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Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa sosiaalisen median markkinointia CC
Rider 25-musiikkiesitykselle, jotta esityksen lipunmyyntia saadaan edistettya. Projektin toi-
meksiantajana toimi CC Rider 25-tuotanto, joka jarjesti Elviksen Las Vegas -tyylisen musiikki-
esityksen Suomessa. Tyossa analysoidaan markkinointistrategian keinoja, ja onko ne auttanut
kulttuuritapahtuman nakyvyyteen ja lipunmyyntiin. Sosiaalisen median paakanaviksi valittiin
Facebook ”"CC Rider '25” ja Instagram “@cc_rider_25", joihin luotiin markkinointistrategia
kohderyhman tavoittamiseksi ja lipunmyynnin edistamiseksi. Tama opinnaytetyo toimii siis
yrityksille ja tuotannoille oppaana markkinointistrategian rakentamiseen.

Opinnaytetyon tietoperusta liittyy markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin perusteisiin ja
strategian luomiseen. Sita sovelletaan CC Rider ’25- tuotannon markkinointistrategian tekemi-
seen, johon perehdytaan opinnaytetyon lopussa. Tyossa kaytettiin kahta tutkimusmenetelmaa
tukena: benchmarking ja kyselytutkimusta. Benchmarkingin avulla tutkittiin vastaavien mu-
siikkiesitysten sosiaalisen median markkinointia ja verrattiin niiden kaytantoja CC Rider 25:n
markkinointiin. Kyselytutkimuksella puolestaan selvitettiin esityksessa kayneiden asiakkaiden
kokemuksia ja tiedonsaannin lahteita. Kyselyt toteutettiin esityspaikoilla QR-koodin avulla,
jotta vastauksia saatiin kerattya suoraan yleisolta.

Sosiaalisen median markkinointistrategia rakentuu eri osa-alueista, kuten sisaltosuunnitte-
lusta, kohderyhman analysoinnista ja julkaisuaikataulun optimoinnista. CC Rider ’25-tuotan-
non sosiaalisen median markkinointia ajoitettiin myos keskeisiin ajankohtiin, kuten isanpai-
vaan ja jouluun, jolloin lipunmyynnin tehostamiseen kaytettiin lahjaideakampanjoita. Lisaksi
strategiaan sisaltyi vuorovaikutteisia elementteja, kuten arvontoja ja yleison osallistamista.
Markkinointikampanjan tuloksia analysoitiin sosiaalisen median analytiikkatyokaluilla, jotka
tarjosivat tietoa sisallon tavoittavuudesta ja sitouttavuudesta.

Tulokset osoittivat, etta sosiaalisen median markkinoinnilla saatiin nakyvyytta ja vuorovaiku-
tusta lisattya, erityisesti Facebookissa. Kuitenkin haasteeksi muodostui se, etta vaikka esitys
sai paljon huomiota, kaikki potentiaaliset asiakkaat eivat aktivoituneet ostamaan lippuja. Li-
punmyynti ylsi juuri tavoitteeseen 75 %:iin, joka osoittaa, etta sosiaalisen median markki-
nointi oli muun markkinoinnin kanssa riittavan toimiva. Se, etta toimiko sosiaalinen media yk-
sinaan lipunmyynnin kasvattamiseen ei pystyta yleistamaan. Esityksen saama palaute oli posi-
tiivista, ja sosiaalisen median sisallot saivat kiitosta seuraajilta ja tuotantotiimilta. Tulevai-
suudessa markkinointia voisi kehittaa esimerkiksi kohdennetummalla maksetulla mainonnalla
ja entista aikaisemmin aloitetulla kampanjoinnilla, jotta myyntiprosentti saataisiin viela kor-
keammaksi.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointistrategia, digitaalinen markkinointi, lipunmyynti,

analytiikka
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The objective of this thesis was to design and implement social media marketing for the CC
Rider 25 musical performance in order to promote ticket sales. The client for the project was
the CC Rider 25 production, which organized an Elvis-style Las Vegas musical performance in
Finland. The thesis analyzes the effectiveness of marketing strategies and whether they
contributed to the event’s visibility and ticket sales. The main social media channels selected
were Facebook (“CC Rider ’25”) and Instagram (“@cc_rider_25"), where a marketing strategy
was developed to reach the target audience and support ticket sales. Thus, this thesis will
work as a guide for building a marketing strategy for companies and productions.

The theoretical framework of the thesis is based on the fundamentals of marketing and digital
marketing, as well as strategy creation. It was applied in the development of the marketing
strategy for the CC Rider 25 production, which is explored at the end of the thesis. Two
research methods were used: benchmarking and a survey. Benchmarking was used to study
how similar musical events utilize social media marketing and to compare those practices
with the marketing approach of CC Rider 25. The survey gathered insights from audience
members about their experiences and information sources. It was conducted at the
performance venues using a QR code to collect direct feedback from attendees.

The social media marketing strategy consisted of several components, such as content
planning, audience analysis, and optimizing the posting schedule. The strategy also
considered key seasonal moments such as Father’s Day and Christmas, during which gift idea
campaigns were launched to boost ticket sales. Interactive elements were included in the
strategy, such as giveaways and audience engagement features. The results of the marketing
campaign were analyzed using social media analytics tools, which provided data on content
reach and engagement.

The results showed that social media marketing increased visibility and interaction,
particularly on Facebook. However, a key challenge was that although the event received a
lot of attention, not all potential customers were converted into ticket buyers. Ticket sales
reached 75% of the target, which indicates that social media marketing, together with other
marketing efforts, was sufficiently effective. Generally it can not be said, that social media
marketing has increased ticket sales alone. The feedback from the audience was positive, and
the social media content was well received by both followers and the production team. In the
future, the marketing could be improved by implementing more targeted paid advertising and
launching campaigns earlier to further increase ticket sales.

Keywords: social media, marketing strategy, digital marketing, ticket sales, analytics
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli tarkastella sosiaalisen median markkinoinnin strategisia
keinoja, ja luoda niiden pohjalta strategista sosiaalisen median markkinointia CC Rider ’25-
musiikkitapahtuman tuotannolle. Sosiaalinen media on varmasti jokaiselle merkittava osa ela-
maa. Jokaisella on omat mielenkiinnonkohteet sosiaalisessa mediassa ja siella kukin pystyy
raataloimaan sisallontulovirran. Pystymme itse vaikuttamaan esimerkiksi siihen, millaisia mai-
noksia haluamme sosiaalisessa mediassa nahda. On ymmarrettavaa, miksi sosiaalisen median
markkinointi, joka on osana digitaalista markkinointia, on kasvanut merkittavasti viime vuo-
sina. Nykyaan se on varmasti jokaiselle yritykselle ja tuotannoille tarkein markkinointikanava,
silla se on kustannustehokas, pystyy saavuttamaan laajan yleison kohdennetusti seka viestinta
kulkee siella nopeasti. Sosiaalinen media on myos kaksisuuntaista ja vuorovaikutteista sen
kayttajien ja yritysten kesken. Esimerkiksi Facebook, Instagram ja TikTok mahdollistavat re-
aaliaikaisen, suoran yhteydenpidon yleison kanssa. Hyva markkinointistrategian suunnittelemi-

nen ja luominen auttaa markkinoinnin etenemisessa tehokkaasti.

Yhtena CC Rider ’25- tuotannon sosiaalisen median vastaavana, tassa opinnaytetyossa luotiin
musiikkiesitykselle sosiaalisen median markkinointia ja tarkasteltiin markkinoinnin strategisia
osa-alueita, joita sosiaalisen median markkinoinnissa pitaisi huomioida. Musiikkitapahtuman
toteuttaminen ei onnistuisi ilman riittavaa paikalla olevaa yleisoa, ja yleison saantiin tarvi-
taan hyvia markkinoinnin keinoja. Sosiaalinen media oli siksi kateva kanava musiikkiesityksen
markkinointiin, koska se tavoittaa laajan ja monimuotoisen yleison tehokkaasti. Tassa opin-
naytetyossa keskityttiin erityisesti sosiaalisen median markkinointistrategian luomiseen ja sen

vaikutukseen musiikkiesityksen kokonaismenestykseen.

Tassa opinnaytetyossa painopisteena oli siis tarkastella, kuinka luoda tehokas sosiaalisen me-
dian markkinointistrategia, ja millainen vaikutus silla on musiikkiesityksen lipunmyynnin edis-
tamiseksi ja sen nakyvyyden kasvattamiseksi Facebookissa ja Instagramissa. Ennen prosessia
ja tuloksia kaydaan lapi yleisesti markkinoinnista ja millainen kokonaisuus se on. Ty0ssa ana-
lysoidaan sosiaalisen median tuloksia, kustannustehokkuutta ja sen tavoittavuutta verrattuna
muihin markkinointikanaviin. Lisaksi opinnaytetyossa pyritaan antamaan kokonaisvaltainen
nakemys siita, miten eri strategian osa-alueilla on merkitysta hyvan ja kattavan sisallon luo-
miseen sosiaaliseen mediaan markkinoinnin edistamiseksi ja myynnin kasvattamiseksi. Tulok-
sissa analysoidaan sosiaalisen median Insight-tuloksia, onko ennusteet ja tavoitteet toteutu-

nut seka mita tulevaisuudessa voisi muuttaa, jos CC Rider jatkuisi.

Toimeksiantajana toimi CC Rider ’25-tuotanto, joka on musiikkiesitystapahtuma Elvis Pres-

leysta 70-luvulta. Sama tuotanto toimi vuosina 2003-2004, ja lippuja 20 esitykseen oli myyty



perati 12 000 kappaletta. Tuotantoa on kuvailtu Pohjois-Euroopan ainutlaatuiseksi musiikkiesi-
tykseksi ja esitykset olivat usein loppuunmyytyja. Tuotanto oli voittoa tavoittelematon ja to-
teutettiin melkein kokonaan harrastajavoimin, kun ihmiset kukin omilla kyvyillaan eri aloista
saivat idean tehda aikamatkan 70-luvulle Las Vegasiin. Esitys on tarkkaan kopioitu Elviksen
Las Vegas-konsertista. Tyoryhma oli kooltaan 50, joista lavalla oli 27. Paatahtena toimi Jussi
Andelin, joka oli Elviksen roolissa ja lauloi taysin omalla aanellaan. Han voitti Keravan kau-
pungin kulttuuripalkinnon vuonna 2003. Tuotannolla oli myds oma TCB-bandi, mieslaulajayh-
tye The Imperials ja naislaulajayhtye The Sweet Inspirations, jotka toimivat myos Elviksen
bandeina ja lauluyhtyeina aikanaan. YLE seurasi tuotannon matkaa 6 kuukauden ajan, ja oli
mukana sen ensi-illassa Sibelius-salissa. YLE teki Andelinista ja tuotannosta 28 minuutin kesta-

van dokumentin, joka loytyy edelleen YLE:n sivuilta. (CC Rider. Historiaa. 2024.)

Tuotanto toimi jalleen kerran yli 20 vuoden jalkeen helmikuussa 2025, ja paaroolissa oli edel-
leen Jussi Andelin. Uudessa tuotannossa oli mukana noin 20 % edellisesta tuotannon tiimista.
Konsertteja jarjestettiin yhteensa nelja, joista kaksi pidettiin Kerava-salissa 1.-2.2.2025, ja
kaksi Helsingin Peacock-salissa 8.-9.2.2025. Kaiken kaikkeaan lippuja oli saatavilla noin 2300-
2400 kappaletta, joista osa annetiin ja osa arvottiin. CC Rider ’25-tuotanto tarvitsi sosiaalisen
median vastaavia hoitamaan markkinointia sosiaaliseen mediaan, jossa pyrittaisiin saannolli-
seen sisallon tuotantoon sosiaaliseen mediaan lipunmyynnin kasvattamiseksi. Tuotannolle ide-
aalisin lopputulos markkinoinnista oli saada liput loppuunmyytya kaikille neljalle konserteille,

mutta lippuja tavoiteltiin saada myydyksi 75 %, joka olisi keskimaariin 1800 myytya lippua.

CC Rider ’25 oli useita yhteistyokumppaneita matkan varrella, joiden avulla tehostettiin li-
punmyyntia ja nakyvyytta. Yksi niista oli The Folks- hotelli Helsingissa, missa ajatuksena oli
saada myos ympari Suomea katsojia, joita majoittaa hotellissa alennuksen avulla. Lisaksi
muita yhteistyokumppaneita olivat KEA-kerho, Uudenmaan Rala palvelut Oy, Gles ja JP Kus-
tom Vorks, jotka tukivat CC Riderin toimintaa. Lisaksi CC Rider25 lahjoitti tuotemyynnin
avulla hyvantekevaisyyteen Sylva-jarjestoon, joka tukee syopaan sairastuneita lapsia ja nuo-
ria. Tuotemyynnissa oli tarjolla erilaisia asioita, joita ostaessa kaikki tuotto lahjoitettiin jar-

jestoon.



2 Mita markkinointi on ja mita silla tehdaan?

Markkinointi on kaikkea sita toimintaa ja suunnittelua yritykselta, jolla halutaan kasvattaa
yrityksen liiketoimintaa tuotteen tai palvelun myynnilla. Se sisaltaa kaikki toimenpiteet tuot-
teen tai palvelun suunnittelusta sen mainostamiseen. Markkinointi on siis prosessi, jossa halu-
taan selvittaa asiakkaan ongelmat ja luoda siihen ratkaisuja. Prosessiin kuuluu tuotteen tai
palvelun suunnittelu, jakelutavat, myyminen ja mainostaminen. (Sampo Consulting 2021.)
Markkinoinnin osa-alueisiin kuuluu tuote tai palvelun kehittaminen, niiden hinnoittelu, saata-
vuuden maarittaminen, markkinointiviestinta- ja strategia, myyminen ja sen edistaminen ja

mainonta. (Ikone Marketing 2024.)

Markkinoinnilla pyritaan luomaan lisaarvoa asiakkaille. Oli kyseessa perinteinen markkinointi
tai digitaalinen markkinointi, markkinointistrategian luominen on tarkeaa. Se sisaltyy liiketoi-
mintasuunnitelmaan, joka kuvaa yrityksen toimintaa yksityiskohtaisesti, eli milla keinoilla yri-
tysta yllapidetaan ja myyntia lisataan. Yksinkertaisesti, lilkketoimintasuunnitelma sisaltaa
tuotteen tai palvelun kuvauksen, asiakasryhmakuvauksen, kilpailija-analyysin ja ratkaisut
myynnin edistamiseen. (Kananen 2018, 32.) Markkinoinnin suunnittelemiseen seka myynnin ja
asiakaskokemuksen edistamiseksi kaytetaan Kotlerin 7P:n mallia, jotka ovat: tuote (Product),
hinta (Price), jakelu (Place), viestinta (Promotion), ihmiset, (People), prosessit (Processes) ja
fyysinen ymparisto (Physical Environment) (Kananen 2018, 14). Strategisella tavoitteella liike-
toiminta tuo lisaarvoa asiakkaille ja se luo luotettavan ja tiiviimman suhteen asiakkaan
kanssa, ja operatiivisella tavoitteella on tarkoitus edistaa jo olemassa olevaa liiketoimintaa

(Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 34).

Markkinointikanavia on monenlaisia ja ne jaetaan perinteiseen ja digitaaliseen markkinointiin.
Molemmilla markkinointitavoilla tavoitteet ovat kuitenkin samat, eli myynnin edistaminen ja
lilkketoiminnan kasvattaminen. Niiden lahtokohdat, mahdollisuudet ja markkinointitavat ovat
kuitenkin hyvin erilaisia. CC Rider ’25:n mainostamiseen on kaytetty monenlaista markkinoin-
tikeinoja- ja kanavia. Perinteisia markkinointikanavia ovat esimerkiksi televisio, radio ja eri
printti mediat. Digitaalisia markkinointi kanavat ovat verkossa tapahtuvaa markkinointia, ku-
ten nettisivut, blogit, hakukoneoptimointi ja sosiaalisen median kanavat. (Kananen. 2018.)
Perinteinen ja digitaalinen markkinointi ovat erilaisia, ja siksi niita kaytetaan eri tavalla.

Markkinointikanaviin ja niiden merkittavimpiin eroihin perehdytaan syvemmin luvussa 5.



3 Digitaalinen markkinointi pahkinankuoressa

Digitaalinen markkinointi, valilla digimarkkinointi, on kaikki verkossa tapahtuvaa markkinoin-
tia, eli se viittaa kaikkiin markkinoinnin ja mainonnan toimenpiteisiin, jotka toteutetaan digi-
taalisissa kanavissa. Siihen siis kuuluu kaikki sahkoisten kanavien kautta tapahtuvat maksulli-
set ja maksuttomat viestinnan keinot ja kanavat, kuten verkkosivut, verkkokaupat, mobiiliso-
vellukset, hakukoneet, sahkopostimarkkinointi seka sosiaalisen median alustat. Digitaalisessa
markkinoinnissa voidaan hyodyntaa laaja valikoima erilaisia tyokaluja ja toimintoja, aina mai-
noskampanjoista ja sisaltomarkkinoinnista asiakaskokemuksen parantamiseen ja asiakassuh-
teiden yllapitoon. (Alma Media 2024a.) Digitaalisella markkinoinnissa kaytetaan perinteisen
markkinoinnin tavoin Kotlerin 7P-mallia. Strategisella tavoitteella liiketoiminta tuo lisaarvoa
asiakkaille ja se luo luotettavan ja tiiviimman suhteen asiakkaan kanssa, ja operatiivisilla ta-

voitteilla on tarkoitus edistaa jo olemassa olevaa liiketoimintaa (Merisavo ym. 2006, 34.)

Hakusana mainonta (SEM = Search Engine Marketing) on yksi oleellisimmista digitaalisen mark-
kinoinnin osa-alueista. Silla voidaan lisata brandin tunnettuutta ja lisata kavijoiden maaraa
niiden nettisivuille. Yleensa niista maksetaan, etta esimerkiksi Googlessa saisi karkipaikan,
jotta asiakas loytaisi helposti etsimansa. (Kubla 2025a.) Hakukoneoptimointi (SEO = Search
Engine Optimization) kuuluu SEM:in alle, mika on isompi prosessi yrityksen nakyvyyden tulos-
ten parantamiseksi hakukoneissa. Sen avulla yritykset voivat parantaa myos asiakkaiden ta-
voittelemista silloin, kun he etsivat yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Sen lisaksi di-
gitaaliseen markkinointiin kuuluu analytiikka ja datan hyodyntaminen, joiden avulla yritykset
voivat mitata markkinoinnin tehokkuutta. Datan avulla trutykset ja tuotannot voivat tehda
niithin perustuvia paatoksia ja kehityksia, joilla parantaa toimintaa. Naiden tyokalujen avulla
yritykset voivat kehittaa markkinointistrategioitaan ja mukautua asiakkaiden muuttuviin tar-

peisiin entista tarkemmin. (Venermo 2024.)

Digitaalinen markkinointi on aika uusi osa-alue markkinoinnissa, mutta sen merkitys on kasva-
nut nopeasti viime vuosina. Yritykset ja tuotannot, jotka eivat hyodynna digitaalisten markki-
noinnin keinoja ja mahdollisuuksia, jaavat helposti jalkeen muista kilpailijoistaan. Markki-
nointi digitaalisessa ymparistossa vaatii yrityksilta ja tuotannoilta nopeaa ja aktiivista toimin-
taa, seka vaatii niita olemaan ajan tasalla digitaalisten markkinointialustojen kehittyvyydesta
ja uusista tyokaluista. Toimintatavat voivat muuttua nopeasti, mutta oikealla strategialla yri-
tykset voivat saavuttaa digitaalisessa ymparistossa erinomaisia tuloksia. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy 2024a.)

Digitaalinen markkinointi ei ole vain tapa mainostaa, vaan myos keino kasvattaa brandin tun-

nettuutta ja sitouttaa asiakkaita. Se on mainio tapa olla lahella asiakkaita ja olla
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vuorovaikutuksessa heidan kanssa, ja kehittaa tuotteita ja palveluja toiveiden mukaan. Tama
tekee siita valttamattoman osan nykyaikaista markkinointistrategiaa, silla asiakkaat hakevat
tietoa ja tekevat ostopaatoksia yha enemman digitaalisissa kanavissa. (Alma 2024a.) Digitaali-
nen markkinointi on myos hyva keino olla lasna pakoissa, jotka asiakkaat suosivat. Siella voi-
daan rakentaa vuorovaikutteista suhdetta heidan kanssaan, koska ihmiset ovat paljon digitaa-
lisissa ymparistoissa. Yritykset ja tuotannot voivat jakaa omia arvoja ja palveluita tehokkaam-
min. Tama nakyy esimerkiksi asiakaspalvelussa, joka on siirtynyt yha enemman sahkoisiin ka-
naviin, seka verkkosivujen ja mobiilialustojen kehittamisessa, jotta asiakkaille voidaan tarjota

sujuvampi kayttokokemus. (Sanoma 2025.)
3.1 Digitaalisen markkinoinnin hyodyt

Digimarkkinoinnilla on paljon hyotyja mainonnasta potentiaalisten asiakkaiden loytamiseen.
Siina on myos haasteensa, jos ei ole suunniteltua strategiaa ja tavoitetta, mita digimarkki-
noinnilla halutaan saavuttaa. Nykyaan suurin osa ihmisista etsivat tietoa internetista. Asiakas-
palvelu, asiointi ja ostoprosessit tapahtuvat melkein kokonaan verkossa. Siksi digitaalisten ka-
navien hyodyntaminen on tarkeaa ja tehokasta oman brandin kasvattamiseen. (Popa 2019.)
Digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat hyvia konversioiden luomiseen, eli saada ostavia asi-
akkaita. Konversiot ovat toimintoja, joita yritys haluaa asiakkaan tekeva, kuten ostoksen te-

keminen, yhteydenottopyynto tai tilausten tekeminen. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2024b.)

Yksi tarkeimmista hyodyista digimarkkinoinnissa on kohdentaminen. Yritykset voivat kohden-
taa mainoksensa esimerkiksi ian, sukupuolen ja asuinpaikan mukaan. (Popa 2019.) Lisaksi yri-
tys voi kohdentaa yleisoaan kotitalouden koon, tai jopa laitteen ja viikonpaivien mukaan.
Nain yritys loytaa mahdollisimman monta potentiaalista asiakasta haluamastaan yleisosta,
jotka kuvaavat heidan asiakasprofiileja ja kohderyhmaansa. Lisaksi se parantaa uusien asiak-
kaiden hankintaa, jotka voisivat olla kiinnostuneita brandista, kun he etsivat tuotteita ja pal-
veluita hakukoneista. (Alma Media 2024a.)

Toinen merkittava hyoty digimarkkinoilla on sen kustannustehokkuus. Silla pystyy budjetoi-

maan kustannukset paremmin kuin perinteisella markkinoinnilla esim. sahkopostin lahettami-
nen on paljon kustannustehokkaampaa, kuin esimerkiksi kirjeiden lahettaminen. Kustannuste-
hokkuuden vuoksi, yritykset voivat olla enemman vuorovaikutuksessa asiakkaisiin ja luoda pa-
rempia asiakassuhteita. Kustannussaastoja ovat esimerkiksi viestinta-, jakelu- ja tuotantokus-

tannukset. (Merisavo ym. 2006, 45.)

Vuorovaikutuksen luominen kasvaa digimarkkinoinnissa. Viestintaa ja markkinointia voidaan
muuttaa nopeasti verkossa, koska dataa pystyy hyodyntamaan yrityksen toiminnan kehittami-
sessa. Ansiokkuuksien hallinta on myos verkossa helpompaa ja tehokkaampaa. Asiakkaita loy-
taa verkossa hyvin ja mainontaa voi kohdentaa ja personoida asiakkaiden toiveiden mukaan.
(Merisavo ym. 2006, 45.)
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Asiakkaille digitaalinen ymparisto on myos monipuolista ja tehokasta loytaa uusia mielenkiin-
non kohteita. Muun muassa asiakkaat kayttavat verkkoa enemman tiedonhaussa ja ostosten
tekemisessa. Asiakkaiden on helppo olla yhteydessa markkinoijaan tai keskustella asiakkaiden
kanssa helposti, koska yhteydenottopalvelut verkossa ovat nopeita, tehokkaita ja ilmaisia.
Asiakkaat pystyvat myos raataloida mainontaa oman mielenkiinnon mukaan ja silloin mainok-

set eivat yleensa tunnu mainokselta verkossa. (Merisavo ym. 2006, 45.)

3.2 Digitaalisen markkinoinnin haasteet

Digitaalisessa ymparistossa markkinointi on hyodyllista, mutta silla on myos haasteensa. En-
sinnakin resurssien puute voi aiheuttaa hankaluuksia budjetin rakentamisessa, silla keinot voi-
vat olla silloin rajallisia, kun halutaan investoida markkinointikampanjoita digitaalisessa ym-
paristossa. Hyvan strategian luominen auttaa paljon, koska se kertoo mita askeleita kannattaa
ottaa, jotta mainonta saavuttaa mahdollisimman paljon kohdeyleis6aan. Hyvan strategian ja
nakemysten puute aiheuttaa hajanaista toimintaa liiketoiminnassa, kun digimarkkinointia yrit-
taa tehda. Konkreettisia tavoitteita on vaikea asettaa, saavuttaa ja mitata ilman kunnollista
suunnitelmaa. Yrityksella pitaisi olla tavoite tai paamaara, jota digitaalisella markkinoinnilla

halutaan saavuttaa. (Merisavo ym. 2006.)

Kilpailu on digimarkkinoinnissa kovaa, silla digitaalinen ymparisto on aarimmaisen laaja. Ver-
kossa on yha enemman eri yrityksia, jotka yrittavat myos kasvattaa toimintaansa digitaalisia
tyokaluja hyodyntaen. Valilla asiakkaiden on vaikea ymmartaa, mita yritys tarjoaa kuluttajille
ja heidan ongelmiinsa. Jos palvelumalli ei ole selkea, se estaa ostamisen mahdollisuuden. Yri-
tyksen pitaisi olla erottuva ja persoonallinen ei vain perinteisessa markkinointi ymparistossa,
vaan myos digitaalisessa ymparistossa. lhmiset arvostavat yrityksia, joissa heidan toiveitansa
kuunnellaan, ja yrityksen pitaisi olla valmis kehittaman toimintaansa nopeasti muuttuvassa
ymparistossa. Myos varovaisuus ja roskapostipelko on yleista, eika silla haluta "spammata”
asiakkaita. Mutta se on yksi keino sailyttaa asiakkaita ja muistuttaa heita, etta yritys on ole-
massa. Sen takia tasapainon loytaminen ja lapinakyvyys ovat tarkeita asiakasviestinnan ja ag-

gressiivisen markkinoinnin valilla. (Merisavo ym. 2006.)

Digitaalisia kanavia on todella monta, ja yrityksen on vaikeaa hallita niita kaikkia, koska digi-
taalinen ymparistd muuttuu nopeasti ja sisaltoa on tehtava enemman ja enemman. Markki-
nointi muuttuu nopeasti ja kehityksen seuraaminen on silloin haastavaa. Varsinkin sosiaalisen
median kanaviin sisaltoa pitaisi tuottaa saannollisesti ja tarpeeksi usein, jotta pystyy kasvat-
tamaan luottamusta asiakkaan ja yrityksen valilla, ja yritys tulee silloin tutuksi asiakkaalle.
Siksi yritysten kannattaa olla sellaisissa kanavissa, joista on enemman hyotya yritykselle, ja
missa sen asiakkaat liikkuvat eniten. Samoin kokemuksen puute voi aiheuttaa eparointia ja
hankaluuksia kokeilla uusia tyokaluja digitaalisessa markkinoinnissa. Erilaisia toimintatapoja

kannattaa kokeilla rohkeasti varsinkin sosiaalisessa mediassa, koska siella jakamistapoja on
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monenlaisia. Silloin pystyy hallitsemaan omat tavat ja keinot, jotka muodostuvat tehokkaim-
miksi ajan myota. Mittareiden ja analytiikan ymmarrys on tarkeaa digitaalisessa markkinoin-
nissa, silla datan seuraamisella voidaan seurata, onko strategia toiminut vai ei. (Merisavo ym.
2006.)

4  Sosiaalisen median markkinointi - mita se on ja kuinka tarkeaa se nykyaan on?

Sosiaalinen media on iso osa digitaalista markkinointia, ja sen merkitys on kasvanut merkitta-
vasti viestinnassa ja asiakassuhteiden luomisessa. Sosiaalinen media on kaikki ne kanavat ja
sivustot, joissa on oleellista tietoa ja sisaltoa, ja niissa kayttajat voivat tuoda lisaa arvoa esi-
merkiksi kommentoimalla, tykkaamalla tai jakamalla muiden tuottamaa sisaltoa (Korpi 2010,
8). Sosiaalinen media keskittyy enemman sosiaalisten median kanavien sisalla tapahtuvaan
toimintaan. Suurimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram, ja siksi ne
ovat kaytetyimpia alustoja markkinoinnille (MarkkinointiMaestro 2023). Muita sosiaalisen me-
dian alustoja ovat esimerkiksi LinkedIn, TikTok ja YouTube. Sosiaalisen median alustoja voi-
daan hyodyntaa tavoittaakseen yrityksen tai tuotannon kohdeyleiso ja tavoitteita tehokkaasti,
seka edistaakseen toiminnan kasvattamista. CC Rider ’25-tuotanto kayttaa ensimmaista ker-
taa sosiaalista mediaa yhtena markkinoinnin kanavana, koska 20 vuotta sitten sosiaalista me-

diaa ei juurikaan ollut.

Sosiaalinen media on nykyaan tarkeimmista markkinoinnin keinoista, koska se mahdollistaa
suoran yhteyden kuluttajaan (Kananen 2018, 24.). Sosiaalinen media on tehokas kanava yri-
tyksille ja tuotannoille olla lasna asiakkaille siella, missa he liikkuvat eniten. Markkinointi so-
siaalisessa mediassa mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden mainostamista, branditietoisuu-
den kasvattamista seka saada liikenteen siirtymaan yritysten kotisivuille. Sosiaalisessa medi-
assa yhdistyvat orgaaninen nakyvyys ja maksettu mainonta, ja siksi se tekee siita hyvan te-
hokkaan vaihtoehdon markkinoinnille. Orgaaninen nakyvyys perustuu sisaltoon, josta kaytta-
jat ovat kiinnostuneet ilman, etta se antaa brandille lisakustannuksia. Silloin sosiaalisessa me-
diassa niin sanottu algoritmi nayttaa kayttajalle sellaista sisaltoa, joista he ovat tykanneet tai
katsoneet aikaisemmin kanavassa. Maksettu mainonta mahdollistaa taas markkinointi kampan-
jat, jossa voidaan kohdentaa ja tavoittaa tarkasti valittu yleiso, joita halutaan tavoittaa lisa-
ten markkinoinnin tehokkuutta. (Kubla 2024.)

Nykyaan sosiaalinen media on valttamaton osa yritysten ja tuotantojen markkinointia. Sosiaa-
lisessa mediassa edellyttaminen tarvitsee strategista lahestymistapaa, jolla saavuttaa potenti-
aaliset asiakkaat ja ostajat. Strategiasta kerrotaan enemman luvussa 6. Yritysten ja tuotanto-
jen on valittava tarkkaan, mitka kanavat ovat sellaisia, joissa heidan asiakkaansa voisivat liik-
kua eniten, ja jotka sopisivat tavoitteisiin. Lisaksi on suunniteltava, kuinka aktiivinen sosiaali-

sessa mediassa kannattaa olla, millaiset resurssit on oltava kanavien ja vuorovaikutusten
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yllapitamiseksi, jotta nakyvyytta tulisi. Ihmiset tekevat paljon paatoksia enemman verkossa,
joten sen tehokas hyodyntaminen vaatii jatkuvaa uudistumista, asiakkaiden kuuntelemista ja

uusien trendien seuraamista. (Tulos 2024.)

Eli sosiaalinen media on enemman vuorovaikutteisempi kanava toisin kuin perinteiset markki-
nointikanavat, silla sosiaalisella medialla on mahdollisuus olla asiakkaisiin suoraan yhteydessa
ja olla keskusteluissa mukana reaaliaikaisesti. Siksi sosiaalinen media on tehokas kommuni-
kointitapa. Sosiaalinen media tuo mukanaan myos haasteita, kuten jatkuvat tarpeet yllapi-
taakseen ja kehittaakseen strategioita, niiden vaihtelevuutta ja toimivuutta. Kuitenkin sosiaa-
lisen median markkinoinnin tavoitteena on yrityksille lilkketoiminnan edistaminen ja tuotan-
noille ostajien saaminen. Strateginen suunnittelu tuo itsevarmuutta, etta sosiaalista mediaa

kaytetaan tehokkaasti markkinoimiseen.
4.1 Sosiaalisen median tavoitteet yrityksille ja tuotannonnoille

Sosiaalinen media on yksi tarkeimmista kanavista nykypaivina. Se avaa yrityksille ja tapahtu-
mille mahdollisuuden tavoittaa kohderyhmiaan globaalisti ja kustannustehokkaasti. Yrityksen
on siksi mietittava, mita halutaan tavoittaa sosiaalisen median avulla. Oli tavoite mika ta-
hansa, sen kannattaa olla yhteneva oman yrityksen tai tuotannon tavoitteiden kanssa (BSTR
2022). Tavoitteen on hyva miettia SMART- mallin avulla: tasmallisyys (specific), mitattavuus
(measurable), realistisuus (attainable), oleellisuus (relevant) sidonnaisuus aikaan (time
bound). CC Rider ’25-tuotannon tavoite sosiaalisessa mediassa on lisata lippujen myyntitavoi-
tetta 75 %:iin helmikuun 9.2.2025 paivaan menneessa. Tavoitteita kannattaa aina asettaa
vuodelle, ja osittaa ne viikoittain, koska se auttaa budjetin tekemisessa ja muiden toimenpi-
teiden hoitamisessa. (Kananen 2018). Yrityksia ja tapahtumia on monenlaisia, ja kaikilla on
erilaisia tavoitteita. Sosiaalisen median tarkoitus on yleensa saada tuote tai palvelu myytya,
mutta tavoitteina voi olla esimerkiksi nakyvyyden kasvattaminen tai vuorovaikutusten lisaami-
nen. MarkkinointiMaestro (2023) on sivullaan listannut kohtia tarkeista sosiaalisen median ta-
voitteista yrityksille ja tuotannoille, joita olen tutkinut ja lisaksi pohtinut niiden merkitysta

enemman:

e  Tunnettuuden kasvattaminen: Se on yksi tarkeimmista ja yleisimmista tavoitteista sosiaa-
lisessa mediassa. Brandin halutaan erottautuvan ja jaavan asiakkaalle mieleen, jotta os-
toharkinta nousisi kyseiselle brandille, kun asiakas tekee ostopaatoksia. Se vaatii toista-
mista ja muistuttamista asiakkaille, jotta brandi jaa asiakkaan mieleen. Sosiaalinen me-
dia on sopiva ymparisto, silla yritykset voivat olla asiakkaan arjessa mukana saannolli-
sesti. Tunnettuuden rakentaminen luo luottamusta, ja madaltaa ostokynnysta, kun
brandi on asiakkaalle tuttu. (Alma 2024b.)

e  Sisaltomarkkinoinnin jakelu: Yritykset ja tuotannot pyrkivat edistamaan tavoitteitaan ja-

kamalla sisaltoa, joka tuo esiin niiden arvoja ja palveluita. Kun sisaltomarkkinointi on
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suunniteltu hyvin, se auttaa luomaan brandista asiantuntevan kuvan, joka houkuttelisi
asiakkaita. Sosiaalinen media on erittain hyva paikka jakaa omaa sisaltoa, koska se ta-
voittaa olemassa olevat seka uudet potentiaaliset asiakkaansa. (Sanoma 2024.)

e Uutisten ja ajankohtaisuuksien kertominen: Sosiaalisessa media on nopea ja tehokas tapa
kertoa ajankohtaisista tapahtumista ja pitaa ihmiset ajan tasallaan. Suurin osa ihmisista
ovat sosiaalisessa mediassa, ja heista varmasti moni seuraa uutisia. Siksi sosiaalisen me-
dian avulla uutisten jakaminen on nopeaa, koska ne tavoittavat paljon ihmisia sosiaalisen
median kanavissa, ilman erilliseen sivustoon menemista. Muut yritykset, kun uutistenja-
kelukanavat, voivat esimerkiksi uutisoida omista yritysten tapahtumista, esimerkiksi kult-
tuuritapahtumien uutisointiin ja tapahtumakulkujen raportoimiseen.

e Digitaalinen myynti ja asiakaspalvelu: Sosiaalinen media voi toimia suoraan myynti- ja
asiakaspalvelualustana. Yritykset pystyvat helposti tarjota asiakkaille mahdollisuuden os-
taa tuotteita ja palveluja suoraan sosiaalisen median kanavien kautta. Asiakaspalvelun
tarjoaminen sosiaalisen median viestien ja kommenttien kautta tekee yrityksesta hel-
posti lahestyttavan. Myynnin edistaminen digitaalisessa ymparistossa, seka asiakaspalve-

lun ja viestinnan vieminen verkkoon kasvaa koko ajan. (Suomen Digimarkkinointi 2024c.)

Tavoitteiden on hyva olla sellaisia, jotka tiivistavat yritysta ja asiakasta, seka edistavat yri-
tyksen tai tuotannon myyntitavoitteita. Tavoitteita kannattaa miettia seka pitkan, etta ly-
hyen aikavalin kannalta. Pitkan aikavalin tavoite on yleensa tuotannolle myyntien kasvattami-
nen ja yrityksille yleisesti liiketoiminnan kasvattaminen. Se on visio tulevaisuudesta, jossa ha-
lutaan tietyn ajanjakson jalkeen olla. Lyhyen aikavalin tavoitteet ovat sellaisia, jotka raken-
tavat pitkan aikavalin tavoitetta. Ne ovat yleensa kampanjoita, jolla edistetaan esimerkiksi
kavijamaaran kasvattamista ja hakukonetuloksien nakyvyyden parantamista. Kun on asettanut
tavoitteet, voidaan alkaa toimenpiteisiin, eli mita, missa, milloin ja miten tehdaan. (Korpi
2010) Sosiaalinen media ei toimi pelkastaan jakelukanavana, vaan se on myos strateginen va-
line. Kun tavoite on maariteltavissa ja mitattavissa, yrityksen ja tuotantojen pitaisi luoda
strategia, milla tavoitteita saavutetaan. On my0s tarkeaa olla asiakkaan kanssa vuorovaiku-
tuksessa riippuen omasta tavoitteestaan sosiaalisessa mediassa, koska silloin asiakas tuntee,

etta heita on kuultu ja heidan tarpeistansa valitetaan.
4.2  Sosiaalisen median haasteet

Sosiaalisella medialla on paljon hyotyja brandin rakentamiseen ja markkinointiin, koska se on
erittain laaja ja nopea viestintakanava ihmisten valilla. Se luo yhteisollisyytta, lisaa vuorovai-
kutusta ja tehostaa kustannustehokasta markkinointia. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin
haasteensa, joita kannattaa huomioida, kun sosiaalisessa mediassa on lasna. Sosiaalisessa on
monia tekijoita, jotka lisaavat haasteita, kuten tietosuojariskit, mainosvasymys ja kilpailijat.

Hyva varautuminen, ennakointi, nopea reagointi ja kriisinhallintasuunnitelma auttavat
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paasemaan haasteista yli. Tassakin hyva strategia auttaa tunnistamaan mahdolliset riskit,

mita matkan varrella saattaa mahdollisesti tulla vastaan. (Digizer 2023.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille tehokkaan vaylan saavuttaakseen kohderyhmaansa. Kui-
tenkin viestien moninaisuus ja ihmisten erilaisilla tulkintatavoilla jotkut sisallot ja mainokset
voivat tuoda vaarinymmarrysta kayttajille. Ne voivat herattaa negatiivisia reaktioita kaytta-
jissa, seka niita saatetaan ottaa vastaan negatiivisesti, tai tulkitaan vaarin. Koska tieto kulkee
sosiaalisessa mediassa todella nopeasti, negatiiviset vastaukset, kommentin ja arvostelut voi-
vat aiheuttaa mainehaittaa yritykselle. Siksi yrityksen on tarkeaa seurata keskusteluja sosiaa-
lisessa mediassa ja mahdollisesti muualla verkossa ja reagoida nopeasti ja puuttua vaarinym-
marryksiin, jotta valtytaan niiden tuomasta lisaa haittaa yritykselle. Kun asiat kasitellaan asi-

allisesti, se auttaa sailyttamaan yrityksen positiivisen mainekuvan. (Digizer 2023.)

Misinformaatio, disinformaatio ja valeuutiset voivat myos levita nopeasti ja pilata yrityksen
mainetta. Misinformaatio on tieto, joka on puutteellista, ja mita voi tapahtua huolimatto-
muudesta tai vahingossa. Se ei ole tahallista vaaran tiedon levittamista. Disinformaatio on
taas tahallisesti vaaran informaation jakamista, jonka tarkoituksena on tahallisesti aiheuttaa
haittaa jollekin. Yleensa taustana ovat taloudelliset ja poliittiset syyt niiden levittamiseen.
(F-Secure 2025.) Sosiaalinen media levittaa nopeasti vaaraa tietoa, koska sosiaalisessa medi-
assa jakaminen on helppoa ja vaivatonta. lhmiset eivat myoskaan tutki tietoa kunnolla, vaan
yleensa uskovat siihen, jonka he nakevat ensin. Koska yritys itse ei voi vaikuttaa siihen, miten
ihmiset tulkitsevat niiden sisallon loppuen lopuksi, strategian pitaisi olla yksityiskohtaisesti
suunniteltu, jotta valtytaan negatiivisilta tuloksilta. (Digitoimisto Pulse 2024a.) Sisaltoa teh-
dessa kannattaa miettia, onko se sosiaalisten kanavien kaytantojen mukainen ja voiko kayt-

taja mahdollisesti loukkaantua sisallosta.

Tiesuoja- ja yksityisyyshaasteet voi tulla vastaan sosiaalisessa mediassa. Yritykset keraavat
joitain kayttajatietoja asiakkailta, kuten demografisia ja mielenkiinnon kohteita, jotta ne
pystyvat markkinoimaan palvelujaan oikealle yleisolle. Yrityksille se tuo mahdollisuuden siis
kohdennettuun mainontaan ja sisallon mukauttamiseen, mutta se voi johtaa yksityisyydensuo-
jan loukkauksiin, ja muihin tietoturvaongelmiin. Se voi aiheuttaa huolia asiakkaiden keskuu-
dessa siita, miten heidan tietojansa kaytetaan. (Chaty 2024.) Jos yritys kayttaa asiakkaista
tietoja, ne pitaa sailyttaa ehtojen mukaisesti, mita asiakkaalle on luvattu. Yritysten ja tuo-
tantojen pitaisi myos tutustua sosiaalisten median alustojen omiin tietosuoja saantoihin, seka
estaa tietojen leviaminen asiakkaista. Tietovuotojen ja yksityisyyssuojan loukkaamisen sattu-
essa yrityksen luotettavuus ja maine vaarantuu. Siksi yritysten pitaisi noudattaa tietosuoja-
lainsaadantoa. (Kaspersky 2025.) EU:ssa on laadittu henkilotietoja suojaava yleinen tieto-
suoja-asetus (GDPR), jonka vaatimuksena on kayttajien suostumus markkinointiin, seka tieto-

jen poistaminen yritysten tietokannoista pyydettaessa. Yritysten pitaisi varmistaa siten, etta
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henkilotietojen kasittely on kayttajille avointa ja lapinakyvaa, mihin tietoja kaytetaan (EUR-
Lex 2022).

Sosiaalisen median algoritmi muuttuu jatkuvasti, mika vaikuttaa yrityksen markkinointistrate-
giaan. Algoritmit maarittavat sen, mita sisaltoa kayttajille naytetaan. Monet sosiaalisen me-
dian alustat kuten Facebook ja Instagram paivittavat algoritmejaan, mika vaikeuttaa yritysta
ennustamaan, miten markkinointistrategia toimii, mika taas voi heikentaa mainonnan naky-
vyytta. Jotta yritys haluaa olla nakyvampi kohdeyleisolleen sosiaalisessa mediassa, tulee sen
investoida ja mukauttaa strategioitaan paljon. Algoritmit suosivat vuorovaikutteista, tuoretta
ja visuaalista sisaltoa. Siksi yritysten kannattaa panostaa sisallon laatuun, ajoitukseen ja mai-
nonnan visuaalisuuteen ja muotoon, kuten videoihin. (Wuohi Digital 2025.) Sosiaalisen median
luonne itsessaan on muuttuva, joka lisaa haasteita ja monimutkaisuutta. Yrityksilta vaaditaan
aktiivista seuraamista, joustavuutta ja kykya mukautua nopeasti muuttuvaan sosiaalisen me-
dian luonteeseen, seka vastata samalla kayttajien tarpeisiin, silla odotukset ja trendit muut-
tuvat jatkuvasti. (Comia 2024.)

Samalla mainosvasymys aiheuttaa haasteita yritykselle. Jos yleiso altistuu samalle mainon-
nalle liian usein, kayttajat voivat kyllastya siihen ja pitaa mainontaa hairitsevana. Se heiken-
taa mainonnan tehokkuutta seka tiukentaa mainonnan nakyvyytta kilpailijoiden kanssa. (Xamk
Next 2024.) Siksi sisallon pitaisi olla kiinnostavaa kayttajille, eika tuntua mainokselta, jotta
voi erottautua kilpailijoistaan. Kilpailija-analyysilla voidaan tunnistaa sopivammat markki-
nointikaytannot, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa ja vahentavat mainosvasymysta. (Suo-
men digimarkkinointi Oy 2024d.)

5  Sosiaalinen median markkinoinnin ja perinteinen markkinointi yhdessa

Sosiaalisen median markkinoinnilla ja perinteisella markkinoinnilla on isoja eroja. Perinteisia
markkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi televisio-, radio- ja lehtimainokset. Muita perinteisia
markkinointitapoja ovat suoramarkkinointi, esitteet ja mainoskyltit. Suurimmat erot ovat se,
miten markkinointi tavat pystyvat kohdentamaan yleisonsa, seka miten kustannustehokasta ja
vuorovaikutuksellista markkinointitavat ovat. (Suomen hakukonemestarit 2023.) Yleisesti digi-
taalisessa markkinoinnissa on enemman mahdollisuuksia tavoittaa oman kohdeyleison kuin pe-
rinteisessa markkinoinnissa. Perinteinen markkinointi tapa on silti hyva tapa saavuttaa sellai-
set ihmiset, jotka eivat ole sosiaalisessa mediassa, tai ylipaataan verkossa. CC Rider25 tuo-
tanto markkinoi esitysta muun muassa esitteilla, jotka jaetaan paikallisiin kohteisiin, kuten

ravinoloihin, seka tapahtumapisteessa.

Kustannukset on merkittava ero digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin valilla. Perinteisen

markkinoinnin kustannukset riippuvat mediatilasta, ja ne ovat kalliimpia kuin digitaalisessa
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verkossa. My0s resurssit ovat suuremmat perinteisessa markkinoinnissa. Yleensa perinteisessa
markkinoinnissa vaaditaan ammattilaisten tiimi, joka hoitaa mainonnan, ja niiden viemisen
mediatilaan. Siksi median vieminen televisioon tai isot printtimainokset ovat hintavia. Sosiaa-
lisessa mediassa, tai yleisesti digitaalisessa markkinoinnissa, kustannukset ovat matalampia,
ja mahdollistavat mainoskampanjoiden luomisen pienemmallakin budjetilla. Resurssit ovat
yleensa vain lasnaoloa ja jatkuvaa sisallontuotantoa, mika vie aikaa. (Suomen hakukonemes-
tarit 2023.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on kuitenkin melkein ilmaista, jos sisallon osaa tehda oi-
kein ja houkuttelevalla tavalla. (Kielo 2024.) CPM:n (Cost per millie = hinta tuhannen ihmisen
saavuttamiseen) hinta perinteisella markkinoinnilla on paljon suurempi, kuin digitaalisessa

markkinoinnissa. Suomen hakukonemestarit (2023) nayttaa artikkelissaan, miten Mozin tutki-
mus (2014) (Kuvio 1) esittaa kustannusten jakautuvan eri perinteisten ja digitaalisten markki-
nointikanavien valilla. Yleensa markkinointikustannukset ovat uusille brandeille 10-20 % liike-
vaihdosta, ja vanhemmille yrityksille 5-10 %. Kun markkinointikustannukset ovat pienia, ROI,

eli sijoitetun paaoman tuotto, kasvaa. (Varri 2023.)

COST TO REACH 1000 PEOPLE

Newspaper

Magazine

Cable TV

Google AdWords 52.75

Linkedin Ads $0.75

Facebook Ads 3073

Kuvio 1 Markkinointikanavien kustannukset 1000 ihmisen saavuttamiseksi. (Suomen hakuko-
nemestarit 2023.)

Sosiaalisen median markkinointi tavoittaa ihmisia tarkemmin kuin perinteinen markkinointi.
Monet sosiaalisen median alustat mahdollistavat kohdentamisen muun muassa sukupuolen, si-
jainnin tai muiden kiinnostusten kohteiden mukaisesti. Nain markkinointi kasvattaa liidien, eli

potentiaalisten asiakkaiden saamista. Perinteisessa markkinoinnissa se tavoittaa laajaa
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yleisoa, mutta kohdentaminen omaan kohdeyleisoon on vaikeampaa. Nain sen tehokkuus heik-
kenee, kun se saavuttaa sellaista yleisoa, joka ei ole kiinnostunut yritykset palveluista. (Kielo
2024.) Perinteinen markkinointi on tehokkaampaa yleensa paikallisessa markkinoinnissa, ku-
ten CC Rider’25-tuotantotiimi jakelee esitteita ympari paakaupunkiseutua sellaisille ihmi-
selle, jotka eivat ole valttamatta verkossa. Myos tunnettavuuden rakentaminen, seka vuoro-
vaikutus ja kommunikaatio ovat sosiaalisessa mediassa kahdensuuntaista ja reaaliaikaista.
Pelkassa perinteisessa markkinoinnissa yritys viestii kuluttajille, mutta ei saa reaaliaikaista
vuorovaikutusta heilta. Sosiaalisessa mediassa yritys pystyy kuunnella asiakkaita helpommin,
ja siten reagoida nopeasti heidan tarpeisiinsa. Nain mainontaa voidaan mukauttaa nopeam-
min, mika tekee markkinoinnista joustavampaa. Perinteisessa markkinoinnissa mainoskampan-
joiden on pyorittava medioissa pidemman aikaa. Joissakin mediakanavissa aika on yleensa ly-

hyt hintaan verrattuna. (Suomen hakukonemestarit 2023.)

Perinteista markkinointia pidetaan yleensa luotettavampana kuin sosiaalista mediaa, ja digi-
taalista markkinointia, koska perinteinen markkinointi on edelleen monelle tuttu. Digitaali-
sissa kanavissa liikkuu yleensa enemman valheellista tietoa kuin perinteisessa markkinoin-
nissa. Tama voi liittya siihen, etta ennen sanomalehtiin paasemista erilaiset artikkelit ja mai-

nokset tarkistetaan, etta ne ovat asiallisia ja luotettavia. (Ecwid 2023.)

Sosiaalisen median suurin etu on markkinoinnin mitattavuus ja analytiikka. Yritykset voivat
mitatgga markkinointistrategian tehokkuutta ja optimoida jatkuvasti sita analytiikkatyokalu-
jen avulla. Niiden avulla voidaan mitata kayttajien sitoutuneisuutta, verkoston liikennetta ja
konversioiden toteutumista. (LM Someco 2020.) Perinteisessa markkinoinnissa mittaaminen
ovat yleensa pelkkia arvioita. Markkinointistrategian tarkempi mittaaminen on siis haastavam-
paa periteisessa, kuin digitaalisessa markkinoinnissa. (Kielo 2024.) Perinteistakin markkinoin-
tia voidaan mitata asiakaskyselyjen ja -palautteiden avulla, seka liidien ja brandin tunnetta-
vuuden seuraamisella. Yleensa paikalliset, isommat tunnetut yritykset hyotyvat perinteisesta

markkinoinnista enemman, kuin pienet yritykset ja tuotannot. (Valoa 2024.)

Sosiaalisen median markkinointi on naiden ominaisuuksien perusteella kattavampi markki-
nointi tapa, kuin perinteinen markkinointitapa. Sosiaalinen media ei kuitenkaan pysty korvaa-
maan perinteista markkinointia, koska silla voidaan kattaa sellaiset kolot, joihin sosiaalinen
media ei pysty. Perinteinen markkinointi on silti hyva tapa saavuttaa yleisoa paikallisesti ja
laajasti. CC Rider’25-tuotantotiimi pyrkii kayttamaan molempia markkinointitapoja hyodylli-
sesti, jotta tietoisuutta jaetaan laajasti ympari Suomea. Perinteisella markkinoinnilla keskity-
taan enemman paakaupunkiseudun alueelle, ja sosiaalisessa mediassa esitysta markkinoidaan
mahdollisesti kiinnostuneille myos pidemmalle Suomea. Alla olevassa kuvassa on visuaalisesti

esitetty yleisesti digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin tehokkuus asteikolla 1-10 (Kuvio 2).
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Kustannukset

joustavu Rhokkuus

Digitaalinen Markkinoint:
Perinteinen Markkinointi

Mittaus Ltidennetlavuus

Kuvio 2 Digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin tehokkuus asteikolla 1-10. (Suomen hakuko-
nemestarit 2023.)

6  Markkinointistrategian keinoja

Strategia on suunnitelma, jossa kaydaan lapi mahdollisimman tarkkaan toiminta- ja lahesty-
mistavat sosiaalisessa mediassa. Strategian luominen ja suunnitteleminen on tarkeaa jokai-
sessa markkinoinnin muodossa, jotta yritys pystyy luomaan asiakaslahtoista viestintaa ja
saada hyvia tuloksia. Strategian avulla voidaan suunnitella, mitka ovat ne keinot ja lahesty-
mistavat, joilla tavoitteisiin voidaan paasta parhaiten, ja se myos helpottaa kaytannon tyota.
(Popa 2021.) Sosiaalisessa mediassa se voisi esimerkiksi olla, kuinka usein sisaltoa jaetaan tai
miten vastataan ihmisten kysymyksiin. Mittaaminen on yksi tarkeimmista strategian keinoista
sosiaalisessa mediassa, koska silloin voidaan kehittaa toimintamallia datan avulla, ja kehittya
asiakastarpeiden mukaisesti. Mittaaminen kannattaa tehda saannollisin valiajoin, jotta pysy-
taan ajan tasalla tulosten kanssa, ja kehittaa toimintaa jatkuvasti, kun asiakasymmarrysta on
enemman. (Some Studio 2024.) Mittaamisesta kerrotaan enemman luvussa 6.7. Strategian luo-
miseen liittyy kuitenkin monia muita tekijoita, jolla parantaa liiketoiminnan nakyvyytta ja tu-

loksien saamista.
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6.1 Tavoite omassa liiketoiminnassa tai tuotannossa

Kun esimerkiksi lahdetaan perustamaan yritysta, sille pitaisi tehda liiketoimintasuunnitelma,
jossa pyritaan selvittamaan, miksi liiketoimintaa tehdaan ja milla keinoilla. Liiketoiminta-
suunnitelmassa mietitaan kysymyksia kenelle, mita, miten, miksi, milloin, ja missa tehdaan ja
naiden lisaksi sita, miten toimintaa seurataan ja mitataan. Siihen yleensa sisallytetaan myos
markkinointisuunnitelma, ja miten myyntia ja nakyvyytta tuotetaan. Tuotannolla taas ei ole
lilkketoimintasuunnitelmaa, silla sen keskittymispiste on enemmankin pelkastaan myynti tai
yleisonsaanti. Silti tuotannolla pitaisi olla jonkinlainen myyntisuunnitelma, miten myyntia
saadaan aikaiseksi. Strategian suunnittelussa tarkeinta on miettia keinot ongelmiin. Molem-
missa tapauksissa, yritysta seka tapahtumaa luodessa, pitaisi tavoitteiden laatimisessa vastata

kysymyksiin, kuten mita tarjotaan asiakkaille, ja miksi ne ovat olemassa.

Kun tavoitteet ovat selvitetty, pitaisi miettia, ketka ovat yrityksen asiakkaat. Asiakasprofiilin
luominen auttaa hahmottamaan, ketka voisivat olla yrityksen kohdeyleisoa, ja missa he liikku-
vat. Tahan liittyy myos kanavien valinta. Mitka ovat tuotannolle sopivimmat kanavat, joissa
asiakkaita tavoitetaan enemman. Strategian suunnittelemissa helpottaa se, miten kohdeylei-
soa voidaan saavuttaa helpommin. (Kananen 2018.) Kun strategia on tehty, pystytaan ryhty-
maan oikeisiin toimenpiteisiin. Strategia auttaa pysymaan suunnitelmassa, jotta valtytaan sa-

tunnaiselta tekemiselta.

Tavoitteiden luominen on yrityksille ja tuotannoille tarkeaa. Niin kuin luvussa 4.1 mainittiin,
tavoitteita on hyva laatia SMART-mallin avulla. Jos ne eivat vastaa mallia, tavoitteita on hyva
muokata. Tarkeinta on se, etta se on mitattavissa, saavutettavissa tietyssa ajanjaksossa ja
realistinen. Sosiaalisessa mediassa ne voivat olla esimerkiksi tykkaysten maara tai linkkien
klikkaaminen sosiaalisen median kanavan kautta tiettyyn verkkosiivuun. CC Rider’25:n tavoite

oli saada vahintaan 75 % lipuista myytya ennen helmikuussa alkavia konsertteja.

Kun tavoite on maaritelty, sitten luodaan strategia, eli etsitaan keinot sen saavuttamiseksi.
CC Rider’25 on ottanut keinoon kaikki budjettiin sopivat markkinointikeinot, joista yksi oli
olla sosiaalisessa mediassa mukana markkinoimassa lippuja konserttiin. Sosiaalisen median
markkinoinnin strategiassa paatetaan ensin kanavat, joissa asiakkaat liikkuvat. Kun kanavat
ovat tiedossa, voidaan kayttaa naiden kanavien mainoskeinoja, esim. kuva- ja videomainok-
set, ja luoda naiden kanavien avulla mainoskampanja. Sitten on hyva miettia, miten tavoit-

teita mitataan, eli millaiset mittarit otetaan kayttoon.
6.2 Kohderyhman maarittely ja asiakaskayttaytymisen ymmartaminen

Kohderyhma on tietynlainen ihmisryhma, jota yritys palvelisi parhaiten. Kohderyhman maarit-
tely on olennaista strategian suunnittelussa, silla se auttaa kohdentamaan markkinointia pa-

remmin seka saavuttamaan liiketoiminnan tavoitteet ja potentiaaliset asiakkaat ostamaan
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yritykselta. On myos helpompaa luoda sisaltoa sosiaaliseen mediaan, kun tietaa kenelle sita
tuottaa. Kohderyhman maarittely mahdollisimman tarkkaan auttaa viestinnan toimivuutta,
antamaan parempia tuloksia ja kayttamaan resursseja parhaalla mahdollisimmalla tavalla
markkinointia tehdessa. Yrityksen on tarjottava ratkaisuja ihmisten ongelmiin, seka toimia
sellaisille henkiloille, jotka olisivat mahdollisesti kiinnostuneita yrityksen palveluista, silla
kaikki tuotteet ja palvelut eivat sovi kaikille ihmisille heidan erilaisuudensa takia. Se vaatii
ostomotiivien tarkkaa analysointia, jotta asiakasymmarrys parantuisi. (BSTR 2023.) CC Ri-
der’25:n tarkein kohdeyleiso on keski-ikaiset ihmiset, jotka arvostavat Elviksen musiikkia ja
taidetta. Myos kaikenikaiset Elvis-fanit ja 70-luvun muusikin taiteesta pitavat ihmiset ovat

tarkeaa kohdeyleisoa.

Kohderyhmaanalyysia tehdessaan on maariteltava tarkkaan monta tekijaa ja tietoa, jotta yri-
tys tuntee asiakkaansa hyvin. Tutkimus voi olla primaarista, joka on esimerkiksi kyselyita ja
haastatteluja, tai sekundaarista, eli kilpailija-analyysia ja -tutkimuksia (Digitoimisto Pulse
2024b). Yleisimmat tiedot, mita asiakkaista voi maaritella ovat demograafiset tiedot kuten
sukupuoli, sijainti, tulotaso ja koulutus. Nama tiedot auttavat ymmartamaan, missa ja keita
asiakkaat ovat. Toisena, mita voidaan tarkastella ovat psykograafiset tiedot, kuten arvot,
asenne, harrastukset, kiinnostuksen kohteet ja elamantyyli. Nailla tiedoilla saadaan syvempi
kuva asiakkaiden motiiveista ja tarpeista. Lisaksi voidaan tutkia kayttaytymismallia, kuten os-
toskayttaytymista, ostotiheytta, paatoksenteko prosessia ja vuorovaikutustapoja. Nailla tie-
doilla pohditaan, miten asiakkaat kayttaytyvat. Sitten voidaan tutkia digitaalista lasnaoloa,
kuten kanavien ja sisaltojen kulutusta, eli missa kanavissa asiakkaat liikkuvat eniten ja mil-
laista sisaltoa he arvostavat. (BSTR 2023.) Naiden tietojen tutkimiseen auttavat monet analy-
tiikkatyokalut, kuten Google Analytics, Adobe Analytics ja sosiaalisen median kanavien omat
Insight-tyokalut, joiden avulla saadaan selville hyodyllista dataa asiakasprofiilista ja heidan
kayttaytymisestaan. Analytiikka-tyokalut auttavat yritysta seuraamaan asiakkaiden toimintaa

ja kehittaa toimintaansa datan perusteella. (Ekman 2024.)

Sosiaalinen media on vaikuttanut asiakaskayttaytymiseen merkittavasti viime vuosina. lhmiset
etsivat tietoa, tekevat ostoksia ja ovat yhteydessa yritysten kanssa enemman verkon kautta.
Kuluttuajat ovat enemman aktiivisia sosiaalisessa mediassa, koska siella on helppo keskustella
ja jakaa omia kokemuksiaan muiden kanssa. On tullut palveluja, joissa kayttajat voivat ver-
tailla tuotteita verkossa, lukea sielta arvosteluja ja suosituksia muilta kayttajilta. Yrityksen
on luotava asiakkaille lisaarvoa verkossa, ja kayttajat arvostavat myos hyvaa sisaltoa yrityk-
silta, jotka eivat vaikuta mainokselta. Sisaltoa on tuotettava saannollisesti, jotta asiakkaat
pysyvat kiinnostuneina, eivatka unohda yrityksen tai tuotannon olemassaoloa. Siksi on tarkeaa
olla oikeissa kanavissa, jossa yritys ai tuotanto voi saavuttaa oikean yleison, jolle tarjota tar-
vittavia palveluita. Asiakaspalvelu on muuttunut sosiaalisessa mediassa, ja he odottavat no-
peita vastauksia verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Silloin nopea reagointi auttaa antamaan

asiakkaalle positiivisen kokemuksen. (LM Someco 2017.)
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6.3 Kanavavalintojen tekeminen

Kanavien valinta on tarkea osa kohdeyleison tavoittamisessa. Kun on maarittanyt kohderyh-
man, osataan paatella mihin sosiaalisiin median kanaviin kannattaa liittya. Esimerkiksi, jos
tavoittelee yrityksia asiakkaiksi tai ammatillisia henkiloita, sopivin kanava olisi LinkedIn. Jos
tavoittelee nuorempaa yleisoa, silloin TikTok on hyva vaihtoehto. (Venermo 2021.) CC Rider
'25 on valinnut kanaviksi Facebookin ja Instagramin kohdeyleison kannalta, koska niissa mo-
lemmissa kanavissa on aktiivisimpia kayttajia CC Rider ’25:n sisallon kannalta. Alla olevassa
kuvassa (Kuvio 3) nakyy suomalaisten eri sosiaalisten medioiden kayttaminen vuonna 2023.
Kaytetyimmat kanavat, joissa voidaan laajemmin jakaa sisaltoa, ovat Facebook, YouTube ja

Instagram. Suomalaisten sosiaalisen medioiden kayttaminen (Innowase 2023.)

Kuinka moni suomalainen kayttaa eri somepalveluita paivassa, viikossa ja yhteensa?

Mmflxdﬁﬂmtﬂ

Instagram
(kuvat) (TMn.v)

WhatsApp | YouTube Facebook TikTok Pinterest | Snapchat | Linkedin

28020001 01239 0 | 1584 000 | 527 900 | 885200 | 324 800 | 771500 | 203 000 | 243 600

3656000/312700013248000|2355000 11137000 1332000 | 933900 (1096 000| 730900 | 568 S00

2 761 000 11787 0000|1738 0001705 000

00 |2 314 000(2 323 0002 355 000 2 72

Kuvio 3 Suomalaisten sosiaalisen medioiden kayttaminen (Innowase 2023.)

Yksi suurimmista sosiaalisen median markkinointikanavista on Facebook ja on kaytetyimmista
sosiaalisen median kanavista. Ranktrackerin (2024) mukaan vuonna 2024 Facebookilla on yli 3
miljardia kayttajaa. Se on hyva kanava henkilokohtaiseen kayttoon ja lilkketoiminnan nakyvyy-
den parantamiseen. Silla on edelleen paljon aktiivisia kayttajia, etta lilkketoiminnan mainon-
nalla voi parhaimmillaan yltaa 2,24 miljardin kayttajaan. Paaasiallisesti kanavaa kaytetaan

kommunikoimiseen ystavien kanssa ja uutislahteena. (Ranktracker 2024.)

Facebookilla on laaja kayttajakunta. Siella on edelleen kayttajia eri ikaryhmista. Talla het-
kella sita kayttavat enemman keski-ikaiset ihmiset. 35-54-vuotiaat ovat aktiivisimpia kayttajia
Facebookissa ja nuoremmat viettavat vahemman aikaa Facebookissa (Miami Perfomance

Agency 2022). Koska Facebook-kayttajat on laaja ikaryhmaltaan, se on erittain hyva alusta



23

markkinoinnille, jotta saadaan laaja nakyvyys liiketoiminnalle. Kaytetyimpia sisaltomuotoja
ovat kuvat ja videot. Suomessa Facebookilla oli 2024 vuoden lopussa 3,67 miljoonaa kayttajaa
(MarkkinointiMaestro 2024). Saleslionin (2024) artikkelin mukaan Facebookissa ollaan aktiivi-
simmillaan iltapaivisin kello 13:00-16:00 valilla, etenkin keskiviikkoisin. Samoin klikkauspro-
sentti on talloin korkea. Rajamaen (2021) kirjoittamassa artikkelissa mainitaan, etta Oberlo-
yrityksen tutkimuksen mukaan myos viikonloppuisin on hyva jakaa sisaltoa, koska silloin ihmi-

set kayvat sosiaalisessa mediassa enemman (Rajamaki 2021).

Facebookilla on omat tyokalut Facebook-mainoksen luomiseen, jolla voidaan tehda kohden-
nettua mainontaa. Erilaisia mainoksia, mita Facebookissa voidaan tehda ovat: sponsoroidut
mainokset, uutissyotemainokset, Facebook-sivustot, -ryhmat, ja tapahtumat (Kristian Olin
2025). Facebookin kohdennustyokalulla voidaan maarittaa mainoksen laajuus ja kenelle sita
naytetaan demograafisten tietojen perusteella. Tyokaluilla voidaan asettaa myos budjetti ja
seurata mainoksen tuloksia sen Insights-tyokalulla, joilla voidaan analysoida mainoksen tehok-
kuus. (Meta 2025.)

Facebook on CC Rider ’25-tuotannolle sopivin kanava, koska siella liikkuu suurin osa sen koh-
deryhmasta. Siella pystyy luomaan tapahtumia, joka vie suoraan lipunmyyntiosoitteeseen,
josta lipun voi ostaa helposti ja nopeasti ilman osoitteen erillista kaivelua. Linkin pystyy myos
laittamaan suoraan postauksiin, toisinkuin Instagramiin. Facebook on valittu tuotannolle alun
perin enemman tiedotuskanavaksi, mutta sisaltoéa on tullut myos kulissien takaa ja muista toi-

menpiteista tuotannon toteuttamiseksi kuten Instagramiinkin on laitettu.

Toinen isoimmista kanavista on Instagram, on laaja ja tehokas markkinointikanava yrityksille.
Se mahdollistaa luovan markkinoinnin erilaisilla sisaltomahdollisuuksilla, kuten kuvilla, vide-
oilla, kuvakarusellilla ja tarinoilla, jotka lisaavat visuaalista ja omannakoista mainontaa alus-
talla, koska Instagram-profiilista nakee brandin kokonaisuuden ja ilmeen helposti. (FellMedia
2024.) Se on hyva alusta luoda asiakassuhteita, rakentaa brandia ja kasvattaa myyntia, silla
alustalla on yli 2 miljardia kayttajaa (MarkkinointiMaestro 2024.) Instagramin aktiivisten kayt-
tajien ikaryhma on 16-34-vuotiaat, joka on hyva alusta loytaa lilketoiminnalleen tai tapahtu-

maan yleisoa. (Miami Perfomance Agency 2022.)

Tutkimuksen mukaan Instagram sitouttaa ihmisia 10 kertaa enemman kuin Facebook ja 60 %
loytaa tuotteen tai palvelun Instagramin kautta ja moni ostaa sielta myos. Vaikka ihmiset ei-
vat alun perin menekaan Instagramiin ostoksille, sielta loytaa kaikenlaisia tuotteita ja palve-
luita. Se on tehokas kanava kasvattaa brandia ja edistaa nakyvyytta. Instagramiin kannattaa
tehda toimiva strategia nakyvyyden saamiseen, eika pakottaa sita pelkalla maksullisella sisal-
lolla. Instagramissa kannattaa siis tehda sisaltoa, joka ei tunnu mainokselta. Satugullen artik-
keliin mukaan, Instagram toimii parhaiten tuotteen myymiseen, kuin palvelun markkinointiin.

(Satugulle 2022.) Instagramissa on Oberlon tutkimuksen mukaan paras aika julkaista arkisin
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iltapaivalla. Parhaaksi paivaksi todettiin myos keskiviikko ja sen jalkeen torstai ja perjantai.
My0s arkisin lounasaika ovat sopiva, koska monet tyoikaiset kaivavat puhelimen taskustaan

tauon aikana ja selaavat Instagramia. (Rajamaki 2021.)

Instagramissa on laaja vaikuttajamarkkinointi, eli kanavasta loytyy vaikuttajia, joilla on oma
seuraajakunta. He voivat tehda yhteistyota eri brandien ja yritysten kanssa, jolla he saavat
lisaa nakyvyytta ja myyntia. Vaikuttajamarkkinoinnilla on tarkeaa huomioida vaikuttajan
yleiso ja sen omat arvot seka laatu, ja sopiiko se oman brandin kohderyhmaan ja arvoihin. Oi-
kean vaikuttajan valitseminen auttaa loytamaan yritykselle myos lisaa kohdeyleisoa ja poten-

tiaalisia ostajia. (Promoty 2024.)

Kun ymmartaa Instagramissa toimivat demografiset tiedot, se on todella tehokas kanava
markkinointiin. Instagram on valittu CC Rider ’25:n toiseksi kanavaksi, koska silla on helppo
rakentaa oman nakoista markkinointia ja saada laajaa nakyvyytta aikaan. Instagram on enem-
man luovempi kanava markkinoida, jossa postataan arvontoja, kulissien takana-sisaltoa ja

muita toimenpiteita, joita tehdaan tuotannon tyostamiseksi.

6.4  Vuorovaikutus ja julkaiseminen sosiaalisessa mediassa

Vuorovaikutus on merkityksellista yrityksen tai tuotannon lahestyttavyyden kannalta. Asiak-
kaat ovat enemman sitoutuneita niiden toimintaan, kun reagoidaan asiakkaiden tarpeisiin so-
siaalisessa mediassa. (A-lehdet 2021.) On tarkeaa kuunnella asiakkaita ja kehittaa toimintaa
heidan tarpeiden mukaan, ja samalla saada lisaa asiakasymmarrysta. Samalla luottamus asiak-
kaan ja yrityksen valilla kasvaa. (LM SomeCo 2018.) Strategiassa on hyva huomioida, miten
asiakkaiden kanssa kaydaan kommunikointia ja keskusteluja. Se voisi olla esimerkiksi kom-
menttien tykkaamista, kommentteihin vastaamista tai asiakkaiden sisallon jakamista omalle

yrityskanavalleen yrityksen tuotteista tai palvelusta.

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on nykyaan yhta tarkea asiakaspalvelun kanava kuin pe-
rinteisissakin menetelmissa. Asiakaspalvelu siirtyy enemman sosiaalisen median puolelle, ja
siksi se on olennaista asiakassuhteiden luomiseen ja luottamuksen saamiseen. Asiakkaat kom-
mentoivat ja kayvat keskusteluja siella paljon, ja kaikenlaisiin palautteiden vastaaminen on
tarkeaa, jotta yrityksesta saa valitettavan kuvan. Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa ei ole
vain viesteihin vastaamista, vaan se on aktiivista vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, kuten
kommentoimista, vinkkien antamista ja kuulumisten kyselemista. Se rakentaa oman yhteison
sosiaalisessa mediassa, ja asiakkaat tuntevat yhteenkuuluvuutta yrityksen kanssa. Sosiaalisen
median algoritmi tukee nopeaa vastausreagointia, ja se on kannattavaa sosiaalisen median
markkinoinnissa. Hyvan asiakaskokemuksen luominen on tarkeaa, jotta asiakas palaa sivus-
tolle uudelleen. Asiakkaat arvostavat sivustoissa helppoa ja selkeaa liikkumista, nopeutta,

ajanmukaisuutta ja relevanttiutta. (Kananen 2018.)
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On tarkeaa olla lasna asiakkaille ja pitaa heidat kiinnostuneina, jotta he eivat lopettaisi seu-
jossa asiakas voi voittaa jotain. Kayttajat voivat taas jakaa siita ystavilleen, mika myos lisaisi
yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Jos yritys on tarpeeksi kykeneva, asiakkaiden ky-
symyksiin voi vastata tai olla muuten yhteydessa yksityisviestien kautta. Live-lahetykset ovat
mielenkiintoisia monelle ihmiselle, jossa voi olla asiakkaisiin ja katsojiinsa yhteyksissa reaa-
liajassa. Se on kestava tapa ja tekee yrityksesta helposti lahestyttavamman oloisen (A-lehdet
2021).

Julkaisuaikataulu sitoutumaan sisallon jakamiseen, ja auttaa julkaisujen maaran hahmottami-
sessa ja jakamistahdista. Jos postaukset ajoitetaan, se saastaa runsaasti aikaa muiden mark-
kinoinnin toimenpiteiden hoitamisessa, kun sisalto on aikataulutettu. Siina paatetaan, missa
ajassa sisaltoa jaetaan ja kuinka usein. Jos markkinoidaan samassa maassa, jossa yritys on, on
hyva jakaa sisaltoa silloin, kun ihmiset ovat sosiaalisessa mediassa, eli yleensa iltapaivasta
ilta aikoihin. Jos kyseessa on taas kansainvalinen yritys, ajoittamisessa kannattaa kayttaa
maailmanlaajuista kellonaikaa, joissa asiakkaat olisivat enemman paikalla, esim. Englannin
aikavyohykkeen tai Amerikan aikavyohykkeen mukaan. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on
tarkeaa, koska asiakkaat voivat helposti unohtaa yrityksen, joka jakaa sisaltoa harvoin, silla
sisaltoa tulee muualta koko ajan. Sosiaalisen median markkinointi on kokoaikainen vastuuteh-
tava, ja sita ei kannata hoitaa vain kuin ehtii ja kun aikaan on. Yrityksessa on hyva olla siis eri
henkilo, jakaa hoitaa sosiaalisen median markkinoinnin, koska se on aikaa vievaa. (Markki-
nointiMaestro 2024.)

6.5 Sisallon suunnittelu sosiaalisin median kanaviin

Sisallon luominen on tarkein osa markkinointistrategiaa. Miten yritys tai tuotanto haluaa vies-
tia potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille sosiaalisessa mediassa. Kun on selkea sisaltostrate-
gia, viestinta kulkee halutulla tavalla ja on vuorovaikutuksessa kohdeyleison kanssa. (Markki-
nointiMaestro 2024.) Kun tietaa tavoitteet, yrityksen tai tuotannon vision, kohdeyleison ja
heidan kiinnostusten kohteet, on helppo alkaa miettimaan, millaisesta sisallosta asiakkaat
ovat mahdollisesti kiinnostuneita, jotka vastaavat heidan toiveisiinsa ja tarpeisiinsa. On tar-
keaa loytaa oikeat kanavat sisallon jakamiseen, ja tietaa missa asiakkaat liikkuvat. Sisallon
pitaa olla relevanttia ja laadukasta, jotta se pitaa asiakkaat kiinnostuneina pitempaan. Sen
pitaisi olla viihdyttavaa, informatiivista ja pitaisi olla muuten arvoa tuottavaa asiakkaille.
(Kubla 2024.)

Hyva sisalto pitaa asiakkaat kiinnostuneina pitempaan. Sisallon pitaisi olla mahdollisimman
kiinnostavaa, ja siksi pitaisi pitaa huolta, etta julkaisun viesti saavuttaa oikean yleison ja hou-
kuttelee niita. Kanavien sisallon on kannattavaa pitaa mahdollisimman monipuolisena ja viih-

tyisana asiakkaille erilaisilla kuvilla ja videoilla. Sosiaalisessa mediassa on paljon erilaisia
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vaihtoehtoja, joihin tehda sisaltoa. Trendien seuraaminen on myos tarkeaa, koska se kertoo
mista asiakkaat ovat kiinnostuneita juuri nyt. Siksi visuaalisten elementtien kaytto on myos
tarkeaa, jotta se pidetaan ainulaatuisena ja mieleenpainuvana. Kun sisallossa tuodaan esiin
yrityksen tai tuotannon persoonallisuutta ja erikoisuutensa, sita pidetaan helposti muistetta-
vana, ja tama rakentaa asiakasluottamusta. Kuvat ja videot tekevat sosiaalisen median kana-
vien sisallosta monipuolisempaa, josta asiakkaat pitavat. Myos suosittujen aanien kaytto esi-
merkiksi TikTokissa on suotavaa, koska se pitaa yrityksen ajan tasalla trendeissa, ja voi tehos-
taa markkinointia. CC Rider25:n osalta sisaltoa tehdaan Facebookiin ja Instagramiin visuaali-

sesti nayttavilla, varikkailla ja ainutlaatuisilla elementeilla, jotta se on helposti muistettava.

Visuaalinen ilme on tarkeaa sosiaalisessa mediassa kayttajien mielenkiinnon herattamisen kas-
vattamiseksi. Kun panostaa visuaaliseen viestintaan ja sisaltoon, se edistaa yrityksen ja tuo-
tantojen nakyvyytta ja sitoumustaan asiakkaisiin. Silloin markkinoinnin tarkoitus edistyy ja tu-
loksia syntyy. Brandin ilme on tarkea osa tunnistettavuutta. Kun on oikeanlaiset varit, joka
kuvailee brandia ja sen personalisuutta, seka visuaalinen ilme on kunnossa, se auttaa asiak-
kaita hahmottamaan yrityksen tai tuotannon ja tunnistamaan tuotteet, jotka ovat yhtenevia
sen ilmeen kanssa. (Markkinointi Maestro. 2024.) Visuaalinen panostus auttaa parantamaan
tuloksia. Ihmiset prosessoivat enemman kuvia kuin teksteja. Lisaksi sosiaalisessa mediassa
jaetaan enimmakseen kuvia, eli sen merkitys sosiaalisen median kanavissa on todella suuri,
joten kuvien laatuun ja visuaaliseen ilmeeseen on tarkea panostaa. Hyva visualisointi auttaa
kayttajia tulkitsemaan yritysta tai tuotantoa ja pitamaan sita uskottavampana, kuin pelkkaa
tekstia. Hyva visuaalinen ilme lisaa vuorovaikutusta, ja siten se lisaa konversioita, eli toivot-
tuja toimintoja asiakkailta. Visuaalisten elementtien luomisen haasteena on, etta yleensa so-
siaalisen median kanavissa on rajalliset kuvakoot, ja kuvien muokkaamiseen tai tekemiseen

menee paljon aikaa. (Kananen 2018, 288.)

Hyva sisallonsuunnittelu ja julkaisuaikataulu on tarkeita tekijoita sisaltostrategiassa, koska se
helpottaa tyota ja julkaisemisessa ei tule kiire. Pitkaaikaisille yrityksille on hyva tehda ihan
markkinoinnin vuosikello ja tuotannoille samankaltainen aikajana tai sisallonsuunnittelutau-
lukko on hyva. Ne siis mahdollistavat johdonmukaista sisallontuotantoa, mika parantaa bran-
din nakyvyytta ja parantavat yrityksen uskollisuutta. Sisallon pitaisi olla selkeaa ja keskittya
tiettyihin aihealueisiin, jotka ovat yhtenevat yrityksen kanssa. Sen pitaisi olla myos aitoa ja
inhimillisyytta heijastava, joka luo yhteyden asiakkaisiin. Kun sisalto on erikoistunutta ja yk-
sinkertaista, se on helpompi muistettava ja ymmarrettava, seka erottuva muista kilpailijois-
taan. Kun sisaltoa suunnitellaan hyvin, sen viestin perillemeno ja ymmartaminen parantuu.
Sisallon kannattaa olla myos vuorovaikutteinen, koska se parantaa kayttajakokemusta, esi-
merkiksi CC Rider’25 julkaisujen tekstiosuudessa kyseltiin asiakkailta kysymyksia, ja arvotiin
lippuja. Se lisaa asiakasuskollisuutta ja parantaa kokemusta. (Markkinointi Maestro 2024.) Si-
saltosuunnitelmaan kannattaa siis laatia tarkeat tavoitteet, kohderyhma, teemat ja julkaisua-

jankohdat, jotka auttavat varmistamaan, etta sisalto on relevanttia ja monipuolista.
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6.6  Mainoskampanja ja budjetointi

Mainoskampanjan laatiminen on osa maksullista mainontaa sosiaalisessa mediassa. Kun sisal-
toa on suunniteltu hyvin somekanaviin, on kannattavaa miettia jonkun julkaisun maksetun
mainonnan viemiseksi. Hyvin suunniteltu mainoskampanja ja budjetti auttaa kustannusten yl-
lapitamisessa. Kun suunnitelma on laadittu hyvin, se auttaa arvioimaan kampanjoiden tuotta-
vuutta ja sita, etta rahaa kaytetaan strategisesti hyvin ja oikeisiin toimenpiteisiin nakyvyyden
kasvattamiseksi. Markkinointibudjetti ei ole pelkastaan kulu yritykselle, vaan investointi, joka
auttaa yritysta kasvattamaan markkinoinnin tarkoitusta, seka saada lisaa nakyvyytta ja paran-

tamaan myyntia. (Raiskinmaki 2024.)

Budjettia laatiessa on hyva ottaa huomioon yrityksen tai tuotannon kaytettavissa olevat re-
surssit, tavoitteet ja kohderyhma, kohderyhma halutaan saavuttaa, tietyn ajanjakson aikana.
Kuluineen kuuluu myos verkkosivujen yllapito, sosiaalisen median hallinta ja PR-toimet. Tama
auttaa suunnittelussa, jotta resurssit kaytetaan strategisesti tehokkaasti. Budjetin suuruus
vaikuttaa siihen, kuinka laajasti ja monikanavaisesti kampanjaa voidaan suorittaa. Kun bud-
jetti maaritellaan tarkasti, pystytaan arvioimaan, riittaako Budjetin kattavuus riittavaan na-
kyvyyteen pelkastaan sosiaalisessa mediassa. Siten pystytaan valitsemaan oikeat kanavat bud-

jettiin sopivaksi, jotka tukevat kampanjan ja yrityksen tavoitetta hyvin. (Creative Crue 2024.)

Mainoskampanjan ja budjetin huolellinen suunnittelu on avain hyvan maksetun sosiaalisen
median markkinoinnin onnistumiseen. Se auttaa resurssien tehokkaaseen kayttoon ja kampan-
joiden parhaaseen mahdolliseen tuottavuuteen ja strategisen paatosten tekemisiin. Mainos-
kampanjoita on tarkeaa seurata saannollisesti analytiikka tyokalujen avulla, jotta voidaan
seurata niiden tulosta ja vaikuttavuutta. Silloin voidaan miettia, kannattaako budjettia kas-
vattaa, jos nakyvyyden tulos ei vastannutkaan omaa tavoitteita. CC Rider’25:n budjetti on ol-
lut noin pari sataa euroa, jolla pystyttiin kattamaan hyvin Uudenmaan alueen sosiaalisen me-

dian nakyvyytta.
6.7 Sosiaalisen median mittarit omien kanavien analysoimiseen

Mittaaminen on strategian toimivuuden kannalta tarkeaa, koska se antaa uutta tietoa ja tu-
loksia koko ajan siita, toimiiko strategia niin kuin sen pitaisi vai ei. Jos ei, voidaan miettia
muita ratkaisuja, joilla tavoitetta saadaan edistettya. Usein miten monella yrityksella ja tuo-
tannoilla on tarkoitus saada enemman liideja sosiaalisen median avulla, eli konversioita ja ha-
luttuja toimintoja asiakkailta. Jos tavoitetta ei pysty mittaamaan, sellaista tavoitetta ei kan-
nata ottaa. KPI (Key Perfomance Indicator), eli suorituskykymittariin kuuluu erilaisia sosiaali-
sen median markkinoinnin mittareita. On tarkeaa mitata tavoitteita ja strategian vaikutta-
vuutta saannollisesti, ainakin kerran kuukaudessa, jotta strategian toimivuutta voidaan edis-
taa ja sen sijoitetun paaoman tuottoprosentti, eli ROI (Return on Investment), kasvaisi. Stra-

tegian kokeilemisen alussa ei kannata muuttaa strategiaa radikaalisti, vaan ensimmaiset
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viikot voidaan seurata, miten ihmiset ottavat yritysta tai tuotantoa vastaan, ja miettia esi-
merkiksi, voiko tehda jotain enemman samankaltaista tai painvastoin, jotta nakyvyys paranisi.
(Kananen 2018.)

Mittareita on erilaisia ja monenlaisia, joita voidaan kayttaa erilaisten tavoitteiden mittaami-
seen. Mittareilla voidaan arvioida tehokkuutta ja parantaa toimintaa. Yritysten ja tuotantojen
on tarkeaa tarkastella sellaisia mittareita, jotka ovat niiden tavoitteiden kanssa tarkeita teki-
joita esimerkiksi seuraa tavoittavuutta pelkan tykkaysten seuraamisen sijaan. Jos haluaa mi-
tata ”branditietoisuuden” lisaamista, voidaan seurata esimerkiksi oman yrityksen tai tuotan-
non mainintoja, eli "brandihastageja”. Maineen seuraamisessa taas on hyva seurata asiakas-
tyytyvaisyytta. Jos haluaa verrata yritysta kilpailijoiden kanssa, on seurattava mainintojen
maaria kilpailijoihin. Sosiaalisen median mittaaminen on jatkuvaa prosessia, ja se vaatii joh-
donmukaisuutta ja reagointikykya. Mittaaminen auttaa paljon strategian ja seuraavien aske-

lien ottamisten suunnittelemisessa huomattavasti. (Some Studio 2024.)

Analytiikkatyokalut ovat palveluja ja ohjelmistoja, joiden avulla voidaan kerata dataa erilai-
sista mitattavista tekijoista eri lahteista. Ne keraavat, analysoivat ja visualisoivat dataa sel-
keasti yhteen paikkaan, josta paatoksenteko dataan liittyen sujuu paremmin. Analytiikkatyo-
kalun kaytto pitaa olla huolellista, jotta kaikki data kertyy sinne hyvin ja reaalisesti, etta se
olisi helposti tulkittavissa, eika niita tarvitsisi arvailla. (Liana 2023.) Analytiikkatyokalut voi-
vat esimerkiksi kerata sosiaalisesta mediasta erilaista dataa, kuten nayttokertoja, tavoitta-
vuutta, klikkauksia ja konversioita. Ne auttavat ymmartamaan mittareita, parantamaan stra-
tegiaa ja kehittamaan sita. Ne myos auttavat ymmartamaan, miten asiakkaat kayttaytyvat.
(Primaqg 2024.) Suosituin analytiikkatyokalu on Google Analytics, joka on ilmainen. Se tarjoaa
paljon ominaisuuksia, joilla seurata esimerkiksi kavijamaaraa, liikennetta ja kayttajien kayt-
taytymista. Muita ohjelmia ovat esimerkkisi Adobe Analytics ja Microsoft Clarity. (Liana
2023.) Sosiaalisten median kanavilla on myos omat Insight- ja analytiikkatyokalut, joita kayte-
taan CC Rider ’25-tuotannon sosiaalisen median markkinointistrategian analysoimiseen. Niilla
voidaan seurata kanavien dataa, mutta monilla kanavilla ei nae muuta tietoa, jotka tapahtu-
vat juuri naiden kanavien ulkopuolella. Niilla voidaan seurata myos nayttokertoja, ketka ovat
kohderyhma, milloin on suosituin ajankohta julkaista, ja millaiset julkaisutyypit kiinnostavat
kavijoita. Jokaisella kanavalla on erilaisia tarjottavia analytiikkoja riippuen kanavan tarkoi-
tuksesta. (Seven-1 2024.)

Mittareilla voidaan mitata oman kanavan mittaamiseen, mutta myos ulkopuolisen julkisuuden
mittaamiseen. Kun analysoidaan omia sosiaalisten median kanavien suoritusta, voidaan arvi-
oida, kuinka hyvin sisalto resonoi yleisoa. Tama tieto tarkeaa sisaltostrategian toimivuudesta.
Tutkimalla sellaisia julkaisuja, jotka saavat enemman huomiota ja mitka sisaltotyypit saavat
seuraajien huomion, voidaan arvioida toimenpiteiden tehokkuutta. Seuraamalla taas yrityksen

tai tuotannon puhuttelevuutta kanavien ulkopuolelta, tuo tietoa siita, miten se otetaan
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vastaan, seka mista aiheista tai tuotteista keskustellaan. Sosiaalisen kuuntelulla voidaan sa-
malla seurata keskusteluja, jotka liittyvat yritykseen tai tuotantoon ja sen toimintoihin,
vaikka ne olisivatkin kanavien ulkopuolella. (Retriever 2024.) Kipina Media (2023) on luonut
listan eri yleisimmista markkinoinnissa hyodynnettavista mittareista, joihin tutkin lisaa tietoa

niiden tarkoituksista:

e Kampanjaseuranta: Analysoidaan markkinointikampanjaa sosiaalisessa mediassa. Se
voi olla esimerkiksi sahkopostimainoskampanja, jossa mitataan klikkauksia, kavija-
maaraa ja muita keskeisia lukuja. Talloin korkea klikkausprosentti (Click-throgh Rate
= CTR) nayttaa, etta mainos houkuttelee ihmisia klikkaamaan sita. Kampanjalla voi-
daan myos mitata linkkiklikkauksia, klikkihintaa (Cost per Click = CPC), tuhannen
nayttokerran hintaa (Cost per Mille = CPM), tavoitettavuutta ja yleisyytta, eli kuinka
paljon yleisoa on saavutettu mainoksella. (WaveCrest 2025.) Eri postauksissa voidaan
seurata esim. nayttokertoja ja tykkaysten maaraa, eli suosionosoitus asteella
(Applause Rate) (Retriever 2024).

e Konversiomittaus: Arvioi, kuinka monta kayttajaa on tehnyt toivotun toiminnon, kuten
ostoksen tekemisen tai yhteydenottopyynnon jattamisen. Konversioprosentti (Conver-
sion Rate = CVR) kertoo prosentteina, kuinka suuri osa naista klikanneista asiakkaista
on tehnyt halutun toiminnon. (Kipina Media 2023.)

e Asiakaspalautteet: Kerataan asiakkailta kokemuksia arvostelujen ja palautteiden
avulla. Asiakaspalautteet ovat tarkeita, jotta liiketoimintaa kehitetaan odotetusti asi-
akkaiden tarpeiden mukaan, ja parantaa sita. (Kipina Media 2023.)

e Branditietoisuusmittarit: Mitataan brandin tunnettuutta ja mainetta, kuten maininta-
osuutta sosiaalisessa mediassa. Naita voidaan mitata maininnan tavoittavuuden
(Reach of Mention) ja vuorovaikutusta mainontojen kanssa (Engagement with Men-
tion), joissa seurataan keskusteluja ulkoisissa kanavissa. (Retriever 2024.)

e Kustannus-per tulos (Click per thousand = CPT): Laskee, kuinka paljon yksi konversio
maksaa. Tarkoittaa melkein samaa kuin CPM. Mita alhainen luku, sen kustannustehok-
kaampaa kampanja on. (Kipina 2023.)

e Analytiikkaohjelmistot: Tyokalujen hyodyntaminen auttaa datan analysoimisessa ja
siten seurata strategian toimivuutta Niin kuin edella mainittiin, Google Analytics on
suosittu tyokalu sivuston ja sosiaalisen median liikenteen ja kayttajien kayttaytymisen
seuraamiseen. Lisaksi sosiaalisen median omat Insight- tyokalut auttavat seuraamaan
dataa sosiaalisen median kanavan sisalla. (Kipina 2023)

e Sijoitetun paaomaan tuotto (ROI): Kertoo, kuinka paljon tuloja paaoma tuottaa tu-
loja, mika on sijoitettu markkinointiin. Kun luku on positiivinen, se nayttaa, etta kam-

panja on kannattavaa. (Kipina 2023.)
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e Kyselyt ja tutkimukset: Korkea asiakastyytyvaisyysindeksi kertoo, etta yrityksella on
tyytyvaisia asiakkaita. Niiden avulla saadaan myos arvokasta tietoa asiakkaiden toi-
veista ja tarpeista, jotka auttavat brandia kehittymaan. (Kipina 2023.)

e A/B-testaus: Erilaisten mainos- tai markkinointiversioiden vertausta, eli mika versi-

oista toimii parhaiten ja kiinnittaa kayttajien huomion eniten. (Kipina 2023.)

Mittarit ja mittaaminen ovat yleisesti siis tarkeita tyokaluja strategian arviointiin. Ne auttavat
keraamaan arvokasta tietoa asiakkaista ja sen kayttaytymisesta, seka paatella mittausten
avulla, mista aiheista he ovat eniten kiinnostuneita. Mittaamisessa on tarkeaa olla aktiivinen
ja seurata sita saannollisesti, jotta datan kanssa pysytaan ajan tasalla, ja mukauttaa sisaltoa
ja toimenpiteita sen mukaan, jotka saavat enemman huomioita sosiaalisessa mediassa. Analy-
tiikkatyokalut ovat tarkeita ohjelmistoja, koska ne tekevat mittaamisesta helpompaa ja sel-
keampaa. Se mahdollistaa datalahtoisessa paatoksenteossa, joka tukee liiketoiminnan tavoit-
teita ja sen kehittamista. Sen hyotyja ovat siis tehokkuuden arviointi, strategian optimointi ja

asiakaskayttaytymisen ymmartaminen.

7  Markkinointistrategian ja sisallon suunnitteluprosessi CC Rider '25:lle

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa oli tarkoituksena tehda strateginen sosiaaliseen me-
dian markkinointia. Seuraavaksi kerrotaan sen hyodyntamisesta CC Rider '25- musiikkituotan-
nolle ja siihen tarvittavista tekijoista. Markkinointistrategiassa taytyy pohtia monta asiaa,
jotta markkinointi lahtee liikkeelle ja toimii. Siihen pohdittiin muun muassa kohderyhmaa,

kilpailijoita ja sisaltoa sosiaaliseen mediaan.

Sosiaalisen median markkinoinnissa suunnittelu on tarkea vaihe suunnitteluvaiheessa. Kun so-
siaalisen median markkinointistrategiaa esitykselle suunniteltiin, kaytiin lapi muun muassa,
etta ketka meidan kohderyhmamme ovat, millaista sisaltoa kannattaa jakaa, miten saadaan
ihmiset kiinnostumaan esityksesta, miten vuorovaikutus toimii, ja millainen tyyli on. Julkaisu-
aikataulu oli yksi tarkeimmista tekijoista markkinointi strategian luomiselle. Siihen sisallytet-
tiin ja mukautettiin itse muun muassa otsikoita, sisaltoideoita ja hastageja, joita kayttaa jul-
kaisuissa. Lokakuussa 2024 sisaltokalenterista koottiin taulukkomuotoon raaka versio sopivasta
julkaisuaikataulusta lokakuusta esityspaiviin asti, eli helmikuun alkuun. Myohemmin siita tuli
tarkempi suunnitelma siita, mita kaikkea sisaltoa sosiaalisin median kanaviin laitetaan. Tie-
dettiin kuitenkin, etta suunnitelmaa ei tulla taysin seuraamaan, koska matkan varrella tulee

vaistamatta uutta informaatiota ja yllatyksellisia asioita, joista voisi tehda julkaisun (Liite 1).

Markkinointistrategiassa haluttiin hyodyntaa syksyn juhlasesonkeja. Marraskuussa vietetaan
isanpaivaa, ja joulukuussa itsenaisyyspaivaa ja joulua. Naille ajankohdille suunniteltiin jo etu-

kateen ideoita, ja missa vaiheessa kannattaa muistuttaa, esimerkiksi hankkimaan
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isanpaivalahjaa sosiaalisen median kayttajille. Paateltiin, etta ainakin viikko aikaisemmin olisi
hyva julkaista isapaivalahjamuistutus, ja etta hyva viimetipan lahjana olisi hankkia liput CC

Rider' 25-konserttiin. Joulukuulle suunniteltiin joulukalenteria, eli joka paiva julkaistaan joku
julkaisu 24 paivan ajan joulukuun 1.-24. paivina. Sisalloksi suunniteltiin, etta luukuissa kerro-
taan faktoja Elviksesta, seka jotain muuta tietoja tuotannon tiimista ja tiiminjasenista, kuten

lempijoululaulu ja lempielokuvia faktojen valissa.

Visuaalisesti haluttiin julkaisujen olevan nayttavia, varsinkin joulukalenteria suunnitellessa
ajateltiin, etta nayttavat ja koristeiset amerikkalaistyylinen jouluteema saisi ihmiset pysahty-
maan hetkeksi julkaisuun (Liite 6). Faktoihin suunniteltiin tarkat ja tarkoitukselliset kuvat,
jotka liittyvat faktoihin. Suurin osan kuvien tekemiseen on kaytetty Canva-tyokalua, seka suu-
rin osa joulukalenterin kuviin on kaytetty Canvan-tekoalya kuvien tekemiseen. Muiden kuvien
kayttamiseen varmistettiin, etta kuvaa saa kayttaa. Kuvia kayttaessa otettiin huomioon ku-
vien kayttoluvat ja etsittiin sellaisia kuvia, joissa on vapaat kayttoluvat. Koska sisalto luotiin

ennen Instagramin kevaan paivitysta, kuvat eivat sovi enaa kehyksiin, joka nakyy liitteessa 6.

7.1 Sisallon suunnitteleminen ja materiaalien hankkiminen

Sisallon suunnittelussa pyrittiin huomioimaan kohdeyleiso ja rakentamaan julkaisut niin, etta
ne tukisivat markkinointistrategiaa. Aluksi keskityttiin herattamaan kiinnostusta julkaisemalla
Elviksesta tunnistettavia kuvia, kuten sen asusta ja musiikkiin liittyvasta, jotka johtaisivat so-
siaalisen median kanavien aiheisiin. Taman jalkeen aloitettiin mainostamaan lipunmyyntia
seka tulevia tapahtumia. Sisallontuotantoa suunniteltiin saannollisissa tapaamisissa toisen so-
siaalisen median vastaavan opiskelijan kanssa, jossa pohdittiin eri julkaisukanavien roolia, si-

sallonaiheita ja julkaisuajankohtia.

Kuvamateriaalin kanssa kohdattiin haasteita varsinkin alussa, silla ensin ajateltiin aloittaa ku-
vien julkaiseminen vanhasta tuotannosta. Niiden kuvien jakamiseen liittyvat ei kuitenkaan ol-
leet selkeasti tiedossa, eika useimpien ihmisten kasvoja voitu nayttaa, silla suurin osa van-
hasta tuotannosta eivat ole uudessa mukana. Tama johti siihen, etta kuvavalintoja oli rajattu
maara, joita oli vaikea etsia kymmenista tuhansista kuvista. Sen jalkeen paatettiin, etta
aloimme jakamaan sellaisia kuvia, jotka johdattavat ja vihjaavat Elvikseen ja musiikkiin liitty-
vasta tapahtumasta ilman, etta ne paljastavat liikaa tapahtuman sisallosta. Myohemmin, kun
saatiin kuvia lisaa tuotannosta ja intervallikuvauksista, aloitettiin kayttamaan niita jonkun

verran.

Alustavan sisallon suunnitteluvaiheessa ajateltiin, etta olisi kiva tuoda tuotannon tiimista ki-
voja faktoja tai tarinoita, joita esitella sosiaalisen median kanavissa, kuten maskeeraajasta ja
kampaajasta. Siita saataisiin kanaviin laheisempi, rennompi ja helposti lahestyttavan tunnel-

man, kun saadaan henkilokohtaisempaa tarinaa kanaviin. Samalla syntyi ajatus kulissien
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takaisen sisallon jakamisesta, jossa voitaisiin antaa seuraajille katsaus valmisteluihin, mita on

tulossa, ilman etta paljastetaan kaikkea esityksesta etukateen.

Sisallontuotannossa huomioitiin syksyn juhlakaudet eli isanpaiva, itsenaisyyspaiva ja joulu,
silla ne tarjoavat hyvan mahdollisuuden sitouttaa yleisoa ja lisata lipunmyyntia. Isanpaivan
aikaan julkaistiin viikon verran muistutuksia siita, etta konserttilippu olisi mainio lahjaidea
isalle. Viela edellisena paivana julkaistiin viime hetken lahjavinkki-julkaisu niille, jotka eivat
mahdollisesti ole ostaneet tai keksineet viela isanpaivalahjaa, ja etta konserttilippu on hyva
lahja, jonka saa heti. Isanpaivana ja muissa syksyn juhlasesongeissa hyodynnettiin markki-
noinnissa siksi, koska silloin ihmiset ajattelevat jo lahjaideoita, ja tapahtumat olisivat hyva

vaihtoehtoja, esimerkiksi aineettomaksi lahjaideaksi.

Joulukuussa toteutettiin sosiaaliseen mediaan joulukalenteri, jota oli suunniteltu jo hieman
marraskuussa. Joulukalenterin ideana oli jakaa tarkistettuja faktoja Elviksesta seka tuotannon
tiimin jasenista. Jokaisen julkaisun yhteydessa oli linkki lipunostosivulle. Joulukalenterissa
huomioitiin myos Suomen itsenaisyyspaiva, jonka julkaisussa olisi Suomen teemavarit. Visuaa-
lisesti joulukalenteria haluttiin esittaa nayttavasti amerikkalaistyyliseksi, kuten laittaa nayt-
tavat joulukoristelut seka Amerikan lipun varisia kehyksia luukkujen kuviin. Luukkuihin pistet-
tiin aina faktaan liittyva kuva, joka tehtiin Canva-tyokalulla tai haettiin hakukonesivustoilta
tekijanoikeuksia huomioiden. Koska joulukuu on antamisen aikaa, paatettiin, etta 21. olisi
kiva luoda tekoalylla kuva Elviksesta tSekki kadessa, jolla vihjattaisiin seuraavan luukun hy-
vantekevaisyysaiheeseen, koska oli aikaisemmin puhetta, etta viimeisessa esityksessa Jussi
antaisi sellaisen Sylva-jarjeston edustajalle, joka ei loppuen lopuksi toteutunut. 22. paivana
paljastettiin, etta CC Rider ’25:n tuotto lahjoitetaan Sylvalle. Joulukalenteria ei oltu nahnyt

vastaavien tapahtumien sosiaalisissa medioissa, joita pystyttiin loytamaan.

Tammikuussa julkaisutahtia sitten tiivistettiin, koska esityspaivat lahestyivat. Ihmisten kiin-
nostuksen herattamiseksi julkaistiin enemman materiaalia kulissien takaa, joka loisi autentti-
suuden tunnetta ja sitoutti seuraajia. Lisaksi hyodynnettiin yhteistyokumppaneiden materiaa-
leja, jotta yhteistyorahojen nakyvyys ja tuotannon tunnettuus lisaantyisivat. Vuorovaikutuk-
sen edistamiseksi sosiaalisessa mediassa paatettiin jarjestaa muun muassa kuukausittain ar-
vontoja, joissa oli mahdollisuus voittaa lippuja esitykseen. Osallistuminen jarjestettiin niin,
etta kayttaja seura ja kommentoi arvontakuvan alle, jonka jalkeen voittaja arvottiin muuta-
man paivan jalkeen. Tama strategia lisaisi vuorovaikutusta ja kasvattaisi yleisoa. Lisaksi vuo-
rovaikutuksen lisaamiseksi hyodynnettiin edelleen yhteistyokumppaneiden materiaaleja,
missa seuraajat voisivat hyodyntaa niille, esimerkkina yhdesta yhteistyokumppanista Folks-

hotellista, jossa voisi yopya -10 % alennuksella lahella Helsingin Peacock-teatteria.
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7.2  Kohderyhman ja kanavavalintojen maarittely CC Rider *25:lle ja julkaisutahdin suunnit-

teleminen

Tarkeinta liiketoiminnalle ja produktiolle on tietaa ensin, ketka ovat omia asiakkaita, ja mil-
laiset ihmiset ovat kiinnostuneet ostamaan juuri silta yritykselta. Kohderyhmaksi CC Rider
’25:lle paateltiin, etta he ovat aikuisia ihmisia, enemman keski-iasta vanhempiin ihmisiin,
jotka pitavat Elviksen musiikista. Toisena ryhmana ovat kaikki muutkin ihmiset, myos nuorem-
mat, jotka arvostavat musiikki- ja kulttuuritapahtumista, seka Elvista. Kanaviksi valittiin Fa-
cebook (Liite 4) ja Instagram (Liite 5), koska ne ovat yleisimpia sosiaalisen median kanavia.
Koska ihmiset kayttavat niita paljon, sielta loytyi tuotannon kohderyhmaa eniten. Niihin pys-
tyy julkaisemaan monenlaista sisaltoa, jotka pitavat ihmisen kiinnostuneina. TikTok oli myos
kolmas vaihtoehto, jotta saataisiin nuorempaa kiinnostunutta yleisoa mukaan tapahtumaan,
mutta sille tuli ongelmia kayttajanimen saannilla, jonka selvittamiseen olisi kestanyt kuukau-

sia, joten se piti jattaa pois.

Facebook valittiin enemman tiedotuskanavaksi, mutta samaa sisaltoa julkaistiin myos In-
stagramin puolelta, jotta kanavat ovat yhtenaisia. Instagram toimi enemman tuotantomatkaa
kuvaavana kanavana, jossa julkaistaan sisaltoa kulissien takaa ja muista toimenpiteista, joita
tuotannon eteen tehtiin. Ajankohdiksi ajateltiin Facebookille yksi arkipaiva viikoittain, ja joka
toinen viikko yksi viikonloppu paiva. Arkipaivaksi valittiin keskiviikko, koska se todettiin par-
haaksi paivaksi, jolloin ihmiset olisivat kanavassa aktiivisimmillaan. Samoin paatettiin jul-
kaista sisaltoa myos viikonloppuisin ainakin kerran. Instagramille paatettiin 2-3 paivaa viikoit-
tain, joista yksi aina viikonloppuna. Sisaltotahtia tiheytettiin tammikuussa 2025, kun esitys-

paivat lahestyivat.
7.3 Budjetti ja maksettu mainonta CC Rider’25:n julkaisuista

CC Rider ’25- tuotanto pyrki kayttamaan markkinointikustannukset tehokkaasti. Sosiaalisessa

mediassa hyodynnettiin Facebookin mainostyokaluja, joilla saatiin lisattya nakyvyytta. Face-

bookin maksetut mainokset nakyivat myos jonkun verran Instagramissa, koska molemmat ka-

navat ovat osa Metaa. Kuvana maksetuissa mainoksissa kaytettiin tuttua CC Rider 25 mainos-

kuvaa, josta tunnistaa tapahtuma. Lisaksi paatettiin lisata pari muuta kuvaa maksetuksi mai-

nonnaksi. Nakyvyyden aluetta pystyi saatamaan, ja pyrimme laittamaan nakyvyysalueen myos
paljon pidemmalle Suomea, kuin etta se keskittyisi pelkastaan paakaupunkiseudulle tai Uu-

denmaan-alueelle. Budjetiksi oli paatetty, etta kulut eivat menisi yli 1000 €.
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8 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat ovat tarkeita tyokalujatiedonkeruussa ja analysoimisessa. Tutkimusme-
netelmien valinta riippuu tavoitteista ja siita, mita halutaan tutkia. Niita voidaan hyodyntaa
yhdessa mahdollisimman parhaan tuloksen saamiseksi seka patevyyden ja luotettavuuden var-

mistamiseksi. Tassa opinnaytetyossa valittiin kysely ja benchmarking.
8.1  Benchmarking

Benchmarking on kilpailija-analyysia, jossa vertaillaan muiden yritysten tai tuotantojen ta-
poja ja strategioita, jotta voidaan tunnistaa parhaat toimintatavat markkinoinnissa. Tassa ta-
pauksessa yritettiin etsia, millaisia keinoja sosiaalisessa mediassa voidaan kayttaa nakyvyyden
ja sitoutuneisuuden lisaamiseksi. Analysoitiin miten muutamat samankaltaiset tilit julkaise-
vat, ja voimmeko me lisata jotain tuotannolle, mita naissa kanavissa ei ole. Taman opinnayte-
tyon benchmarkingissa pyrittiin valitsemaan sellaisia kulttuuritapahtumia, jotka vastaavat CC
Rider ’25- musiikkitapahtumaa. Verrattavien tapahtumien ja konserttien sosiaalista mediaa
oli kuitenkin vaikea loytaa, koska niilla on tapahtuma tulossa, mutta ei omaa sosiaalista me-
diaa, tai sita ei loydetty samalla nimella. Vertailu keskityttiin sitten muun muassa Aron Elvis
Performer (@elvis_elvisperformer) ja Elvana Elvis Fronted Nirvanan (@elvisfrontednirvana) so-

siaalisen median tileihin.

Aron Elvis Performer Instagramissa (@elvis_elvisperformer) on suomalainen ammattilaisartisti
ja tunnetaan Elviksen musiikin esittajan. Hanen tilinsa on hyva esimerkki siita, miten henkilo-
kohtainen ja ammatillinen sisalto voi edistaa brandin rakentamista ja yleison kasvattamista.
Tilissa julkaistaan saannollisesti paivityksia tulevista esityksista ja tapahtumista, mutta myos
henkilokohtaisista hetkista, kuten valokuvia ja videoita harjoituksista. Henkilokohtaiset sisal-
(ot voivat sitouttaa yleisoa enemman ja luoda vahvemman yhteyden artistiin. Tilissa on kui-
tenkin pieni, mutta sitoutunutta yleisoa, vahan yli 700 seuraajaa. Aron yhdistaa ammatilliset
paivitykset henkilokohtaisiin hetkiinsa, mika voi lisata seuraajien sitoutumista ja kiinnostusta.
CC Rider25 sosiaalisen median kanavissa hyodynnettiin tuotannon tiiminjasenten uraa ja tari-
naa paatyen tuotannon tekoon, jolla lisattiin henkilokohtaisempaa yhteytta seuraajiin. Lisaksi
vuorovaikutusta haluttiin lisata muun muassa arpomalla pari kertaa ja kysya yleisolta kysy-

myksia heidan lempijuttuihinsa, mika lisaisi kiinnostusta.

Elvana Elvis Fronted Nirvana on laajempi bandi, joka yhdistaa Elviksen ja Nirvanan musiikki-
tyyleja, ja jolla on muutama kymmenen tuhannen, laajempi seuraajakunta. He kayttavat In-
stagramia tehokkaasti konserttien mainostamiseen ja lisaa sisaltoa saannollisesti. Lisaksi he
lisasivat tulevat tapahtumat myos Facebook-tapahtumiin, joista ihmisten on helppo menna

ostamaan lippuja. Tata toimintoa hyodynnettiin myos CC Rider 25- tuotannon Facebookissa.
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Bandi jakaa paljon materiaalia harjoituksista ja jakavat sisaltoa huumorisesti, joka luo rentoa
tunnelmaa ja yhteytta seuraajiin. CC Rider ’25:n tileissa huumori yritettiin ottaa kayttoon
joulukalenteria tehdessa, jossa luotiin hauskoja kuvia Elviksesta tekoalyn avulla, joka loisi
viihdyttavan tunnelman ja ilmeen brandille. Ajateltiin sellaisten kiinnittavan enemman huo-

miota, myos nuoremmalta yleisolta.

Molemmissa tileissa on siis hyodynnetty saannollista julkaisemista ja kaytetty monipuolisia

julkaisutapoja, kuten valokuvia, videoita ja kulissien takaisia materiaaleja. Sellainen sisalto
sitouttaa yleisoa ja pitaa heidat ajan tasalla tulevista tapahtumista. CC Rider ’25:n markki-
nointistrategiassa huomioitiin saannollinen julkaisu ja erilaisten julkaisumuotojen kayttami-

nen, jotka lisadavat kiinnostusta konsertteja kohtaan.

Lisaksi molemmissa tileissa kaytetty hastageja, jotka auttavat kayttajia loytamaan sisallon ja
osallistua keskusteluun. Hastagit ovat kuitenkin yksipuolisia, ja niita on vaikea loytaa, jos
kayttaja ei tunne bandeja entuudestaan. CC Rider25:n sosiaalisen median kanavissa paatet-
tiin kayttaa hieman enemman hastageja, jotka olisivat myos tuttuja, mutta silti liittyvat jul-

kaisuun. Lisaksi kaytettiin hastageja liittyen sesonkeihin kuten Isanpaivaan ja Jouluun liittyen.

Yhteista molemmissa tileissa on, etta he jakavat omasta henkilokohtaisesta elamasta ja har-
joituksista, joita tapahtuvat ennen esityksia. Se auttaa pitamaan yleison kiinnostuneena, mita
tapahtuu pinnan alla. Samalla visuaalisten elementtien heittaminen ja huumori ovat tekijoita,
jotka saavat sisallosta mieleenpainuvamman. CC Rider ’25: sosiaalisen median tileissa pyrit-
tiin hyodyntamaan samoja tekijoita, kuten saannollisyytta, monipuolisuutta ja vuorovaiku-
tusta. Lisaksi paatettiin, etta jos tuotantoa “tagataan” eli mainitaan jossain julkaisussa In-
stagramissa, ne lisataan Instagram CC Rider ’25:n tilin tarinoihin, jotta yleisolle tulee tunne,

etta heidatkin on huomioitu.

8.2  Kysely

Kyselytutkimus on maarallinen tutkimusmenetelma, jossa kerataan isolta joukolta ihmisilta
tietoa kysymysten avulla. Tassa tuotannossa kyselya hyodynnettiin saadakseen tietoa osallis-
tujien kokemuksista ja tiedonsaannista CC Rider ’25:sta. Kyselya jaettiin ihmisille Kerava- ja

Peacock-saliin tulleille yleisolle. Kyselyn tuloksia avataan luvussa 9.

Kysely toteutettiin Google Forms -tyokalulla (Liite 2), jolla saa helpon ja monimutkattoman
kyselylomakkeen aikaan ja mahdollistaa vastausten keraamisen yksinkertaisesti Google Sheet-
siin. Lomakkeeseen sisallytettiin muutama kysymys, kuten: ”Miksi olette taalla?” ja "Mista
saitte tiedon esityksesta”. Ensimmaiseen laitettiin avoin vastauslaatikko, johon ihmiset voivat
vastata miksi ovat paatyneet esitykseen ja kirjoittaa muita fiiliksia. Toiseen laitettiin moniva-
lintakysymyksen vaihtoehdoilla: tutun kautta, sosiaalinen media, tapahtuma, lehtimainos ja

muu. Helsingin esityksiin lisattiin myos kysymys tulijoiden asuinpaikasta.
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Kyselylinkista tehtiin QR-koodi, joka tulostettiin paperille. Taman avulla kierrettiin ennen esi-
tysten alkua lampiossa ja lahestyttiin ihmisia kyselemassa heilta, etta voisivatko he skannata
alypuhelimellaan QR-koodin ja vastata lyhyeen kyselyyn. Ihmisille kerrottiin, etta kysely on
anonyymi ja se ei keraa mitaan henkilokohtaisia tietoja. QR-koodin jakaminen oli helppo
tapa, silla kyselylomakkeeseen paasi vaivattomasti pari QR-koodin lukuongelmaa huolimatta.
(Liite 3)

Kyselyn haasteena oli alhainen vastausprosentti, silla pystyttiin kysymaan vain pienelta osalta
ihmisilta, jos he voisivat vastata kyselyyn kokonaismaaraan verrattuna. Tama rajoitti tulosten
yleistettavyytta. Siita huolimatta tiedetaan, etta saimme vastauksia eri-ikaisilta ihmisilta,
joilta saisimme vahan erilaisia ja monipuolisia vastauksia. Jalkikateen arvioiden olisi ollut
hyodyllista markkinointistrategian-suunnittelun kannalta lisaksi toteuttaa laajempi kysely jo
syksylla, jossa olisi voitu kysya ihmisilta, etta millaisia mainoksia ja mainontaa he ovat sosiaa-
lisessa mediassa nahneet, ja mika olisi ollut sellainen seikka, jota he mainoksissa arvostavat.
Lisaksi olisi voitu kysya, millaista sisaltoa he tykkaisivat nahda sosiaalisessa mediassa. Tama
olisi voinut tarjota syvallisempaa tietoa markkinointistrategian kehittamiseen ja kohdentami-

seen.

9  Tulosten analysointi

Opinnaytetyon yhteydessa loin markkinointistrategia-suunnitelman ja sisaltokalenterin, joiden
avulla voitiin seurata ja julkaista sisaltoa sosiaalisiin kanaviin, jotta sisallon suunnitteleminen
olisi helppoa. Lisaksi olin mukana sosiaalisen median julkaisujen suunnittelussa yhdessa toisen
opiskelijan kanssa. CC Rider ’25- tuotannon tavoitteena oli saada noin 75 % lippuja myytya,
joka tekee vahan yli 1750 lippua. Lippuja oli yhteensa 2300-2400, joista osa oli arvottu tai an-
nettu tuotannon tiimin laheisille vapaalippuina. Koko tiimi omalla osuudellaan oli yrittanyt
jakaa tuotannon painettuja esitteita, kayda tapahtumissa markkinoimassa esitysta, seka mina
ja toinen opiskelija oltiin sosiaalisen median vastaavina yritetty kasvattaa sosiaalisessa medi-
assa lipunmyyntia. Yleisesti markkinointi on saanut lipunostoja aikaan ja sosiaalisella medialla
on toimeksiantajan mukaan ollut apua siihen. Lippuja myytiin yhteensa 1742, joka on 75 %,
jossa ei ole mukana vapaalippuja. Todellinen myyntiaste on vapaalipuja mukaan lukien 73,4 %
eli yhteensa paikkoja taytettiin 1779 paikkaa 2400:sta paikasta. Ensimmaiset paivat Kerava-
salissa olivat melkein loppuunmyytyja, myynti asteiksi tulivat 1.2. 99,7 % ja 2.2.98,9 %. Hel-
singin Peacock-salille oli enemman haastetta saada sen suuremman kapasiteetin vuoksi tuli-

joita, varsinkin sunnuntaille 9.2. paivalle. Myyntiasteiksi tulivat 8.2. 87,0 % ja 9.2. 41,4 %.

Sosiaalisen median kanaviksi valittiin Facebook ja Instagram. Facebookissa saatiin selkeasti
enemman nakyvyytta ja vuorovaikutusta kuin Instagramissa varmaankin siksi, koska oli enem-

man tuotannolle sopivaa kohdeyleisoa. Maksetut julkaisut on saanut nostettua nakyvyytta
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huomattavasti sosiaalisessa mediassa, seka yhteistyojulkaisut on saanut paljon huomioita ka-
navissa erityisesti Folks-hotellin julkaisut. Arvonnan lisasivat vuorovaikutteisuutta ja saivat

paljon huomiota etenkin Facebookissa.

Kyselyyn saatiin yhteensa 50 vastausta kolmesta esityspaivasta, joissa pystyttiin kaymaan. Ky-
sely koottiin kaavioksi (Kuvio 4). 56 % vastaajista ovat saaneet tiedon tuttavalta, ja toiseksi
eniten tieto saatiin sosiaalisesta mediasta (28 %). 12 % oli kuullut esityksesta jostain muualta,
mutta kysymysta ei tarkennettu enempaa, etta mista. Voidaan todeta, etta sosiaalisen me-
dian markkinoinnilla oli kattava vaikutus lipunmyynnin kasvattamiseen pelkastaan naiden vas-
tausten perusteella. Kyselyn tulokset ei kuitenkaan ole laheskaan tarkka ja niita ei voida
yleistaa koko yleisoon, silla paikalla olijoita oli satoja. Jos vastauksia olisi ollut esimerkiksi

50-100 kappaletta per paiva, vastausten tarkkuus olisi voinut olla yleistavampi.

Mista sait tiedon CC RIDER 25 Elvis
-konserteista? (50 vastausta)

Jostain muualta
12%

\

Kuvio 4 Yleisokyselyn tulokset (50 vastausta)

Tapahtumasta __
2%
Julisteesta tai ——
muusta esitteesta
2%

N
s

9.1 Sosiaalisen median tulokset ja Insight-analyysi

Kaytimme lukujen analysoimiseen sosiaalisten median omia analysointityokaluja, joista kat-
soimme, miten erilaiset julkaisut ovat saaneet nakyvyytta ja kattavauutta. Facebookissa oli
tarkemmat Insight-tyokalut, kuin Instagramissa, mutta Facebookissa nakyy osittain myos In-
stagramin luvut. Facebookiin kertyi yli tuhat seuraajaa, ja Instagramiin hieman yli 180. Luku-
jen mukaan Facebook oli enemman vuorovaikutteisempi, kuin Instagram, koska Facebookissa
saavutettiin enemman kohderyhmaa. Seuraavaksi tulee nayttokuvia CC Rider ’25 Facebook

profiilin Insight-analyyseista marraskuusta 2024 helmikuun 2025 saakka.
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Alla olevassa kuviossa (Kuvio 5) nakyy ikajakauma, etta yli puolet seuraajista olivat vanhem-
paa sukupolvea, eli yli 45-vuotiaita. Eniten olivat 45-54- vuotiaita. Perusteluksi talle on to-
dennakoisesti se, etta nykyaan vanhempi sukupolvi tuntee enemman 70-80-luvun musiikkia, ja
olivat siksi kiinnostuneet CC Rider ’25:n esityksesta. Sama ikaryhma oli myos sitoutuneimpia
tilin sisaltoon, eli tykkaykset ja kommentit tulivat eniten yli 45-vuotiailta. Suurin sitoutunein
ikaryhma oli 65-vuotiaat naiset (Kuvio 6). Alle 35-vuotaitia oli hyvin vahan, mutta silti pieni

osa nuorempaa yleisoa olivat olleet seuraamassa tilia.

1ka ja sukupuoli ©

35-44 45-54 55-64 65+

18-24 25-34

Mechet . Natset
LB 452 %

Kuvio 5 Facebook-kanavan seuraajien ikajakauma

20%

o= AL I_ I_
65+

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Women . Men . Unknown

Kuvio 6 Sitoutuneimpien kayttajien ikajakauma

Vuorokauden aikana ihmiset katsovat sosiaalista mediaa eniten yolla pian keskiyon jalkeen tai
aikaisin aamulla kello 6-9 valilla. Strategiana oli julkaista sisaltoa illalla, kun suurin osaihmi-
silla olisi vapaa-aikaa. Koska silloin ihmisille saattaisi tulla paljon muuta sisaltoa heidan seu-
raamiltaan kanavilta, julkaisimme myos paivasaikaan, jotta esimerkiksi tyotauon aikana ihmi-
set selaisivat puhelinta ja voisivat ensimmaisten julkaisujen kohdalla nahda sisaltoa CC Ride-
rista. Facebookiin insight-analyysista otettiin esimerkki viikonpaivasta tiistai, joka oli yksi

suositeltu vikonpaiva julkaista sisaltoa sosiaalsiseen mediaan (Kuvio 7).
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Aktiivisimmat ajat @
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Kuvio 7 Paivan aktiivisuus ajat viikonpaivalle tiistai.

Eniten kanavien seuraajista ovat kotoisin Vantaalta. Seuraavaksi oli Helsinki ja sitten Espoo.
Seuraajia oli myos Turusta, Tampereelta, Oulusta ja Jyvaskylasta (Kuvio 8). Maksetulla mai-
nonnalla haluttiin saada nakyvyytta myos paakaupunkiseudun ulkopuolelle, joka onnistui. Uu-
denmaan alueella nakyvyytta oli eniten, mutta maksetulla mainonnalla nakyvyytta saatiin

toiseksi myOs Tukholmassa, Ruotsissa (Kuvio 9). Facebookin nakyvyys Suomessa (%).

Karkipaikkakunnat

Vantaa
Helsinki
Espoo
Turku
Jyvaskyla
Tampere

Oulu

Kuvio 8 Facebookin nakyvyys Suomessa (%).
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Uusimaa
Stockholm County
Pirkanmaa

R 5%
Southwest Finland

Pdnat-Hame
M 26

Harju County

|3

Nordrhein-Westfalen

B 13%

Bayern
B 09%

Kuvio 9 Maksetun mainoksen nakyvyys eri alueilla Facebook insight-analyysissa (%).

Maksullisen mainonnan kattavuus (Kuvio 10) oli ollut melko tasaista koko sosiaalisen median
markkinoinnin ajan. Suurimmat ajanjakso piikit olivat kuitenkin joulukuussa ja tammikuussa,
kun joulukalenteri ilmestyi seka materiaalia kulissien takaa tuli alkuvuodesta 2025 lisaa. Sa-
moin katselukerrat (Kuvio 11) ja vuorovaikutteisuus (Kuvio 12) olivat lisaantyneet enemman,
kun lahestyttiin esiintymispaivia. Katselukertoja tuli enemman tammikuussa, kun tuotanto oli
nakyvyydellaan parhaimmillaan silloin. Siihen syyna oli voinut olla yhteistyokumppaneiden li-
saantyminen ja julkaisut niista. Joulukuussa katselukertoja tuli myos jonkin verran, kun jul-
kaisuja joulukalenterista on tullut joka paiva. Erityisesti joulukuun arvontapaiva 13.12. sai
paljon vuorovaikutusta, ja lipunmyynti kasvoi 15. paiva 42 lippua, mutta silloin oli myos ta-
pahtuma, jolloin ihmiset ostivat lippuja sielta. Arvontapaivana ihmiset eivat tietenkaan os-
taisi lippuja samana paivana, koska odottaisivat voittavan niita. Ellei he olisivat halunneet os-
taa lippuja suuremmalle joukolle valmiiksi, koska lippuja arvottiin 2 per arvontakerta. Toinen
merkittava paiva lipunmyynnille oli 31.12., kun julkaistiin Folks-hotellin alennuksesta. Seuraa-

vana paivana lippuja myytiin sita edeltavan hiljaisen tahdin jalkeen 20 kappaletta.

Katselukerrat olivat korkeita niissa ajan kohdissa, kun julkaisuja oli paljon, ja alhaisia julkai-
sutahdin hilaisimpina ajankohtina, kuten jouluaaton ja uuden vuoden paivan valipaivina (Ku-
vio11). Suurin osa sisalloista olikin nahnyt ei-seuraajat, eli nakyvyytta on saatu hyvin seuraa-
jien ulkopuolellekin saannollisen julkaisun myota. Sisallon vuorovaikutteisuus oli tullut luon-
nollisesti enemman seuraajilta, koska he seurasivat tileja ja tykkaavat sisallosta, toisin kuin
ei-seuraajat. Kuviossa 12 nakyy vuorovaikuttuneisuus kokonaisuudeltaan, eli tykkaykset,
kommentit ja jaot yhteensa sosiaalisen median markkinoinnin ajan. Ensimmaisten

esityspavien jalkeen helmikuussa oli suuri piikki, joka varmasti liittyy Facebookissa 3.
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helmikuuta jarjestettyyn viimeiseen arvontaan. Lisaksi sita edeltavat kiitos-julkaisut oli

saanut eniten tykkayksia, yhteensa yli 350 kahdelta julkaisulta.

20t
Kattavuuserittely @
15.11.2024-12.2.202
15t
Yhteensa
10t 130727 1 4293 %
Seuraajilta
5t 1020 7 3554%
. Muilta kuin seuraajilta
15. marras 5. joulu 25. joulu 14. tammi 3. helmi 130 223 1 4327 %

== Kattavuus == Seuraajilta Muilta kuin seuraajilta

Kuvio 10 Facebookin kattavuus.

30t
Katselujen erittely

)25

20t Yhteensa
568 393

10t Seuraajilta
14 %

Muilta kuin seuraajilta
15. marras 5. joulu 25. joulu 14. tammi 3. helmi 86 %

= Katselut

Kuvio 11 Facebookin katselukerrat

Vuorovaikutusten erittely

600 ) ‘
Yhteensa

400
8924 1 3955%
Seuraajilta

200
5814 1 4532%

§ Muilta kuin seuraajilta
15. marras 5. joulu 25. joulu 14. tammi 3. helmi 3110 1 3147%

== Sisallén vuorovaikutukset == Seuraajilta Muilta kuin seuraajilta

Kuvio 12 Sisallon vuorovaikutukset Facebookissa.
9.2 Pohdintaa tulosten vaikuttavuudesta

Analysoitaessa sosiaalisen median tuloksia Insight-analytiikan avulla voidaan todeta, etta CC

Rider ’25:n sosiaalisen median markkinointistrategia onnistui yleisesti todella hyvin, koska
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nakyvyytta tuotannolle saatiin hyvin ja kattavasti analytiikan mukaan. Lippuseurannassa liput
kasvoivat tasaisesti, eika voida yleistaa, oliko pelkastaan sosiaalisella medialla ollut vaiku-
tusta lipunmyynnin piikkeihin tietyissa paivissa. Voidaan kuitenkin todeta, etta sosiaalinen
media oli auttanut tuotannon tiedostamisessa ja nakyvyyden saamisessa. Lippuja myytiin yh-
teensa 1742, joka juuri ja juuri paasi 75 % myyntitavoitteeseen. Ensimmaiset esityspaivat 1.-
2.2. Kerava-salissa olivat muutamia lippuja vailla loppuunmyytyja. Tahan oli voinut vaikuttaa
se, etta tuotanto oli ennestaan tunnettu Keravassa edellisessa tuotannossa vuosina 2003-2004,
kuten kyselyssakin suurin osa vastasi kuulleen esityksesta tuttavalta. Peacock-saliin oli haas-
teena saada sunnuntai 9.2. paivalle ihmisia, koska silloin haluttiin tehda suurta, mutta lauan-
tai 8.2. myytiin hyvin. Tahan suurimpana syyna oli varmasti mainoksen pyoriminen lippu.fi:ssa
pitkaan pelkastaan Kerava-salista. Tosin Kerava-sali oli paljon pienempi, kuin Peacock, ja
siksi ihmisten saanti sinne suuren kapasiteetin takia oli haastavampaa, ja myyntiprosentti olisi

voinut olla reilusti yli tavoitteen.

Markkinointistrategia lisasi mielenkiinnon herattamista esitykseen, ja lippuja myytiin tasai-
sesti paivittain. Facebook-markkinointi osoittautui erityisen tehokkaaksi nakyvyyden lisaami-
sessa. Kuukausittainen arvonta lisasi vuorovaikutusta ja kiinnostusta, silla palkintona oli lip-
puja esitykseen. Joulukalenterista saimme positiivista palautetta seka CC Rider-tiimilta, etta
sen verkostoilta. Se koettiin mielenkiintoiseksi ja hauskaksi, ja seuraajamaara kasvoi silla jon-

kin verran.

Onnistuttiin saamaan paljon kohderyhmaa, eli keski-ikaiset ja sita vanhemmat ihmiset ja El-
vis-fanit, seuraamaan tileja. Kohderyhman ulkopuoleltakin oli ollut joitakin kiinnostuneita.
Sosiaalisen median kanavilla oli eniten yli 45-vuotiaita, ja sille syyksi voidaan paatella, etta
vanhempi sukupolvi tuntee enemman 70-luvun musiikkia ja ovat enemman tietoisia Elviksesta
ja sen musiikista, ja olivat siksi kiinnostuneet esityksesta. Oli kuitenkin muitakin, kuten kyse-
lyssa vastattiin, etta oli kulttuuritapahtumista kiinnostuneita. Paikalle tulijoista moni olivat

olleet edellisessa tuotannossa yleisossa ja tunsivat esiintyjia.

Matkan varrella oli kuitenkin ollut muutamia haasteita sosiaalisen median markkinoinnin teke-
misessa. Aluksi oli haastavaa saada materiaalia ja sisaltoa julkaistavaksi sosiaalisen median
kanaviin. Edellisesta tuotannosta oli tuhansia kuvia, joita olisi voinut kayttaa. Suurin osa ku-
vien henkiloista ei kuitenkaan ollut enaa mukana nykyisessa tuotannossa, ja oltiin epavar-
moja, saako heita enaa nayttaa. Nykyisesta tuotannosta oli materiaalia intervallikuvauksista
jonkin verran, joista kaytettiin muutama, mutta ei kuitenkaan haluttu paljastaa liikaa, koska
materiaalia kaytettiin esityksissa. Lisaksi kuvat Elviksesta ja bandeista, joita olisi voinut hie-

man muokkaa ja kayttaa sosiaalisessa mediassa, oli hankalaa loytaa tekijanoikeussyista.

Vaikka markkinoinnilla ja sosiaalisen median markkinoinnilla seka esitteiden jakamisella saa-

tiin paljon nakyvyytta aikaan, kattavuus ei yltanyt ihan samalle tasolle. Nakyvyytta oli
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saannollisella julkaisemisella ja jokaisen tiimin jasenen panostuksella, mutta lippuja ei os-
tettu tavoitteen mukaisesti. Tahan olivat voineet vaikuttaa hinta ja yleinen hinnannousu Suo-
messa, mika oli estanyt ihmisia ostamasta lippuja, vaikka haluaisivatkin. Toinen tekija oli voi-
nut olla se, etta ihmiset muualta kuin paakaupunkiseudulta eivat voineet osallistua. Muuna
syyna oli voinut olla se, etta sosiaalisen median markkinointi ja kunnollinen julkaiseminen al-
koivat melko myohaan. Oikeita syita ei voida kuitenkaan varmasti tietaa. Ehka maksullisten
mainosten lisaaminen eri alueille olisi voinut lisata saannollisyytta eri kayttajille, mutta myos
niille kayttajille, jotka olivat nahneet jo mainoksen. Kayttajat olivat voineet nahda mainok-

sen aikaisemmin, mutta unohtaneet sen myohemmin.

Sosiaalisen median markkinointistrategia toimi riittavan kattavasti, ja tulijoita oli mukavasti
paljon. Paikan paalla nahtiin myos nuorempaa yleisoa. Toimeksiantaja oli saamaa mielta siita,
etta Facebook saavutti enemman kohdeyleisoa ja moni tuotannon ulkopuolinen kommentoivat
kanavan saavan paljon mielenkiintoa. Suurimmaksi haasteeksi toimeksiantaja oli yhta mielta
meidan sosiaalisen median vastaavien kanssa siita, etta vaikka ihmiset tiesivat esityksesta, he
eivat vain kaikki aktivoituneet ostamaan, jolloin myyntiprosentti olisi voinut olla korkeampi-
kin. Muutamilla saadoksilla olisi voinut saada enemman lippuja myydyksi, mutta suurin osa te-
kijoista olivat muita kuin sosiaalisen median markkinoinnin toimivuus. lhmiset pitivat esityk-
sesta ja sosiaalisen median kanavien sisallosta- Tarkeinta koko tuotannolle oli se, etta ihmiset
seurasivat innolla kanavia ja tiimin jokainen jasen oli taydella sydamella mukana tuotannon

toteuttamisessa.
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Instagram
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Instagram

Facebook

Instagram

Facebook

Instagram
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Laaditaan somekalenteri 15.10.2024 - 16.2.2025 vilille CC Rider '25 -musiikkiesityksen
promotoimiseksi. Kalenterissa otetaan huomioon Facebookin ja Instagramin eri roolit seka
erityiset ajankohdat, kuten isdnpdivd ja joulunaika. Tavoitteena on luoda monipuolista ja
houkuttelevaa sisilta, joka sitouttaa yleison ja edistia lipunmyyntia.

I S N

Kuva

COILCY PUSLDUD. LU RUch £0 Ul lWussd
helmikuussa 2025! 28 kappaleen konsertti vie
sinut takaisin 1970-luvun Las Vegasiin, Elviksen
legendaariseen konserttiin. Li put tulevat myyntiin

Kuvapostaus Jussi Andelinista Elvis-hahmossa,
ndyttdva kuva. Teksti: "Elviksen legenda herad
henkiin helmikuussa 2025! Valmistaudu

ikimuistoiseen show'hun. J
Kuvia ja videoita treeneistd ja lavasteiden

rakentamisesta, luoden odotusta. Teksti:

Reels (teaser-video)

Kuva: (Historian

esittely, kuva v 2003)

Kuva:lsdnpdivd
teemainen kuva

Kuva: Kuva
esiintymisasuista
tai lavastuksesta

Kuva

Reels:Isdnpdivan
teemainen video

Kuva:
Esiintyjaryhméan
esittely

Kuva:
taustalaulajista ja
orkesterista
harjoituksissa

"Kulissien takana valmistelut ovat tiydessd
vauhdissa. Ndet tdman kaiken helmikuussal 6

CC Rider kiersi ensimmaisen kerran 2003-2004.
Nyt 20 vuotta myohemmin olemme palanneet!
Muistatko konsertin?

Oletko hankkinut jo isdnpaivalahjan? Miten
olisi aikamatka 70-luvulle? CC Rider '25 on
palannut, hanki liput vaikka lahjaksi!

Lipunmyynti ja isdnpaivamarkkinointi

CC Rider '25
kaikki on tarkkaan kopioitu Elviksen aidosta Las
Vegas -show'sta. Nde tdma lavalla helmikuussa.

LIPUL UVGL Hy L LY YHIH33G: Vali1H5ta Painnast wa
Rider '25 -musiikkiesitykseen. Mietitkd vield
viime hetken lahjaa isdlle! Tama olisi
taydellinen lahja isélle isdnpaivaksil m Osta
]-uss'i AHdeIiH t;i;ottaa hyvaa isdanpaivaa ja
muistuttaa lippujen ostamisesta. Teksti:
"Harkitsetko isanpdivalahjaa? Liput CC Rider
'25 -konserttiin ovat tavdellinen valinta!
Andelin, joka laulaa taysin omalla danelldan,
imitoimatta Elviksen &anta. Katso, miten han
tuo legendan lavalle." Mukana kuva Jussista

Harjoitukset tdydessa vauhdissa — helmikuussa
lavalla! Varmista paikkasi ostamalla liput heti!

#CCRider25 #elvis #elvisshow

#CCRider25 #elvis #elvisshow

#CCRider25 #isdnpdiva
#tisdnpdivalahja #lahjaidea

#CCRider25 #isanpaiva
#isdnpaivalahja #lahjaidea

#CCRider25 #isanpaiva
#isanpaivalahja #lahjaidea

#CCRider25 #elvis #elvisshow



Joulukuu

alale s

212

3.12

4.12.

1l s

6.12.

8.12

10.12.

13.12.

15.12.

18.12.

20.12.

22.12.

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram
Facebook
ja
Instagram

Instagram

Facebook
ja
Instagram

Facebook

Instagram

Instagram

Instagram

Facebook
ja
Instagram

Kuva: Kuva
lavasteista ja
esityslavasta

Kuva: Harjoituksista

Kuva Elviksesta
lavalla

Kuvia
taustalaulajista
harjoituksissa

Kuva: Elvis Cadillacin

kanssa

Kuva

Kuva

Kuva

Kuva:
Nostalgiapostaus

Reels: Video
harjoituksista,
keskittyen
muuskoihin ja
laulajiin.

Kuva: Elvis-asusta,
yksityiskohtiin
keskittyvd postaus

Reels: Video
treenattavasta
kohtauksesta

Kuva:Viime hetken
joulula hjavinkki

Joululahjakampanja / Joulukalenteri
A Joulukalenterin 1. luukku! g} : "Tervetuloa
CC Rider '25 -joulukalenterin pariin! Joka paiva

paljastamme pienia yllatyksia matkastamme
helmikuun esitykseen asti. Tanadn aloitamme
esittelemélla upeat lavasteemme, jotka vievat
sinut suoraan 1970-luvun Las Vegasiin."
"Luukku 2: Harjoitukset ovat taydessa
vauhdissa! Elviksen klassikkokappaleet saavat
uutta eloa, kun esitys lahestyy."

"Luukku 3: Tiesitkd, ettd Elvis Presley nauhoithi
yli 600 kappaletta uransa aikana, mutta ei
kirjoittanut yhtaan niisté itse? & ¥

"Luukku 4: N3m43 upeat ihmiset taikovat
aikamatkan 70-luvulle! Tule katsomaan itse ja
hanki liput pian!"

"Luukku 5: Elvis omisti yli 200 autoa, mutta
hénen suosikkinsa oli pinkki Cadillac, jonka han
antoi didilleen lahjaksi. aﬁ?"

"Luukku 6: Hyvaa itsendisyyspaivaa!

LUURKU LU, IVICULKY JUUIUIGH]aar IVIIRG UIs1

parempi lahja kuin liput téhan
unohtumattomaan musiikkiesitykseen ! Osta

TN S |

VUUIIId ZUUS LU RIUET KIEISI YR

Etel3-Suomea ja kerdsi 10 000 katsojaa. Nyt, 20

vuotta myéhemmin, olemme t33ll3 taas
suurempina kuin koskaan! Muistatko, kun olit
katsomassa?" Mukana kuva vuoden 2003
Linrtiinnléa

Harjoitukset jatkuvat — esitykset lahenevat!
Lahde mukaan Elviksen maailmaan
helmikuussa.

Tarkkaan kopioidut asut tuovat autenttisen
tunnelman lavalle.

Miltd kuulostaa liveversio Elviksen klassikosta?
Osta pian liput verkosta lahjaksi tai itsellesi!

Etsitkd vield taydellistd Iahjaa? CC Rider '25
-konserttilippu on ainutlaatuinen eldmys.

#CCRider25 #elvis #elvisshow
#joulukalenteri

#CCRider25 #elvis #elvisshow
#joulukalenteri

#CCRider25 #elvis #elvisshow
#joulukalenteri #elvisfakta

#CCRider25 #elvis #elvisshow
#joulukalenteri

#CCRider25 #elvis #elvisshow
#joulukalenteri #elvisfakta

#CCRider25 #lahjaidea
#joululahjaidea

#CCRider25 #lahjaidea #elvishow
#joulukalenteri #joululahjaidea

#CCRider25 #elvis #elvisshow
#lahjaidea #joululahjaidea

#CCRider25 #elvis #elvisshow
#lahjaidea #joululahjaidea

#CCRider25 #elvis #elvisshow
#lahjaidea #joululahjaidea

#CCRider25 #elvis #elvisshow
#lahjaidea #joululahjaidea

kuvan copyright

kuvan copyright

Facebookiin ei luukku
tekstid, eri kuva
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Tammikuu

2ol

Bl

GLi,

13.1.

16.1.

20.1.

25.1.

Helmikuu

72

10.2.

Instagram

Facebook

Instagram

Instagram

Facebook

Instagram

Instagram

Facebook
ja
Instagram

Instagram

Kuva:
Yksityiskohtainen
kuva lavasteista ta
esiintymisasusta

Kuva: Liput vdhissa

Reels: Video
esiintyjista
harjoituksissa

Reels: Video
kulissien takaa

Kuva: Muusikoiden
esittely

Kuva; Treeneista
mukana koko
esemble

Reels: Video
lavausten
viimeistelysta

Kuva ja Reels:
Ensimmadinen esitys

Kuva: Tunnelmia

esityksestd

Viimeinen myyntivaihe

Téssa kaikki yksityiskohdat ovat kohdallaan —
CC Rider '25 herattad Elviksen maailman
henkiin helmikuussa. &

#CCRider25 #elvis #elvisshow

Lipunmyynti kiihtyy! Varmista, ettet jaa paitsi
tastd ainutlaatuisesta kokemuksesta. Osta liput
ennen kuin ne loppuvat: [lippulinkki] @&"

Joko olet valmis helmikuun esityksiin? Tassa

#CCRider25 #elvis #elvisshow
pieni kurkistus kulisseihin! g

Katso, miten valmistelut etenevat kohti . i )
| #CCRider25 #elvis #elvisshow
helmikuuta!
CC Rider '25 ndhddan myds Elviksen TCB-yhtye.
Tule kuuntelemaan livena nama legendaariset
kappaleet.

Kohti esitystd — yhdessa lavalle helmikuussal ~ #CCRider25 #elvis #elvisshow

Lahes valmistal Ndet ndma helmikuussa livend! #CCRider25 #elvis #elvisshow

Tanaan se alkaal CC Rider '25 — 20 vuotta

#CCRider25 #elvis #elvisshow
odotettu paluu. Oletko mukana? &

Kiitos kaikille katsojille — teitte tasta

#CCRider25 #elvis #elvisshow
unohtumattoman matkan!
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Liite 2: Yleisokysely

),
CC RIDER "25 ELVIS CONCERT
Yleisokysely

* Pakollinen kysymys

Mista sait tiedon CC RIDER '25 Elvis -konserteista? *

Sosiaalisesta mediasta
Tapahtumasta
Julisteesta tai muusta esitteesta

Tuttavalta

O000D0D

Jostain muualta

Tunnelma? *

1 2 3 4 5

W A A W W

Asuinpaikkakunta? *

D Helsinki

D Muu pk-seutu

D Muu:

Miksi olet taalla? *

Oma vastaukses:

Konserttipaiva *

(O] La 8.2 Helsinki Peacock

[O) su9.2. Helsinki Peacock

KIITOS JA NAUTINNOLLISTA ILTAA!<3 TCB

G Sivu1/1 Tyhjenna lomake




Liite 3: QR-koodi

SKANNAA MINUT
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Liite 4: CC Rider 25 Facebook

CC RIDER '25 Elvis Concer
ndyttimd11a
8 9.2.2025

10%.

KAIKISTA HOTELLIHUNEISTA

ALEKOODILLA CCRIDER25

CCRider25

406 tykkaysta - 1t. seuraajaa

On aika paivittaa historiaa vuodelle 2025!
Vuosina-03-04 18 esitysta kasittanyt
CCRiderTour2003 kerasi n.10.000 katsojaa.
CC Rider ry on voittoa tavoittelematon jarjesto,
jonka Elvis-konsertit ovat Keravalla 1.-2.2. ja
Helsingissa 8.-9.2. Tule mukaan!<3

i Tykatty @ Liheta viesti

Julkaisut Tietoja Kuvat Lisda »=

Tiedot

@ Sivu - Konserttikiertue

- lippu.fi/search/?
affiliate=ADV&searchterm=CC+RIDER i...

A —
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Liite 5: CC Rider 25 Instagram ja osa sen sisallosta

1809 M4 & - =2 . @

& cc_rider_25

i CCRIDER

79 183 25
julkaisut seuraajat seurataan

Muusikko/yhtye
https://www.lippu.fi/search/?affiliate=ADV&searchterm
=CC+RIDER

https://www.ccrider.fi/language/fi/etusivu/

& www.lippu.fi/search/?affiliate=ADV&searchterm=C...

=

UUDENMAAN

| ELUT
AEN SUURIN YKSITYISOMISTEINEN
s ‘p U-, ASBESTI- JA TIMANTTITOIDEN 43]3 alaista laaturakentamista: Saneerauks

B .C
A\

JA SUOMESSA. g antaminen, Kalusteasennus, Lasitukset, O

TOISESTI PK-SEUDULLA, PAATA D3 Lukuisia yhteistyskumppaneita

EESSA JA VARSINAIS-SUOMESSA. UUSIMAA JA PK=SEUTU
Kaikenkokoiset projektit|
HUUTON JA TILOJEN DUsimisEN vUoKS! Ta e TYOT ONNISTUNEESTI Iyrltyksllle, taloyhtisille ja

MAASSA.
AVRUTUU MARLISKUUN ALKUUN ME} @ sityisasiakkaille kokonais
kointina?
TERVETULOA, BOXINTIE, SIPO} i n osaurakointina

TAYDEN PALVELUN RAKENNUSLIIKE

/& . Ikkunat, Viimeistelytyot

ASIT e PEILIT « TUULILAS

\ fll  xaveritiey]
7 KUVA: Jussi Andelin
\: - "‘2!! '25 - Taustalaulajat ja Jussi-E
bed IT: Satu Salmi 12/01/2025

B R ‘25 ja KEA mukana juhlistamassa | BEISTYOSSA CC RIDER '25 KANSSA 1§ 4
ZS Elviksen 90-vuotis paivaa! -
tarjolla laajalti mm. julkaisun
linkkien takana.

Elvis Aaron Presley
8.1.1935 - 16.8.1977

DEN PALVELUN LASITUSLI
KERAVALLA s

MUUTON JA TILOJEN UUSIFISEN VUOKS! TAL
n D! 1<) N MF)
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Liite 6: Osa joulukalenterin sisallosta Instagramissa

&  cc_rider_25

+

Ty g W)
NN
4 ; v by
- », - .

R 25 1)
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