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Opinnaytetydmme tarkoituksena on maarittdd laadukkaan videoviestinndn malli jalkapallon
Veikkausliiga-seuroille. Opinnaytetydssa tutkimme Veikkausliiga-seurojen nykyviestintaé videon
nakokulmasta seurojen omia TV-kanavia tarkastelemalla ja seuraviestij6itd haastattelemalla.
Liséksi tutkimme yhteisOviestintdd ja nykyaikaisen digitaalisen videon mahdollisuuksia ja
ominaisuuksia kirjallisuuden, verkkoartikkeleiden ja tilastojen pohjalta.

Tutkimukseemme nojaten luomme videoviestintastrategian, jonka avulla Veikkausliigaseurat
nostavat imagoaan ja brandiaan, vahvistavat yhteistydokumppanuussuhteitaan seké tavoittavat
uutta yleis6d ja uusia yhteistydyrityksid. Video kiinnitetddn paremmin osaksi integroitua
markkinointiviestintdd. Vastaamme paakysymykseemme, millaista Veikkausliiga-seurojen
videoviestinnan tulisi olla kaudella 20167

Nykytilannetta kartoittaessa havaitsimme, ettd videota kaytetdan yksinkertaisesti ja
suunnittelemattomasti. Tekemissamme tutkimushaastatteluissa syyksi mainittin  usein
resurssipula — seuroilla ei ole aikaa paneutua videoiden tekemiseen eika rahaa palkata videon
tekijad. Resurssipulan taakse ei voi piiloutua, silld hyvin suunnitellulla videoviestintastrategialla
séastetadn aikaa ja rahaa.

Tuoreiden tutkimusten mukaan verkkovideota kulutetaan jo nyt enemmé&n kuin perinteista
televisiota. My6s printtimedia naivettyy kiihtyvalla vauhdilla. Diginatiivit ja z-sukupolvi ovat
kasvaneet kiinni videoihin ja sosiaaliseen mediaan ja ne ovat tarkea osa heidan paivittaista
kommunikointiaan. Siksi Veikkausliiga-seurojen on pakko huomioida viestinndssdan median
kulutuksen muuttuminen ja korostettava videon roolia viestinndsséaan. Hyvin organisoidulla,
suunnitellulla, kohdennetulla ja laadukkaalla videoviestinndlla seurat vastaavat tahan
kehitykseen ja tekevét itsestaén mielenkiintoisempia toimijoita.

Videoviestintastrategiamalli on sovellettavissa my6s muihin (urheilu)organisaatioihin.

ASIASANAT:

videoviestintd, = markkinointiviestintd,  yhteisoviestintd, ulkoinen viestinta, viestinta,
viestintastrategia, Veikkausliiga, jalkapalloseura
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In this thesis Veikkausliiga clubs' modern day communication is researched from the video point
of view by examining clubs' own TV-channels and by interviews. Also organizational
communication and possibilities and features of the modern digital video is researched from
literature, online articles and statistics.

Using this research we can create video communications strategy to help Veikkausliiga clubs lift
their image and brand, strengthen their partner relationships and reach new audience and new
partner companies. Video is better attached as a part of the integrated marketing
communication. We answer to our main question how Veikkausliiga clubs' video communication
should be in the season of 20167

While surveying today's situation we noticed that video is used in a basic way and without a
plan. In our research interviews the lack of resources was often mentioned as a reason - clubs
don't have time to make videos and money to hire a video maker. Behind the lack of resources
can't be hidden because well planned video communications strategy will save both time and
money.

According to latest researches online video is already more used than traditional television. Also
print media is wilting with accelerating speed. Digital natives and generation Z have grown into
videos and social media and they are an important part of their everyday communication. That
is why Veikkausliiga clubs” have to take the change in media consumption in consideration and
highlight the role of video in their communication. With well organized, planned, directed and
high quality video communication clubs can meet this development and make themselves more
interesting operators.

The model of video communications strategy can also be applied to other (sports)organizations
as well.
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1 JOHDANTO

Suomen jalkapallon paasarjassa, Veikkausliigassa, pelaavien joukkueiden vi-
deoviestintd on padaasiallisesti hyvin suppeaa, mielikuvituksetonta ja laiskaa.
Videoita kaytetaan paaosin vain otteluiden ennakkohaastattelujen, maalikoos-
teiden ja otteluiden jalkeisten haastattelujen tekemiseen. Videoviestinta tarjoaa
lahes koskemattoman pelikentan, silla suomalaisten seurojen keskuudessa tata
viestintavaylaa ei hyddynneté tarpeeksi tehokkaasti. Videota voisi hyédyntaa
paljon paremmin esimerkiksi varainhankinnassa ja uuden yleison houkuttelussa

ja sitouttamisessa.

Jalkapallon tarjoama visuaalisuus heitetdéan hukkaan, kun sita ei kayteta. Video
koetaan jalkapalloseuroissa valttamattomana pahana, eika se ole osa integroi-
tua markkinointiviestintdd. Tama johtuu pienien resurssien kohdentamisesta
perinteisiin yhteiso- ja markkinointiviestinnan vayliin, kuten printtimainontaan ja
sahkodpostimarkkinointiin. Resurssien puute ei ole hyva tekosyy, silla pieninkin
resurssein on mahdollista tehda laadukasta videoviestintda. On oltava kekseli-
as, innovatiivinen ja tyotelids. Esimerkkina tasta on pioneeritydstaan tunnustettu
ja kiitetty TPS (Turun Palloseura), joka on tietoisesti valinnut videon tarkeim-
maksi ulkoisen viestinndn kanavakseen seuran pienista resursseista huolimatta
(Mé6tténen & Sonck 2015).

Jalkapalloseurojen videoviestintaa ei ole Suomessa aiemmin juurikaan tutkittu.
Videon kaytosta urheiluseurojen ulkoisessa viestinnassa ei ole juurikaan julkais-
tu tieteellista materiaalia. Esitamme suoria vaihtoehtoja siihen, millaisin vide-
osisélléin seurat voisivat hankkia uutta yleiséa ja puhdasta rahaa. Videoiden
avulla on mahdollista parantaa seurojen imagoa, mainetta ja brandid. Hyva ja
trendikds bréandi kiinnostaa ja mahdollistaa lisdtulojen metséastysta seuran kas-

saan.

Paatutkimuskysymyksemme on: millaista Veikkausliigaseurojen videoviestinnan
tulisi olla kaudella 2016? Alatutkimuskysymyksendmme on, ettd miksi video-

viestintdan pitda panostaa ja mita silla voidaan saavuttaa? Tutkimme yhteiso-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marko Kouhia ja Mikko Salminen



viestintaa jalkapalloseurojen ulkoisen videoviestinnan kannalta. Tavoitteena on
sen avulla parantaa seuran imagoa, brandia ja houkuttelevuutta seka yleisén
ettd yhteistybkumppaneiden silmissa. Huomiomme Kiinnittyy vahvasti markki-
nointiviestintaan. Liséksi tutkimme hyvéan videosiséallon vaatimuksia digitalisoitu-

neessa yhteiskunnassa.

Kirjallisessa osassa kaytimme yhteisOviestintdd ja videokerrontaa koskevaa
kirjallisuutta ja verkkoartikkeleita. Kehittdmisosaa varten haastattelimme jalka-
palloseurojen viestijoita, joiden perusteella saimme kuvan siitd, mita talla hetkel-
|& tehdaan, jatetaan tekematta ja miksi. Kirjallisen osan tutkitun tiedon ja haas-
tatteluiden perusteella teimme videoviestintastrategian, jossa on huomioitu seu-
rojen budijettitilanne. Opinnaytetydmme tutkimushaastattelut on tehty Turussa
syyskuun ja marraskuun 2015 valisena aikana. Haastattelimme Veikkausliiga-
seurojen mediasta vastaavia henkil6ita. Kim Kallstromid FC Lahdesta, Mikko
Seppalaa Kuopion Palloseurastal, Petri Jaatista Rovaniemen Palloseurasta
seka toiseksi korkeimmalla sarjatasolla Ykkosessa pelaavan Turun Palloseuran
Heikki Mottosta ja Tuomas Sonckia. Teimme kysymysrungon haastatteluja var-
ten etukateen yhdessa. Olimme molemmat mukana kaikissa haastatteluissa,
jotka myds nauhoitimme. Litteroimme asianosaisten haastattelunauhat tietoko-
neelle, joista poimimme tdman opinndytetydn kannalta oleellisimmat ndkemyk-
set. Yhden haastatteluista teimme Skypell&d, yhden puhelimitse ja kaksi kasvok-
kain. Haastattelujen avulla saimme konkreettisen kuvan Veikkausliigaseurojen
nakemyksista ja ajatuksista videon osuudesta viestinnassa, sen suunnitelmalli-
suudesta, resursseista ja sita kautta ideoita resurssien tehokkaampaan kohden-
tamiseen. Tavoitellessamme uudenlaisen ja tehokkaamman videoviestinnan

mallia oli ensin kartoitettava seurojen nykytilanne.

Opinnaytetydbmme koostuu kirjallisesta ja kehittdmisosasta. Ensin avaamme
yhteisdviestinnan kasitteen oman opinnaytetydmme kannalta. Selvitdimme, mita
on digitaalinen video ja millaisia mahdollisuuksia video yhtené yhteisdviestinnéan
tyOkaluna tarjoaa. Pyrimme opinnaytetydomme kautta maarittamaan nykyaikai-

sen, kiinnostavan ja tehokkaan videon vaatimukset. Kehittdmisosassa méaaritte-

! Ei ole enaa seuran palveluksessa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marko Kouhia ja Mikko Salminen



lemme tutkimuksemme, tekemiemme haastatteluiden ja omien kokemustemme
pohjalta videoviestintastrategian suomalaisten Veikkausliigaseurojen kayttoon.
Strategiamme nostaa videon olennaisen tarkedksi osaksi seuran ulkoista vies-
tintdd. Muiden viestintédkeinojen lisaksi videosta tulee uuden yleison houkuttelija

ja uudenlaisen sponsoriyhteistyén mahdollistaja.
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2 YHTEISOVIESTINTA

Yhteis6lla tarkoitetaan toiminnallista kokonaisuutta, jolla on jokin tarkoitus ja
tarve kertoa itsestddn, tavoitteistaan, toiminnastaan ja tuotteistaan ympariston-
séa kanssa kommunikoiden (Juholin 2013, 25). Tassa opinnaytetytssa tarkoi-
tamme yhteisolla suomalaista jalkapalloseuraa kotimaamme paasarjassa Veik-

kausliigassa.

ViestintAammattilaisten jarjest6 ProCom ry:n mukaan viestinnalla rakennetaan
ja yllapidetddn suhteita tarkeiden sidosryhmien ja yleis6jen kanssa. Toimiva
viestintd luo yhteisollisyytta, joka johtaa muun muassa jatkuvaan uudistumi-
seen. Viestinndsséa korostuvat esimerkiksi toiminnan lapindkyvyys ja eettisyys
(Punainen kortti rasismille! -kampanja), jokaisen yhteison jasenen osallistumi-
nen (pelaajien brandays) ja viestinnan tavoitteellisuus (sponsoreiden keraami-
nen). (ProCom ry 2012.)?

Yhteisoviestinnalla on oltava tavoitteita. Tavoitteet voivat l&ahted yhteiststa it-
sestddn tai sen edustamista tai ajamista asioista. Yhteis6 voi haluta lisata sen
tunnettuutta: yhteis6 haluaa, ettd sen olemassaolosta tiedetaan. Samalla kun
rakennetaan tunnettuutta, halutaan myods parantaa mainetta eli sitd, millaisena
yhteis6 nayttaytyy muiden silmissa. Samalla tehddan imagoty6ta. Tavoitteet
voivat liittya myos sidosryhmavuorovaikutukseen. Sidosryhmat (esimerkiksi yh-
teistybkumppanit, sponsorit, fanit ja muut Veikkausliiga-joukkueet) tarvitsevat
tietoa yhteisdsta ja sen toiminnasta. Sidosryhmat on tehtava tyytyvaisiksi ja va-
kuuttuneiksi siita, ettd oman yhteison kanssa on hyva olla tekemisissa. Markki-
nointiviestinnalla myydaan ottelulippuja ja kausikortteja, heratetaan yleison

huomio joukkueeseen ja haalitaan uusia sponsoreja.

2 Suluissa mainitut tasmennykset taman opinnaytetyon kirjoittajilta.
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2.1 Ulkoinen viestinta

Ulkoinen viestinta on kaikkea sita, jonka yhteiso viestii ulospdain. Ulkoista vies-
tintdd ovat esimerkiksi tiedotteet, tiedotustilaisuudet, mainonta ja tapahtumat.
Viestinndssa on aina kysymys vaikuttamisen yrityksestd, jolla aktivoidaan, suos-
tutellaan ja vakuutetaan (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 12). Ulkoinen vies-
tintd on mielikuvavaikuttamista; miten ymparistd ja sidosryhmat kokevat jonkin
yhteison. Satunnaisen jalkapallokuluttajan p&éatbkseen ostaa ottelulippu vaikut-
taa hanen mielikuvansa pelaavasta joukkueesta. Siksi on tarkeaa, etta jalkapal-
loseura pyrkii luomaan itsestddn mahdollisimman vetoavan kuvan. Laadukkaal-
la ulkoisella viestinnalla jalkapalloseuran on mahdollista erottautua ja herattaa

kiinnostusta.
Ulkoiseen viestintaan ja mielikuvavaikuttamiseen liittyy muutama tarkea kasite:

Imagolla tarkoitetaan yhteisosta syntynytta kuvaa, eraanlaista vastaanottajan
mielikuvien summaa (Juholin 2013, 229). Helsingin IFK:lla on vahva stadilainen
imago, joka sitouttaa joukkuetta ja sen faneja tiiviiksi yhteisoksi. Helsingin Jal-
kapalloklubin (HJK) imago Suomen suurimpana joukkueena synnyttéaa kiinnos-
tusta joukkuetta kohtaan, kun se pelaa muilla paikkakunnilla. Imago on osaltaan
profiloinnin tulos ja paremmin yhteison itsensé hallittavissa (Juholin 2013, 230).
HIFK profiloi itseaan vahvasti stadilaiseksi ja suomenruotsalaiseksi seuraksi

hyodyntaen sitd myods markkinoinnissaan.

Yhteis6n maine on sitd, mihin yhteisd sanoo pyrkivansa, ja arvio siita lunastaa-
ko yhteisO lupauksensa. Viestinta joko vahvistaa tai heikentdd yhteisén mainet-
ta. (Juholin 2013, 231.) Maine perustuu mielikuvien ja uskomusten lisaksi my6s
henkilokohtaisiin kokemuksiin, jotka vélittyvat eteenpdain ihmisten kohtaamisissa
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 44). FC Interin edustusjoukkueen pelaajat
pitivat syyskuussa 2015 harjoitukset Pansion vastaanottokeskuksen alaikaisille
lapsille (Turun Sanomat 2015). Mikali FC Inter olisi tehnyt paivasta tunteisiin
vetoavan videon kotisivuilleen ja sosiaaliseen mediaan olisi se tehnyt itselleen
positiivisen maineteon. Nyt videota ei tehty, vaan kuluttajat lukivat tempaukses-

ta ulkopuolisilta medioilta, eik& julkisuusarvoa hyddynnetty. Tekemalla videon
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vastaanottokeskuksen harjoituksista olisi kenties jalkapalloharrastusta aloitta-
van lapsen vanhempi saanut mielikuvan monikulttuurisesta ja suvaitsevaisesta
seurasta. FC Inter olisi saanut mahdollisesti uuden maksavan junioripelaajan

ja/tai uuden kausikortti- ja ottelulipun ostajan.

"Brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisella on jos-
tain asiasta. Asia voi olla tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio, tapahtu-
ma ja niin edelleen. Brandi on aina totta, vaikka se ei olisikaan yrityksen tahtoti-
lan mukainen." Yhteis6lla on tavoitemielikuva, joilla se haluaa erottautua kilpaili-
joistaan, ja jonka eteen tehdaan bréndin rakennustyota. (Mékinen ym. 2010,
16.) Turussa toiseksi korkeimmalla sarjatasolla Ykkosessa pelaava TPS on
brandannyt osin taloudellisten realiteettien johdosta itseddn "omien poikien"
joukkueeksi, jossa suurin osa pelaajista on turkulaislahtdisia ja TPS:n juniori-
koulun kasvatteja. Brandaaminen on rohkeutta nostaa esille se, mika meidan
brandissamme ja osaamisessamme on niin hyvaa ja laadukasta (Sounio 2011,
38). Tatd omaa erityisyytta olisi syyta nostaa esille entistd enemméan suomalai-

sessa jalkapallossa.

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on darimmaisen tarkea ulkoisen viestinnan muoto kotimai-
selle jalkapalloseuralle. Haastattelemiemme seuraviestijéiden mukaan markki-
nointi, myynti ja viestinta tulisi k&sittdd yhtena kokonaisuutena — ei toisistaan
erillisind toimijoina. Tarkan markan yhteisoissa kaikki rahavirrat on hyddynnet-
tava mahdollisimman tehokkaasti, joten viestinnalldkin on oma osansa rahanke-
ruutalkoissa. Esimerkkind mainittakoon yritysyhteistyovideot (naista tarkemmin
myohemmin), joissa brandatdén seka seuraa etta yritysta. "Markkinointiviestinta
on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa, jonka tarkoituksena
on valillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan positiivisesti vai-
kuttavia ilmi6ita.” (Vuokko 1997, 9).

Markkinointiviestintd on murroksessa kohti asiakaslahtdisempééa markkinointia.

Asiakkaille luodaan arvoa ja nain kehitetdan asiakassuhdetta kannattavaksi.
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Vastaanottajat haluavat henkilékohtaisempaa juuri minulle -tyyppistd mainon-
taa. Siksi markkinoinnin on oltava paremmin kohdennettua. (Karjaluoto 2010,
15-20.) Vuokko (1997, 16) yhdistaa sidosryhmaviestinnan osaksi markkinointi-
viestintdd, koska kaikki sidosryhmat vaikuttavat osaltaan yhteisén menestymi-
seen ja sidosryhmaviestinta vaikuttaa yrityksen toimintaedellytyksiin aiheuttaen
vaihdantaa asiakkaiden kanssa (esimerkiksi sponsoriyhteistyd — mainos peli-
paidassa)®. Sidosryhmia ovat esimerkiksi sponsorit, kannattajat ja media. Kuo-
pion Palloseuran maalivahti Tomi Maanoja* opiskelee pelaamisen ohella Savo-
nia-ammattikorkeakoulussa. Kuopiossa mediatiimi brandasi Maanojan ja yhteis-
tyokumppaninsa Savonian yhteen videomainoksessa (KuPS TV 2015). Video
on yksinkertainen esimerkki siita, miten sidosryhma (Savonia) ja pelaaja (Maa-
noja) osallistettiin markkinointiin molempia hyodyttavalla tavalla. Tama on myos
osaltaan integraatioajattelua, jossa markkinointi(viestintd) on koko yrityksen
vastuulla, ei pelkdn markkinointiosaston. Integroidulla markkinointiviestinnalla
tarkoitetaan yhteison markkinointiviestinnallisten kanavien kayttamista yhtenai-
sesti toisiaan tukien, jolloin markkinointiviestintdad pystytd&n suunnittelemaan
vastaanottajan nadkodkulmasta, siis kohdentamaan paremmin (Karjaluoto 2010,
10-11). Videoiden visuaalisuuteen, esimerkiksi joka videossa toistuvaan introon
voi valjastaa vahvasti vaikkapa seuran peliasuissa kaytetyt varit. HIFK tuo esiin
punaisuuttaan printti- ja sosiaalisen median mainonnassaan. HIFK kaytti pu-
naista tehokeinonaan #stadionpunainen-videossaan (HIFK TV 2015), jossa vi-
deo nakyy harmaana, lukuun ottamatta videossa esiintyvia punaisia elementteja

(esimerkiksi takki ja lippalakki).

Markkinointiviestinnalla pyritadn kolmeen vaikutustasoon: kognitiiviseen, jossa
yhteisdn nimi ja tuotteet tunnetaan; affektiiviseen, jolla tarkoitetaan yhteis6on
kohdistuviin mielipiteisiin tai asenteisiin kohdistuvia vaikutuksia ja konatiiviseen,
jolla tarkoitetaan nakyvia kayttaytymisvaikutuksia (Vuokko 1997, 35-36). Kogni-
tivinen vaikutus on, ettd esimerkiksi Kotkan Tyovaen Palloilijat -seuran nimi

tiedetddn seka liitetdan jalkapalloon ja paikkaan, jossa joukkue pelaa, esimerkin

3 Suluissa mainittu tasmennys taman opinnaytetyon kirjoittajilta.
4 Maanoja siirtyi FC Lahteen 3.11.2015.
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tapauksessa Arto Tolsa Areenalla. Konatiivisella vaikutuksella tarkoitetaan esi-

merkiksi lipun ostamista otteluun.

Digitaalisten medioiden esiinmarssi vauhdittaa markkinointiviestinndn murrosta.
Digitaalisen viestinnan etu perinteisiin medioihin ndhden on niiden erinomainen
kohdistettavuus ja vuorovaikutteisuus. Tamé vastaa suoraan markkinointivies-
tinnan henkilokohtaisuuteen. Vastaanottajat kykenevat my6s vastaamaan ja
keskustelemaan. (Karjaluoto 2010, 127.) Suomalaisen jalkapalloseuran video-
viestintd (mainontaa mydten) on lahes pelkastaan internetissa julkaistavaa ma-

teriaalia.

Suhdetoiminta eli PR tarkoittaa julkisuuden, ei-ostetun markkinointiviestinnan
muotojen seka tiedon hyoddyntamista yhteison viestinndssa. Suhdetoiminnalla
halutaan vaikuttaa sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin yhtei-
sOsta ja sen tuotteista, palveluista ja arvoista. (Karjaluoto 2010, 50.) Se on jat-
kuvaa ja maaratietoista toimintaa, jonka avulla pyritddn saavuttamaan ja sailyt-
tamaan niiden sidosryhmien ymmartamys ja tuki, joista ollaan riippuvaisia ja
kiinnostuneita” (Vuokko 1997, 66). Suhdetoiminta onkin tietynlaista voitelua ja

yhteison ulkoisen kuoren kiillottamista, positiivisen yhteisdkuvan synnyttamista.

Sponsorointi on jalkapallossa yleensa paita-, shortsi- ja laitamainosnakyvyytta
ja otteluisdnnyyksia. Sponsoroija sijoittaa yhteisoon saadakseen nakyvyytta ja
hyotya liiketoiminnalleen. Sponsorointikohteen arvoon vaikuttavat muun muas-
sa kohteen tunnettuus, yleison maara ja rakenne seka kohteen nauttima julki-
suuden méaara. Sponsorointi ei ole pelkdstddn mainostilan ostamista sponsoroi-
tavasta kohteesta, vaan siihen liittyy muitakin sponsorointisuhteen ymparille
suunniteltuja aktiviteetteja. (Juholin 2013, 278; Karjaluoto 2010, 55.) Tavoittee-
na on myonteisen kuvan synnyttaminen ja yrityksen brandin tunnetuksi tekemi-
nen eri sidosryhmille. Pelkka rahallinen tuki ei ole tarkead. On myos oleellises-
ta, etta osapuolet tukevat toistensa menestysta. (Raninen & Rautio 2003, 330-
331.) Malliesimerkki erinomaisesta sponsorointiyhteistydsta on jo aiemmin mai-

nittu Kuopion Palloseuran ja Savonia-ammattikorkeakoulun markkinointivideo.
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Yli puolet suomalaisista kayttda sosiaalista mediaa. Suosituin kanava on Face-
book noin 2,5 miljoonalla kayttgjalla. (Taloustutkimus 2015, Yleisradion 2015
mukaan.) Edella olevat lukemat todistavat, ettd sosiaalinen media on noussut
huipputarkeaan asemaan suomalaisten arjessa. Uusia sosiaalisen median pal-
veluita tulee jatkuvasti (Snapchat, Periscope ja niin edelleen). Kun uudet visu-
aalisuuteen keskittyvat sovellukset kasvattavat suosiotaan, tekstin merkitys
viestissa sosiaalisen median kentélla vahentyy. Sosiaalinen media on valitén ja
vuorovaikutteinen kanava, jossa yhteison viestit ovat valittbmasti sidosryhmien
saatavilla. Veikkausliigaseurojen tulisi hyddyntaa sosiaalista mediaa muutenkin

kuin vain linkkien julkaisupaikkana omiin uutisiin.

Snapchat on mobiilipikaviestipalvelu, jolla on yli 100 miljoonaa aktiivista kaytta-
jaéa paivittain (Tweney 2015). Palvelussa kayttgjat voivat jakaa videoita ja kuvia
yksityisesti tiettyjen kayttdjien valilla tai julkisesti kaikkien kayttajien saataville.
Palvelun ominaispiirre on se, ettd snapit ovat muiden nahtavilla vain 1-10 se-
kunnin ajan kayttajan maarittelyn mukaan. Snéppeja on mahdollisuus muokata
esimerkiksi emojien ja tekstin avulla. Palvelussa voi jakaa myds oman tarinansa
(My Story), joka nayttaa kootusti kayttajan viimeisen 24 tunnin snapit. Snapcha-
tin kautta kannattajilla olisi oiva mahdollisuus paastd mukaan joukkueen mat-
kaan pidemmalle vieraspelimatkalle reaaliaikaisesti. Periscope on vuorovaikut-
teinen suoratoisto- eli streamaus-palvelu, jossa kayttaja voi alypuhelimensa
avulla valittda live-kuvaa mista ja milloin vain, kuten esimerkiksi uuden pelaajan
haastattelun heti sopimuksen allekirjoituksen jalkeen tai kuvaa keskeltd kannat-

tajakatsomoa kesken ottelun.

Vaikka Facebookissa on noin 2,5 miljoonaa suomalaista, on my6s muita sosiaa-
lisen median kanavia otettava yhteison videoviestintddn mukaan, silla alle 18-
vuotiaiden (nykyisten ja tulevien kuluttajien) Facebookin kayttd vahentyy. He
kayttavat uusia sosiaalisen median kanavia enenevissa méaarin. Esimerkiksi 12-
17-vuotiaista 38% kayttaa Snapchatia (P6nka 2015.) Siksi jalkapalloseurojen
on myoQs tartuttava sosiaalisen median kehitykseen kiinni ja huomioida uudet
kanavat videoviestinndssdan. Snapchat ja Periscope ovat varsin nuoria palve-

luita ja alue on lahes koskematon Veikkausliigaseurojen keskuudessa. Nama
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ovat kuitenkin vakavasti otettavia sosiaalisen median kanavia, silla esimerkiksi
Yle Urheilu ja nuorisoradiokanava YleX ovat ottaneet erityisesti Snapchatin

oleelliseksi osaksi ulkoista viestintaansa.
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3 VIDEOVIESTINTA

Televisio ja elokuva ovat perinteisia liikkuvan kuvan hyoédyntéjia. Keskitymme
opinndytetydssdmme pa&aosin digitaaliseen videoon osana jalkapalloseurojen
verkkoviestintdd. Sosiaalisen median vallankumous on tuonut mukanaan visu-
aalista kommunikaatiota edesauttavat viestintasovellukset, kuten Snapchatin.
Tassé sovelluksessa ei voi viestia ilman kuvaa tai videota. lhmisen kommuni-
kaatiokayttaytyminen muuttuu vauhdilla eik& loppua nay. Digitaalisten videoiden
katselu on kasvanut viime vuodet merkittavasti ja kasvaa edelleen. Yhdysval-
loissa, josta mediankayttdtottumukset perinteisesti valuvat Suomeen viiveella,
on tutkimusten mukaan ennustettu, ettd vuonna 2017 jopa 74 prosenttia inter-

netissa kulkevasta liikkenteesta on videota (Cote 2014).

Diginatiivit ovat aina online. Diginatiiveilla tarkoitetaan 1980-luvulta lahtien syn-
tynytta sukupolvea, joka on kasvanut kiinni mediaan ja kayttaa sujuvasti digitaa-
lisen maailman palveluita. (Aivelo 2014.) Z-sukupolvella tarkoitetaan méaaéritel-
masta riippuen joko 1990- tai 1995-vuoden jalkeen syntyneitd. Oli vuosiluku-
maaritelm& mika tahansa on z-sukupolvi tottunut kayttam&éan sosiaalista mediaa
paivittdin osana lapsuuttaan. (Kapiainen-Heiskanen 2013.) Digitaalisessa maa-
ilmassa kasvanutta ja videoihin tottunutta yleisbd on nain valmiiksi verkossa,
jotka omalla jakamis- ja tykkaamiskayttaytymiselladn antavat viestijalle valitt6-
man palautteen viestin onnistumisesta. Taman palautteen perusteella viestintaa
voi kehittdd nopeasti ja tehokkaasti verrattuna printissa tapahtuvaan markki-
nointiviestintaan, jossa viestin tavoittavuus on arvailujen varassa. Diginatiivit ja
z-sukupolvi kommunikoivat kuvilla ja videoilla. Jalkapalloseuran tulisi kohdentaa
videoviestintdnsa sosiaalisen mediaan ja muodostaa siella side tuleviin kausi-
korttien ostajiin. Edellakavija siirtaisi markkinointinsa painopistetta kohti digitaa-
lista maailmaa ja nostaisi likkuvan kuvan keskeisimmaksi tavaksi viestia (Sep-
pald 2015). Videon voiman puolesta viestintavéalineena puhuu tutkija James
McQuiveyn (Follett'n 2012 mukaan) raju vaite, ettd yhden minuutin video vastaa
1,8 miljoonaa sanaa. Kolme neljdsta videon katsoneesta ihmisesta vierailee

videon tuottaneen organisaation tai yrityksen kotisivuilla. Kehitys viittaa vahvasti
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siihen, etta video tulee olemaan tarkea ellei jopa tarkein yhteiséviestinnan vali-

ne.

3.1 Videokerronta ja videon luonne

Oli sitten kyseesséa millainen video tahansa, on kaikissa videoissa tarina. Pelkis-
tetysti tarinassa on kyse alusta, keskikohdasta ja lopusta. Asialle omistautumi-
nen ja intohimo ovat parhaat aseet tylsistymista, epaselvyytta ja turhautumista
vastaan. Videoiden tuottajan on oltava sellainen, jolla on yhteisosta selkeé néa-
kemys seka “rakkautta lajiin”. Videota suunnitellessa on myds tarked ymmartaa
kenelle tehdaan. Kohderyhma tulee hahmotella etukateen. (Curran Bernard
2004, 32.) Jalkapallo on intohimoisten ihmisten peli ja samalla koko maailman
suosituin urheilumuoto. Liikkuva kuva on suuressa roolissa, kun pelaajista pyri-
taan tekemaan tunnettuja seuran kotikaupungin asukkaille. Puhuva toimitusjoh-
tajan paa ei heratd kenenkaan mielenkiintoa eika tuo uusia kannattajia. Toisin
kuin kultti-pelaajan persoonan esille tuominen liikkuvalla kuvalla. (Kallstrom
2015.)

Kerrontatavat ovat riippuvaisia viestintamuotojen luonteesta. Elokuvaa ja digi-
taalista videota ei kannata l&hted rakentamaan samojen periaatteiden mukaan.
On muistettava, ettd analogiset, yleisesti tunnetut elokuva- ja videoesitykset
ovat luonteeltaan passiivisia. Niissa edetadn usein lineaarisesti alusta loppuun
ja kerronnassa kaytetyt keinot ovat perinteisid audiovisuaalisia keinoja, kuten
juonen k&anteet, kuvakerronta, valaisu, &&nimaailma, lavastus ja nayttelijan
suoritukset. Nailla keinoilla pyritdan vangitsemaan katsojan mielenkiinto. Katso-
jan mielenkiintoon vaikuttavat myds katsomistilanne ja katseluun kaytetty tek-
niikkka. (Kerdnen, ym. 2003, 92.) Urheilulahetyksen seuraamisesta pelkastaan
teknisessa mielesséa syntyy sitd vahvempi tyydytys, mita hienompaa ja suurem-
paa tekniikka on. Tassa kohtaa on kuitenkin huomioitava mobiililaitteiden yleis-
tyminen ja niiden kaytén kasvu myds videoiden katselussa. Kansainvalinen
sahkdisen median tutkimusyhtyma Ooyalan (O’Neill’'n 2015 mukaan) raportissa
todetaan, ettd varsinkin lasten ja nuorten liikkuvan kuvan katselu siirtyy entista
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selkeammin mobiiliin. Tutkimuksen mukaan jopa 57 prosenttia 2—12-vuotiaista
lapsista katsoo ennemmin videoita mobiililaitteilta ja tableteilta kuin perinteista
tv:td. Havainnollistavaa oli yhden tutkimukseen osallistuneen perheenisan
kommentti: "TV:n katselun pakottaminen on yksi suurimmista rangaistuksista
talossamme.” Jokaisen videoita tuottavan yhteison tuleekin huomioida media-
kayttaytymisen jatkuva muutos. Videomuotoisen viestinnan tuleekin olla entista

enemman raataloity mobiililaitteille.

Digitaalinen video poikkeaa perinteisesta elokuvakerronnasta siiné, etta interak-
tiivisuuden kautta digitaalisuus ja internet tarjoavat laajemmat mahdollisuudet.
Yhteis6 pystyy linkityksia hyddyntaen ohjaamaan videon katselijan oman tuot-
teensa pariin ja videon avulla luomaan mielikuvia, jotka parhaimmillaan lisaavat
tuotteen kysyntaa ja kulutusta. (Keranen ym. 2003, 92.) Videotyyppeja on lukui-
sia erilaisia. Siksi my6s rakenteita on videon tavoitteen ja tyylin mukaan useita.
Yrityksen markkinointivideo on taysin erilainen kuin esimerkiksi ompeluseuran
opetusvideo. Kaikkia rakennetyyppeja kuitenkin yhdistaa tavoite saada katsojan
mielenkiinto heraamaan. Taman mielenkiinnon saavuttamiseksi on muodostet-
tava eteenpéin vieva liike. Katsojalle pitaa saada kysyva olo ja rakennettava
odotuksia. Odotuksiin ja kysymyksiin pitda pystya vastaamaan matkan varrella
jattaen loppuun se kaikista mehukkain osa. (Aaltonen 2007, 47.) Draamallinen
rakenne on varmasti kaytetyin, kun puhutaan mainos- tai markkinointivideosta.
Draamallisuus on tuttua elokuvista ja draamallisessa rakenteessa pyritdédn sa-
maistuttavuuteen. Se on myads viestin valittdmisen kannalta tehokkainta. Draa-
man kautta katsoja voi parhaimmillaan kokea olevansa osa tarinaa — eldd mu-
kana. (Aaltonen 2007, 51.) Erittdin onnistunut jadkiekon kotimaisen paasarjan
kauden 2015/2016 markkinointivideo (Ruutu 2015) vie katsojan osaksi "omaa”
joukkuetta. Oikeiden pelaajien mukanaolo tuo samaistuttavuutta ja videossa
nahdyt "aidot” pelitilanteet luovat mukana elamisen tunteen. Kyseisen videon
rytmitys ja kesto ovat videon tehokkuuden kannalta yhta merkittavia kuin raken-
ne. Monet, varsinkin jatkuvasti yleistyvat korporaatioiden ja muiden yhteis6jen
videomuotoiset tiedonannot kayttavat usein uutismaista rakennetta. Tassa ra-

kenteessa on tarkeintd sanoa olennaisin heti ensimmaisend. Tama toimii erit-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marko Kouhia ja Mikko Salminen



18

tain hyvin, kun halutaan esitelld jokin tuote. Katsojaa ei kiusata, vaan ydinsisaltd

isketddn saman tien vasten kasvoja. (Aaltonen 2007, 96.)

3.2 Videot verkossa

Millward Brownin videokulutusta mittaavassa tutkimuksessa osoitetaan, etté 16-
45-vuotiaat suomalaiset katsovat keskimaarin 171 minuuttia videota paivassa.
Merkittavaa on, ettad videoiden katseluaika verkossa on suurempi kuin traditio-
naalinen television katselu. Videoita katsotaan keskim&&rin 30 minuuttia puhe-
limella, 26 minuuttia tietokoneella ja 15 minuuttia tabletilla. (Millward Brown
2015.) Videopalveluiden tarkeytta yhteisbn viestinnassa korostaa se, etta ne
ovat yhteisOpalvelujen jalkeen toiseksi suosituin sosiaalisen median muoto.
Pelk&staan Youtubella on Suomessa noin kaksi miljoonaa kuukausittaista kayt-
tgjad (Ponka 2014). Youtube on liséksi maailman toiseksi suosituin hakukone
Googlen jalkeen (Pehkonen 2015). Youtuben my6ta ihmiset ovat tottuneet kai-
kenlaatuisiin videoihin. Tarkkaan harkittu, toteutettu ja aikataulutettu videovies-
tintastrategia auttaa erottautumaan ja vahvistaa yleisdsuhdetta. Youtubeen voi
ladata mink& pituisia videoita tahansa, mutta viestinnan tehokkuuden kannalta
on tarkkaan mietittava, millaiset videot ovat sosiaalisessa mediassa tehokkaita.
Ei ole olemassa yleista totuutta siitd, minka pituinen sosiaalisen median videon
tulisi olla. Nayttaisi kuitenkin silta, ettéa lyhyempi on parempi (Gaille 2013;
Ruedlinger 2012). Inmisten karsivallisyys on lyhentynyt ja nykyisessa informaa-
tioahkyssa on helppo vaihtaa videosta toiseen nopeasti. Valta siitd, mita kulutta-
ja katsoo on siirtynyt kuluttajalle itselleen. Tarkeda on, etta video koukuttaa ja
kaappaa otteeseensa heti alusta: Ruedlingerin (2012) mukaan alle 30 sekunnin
videot katsotaan todennakdisimmin loppuun asti. Samassa tutkimuksessa tosin
my0Os osoitetaan, ettd mikali katsoja on mukana viela 30 sekunnin jalkeen, jak-

saa han katsoa myo6s pidemman videon.

Videosisaltdjen kesto verkossa vaikuttaa merkittavasti myds jaettavuuteen. Mo-
biilimainontaan keskittynyt Jun Group (Follett’'n 2012 mukaan) on tutkinut, etta

alle 15 sekunnin videoita jaetaan sosiaalisessa mediassa 37 prosenttia enem-
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man kuin 15—-30 sekunnin kestoisia esityksia. Liian pitka video menettaa tehon-
sa, jolloin viesti jaa valittymatta. Ytimekkyys, oivaltavuus ja hauskuus ovat valt-
teja valtavassa informaatiomassassa, joka syoksyy vaistamatta vasten kulutta-

jan kasvoja heti internetin avatessaan.

Pidemmilla videoilla, kuten ottelukoosteilla ja henkilokuvilla on paikkansa jalka-
palloseurojen viestinnassa. Ne ovat pikemminkin aivan oleellista sisaltdd. Niis-
sakin on luonnollisesti huomioitava sisaltokysymyksia. Aloitetaanko haastattelut
aina samankaltaisilla kysymyksilla, miten vaihdetaan haastattelurakennetta,
tehdaanko haastatteluja eri miljodissa ja niin edelleen. Vaikka tehdaan otte-
luennakko, ei sen tarvitse olla pelista toiseen samanlainen. Videoiden siséltoa
on mietittdva myos julkaisukanavan perusteella: Youtubeen lataantuu pidempi-
kin haastattelu (hardcore-)kannattajalle, Snapchatiin maksimissaan kymmenen
sekunnin sahakka nuoriin vetoava video, jossa pelaaja A suorittaa pelaaja B:lle
pilan pukukopissa. Tarinankerronta, tunteisiin vetoaminen ja samaistuminen
toimivat verkossakin. Vie kotikaupungin kasvatti hanen lapsuuskentalleen ja
paivakotiinsa. Humoristiset videot ovat varmoja katselukertojen ja jakojen ker-
ryttéji&, mutta huumori on vaikea laji toteuttaa. Hauskojen ja lyhyiden videoiden
my6ta kuluttaja voidaan ohjata seuran kotisivuille, jolloin han nékee, etta tarjolla

on monipuolista lisasisaltoa.

Esimerkiksi Keski-Euroopassa oman joukkueen kannattaminen on tarkea osa
ihmisen identiteettia ja jakamalla seuransa videosisalt6ja henkilé haluaa koros-
taa suhdettaan kiinnostuksen kohteeseensa. Tata tapahtuu Suomessakin, mut-
ta pienemmassa mittakaavassa. Turun paikalliskamppailun lahentyessa jaetaan
oman seuran (FC Inter tai TPS) videosiséaltdd normaalia enemman, jolloin teh-
daan tiettavaksi se, kumman puolella ollaan. Seurojen on kyettdva tuottamaan
enemman juuri tallaista jaettavaa sisaltod. Kannykkakameralla kuvattu juhlinta-
video kopista voitetun ottelun jalkeen tuo hyvaa mieltéa ja on helposti jaettavissa

voiton huumassa.
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4 VIDEOVIESTINTASTRATEGIA

Veikkausliiga on miesten jalkapalloilun korkein sarjataso Suomessa. Sitd on
pelattu vuodesta 1992 alkaen. Veikkausliigan edeltgjaa kutsuttiin Mestaruussar-
jaksi tai SM-sarjaksi ja sita pelattiin vuodesta 1930 vuoteen 1989. Vuosina 1990
ja 1991 sarjaa kutsuttiin Futisliigaksi. Nimi Veikkausliiga liittyy péaayhteisty6-
kumppani Veikkaukseen. (Urheilumuseo 2015.) Veikkausliigaseurojen keski-
budjetti on noin 1,3 miljoonaa euroa. Keskiarvoa tosin nostaa HJK:n 3,5 miljoo-
nan euron budijetti. Ja&kiekon Liigassa keskibudjetti on noin 6,2 miljoonaa eu-
roa. (Helsingin Sanomat 2015; Liiga 2015.) Veikkausliigassa pelaa 12 joukkuet-
ta. Joukkueita on aina Helsingistd Rovaniemelle. Historian menestynein seura
on HJK, joka on voittanut 11 mestaruutta. Kausi alkaa huhtikuussa ja paattyy
lokakuussa. Joukkueet pelaavat 33 ottelua. Kaudella 2015 Veikkausliigaa tele-
visio llta Sanomien ISTV, joka nayttaa IS Extra- verkkopalvelussaan suorana

kaikki ottelut selostuksineen. Yleisradio naytti suorana seitseman ottelua.

Esittelemme téssa luvussa tutkimustemme ja omien johtopaatésten perusteella
syntyneen videoviestintdstrategian. Ensin kasittelemme lyhyesti nykyisen
tilanteen ja perusteita sille, miksi videota tulisi kdyttaa enemmaéan, paremmin ja
tehokkaammin. Itse strategian olemme pilkkoneet neljagdn isompaan
kokonaisuuteen, joita puramme pala kerrallaan erillisissa luvuissa. Strategian
tarkoituksena on antaa malleja miten, kenelle ja milla aikataululla
Veikkausliigaseuran tulisi toteuttaa omaa videoviestintdansa. Malli on
sovellettavissa muidenkin yhteistjen tai yritysten kayttoon tietyin sisalto-,
kohderyhma- ja julkaisusuunnitelmamuutoksin. Videoviestintastrategian osat
esitetdan liitteessa 1, jonka perusteella strategiaa avataan. Luvusta 4.2 alkaen
on liitteesta erotettu kuva, joka liittyy kasiteltdvaan osa-alueeseen. Nain lukijan

ei tarvitse hyppia lukemansa sivun ja liitteen valill&.
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4.1 Lahtokohta

"Videon kasvu on véistaméatonta, koska se on vélttamaéatonta. Jos seuralla ei ole

omaa seura-TV:t§ kahden vuoden siséllé on seura todella pahasti jéljesséa.”
(Kallstrom 2015.)

Pelkdamisen aika on ohi. Videon lisddntyminen verkossa on muuttamassa vies-
tintAmaailmaa entistd visuaalisemmaksi ja auditivisemmaksi (Juholin 2013,
333-334). Kuten luvussa 3.2 totesimme, online-videota katsotaan jo nyt enem-
man kuin traditionaalista, paikkaan sidottua televisiota. Tasta syysta lahtbkohta
Veikkausliigaseuran viestinn&ssa tulisi olla, ettd videon osuutta ulkoisessa vies-
tinndssa kasvatetaan merkittavasti. Talla hetkella videon laatu ja maara on
puutteellista seurojen keskuudessa. Nuoret ja tulevat uudet yleis6t kasvavat ja
ovat kasvaneet videoviestinnallisen maailman keskella (uusimpia suosiotaan
jatkuvasti kasvattavia sosiaalisen median visuaalisia kommunikointipalveluja
ovat esimerkiksi Snapchat ja Periscope). Myds videoblogien ja -puheluiden (Fa-
cetime ja Skype) suosio on osoitus visuaalisuuden lisdantymisesta viestinnas-
sa. On selvaa, ettd jatkossa markkinointiviestinnallisten panosten on suuntau-
duttava naivettyvan printin sijaan entistd kohdennetummin verkkoon. lhmiset
ovat nykyaan karsimattomia ja odottavat, ettd heitd stimuloidaan visuaalisilla
arsykkeilla. Saanndllisilla ja sisalldllisesti monipuolisilla videoilla naité odotusar-

voja tulee jalkapalloseurojenkin olla omalta osaltaan tdydentamassa.

Veikkausliigaseurat kayttavat videota ulkoisessa viestinnassdan suppeasti. Vi-
deon keinoin julkaistaan suurimmaksi osin vain ottelua edeltavia ja ottelun jal-
keisid haastatteluja, lehdistotilaisuuksia ja maalikoosteita. Maalikoosteet ovat
toki jalkapalloseuralle tarkeaa videoviestinndllista siséltéd. Parhaimmillaan ne
kerdavat isonkin katsojajoukon, kuten SJK:n ja HJK:n valinen maalikooste, joka
on kerannyt SJK TV:n Youtube-kanavalla reilut 16 000 katselukertaa (SJK TV
2015a). Edelld mainitut sisallot eivat kuitenkaan riitd, mikéli seura haluaa nostaa
videoilla imagoaan ja tehda itseaan houkuttelevammaksi uuden yleison ja yh-

teistydkumppanien silmissa. Seurat tekevat myods "muuta” materiaalia, kuten
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esimerkiksi behind the scenes -videoita pelaajan kuvaamana (KuhnuriTV
2015a), mestaruusunelmointia (SJK TV 2015b) ja yhteisollisyyden vahvistamis-
ta (HIK TV 2015), mutta tatd materiaalia ilmestyy hyvin harvoin ja epasaannolli-
sesti. Veikkausliiga-seurojen videoviestinta ei jaa kuluttajan mieleen, eikd aiheu-

ta taten reaktioita kuluttajissa.

4.2 Tavoitteet
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|
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Kuva 1. Videoviestintastrategian tavoitteet.

Videoviestintastrategialla on selvat tavoitteet: ensinnakin videoviestinnalla pyri-

taan parantamaan Veikkausliigaseuran imagoa ja brandia varsinkin paikallisella
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tasolla. Saanndllisen, suunnitelmallisen ja laadukkaan videoviestinndn avulla
seuran imago paranee ja brandista tulee houkuttelevampi. Tama on ehdotto-
man tarkeaa, jotta seuran on mahdollista tavoittaa uutta maksavaa asiakaskun-
taa ja toisaalta uusia, seuran toimintaa rahoittavia sponsoreita. Laadukkaalla
videoviestinnélla seura saavuttaa kilpailuetua taistelussa sponsorirahoista esi-
merkiksi jadkiekkoa, koripalloa ja muita urheilulajeja vastaan. Samalla seuran
arvostuksen oman lajiyhteisonsa sisalla on mahdollista kasvaa. Lisaksi jo ole-
massa olevia sponsorisuhteita on mahdollista syventaa ja parantaa esimerkiksi
tuomalla kummiyrityskonsepti videon kautta nakyvammaksi. Videoiden muutta-
mista rahaksi on seurojen sisélla jo mietitty, mutta priorisointi ja rohkeat ratkai-
sut puuttuvat. Tavoitteena on videoviestintastrategian avulla osoittaa, etta mo-
dernien viestintdkanavien kautta on mahdollista saada parempi tuottosuhde
kaytetylle markkinointirahalle verrattuna esimerkiksi printtimainontaan. Samalla
video tulee juurruttaa olennaiseksi osaksi seuran ulkoista viestintad. Yhtena
videoviestinnén tavoitteena on l&paistéa uutiskynnys, jolloin oma video voi saada
valtakunnallista nakyvyytta median kautta (Kuhnuri TV 2015b; Kymen Sanomat
2015).

Verkossa viestin ja samalla koko seuran videoviestinnan mitattavuus on help-
poa. Youtuben, Facebookin, kotisivujen ja muiden palveluntarjoajien omilla ana-
lytiikkatyOkaluilla saa runsaasti dataa siita, miten ja missa viesti tavoittaa ylei-
sobnsa, kuinka pitkédén videota katsotaan ja kuinka vaikkapa videon loppuun lai-
tetut toimintakehotukset (esimerkiksi linkki kausikorttimyyntiin) tehoavat ja lisaa-
vat liikennetta verkkosivuille (ja mahdollisesti johtavat kausikortin ostamiseen).
Tata voi viela tehostaa yksinkertaisella hakukoneoptimoinnilla. Ei siis tarvitse
kuin kokeilla, miten videomuotoinen otteluennakko vertautuu tykkaajamaarissa
ja nékyvyydessa tekstimuotoiseen otteluennakkoon. Samalla idealla voidaan
mitata my6s sponsoreiden kayttaman rahan hyoétya: kuinka moni saapuu yrityk-
sen kotisivuille Veikkausliigaseuran kanssa yhteistydsséa tehdyn videon kautta.

Enaa ei voida piiloutua sen taakse, ettei videon hyotya voida mitata!
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"Myynnin, markkinoinnin ja viestinndn on puhuttava samaa kieltad. Seurojen pi-
taisi kayttaa markkinointia ja viestintaa yhdessa ja kaantaa rahaksi. Uskon, etta
jos seurassa on ihmisia, jotka ymmartavat kokonaisuuden péaalle pystyy viestin-

nan kaantamaan fyrkaksi. Se vaatii uudistushalukkuutta ja innovatiivisuutta

myds myynnin puolella.” (Méttonen & Sonck 2015.)

4.3 Kanavat ja kohderyhmat

Twitter

Facebook

Periscope

Youtube

Seura-TV

Kotisivut

Kuva 2. Videoviestintastrategian kanavat.

Videoviestinndn painopisteina on kaksi kanavaa: sosiaalinen media ja oma seu-

ra-TV. Sosiaalisen median kanavista seuran tulee kayttdd, muiden tehtavien

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marko Kouhia ja Mikko Salminen



25

lisdksi, myos videoviestintaan Facebookia, Twitteria, Snapchatia, Periscopea ja
Instagramia. Videomateriaalien pituudet ja sisallot riippuvat kulloinkin kaytetta-
vasta kanavasta. Tutkimuksemme mukaan vaikutukseltaan tehokkaimmat sosi-
aalisessa mediassa julkaistavat videot ovat paasaantoisesti tiiviita maksimis-
saan puolen minuutin videoita, joissa on samaistumispintaa, huumoria ja tuntei-
siin vetoavuutta. Joissain tapauksissa varsinkin Facebookin kohdalla on hyva
rikkoa kaavaa ja tehda myos pidempi video (esimerkki téllaisesta videosta myo-
hemmin tassa luvussa). Twitterissa julkaistut videot tulisi palvelun kayttoliitty-
man seké luonteen vuoksi kestdd maksimissaan 30 sekuntia. Instagramiin voi
ladata vain 15 sekunnin videon ja Snapchatissa yhden videon maksimipituus on
10 sekuntia. Snapchatin My Story -ominaisuus mahdollistaa myds pidemmaéan
tarinan, mutta sen kohdalla on huomioitava, etta yksi yksittédinen kohtaus kestaa
korkeintaan edella mainitun 10 sekuntia. Facebookiin ja Twitteriin tehdaéan
mahdollisimman jaettavaa (hauskaa, tunteisiin vetoavaa, samaistavaa ja aikaa
kestavad) materiaalia. Snapchatin ja Instagramin videot ovat enemman aikaan
sidonnaisempia, kuten esimerkiksi ottelupaivan tunnelmat tietyn pelaajan kaut-
ta. Instagramin videoita voi kayttdd maistiaisena tai teaserind pitemmasta vide-
osta, joka loytyy esimerkiksi seuran verkkosivuilta. Instagram toimii tunnelmien
ja fiilisten valittajana erittain hyvin. Ennen ottelua voi Instagramia hyddyntaa
julkaisemalla videoita joukkueen valmistautumisesta tai kannattajien tunnelmis-
ta. Periscopea voi kayttaa rohkeasti uudenlaisen, suoran tiedotustilaisuuden
valineena. Periscope linkittyy omaan Twitter-profiiliin, joten kun Periscopessa
aloittaa suoran lahetyksen tulee siitéd automaattisesti twiitti myos seuran Twitter-
seuraajille. Liséksi seuralla on oltava oma seura-TV, jonka nimi on helppo liittda
seuraan. Yksinkertaisimmillaan tama tarkoittaa yhdistelmaéa seuran nimi + TV,
eli esimerkiksi HIK TV, SJK TV, RoPS TV tai VPS TV. Tassa yhteydessa TV ei
ole perinteisesti mielletty esine olohuoneessa, vaan "seura-TV” -termi on siirty-
nyt ulkomaisten urheiluseurojen videoviestintamallien kautta meille Suomeen.
TV:lla tarkoitetaan seuran kotisivulla ja Youtube-kanavalla julkaistavaa video-
materiaalia. Kaudella 2015 Veikkausliigassa pelanneista joukkueista ainoastaan
kotkalaisella FC KTP:lla ei ollut omaa seura-TV:ta. Useimmilla seuroilla seura-

TV on yhta kuin Youtube-tili. Yhteis6jen pitéaa profiloida omat TV-kanavansa
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omille nettisivuilleen, jotta niihin saadaan liikennettéd ja ne tulevat tutuimmiksi.
Kun TV-kanava linkittyy yhteison kotisivuille, ei se jaa silloin vain Youtube-tiliksi.
Videoiden latauspaikkana voi edelleen sailyd esimerkiksi Youtube, sill& Youtu-
be-videoita on mahdollista upottaa my6s seuran kotisivuille, ja mika parasta —
se on ilmainen. Youtuben kayttéa puoltaa erityisesti myos se, ettd Googlen ha-
kukone tukee Youtube-videoita. Markkinoinnillisen videosisallon (ottelumainok-
set, yritysvideot) tekemisessa alusta ei maksa mitdan, silla se on jo valmiina
(vertaa printtimainonta). Yhtend keskeisimpana tavoitteena on ajatella eteen-
pain ja saada uudet yleisot kiinnostumaan seurasta. On elintdrkeda ymmartaa,
etta diginatiivit ja z-sukupolvi, joita strategian avulla tavoitellaan, ja joista tulee
jatkossa kausikorttien ja oheismateriaalien ostajia, ovat tavoitettavissa nimen-
omaan verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median luonteen takia
kaikilla kuluttajilla on olemassa oma verkostonsa, jonka seura voi myds tavoit-

taa, mikali kuluttaja jakaa seuran videon omassa sosiaalisessa mediassaan.

Sosiaalisen median videot upotetaan suoraan palveluiden julkaisualustaan sen
sijaan, ettd henkildt ohjattaisiin pois palvelusta linkin kautta. Facebookin kesalla
2015 paivitetty algoritmi nimittdin mittaa tykkaaja- ja jakomaarien liséaksi myos
sitd, kuinka pitkaan kayttaja viettaa aikaa yhden postauksen parissa eli siis py-
sayttaa uutisvirtansa selauksen. Facebookin uutisvirran algoritmi antaa muu-
tenkin paljon painoarvoa videolle. Upottamalla videon Facebookin julkaisualus-
talle linkin sijaan, viettda kayttdja aikaansa nimenomaan seuran Facebook-
kanavan parissa. Upottamalla videoita suoraan julkaisualustalle seura kasvattaa
todennéakaoisyytta sille, ettd Facebook nostaa jatkossakin seuran siséltdja kaytta-

jan uutisvirran karkeen. (Facebook 2015; Vaynerchuk 2015.)

"Nykyéén pitéisi olla paivanselvaa, ettd printtimainonta on yhta tyhjan kanssa
nyky-yhteiskunnassa. Karjistetysti printtimainonta tavoittaa yli 50-vuotiaat ihmi-
set, jotka niita lehtia lukevat. Voi ajatella niin, ettd kannattaako futisseuran
Suomessa satsata viisikymppiseen aijaan, joka ei ole kaynyt aiemmin pelissa.
Koska ne vanhat sitoutuneet &ijat tulevat kaikesta huolimatta, vaikka koko Tu-

run Sanomat olisi vuorattu ottelumainoksilla.” (Seppéla 2015.)
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[Yhteistyékumppanitj

Kohderyhmat EKannattajatj
Alle 40-v

Kuva 3. Videoviestintastrategian kohderyhmat.

Sosiaalisen median videoiden kohderyhma on alle 40-vuotiaat ihmiset. Nuoret
ja tulevat kausikorttien ostajat ovat kasvaneet videomuotoisen viestinnan kes-
kella. Siksi markkinointiviestinndssa on kohdennettava panostuksia tydikdiseen
ja tyoikaa lahestyviin ihmisiin. Ne vanhemman ikapolven jalkapallokuluttajat,
jotka ovat aikaisemminkin kayneet otteluissa kayvat niissa joka tapauksessa.
Liséksi Facebookin kohdalla on huomioitavaa, etta esimerkiksi 35-49-vuotiaista
palvelua kayttdd 63% ja 50-65-vuotiaista 38% (Taloustutkimus 2015, Yleisradi-
on 2015 mukaan). Facebook siis tavoittaa myds vanhemman yleison. Silti, vi-
deoviestintd on suurimmaksi osin kohdistettava nuoriin ja nuoriin aikuisiin, joi-
den ajankaytosta voi jalkapalloyhteisokin saada osansa hyvin kohdennetulla
videoviestinnélla. Myos kannattajia on syyta kuunnella ja seurata: millaisia vide-
oita he jakavat omassa sosiaalisessa mediassaan ja mita materiaalia he halua-
vat kannattamaltaan seuraltaan nahda. Ala kuvittele tietavasi, mita kannattajasi
haluavat, vaan kuuntele ja reagoi kannattajien toivomuksiin. Ota kohderyhmasi
mukaan sisallon suunnitteluun. Yhteistydkumppanit kohderyhmana tarkoittaa
naiden asiakkaita. Yritysvideoiden (tarkemmin luvussa 4.4) hyoty on kaksisuun-
tainen: yritys rakentaa tunnettuuttaan seuran kautta, mutta osoittaa samalla jal-

kapallosta vahemman kiinnostuneille asiakkailleen olevansa mukana tukemas-
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sa urheilua. Samalla jalkapalloseuran logo ja persoonat avautuvat uusille ihmi-

sille.

4.4 Sisallot

[Rytmi - ottelukalenterij

[Julkaisusuunnitelmaj

[Videoiden kestotj

N
Pelaajat tehokkaammin

mukaan
y,

N
[Yritysyhteistyé
y,

Sisallot

[Vuorovaikutus
J <

~

[Mediaviestinté
J

~

[Perinteiset sisallot
J

[Uudenlaiset siséllétj

Kuva 4. Videoviestintastrategian sisallot.

Videoihin priorisointia puoltaa esimerkiksi verkon sisaltdjen videoituminen, uu-
sien asiakkaiden mediakayttaytymisen muutos ja verkkovideoiden kulutuksen ja

taloudellisen hyddyn helppo mitattavuus.
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Tarkeinta videoviestintastrategiassa on suunnitelmallisuus: viestinnalle ja mark-
kinoinnille on oltava selkeat raamit. On maaritettava millaista sisaltéa videoilla
halutaan esittdd, mitka ovat julkaisukanavat ja missa rytmissa videoita julkais-
taan. On siis tehtava julkaisusuunnitelma koko kauden ajaksi, jolloin seura voi
olla kustannustehokas: kun suunnittelee valmiiksi ei siihen tarvitse uhrata aikaa
myohemmin. Nain videotuotantoon kuluva raha on mahdollista laskea. Julkai-
susuunnitelma maarittdd videoiden julkaisurytmin, joka rakennetaan otteluka-
lenterin ympérille. Koska talvella pelattavan Liigacupin otteluohjelma ly6d&aéan
lukkoon marraskuussa, on seuroilla aikaa miettia julkaisusuunnitelmaa talvikau-
den ajaksi. Sisaltoa pitaa julkaista myaos talvella liittyen uusiin sopimusjulkaisui-
hin, harjoituskauden etenemiseen unohtamatta kevyempié sosiaalisen median
materiaaleja. Imagoa rakennetaan koko ajan — siksi talvellakaan ei voi olla hil-
jaa. Koko kauden kattavan julkaisusuunnitelman on oltava valmis viimeistaan
helmikuun lopussa, kun Veikkausliigan otteluohjelma on seuroilla tiedossa. Jul-
kaisusuunnitelma ei ole kiveen hakattu totuus, vaan seuran kannalta tarkeisiin
tapahtumiin on luonnollisesti reagoitava. Kaikki nerokkaat ideat eivat valttamatta
ole mielessa ennen kauden alkua, joten ajatustydlle voi antaa tilaa myo6s kau-
den aikana. Julkaisusuunnitelmassa on suuret linjat ja tietyt teemat seka val-
miiksi mietittyja sisallon yksityiskohtia. Siséltdasioissa tulee kayda vuoropuhelua
my6s kohderyhman kanssa siita, millaiset siséllét ovat toivottuja. Myynnin ja
markkinoinnin on helpompi puhua viestinndn kanssa samaa kielta (esimerkiksi
yritysvideoiden myynnin suhteen), kun heille on esittda pateva suunnitelma. Jos
yhteistyoyrityksella on tiettyyn aikaan kaynnissa jokin kampanja tai se on otte-
luisdntana tietyssa ottelussa on video helpompaa muuttaa rahaksi, kun on esit-

taa videon idea, julkaisuajankohta ja -kanava.

4.4.1 Videoviestintastrategian sisaltomaaritteet

Pelaajat ja peli ovat seuran péatuote. Kaikissa esimerkeissamme korostamme
pelaajien mukana oloa. Veikkausliiga on taynna varikkaita persoonia, ne vain

pitdd nostaa esille.
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Perinteisilla sisalloilla tarkoitamme otteluennakkoja ja -koosteita ja henkilokuvia.
Nama kuuluvat edelleen olennaisena osana seuran videoviestintdadn. Tassa
opinndytetydssd haluamme korostaa uudenlaisten, maailmalla jo kaytettyjen ja
itse innovoitujen, sisaltdjen merkitysta. Nailla tarkoitetaan lyhyita ja jaettavia
sosiaalisen median videoita, joita Veikkausliigaseurat hyddyntavat viela todella
vahan. Seurojen pitaisi tehda sosiaalisen median sisaltdja, koska nama sisallot
ovat omiaan nostamaan esiin seuran persoonia ja toisaalta tavoittamaan uutta
nuorta yleisb6a. Esimerkiksi: Snapchat-pelaajakortti. Pelaajakortti tehdaan nor-
maalisti haastattelemalla, jossa pelaaja puhuvana péaéana vastaa hanelle esitet-
tyihin kysymyksiin. Snapchat-pelaajakortissa pelaaja kuvaa itsestaan tilanteesta
riippuen noin 5-7 erillistd sndppia. Ensimmaisessa snapissa pelaaja esittelee
nimensa, pelipaikkansa ja numeronsa. Toisessa snapissa hén kokkaa kotona ja
kertoo tdméan olevan hanen mielipuuhaansa, vaikkei ruoka aina onnistukaan.
Koska pelaaja on is&, han hakee kolmannessa snapissa lapsensa tarhasta ja
kertoo kuinka perheen parissa saa ajatukset pois jalkapallosta. Neljannessa
snapissd han kertoo pukukopissa, miksi jalkapallo omassa joukkueessa on
mahtavaa juuri nyt. Viidennessa snépissa han kertoo, kuka jalkapalloilija han
haluaisi olla ja miksi. Kuudennessa ja viimeisessa snapissa han kertoo, miksi
han on kuitenkin tyytyvainen, koska saa olla oma itsensa. Snépeista koostetaan
siis My Story, joka on n&htavissa Snapchatissa 24 tuntia. Pelaajakortti puffataan
Facebookissa ja Twitterissa. Snappeja luonnollisesti varioidaan pelaajan mu-
kaan ensimmaisen snépin ollessa aina vakio. Talla tavoin sukelletaan suoraan
pelaajan arkeen, tuodaan pelaajien persoonia esiin uudella tavalla ja luodaan

samaistumispintaa.

Mediaviestinnalla tarkoitamme esimerkiksi Periscopen kayttdd uuden sopimus-
pelaajan paljastamisessa. Esimerkiksi: tunnettu suomalainen pelaaja palaa ul-
komailta Veikkausliigaseuraan. Pelaaja paljastetaan tiistaina. Maanantaina seu-
ran sosiaalisessa mediassa ilmoitetaan paluumuuttajan julkaisusta Periscopen
live-lahetyksessa tiistaina kello 12. Tasan kello 12 seura aloittaa live-
lahetyksensd, jossa pelaaja paljastetaan. Pelaaja on median tavattavissa kello

13. Tasta on lahetetty kutsu jo aiemmin. Mahdollisuudet tehda vaikuttavaa ja
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erottuvaa visuaalista viestintaa verrattuna normaalin tiedotustilaisuuden toimis-

tomiljddseen ovat rajattomat.

Suomessa valloillaan olevaa kummipelaajaformaattia voi hyddyntad muutenkin
kuin ottelutapahtuman pelaajaesittelyssa. Yritysvideoilla voi nostaa taman yh-
teistydmallin uudelle tasolle ja taten muuttaa videot rahaksi. Kaytdnnossa vide-
olla yhdistetaan seuran pelaaja ja yrityksen miljod, toiminta ja joissain tapauk-
sissa ihmiset. Esimerkiksi: seuralla on yhteistydkumppaninaan vahittaiskauppa.
Kaksi seuran pelaajaa kilpailee siitda kumpi, palloa koko ajan kuljettaen, kerda
omaan ostokarryynsa terveellisen pasta-aterian tarvikkeet lisukkeineen nope-
ammin. Videossa yhdistyvat jalkapallon tempokuljetukset ja urheilullinen ela-
mantapa seka yrityksen oma imagoviesti liittyen vaikkapa luomuelintarvikevali-

koimaan ja sujuvaan asiointiin.

Vuorovaikutuksella tarkoitetaan kannattajien vahvempaa osallistamista ja hei-
dan kuunteluaan. Vuorovaikutusta on pelkastaan jo sellaisen pelaajan haastat-
telu, jota kannattajat toivovat. Osallistamista ja yhteenkuuluvuutta voi helposti
vahvistaa vaikkapa videokilpailulla Twitterissa. Esimerkiksi: #min&olenrops-
kilpailussa henkil6 kuvaa itsestddn maksimissaan 15 sekunnin videon, jossa
han vertaa itseaan johonkin Rovaniemen Palloseuran pelaajaan esimerkiksi
jonkin heitd yhdistavan ominaisuuden perusteella. Hypoteettisesti ajateltuna
kolmen lapsen diti/isa saattaa pyykkikuorman tehokkaalla havittdmisella lattialta
pyykkikoneeseen eri tekniikoita kayttden verrata itsedédn Veikkausliigan maali-
kuninkuuden kaudella 2015 voittaneeseen Aleksandr Kokkoon, joka on vastus-
tajan rangaistusalueella erittdin tehokas maalintekija erilaisin tekniikoin eri ke-
honosiaan kayttaen. Henkild julkaisee videon Twitterissaan kayttamalla hashta-
gia #mindolenrops. Seura maarittda kilpailuajan, jonka puitteissa videoita voi
lahettaa. Parhaan videon tekija palkitaan esimerkiksi henkilokohtaisella fanita-
paamisella sen pelaajan kanssa, johon han on itsedan verrannut seka kahdella
ottelulipulla voittajan vapaasti valitsemaan kotiotteluun. Kilpailun aikana seka
sen jalkeen RoPS uudelleentwiittaa kilpailuun osallistuneita videoita. Ja koska
ylla kuvailtu video voitti, tehddan Facebookiin 15 sekunnin video, jossa Alek-

sandr Kokko katsoo voittajan suorituksen. Videolla naemme Kokon reaktioita
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hanen katsoessaan videota. Kokko myds kommentoi voittajan suoritusta silta
kantilta tunnistiko han itsessaan piirteen, jonka perusteella voittaja videon kuva-
si. Tahan Facebook-videoon laitetaan toimintakehotus siitd, ettd video on nah-

tavilla postauksessa olevasta Twitter-linkista.

On seurojen itse ratkaistavissa onko videoiden tekijd seuran palveluksessa
tydskenteleva tayspaivainen tai puolipaivainen viestinnasta vastaava henkild.
Jossain kohtaa voidaan kayttdd myo6s ulkopuolista tahoa, kuten freelanceria.
Koska seuroilla on jo nyt olemassa viestinndsta vastaava henkilo, ei videoon
panostaminen tuo merkittavid lisamenoja seuralle. Riittavan laadukkaan kame-
ran ja muun videotyossa tarvittavan laitteiston (editointiohjelmistot, mikrofonit ja
niin edelleen) hankkiminen ei yhdenk&aan seuran taloutta kaada. Kyse on edel-
leen resurssien kohdentamisesta ja rohkeudesta painottaa videota seuran ul-
koisen viestinnan valineena niin kotisivuilla kuin sosiaalisessa mediassa. Jos
otteluennakko halutaan edelleen tehda tekstimuotoisena syntyy tdmé& saman
haastattelun pohjalta, mitd on kaytetty videoennakossa. Téhan ei edes tuhlaan-
nu ylimaaraista aikaa, kun tekstin kirjaa valmiin haastattelun pohjalta videon
latautuessa Youtubeen. Liséksi kun julkaisusuunnitelma lyddaan lukkoon riitta-
van ajoissa (helmikuussa) ennen kauden alkua ja sen sisalle maaritelldadn jo
valmiita sisaltdja esimerkiksi henkilokuvien muodossa, séastyy aikaa ja rahaa.
Minimitavoite on, etté pelikaudella julkaistaan yksi erillinen video viikossa enna-
kon ja koosteen lisaksi, jotta videoviestinnan uskottavuus sailyy ja asiakkaiden
sitoutuminen on mahdollista. Jos hauskaa ja kiinnostavaa sisaltda syntyy voi

videoita julkaista enemmankin.

Seuran tunnettuuden ja videoiden yhdennékdisyyden vuoksi on ehdottoman
tarkedd, etta jokaisen videon alussa on jokin tunniste. Se voi olla joko noin vii-
den sekunnin intro, jossa on tunnusmusiikki, seuran logo, seura-TV:n nimi (esi-
merkiksi HIJK TV). Tunniste voi olla myds teksti, josta iimenee seura-TV:n nimi,
seuran logo ja aihealue (esimerkiksi HIK TV Extra), joka nakyy videossa en-
simmaiset sekunnit. Liséksi videon aikana oikeassa ylakulmassa on oltava lei-

ma, josta nakyy, kenen videosta on kyse (kuva 5).
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KuhnuniTV,

Jussi Ldnsitalo
1 Europell 2008

Kuva 5. Leimaesimerkki. KuhnuriTV

4.4.2 Julkaisusuunnitelma kaytannossa

Tassa luvussa tarjoamme havainnollistavan esimerkin julkaisusuunnitelman ja -
aikataulun kaytosta. Aikataulu on rakennettu Vaasan Palloseuran koko heina-
kuun ja elokuun ensimmaisen viikonlopun 2015 ottelupdivien mukaisesti. Liit-
teessa 2 on yhden kuukauden julkaisuaikataulu kokonaisuudessaan. Kuvassa 6
on heindkuun ensimmaisen puolentoista viikon aikataulu, jonka avaamme ku-

van jalkeisesséa tekstissa pala palalta sisalt6ja myoten.

La4.7. Otteluennakko seura-tv (linkki FB ja Jwifter) + Snapchal-ja Instagram -video

Su 5.7. Pelipaiva: Avauskokoonpano FB ja Twitter + Snapchat stadionilta + alkulampo
Twitter + maalit Tyvitter + man of the match -haastis Periscope + kooste seura:TV.

Ke 8.7. Some-video

La 11.7. Otteluennakko seura-tv (linkki Jyifter) + 20 sek teaser FB (postaukseen linkki) +
my story bussimatkasta Snapchatiin pelaajan X kuvaamana

Su 12.7. Pelipdiva: Avauskokoonpano FB ja Twitter + Snapchat + alkulampo Twitter +
maalit Jwifter + man of the mafch -haastis Periscope + kooste seura-TV.

Ke 15.7. Henkilokuva, pelaajasta X, 5-8 min seura-TV —> linkki FB, Twitter. Instagramiin
ja Snapchalin video, jossa pelaaja puffaa henkilokuvansa ja kertoo, missa se on nahtavilla

Kuva 6. Julkaisuaikatauluesimerkki.
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Lauantai 4.7: 1-3 minuutin otteluennakko, joka julkaistaan seura-TV:ssa. Linkki
tastd myods Facebookiin ja Twitteriin. Otteluennakko sisaltaa ajankohtaisen pe-
laajan ja/tai pdavalmentajan haastattelun, joissa kasitelladn tulevaa ottelua. Mi-
kali joukkueen pelaajalla on kytkds vastustajaan, voidaan tata kytkosta kayttaa
hyvaksi. Talloin voidaan luoda mielenkiintoinen vastakkainasettelu tulevaan ot-
teluun. Tavoitteena ennakossa on tuoda esiin myds asioita, joita tilastoista ei voi
nahda. Ennakkoa ei tarvitse tehda aina harjoituskentalld, vaan paikkavalinnassa
voi kayttdd mielikuvitusta (esimerkiksi pelaajan lempipaikka kaupungissa). Vi-
deon loppuun laitetaan toimintakehotus (pelin alkamisaika, vastustaja ja linkki
lippukauppaan, josta lipun voi ostaa). Liséksi valmistavista treeneistd kuvataan
10 sekunnin video, jonka ensimmaisessa kohtauksessa pelaaja X tekee maalin,
jonka jalkeen pelaaja Y kehuu maalia, jonka jalkeen pelaaja X mainostaa huo-
mista pelia. Video julkaistaan Snapchatissa ja Instagramissa, koska haluamme

tavoittaa diginatiivit ja z-sukupolvi heille raataléidylla materiaalilla.

Sunnuntai 5.7: Kotiottelu. Joukkueen avauskokoonpano julkaistaan aina noin
40 sekunnin videolla, jossa jokainen avauskokoonpanon pelaaja sanoo kame-
ralle nimensa ja numeronsa. Nimi ja numero tulevat luonnollisesti myds tekstina
pelaajan viereen. Videon taustalla soi musiikki. Ensin maalivahti, sitten puolus-
tuslinja vasemmalta oikealle ja niin edelleen. Nama yksittdiset pelaajavideot
kuvataan ennen kautta. Kesken kauden joukkueeseen hankitut pelaajat kuva-
taan luonnollisesti samassa tilassa. Editoimiseen kuluu aikaa noin kolme mi-
nuuttia per peli. Tdma avauskokoonpanovideo julkaistaan Facebookissa ja Twit-
terissd. Facebook- ja Twitter-postauksiin voidaan kirjoittaa avauskokoonpano
myos kasin videon alle. Jalleen katsojalle tarjotaan modernia ulkoista viestintaa.
Snapchatiin julkaistaan tunnelmaa nostattavia lyhyitd videoita ottelutapahtu-
maan liittyvista valmisteluista eli esimerkiksi pelaajien saapumisesta stadionille.
Sisaltdjen osalta vain mielikuvitus on rajana. Twitterid hydédynnetdan ennen ot-
telua julkaisemalla lyhyt video alkulammittelysta. Ottelun aikana Twitterissa jul-
kaistaan joukkueen tekemat maalit uusintoina valittbmasti maalin syntymisen
jalkeen. Ottelun jalkeen tehdaan suora lahetys Periscopeen, jossa haastatel-
laan kannattajien Twitterissa aanestamaa joukkueen parasta pelaajaa. Ottelus-

ta julkaistaan kooste saman paivan aikana seura-TV:ssa haastatteluineen. Otte-
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lukoosteeseen tulevan haastattelun voi nauhoittaa samaan aikaan Periscope-
lahetykseen tehtavasta haastattelusta tai pelaajan voi haastatella ottelukoos-

teeseen Periscope-lahetyksen jalkeen.

Keskiviikko 8.7: Kuten luvussa 4.4.1 toteamme, pitdd pelikauden aikana jul-
kaista viikossa vahintdén yksi video otteluennakon ja koosteen lisaksi. Ottelut-
tomalla viikolla julkaistaan kaksi videota. Naiden videoiden avulla tehdaan ima-
gotyotd. Yhtena esimerkkina pidemmastd Facebook-videosta on tehda tuntei-
siin vetoava 2-3 minuutin video joukkueen vierailusta paikalliseen paivéakotiin.
Toisena vaihtoehtona on kurkistaa kulissien taakse leikkimisella kilpailulla, jossa
selvitetddn kuka pelaajista on kaikista hitain suihkussa kavija harjoitusten jal-
keen. Kolmantena vaihtoehtona on kuvata 1-2 minuutin freestyle-video, jossa
joukkueen temppumestari pitaa palloa ilmassa pitaen erilaisia temppuja tehden.
Itseironiaa ja huumoria hyddyntaen temppumestarin vieressa temppuja yrittaa
toistaa joukkueen maalivahti. Snapchatiin julkaistaan video yhdesta tempusta,
jonka jalkeen temppuilija sanoo “katso koko temppuvideo meidan Facebookis-

ta’.

Lauantai 11.7: Otteluennakko (edellda avatun mukaisesti), joka julkaistaan seu-
ra-TV:ssd. Koska harjoituksissa tehtiin upea maali, tehdaan ennakosta 20 se-
kunnin teaser Facebookiin, jossa esitetdan maali ja kommentti ennakkohaastat-
telusta. Tahan postaukseen laitetaan linkki seura-TV:n videoon. Koska kysees-
sa on vierasottelu, johon joukkue matkustaa ottelua edeltavana paivana, Snap-
chatiin toteutetaan My Story -matkakertomus, jossa pelaaja X kuvaa 1-10 se-
kunnin videoklippeja bussitunnelmasta, korttipelistd, ABC-ruokailusta, tauon
vessakaynnista ja niin edelleen. Tama video tehdaan siksi, ettad katsoja voi sa-
maistua joukkueen arkeen ja olla mukana vieraspelireissussa behind the sce-
nes -tyyliin. Samantyyppisia Snapchat-videoita voi tehda paljon erilaisia, joita

julkaistaan sopivin valiajoin pitkin kautta.

Sunnuntai 12.7: Vierasottelu. Avauskokoonpanovideo Facebookiin ja Twitte-
riin. Mikali vieraspelimatkalla on mukana viestintahenkild, tehdaan Snapchatiin

ja Twitteriin pelipdivdn mukaiset videot. Ottelun jalkeen tehdaan Periscopen
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kautta suora pelaajahaastattelu. Ottelukooste haastatteluineen julkaistaan sun-

nuntain aikana.

Keskiviikko 15.7: Seura-TV:ssa julkaistaan 5-8 minuutin henkildkuva pelaajas-
ta X, joka on seuran oma kasvatti. Haastattelussa tuodaan esiin seurauskolli-
suutta, pelaajan saamaa kasvatusta, takavuosien harjoittelua ja mielenkiintoisia
piirteita, joita pelaajasta ei entuudestaan suuri yleisd tieda. Haastattelun voi
suorittaa silla kentalla, jossa han on pienena poikana kaynyt potkimassa omalla
ajallaan. Pelaajalla on pallo mukana, jonka kanssa han kikkailee aivan kuin lap-
suusvuosina. Kuvituksessa voidaan kayttaa myos joukkueharjoituskuvaa. Vide-
osta jaetaan linkki seuran Facebook-sivuille ja Twitteriin. Valmiista videosta on
myos leikattu 15 sekunnin teaser, joka julkaistaan seuran Facebookissa, Twitte-
rissa ja Instagramissa edeltdvana paivana tiistaina. Videon lopussa on myds
toimintakehotus (linkki seuran verkkokauppaan), jota kautta katsojalle tarjotaan
mahdollisuus ostaa kyseisen pelaajan pelipaita. Taman pidemman henkiloku-
van julkaisuajankohta ja persoona on siis paatetty jo helmikuussa julkaisusuun-
nitelmaa tehdessa. Videon tekemiseen on siten voitu varautua ja valmistautua

asianmukaisesti aikaa ja rahaa saastaen.
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Esimerkki julkaisuaikataulusta yhden kuukauden ajaksi

Julkaisuaikataulu

La4.7. Otteluennakko seura-tv (linkki FB ja Jwitter) + Snapchal-ja Instagram -video
Su 5.7. Pelipdiva: Avauskokoonpano FB ja Twitter + Snapchat stadionilta + alkulampo
Twitter + maalit Twitter + man of the match -haastis Periscope + kooste seura:TV.

Ke 8.7. Some-video

La 11.7. Otteluennakko seura-tv (linkki Jwitter) + 20 sek teaser FB (postaukseen linkki) +
my story bussimatkasta Snapchatiin pelaajan X kuvaamana

Su 12.7. Pelipaiva: Avauskokoonpano FB ja Twitter + Snapchat + alkulampo Twitter +
maalit Twifter + man of the match -haastis Periscope + kooste seura-TV.

Ke 15.7. Henkilokuva, pelaajasta X, 5-8 min seura-TV -—=> linkki FB, Twitter. Instagramiin
ja Spapchatin video, jossa pelaaja puffaa henkilokuvansa ja kertoo, missa se on nahtavilla

La 18.7. Otteluennakko seura-tv (linkki FB ja Jwitter) + Snapchai-ja Instagram -video
Su 19.7. Pelipdiva: Avauskokoonpano FB ja Twitter + Snapchat + alkulampo Twitter +
maalit Jyitter + man of the maich =haastis Periscope + kooste seura-TV.

Ke 22.7. Pelipaivan pasta (Facebogk ja JTwifter)

La 25.7. Seuralegendan haastattelu (seura-1V) + teaser Facebook ja Twitter

Ke 29.7. Fanikysyy (FB ja Twitter)

Su 2 8. Otteluennakko seura-tv (linkki FB ja Jwifter) + Snapchal:ja Instagram -video
Ma 3.8. Pelipaiva: Avauskokoonpano FB ja Twitter + Snapchat + alkulampo Twitter +

maalit Tyitter + man of the match =haastis Periscope + kooste seura-TV.
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