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Suuntautumisvaihtoehto digitaalinen media

Ohjaaja Yliopettaja Harri Airaksinen

Insindoritydssa tehtiin kolme videota painiseuran sosiaaliseen mediaan ja tutkittiin, mita
vaikutuksia julkaisuiden saamaan nakyvyyteen on silld, ettd ne ovat videomuodossa. Sa-
malla pyrittiin selvittdmaan, kannattaako seuraa markkinoida sosiaalisessa mediassa vide-
oiden avulla. Videoiden saamaa nakyvyytta mitattiin tykkaysten, kommenttien, jakojen ja
katselukertojen mukaan.

Videot olivat esittelyvideoita seuran kolmesta eri harjoitusryhmasta, ja ne julkaistiin seuran
Facebook-sivuilla. Julkaisujen tykkayksia, kommentteja ja jakoja verrattiin aikaisempien jul-
kaisujen saamiin tykkayksiin, kommentteihin ja jakoihin. Katselukertoja verrattiin aikaisem-
piin videojulkaisuihin.

Videoista ensimmainen saavutti asetetut tavoitteet katselukertojen maarassa, kaksi seu-
raavaa videota jai niistéd. Kaikkien videoiden keskim&arainen katseluaika oli myos hyvin al-
hainen. Tykkaysten maarissa kaikki videot ylittivat asetetut tavoitteet. Kommenttien ja jako-
jen méaarat olivat samankaltaisia kuin verrattavissa julkaisuissa.

Insinboritydssa toteutettujen videoiden véahaisista katselukerroista huolimatta videoilla on
mahdollista saavuttaa paljon nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Tasta on monia esimerk-
keja sosiaalisessa mediassa. Videoiden tulisi herattaa riittdvasti mielenkiintoa katsojissa,
jotta nakyvyytta saavutettaisiin. Kekselidat ja mielenkiintoiset videot sosiaalisessa medi-
assa saavuttavat usein laajasti nakyvyytta.

Avainsanat sosiaalinen media, video, urheiluseura, paini
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In the thesis work three videos of wrestling club were made and posted on social media,
where the effects on the reviews of the visualization were studied when they were in the
video format. At the same time, we studied whether it is practical to market club through
social media through videos. The visibility of the videos was measured by likes, comments,
sharing, and amount of views.

The videos were a demonstration of the club's three different training groups and they were
posted on a Facebook page of the club. The likes, comments, and sharing of the publications
were compared to the previous likes, comments, and sharing of previous posts. Amount of
views were compared to previous video posts.

The first video reached the set goals in terms of number of views, the next two videos didn’t
reach set goal. The average viewing time for all videos was also very low. In the amount of
likes, all the videos exceeded the set goals. The number of comments and distributions was
similar to comparable releases.

Despite the low visibility of the videos made during the thesis work, video format has a po-
tential achieving considerable visibility in the social media. There are many examples of
such success in the social media. Videos should attract enough interest for the viewers to
achieve visibility. Creative and interesting videos in social media often reach a wide range
of visibility

Keywords social media, video, sportclub, wrestling
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1 Johdanto

Videomateriaalin kayttd sosiaalisessa mediassa on kasvanut paljon viime vuosina. Ai-
kaisemmin hitaat verkkoyhteydet ja alypuhelimien rajalliset ominaisuudet rajoittivat vi-
deomateriaalin hyodyntamisté. Tekniikan kehittymisen myota videomateriaalin kayttami-
sesta on tullut tehokas tapa viestia verkossa. Videon avulla viesti valittyy usealla tasolla.
Liikkuvan kuvan ja éanen yhdistelma valittda tunnetta ja viestia tehokkaammin kuin muut

sisaltdmuodot sosiaalisessa mediassa.

Urheiluseurat ovat alkaneet hyddyntaa videomateriaalin kayttéa sosiaalisen median ka-
navissaan. Videomateriaalia kaytetaan urheiluseurojen sosiaalisessa mediassa moniin
tarkoituksiin. Sosiaalisen median aktiivisuudella urheiluseurat pystyvat nostamaan arvo-
aan. Nakyvyys sosiaalisen median kanavilla on vahvuus markkinoinnissa ja uusien yh-

teystyokumppaneiden etsinnassa.

Videomateriaaleilla voidaan saavuttaa paljon ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa. Erot-
tautuminen joukosta on nykypaivana vaikeata. Uudenlaiset, mielikuvitukselliset ja kek-
selidat videot palkitaan usein laajalla néakyvyydella.

Insindoritydssa tehdaan kolme videota Helsingin Paini-Miesten sosiaaliseen mediaan.
Videoilla esitetdan kolme eri kohderyhmille suunnattua harjoitusryhmaéa. Ensimmainen
harjoitusryhman esittelyvideo tehdd&n DEF-junioreiden harjoitusryhméasta. Toinen video
tehddan 18-55-vuotiaiden painin harrasteryhmasta. Kolmas video tehdaan tyttdpaini-
koulun harjoitusryhmésta. Tarkoituksena on tutkia, miten julkaisun saamaan nakyvyy-
teen vaikuttaa se, etta julkaisu on videomuodossa. Insind0ritydssa pyritdan myds selvit-
tamaan, kannattaako sosiaalisessa mediassa videomateriaalin avulla markkinoida seu-

raa.
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2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla (some) tarkoitetaan verkkoviestintaymparistoja, joissa kaikilla
kayttajilla tai kayttajaryhmilla on mahdollisuus olla viestijana ja sisallontuottajana tiedon
vastaanottajan liséksi [1].

2.1 Sosiaalisen median lyhyt teoria

Sosiaalisessa mediassa sisallon palveluihin tekevat kayttajat, mika tekee niista sosiaali-
sia ja vuorovaikutteisia. Sosiaalinen media toimii kayttajien aktiivisuuden varassa, eli
kayttajat tuottavat, julkaisevat, jakavat ja arvioivat sisallon. Sivuston yllapitajat tarjoavat
usein vain alustan kayttgjille.

Sosiaalisen median palvelut ovat avoimia kaikille, helppokayttdisid, helposti omaksutta-
via ja maksuttomia. Some on reaaliaikainen media, jossa kaikki julkaisut tulevat valittd-
masti nakyviin. Julkaiseminen on helppoa ja nopeaa, ja kaiken voi julkaista suoraan aly-

puhelimella.

Vuorovaikutus on sosiaalisen median tarkeimpid ominaisuuksia. Sen kayttajat pystyvat
keskustelemaan keskenaan, verkostoitumaan ja tutustumaan uusiin ihmisiin. My6s yri-
tykset voivat osallistua keskusteluihin kayttdjien kanssa. Nain he saavat arvokasta pa-
lautetta asiakkailta, mika tuo luotettavuutta ja kertoo siita, etta ne valittavat asiakkais-

taan.

Sosiaalisessa mediassa on tarjolla monia erilaisia palveluita, ja suosituin niista on Face-
book. Facebookilla on yli kaksi miljardia rekisterditynytta kayttajad ja Suomessa noin 2,6
miljoonaa kayttajaa. [2; 3.] Muita suosittuja sosiaalisen median palveluita ovat videopal-
velu Youtube, kuvien jakopalvelut Instagram ja Snapchat, pikaviestisovellus Whatsapp

ja mikroblogipalvelu Twitter.



2.2 Sosiaalisen median mediaformaatit

Perinteisia julkaisuformaatteja sosiaalisessa mediassa ovat teksti, kuva ja video. Niiden

rinnalle on myds tullut uudempia formaatteja.

360-video

360 asteen video on luotu kamerajarjestelmalla, joka tallentaa kohteesta yhdella kuvaus-
kerralla taytta 360 asteen kuvaa. Kuvaan tallennetaan kaikki kolmiulotteisen avaruuden

suunnat ylés/alas ja vasen/oikea samanaikaisesti videokameraa kayttaen.

Videon katselija voi panoroida ja kiertda 360 asteen videon perspektiivia, jotta sité voi
katsoa eri kulmista. 360 asteen videoita katsellaan tietokoneella, alypuhelimella, table-
tilla tai virtuaalilaseilla. Alypuhelimella ja tabletilla nakym&a vaihdetaan sormea liikutta-
malla tai kaantamalla laitteen asentoa. Alypuhelimet ja tabletit, jotka tukevat 360-videoi-

den katselua, tunnistavat asennon sisaanrakennetun gyroskoopin avulla.

Virtuaalilaseilla katseltaessa nakymaa voi vaihtaa kaantamalla paata. Tietokoneella vi-
deon nakymaa voi liikuttaa klikkaamalla videota hiirella ja siirtamalla nakymaa halua-

maansa suuntaan, hakymaéa on myods mahdollista ohjata nappaimistolla.

Live-video

Monet sosiaalisen median kanavat mahdollistavat myos live-videon lahettamisen. Sen
kayttdminen ja jakaminen on helppoa. Videon kuvaaminen ja jakaminen onnistuu alypu-
helimella. Videon lisaksi live-videoldhetys sisaltda chat-osion, joka tekee tasta videovies-
tintatavasta interaktiivisen. Live-video ei vaadi editointia, se on nopea, aito, helppokéyt-

téinen ja mahdollistaa tehokkaan sisalléntuotannon.

Live-videosta on tullut suosittu sosiaalisessa mediassa: hieman yli kolmannes kayttgjista
sanoo katsovansa live-videoita [11]. Live-video-ominaisuutta sosiaalisen median palve-
luista tarjoavat muun muassa Facebook, Youtube, Twitter ja Intstagram, joista Face-

book-live on suosituin [12]. Facebook ja Youtube mahdollistavat myos Live 360-videon.



2.3 Videot sosiaalisessa mediassa

Videon katsojalle on annettava jokin syy sen katsomiseen. Lisaarvon saaminen on yksi
hyva syy katsoa video. Video voi olla tiedottava, opettava tai viihdyttava, mutta on tar-
ke&, ettd sen katsojalla on jokin syy katsoa se loppuun asti. Sosiaalisen median palve-
luissa olevat videot ovat entistéd rohkeampia ja viihdyttavampia. Taman vuoksi joukosta

erottautuminen on yha hankalampaa.

Tykkayksia, jakoja ja kommentteja julkaisuissa kutsutaan sitouttamiseksi. Mita enemman
julkaisuun saadaan sitoutettua ihmisia, sitd paremmin se sosiaalisessa mediassa leviaa.
Videon nékijan on uskottava, etté julkaisu tuo hanelle tai hanen seuraajilleen lisdarvoa,
jotta han sitoutuisi julkaisuun. Jotta videoiden avulla saataisiin sitoutettua katsojia, niiden
olisi hyva herattaa tunteita, olla persoonallisia tai vaikka hieman provosoida. Myds erilai-
set kilpailut julkaisuissa ovat keino saada julkaisuihin kommentoijia. Mitd enemman vi-

deoon saadaan sitoutettua henkil6ita, sitd enemman saavutetaan nakyvyytta.

3 Suomalaisetseurat sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on nykypaivana tarkea osa myds urheiluseuraa. Urheiluseurasta syn-

tyy helposti vanhanaikainen kuva, jos sosiaalisen median kayttdé on lahes olematonta.

[4]

Urheiluseuran aktiivisessa ja laadukkaassa sosiaalisen median kaytsséa voidaan saa-
vuttaa lisanakyvyytta ja seuran julkisuuskuva kehittyy. Sosiaalisen median avulla voi-
daan helposti jakaa seuran uutisia, tuloksia ja tietotaitoa ja rakentaa haluttua kuvaa seu-
rasta. Julkaisujen saaman nékyvyyden seuraaminen on helppoa tykkaysten ja jakojen

perusteella.

Urheiluseurat voivat hyédyntaa sosiaalisen median palveluita moniin eri tarkoituksiin. Ne
voivat toimia hyvana mainoskanavana, jonka avulla pyritddn saamaan seuraan uusia

harrastajia, kannattajia, tukijoita ja yhteistydkumppaneita. Niiden avulla voidaan pyrkia



vahvistamaan sidetté jo olemassa oleviin kannattajiin ja tukijoihin. Sosiaalisessa medi-
assa voidaan avata seuran toimintaa kulissien takaa ja tuoda nain lisamateriaalia kan-
nattajille ja tukijoille. Sosiaalinen media mahdollistaa mielikuvituksen ja kekselidisyyden
kayton julkaisuissa. Usein kekselidat ja uudenlaiset julkaisut palkitaan laajalla nakyvyy-
della. [5.]

Urheiluseuran saamaan nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa vaikuttavat monet asiat.
Julkaisujen laatu ja niiden kiinnostavuus on yksi tekija. Sosiaalisen median ulosanti on
litdnn&inen budjettiin. Seuroilla, joilla on enemmaé&n resursseja kaytettavissaan, on ylei-
sesti laadukkaampi sosiaalinen media. My6s urheilusta johtuvat tekijat vaikuttavat sosi-
aalisen median nakyvyyteen. Urheilulajin suosio on yksi tekija: suosituimmilla lajeilla on
laajempi yleisd, jolloin on helpompi saada sosiaalisessa mediassa nékyvyytta. Muita te-

kijoita on seuran menestys ja seuran urheilijoiden tunnettavuus.

Sosiaaliseen mediaan panostaminen myods urheilussa on nykypaivana erittain tarkeaa.

Onnistuneella sometydlla voidaan saada runsaasti lisatuloja.

3.1 Joukkuelajien seurat

Urheiluseurat ovat vahvasti mukana sosiaalisessa mediassa. Usein suosituimpien urhei-
lulajien seurat ovat aktiivisempia sosiaalisessa mediassa kuin pienten urheilulajien seu-
rat. Tama usein selittyy seurojen kaytettavissa olevilla resursseilla. Suomessa suosituim-
pia joukkuelajeja ovat jaakiekko ja jalkapallo. [10.] Urheiluseurat ja urheilijat pystyvat
nostamaan arvoaan olemalla aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Néakyvyys sosiaalisen
median kanavissa on vahvuus markkinoinnissa ja uusien yhteisty6kumppaneiden etsi-
misessa. Sosiaalisen median eri kanavat antavat urheiluseuroille ja urheilijoille mahdol-

lisuuden rakentaa omakuvaa ja tunnettuuttaan eli brandiaan.

Suomalaisista joukkuelajien seuroista jaakiekkoseurat ovat suosituimpia sosiaalisessa
mediassa (Instagram, Facebook). Paasarjatason joukkueilla on seuraajia eri sosiaalisen
median kanavissa useita kymmenia tuhansia. Suosituimpia seuroja sosiaalisessa medi-
assa ovat Helsingin Jokerit ja Helsingin IFK. Kuvassa 1 esitetddn suomaisten joukkuela-

jien urheiluseurojen seuraajamaaria Facebookissa ja Instagramissa.
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Kuva 1. Suomalaisten joukkuelajien seuraajamaarat Facebookissa ja Instagramissa [19; 20; 21;
22; 23; 24; 25; 26; 27, 28; 29; 30; 31; 32; 33; 34; 35; 36; 37; 38; 39; 40].

Suomalaiset joukkuelajien seurat ovat l&ahteneet hyvin mukaan sosiaalisen median ka-
naviin. Varsinkin suurimmat seurat ovat hyvin aktiivisia sosiaalisen median kanavissa, ja
julkaisuja on useita paivassa. Suurimpien seurojen julkaisut ovat laadukkaita ja julkaisuja
on monia erilaisia. Sosiaalisessa mediassa julkaistaan paljon erilaista materiaalia, on
kuvia, videoita ja linkkeja seuran uutisiin tai seuraa koskeviin uutisiin. Julkaisut kasittele-
vat seuraa koskevia asioita monilla eri tavoilla, on kuvia ja videoita peleista ja harjoituk-
sista, tuloksia, tulevia tapahtumia, videomateriaalia pelaajista ja yhteistybkumppaneiden
mainoksia.

Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on tarke&é, ja yhteydenpidolla faneihin seka keskus-
teluun liittymisella sosiaalisen median kanavissa on myodnteinen vaikutus seuraajien ja
tykkaysten méaaraan. Henkilokohtainen ja suora kontakti yleisoon saa somekayttajan
kiinnostuksen nousemaan.

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa, ja tdméan vuoksi seuraaja-
maarat ovat usein suurimmat juuri urheiluseurojen Facebook-sivuilla. Pienet urheiluseu-

rat usein keskittyvét sosiaalisen median kanavista juuri Facebookiin.



3.2 Yksilolajien seurat ja urheilijat

Yksilolajien urheiluseurojen sosiaalisen median kanavat eivat ulotu nakyvyydessaan
joukkuelajien tasolle. Usein yksil6lajien urheilijat hoitavat itse oman sosiaalisen medi-

ansa ja edustavat sielld vain itsedan.

Sosiaalinen media on urheilijalle tarkea valine brandin rakentamisessa: siella urheilija
voi olla reaaliaikaisessa vuorovaikutuksessa yleisdnsa kanssa, omakuva pysyy myos
ajantasalla ja muuttuvaan ymparistoon mukautuminen on helpompaa somen avulla. Yk-
silélajien urheilijoille some on hyva keino hankkia lisatuloja. Yksil6lajien urheilijoiden tulot
koostuvat usein tuista, yhteistydkumppanuuksista ja mahdollisista palkintorahoista. Ylei-
sesti ottaen ei ole minkaanlaista kiintedd kuukausipalkkaa. Sosiaalinen media antaa yk-
silburheilijoille seka pienille lajeille, jotka eivat saa paljon valtamedian huomiota, mah-

dollisuuden nakyvyyteen. [9.]

Sosiaalinen media on poistanut urheilutoimittajan urheilijan ja yleison valiltd. Nykyaan
lehdissé on uutisia urheilijoiden sosiaalisen median paivityksistd. Sosiaalisesta mediasta
on mahdollista 16ytaa uusia esikuvia, joihin samaistuminen on helpompaa kuin valtame-

diassa esiintyviin urheilijoihin. [9.]

Urheilijoiden profiilit ja paivitykset ovat tarkasti mietittyja, koska pyritdan siihen, etta si-
saltomarkkinointi vastaa haluttua imagoa ja se pysyy sille annetuissa linjoissa. Urheilijat
julkaisevat sosiaalisessa mediassa kuulumisiaan, tuloksia seka kuvia ja videoita harjoi-
tuksistaan ja kilpailuistaan. Urheilijat julkaisevat omassa somessaan myos arkipaivan
asioista, mutta silti valtaosa julkaisuista kohdistuu urheiluun. Urheilijat esiintyvat myos
yhteistydkumppaneidensa somessa ja tuovat myos henkilékohtaisilla tileillaén yhteisty6-

kumppaneita esiin kuvien, videoiden ja tekstien muodossa.

3.3 Painiseurat

Monet painiseurat ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa, ja suosituin sosiaalisen me-

dian kanava painiseurojenkin keskuudessa on Facebook. Sosiaalista mediaa kaytetaan



painiseuroissa usein tiedotusvalineena. Usein julkaisut ovat tuloksia kisoista, aikatauluja

ja informaatiota tulevista kisoista ja harjoituksista.

Painiseurat kayttavat sosiaalista media enimmékseen tiedottamiseen. Kuva- ja videojul-
kaisuja on myds. Videot ovat usein pienia patkia treeneistd tai seuran painijan ottelusta
kilpailuissa. Painiseurat hyddyntavat paljon Facebook-live-ominaisuutta. Painikilpailuista
ei ole aina jarjestajan taholta suoratoistoa otteluista tarjota, joten Facebook-livella saa-
daan reaaliaikaista videota kilpailuista. Painiseurojen sosiaalisen median kuva- ja vi-
deojulkaisut eivat ole kovin laadukkaita. Yhdellakéd&an suomalaisella painiseuralla ei ole
ammattilaista hoitamassa sosiaalista mediaa. Painiseurat pyodrivat Suomessa usein tal-
kootytna, eikd palkattua henkilokuntaa useinkaan ole. Resursseja ei ole paljoa kaytet-
tavissa, joten resursseja ei sosiaaliseen mediaan kayteta. Kuvassa 2 on kuvakaappaus

suomalaisen painiseuran Facebook-julkaisuista.

r@: limajoen Kisailijat - paini
-

Kello 24 mennessa saatiin 251 iimoa. Jonkin verran tulee jalki-
imoittautumisia. Lisaksi ihan vakituisista kavijoista puuttuu pari seuraa. Kun
aina on poisjaamisia, kiin varmaankin viime vuoden lukema 232 on aika
lahella tanakin vuonna.

limajoen Kisailijat -

paini
o Tykkaa () Kommentoi £ Jaa &~

Etusivu D Jukka Hyytiginen ja 11 muuta
Tietoja 5

s ) @ @)
Kuvat gg — -
Tapahtumat s

== limajoen Kisailijat - paini
Videot @
s Myhi-painijoita nyt 232 ja ainakin pari isoa
Yhteiso seuraa pUUttUU.
m o Tykkaa () Kommentoi £ Jaa &~

05

1 jako
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Kuva 2. Painiseuran Facebook-seina [41].

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava painiseurojen keskuudessa. Siella
seuraajamaarét ovat suurimpia, suurimmat seuraajamaéarat ovat hieman yli 1 500 seu-
raajaa. Painiseurat kdyttavat myos muita sosiaalisen median kanavia, kuten Instagram
ja Youtube, mutta niiss& seuraajamaarat ovat huomattavasti pienempia. Kuvassa 3 nay-

tetddn suomalaisen painiseuran Instagram-seina.
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Kuva 3. Painiseuran Instagram-seind [42].

4 Urheiluseurojen videomateriaalien kaytt6 sosiaalisessa mediassa

4.1 Videomateriaalien kayttokohteet

Videoiden avulla voidaan esittdd monia asioita. Video voi esimerkiksi opettaa jotain, ku-
ten jotain urheilulajiin liittyvaa tekniikkaa tai miten seuran urheilijat harjoittelevat kunto-
salilla. Video voi olla pelkastaan viihdetta, joka ei valttamatta liity urheiluseuraan millaan
tavalla. Tarkeéa on tehda video kohderyhma huomioiden, jotta videon siséltd olisi mah-

dollisimman hyvin tarvetta palveleva.

Videot sosiaalisessa mediassa voivat olla yksinkertaisia urheiluseuran toiminnasta ker-
tovia lyhyitd videoita. Kestoltaan yli minuutin pituiset videot vaativat jo hieman taitoa, silla
katsojan mielenkiinto herpaantuu nopeasti. Videoiden tekeminen sosiaaliseen mediaan
onnistuu helpoimmillaan puhelimilla. Puhelimilla on mahdollista editoida hieman videoita

ja julkaista ne haluttuihin sosiaalisen median palveluihin.
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Videoita voidaan kayttdd moniin eri tarkoituksiin sosiaalisessa mediassa. Opetus- ja har-
joitustarkoituksiin kaytettavien videoiden lisaksi somessa voidaan kertoa ilmoitukset,
viestit, tulokset ja monet muut asiat videomuodossa. Esimerkiksi monet joukkuelajien

seurat ilmoittavat kokoonpanonsa tai uudet pelaajahankinnat videomuodossa.

Urheiluseurat kayttavat videoita sosiaalisessa mediassa ottelukoosteiden tai ottelun ko-
hokohtien nayttamiseen. Videoiden avulla esitetédn myos urheilijoiden, valmentajien ja
kannattajien mietteitd. Kuvassa 3 ndytetdédn kuvakaappaus Helsingin Jokereiden Face-

bookissa julkaistusta videosta.

A Helsingin Jokerit
N 2 )
&Y 28.tammikuuta kello 20.59 + Q

Lepan fiilikset heti matsin jalkeen ja terveiset
faneillex

OO 283  4kommenttia - 2 jakoa * 7 162 nayttokertaa

Kuva 4. Helsingin Jokereiden Facebook-sivun videohaastattelu pelaajan mietteista ottelun jal-
keen [43].

Sosiaalisen median live-video-ominaisuutta kaytetaan hyvaksi urheilussa. Kaikkia urhei-
lutapahtumia ei televisioida tai streamata eli suoratoisteta urheilulahetysten sivuille, ja
silloin sosiaalisen median live-video-ominaisuuden avulla pystytaan helposti nayttamaan

reaaliaikaista kuvaa urheilutapahtumasta.
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Videoita hyddynnetddn urheiluseurojen sosiaalisessa mediassa markkinointikayttéon.
Videoiden avulla markkinoidaan tulevia tapahtumia ja otteluita sekad pyritddn saamaan

uusia harrastajia seuraan.

4.2 Videomateriaalien kayton hyddyt

Videoiden kayttd sosiaalisen median julkaisuissa kasvattaa suosiotaan jatkuvasti, ja vi-
suaalista sisaltéa prosessoidaan monia kymmenia tuhansia kertoja nopeammin kuin
tekstia [6]. Sosiaalisen median palveluita selatessa voi nopeasti huomata, etta suuri osa
siséllésta on videomuodossa. Erilaiset algoritmit suosivat videoita, silla niita kulutetaan
koko ajan enemman ja niiden parissa viihdytaan. Videoilla tavoitetaan keskimaarin rei-

lusti enemman ihmisia verrattuna muuhun sosiaalisen median sisaltoon. [16.]

Videoiden teho perustuu siihen, etta liikkuvan kuvan ja danen yhdistelma jattda muisti-
jéljen vastaanottajaan. Videossa viesti valittyy usealla tasolla, mikd edesauttaa videon
viestin ymmartamista. Nakymat ja &anet videoissa valittavat tunnetta ja viestia tehok-

kaammin kuin muut siséltdomuodot sosiaalisessa mediassa. [8.]

Vield muutamia vuosia sitten videomateriaalinen kayttaminen ei ollut niin suosittua sosi-
aalisen median palveluissa hitaiden verkkoyhteyksien ja alypuhelimien rajallisten omi-
naisuuksien takia. Tekniikan kehittymisen ansiosta videomateriaalin kayttdmisesta on
tullut tehokas tapa viestia verkossa. Videomateriaalin kdytté on arkipaivaistynyt, ja se
nakyy sosiaalisen median eri palveluissa. Urheiluseurat ovat ruvenneet hybdyntamaan
videomateriaaleja enemman. Videoiden avulla voidaan avata seuran toimintaa viihdytta-
vammin ja kiinnostavammin, jolloin saadaan kayttaja viettamaan enemman aikaa seuran

parissa.

Videoiden kayttd sosiaalisessa mediassa toimii hyvin etenkin Facebookissa. Sen algo-
ritmi kynnistda videon automaattisesti. Videot on hyva myds julkaista muissa sosiaali-
sen median kanavissa, kuten Instagramissa ja Twitterissa. Youtube on sosiaalisen me-

dian kanavista hieman hankala, silla siella sisalto ei levid samalla tavalla kuin esimerkiksi
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Facebookissa. Laadukkailla julkaisuilla ja tihealla julkaisutahdilla voi Youtubessa kerata
myds tilaajia. Suositeltavaa on ladata video suoraan Facebookiin, eika laittaa Faceboo-
kiin linkkid Youtubesta, silla Facebookin algoritmit suosivat tata menetelméd enemman
[6]. Julkaisut eri sosiaalisen median kanavilla kasvattavat verkkosivujen katsontamaaraa
ja verkkosivujen SEO:ta (search engine optimization) eli hakukoneiden, kuten Googlen,

rankkausta tiettyjen avainsanojen kohdalla. [7.]

5 Videomateriaalia painiseuran sosiaaliseen mediaan

5.1 Lahtbkohdat ja tavoitteet

Insindoritydntydn tarkoituksena oli tutkia, miten videomateriaalin kaytto vaikuttaa julkai-
sun saamaan nakyvyyteen Helsingin Paini-Miesten (HPM) Facebook-sivuilla. Videojul-
kaisun saamaa nakyvyytta verrataan aikaisempien teksti- ja kuvajulkaisujen saamaan
nakyvyyteen. Julkaisujen saamaa nakyvyyttd mitataan sen saamien tykkaysten, jakojen,
kommenttien ja nayttokertojen mukaan. Insin6oritydssa tehtyjen videoiden avulla pyri-
taan myos selvittdmaan, kannattaako jatkossa panostaa taménkaltaisiin videoihin, ja nii-
den avulla saamaan sosiaalisessa mediassa uusia harrastajia seuraan vai kannattaako

se tehda jollain toisella julkaisuformaatilla.

Helsingin Paini-Miesten sosiaalisen median kanavat painottuvat ldhes kokonaan Face-
bookiin. Seuralla on myds Instagram-tili, mutta sielld ei ole julkaistu mitaan huhtikuun
2015 jalkeen. Helsingin Paini-Miehilla ei ole omaa Youtube-kanavaa. Seuran eri henkilét
julkaisevat seuraa koskevia videoita omille Youtube-kanavilleen, joista usein jaetaan

linkki seuran Facebook-sivuille.

Helsingin Paini-Miesten sosiaalisen median kanavat pyorivat seuran jasenten toteutta-
mina, eika yllapitoon ole palkattu erillista henkilokuntaa, eikd kanaville ole muutenkaan
erillisia resursseja. Helsingin Paini-Miesten Facebook-sivuilla on tykkayksia 1 233 ja seu-
raajia 1 228. Seura on hyvin aktiivinen Facebookissa, ja julkaisuja on parhaimmillaan

useita paivassa.

Seuran julkaisut liittyvat seuran toimintaan. Ne ovat useimmiten linkkeja ja teksti- tai ku-

vajulkaisuja, videoita ei niin usein esiinny. Julkaisut kasittavat kisaraportteja, tuloksia,
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tulevia tapahtumia, uutisia ja kuvia seuran toiminnasta. Viime aikoina suurin osa seuran

julkaisuista on ollut linkkeja seuran verkkosivun uutisiin.

Kun HPM:n sivuilla on julkaistu videoita, ne ovat useimmiten olleet noin 8—15 sekunnin
mittaisia alypuhelimella kuvattuja videoita. Videoiden nayttokertoja on yleensé ollut 600—
800, ja suurin nayttokertojenmaara seuran julkaisemalla videolla on 1 682 [44].

Tyobhon voidaan olla tyytyvaisid, mikali videojulkaisut saavat 600—-800 katselukertaa ja
keskimaarainen katseluaika olisi noin 30 sekuntia. Myos tykkayksia, jakoja ja komment-
teja olisi hyva saada keskimaarin yhta paljon kuin aikaisemmissa teksti-, kuva- ja linkki-

julkaisuissa.

Videoita varten ei tarvitse tehda erillisid hankintoja, koska ne toteutettiin Metropolia Am-
mattikorkeakoululta lainatulla kalustolla. Kuvaamiseen kaytettiin Canon EOS 5D mark Ill
-kameraa, jolla saadaan Full HD -kuvanlaatua. Aénitys tehtiin Rode reporter-mikrofonilla.
Videoiden editointiin kaytettiin Adobe Premiere -ohjelmaa, ja videoissa olevat teksti ani-

maatiot tehtiin Adobe AfterEffects -ohjelmalla.

5.2 Toteutus

Suunnittelu ja kuvaaminen

Tybssd kuvattiin kolmesta Helsingin Paini-Miesten harjoitusryhmasta esittelyvideot.
Suunnitteluun kuului harjoitusryhmien valinta, aikataulujen sopiminen ryhman valmenta-
jien kanssa seka videoiden suunnitelma. Ryhmiksi valikoitui kolme eri kohderyhmaélle
suunnattua ryhmaa, 18-55-vuotiaille suunnattu painin harrasteryhma, 10-14-vuotiaille

suunnattu DEF-junioreiden ryhma ja nuorille tytdille suunnattu tyttdjen painikoulu.

Jokainen video kuvattiin samalla suunnitelmalla: ryhméan valmentaja kertoo ryhmasta ja
valissa naytetdan kuvaa harjoitusryhman harjoituksista. Kuvauspaikkana kaikissa vide-
oissa oli Helsingin Paini-Miesten oma painisali Helsingin Jakomaessa, ja kuvaukset suo-
ritettiin ryhmien harjoitusten aikana. Yhden videon kuvaamiseen meni noin 1 tunti ja 45

minuuttia. Ryhmien harjoitukset kestéavat noin 1 tunnin ja 30 minuuttia, ja tavoitteena oli
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saada kuvamateriaalia harjoituksen joka vaiheesta. Valmentajan haastatteluosuus ku-
vattiin ennen harjoituksia tai niiden jalkeen, mika vei aikaa noin 15 minuuttia. Videoiden

kestoksi tuli 1 minuutti 33 sekuntia — 1 minuutti ja 55 sekuntia.

Harjoituksia pyrittiin kuvaamaan monesta eri kulmasta ja harjoituksen kaikista vaiheista.
Videoille pyrittiin saamaan harjoitusten jokaisesta vaiheesta kuvamateriaalia: [ammitte-
lysta, tekniikasta, painiotteluista ja kunto- ja voimaharjoitteista. Kuvamateriaalia kuvattiin
paljon harjoitusten aikana. Painissa tilanteet vaihtuvat nopeasti, mista aiheutui pienia
haasteita materiaalin kaytettéavyyden suhteen.

Editointi

Jokaisesta ryhmasta saatiin kuvattua riittavasti kuvamateriaalia. Videot sisélsivat kuva-
tun materiaalin liséksi tekstianimaatiota ja musiikkia sisaltavat introvideot ja tekstiani-
maatiota sisaltavat outrovideot. Tekstianimaatiot videoihin toteutettiin Adobe Aftereffects
-ohjelmalla, ja kaikki muu toteutettiin Adobe Premiere -videonkasittelyohjelmalla.

Yhden videon editoinnin valmiiksi saaminen kesti noin 3 tuntia. Sopivan kuvamateriaalin
valinta vei yllattavan paljon aikaa, samoin introvideon tekstianimaation luominen. Vide-
oissa kaytettiin erikoistehosteena erilaisia siirtymatehosteita, ja videoihin tehtiin varikor-
jailua, saadettiin kontrastia ja tehtiin pienta hienosaéatta. Haastatteluosuuksien &énen-

laatua pyrittiin parantamaan Adobe Premieren valmiilla danitehosteilla.

Julkaiseminen

Videot julkaistiin Helsingin Paini-Miesten Facebook-sivulla, koska se on seuran sosiaa-
lisen median kanavista aktiivisin ja siella on valmiiksi seuraajia. Facebookissa myos jul-
kaisujen seuraaminen on helppoa: sieltd ndkee hyvin tietoa julkaistusta videoista. Vide-
oista ndkee katselukertojen maaran, keskimaaraisen katseluajan, kohderyhman ja paik-
kakunnan, jossa videota eniten katseltiin, ja sitoutumisen julkaisuun (tykkaykset, kom-

mentit, jaot).
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Ensimmainen video, DEF-Juniorit, julkaistiin 29.11.2017, ja se sai 72 tykkaysta, yhden
jaon ja kommentteja ei tullut yhtéakaan. Silla oli 795 nayttokertaa, keskimaarainen katse-
luaika oli 17 sekuntia, 35 %:lla katsojista oli &&ni kaytossa, paras kohderyhma olvati 35—

44-vuotiaat miehet ja eniten videota katseltiin Uudellamaalla.

Toinen video, painin harrasteryhma, julkaistiin 30.11.2017, ja se sai tykkayksia 52 ja
kommentteja ja jakoja ei tullut yhtédkaan. Videolla oli 549 nayttdkertaa, 43 %:lla katsojista
oli &ani kaytossa, keskimaarainen katseluaika oli 23 sekuntia, paras kohderyhma oli 25—
34-vuotiaat miehet, 14 % videon katsojista oli naisia ja eniten videota katseltiin Uudella-

maalla.

Kolmas video, tyttdjen painikoulu, julkaistiin 5.12.2017, ja se sai 30 tykkaysta ja yhden
jaon. Nayttokertoja videolla oli 465, keskimaarainen katseluaika oli 13 sekuntia, 40 %:lla
katsojista oli &anet kaytdssa, paras kohderyhma oli 35—-44-vuotiaat miehet, 37 % videon

katsojista oli naisia ja eniten videota katseltiin Uudellamaalla.

5.3 Lopputulos

InsinGoritydna tehtyjen videoiden toteutukseen voi olla tyytyvainen. Niisté saatiin halu-
tunlaisia, videomateriaalit olivat sopivia, ja videoiden lopputulos oli riittavan laadukas.
Silti videoilla ei saatu riittavaa nakyvyyttd Facebookissa, joten talta osin voidaan projektia

pitdd epéonnistuneena.

Ensimmainen video sai hyvin katsojia verrattuna aikaisemmin julkaistuihin videoihin. Fa-
cebookissa nayttokertoja oli 795, joka on asetetussa tavoitteessa. 72 tykkaysta oli myo6s
hyva maara: aikaisemmat julkaisut olivat saaneet keskimaarin 23—-24 tykkaysta. Ensim-
maisen videon kommentit ja julkaisut olivat samalla tasolla kuin aikaisempien julkaisujen.
Niita ei juurikaan ollut, joten niita olisi ollut hyva saada enemman. Videon keskimaarai-
nen katseluaika oli vain 17 sekuntia, mik& jai asetetusta tavoitteesta. Videon paras koh-

deryhma oli kuitenkin haluttu, ja sijainti, jossa videota eniten katseltiin, oli oikea.

Toinen video sai nayttbkertoja vahemman kuin tavoitteeksi oli asetettu. Sen nayttokerrat
jaivat myds hieman aikaisemmista videojulkaisuista. Tykkayksia tuli hyva maara verrat-
tuna videoita edeltaneisiin julkaisuihin, mutta kommentteja ja jakoja ei tullut yhtakaan,

joten siihen ei voi olla tyytyvainen. Keskimaardinen katseluaika nousi hieman edellisesta
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videosta, mutta jai viela 7 sekuntia asetetusta tavoitteesta. Toinen video tavoitti oikean

sijainnin ja halutun kohderyhmaén.

Kolmas video sai projektin muita videoita vihemman nakyvyytta. Nayttokertoja kolmas
video sai vain 465, mika jA& huomattavasti asetetusta tavoitteesta. Tykkayksia tuli 30,
joka projektin muihin videoihin verrattuna on pieni maara. Videon saamat kommentit ja
jaot ovat samaa luokkaa kuin projektia edeltdneet julkaisut ovat saaneet. Keskimé&arai-
nen katseluaika oli vain 13 sekuntia, joka on projektin videoista pienin ja jaa huomatta-
vasti asetetusta tavoitteesta. Sijainti ja paras kohderyhma oli oikea.

5.4 Johtopaatokset

Videoilla on sosiaalisessa mediassa mahdollista saada hyvin nakyvyytta, uusia jasenia
ja taloudellista hyotya. Ei kuitenkaan riita, etta julkaisee sosiaalisessa mediassa vain joi-
tain videoita. Videoiden tulee olla kiinnostavia, laadukkaita ja sopivan mittaisia. Pitki&
videoita ei usein katsota loppuun, jolloin videon sanoma ei valttdmatta tule selvaksi. In-
sindoritydssa tehtyjen videoiden pituus oli 1 minuutti ja 33 sekuntia — 1 minuutti ja 55
sekuntia ja videoiden keskim&aréainen katseluaika oli 13-23 sekuntia, tasta voi paatella
ettei painiseuran sosiaaliseen mediaan ole jarkevaa tehda ainakaan yli 30 sekunnin pi-
tuisia videoita. Tahan vaikuttaa myods videoiden kiinnostavuus ja laatu. Hyvaa videota
voidaan katsoa pidempdaan ja useampia kertoja, mutta suurta katsojamaaraa sillakaan
ei valttamatta saada. Suosituimpien lajien seuroilla ja tunnetuilla urheilijoilla on usein
suurempi seuraajamadara, mika takaa videoille hyvan katsojaméaéran. Pienempien lajien
seurojen ja tuntemattomampien urheilijoiden tulee houkutella katsojia kekseliailla, per-

soonallisilla ja mielikuvituksellisilla julkaisuilla.

Insin6oritydn perusteella voidaan olettaa, etteivat taméanpituiset videot ole jarkevin rat-
kaisu pyrkia mainostamaan sosiaalisessa mediassa ja sitéa kautta saamaan seuralle na-
kyvyytta ja uusia harrastajia. Jos sita pyritdan videoiden kautta saavuttamaan, tulisi vi-
deoiden ainakin olla huomattavasti lyhyempia. Parempi vaihtoehto voisi olla lahtea ensin

jollain toisella julkaisuformaatilla yrittdmaan. Jotta videoilla saavutettaisiin huomattavasti
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suurempaa nakyvyytta, pitaisi niiden myos olla persoonallisempia videoiden keston kar-
simisen liséksi. Toki on myds mahdollista, etta jos taménkaltaisia ja -pituisia videoita

julkaistaisiin saanndllisesti, ne voisivat pikkuhiljaa saavuttaa liséda nakyvyytta.

Insindoritydn videot saavuttivat asetetut tavoitteet tykkayksien maarassa, ja tahan voi-
daan olla tyytyvaisia. Suurempi tykkayksien maaraa viestii kuitenkin siita, etté seuran jo
olemassa olevat seuraajat pitivat julkaisuista enemman. Kommenttien ja jakojen maa-
rééan ei voi olla tyytyvainen, kun niita ei juuri lainkaan ollut, mutta ne ovat silti samalla

tasolla kuin videoita edelténeiden julkaisujen.

6 Yhteenveto

Videomateriaalin kdyttaminen osana urheiluseurojen sosiaalista mediaa on lisaantynyt
paljon viime vuosina. Se on mahdollistanut urheiluseuroille uuden tavan julkaista moni-
puolista materiaalia seuraajille. Videoista on tullut suosittu julkaisuformaatti ja tehokas

markkinointivaline.

Insin6oritydssa tutkittiin videomateriaalin kayton vaikutuksia Helsingin Paini-Miesten so-
siaalisessa mediassa ja videonmateriaalin kayton hyédyntamista sosiaalisessa medi-
assa uusien harrastajien saamiseksi seuraan. Helsingin Paini-Miehille tehtiin kolme eri
harjoitusryhméan esittelyvideota. Videot julkaistiin seuran Facebook-sivuilla. Tarkoituk-
sena oli tutkia, miten videomateriaalin kaytto vaikuttaa julkaisun saamaan nakyvyyteen
sosiaalisessa mediassa ja kannattaako videomateriaalin avulla pyrkia sosiaalisessa me-

diassa markkinoimaan seuraa.

Videot tehtiin kolmelle eri kohderyhmalle suunnatusta harjoitusryhméasta. Ensimmainen
video tehtiin DEF-junioreiden harjoitusryhmasta, joka on tarkoitettu 10—14-vuotiaille lap-
sille. Toinen video tehtiin painin harrastetyhmasté, joka on tarkoitettu 18-55-vuotiaille
painin harrastelijoille. Kolmas video tehtiin tyttdpainikoulusta, joka on tarkoitettu nuorille
tytdille. Videot julkaistiin painiseuran Facebook-sivuilla muutaman péivan valein. Videoi-
den saamaa nakyvyytta mitattiin niiden saamien nayttokertojen, tykkaysten, komment-

tien ja jakojen mukaan.

Videoiden onnistuneesta toteutuksesta huolimatta vain yksi videoista saavutti tavoitteet

katsojamaadrissa. Ensimmainen video ylitti asetetun tavoitteen katsojamaarissa, toinen
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video jai hieman asetetusta tavoitteesta ja kolmas video jai selvasti asetetusta tavoit-
teesta. Videot ylittivat asetetut tavoitteet tykkayksissd, mutta kommenteissa ja jacissa ne

jaivat normaalille tasolle.

Insindoritydssa tehtyjen ja julkaistujen videoiden perusteella voidaan todeta, ettd ei ole
jarkevaa panostaa sosiaalisessa mediassa markkinointiin tydssa tehtyjen kaltaisin vide-
oin. Uusien harrastajien houkutteleminen seuraan on jarkevaa tehda sosiaalisessa me-
diassa kayttaen jotain toista julkaisuformaattia. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista
saada paljon nakyvyytta ja tuloja videoiden avulla. Jotta katsojia saataisiin houkuteltua,
tulee videoiden olla kiinnostavia, laadukkaita ja sopivan mittaisia. Usein mielikuvituksel-

liset, persoonalliset ja viihdyttavat videot toimivat sosiaalisessa mediassa.
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