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Taman opinnaytetydn aihe on radiokanava Jouluradion Facebook-sivu kaudella 2014—
2015. Tydssa analysoidaan ja tutkitaan kauden 2014-2015 kaikki 59 Facebook-paivitysta.
Opinnaytetyon kirjoittaja on toiminut Jouluradiossa graafikkona vuodesta 2013, ja vastan-
nut omalta osaltaan Jouluradion Facebook-markkinoinnin suunnittelusta seka toteutukses-
ta.

Opinnaytetydssa tarkastellaan "perinteisen” ja Facebook-markkinoinnin eroja, seka pohdi-
taan miten Facebook-sivua tulisi kayttaa markkinointivalineend. Tybssd paneudutaan
myds seikkoihin jotka tulee ottaa huomioon Facebook-sivua perustettaessa ja yllapidetta-
essa.

Tyossa kaydaan lapi suurimmat suomalaisten radiokanavien Facebook-sivut paallisin puo-
lin ja tarkastellaan millaisia paivityksia kanavat ovat Facebookiin tehneet.

Tyon tutkimusosa jakautuu kahteen osaan; kvantitatiiviseen seka kvalitatiiviseen. Kvantita-
tiivista tutkimusta hyvaksi kayttaen selvitettiin Jouluradion kauden 2014-2015 suosituim-
mat Facebook-paivitykset. Nama suosituimmat paivitykset olivat tyon kvalitatiivisen osan
tutkimusaineisto. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa selvitettiin miksi suosituimmat paivitykset
menestyivat Jouluradion Facebook-sivulla.

Tutkimuksen perusteella Jouluradiolle paras aika paivittdd Facebookia on ennen varsinai-
sen radiojakson alkua. Tutkimuksessa kévi myo6s ilmi, ettd vaikka taydelliselle Facebook-
paivitykselle ei ole olemassa sapluunaa, on olemassa tiettyja saantéja joita noudattamalla
on todennadkodisempa ettd paivitys kerdd huomiota. Varsinkin paivitykseen sisallytetty ke-
hotus toimintaan tuo hyvia tuloksia.

Tutkimuksessa havaittiin, etta Jouluradion paivitykset tayttavat markkinointitarkoituksensa
kohtalaisesti. Suurimpia kehityskohtia on ihmisten aktiivisempi ohjaaminen kotisivuille ja
kotisivujen muokkaaminen sellaiseen suuntaan, etta ne toimisivat paremmin yhteen Face-
bookin kanssa.
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This thesis examined the Facebook page of the Finnish seasonal radio stations Jouluradio
(Christmas Radio) during the Christmas season of 2014-2015. This work analyzes all 59
status updates that were posted during the aforementioned season. The author has
worked as a graphic designer at Jouluradio since 2013 and has been one of the people
responsible for the design and execution of Facebook marketing for the channel.

This work looks at the differences between traditional marketing and marketing on Face-
book as well as provides insight into how a Facebook page should be used as a marketing
tool. This thesis will also delve into some of the things that need to be kept in mind when a
company creates and updates a Facebook page.

This thesis will also contain a high-level analysis of the Facebook pages of major Finnish
radio stations and a review of their updates.

The research section is divided into two parts: quantitative and qualitative. Quantitative
research methods were used to discover the most popular status updates that Jouluradio
made during the 2014-2015 season. These popular status updates were then used as re-
search material for the qualitative research. Qualitative research provides the reasons why
these updates were the most popular ones.

Based on the analysis, the best time for Jouluradio to update their Facebook is prior to the
actual start of their season. Research also found that, although there is no template for the
perfect Facebook update, there are certain features that increase the probability that a
status update garners attention, such as a call for action.

The research discovered that the updates that Jouluradio makes fulfill their marketing pur-
pose adequately. Major areas of development include guiding readers to Jouluradio
homepages more actively and further developing the interconnectivity of the Jouluradio
homepage and their Facebook page.

Keywords radio, social media, Jouluradio, Facebook

=
-—

/ £Z;ropolia



Sisallys

1 Johdanto 1
2 Keskeyttamisesta keskusteluun 2
3 Facebook-sivusta markkinointivalineena 3
3.1 Mika on Facebook-sivu? 3
3.2 Facebook-sivu osana markkinointia 4
4  Facebook-sivu markkinointitydkaluna: pohjatyt 5
4.1 Facebookissa tulee olla lasna 5

4.2 Julkinen keskustelu asiakkaan kanssa — uhasta mahdollisuudeksi

4.3 Brandin hallinta Facebookissa 9

5 Facebook-sivu markkinointitydkaluna: kaytanto 11

5.1 Miten tulla I6ydetyksi ja kerata tykkaajia Facebookissa? 11

5.2 Millainen on hyva paivitys? 13

5.3 Viraali-ilmié — Facebook-markkinoijan unelma 17

6 Kotimaiset radiokanavat Facebookissa 18

7 Jouluradio 20

7.1 Jouluradiosta lyhyesti 20

7.2 Jouluradion Facebook-sivu 21

8 Tutkimus Jouluradion Facebook-sivun kaudesta 2014—-2015 23

8.1 Kvantitatiivinen tutkimus 24

8.1.1 Karkipaivitykset 25

8.1.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset 29

8.2 Kvalitatiivinen tutkimus 29

9 Paatelmat 31

Lahteet 34
Liitteet

Liite 1. Jouluradion 14 suosituinta Facbook péaivitysta kaudella 2014-2015
Liite 2. "5 suosituinta paivitysta” -taulukko

£
R —

K/Ietropolia



1 Johdanto

Mark Zuckerberg perusti vuonna 2004 opiskelijatovereilleen sivun jossa kokoontua.
Tuo sivu oli nimeltdan The Facebook. Sen suosio lahti leviamaan kulovalkean tavoin, ja
alun perin vain Harvardin yliopistossa opiskeleville tarkoitetusta palvelusta tuli huikea
menestys, jonka voittokulku levisi ensin yliopistosta toiseen ja lopulta tavallisten kaytta-

jien saataville. (Levy 2010, 7)

Nyt yli 10 vuotta myéhemmin sivuston nimi on kutistunut pelk&ksi Facebookiksi, mutta
suosio on kasvanut huimasti. Sivustolla on yli miljardi kayttdjaa maailmanlaajuisesti ja
tavallisten kayttajien liséksi sinne ovat loytéaneet tiensd myds markkinoijat, jotka tuovat
Facebookille tuloja ostamalla sivustolta mainostilaa ja erilaisia markkinointiratkaisuja
(Kiss 2014).

Vuosi ennen Facebookin perustamista kajahti ilmoille ensimmainen Jouluradio. Vuonna
2003 paakaupunkiseutulaiset saivat nauttia joulunajan joulumusiikista radioidensa véli-
tykselld (Jouluradio 2014a). Kuten Facebook, myés jouluradio on kasvanut huimasti.
Kaudella 2014-2015 silla oli parhaimmillaan 533 000 viikkokuulijaa ja se kuului 15
paikkakunnalla. FM-lahetysten lisaksi Jouluradiota pystyi kuuntelemaan ympéari maail-
man netin kautta, kuten myds seitsemaa muuta Jouluradion tarjoamaa erilaista joulu-

musiikkikanavaa (Jouluradio 2015).

Jouluradion kasvua on voinut seurata myos kanavan Facebook-sivulla, jonka kavija-
maarat ovat olleet tasaisessa kasvussa jo usean vuoden ajan. Jouluradio on jo pitkaan
ollut aktiivinen toimija Facebookissa, mutta sivun hoidossa on menty pitkélti intuition
varassa. Toiminta ei ole ollut suunnitelmallista, eika sivulle tehtyjen paivitysten "par-

jaémistd” ole tutkittu tarkemmin.

Tassa opinnaytetyodssani tutkin, millaiset paivitykset parjasivat hyvin Jouluradion Face-
book-sivulla kaudella 2014 — 2015, ja pohdin syitd, miksi juuri ndméa paivitykset vetosi-
vat Jouluradion Facebook-sivun tykkaajiin. Tytssani paneudutaan Facebook-sivuun
erityisesti markkinointimieless&a. Haluan selvittdd millainen on Jouluradion optimip&ivi-
tys, sellainen joka tayttaisi tarkoituksensa markkinointiviestina, mutta myos viihdyttaisi

sivusta tykkaajia.



Olen kayttanyt tutkimusmetodeina kvantitatiivista sek& kvalitatiivista tutkimusta. Aineis-
tonani on 59 Facebook-paivitysté jotka Jouluradio teki kaudella 2014 — 2015. Selvitdn
aluksi kvantitatiivista menetelmaa apuna kayttden suosituimmat paivitykset tykkéayksi-
en, jakojen ja kommenttien perusteella. Tamén jalkeen tutkin naitd suosituimpia paivi-
tyksia kvalitatiivisesti, ja pyrin loytamaéan syita sille, miksi tietyt paivitykset keraavat

muita enemman huomiota.

Lahteind olen tydssani kayttanyt useita markkinoinnin ja Facebook-markkinoinnin op-
paita seka Internetin asiantuntijasivustoja. Aiheen luonteen vuoksi ajantasaista tietoa

on helpointa loytaa verkosta.

Toimin itse Jouluradiossa graafisena avustajana vuosina 2013—-2015. Olen ollut muka-
na suunnittelemassa Jouluradion viestintda ja markkinointia. Kun valitsin opinnaytetyo-
ni aiheen, mielessani oli sen tuottama hyo6ty Jouluradion Facebook-sivun jatkon suun-
nittelemisen kannalta. Uskonkin etta tasta tydstd on hyotya kun aletaan suunnitella

Jouluradion tulevaa kautta Facebookissa.

2 Keskeyttamisesta keskusteluun

Perinteiset markkinoinnin keinot ovat perustuneet yleensa ihmisten keskeyttdmiseen.
Television ja radion mainoskatkojen tarkoitus on keskeyttamalla varastaa ihmisten
huomio. Pidemman paalle tallainen yksisuuntainen markkinointiviestinta on vastaanot-
tajalle raskasta. Tuskin kukaan odottaa innolla lempitelevisiosarjansa keskeyttavaa
mainoskatkoa. Taméan kaltainen yksisuuntainen mainonta on kuitenkin pitkaan ollut niin

suosittua, etta siitéa on lahes tullut synonyymi markkinoinnille. (Juslén 2009, 45.)

Mainontaa on jatkuvasti tuputettava asiakkaille, koska kukaan ei halua vastaanottaa
sitd. Silla ei enaa saavuteta toivottuja tuloksia ja varsinkin Internetin merkityksen kas-
vun myo6td yksisuuntaisen markkinointiviestinnan teho on laskenut. Asiakkaat eivat
luota mainontaan, he eivat halua mainontaa ja he pystyvat vaistelemaan sitd hyvin.
(Juslén 2009, 74 — 76.)

Markkinointi Facebookissa perustuu mainostamisen sijasta kommunikointiin (Thread-
way & Smith 2010, 55). Facebook avaa kaksisuuntaisen viestintdkanavan asiakkaan ja
markkinoijan vélille (Juslén 2009, 59). Markkinointi on rakennettava niin, etta se perus-

tuu keskeyttdmisen ja valiintulon sijasta asiakkaan tarpeiden kuuntelemiseen. Markki-



noijan on tarjottava vastauksia asiakkaan esittdmiin kysymyksiin silloin kun asiakas
niitd haluaa. (Juslén 2009, 81.)

Mahdollisuus reaaliaikaiseen kaksisuuntaiseen viestintd&dn erottaa Internetin muista
markkinointikanavista (Toivonen 2009, 49). Internetissa markkinoijan on pakko luopua
yksinvaltiaan asemastaan, kun passiivisesta markkinointiviestin vastaanottajasta on
tullut tasavertainen osapuoli keskustelussa. Facebookin avulla yhteydenpito nykyisiin ja
potentiaalisiin asiakkaisiin helpottuu (Juslén 2013, 29). Se tarjoaa keinon uusien asiak-

kuussuhteiden haalimiselle ja vanhojen vaalimiselle.

Markkinoijalle Facebook tarjoaa keinon tavoittaa ihmiset jokapaivaisen elaman keskella
(Dunay, Krueger & Elad 2011, 9). Suomalaisista arviolta noin 41 % on Facebookin
kayttajia (Ponka 2014a). Facebookissa jutellaan ystavien, sukulaisten ja tydkavereiden
kanssa. Tarkein syy ihmisille kayttdd Facebookia onkin yhteydenpito (P6nka 2014b,
38). Suomalaisista Facebookin kayttajistd 53 % viettaa palvelussa yli tunnin paivassa
(Omnicom Media Group Digital Finland 2012).

On monia tapoja tavoittaa asiakkaat Facebookissa. Palvelu tarjoaa esimerkiksi moni-
puoliset valineet kohdennetulle mainostamiselle. Suosittelen naihin mahdollisuuksiin
tutustumista, mutta rajatakseni aihetta keskityn tdssa opinnaytetydssa ainoastaan sii-

hen, miten Facebook-sivua voidaan kayttda markkinointivalineena.

3 Facebook-sivusta markkinointivalineena

3.1 Mik& on Facebook-sivu?

Facebook kertoo sivuista nain:

Sivujen avulla yritykset, brandit ja organisaatiot jakavat tarinoitaan ja ovat yhtey-
desséa kayttagjien kanssa. Profiileiden tavoin voit muokata myds sivuja julkaise-
malla tarinoita, jarjestamalla tapahtumia, lisdamalla sovelluksia ja tekemalla usei-
ta muita toimia. Sivustasi tykkaavat kayttajat ja heidan kaverinsa voivat saada
paivityksia omiin uutisiinsa. (Facebook 2015.)

Facebook-sivu on siis véline erilaisille organisaatiolle ja muille toimijoille tavoittaa ihmi-
set. Kuka tahansa voi tykatd mistd tahansa Facebook-sivusta. Sivun perustaminen on

helppoa ja ilmaista. Se ei vaadi juurikaan tietoteknistd osaamista, ainoastaan henkilo-



kohtaisen Facebook-tilin. Sivun perustaminen on mahdollista jokaiselle Facebookin

kayttajalle.

Heikoimmillaan sivu on pelkk& organisaation kayntikortti siirrettyna nettiin. Parhaimmil-
laan se on aktiivinen yhteisd, jonka kayttajat luovat sinne itse sisaltdd. Yleisimmin se
on jotain naiden kahden aaripaan valilta. Jalkimmainen on kuitenkin hyva maali johon

pyrkia.

Facebook-sivua ei kannata perustaa huvin vuoksi. Sivulla tulee olla tarkoitus jonka tu-
lee tulla ilmi heti sivulla vierailtaessa. (Dunay ym. 2011, 253.) Tarkoitusta miettiessa
aihetta kannattaa lahestya asiakkaan nakékulmasta: "Mita asiakas haluaa Facebook-
sivultamme?” (Treadway & Smith 2010, 48).

3.2 Facebook-sivu osana markkinointia

Jotta milla&n toiminnalla olisi tarkoitus ja suunta, sille pitda asettaa tavoitteet ja mittarit
joilla tavoitteiden tayttymista arvioidaan (Sipila 2008, 39). Kun asetetaan tavoitteita
markkinoinnille Facebookissa, on tarkeaa muistaa ettd Facebook-sivu ei ole varsinai-
nen tuote. Se on markkinointivaline. Tavoitteita asetettaessa pitdd miettia Facebookia
(tykkayksia, kommentteja ja jakoja) pidemmalle (Lepage 2014). Ei ole tarkoituksenmu-
kaista kayttad voimavaroja esimerkiksi Facebook-sivun tykkaajamaaran kasvattami-

seen, jos sen vaikutus ei ndy muilla mittareilla.

Tehokas markkinointi perustuu hyvaan kokonaisstrategiaan (Juslén 2009). Facebook
tulee ottaa huomioon yhtena valineistd jo markkinointisuunnitelmaa ja -strategiaa laa-
dittaessa. Erillisten "Facebook-tavoitteiden” sijasta tulee miettia, miten sivustoa voidaan
kayttaa koko markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseen. Kun tavoite ohjaa tekemista,

valtytdan turhalta tyolta.

Hyva tavoite on saavutettavissa ja relevantti (Korpi 2010, 73). Radiokanava voi esimer-
kiksi haluta lisata alle 40-vuotiaiden mieskuuntelijoiden maaraa 20 prosentilla. Kanava
uskoo etta kyseinen kohderyhma voisi ottaa kanavan omakseen, kunhan heidat saatai-
siin kokeilemaan kanavaa. Lopullisena mittarina talle tavoitteelle on kuulijatutkimus.
Mitd apua Facebookista voi olla tdmén tavoitteen saavuttamisessa? Tapoja on tietty
monia, mutta seuraavassa muutama esimerkki, jolla tallaisen ryhman mielenkiintoa

kanavaa kohtaan voitaisiin heréatella.



Uusien kuulijoiden houkuttelemiseksi taajuudelle voitaisiin kaynnistadd seuraavanlainen
kampanja: "Kun kuulet kanavallamme Born To Be Wild -kappaleen, soita studioon ja
voita moottoripyora kesaksi kayttoon.” Kampanja nakyisi sivulla esimerkiksi paivityksi-
na, joissa vihjaillaan oikeasta ajasta kuulla kappale. Kampanja ndkyisi samaan aikaan
my6s kanavan muussa markkinoinnissa. Facebook tarjoaa monipuolisia keinoja koh-
dentaa markkinointia. Naita tydkaluja hyvaksikayttaen pidettaisiin huoli siitd, etta viesti

tavoittaa kohdeyleison.

4 Facebook-sivu markkinointitydkaluna: pohjaty6

Tassa kappaleessa pyrin listaamaan niita asioita, joita Facebook-sivun markkinointi-
kaytossa tulee ottaa huomioon yleisesti. Naiden asioiden olisi hyva olla hallussa jo en-
nen Facebook-sivun perustamista. Facebook-sivua voisi verrata puutarhaan. Jos hoi-
dat sitd ja pidat siita huolta, se tuottaa runsaan sadon. llman huolenpitoa sato jaa va-
haiseksi, eika puutarhasta ole juuri iloa. Kuten oikean puutarhan hoito, myds Face-
book-sivun yllapito vaatii tarkkuutta ja herkkyytté erilaisille signaaleille. Kastelenko tar-
peeksi vai kenties liikaa? Onko puutarhan kulmaan kasvamassa jotain kaunista, joka

saattaa nuupahtaa ilman huomiota?

Sivun yllapitajan tulee olla tarkka puutarhuri, joka nauttii kasvien hoidosta ja on valmis
kayttamaan siihen aikaa. Han ymmartaa, mihin hanen tydnsa tahtaa ja ettd palkkio

huolellisesta tytsta kerataan vasta ajan kanssa.

4.1 Facebookissa tulee olla lasna

Pelkka Facebookissa "paikalla oleminen” ei riitd. Vaaditaan aitoa lasnaoloa ja jatkuvaa
vuorovaikutusta. Vertailemalla kuvion 1 vasenta ja oikeaa puoliskoa on helppo huoma-
ta kumpi herattdd enemman mielenkiintoa. Passiivinen sivu ilman paivittyvaa sisaltoa ei
palvele tai kiinnosta ketaan. Se keraa tykkagjia korkeintaan ihmisista jotka ovat jo ai-
emmin tutustuneet sivun aiheeseen, mutta uusien tykkagjien sinne hankkiminen on
hankalaa. Facebookin kayttajat ovat pdivittdin tekemisissa useiden eri sivujen kanssa.

Sisalloton sivu ei tarjoa kayttajalle syyta palata takaisin sen pariin.
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Kuvio 1. Paikalle saapuminen ei Facebookissa riitd. Tarvitaan lasn&oloa ja erillaisia tapoja
aktivoida sivusta tykkaajia.

Sosiaalinen media muodostuu kayttajan erilaisista suhteista, esimerkiksi ystavien, su-
kulaisten, yritysten tai vaikkapa brandien kanssa (Treadway & Smith 2010, 33). Naita
suhteita ei synny tiedottamalla. Tasainen tarjousten tai tiedotteiden syottdminen ei siis
ole oikeanlaista lasnéoloa Facebookissa, silla se on yksisuuntaista. Facebook vaatii
jatkuvaa lasnaoloa. Kayttdjia kuuntelemalla paastdan kiinni niihin aiheisiin jotka kiin-
nostavat sivun kayttajia juuri nyt. (Korpi 2010, 44.) Sivun yllapitajan tulee pyrkia avoi-
meen keskusteluun kayttdjien kanssa — ndin voidaan luoda aito suhde kayttajan ja
markkinoijan valille. (Shukle 2013.)

Markkinoinnilla ei ole itseisarvoa, vaan silla tahdatdan aina johonkin toiminnalliseen tai
mielikuvalliseen tavoitteeseen (Laaksonen & Salokangas 2009, 35). Pelkka kuvien ja-
kaminen ja paivitysten tekeminen ei siis ole markkinointia. Se on sivusta tykk&ajien
viihdyttdmista. (Ayres 2014.) Vaikka hauskoja kuvia ja videoita jakamalla on mahdollis-
ta saada sivulle tykkadjia ja jopa aktiivisuutta kommentteina ja jakoina, kannattaa miet-
tia miten Facebook-sivu palvelee markkinointitarkoitusta, jos se ei tuo ihmisia itse ka-

navan luokse esimerkiksi kuulijoina tai kotisivukaynteina.

Viestinta taytyy kuitenkin aina tehda vastaanottajan ehdoilla. (Sipila 2008. 94. Tread-
way & Smith 2010, 109). Markkinoijalla on halu tuoda oma viesti hanakasti esille, toi-

saalta viestin vastaanottaja haluaa saada Facebookista ensisijaisesti iloa ja hyotya.



Pelkkd markkinointiviestin l&hettdja muuttuu sivusta tykkaajan silmissd mainostajaksi,

ja se ei ole toivottu lopputulos.

Unelmatilanne on tietenkin sellainen, jossa kayttajan ja markkinoijan intressit saadaan
kohtaamaan. Otetaan esimerkiksi hauska video YouTubesta, jonka radiokanava haluaa
jakaa tykkadjilleen. Pelkan videon jakaminen Facebookissa viihdyttda sivusta tykk&ajia,
mutta ei tuo heitd lahemmaksi markkinoijaa, eli radiokanavaa. Jos videon sijasta jae-
taankin kanavan kotisivulta I6ytyva artikkeli, johon mielenkiintoinen video on upotettu,
saadaan seka kavijoita kotisivuille, etta mielenkiintoista sisaltoa kayttajalle (ks. kuvio 2).

Nain paivittdja on napannut kaksi karpasta yhdella iskulla.

... Radio Nova
noun -,

Saikayttaisikod tama sinut pois kuntosalilta?

|

Saikayttaisiko tama sinut pois kuntosalilta?

Facebookissa leviaa Arron Crascall -nimisen koomikon video, jossa han on
aloittamassa uutta terveellisempaa elamaa. Kun Crascall paasee kuntosalille, naky
kaantaa hanet ovelta.

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

Y 73 henkiloa tykkaa tasta. Oleellisin ~

SRV jakoa

Kuvio 2. Sen sijaan etta video olisi jaettu Facebookissa suoraan, siitd on kirjoitettu pieni artik-
keli.



Tassa suhteessa radiokanavalla on tietenkin valtava etu esimerkiksi rautakauppiaa-
seen verrattuna. Kanavat tuottavat paivittain nettiin siséltoé jota on helppoa ja luonte-
vaa nostaa esille Facebook-sivulla. Hyva paivitys tarjoaa sivusta tykkaajalle uutta tie-
toa, luo mielikuvan kanavasta mielenkiintoisen sisallén tuottajana ja tuo kavijoita sivus-

tolle.

4.2 Julkinen keskustelu asiakkaan kanssa — uhasta mahdollisuudeksi

Facebookissa markkinoijan on varauduttava siihen, etta brandiin tai tuotteeseen liittyva
negatiivinen keskustelu on kaikkien nahtavilla. Jos asiakas on tyytymatdn, han voi tuo-
da mielipiteensa julkisesti esille yrityksen Facebook-sivulla. Tama ei valttamatta ole
pelkastadn huono asia. Asiakaspalaute on aina arvokasta ja palvelun kehittdmisen
kannalta tarke&d. Rohkealla lasnéololla ja keskusteluun osallistumisella namakin tilan-
teet voidaan k&aantaa jopa voitoksi.

Kun tyytymaton asiakas valittaa munkkileipomon Facebook-sivulla siitéd, etta hanen
ostamastaan munkista puuttui hillo, kirjoituksen voi ndhda jokainen Facebookin kaytta-
ja. Jos tahan viestiin ei vastata, nettiin jaa elamaan Facebook-sivulle jatetty tyytyméaton
asiakaspalaute. Mutta jos asiakkaan jattdmaan kommenttiin vastataan julkisesti, pahoi-
tellaan tapahtunutta, luvataan selvittdd mistd ongelma johtuu, ja kerrotaan etta tapah-
tuma korvataan pussillisella munkkeja, joissa on hillotakuu, on tilanne k&éannetty jo voi-

toksi. On paasty osoittamaan kaytannossa, etta:

a) asiakkaat ovat munkkileipomolle tarkeita
b) munkkien laatu on munkkileipomolle tarkea
c) munkkileipomo huomioi kaikki palautteet

d) munkkileipomolla on huumorintajua.

Tavasta kasitelld negatiivista palautetta on tullut bréandia vahvistavaa markkinointia.
Naiden asioiden tuominen esille perinteisin markkinoinnin keinoin vaatisi huomattavasti
enemman tyota ja rahaa. Esimerkissa siihen vaadittiin hereilld oloa ja uskallusta osal-
listua keskusteluun. Negatiivista palautetta ei kannata pelata, mutta siihen tulee Face-

bookissa reagoida nopeasti.



Eika kannata unohtaa kolikon kaantdpuolta. Facebook-sivulle jatetty positiivinen palau-
te on yhtalailla kaikkien nékyvilla. Onnistunut mainoskampanja saattaa lahteéd levia-
maan netissa kayttajalta kayttajalle uskomatonta vauhtia. Tuskin kukaan olisi aikoinaan
nauhoittanut television mainoskatkoa jakaakseen sen mydhemmin satojen ystaviensa
kanssa. Jotta Facebook-markkinoinnista saataisiin kaikki hyéty irti on markkinoijan pys-
tyttava luopumaan ehdottomasta tarpeesta pitaa kaikkea brandiin liittyvaé viestintaa
hyppysissaan (Juslén 2009, 77).

4.3 Brandin hallinta Facebookissa

Yksi tarkeimmista syistd Facebook-sivun perustamiselle on mahdollisuus vahvistaa
brandia kuluttajien keskuudessa. Brandien vahvuus perustuu asiakaskokemukseen.
Kilpailueduksi brandi muuttuu silloin, kun tuo kokemus on ainutlaatuinen (Leino 2010,
27.)

Facebook-sivulla asiakkaalle voidaan tarjota kokemuksia, joita hdn ei muualta saa, ja
jaetulla sisallolla voidaan kertoa ja luoda tarinaa yrityksestd, joka on enemman kuin
pelkka logo ja sen tarjoamat palvelut. (Levy 2010, 43.) Esimerkkind armeijatavaraliike
Varusteleka, joka saattaa valilla kohahduttaa rohkeallakin markkinoinnilla, mutta viestii
valittavansa ymparistosta kayttamalla uudelleen kaytettavia pakkausmateriaaleja (kuvio
3).

Facebook-sivu on luonteva paikka tuoda tdmankaltaisia puolia yrityksesta esille. Paivi-
tyksissa voi kertoa luontevasti asioita toteavaan savyyn, ilman mainosmaista oman

kilven Kkiillottamisen tunnetta.



@ Varusteleka
Hei jengi! RePack on taas kaytossa entista parempana!

Ideana RePackissa on pakkausmateriaalin saastamisen lisaksi se, ettd palautat
pakkauksen. Tata varten pakkauksesta maksetaan viiden euron pantti, ja kun olet
palauttanut pakkauksen, saat lahjakortinomaisesti 10 euron alennuskoodin.
Alennuskoodi toimii Varustelekan verkkokaupan lisaksi myds muissa RePackin
yhteistyokaupoissa.

RePacikes

originalrepack.com

Tykkaatko pakkausroskasta? Emme mekaan. Siksi
kehitimme uudelleenkéytettiavan pakkauksen.

RePack-pakkauksen kayttaminen on ihan supersimppelia. Valitse RePack-
pakkaus alla olevissa verkkokaupoissa. Palauta tyhja RePack postilaatikkoon....

10

Kuvio 3. Varusteleka tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden kayttaa uudelleen kaytettavaa toimi-

tuspakkausta

Sivusta tykkaajille ei voi sanella, mita heidén tulee sen yllapitajasta ajatella. Mielikuvat

ja brandi syntyvat siitd sisallosta, mita sivulla jaetaan, ja tavasta, miten sen yllapitajat

kommunikoivat sivusta tykkaajien kanssa. (Dunay ym. 2011, 53.) Jos halutaan markki-

noida perheystavallista radiokanavaa, ei Facebook-sivulla kannata jakaa pikkutuhmia

huumorikuvia. Brandi ei voi olla ristiriidassa yrityksen arvojen kanssa (Sipila 2008, 69).

Samalla tavalla Facebook-sivu ei voi olla ristiriidassa brandin kanssa.
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5 Facebook-sivu markkinointitydkaluna: kaytanto

5.1 Miten tulla I16ydetyksi ja keratéa tykkaajia Facebookissa?

Facebook-sivun hyodyt tulevan esille vasta kun sinne on muodostunut yhteisd nykyisis-
ta ja potentiaalisista asiakkaista (Juslén 2013, 191). Taman takia tykkaajamaaran kas-
vattaminen on tarkeda. Suomalaisista Facebookin kayttgjista 46 % kokee mielikuvan-
sa parantuneen niiden brandien suhteen joista han tykkaa Facebookissa (Omnicom
Media Group Digital Finland 2012).

Suuri tykkaajamaara kutittaa vatsanpohjaa, ja vaikuttaa hyvaltd maalilta. Facebookissa
laatu korvaa kuitenkin méaran. On hyddytonta ja sosiaalisen median luonteen vastaista
hankkia sivuille tykk&aajia, jotka eivat ole kiinnostuneita itse tuotteesta (Juslén 2013,
192; Smith 2010).

Uusien asiakkaiden hankkiminen on aina hankalampaa kuin vanhojen suhteiden yllapi-
to (Korpi 2010, 106). Tykkaajien kartuttaminen olisi siis viisasta aloittaa ihmisista, jotka
jo tuntevat tuotteen. Tahan kannattaa kayttaa jo olemassa olevia viestintakanavia. Ra-
diokanavan kohdalla se voi tarkoittaa esimerkiksi taajuudella pyorivaa mainosta jossa
kehotetaan tykkaamaan kanavan Facebook-sivusta, sekd Facebookin tykkays-napin
littAmista osaksi kanavan kotisivuja (Kolowich 2015). Yksinkertaisilla asioilla, kuten
Facebook-sivun linkin lisaamiselld séhkdpostin automaattiseen allekirjoitukseen, voi
olla suuri vaikutus (Levy 2010, 129). Tarkeinta on kuitenkin luoda mielenkiintoa sivua
kohtaan. Olen listannut tdhan keinoja miten tuota mielenkiintoa voidaan synnyttaa ja

pitaa ylla.

Aktiivinen osallistuminen

YhteisOt eivat paasaantoisesti hoida itse itsedan, vaan ne vaativat ohjausta (Levy
2010, 64). Facebook-sivun yllapitdjan osallistuminen keskusteluihin pitdad niita vireilla,
ja osoittaa sivusta tykkaaville ettd heidan aktiivisuudellaan on merkitysta. Facebook-
sivun kasvu edellyttdd aktiivista lasn&oloa (Kolowich 2015). Kayttgjien toimiin Face-

book-sivulla tulee reagoida riittdvan nopeasti. Sivuston tykk&ajien kommentit ja kysy-
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mykset vailla vastausta nékyvét avoimesti kaikille muille kayttgjille ja heikentéavat bran-
did. (Dunay ym. 2011, 61) Reilu ja riped ongelmatilanteen selvittaminen puolestaan
saattaa johtaa tilanteeseen, jossa suhde sivuston kayttgjaan on aikaisempaa vahvem-
pi. Tilanteen mallikas hoitaminen on mahdollisuus osoittaa kayttajélle kuinka tarkea
han on. (Sipila 2008, 87.)

Henkilokohtaisuus

Facebookissa viestinnan tyyli on henkilokohtaista. Kayttajat keskustelevat omilla nimil-
l[&an ja kuvillaan hyvinkin avoimesti. Tallaisessa ymparistdssa yrityksenkin on syyta
lahestya kayttdjia tuttavallisesti. Esimerkiksi vastatessa sivustolla esitettyyn kysymyk-
seen, kannattaa kayttaa vastauksen alussa kysyjan etunimed. Tama luo tunteen koh-
datuksi tulemisesta ja henkilokohtaisesta palvelusta. (Shukle 2013.) Vastaamalla sivus-
tolla esitettyihin kysymyksiin yllapitdja kertoo valittdvansa sivun kayttdjista ja heidan
mielipiteistddn. Avun tarjoaminen tekee sivusta tykkaamisesta henkilékohtaisempaa.
(Levy 2010, 150.)

Mielenkiintoisen sisallén tuottaminen ja jakaminen

Mielenkiintoisen sisallén tuottaminen ja jakaminen luo mielenkiintoa Facebook-sivua
kohtaan (Kolowich 2015). Facebook-sivun tykkaajia silméalla pitden tehty ainutlaatuinen
sisaltd saa kayttajat palaamaan sivulle uudestaan (Levy 20120, 62). Sisalt6a tuottaes-
sa ja jakaessa kannattaa pitda mielessa Facebook-sivun yleisd. Vastasynnyttaneiden
ditien Facebook-sivulla ei valttamatta kannata jakaa Monster Truck -videota, vaikka se
olisikin saavuttanut jollain toisella sivulla suuren suosion. Jaettavan sisallon tyyppia
kannattaa vaihdella. Liian monta samankaltaista paivitysta saa sivun nayttamaan yksi-
toikkoiselta. (Hemley 2013.)

Tunne sisapiirista

Taysin siloteltu kuva ei kelpaa yleistlle. Facebookissa tulee tuoda esille parhaat puolet,
mutta samalla tulee olla rehellinen. (Sipil&a 2008, 115.) Liian kiillotettu brandi ei ole us-
kottava eika kiinnostava (Leino 2010), 286). Yrityksen ei luonnollisesti tule tieten tahto-
en asettua huonoon valoon, ainoastaan luopua teflonkuoresta. Yritys voi paastaa inmi-

set lahemmaksi itsedén paljastamalla itsestaan asioita joita ei muuten ulkoapain nakisi.
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Radiokanava voi hyvin paljastaa Facebookissa, milta toimituksessa nayttaa pikkujoulu-

jen jalkeen.

Kilpailun jarjestaminen

Helpoin tapa aiheuttaa Facebookissa kuhinaa on jarjestaé kilpailu (Levy 2010, 62).
Facebookissa voi esimerkiksi palkita satunnaisen paivityksesta tykkaajan tai parhaan
kommentin. Sivusta tykkaajia voi pyyta keksimaan sivulle lisatylle kuvalle kuvatekstin.
Vaihtoehtoja on monia. Kilpailua jarjestettaessa kannattaa tutustua Facebookin aset-

tamiin saantoihin.

Kilpailu soveltuu hyvin tykkaajien aktivoimiseen. Uusien tykkadjien kerdaminen kilpai-
lun avulla on sen sijaan ongelmallista. Facebook-sivusta tykkaamisen lahtokohtana
tulisi olla kiinnostus sivua kohtaan. Vain kilpailun takia liittyneet eivat ole aitoja tykkaajia
ja saattavat pahimmillaan vaikeuttaa markkinointia varsinaiselle kohdeyleisélle vaaris-

tamalla Facebookin tilastoja.

5.2 Millainen on hyva paivitys?

Facebook-sivun tykkaajien aktivointi on tarkedaa. Enemman kommentteja, tykkayksia ja
jakoja saaneet pdivitykset nakyvéat useampien kayttdjien Facebookissa. Joka tilantee-
seen soveltuvaa kaavaa taydelliseen Facebook-pdivityksen ei ole olemassa. Tietyt
asiat huomioon ottamalla voidaan kuitenkin valttda suurimmat paivittamisen suden-
kuopat. Paivitys tulee pyrkia tekemaan niin, etta se vastaa mahdollisimman moneen

seuraavista kysymyksista myonteisesti:



Tarjoaako paivitys mielenkiintoista tietoa?

Hyvan paivityksen tulee olla laht6kohtaisesti mielenkiintoinen. Sen ei tarvitse
paljastaa elaman tarkoitusta tai olla vuosisadan uutisjuttu, mutta siind on oltava
tarpeeksi tarttumapintaa, jotta lukija kiinnostuu siitd. Jos paivityksessé jaetaan
linkki artikkeliin, sen sisallostd kannattaa napata yksittainen tiedon murunen
joka tarjotaan sivusta tykkadjille. Koko artikkelin sisaltda ei kannata kuitenkaan
paljastaa. Nain paivityksen lukijalla on syy klikata mukana tullutta linkkia. (Ay-
res 2013.)

Onko péivitys ytimekas?

Tamé ei automaattisesti tarkoita ettd kaikkien paivitysten pitéisi olla todella
lyhyitd muutaman sanan purskahduksia. Paivitykseen ei kannata kuitenkaan
siséllyttaa yhtéakaan turhaa sanaa. Jos paivityksessa on ennen varsinaista pih-
via rivikaupalla taytetekstid, on riski, ettei lukija tule koskaan padsemaan pih-
viin asti. Ihmiset kayttdvat Facebookia silmadillen, ja pitkat paivitykset jaavat
lukematta (Ayres 2013).

Antaako paivitys selvan kehotuksen toimintaan?

Jos tiedetaan tarkalleen, mita paivityksella halutaan saada aikaan, se kannat-
taa kertoa lukijalle. Lukijalle taytyy antaa selked kehotus toimia. Jos toivotaan
kommentteja aiheesta, se tulee kertoa. Jos nettisivuille toivotaan lisdé liikken-
netta, kannattaa aiheesta lisétd kehotus péaivitykseen (Hamley 2013). Tata ei
kuitenkaan kannata tehda joka paivityksessé, ainakaan samalla kehotuksella.
(Ayres 2013.)
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Onko paivityksessa aiheeseen liittyva kuva?

Kuvallinen paivitys jaetaan todennakdisemmin kuin kuvaton (Ayres 2013). Si-
vua silmaillessa kuvat jaavat paremmin mieleen. Mika tahansa kuva ei kuiten-
kaan kelpaa. Sen tulee liittya paivitykseen ja koskettaa sivun kayttajaa (Red-
sicker 2014). Jos sivun kayttdjakunta koostuu elakelaisistd, ei paivitysta valt-
tamatta kannata kuvittaa tuoreimmilla pop tahdilla. Tarkeata on muistaa myos
tekijanoikeudet. Googlen kuvahaku ei ole vapaasti kaytettava kuvapankki. Lin-

killiseen paivitykseen kuvaa ei kannata lisata.

Onko paivityksen sévy positiivinen?

Lukijalle tulisi tulla paivityksesta inspiroitunut ja innostunut olo. Jaot, tykkaykset
ja kommentit lisdantyvat naiden tunteiden herattelyn myé6ta. (Belosic 2012).
Jaettu ilo on moninkertainen ilo. Jos jokin paivitys saa kayttajan hyvalle tuulel-
le, on todenndkoisempaa, ettéd han haluaa jakaa tunteen esille nostaneen paivi-

tyksen.

Onko péaivityksessa kysymys?

Sivun kayttajia voi osallistaa suoralla kysymyksella. "Kylla vai ei” -kysymykset
keraavat enemman kommentteja kuin avoimet kysymykset (Ayres 2013). "Mis-
sa&”, "milloin” ja “pitdisikd” herattdvat enemman keskustelua kuin “miksi’-
kysymykset. Kysymys kannattaa sijoittaa mieluummin paivityksen loppuun kuin
alkuun. (Pierce 2012.) Kysymyksella paivityksessa voi myos luoda yhteenkuu-
luvuuden tunnetta kysymalla sivusta tykkaajien mielipidettd jostain tai pyyta-

malla neuvoja jonkin asian hoitamiseen.
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Onko péivityksessa linkki?

Jos Facebookissa jaetaan linkki, pystyy Facebook hakemaan siihen otsikon,
ingressin ja kuvan, jos sivu on rakennettu niin ettd se on teknisesti mahdollista.

(Lee 2014).

syLEX YieX
Vanhat verenimijat vai valtaistuimen valtaajat?

YleX Jatkojen Sarjatulessa taistelevat talla viikolla True Blood ja Game of
Thrones! Kumpi fantasiamaailma puhuttelee sinua enemman? Aanestal

YleX Jatkot Poikelus & Hatonen eetterissa taas klo 19!

YleX Jatkot laittavat joka viikko kaksi sarjaa vastakkain ja kasittelee kyseisia sarjoja
monesta eri kulmasta joka ilta maanantaista torstaihin. Torstaina selviaa kumpi
nousee Sarjatulesta voittajaksi ja kumpi jaa tuleen makaamaan.

) 10 henkiloa tykkaa tasta.

Kuvio 4. Facebook on hakenut linkkiin kuvan ja otsikon seka ingressitekstin.

Paivityksissa yhdistyy siis kuvapaivityksen ja linkin edut. Se on visuaalisesti

kiinnostava, ja ohjaa liikennetta yllapitajan toivomalle sivulle.

Jos suurimpaan osaan kysymyksistda vastaus on kielteinen, on todennakoista, ettei
paivitys tule keraamaan toivottua huomiota. Kaikkien ndiden kohtien ei tule toteutua

samassa paivityksessa, mutta on hyva pitaa niista jokainen mielessa paivitysta tehdes-

sa.
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5.3 Viraali-ilmié — Facebook-markkinoijan unelma

Facebookin tekevét sen kayttajat, ja sen suurin voima tuleekin esille yhteisollisyydessa.
Suomalaisella Facebookin kayttgjalla on keskimaarin 194 ystavaad (Omnicom Media
Group Digital Finland 2012). Yksi Facebook-sivun kautta liikkeelle laskettu kuva saat-
taa jakojen, tykkdyksien ja kommenttien ansiosta tavoittaa tuhansia uusia ihmisia.
(Brooker 2015). Téllaisia akillisesti, suorastaan rajahdyksen lailla, kayttajalta kayttajalle
leviavia ilmidita kutsutaan viraali-ilmidiksi (Muhonen 2014). Ne kerdavat laajasti osallis-
tujia ja puhuttavat sosiaalisessa mediassa.

Yksi vuoden 2014 suurimmista viraali-ilmigistd oli ALS Ice Bucket Challange, jossa
ihmiset kuvasivat itsestdan videon kaatavat jddvetta paallensa. Videot jaettiin Interne-
tiss4, ja niiden tarkoituksena oli lisata ihmisten tietoisuutta lihaksia rappeuttavasta ALS-
taudista ja kerata rahaa taudin tutkimusta varten. Tempaukseen lahti mukaan niin julki-
suuden henkilgita, kuin aivan tavallisia ihmisid ympari maailman. Ilmion myota ALS-

tutkimukseen lahjoitettiin miljoonia dollareita (Steel 2014).

Sosiaalinen media tekee “suusta suuhun” tapahtuvan markkinoinnin huomattavasti
helpommin toteutuvaksi, kuin se on aiemmin ollut (Treadway & Smith 2010, 34). Mark-
kinointia ei voi kuitenkaan rakentaa oletettujen Facebook-jakojen varaan. On vaikeaa,
ellei jopa mahdotonta, ennustaa, mita ihmiset haluavat milloinkin Facebookissa jakaa
(Blakeley 2011).

Viraali-ilmién orkestroiminen on hankalaa, mutta tuottamalla yleisda kiinnostavaa, viih-
dyttavaa ja puhuttelevaa sisaltoa, kasvatetaan todennakdisyytta, etta sivun yllapitajasta

puhutaan positiivisessa hengessa (Leino 2010, 293).
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6 Kotimaiset radiokanavat Facebookissa

Suurin osa suomalaisista radiokanavista |6ytyy Facebookista. Useimmat kanavat pai-
vittdvat Facebook-sivuaan pdivittdin. Suosituimmat suomalaiset radiokanavat Face-
bookissa ovat Radio Rock, Radio NRJ, Radio Suomipop, The Voice, Jouluradio ja
YleX. Kahdellatoista suosituimmalla kanavalla on kullakin Facebookissa yli 10 000 tyk-

kaajaa. Kaikkien kanavien tykkaajakeskiarvo on hieman alle 30 000 tykkaajaa.

Taulukko 1. Facebookin suosituimmat kotimaiset radiokanavat.

Kanava Tykkaajat
Radio Rock 196 347
Radio NRJ 179 992
Radio Suomipop 155 856
The Voice 144 254
Jouluradio 85 215
YleX 79 705

Kavin Facebookin kuuden suosituimman suomalaisen radiokanavan sivujen tuoreimpia
paivityksia lapi noin viikon ajalta huhtikuun 2015 alussa. Kaikkien kanavien péaivitykset
noudattivat pddosin samaa kaavaa (ks kuvio 4). Paivityksessa oli lyhyt teksti, jonka
tarkoitus oli ohjata klikkaamaan paivityksessa mukana ollutta linkkia. Linkki johti kana-
van kotisivuille. Yleensa nama “nostot” oli tehty artistihaastatteluista tai sivuilla julkais-

tuista artikkeleista.

Kanavista YleX teki eniten paivityksia, jotka liittyivat parhaillaan radiossa kaynnissa
oleviin ohjelmiin. Myds NRJ teki tallaisia paivityksia jonkin verran. The Voicen paivityk-
set eivat juurikaan liittyneet radiokanavaan, vaan paivityksissa nostettiin esille erilaisia
The Voicen kotisivuilla julkaistuja lifestyle -artikkeleita. Radio Rock ja Suomipop julkai-
sivat Facebook-sivuillaan aiemmin kanavalla kuultuja haastatteluja. Monet kanavat

tekivat myds paivityksid tapahtumista, joita he ovat mukana jarjestamassa.
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syLEX Ylex uta

Viela ehtii aanestaa nouseeko tanaan soittarille Ed Sheeran vai Nick
Jonasll

YleX | Ed Sheeran vai Nick Jonas suoraan soittarille?

Kumman kappaleen sina tahdot soittolistalle: Ed Sheeranin Bloodstream vai Nick
Jonaksen Jealous?

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

i 7 henkiloa tykkaa tasta.

Kuvio 5. Kanavien paivitykset noudattelevat samaa kaavaa

Vaikka péivitysten siséallot vaihtelivat, niiden paasaéanttinen tarkoitus oli selva. Paivityk-
silla haluttiin ohjata ihmisié radiokanavan kotisivuille. N&in Facebook-sivu toimii radio-

kanavan markkinointivalineend. (Ayres 2014.)

Havaintojeni perusteella kanavat eivat juurikaan keskustele tykkaajien kanssa. Kanavat
eivat vastaile kysymyksiin, eivatkd muutenkaan osallistu keskusteluun, esimerkiksi tyk-
kadamalla jatetyistd kommenteista. Paivitykset on jatetty kuin oman onnensa nojaan,
mutta poikkeuksiakin on. Joitain péivityksid on seurattu selvasti aktiivisemmin. Uskon
taman riippuvan paivityksen tekijasta. Jotkut paivittdjat pitavéat selvasti paivityksia pa-

remmin silmalla.
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7 Jouluradio

7.1 Jouluradiosta lyhyesti

Jouluradio on suomalainen joulumusiikkikanava, jota tekee paakaupunkiseudun seura-
kuntien yhteinen mediatoimitus. Se soittaa tauotta joulumusiikkia ensimmaisesta ad-
ventista loppiaiseen asti. Kanavan toimituspaallikkdna on alusta asti toiminut Riitta Kal-
liorinne. (Jouluradio 2014a).

Alkunsa Jouluradio sai vuonna 2002. Varsinainen radiotoiminta alkoi jouluna 2003.
Ensimmaisena vuotena radio kuului ainoastaan paakaupunkiseudulla, mutta seuran-
neina vuosina Jouluradio on laajentunut niin, ettd vuonna 2013 Jouluradion kuuluvuus-
alueella asui jo 3,5 miljoonaa suomalaista. (Jouluradio 2014a). Joulukuussa 2014 ka-
navalla oli kansallisen radiotutkimuksen (KRT) mukaan 533 000 viikkokuuntelijaa ja se
kuului 15 analogisellataajuudella ja 27 kaapelitaajuudella eri puolilla suomea (ks. kuvio
5). Jouluradio oli 15—-24-vuotiaiden paakaupunkiseutulaisten keskuudessa joulunajan

kuunnelluin radiokanava. (Jouluradio 2015.)

Jouluradio on kuulunut myds Internetissa vuodesta 2004. Vuonna 2014 Jouluradiolla

oli 8 Internet-radiokanavaa joilla kaikilla oli oma soittolista ja tyyli. Kanavat olivat:

e Jouluradio, paakanava

e Klassinen joulu, klassista joulumusiikkia

¢ Rouhea joulu, rokahtavaa joulumusiikkia

e X-mas, kevytté joulumusiikkia

e JBuluraadio, vironkielista joulumusiikkia

e Pikku jouluradio, lasten joulumusiikkia

o Kauneimmat joululaulut, kauneimpia joululauluja

e Julradion, skandinaavista joulumusiikkia

Kanavilla oli yhteensa 308 796 yksilokuuntelijaa 146 eri maasta. (Jouluradio 2015.)
Kanavat soivat 30.11.2014. — 6.1.2015. valisena aikana.

Jouluradio on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Kanava kayttéa hyvakseen Twitteria,

Facebookia ja Instagramia. Naista kanavista suurin on Facebook, jossa on noin 85 000
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tykkaajaa. Instagramissa Jouluradiota seuraa n. 1000 ihmista ja Twitterissa n. 600.
(Jouluradio 2015).

RADIO.FI

1. Rovaniemi 104,4 MHz
2. Oulu 91,6 MHz
3. Kuopio 98,7 MHz
4, Joensuu 98,7 MHz
5. Jyvaskyld 96,8 MHz
6. Pori 88,7 MHz
7. Tampere 106,4 MHz
8. Turku 93,8 MHz
9. Hameenlinna 91 MHz
10. Lahti 97,1 MHz
11. Kouvola 94,4 MHz
12. Keski-Uusimaa 92,7 MHz
13. Espoo 103,1 MHz
14. Helsinki 102 MHz

Vantaa 103,1 MHz & 102,0 MHz
PERLNERUEET L ED]

osoitteessa
www.jouluradio.fi

Kuvio 6. Jouluradion kuuluvuusalue kartta kaudelta 2014 - 2015

7.2 Jouluradion Facebook-sivu

Jouluradion Facebook-sivu sai alkunsa marraskuussa 2010, kun aiemmin olemassa
ollut Facebook-ryhmé muutettiin sivuksi. Tama oli luonteva siirtyma, koska ryhméat miel-
leté&n ennemmin pienien tai keskisuurten yhteisdjen keskustelupalstoiksi, ei niink&an
yritysten tai organisaatioiden viestintavalineiksi. Sivulla on alusta asti jaettu itse tuotet-
tua materiaalia. Ensimmaisen lahetyskauden jalkeen sivulla oli noin 5000 tykk&&jaa.
(Jouluradio 2011.)

Kauden 2011-2012 aikana tykkaajamaéara kolminkertaistui edellisvuoteen verrattuna.
Tykkaajien maara kasvoi parhaimmillaan tuhannella seuraajalla paivassa. Sivulla jaet-
tiin edelleen itse tuotettua siséltéd kuten videoita, mutta nyt sivulla kaytiin myds aktiivis-

ta keskustelua esimerkiksi teknisista hairidista lahetyksissa. (Jouluradio 2012).
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Seuraavalla kaudella sivuston tykkaajamaara lahti huimaan kasvuun. Kauden alusta
kauden loppuun kasvua oli 270 %. Sivulla jaettu sisaltd oli edelleen omaa tuotantoa.
Sivusta tykkaajat ottivat osaa keskusteluihin ja auttoivat toisiaan pulmatilanteissa. (Jou-
luradio 2013).

Kaudella 2013-2014 tykkaajamaara ylitti 70 000 rajan. Sisallollisesti kausi jatkoi aiem-
paa linjaa. My6s tykkaajien aktiivisuus oli samankaltaista. (Jouluradio 2014b). Kaudes-

ta 2012 eteenpain Jouluradion Facebook-sivun suosion kasvu on ollut tasaista.

Taulukko 2. Jouluradion Facebook-sivusta tykkaajien maara kausittain
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Kaudella 2014—-2015 Jouluradion Facebook-sivun tykkaajamaara ylitti 80 000. Sivuilla
jaettiin aiempaan tapaan kuvia ja videoita, seka tietoa Jouluradiosta ja sen taajuuksilla
tapahtuvista asioista. Sivulla toteutettin myds #LupaanNéakya-kampanja, jossa sivun
tykkajia kannustettiin jattamaan lupaus heijastimen kaytosta, ja tarjottiin mahdollisuus
osallistua arvontaan jossa palkintona oli Jouluradio-heijastimia. (Jouluradio 2015.) Talla
kaudella Jouluradion Facebook-sivua paivitettiin yhteensa 59 kertaa.
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8 Tutkimus Jouluradion Facebook-sivun kaudesta 2014-2015

Opinnaytetyoni tutkimusosassa kayn lapi Jouluradion kauden 2014-2015 Facebook-
paivitykset. Pyrin selvittdmaan, millainen olisi sellainen Jouluradion optimipaivitys, joka
hyodyttaisi seka Jouluradiota markkinointitarkoituksessa, etta viihdyttaisi sivusta tyk-

kaajia.

Tutkimukseni jakautuu kahteen osaan, kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen. Tutkimuksen

ensimmaisessa kvantitatiivisessa osassa tutkitaan ja vertaillaan paivitysten

o tykkdysmaaraa ja -prosenttia
e kommenttim&araa ja -prosenttia
o jakomaaraa ja -prosenttia

e paivitysten vastaavuutta hyvan paivityksen ominaisuuksiin.

Taman maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on selvittéda, mitka paivitykset aktivoivat
parhaiten Jouluradion Facebook-sivun tykkaajia kaudella 2014-2015. Mitd suuremmat
tykkays-, jako-, ja kommenttimaarat seka prosentit ovat olleet, sitd enemman ne ovat

Jouluradion Facebook-sivusta tykkaajia aktivoineet.

Kaydessani paivitykset lapi, pisteytin ne sen mukaan, kuinka monta hyvan paivityksen
piirrettd niissa tayttyi. Arvioin paivityksia 7 maareelld, jotka perustuvat aiemmin tassa
opinnaytetydssa todettuihin hyvan paivityksen ominaisuuksiin (ks. luku 5.2). Jokaisesta

toteutuneesta maareesta paivitys sai yhden pisteen. Maareet ovat seuraavat:

e Onko paivityksessa kysymys?

e Onko paivityksessa alle 255 merkkia?
e Onko paivityksessa selva kehotus?

e Tarjoaako paivitys tietoa?

e Onko paivityksessa kuva?

e Onko paivityksen savy positiivinen?

¢ Onko paivitys ajankohtainen?

Kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten perusteella valitsin pdivitykset joita tarkastellaan
tarkemmin tutkimuksen kvalitatiivisessa vaiheessa. Tutkimuksen laadullisessa osiossa

keskityn tutkimaan suosituimpia paivityksia.
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Pohdin, mika tekee paivityksista erityisia, ja 10ytyykd niistd yhdistavia tekijoita. Kayn
my0s 1&api, miten hyvin kauden 2014 - 2015 paivitykset palvelevat markkinointitarkoitus-
ta.

8.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimukseni kvantitatiivisen osion tulokset kertovat paivitysten suosiosta tarjolla ole-
van datan (tykkays-, jako ja kommenttimaard) perusteella. Sen tarkoituksena on aset-

taan paivitykset jarjestykseen suosion perusteella.

Aloitin tutkimukseni asettamalla kaikki paivitykset laskentataulukkoon. Merkitsin tauluk-
koon jokaisesta paivityksesta paivitystekstin, paivamaaran, kellonajan seka tavoitettu-
jen ihmisten, tykkayksien, kommenttien ja jakojen maarat. Maaritin taulukon laskemaan
edella mainittujen tietojen perusteella paivitysten tykkays-, jako- ja kommenttiprosentit
seka merkkimaaran. Lisaksi merkitsin taulukkoon kuinka monta hyvan paivityksen
maaretta ne tayttavat. Jokaisesta tayttyvasta kohdasta saa yhden pisteen. Maksimipis-

temaéara on siis seitseman.

Taman taulukon avulla olen selvittanyt tykatyimmat, kommentoiduimmat ja jaetuimmat
paivitykset seka absoluuttisesti etta suhteutettuna tavoitettuihin ihmisiin, seka kuinka

monta hyvan paivityksen maaretta ne tayttavat.

Facebook ei nayta jokaista paivitysta kaikille sivusta tykkaajille. Se pyrkii omilla lasku-
kaavoillaan tarjoamaan kayttajille heita eniten kiinnostavaa sisaltdd. Siksi paivitysten
tavoitettujen ihmisten maarissa on suuriakin eroja. (Koskinen 2014.) Taman vuoksi
laskin paivityksista tykkays-, jako- ja kommenttiprosentit, joissa tykkayksien, jakojen ja
kommenttien maarét on suhteutettu pdivityksen nahneisiin ihmisiin. Jos vertaillaan
esimerkiksi suosituinta paivitysta tykkayksien perusteella ja suosituinta paivitysta tyk-

kaysprosentin perusteella, huomataan ero.

1. Tykkaysmaaraltddn suurimmasta paivityksesta tykkasi 5150 henkil6a ja se ta-
voitti 92 320 ihmistd, sen tykkaysprosentti on siis 5,58 %, joka on neljanneksi

suurin kaikista sivun paivityksista.
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2. Tykkaysprosentin perusteella korkeimmalle nousevan péaivityksen tykk&ajamaa-
r& on 3108, mutta se on tavoittanut 51 424 ihmist&, eli huomattavasti vahem-
man kuin ensimmainen paivitys. Taman paivityksen tykkaysprosentti on 6,04 %.

Jos oletetaan, ettd paivitykset olisivat tavoittaneet saman maaran ihmisia ja tykkays-
prosentit olisivat pysyneet samoina, olisi jalkimmaisella paivityksella 5576 tykkaysta, eli
426 tykkaysta enemman kun edelld mainitulla. TAma on syy miksi halusin arvioida pai-
vityksia myos suhteutettuna sen nahneisiin ihmisiin pelkkien absoluuttisten lukujen ver-

tailun lisaksi.

8.1.1 Karkipaivitykset

Jouluradio teki kaudella 2014 — 205 yhteensa 59 Facebook-paivitysta. Laskentatauluk-

koa apuna kayttaen asetin ne jarjestykseen seuraavien ominaisuuksien perusteella:

o jakoprosentti (kuvio 6)

e jakojen maara (kuvio 7)

o kommenttiprosentti (kuvio 8)

o kommenttien maara (kuvio 9)
o tykkdysten maara (kuvio 10)

o tykkaysprosentti (kuvio 11)

En halunnut listata tahan opinnaytetyéhon jokaista paivitysta erikseen. Sen sijaan poi-
min jokaisessa kategoriassa parhaiten menestyneet paivitykset, jotka olen liittdnyt
osaksi tata opinnaytetyota kuvan kera. Kutsun ndita paivityksia karkipaivityksiksi. Olen
merkinnyt jokaisesta padivityksesta tykkaysten, kommenttien ja jakojen maarat seka
prosentit. Liséksi olen merkinnyt kuinka monta pistetta seitsemasté paivitys keraa, kun

katsotaan hyvan paivityksen maareita.



Suurin jakoprosentti

A Jouluradio
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Jouluradio on jo yli 10 vuoden ajan tuonut valoa pimeyteen. Tana vuonna
haluamme pitaa huolen, etta kansa joka pimeydessa vaeltaa tulee myos
nahdyksi!

Kay osoitteessa http://goo.gl/forms/[XuBUx9Xyf jattdmassa lupauksesi
heijastimen kaytosta. Siella voit osallistua myos Jouluradion hejastimien
arvontaan

Kuvan jakamalla voit nayttaa ystavillesi tekemasi lupauksen.
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Kuvio 7. Paivitys jolla oli suurin jakoprosentti
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Kuvio 8. Eniten jakoja kerannyt paivitys
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Tykkaykset: 1 577 kpl / 2,14%
Kommentit: 66 kpl / 0,09 %
Jaot: 387 kpl / 0,53 %
Tavoitettu: 73 600

Pisteet: 5/7

Tykkaykset: 3 074 kpl / 2,82%
Kommentit: 104 kpl /0,10 %
Jaot: 545 kpl / 0,50 %
Tavoitettu: 108 928

Pisteet: 3/7



Suurin kommenttiprosentti

fl /M Jouluradio
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Enaa 13 1/2 tuntia Jouluradion Iahetysten alkamiseen! Odotellessa voi
yrittaa ratkaista joululauluun liittyvan kuva-arvoituksen. Mista laulusta on
kysymys?

Joululaulupdhkina

Kuvio 9. Paivitys jolla oli suurin kommenttiprosentti

Eniten kommentteja

% Jouluradio
I 3

Jouluradion alkuun enaa 3 viikkoa! Viimeistelen parhaillaan
kanavaperheemme soittolistoja. Kerro meille biisitoiveesi kommentoimalla
tata paivitysta tai nettisivuilla olevan lomakkeen kautta. Nyt jannittaa! -
musapaallikkd Olli

Jouluradio

/ Jouluradio soittaa joulumusiikkia meilta ja
maailmalta. Myos FM-taajuuksilla!

RADIO.F

Kuvio 10. Eniten kommentteja kerannyt paivitys
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Tykkéaykset: 1 289 kpl /2,38 %
Kommentit: 394 kpl /0,73 %
Jaot: 46 kpl / 0,09 %
Tavoitettu: 54 064

Pisteet: 4/7

Tykkaykset: 3 724 kpl / 3,75 %
Kommentit: 453 kpl / 0,46 %
Jaot: 260 kpl / 0,26 %
Tavoitettu: 99 264

Pisteet: 5/7



Eniten tykkayksia

)§ Jouluradio
| 24 marraskuuta 2014

Tykkaisitko jos Jouluradion testilahetykset jatkuisivat koko viikon? Jos
vahintaan 4000 tykkaa, annetaan testilahetyksen soida FM-taajuuksilla ja
netisséa (www jouluradio fi) lauantai-iltaan asti.

K&y myos sivuillamme osoitteessa http://www jouluradio fi/index
Jajankohtaista/merkitse_html merkitsemassa itsesi kartalle, missa kuuntelet
Jouluradiota.

Jouluradion ldhetys alkaa virallisesti 30.11 kio 0.00.

Etusivu  Ajankohtaista  Musiikki Hoosianna Info  Media

MERKITSE KARTTAAN - MISSA
JOULURADIO KUULUU?

RADIO.FI

M it Mt e

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

Kuvio 11. Paivitys joka kerasi eniten tykkaajia

Suurin tykkaysprosentti

% Jouluradio
1) 31 joull

Kiitavi aika, vierahtavat vuodet. Rakkautta ja kaikkea hyvaa vuodelle
2015! Toivoo Jouluradion poppoo.

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

Kuvio 12. Paivitys jolla oli suurin tykkaysprosentti
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Tykkaykset: 5 150 kpl / 5,58 %
Kommentit: 120 kpl / 0,13 %
Jaot: 179 kpl /0,19 %
Tavoitettu: 92 320

Pisteet: 4/7

Tykkaykset: 3 108 kpl /6,04 %
Kommentit: 44 kpl / 0,09 %
Jaot: 22 kpl / 0,04 %

Tavoitettu: 51 424
Pisteet: 4/7
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8.1.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset

Koska tutkittujen paivitysten maara on suhteellisen pieni, ei tutkimukseni kvantitatiivi-
sesta vaiheesta voi tehda pitkalle vietyja paatelmida. Sen tarkoitus on asettaa paivityk-
set jarjestykseen suosion perusteella, ja tama tieto on tutkimuksen oleellisin tulos. Tein

kuitenkin tuloksista muutamia havaintoja.

1. Alle nelja pistetta vertailussa keranneet paivitykset jaivat paasaantoisesti ulos
10 parhaiten parjanneen paivityksen joukosta kaikissa kategorioissa.

2. Jokaisen kategorian 5 suosituimmasta paivityksesta vain kaksi oli tehty joulu-

kuussa.

3. Eniten kommentteja kerénnyt paivitys (ks. kuvio 9) oli ainoana paivityksena kai-
kissa kategorioissa 10 parhaiten parjanneen paivityksen joukossa.

Kuten todettu, ei tutkimuksen aineisto kuitenkaan riita yleispatevien johtopaattsten
tekoon. Havainnot ovat kuitenkin mielestani mielenkiintoisia, ja paatelmia tehdessa

huomionarvoisia seikkoja.

8.2 Kuvalitatiivinen tutkimus

Tutkimukseni kvalitatiivisessa, eli laadullisessa, osassa tutkin p&dasiassa kvantitatiivi-
sen tutkimuksen perusteella suosituimmiksi nousseita paivityksia. Tutkin erityisesti seu-

raavia paivityksia:

e 5 suurimman jakoprosentin saavuttanutta paivitysta

¢ 5 eniten jakoja saavuttanutta paivitysta

¢ 5 eniten kommentteja saavuttanutta paivitysta

e 5 suurimman kommenttiprosentin saavuttanutta paivitysta
e 5 eniten tykkayksia saavuttanutta paivitysta

e 5 suurimman tykkdysprosentin saavuttanutta paivitysta.
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Kuin jokaisesta kategoriasta poimittiin viiden karki, jai koko kauden aikana tehdyista 59
paivityksesta jaljelle 14 kvantitatiivisen tutkimuksen mukaan suosituinta paivitystéa. Suu-
rin osa paivityksistéa oli siis viiden karjessd useammassa kuin yhdessa kategoriassa.

Kutsun néita 14 paivitysta huippupaivityksiksi. Naméa huippupaivitykset ovat kvalitatiivi-
sen tutkimukseni p&aéaasiallinen aineisto (ks. liite 1). Tutkin kuinka hyvin paivitykset vas-
taavat hyvan paivityksen ominaisuuksia, ja pohdin, kuinka hyvin ne tayttavat tarkoituk-

sensa Jouluradion markkinointivalineena.

Kaydessani huippupéivityksia lapi havaitsin ensiksi, etta jokainen niista on jollain taval-
la ajankohtainen. Paivityksia ei olisi voinut muokkaamatta julkaista mihinkddn muuhun
aikaan. Kaksi kolmesta huippupaivityksesta tarjosi uutta tietoa. Yhta monen paivityksen

savy oli selvasti positiivinen. Jaljelle jaaneet paivitykset olivat savyltaan neutraaleja.

Varsinkin paivitykset jotka kasittelivat Jouluradion odotusta, vetosivat yleisé6n. Yli kol-
mannes huippupaivityksista kasitteli Jouluradion alkamisen odottamista. Viidesta eniten
kommentteja keranneista paivityksista nelja kasitteli Jouluradion alkamisen odotusta.
Samoin viidesta eniten tykkayksia keranneista paivityksista kolme kasitteli Jouluradion

alkamisen odotusta.

Kysymys paivityksessa lisasi selvdsi kommentointia. Kolme viidestd kommentoiduim-
masta paivityksesta sisalsi kysymyksen. Myds kehotuksella toimintaan oli selkea vaiku-
tus. Eniten tykkayksia oli paivitykselld, jossa pyydettiin tykkayksia. Eniten kommentteja
oli paivityksella, jossa pyydettin kommentteja. Suurimman jakoprosentin sai paivitys,

joka pyydettiin jakamaan.

Suurimmassa osassa karkipaivityksid on alle 255 merkkia. Toisaalta eniten tykkayksia
keranneessa paivityksessa on 403 ja suurimman jakoprosentin keranneesséa paivityk-

sessa on 396 merkkia.

11.00-15.00 ja 19.00-00.00 vélisiltd ajoilta ei ole ainuttakaan huippupéivitysta. Aikava-

lid jolloin paivitykset parjaisivat erityisen hyvin, ei naisté tuloksista voi paatella.

Kaikissa huippupaivityksissa on jonkinlainen kuva, vahintaan linkkeihin automaattisesti
iimestyva pieni kuva, josta on esimerkki kuviossa 13. Pelkkaa tekstia sisaltavia paivi-

tyksia huippupéivitysten joukossa ei ole.
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/M Jouluradio

Jouluradion alkuun enaa 3 viikkoa! Viimeistelen parhaillaan
kanavaperheemme soittolistoja. Kerro meille biisitoiveesi kommentoimalla
tata paivitysta tai nettisivuilla olevan lomakkeen kautta. Nyt jannittaa!l -
musapaallikko Olli

Jouluradio soittaa joulumusiikkia meilta ja
maailmalta. Myds FM-taajuuksilla!

/ Jouluradio

RADIO.F

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

Kuvio 13. Kaikissa huippupdivityksissa oli vahintédan pikkukuva.

Viisi huippupéivitystd ohjasi liikennettd Jouluradion Kotisivuille linkilla. Sama maara
paivityksia rakensi erityisesti brandia. Huippupaivitysten joukosta [6ytyy myo6s Joulura-
dion #LupaanNakya-kampanjan aloituspaivitys. Seitseméan paivityksista kertoi radiossa

tapahtuvista asioista, kuten toivelahetyksista tai testilahetysten alkamisesta.

9 Paatelmat

Tutkimukseni tulokset eivat varsinaisesti olleet yllattavia. Taman suuntaisia tuloksia
odotin aiheeseen perehtymiseni perusteella. Eniten tuloksissa yllatti, kuinka suora ja
suuri vaikutus toimintaan kehotuksella oli. Paivitys jossa pyydetaan tykkayksia, on tyka-
tyin. Paivitys jossa pyydetddn kommentoimaan, on kommentoiduin ja paivitys jolla oli

suurin jakoprosentti, oli paivitys, jota pyydettiin jakamaan.

Kuulostaa itsestddn selvalta. Silti paivityksia tehdessa miettii helposti tykkayksien ja
kommenttien pyytdmisen vaikuttavan halvalta keinolta saada péivityksille huomiota.
Kehotuksen vaikutukset ovat kuitenkin selvat. En silti sisallyttaisi niitd joka paivityk-
seen. Uskon, etta harkiten kaytettyna, sellaisissa tilanteissa joihin se luontevasti sopii,

kehotus on hyva keino lisdtd Facebook-sivun aktiivisuutta.
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Sivusta tykkaajille tulee tarjota ajankohtaista tietoa, jota he eivat muualta saa. Testila-
hetyksia kasittelevat paivitykset kerasivat paljon niin tykkayksia ja kommentteja kuin
jakojakin. Uskon tamén johtuvan nimenomaan paivityksilla luodusta sisapiriin tuntees-
ta. Testildhetykset ovat kuin uusi lomakohde, jonka olemassaolosta haluaa kertoa ys-

taville.

Vaikka karkipaivityksissa oli paasaantdisesti alle 255 merkkia, todistivat muutamat
joukkoon mahtuneet noin 400 merkin paivitykset, etta paivityksen pituutta ei kannata
tuijottaa orjallisesti. Paivitys voi parjata, vaikka se olisi pitka. Toki on tarkeaa etta paivi-
tys kantaa itsensa. Turhaa tekstia ei paivityksiin kannata sisallyttaa, mutta paivityksia ei

kannata vakisin tiivistaa tietyn pituisiksi. Sisalto ratkaisee.

Koostin kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen perusteella Jouluradion “optimi-

paivityksen” ominaisuudet. Tutkimukseni perusteella Jouluradion "optimipaivitys”

on tehty ennen joulukuuta

o kasittelee Jouluradion alkamisen odottamista

e on alle 255 merkkia pitka

e 0n savyltaan positiivinen

e eiole tehty "lounasaikaan” eika illasta

e 0n ajankohtainen

¢ tarjoaa uutta tietoa

o sisaltdd kysymyksen, kehotuksen tykkaykseen, kommentointiin tai jakoon, tai
useamman naista

e sisaltda kuvallisen linkin

¢ ohjaa Jouluradion kotisivuille

e on viestiltdan brandia vahvistava.

Nama piirteet yhdistivat Jouluradion huippupdivityksia kaudella 2014-2015. Ominai-

suudet ovat linjassa aineiston kanssa jota kerasin tutustuessani aiheeseen.

Huippupaivityksia tarkastellessa Jouluradion Facebook-sivun tykk&ajista kay hyvin sel-
vaksi yksi asia. He todella rakastavat Jouluradiota. Lahes jokainen karkipaivitys liittyi
Jouluradioon itseensa. Sivun tykk&ajat ovat kiinnostuneita nimenomaan Jouluradiosta

ja siihen liittyvasta tiedosta, eivéat niinkdan Jouluradion Facebook-sivusta. Facebook-
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sivusta tykk&aamisen suurin syy, on osoittaa kiintymysta Jouluradioon — ei Facebook-

sivun tarjoama sisalto.

En tarkoita talla kuitenkaan sitd, etta Jouluradion sivulle tuotettuun sisaltéon tarvitsisi
nahda vahemman vaivaa. Jouluradion sivulla oleva sisélté on brandin mukaista ja sita
vahvistavaa. Paivitykset luovat toivottua kuvaa Jouluradiosta ystavana, jota nakee ker-
ran vuodessa, mutta jonka seurassa viihtyy aina. Uskon myos, etté Jouluradion tuotta-
ma siséltd on omiaan tuomaan Facebook-sivulle uusia kayttajia, ja sita myoéten radiolle

uusia kuulijoita.

Markkinointivalineena péivitykset onnistuvat kohtuullisen hyvin. Huippupaivitykset nos-
tavat esille Jouluradion tapahtumia, kuten vieraita, toivelahetyksia ja kaynnissa olevia
testilahetyksia. Paivitykset ohjasivat ihmisia kanavan kotisivuille ja kuuntelemaan Jou-
luradiota. Markkinointivalineena Jouluradiossa on kuitenkin vielda kehitettavaa, ja itse
uskon siella piilevan myods valtavan maaran potentiaalia. Facebookia apuna kayttaen
Jouluradio voi I6ytéda paljon uusia kuuntelijoita, ja jopa laajentua uusille kuuluvuusalu-

eille, kun tieto Jouluradiosta leviaa verkossa.

Tutustuessani aiheeseen ja tehdessani tutkimusta tata opinnaytety6ta varten, mieleeni
nousi muutamia asioita, jotka on hyva ottaa huomioon kun mietitdan Jouluradion Face-

book-sivun tulevaisuutta.

Tarkein néista asioista on Jouluradion kotisivujen muuttaminen paremmin Facebookin
kanssa yhteen toimiviksi. Nykyiselladn kun kotisivuilta jaetaan linkki Facebook hakee
siihen kuvitukseksi ainoastaan Jouluradion logon. Kotisivuja tulisi muokata niin etta
jokaiselle kotisivujen sivulle lisatdén suurempikokoinen artikkelikuva, jonka Facebook
littdd automaattisesti osaksi paivityksia. Artikkelien luominen sivuille pitdisi myds tehda

helpommaksi.

Kaudella 2014-2015 kaikki Jouluradion tekem& videomateriaali jaettiin suoraan You-
Tubesta Facebookiin. Jatkossa Jouluradion kannattaa tehd& sivuilleen artikkeli, johon
video lisatdan ja jonka linkki jaetaan Facebookissa. Kun Facebook-sivulla jaetaan pel-

ké&n videon sijasta linkki, saadaan kotisivuille ohjattua lisaa liikennetta.

Uskon, ettd nailla pienilla muutoksilla Jouluradion Facebook-sivu on kaudella 2015—

2016 entista parempi markkinointivaline.
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Jouluradion 14 suosituinta Facebook paivitysta kaudella 2014-2015

Tykkaisitkd jos Jouluradion testilahetykset jatkuisivat koko viikon? Jos vahintaan 4000 tykkaa,
annetaan testildhetyksen soida FM-taajuuksilla ja netissa (www.jouluradio.fi) lauantai-iltaan
asti. Kdy my@s sivuillamme osoitteessa
http://www.jouluradio.fi/index/ajankohtaista/merkitse.html merkitsemassa itsesi kartalle, missa
kuuntelet Jouluradiota. Jouluradion l&hetys alkaa virallisesti 30.11 klo 0.00.

liik 16 y6ta Jouluradion alkuun! Me jouluradiolaiset olemme jo ihan tapindissamme, millaan
emme malttaisi odottaa! Joko tekin odotatte Jouluradiota?

Jouluradion alkuun enéé 3 viikkoa! Viimeistelen parhaillaan kanavaperheemme soittolistoja.
Kerro meille biisitoiveesi kommentoimalla taté paivitysta tai nettisivuilla olevan lomakkeen
kautta. Nyt jannittad! - musapaallikkd Olli

Pssst...82 y6ta jouluun on, laskin aivan itse tdnéan. Sen kunniaksi nettisivumme ovat auki,
kayhéan kurkkaamassa!

Meillda on jo 80 000 tykk&aajaa. Huh. Se on aika monta! Siita kiitoksena avasimme koko Joulu-
radion kanavaperheen kuunneltavaksi osoitteessa www.jouluradio.fi huomiseen klo 21.00 asti.
Me teemme taas téna jouluna kovasti téita jotta olisimme tykkayksienne arvoisia. Kiitos!

Hyvéaa Loppiaista! Tanaén voi vield nauttia Jouluradiosta puoleen ydhén asti ja sen jalkeen
kuulumisiin ensi adventtiin! Kiitos kaikille kuuntelijoille tasta kaudesta, on ollut mahtavaa!

Kiitavi aika, vierahtavéat vuodet. Rakkautta ja kaikkea hyvaa vuodelle 2015! Toivoo Jouluradion
poppoo.

Oho. Enaa puoli vuotta jouluaattoon. #eiviela #jouluradio

Noin! Sielté se tuli Hoosianna juuri Jouluradiosta. Hyvaa adventin alkua ja tassa on viela koko
biisi!

Jouluradio on jo yli 10 vuoden ajan tuonut valoa pimeyteen. Tana vuonna haluamme pitaa
huolen, ettd kansa joka pimeydessa vaeltaa tulee myos nahdyksi! Kdy osoitteessa
http://goo.gl/forms/jXuBUx9Xyf jattamassa lupauksesi heijastimen kaytosta. Siella voit osallis-
tua myds Jouluradion hejastimien arvontaan. Kuvan jakamalla voit nayttaa ystavillesi tekemasi
lupauksen. #LupaanNakya #Jouluradio

Etkd malta odottaa? Ei hatad, nyt nimittéin soi Jouluradion testildhetykset FM-taajuuksilla (ja
tietysti netisséa www.jouluradio.fi). Katso oma taajuutesi kuuluvuusaluekartasta ja kerro meille
kuuluuko siella joulu! Tana vuonna Seingjoella ei valitettavasti ole FM-taajuutta.

Kaiken siivoamisen, lahjojen valmistamisen ja ruokien laittamisen keskelld on hyva muistaa
ensimmainen joulu. Vaikka puhdas koti ja maittava ruoka kruunaavat juhlan, joulun ihme ta-
pahtui ensimmaisenkin kerran keskeneréisyyden keskella.

En&a 13 1/2 tuntia Jouluradion lahetysten alkamiseen! Odotellessa voi yrittda ratkaista joulu-
lauluun liittyvan kuva-arvoituksen. Mista laulusta on kysymys?

Hyvéaé aaton aattoa Jouluradion kuuntelijat! T&n& vuonna joululaulutoiveita on tullut jalleen
ennatysmaara ja senpa vuoksi olen studiossa toteuttamassa teidén toiveitanne klo 19 eteen-
pain. Vieldkin ehtii toivoa kommentoimalla téhén alle, lahettamalla viestin info@jouluradio.fi tai
soittamalla studion numeroon 09 2722 151. Tuu mukaan! - Olli

Jouluradio 2014-2015. www.facebook.com/jouluradio
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