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Opinnaytety6 kasitteli tapahtuman markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tyossa keskityttiin tapahtu-
mille tarkeisiin medioihin, niiden demografioihin ja siihen, miten valitaan tarkeimmé&t mediat. Toi-
meksianto saatiin Ab Jakostads Konsertsal Oy:It4. Toimeksianto koostui kaksiosaisesta tutkimuksesta,
joista ensimmaéinen oli tutkimus klassiseen musiikkiin erikoistuneiden péivitystyylistd Facebookissa.
Toinen osa oli kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastateltiin tapahtumatuotannon alan yrityksia poh-
joismaiden alueelta. Tavoitteena oli tarjota toimeksiantajalle tarpeellista tietoa sosiaalisen median
markkinoinnista uuden markkinointisuunnitelman luomiseen.

Opinnaytety6 luotiin kaksiosaiseksi. Ensimmaéinen osa oli teoriaosuus. Siind tavoitteena oli selittda
sosiaalisen median ja tapahtuman markkinoinnin késitteet, sek& miten sosiaalinen media on tapahtu-
man markkinointiin vaikuttanut. Taman jélkeen listattiin tapahtumatuotannolle tarkeimmaét sosiaaliset
mediat ja niiden demografiat. Lisaksi selitettiin, miten yritys voi valita tarkeimmat ja hyddyllisimmat
sosiaaliset mediat. Taman jalkeen teoriaosuudessa siirryttiin esittelemééan kayttétapoja. Ensin kerrot-
tiin yleisesti medioiden k&ytostd, jonka jalkeen kerrottiin my6s jokaisen median kaytosta erikseen.
Teoriaosuuden lopussa selvitettiin myds, miten markkinoinnin tehokkuutta voidaan analysoida sosiaa-
lisissa medioissa seka niiden tarjoamat tyokalut.

Ty0On tutkimusosuudessa esiteltiin ensin toimeksiantaja. Taman jalkeen siirryttiin tutkimuksiin, joista
ensimmadisena tutkittiin klassiseen musiikkiin erikoistuneiden yritysten tyylid. Tutkittavat yritykset
valittiin Facebookista ja niiden péivitystyylid tutkittiin mediassa. Tulokset Kirjattiin ja taulukoitiin.
Seuraavassa osuudessa aloitettiin selvittdmalla kvalitatiivisen tutkimuksenpohjatyd. Lopuksi kirjattiin
haastattelu ja sen tulokset.

Tutkimuksen ensimmaisessd osassa tultiin siihen tulokseen, ettd klassiseen musiikkiin erikoistuneet
yritykset ovat paivitystyylissdan asiallisia ja ystavéllisia. Medioita paivitettiin usein, ei kuitenkaan
paivittain. Kieli oli usein valittu paikallisen kielen ja asiakasryhmén mukaan. Markkinointi tyyli, joka
koettiin parhaiten toimivaksi, on piilo ja inbound markkinointi. Haastatteluista saatiin selville, etta
yrityksen on tarkeéa luoda sosiaaliseen median markkinointiin suunnitelma. Asiakkaiden saavuttami-
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The thesis covered event marketing in social media. It focused on the different media important for
events, their demographics and how to choose the right types of media. The thesis was commis-
sioned by Ab Jakostads Konsertsal Oy. The commission included two separate researches. The first
study focused on the Facebook updating style of companies specializing in classical music. The sec-
ond was a qualitative research, where event management companies from the Nordic countries were
interviewed. The aim of the study was to provide the commissioner with necessary information to
base their social media marketing strategy on.
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chapter the utilization of media was explained. In the beginning the general use of media is de-
scribed, after which the specific types of media listed are explained. The analysis of the marketing
efficiency in social media and the tools provided by the types of media were explained at the end of
the theory part.

The research part started by introducing the commissioner after which it continued on to the studies.
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searched in the media. The results were documented and tabulated. The next part was started by ex-
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keting styles that were deemed most effective were outbound and hidden marketing. From the inter-
views was concluded that it is important to have a social media marketing plan. Many tricks to reach
customers were mentioned. Analysing the reach of posts was recommended so that if problems or
changes occur, the company can react quickly.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Sosiaalinen media

Demografia

Applikaatio

Paivitys

Edistaa

Aikajana

Orgaaninen leviaminen

Mikroblogipalvelu

Massamedia

Linkittad

UGC

Internetissé sijaitseva sovellus tai palvelu, johon kéyttajat voivat

lisatd omaa sisaltod sekd kommunikoida muiden kayttajien kanssa

Sosiaalisessa mediassa tarkoittaa kayttdjien ik&- ja sukupuolija-

kaumaa

Sovellus, joka ladataan puhelimeen tai tietokoneelle

Sosiaaliseen mediaan lisétty sisaltd

Maksaa paivityksen nakyvyydesta tai mainostamisesta sosiaalises-

sa mediassa
Medioiden kayttdjien nakema uutisvirta, johon toisten kayttdjien
paivitykset ilmestyvat. Usein l0ydettavissa sosiaalisen median

etusivulla.

Paivityksen leviaminen sosiaalisissa medioissa ilman maksettua

markkinointia

Sosiaalinen media, johon voi lisata rajoitetun méaarén tekstia

Joukkoviestimet, kuten TV ja radio

Lis&td internet-sivuston osoite tai liittd4 tieto yhdestd mediasta

toiseen

Sanoista User Generated Content, tarkoittaa muiden ké&yttajien

(asiakkaiden) tuottamaa siséltda sosiaaliseen mediaan
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on yh& suuremmassa méaarin osa nykypdivad. Se vaikuttaa koko maail-
maan ja sen ulottuvuus kasvaa paiva pdivalta. Medioita on paljon, ja tdmén opinndytetydn
tarkoituksena on avustaa sosiaalisten medioiden sekavassa maailmassa. Opinndytetyon tar-
koituksena ei ole opettaa, miten medioihin luodaan tili tai lisataan paivityksia. Tyo on suun-
nattu tapahtumatuotannon yrityksille, joilla on sosiaalisten medioiden kokemusta, mutta jotka
haluavat lisata tavoitettavuuttaan ja luoda yritykselle sopiva tyyli ja mediavalikoima. Tyon
tarkoitus on selvittdd, mita medioita tulisi kayttada ja miten niita kaytetdan. Kaytté on kuiten-
kin selitetty hyvin perusteellisesti, joten myds ne kayttdjat, jotka ovat juuri luoneet kayttéjati-

lin, ymmartavat tyon sisallon.

Opinnaytety6 on suunniteltu kaksiosaiseksi. Ensimmaéinen osa on teoriaosuus, jossa luodaan
teoriapohja toisessa osassa suoritettavalle tutkimukselle. Tyon alussa on tarkoitus selvitta
sosiaalisen median késite sek& se, mitd merkitsee tapahtuman markkinointi sosiaalisessa me-
diassa. Taman jalkeen listataan tapahtumatuotannolle tarkeimmét mediat seka niiden kaytta-
jamaaréat ja demografiat. Seuraavaksi kerrotaan myds, minka tyyppiset tapahtumat hyotyvat
minké&laisista medioista. Taman jalkeen tyossa siirrytd&dn kertomaan medioille tyypillisia
kayttotapoja. Kaytosta tarkennetaan vield erilliset alaluvut kielenk&ytdsta ja viestinnastd seka
tekijanoikeuksista. Liséksi kerrotaan aiemmassa osassa listatuiden medioiden ominaisuuksia
ja niille tyypillisia seikkoja. Teoriaosuuden viimeisessa luvussa kasitellaan sosiaalisissa me-

dioissa suoritetun markkinoinnin tehokkuuden analysointia medioissa.

Tyon toimeksianto saatiin Pietarsaaressa sijaitsevalta Ab Jakobstads Konsertsal Oy:lta. Yritys
toimii Campus Allegron tiloissa ja omistaa siella sijaitsevan konserttisalin nimeltd Schauman
Sali. Opinnéytetyon toimeksiannon puitteissa suoritettiin kaksiosainen tutkimus. Pdamaarana
oli luoda toimeksiantajalle hyva tietopohja uuden sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
man luomiselle. Tutkimuksen ensimmaisessé osassa oli maara selvittdd, minkéalaista tyylia
klassiseen musiikkiin erikoistuvat yritykset kayttavat sosiaalisessa mediassa ja luoda tuloksis-
ta Iyhyt analyysi. Tyylianalyysin suorittamisessa kaytettiin hyvéksi opinndytetyon teo-
riaosuutta. Toinen osuus koostuu kvalitatiivisesta tutkimuksesta, jota varten haastateltiin poh-

joismaisia tapahtumatuotannon alan yrityksia, joilla on sosiaalisissa medioissa paljon seuraa-



jia. Haastateltaviksi valittiin yrityksid, joiden haastattelun uskottiin hyddyntéavan eniten toi-

meksiantajaa. Haastattelukysymykset luotiin teoriaosuuden pohjalta.

Tyon aihe valittiin, koska sosiaalisen median koettiin olevan tarked osa nykypéivaa ja koet-
tiin, etté erityisesti tapahtumatuotannon alalla on vield puutteita sosiaalisen median sujuvassa
kéytossd. Sosiaalinen media on tyon tekijélle kiinnostava aihe, ja toiveena on tyén avulla
lisatd osaamista ja tietoisuutta tapahtumatuotannon alalla. OpinnédytetyGssa kéytetty tieto on
keratty osittain kdyttaen internet-pohjaisia artikkeleita tapahtumamarkkinointiin erikoistuvien
yritysten sivuilta seka Evento-lehdestd, joka on tapahtumatuotannon alan ammattilehti. Huo-
mattava osa informaatiota on myds I0ydetty sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin erikois-
tuvasta kirjallisuudesta ja sovellettu tapahtumamarkkinointiin. Merkittdvin osa informaatiota
on kuitenkin keratty suoraan niisté sosiaalisista medioista, joita tydssa kasitelldan. Tyota var-
ten tekija on siis kayttanyt jokaista mediaa ja etsinyt ty6td varten tarvittavat tiedot. Myods
opinndytetydssé kdytetyt kuvat ovat tekijan itsensé ottamia niista medioista ja niista tilanteis-

ta, joita on haluttu esittaa.



2 SOSIAALINEN MEDIA JA MARKKINOINTI TAPAHTUMATUOTANNOSSA

Sosiaaliset mediat ovat viime vuosina yleistyneitd markkinointikanavia, jotka tavoittavat asi-
akkaat nopeasti ja helposti. Ne tarjoavat kaiken kokoisille yrityksille suoran kommunikaa-
tiokanavan niin asiakkaisiin kuin mahdollisiin yhteistydkumppaneihinkin. Kanavat tavoitta-
vat paljon vdestoa ja siksi niitd kannattaa kayttdd hyodyksi. (Vallo & Hayrinen 2012, 84.)
Suomessa jarjestetdan vuosittain tuhansia tapahtumia. Pienimmissdkin kunnissa jarjestetaan
erilaisia esityksid konserteista teatteriin. Kaikkiin naihin tapahtumiin riittda kavijoita, mikali
niiden markkinointi on kunnossa. (Lahtinen 2015.) Viimeisimpien vuosikymmenten aikana
sosiaalisen median palvelut ovat vallanneet suomalalaisten teknologiankayton, kotikoneista
mobiililaitteisiin. Nyt myo6s yritykset alkavat tiedostaa sosiaalisen median tuomat viestinta-
mahdollisuudet. Tyopaikalla kannattaa heti alussa luoda tarkat saannét sosiaalisen median
kaytosta. Tyontekijoille tulee tehda selvéksi, mitd on sallittua paivittaa ja mita ei. Yrityksen
on hyvé jarjestaa tyontekijoilleen perehdytystilaisuuksia sosiaalisen median kayttoon liittyen.
(Vainikka 2015b.)

Suurtapahtumiksi muodostuvat ne tapahtumat, jotka uskaltautuvat kokeilemaan uudenlaisia
menetelmid omassa markkinoinnissaan. Viime vuosina ndmé uudet markkinointimenetelmét
ovat liittyneet vahvasti sosiaaliseen mediaan. Suurimmat ja vaikuttavimmat festivaalit, kuten
ruotsalainen musiikkifestivaali Way Out West sekd maailman suurin Electro Dance Music
festivaali Tomorrowland, ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja ovat tehneet jopa oman
festivaaliapplikaation, jonka voi ladata puhelimeensa. Myds moni muu festivaali on kokeillut
ja kokenut sosiaalisen median kayton toimivuuden ja kannattavuuden. (Fridh, Jansson & Me-
lander 2014, 99-100.) Evento — lehden artikkelissa Valta Tapahtumien Sudenkuopat, Terhi
Paaskyla-Malmstrom listaa yhtena tapahtumien suurimpina sudenkuoppina sen, ettd wlan-
salasanaa ja sosiaalisen median tietoja kuten #hashtageja ei kerrota asiakaskunnalle ajoissa.
Jokainen haluaa tapahtumalleen mahdollisimman hyvan nékyvyyden, joten néiden toteutta-
miseksi asiakkaille kannattaa antaa tarvittavat tiedot hyvissa ajoin. (Paaskylda-Malmstrom
2015.)



2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on internetissa sijaitseva sovellus tai palvelu, johon kayttgjat saavat luoda
omaa sisaltoa sekd kommunikoida sen avulla keskenadn. Sosiaaliselle medialle ei sindnsa
I6ydy vakiintunutta méaritelmad, mutta sen kayttd on yleistynyt nopeasti kansan keskuudes-
sa. Sosiaalinen viittaa ihmisten valiseen kanssakdyntiin ja media kanaviin, joilla informaatio-
ta jaetaan ja vélitetdan. Sosiaalisen median toiminta lis&a sosiaalisuutta toisin kuin perintei-
nen media, silla sen avulla voi jakaa siséltod, kommentoida, tutustua toisiin ja verkostoitua.
Tunnuspiirteend sosiaalisella medialla on maksuttomuus, nopea omaksuttavuus, helppokéyt-

toisyys ja kollektiivisen tuotannon mahdollisuus. (Hintikka.)

Sosiaalisiin medioihin voi méé&ritelman perusteella luetella useita internetsivustoja, jotka tayt-
tavét asetetut vaatimukset. Tama opinnaytety6 késittelee kuitenkin vain kayttdjamaariltaan
suurimpia ja tapahtumatuotannolle hyodyllisimpid medioita. Naiden medioiden paapiirteet
kerrotaan seuraavassa kappaleessa. Medioiden kéytostd voi lukea tarkemmin péaluvusta 4.
Sosiaaliset mediat voidaan jakaa ryhmiin riippuen siitd, ovatko padasemassa yksil6 vai jouk-
ko, seka keskittyykt se sosiaalisuuteen vai mediaan. Esimerkiksi yksiloa ja sosiaalisuutta
korostaa Facebook, kun taas yksilod ja mediaa korostaa YouTube. Keskeinen osa sosiaalista
mediaa on kuitenkin, ettd muut kayttajat pystyvat jollakin tavalla kommentoimaan ja arvioi-
maan, ja siten osallistumaan toisten sisaltoon. (Hintikka.)

Facebook on sosiaalisen median palvelu, johon kéyttdja voi lisatd kuvia, videoita ja tekstia
(Facebook 2016). YouTube on sosiaalinen media, johon kayttajat voivat ladata videosisaltoa
(YouTube 2016). Twitter on mikroblogipalvelu, jonka kéyttdjien péivitykset on rajattu 140
merkkiin, mutta joihin voi myos lisatd kuvia (Twitter 2016). LinkedIn on yritysmaailmaan
painottunut sosiaalinen media, jonne voi lisita tietoa itsestddn ja saavutuksistaan (LinkedIn
2016). Instagram erikoistuu kuviin ja lyhyisiin videoihin, joihin voi halutessaan lisata lyhyen
selityksen (Instagram 2016). Snapchat on suhteellisen uusi sosiaalinen media, jossa kayttédjat

voivat jakaa kuvia joko suoraan kavereilleen tai omaan tarinaansa (Snapchat 2016).



2.2 Tapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tapahtuman markkinointiin voidaan soveltaa englanninkielista kuuden P:n kilpailukeinomal-
lia (KUVIO 1). Ihmiset (People) tarkoittaa tapahtuman markkinoinnissa niita henkilditd, jotka
ovat suorassa kontaktissa asiakkaaseen. Kustannus (Price) viittaa sekéd asiakkaiden maksa-
miin osallistumismaksuihin, ettd niihin kustannuksiin joita asiakkaalle koituu osallistumisen
mahdollistamiseksi. Paikka (Place) on kaikki paikkaan liittyvd, joka on sidottu tapahtumaan,
kuten esimerkiksi tapahtumapaikan vaikutus esitykseen. Tapahtuma (Product) viittaa siihen
tuotteeseen, tai tapahtuman kohdalla useammin palveluun, jota tarjotaan. Prosessi (Process)
viittaa siihen prosessiin, jota asiakkaalta vaaditaan tapahtuman varaamiseen. Hinnan lisaksi
prosessi on yksi tarkeimpia vaikuttajia, mitd tulee asiakkaiden mielipiteeseen tapahtuman
laadusta. Edistdminen (Promotion) osuuteen kuuluu kaikki se toiminta, joka tuo tapahtuman

potentiaalisten asiakkaiden huomioon. (Preston & Hoyle 2012, 72-84.)

Tapahtumamarkkinoinnin kuutta P:td (KUVIO 1) voidaan myds soveltaa tapahtuman inter-
netmarkkinointiin. Koska kohta ihmiset viittaavat tapahtuman markkinoinnissa niihin ihmi-
siin, jotka ovat lahimmaéssa kontaktissa asiakkaiden kanssa, voidaan paéatelld, etta internetym-
paristdssa nama ihmiset ovat ne tyontekijat, jotka tuottavat yrityksen sivuille siséltoa seka ne,
jotka kommunikoivat asiakkaiden kanssa téaté viestintamahdollisuutta hyddyntéen. Internetsi-
vustot ja sosiaalisen median sivut ovat paikkoja, joissa asiakas voi vierailla. Yleisimmin
webmarkkinointi on osallisena hintaan siind ymparistossa, jossa maksu suoritetaan, silla siina
paikassa asiakas paattda, kuluttaako hén rahaansa vai ei. Osa tapahtuman tuotetta on nimen-
omaan osallistuminen internetin tarjoamiin verkostoitumismahdollisuuksiin. Sek& prosessi
ettd myynninedistaminen liittyvat siihen, kuinka paljon asiakkaalta vaaditaan, ettd han pystyy
I6ytdmaan tapahtuman. Kun edistdminen hoidetaan hyvin, 10ytaa asiakas tapahtuman helposti
esimerkiksi hakukoneesta. Lisdksi informaation 16ytyminen ja muut prosessit, jotka liittyvéat
tapahtumaan tutustumiseen, tulisi tehdé asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Preston &
Hoyle 2012, 121-122.)
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KUVIO 1 Kuuden P:n tekniikka havainnollistettuna (mukaillen Preston & Hoyle 2012, 72.)

Mihinkaan markkinoinnin kilpailukeinomalliin ei saa kuitenkaan takertua liikaa, sill& ne ra-
joittavat ajatteluamme. Niiden orjallinen noudattaminen suuntaa huomion pois asiakkaasta ja
suuntaa sen omiin tekemisiin ja puheisiin. Kun markkinoinnin tehtavaksi maaritellaan kysyn-
t4, luodaan markkinoinnin paatehtavéksi ostaminen. Markkinoinnin muuttuneessa maailmas-
sa tama ajattelutapa on tuhoisa. N&in asiakkaasta luodaan passiivinen kuuntelija ja kohde,
johon markkinoinnilla vaikutetaan. Markkinoinnista tulee talléin vain mainontaa. Se ei kui-
tenkaan ole myyntia tukeva toiminto eika sitd saa ajatella vain kuluna. Markkinointi on osa

asiakassuhdetta ja se toimii asiakkaan linkkin& yritykseen. (Juslén 2009, 17-20.)

Markkinointi on kehittynyt viimeisten vuosisatojen aikana. Teollisella aikakaudella markki-
nointi keskittyi myyméaéan tehtaiden tuotteita jokaiselle. Tuotteet olivat yksinkertaisia ja suun-
niteltuja palvelemaan massoja. Informaatioaikakaudella markkinointi joutui mukautumaan.
Kuluttajat tietavét, ettd heilld on mahdollisuus valita ja voivat vertailla, mitd on tarjolla.

Markkinat tuli siis jaotella ihmisryhmien mukaan ja luoda jokaiselle ryhmalle eri tuotteita.



Markkinointi on kuitenkin saapumassa kolmannelle aikakaudelle, arvojen ohjaamalle kaudel-
le. Enda asiakasta ei voi pitdd vain asiakkaana, vaan he ovat ihmisyksil6ita, joilla on mieli,
sydan ja sielu. Ihmiset hakevat yrityksid, jotka vastaavat heid&n inhimillisiin tarpeisiinsa.
(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 3-4.)

Tapahtumamarkkinoinnin edistdmisen kehdan (KUVIO 2) jokaisen osan tulee olla kéytossé
tapahtuman markkinoinnissa, jotta voidaan taata mahdollisimman laaja tavoittavuus. Keh&én
kuuluu perinteisida markkinoinnin alueita, kuten mainontaa, tiedotus- ja suhdetoimintaa, suo-
ramarkkinointia ja myynninedistamista. Siita 16ytyy kuitenkin myds uudempia markkinoin-
timenetelmid, kuten verkostoituminen, viraalimarkkinointi sekd kokeellista markkinointia.
Sen jokainen aspekti edustaa jotakin osaa tapahtuman kommunikaatiosta. Markkinointi on
muuttunut huomattavasti sahkoisen aikakauden alettua ja suurta osaa promootio mix:n alueis-
ta voidaan hoitaa myos internetin vélitykselld. Siind missa ennen massamedia oli myymaéssa
mainosaikaa ja palstatilaa markkinoijille, on nyt mahdollista hylatd nd&ma vanhat menetelmat
ja markkinoida ilman valik&sid. Kaikki se markkinointi, mita voidaan itsenéisesti ilman véli-
kasia hoitaa, pitad myos hoitaa huolella. Jokaisen sanan tulee olla tarkoin valittu sen vaiku-
tuksen maksimoimiseksi. (Preston & Hoyle 2012, 76-78.)

Tapahtumamarkkinoinnin edistdmisen kehd (KUVIO 2) korostaa, ettd tapahtuman jokainen
elementti on osa tapahtuman markkinointia. Seka mainontaan etté tiedotukseen on ennen kéay-
tetty mediaa, mutta nykyaan voidaan hoitaa tiedotus internetin vélitykselld. Sosiaalista medi-
aa kaytetdan asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden kanssa verkostoitumiseen. SuoramarkKki-
nointi on perinteisesti siséltanyt esitteitd ja markkinointipuheita. N&it4 voidaan internetin véa-
lityksella hoitaa esimerkiksi jakamalla videoita eri sosiaalisissa medioissa ja lahettdmalla
séhkdpostilla uutiskirjeitd. Myynninedistamisté ovat kaikki pienet lahjat tai alennukset, joihin
voidaan jakaa koodeja sosiaalisissa medioissa. Internetsivustojen muotoilulla on suuri vaiku-
tus asiakkaiden mielipiteeseen yrityksestd, tastd syystd se voidaan lukea olennaiseksi osaksi
myynninedistamistd. Viraalimarkkinointi tarkoittaa sosiaaliseen mediaan tuotettua markki-
nointia, joka nousee suureen suosioon eli siitd tulee viraali. Markkinoinnista tulee viraali, kun
se aiheuttaa ihmisissé sellaisen reaktion, joka saa ihmiset jakamaan sité toisilleen. Kokeelli-
nen markkinointi viittaa kaikkeen siihen markkinointiin, jota yritys tai muut yritykset eivat
ole keksineet kokeilla. Siina pyritaan kiinnittdmaan asiakkaiden huomio jollakin uudella. Ko-
keellinen markkinointi tulee aina aloittaa "pilke silmédkulmassa” asenteella. (Preston & Hoyle
2012, 76-83 ;Silmala 2014.)
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KUVIO 2 Tapahtumamarkkinoinnin edistdmisen kehd (mukaillen Preston & Hoyle 2012, 77.)

Markkinoijan pitda nykypdivana hyvaksyd myos se fakta, etteivat he yksin enda kontrolloi
tuotteen tai palvelun imagoa. Yrityksen asiakkaiden mielipiteet vaikuttavat suunnattomasti
myos asiakaskunnan kollektiiviseen kayttdytymiseen. Sen sijaan, ettd yritys yrittdd pakottaa
asiakkailleen nakemyksidén ja imagoaan, tulee uuden aikakauden markkinoijan ymmartaa ja
hyvaksyéd avuttomuutensa, ja 10ytdd parempi keino markkinointiinsa. Yritysten tulee tehda
asiakaskuntansa kanssa yhteisty6td. Viisas markkinoija kuuntelee asiakkaitaan ja ymmartaa
heitd, tdten myos oivaltaen parhaat markkinointimenetelmat. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2010, 10.)



3 TAPAHTUMILLE TARKEIMPIEN MEDIOIDEN DEMOGRAFIAT

Tapahtumatuottajan ja sosiaalisen median markkinoijan rooli on hyvin samanlainen. Molem-
pien tulee saada asiakkaat kiinnostumaan, jonka jalkeen asiakkaita tulee myds viihdyttaa,
unohtamatta asiakkaiden sailyttdmistd myo6s tapahtuman jalkeen. Internet on mullistanut
markkinoinnin. Jokainen puhelinnumero ja webosoite ovat uniikkeja jokaiselle kéayttajalle ja
jokainen ké&yttdja on osa kaytettdvad mediaa. (Preston & Hoyle 2012, 115-121.) Monissa
tapahtumatuotannon yrityksissa ei ymmarretd sosiaalisen median hyotyd. Suuressa osassa
yrityksia uskotaan, ettei tapahtuman kohderyhma kayté sosiaalista mediaa. Facebook on ai-
nakin toistaiseksi Suomessa ylivoimaisin kanava niin asiakkaiden saavuttamisessa kuin sitd
kayttavien yritysten madrassakin. Tapahtuma-alalla kaivattaisiin kuitenkin lis&a tietotaitoa

etenkin Twitterin, Instagramin seké LinkedInin kéayttdéon. (Koivuniemi 2015.)

Kaytettdvat sosiaaliset mediat on valittava tarkoin, ja kanavaa on yllapidettava. Kaytettavaksi
tulee valita tapahtuman viestin vélittdmiseen parhaiten sopivat kanavat, jonka jalkeen on tar-
ked seurata, minkalaisia tuloksia kanavan kaytostd syntyy. On tarkeééa valita sosiaalinen me-
dia tapahtuman demografian mukaan ja kayttdd niita kanavia, joita tapahtuman asiakkaat
kayttavat. Kanavan vaihtoa ei pida pelatd. Sosiaalinen media mahdollistaa ketteryyden, jol-
loin asiakaskunnan siirtyessd uuteen kanavaan markkinoijan tulee seurata. (Martikainen
2015.)

3.1 Tapahtumatuotannolle tarkeat sosiaaliset mediat

Facebook keskittyy lahinnd oman profiilin ja ystavapiirin, sekéd henkilon tykkaamien sivujen
ympérill4 toimimiseen (Vainikka 2015b). Sivustolla on 1,23 miljardia aktiivista kavijaa kuu-
kaudessa. Facebook on selkeasti aikuisten internetkayttdjien suosiossa. Suurinta kasvua si-
vusto on nahnyt ikdryhmissa 55-64 seka 65 + (TAULUKKO 1). Néista kayttajista 53 % on
naisia. Facebookin demografia on hiljalleen muuttumassa, kun yh& suurempi osa nuorisosta,
etenkin teini-ikéisista lopettaa median kéyton. Monet nuoret ja teini-ikdiset eivat edes tee
itselleen Facebook-sivuja (Frasco 2015). Yritysmaailmassa sitd hyddynnetddn niin markKki-

nointiin kuin pikaviestintddn. Facebookin kaytté pikaviestimend on yleistynyt sen jalkeen,
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kun yritys vuonna 2011 laseerasi Facebook Messengerin. Messenger on dlypuhelimessa ja

tablet-laitteessa toimiva, Facebook-viesteihin yhdistetty applikaatio. (Vainikka 2015b.)

YouTube on suuri sosiaalinen media, jolla vierailee kuukaudessa miljardi k&ytt4j&a, joista
kaikilla ei ole mediaan omia tunnuksia (TAULUKKO 1). Kayttdjakunta on hyvin tasaisesti
jakautunut eri ikaluokkien seka sukupuolten kesken. Miehet kuitenkin kuluttavat sivustolla
44 % enemmaén aikaa kuin naiset. YouTube on sukupuolten valisten stereotypioiden kehto,
kun noin 87 % meikki- ja kosmetiikkavideoiden sek& ihon- ja kynsienhoitovideoiden katso-
jista on naisia, ja noin 80 % niin tietokone- kuin urheilupelivideoiden katsojista on miespuoli-
sia. Sukupuolien katsomistottumuksia yhdistaa kuitenkin musiikki ja eldinvideot. YouTubes-
sa on siis mahdollista tavoittaa yhtaldisesti niin naisia kuin miehidkin. Tarkeinta on, ett4 sisal-

t6 on kiinnostavaa tavoiteltavalle yksilolle. (Blattberg 2015.)

Twitter ja LinkedIn on nousemassa vahvasti esille yrityksissd. Mikroblogipalvelu Twitterin
suosio kasvaa kovaa vauhtia, silla se tarjoaa oivat mahdollisuudet esimerkiksi asiakasviesti-
néssa ja kriisitiedotuksessa. Palvelulla on noin 982 miljoonaa kayttdjaa, joista suurin osa on
18-29 vuotiaita (TAULUKKO 1). Median kayttajistd 54 % on naisia. Twitterin suurimmaksi
ongelmaksi on muodostunut kayttajien pitdminen aktiivisena, silla vai noin 46 % Twitterin
kayttajista kirjautuu palveluun pdivittdin. LinkedIn kasvattaa suosiotaan maailmalla erityises-
ti nuorten opiskelijoiden parissa. Se on puhtaasti tyohon liittyva sosiaalinen media, joka toi-
mii erityisen hyvin sdhkoisend ansioluettelona sekda ammatillisten verkostojen rakentajana.
Kayttédjista 58% on miehid. Medialla on maailmalla 350 miljoonaa kéyttajaa, joista 110 mil-
joonaa on eurooppalaisia. Suomalaisia profiileja sivustolla on noin 660 000, mutta luku kas-
vaa noin 10 000 kuukaudessa. Sivustolla on enemman aktiivisia mies- kuin naiskayttajia.
(Vainikka 2015b; Kullas 2015.)

Kun vanhemmat ik&luokat, nuorison vanhemmat ja jopa isovanhemmat alkavat kayttada Face-
bookia, siirtyvat nuoret muihin, uudempiin medioihin, kuten Instagramiin ja Snapchatiin.
Namé& mediat ovat melko uusia, erityisesti nuorison suosiossa olevia paéasaantoisesti alypuhe-
limella toimivia applikaatioita. Instagramilla on yli 300 miljoonaa kayttajaa, joista lahes 50 %
on 18-35 vuotiaita. Instagramilla on 75 miljoonaa aktiivista kéyttdjaa paivittain, he ovat 50
kertaa aktiivisempia kuin Twitterin kayttajat. Tutkimusten mukaan Instagramin demografia
koostuu l&hinnd kaupungissa asuvista nuorista kayttdjista ja sukupuolijakauma kallistuu

enemman naisiin. Instagramista on tulossa tarkein teini-ikaisten verkostoitumiskanava. Yri-
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tyspuolella mediaa suosivat eniten vaatetus- ja viihdealat. Muiden alojen on myods kannatta-
vaa opetella kanavan kaytto, silla aikuiset usein seuraavat teini-ikdisten trendeja. Snapchatilla
on 100 miljoonaa kaytt4jaé joista 65 % on naisia. Vain 30 % koko kayttdjamaarasta on yli 25
vuotiaita. Sovelluksella jaetaan 400 miljoonaa kuvaa tai videota, niin sanottua snappia, péivit-
tain. Kaikesta tasta huolimatta vain 1 % yrityksistd kayttdd Snapchatia. (Instagram 2015; Kul-
las 2015; Frasco 2015.)

TAULUKKO 1 Sosiaalisten medioiden kayttdjamaarat ja ikdjakauma (mukaillen Hoelzel
2015; Blattberg 2015; Frasco 2015.)

Kayttajamazr 18-24 25-34 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65+

% % % % % %

Facebook 1,23 miljardia 16 22 19 18 15 10
YouTube | 1 miljardi (kavijoita) 17 21 19 18 15 10
Twitter 982 miljoonaa 19 22 21 18 13 7
LinkedIn 350 miljoonaa 14 21 22 18 16 9
Instagram 300 miljoonaa 23 26 19 15 12 4
Snapchat 100 miljoonaa 45 26 13 10 6 1

3.2 Kaytettavan sosiaalisen median valinta demografian mukaan

Yrityksen tulee valita asiakaskuntansa siltd pohjalta, mitd sosiaalista mediaa tai medioita ai-
koo kéyttaa ja perehtya niiden ominaisuuksiin ja mahdollisuuksiin. Tamén jalkeen tulee ra-
kentaa yritykselle profiili ja tuottaa profiiliin asiakasryhmilleen kiinnostavaa siséltod. (Juslén
2009, 101-115.) Kun yritys on valinnut kaytettdvat mediat, tulee néihin medioihin panostaa
kunnolla. Profiileita, joita ei koskaan kaytetd, on turha tehd&. Yrityksen ei ole kannattavaa
kuluttaa aikaa ja energiaa luomalla ja paivittaméalla profiileita, jotka eivat tavoita asiakkaita.
Kanavat valitaan usein tapahtumakohtaisesti. Tyypillisesti Facebook, Twitter ja Instagram
valitaan kayttoon suurien kayttdjamadriensd takia. Lisdksi ndma kolme mediaa tdydentévat

toisiaan markkinoinnin eri vaiheissa. (C2 Advertising 2015.)
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Kun tehdaén tapahtumaa nuorille, on tarke&a kéyttdad markkinoinnissa niita sosiaalisia medio-
ita, joita nuoriso eniten kayttaa. Taulukon 1 perustella voidaan todeta, ettd nuorisotapahtuman
markkinointi kannattaa keskittda pitkalti uudempiin sosiaalisen median kanaviin. Nuorison
suosimia kanavia ovat Snapchat, Instagram ja Twitter. Kdyttdjajakauma on néissa kanavissa
painottunut nuorempiin ikaryhmiin, joten néissd medioissa nuorison tavoittaminen on toden-
nékoisempad. Ikaryhmat voivat kuitenkin muuttua, silld nuorison Ioytdessa uusia medioita
seuraavat usein vanhemmat peréassé. Uusia sosiaalisia medioita tulee joka vuosi ja nuoret siir-
tyvat néihin, kun vanhempien medioiden ikdjakauma alkaa nousta. Tastd syystd medioiden
ikdjakauma kannattaa aina tarkistaa ennen mediaan liittymista ja samalla varmistaa, onko

nuoriso léytanyt uudempaa mediaa. (Frasco 2015.)

Tuotettaessa tapahtumaa, jonka tavoitekohderyhma on aikuiset miehet, voidaan todeta, ettd
markkinointi kannattaa keskittdd YouTubeen ja LinkedlIniin. LinkedIniin siksi, etta sill& on
kayttajista suurempi osuus miehid ja YouTubeen siksi, ettd miehet kayttavat mediassa enem-
mén aikaa kuin naiset. Kuitenkaan Facebookia ei kannata poissulkea, sill4 vaikka naiset ovat
kayttajajakaumassa marginaalisesti suurempi ryhmd, on media niin suuri, ettd se kattaa suu-
ren osan miesvéestdd. Kun tapahtuman tavoitekohderyhmé on péaasiassa aikuiset naiset,
kannattaa keskittdd niihin medioihin, joita naiset kayttavat. Tarkeimmét mediat naisten saa-
vuttamiseksi ovat Facebook ja Twitter. Instagram on hyva lisa ndiden kahden median rinnal-
le, silld Instagramin kayttajajakauma kallistuu huomattavasti enemman naisiin. Tdman lisaksi

Instagramista pystyy jakamaan kuvia Facebookiin ja Twitteriin.

Business to business ja muissa ammattilaistapahtumissa tapahtumissa kannattaa keskittada
suurempiin medioihin. Erityisen tarked media ndille tapahtumille on kuitenkin LinkedIn, joka
onkin luotu taysin ammattilaisten sosiaaliseksi mediaksi. Ammattilaistapahtumissa kohde-
ryhmaikaluokat ovat myos usein yli 25-vuotiaita, joten markkinointiin voidaan myds maksi-
maalisen tavoittavuuden saavuttamiseksi lisatd Facebook. Twitter on myds muokkautunut
ammattilaisten ja yritysten mediaksi ja siitd syysta se sopii hyvin kolmanneksi markkinointi-
kanavaksi ammattilaistapahtumalle. (Vainikka 2015b; Kullas 2015.)
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4 SOSIAALISTEN MEDIOIDEN KAYTTOTAVAT JA EDISTYKSET

Sosiaalisten medioiden markkinointi tulee perustaa jo olemassa olevaan markkinointistrategi-
aan ja brandiin (C2 Advertising 2015.). Tarkeinté sosiaalisten medioiden kaytossa on yllapi-
tdd keskustelua. Suurin osa sosiaalisista medioista vaatii aktiivista sisallontuotantoa, jotta
voidaan muodostaa tapahtumalle aktiivinen ja keskusteleva yhteiso. Sosiaalisen median idea-
na on henkildiden kohtaaminen. Siksi tapahtumaa on hyva kommentoida ja luoda keskustelua
myo6s henkilokohtaiselta tililtd. Tdma auttaa myds tapahtuman nakyvyydessd, silla péivityk-
set, joissa kdydaan keskustelua, ovat nakyvampid. (Martikainen 2015.) Asiakkaille térkein
motivaatio, joka tekee sosiaalisen median markkinoinnista niin suositun, on markkinoinnin
sosiaalinen nakokulma. Tapahtumatuotannon yrityksen paaméara sosiaalisessa mediassa ei
saa olla vain informoida asiakkaita tulevista ja menneista tapahtumista tai jakaa kampanja-
viestejd, vaan kommunikoida heidén kanssaan. Interaktiivisuus luo kiinnostusta ja pitaa ylla
mielenkiintoa. (Fridh ym. 2014, 97.)

Monenlaisissa tapahtumissa lehtimainokset ja ulkoilmamarkkinointi eivat tavoita riittavasti
oikeaa yleisod. Lisaksi tapahtumalle asetettu budjetti harvoin kestaa intensiivistd markkinoin-
tia massamediavélineissd. T&std syystd sosiaalinen media on oiva tapa tavoittaa potentiaali-
nen asiakaskunta. On kuitenkin parempi jattd4 sosiaalinen media taysin, kuin sailyttdd huo-
nosti hoidettu sivusto, jossa edellinen paivitys on yli vuoden vanha eiké asiakkaille kiinnos-
tavaa tai tarkeaa tietoa I6ydy. (Kainulainen 2015.) Tapahtuman ollessa mukana sosiaalisessa
mediassa se luo asiakaskunnalleen kuvan, etta jarjestajat haluavat pitad yhteyttd kavijoihinsa
ja olevansa kiinnostuneita heidan mielipiteestd&n. Sosiaalinen media ei kuitenkaan itse hoida
itseddn, vaan vaatii aikaa ja panostusta, jotta tieto sivustosta ja tapahtumasta saadaan levié-
méaan. Panostus valittyy, mutta niin valittyy panostamattomuuskin. Asiakkaisiin kannattaa
olla jatkuvasti yhteydessa sielld, missé he ovat ja puhua niisté asioista, joista he haluavat pu-
hua. (Fridh ym. 2014, 97.)

Perinteisen median ja internet aikakauden markkinoinnissa on muutamia olennaisia eroja.
Tarkeintd on muistaa, ettd massamedian markkinointityyli on vé&éra ldhestymistapa internet
markkinointiin. Massamediassa viestit kulkevat vain yhteen suuntaan, kun taas internetissa, ja
erityisesti sosiaalisessa mediassa markkinointi perustuu kommunikaatioon. Siell& ihmiset

kommunikoivat keskendan eikd markkinointiin valttamatta tarvita kampanjoita. Se on myos
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aarimmaisen reaaliaikainen toimintaympadristo. Sosiaalisessa mediassa tulee ottaa huomioon,
ettei yrityksen markkinointia eivat hoida ainoastaan palkattu henkil6kunta, vaan myds asia-
kaskunta. Inmiset keskustelevat keskenéén, ja sek& hyva ettd huono maine tullaan kuulemaan.
Luultavasti yrityksistd tullaan puhumaan jossain pdin sosiaalista mediaa, vaikka se ei olisi
pyrkimyksend. (Juslén 2009, 57-63.) Jokaisessa sosiaalisessa mediassa kannattaa hyodyntaa
mahdollisuutta ajaa kayttajavirtaa yrityksen tai yhteison omille internet sivuille. Virtaa voi
siirtad lisaamalla paivityksiin linkin, joka johtaa sivulle, mista asiakas voi saada lisatietoa
paivityksessa kerrotuista asioista. Kun sosiaalisia medioita on kaytdssa useita, tulee jokainen
sosiaalinen media linkittdad kesken&an ja niitd tulee markkinoida ristiin, jotta yrityksen tai
tapahtuman seuraajat yhdessa mediassa voivat seurata sitd myos toisessa. Talloin myos jul-
kaisujen tavoittavuus kasvaa ja kayttajat saattavat jopa 16ytdd uusia medioita, johtuen kiin-
nostuksesta yrityksen julkaisuja kohtaan. (Juslén 2009; Lahtinen 2015.)

Mahdollisuuksia, joita sosiaalinen media tarjoaa tapahtuman markkinoinnissa, tulee kayttaa
hyddyksi koko tapahtuman elinkaaren ajan. Sosiaalista mediaa voi kayttd4 ennen tapahtumaa,
jotta osanottajia saataisiin mahdollisimman paljon, itse tapahtuman aikana jakamaan parhaat
hetket, seka tapahtuman jalkeen jalkimarkkinoinnissa, seka pohjustamaan mahdollisia tulevia
tapahtumia. (Vallo & Hayrinen 2012, 84.) Tapahtuman ollessa ohi ei sosiaalista mediaa saa
unohtaa. Eri sosiaalisen median sivustoilla kannattaa jatkaa keskustelua asiakkaiden kanssa ja
kiittad paikalle tulleita sekd ottaa vastaan palautetta. Tapahtuman ollessa jatkuva aloitetaan
edellisen tapahtuman loputtua hyvin pian seuraavan vuoden tapahtuman markkinointi. Edel-
listen vuosien kuvia voidaan kéayttaa seuraavan vuoden markkinoinnissa, jotta valtetdan sa-

man markkinointimateriaalin toistuminen. (Lahtinen 2015.)

4.1 Kielenkaytto ja viestintatyyli

Sosiaalisessa mediassa tarvitaan vahvaa medialukutaitoa. Se suosii lyhyttd ja ytimekasta
muotoa. Erilaisia viestintatapoja ja tarkoituksia tulee osata tulkita. Riippuen imagosta, jota
yritykselle halutaan luoda, tulee kirjoitusasua muuttaa. Sosiaaliseen mediaan kannatta luoda
oma kommunikaatiotyyli, jota sosiaalista mediaa pdivittavien henkildiden tulee noudattaa.
Tyyli voi olla hyvinkin vapaa, mutta valitussa tyylissé tulee pitaytya. Kirjoitusasu tai kieli ei
saa muuttua julkaisusta toiseen. Kieliasulla voidaan myds tuoda esiin tapahtuman tyylia, va-

paa puhekieli ja emojien eli hymididen kaytto viestii vapaasta ja nuorekkaasta tapahtumasta,
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kun taas tiukka asiatyyli viestii sivistyneestd ja muodollisesta tapahtumasta. Liiallisen nuori-
soslangin kéyttoa tulee kuitenkin valttaa, silla se saattaa aiheuttaa toivottua vastakkaisen re-
aktion ja ajaa pois niin nuoremman kuin vanhemmankin sukupolven. Medianlukutaito kehit-

tyy ainoastaan tutkimalla ja lukemalla. (Lampén 2015; Huhtala 2015; Kerpen 2011, 80.)

Rennot ja letkeat péivitykset sopivat suurimpaan osaan sosiaalisia medioita, lukuun ottamatta
LinkedIni&, jossa tyylin tulee olla enemman asiallinen ja ammattitaitoinen. Paivitykset eivat
saa olla liian kankeita, ja tulee valttaa liikaa teatraalisuutta. Yritykselle on hyva luoda aito
imago ja julkaisutyyli, silla se luo turvallisuudentunnetta. Tulee muistaa, ettd suurin osa ihmi-
sista kéayttaa sosiaalista mediaa vapaa-ajallaan. Tasta johtuen tyyli, jolla paivityksia tehdaan,
kannattaa pitdd vapaamuotoisempana. Harva ihminen valttamétta viitsii paneutua jaykkaan ja
asiatyyliseen tekstiin makaillessaan kotisohvalla pitkén péivan péaatteeksi. Liséksi paivitykset
kannattaa ajoittaa hyvin, jotta ne tavoittavat suuremman osa asiakaskuntaa. Etenkin Facebook
tarjoaa yrityksille mahdollisuuden ajoittaa paivityksen myohemmalle péivaan, jolloin péivi-
tyksen voi tehdd jo aamulla, mutta julkaista vasta iltapéivélla. (Kainulainen 2015; Kerpen
2011 75-113.)

Sosiaalisessa mediassa on hyvin tarkeaa olla aktiivinen. Asiakkaille pitda vastata niin huo-
noihin kuin hyviinkin kommentteihin. Tarke&dnd saintond kannattaa muistaa, ettei koskaan
poista asiakkaiden kommentteja, silla se luo asiakkaalle huonon kuvan. Asiakkaan huolenai-
heesta kannattaa olla kiinnostunut ja koittaa korjata mahdolliset ongelmat. Eniten mielenkiin-
toa herattavat yritykset, jotka ovat inhimillisia ja helposti lahestyttavia. Rehellisyys, avoi-
muus ja lapindkyvyys ovat yritykselle tarkeitd ominaisuuksia. Asiakkaiden kokiessa voivansa
luottaa yritykseen ja saavansa inhimillistd ja henkilokohtaista palvelua, sitd todennakdisem-
min he kiinnostuvat yrityksen tuottamasta sisallostéd ja palaavat vield takaisin. (Kerpen 2011,
75-113.)

4.2 Tekijanoikeudet

Tekijanoikeuslaki on luotu, jotta henkild, joka on mink& tahansa teoksen luonut, on lain mu-
kaan oikeutettu paattdmaan teokseensa kaytostd. Tatd teosta ei siis ilman tekijan lupaa saa
kopioida tai kayttaa. Jos teosta kéytetdan ilma tekijan lupaa, on tekijalla oikeus vaatia korva-

usta sen kaytosta. (Finlex 2016.) Tekijanoikeuslain on siis mé&éra suojata teoksen tekijaa, esit-
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t4jad, tai sitd rahoittavaa yrittdjaa, jotta han voi ennalta maaratyn ajan hankkia elantonsa luo-
muksellaan. Tekijanoikeudella suojellaan luovaa tyota. Tekijanoikeuslait maaraytyvat maa-

kohtaisesti. (Tekijdnoikeuden tiedotus- ja valvontakeskus ry.)

Medioihin péivitettdessa tulee olla tarkka tekijanoikeuksien kanssa. Kuvan ottajalla on aina
oikeus ottamiinsa kuviin, joten péivitettdessa kuvia tulee varmistaa, ettd lataajalla on niihin
oikeus. Sosiaalisissa medioissa Kkiinnitetddn paljon huomiota tekijanoikeuksiin, sill4 niissa
tekijanoikeusrikkomuksia tapahtuu usein. Ladattaessa mediaan videota tulee olla erityisen
tarkka, silla taustalla soiva musiikki voi aiheuttaa ongelmia tekijanoikeuksien kanssa. (East-
way Impact Oy 1, 2015a.) Haluttaessa kayttdd omalaatuisia laadukkaita kuvia, joita liittaa
paivityksiin, voidaan ottaa yhteyttd valokuvaajiin, kuvittajiin tai graafikkoihin ja pyytaa tila-
ustyotd. Jos taas halutaan tekijanoikeuspalkkiovapaita arkistokuvia, -videoita tai -musiikkia

I0ytyy internetistd laaja skaala sivustoja, joista niita saa pientda maksua vastaan ostaa.

4.3 Medioiden kaytto

Tutkimuksissa on kdynyt ilmi, ettd tapahtumissa kaytetdan liian véhéan sosiaalista mediaa.
Yrityksissé ei joko ole riittavasti tietotaitoa tai aikaa kaytt4é sosiaalista mediaa. Liséksi tie-
don puute tuo yrityksiin tunteen, ettei sosiaalisesta mediasta ole heille hy6tyd. (Koivuniemi
2015.) Uuden kanavan hyodyntdminen helpottuu ja tulokset paranevat, kun ymmarramme,
miten kanavaa tulisi kayttad. Tarkeintd sosiaalisen median markkinoinnissa on muistaa, etta
kaikki perustuu asiakkaaseen. Massamedian ongelmana on, etté viestit kulkevat vain yhteen
suuntaan. Sosiaalinen media vastaa inhimilliseen tarpeeseen olla sosiaalinen. (Juslén 2009,
58-75.)

Ennen tapahtumaa sosiaalista mediaa kéaytetddn kokoamaan tapahtumalle digiyleiso, jota in-
spiroidaan ja jonka kanssa luodaan keskustelua. Ennen kuin siséltda aletaan tuottaa, on selvi-
tettdvd, missd kanavissa tapahtuman kohderyhmd ja vaikuttajat ovat aktiivisia. Sosiaalisen
median kanaviin, joita asiakaskunta ei k&ytd, on jarjetonta tuottaa siséltéa. Ei ainoastaan silla,
ettd turhien medioiden kayttd on kuin huutaisi tyhjassé talossa, vaan myos koska sosiaaliset
mediat perustuvat yhteisollisyyteen ja digiyleisd toimii moottorina siséllontuotannolla. Ta-
pahtuma tarvitsee myos #hashtagin. Naista aihetunnisteista on tullut yksi tapahtumatuotannon

tarkeimpia tyokaluja. Hyva #hashtag on lyhyt ja kuvaava. Sen avulla niin tapahtuman tuotta-
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jat, markkinoijat, kuin siita kiinnostuneet l0ytavét tapahtuman. Tapahtuman sosiaalisen medi-
an tulee myos olla yhtendinen. Siksi jokainen markkinointia hoitava tulee perehdyttaa yhte-

néisen imagon sailyttdmiseksi. (Eastwy Impact Oy, 2015b.)

Yleenséd markkinoija tietdd ainakin osittain itse, minkalaista sisélt6d kannattaa tuottaa, silla
hén tuntee asiakaskuntansa kiinnostuksen kohteet. Usein voi myds ajatella henkilkohtaisesti,
mika itsed kiinnostaisi tai lisatd puuttuvaa tietoa asiakaskyselyill4d. (Madsen 2015.) Tdarkeint&
on kuitenkin unohtaa vanhanaikainen outbound-markkinointi, jossa ihmisille pakotetaan
markkinointiviestit. Ndma viestit ovat suunnattu ulospain, jolloin asiakkaille markkinoidaan
riippumatta siitd, halusivatko he sitd vai eivat. Asiakkaat eivét ole passiivisia viestien vas-
taanottajia, jotka kuuntelevat mitd markkinoija heille haluaa kertoa. Heitd ei mydskaan suo-
raan aktivoi mainoksen nédkyminen internetissd. Medioita pitéa siis kayttad uudella tavalla.
Etenkin sosiaalisen median markkinoinnissa tulee kayttdd inbound-markkinointia, jonka tar-
koituksena on saada asiakkaat kiinnostumaan markkinoidusta asiasta. Sen avulla ihmiset ha-
keutuvat yrityksen sivuille ja vapaaehtoisesti osallistavat itsensd markkinointiin. Tdma tar-
koittaa markkinointiajattelun taydellistd muutosta. Inbound-markkinointia voi olla esimerkik-
si kiinnostava video, jossa kehotetaan asiakkaita tutustumaan aiheeseen liséa yrityksen omal-
la sivustolla. Asiakkaat tulee jaotella kdytoksensa ja persoonallisuutensa mukaan ja sita kaut-
ta miettid miten jokaiselle asiakasryhmaélle saa mahdollisimman hyvén kokemuksen yrityk-
sestd. (Juslén 2009, 131-139; Preston & Hoyle 2012, 79.)

Tapahtuman aikana sosiaalisiin medioihin tarjotaan reaaliaikaista sisaltéa samalla kun koho-
kohtia tuodaan esiin. Samalla asiakkaita tulee innostaa ja rohkaista keskustelemaan aiheesta.
Talloin rohkaistaan ja muistutetaan vield tapahtuman #hashtageista. Tapahtuman #hashtag on
onnistunut, jos se on kaikille tuttu. Aktiivisia sosiaalista mediaa kayttaneitd asiakkaita voit
palkita. Taman toteutuminen vaatii suunnittelua ja etukateistoimenpiteitd. On selvitettava,
mika kanava on liveseurannalle tarkein ja sisallon tulee olla laadukasta. Tuotantoon tarvitaan
siis osaajien tyopanos. Samalla tulee varmistaa verkkoyhteyksien toimivuus. Kun tapahtu-
malta odotetaan aktiivisuuta sosiaalisessa mediassa, tulee varmistaa, ettd verkkoyhteydet kes-
tdvat monen kayttdjan yhtdaikaisen k&yton aiheuttaman rasituksen. Myds vieraille kannattaa
antaa mahdollisuus kayttaa tapahtuman verkkoyhteyksid, etenkin jos toivotaan myds asiak-
kaiden lisadvan siséaltoa sosiaalisiin medioihin. (Eastwy Impact Oy, 2015b.)
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Facebookiin voi lisatd hyvinkin informatiivista sisaltoa seka suoraa markkinointia. Twitteria
ja Instagramia on paras kayttaa piilomarkkinointiin jakamalla kuvia ja tunteita, sek& luomaan
seuraajissa kiinnostusta ja innokkuutta. Linkin lisddminen péivitykseen tuo liséa nakyvyytta,
mutta sosiaaliset mediat suosivat visuaalista sisaltod, joten jokaisessa paivityksessé on hyva
olla kuva. Kuvan tulisi olla vaakatasoinen, selkeé ja laadultaan hyvé, jotta se herattad asiak-
kaissa mielenkiintoa ja sitd kautta lisdd kannattavuutta. lhmiset eivat luo itselleen sosiaalisen
median sivustoa lukeakseen mainoksia tai ostokehotuksia. Tastd syystd mainonta on hyva
pitad ns. pillomainontana kuten tunnelmakuvina tai kilpailuina, ja kayttdd mainontaa harkiten,

esimerkiksi ilmoituksiin alennusmyynneistd tai “’salaisiin” kampanjakoodeihin. (Kainulainen

2015.)

Nykyaan yritykset eivat enda ole ainoat tapahtuman markkinoijat. UGC sanoista User Gene-
rated Content eli kéyttdjien luoma siséltdé on tapahtuman ja yrityksen markkinoinnin uusi as-
pekti, joka tapahtuman tuottamisessa tulee ottaa huomioon. Tapahtuman kuvaa ei tassa mark-
kinoinnin tyypissa ohjaakaan tapahtuman tuotantotiimi, vaan tapahtuman kavijat. Kaynnin
aikana tai jalkeen asiakkaat saattavat kommentoida k&yntiadn Facebookissa, ladata kuvia
Instagramiin, paivittdd Twitteriin tapahtumasta tai muissa medioissa jakaa mielipiteitdan
muulle maailmalle. Nykypéivana lahes kaikilla on puhelimessaan kamera, jolla he voivat
tapahtumaa dokumentoida, jonka jélkeen he voivat siirtyd sosiaaliseen mediaan jakamaan
kuviaan ja kertomuksiaan. (Fridh ym. 2014, 95.)

Jarjestajat voivat joko ajatella UGC:a hy6tyna tai haittana. Jos kokemus on negatiivinen, ta-
mé& markkinoinnin muoto voi koitua haitalliseksi. Huonot tapahtumat ajautuvat syoksylas-
kuun yha nopeammin, kun taas loistavat tapahtumat levidvat dkkia massojen tietoisuuteen.
(Fridh ym. 2014, 99-100.) Mita arkipdivaisempaa sosiaalisen median markkinoinnista tulee,
sitd useammin markkinoinnissa unohdetaan huomioida, minkélaista UGC on. Tapahtumasta
yritetddn luoda trendi sosiaalisessa mediassa kiinnostumatta siitd, mista trendi johtuu. Sosiaa-
lisessa mediassa kannattaa yll&ttda. Asioita voi tehdd eri tavalla ja miettid uusia ideoita asia-
kaskunnan aktivoimiseen. Markkinoidessa tulee pitdd mielessa, mika tapahtuman ydinviesti
on. Kun tavoitellaan nédkyvyyttd, tulee viestin vélittyd kavijoiden liséksi niille tapahtumasta

kiinnostuneille, jotka eivat paasseet paikalle. (Martikainen 2015.)

Tapahtuman jalkeen juhlat jatkuvat digitaalisesti. Parhaita paloja voi jakaa tapahtuman jalkei-

silla viikoilla ja keskustella asiakkaiden kanssa tunnelmasta. Erityisesti visuaalista sisaltoé
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kannattaa suosia jalkimarkkinoinnissa. Videot ovat hyva vaihtoehto. On hyva lisétéd videoita
tai kuvia kulissien takaa. Tama tuo asiakkaille uuden nakdkulman tapahtumaan. Jos tapahtu-
massa on ollut esimerkiksi puhujia, voi asiakkaille jakaa videoita, joissa nakyy parhaat palat
jokaisesta puheesta. Tallgin osallistujat saavat kertauksen puheesta ja tapahtuma saavuttaa
laajemman yleison. Kaikki palaute on arvokasta ja kannattaa ottaa vastaan. Keskustelua kan-
nattaa ehdottomasti jatkaa kaikissa sosiaalisissa medioissa myos tapahtuman jalkeen. (Eastwy
Impact Oy, 2015b.)

KESKUSTELU
ASIAKASPALVELU

AKTIIVINEN SISALLONTUOTANTO

KIELIASU
KIELI

RENTO/JAYKKA
HELPOSTI LAHESTYTTAVA

#HASHTAGIT
OUTBOUND/INBOUND
REAALIAIKAINEN SISALTO
PIILO- VAI SUORAA MARKKINOINTIA
KUVIA
VIDEOITA
KILPAILUJA

KUVIO 3 Lista sosiaalisen median markkinoinnin keinoista
4.3.1 Facebook
Ensimmadinen askel tapahtuman Facebook-markkinoinnissa on luoda joko tapahtumasivu tai

tapahtumalle oma, erillinen sivu. Facebookiin ei voi luoda sivustoa olematta Facebookin

kayttaja. Median etusivulla on kohta, jossa voi luoda yritys tai yhteisdsivun, mutta kun sivus-
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ton yrittd luoda vaatii Facebook kuitenkin sisaankirjautumisen. Sivun voi luoda Facebookin
sinisen navigaatiopalkin oikeasta yldreunasta I0ytyvéa nuolindppéinta painamalla, jolloin
aukeavasta valikosta 16ytyy kohta ”Luo sivu”. Tapahtumasivun voi luoda yrityksen tai yhtei-
son Facebook-sivun, tai vaihtoehtoisesti tilanteesta riippuen henkilokohtaisen sivun kautta.
Yrityssivuilla voidaan samalla tavoittaa yrityksen tai yhteison tykkadjat, eli sen ryhman jolle
tapahtuma on alun perin suunniteltu. Télle sivustolle lisatdan tapahtumaa koskevia paivityk-
si&, joita voi my0s jakaa muille Facebook-sivustoille ja ryhmiin. (Lahtinen 2015; Facebook
2016.)

Helmikuussa 2016 Facebook vaihtoi paivityksistd tykkéaysjarjestelmansa uuteen reaktiopoh-
jaiseen jarjestelmaan (KUVA 1). Aiemmin vaihtoehtona oli ainoastaan paivityksesté tykkaa-
minen, mutta vaihdoksesta alkaen paivityksia voi tykatd, rakastaa, nauraa, sanoa oh, olla su-
rullinen tai vihainen. Reaktiot saadaan nakyviin tietokoneella siirtdméalla hiiren osoittimen
tykkéaa-painikkeen kohdalle ja mobiili tai tablet laitteessa pitdmalla tykkaa painiketta pohjas-
sa. Tam& muutos vaikutti vain pdivityksiin. Facebook-sivustoista voi edelleen vain tykata.
(Facebook 2016.)

o ]
e 2 33
— ,., ~} -~ -

Like Comment Share
KUVA 1 Facebookin uudistettu reaktiojarjestelma.

Facebook suosii visuaalista siséltdd, joten kuvat ovat hyva tapa elévoittaa paivityksia. Kuvan
tulee olla hyvélaatuinen ja vaakasuoran mallinen (Kainulainen 2015). Kun yrityssivuille lisa-
taan uusi péivitys, nakyy se vain murto-osalle sivun tykkaajista. Kuitenkin, kun paivitykseen
lisataan kuva tai linkki, nakyy se jo paljon suuremmalle yleistlle. Parhaiten Facebook-
paivitykset nakyvét, kun pdivityksessa on linkki ja kuva. Paras tapa tykkaajien saavuttami-
seen on kuitenkin lisata paivitys Instagramin kautta ja jakaa se sovelluksesta suoraan yrityk-
sen Facebook sivulle. Facebook ja Instagram ovat yhteistyokumppaneita ja tésta syystéa Face-
book suosii uutisvirrassa Instagramista jaettuja kuvia. (Huhtala 2015.) Lisaksi Facebookin
uutisvirta karsii kéayttajien sisélt6d, mutta sen kayttdmat algoritmit, eli yksityiskohtaiset toi-

mintaohjeet eri tilanteissa, suosivat sisaltod, jossa on kuva tai linkki. Joten kun paivityksessa
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on kuva, suurempi osuus yrityksen tykkaajista tai seuraajista saa aikajanalleen pdaivityksen.
(Juslén 2009, 345-357.)

Linkeilla voi ajaa Facebookin sisaltovirtaa myds muille sivuille, kuten yrityksen kotisivuille.
Kun k&yttdd hyodyksi seurattavia linkkejd, voi myos pitdd silmalld, miten virta sivustolle
muuttuu. (Juslén 2009, 345-357.) Tapahtuman kattavammat tiedot kannattaakin julkaista
omalle sivustolle ja kertoa Facebookissa vain muutama péaakohta. Sita kautta sisaltovirtaa voi
ajaa myo0s kotisivuille (Lahtinen 2015). Facebookin tyyliin sopii erinomaisesti interaktiivinen
siséltd, joka saa kayttajat kiinnostumaan ja jakamaan sisaltod myds omille sivuilleen. Hyvaa
interaktiivista sisaltod ovat esimerkiksi Kilpailut, kyselyt ja testit. (Eastway Impact Oy,
2015a.)

Tapahtuman, yrityksen tai yhteison sivuihin ja kaikkiin paivityksiin voidaan kéyttd4 maksul-
lista markkinointia, eli edistyksia. Edistyksia voi kohdistaa tapahtuman potentiaaliselle ylei-
sOlle. Maksetulla Facebook-markkinoinnilla voidaan nopeasti tavoittaa tuhansia potentiaalisia
kavijoitd. Kohdennuksiin voi valita esimerkiksi tietynlaiset ihmiset, lahialueella asuvat ihmi-
set tai mahdollisesti tapahtuman esiintyjasté tykkadvat kayttajat. Tarkeintd on pitdd mielessa
laaja kohderyhma, jotta tietoisuus tapahtumasta kasvaa mahdollisten kiinnostuneiden kévijoi-
den keskuudessa. (Lahtinen 2015; C2 Advertising 2015.)
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KUVA 2 Maksettu mainos Facebookin uutisvirrassa

Facebookiin voidaan myods luoda maksettuja mainoskampanjoita, jotka nékyvéat kayttajille
joko uutisvirrassa (KUVA 2) tai sivuston oikeassa kulmassa olevassa sivupalkissa (KUVA
3). Mainoksen voi luoda kirjautumisen jélkeen etusivulla ylh&&lla oikeassa kulmassa olevasta
pudotusvalikosta kohdasta ”Luo mainoksia” kohdasta tai sponsoroitu palkissa olevasta ”Luo
mainos” linkistd klikkaamalla. Linkki johtaa Facebook-mainokset sivustolle (KUVA 4). Si-
vulla pystyy luomaan monenlaisia mainoksia ja mainoskampanjoita pelkisté julkaisujen mai-
nostuksesta ja sivujen markkinoinnista videon katsontakertojen lisadmiseen. (Facebook
2016.)
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KUVA 3 Sponsoroitu mainos Facebookin sivupalkissa

n Facebook-mainokset C’ ¥ Ohje
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Lisaa osallistujia tapahtumaasi
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KUVA 4 Facebook-mainokset sivusto

Facebookin maksettu markkinointi lisda osittain paivitysten ja sivun nékyvyyttd. Ei kuiten-
kaan kannata tuudittautua maksetun markkinoinnin ikuiseen pelastukseen. Maksettu markKki-
nointi tuo sivuille tykkéayksid, mutta tykkaykset eivat aina ole oikeita yrityksesta kiinnostu-
neita ihmisi&. Jos sisaltd on kiinnostavaa, pitdisi sen my0s aktivoida ainakin osaa tykkaéjista.
Jos kuitenkin aktiivisuus on alhaista, voi osasyyna olla sivuston robottitykkaajat, eli Face-
bookiin tehtyja kayttajia, joiden ainoa padméaara on lisata tykkaajia mainoksiin. Kayttajatileja
tekevat kielletyt sivustot, joilta voi ostaa tykkayksid. Sivustot vélttavat kuitenkin kiinni jaa-
misen tykkaamalld né&enndissatunnaisesti kaikesta. Namé robottitykk&éjat lisdavat sivulle
tykkadjia, mutta eivat aktiivisuutta. Liséksi Facebook rajoittaa pidempadn markkinoineiden

yritysten nékyvyyttd, jotta yritys, joka lisdé edistyksid paivityksidaan usein, joutuu jatkossa



24

kéayttdmaan enemman rahaa saavuttaakseen saman maaran ihmisia. (The Problem With Face-
book 2014; Facebook fraud 2014.)
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KUVA 5 Jounin kaupan suosion aloittanut kuva

Facebook-paivitysten tavoite tulisi olla aktivoida mahdollisimman suuri osa tykkééjista, jotka
paivityksen ndkevat. Kun sivuston tykkadja suorittaa paivitykseen liittyvén toiminnon, tyk-
k&d, kommentoi tai jakaa, pdivitys saa kahdella tavalla lisdd huomiota: pdivitys nakyy auto-
maattisesti osalle seuraajan Facebook-kavereista, ja samalla Facebookin algoritmit ndyttavat
paivityksen suuremmalle osalle sivuston tykkaajid. Facebookin ydinongelma on, ettd kaytta-
jat ovat myos sisallontuottajia. Siséltda on paljon ja Facebook karsii sisaltod kayttajien aktii-
visuuden mukaan. Ne paivitykset, jotka aktivoivat kayttdjia, valtaavat kéyttajien uutisvirran.
Paivitykset, jotka eivat aktivoi, hdvidvat uutisvirrasta. (The Problem With Facebook 2014.)
Edellisisté johtuen voidaan todeta, ettd ndiden kahden voiman yhteistyon vaikutuksesta joh-
tuen lahes jokaisen suomalaisen Facebook-kéyttajan uutisvirta on tdynna Jounin Kauppaa.
Jounin kaupan kauppias Sampo Kaulanen, nosti yllaslaisen kauppansa Facebook sivun koko
kansan tunnettavuuteen vuonna 2014. Tuolloin hén latasi kaupan Facebook-sivulle kuvan,
joka sisdlsi haasteen: ”Jos 50 000 tykkad, poljen jaddmerelle asti uimaan tissd puvussa” (KU-

VA5).

4.3.2 Twitter
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Twitter on ketterd mikroblogipalvelu, joka toimii niin internetselaimessa kuin puhelinsovel-
luksessakin. Twitteriin lisatyt paivitykset tunnetaan nimell& twiitti, joka saa olla maksimis-
saan 140 merkkid, mukaan lukien pisteet ja valilyonnit. Twiitteihin listadn usein #hashtage-
ja, jotta muut kayttdjat voivat 16ytad Twiitin seké sen julkaisijan. (Twitter 2016.) Se on reaa-
liaikainen kanava, jota kannattaa hyddyntad etenkin tapahtuman aikaiseen sisallon jakami-
seen. Sitd voi kayttdd myos keskusteluun tapahtuman koko elinkaaren aikana. Twitter ei ole
myyntialusta, vaan siell& yrityksen tavoitteena on nakya ja luoda keskustelua. Se toimii myds
palautevayland (KUVA 6), jossa asiakkaat voivat kommentoida yrityksen toimintaa ja saada
palautteelleen vastauksen (KUVA 7). Nain yritys voi osoittaa toimintansa lapinédkyvyytta.
(\Vainikka, 2015a; C2 Advertising 2015.)

|
@y|eareena Mita tapahtui? "Ohjelmalla . @yleareena Joku kitisee makkarasta
siglekatsalinikeiiksiad™ Fedsbuiki Jja kesakeitosta testikuva taustalla, kun
jollakin olis oikeasti asiaakin.
#tedxturku
. Imagine if, you could see the speech .
of Ulrika online until the end (although TEDxTurku
webcast just seemed to end..) Turku @UlrikaStrom didn't recognise herself
#TEDxTurku #imagineif in the mirror, but she choose to believe
» "I and be grateful. #tedxturku
#imagineif
. Hei, mihin streami havisi? #tedxturku
I
Helvetti, juuri kun oli yksi
mielenkiintoisimmista esitelmista
| "Ohjelmalla ei ol
Vietavaa, Iahetys loppui kesken. Tilalla @yleareena _Je"ma ceoe
katseluoikeuksia?" #tedxturku
radiolahetys lehtikaalin kaytosta.
#tedxturku . o
KUVA 6 TED x Turun katsojien palautetta Twitterissa
Yle Areena
TEDxTurku #tedxturku -tapahtuman streami taisi KU
oy Clemme pahoillamme, ettd lahetys on AREENA harmillisesti katketa ennakkoon VA
katkennut, meista riippumattomista iimoitetun loppumisajankohdan
syistd. Videot ovat katsottavissa mukaan. Pahoittelut katkeamisesta. 7
YouTubesta myohemmin. #tedxturku
TE

Dx

. Huikea #tedxturku @yleareena - paitsi YIe Turku
yhteys katkesi juuri upeimman tarinan Puheet ovat menneet yliajalle. Tu-

kohdalla. Pysayttava tarina, Ulrika.

Lahetysaika loppui, mutta Ulrikan
tarinan voi lukea taalta yle.fi/uutiset/ run,
uskoma... #tedxturku #tedxturku2015

—
m Uskomaton
: i

selviytymistarina:...
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Yle Areenan sekd Yle Turun vastaus Twitter palautteeseen

Twitter-profiilista tulee tehdé yhtendinen yrityksen tai tapahtuman bréndin kanssa, ja twiittien
tulee yllapitaa yrityksen imagoa. Tapahtumalle voi luoda oman tilin tai tapahtuma voi kéyttaa
tuottavan yrityksen tilid. Profiiliin on hyva liséta hyva kuva ja ytimekas esittely. Twitterid on
kannattavaa kayttdd myos verkostoitumiseen alan vaikuttajien ja asiantuntijoiden seka mui-
den tunnettujen nimien kanssa. Vaikutusvaltaisten Twitter-kayttdjien uudelleen twiittaukset
tuovat tapahtumalle lisad nakyvyytta. Keskustelua kannattaa seurata ja twiitteihin tulee vasta-
ta aktiivisesti. Tapahtuman aikana voi twiitata kolmesta neljaan kertaan paivéssa, paivitellen

uutisia, kuvia ja tunnelmia tapahtumasta. (Coles 2011, 87-99.)

]
. Ensi kesana Suede #flowfestivalille
tai #sideways:iin, jooko? Ette| tartte

jonnekin Turkuun tms. raahautua...

. #flowfestlval nstagram.com/p/

3A111Ygp
MmuHe ihan uusi tuttavuus tama #Sia
Han esiintyy Flowssa, kuulostaa

hyvélta. Kannattaa tutustua
#flowfestival

KUVA 8 Tapahtuman #hashtagin kéayttoa Twitterissa

Puhutteleva siséltd ja osuvat #hashtagit saavat paljon uudelleen twiittauksia ja nakyvyytta
(KUVA 8). Kuitenkin #hashtageja saa olla vain kolmesta neljaén, mukaan lukien tapahtuman
tai yrityksen oma #hashtag, jotta asia ei vaéristy tai fokus katoa. Twiitit, jotka sisaltavat ku-
van saavat myds enemman huomiota kuin pelkka teksti. (Eastway Impact Oy, 2015a.) Twiit-
teihin kannattaa myos lisata seurattava linkki huomio-arvon parantamiseksi ja siséallon menes-
tyksen seuraamiseksi. Linkilla voit myds ajaa liikennettd muille sivustoille, kuten tapahtuman
rekisterditymissivulle. (Juslén 2009, 345-357.)

Twitterissd voi myOs maksaa erilaisista mainoskampanjoista. Twitterin mainossivustolle
(KUVA 9) padsee kirjautumisen jilkeen etusivun yldkulmasta 16ytyvastd ”Profiili ja Asetuk-

set” pudotusvalikosta kohdasta Twitter Ads. Twitter tarjoaa monia edistyskampanjoita, kuten
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eri twiittaustoimintojen, verkkosivuvierailujen, seuraajien ja videoiden nayttokertojen lisaa-
mismahdollisuudet. Kampanjan paasee luomaan itselleen sopivaksi sivustolla. Taman jéalkeen
twiitit nédkyvat kayttdjien uutisvirrassa normaalin twiitin ndkoisend, mutta twiitin alareunassa
lukee maksettu (KUVA 10). (Twitter 2016.)

yP Ads  Tilastotv v Tarvitsetko apua?

Valitse kampanjatavoite

Twiittaustoimintaa
(esim. uudelleentwiittausta, suosikkia, vastausta) ‘ falit ‘

tai iin liittyvit
| jalleentoiminnat Twitterissa [ Valitse ‘

. Videonaytot 1579 ‘

Seuraajat ‘7

Liidit Twitterissa ‘ ‘
Valitse

KUVA 9 Twitterin mainostussivusto
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Asiakaspalvelu (@Nordea Aspa - Mar 23
Kiinnostaako #osingot ja #osinkokevat? Kuusi usein kysyttyad kysymystéa
osingoista, asiantuntijamme vastaa.

).

Nordea

2

T
S A
nordea.fi/ajassa

ajassa.nordea.fi

€& Promoted

KUVA 10 Maksettu mainos Twitterissa

4.3.3 Instagram

Instagram, puhelimessa toimiva sovellus, on erikoistunut kuviin ja 15 sekunnin videoihin, ja
niihin liitettyihin kuvateksteihin. Mediassa kaytetddn hakusanoina #hashtageja. Mediaan voi
Kirjautua internetselaimella, jolloin suuri osa toiminnoista on kéytossd, mutta kuvien tai vide-
oiden lataaminen ei tatd kautta onnistu. Instagramissa ei muihin sivustoihin linkitys toimi
samalla tavoin kuin muissa medioissa, sill& linkit eivat toimi péivitettyjen kuvien kuvatekstis-
sd. Kuitenkin linkin voi liittdd kayttajatunnuksen Bio —kohtaan, jolloin se nakyy kaytta-
jasivuston ylalaidassa. (Instagram 2016.) Siella on kaikkea arkipdivan inspiraatiosta ammat-
timaiseen sisaltoon. Tapahtumatuotannon alalla Instagramia voi kayttaa esimerkiksi jaka-
maan kuvia tapahtumasta, kulissien takaa ja innostamaan tapahtuman kévijat jakamaan omia
kuviaan tapahtumasta. Liséksi Instagramissa kannattaa rakentaa yhteisoa ja jakaa asiakkaiden
kuvia tapahtumasta. Sisaltéd voi myos jakaa Instagramin kautta muihin sosiaalisiin medio-
ihin, kuten Facebookiin ja Twitteriin. (Kullas 2015.)



29

KUVA 11 Instagramin kolmen kuvan profiilindkyman kaytt6d markkinoinnissa

Instagramiin sopivat hyvat kuvat, joista vélittyy tyylikkyys. Kuvassa tai kuvatekstissa ei saa
olla liikaa tekstid. Kuvaa kannattaa hienosaataa Instagramin tarjoamilla tyokaluilla ja mah-
dollisesti kayttaa filttereitd eli valmiita kuvan valotusominaisuuksia muokkaavia asetuksia.
Instagram tarjoaa myos filtteriominaisuuksien kdyttémahdollisuuden videoille. Instagramiin
on lisatty paljon uusia ominaisuuksia, mukaan lukien ”Layout” -kuvakollaasien tekomahdol-
lisuus sekd “Boomerang” -videomahdollisuuden, joka ottaa pikasarjakuvauksen ja tekee siita
loop-videon. Molemmat toiminnot vaativat erillisen applikaation lataamista puhelimeen. Ku-
vissa kannattaa kayttaa #hashtageja viisaasti, niitd voi kuitenkin lisdtd useamman. Puhujat ja
esiintyjat, jotka kayttavat Instagramia, kannattaa merkitd kayttden @-merkkia ja henkilén
nimimerkkia, jotta heidénkin seuraajansa l6ytavat tapahtuman ja tuovat lissthuomiota. Kuvien
lisdédmisessd tulee kuitenkin aina muistaa tekijanoikeudet. Monet artistit ja yritykset ovat
kayttaneet hyddyksi Instagramin profiilindkyméa, joka esittdd kolme ladattua kuvaa yhdella
rivilla niin, ettd ladatut yksittaiset kuvat muodostavat profiilindkymassa isomman kuvan tai
kokonaisuuden (KUVA 11). (Eastway Impact Oy, 2015a; Instagram 2016.)
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Instagram on tdynné kéyttajien lataamia omakuvia eli ”selfieitd”, joten niitd kannattaa valttaa.
Kaverikuvat ja ryhmékuvat ovat enemmaén kuin toivottuja. (Eastway Impact Oy, 2015a.) In-
stagram tarjoaa loistavat mahdollisuudet brandin rakentamiselle. Syyskuussa 2015 Instagram
avasi markkinointimahdollisuuden kaiken kokoisille yrityksille ympéri maailman. Instagram
kayttajat ovat muihin sosiaalisiin medioihin verrattuna todennékdisempid seuraamaan myos
brandisisaltod, silla mediassa haetaan usein bréndeihin liittyvaa sisaltéa ja mielenkiintoista
markkinointia seurataan usein. (Argilander 2015.) Toukokuussa 2016 Instagram muutti suu-
resti ulkoasuaan ja péivitysten nékyvyyttd. Paivitysten nakyvyys muuttui Facebook tyyppi-
sesti suodatetuksi, jolloin kayttajat eivat nde endé kaikkia kuvia aikajarjestyksessd, vaan me-
dia nayttaa suosituimmat ja ne kuvat, jotka se uskoo kéyttajan haluavan nahda. Opinnayte-

tyossa kaytetyt nayttokuvat on otettu ennen ulkoasumuutosta. (Instagram 2016.)

earves  garniersuomi Sponsored v

GARNICR

Y M
@ 806 likes

garniersuomi Treenausta kuntosalilla vai kahvittelua

A Q @ Qa

KUVA 12 Garnier Suomen mainos Instagramissa

Mainokset esiintyvdt Instagramissa ”Sponsored” -sanalla varustettuna (KUVA 12), hyvin
normaalin péivityksen nékdisend kohderyhmaén aikajanalla. Alussa Instagramin markkinoin-
timahdollisuudet tarjottiin vain harvoille ja valituille, mutta kanavan kéayttajakunnan yha laa-

jentuessa myods markkinointi laajennettiin. Markkinointilaajennuksen yhteydessa applikaati-
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oon lisattiin myds uusia toimintoja ja mahdollisuuksia, kuten pysty ja vaakakuvien mahdolli-
suus ja videoiden maksimipituus nostettiin 30 sekuntiin. Liséksi Instagram tarjoaa “mainos-
karusellin”, jolloin mainostajan muita kuvia voi selata pyyhkéisemalla sivulle. Mainostajille
tarjottiin myos sisallénohjauspainike, jolla kiinnostunutta asiakaskuntaa voi ohjata omalle
sivustolle. Ohjauspainikkeessa lukee usein esimerkiksi ”Learn more”. Instagramissa voi mai-
nostaa ainoastaan Facebookin kautta. Tdma toiminto 16ytyy Facebook-mainonta sivustolta
kohdista: mainosta julkaisuasi, l&heté& ihmisia sivustollesi, lisda konversioiden méaaréa sivulla-
si, lisad sovelluksesi asennuskertoja seka lisaa videon nayttokertoja. (Argilander 2015; Insta-
gram 2016.)

4.3.4 LinkedIn

LinkedIn on ammattilaisille tarkoitettu sosiaalinen media, kuin tyéelamén Facebook. Se on
kuitenkin virallisempi kuin Facebook, ja kdytoksen tulisi olla sen mukaista. Median kaytto-
kieli on paasaantoisesti englanti, silld sen kayttotarkoituksena ovat kontaktit kotimaassa ja
kansainvaélisesti. Sieltd 16ytyvat niin eri alojen uutiset kuin tapahtumatkin. LinkedInia kannat-
taa kayttdd ensisijaisesti verkostoitumiseen muiden alalla toimijoiden ja asiantuntijoiden
kanssa. Etenkin yritystapahtumille LinkedIn on oiva kanava tavoittaa asiakaskuntaa. Tapah-
tumalle voi luoda ryhmaén tai oman yritysprofiilin. Kieli ja tyyli poikkeavat muista sosiaalisis-
ta medioista, silla niiden tulisi olla asiallista mutta kuitenkin persoonallista, kuin puhuisi kol-
legalle. LinkedIniss& hyva julkaisu on ammattitaitoinen, siitd 10ytyy hyva kuva seka seuratta-
va linkki. Kuten oikeastaan kaikissa sosiaalisissa medioissa, niin myos sielld kannattaa kéyt-
taa seurattavaa linkkié julkaisujen tehokkuuden seuraamiseksi. (Coles 2011, 55-62; LinkedIn
2016.)

Yritysprofiili voidaan luoda kirjautumalla ensin omalle LinkedIn-sivustolle ja valitsemalla
sitten ylhaalla olevasta navigaatiopalkista kohdan Interests ja pudotusvalikosta kohdan Com-
panies. Aukeavan sivuston oikeassa sivupalkissa on kohta Create Company Page, jonka alla
linkki Create. Jos tapahtumalle halutaan luoda ryhma, voidaan Interests-kohdan pudotusvali-
kosta valita kohta Groups, josta padsee ryhmasivustolle. Taman sivun yldosasta vasemmalta
16ytyy kohta My Groups, jota klikkaamalla aukeaa sivusto, jossa on lajiteltuna kaikki kaytta-
jan ryhmat. Tdman sivuston vasemmassa sivupalkissa on kohta Create Group, josta voi luoda
ryhmésivuston. (LinkedIn 2016.)
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Jos LinkedIn-palvelussa haluaa mainostaa, onnistuu se myds ilman, etté yritys on LinkedIn
kayttaja. Mainostilan osto onnistuu median etusivun alareunasta Business Solutions kohdan
alta olevasta Marketing-linkista. Riippuen, minkd markkinoinnin muodon valitsee (KUVA
13), paasee joko yhteydenottosivustolle tai sisdankirjautumiseen. Jokaisesta linkistd avautuu
kuitenkin ensin esittelysivusto, jossa kerrotaan, minkalaisesta markkinoinnista on kyse, seka
on mahdollista tutustua muiden t&t4 markkinointia kayttaneiden yritysten onnistumistarinoi-
hin. Sponsored updates mainoksen valinta vaatii kirjautumisen omalle LinkedIn-sivustolle.
Muista kohdista LinkedInin yhteydenottosivustolle, johon voi jattda yhteystietonsa. (LinkedIn
2016.)

Linkedl]. susiness solutions Hire Market sell Contactus

Sponsored Updates Display Ads Sponsored InMail

professionals an desktop, smartphone, and 1ds that drive brand awareness, and kee sble to them right in their
tablet r nects' r . ¢

Check out Sponsored Updates Check out Display Advertising Check out Sponsored InMail

Lead Accelerator Text Ads

KUVA 13 LinkedInin markkinointisivusto

Mainoksen ulkondkd muuttuu riippuen siitd, minkd mainosratkaisun haluaa. Sponsoroitu si-
séltd nakyy kayttajan uutisvirrassa muun sisallon ndkoisena laatikkona, jossa kuitenkin on
maininta sponsoroidusta mainoksesta (KUVA 14). Display Ads, Lead Accelerator ja Text
Ads on sivuston oikeassa sivupalkissa oleva erillinen mainos. Naméa kolme mainontamuotoa
eroavat toisistaan mainoksen ulkomuodossa ja kohdennuksessa. Sponsoroitu InMail on suo-
raan yksittéisille kayttdjille lahetetty markkinointiviesti. Mainostustyyli kannattaa valita
markkinoinnin tarkoituksen mukaan. Lisétietoa LinkedInin tarjoamista mahdollisuuksista

16ytyy palvelun Business Solutions sivustolta. (LinkedIn 2016.)
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KUVA 14 Sponsoroitu mainos LinkedInissa

LinkedInin olennaisena osana toimivat ryhmat, joihin liittyméalla pysyy mukana trendeissé ja
puheenaiheissa. Ryhmissa kaydaan aktiivista keskustelua, johon niin yrityksené kuin yksilona
kannattaa osallistua. Kannattaa lukea alan uutisia ja ottaa kantaa polttaviin puheenaiheisiin.
Keskustelussa tulee muistaa olla asiallinen ja perustella kantansa. Ryhmaét eivat ole kaupante-
koon tarkoitettuja ja niiden sadnnot kannattaa lukea ennen niihin liittymista. Jos tapahtumalle
luodaan oma ryhmé, voidaan sielld kuitenkin markkinoida tapahtumaa. Markkinointi kannat-
taa kuitenkin pitdd vahdisempand ja keskittyd mediassa enemman keskusteluun. Tavoitteena
LinkedInissa on vuorovaikutus, ei myynti. Samaa sisaltoa ei siis saa julkaista usein, kuten ei
myo6skaan kaupallista tai ammattitaidotonta siséltéd. (Eastway Impact Oy, 2015a; LinkedIn
2016.)

4.3.5YouTube

YouTube on videosisallon julkaisun suosituin kanava. Sinne tapahtumasta voi julkaista traile-
rit, mainosvideot sek& dokumentit kulissien takaa ja edestd. YouTubessa kannattaa verkostoi-
tua ja seurata muita sisdllon tuottajia. Suosittuja “tubettajia”, eli YouTubeen videosisdllon
julkaisijoita, voi pyytaa yhteistydhon, jolla yritys saa lisdndkyvyytta. Sivustolla kannattaa
tykété videoista ja lisata niitd suosikeihin. YouTube-sivun péaasee luomaan YouTuben Kkotisi-
vun ylédkulmasta kohdasta Kirjaudu siséan. Tama vie Googlen sisaankirjautumiseen. Google-
tilin pa&see luomaan sisdénkirjautumisen alla olevasta Luo tili -kohdasta. (Eastway Impact
Oy, 2015a; YouTube 2016.)
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YouTubeen lisétyn videon aloituksen tulee olla inspiroiva, ja videoon kannattaa lisata anno-
taatio, eli tekstiruutu, joka voidaan haluttaessa linkittdd ohjaamaan seuraavaan siséltoon tai
toiselle nettisivulle. Annotaatioiden linkit tulee myos lisatd kuvaukseen, jotta mobiiliappli-
kaatiosta videota katsovat paasevéat myos seuraamaan linkkié. Annotaatioita ei kuitenkaan saa
olla liikaa eivatka ne saa viedd huomiota pois videon sanomasta. Kuvan ja aanenlaatuun kan-
nattaa myos panostaa, seka seurata, mitd videon taustalla tapahtuu. Kamerapuhelimella ku-
vattu video sopii kuitenkin joihinkin tilanteisiin. Kuvanlaadusta katsoja voi viel& tinki&, mutta
huonolla danenlaadulla video karkottaa vahéisetkin katsojansa. HenkilGitd kuvattaessa tulee
mya0s ottaa huomioon valaistus. (Coles 2011, 137-150.)
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KUVA 15 YouTuben Nousussa osuus 18.3.2016
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YouTubessa tavoitteena on ajaa liikennettd tapahtumasivustolle tai yrityksen nettisivulle.
Videon otsikon tulee olla hakukoneoptimoitu ja tekstin kuvaava. YouTubessa on tarkat saan-
not, joita tulee noudattaa. Myds esimerkiksi musiikin kayton suhteen tulee olla tarkka ja teki-
janoikeuslakia tulee noudattaa. Tulee my0s huolehtia siitg, etta sisaltd pysyy linjassa tapah-
tuman kanssa. Suosiota on turha kalastella. Hauskat video-patkéat tai meemit eivat sovi kaik-
kiin asiayhteyksiin. Vuonna 2016 YouTube muokkasi niin sivustoaan kuin applikaatiotaan
(KUVA 15). Etusivulle on lisatty Nousussa osio, jossa on esilld videoita, jotka ovat nostatta-
neet suosiotaan l&hiaikoina. (Eastway Impact Oy 1, 2015a; YouTube 2016.)
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YouTubessa mainostetaan Google Adwords -palvelun kautta (KUVA 16). Kun tili on luotu
YouTubeen, pdésee mainostussivustolle YouTuben etusivun alapalkissa olevasta Mainosta
kohdasta. Tama linkki vie YouTuben mainosten esittelysivustolle, josta padsee jatkamaan
Googlen Adwords -sivustolle klikkaamalla sivulla nédkyvéa sinista Aloittaminen-painiketta.
YouTubessa ei voi mainostaa omaamatta Google-tili, joten ellei Google Adwords -sivulle
tultaessa ole kirjauduttu sisadn, pyytaa sivusto Kirjautumaan mainoskampanjan luonnin toi-

sessa vaiheessa. (Youtube 2016.)

1

Valitse video

Jos sinulla on jo video, joka sopii
yrityksesi tarpeisiin, voit kayttaa sita
mainoksen luomiseen. Jos haluat
ladata uuden videon YouTubeen, voit
tehdd niin t88l1&.

2

Muokkaa
mainosasetuksia

Maéaritd ensin haluamasi paivabudijetti.
Kohdista sitten mainoksesi oikeille
asiakkaille idn, sukupuclen,
kiinmnostuksen kohteiden ja sijainnin
perusteella. Lisda vinkkejd
videomainoskampanjasi optimointiin
l5yd4st taaItE.

. -
Julkaise mainoksesi E

Kun olet antanut laskutustietosi, padset u

aloittamaan asiakkaiden tavoitteiun
YouTubessa. ' -

KUVA 16 Mainosvideon lisadminen YouTubeen
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4.3.6 Snapchat

Snapchatin ideana on jakaa kuvia tai lyhyitd videoita, joihin voi lisatd lyhyen kommentin.
Naita kutsutaan snapeiksi. Tama siséalto lahetetadn muille kéyttajille jotka nakevét kuvan vain
lahettdjan maaradman ajan, yhdestd kymmeneen sekuntia. Léhetettyjen videoiden maksimipi-
tuus on 10 sekuntia. Kuva tai video voidaan jakaa suoraan tietyille henkildille, jolloin vain ne
henkilot. joille taltiointi on l&hetetty, ndkevat sen. Taméan kuvan tai videon vastaanottaja na-
kee korkeintaan kahdesti. Jos vastaanottaja katsoo taltioinnin toistamiseen, tulee l&hettéjélle
siitd ilmoitus. My0s jos katsoja ottaa kuvakaappauksen tai ndyttovideon lahetetysté taltioin-

nista, saa lahettdja tiedon asiasta applikaatiolta. (Keto 2015; Snapchat.)
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KUVA 1'7~'Esimerki<ejé é/hapatin tarjoamista tehosteista

Vaihtoehtoisesti kuvan tai videon voi lisatd omaan tarinaan, joka on kaikille seuraajille julki-
nen. Taltiointi pysyy kayttdjan tarinassa 24 tuntia, jonka jalkeen se poistuu automaattisesti.
Jos seuraaja ei 24 tunnin sisélla katso lisattyé tarinaa, ei sitd saa enaa takaisin. Lisaksi appli-
kaatiossa on paljon erilaisia kuvanmuokkausmahdollisuuksia, jotka ovat olleet kayttdjien suu-
ressa suosiossa. Naihin ominaisuuksiin kuuluu erilaiset varinmuokkaukset, aika- ja lampoti-
lakuvat, seka Geofilttereitd eli erikoisia paikkakuvia. Ndm& ovat Snapchatin kayttdjien itse
taiteilemia lisig, joita on mahdollista kdyttdd kaupungeissa, joihin niitd on lisatty. Videoihin
on mahdollista lisatd samat muokkaukset, joiden liséksi niitd voi joko nopeuttaa tai hidastaa.

Snapchat tarjoaa myos erilaisia efektejd, jotka muokkaavat naaman ulkomuotoa tai lisdavét
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CGl-efekteja (computer generated imagery), eli videotehosteita kuvaruudulle (KUVA 17).
Osa CGl-efekteista aktivoituu, kun kuvassa oleva henkil0 avaa suunsa tai nostaa kulmakarvo-

jaan. Efektivaihtoehdot vaihtuvat paivittéin. (Keto 2015; Snapchat.)

Tapahtumatuotannossa Snapchatia voi hyddyntaa esimerkiksi jakamalla kulissien takaa kuvia
ja videoita. Lisdksi hyvia ideoita on esimerkiksi lisata Snapchatiin alennuksia, jotka toimivat
esimerkiksi vain yhden péaivén tai vain erityisella koodilla tai kilpailuja, joiden voittaja saa
lahjan. Snapchat on noussut suureen suosioon etenkin nuorison parissa ja sitd on markkinoin-
nissa ja viestinnassa kayttanyt aktiivisesti hyvakseen esimerkiksi radio Loop. Snapchatin hui-
kea suosio perustuu pitkalti sen tarjoamaan raakaan todellisuuteen. Markkinoinnissa kéyte-
tdan nykyaan niin paljon hienoséadettyja ja loppuun asti viilattuja kuvia ja videoita, etteivat
ne enda kiinnosta nuorisoa. Snapchat tarjoaa vastakohtaa télle loppuun asti viimeistellylle
markkinointityylille. Asiakas haluaa my®6s toisinaan néhda sitd totuutta, joka on kulissien
takana piilossa. (Apunen & Partanen 2011, 269-271; Keto 2015.)

Snapchatin ero on juuri sen paivitystyylissa. Snapchat-tarinaan ei voi ladata puhelimen kuva-
albumista retusoituja tarkkaan mietittyja kuvia. Kuva tai video on suoraan hetkesta. Snapchat
ei myoskéan Kilpailuta julkisesti kayttajia samalla tavoin kuin muut palvelut. Snapchatista
puuttuvat ryhmaviestimahdollisuus seka kaikki tykk&ystoiminnot. Naiden puutuminen koros-
taa Snapchatin henkil6lta toiselle vuorovaikutustyylid. Snapchat vaatii kuitenkin tasta syysté
paljon sitoutumista ja jatkuvaa kayttoa. Kayttajatilia ei kannata luoda vaaralla asenteella, silla

kun Snapchatiin liittyy, tulee siihen myos panostaa. (Suutari 2015.)

Snapchatissa pystyy myos mainostamaan luomalla yritykselle oma Discover -kohta (KUVA
18) Snapchatin Stories puolelle, joka 16ytyy alkundytén oikealta pyyhkaisemélla. Snapchatin
verkkosivustolta 16ytyy alapalkista kohta Advertising, jonka Inquiries linkki johtaa yhteyden-
ottosivustolle. Tatd kautta yritykseen voi ottaa yhteyttd markkinointiin liittyvissa asioissa.
Snapchatissa on myos live-osio, jossa oleviin tapahtumiin kayttajat pystyvat péaivan aikana
lisédmaan tapahtumasta snappeja. Snapchat valitsee itse applikaatioon luotavat tapahtumat.
Haluttaessa tapahtuma Snapchatin Stories:n Live -kohtaan voidaan Inquiries -lomakkeella

ottaa yhteytta yritykseen
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5 MARKKINOINNIN TEHOKKUUDEN ANALYSOINTI

Suurin osa sivustoista tarjoaa mahdollisuuden seurata sivuston kehitysta ja suosiota. Suurim-
massa osassa medioita voi seurata ainakin sivujen seuraajaméarid, kuten Twitterin seuraajat,
Facebookin tykkadjat, Snapchatin kaverit ja YouTuben tilaajat. Suurin osa sosiaalisten me-
dioiden tarjoamista analytiikkapalveluista ovat ilmaisia ja helppokayttdisia. Kaikkia niiden
tarjoamia mahdollisuuksia kannattaa seurata, jotta oppisi tuntemaan, mika tyyli ja mitk& asiat
eniten saavat huomiota ja kiinnostavat yleisoa. Samalla voi selvittdd miten yrityksen tai ta-
pahtuman asiakaskunnalle kannattaa jakaa tietoa. Sosiaalisen median ulkopuolelta on myds
mahdollista ottaa k&yttoon analytiikan valineitd. Paivitykseen voi lisata linkin, joka johtaa
asiakkaan toiselle sivustolle. Suurin osa sivustoista, joita kéytetdén yritysten sivustoina, tarjo-
aa mahdollisuuden seurata, milta sivustolta kayttdja on yrityksen sivulle tullut. Tallgin néh-
daan, miten esimerkiksi Facebook péivityksessé oleva linkki johdattaa asiakkaita sivustolle.
Linkeilla saa siis helposti tietdd, mitkd pdivitykset tuovat yrityksen muille sivustolle liiken-
netta ja mitk& paivitykset herattavat mielenkiintoa. (Juslén 2009, 357-364.)

Yksittdisten julkaisujen suosiota voi seurata Facebookissa tykkaysten, kommenttien ja jako-
jen madrassa. Liséksi, jos Facebook paivitykseen on lisétty linkki, voidaan kotisivulla seura-
ta, kuinka moni kotisivujen kavija on tullut kyseisestd mediasta. Namé ovat kaikki ilmaisia
analyyttisid keinoja, ja paivitysten saavuttavuutta voi esimerkiksi taulukoida tietyn ajan jal-
keen paivityksen luomisesta. Facebook-sivuston suosiota voidaan seurata myds median tar-
joamista analyyttisilla vélineilld (KUVA 19). Ndma helpottavat kokonaisuuden hahmottamis-
ta eikd erillistd taulukointia tarvitse tehd& yhté vaikeasti. Nama vélineet [0ytyvét, kun sivusto
on kytketty mediassa Business Manager -sivustoksi. Talléin sivun ylapalkista 16ytyy kohta
kavijatiedot, josta nékyy erilaisissa kaavioissa ja humeroina sivun tapahtumat, kuten katta-
vuus, tykkaykset, nayttokerrat, toiminnot, seka tarkemmin eri julkaisujen ja videoiden katta-
vuuden. Ensimmainen sivu on yleisndkyma ja sivun oikeasta laidasta padsee myos erilaisiin
tyhjentavampiin nakymiin. T&lt4 sivustolta 10ytyvat kaikki analyyttiset tiedot, joita voidaan

haluta ndhd& kattavan analytiikan saavuttamiseksi. (Facebook 2016.)
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Sivu Viestit limoitukset Kavijatiedot Julkaisutydkalut Asetukset Ohje ~
I Yleiskatsaus Viimeisimmaét 7 pdivaa v Vie
Tykkaykset
- Kattavuus i Sivutykkéaykset i Toiminnot sivulla i
22. maaliskuuta — 28. maaliskuuta 22. maaliskuuta — 28. maaliskuuta 22. maaliskuuta — 28. maaliskuuta

Sivun nayttokerrat

Sivun toiminnat
Tavoitetut henkilit 4 0% Sivutykkaykset 4 0% Sivun toimintojen kokonaismaara 4 0%
Julkaisut
Videot 1
Sitoutuminen julkaisuun 4 0%
Ihmiset
Videot i
22. maaliskuuta — 28. maaliskuuta

Videondyttdjd yhteensd 4 100%

SN

KUVA 19 Facebookin analytiikkasivusto

Kuten Facebookissa, my6s Instagramissa paivitysten luomaa aktiivisuutta voi seurata manu-
aalisesti. Instagramissa paivitysten aktiivisuus rajoittuu kuitenkin vain tykkayksiin ja kom-
mentteihin. Mediassa paivityksia ei ilman erillistd applikaatiota voi jakaa, joten t4ta analy-
tilkkkakeinoa ei ole. Liséksi koska Instagramissa linkitys ei toimi samoin kuin muissa sosiaali-
sissa medioissa, myoskéaan linkkiseuranta ei ole yhté luotettavaa. Kun Facebook-tiliin on lin-
kitetty Instagram tili, voidaan Facebookin mainonta sivuston kautta markkinoida myos Insta-
gramissa. Instagram-mainosten analysointi kayttd4d samoja tyokaluja kuin Facebook sivuston
analytiikka. Nama tiedot taulukoineen ja kaavioineen kuitenkin léytyvat mainoskampan-
jasivustolta, joka Instagram-tilille on luotu, eivatka tietyltd Facebook-sivustolta. (Facebook
2016.)

Twiittisi saivat 22 nayttokertaa talla 28 paivéan jaksolla

6. maaliskuuta 13. maaliskuuta 20. maaliskuuta 26. maaliskuuta

Suosituimmat twiitit  Twiittaukset ja vastaukset Naytiokerrat Toiminnat Toiminta-aste

Mainostettu
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KUVA 20 Twitter analytiikka

Twitterissa twiitistd voi tykéatd, siihen voi vastata tai sen voi uudelleen twiitata. Naitd maéaria
on helppo seurata samoin kuin Facebookissa, eli taulukoimalla saavuttavuutta tietyn ajan jal-
keen. Kuten Facebook, myds Twitter tarjoaa mainostajilleen analyysisivuston (KUVA 20),
josta twiittien herattdmaa aktiivisuutta padsee helposti seuraamaan. Sivuston saa nékyviin,
kun liittdd Twitter-tiliinsa Twitter Ads -mainostusmahdollisuuden. Analytiikkasivulta naky-
vét twiittien nayttokerrat, suosituimmat twiitit sek& twiittien vastaukset. Twitterin analytiik-
kasivusto ei ole yhtd selke&sti sommiteltu kuin Facebookin, mutta tietoa saa kattavammin.
Ylapalkissa olevasta tilastot alavalikosta padsee eri analyysitietoihin. Analyysitiedoista 10y-
tyy yleisotietoja, kuten minka kielisia kéavijat ovat ja heidan kiinnostuksen kohteensa. Media
tarjoaa myos esimerkiksi Twitter-korttien eli linkitysten klikkaustietoja. Lisaksi 16ytyy tilas-
tosivulta erilaisten tapahtumien seuraajien tietoja, jotta markkinointia voidaan kohdentaa
my6s muiden tapahtumien seuraajille oikein. Suuri osa Twitterin tarjoamista tiedoista ja tilas-
toista, joita Twitter Ads -sivustolta 16ytyy, on selkedsti suunniteltu lissaméaan kayttajan twiit-
tien markkinointia. (Twitter 2016.)

LinkedInissa analytiikan saa kayttoonsa, kun luo yrityssivuston. Muulloin analyysit pitaa
tehdd manuaalisesti taulukoimalla esimerkiksi ryhman jasenten maaran ja keskustelujen
kommenttien mé&arén. Yrityssivustolla saa analyyseistd tarkemmat tiedot. Taulukoituna on
saatavissa huomiot ja linkkien klikkaukset. Jokaiselle paivitykselle saa seka yleiset tiedot etta
tiedot kampanjan toimivuudesta. Seuraaja-kohdasta 16ytyvat sekd seuraajamadrat etta seuraa-
jien demografiikka lajiteltuna. Kavija-kohdasta saa tietdd kavijoiden maarén, kuinka moni on
klikannut tyopaikkailmoituksia, kuinka monia yksittaisia kavijoita sivulla on ollut, seka kavi-
joiden demografian. (LinkedIn 2016.)

YouTube tarjoaa jokaiselle kayttajalleen analytiikkasivuston (KUVA 21) riippumatta siitd,
onko ké&yttdja mainostaja vai ei. Suoraan tietysta videosta nikee, kuinka monta kertaa video
on katsottu sekd kuinka moni tykk&a ja ei tykkaa. YouTube ilmoittaa myds, kuinka moni on
lisénnyt videon suosikeihin sekd kommenteista, jotka videoihin tulee. Analytiikkasivustolta
tiedot nakyvét statistiikkana, joista on helppo seurata kokonaisuutta. Liséksi sivulta nadkee
kaavion katseluajasta ja katselukertojen keskiméardisesta kestosta, seké videon jaot ja kuinka
moni on lisdnnyt videon johonkin soittolistaan. YouTuben analytiikkasivu nayttdd myos lapi-
leikkauksen videoiden katsojien maantieteellisestd sijainnista, sukupuolesta, mistd he ovat

videoon tulleet seka toistojen sijainnit. (Youtube 2016.)
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Katseluaika * Néyttokertojen
Minuutit keskim&érainen kesto *
Minuutit
16 I“ 1:04 “I
Nayttokerrat
2554 L m& L
Tykkaykset * Ei-tykkdykset * Kommentit * Jaot * Videot soittolistoissa * Tilaajat *
1 0 0 2 0 1

Suosituimmat maantieteelliset sijainnit Sukupuoli

Katseluaika Nayttokerrat

4
Suomi (77%) @ Mies (42%)
Ranska (23%) Nainen (58%)

Liikenteen ldhteet Toistojen sijainnit

Katseluaika Katseluaika

® Ulkoinen (32%) ® YouTube-katselusivu (100%)
YouTube-kanavat (26%) ‘

® YouTusehaku (18%) '

® Muu (23%) D

KUVA 21 YouTuben Analytiikkasivusto

Snapchatissa ensimmaisend pystyy nakemaan, kuinka moni on lisénnyt yrityksen tai tapah-
tuman tilin kaverikseen. Liséksi oman tarinansa katsojat 16ytyvét eriteltynd, kun aloitusruu-
dun vasemmalta puolelta avaa Stories kohdan pyyhkéisemalla oikealta vasemmalle. Tdman
nakyman ylimmaisessa osiossa ndkyy My Story silloin, kun omaan tarinaan on viimeisen 24
tunnin aikana lisatty materiaalia. Talléin merkki, jossa on kolme pistettd paallekkéain, avaa
valikon, josta kaikki tarinan osat nakyvét ja oikealla silméa-kuvakkeen kohdalla katsojien lu-
kumaaran. Lisaksi, jos jonkin paivityksen kohdalla on kuva kahdesta nuolesta, jotka osoitta-
vat eri suuntiin ja numero, on joku ottanut julkaisusta kuvakaappauksen eli screenshotin.
Myos katsojien nimet nakyvat eriteltynd, kun tietyn péivityksen avaa, ja sen alalaidasta pyyh-
kaisee ylos, jolloin valikko aukeaa, johon nimet on listattu. Applikaatio ilmoittaa myo6s kai-
kista uusista viesteista ja snapeista joita muut kdyttajat ovat lahettaneet tilille. Liséksi appli-
kaatio ilmoittaa kaikista kayttéjistd, jotka ovat ottaneet julkaistusta snapista kuvakaappauk-
sen. (Snapchat 2016.)



Stories

? My Story

e Tue 20:05

& Tue 20:05
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6. LAADULLINEN TUTKIMUS

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ei ole yhteen tiettyyn tieteenalaan sidottu tutkimus-
tyyli tai vain yhdenlainen tapa tutkia. Laadulliset tutkimukset rakentuvat kolmesta osasta:
teoriasta, joka pohjautuu aiempiin aiheesta tehtyihin tutkimuksiin ja naista muotoiltuihin teo-
rioihin, empiirisiin aineistoihin sek& tutkijan paatelmiin ja ajatteluun. Laadullista tutkimusta
luonnehtivat useimmiten tietynlaiset aineistonkeruumenetelmét, kuten haastattelut, kirjeet ja
havainnointi, sek& tutkittavien ndkékulmien huomioiminen. Lisaksi seikat, kuten teoreettinen
tai harkinnanvarainen otanta, hypoteesittomuus, ja aineiston tarinallisuus ovat tyypillisid kva-

litatiivisessa tutkimuksessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Validiteetti ja reliabiliteetti mittaavat sitd, kuinka luotettava tutkimus on. Reliabiliteetti itses-
séan tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Validiteetti ja reliabiliteetti kuuluvat perinteisesti
kvantitatiiviseen, eli maarélliseen tutkimukseen, mutta niitd on myos kéytetty laadullisissa
tutkimuksissa hieman muokattuna. Se on mittaustapahtuman ominaisuus erotuksena mittarin
ominaisuudesta. Luotettava mittaus on sen toteutus sovitulla tavalla ja sen tuloksiin ei vaikuta
satunnaiset tekijat kuten olosuhteet, mittaaja jne. Epéluotettavuus aiheutuu satunnaisista hai-
ridisté ja vaihteluista mittaustapahtumassa. Validiteetti tarkoittaa mittauksen patevyyttd, eli
sitd, missa madrin mittari mittaa sitd, mit& sen ajatellaan mittaavan. Sen edellytyksena on, ettd
se mahdollisimman harhattomasti kuvaa sitd ilmi6ta, jota halutaan mitata. Heikosta validitee-
tista johtuva mittausvirhe on systemaattinen. Sama epatarkkuus toistuu, kun samaa mittaria

kéytetdan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

6.1 Jakobstads Konsertsal

Toimeksianto saatiin Ab Jakobstads Konsertsal Oy:Itd. Yritys on pienyritys, jossa tydskente-
lee kaksi henkiloa tayspéivaisesti ja kaksi osa-aikaisesti. Liséksi yrityksen palveluksessa on
noin kaksikymmentd osa-aikaista tuntityontekijaa, jotka tekevat toita esimerkiksi konserttisa-
lin vaateséilytyksessé ja tapahtuman valmisteluissa. Yrityksen p&atoimiala on esittavia taiteita
palveleva toiminta. (Ab Jakobstads Konsertsal Oy 2016; Madsen 2016.) Toimeksianto sisal-
t44 sosiaalisten median tutkimisen, jossa koetetaan I0ytdd aktiivisia ja suosittuja kayttajia

tapahtumatuotannon alalla keskittyen erityisesti Pohjoismaiden alueelle. Valittujen yritysten



45

sosiaalisen median kayttoa tutkitaan, ja perehdytadn siihen, minkalainen markkinointi vetaa
asiakkaita, seuraajia ja tykkadjia. Suosituimmista kayttéjista valitaan kuusi parasta sosiaalisen
median kayttdjaa eri tapahtumatuotannon alueilta, kuten orkesterit, konserttisalit, musiikkita-
lot ja festivaalit. Valitulle ryhmalle suoritetaan kvalitatiivinen tutkimus, jonka kysymykset

pohjustetaan opinndytety6hon tehtyyn teoriatutkimukseen.

Toimeksiantoon kuuluu lisaksi tutustua klassisen musiikin alalla toimivien yritysten sosiaali-
sen median sivuja ja tulkita, minkalaista paivitystyylid ne kayttavat ja miké tyyli saa parhai-
ten huomiota ja aikaansaa aktiivisuutta. Paamaaréna oli tutustua yrityksiin, joilla on huomat-
tava méara seuraajia. Tutkimukseen valittiin mukaan orkestereita ja konserttitaloja ja klassi-
seen musiikkiin erikoistuvia festivaaleja. Tutkimus pohjautuu tyon teoriaosuuteen, jota hy-
vaksi kayttamalla laadittiin menetelmd, jolla kohteita voitaisiin analysoida. Tutkimuksen tar-
koituksena oli ainoastaan selvittda yritysten péivitystyylid Facebookissa, jotta Schaumansali
voisi luokitella, minkélaiset péivitykset sopivat klassiseen musiikkiin erikoistuville yrityksille

parhaiten asiakkaiden kiinnostuksen yllapitdmiseksi.

Teoriatutkimuksen aikana konserttisalin sosiaalisen median markkinoinnin avaintekijat yh-
dessa opinnaytetyon tekijan kanssa kayttavat internetpohjaista Trello-ilmoitustaulua, johon
tyon tekija lisaa yritykselle hyodylliseksi kokemaansa tietoa ja teoriaa, seka tutkituilta yrityk-
siltd saamaansa informaatiota. T4ta informaatiota hyvaksi kayttden Schaumansalin markki-
nointityontekija voi laatia suunnitelmaa sosiaalisen median markkinointiin eri kanaville. Tut-
kimuksen paamaéarana oli auttaa konserttisalia luomaan uusi sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitelma, jonka avulla yritys voisi lisaté seuraajiaan kayttamisséén sosiaalisissa mediois-

sa ja sitd kautta kartuttaa myos asiakaskuntaansa.

6.2 Klassiseen musiikkiin erikoistuvien tyyli

Klassiseen musiikkiin erikoistuneita tutkittiin suunnitelman mukaan Facebookissa. Mediasta
etsittiin klassisen musiikin tapahtumia, orkestereita ja konserttisaleja. Mukaan tyylitutki-
musosuuteen valikoitui kahdeksan organisaatiota eri puolilta maapalloa. Jokaisella ndista oli
eri maara tykkadjia 250 tuhannesta kolmeen tuhanteen. Osa yrityksisté valittiin mukaan suu-
ren tykkadjamaaran johdosta, toiset yritykset valikoituivat olemalla oman alueensa seura-

tuimmat alaan erikoistuneet organisaatiot. Tutkimuksen perusta haluttiin pitdd monimuotoi-



46

sena validiteetin sailyttdmiseksi. Taulukkoon 3 on lueteltu valitut yritykset ja niiden tykkaa-
jamaarat sekd Facebookin kayttajat, jotka ovat ilmoittaneet kdyneensd konserttisaleissa ja

festivaalilla tutkimuksen tekohetkella.

TAULUKKO 2 Valitut klassiseen musiikkiin erikoistuvat yritykset

Tykkaajat Kavijamaarat
London Philharmonic Orchestra 254 157 -
Royal Albert Hall 229 997 875 009
Carnegie Hall 165 583 257 936
The Chamber Music Society of Lincoln Center 31722 -
Bass Concert Hall 10 767 124 416
Queensland Symphony Orchestra 10 674 -
Kuhmon Kamarimusiikki festivaali 4 233 321
Helsinki Baroque Orchestra 3479 -

Yritysten valikoiduttua aloitettiin Facebook-pdivitysten tutkiminen. Paivitystyylid tutkittiin
vertaamalla niitd kuvioon sosiaalisen median markkinoinnin keinoista luvussa 4.3. Paivityk-
sista haettiin tiettyja ominaispiirteitd, jotka ovat tyypillisia kuviossa listatuille keinoille. Loy-
dokset kirjattiin taulukkoihin 4 ja 5, joista ensimmaéisessa on yritykset, joilla on yli 20 000
tykké&ajaa ja toisessa ne, joilla on alle. Ensimmaiseen pystysarakkeeseen on lueteltu kaikki
aiemmin mainitut markkinointikeinot ja ylimmélle vaakariville kirjattu valittujen yritysten
alkukirjaimet tykkaajajarjestyksessa. Tutkimus suoritettiin vertaamalla sivuja toisiinsa, seké
opinnaytetyon teoriaan. Taulukkoa luettaessa tulee ottaa huomioon, etta valituilla yrityksilla
on hyvin eri ldhtékohdat. Osalla yrityksistd on huomattavasti laajempi asiakaskunta sek&

mahdollisuus tavoittaa ihmisia laajemmin.



TAULUKKO 3 Valittujen yritysten tyylianalyysi (yli 20 000 tykkaajaa)
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LPO RAH CH CMS
Keskustelu Ei Kylla Kylla Kylla
Asiakaspalvelu Ei Kylla Kylla Kylla
Aktiivinen o Kerran Kyll&, joka Léahes joka
o Useasti viikossa . o o
siséllontuotanto viikossa paiva paiva
o o Ystavallinen, o o
Kieliasu Asiallinen ) Asiallinen Asiallinen
moderni
Kieli Englanti Englanti Englanti Englanti
Rento/jaykka Jaykahko Rento Rento Jaykka
Helposti ) )
Ei Kylla Kylla Ei
l&hestyttava
#hashtagit Ei Ei Kylla Ei
Outbound/ Osittain
) ) Inbound Inbound Inbound
inbound molempia
Reaaliaikainen Ei, mutta jaettu i Ei, mutta jaettu | Ei, mutta jaettu
i
sisalté livelahetys livelahetyksia | livelahetyksia
Piilo- vai suoraa ) N Ny y
L Molempia Piilo Piilo Piilo
markkinointia
Kuvi Uusissa ei, vain | On monipuo- | On monipuoli- | On monipuoli-
uvia
linkkeja lisesti sesti sesti
o Ei uusia, jaettu o On, myos
Videoita ) o Ei uusia ) On
muista medioista jaettu
Kilpailuja Eiole Eiole Harvoin Ei




TAULUKKO 4 Valittujen yritysten tyylianalyysi (alle 20 000 tykk&ajaa
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BCH QSO KKM HBO
Keskustelu Ei Kylla Kylla Kylla
Asiakaspalvelu Kylla Kylla Kylla Kylla
Aktiivinen Lahes joka pai- Kyll, Lahes joka pai- Kyll,
siséllontuotanto va paivittain ! paivittain
o o Asiallinen, Asiallinen, Asiallinen,
Kieliasu Asiallinen _ ) )
ystavéllinen ystavallinen ystavéllinen
Kieli Englanti Englanti Suomi Suomi
Rento/jaykka Jaykka Rento Molempia Molempia
Helposti )
Ei Kylla Kylla Kylla
l&hestyttava
#hashtagit Ei Kylla Ei Ei
Outbound/inbound Outbound Inbound Inbound Inbound
Reaaliaikainen ] ] ] ]
) Ei Ei Ei Ei
sisalto
Piilo- vai suoraa 3 - -
o Suoraa Piilo Piilo Piilo
markkinointia
Kuvi Vain promoo- | On monipuoli- | On monipuoli- | On monipuoli-
uvia
tiokuvia sesti sesti sesti
. o On, myos o -
Videoita Ei lainkaan ] Ei lainkaan Ei lainkaan
jaettu
Kilpailuja Ei Ei Ei Ei

Tutkimusta tehtdessd huomattiin, ettd osa yrityksistd oli selkedsti panostanut Facebook-

markkinointiinsa, mutta myos yleisesti sosiaalisiin medioihinsa. Tutkitut yritykset on jaoteltu
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kahteen taulukkoon, silla haluttiin nahdd, onko markkinointityylin eroilla merkittavia vaiku-
tuksia tykkaajien maaréan. Alustavasti ei huomattu tyylin vaikuttavan, mutta kun otettiin
huomioon edelld mainittu tekija, eli yritysten tunnettavuus, yhdistettyna sijaintiin ja tavoitta-
vuuteen, huomattiin jo korrelaatiota. Lisaksi konserttisalien ja festivaalin kohdalla pystyttiin
vertaamaan sitd maaréda Facebook-kayttajistd, joka on ilmoittanut kdyneenséd paikassa salin
tykkaajamaariin. Royal Albert Hallilla on kavijoita 875 tuhatta ja tykkaajia noin 230 tuhatta
ja Carnegie Hallilla oli Facebookissa 250 tuhatta kdvijaa ja 165 tuhatta tykkaajaa, kun taas
esimerkiksi Bass Concert Hallilla oli 10 tuhatta tykk&ajad ja melkein 125 tuhatta kévijaa.
Tarkasteltaessa taulukosta sosiaalisen median markkinoinnin keinoja, joita yritykset ovat
kayttaneet, voidaan olettaa tykkadjamaaran olevan murto-osa kévijamaarasta siksi, ettd Bass

Concert Hall kayttad vanhanaikaista markkinointityylia.

Tarkastelussa huomattiin, ettd klassiseen musiikkiin erikoistuvat yritykset kayttavat padasias-
sa hyvin asiallista kieltd, vain Royal Albert Hallin sivuilta 16ydettiin modernimpia ilmaisuja.
Osalla sivuista paivitykset kuitenkin olivat huomattavasti asiallisempia ja tyyli oli jaykempéa.
Erityisesti Royal Albert Hall ja Queensland Symphony Orchestra paivittivat hyvin ystavalli-
seen savyyn ja tyyli oli rennompi ja sitd kautta myos antoi lahestyttdvamman kuvan. Todet-
tiin myos, ettd on hyvin vaikeaa tarkasti verrata suomenkielisia paivityksia englanninkielisiin,
kun verrataan Kkieliasua. Tutkimuksessa selvisi, ettd kaikkien sivustojen yll&pitdjat pitavéat
julkaisunsa hyvin lyhyind. Jos pdivityksesta tekee Facebookissa pitkan, tulee siihen usein
katsoville kayttéjille ndkyviin teksti “Lue lisdd”. Tétd tekstid ei tutkimuksen suorituksen ai-

kana l16ytynyt yhdestakaan julkaisusta millaan sivulla.

Suurin osa oli vastannut asiakkaiden kysymyeksiin, joita pdivityksiin oli tullut ja vastanneet
my6s muihin keskusteluyrityksiin. Sisallontuotanto oli vaihtelevaa, mutta selkeasti jokaisessa
yrityksessa julkaistiin kanavalla viikoittain. VVoidaan olettaa, ettd London Philharmonic Or-
chestran tykkadjamaara on séilynyt korkeana, osittaisesta suoran- ja outbound-markkinoinnin
kaytosta huolimatta, sill&4 he paivittavat sivujaan vain noin kerran viikossa. He siis vélttavat
tayttdamasta seuraajiensa aikajanoja mainonnalla. Kieli oli yrityksilla pa&sééntoisesti englanti,
paitsi suomalaisilla yrityksilla. Kieli on siis luultavasti valittu paikallisen kielen mukaan. Ku-
via ja linkkeja oli jokaisella yritykselld, mutta videoita vain harvalla. Kilpailuja oli vain yh-
delld. Reaaliaikainen sisalto ei sindnsd ole relevantti kysymys Facebookin kodalla, silla se ei

ole tarke& osa mediaa. Kohta jatettiin kuitenkin mukaan, koska se oli osa keinoja.
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6.3 Haastateltavien etsiminen ja kysymysten laatiminen

Ensisijaiseksi tutkimuskohteeksi valittiin Facebook, sill& se on selkeésti tapahtumatuotannon
piirissé eniten kaytetty media. Lisaksi yritykset on usein helpoin I0ytd4 Facebookista, jonka
jalkeen etsiminen myds muista medioista helpottuu. Ne yritykset, jotka kéyttavat Facebookia,
selkeasti myGs mainitsevat sivustoillaan ainakin yhden muun sosiaalisen median kanavan,
jossa ovat aktiivisia. Usein tdm& toinen media on Instagram. Suurempien sosiaalisten medio-
iden profiilien markkinointi on hyvin helppoa Facebookissa yritysten tekemien yhteistydso-
pimusten takia. Tasta johtuen, kun mediat on linkitetty, Facebook sivustolle ilmestyy hyvin
nakyvalle paikalle tieto yrityksen sivustosta kohtaan Applikaatiot. Linkittd4 voi esimerkiksi
Instagram tai Twitter tilin. (Facebook)

TAULUKKO 5 Valitut yritykset ja niiden seuraajat (14.3.2016)

Yritys/seuraajat Facebook | Instagram | Twitter | Youtube
Flow Festival FI 61 718 11 700 30900 153
Ruisrock Fl 42 520 8392 5941 696
Kilden teater- og konserthus NO 14 200 1438 - 249
Malmé Live SE 10 985 1922 1133 43
Stormen konserthus NO 9149 1696 295 1
Uppsala Konsert & Kongress SE 7090 782 - 2

Facebookin avulla I0ydettiin monia potentiaalisia haastateltavia yrityksié. Yritysten henkilo-
kuntaa lahestyttiin sahkdpostitse, jolloin 16ytyi kuusi haastateltavaa. Heihin otettiin yhteytté
haastattelun puitteissa haastateltavan pyynnostéa riippuen puheluapplikaatio Skypen kautta tai
puhelimitse. Flow Festivalilta haastatteluun osallistui yhteisdmanageri Mira Shemeikka.
Ruisrockista, eli Vantaan Festivaalit Oy:sta haastateltavaksi suostui vastaava tuottaja Piia
Ladveri. Norjalaiselta konserttitalo Kilden teater og konserthusilta osallistui kommunikaatio-
neuvoja Terje Sollie, Ruotsalaiselta Malmd Live konserttitalolta haastateltiin myynti ja
kommunikaatiojohtaja Jan Axlundia sek& digital manager Kenan Ganicia. Norjalaiselta kon-
serttitalo Stormen konserthusilta haastatteluun osallistui kommunikaattori ja markkinoija An-
ders Liland. Liséksi Ruotsalaiselta Uppsala Konsert & Kongress konserttitalolta haastatelta-

vaksi suostui markkinoija Lina Bjork.



o1

Kysymykset laadittiin tyon teoriaosuuden pohjalta. Kysymykset valittiin pohtimalla teo-
riaosuutta ja sen tarkeimpid osioita, seka niiden korrelaatiota toimeksiantoyritykseen. T&man
selvityksen pohjalta laadittiin kymmenen kysymyksen pohja, joihin kaikkiin liitettiin tarken-
tavia lisdkysymyksid, joita voitaisiin kysya tarvittaessa, mikéli paédkysymyksen vastaus ei
siihen jo vastannut. Suurin osa kysymyksista luotiin tarkasti hydodyntdmaan juuri toimeksian-
toyritystd, mutta osa luotiin myos yleisiksi kysymyksiksi hyodyntaméan mité tahansa tapah-
tumatuotannon yritysté, joka on keskittamésséd markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Haas-
tattelun alussa paatettiin varmistaa myos jokaisen yrityksen edustajalta, saako heidat, heidan
tittelinsa sek& heidan edustaman yrityksensa nimi mainita tssa opinnédytetydssa. Kysymys-
lomakkeet, joita kéytettiin haastattelun aikana, 10ytyvat liitteend opinndytety6n lopusta (LII-
TE 1).

6.4 Haastattelut ja niiden tulokset

Haastattelun ensimmaisellda kysymykselld halutiin selvittdd, onko tapahtumatuotannon yrityk-
sen tarkeédd olla sosiaalisessa mediassa. Jokaisen haastateltavan mielestd sosiaalisessa medi-
assa oleminen on hyvin tarkedd. Kysymystd tarkentamaan oli laadittu jatkokysymys, jolla
haluttiin selvittad, minké takia he olivat tatd mieltd. Suurin osa vastaajista koki, etta sosiaali-
sessa mediassa on tarkeda olla, silla perinteiselld massamedialla ei enaa tavoiteta tapahtuman
koko kohderyhmé&a. Mainittiin myos, ettd sosiaalisessa mediassa tapahtuu nykyaan hyvin
paljon, ja jos yritys ei ole mukana, on risking, ettei yritysta ole olemassa lainkaan. Ruisrokin
Piia Laaveri kommentoi, ettei vélttdmatta tapahtumatuotantoyrityksen tarvitse olla sosiaali-
sessa mediassa. Tarkedmpaa on joissain tapauksissa, ettd itse tapahtuma on mediassa. Esi-
merkkina hén sanoi, ettd itse Vantaa Festivaalit Oy:n ei tarvitse olla, silld Ruisrock on yrityk-
sen brandi. Malmg Liven Kenan Ganic sanoi medioiden olevan myds potentiaalisesti ilmai-
nen markkinointivaline ja Jan Axlund tdydensi, ettd sosiaalinen media on tarkeé tyokalu, jolla
asiakas saadaan ostamaan, silloin asiakkaasta tulee markkinoija kun hén suosittelee ystavil-

leen tapahtumaa.

Samaa kysymysta haluttiin tarkentaa kysymalla, mitkd mediat ovat tarkeéé olla kaytdssa, jota
tarkentaman oli tarpeen mukaan lisatty kysymys miksi. Vastaajien mielipiteet olivat yhtene-

vat, silla he kokivat sen tarkedksi, ettd yritys on niiss4 medioissa, joissa yrityksen tavoittele-
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mat kohderyhmat ovat. Mira Shemeikka sanoi, ettd yrityksen tulisi miettia kayttdmiédnsa me-
dioita myos tapahtuman kannalta, jos yrityksella ei ole julkaistavaa mediaan riittdvén usein,
ei myoskaan kannata liittyd joihinkin medioihin. Esimerkking hén kaytti Periscopea, johon
voidaan luona live-lahetyksid. Moni vastaajista piti Facebookia kutenkin tarkeimpana maini-
ten, ettd sieltd 10ytda talla hetkelld kattavimman skaalan kohderyhmid. Lisaksi kysyttiin
myaos, ovatko toiset mediat hyddyllisempid kuin toiset, sekd miten valita oikeat mediat. Vas-
taajien mielestd kohderyhma ratkaisee, jolloin jos kohderyhma ei jossakin sosiaalisessa medi-
assa ole, on myds media hyddyton. Lina Bjork Uppsala Konsert & Kongress sanoi:

Mielestani tulisi k&yttaa niitd sosiaalisia medioita, joista voi 16ytd4 oman kohde-
ryhménsd, on tarkeinta olla siella missd kohderyhma on. Ei ole mitdan merki-
tysta olla sosiaalisessa mediassa, jossa kohderyhma ei ole, silloin silla ei ole mi-
taan valia. Mielestani eri tapahtumat vaativat eri sosiaaliset mediat.

Seuraavaksi haastateltaville kerrottiin, ettd tdssd opinndytetydssa keskitytddn Facebookiin,
Twitteriin, Instagramiin, LinkedIniin, YouTubeen ja Snapchatiin. Tamén jalkeen kysyttiin,
mité ndista he kayttavat, ja kayttavatko he jotakin mediaa, jota ei mainittu kasiteltdvéan opin-
naytetyodssa. Tahan kysymykseen oli hyvin erilaiset vastaukset. Seka Ruisrock etta Flow Fes-
tival kayttivat mainitsemistani kaikkia paitsi LinkedInid. Mira Shemeikka kertoi Flow Festi-
valin kdyttavan markkinointiin myos venaléista VKontaktea. Lina Bjork kertoi Uppsala Kon-
sert & Kongressin kayttdvan paasaantoisesti Facebookia ja Instagramia, samoin myds Anders
Liland Stormen Konserthusilta. Liland kertoi, ettd Stormen Konserthus on LinkedInissa, mut-
ta enemman rekrytointi- kuin markkinointimielesséd. Samaa kertoi myds Terje Sollie. Kenan
Ganic kertoi heidan kayttavan kaikkia, paitsi Snapchatia, silla heilla ei riitd sen kayttoon re-

surssit, mutta mainitsivat heilla olevan sivu myds Google+ palvelussa.

Tarkentavasti kysyttiin, miten ndihin sosiaalisiin medioihin on paadytty, seka voisiko muista
medioista olla hyotyd. Osa yrityksistd sanoi, ettd mediat on valittu, koska yrityksen kohde-
ryhmat vastaavat medioiden demografioita. Toiset taas olivat paatyneet medioihin kokeile-
malla, koska olivat kokeneet valitun median térkedksi. Moni haastateltava mainitsi kokevan-
sa, ettd talla hetkell& ei ole olemassa muita heille hyodyllisid sosiaalisia medioita. Kaikki
haastateltavat mainitsivat myos resurssien puutteen syyksi siihen, miksi he eivat koe nyt ha-
luavansa hankkia useampia sosiaalisia medioita. Mira Shemeikan mielesta heilla on talla het-
kelld k&ytossa kaikki mediat, joista heille voisi olla hy6tyd, mutta mainitsi myds, etté vastai-

suudessa Periscopesta saattaa tulla heille hyodyllinen media. Piia L&&verin mielesté he voisi-
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vat keskittaa lisdd Snapchatin kayttéon, joka heilld on ollut k&ytdssé jo viime vuoden Ruisro-

kissa, mutta joka voisi vuoden aikanakin olla aktiivisempi. Han mainitsi:

Ellei me nyt saada jotakin 24 h Periscope ldhetysti ... tai ruveta tekemaan muu-
ta, mutta se on ehka vahan tarta pa tarta tavallaan Snapchatin kanssa, kun miet-
tii meidan porukkaa (kohderyhméa).

Haastattelun kolmannessa paakysymyksessa kysyttiin, minkalaista sisaltod yritys julkaisee
sosiaalisiin medioihinsa. Lisdkysymyksina selvitettiin, miten julkaistut siséllot eroavat eri
medioissa, seka julkaistaanko toisissa medioissa enemman kuvia ja toisissa enemmaén tekstié.
Jokainen haastateltava kertoi, ettd jokaisen yrityksen aktiivisesti kdyttdmaan sosiaaliseen me-
diaan julkaistaan artistitiedot, ohjelmatiedot ja tdrke&t tapahtumaa koskevat informaatiot.
Muu sisélto, jota yritykset paivittavat sivuilleen, riippuu paljon yrityksesta. Konserttitalot
mainitsivat heidédn koettavan pdivittdd medioihinsa, mitd salissa tapahtuu, mutta koettaen
valttdd samantyylisyyttd ja pitdd paivitykset vaihtelevina. Jokaisesta yrityksesta kuitenkin
mainittiin, ettd he valttavat julkaisemasta samoja kuvia ja samoja teksteja jokaiseen mediaan.
He siis koettavat pitd4 sisaltonsé erilaisena eri medioissa. Etenkin Facebookiin koettiin sopi-
vammaksi asiallisempi tyyli, kun taas esimerkiksi Instagramissa vapaampaa, kuitenkaan
poikkeamatta yrityksen imagosta. Kysyttdessa julkaisevatko he eri asioita eri medioihin Ke-

nan Ganic mainitsi:

Kylla, ehdottomasti kylld. Me yritdamme siis ajatella ketkd meit4 seuraavat, eli
jos me ajattelemme Facebookia ... niin Malmé Live kanavalla kdytdmme tiettya
tyylig, silla meitd seuraavat kohderyhmat ovat vélilla 18 ja 44 vuotta. Kun taas
Sinfonia Orkesterin kanavan seuraajat ovat 45:std 65:een, silloin tulee kéayttaa
hyvin erilaista kielt4, ja sitd mietimme paljon.

Monet yritykset sanoivat myoskin, ettd kuvat kulissien takaa herattavét asiakkaissa paljon
Kiinnostusta ja ovat siksi osa sitd, mita yritykset paivittdvat medioihinsa. Kuvien ja tekstin
maarén sanottiin usein vaihtelevan mediasta riippuen. Facebookiin koettiin voitavan julkaista
enemman tekstid, kun taas Instagramissa teksti koetettiin pitdd lyhyempéand. Twitterissa ja
Snapchatissa sanottiin jo merkkimaararajoitteen itsessaan asettavan rajan tekstin méaéralle.
Teksti koetettiin kuitenkin jokaisessa yrityksessa pitdéd lyhyend viitaten siihen, ettei ihmisia
kiinnosta lukea kovin pitki& ja informatiivisia teksteja vapaa-ajallaan, jolloin suurin osa asi-

akkaista medioita kayttaa.
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Kun kysyttiin, miké on tarkein asia, joka tapahtumatuotannon yrityksen tulee ottaa huomioon,
kun markkinoidaan sosiaalisessa mediassa, olivat vastaukset erigvat. Laaveri sanoi, ettd on
tarkead olla varautunut reagoimaan jollain tavalla palautteeseen, jota sosiaalisessa mediassa
usein saadaan. Lisaksi hdnestd on hyva diagnosoida ja tilastoida, mika sisalté on hyvé jakaa
mihinkin aikaan. Shemeikan mielestd on térkeda keskittyd tuottamaan materiaalia kanaviin
tasaisesti ja olla asiakkaiden tavoitetavissa. Bjorkin mielesta on tarkedd pitdad mielessa, mité
kohderyhm@ ja yrityksesta kiinnostuneet haluavat ndhdd ja mika heidan mielestdan on haus-
kaa, jottei yritys tahattomasti kyllastytd heitd. Terje Sollie, Anders Liland ja Jan Axlund
kaikki sanoivat, ettd yrityksella tulee olla strategia sen aloittaessa markkinoinnin sosiaalisessa

mediassa. Sollie sanoi:

Pitd4 tehda strategia ... ja tietty ddnensdvy. Miltd haluamme néyttdd? Minké-
laista siséltod haluamme julkaista? ... Tdma on suuri kulttuuriyritys ja niissd on
usein paljon traditioita esim. ei saa ndyttaa mitaan, sosiaalinen media on aika
vaarallista ja meidén pitéisi piilotella asioita ... (sosiaalisessa mediassa) mieles-
téni on tdrkedd olla avoin ja lapindkyvai ... voit olla henkilokohtainen mutta silti
ammattimainen.

Tarkentavana kysymyksena haastateltavilta haluttiin tietdd, onko kuvien laadulla, imagolla tai
viestintatyylilla ja kaytetylla kielella merkitystd. Vastaajat sanoivat, ettd kuvien ja videoiden
laadulla on merkitystd. Kuitenkin moni mainitsi sen olevan totta vain tiettyyn pisteeseen asti,
sill& tapahtumassa voi olla vaikea saada erittdin laadukasta kuvaa. Lisaksi koettiin, ett4 huo-
nolaatuinen, selkeasti tilanteessa otettu kuva voi myoés tuntua aidommalta ja luonnollisem-
malta, joka antaa asiakkaalle inhimillisemman kuvan yrityksestd. Kysymykseen, onko kuvien

laatu tarkeéd, Jan Axlund vastasi nain:

Ei aivan kaikissa tilanteissa, koska sehén voi olla, ettd kuvalle kohtaan, joka on
otettu juuri kokemuksen hetkelld, ei ole samanlaisia odotuksia, kun se on otettu
siind silménrdpayksessd ... mutta uskon kuitenkin, ettd laatu tulee olemaan jat-
kossa yhé tdrkedmmassé ja tarkedmmassa roolissa. Ja se tulee myds nakymaan
kuvissa.

Myds yrityksen imago tuli vastaajien mielestd pitdd mielessé sosiaalisiin medioihin péivitet-
tdessa. Axlundin mielestd imago on ehdottomasti tarkein osa yrityksen sosiaalisen median
profiilia, silld jos yrityksell& ei ole tiedossa imagoa, ei myoskaan sosiaalisten medioiden pro-
fiileja voida rakentaa. Suurin osa yrityksistd kaytti didinkieltddn markkinoinnissa, ainoana

poikkeuksena Flow Festival, jolla oli selkeasti suurempi yleisd. Tasta syysta yrityksen paa-
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kieli sosiaalisissa medioissa on englanti. Shemeikka kertoi, ettd Facebookissa voi uuden toi-
minnon myota péivittad useammalla kielell, joten riippuen siitd, mink& Kkielen kayttaja on
kayttokielekseen valinnut, ndyttd4d Facebook joko suomen tai englannin. Yritykset kokivat
tarkedksi sovittaa Kielentdyttd kohderyhménsd mukaan asiakkaan kiinnostuksen heréttdmi-

seksi.

Viidentend padkysymyksena haluttiin tietdd, onko eri sosiaalisten medioiden kéytdissa eroja.
Vastaajien mielestd kaytdssé on eroja, mutta ei paljon. Se mihin mediat keskittyvat, koettiin
suurimmaksi eroksi. La&veri kertoi, ettd tapahtuma koettaa pitdd mediat tietyn tyylisind mutta
toisistaan eroavina, sillé tietyissa medioissa asiakkaat odottavat erilaista tyylia kuin toisissa,
kun taas samalla jotkut asiakkaat seuraavat tapahtumaa monessa eri mediassa, jolloin saman
asian julkaiseminen olisi turhaa ja hdiritsevéaa. Bjork mainitsi tutkimuksesta, jossa on huomat-
tu, ettei Facebook tavoita endd nuorisoa. Shemeikka mainitsi sosiaalisten medioiden itsesséan
jo rajoittavan ja sitd kautta erottavan tyylejaan. Esimerkkeina han mainitsi, ettei esimerkiksi
Instagramiin sovi graafinen mainosmateriaali, kun taas Facebookissa ei saa rahalla markki-

noida kuvaa, jossa on yli 20 % tekstia.

Tarkentavasti haluttiin erityisesti tietdd, tulisiko medioiden olla perusteellisesti suunniteltu
vai ei. Suuri osa vastasi, ettd medioille tulee olla suunnitelma tai runko, jonka péélle rakentaa.
Suunnitelman tulee kuitenkin olla vain pohja, eiké se saa olla liian jaykk&. Suunnitelman
luomalle pohjalle rakennetaan yrityksen sosiaalisen median profiili. Bjork sanoi, ettei varsi-
naista suunnitelmaa tarvitse medioiden suhteen olla, vaan pdivitykset ovat enemmaéan spon-
taaneja. Suunnitelmallisuus tulee kuitenkin olla siind, milloin péivitetddn mitakin asioita.
Esimerkkina han kaytti sitd, ettei kannata julkaista paivitystd puolen vuoden péésté tapahtu-

vasta konsertista, jos huomenna on tapahtuma.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, onko sosiaalisten medioiden kaytossé hyvié ja huonoja puo-
lia. Jokaisella oli hieman erilaiset mielipiteet asiasta. Jan Axlundin mielesté sosiaalisten me-
dioiden sek& hyva ettd huono puoli on se, ettd niissd voi saada sanan leviamaan hyvinkin no-
peasti. Kuitenkin asiat, jotka ihmisia eniten jarkyttavat, levidvat nopeimmin. L&averikin mai-
nitsi sosiaalisen median sisallon levidvyyden ja sen hallinnan hyvéksi asiaksi, joka v&éarin
hoidettuna saattaa aiheuttaa ongelmia. Anders Liland ja Terje Sollie taas sanoivat, ettd kana-
vien yll&pito ja kommunikaatio vaativat paljon resursseja ja tyota. He olivat molemmat myds

sitd mieltd, ettd sijoituksen todellista tuottoa on vaikea laskea. Lina Bjork muistutti, etta yri-
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tyksen kaikkia puolia tulee muistaa esitella. Shemeikka koki kuitenkin, etta sosiaalisilla me-

dioilla on vain hyvia puolia. H&n sanoi:

Kaikki tietenkin on hyvia puolia, kun 16ytda uusia asiakkaita ... Markkinoinnin
tekemisen puolesta sehan on ihan mahtavaa kun saa palautetta myos sitd kautta
... Ja sitd kautta pystyy poimimaan ihmisten toiveita ja sitd kautta parantamaan
asiakaskokemusta ... Ei nyt varsinaisesti tule mieleen mitddn huonoja puolia ...
Kyllahan sieltd valilla saattaa ikdvaakin palautetta tulla, mutta sehén on vain
hyvé ettd sité tulee.

Seitseméntena paakysymyksena haluttiin tietdd, miten yritykset tavoittavat asiakkaansa par-
haiten sosiaalisessa mediassa ja kuinka he varmistavat, etta asiakkaat nékevat heidén paivi-
tyksensé. Osa haastateltavista mainitsi, ettd he vaikuttavat tavoittavuuteen aiempia tuloksia
analysoimalla seka kirjoitustyylilla ja segmentoinnilla Facebookissa. Tarkeané pidettiin, etta
julkaisussa on lyhyt kiinnostava teksti ja hieno kuva, jonka koettiin kiinnittdvan asiakkaiden
huomion. Lisaksi Axlund mainitsi haastattelussa, ettd video kiinnittdd asiakkaiden huomion
huomattavasti paremmin, kuin pelkk& kuva, silla kiinnostus siita, mité videolla tapahtuu saa
katsojan yleensd pysdhtymaan. Facebookissa mainittiin myos kaytettdvan maksettua markki-
nointia. Suurin osa vastaajista kuitenkin koki, ettd yksi suuri tyokalu asiakkaiden tavoittami-

seen on yksinkertaisesti paivittd oikeaan aikaan. Anders Liland kertoi:

Yritdn varmistaa, mihin aikaan péivasta julkaisen ja mistd tapahtumasta julkai-
sun teen ja uskon, ettd koska sosiaalinen media on myos sosiaalinen tyokalu jo-
ta thmiset kéyttivat erilaisissa arkipdivéisissa tilanteissa ... eli jos julkaisen jo-
takin lounasaikaan toivottavasti ihmiset tarkistavat puhelimensa ja nékevat ta-
pahtuman ja toivottavasti keskustelevat siita toissd lounaalla. Toiset tapahtumat
taas julkaisen myohéaan illalla jolloin siitd kiinnostuneet ihmiset, joita koetan ta-
pahtumaan saada, ovat paikalla.

Tarkentavasti kysyttiin, onko medioiden suhteen tavoittavuudessa eroja. Jokaisen vastaajan
mielestd saavuttavuudessa oli eroja. L&hes kaikki kokivat, ettd Facebook ja Instagram saavut-
tavat asiakkaat parhaiten. Etenkin konserttitalot sanoivat, ettd Facebook on selkeasti heilla
parhaiten tavoittava media. Syyna todettiin olevan se, ettd Instagramissa heilld oli huomatta-
vasti vdhemmaén seuraajia, silla heidan kohderyhmansé ovat sielld hyvin rajallisesti. Twitterin
kayttajatyypin koettiin konserttitalojen piirissa olevan melko rajallinen. Eroavan mielipiteen
kuitenkin esitti Mira Shemeikka, joka sanoi Facebookin olevan vaikein media tavoittaa asia-
kaskuntaa, syyksi h&n mainitsi Facebookin algoritmit, jotka vaikeuttavat asiakkaiden tavoit-

tamista tietyilla paivityksilla. H&n koki, ettd Twitter, Snapchat ja Instagram olivat hyddylli-
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simmét mediat, silla ne eivat rajoita paivitysten nékyvyyttd. Facebookin algoritmeja She-
meikka kommentoi néin:

Kun huomataan, ettd joku asia toimii hyvin, niin se ei valttamatta seuraavassa
kuussa endé toimikaan, etta se on hyvin vaikea valill4 ennustaa ... Ne algoritmit
ovat vahan hankalia, kun niihin ei ole mitaan oikeita tapoja. Luulen, etté se kak-
sikielisyyskin, mika on lisannyt saavutettavuutta, perustuu siihen, ettd englan-
ninkielessé niilla voi olla algoritmissa jotain sanoja, jotka mielletddn mainos si-
salloksi ja se blokkaa automaattisesti niiden pdivitysten levidmistd ... mutta
suomen Kieli ei niissé algoritmeissa olekaan viela niin hyvin ennustettuna.

Voidaan olettaa, ettd koska Flow Festival on ainoa yritys, joka julkaisee péivityksensé eng-
lanniksi, rajoittavat Facebookin algoritmit niitd tehokkaimmin. Ne vaikuttavat rajoittavan
my6s muita kielid, mutta niiden rajoitus on medialla hitaampaa. Taman takia Flow Festival
koki tavoittavansa Facebookissa seuraajansa huonoiten, kun taas muut kokivat sen tavoitta-
vuuden olevan paras, silla se on seuraajamadariltdan suurin. Facebookissa englanniksi paivit-
tdmisen voidaan siis todeta olevan haasteellisempaa yritykselle, ja se saattaa vaatia suurem-

paa panosta paivitysten suunnitteluun.

Seuraavaksi haluttiin tietdd, ovatko yritykset huomanneet jotakin asioita, jotka vetoavat hei-
déan asiakaskuntaansa ja miksi. Yrityksilla oli pitkalti hyvin eridvat vastaukset tdhan kysy-
mykseen. Vastauksia oli muun muassa huumorintajuiset, hyvin suunnitellut péivitykset ja
asiakkaiden sisallyttaminen, kuten kyselyt. Néiden koettiin vetoavan, silld asiakkaat haluavat
nahda jotain mielenkiintoista ja hauskaa, sekd monet haluavat osallistua sisaltéon jollakin
tavalla. Lina Bjork mainitsi myos, ettd asiakkaat tavoitetaan parhaiten, kun saadaan sana le-
vidméaan heidédn omassa ryhmaéssaédn, kuten jos mainos punk-bandin esiintymisesta saadaan

leviamaan punkhenkisten ihmisten piireissd. Anders Liland kommentoi asiaa seuraavasti:

Yksi erikoinen asia on ... artistit erilaisissa tilanteissa, kuin missa asiakkaat ei-
vét heitd yleensa nde. Koska kun meilla oli kuva artistista kalastusveneelld tai
syOmdssd jadtelod ... olen huomannut, ettd se levidéd laajalle. Toivoisin, etta
useammat artistit voisivat pitdd hauskaa ja rikkoa rajoja joskus ja antaa jotain
uutta materiaalia ... Jotkut artistit my6s nauhoittavat tervehdyksen paikalliselle
yleisolle ... ja silld on aina positiivinen vaikutus.

Taman jéalkeen kysyttiin, missé sosiaalisissa medioissa yritykset edistavat paivityksidan ja
mitkd paivitykset valikoituvat edistettaviksi. Lahes kaikki yritykset vastasivat edistavansa
paivityksidan vain Facebookissa. Osa yrityksistd sanoi harkinneensa Instagram mainontaa,

mutta eivat kuitenkaan vield ole aloittaneet. Poikkeuksia olivat Uppsala Konsert & Kongress
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ja Malmaé Live, jotka molemmat kertoivat kayttdvansa maksettua markkinointia Instagramis-
sa. Mira Shemeikka kertoi Flow Festivalin kokeilleen markkinointia myds Twitterissa, mutta
he eivét kokeneet sen olevan riittdvan hyodyllista. Yleisin vastaus siihen, mitk& péivitykset
yritykset valitsevat edistettéviksi, oli paivitykset, jotka eivét syysta tai toisesta levid orgaani-
sesti. Toinen paivitystyyppi jota usein edistetddn, on ohjelmajulkaisut ja muu informatiivinen

tieto.

Kymmenennessa kysymyksessa haluttiin tietdd, miten yritykset analysoivat markkinointinsa
tehokkuutta ja missd medioissa. Yrityksilla oli hyvin eri nakdkulma markkinoinnin ana-
lysointiin, suurin osa kuitenkin kokee sen hyvin tarkeéksi. Toiset analysoivat markkinointinsa
tehokkuutta erittain huolellisesti, kun taas toisilla ei ollut juurikaan analysointityokaluja kay-
t0ssé. Suurin osa seurasi sitd, vaikuttiko jokin pdivitys lipunostojen maaréan. Jotkut taulukoi-
vat tuloksia, monet seurasivat medioiden ja Googlen tarjoamia analyyttisia vélineita. Osa ei
vield ollut ottanut kayttoonsa analyyttisia vélineitd, mutta niitd on suunniteltu otettavan kéyt-
toon. Malmo Live -konserttitalolla kuitenkin analysoidaan tarkkaan koko asiakkaan prosessi
Facebookista kotisivuille ja lipun ostoon asti. Lisdkysymyksend haluttiin selvittdd, mika yri-
tyksen mielestd on tarkein analysointimenetelma. Monet eivat osanneet vastata kysymykseen.
Kuitenkin tarkeimpéna pidettiin seurata sitd, mitk& ovat juuri tdmén hetken trendit ja mitka

paivitykset saavat parhaiten orgaanista levitysta. Terje Sollie kuitenkin sanoi:

Lipunmyynti ... Me laitoimme tdmén maéran rahaa, saimme ndin paljon myyn-
tid. Se on ratkaiseva tekija mielestani.

Viimeiseksi haluttiin vield tietdd, josko haastateltavalle tulisi mieleen kysymystd, joka olisi
hénelté pitanyt kysyad, mutta jota ei ollut kysytty ja mika tassa tapauksessa heidan vastauksen-
sa kysymykseen olisi. Suurin osa vastasi, ettei heille tule mieleen kysymysta jota ei olisi heil-
ta kysytty. Jotkut miettivat, ettd jokin kysymys olisi voinut olla, mutta eivat muistaneet mistéa
aiheesta. Lina Bjork olisi halunnut selvittdd, miten paljon muissa yrityksissa kédytetddn aikaa
sosiaalisten medioiden yll&pitoon ja onko se koettu riittdvaksi. Han kertoi heilld kaytettavan
aikaa runsaasti ja sen on myos koettu vaikuttavan positiivisesti. Piia L&&veri olisi voinut esit-
td4 kysymyksen kuinka nopeasti yrityksen sosiaalisten medioiden kanavien seuraajamaarat
ovat kasvaneet. Han ei osannut kuitenkaan Ruisrockin puolesta vastata kysymykseen, sill oli

ollut yrityksessa vasta lyhyen ajan.
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Tutkimuksessa saaduista vastauksista voidaan siis todeta, ettd tapahtumatuotannon yrityksen
on tarkeda olla sosiaalisessa mediassa, silla nykypdivéana sosiaalinen media on osa yhteiskun-
taamme, ja sosiaalisesta mediasta kieltdytyminen voi olla yritykselle hyvinkin kohtalokasta.
Kuitenkin tulee miettid, onko yrityksen térke&a olla sosiaalisessa mediassa, vai tulisiko vain
itse tapahtuma olla rekisterdity medioihin. Kuitenkin mitkd mediat tulee ottaa k&yttéon, riip-
puu tdysin tapahtumasta tai tapahtumatuotannonyrityksesta sekd heidan tavoittelemastaan
kohderyhméstd. Sosiaalisen median markkinointi vaatii paljon resursseja, ja siksi siihen tu-
leekin olla valmis panostamaan. Medioita kaytetdan yleisimmin informaatiojulkaisuihin, mut-

ta niiden ohella on markkinoinnissa hyva kayttdd myos rentoa ja samaistuttavaa sisaltoa.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTAA

Opinnéaytetyon tarkoituksena oli selvittad, miten tapahtumatuotannon alan yritys voi parhaiten
kayttada sosiaalisia medioita osana markkinointiaan. Tyon oli tarkoitus tarjota tarkeaa tietoa
sosiaalisten medioiden valinnasta ja niissa markkinoinnista. Tarkoituksena oli luoda tapahtu-
matuotannon yrityksille suunnattu ohjeistus siitd, kuinka sosiaalisten medioiden kanavissa
voidaan luoda oma tyyli ja lisata tavoitettavuutta. Tyon tuli olla selkeasti kirjoitettu, jotta asia
on ymmarrettavissa myos, vaikka ei medioita kéayttaisik&an, kuitenkaan ei ollut maaré selittaa
medioihin profiilin luontia tai miten medioissa paivityksen jakaminen onnistuu. Osana ty6té
toteutettiin laadullinen tutkimus, jonka toimeksiantajana oli Ab Jakobstads Konsertsal Oy.
Yritys on Pietarsaaren Campus Allegrossa toimiva tapahtumatuotannon yritys, jonka tapah-

tumat sijaitsevat padasiassa kampuksen Schauman salissa.

Opinnéaytety6 luotiin kaksiosaiseksi, joista ensimmainen oli teoriaosuus, joka luotiin pohjus-
tamaan jalkimmaista tutkimusosuutta. Alussa madriteltiin sosiaalinen media ja sen merkitys
tapahtuman markkinoinnille. Seuraavassa osuudessa maéaariteltiin tapahtumille tarkeimmét
mediat ja mitka niisté tulisi valita tapahtuman tyypisté riippuen. Medioiden kéyttajamaarat ja
demografiat kerrottiin. Taman jalkeen esiteltiin yleiset medioiden kayttoon liittyvat asiat seka
eri medioiden kaytt6 ja niissd markkinointi. Kielenkaytt6 ja viestintd, seka tekijanoikeusasiat
eriteltiin alaotsikoiksi, jonka jalkeen siirryttiin kertomaan eri medioiden kaytosta tarkemmin.
Teoriaosan lopuksi késiteltiin markkinoinnin tehokkuuden analysointia eri medioissa. Mediat

eriteltiin ja jokaisen tarjoamat analyysikeinot esiteltiin.

Toimeksiantajalle suoritettiin kaksi tutkimusta. Ensimmaisessd tutkimuksessa tutustuttiin
klassiseen musiikkiin erikoistuviin yrityksiin ja selvitettiin, millaisella tyylilla yritykset me-
dioihinsa paivittavat. Tutkimus pohjautettiin opinndytetyon teoriaosuuteen, tarkemmin teoria
osuudessa olleisiin sosiaalisen median markkinoinnin keinoihin. Tutkimus aloitettiin hake-
malla tutkittavat yritykset. Tutkittavat yritykset valittiin Facebookista, sill& niitd oli maara
myos tutkia sielld. Taman jalkeen yritysten Facebook-paivityksia verrattiin markkinointikei-
noihin. Tulokset taulukoitiin ja kirjattiin selkeyttdmaan tutkimuksen ymmartamista. Loppuun

kirjattiin myo6s, mita tutkimuksessa saatiin selville.
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Tutkimuksen toinen osa oli kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastateltiin kuutta tapahtumatuo-
tannon alan yritysta pohjoismaista. Yrityksia valittiin Suomesta, Ruotsista ja Norjasta. Nelja
yrityksista oli konserttitaloja ja kaksi oli festivaaleja. Yritykset I0ydettiin Facebookista ja ne
valittiin, koska niill& oli huomattava madaré seuraajia medioissaan. Yrityksiin otettiin yhteytta
séhkopostitse ja tarvittaessa myos Facebook viestilla. Kysymykset haastatteluun pohjautuivat
opinndytetyon teoriaosuuteen ja ne suunniteltiin hyddyntdmaan toimeksiantajaa. Haastattelut
suoritettiin kevaalla 2016 ja vastausten analyysi Kirjattiin suorittamisen jalkeen opinndytetyo-
hon.

Tyylitutkimuksesta voidaan todeta, ettd klassiseen musiikkiin erikoistuvien yritysten tyyli on
sosiaalisessa mediassa asiallinen mutta silti ystavéllinen ja helposti lahestyttava. #Hashtagit
eivét toistaiseksi ole kaytdssé kuin pienelld osalla. Medioita péivitetdén tasaiseen tahtiin, ei
kuitenkaan valttamatta paivittdin. Kieli on valittu paikallisen kielen ja asiakasryhman mukaan
ja toimivaa markkinointia on se, joka keskitetdaén piilo- ja inbound-markkinointiin. Kuvasisal-
t0d ja linkkejé liitetddn jokaiseen paivitykseen, mutta videot ovat kaytdssa vain osalla. Kilpai-

luja ei kédyteta.

Haastattelussa saatuja vastauksia tutkittaessa tultiin siihen tulokseen, ettd kun aloitetaan
markkinointi sosiaalisessa mediassa, on tarke&a luoda suunnitelma, johon medioiden paivi-
tykset ja tyyli perustetaan. Yrityksen tavoiteltu imago tulee muistaa paivityksia tehtéessé ja
paivityksissa on hyvé olla mukana laadukas kuva. Eri medioiden kaytdissa on eroja ja yrityk-
sen kannattaa pyrkia erottamaan mediat toisistaan sisalléllisesti sek& mahdollisesti myos kie-
lellisesti, tdma riippuu tavoitellusta imagosta. Kun halutaan varmistaa se, ettd péivitykset ta-
voittavat asiakkaat, on hyvé suunnitella, mihin aikaan péivésta péivitykset julkaistaan. Jos
paivitys ei silti tavoita asiakkaita voidaan kayttad maksettua markkinointia, joka tehostaa péi-
vitysten nakyvyytta. Asiakkaisiin vetoaa huumorintaju ja erikoiset paivitykset. Markkinoin-
nin toimivuutta on hyva seurata ja analysoida, jotta voidaan reagoida sopivalla tavalla, jos
tilanne muuttuu. Analyysikeinot voi itse valita, mutta useampi menetelmé, joka mittaa mark-

kinoinnin eri aspekteja, on suositeltavaa.

Tutkimuksen padmaarana oli luoda hyva tietopohja toimeksiantajan uuden sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman luomiseksi. Tutkimuksessa seurattiin toimeksiantajan ohjeita ja se
suoritettiin pyydetylla tavalla. Tutkimus oli pitka ja siihen kuului monta osaa. Haastatteluky-

symysten valinta oli aluksi vaikeaa, mutta teoriaosuutta kertaamalla 16ytyivat tarkeimmat
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kysymykset, jotka tekija koki tarpeellisiksi. Kysymykset olisivat voineet olla paremmin muo-
toiltuja tai haastattelutilanteessa paremmin selitettyjd, jotta niissa ei olisi ollut varaa vaa-
rinymmarryksiin. Kuitenkin haastattelun vastaukset olivat laagjat ja jokaiseen kysymykseen
saatiin haastateltavilta vastaus. Opinnéytety6 oli kokonaisuudessaan tekijalle opettavainen, ja
tekija toivoo, ettd myds toimeksiantaja pystyy tydstd saamillaan tiedoilla luomaan hyvén so-

siaalisen median markkinointisuunnitelman.
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LIITTEET
LIITE 1/1 Haastattelukysymykset

Saako nimeasi, tittelidsi ja yritysta kayttdd opinndytety(ssa?

1. Onko tapahtumatuotannon alan yritysten tarkeé olla sosiaalisessa mediassa?
a. Miksi/ miksi ei?
b. Mitk& sosiaaliset mediat tulisi olla k&yt0ssa?
i. Miksi?
c. Ovatko jotkin mediat hyddyllisempia kuin toiset?
i. Miten?
ii. Miten valita oikeat?
2. Opinnaytetydssani keskityn Facebookiin, Twitteriin, Instagramiin, LinkedIniin, You-
Tubeen ja Snapchatiin. Mitd ndista medioista te kaytatte?
a. Kaytatteko jotain mediaa jota en maininnut?
b. Miten olette valinneet kaytettdvat mediat?
c. Miksi kaytatte juuri néita tiettyja medioita?
d. Voisiko joistakin muista medioista olla teille hyotya?
i. Miksi/ Miksi ei?
3. Minkalaista sisaltoa julkaisette sosiaalisiin medioihinne?
a. Miten eri medioiden sisélto eroaa?
b. Enemman kuvia/ enemmaén tekstia?
4. Mika mielestanne on téarkein asia, joka yrityksen tulee ottaa huomioon (tulisi ajatella),
kun markkinoidaan sosiaalisessa mediassa?
a. Kuvien laatu? Brandin imago? Kielenkéaytto/ kieli?
5. Onko eri sosiaalisten medioiden kaytdssa eroja?
a. Minkalaisia?
i. Kieli
ii. Kommunikaatiotyyli
iii. Perusteellisesti suunniteltu tai ei?
6. Onko eri sosiaalisten medioiden kaytdssa hyvia tai huonoja puolia?
a. FB, Twitter, Insta, LinkedIn, YT, Snap?
7. Miten tavoitatte asiakkaanne eri sosiaalisissa medioissa?
a. Kuinka varmistatte tavoittavuuden?
b. Onko teilla erityisia menetelmia tavoittavuuden varmistamiseksi?
c. Onko eri sosiaalisissa medioissa tdssé suhteessa eroja?
8. Onko asioita, joiden olette huomanneen vetoavan asiakaskuntaanne?
a. Mitka?
b. Miksi ndma4 asiat vetoavat heihin?
9. Edistatteko paivityksianne?
a. Missd sosiaalisissa medioissa?
b. Minkalaisia péivityksia?
c. Miten valitsette edistettavat paivitykset?
10. Miten analysoitte markkinointinne tehokkuutta sosiaalisissa medioissa?
a. Missd medioissa?
b. Minkalainen analysointi on mielestanne tarkeinta?
11. Tuleeko sinulle mieleen kysymystd, joka minun olisi pitdnyt kysyad, mutta jota en ky-
synyt?
a. Miten vastaisit siihen?



LIITE 1/2

May I use your name, title and the company’s name in my thesis?

1.

10.

11.

Is it important for event management companies to use social media in marketing?
a. Why/why not?
b. Which social medias should be used?
i. Why?
c. Are other social medias more useful than others?
i. How?
ii. How to choose?
In my thesis | focus on Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube and Snap-
chat. Which one of these do you use?
a. Do you use other social medias that I didn’t mention?
i. How do you use them?
b. How did you pick the medias you use?
Why do you use them and not others?
Could you see any point in using any other ones?
i. Why/ why not?
What kind of content do you post in the social medias you use?
a. Which medias have which kind?
b. More pictures/ More text?
What is in your opinion the most important thing that a company should think about,
when it comes to marketing in social media?
a. Picture quality? Brand? Communication style/ language used?
Are there any differences in the use of different social medias?
a. Which kind?
i. Language
ii. Communication style?
iii.  Well thought out?
Avre there pros and cons in the use of different social medias?
a. Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube, Snapchat?
How do you reach your customers in different social medias?
a. How do you assure they are being reached?
b. Are there some tricks on how to assure reaching the majority of customers?
c. Isthere any difference between the social medias?
d. How do you go about reaching new and potential customers?
Is there something special that you have noticed that appeals to your customers?
a. What?
b. Why do you think it appeals?
Do you boost your posts in social medias?
a. Inwhich ones?
b. What kind of posts, or all?
c. How do you choose which ones to boost?
How do you analyse your marketing efficiency in different social medias?
a. In which ones?
b. Which is the most important kind of analysis in your opinion?
Is there any question, that | should have asked from you in this interview, which I
didn’t?
a. How would you answer it?

oo



LIITE 1/3
Far jag anvanda ditt och foretagets namn i mitt slutarbete?

1. Ar det viktigt for evenemang arrangerings foretag att vara i social media?
a. Varfor?
b. Vilka sociala medier skall anvéndas?
I. Varfor?
c. Ar det mera nyttigt att vara i ndgon media an annan?
i. Hur?
ii. Hur kan man vilja ratt?
2. Jag fokuserar i mitt examensarbete pa Facebook, Twitter, Instagram, LinkedlIn,
YouTube och Snapchat. Vilka av dessa sociala medier anvander ni?
a. Anvander ni nagra medior jag inte namnde?
i. Hur anvander ni medierna?
b. Hur valde ni dessa medier?
Varfér anvander ni just dessa medier?
Kunde ni ha nytta om nagra andra medier?
i. Varfor?
3. Hurdant innehall publicerar ni i de olika medierna?
a. Finns det skillnad i vad ni publicerar i olika medier?
b. Har nagra medier mera text eller foton?
4. Hurdana saker skall ett foretag ta i beaktande da de marknadsfor i social media?
a. Foto kvalité?
b. Varumarke?
c. Sprak och kommunikationsstil?
5. Finns det skillnader i att anvanda olika sociala medier?
a. Hurdana? (Sprak, kommunikationsstil, vélplanerad eller inte?)
6. Finns det bra eller daliga saker i att marknadsfora i social media? (Hurdana och i
vilka)
7. Hur nar ni era kunder bést i olika sociala medier?
a. Hur ser ni till att ni nar era kunder?
b. Har ni ndgot speciellt ide om hur ni nar kunder bast?
c. Finns det skillnader i olika sociala medier hur de nar kunder?
8. Finns det nagot speciellt som ni har markt att tilltalar era kunder?
a. Vad?
b. Varfor tror ni att det gor sa?
9. Marknadsfor (betalt) ni era uppdateringar?
a. | vilka sociala medier?
b. Hurdana uppdateringar?
c. Hur véljer ni vilka uppdateringar blir marknadsférda?
10. Hur analyserar ni er marknadsforingens effektivitet i de olika sociala medierna?
a. |vilka medier?
b. Hurdan analysmetod ar viktigast i din asikt?
11. Kommer du pa nagon fraga som jag borde ha fragat dig men fragade inte?
a. Hur skulle du svara den?
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