksia. Heiddan mukaansa laadullisessa
tutkimuksessa on maéritettavd, mitd on tekeméssé, koska laadullinen tutkimus on niin

monimuotoinen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 9, 67.) Tiesin opinndytetyoni alusta asti,
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mité haluan ty6llani saavuttaa. Tavoite oli siis alusta asti selva — selvittdd, miten Liigan
tiedottamistyyppistd sosiaalisesta mediasta saadaan siséltolahtdisempi. Tdman vuoksi
valitsin laadullisen tutkimusmenetelmén kéytettavéksi tyossani.

Tilastokeskuksen mukaan laadullisen tutkimuksen vyleisin tapa on haastatella valittuja
yksiloita. Téssd opinndytetydssa merkittdvin tutkimusmuoto on haastattelututkimus nel-
jalle etukéateen valitulle yksilolle, jotka sopivat Liigan mé&arittelemiin kohderyhmaroo-
leihin. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista avoimet kysymykset. Ominaista on
myos se, etta tutkija voi tulkita aineistoa koko tutkimusprosessin ajan, kuten olen tyon
edetessa tehnyt. (Tilastokeskus 2013.) Haastatteluiden lisaksi, toisena osana laadullista
tutkimusta, vertailin Liigan Facebook-sisaltdja neljan eri urheiluliigan Facebook-

sisaltoihin.

5.2.1 Haastattelututkimus

Haastatteluiden tavoite oli selvittdd, mita Liigan sosiaalisen median seuraajat ja potenti-
aaliset seuraajat sisalloilté itse toivovat. Millainen sisélto saa heidat reagoimaan eli tyk-
kaamaéan, jakamaan, kommentoimaan tai klikkaamaan jaetusta linkisté eteenpdin? Rea-
goiminen siséltoihin kertoo vuorovaikutuksesta. Nakyvyys sisalloille Facebookissa li-

séantyy vuorovaikutuksen avulla.

Toinen tavoite oli auttaa Liigaa Facebookin kohderyhman 16ytamisessa. Koin itse, etta
ennen opinndytetyotani sisallot olivat kohdennettu Liigan aktiivisimmille seuraajille.
Heité kiinnostavat tilastot, uutiset ja yksittdiset Liigan tapahtumat, vaikka ne eivat koske
aina omaa joukkuetta. Liiga ei ollut mééritellyt Facebookin kohderyhmaé, eika se ollut

aiemmin selvittanyt millainen kohderyhmé heidén sisélldilla on mahdollista tavoittaa.

Haastattelukysymykset muotoilin tavoitteen pohjalta ja kysymykset 10ytyvat tyoni liit-
teistd. Avoimiin haastattelukysymyksiin lisésin valmiiksi apusanoja. Niiden tarkoituk-
sena oli auttaa vastaajaa hahmottamaan kysymysteni tarkoitusta ja antaa haastateltavalle
vastausvaihtoehtoja. Varsinaisten kysymysten liséksi esitin tdsmentévia kysymyksia,

jotta sain vastaajan ajatuksista mahdollisimman selkedn kuvan. Kysymysten lisaksi nay-
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tin haastateltaville Liigan Facebookin uutisvirtaa. Pyysin heita kertomaan, etta millaisia

rektioita siséllot Liigan Facebookissa heissé heréttavat.

Haastateltavaksi valitsin henkil6itd, jotka sopivat Liigan kanssa yhdessa méariteltyihin
kohderyhmérooleihin. Haastatteluja tehtiin yhteensa neljéalle henkil6lle, joista kaksi ei
seurannut ja kaksi seuraa Liigan Facebookia. Ndin sain ndkemysta myos Liigan sosiaa-
lisen median seuraajien ulkopuolelta, jotka kuitenkin kayttavét itse Facebookia. Haastat-
telut nauhoitettiin ja tulkitsemisen helpottamiseksi aanitetty materiaali purettiin litte-

roimalla.

5.2.2 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa Wikipedian mukaan vertailukehittdmista eli oman toiminnan
vertaamista muiden toimintaan. Sen pédéajatus on oppia muilta, kyseenalaistamalla sa-
malla omaa toimintaa. (Wikipedia:Vertailukehittdminen 2014.) Omassa opinnaytetyos-
séni hydédynnan benchmarkingia vertailemalla Liigan sosiaalisen median sisaltéja mui-
den urheiluliigojen sosiaalisen median sisaltdihin. Liigalla on samanlaiset sisallolliset
haasteet kuin muilla urheiluliigoilla. Niiden tulee viestid kaikkien joukkueiden ja heidén
kannattajiensa nakokulmasta objektiivisesti. Tasta syystad paatimme Liigan kanssa hyo-

dyntéé benchmarkingia vain urheiluliigoihin.

Vertailin  Liigan Facebook-siséltdja Pohjois-Amerikan jaadkiekon péésarjaan eli
NHL:aan, Pohjois-Amerikan koripallon péasarjaan NBA:han, Englannin jalkapallon
valioliigaan Premium Leagueen ja Pohjois-Amerikan baseball-sarjaan eli MLB:hen.
Valitsin kyseiset liigat siksi, etta liigat ovat isoja organisaatiota ja sisallollisesti niissa on
ratkaisuja, joita Liiga voi myds hyodyntaa.

Valitsemani urheiluliigat tuottavat siséltoa saanndéllisesti, mita pidan merkkind ammat-
timaisesta siséllontuotannosta. T&lla kriteerilla karsin pois muita urheilun huippuliigoja.
Ne jakavat myos Liigan kanssa sama sisallontuotannollinen haasteen, kuten kaikki eri

urheiluliigojen organisaatiot. Net eivét voi viestid yhden joukkueen ndkdkulmasta.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastattelut ja urheiluliigojen vertailu vastasivat tutkimuskysymykseen eli ”Millaiset
siséllot herdttavat kohderyhmissd vuorovaikutusta?” Tutkimuksista saadut tulokset tu-
kevat lukemaani teoriatietoa, jota olen tyotani varten hankkinut. Ne tukevat myos vah-
vasti omaa kokemustani, jota olen Tampereen ammattikorkeakoulun yrittdjyyden yksi-
kon Proakatemian projektiopinnoissa saanut. Haastatteluiden ja urheiluliigojen vertailun
avulla avulla pystyn vastaamaan asetettuun tutkimuskysymykseen eli "Miten Liigan

Facebookista saadaan sisaltolahtoisempi?"

6.1 Kohderyhméhaastattelut

Kaytan haastattelujen purkamisessa haastatelluista nimikkeitd aktiiviseuraaja, tapaseu-
raaja, jaakiekosta kiinnostunut ja naisseuraaja. Aktiiviseuraaja on perilla paivittaisista
tapahtumista Liigassa, seuraa Liigan sosiaalisessa mediassa ja seuraaminen ei ole kiinni

oman joukkueen menestymisestd. Han seuraa Liigaa Facebookissa.

Tapaseuraaja on satunnaisesti veikkaava henkild, jonka aktiivisuus live-seuraaminen
vaihtelee kausien mukaan ja oman joukkueen menestyksesta riippuen. Hanelle jadkiek-
ko on aina ollut vahvasti osa elamd4 oman harrastamisen ja joukkueensa kautta. Han

seuraa Liigaa myos Facebookissa.

Jadkiekosta kiinnostunut on hyvin perilla Liigan tapahtumista. Han haluaa olla tietoinen
suomalaisia puhuttavasta aiheesta, mutta han ei kuitenkaan seuraa Liigaa Facebookissa.
Naisseuraaja on Liigaa vaihtelevasti seuraava, joka kdy satunnaisesti myos peleissé.
Seuraaminen vaihtelee kausista toiseen ja on my®ds oman joukkueen menestymisesta

kiinni. H&n ei myoskaan seuraa Liigan Facebookissa.

Vastaajistani aktiiviseuraaja, tapaseuraaja ja naisseuraaja ovat tulleet lajin pariin oman
perheen perinteen kautta. Tdmé& osoittaa, ettd hyvin usein suomalaisilla jadkiekon seu-
raaminen on verenperint6d, jonka mukana tulee yleensd myos joukkue. Ainut poikkeus
oli aktiiviseuraaja, jonka kotoa saama joukkuekasvatus oli tuottanut péinvastaisen tu-

loksen. Oman kotikaupungin joukkueista han valitsikin juuri sen toisen. ”’Isé osti joskus
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pienend Tapparan lipun, jota maa en oo ikind heiluttanu, koska musta tuntu, ettd méa

oon ilvesldinen.”

Jadkiekosta kiinnostuneelle jadkiekon seuraamisesta on tullut tapa oman lapsuuden har-
rastuksen kautta. Hanen mielestddn suomalaisia puhuttavasta aiheesta on hyvé olla pe-
rill4. Jokainen haastateltava oli selvasti oman joukkueensa kannattaja ja oman joukku-
een logo herattdd heissé joka kerta huomion. Jadkiekosta kiinnostunut toteaa ”Vaikka
maa vaihtaisin kaupunkia, niin tuskin maa vaihtaisin llvestd mihink&an.” Haastatelluille
jaakiekko on hyvin syvalla jo periméssa. Ei siis ole ihme, ettd jaékiekko on my6s Ylen

(2014) tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisten ykkoslaji (Yle: Jadkiekko.)

Aktiiviseuraaja oli sitd mieltd, ettd Liigan Facebook-pdivitykset menevat hanelté pitkalti
ohi. ”Nykyéaan, kun niitd paivityksia tulee, niin ne skrollaa vaan alaspéin, kun tietaa jo
sen jutun.” Hén lukee samat siséllot Liigan verkkosivuilta. Jadkiekosta kiinnostuneelle
ja naisseuraajalle Liiga ei ole tullut vastaan Facebookissa. Jaakiekosta kiinnostunut oli
sitd mieltd, jos Liiga olisi tullut vastaan esimerkiksi Facebookin sivuehdotuksina eli
maksettuna mainoksena, han seuraisi Liiga hyvin todennakdisesti. ”Kaikki sivut, tai

lahes kaikki sivut mita seuraan, niin on tullu ehdotuksina. ”

Naisseuraaja seuraa Liiga sosiaalisessa mediassa. ”En maa koskaan edes ajatellu sita
oikeen. -- Ku en ma kuitenkaan oo sellanen fanaattinen fani, ettd se ois mulle henki
ja elama tietda, mita Liigassa tapahtuu tai edes valttamatta Tapparassakaan. Ma
otan niista selvaa siind kohtaa, ku ma haluan saada jotain selville -- ” Ndma vastauk-
set mielestani kertovat tdman hetkisten seuraajien véhaisista reaktioista nykyisia sisélto-

ja kohtaan, koska Liigan siséllot eivat nouse kaverin kavereiden uutisvirtoihin.

Neljéstd haastateltavasta aktiiviseuraaja, tapaseuraaja ja naisseuraaja kdyvét katsomassa
peleja myos hallissa. Jéékiekosta kiinnostunut kdy todella harvoin. Aktiiviseuraajan
mukaan hallissa kdyminen véhenee vuosi vuodelta, kun televisiointi paranee ja hinnat
nousevat. ”S& naat 30 eurolla kaikki kuukauden pelit kuin se, ettd s&a nakisit kaks pelid
kuukaudessa seisomalipulla.” Héanelle kelpaisi se edullisinkin paikka, mutta kynnys
kotiin jadmiselle madaltuu, kun pelit ndkyvét sieltd niin helposti. Tapaseuraaja mainit-
see, ettd hinnat ovat kallistuneet ja peleja tuleekin siksi katsottua Nelonen Pro:n kautta.

Naisseuraaja kay hallissa useammin, jos oma joukkue menestyy. Hankin jaa yha hel-

pommin kotiin. J&&kiekosta kiinnostunut piti halliin lahtemist4 vaivalloisena, vaikka
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tyopaikka on jadhallin vieressa. Han koki, ettd jos lipun ostaminen olisi esimerkiksi
mobiililaitteella helppoa, niin peleihin tulisi ldhdettyd mahdollisesti useammin. ”Tyo6-
paikalta kestdis kavellda viis minuuttia hallille, ja kaikki lipun ostaminen ja tommonen
on tehty vaikeeks -- jos voi vaikka vois suoraan Facebookista klikata linkkié ja ohjais
suoraan ostaan mobiililipun suoraan puhelimeen. Ja vois vaan kavella hallille, ja piipata
sen lipun puhelimesta, ja menna kattoon pelid. Niin se olis niin paljon helpompaa, ku
menna jonotteleen lippua tai mennd hakemaan jostai Lippupalvelusta.” Han totetaa

myaos, ettd peliin meneminen ei tule mieleen vaihtoehtona.

Liiga itsessddn on jadnyt haastateltaville kasvottomaksi organisaatioksi. Tapaseuraaja
koki jaé&kiekon harrastajana, ettd Liiga tuo suomalaiseen jadkiekkoon uskottavuutta ja
on ”--hyviltd ndyttdva ja vaikuttava organisaatio.” Kukaan haastateltavasti ei osannut
selvasti vastata siihen, mitd Liiga antaa heille. Tilastointi ja toiminnan dokumentointi
nousivat esiin. Vdhemman Liigan toiminnassa sisélla olevilla jadkiekosta kiinnostuneel-
la ja naisseuraajalla oli vaikea hahmottaa ylip&ataan Liigan roolia. Naisseuraajan sanoi,
ettd hén ei ole juuri koskaan edes miettinyt Liigaa organisaatioina, vaikka jaakiekkoa

han on seurannut pienestd asti. ”Ei oo mitdén kasitystd, mitd Liiga edes tekee.”

Nykyiset Liigan Facebook-sivuista tykkaavat aktiiviseuraaja ja tapaseuraaja kaipasivat
sisaltéihin lisdd pureskeltavuutta. Aktiiviseuraaja mainitsi, etta sisallot eivét ole pohti-
via. Siksi hdn seuraa Liigan tapahtumia Jatkoaika.fi-sivustolta. Tapaseuraaja toivoi si-
sélloilta enemman keskustelunavauksia, vastakkaisasetteluja ja jopa provosointia. ” --
sen (jaakiekon) pitéa herattad tunteita - puolesta ja vastaan. Sehan on sen suola.”

Jadkiekosta kiinnostunut sanoi Liigan Facebookin uutisvirtaa selatessaan, ettd mikaan ei
suoraan herdtd mielenkiintoa. Facebookissa ei hanen sanojensa mukaan ole mitdén ai-
nutlaatuista ja muista medioista eroavaa. ”Jos aatellaan vaikka Facebookia, niin sielld
voi olla ihan hyvin jotain --, mika innostais véhan kuluttaan enemman jaékiekon ympé-
rilla sek& rahaa ett4 aikaa. Et jotain mita tulis, vaikka jotain porkkanaa lahted kattomaan
sitd pelid.” Naisseuraaja oli aluksi sitd mieltd, ettd ei edes tiedd mité sisélt6ja Liigalta
voisi toivoa. Viihdepainotteisempi sisélto voisi hénté kiinnostaa. Tallainen sisaltd voisi
h&nen mukaansa olla Liigan liittyvien henkildiden esittelyvideoita, joissa olisi rento ja

huumoripainotteinen ote.
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Myo0s jaékiekosta kiinnostunut oli samaa mieltd, etta viihdepainotteisempi sisalto lisaisi
erittdin todennédkoisesti hdanen mielenkiintoaan Liigan Facebookkia kohtaan. Naisseu-
raaja toisti useamman kerran haastattelussa Liigan sisaltoja néhdessaan, ettd han kaipai-
si Facebookkiin selvasti erottuvampaa sisaltod kuin esimerkiksi Liigan nettisivuilla ja
muualla mediassa on. Han toivoisi sisélt6ja, jotka ”-- saisi kuluttamaan aikaa jaakiekon

parissa.”

Tapaseuraaja kehuu Liigan kehitysta vuosien takaisista yhden pelin illoista. Han toivoo
kuitenkin Liigan vievan suomalaista jadkiekkoa samaan suuntaan kuin esimerkiksi
NHL:ssd ja KHL:ssd. ” -- nd& ottelut kautta Liigan pelit olis tapahtumia. Enemman
semmosta niinku spektaakkelimaisuutta. Totta kai pelissa pitdd pysyéa se paafokus, plus
se pitaa olla se, koska jaékiekon takia sinne tullaan.” Han toivoo Liigan tuovan myos
Suomeen ulkomaisten liigojen ajatusmaailmaa kehittdd myds pelin ulkopuolista toimin-

taa. Han toivoo Liigan puuttuvan hallien katsomoiden tyhjyyteen.

Aktiiviseuraaja katsoo ennen live-peleihin Iaht6ad oman fiiliksen nostattamiseksi vanho-
jen pelien videoita. ”Jos on esim pelikierros tulossa ja on joku vaikka kéarkikamppailu,
niin vois laittaa, vaikka jotain video jostain keskindisté pelistd, joka on vaikka pelattu 10
vuotta sitten ja on vaikka ollu hirvee fiilis siell& -- Tai ainaki ite teen sitd, ettd joskus
meen peliin, katon sellasta fiilistelyvideoo, joka vaikuttaa, etta tallasta on ollu tollon ja

toivotaan, ettd tanaan on myos hyva peli.”

Tapaseuraaja sanoo, ettd jaakiekon pariin pitéisi hanen mukaansa saada ihmisié, jotka ei
valttamatta ymmarra jokaista sédantda ja yksityiskohtaa, mutta joita jadkiekko kiinnos-
taa. Tapaseuraaja mainitsee, ettd ”-- kun tulee hallista pihalle, etta oli semmoinen fiilis,
ettd olipa hieno setti, vaikka jadkiekko ei olisi se ykkosjuttu.” Han toivoo, etta halleja

saataisiin enemman tayteen.

Kuvien merkitys nousee esiin haastatteluissa. Naisseuraaja kiinnostaisi nahdd enemman
kuvia Liigan tapahtumien kulisseista. Hanen mielestddn kaukaloissa luistelevien kiek-
koilijoiden kuvat on jo liiankin tuttuja ja tavallisia. My0s virallisen tuntuiset kuvat eivat

kiinnitd huomiota, vaikka asiat saattaisivat tekstin lukemisen jalkeen kiinnostaakin.

Tapaseuraajan mukaan rosoisemmat ja puhelimella napatut kuvat valittavat tunnelmaa

paremmin kuin esimerkiksi Liigan Facebookissa kéaytetyt studiossa otetut pelaajakortti-
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kuvat (KUVA 7). Jaakiekosta kiinnostuneen huomiota ei heratd hdnen mukaansa uutis-
maiset kuvat, joita on muissa medioissa nékyvissad. Han kaipaisi Liigan Facebookiin

jotain, mitd ei ole viel& muualla néhty.

Liiga jakoi linkin
Julkaissut Juuso Kauppinen (7] 11 tuntia sitten &

Arto Laatikainen TPS:n puolustukseen

Arto Laatikainen ja HC TPS ovat solmineet viiden ottelun mittaisen
sopimuksen. Laatikainen on TPS:n kokoonpanossa jo lauantaina.

Arto Laatikainen TPS-paitaan
iga.fi

KUVA 7: Liigan Facebookin tavallinen pelaajakuva (Liiga Facebook 2014.)

Aktiiviseuraajaa oli yllattynyt HPK:n sivuilta jaetusta kuvasta Liigan Facebookissa
(KUVA 8). "Toi itse asiassa vahan yllatti toi kuva, ku ndin ton kuvan -- Siis yllatyin,
ettd on Liigan kuva, koska yleensa sielta ei tuu tollasia kuvia. Ku ne on just tollasia. Toi
oli ihan hyvé juttu, ettd tuli, sanotaan nyt aito kuva. Se vahan lisaa sitd kokemusta.”
Tapaseuraaja kommentoi samaa kuvaa ” Tossa pddsee tunnelman niinku paremmin.

Tulee niinku semmonen lasndolevampi tunne.”
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KUVA 8: Liigan Facebookissa jaettu kuva HPK:n Facebook-sivuilta (Liiga Facebook
2014)

6.2 Urheiluliigojen vertaaminen

Kéytyani lapi urheiluliigojen Facebook-sivuja, selkein yhtéléisyys oli vahvan tunteen ja
intohimon luominen oman lajin ympdrille. Tunteita luodaan tarinoiden, onnistumisten,
lajin huippuhetkien ja fanien elaytymisten avulla. Tunteita vahvistetaan kuvin ja vide-
oin. Vertailemani liigat tuottavat siséltda seuraajilleen erilaisilla siséltosarjoilla, jotta he
osaavat odottaa lisad. (MLB Facebook 2014; NBA Facebook 2014; NHL Facebook
2014; Premium League Facebook 2014.)

Urheiluliigojen péivityksissa oli selvasti ndhtdvissé suunta, joista myds Valtari mainit-
see kirjoituksessaan sosiaalisen median painospisteissa vuodelle 2014: video on nyt
tulossa (Valtari 2014). Tama trendi nakyy vertailemissani urheiluliigoissa jo selvasti.
Videoita hyddynnetaan lahes yht4 paljon kuin kuvia. Liigan Facebookissa videot ovat

vield véhaisessa roolissa ja kuvia on paljon enemman.

Valtarin kanssa saman ajatuksen jakaa Ylen toimittajan Leppédsen haastattelemat viisi
sosiaalisen median asiantuntijaa. He mainitsevat, etta videon rooli kasvaa vuoden 2014
aikana (Leppéanen 2014). Myo6s Lahdevuori on koonnut 24 alan asiantuntijan mielipiteet
vuoden 2014 sosiaalisen median markkinoinnin trendeista ja sen mukaan videoista on

tulossa luonteva osa kommunikointia (Lahdevuori 2013). Merkit videon roolin kasva-
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misesta ovat selkeét. Siksi ndenkin, ettd vertailemissani urheiluliigoissa video on jo suu-

ressa osassa siséllontuotantoa (KUVA 9).

MLB

Has a father-son catch ever meant so much? Join
Major League Baseball in welcoming veterans home.

4

entoi - Jaa
& 70 417 henkiloa tykkaa tasta.
[ 13 117 jakea

£J Nayta aiemmat kommentit

i Debbie Ayers Heart warming to see ()
- Tykkaa

f Zac Lucas Demie Phillips

\J Tykkaa

g Roy Denon Pretty Cool
Tykkaa

Cindy Harrison You made me cry at 7:04am!!!
0:21/0:30

Tykkaa 41

o | Linda Babcock Brought happy tears!
Tykkaa

KUVA 9: Tunteita herattava video (MLB Facebook).

Tarinat ovat osa tutkimieni liigojen Facebook-sivuja. Scott on sitd mieltd, ettd hyvat
sisallot ovat markkinointia ja hyvad markkinointia on mahdollista tehdé tarinoiden avul-
la (Meerman Scott 2011, ix.) Esimerkkina t&std on Englannin valioliigan Facebookissa
ollut radioselostajan tarina siitd, miten jalkapallosta tuli h&dnen intohimonsa (KUVA 10.)
Tarinoita tuotiin esiin enimmakseen videoilla. On mielesténi selvad, ettd videot ovat
viela enemmén tunteita herattdvampia kuin kuvat. Niissa tarinaan ja sen herattamiin

tunteisiin voi samaistua kuvia paremmin.

[ a Barclays Football

Match day announcer, radio presenter, club chaplain
and charity stalwart, but above all Kevin Johns says
he's Swansea till he dies. Having supported the club as
akid, Kevin's passion for his club shines through every
week when rallying the fans at the Liberty Stadium.
This is Kevin's Swansea City Football Club story, a
story about passion.

) 6989 henkiloa tykkaa tasta. Huippukommentit »
[ 1089 jakoa

David Sharpe That day at Wembley after
m reading had done their littie warm up Kevin
~ came out and gave such a speech that even
now the hairs on my neck stand up. Such
passion shown thru and straight away the
reading fans were demoralised. He stirred us up
so much that the team were riding Kevin's
2:12/3:19 <) HD o
Swansea il | die.

KUVA 10: Tunteita herattdva video radiojuontajan tarinasta (Premium League Face-
book & MLB Facebook)
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Néen, ettd tarinoiden tarkoitus Facebok-sivuilla on saada aikaan vastaanottajassaan tun-
teita. Tunteet sitouttavat seuraajia, koska tunnereaktio aiheuttaa muistijaljen. Vertaile-
mieni urheiluliigojen Facebook-sisalloisté tarinat olivat selvasti eniten vuorovaikutusta
heréttavid. Etenkin tarinan yhdistdminen videoon lisési vuorovaikutusta, mika nékyi

péivityksen jaoissa ja tykkayksien maarissa.

Fanit ja seuraajat nakyvat myos vertailemieni urheiluliigojen siséllgissa. Nékisin, etta
tavallisten ihmisten kasvot saavat yksittdisen seuraajan samaistumaan lajiin paremmin.
Ne tuovat seuraamiselle tarttumapintaa, jota pelkat julkisuudesta tunnettujen pelaajien
kasvot eivéat saa aikaan. Tavalliset ihmiset samaistuvat tavallisiin ihmisiin. Tasta hyvana
esimerkkind toimii NHL:n Facebookissa nahty video, jossa on haettu NHL-seuraajien

omia loppupelien tunnelmavideoita aihetunnisteella My Playoffs Story (KUVA 11).

52 NHL

\*

New York Rangers - #MyPlayoffsStory
One more hill to climb, baby.

Here's how YOU saw the New York Rangers get past
Philadelphia in 7, Pittsburgh in 7, and Montreal in 6.
#MyPlayoffsStory

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

) 3671 henkiloa tykkaa tasta. Huippukommentit ~
[ 937 jakoa

Kevin Gustavsson Let's go rangers!1
Tykkaa - Vastaa - 341 1t

[7J] John Lionel Little Rangers suck
Tykkaa - Vastaa - «237

LJ 25 vastausta

0:17/2:04 <) HD ! Lorraine Amero I'm a Habs fan and always will
R S P s i

KUVA 11: Fanien loppuottelutunnelmista koottu video (NHL Facebook)

Liigojen sisaltoja vertaillessa nousi esiin, ettd huumori on tunteiden luomisessa yksi
selked osa-alue. Esimerkkin tastd on MLB:n Facebook sivuilla oleva video, jossa pe-
laaja vastaa toimittajan puhelimeen tiedotustilaisuudessa ja keskustelee soittajan kanssa
(KUVA 12). Huumori on tunne muiden joukossa, mutta huumori kasvattaa tutkimukse-
ni mukaan vuorovaikutuksen maaréé. Se nakyy jaoissa, tykkayksissa ja kommenteissa

liigojen paivityksisséa.
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MLB
POSTSEASON

Areporter’s phone blew up during Derek Jeter's press
conference. So he answered it:
http:/fatmlb.com/1BIBJX1

Let's
Go
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JRORSSS. 00 Side note: Don't bedazzle your phone.
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@ ; ) 36 245 henkilda tykkaa tasta.
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kees.com ) Nayta aiemmat kommentit

/x P Ron Pascale And once again Derek makes the
p ] right play (<)

\ (] )+ Tykkaa - 33

/1 R—T -

- _—

Nacho Valencia Edgar Valencia Genzalez
Ruben Araam Gonzalez Luis Alvaro Romero
Tykkaa &3 1

Drew Murphy Mark Rogers
20 - Tykkaa

KUVA 12: Huumori osana Facebook-sisaltdja (NHL Facebook)

Aihetunnisteiden eli hashtagien kaytdn merkitys ymmarretdan vertailemissani urheilu-
lilgoissa. Né&en, ettd hashtagien kdyttd on mahdollisuus, jos aihetunnistetta osataan kéyt-
ta& oikein. Vapa Median nettisivuille Mattilan kirjoittaman Hashtagien anatomia- jutus-
sa aihetunnisteen tarkoitus on nivoa ajatukset ja auttaa samoista aiheista keskustelevia
yhteen. Mattilan mukaan aihetunnisteiden vaarinkéyttéad on tehdd jokaisesta sanasta

aihetunniste. (Mattila 2013). Oikein kaytettyna hastag on toimiva tyokalu.

Vertailemani urheiluliigat ovat onnistuneet luomaan toimiva aihetunnisteita. Naista
esimerkkind on NHL:n loppuotteluiden tunnelmia kokoava #myPlayOffsStory tai Eng-
lannin valioliigan seuraajien juttujen keréava #YouAreFootball. Kun aihetunniste noste-
taan esiin yrityksen viestinndssg, se kannustaa ihmisia kayttdméan tunnisteita eri sosiaa-
lisen median kanavissa. Mainitsemani aihetunnisteet olivat seuraajien kaytdssa muual-

lakin kuin Facebookissa.

Urheiluliigoilla on kaytdssa useita samantyyppisia siséltokokonaisuuksia. Esimerkiksi
eri tapahtumien ja kauden alkamisen l&ht6laskennat, vanhojen ja nykyisten pelaajien-
synttarionnittelut, nostalgiset muistot kuvina ja videoina, erilaisiin hyvantekevéisyys-
kampanjoihin osallistumiset, yleisolle esitettavat kysymykset esimerkiksi tayttolausei-
den avulla ja erilaiset koostevideot, johon on esimerkiksi 60 sekunnissa koottu yhden
joukkueen koko kausi ja sen huippuhetket yhteen. (KUVA 13.)



NHL kansikuvar

One last question...

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

Y 14 611 henkilda tykkaa tasta.

KUVA 13: Count down (NHL Facebook)

& 2 385 jakoa

Huippukommentit ~
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7 LIIGAN SISALTOLAHTOISEMPI FACEBOOK

Tama ty6 on Liigalle tuotettu sisaltdjen kehittdmiseen tarvittava selvitys. Tyoni tavoite
oli selvittdd, miten Liigan Facebookista saadaan sisaltélahtdisempi. Miten Liigan tulee
muuttaa toimintaansa, jotta Facebookissa on mahdollista tuottaa kohderyhmid kiinnos-
tavampia sisaltoja? OpinnéytetyOni osoittaa, ettd kohderyhméa kiinnostavat sisallot luo-
vat vuorovaikutusta yrityksen ja sen seuraajien valille. Sisallot ovat keino rakentaa vah-

vempaa merkitysta suomalaisen jaékiekon ymparille.

Liiga on sisdllontuottaja. Se tuottaa sisaltdja verkkosivuilleen, sosiaaliseen mediaan
kolmeen eri kanavaan ja dokumentoi koko Liigan toimintaa, jota eri mediat hyddyntavét
tuottaakseen itse sisaltoja. Liigan julkaisemaa sisaltod lukee pelkastaan verkkosivuilta
noin 390 000 eri kavijaa viikoittain ja Facebookissa Liigalla on yli 80 000 seuraajaa
(Kauppinen 2014). Né&en, ettd Liigalla on hyvat edellytykset tulla sosiaalisessa mediassa
sisaltolahtoiseksi toimijaksi. Se vaatii, ettd Liiga luo tavoitteet sosiaaliseen mediaan

sisdltostrategisen tyén avulla ja ottaa huomioon selvittdméni seikat sitd tehdessa.

Havaitsin teorian ja tutkimukseni avulla, ettd Liigan sosiaalisen median sisallon tuotta-
miselta puuttuu merkityksellisyys. Miksi sosiaalisen median sisaltoja tehdaan? Liiga
madritteli minulle sosiaalisen median toiminnan tavoitteeksi halun kasvattaa verk-
kosivujen kavijamaarad. Koko sosiaalisen median tavoite voi olla nettisivujen kévija-
maarén kasvattaminen, mutta olennainen kysymys on, mité sisalloill4 halutaan kohde-
ryhmille viestia? On harmillista, ettd en saanut opinnaytety® prosessin aikana Liigalta
tietooni heidan toimintaansa johtavia ajatuksia. Niihin olisin voinut sitoa ty6tani varten

lukemaani ja selvittdméaani tietoa.

Liigalla ei ollut opinnaytetyotani tehdessa sosiaalisen median toimintaa ohjaavaa suun-
nitelmaa. Tyokalu sisallon tuottamiselle puuttuu. Kaytantéon vieminen on kuitenkin
hallinnassa, sill& sisaltdd ilmestyy sdannollisesti ympéri vuoden. Sisaltdjen kehittdmi-
seksi Liiga tarvitsee selvén linjan, mihin sosiaalisen median toiminnalla ja sisallon tuo-
tannolla tahdataan. Miké& on Liigan toimintaa ohjaava visio? Vaikka puhutaan vain yh-
destd osasta Liigan toimintaa eli sosiaalisesta mediasta, myds sen taustalla tulisi nake-

mykseni mukaan olla koko Liigan visio.
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Kohderyhméhaastatteluiden ja urheiluliigojen vertailun avulla huomasin, ettd Liigan
tuottama siséltd Facebookissa ei heraté juuri tunteita, jotta sisaltoon tartuttaisiin. Liigan
tulisi siis saada sitoutettua seuraajiaan ja jadkiekosta kiinnostuneita tunteiden avulla.
Tyoni perusteella uskon, ettd jadkiekon seuraamisen merkittavin tekija on tunneside
lajiin ja joukkueisiin. Kun ihmiset saadaan kuluttamaan enemman aikaa jaakiekon pa-

rissa, niin se myos tuo lisa kiinnostusta Liigan siséltdj4 kohtaan.

Havaitsin my®0s, ettd Liiga tuottaa samanlaista sisaltod useisiin kanaviin. Haastateltavat
pitivat sitd suurimpana syyné siihen, etta Liigan Facebook sisélto ei heratd kiinnostusta.
Facebook ei tarjoa vastaanottajalle selvaa lisarvoa, joten ja&kiekosta kiinnostuneet ei-
vat koe tarvitsevansa Facebookkia Liigan tapahtumien seuraamiseen.

On kuitenkin todettava, ettd Liigaa seuraa Facebookissa huomattava méara ihmisié, jo-
ten misséd&n nimesséd kanava ei ole turha. Liigaa Facebookissa seuraavissa ja sen ulko-
puolelle jadvissa suomalaisesta jadkiekosta kiinnostuneissa on potentiaalia rakentamaan

vuorovaikutteinen sivu. Silloin seké Liiga ettd seuraajat hyotyisivat toisistaan.

7.1 Kehitysehdotukset

Tulokseni ovat jaettavissa kolmeen eri kohtaan. Ensimmaisend on merkityksen luomi-
nen eli siséltOstrategian rakentaminen, jota ohjaa Liigan liiketoiminnan tavoite ja johta-
vat ajatukset eli tavoitteet, missio ja visio. Toisena on tunteiden luominen sisaltdjen
avulla jaakiekon ymparille eli minka avulla seuraajat sitoutetaan. Kolmantena on kana-
vaerottuva sisaltd eli miten tuotetaan lisdarvoa siséltdjen avulla. Avaan kehitysehdotuk-
set ndiden mainittujen padkohtien mukaisesti. Niiden avulla Liiga pystyy luomaan Fa-
cebookistaan sisaltolahtdisemman.

7.1.1 Merkityksen luominen

Liiga tarvitsee sosiaalisen median toimintaa sisaltolahtdisemmaksi kehittdédkseen suun-

taviivat, jotka ohjaavat arkipéivaistd sisallontuotantoa. Uskon, ettd on lahes mahdoton

tehdd linjassa olevia ratkaisuja, jos siséllontuotannolle ei ole suunnitelmaa, joka on si-
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dottu yrityksen muuhun liiketoimintaan. Siséltostrategian avulla selkeytetdan kokonais-

kuvaa, jotta yksittaiset padtokset ja muutokset ovat helposti tehtévissa.

Siséltostrategian avulla toiminnasta saadaan tavoitteellisempaa ja sen avulla pystytaan
tarjoamaan kohderyhmille eri kanavissa parempaa siséltod. Se puolestaan luo merkitysta
Liigan seuraamiseksi. Sisaltéstrategian avulla voidaan tehostaa ja organisoida toimintaa,
jolloin sosiaalisesta mediasta saadaan vahemmalla vaivalla enemman irti. Se tekee myos
toiminnasta jatkuvasti kehittyvad, kun siséltostrategia otetaan jatkuvaksi prosessiksi

sisalléntuottamisen rinnalle.

7.1.2 Seuraajien sitouttaminen

Haastatteluista on tulkittavissa, ettd kohderyhmahaastateltavat kaipasivat Liigan sisal-
[6iltd tunnereaktioita. My0s urheiluliigojen vertailu osoitti, ettd eniten mielenkiintoa
sisalloissd tuottaa tunteita herattavéat sisallot. Tunteiden luominen jaékiekon ympérille

vahvistaa tunnesidetta itse lajiin, kun tunnesiteitd joukkueiden kautta on jo olemassa.

Kuten kohderyhmahaastattelut osoittavat, suomalaisesta jadkiekosta kiinnostuneet ovat
selkeésti omien joukkueidensa edustajia. Joukkueet luovat myds tunteita herattavia si-
séltoja sosiaalisessa mediassa. Kun joukkueet luovat tunteita joukkueensa ympdrille,

Liiga voisi luoda tunnetta jadkiekon ymparille, kuten vertailemani urheiluliigat tekivat.

Tunteita herattavaa viestintdd suomalaisen jadkiekon ympérille on mahdollista tuoda
esiin kasvattamalla videoiden ja tarinoiden maaraa sekd ottamalla seuraajat mukaan
sisallontuotantoon ja sen ideoimiseen. Tarinat syntyvét lajista ja sen ymparilla olevista
ihmisisté. Seuraajille voisi antaa mahdollisuuden tuoda esiin erilaisia tarinoita ja antaa
heiddn samalla vaikuttaa Facebookiin tuotettavaan siséltoon esimerkiksi &danestamalla,

mika sisaltd seuraavaksi tuotetaan.

Aihetunnisteiden kaytosta olisi hyotya seké Liigalle, ettd sen seuraajille. Ulkomaisissa
urheiluliigoissa aihetunnisteet oli hyddynnetty toimivasti. Niiden avulla liigat kokosivat
kohderyhmien sisélt6ja eri kanavissa. Samalla seuraajat pystyivat 16ytdmaan samasta

aiheesta kiinnostuneita ja heidan tuottamia sisélt6ja. Hyvin valittujen aihetunnisteiden
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avulla Liigan olisi myds mahdollista seurata, miké talla hetkella suomalaisia jaakiekon

seuraajia puhuttaa ja kiinnostaa.

Syvimmat tunteet lajiin luodaan kuitenkin katsomoissa. Katsomoiden tunnelmien tuo-
minen Facebookiin voisi tapahtua katsojien lahettdmien kuvien ja videoiden kautta. Nii-
den saamiseksi voitaisiin kannustaa ihmisid yleisgssa jakamaan tunnelmia aihetunnis-
teiden avulla. Tésséd voidaan hyodyntad kaikkia kolmea Liigan sosiaalisen median kana-

vaa.

Facebookissa ei talla hetkelld ole selvaa pyrkimysta jadhallien katsojamaarien kasvat-
tamiseen. Hyvéné keinona tdhan voisi esimerkiksi olla maksettu ja kohdennettu Face-
book-mainonta. Sen avulla voitaisiin tarjota hyvélla hinnalla lippuja esimerkiksi perjan-
tai-iltapéivana ennen viikonloppuiltojen peleja. Facebookin kautta on mahdollista esit-
t&a ratkaisua viikonloppusuunnitelmien lukkoon lyémiseen ja tarjota Liiga-pelejé vaih-
toehtona.

Facebookiin tulisi ottaa osaksi kampanjat ja tarjoukset. Ostaminen tulisi tehda mahdolli-
simman helpoksi ja vaivattomaksi, jotta tarjoukseen on helppo tarttua. Tdma voisi tar-
koittaa esimerkiksi mahdollisuutta ostaa Facebookin kautta mobiililippu. Ostopaatoksen
helpottaminen konkretisoi varmemmin ajatuksen toiminnaksi. Lippuja voisi myds arpoa
sellaisten seuraajien kesken, jotka ovat esimerkiksi tuottaneet siséltéd johonkin Liigan

sosiaalisen median kanavaan.

Liigan kasvottomuus nousi esiin kohderyhméhaastatteluissa. Liigan seuraajat nékevat
Facebookissa logon, jonka takaa joku tuottaa siséltdd. lhmiset samaistuvat ihmisiin.
Pelkk&an kasvottomaan organisaatioon on vaikea luoda samaistumisen tunteita. Nakisin
kannattavana nostaa esiin entistd enemman ihmisia, jotka tekevat Liigasta Liigan. Tama
voi olla esimerkiksi kuvakansio, josta 10ytyy Liigan henkilékunta. Samalla kerrotaan,

kuka tuottaa sisaltda sosiaaliseen mediaan.

7.1.3 Lisdarvon tuottaminen

Facebook on Liigalle ollut tiedottamistyyppinen kanava, jossa uutismaiset paivitykset

ovat suurin osa sisallostad. Tyoni osoitti, ettd siséllon tulisi erota muista kanavista, jotta
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Facebookin seuraamisella on jokin lisdarvo. Uutismaiset ja tiedottavalla linjalla tehdyt
sisallot tavoittavat lukijansa jo hyvin verkkosivuilta ja muista medioista. Nakisin kan-
nattavana, ettd Facebookille luodaan oma roolinsa, joka madrittelee sinne tuotettavan

sisallon linjan.

Kuvien ja videoiden merkitys nousi selvésti esiin sekd haastattelututkimuksessa ja ur-
heiluliigojen sisaltojen vertailussa. Liigan Facebookissa olevat kuvat koettiin liian vii-
meistellyiksi. Kun esitin haastateltaville eri kuvavaihtoehtoja, he valitsivat aina niin
sanotusti aidomman vaihtoehdon, jossa oltiin oikeissa tilanteissa. Studiokuvat eivat

kiinnostaneet samalla tavalla.

Videot kiinnittdvat huomiota haastatteluissa ja useampi haastatelluista piti videosisaltoja
kaikkein mielenkiintoisimpina. Vertailemissani urheiluliigoissa oli hyvin monipuolisia
videoita ja niitd oli selvasti enemman kuin Liigalla. Videoiden ja aitojen kuvien avulla
on mahdollista tuottaa seuraajille selvaa lisdarvoa. Ne ovat myos keino vélittaa tunteita.
Niihin panostaminen lisda tekemani siséltovertailun mukaan myods vuorovaikutusta,

joka lisaa siséltojen tavoitettavuutta.

Kuvien ja videoiden liséksi lisdarvona voi esimerkiksi olla uutismaisten ja tuloksia ker-
tovien pdivitysten sijasta viihdepainotteisempi ja kevyempi sisélto, Liigan kulissien ta-
kaa tuovat jutut, pelaajien ja muiden jaakiekkoihmisten syntymépaivaonnittelut, tasai-
sesti toistuvat sisaltokokonaisuudet ja peruspéivityksissé olevat keskustelunavaukset.
Néiden avulla Facebookista voitaisiin luoda kanava, josta saa sisalt6d, mitd ei muista

kanavista ole saatavissa.

Lisaarvo Liigan on mahdollista tuoda erottomalla Facebook ja muut kanavat selkeiksi
kokonaisuuksiksi toisistaan. Facebookin ei ole jarkevaa toistaa verkkosivujen siséltoa,
koska ilman lis&arvoa paivitykset eivat herédtd seuraajissa vuorovaikutusta. Ennen haas-
tatteluiden tekemistd, ajattelin Facebook-sisaltdjen olevan hyodyllisimpid aktiiviseu-

raajalle. Hankaan ei kuitenkaan kokenut saavansa niista lisaarvoa.

Koska samat sisallot on usein jo ndhty, se vaikuttaa seuraajien reagointialttiuteen. Vuo-
rovaikutus on suorassa suhteessa paivitysten tavoitettavuuteen. Jaot, kommentit ja tyk-

kaykset saavat siséllét nousemaan seuraajien kavereiden uutisvirtoihin. Liséarvon tuot-
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tamisen avulla vuorovaikutusta on mahdollista kasvattaa, mikad tuo tavoittavuuden li-

sdantymisen myota kavijoité lopulta myos verkkosivuille.

Tasta syystd kohderyhmé on mielestani kannattavaa miettia taysin uudelleen. Milla
kohderyhmérajauksella on eniten hyotya Liigalle? Nékisin, ettd kohderyhma voisi olla
suomalaisesta jadkiekosta kiinnostuneet henkildt, joille jadkiekko ei ole kuitenkaan se
tarkein juttu. Kuitenkin penkkiurheilijoina heille jaakiekko on ykkdoslaji. Tamé kohde-

ryhmadrajaus liséisi Liiga-kiekon parissa kaytettya aikaa.

Jaékiekosta kiinnostuneiden lisdantynyt aika Liigan parissa on myds paremmin realisoi-
tavissa taloudelliseksi hyodyksi verkkosivujen kévijamaéarien ja katsomoiden tayttymi-
sen kautta. Aktiivisimmat seuraajat varmemmin ovat jo niitd, jotka myos peleissa kay-
vat ja hyodyntévat verkkosivujen sisaltja. Kohderyhmarajauksen muutos vaatisi sisal-
I6n muuttamista selvésti kevyempéan linjaan, jossa tunteiden luomisen kautta Liiga-

kiekon parissa vietetty aika saadaan kasvamaan.

7.2 Askelmat sisaltolahtoisyyteen

Opinnaytetyoni pitaa siséllaan tyokaluja kehittdmistyohon eli varsinaiseen toteutusvai-
heeseen. Jotta eteneminen olisi Liigalle mahdollisimman konkreettista, loin askelmat
tulevan prosessin hahmottamiseksi. Kehitysehdotuksien kéytantdén vieminen on sisél-
tojen kehitystydn seuraava vaihe. Askelmien tavoitteena on antaa mahdollisimman sel-
vat ohjeet Liigalle, jotta opinndytetyohoni koottu tieto siirtyy toimintaan hyddynnetté-

vaksi.

On huomioitava, ettd siséltdjen kehittdminen on jatkuva prosessi, jolle tima tyo antaa
hyvén pohjan. Térkeint4 on, ettd Liiga tiedostaa, mitd he haluavat siséltdjensa kautta

viestid. Liigalle rakentamani sisaltolahtdisyyden askelmat 10ytyvét tyoni liitteista.
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8 POHDINTA

Koko opinnaytetydprosessin rakentaminen l&hti liikkeelle halustani syventéa sosiaalisen
median ammattiosaamistani. Ennen Liigan kanssa keskustelemista, olin paattanyt, etta
haluan opinnaytetyohoni toimeksiannon, jossa paasen syventymaan sosiaalisen median
sisdllontuotantoon ja sisaltojen kehittdmiseen. Liigan tarjoama haaste osui asettamaani
tavoitteeseen. Paasin tekemaan selvitystyotd, jossa lahtékohdat olivat itselleni mieleiset
ja koko prosessi lisési tietotaitoani toimivan sosiaalisen median sisalléntuotannon ra-
kentamiseksi. Opinnédytetyon avulla pystyin myds hahmottamaan, millaista osaamista

sosiaalisen median asiantuntijana minun tulee jatkossa hankkia.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittdad, miten Jadkiekon SM-liiga Oy:n Facebook-
sivuista voidaan tehdé sisaltoldhtdisempi tuottamalla kohderyhméé kiinnostavia sisélto-
ja. Liigan Facebookin tiedeottamistyyppinen sisalléntuotanto kaipasi uusia ajatuksia ja
kehittdmisehdotuksia. Koin positiivisena sen, ettd jadkiekko aiheena ei ollut minulle
lilan tuttu, vaikka laji onkin minua aina kiinnostanut. Pystyin mielestani tuomaan tuorei-
ta ajatuksia Liigan sisallontuotannon kehittdmiseksi sosiaalisessa mediassa ja tarjoa-
maan siten opinnaytety6lla hyotya Liigalle.

Tyoni teorian rakensin sosiaalisen median ja siséaltéjen ympaérille. Kasittelin teorian en-
simmaéisessa osassa sosiaalisen median vaikutusta yritysviestinndn muutoksessa ja sosi-
aalista mediaa yritysten toimintaympéristond. Toisessa osassa pureuduin siséltéjen mer-
kitykseen sosiaalisessa mediassa ja sisaltostrategiaan yritysten tyokaluna. Teoriani
osoittaa, ettd siséltojen tulisi olla huomionarvoisessa osassa suunniteltaessa ja toteutta-

essa yrityksen viestintdd ja markkinointia sosiaalisessa mediassa.

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tehtiin kaksi erilaista tutkimusta. Haastattelin neljaa
eri seuraajaroolissa olevaa suomalaisen jéékiekon seuraajaa, miten he kokivat Liigan
sisallot ja miten niité tulisi kehittdd. Sen liséksi vertailin Liigan Facebook-sisaltoja nel-
jan ulkomaisen urheiluliigan siséltdihin. Selvitin vertailun avulla, millaisia siséltoratkai-
suja ulkomaalaisissa urheilun huippuliigoissa tehdaan. Tyoni pohjasin sisaltostrategi-
seen ajatteluun, jonka avulla sosiaalisesta mediasta on sisaltjen avulla mahdollista teh-

da tavoitteellinen ja kannattava. Sain teorian ja tutkimusten avulla luotua kehitysehdo-



45

tukset, joiden avulla Liigan on helpompi ldhted rakentamaan sisaltolahtoista sosiaalista

mediaa.

Pidin merkittavampana tutkimustuloksena tunteiden merkityksen térkeytta urheiluorga-
nisaation sisalléntuotannossa. Jaékiekko ja mika tahansa urheilu aiheuttaa seuraajissaan
tunteita. Tunteet olivat haastatteluiden mukaan syy, miksi jaakiekkoa ylipdatdén seura-
taan. Tunnesiteet lajiin oli luotu jo lapsuudessa. Kun Liiga pystyy herattdmaan enem-
man tunteita sisaltdjensa kautta, seuraajat rakentavat entista tiukempaa sidetta lajin pa-
rissa. Nden, ettd tunteita herattavat sisallot ovat keino rakentaa sosiaalista mediaa, miké

realisoituu kasvavina katsojaméaarind jaahalleissa.

Opinnaytetyoni oli prosessina haastava, silla pystyin hyvin vahén sitomaan tutkimaani
tietoa Liigan liiketoimintaan ja organisaation tavoitteisiin. Se tuotti haasteita kehityseh-
dotuksien rakentamisessa, kun en pystynyt tietdmaan, ettd miten ne tukevat Liigaa brén-
dind. Tyoni aikana en saanut kayttooni Liigaa johtavia ajatuksia ja tavoitteita. Toivon-
kin, ettd Liiga tulkitsee tydtani tavoitteidensa kautta. Pitéisi tarkeand, ettd Liigan sosiaa-

linen media pystyisi pohjaamaan toimintaansa organisaatiota johtaviin ajatuksiin.

Koen, ettad tyoni on tuottanut Liigalle hyodyllisté tietoa ja tydkaluja, joiden kaytantdon
viemisella siséltolahtdinen sosiaalisen media on mahdollista saavuttaa. Kirjallisen tuo-
toksen liséksi pystyin hyddyntamaan jo olemassa olevaa osaamistani. Opinnaytetydpro-
sessin aikana ehdotuksiani on jo otettu toteutukseen. Vaikka opinndytetyo oli prosessina
haastava, niin pidin opinndytety6td tulevaisuutta ajatellen hyodyllisend. Olen pystynyt

tyén avulla hahmottamaan oman toimintani vahvuuksia ja heikkouksia.

Opinnaytetyoni on herattanyt kiinnostusta ja sen aihetta on pidetty ajankohtaisena. Yri-
tykset ovat muuttumassa ydinliiketoimintansa lisaksi julkaisijoiksi ja siséltdjen maaré
kasvaa kaiken aikaa. Tama asettaa yrityksille haasteita luoda heiddn kohderyhmidan
kiinnostavia siséltgja. Olen kiitollinen Liigalle, ettd paasin syventyméén tyossani itselle
mielekkadseen aihealueeseen. Opinndytetyoni tekemisen jalkeen, nden, etté tulevaisuu-
den yritysmaailma tarvitsee sisaltostrategista osaamista ja sille on tydmarkkinoilla ky-
syntda. Siksi toivon, ettd padésen hyodyntdmaan oppimiani asioita tydelaméssa heti val-

mistumiseni jalkeen.
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LITTEET

Liite 1. Kohderyhmahaastatteluiden kysymykset

o Kuka olet ja mik& on suhteesi jaékiekkoon?
o Miksi seuraat suomalaista jaakiekkoa?
o MIKSI: Perinne, tunne, oma joukkue, hieno laji, yksittdiset urheilijat,
paikallisuus, idolit/esikuvat.
e Miten seuraat suomalaista jadkiekkoa? Missé seuraat suomalaista ja&kiekkoa
(kanavat/foorumit)?
o MITEN: Sosiaalisen median kautta, verkkosivujen vélitykselld, uutisista,
peleissa kdymaélla, vedonlyontisivustoilla.
o MILLOIN: Koko kauden ajan, kauden alkaessa, oman joukkueen menes-
tyessd, play offien aikana, joskus, vaihtelevasti, veikatessani.
o Mitd Liiga on antanut sinulle?
o MITA: Tilastointi, uutiset, ottelutulokset, oman joukkueen ulkopuolella
tapahtuvat asiat, kurinpitoilmoitukset (pelikiellot jne.), videosisalltt.
o Mitd haluaisit saada Liigalta enemman?
« Millaiset sisall6t kiinnostavat sinua sosiaalisessa mediassa?
o Millaisista sisélloistd tykkaat sosiaalisessa mediassa? Millaisiin sisaltoihin
kommentoit sosiaalisessa mediassa? Millaisia sisaltoja jaat kavereidesi nahta-
vaksi sosiaalisessa mediassa?

o Millaisiin sisaltdihin reagoit sosiaalisessa mediassa?



o1

Liite 2. Liigalle luodut siséltdpohjat

Peruspaivityksen muutos — Uutismaiset paivitykset
e Linkin kautta tulevan kuvan tilalle eri kuva
o Tekstina pelkéstadn kysymys
o esim. Mitd mieltd...?
« Linkin poistaminen ja sisaltd kuvan kera
o Mahdollisimman paljon kuvia tai videoita
o jotka ovat jotenkin ainutlaatuisia,
o paikoista tai tilanteista, jotka eivét ole useimmiten ison yleisén nahtava-
na

o joilla pystytddn valittdméan tunnetta

Kuuma puheenaihe - esim. Viikon kuuma peruna
o Seuraajat kertovat mielipiteen ajankohtaiseen asiaan
« Raflaavasti muotoiltu kysymyksen asettelu
o Kuva heréttdméan mielenkiintoa

o Sisaltona esim. Kuka on tdman viikon kuumin maalivahti?

Tuumasta toimeen ja kaukaloon!
o Kohdennettu hetkeen, missa perheet miettivat viikonlopun suunnitelmia
o esim. perjantai-iltapéiva
e Hyva tarjous lipuista tai pelievaista
o Kuvaileva teksti,
o jossa kaukaloon lahteminen tuntuu vain ainoalta jarkevalta vaihtoehdolta
o Linkin kautta mahdollisuus ostaa liput suoraan

o mobiililipun mahdollisuus

Kuukauden kannattaja
o Hakuilmoitus, jossa kuukauden kannattajaa etsitaan
o porkkana valitukselle tulleelle
o Kehotetaan ihmisid kuka on tuleva kuukauden kannattaja ja perustelemaan va-
linta
o hakuilmoituksessa voi myos ilmiantaa jonkun kuvaukseen sopivan

o tai ilmiantaa itsensa



Taman voi laittaa my6s Instagramiin hyddyntden aihetunnisteita
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Liite 3. Askeleet sisaltolahtoisyyteen

1. Sisdltdpohjlen hyddyntimien (ks. liltteat)

Hydty: kohderyhmig kilnnostavia sisaltoja
heti kéyitdon

2. Verkkokuluttajien tarpeiden

tunnistaminen (ks. kappale 3.1.2)

“Viestin wvasteanotiaja on tdrkein osa koko
sigalonkehitdmistyora. Hyoty:

Auttza kohderyhmarejauksissa siséliosirategia-vaineessa.

3. Slizdltézstrategian tekeminen (ks. kappale 3.2)

Taman tydn tulosten hybdyntaminen.
Hyaty: TAman tydn hyodyntaminan ja sisglkalihidisyyden

saavutiaminen.

Sisdlkostrategian viimenen vaihe. Kehittamisen jatkami-

nan. Hydty: Siséltdléhtéisyyden sallyttiminen.




