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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on kertoa, miten Journalistirock-tapahtumalle luotiin so-
siaalisen median strategia, miten sita noudatettiin ja miten asetetuissa tavoitteissa onnistut-
tiin.

Tyon ytimena on yhdessa toimeksiantaja Viestintatoimisto Luotsin edustajan Pasi Kiviojan
kanssa yhdessa tehty sosiaalisen median strategia. Sstrategia luotiin Kiviojan kanssa kaydyn
tapaamisen aikana kayttaen hyvaksi kummankin aiempien kokemuksia ja tietoa sosiaalisista
medioista.

Journalistirock on media-alan tyontekijoille tarkoitettu bandikilpailu, joka kokoaa journalisteja
ja media-alalla tydskentelevia ja alasta kiinnostuneita yhteen nauttimaan hyvasta musiikista
ja seurasta. Tapahtuma jarjestettiin vuonna 2015 toista kertaa.

Sosiaalisen median kanavat - erityisesti Facebook - ovat tapahtuman péaéasiallinen vies-
tintdkanava. Jotta Journalistirock saisi tarpeksi yleis6a, on sen osattava nakya oikeissa kana-
vissa oikealla tavalla. Tahan tarpeeseen tapahtumalle luotiin nyt ensimmaista kertaa sosiaali-
sen median strategia.

Opinnaytetyon tietopohja koostuu tapahtuman esittelysta seka katsauksesta markkinointivies-
tintdan seka sosiaaliseen median markkinointiin. Sosiaalisen median ty6kaluista esittelen
teoriaosuudessa tapahtumalle oleellisimmat, eli Facebookin, Twitterin, Instagramin ja YouTu-
ben.

Lopuksi tytssa analysoidaan Journalistirockin sosiaalisen median strategian onnistumista
kaytanndssa. Mita jai tekemattd, missa onnistuttiin ja mité oltaisiin voitu tehda paremmin.

Syntynyt sosiaalisen median strategia on mukana opinnaytetyon liitteend.
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digitaalinen markkinointi, sosiaalisen median strategia
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1 Johdanto

Samalla tavalla kuin yritysten ja tuotteiden, myoés tapahtumien on oltava viestiensa kanssa
siella missa yleisénkin. Viime vuosina on ymmarretty sosiaalisen median merkitys vies-
tinta- ja markkinointikanavana. On kyseessa sitten pieni vapaaehtoisvoimin jarjestettava
musiikkitapahtuma tai miljardin liikevaihdon omaava yritys, on toimiva sosiaalisen median

strategia osana viestintasuunnitelmaa elintarkea inmisia tavoiteltaessa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kertoa, miten Journalistirock ja Tilu&Lilu Kitara-
sankari -tapahtumille sosiaalisen median strategia, miten sitd noudatettiin ja miten asete-

tuissa tavoitteissa onnistuttiin.

Journalistirock on media-alan tyontekijoille tarkoitettu bandikilpailu, joka kokoaa journalis-
teja ja media-alalla tydskentelevia ja alasta kiinnostuneita yhteen nauttimaan hyvasta mu-
siikista ja seurasta. (Facebook, Journalistirock 2015.) Tilu&Lilu Kitarasankari on Journalis-
tirockin yhteydessa jarjestettava kaikille avoin kitarasoolokilpailu (Facebook, Tilu&Lilu
2015.)

Tana vuonna tapahtumien jarjestelyissa oli mukana Haaga-Helian journalismin koulutu-
sohjelman opiskelijoista koottu ryhmé&. Ryhma tydskenteli sosiaalisen median vies-
tintatehtavien parissa, kirjoitti tiedotteita ja toimi itse tapahtumassa toimittajina tuottamalla
videota, kuvaa ja haastatteluja. Liséksi tapahtumalle luotiin taman tydn ytimena oleva so-

siaalisen median strategia.

1.1 Tydn taustat

Markkinoinnin tehtévana on tehda asioita ja tuotteita tutuksi asiakkaalle. Journalistirockin
tapauksessa kyseessa ei ole perinteinen myyntitapahtuma, mutta kaikella tapahtuvaan
liittyvalla viestinnalla on kuitenkin yksi yhteinen tavoite. Saada tapahtumalle kavijoita ja
tehdé tapahtumaa tunnetuksi, toisin sanoen viestinnan avulla yrittdd myyda tapahtumaa

ihmisille. llman markkinointia ei ole yleis6a - ilman yleis6a ei ole tapahtumaa.

Sosiaalisessa mediassa viestiessé on tarke&a tarjota vastaanottajalle hyodyllista, mielen-
kiintoista ja viihdyttavaa sisaltéa (apsisfinland, 2015.) Suurin osa sosiaalisen median vies-
tinn&sta on jonkinasteista markkinointia, mutta perinteiset mainokset harvoin toimivat so-

siaalisessa mediassa.



Journalistirock-tapahtumaa jarjestetaan vapaaehtoisvoimin omien téiden ohessa, ja so-
siaalisen median tilit — erityisesti Facebook - ovat tapahtuman p&&asiallinen viestintaka-
nava. Jotta Journalistirock saisi tarpeksi yleis6d, on sen osattava nakya oikeissa sosiaali-

sen median kanavissa oikealla tavalla.

1.2 Lahtétilanne

Tyon ytimena on yhdessa toimeksiantaja Viestintatoimisto Luotsin - ja Journalistirockin
puuhamiehen - Pasi Kiviojan kanssa yhdessa tehty sosiaalisen median strategia (liite 1),
joka esiteltiin muulle tydryhmalle, ja jonka avulla sosiaalisen median markkinointia ta-
pahtuman eteen tehtiin. Sosiaalisen median strategia luotiin Kiviojan kanssa kaydyn ta-
paamisen aikana kayttaen hyvaksi kummankin aiempien kokemuksia ja tietoa sosiaalisis-

ta medioista.

Alkutilanteessa sosiaalisen median tileja oli kaksi, Journalistirockin Facebook-sivu, seka
YouTube-tili, johon ladattiin videoita, mutta jota ei oltu brandatty tapahtuman alle. Yksi
strategian olennaisista tavoitteista oli miettia mitkd muut kanavat olisivat tapahtuman vies-

tinnan kannalta relevantteja, laittaa ne pystyyn, ja miettia niihin sisaltoa.

Oma kiinnostukseni sosiaalisen median ja sen tarjoamiin markkinointimahdollisuuksiin
herasi ollessani toissé Otavamedialla vuonna 2014. Vaikutan henkilokohtaisesti eri so-
siaalisissa medioissa, ja tata kautta syntyneen oman kokemuksen, kaytyjen kurssien seka
aiempien markkinoinnin opintojen kautta olen kerryttanyt tietoa siitd, miten eri sosiaalisis-
sa medioissa kannattaa viestid. Sain tydpaikassani Otavamedialla hyvia tuloksia aikai-
seksi sosiaalisen median kanavien kayttdonotossa ja kehityksessa, ja lahdin mielellani

kartuttamaan lisdkokemusta Journalistirockin tarjoamien some-tehtavien parissa.

1.3 Tybn muoto jarajaus

Opinnaytety6 koostuu kahdesta osuudesta: tietopohajsta ja toiminnallisesta osuudesta.

Tietopohja koostuu tapahtuman esittelysta seka katsauksesta markkinointiviestintaan
seka sosiaaliseen median markkinointiin. Sosiaalisen median tydkaluista esittelen teo-
riaosuudessa tapahtumalle oleellisimmat, eli Facebookin, Twitterin, Instagramin ja

YouTuben.



Tietopohjan aineistona kaytan viestintdan ja sosiaalisen median markkinointiin keskittyvaa

kirjallisuutta seka internet-lahteita.

Produktityyppisessa eli toiminnalisessa opinnaytetydssa tuotetaan produkti eli tapahtu-
man, toiminnan tai tuotteen. Raportissa kuvataan produktin ja sen valmistumisprosessi.
Produktityyppisen eli toiminnallisen tyon tarkoitus on esimerkiksi tuottaa ammatilliseen
kayttdon suunnattu ohje, ohjeistus tai opastus, kehittda jokin tuote tai palvelu tai jarjestaa
tapahtuma. Produkti voi olla vaikkapa kirja, kansio, vihko, dvd, portfolio, kotisivut, ohjel-
misto, nayttely tai tapahtuma. Raportti sisdltda myos tietoperustan, johon produkti perus-
tuu. (Haaga-Helia, 2010.)

Taman tyon tuloksena syntyva produkti on Journalistirock ja Tilu&Lilu Kitarasankarita-
pahtumien sosiaalisen median strategia. Toiminnallisessa osuudessa kerron Journalisti-
rock-tapahtuman sosiaalisen median strategian laatimisesta, strategian rakenteesta ja
siséllosta, seka siita, miten kaikkiin paatoksiin lopulta paadyttiin. Tydn lopussa arvioin

strategian onnistumista, sekd omaa tydskentelyani opinnaytetyéprosessin aikana.

Syntynyt sosiaalisen median strategia on mukana opinnaytetyon liitteena.

1.4 Keskeiset késitteet ja maaritelmat

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa, jonka tar-
koituksena on vélillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan myonteisesti
vaikuttavia ilmicita. (Yrittajat, 2011. Mita on markkinointiviestinta?). Markkinointivies-
tinn&nviestinnan tehtéva on tukea organisaation toimintaa asetettujen tavoitteiden mukai-
sesti. Viestinnan tehtavana on suuren yleison lisaksi tiedottaa tyontekijoita, sidosryhmia ja
yhteistydkumppaneita seka luoda ja yllapitada myonteistd mielikuvaa. (Kortejarvi-Nurmi &
Rosenstrom 2001, 9.)

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some, pitaa sisallaan kaytannollisesti katsoen kaikki internet-
palvelut, joihin liittyy sosiaalinen vuorovaikutus, avoimuus ja erilaisten viestintimuotojen
yhtenaistyminen. Sosiaalinen media on yleensa kaikille avointa ja osallistumiskynnys on
matala. (Ponké& 2014, 34-35.)



Facebook

Facebook on sosiaalinen media, jonka avulla on helppo olla yhteyksissa ystaviien kanssa,
jakaa kuvia ja muuta mielenkiintoiseksi kokemaansa sisaltdd. Jokainen kayttaja luo pal-
veluun itsestaan kayttajaprofiilin ja kontakti muihin kayttajiin luodaan kaveripyyntéjen kaut-
ta.

Facebook on perustettu vuonna 2004 ja Facebookilla on maailmanlaajuisesti 1 440 000
000 aktiivista kayttajaa kuukausittain (Facebook, 2015). Suomessa kayttgjia vuoden 2014
alussa oli n. 2,2 miljoonaa (lt-viikko 2015).

Youtube

YouTube on internetin videoidenjakelusivustoista suosituin (P6nka 2014, 115.) Kuka
tahansa voi lisata palveluun videon, katsoa muiden lataamia videoita, tykata ja kommen-
toida.

YouTubella on maailmanlaajuisesti yli miljardi kuukausittaista kayttajaa. Jo yli puolet
YouTuben kavijaliikenteesta tehdaan mobiilivalineen kautta. (YouTube, 2015.) Suomessa
YouTube on yksi suosituimmista verkkopalveluista ja silla on kuukausittain noin kaksi mil-
joonaa suomalaista kayttajaa.(Ponka 2014, 115 - 117.)

Twitter

Twitter on suosittu mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat Iahettaa ja lukea lyhyita vieste-
ja eli twiitteja: Yhden twiitin maksimipituus on 140 merkkia. Twiiteissa suositaan hashta-
geiksi kutsuttuja avainsanoja, joiden avulla sisaltda voi jaotella ja hakea. Twitter perustet-
tiin vuonna 2006, ja nykyaan silla on yli 320 miljoonaa kayttajaa kuukausiittain. Palvelussa
l&hetetdan maailmanlaajuisesti 500 miljoonaa twiittia joka paiva (Twitter, 2015). Suoma-
laisia suomeksi twiittaawia kayttgjia palvelussa on talla hetkella (syyskuu 2015) hieman yli
360 000 (Nummela 2015).

Instagram

Instagram on mobiililaitteille suunniteltu sosiaalisen median kuvapalvelu. Se mahdollistaa
kayttajilleen helpon kuvien ja lyhyiden videoiden jakamisen ja niiden muokkaamisen.
Myos Instagramissa kaytetaan Twitterin tapaan hashtageja sisallon jaotteluun ja
I0ytamiseen. Instagram perustettiin vuonna 2010 ja Facebook osti Instagramin vuonna
2012 noin miljardilla dollarilla. Joulukuussa 2015 Instagramilla oli yli 400 miljoonaa aktii-

vista kuukausikayttajaa. (Instagram, 2015.)



2 Tapahtuman taustat: Journalistirock ja Tilu&Lilu Kitarasankari

Journalistirock (kuva 1) on media-alan tyontekijéille tarkoitettu bandikilpailu, joka kokoaa
journalisteja ja media-alalla tytskentelevia ja alasta kiinnostuneita yhteen nauttimaan

hyvasta musiikista ja seurasta. (Facebook, Journalistirock 2015.)

Kuva 1. Journalistirock-tapahtuman logo

Tilu&Lilu Kitarasankari (kuva 2) on media-alan bandikisan Journalistirockin yhteydessa
jarjestettava kaikille avoin kitarasoolokilpailu.(Facebook, Tilu&Lilu 2015.)

Kuva 2. Tilu&Lilu Kitarasankarikilpailun logo

Journalistirock on tarkoitettu kaikille media-alan tyontekijoille: toimittajille, paatoimittajille,
graafikoille, mediamarkkinointivaelle, ilmoitusmyyjille, lehdenjakajille, freelancereille, toimi-
tuksen sihteereille ja niin edelleen. Media-alalla tyoskentelevia pitédé olla puolet yhtyeen
jasenista, ja vahintaan yhden jasenen on oltava Journalistiliiton jasen. Tarkemmat osallis-
tumissaannot (liite 2) loytyvat tapahtuman Facebook-sivulta. (Facebook, Journalistirock
2015.)



Journalistirock jarjestettiin ensimmaista kertaa vuonna 2014 ja taméan tydn aiheena oleva
jarjestyksessaan toinen Journalistirock jarjestettiin 9.10.2015 Kulttuuriareena Gloriassa
Helsingissa. Tilu & Lilu Kitarasankarikilpailu jarjestettiin vuonna 2015 ensimmaisté kertaa.
(Facebook, Journalistirock 2015.)

Journalistirockiin osallistuminen on maksutonta. Jarjestamiskustannuksista vastaavat
Suomen Journalistiliitto ja yhteistydkumppanit (taulukko 1), joiden nimet mainitaan kilpai-

lun markkinointimateriaalissa ja verkkosivustolla. (Facebook, Journalistirock 2015.)

Taulukko 1. Journalistirockin yhteistybkumppanit

Journalistirockin yhteistydkumppanit:

Journalisti-lehti Kopiosto

Suomen Journalistiliitto Yleisradio
Viestintatoimisto Luotsi Etela-Suomen Media
ProCom Apu

Mediapaiva (Sanomalehtien Liitto) Muusikoiden.net
AKG Tony's Deli

SMF Company Rock
Haaga-Helia

Journalistirockin puuhamiehiné toimii vapaaehtoispohjalta joukko innokkaita musiikista ja
banditouhusta kiinnostuneita journalisteja: Journalistin toimitussihteeri Manu Marttinen,

viestintayrittdja Pasi Kivioja, llta-Sanomien uutispaallikké Tero Kosonen ja Avun AD-

toimituspaallikkd Samuli Hakkila (kuva 3). He perustivat kevaalla 2015 Soittakaa Paranoid

ry:n, joka vastaa tapahtuman jarjestelyista. (Facebook, Journalistirock 2015.)



Journalistirock-tapahtumaan osallistutaan lahettamalla video oman yhtyeen esiintymisesta
tapahtuman jarjestajille. Finalistivalinnat tekee puolueeton tuomaristo videoiden perus-
teella. Valinnoissa painotetaan hyvaa meininkid, esityksen nayttavyytta, hyvaa asennetta
ja soittamisen iloa. (Facebook, Journalistirock 2015.)

Kisan motto on: soittotaito ei ratkaise, mutta siita ei ole haittaakaan. Finaaliin valitaan
kahdeksan yhtyetta. (Facebook, Journalistirock 2015.)



3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat yrityksesta tiedottaminen, huomion herattdminen ja
kilpailijoista erottautuminen sekd myonteisten asenteiden luominen,. (Bergstrom &
Leppanen, 2004, 273).

Markkinointiviestinta sekoitetaan usein mainontaan, mutta kasitteena se on laajempi ja
pitda sisédllaan erilaisia viestinnédn osa-alueita. Markkinointiviestinnan muodot eroavat
toisistaan paitsi kohderyhman, myds kaytettavien viestintakeinojen ja tavoitteiden suh-
teen. Esimerkiksi mainonnan avulla luodaan tunnettavuutta, kun taas tiedotus- ja suhdeto-
iminnan avulla pyritaan saamaan kontaktia yrityksen asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin

ja tiedotusvalineisiin. (Bergstrom, Leppéanen, 2004, 132.)

3.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintd (Digital Marketing Communications, DMC) on termina
viela suht tuore, ja vaikea maarittella yksiselitteisesti. Nykyajan digitaalinen markkinointi-
viestinta sisaltda laajan kokonaisuuden eri viestinndn muotoja, medioita ja vuorovai-
kutteisuutta. Digitaalinen markkinointiviestintd on uudenlainen viestinnan muoto, jonka

avulla pystytdan tehokkaasti tavoittamaan halutut kohderyhmat. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan siis nykyaikaisten ja uusien digitaalisten
ja interaktiivisten muotojen ja medioiden, kuten internetin ja mobiililaitteiden
hyddyntamista markkinointiviestinnan toteutuksessa. Yleisimpia digitaalisen markkinoinnin
muotoja ovat sahkdinen suoramarkkinointi (uutiskirjeet) ja yritysten verkkosivu- ja ver-
kkomainonta. Kovassa nousussa ovat hakukoneoptimointi, mainospelit, mobiilimarkkinoin-

ti seka sosiaalinen media. (Karjaluoto 2010, 14.)

3.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media, puhekieliseltdan nimitykseltddn some, yleistyi termina Suomessa
vuonna 2009. Sosiaalisesta mediasta puhutaan paljon, mutta silti se on k&sitteena laaja ja
vaikeasti rajattava. Karkeasti sanottuna sosiaalinen media pitda sisallaan kaytanndssa
katsoen kaikki internet-palvelut, joihin liittyy sosiaalinen vuorovaikutus, avoimuus ja erilais-
ten viestintAmuotojen yhtendistyminen. Sosiaalinen media on yleensa kaikille avointa ja

osallistumiskynnys on matala. (P6nka 2014, 34-35.)



Internetin ja sosiaalisen median kayttétaso on Suomessa jatkuvasti nousussa, silla vuon-
na 2014 noin puolet suomalaisista oli mukana yhteistpalveluissa. 86 prosenttia vaestdsta

kaytti internetid ja 64 prosenttia kaytti nettia monta kertaa paivassa. (Tilastokeskus 2015.)

Sosiaalisen median yhteisdssa tuotettu mielenkiintoinen viesti voi levita hetkessa jopa
miljoonien kayttgjien saataville. Digitaalisen sisallon tuotanto on nopeaa, eiké sen tarvitse
noudattaa mitdan tiettyja laatu- ja muotovaatimuksia. Viestin sisaltd, sanoma ja esitysta-
pa muodostuvat yhteisollisen sisallon tarkeimmiksi kriteereiksi. (Leponiemi, Soininen &
Wasenius 2010, 99-101.)

Ennen kuin organisaatio léhtee tekemaan sosiaalisen median markkinointia, kannattaa
miettia millaista yleis6a tavoitellaan. Taméa maarittelee sen, mitka some-kanavat kannat-
taa valjastaa omaan kayttoon. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa ehka suurin haaste on
mielenkiintoisen sisallén tuottaminen eri kanaviin. Jos organisaatio ei ymmarra yleis6aan
tarpeeksi hyvin, viestii vaarassa kanavassa tai vaaralla tavalla, ei sosiaalisesta mediasta

ole mitdan hyotya.

Sosiaalinen media on ennen kaikkea vuorovaikutteista. Parhaimmillaan some synnyttaa
keskustelua ja saa muut mukaan luomaan sisaltéa. Sosiaalisessa mediassa kannattaa
olla inmislaheinen, rento ja hauskempi verrattuna virallisiin tiedotteisiin ja asiakirjoihin.

Vaikea ammattisanasto ei toimi somessa. (Kortesuo 2014, 16.)

Sosiaaliseen mediaan kirjoittaminen ja paivittdminen eroavat siitd, miten niin kutsuttua
perinteista markkinointia yrityksissa on totuttu tekem&én. Sosiaalinen media ei ole
yksisuuntaista markkinointia, kuten televisio- tai printtimainonta, vaan vuorovaikutteista

toimintaa ja keskustelua. (Kortesuo 2014, 15.)

Koska sosiaalisen median paivityksia luetaan tietokoneen naytolta, mobiilista tai tableteil-
ta, on tekstin oltava selkedd, helppolukuista, nopeasti silmailtavaa ja mielellaén lyhytta.
Silmailtavyytta saa kayttdmalla tekstissa luetteloita, lihavoimialla tai alleviivaamalla avain-
sanoja seka valiotsikoinnilla. Kuvan lisd&dminen tekstiin lisaa silmailtavyytta ja kiinnittaa
lukijan huomion paremmin kuin pelkka teksti. Jos teksti on vaikealukuista ja tylsaa, lukija-
lle 16ytyy parempi vaihtoehto vain yhden klikkauksen paasté. Vaikka sosiaalisessa me-
diassa muotoseikoilla ja esimerkiksi oikeinkirjoituksella ei ole niin suurta merkitysta kuin
perinteisesséd mediassa, hyva kielioppi ja virheettomyys lisdavat kuitenkin tekstin hellpolu-

kuisuutta ja lisdéavat sen luotettavuutta lukijan silmissa. (Kortesuo 2014, 21-23.)



3.2.1 Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin hyédyt

Laajuus: sosiaalisen median avulla voidaan tavoittaa miljoonia ihmisia ympari maailmaa
Kohdennettavuus: eri sosiaaliset mediat kerdavat erilaisia kayttgjia. Jos haluaa esimer-
kiksi tavoittaa nuoret naiset, kannattaa tutustua Instagramiin ja Pinterestiin. Monet sosiaa-
lisen median sovellukset myds tarjoavat mahdollisuuden markkinoida sovelluksen sisalta
rajatulle pienemmalle ryhmalle esimerkiksi maantieteellisen sijainnin perusteella.

Halpa hinta: iso osa sosiaalisisita medioista ovat taysin ilmaisia kayttaa myaos yrityksille,
ja myods maksettu mainonta on edullista.

Ihmislaheisyys: sosiaalisen median avulla organisaatiot voivat viestid maanlaheisemmin
kuin virallisemmissa kanavissa, kuten esimerkiksi nettisivuilla.

Nopeus: sosiaalisessa mediassa julkaiseminen on suurillekin joukoille nopeaa.
Helppous: sosiaalisessa mediassa toimimiseen ei tarvita erikoisia tietoteknisia taitoja tai

hienoja laitteita.

3.2.2 Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin riskit

Ajan ja rahan haaskausta? Jos somessa ei osaa viestia oikein, sinne kaytetty aika ja
raha on hukkaan heitettya. Monet yritykset perustelevat huonosti hoidettua sosiaalista
mediaa silla, etta seuraajat somessa eivat ole sama asia kuin asiakkaat kaupassa.
Negatiivinen julkisuus: sosiaalisessa mediassa vaara ja negatiivinen informaatio le-
vidvat nopeasti.

Lakiongelmat: sosiaalisessa mediassa julkaistessa tulee olla tarkkana etenkin tekijanoi-

keuksiin ja yksityisyyteen liittyvissa asioissa. (Business and industry portal, 2014a.)

Ehdottomasti tunnetuin sosiaalisen median alusta on Facebook. Muita tunnettuja alustoja
ovat Twitter, LinkedIn, Instgram. Kovassa nousussa on télla hetkella Snapchat. Edella
mainitut sosiaaliset mediat nauttivat globaalia suosiota, mutta some-alustojen suosioissa

on suuria alueellisia eroja.
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4 Sosiaalisen median ty6kalut

Seuraavaksi esittelen ne sosiaalisen median kanavat, jotka Journalistirock-tapahtumalle

otettiin kayttdon strategian mukaisesti: Facebook, Twitter, Instagram, ja YouTube.

4.1 Facebook ja Facebook-markkinoinnin erityispiirteet

Maailman suurin yhteisopalvelu teki 24. elokuuta 2015 uuden yhden paivan kévi-
jaennatyksen. Toimitusjohtaja Mark Zuckerbergin mukaan Facebookissa kavi vime maa-
nantaina miljardi vierailijaa (Facebook 2015). Maailman ihmisista noin joka seitsemas kir-

jautui siis Facebookiin saman vuorokauden aikana.

Suomalaisia kayttgjia Facebookilla on kaksi miljoonaa suomalaista paivittain. Kahdesta
miljoonasta paivittaiskayttajasta 1,6 miljoonaa on mobiilikayttajia. Kuukausitasolla suoma-
laiskayttajia on 2,4 miljoonaa, joista 2 miljoonaa on mobiilikayttgjia. (It-viikko 2015.)
Facebookin perusti vuonna 2004 sen nykyinen toimitusjohtaja Mark Zuckerberg Harvardin
yliopiston kampuksella. (Business Insider 2010). Alun perin Facebook oli tarkoitettu
kayttéon vain Harwardin opiskelijoille, mutta suuren suosion ansiosta se levisi pian muihin
yliopistoihin, sen jalkeen lukioihin ja pian myds Yhdysvaltojen ulkopuolelle. Nykyisin Fa-
cebookiin voi liittyd kuka tahansa 13 vuotta tayttanyt.

Suomessa Facebook alkoi levita varsinaisesti vuoden 2007 lokakuussa. Tuolloin aktiivisia
kayttgjia oli maailmanlaajuisesti jo 58 miljoonaa. Facebookin suomennos saatiin valmiiksi
kevaalla 2008. (M&M. Facebook kaantyy suomeksi 2008.)

Facebook on muuttanut muotoaan olemassaolonsa aikana paitsi kayttajien, myos tekniik-
kansa puolesta. Perusidea on kuitenkin pysynyt samana: Facebookiin rekisterdidytaan ja
luodaan oma profiili, joka sisaltaa nimen ja kuvan. Facebookin hakutoimintoa kayttamalla
voit etsia tuttuja ihmisia, ja "ystavystya” heidan kanssaan. Omassa profiilissa voi julkaista
statuksia ja jakaa kuvia, videoita, linkkeja ja niin edelleen. Omien ystavien jakamasta ma-
teriaalista voi tykata tai sité voi jakaa edelleen muille kayttgjille. Profiilien yksityisyysasetu-

ksista riippuu, kuinka paljon omasta profiilista nakyy muille.
Facebook on kasvanut kymmenen olemassa olo vuotensa aikana paitsi massiiviseksi net-

tisivustoksi, myds yhdeksi maailman tuottoisimmista yrityksista, joka tyollistaa lahes
12 000 ihmista. (Facebook 2015.)
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Facebook on ihmisten mielisséa hauska ja sosiaalinen ymparisto, jossa keskustellaan ys-
tavien kanssa, ja katsellaan kuvia ja videoita. Avain onnistuneeseen markkinointiin Face-
bookissa - samoin kuin muissakin sosiaalisissa medioissa - on juuri sosiaalisuus. On téar-
keaa liittya osaksi yhteisoa ja osallistua keskusteluihin ennemmin kuin pysytella muiden
kayttajien ylapuolella ja yrittaéa tyrkyttaa viestidan yksipuolisesti.

Perinteiset myyntitaktiikat kuten mainoslauseet, esitteet tai hinnastot eivat yleensa toimi
Facebookissa yksipuolisuutensa takia. Facebookin kayttajat haluavat kokea keskustel-
vansa toisen henkilén eika persoonattomalle organisaatiolle. Kommunikoitaessa Face-
bookissa onkin tarke&a loytaa inhimillinen, samaistuttava aani, joka on linjassa organisaa-
tion muun viestinndn kanssa. Asiat tulee ilmaista kuitenkin omin sanoin”, ei kayttaen

jaykkaa bisnes-kielta. (Business and industry portal, 2014b.)

Toisin kuin perinteiset mediat (lehdet tai televisio), sosiaalinen media rakentuu tiuhan
paivittdmisen varaan. I1so osa sosiaalisen median kayttajista vierailevat sivuilla useammin
kuin kerran paivassa, ja nain ollen on tarkeda myos julkaista tuoretta materiaalia heidan

nahtavakseen. (Business and industry portal, 2014b.)

Usein suositellaan julkaisemista vahintaan kerran paivassa, pitaen kuitenkin mielessa,
ettd julkaistavan materiaalin pitéda aina olla mielenkiintoista. Liian tihea julkaisutahti, toisto
tai epakiinnostava materiaali saa seuraajat katoamaan nopeasti. (Business and industry
portal, 2014b.)

Julkaistun sisallon tulisi olla sellaista, etta se kannustaa muita kayttéjia kommentoimaan,
jakamaan tai tykkaamaan julkaisusta. Nain sisaltdo saa enemman nakyvyytta myos sellais-

ten henkildiden seassa, jotka eivat viela ole seuraajia.

Etenkin jakaminen on noussut Facebookissa tarkeéksi sissimarkkinoinnin keinoksi, ja sita
kannustamaan on syntynyt "Tykk&a ja jaa’-kilpailut, jossa yritys lupaa arpoa jonkin palkin-

non kaikken niiden henkildiden joukosta, jotka ovat tykanneet julkaisusta ja jakaneet sen
omassa profiilissaan omien ystaviensa nékyville. Nain valjastetaan omat jo olemassa ole-
vat seuraajat jakamaan sisaltéa muille. "Tykkaa ja jaa”-kilpailut olivat pitkaa kiellettyja Fa-
cebookin virallisten saantéjen mukaan, mutta ne olivat tasta huolimatta suosittuja. Ny-
kyisin tallaiset kilpailut ovat sallittuja, kunhan niissd mainitaan, ettd Facebook ei ole

mukana kilpailun jarjestdmisessa.
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Erilaiset kilpailut ja arvonnat ovat hyva - joidenkin mielesta paras - keino saada seuraajia
Facebookissa. Kilpailut ovat parhaillaan viihdyttavia, ja niistd saatava mahdollinen palkinto
houkuttelee kavijoita. Facebookin avulla on myds mahdollista tarjota erilaisia alennuksia ja
kuponkeja. Kuponki lunastetaan yrityksen Facebook-sivulla, jonka jalkeen kayttajan
sahkopostiin saapu alennukseen oikeuttava kuponki.

Kuvat ja videot ovat Facebookissa nykyaan paljon suuremmassa roolissa kuin sen alkuai-
koina. On jopa sanottu, ettd mitdan ei kannata julkaista, ellei siin& ole kuvaa mukana.
Hyva kuva kiinnittdd huomion ja parhaassa tapauksessa kertoo kayttgjalle kaiken olennai-
sen yhdella vilkaisulla. Sosiaalisessa mediassa lyhyt viesti on aina tehokkaampi kuin
pitka, ja vield tehokkaampaa on, jos sanoja ei tarvita laisinkaan.

4.2 YouTube ja YouTube-markkinoinnin erityispiirteet

YouTube on internetin videoidenjakelusivustoista suosituin. (Pénka 2014, 115.) YouTube
on perustettu vuonna 2005 ja nykyisin palvelulla on maailmanlaajuisesti yli miljardi
kuukausittaista kayttajaa. Jo yli puolet YouTubin kavijdliikenteesta tehdaan mobiilivalineen
kautta. (YouTube, 2015.)

YouTube mahdollistaa omien videoiden julkaisemisen kaikille. Palvelua kayttaa niin vi-
deoalan ammattilaiset kuin harrastelijat. YouTubessa tehdaan kuukausittain yli kolme mil-
jardia hakua ja sivustolta |6ytyy materiaalia aiheesta kuin aiheesta. (P6nka 2014, 115 -
117))

Suomessa YouTube on yksi suosituimmista verkkopalveluista ja silld on kuukausittain

noin kaksi miljoonaa suomalaista kayttajaa (Pénka 2014, 115 - 117).

Markkinoinnin kannalta Youtube on nopea, ilmainen ja hyvin kattava viestintdkanava, jon-
ka vuoksi mainonta sen palveluissa onkin lisdantynyt viime vuosina. YouTube-sivulla
kayttajat pystyvat kommentoimaan seka tykkdamaan tai ei-tykkdamaan videoista. Videos-
ta saa nain kayttajiltd suoraa palautetta nopeasti. Markkinoijan on kuitenkin hyva pitaa
mielessa, etta palveluun ladataan paivittain niin paljon uutta aineistoa, joten joukosta ero-

ttuminen on vaikeaa. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 58.)
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4.3 Twitter ja Twitter-markkinoinnin erityispiirteet

Twitter on vuonna 2006 avattu mikroblogi ja yhteis6palvelu, jonka perustivat Jack Dorsey,
Evan Williams, Biz Stone seka Noah Glass San Fransiscossa, Yhdysvalloissa (Twitter,
2015.)

Twitter perustettiin vuonna 2006, ja nykyaan silla on yli 320 miljoonaa kayttajaa kuukausii-
ttain. Palvelussa lahetetddan maailmanlaajuisesti 500 miljoonaa twiittia joka paiva (Twitter,
2015). Suomalaisia suomeksi twiittaawia kayttajia palvelussa on talla hetkella (syyskuu
2015) hieman yli 360 000 (Nummela 2015).

Twitter on erityisesti poliitikkojen, toimittajien ja viihdealan henkiléiden suosiossa, ja silla

on elitistisempi maine kuin esimerkiksi Facebookilla.

Twitterissa voi julkaista maksimissaan 140 merkkia pitkia teksteja, joita kutsuitaan twiiteik-
si. Jokainen twiitti on oma blogijulkaisu, johon voi linkittdéd myds muuta mediaa kuten ku-

via ja linkkeja.

Twitterissa kayttajat voivat seurata muita kayttdjia — yksityisia ja organisaatioita - joilla on
kayttajatili Twitterissa. Kayttajat nakevat seuraamiensa tilien twiitit, kirjautuessaan palve-
luun. Twitterissa voi myds “retweetata” eli lainata jonkun toisen kayttajan julkaiseman twii-

tin ja julkaista sen omalla tilillaan.

Twiitit sidotaan johonkin aiheeseen kdyttamalla avainsanoja. Avainsanoja kutustaan

hashtageiksi. hashtagin symbolina toimii risuaitasymboli: #.

Hashtagien avulla yksittdiset twiitit voidaan sitoa jonkin yhteisen teeman tai luokituksen
alle. Hashtagia voi kayttaa voimakeinona tai vaikka huumorimielessa. Huumorimielessa
kirjoitetuilla hashtageilla ei niink&&n luokitella twiittid tiettyyn kontekstiin vaan luonnehdi-

taan twiitinsavya ja avataan omaa suhtautumista aiheeseen (Kortesuo, 2014. 74).

Hashtagin kaytto ei ole pakollista, mutta se helpottaa twiitin leviamista ja 16ytymista myo-
hemmin. Twitter-markkinoinnissa voi ottaa kayttéon uuden tunnistetavan hashtagin, esi-
merkiksi #ournalistirock. Hashtagit ovat Twitterin suosion my6té levinneet myos muihin

sosiaalisen median alustoihin, kuten Facebookiin ja Instagramiin. (Kortesuo, 2014. 74-75).
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Peruskaytdltddn Twitter on ilmainen, mutta kuka tahansa voi ostaa Twitteristd nakyvyytta.
Twitterin oma tiedonkeruu mahdollistaa mainonnan kohdentamisen vaikka kayttajatottu-

musten tai demografisten tekijoiden mukaan. (Someco, 2013.)

Organisaation aloittessa Twitterissd, ensimmaiseksi kannattaa ryhtya seuraamaan muita
samankaltaisia organisaatioita. Tall6in samasta aihepiirista kiinnostuneet kayttajat voivat
I8ytaa tilisi helpommin. Ajanhermolla pysyminen ja sosiaalisuus ovat Twitterissa tarkeita.
Kun twiittaat ajankohtaisista asioista kayttden hyviad hashtageja, nakyvyytesi paranee.

4.4 Instagram ja Instagram-markkinoinnin erityispiirteet

Nykyaan Facebookin omistama Instagram ker&é kuukausittain yli 400 miljoonaa kavijaa
(Facebook 2015). Instagram on kuvien jakosovellus, jossa Twitterin tapaan pystyy seura-
amaan omia suosikkikayttgjia ja kerata itselleen seuraajia. Instagramissa kaytetaan Twit-
terin tapaan avainsanoja, eli hashtageja. Hashtageja voi kayttda oman kuvan kuvatekstina
kertomaan mita kuvassa tapahtuu. , Hashtagien avulla kayttgjat voivat myos etsia tiettyyn
aihepiiriin liittyvia kuvia, esimerkiksi #ournalistirock tai #tilulilu. Toisten kuvista voi myds
tykata ja niitéa voi kommentoida. Kuvaan voi lisata myds geotagin eli maantieteellisen tun-

nisteen.

Instagramissa parjatakseen sinne ladatuissa kuvissa pitaa olla jotakin yllattavaa tai mie-
lenkiintoista tai kuvien tulee olla laadukkaita. Seuraajien kartuttamiseksi on hyva myos olla
sosiaalinen. Monilla Instagramin kayttajilla on follow-for-follow -asenne, eli jos joku

kayttaja seuraa sinua, seuraat hanta takaisin. (Kortesuo 2014, 51.)

Organisaatiolle Instagram on hyva paikka vain olla lasn&, etenkin jos ala on sellainen, etta
se tarjoaa mahdollisuuden hyviin kuviin. Instgramissa voi toimia taysin suomenkielisesti,
mutta kayttamalla kuvissa englanninkielisida avainsanoja on mahdollista I6ytaa yleiséa

myds Suomen rajojen ulkopuolelta.

Instagram pysyi pitkddn mainosvapaana, mutta syyskuussa 2015 Instagram-mainonta

rantautui Yhdysvaltojen ja muun Euroopan jalkeen myos Pohjoismaihin.

Teknisesti organisaatioiden kaytt6on tarkoitettu maksullinen Instagram-mainonta toteute-
taan Facebookin mainostytkalujen avulla eiké organisaatiolla ole edes pakko olla omaa
Instagram-tili&. Kohdennuksessa hytdynnetaan Facebookin keréaméaé dataa. Mainos-

muotoina toimivat kuva ja video. Kaikkiin mainosmuotoihin lisdtddn myos linkitys In-
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stagramin ulkopuoliselle sivustolle, kuten verkkokauppaan tai organisaation kotisivuille.
(Dingle, 2015.)
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5 Journalistirockin sosiaalisen median strategian laatiminen

Journalistirockin sosiaalisen median strategia (liite 1) luotiin toukokuussa 2015. Strategia

luotiin PowerPoint-esityksena, jotta se olisi helppo esittdd muulle tyéryhmalle.

Samalla luotiin some-strategia (kuva 3) myds Journalistirockin yhteydessa jarjestetylle

Tilu&Lilu Kitarasankari —kilpailulle.

Keti tavoitellaan

Kuka yllapitad

Mité tehdddn

Muuta

Tilulilu-kisan www-sivu

Osallistujiaja suurta yleis6a,

mediaa

?

Jaetaan tietoa osallistujille.
Houkutellaan osallistumaan
Ja yleisoksi,

Journalistirockin FB

Journalisteja, suurta yleisoa,

kisan osallistujia, mediaa

Some-toimitus.
Paivitykset joko kisan
nimissatai
henkilékohtaisina.

Tietoa kisasta osallistujille ja
yleisolle, houkutellaan
osallistumaan yleisoksi

Tarkein rummutuskanava

Tilulilun FB

Kisan osallistujia, suurta
yleis6a, mediaa

Some-toimitusja jarjestajat.

Paivitykset joko kisan
nimissatai
henkilokohtaisina.

Jaetaan/linkitetdan musaan
liittyvia hauskoja juttuja.
Houkutellaan osallistumaan
ja yleisoksi

Samantyylinen kuin www.
Kevyempaa ja
henkilokohtaisempaa sisaltéa.

Journalistirockin Twitter

Media-alan ihmiset, suuri
yleiso, media.

Some-toimitusja jarjestajat
Paivitykset kisan nimissa

Osallistutaan keskusteluun
= retweetaan ja
kommentoidaan musaan ja
mediaan liittyvia hauskoja
juttuja.

Tilulilun Twitter

kitaristit, suuri yleiso, media,

live-musiikin ystavat,

keikoilla kavijat.

Some-toimitusja jarjestajat.

Pidetaan twiittaus kevyena,
otetaan osaa

musakeskusteluun ja

Instagram

Suuri yleiso, osallistujat.

Some-toimitusja jarjestajat,

osallistujat, yleiso™.

Esittelytekstit suomeksija
englanniksi. hashtagit
suomeksija englanniksi

Kuvia, jotka liittyvat kisoihin

@journalistirock, #ournalistirock,
#tilulilu.

Youtube

Suuri yleisd, media-alan
ihmiset, media

Some-toimitus ja jarjestajat.

Teaser-videot tarvittaessa
Osallistujavideot, finaali-illan
videot

Kuva 3. Tiivistelma Journalistirockin sosiaalisen median strategiasta

5.1 Tavoitteet

Journalistirockin ja Tilu&Lilu Kitarasankari -kilpailun sosiaalisen median strategian keskei-

siksi tavoitteiksi nousi erityisesti kolme kohtaa.

Ensimmaista kertaa jarjestettavalle Tilu&Lilu Kitarasankari -kilpailun lanseeraus.

Tilu&Lilulle on tarke&da saada somenédkyvyytta, jotta kisaan saadaan osallistujia ja ta-

pahtuma lanseerattua kunnialla. Toisin kuin Journalistirock, Tilu&Lilu on kaikille avoin (ei

vain media-alan tyontekijdille), joten nakyvyytté on tarke&dé saada laaja-alaisesti.

Tilu&Lilun kohderyhmaa ovat erityisesti kitaristit ja kitaramusiikin ystavat.

Toista kertaa jarjestettavalle Journalistirock-tapahtumalle halutaan liséda tunnettuutta me-

dia-alan tyontekijoiden ja suuren yleisén parissa. Tapahtumaan tarvitaan osallistumaan

media-alan tydntekijoistd muodostettuja yhtyeitd, mutta tapahtumaa halutaan tehda so-

men avulla tunnetuksi myds suurelle yleisolle.
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Tunnettuuden lisddmisen lisaksi some-kanavilla on tarkea rooli tapahtumista tiedottami-
sessa. Tarkein tiedotus keskittyy someen, printissa vain Journalisti-lehti on mukana tu-
kemassa tapahtumaa julkaisemalla tapahtumasta liitteen, jossa esitellaan tapahtumaa,
sen jarjestdjid ja finaaliin valitut yhtyeet. Some-tiedottamisen on tarkeda alkaa heti
kesakuussa, jotta mukaan haluavilla yhtyeilla on tarpeeksi aikaa kuvata osallistumisvideot
elokuun loppuun asetettuun aikarajaan mennessa. Sen jalkeen kun osallistuvat yhtyeet on
valittu, some-tiedottaminen keskittyy yleiston, jotta tapahtumalle saadaan tarpeeksi k&vi-
joita.

5.2 Tyokalut

Journalistirockin sosiaalisen median strategiaan kirjattiin, etté tapahtuman some-

tyokaluiksi valikoituivat:
- olemassa ollut Journalistirockin Facebook-sivu

- uutena perustettava Tilu&Lilu-kilpailun Facebook-sivu

seka kokonaan uusina kanavina:
- Twitter
- Instagram

- Youtube

Tilu&Lilu Kitarasankari —kilpailulle luotiin myds www-sivu: tilulilu.com.

Facebookin mukaan otto oli itsestaanselvyys, silla jo olemassa ollut Facebook-sivu on
Journalistirock-tapahtuman tarkein viestintdkanava. Koska Tilu&Lilu Kitarasankari -kilpailu
oli kokonaan uusi, ja tavoittelee eri kohderyhmaa kuin Journalistirock, sille haluttiin luoda

Facebookiin oma sivu.

Twitterin menestys on jaanyt Suomessa monia muita maita vaisummaksi, mutta Twit-
terissé lasndolo antaa tapahtumasta ammattimaisen kuvan, ja etenkin kysessa ollessa
media-alan ihmisille suunnattu tapahtuma, koettiin Twitter erittéin tarkedksi kanavaksi

ottaa mukaan.

Instagram on kuvapalvelu, jonka avulla on helppoa jakaa kuvia ja lyhyita videoita suurelle
yleisélle. Instagramissa on helppoa toimia englanniksi, ja saada nain kuvat leviamaéan
myds kansainvdlisille markkinoille. Koska kyseessa on tapahtuma, jonka seurauksena on

tulossa paljon visuaalista materiaalia, on Instagram fiksua ottaa mukaan.
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YouTube toimii paitsi omana kanavanaan, jossa voi jakaa videoita, se on myds hyva tuki-
toiminto muille kanaville, silla YouTubesta videoita on erittdin helppoa jakaa muihin kana-

viin.

Samalla paatettiin myos kilpailujen viralliset sometunnisteet: @journalistirock & @tilulilu,
jota toimivat Twitter ja Instagram -tilien kayttajanimina sek& hashtagit #journalistirock ja
#tilulilu, joita kaytettiin hyvaksi twiitatessa, ja jotka merkattiin kaikkiin Instagramiin ta-
pahtuman tilille ladattuihin kuviin.

Sosiaalisen median kanavien elinkaaren sovittiin kestéavan kevaasta 2015 noin vuoden
loppuun, suurimman piikin ollessa lokakuun 9. itse tapahtumapaivana. Jalkitiedottaminen
haluttiin hoitaa paremmin kuin edellisena vuotena ja sen sovittiin olevan tarkeassa roolis-
sa. Jossakin vaiheessa ennen vuoden loppua myos aloitetaan mahdollisen seuraavan

vuoden Journalistirockin pohjustus.

5.3 Toimenpiteet

Strategiaan kirjattiin ylos toimenpiteet, joilla ihmiset saadaan osallistumaan (tykkaamaan,
jakamaan kommentoimaan) somessa. Tavoitteena oli keksid ennemmin liilkaa toimenpi-
teita, kuin liilan vahan. Tyoryhmalta tuli mydhemmin palautetta, etta kaikkia toimenpiteita ei

pystyta olemassa olevilla resursseilla toteuttaa, ja ne jaivat pois.

Toimenpiteet jotka toteutuivat:

+ Tarkeimpana asiana esiin nousi kiinnostavan sisallon aktiivinen jakaminen. Tassa
kaytetaan hyvaksi jo olemassa olevaa materiaalia edellisvuoden tapahtumasta
esimerkiksi houkutteluvideoiden, tarinoiden ja kuvien muodossa.

+ Some-sisallésta haluttiin keskustelevaa ja hauskaa. Kysytaan kysymyksia ja
pyytaa kommentteja. Sitoutetaan ihmisia.

« Journalistirockin-sivulle paatettiin tehda paivityksid myds omalla nimell&, kun on
persoonallista asiaa. Naytetaén, etta tekijoitd on monta.

+ Kaydaan kertomassa ja linkittamasta tapahtumasta alan sosiaalisen median
foorumeilla.

+ Bandit ja osallistujat pyritaén sitouttamaan promoamaan itse itsedan somessa ja
hankkimaan faneja ja tykkaajia sivuille.

« Jarjestgjat ja projektissa mukana olevat jakavat siséltoa harkintansa mukaan
omissa profiileissaan ja omilla some-tileillaan. Kaikkea ei tarvitse jakaa, mutta jos

joskus jotain. Véltetddn mainosmaista tuputtamista kavereille.

Edellisvuoden tapaan Vip-arvonta yleisolle tykk&ajien/kommentoijien kesken.
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Toimenpiteet, jotka eivat toteutuneet:
+ Testit, jatkuva tietokilpailu esim. Viikon pahkina - Journalistirockin puolella me-
diaan liittyva, Tilulilun facebookissa musaan liittyvia.
+ Tilu-kisassa eniten tykkayksié/jakoja saanut suoraan finaalin.

5.4 Ydinviestit & kohderyhma

Sosiaalisen median strategiaan kirjattiin seuraavat ydinviestit:

« Korostetaan tapahtuman kiinnostavaa luonnetta, hyvaa meininkia. Houkutellaan
osallistujia ja kavijoita.

« Kisaan kannattaa osallistua. Palkinnot ovat hyvéat ja tapahtuma on loistava keikkati-
laisuus.

« Yleisolle Journalistirock tarjoaa hyvan meiningin tapahtuman syksyn pimeydessa,
jossa on mahdollisuus tavata kollegoita ja myds verkostoitua media-alan ihmisten
kanssa.

 Yhteistyokumppaneille ja sponsoreille Journalistirock tarjoaa tarkasti rajatun

kohderyhmaén, joka on median ytimessa (kuva 4).

Kulttuuriareena Gloria
Helsinki 9.10.2015

Kuva 4. Journalistirockin yhteistydkumppanien logot esilla tapahtuman mainoksessa
Kohderyhmaan todettiin kuuluvan Journalistirock-tapahtuman kautta media-alan ihmiset,
myds opiskelijat. Aluksi musiikkia harrastavat, jotta tapahtumaan saadaan tarpeeksi esii-
ntyjia, ja myéhemmin alan ihmisia haluttiin tavoittaa, jotta paikalle saapuisi yleisda.

Yhtena kohderyhmana kirjattiin tapahtumaa tukevat yhteistydkumppanit ja sponsorit.

Tilu&Lilu-kilpailun kautta kohderyhmaa olivat myos kitaristit ja kitaramusiikin ystavat.
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Naiden kohdennettujen ryhmien lisdksi kohderyhmaa on myés suuri yleiso, kuka tahansa

ket& kiinnostaa media-ala, hyva musiikki tai hyva tapahtuma.

5.5 Resurssit

Kuka tuottaa sisaltdd Journalistirockin some-kanaviin?
* Haaga-Helian journalismin opiskelijoista muodustuva sometoimitus
» Jarjestajat itse
* Kilpailuihin osallistuvat (YouTube-videot ja osallistumisen viestittaminen kavereille
& faneille)

* Yleis6 (Instagram)
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6 Pohdinta

Tassa kappaleessa kayn lapi Journalistirockin sosiaalisen median strategian onnistumista
kaytannossa. Mita jai tekematta, missa onnistuttiin ja mita oltaisiin voitu tehda paremmin.

Arvioin myds omaa tydskentelyani opinnaytetydprosessin aikana.

6.1 Tyon tulokset

Samoin kuin muunkin markkinoinnin, on myds sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
markkinoinnin toimenpiteité hyddyllista mitata. Sosiaalisen median mittaamiseen on jo
kehitetty omia tydkalujaan, mutta monet sivustot tarjoavat paljon erilaista dataa siitd, mika

on ollut hyvaa sisaltba ja mika ei.

Esimerkiksi Facebook tarjoaa yrityssivujen kayttajille iimaiseksi monenlaista hyddyllista
tietoa kavijoiden kayttaytymisesta sivulla. Tykkaajien maaran seuraamisen (kuva 5) lisaksi
kavijatietojen avulla on mahdollista seurata esimerkiksi miten yksittaiset julkaisut kerdavéat
tykkayksia tai mista maista sivun tykkaajat ovat.

Kaikki sivutykkaykset tasta paivasta alkaen: 854

Sivutykkayksia yhteensé

Kuva 5. Journalistirockin Facebook-sivun tykkaajat ajalla 1.6.2015 - 11.10.2015.

Alla kayn lapi jokaisen Journalistirockille ja Tilu&Lilu Kitarasankari -kilpailun sosiaalisen
median kanavan, kerron millaisia tavoitteita sille asetettin, milla mittareilla onnistumista

mitattiin ja miten asetetuissa tavoitteissa onnistuttiin.

Facebook-tilien yhteydessa mainittu "puhuu tasta” -luku tarkoittaa Facebookin kavijoilleen
tarjoamaa lukemaa siitéd, miten kavijat heidan sivuillaan kayttaytyvat. Luku kasvaa aina
kun joku tykk&a sivusta, julkaisee sivuston seindlla, tykkaa julkaisusta, kommentoi sita,

jakaa jonkin artikkelin tai jutun, vastaa tapahtumaan, mainitsee sivun, merkitsee kuvan,
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ilmoittaa sijainnikseen sivun kohteen, tai suosittelee sivua. "Puhuu tasta” -luku kertoo siis

hyvin kokonaisvaltaisesti siitd, onko sivun sisalt kavijdille mielekasta.

Journalistirockin Facebook-sivu

Asetetut mittarit: tykkdajien maara, puhuu tasta -luku, paivitysten tykkays-, jako-, ja ko-
mmenttimaarat. Tykkaajissa tavoitteena 1000 tykkaajaa finaaliin mennessa (nyt 695).
Puhuu tasta n. 20 % tykkaajien maarasta (nyt 3,6 %). Tavoitteena, etta paivitykset aiheut-
tavat pohin&a. Tarkeimpana tavoitteena saadut jaot.

Miten onnistuttiin: tykkaajia finaali-iltana 850. Puhuu tasta lukema kavi 20 prosentissa.

Etenkin videot kerasivat hyvin tykkayksia ja jakoja.

Tilu&Lilun Facebook-sivu

Asetetut mittarit: Tykkaajien maara, puhuu tasta -luku, paivitysten tykkays-, jako-, ja ko-
mmenttimaarat. Tykkaajissa tavoitteena 1000 tykkaajaa finaaliin mennessa (nyt 0). Puhuu
tasta n. 20 % tykkadjien maarasta. Tarkeimpana tavoitteena tykkaajien maaran kasvatta-
minen.

Miten onnistuttiin: tykkaajia finaali-iltana 190. Etenkin videot kerasivat hyvin tykkayksia

ja jakoja.

Journalistirockin Twitter

Asetetut mittarit: Seuraajien maara, retwiitit ja suosikkimerkinnat, kommentit. Finaali-
iltana paasy some-trendeja mittaaviin listauksiin. Tavoitteena 500 seuraajaa finaaliin
mennessa. Aletaan systemaattisesti paivittda ja seurata media- ja viestintdalan ihmisia.

Miten onnistuttiin: seuraajia 90. Seurattuja 411.

Tilu&Lilun Twitter (ei perustettu)

Asetetut mittarit: Seuraajien maara, retwiitit ja suosikkimerkinnat, kommentit. Tavoit-
teena 500 seuraajaa finaaliin mennessa. Aletaan systemaattisesti paivittaa ja seurata
muusikoita, bandeja ja musiikista kiinnostuneita ihmisia seka Journalistirockin kannalta

avainhenkil6itd mediassa (Kivioja).

Tilu&Lilun www-sivu
Asetetut mittarit: Google analyticsin avulla seurataan kavijamaaria ja sivuilla viipymista.

Ei maarallista tavoitetta tassa vaiheessa.
Journalistirockin Youtube
Asetetut mittarit: Katselukerrat. Tavoitteena jokaiselle finalistivideolle vahintdaan 200

Nayttoa.
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Miten onnistuttiin: alunperin tarkoituksena oli jakaa videoita Facebookiin YouTuben
avulla. Suurin osa videoista paadyttiinkin lataamaan suoraan Facebookiin, koska videot
saavat nain paremman nakyvyyden. YouTuben rooli jai nain aiottua pienemmaksi.
Facebookiin ladatut videot saivat hyvin tykkayksia ja jakoja. Esimerkiksi Tilu&Lilu Kitara-
sankari -kilpailun finaalista koostettu video sai Facebookissa lahes 10 000 katselua ja yli
50 tykkaysta.

Tilu&Lilun Youtube (ei perustettu)
Asetetut mittarit: Katselukerrat. Tavoitteena jokaiselle finalistivideolle vahintdan 1000

nayttdd kansainvalisesti.

Instagram
Asetetut mittarit: Seuraajien maara, tykkaysten ja jakojen maara. Tavoitteena 200 seu-
raajaa finaali-iltaan mennessa.

Miten onnistuttiin: Seuraajia 50. Yksittaisille kuville kymmenia tykkayksia.

6.2 Johtopaatokset ja kehittdmisehdotukset

Sosiaalisessa mediassa toiminnan organisoinnissa on kaksi aaripaata, keskitetty ja hajau-

tettu toimintamalli. (Kananen 2013, 20.)

Keskitetyssa mallissa sosiaalista mediaa hoitaa siihen nimetty taho tai henkild. Keskitetyn
mallin hyétyna on mahdollisuus nopeaan reagointiin sitd vaadittaessa. Haittapuolena taas

on korkea vaatimustaso sosiaalisen median vastaavilta.

Hajautetussa mallissa taas useampi henkil6 tai yksikkd vastaa sosiaalisen median aktivi-
teeteista. Mallin ongelmakohdaksi muodostuu usein viestinnan hallitsemattomuus ja yh-

teisen savelen puuttuminen. (Kananen 2013, 20.)

Twitterin ja Instagramin kohdalla Journalistirockin somettamisessa kaytettiin keskitettya
mallia ja etenkin Twitter karsi liian kireasta aikataulusta ja liian vahaisista tekijoista. Seu-
raajakannan kasvattaminen Twitterissa vaatii aikaa ja sita, etta palvelussa ollaan lasna,

twiitataan, kommentoidaan ja retwiitataan useita kertoja paivassa.

Instagramia vaivasi enemmankin sisallénpuute. Palveluun ladattavia kuvia ei yksinkertai-
sesti ollut saatavilla ennen kuin hyvin l&hella itse finaali-iltaa. Alkuperaisissa palavereissa
puhuttiin, etté koko tyéryhma ottaisi matkan varrella kuvia esimerkiksi erilaisista Journalis-

tirockin jarjestelyyn liittyvista tapahtumista, mutta tAma ei koskaan toteutunut. Kuvien la-
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taaminen palveluun onnistuu hyvin yhdelta ihmiseltd, mutta materiaalin hankkimiseen

kannattaa sitouttaa koko tyéryhma.

Haaga-Helian opiskelijoista muodostettu someryhma ei pystynyt tydskentelemaan kesalla
niin paljon kuin sosiaalisen median parissa olisi ollut tarpeellista. Kun projektiin ilmottau-

duttiin mukaan, alkuperaisessa ilmoituksessa luki, etta tyota tehdaén "alkusyksysta finaali-

in saakka (9.10.)". Onnistuakseen tavoitteiden mukaisesti sosiaalinen media olisi vaatinut

suurempaa panosta jo kesallg, johon ei talla kertaa ollu mahdollisuutta. Ensi kerralla so-

me-markkinointi kannattaa siis aloittaa suuremmalla panoksella jo aikaisemmin.

Alkuperaisessa strategiapalaverissa paatettiin, ettd Journalistirockille ja Tilu&Lilu —
kilpailuille luotaisiin Facebookin lisdksi erilliset tilit myos Twitteriin ja Youtubeen, mutta
mydhemmissé palavereissa paadyttiin resurssipulan vuoksi siihen, etta kilpailut ovat Fa-

cebookissa omina brandein&én, ja muissa medioissa Journalistirock-brandin alla.

Etenkin Twitterissa Tilu&Lilu-kilpailun omissa nimissa olisi ollut helppoa ottaa kantaa mu-
siikkialan ilmidihin ja kasvattaa kilpailun nakyvyytta. Toisaalta Twitteriin paatettiin l[ahtea
tavoitteena tavoittaa media-alan ihmiset, ja nain ollen Journalistirock-bréandilla toimiminen

oli varmasti oikea ratkaisu.

Omat haasteensa Journalistirockin kaltaisen tapahtuman markkinoinnille asettaa rajallinen
koheryhma. Tapahtumasta kiinnostuneita media-alan ihmisia ei yksinkertaisesti ole loput-

tomasti ja heitd on vaikeaa loytaa. Facebookin puolella alan ammattilaisten ryhmiin tehtiin

markkinointi-iskuja, mutta Twitterissa ja Instagramissa tama on vaikeampaa, ellei jopa

mahdotonta.

Facebook-markkinoinnissa kaytettiin hajautettua mallia, eli Facebook-paivityksia hoiti
useampi henkild. Koska Facebook oli kanavan avanha, se pysyi suurimmaksi osaksi ta-

pahtumassa alusta asti tyéskennelleiden tyéryhmalaisten kasissa.

Facebook-paivityksissa kannattaa jatkossa kiinnittda huomiota julkaistun sisallon ytime-
kyyteen. Tiedotteita otsikoineen ei kannata julkaista sellaisenaan somessa, vaan niista
kannattaa karsia napakampi versio, joka on mielekasta lukea nopeasti. Jos julkaistava
sisalto 16ytyy joltakin muuta nettisivulta, se kannattaa ehdottomasti lisata linkking, ja laittaa

linkin yhteyteen hyvin lyhyt ja naseva kuvaus siitd, miksi linkkia kannattaa klikata.

Paivityksiin kannattaa hakea enemman yhtendista linjaa tai sitten hoitaa julkaiseminen
rehellisesti omalla nimella. Myds julkaisujen aikataulutukseen kannattaa kiinnittda huomio-

ta. Journalistirock-sivun tarjoamien kavijatietojen perusteella eniten seuraajia oli paikalla
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suht tasaisesti paivisin kello 9.00-22.00, suurimman kavijapiikin osuessa kello 20
kohdalle. Puolen yon aikaan ei siis kannata enéé julkaista, vaan ajastaa julkaisu seura-

avalle paivalle.
6.3 Yhteenveto

Sosiaalisen median strategian kaikkia kohtia ei onnistuttu toteuttamaan. Osa toimenpi-
teisté putosi pois jo alkumetreilla tydryhman kanssa kaydyisséa kokouksissa ja joitakin
asioita jai tekematté aikataulusyista.

Vaikka sosiaalisen median numerotavotteista jaatiinkin, oli kaikkiin kanaviin tuotettu
sisalto erittain laadukasta. Itse koen, etté kaikki kanavat palvelevat eri tarkoitusta, ja jokai-
nen on omalla tavallaan tarkea. En siis lahtisi viela taman perusteella pudottamaan mitaan

kanavaa pois.
6.4 Omatydskentely

Muistiinpanoja eri palavereista kertyi pitkin kevatta ja syksya, mutta lopullinen runko tydlle
muodostui vasta lokakuussa tapahtuman ollessa ohi, ja viela loppumetreilld muokkasin
sisdltéa suuntaan jos toiseenkin. TAman seurauksena en ihan pysynyt sovitussa aika-

taulussa.

Itse opinnaytetydprosessi on minulle tuttua aiemmista opinnoista, joten suurempia
kaytanndn vaikeuksia en tydssani kohdannut. Vaikeinta oli sopivan tietopohjan miettimi-
nen ja rajausten tekeminen.

Olin opinnaytetyon liséaksi mukana jarjestamassa tapahtumaa toimimalla sosiaalisen me-

dian toimituksessa, joten seurasin lahietdisyydelta, miten sosiaalisen median strategiaa

toteutettiin ja miten asetetut tavoitteet toteutuivat. T&ma teki strategian toimivuuden analy-

soinnin helpoksi.

Oma ammattillinen kiinnostus on jo pitkd&n 16ytynyt some-markkinoinnin maailmasta ja
nain ollen opinnaytetyd ja koko Journalistirock-projektissa mukana olo on ollut mielek&sta

ja toivottavasti tulevaisuuden kannalta hyddyllista.
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Liite 1. Journalistirockin ja Tilu&Lilu Kitarasankari —kilpailun sosiaalisen median
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Some-tunnukset

Facebook: https://www.facebook.com/Journalistirock

Perustetaan myos tilukisalle FB-sivu -> PERUSTETAAN
Twitter: @journalistirock ja @tilulilu -> PERUSTETAAN
#journalistirock

#tilulilu

Instagram: Journalistirock -= PERUSTETAAN
#journalistirock

#tilulilu

YouTube: Journalistirock ja Tilulilu -> PERUSTETAAN

Tavoitteet

* Mita pyrimme saavuttamaan sosiaalisella medialla Journalistirockille

ja Tilu&Lilu-kisalle?
= Uuden TiHuSLilu-kisan lanseeraus
- Lisdd tunnettuutta ja ndkywyyttd Journalistirock-tapahtumalle

= Osallistujiaja yleisaa molemmille kisollle

- Tiedottamaantapahtumista = térkein tiedotus keskittyy someen, printissd vainJournalistitukee

* Miten pitka elinkaari Journalistirockin somella on?

= Kevddstéd 2015 noinvuoden loppuun (finaali 9.10.)

- lalkitiedottaminen tarkeda + pohjustetaan jo mahdeollistaseuraavan vuaden lournalistireckia

Ydinviestit

* Mitd haluamme viestia somen kautta?

*  Tapahtuman kiinnostavaa luonnetta, hyvda meininkid. Houkutellaan osallistujia ja kavijdita,

+  Kisaan kannataa ozallistua. Palkinnot ovat hyvat ja tapahtuma on loistava keikkatilaisuus.

LU0TSID

*  Yleisalle hyvan meiningin tapahtuma syksyn pimeydessa, jossa on mahdollisuus tavata kollegoita ja

myds verkostoltua media-alanihmisten kanssa.

*  YhteistyGkumppaneille ja sponsoreille Journalistirock tarjoaa tarkasti rajatun kohderyhmén, joka on

median ytimessé,
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Kohderyhmat

* Kenelle haluamme viestia somen kautta?
= Journazlistirock: Media-alan ihmisille (myds opiskelijat), Viesti Ry:n ja Procomin j8senet, suuri yleisd

= Tiulilu: Muusikot, kitaristit, musiikkimedia, suuri yleisd

lhmisten osallistaminen somessa

* Mitd teemme saadaksemme ihmiset osallistumaan (tykkdamaan, jakamaan, kommentoimaan)?

* Kiinnostavan sisillon aktiivinen tuottaminen jakaminen lisad kiinnostusta. Houkutteluvideot, vanhan
materizalin hywaksikiytta.
* Béndit ja osallistujat sitoutetaan promoamaan itse itsedén somessa ja hankkimaan faneja ja tykk3gjia sivuille,

larjesta &.tllg_pm ektisza mukana olevat jakavat sisaltéd harkintansa mukaan emissa profiileissaan ja omilla
:ume-t_heﬂ &dn, Kaikkes ei tarvitse jakaa, mutta jos joskus jotain, Valtetd&n mainosmaista tuputtamista
avereille,

Testit, jatkuva tietokilpailu esim. Vilken pahkind - lournalistireckin puolella mediaan littyva, Tilulilun FB:ssa
musaan liittyvis.

Tilu-kisassa eniten tykkayksid/jakoja saanut suoraan finaalin.

* \ip-arvonta yleisdlle tykkasjien/kommentoijien kesken.

* Si:1nn1e_1_sisillon tulee olla keskustelevaa ja hauskaa. Kysyy kysymyksid ja pyytdd kommentteja. Sitoutetaan
ihmisid,

lournalistirockin-sivulle pdivityksiad myds omalla nimelld, kun on persoonallista asiaa. Maytetddn, ettd t&dlE on
manta ihmists tekemassa.

* Eiydii_n kertomassa ja linkittdmastd tapahtumasta alan sesiaalisen median foorumellla. Sometoimituksen
Qmmia.

*

*

WiesdinEdnimisin

LUOTSID

Some-kanavat, kohderyhmat ja sisallot

+ Mitd somea kanavia ja tybkaluja valjastamme Journallstireckin kaytobdn?

« Tiullu-kisan swoanv-siva: tavoltellaan osallistujia ja suurta ylelsdd, mediaa. Jaetaan tietoa osalistufille. Houkutellzan esallistunaan ja
yhaladksd. Kuka yilapicas?

+ Jlournalistireckin FB: tavadtellaan 'numallsn?'a. suurta yhelsod, kisan osallistujia, mediaa. Tietoa kisasta osallistujile ja ylestie,
houkutellaan osallisturnaan ylesdkal Thrkeln rummutuskanava. Palvityksat joko klsan nimesss tal henkldkohtasing. Some-tolmstus

+ Tullun FB: tavoitellaan kisan esallistujia, suurta ylessd, mediza. Samantyylinen kuin wanw. Kevyempdd ja henkilokohtalsempaa
sisattid kuin woenw-sivu, lastaan/linkitetidn musaan Bttyvid hauskoja juttuja, Paivitykset joko kisan nimiss3 tai hankildkohtaisina,
Some-toimitus ja j@rjestdjat,

= lnurnalistirockin Twittar; madiz-alan thmiset, suuri yleist, media, Hovkutellaan osallistumaan ja yleisaksi, Nakywyyden ja
tunnettueden kasvattaminen, Cesallistutaan keskusteluun = retweetasn ja kommentoidaan musaan ja mediaan Bttyvid hawskoja
juttuja. Palvityksat lournalstirockin nimlssd. Some-tolmdtus ja jarjestijat

» Tiublun Twitber: kitaristit, suwrl yless, media, lve-musskin ystaeat, keikollla k3vijan Pdetdan twittaus kevyend, otetaan osaa
rusakeskustaluun ja twattalllaan kelkossta, Seme-todmitus |a jarjestd)at.

+ Instagran: Suurl yhalsh, osallstujat. Wain yhsl dll @ journalistiveck, #jlournalistirock, stlullu. Esittetytekstlt suomeksi ja englanniksd.
hashtagit sucmeksl [a englannaksl. Kuvia, jotka litoeedt Kisolhin. Jarjestdjdt ja someatolmitus, osallistujat, ylelsd osallistuvat
sisalidntuotantoon,

* Youtuba: swuri yleisd, madia-alan ihmiset, media, Taasar-videot tarvittaessa, Osallistujavidaot, finash-Man videot, Jarjestajat, soma-
toimitus.

* Miten wsain paivitimme tai tuotamma sisiltds somea-kanavin
+ Jokalsesn kanavaan sdanndllisesti jotakin, loppua kohdan kahtyen.

WiestintMoimisio

LUOTSI
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Resurssit

* Kuka tuottaa sisaltéa Journalistirockin some-kanaviin?

-

-

Hazga-helian sometoimitus
Jarjestajat itse
Kilpailuihin osallistuvat (YouTube-videot ja osallisturmisen viestittdminen kavereille & faneille)

¥leizd (Instagram)

LUDTSI@

Mittarit ja tavoitteet

+  Millaisia onnistumisen mittareita meilld on somessa?

Journalistirockin FB; Tykkdgjien masrd Puhuu tastd -luku, pdivitysten tykkdys-, jako-, ja kommenttimagrat,
Tykkdajizsa tavoitteena 1000 tykkiajaa finaalin mennessa Fnj_',-'t B95]. Puhuu thsta n. 20 % tykkajien masrasts

[nyt 3,6 %). Tavoitteena, ettd pdivitykset aiheuttavat pohinds. Tarkeimpdnd tavoitteena saadut jaot,
Tilu&Lilun FB: Tykk&ijien madra guhuu tédstd -luku, pdivitysten t kéns—, jako-, ja kemmenttiméarat,
Tykkaajissa tavoitteena 1000 t',-k'ic Ajda finaaliin mennessa (nyt 0). Puhuu téstd n. 20 % tykkaddjien madrista,

Tarkeimpand tavoitteena tykkagjien madran kasvattaminen,

Journalistirockin Twitter: Seuraajien madra, retwiitit ja suosikkimerkinnadt, kemmentit. Finaali-iltana padsy
some-trendejd mittaaviin listauksiin. Tavoitteena 500 seuraajaa finaaliin mennessd, Aletaan systemaattisesti
paivittda ja seurata media- ja viestintaalan ihmisia.

Tilu&Lilun Twitter: Seuraajien maard, retwiitit ja suosikkimerkinndt, kommentit. Tavoitteena 500 seuraajaa
finaaliin mennessa. Aletaan systemaattisesti paivittda ja seurata muusikoita, b'aindeié ja musiikista
kiinnostunelta ihmisid sekd Journalistirockin kannalta avainhenkiléita mediassa [Kivieja).

Tilu&Lilunwww: Google analyticsilld seurataan kivijamadris |a sivullla vilpymista, El madrillista taveitetta
tissd vaiheessa,

Journalistirockin Youtube: Katselukerrat. Tavoitteena jokaiselle finalistivideclle vihintddn 200 ndyttod.

Tilu&Lilun Youtube: Katselukerrat. Tavoitteena jokaiselle finalistivideolle vahintadn 1000 ndyttod
kansainvalisesti.

Instagram: Seuraajien maara, tykkdysten ja jakojen maard. Tavoitteena 200 seuraajaa finaali-iltaan mennesss,

LUDTSI@
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Liite 2. Journalistirockin saannot

1. Journalistirock on media-alan tyontekijoille suunnattu bandikilpailutapahtuma. Siihen voi
osallistua yhtye, jonka jasenista vahintdan puolet on media-alalla ja vahintaan yksi Suo-
men Journalistiliton jasen.

2. Journalistirockiin osallistuminen on maksutonta. Jarjestamiskustannuksista vastaavat
Suomen Journalistiliitto ja yhteistydkumppanit, joiden nimet mainitaan kilpailun markkino-
intimateriaalissa ja verkkosivustolla.

3. Soitettavan musiikin tyylilaji on vapaa. Kilpailussa voi soittaa omia tai lainakappaleita.
Kappaleet on ilmoitettava etukéteen jarjestajalle, joka hoitaa tekijanoikeuksiin liittyvat il-
moitus- ja korvausvelvollisuudet.

4. Kulttuuriareena Gloriassa Helsingissa 9. lokakuuta jarjestettavaan loppukilpailuun vali-
taan kahdeksan yhtyetta. Valinnat tekee puolueeton tuomaristo. Soittoaika on tasan 10
minuuttia.

5. Jarjestaja tarjoaa yhtyeille lavatekniikan: backlinen, PA-laitteet, valot seka miksaajan.
Backline sisaltdd rummut, kosketinsoittimet, kaksi kitaravahvistinta, bassovahvistimen ja
mikrofonit. Jokainen soittaja tuo mukanaan omat soittimet, efektipedaalit, kapulat ja muut
soittamisessa tarvittavat apuvalineet. Soundcheck on paivaa ennen finaalia eli 8.10. klo
16 alkaen.

6. Tuomaristo valitsee voittajan tai voittajat, joille on luvassa palkinto. Tuomaristo arvioi
soittamista, lavaesiintymista ja yleisdn aktiivisuutta.

7. Kokoonpanossa voi soittaa korkeintaan kahdeksan jasenta.

8. Osalllistujat vastaavat itse matka- ja majoituskustannuksista.
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