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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median hyddyntamista
Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalveluiden markkinoinnissa. Ty6 on
toiminnallinen. Opinnéytetydn tavoitteena on luoda kattava ohjeistus siita,
miten Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalvelut voisi hyédyntaa
Facebookia tapahtumamarkkinoinnissaan, silla tapahtumapalvelut ei ole
omana yrityksendan mukana Facebookissa eikéd muissakaan sosiaalisen
median kanavissa. Vaikka sosiaalisen median kanavia on monia,
keskitytddn opinnaytetydssa kuitenkin paaasiassa Facebookiin.

Opinnaytetyd on jaettu teoria- ja empiriaosuuteen. Teoriaosuudessa
kaydaan yleisesti lapi tapahtumatuotantoa, sosiaalisen median
hyddyntamista tapahtumamarkkinoinnissa seka laajemmin tapahtuman
markkinointia Facebookissa. Teoriaosuudessa tietoldhteena
hyodynnetddn painettuja seka elektronisia lahteita.

Tybn empiriaosuuteen luotiin Facebook-ohjeistus Lappeenrannan
kaupungin tapahtumapalveluille. Ohjeistuksessa kerrotaan, miten luoda
Facebook-sivu sek& Facebookin tapahtumasivu ja mita niihin kannattaa
siséltdd. Ohjeistuksessa kaydaan lapi myos millainen Facebook-
suunnitelma tapahtumapalveluiden olisi hyddyllista tehda. Ennen ohjeita
empiriaosuudesta I6ytyy analyysi tapahtumapalveluiden kesan
tapahtumien markkinoinnista Facebookissa, joka toimii omalta osaltaan
pohjana Facebook-ohjeistukselle. Analyysissa tutkittiin, mitk& asiat
toimivat tapahtumapalveluiden Facebook-markkinoinnissa hyvin ja mitk&
eivat.

Asiasanat: sosiaalinen media, Facebook, tapahtumamarkkinointi,
tapahtumatuotanto, markkinointiviestinté, sosiaalisen median suunnitelma
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ABSTRACT

This thesis deals with how to use social media in Lappeenranta Event
marketing. This thesis is functional. The aim of this thesis is to create
comprehensive guidance how Lappeenranta Event could use Facebook
for their event marketing. Although there are plenty of different kinds of
social medial channels, the focus in this thesis is on Facebook.

This thesis is divided into theoretical and empirical sections. The
theoretical section includes general theory of event production, how to use
social media in event production and also how to market events
specifically on Facebook. The theoretical section is based on printed and
electronic sources.

In the empirical section there is Facebook guidance for Lappeenranta
Event. The guidance tells how to create Facebook page and Facebook
event page and what kind of information is important to include in those
pages. In the guidance you can also find Facebook plan for Lappeenranta
Event. Before the guidance there is an analysis of Lappeenranta Event's
last summer Facebook marketing.

Key words: social media, Facebook, event marketing, event production,
marketing communications, social media plan
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on tana paivana yksi tarkeimmista markkinoinnin
valineista ja asiakaspalvelu on myds muuttunut sosiaalisen median myota.
Yha enemman asiakaspalvelu tapahtuu verkossa muun muassa
Facebookissa. Tapahtumamarkkinoinnissa sosiaalista mediaa kannattaa
hyodyntaa, silla parhaimmassa tapauksessa tapahtuma elaa sosiaalisessa
mediassa ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen.
Na&in ollen tapahtuma saa sosiaalisen median markkinoinnin avulla
huomiota pitk&n aikaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 102-103.)

1.1 Tausta

Ollessani ty6harjoittelussa Lappeenrannan kaupungin
tapahtumapalveluissa huomasin, etta tapahtumapalveluiden olisi
hyodyllista olla mukana Facebookissa my6és omana yrityksendén ja
markkinoida tapahtumiaan Facebookin kautta. Lopullinen tyon aihe tuli
Lappeenrannan kaupungin tapahtumatoiminnan koordinaattorilta, joka
haluaisi oppia kayttamaan Facebookia mahdollisimman tehokkaasti

hyodykseen markkinoidessaan tapahtumapalveluiden tapahtumia.

1.2 Tavoite ja tutkimusongelma ja -menetelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda kattava ohjeistus
Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalveluille Facebookin kaytosta.
Talla hetkella tapahtumapalvelut ei ole omana yrityksend&n mukana
Facebookissa eikd muuallakaan sosiaalisen median kanavissa. Vaikka
sosiaalisen median kanavia on monia, keskitytadn opinnaytetyossa
kuitenkin padasiassa Facebookiin. Tama siksi, koska sosiaalisen median
kanavista valittaessa Facebookissa on laajin asiakaskunta ja siell& on

mahdollisuus markkinoida tapahtumia kattavasti.

Tutkimuksen paédongelmana on, miten Lappeenrannan kaupungin
tapahtumapalvelut voisi hyédyntaa Facebookia markkinoinnissaan.
Alakysymyksia ovat miksi Facebook on hyddyllinen



tapahtumamarkkinoinnissa ja miten Facebookissa kannattaa markkinoida
tapahtumia.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, silla opinnaytetydssa luotiin kattava
ohjeistus Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalveluille Facebookin

kaytosta tapahtumamarkkinoinnissa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd on jaettu teoria- ja empiriaosuuteen. Alla olevassa kuviossa

1 kuvataan rakenne tarkemmin.

Johdanto Teoria Empiria Yhteenveto

KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne

Ensimmaisena osiona opinnaytetydssa on johdanto. Johdannossa
kuvataan sosiaalisen median hyotyja tapahtumamarkkinoinnissa, avataan
hieman tutkimuksen taustaa ja kerrotaan tavoite seka tutkimusongelma ja

-menetelma.

Teoriaosuudessa kdydaan yleisesti lapi tapahtumatuotantoa, sosiaalisen
median hyddyntamista tapahtumamarkkinoinnissa seka tapahtuman

markkinointia Facebookissa.

Empiriaosuudessa paneudutaan toimeksiantoyritykseen Lappeenrannan
kaupungin tapahtumapalveluihin. Osuudessa kerrotaan, miten
tapahtumapalvelut hyddyntaa sosiaalista mediaa talla hetkella,

analysoidaan tapahtumapalveluiden viime kesan tapahtumien Facebook-



markkinointia ja osuudesta l6ytyy tapahtumapalveluille tehty kattava
Facebook-ohjeistus. Pohjana empiriaosuudelle kdytetaan teoriaosuutta
seka yleista analysointia. Opinnaytetydn viimeisimpana osiona on

yhteenveto, joka kokoaa opinnaytetydn eri osiot yhteen.



2 TAPAHTUMATUOTANTO

Vallon & Hayrisen (2016, 192) mukaan tapahtumatuotanto on perinteisesti
jaoteltu kolmeen eri osa-alueeseen. Nama osa-alueet ovat tapahtuman

siséllén tuotanto, tekninen tuotanto ja kaupallinen tuotanto.

Tapahtuman sisallon tuotantoon kuuluu tapahtuman strateginen
suunnittelu ja tapahtuman tavoitteet, tapahtuman idea, konsepti, teema
seka punainen lanka. Tapahtuman sisallon tuotantoon kuuluu myoés
tapahtuman palveluiden ja tuotteiden suunnittelu, visuaalisen ilmeen ja
elementtien luonti ja tapahtuman kasikirjoitus seka palvelupolku. (Vallo &
Hayrinen 2016, 192.)

Tapahtuman tekniseen tuotantoon kuuluu tapahtuman onnistumiseen
liittyvat tekniset asiat. Niita ovat tapahtumapaikan valinta,
tapahtumapaikan suunnittelu, ymparistosuunnittelu ja tekniikka,
tapahtumarakenteet, tapahtumaan tarvittavat luvat seka pelastus- ja
turvallisuussuunnitelma. Tapahtuman rakentaminen ja tapahtuman
jalkeinen purkaminen seka aikatauluttaminen kuuluvat myds tekniseen
tuotantoon. (Vallo & Hayrinen 2016, 193.)

Tapahtuman kaupalliseen tuotantoon kuuluu tapahtuman budijetti,
tunnusluvut, vastaukset kysymyksiin, mitka ovat tapahtuman tavoitteet,
mittarit ja mittausmetodi, kohderyhmat ja segmentointi. Sosiaalinen media,
markkinointisuunnitelma, verkkosivut, kutsuprosessi ja
yhteistybkumppanuudet ja sponsorointiyhteistyot kuuluvat myoés

tapahtuman kaupalliseen tuotantoon. (Vallo & Hayrinen 2016, 193.)

2.1 Tapahtumatuottajan rooli

Saksalan (2015, 22-23) mukaan tapahtumatuottaja rinnastetaan usein
kulttuurituottajaan, silla monet tapahtumatuottajan tapahtumista ovat
kulttuuritapahtumia. Tapahtumatuottaja jarjestaa kuitenkin myds muitakin
kuin kulttuuritapahtumia, esimerkiksi messuja ja urheilutapahtumia.

Tallaisissa tapahtumissa tuottajan vastuu vaihtelee tapahtuman mukaan.



Mita tapahtumatuottaja sitten konkreettisesti tekee? Tapahtumatuottaja
suunnittelee tapahtumien eri tydvaiheet, tekee sopimukset muun muassa
artistien kanssa ja hankkii henkilokuntaa tapahtumia varten. Tapahtuman
koko ja budjetti maarittavat henkiloston maaran. On myds tapahtumia,
joissa kaytetaan paljon talkooty6évoimaa. Talloin tuottajan taytyy huolehtia
talkoolaisten vakuutuksista ja tydhon opastamisesta seka ruokailusta.
(Saksala 2015, 23.)

Tuottajan vastuulla on myés tapahtuman mainonta ja markkinointi.
Tassakin tapauksessa tapahtuman budjetti maarittda sen, voiko
mainonnassa ja markkinoinnissa kayttaa eri alojen ammattilaisia apuna.
(Saksala 2015, 23.)

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin avulla yritys rakentaa itsestaan positiivista mielikuvaa ja
oikeanlaista imagoa. Paaasiallinen tavoite markkinointitoimenpiteill& on
saada aikaan yrityksen tahtomaa toimintaa, kuten esimerkiksi uusia
asiakkuuksia. (Vallo & Hayrinen 2016, 36.)

Markkinointiin lukeutuu sellaiset toimenpiteet, joilla yrityksen on tarkoitus
edistaa myyntia yrityksen palveluiden ja tuotteiden osalta. Toimenpiteita
ovat muun muassa tuotteiden ja palvelujen hyva saatavuus ja
houkuttelevuus, palveluiden ja tuotteiden tunnettuus eli niista kertominen
seka oikeanlainen hinnoittelu. Markkinointiin kuuluu myds palveluprosessi
ja miten se sujuu, miten henkildstd on koulutettu ja minkalaiset fyysiset

puitteet palvelussa on. (Verkkovaria 2016.)

Markkinointiviestinnéan toteutus on tarkeaa suunnitella ja tehda
tapahtuman tavoite ja kohderyhma& huomioiden. Tavoite ja kohderyhma
vaihtelevat eri tapahtumissa, joten on tarkeaa maaritella tavoite ja
kohderyhma hyvin, jotta markkinointiviestinta tehdéaan oikein.
Markkinointiviestinnan kohteena voi olla joko yrityksen siséiset mahdolliset
asiakkaat tai yrityksen ulkopuolella olevat nykyiset ja potentiaaliset

asiakkaat. Ulkopuolella oleviin asiakkaisiin voi kuulua eri sidosryhmét tai



vaikkapa yrityksen yhteistydkumppanit. Kohderyhméan jakaminen eri
ryhmiin, eli segmentointi, on erityisen tarkedd. Ryhmia voidaan jaotella
esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden, ian ja asuinpaikan perusteella. (Vallo
& Hayrinen 2016, 36.)

Hyvin toteutuneen markkinointiviestinnan pohjana ovat yrityksen arvot,
halutut mielikuvat ja tavoiteprofiili. Yrityksen arvojen tulee nakya kaikissa
markkinointiviestinnassa kaytetyissa valineissa. Tavoiteprofiili on se
mielikuva, jonka yritys haluaa saavuttaa pitkan aikavalin tahtaimella. (Vallo
& Hayrinen 2016, 36-37.)

Yrityksen on tarkeda miettia, mita markkinoinnin valineita se haluaa
kayttaa ja mita ja miten niista viestitaan. Kaikilla markkinoinnin véalineillda on
mahdollisuus lujentaa tai heikentaa yrityksen imagoa. Markkinoinnin
valineet myos luovat yrityksen mainetta ja sita rakennetaan erilaisilla
teoilla. Tapahtumamarkkinoinnissa maine on erityisen tarkea, silla
tapahtumamarkkinointi rakentuu paaasiassa teoista. (Vallo & Hayrinen
2016, 36.)

Markkinointiviestinta ja markkinoinnin valineet voidaan jaotella tiettyihin
osiin ja ndma osat muokkautuvat sen avulla, mita yritys haluaa saavuttaa.
Markkinoinnin vélineet voidaan jaotella esimerkiksi mallin mukaan, jonka
Philip Kotler on kehitellyt. (Vallo & Hayrinen 2016, 31; Verkkovaria 2016.)

Mainonta
Tiedotus- ja Myyntitys (PS)
?;g‘;etmmmta MARKKINOINTIVIESTINTA

Menekin edistaminen (SP)

KUVIO 2. Markkinointiviestinta Philip Kotlerin mukaan (Verkkovaria 2016)



Kuviosta 2 nahdaan markkinointiviestinnan valineiden jaottelu eri osiin
Philip Kotlerin mukaan. Véalineet jaetaan neljaén kategoriaan, joita ovat
mainonta, henkilokohtainen myyntity6 (personal selling), menekin
edistdminen (sales promotions) ja tiedotus- ja suhdetoiminta (public
relations and publicity). Mainonta ja tiedotus- ja suhdetoiminta pyrkivat
muokkaamaan asiakkaan mielikuvia ja herattdmaan yritykseen
kiinnostuksen. Myyntityd ja menekin edistaminen mahdollistaa puolestaan
myynnin. (Vallo & Hayrinen 2016, 31; Verkkovaria 2016.)

Vallon & Hayrisen (2016, 31-37) mukaan tapahtumamarkkinointi yleisesti
ajatellaan kuuluvaksi suhde- ja tiedotustoimintaan. Tapahtumat itsess&an
ovat yksi markkinoinnin véline. Muita valineitd ovat muun muassa viestinta
ja mainonta. Markkinointiviestintastrategiaan on tarkeaa sisallyttaa miten
markkinoinnin eri valineita kaytetaan eri kohderyhmien valilla ja miten eri

viesteja valitetaan.

Markkinointiviestinta on tarkead osa yrityksen toiminnasta ja silla on monta
eri tarkoitusta. Yrityksen alkutaipaleella markkinointiviestinta auttaa
saamaan yrityksen ja sen tuotteet ja palvelut jo olemassa olevien seka
tulevien asiakkaiden tietoisuuteen. Markkinointiviestinta edesauttaa
yrityksen mahdollisuutta vaikuttaa asiakkaiden tunteisiin ja taten
asiakkaiden haluun ostaa tuotteita ja palveluita. Yrityksen on myds tarkeaa
yllapitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita silloin, kun yritys on jo
tunnettu. Talléin yrityksen tavoitteena on myds aktivoida asiakkaita

ostamaan yrityksen palveluita ja tuotteita. (Verkkovaria 2016.)

2.3 Tapahtumamarkkinoinnin historia

Tapahtumamarkkinoinnin historia on laaja. Tapahtumamarkkinointia ei
1970-luvulla viela tunnettu. Suhdetoimintaa pidettiin ylla jarjestamalla
yhteistybkumppaneille, henkiléstdlle ja asiakkaille juhlia tai muita
tilaisuuksia. Naille tapahtumille ei oltu asetettu minkdanlaisia tavoitteita.
1980-luvun loppupuolella tapahtumamarkkinointi alkoi saada suurempia
puitteita ja tulla enemman ihmisten tietoisuuteen. (Vallo & Hayrinen 2016,
26-27.)



1990-luvulla IT-ala alkoi mahdollistaa tapahtumamarkkinoinnin nousua.
Kaikki mahdolliset tapahtumien muodot tulivat ihmisille tutuiksi ja
tapahtumiin erikoistuneita toimintoja alkoi syntya. Sidosryhma-kasite alkoi
tulla yrityksille tutuksi. (Vallo & Hayrinen 2016, 27.)

2000-luvulla markkinointia on alettu kohdistamaan asiakkaille entista
tehokkaammin. Tapahtumia jarjestettdessa mietitaan kenelle, miten ja mita
ollaan jarjestamassa. Tekniikan kehittyminen on aikaansaanut sen, etta
esimerkiksi ilmoittautumiset ja kutsut hoidetaan sahkoisesti eiké
paperiversioina, niin kuin aiemmin hoidettiin. Tapahtumissa
materiaalejakaan ei jaeta nykyisin enda suurissa maarin paperiversioina,
vaan materiaalit ovat lI6ydettavissa Internetista. Erilaiset sovellukset ja
sosiaalinen media ovat nykypaivaa tapahtumamarkkinoinnissa ja niita

moni yritys hyddynt&& markkinoinnissaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 27-28.)

2.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on tarkea osa tapahtuman jarjestamista.
Tapahtumamarkkinoinnin tarkoituksena on saada yleis6a tapahtumaan ja
ylipdataan tapahtuma yleison tietoisuuteen. Tapahtumaa varten tarvitaan
yleisd, jotta se onnistuu ja tapahtumamarkkinoinnilla siihen pyritaan.
Tapahtuman markkinointi perustuu ennen kaikkea kohdeyleisén

huomioimiseen ja heidan tapoihinsa kayttaa eri medioita. (Kiero 2016.)

Tapahtumamarkkinointi on saanut itselleen paljon erilaisia maaritelmia.
Yleisin maaritelma tapahtumamarkkinoinnista on, etta
tapahtumamarkkinointi on pitkan tahtdimen toimintaa, joka on strategisesti
suunniteltu. Tapahtumamarkkinoinnissa yritys viestii kohderyhmien kanssa
tarjoten erilaisia tapahtumia ja yrityksen osalta sen on mahdollista
kiinnittaa eri tilaisuuksissa huomiota erilaisiin sidosryhmiin. (Vallo &
Hayrinen 2016, 21-22.)

Tapahtumamarkkinointi kasitteena on tapahtuman ja markkinoinnin
yhdistamista toisiinsa. Markkinoinnin tavoitteena on valittaa ihmisille

haluttu viesti ja taten saada heidat toimimaan heidat silla tavalla, kun yritys



haluaa. Tapahtumamarkkinoinnilla pyritdéan yhdistama&an yritys ja sen
kohderyhmat eri sisaltdjen avulla. Tapahtumamarkkinointiin kuuluvat
yleensa flyerit, kayntikortit ja muu jaettava materiaali seka standit.
Nykyaan oleellisena osana tapahtumamarkkinointia kuuluvat sosiaaliset
verkostot eli sosiaalinen media. (Villanen 2015; Vallo & Hayrinen 2016,
21.)

Tapahtumasta kannattaa aina tehda markkinointisuunnitelma, jossa
kaydaan lapi tapahtuman tavoitteet, budjetti, kohderyhma, milloin ja
kenelle markkinointiviesteja lahetetd&n, mitd markkinointikanavia

kaytetaan ja tarvitaanko jalkimarkkinointia. (Kiero 2016.)

Tapahtumat, joissa yritys edistaa palvelujensa ja tuotteidensa myyntia ja
markkinoi itsedan, katsotaan myés tapahtumamarkkinoinniksi. Promootiot,
messut, tapahtumasponsorointi ja lanseeraukset kuuluvat taten myoés

tapahtumamarkkinointiin. (Vallo & Hayrinen 2016, 22.)

Yritys kehittaa itselleen markkinoinnin tueksi markkinointistrategian el
markkinointisuunnitelman ja tapahtumamarkkinoinnin olisi hyva olla osana
sitd. Tapahtumamarkkinointi vahvistaa ja rakentaa yrityksen imagoa ja
palvelujen seka tuotteiden brandia. Tapahtumien pitaisi olla kytkoksissa
muihin toimenpiteisiin, mita markkinointi kayttaa. Kohderyhman seka
tavoitteen maarittely on erittéin tarkeda. On tarkedd myads, ettei
tapahtumat ole irrallaan muusta markkinoinnista. Talléin tapahtumat
helposti toteutetaan ja ensinnékin suunnitellaan huolimattomasti. (Vallo &
Hayrinen 2016, 22.)

Tapahtumamarkkinointi nykypaivand on yha enemman ja enemman osa
myyntity6ta, jota tehdaan henkilokohtaisesti, mutta
tapahtumamarkkinointiin kuuluu myds menekin edistdminen ja suhde- ja
tiedotustoiminta. (Vallo & Hayrinen 2016, 31.)

Tapahtumamarkkinointi koostuu eri kriteereista. Naita kriteereita ovat
muun muassa se, ettd kohderyhma ja tavoite on méaaritelty hyvin,
tapahtuma aikaansaa kokemuksia, vuorovaikutusta ja elamyksia seka

tapahtuma on suunniteltu etukateen riittavan hyvin. Naiden kriteerien



tayttyessa voidaan puhua asian yhteydessa tapahtumamarkkinoinnista.
(Vallo & Hayrinen 2016, 22.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA TAPAHTUMAMARKKINOINNISSA

3.1 Mitd on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media voidaan kasittaa monella eri tavalla. Ajallisesti
sosiaalinen media tuli ihmisten tietoisuuteen vuosina 2004—-2009. Tuona
ajanjaksona monet nykyisin suositut ja tunnetut sosiaalisen median
palvelut on perustettu. Sosiaalinen media on nimensa mukaisesti
nettipalvelu, johon liittyy sosialisoituminen. Naita nettipalveluita on monia
erilaisia ja niilla kaikilla on vahintdan hieman eri tarkoitus. Jokainen

nettipalvelu on yksil6llinen. (Ponk& 2014, 11.)

Sosiaalinen media muodostuu sovelluksista ja palveluista, joissa oma
tuotettu sisaltod ja ihmisten véalinen kommunikaatio yhdistyy. Vakiintunutta
maaritelmaa sosiaaliselle medialle ei ole, vaikka sosiaalinen media onkin
suuressa suosiossa niin yritysten kuin yksityistenkin ihmisten
keskuudessa. Sosiaalisen median kaytto on yleistynyt nopeasti ja se eroaa
perinteisesta viestinnasta siten, etta kayttajat pystyvat itse reagoimaan
asioihin. Tama tapahtuu muun muassa jakamalla siséltoja, tykkaamalla
julkaisuista, kommentoimalla ja tutustumalla toisiin ihmisiin sosiaalisessa
mediassa. Tallainen toiminta lisda yhteisollisyytta, sosiaalisuutta ja
verkostoitumista ja kuvaakin siten hyvin sosiaalista mediaa. (Hintikka
2016.)

Sosiaalisen median verkkopalvelut ovat palveluita, jotka perustuvat
sosiaaliseen mediaan ja niiden ensisijainen kayttétarkoitus on esimerkiksi
sisaltdjen tuottaminen, keskustelu, sisdllon jakaminen tai
verkostoituminen. (P6nka 2014, 36.)

3.2 Lasnéaolo sosiaalisessa mediassa

Sosiaalista mediaa kayttaa kaiken ikaiset ja kaikkiin koulutus-, sosiaali- ja
ammattiryhmiin kuuluvat ihmiset. Sosiaalinen media tarjoaa monia eri
mahdollisuuksia, joten tapahtuman jarjestajan olisi syyta hydédyntdd nama
mahdollisuudet ja olla sosiaalisessa mediassa aktiivinen. Sosiaalista
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mediaa pystyy kayttamaan markkinoinnin apuna ennen tapahtumaa,
tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkimarkkinoinnissa. (P6nka 2014, 37;
Vallo & Hayrinen 2016, 102.)

Sosiaalinen media luo uusia ulottuvuuksia tapahtuman jarjestajalle
markkinoida tapahtumaa. Se tarjoaa uusia mahdollisuuksia ja valineita,
mista on tapahtuman nakyvyydelle suurta apua. (Vallo & Hayrinen 2016,
103-106.)

Sosiaalisen median ajatus on vuorovaikutus sosiaalisen median kayttajien
kanssa. Melkeinpé kaikkiin sosiaalisen median jalustoihin on luotu
mahdollisuus reagoida julkaisuihin jollain tavoin, esimerkiksi klikkaamalla
peukkua eli tykkdamalla julkaisusta tai kommentoimalla julkaisua.
Tallainen toiminta edesauttaa kayttajan sitoutumista yritykseen ja

tapahtumaa jarjestavaan tahoon. (Mainostoimisto 4D 2016a.)

3.3 Miten sosiaalisen median verkkopalvelut jaetaan?

Tassa opinnaytetydssa esiteltavat sosiaalisen median verkkopalvelut
voidaan Ponkan (2014, 4-5) mukaan jakaa yhteisopalveluihin,
videopalveluihin, kuvanjakopalveluihin ja pikaviesti- ja
keskustelusovelluksiin. Yhteisopalveluiden sosiaalisen median jattilaisiin
kuuluu Facebook ja Twitter, videopalveluihin kuuluu YouTube,
kuvanjakopalveluihin Instagram ja pikaviesti- ja keskustelusovelluksiin

Snapchat.

YhteisOpalveluissa kayttdjan on luotava henkildkohtainen kayttajatunnus,
mikali palvelua haluaa kayttaa. Henkilokohtaisen kayttajatunnuksen avulla
luodaan myo6s henkilokohtainen profiili, joka on muiden kayttajien
nahtavissa. Yhteisopalveluissa on myos ominaista, etta kayttaja pystyy
verkostoitumaan, esimerkiksi laittamalla muita kayttdjia seurantaan tai
pyytamalla kaveriksi. Kayttamalla yhteisopalvelua kayttgjien valille syntyy
sosiaalinen verkosto, jonka avulla kayttajat ndkevat sosiaalisen verkoston
piiriin kuuluvien kayttgjien yhteisopalveluun lahetetyt viestit ja kaiken muun
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siséllon, joita kayttajat haluavat jakaa. Yhteisopalvelut ovat sosiaalisen
median merkittavin osa. (Ponka 2014, 83.)

Videopalvelut ovat toiseksi suosituin sosiaalisen median ryhma heti
yhteisdpalvelujen jalkeen. Vahvin viestinnan véline on videokuva.
Videopalveluissa olennaista on videoiden katselu ja lataaminen
sosiaaliseen verkostoon, kuten esimerkiksi YouTubeen. (Leino 2012, 155;
Pb6nka 2014, 115.)

Alypuhelinten suosio on nostanut kuvanjakopalvelut yhdeksi sosiaalisen
median suosituimmista palveluista. Kuvanjakopalveluissa olennaista on

kuvien jakaminen ja niista tykkaaminen. (P6nka 2014, 120.)

Pikaviesti- ja keskustelusovellukset keskittyvat ihnmisten véliseen
viestintdan ja vuorovaikutukseen. Pikaviesti- ja keskustelusovellusten
suosio on kasvanut viime vuosina reilusti. Sovellukset ovat yksinkertaisia

kayttaa ja niiden kayttbnopeus on hyva. (Ponka 2014, 135.)

3.4 Sosiaalisen median suunnitelma

Jokaisen yrityksen olisi hyva luoda markkinointinsa tueksi sosiaalisen
median suunnitelma. Sosiaalisen median suunnitelmaan sisallytetaan
sosiaalisen median kanavat, joita yritys on ottanut kaytt6onsa.
Kayttdsuunnitelmaan sisallytetddn myads teot, miten sosiaalisen median
kanavia paivitetdan ja miten niitd kaytetadan. Nain yritykselld on selkea linja
sosiaalisesta median kaytosta ja taten sosiaalista mediaa on helppo
paivittaa tarvittaessa. (Siniaalto 2014, 25.)

Sosiaalisen median suunnitelma joko sisallytetaan
markkinointisuunnitelmaan tai suunnitelma pohjautuu siihen. Prosessit,
suunnitelmat, resurssit, budjetit, kaytanto ja arki ovat asioita, jotka taytyy
huomioida sosiaalisen median ulottuvuutta mietittaessa. (Siniaalto 2014,
25.)
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Tavoitteet
,1\
Suunnitelman kirjaus / MAtiant
T~ SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA
_ ) Kohderyhma
Kanavien kartoitus L’
N

Sisallon suunnitteleminen

KUVIO 3. Sosiaalisen median suunnitelma (Siniaalto 2014, 25-55)

Ylla oleva kuvio 3 on esimerkki siita, mité asioita kannattaa sisallyttaa
tapahtumalle tehtdvaan sosiaalisen median suunnitelmaan. Suunnitelma
sisdltaa tapahtuman tavoitteet, mittarit, kohderyhman, sisallon
suunnittelemisen, kanavien kartoituksen seka suunnitelman kirjauksen.
(Siniaalto 2014, 25-55.)

Tapahtumalle tehtéva sosiaalisen median suunnitelma on tarkea tehda,
silla se tukee tapahtuman tavoitteita. On tarkeaa miettia, mita sosiaalisella
medialla halutaan saavuttaa, jotta yritys pystyy hyddyntamaan juuri oikeita
sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan. Sosiaalisen median
suunnitelmaan on tarkead valita oikeat kanavat tietyille kohderyhmille ja
ennen kaikkea tunnistaa oikea kohderyhma. Sosiaalisen median
resursointi on myds tarkeaa ja sisaltbteemat kannattaa jaotella etukateen
toteutettavaan sisaltéon, tapahtuman aikaiseen sisaltoéon ja jalkikateen
toteutettavaan sisaltéon. Visuaalisuus on nykyaan sosiaalisessa mediassa
erittdin tarkeadd, joten esimerkiksi kuviin ja videoihin kannattaa panostaa.
(Maattanen 2015; Daoud 2016.)

Sosiaalisen median markkinoinnin avulla pienemmatkin tapahtumat voivat
saada nakyvyytta, mika taas lisda tuloksellisuutta tapahtumalle.

Sosiaalisen median suunnitelmaan on syyta kirjata ainakin sosiaalisen
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median tavoitteet, kohderyhmat, valitut kanavat ja niiden roolit, aikataulu,
sisélto vuosikellon mukaan, paivitysten maara kanavakohtaisesti, lyhyen
ajan sisaltésuunnitelma, kaytettavissa olevat resurssit, budjetti ja mittarit
yleisesti ja sosiaalisen median kanavittain. Sosiaalisen median
suunnitelma muuttuu jokaisella yrityksella ajan kanssa, joten hyvaan
runkoon on syyta panostaa, jotta sitd on helppo muokata tulevaisuudessa
oikeanlaiseksi. (Siniaalto 2014, 54-55; Vallo & Hayrinen 2016, 103.)

3.4.1 Tavoitteet

Tapahtuman sosiaalisen median suunnitelma l&htee liikkeelle tavoitteesta.
Tarkeaa olisi maaritella ainakin kaksi tarkeinta tavoitetta. Tavoitteita taytyy
asettaa sopiva maara eli ei likaa, mutta ei mydskaan liilan vahan. Jos
tavoitteita ei ole asetettu sopivaa maaraa, on vaarana se, ettei yritys

saavuta tarkeiksi kokemiaan asioita. (Pehkonen 2016.)

Tavoitteet pystytdan jakamaan muun muassa neljaén eri ryhmaan. Naméa
ryhmat ovat numeeriset eli maaralliset tavoitteet, laadulliset tavoitteet ja
lyhyen seké pitkén aikavalin tavoitteet. Numeeriset tavoitteet voidaan
mitata nimensa mukaisesti numeroilla ja laadulliset tavoitteet pohjautuvat
numeerisiin tavoitteisiin. Laadulliset tavoitteet maaraytyvat silla
perusteella, millaista hyotya sosiaalisella medialla halutaan saavuttaa,
esimerkiksi halutaanko tapahtumalla parantaa vaikkapa yhteishenkea.
Lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteet kannattaa asettaa molemmat. Lyhyen
aikavalin tavoitteilla pyritd&n pddsemaan pitka aikavalin tavoitteisiin ja

siten saavuttamaan pitkan aikavalin tavoitteet. (Siniaalto 2014, 26-28.)

Tavoitteet kannattaa asettaa alla olevan kuvion 4 mukaiseen SMART-
kaavaan. SMART-kaava on hyva pitdd mielessa myds mittareita

mietittdessa.
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S = SPECIFIC

M = MEASURABLE
A = ATTAINABLE
R = RELEVANT

T = TIME-BOUND

KUVIO 4. SMART-kaava (Siniaalto 2014, 26)

Kuviossa 4 specificilla tarkoitetaan mitattavissa olevaa ja/tai tarkkaa
tavoitetta ja measurable tarkoittaa tavoitetta, joka on mitattavissa jollain
mittarilla. Attainable on saavutettavissa oleva ja realistinen tavoite ja
relevant on tavoite, joka vie yrityksen kehitysta oikeaan suuntaan. Time-
bound on jonkin tietyn aikavéalin tavoite eli se on aikaan sidottu. (Siniaalto
2014, 26.)

3.4.2 Mittarit

Kun tavoitteet on asetettu, on syyta miettid, milla mitékin tavoitetta
mitataan. Mittarit voi jakaa esimerkiksi kolmeen osaan eli pidemman
aikavalin mittareihin, lyhyemman aikavalin mittareihin ja erillisten
toimenpiteiden mittareihin. (Siniaalto 2014, 29-31; Pehkonen 2016.)

Pidemman aikavalin mittareita maariteltdessa on aiheellista miettia,
millaisessa tilanteessa yritys haluaa vuoden paasta olla. Pitkan aikavalin
mittareista johdetaan lyhyemman aikavalin mittarit. Tama tarkoittaa, etta
vuoden tavoitteen sisalle mietitddn osatavoitteet neljannesvuodelle ja

kuukausille. Erillisten toimenpiteiden mittareita asetetaan esimerkiksi



17

erillisille kampanjoille. Kampanjan mittari kertoo, mitd kampanjalla
halutaan saavuttaa. (Siniaalto 2014, 29-31.)

Alla olevasta taulukosta 1 ndhdaan esimerkkeja yrityksen tavoitteista ja

siitd, millaisilla mittareilla naita tavoitteita pystyisi mittaamaan.

TAULUKKO 1. Mahdolliset mittarit (Siniaalto 2014, 29)

Tykkaajamaara, seuraajamaara, sisallon jakojen maara, kattavuus, tavoitetut

Nakyvyys

silmaparit
Tunnettuus Tykkaajamaara, seuraajamaara, suosittelut, erillisen tutkimuksen top-of-mind
Mielikuvan Sitoutumisaste (esimerkiksi Facebookissa yhteenlasketut reaktiot/julkaisu),
parantuminen suosittelut, kommentit (maara ja laatu)

Somekanavien kautta tulleet sivusto- tai verkkokauppavierailut, yhteydenotot,

ysyrnan kasw tarjouspyynnét, uutiskirjetilaukset ja niin edelleen

Somekanavien kautta tulleet suorat kauppaan johtaneet toimenpiteet. Taman

Myynnin kasvu lisaksi tarvitaan vertailudataa myyntiin ennen somemarkkinoinnin toimenpiteita.

Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: negatiiviset versus positiiviset,

Palvelun parantuminen :
suositukset

Asiakastyytyvaisyyden 'Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: negatiiviset versus positiiviset,
parantuminen suositukset, somekanavien kautta tulleet toistuvat ostokset/yhteydenotot

Jos yrityksen tavoite on nakyvyys, tata voitaisiin taulukon 1 mukaan mitata
tykk&ajamaarilla, seuraajamaarilla, sisallon jakojen maarille, kattavuudella
ja tavoitetuilla silmé&pareilla. Jos taas tavoite on tunnettuus, tata voitaisiin
mitata tykkaajamaarilla, seuraajamaarilld, suositteluille ja erillisella
tutkimuksella. (Siniaalto 2014, 29.)

3.4.3 Kohderyhma

Sosiaalisen median suunnitelmaa tehdessa kohderyhman kartoitus on
tarkeda. Sosiaalisen median suunnitelman tekijdn on hyva miettid millaisia,
minka ikaisia ja mistapain olevia ihmisia kohderyhmaan kuuluu. Jokaista
kohderyhmaa varten on hyva luoda erillisia profiileja. Naiden profiilien
avulla on helppo méaaritella sosiaalisen median markkinoinnille
kohderyhma. (Siniaalto 2014, 32—-33; Pehkonen 2016.)
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Tarpeiden tunnistaminen on tarkeaa, silla sita kautta pystytaan tuottamaan
ihmisille heitd kiinnostavaa sisaltoa. Taman takia on hyva sisallyttaa
kohderyhman sisélle pari niin sanottua tarveryhmaa. Tarveryhmiin
kuuluvat sellaiset ihmiset, jotka ovat samankaltaisia, mutta jotka erottuvat

toisistaan heidan tarpeidensa takia. (Siniaalto 2014, 32-33.)

3.4.4 Kanavien kartoitus

Sosiaaliseen mediaan kuuluu erilaisia kanavia erittéain paljon. On syyta
muistaa, ettd jokaisella sosiaalisen median kanavalla on kuitenkin eri
tarkoituksensa. Yrityksen on hyva tarkkaan miettia, mitk& kanavat ovat
hyddyllisia heidan omille tarpeilleen. Tassa vaiheessa taytyy tarkkaan
miettia, mitka olivat tavoitteet ja millainen kohderyhma on.
Maantieteellinen sijainti ja liketoimintamalli maarittelevat myos sita, missa
kanavissa kannattaa olla lasné. Jos yrityksen sosiaalisella medialla on
tarkoitus yrityksen tunnettuuden ja asiakaspalvelun parantaminen, on hyvéa
valita sosiaalisen median kanaviksi sellaiset kanavat, joista |6ytyy suurin
osa sosiaalisen median kayttajista, ja jotka antavat hyvat mahdollisuudet
nopealle vuorovaikutukselle yrityksen ja kayttajan valilla. (Siniaalto 2014,
51; Pehkonen 2016.)
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Suosituimmat yhteisopalvelut ian ja sukupuolen mukaan, osuus
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Léhde: Vaeston tieto- ja viestintekniikan kaytto 2012 -tutkimus, Tilastokeskus.

KUVIO 5. Suosituimmat yhteisépalvelut ian ja sukupuolen mukaan, osuus
yhteisdpalvelujen kayttdjista 2012 (Melkas 2013)

Ylla olevasta kuviosta 5 huomaa Facebookin suosion olevan suuri nuorten
seka aikuisten keskuudessa sukupuolesta riippumatta. Nain ollen
Facebook on todennakoisin kanava yrityksen ensimmaiseksi sosiaalisen
median kanavaksi, jos kohderyhmana on kaiken ikaiset ihmiset. (Siniaalto
2014, 51))

3.4.5 Sisallon suunnitteleminen

Oikean sisalldon suunnitteleminen oikeaan sosiaalisen median kanavaan
on tarkeda. Sisalléssa on syyta kiinnittdd huomiota kuviin, teksteihin seka

toimintakehotteisiin.

Kuvan tehokkuutta ei kannata aliarvioida missdan sellaisessa sosiaalisen
median kanavassa, jossa on kuvaviestinnan mahdollisuus. Pelkka kuva ei
itsessaan kuitenkaan aina riitd, vaan kuvan liséksi tarvitaan tekstia

kayttajan aktivoimista varten. Esimerkiksi Facebookissa kuvallista
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julkaisua tehdessa lukija huomaa ensin kuvan ja siirtyy siitd lukemaan

kuvan ylapuolella olevaa tekstia. (Siniaalto 2014, 36—-42.)

- auttaa ymmartamaan

- herattaa ajatuksia

- herattaa huomiota

- Jaa muistiin

- sopii aiheeseen

- suoraan sopiva tai helposti muokattavissa

- vetoaa tunteisiin

KUVA 1. Hyvan kuvan ominaisuuksia (Siniaalto 2014, 38)

Kuvan on tarkead olla hyva ja laadullinen, jotta se on mainonnassa
tehokas. Ylla olevassa kuvassa 1 on lueteltuna hyvan kuvan
ominaisuuksia, joita kannattaa hyodyntad. Hyva kuva tukee tekstia, auttaa
kayttajaa kuvajulkaisun asian muistamisessa ja ensinnakin hyva kuva
kiinnittda kayttajan huomion. (Siniaalto 2014, 37.)

Sosiaalisessa mediassa tekstilla on yrityksilla erittéain suuri rooli. Tekstia
kirjoittaessa on hyva miettid, miten asian sanoo niin, etta se tulee
ymmarretyksi oikealla tavalla. Tekstiosuudessa vdhemman on enemman,
joten asia olisi hyva kirjoittaa mahdollisimman tiiviisti, mutta kuitenkin niin,
ettd kayttaja ymmartaa tekstin tarkoituksen. Tekstid kirjoittaessa kannattaa
olla monipuolinen seka kekselids ja mietti&, miten asian saa sanottua
persoonallisella tavalla, jolloin asia jaa helpommin kayttajan mieleen.
(Siniaalto 2014, 40-41.)

Toimintakehotteilla on myds suuri rooli sisallon tuottamisessa.
Toimintakehotteiden hyddyntamista on syyta tehda aina kuin mahdollista,
jotta kayttajat aktivoituisivat. Toimintakehotteet myds saavat tekstista

mielenkiintoisemman oloisen. (Siniaalto 2014, 42.)
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Ostamiseen johtavia
- tilaa omasi

- varaa omasi

- osta heti
Lisatietoihin johtavia
- lue lisaa

- nappaa talteen

- tutustu tasta
Toimintaan johtavia
- varmista paikkasi

- ole mukana

- toimi nopeasti

KUVA 2. Esimerkkeja toimintakehotteista (Siniaalto 2014, 43—-44)

Ylla olevassa kuvassa 2 on esimerkkeja toimintakehotteista, joita yritys
pystyy kayttamaan tekstin sisalténa. Jos toimintakehotteella halutaan
asiakas ostamaan jokin tuote, kannattaa julkaisuun laittaa
toimintakehotteeksi esimerkiksi tilaa omasi, varaa omasi tai osta heti. Jos
julkaisu on tiivistelma jostain asiasta ja julkaisuun laitetaan lisatietoihin
johdattava toimintakehotus, toimintakehotteena voi olla esimerkiksi lue
lisdd. Varmista paikkasi, ole mukana ja toimi nopeasti ovat esimerkkeja
toimintaan johtavista toimintakehotteista. (Siniaalto 2014, 43-44.)

Sisallon suunnittelemisessa voi myos kayttad apuna kilpailijoita. Hyva
keino on kayda lapi tarkeimpien kilpailijoiden sosiaalisen median kanavat
ja katsoa sieltd mika toimii, mika ei ja mita sisaltda heilla eri sosiaalisen
median kanavissa on. Kilpailijoiden ideoita ei kuitenkaan ole hyodyllista
suoraan kopioida, vaan kayttaa niitd ainoastaan apuna ja luoda itse
persoonallista sisaltdd omalle sivulleen. (Pehkonen 2016.)
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Tarkka sisaltésuunnitelma on tarkeaa tehda, silla siihen pystyy kirjaamaan
yksityiskohtaisen sisalloén eri sosiaalisen median kanaville. Yrityksen
kayttamat sosiaaliset mediat on hyodyllista linkittaa toisiinsa siten, etta
siséllosta tunnistaa yrityksen, mutta sisaltdé on kuitenkin raataloity juuri

tiettyyn kanavaan oikeanlaiseksi. (Pehkonen 2016.)

3.5 Facebook ja muut sosiaalisen median verkkopalvelut

Tahan opinnaytetydhon esiteltaviksi sosiaalisen median kanaviksi on
valikoitu suomalaisten keskuudessa suositut sosiaalisen median
verkkopalvelut, joita yrityksen on mahdollista kayttaa hyvakseen
markkinoidessaan tapahtumia. Verkkopalvelut, jotka tdhan on valittu
Facebookin liséksi, ovat Twitter, Instagram, YouTube ja Snapchat. Twitter,
Instagram ja YouTube ovat viiden suosituimman verkkopalvelun joukossa
vuonna 2015 tehdyssa sosiaalisen median kayttoon liittyvassa
tutkimuksessa, joka on esitelty alla olevassa kuvassa 3. Snapchat
valikoitui yhdeksi esiteltavaksi verkkopalveluksi, koska nuorten
keskuudessa Snapchat on erittain suosittu ja se mahdollistaa tapahtuman
markkinointia hauskalla, kuvallisella tavalla. Valikoituihin sosiaalisen
median verkkopalveluihin vaikutti my6s Lappeenrannan kaupungin
kayttamat sosiaalisen median kanavat, joita ovat kaikki yllamainitut lukuun

ottamatta Snapchatia.
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15-55-vuotiaista 93 % on kayttanyt some-

palveduita viimeisten 3 kk aikana. nl 16%

KUVA 3. Sosiaalisen median kayttd Suomessa vuonna 2015 (Koret &
Lahdevuori 2015)
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Ylla olevasta kuvasta 3 nahdaan, mita sosiaalisen median kanavia 15-55-
vuotiaat suomalaiset kayttivat eniten vuonna 2015. Suosituimpana
kanavana oli YouTube, jota kéaytti 79,3 prosenttia 15—-55-vuotiaista
suomalaisista. Toisena tuli Facebook 76,8 prosenttiosuudella ja
kolmantena viestipalvelu WhatsApp, jota kaytti 49,4 prosenttia. Instagram,
Twitter ja Snapchat I0ytyvat myos taulukosta omilla prosenttilukemillaan.
(Koret & Lahdevuori 2015.)

Facebook yleistyi Suomessa vuonna 2007. Nykyadan Facebookia kayttaa
noin 2,4 miljoonaa ihmista. Vaikka sosiaalisen median palveluita on
nykyaan erittéin paljon, Facebook on sailyttdnyt suosionsa ja on
sosiaalisen median palveluista suurin. (Kormilainen, Ahonen & ljas 2016,
69.)

Perustettu: 2004

Kk-tasolla aktiivisia
kayttajia: 1,35 mrd

Tykkayksia per pdiva:
yli 7 mrd

KUVA 4. Facebookin kayttajien ikdjakauma Suomessa vuonna 2015
(Koret & Lahdevuori 2015)

Ylla olevasta kuvasta 4 nahdaan Facebookin suurimman kayttajaryhman
olleen vuonna 2015 15-20-vuotiaat 94,2 prosenttiosuudella. Toisena
ryhmé&na on 21-25-vuotiaat 92,1 prosenttiosuudella. (Koret & Lahdevuori
2015.) Kuvaa katsottaessa huomaa, ettd nuoret suomalaiset kayttavat
eniten Facebookia ja vanhempi véaesto vahiten. Koretin & L&hdevuoren
(2015) mukaan on ollut viitteita siita, etta nuoret olisivat hylanneet
Facebookin eivatka kayttaisi sita endéd, mutta todellisuudessa kayttdtapa
on ainoastaan muuttunut. Nuoret kayttajat eivat enaa itse julkaise omille
aikajanoilleen paljon materiaalia vaan he kayttavat Facebookin

Messenger-yksityisviesteja ja ryhmia kommunikoinnissaan.
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Facebookiin yrityksen on mahdollista luoda oma Facebook-sivu, joka
auttaa yritysta heidan markkinoinnissaan. Facebook-sivua tehdessa ja
paivitettdessa ensimmaiseksi on syytd maarittaa tavoite, mita sivulla
halutaan tavoittaa. Halutaanko ihmisiltd kommentteja, palautetta vai
halutaanko ihmisid kenties osallistumaan johonkin tapahtumaan.
Facebook-sivun paaasiallinen tavoite on saada ihmisia ensin vierailemaan
sivulla ja tykkddmaan siita. Talla tavoin Facebook-sivu saavuttaa tykkaajia

ja sivua saadaan kayttajien tietoisuuteen. (Tuomisto 2011.)

Sivun rooli on myds tarkeda miettia. Yrityksen on tarke& miettia, onko
Facebook tarkein sosiaalisen median kanava yrityksen tarjoamille
palveluille ja mik& on Facebookin rooli muiden sosiaalisten medioiden

rinnalla. (Tuomisto 2011.)

YouTube on perustettu toukokuussa vuonna 2005 ja yhtion omistaa
Google. YouTube on sosiaalisen median videopalvelu, jossa kayttaja voi
katsoa, etsia ja jakaa muiden kayttgjien itse tekemia videoita tai ladata itse
videoita palveluun. Soittolistojen koonti on myds mahdollista. Palvelussa
voi jakaa alkuperéista sisaltdd ja YouTubessa on mahdollisuus my6s
mainostaa. Tama kaikki on kayttajalle ilmaista. (Leino 2012, 155; YouTube
2016.)

YouTuben kayttéon ei tarvitse rekisteréintia, mutta jos haluaa tilata muiden
kayttajien kanavia ja saada ilmoituksen siita, milloin he lataavat uusia
videoita, rekisterdinti on pakollinen. Kayttdjan oma Google-tili kdy myos
YouTubeen. (Youtube 2016.)

Perustettu: 2005
Kk-tasolla katselu-
tunteja: yli 6 mrd
Uusia videoita per
minuutti: 100 h

KUVA 5. YouTuben kayttgjien ikgjakauma Suomessa vuonna 2015 (Koret
& Lahdevuori 2015)
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Ylla olevasta kuvasta 5 voidaan todeta suomalaisten YouTuben kayttajien
ikdjakauman olleen melko tasaista vuonna 2015. Suurin ikéaryhma oli 15—
20-vuotiaat 91,0 prosenttiosuudella ja toiseksi suurin ikaryhma oli 31-38-

vuotiaat suomalaiset 89,1 prosenttiosuudella. (Koret & Lahdevuori 2015.)

Instagramilla on noin 400 miljoonaa kayttajaa, mika tekee sen
Twitteridkin suositummaksi sosiaalisen median kanavaksi. Instagram
perustettiin vuonna 2010 ja kasvoi nopeasti vuoteen 2012 asti, jolloin

Facebook osti sen. (Kormilainen, Ahonen & ljas 2016, 93.)

Instagram on ilmainen sosiaalisen median kuvapalvelu. Omaan Instagram-
tiliin voi liséatéa kuvia seka videoita ja niitd pystyy koristelemaan erilaisilla
suodattimilla eli filtereilla. Instagramin perusideana on seurata muita
kayttajia ja lisata itse kuvia ja videoita seka etsia aihetunnisteiden eli
hashtagien avulla muiden kayttajien kuvia. (Kormilainen, Ahonen & ljas
2016, 93.)

Perustettu: 2010
Kk-tasolla aktiivisia
kayteajia: 300 milj.
Kuvia per paiva:

70 milj.

[

26,2 %

7630 180%

128%
13,5 %

KUVA 6. Instagramin kayttajien ikdjakauma Suomessa vuonna 2015
(Koret & Lahdevuori 2015)

Ylla olevasta kuvasta 6 voidaan todeta, etta Instagramia kaytti eniten 15—
20-vuotiaat suomalaiset 47,6 prosenttiosuudella ja toisena ikaryhmana ol
21-25-vuotiaat 26,2 prosentilla vuonna 2015. Kuvasta ndhdaan
suosituimman kayttgjaikaryhman olleen nuoret. (Koret & Lahdevuori
2015.)

Twitter on perustettu vuonna 2006. Verkkopalvelussa tehdéan 140-merkin
pituisia viesteja eli viserryksia, jotka englanniksi ovat tweetteja. Twitteria
kayttaa eniten asiantuntijat muun muassa toimittajat, poliitikot, yrittajat
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seka eri alojen vaikuttajat ja asiantuntijat. Twitterin perusideana on
Kirjoittaa viesteja, seurata ihmisia ja olla heihin suoraan kontaktissa. Suuri
osa viesteista on uutisten kommentointia ja jakamista. (Kormilainen,
Ahonen & ljas 2016, 82—83.)

Perustettu: 2006 15 20 20.3%
Kk-tasolla aktiivisia 143%
kayttajia: 284 milj. e
Twiittejd per paiva:

3138 175%

39 46
47- 55 9 9%

500 milj.

KUVA 7. Twitterin kayttajien ikdjakauma Suomessa vuonna 2015 (Koret &
Lahdevuori 2015)

Ylla olevasta kuvasta 7 voi todeta Twitteria kayttavien ikdjakauman olleen
melko tasainen vuonna 2015. Eniten Twitteria kaytti 15-20-vuotiaat 20,3
prosenttiosuudella ja toiseksi suurin ikaryhma oli 26—30-vuotiaat 18
prosentilla. Kolmanneksi suurin ikaryhma 31-38-vuotiaat ei kuitenkaan
olleet kaukana toiseksi suurimmasta ikaryhmasta 17,5

prosenttiosuudellaan. (Koret & Lahdevuori 2015.)

Snapchat on perustettu vuonna 2011. Snapchat lyhyesti kuvattuna on
pikaviestisovellus alypuhelimille. Alun perin Snapchatin viesteja ja kuvia
pystyi lukemaan ja katsomaan vain yhden kerran, nykyaan viesteja ja
kuvia pystyy katsomaan yhden kerran uudelleen. Kuvien ja viestien kesto
on vain 1-10 sekuntia. Sen jalkeen viesti katoaa, jos vastaanottaja ei ole
ottanut ruudunkaappausta eika toistanut viestia. (Pénka 2014, 139;
Kormilainen, Ahonen & ljas 2016, 110-111)

Nykyisin edella mainittujen ominaisuuksien lisaksi palveluun on tullut My
Story- eli Oma tarina -toiminto. My Storyyn voi kayttaja lisata videoita ja
kuvia, jotka ovat ndkyvissa yhden vuorokauden ja sen jalkeen ne katoavat.
My Storyyn on myds mahdollista tuoda oman kannykan kuvakirjastosta
kuvia. (Kormilainen, Ahonen & ljas 2016, 111.)
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Perustettu: 2011 28.9%

Kk-tasolla aktiivisia
kayttsjia: 100 milj.
Viesteja per paiva:
700 milj.

KUVA 8. Snapchatin kayttajien ikdjakauma Suomessa vuonna 2015 (Koret
& Lahdevuori 2015)

Yll& olevasta kuvasta 8 voi todeta Snapchatin suurimman kayttajaryhman
Suomessa vuonna 2015 olleen ylivoimaisesti 15-20-vuotiaat 28,9
prosenttiosuudella. Toisena ikaryhméana oli 21-25-vuotiaat 7,1 prosentilla.

(Koret & Lahdevuori 2015.)
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4 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI FACEBOOKISSA

Tapahtuma saa paljon nakyvyyttéa, kun Facebook-markkinointi on
toteutettu oikein. Alla olevan kuvan 9 mukaisesti tapahtuman markkinointi
Facebookissa voi sisdltaa tapahtumanjarjestajan Facebook-sivun,
Facebookin tapahtumasivun, hashtagin luomisen tapahtumalle, maksetun
markkinoinnin, arvonnat ja kilpailut ja tapahtuman aikaisen paivittamisen.
(Mainostoimisto 4D 2016b.)

KULMAKIVIA ONNISTUNEESEEN FACEBOOK-MARKKINOINTIIN

Facebook-sivu

Tapahtumasivu

Hashtag (#)

Maksettu markkinointi

Arvonnatja Kilpailut

Tapahtuman aikainen paivittaminen

KUVA 9. Kulmakivia onnistuneeseen Facebook-markkinointiin
(Mainostoimisto 4D 2016b)

Facebook-markkinointiin kuuluvat asiakaspalvelu, viestinta ja sisalto.
Kaikki nama kolme pitaa toteuttaa niin, etté jo olemassa olevat tykkaajat
pysyvat tykkaajina ja uudet kayttajat alkaisivat tykkaajiksi. Yritys tavoittaa
nopeasti kiinnostuneet tykkaajat omien Facebook-sivujen avulla.
Reaaliaikaisuus markkinoinnissa onkin yksi Facebookin suurimpia
vahvuuksia. (Leino 2012, 29.)
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4.1 Facebook-sivu

Ensiaskel yrityksen Facebook-markkinointiin on luoda yritykselle
Facebook-sivu ja yllapitaa sitd hyvin. Facebook-sivun nakevat myoés ne,
joilla ei ole Facebookissa omaa henkilokohtaista profiilia. (Seppéala 2014,
52; Mainostoimisto 4D 2016b.)

Tykkaajien keraaminen on ensisijaisen tarkeda tapahtumaa ajatellen.
Suuret tykkaajamaarat saavat aikaan sen, etta tapahtuma nakyy jopa
tuhansille tykkaajille. Nain tapahtuu, kun kayttajat reagoivat julkaisuun,
joko jakamalla sité tai tykk&damalla siitd. Myos kayttajien kommenteilla
tapahtuman nakyvyys kasvaa. Facebook-sivujen yhtena suurena
tavoitteena onkin saada mahdollisimman monet kayttajat nakemaan
yrityksen Facebook-sivun tilapaivitys uutisvirrassaan ja saada kayttaja
huomioimaan ja kiinnostumaan julkaisusta tarkastelemalla sita tarkemmin.
(Seppala 2014, 52-53; Mainostoimisto 4D 2016b.)

Tarkeda Facebookin viestinnassa on saada kayttajat jollain tavalla
reagoimaan. Tama tarkoittaa kayttajien puolelta tykkayksia,
kommentointeja ja jakamisia. Yrityksen kannattaa olla aktiivinen
kommentoimalla, tykkaamalla ja vastailemalla viesteihin tarpeeksi
nopeasti. Tarpeeksi nopea reagoiminen Facebook-sivun asioihin voi
johtaa siihen, etté yritys voittaa yleison luottamuksen ja tama antaa
positiivisen kuvan sivusta ja sen tarkoituksesta. (Tuomisto 2011; Puro
2014.)

Facebook-sivuun taytyy lisatd merkityksellista siséltod eli muun muassa
kuvia, videoita ja tekstia. Sisallon pitaisi koostua asioista, joiden yritys
ajattelee asiakkaitaan kiinnostavan. Paivitystiheys pitaa olla tarpeeksi
tihed, mutta paivityksia ei saa kuitenkaan tehda liikkaa. Talléin voivat
tykkaajat arsyyntya liiallisesta julkaisujen maarasta. (Tuomisto 2011.)

Yrityksen sivun yllapito ja sen markkinointi on erityisen tarkeaa, jos
tapahtumia jarjestetaan sdannollisesti. Tapahtuman saa Facebookissa
nopeasti tykkaajien tietoisuuteen ja kohderyhmakin on helppo muodostaa
tykkaajista. (Mainostoimisto 4D 2016b.)
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Facebook-sivu mahdollistaa myos henkiloprofiilin ja Facebook-sivun
valisen yksityisviestin lahettamisen. Viestitoimintoa ei ole pakko ottaa
kayttoon, jollei itse niin halua. Viestitoiminnon ollessa kuitenkin kaytdssa,
on tarke&a muistaa huomioida tulevat viestit mahdollisimman nopeasti.
Na&in yritys saa positiivista nakyvyytta. Viestiketjussa henkiloprofiilin taytyy
ensin lahettaa viesti yritykselle silla, jos sivun yllapitaja laittaa viestia
henkiloprofiilille, nakyy yllapitajan henkilokohtainen profiili viestin
lahettajana. Mutta, kun henkildprofiili Iahettaa ensin viestin ja nain ollen
aloittaa viestiketjun, viestiketjuun pystyy vastaamaan yrityksen omalla
profiililla ja yrityksen omalla nimella. Talla tavoin estetaan turha
roskapostitus. (Seppéala 2014, 52-53.)

Yrityssivu pystyy tykkddmaan toisista Facebook-sivuista yrityssivuna.
Yrityssivuna kannattaa tykata kaikista yrityksista, jotka jollain lailla koetaan
tarkeaksi yritykselle. Naita voivat olla esimerkiksi yrityksen asiakkaat tai

yhteistyokumppanit. (Virtanen 2016.)

Tykkaa Tallenna Jaa Lisaa «

Ehdota muokkauksia

# Tila o] Kuvalvideo A v
e Luo sivu

Tykka3 omana sivunasi

Esta sivu

limianna sivu

KUVA 10. Miten tykata yrityssivuna toisista Facebook-sivuista? (Facebook
2016c¢)

Tykkaaminen tapahtuu painamalla yll& olevan kuvan 10 mukaisesti Tykkaa
omana sivunasi -painiketta, joka loytyy kayttajan valitseman sivun

kansikuvan alta. (Virtanen 2016.)

Jokaisella yrityksen Facebook-sivulla on oma uutisvirta. T&ma uutisvirta
koostuu niiden sivujen julkaisuista, joista yritys on tykannyt omana
yrityssivunaan. Uutisvirta l6ytyy yrityksen oman Facebook-sivun oikeasta

kulmasta painamalla Tarkastele sivusyotetta -painiketta. (Virtanen 2016.)
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Vastausprosentti on 61 % ja vastausaika 1
paiva

Tarkastele sivusyotetta

Kutsu kavereita tykkaamaan tasta sivusta

Talla viikolla julkaisu on tavoittanut 14 471
ihmista

KUVA 11. Miten paéasee tarkastelemaan yrityksen Facebook-sivun

sivusyottetta? (Facebook 2016c¢)

Sivusyotetta pystyy tarkastelemaan kirjautumalla omalla henkil6kohtaisella
profiililla Facebookiin ja taman jalkeen menemalla yrityksen omalle
Facebook-sivulle ja valitsemalla ylla olevan kuvan 11 mukainen kohta

Tarkastele sivusyoétetta. (Virtanen 2016.)

4.2 Tapahtuman oma sivu

Facebook-sivun luomisen jalkeen on vuorossa tapahtuman oman sivun
luominen. Kansikuva tapahtumasivulla kuin myds yrityksen omalla
Facebook-sivulla on tarke&asséa roolissa. Kavija huomaa kansikuvan
ensimmaisena vieraillessaan tapahtumasivulla. Kansikuvaksi voi tehda
esimerkiksi bannerin, jossa on tapahtuman perusasiat eli tapahtuman nimi,
logo ja paivamaara. Tarvittaessa my0os lippujen hinta on hyvé kertoa.
Tapahtumasivulla on myos kuvaustekstille oma paikka ja tapahtuman
kuvaukseen kannattaakin panostaa. Kuvaukseksi sopii parhaiten sopivan
tiivis ja informatiivinen kuvaus tapahtumasta. Sopiva kuvaus siséaltaa
tapahtuman kuvauksen ja tarkeimmat faktat, kuten tapahtumassa

esiintyvat artistit ja lippujen hinnat. Tekstia kannattaa kirjoittaa aina hieman
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pilke silmakulmassa, jotta tekstistéd saadaan mielenkiintoinen ja huomiota
herattava. Jos tapahtumalla on omat verkkosivut, kannattaa ne myos
laittaa kuvaukseen tarkemman tiedon antajaksi. (Mainostoimisto 4D
2016b.)

4.3 Tapahtuman oma hashtag

Jos tapahtuman jarjestaja on jarjestamassa suhteellisen isoa tapahtumaa,
kannattaa hyvissa ajoin miettia tapahtumalle oma hashtag eli aihetunniste.
Silloin hashtag jaa kavijoiden mieleen jo ennen tapahtumaa. Hashtagin
tulisi olla uniikki ja sellainen, jonka pystyy helposti liittamaan tiettyyn
tapahtumaan. Hashtagin avulla yleis6 paasee osallistumaan tapahtumaan
Facebookin lisdksi myds muualla sosiaalisessa mediassa. Hashtag voi olla
vaikkapa muotoa #eventX2016. Jos ihmiset kayttavat hashtagia, sen
avulla on helppo etsia esimerkiksi viime vuoden tapahtumasta tietoja, jos
tapahtuma on toistuva. On tarkea tarkistaa, ettei samaa hashtagia ole
muilla kaytossa ja hashtagin pitaa olla myos sopivan lyhyt, jotta se on

helposti muistettavissa. (Mainostoimisto 4D 2016b.)

Hashtagia pystyy hydodyntdm&&n monin eri keinoin. Hashtagia voi kayttaa
kaikessa markkinoinnissa ja tapahtuman aikana julkaistuissa paivityksissa.
Hashtagin avulla voidaan jarjestaa mydos kilpailuja ja arvontoja, jossa

hashtagia kayttanyt palkitaan. (Mainostoimisto 4D 2016b.)

4.4 Maksettu markkinointi

Kun tapahtuman sivut ovat hallussa, voi yritys alkaa miettia maksettua
markkinointia. Ensimmaisend kohderyhmé&na on mahdollinen
tykkagjapohja. Jos tapahtumalla on verkkosivut, kannattaa hyddyntaa
talléin Facebookin remarketing-koodeja. Facebookin remarketing eli
uudelleenmarkkinointi on yksi tehokkaimmista tavoista Facebook-
markkinoinnissa. Uudelleenmarkkinointi mahdollistaa niiden ihmisten
tavoittamisen, jotka ovat joskus vierailleet verkkosivulla. (Mainostoimisto
4D 2016; Suomen Digimarkkinointi 2016.)
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Yrityksestasi pitavien ihmisten tapaaminen

!; X : .. : -

KUVA 12. Maksetun markkinoinnin yksinkertainen ohje (Facebook 2016a)

Ylla olevasta kuvasta 12 nahdaan maksetun markkinoinnin helppous.
Aluksi taytyy paattaa mita yritys haluaa markkinoida, taman jalkeen valita
oikea kohderyhma mainokselle ja sen jalkeen maarittaa budjetti ja seurata
mainoksen tuloksia. Mainoksen budjetti voi alimmillaan olla vain viisi
euroa. (Facebook 2016a.)

Tapahtumasivua voi markkinoida myds suoraan. Tapahtuman Facebook-
mainos on hyodyllinen, silla kayttaja pystyy ilmoittamaan tulostaan
mainosta painamalla ja ilmoittautumalla osallistuvansa tapahtumaan.
Tapahtumaan osallistujat saavat myds tapahtumasivun uutiset omaan

uutisvirtaansa. (Mainostoimisto 4D 2016b.)

Kohderyhmaén valinta kannattaa kohdentaa aluksi alueellisesti. Aluetta
pystyy sdatdmaan paristakymmenesta kilometrista aina valtakunnalliseen
nakyvyyteen asti. (Mainostoimisto 4D 2016b.)

4.5 Arvonnat ja kilpailut

Arvontoja seka kilpailuja on helppo jarjestaa yrityksen omalla Facebook-
sivulla tai tapahtumasivulla. Kilpailut ja muut aktivoinnit ovat hyvat keino
kerata tietoa tykkadjien kiinnostuksen kohteista ja mieltymyksista.
Yleisimpia kilpailuja ovat kommentointi- ja tykkayskilpailut, joissa kayttajaa
kehotetaan kommentoimaan ja tykkddmaan julkaisusta ollakseen mukana
arvonnassa. Tassa on kuitenkin vain mielikuvitus rajana ja kannattaakin
keksia jotain erilaista, jotta yritys jaa hyvin kayttajan mieleen. Talléin on
muistettava kuitenkin Facebookin kampanjasaannot, jotka loytyvat

Facebookin omilta verkkosivuilta. Tapahtuman arvonnan ja kilpailun
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palkintoina voi esimerkiksi olla jokin tapahtumaan liittyva palkinto.
(Mainostoimisto 4D 2016b; Parri 2016.)

4.6 Tapahtuman aikainen paivittaminen

Onnistuneen tapahtuman takana on tapahtuman nakyvyys Facebookissa
tapahtuman ollessa kaynnissa. Tapahtumasta kannattaa ottaa paljon
kuvia ja videoita, joita voi hyddyntaa myos tulevaisuudessa tapahtuman
markkinointiin. N&ita kuvia ja videoita voi jakaa tapahtuman aikana tai sen
jalkeen tapahtuman omalla Facebook-sivulla sekad tapahtumasivulla.
Hashtagin laittaminen mukaan julkaisuihin on myds tarkeaa.
(Mainostoimisto 4D 2016b.)

Uutena trendiné on tullut tapahtuman aikainen livestriimaus. Livestriimaus
lahettédéa Facebookissa reaaliaikaista videokuvaa itse tapahtumasta ja néain
katsojat paasevat olemaan mukana tapahtumassa Facebookin kautta,
vaikka he eivét paikan paalle itse paasisikaan. (Valtari 2016.)
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5 CASE: LAPPEENRANNAN KAUPUNGIN TAPAHTUMAPALVELUT -
LAPPEENRANTA EVENT

5.1 Tapahtumapalvelut kaupungeissa

Tapahtumapalveluyksikdita on syntynyt kuntiin viimeisen viiden vuoden
aikana huomattava méaara, silla kaupungit ovat tiedostaneet
tapahtumapalveluyksikon lisdavan kaupungin yhteisollisyytta.
Taloudellinen merkitys on myés suuri ja ihmiset ovat kiinnostuneet
kehittamaan kaupungin tapahtumia. Tapahtumapalveluyksikén tapahtumat
elavaittavat kaupunkikuvaa ja tapahtumien kautta I6ydetaan myds uusia
tapahtumatoimintamalleja. Tulevaisuudessa ei valttdmatta tulla
rekrytoimaan tarvittavia resursseja vaan tapahtumapalveluyksikko tekee
yhteisty6téa ulkoisten toimijoiden kanssa ja tekee palvelu-ostoja. (Kallio,
2016.)

5.2 Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalvelut - Lappeenranta Event

Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalvelut on yhden miehen yritys,
jota koordinoi tapahtumatoiminnan koordinaattori. Tapahtumapalvelut on

osa Lappeenrannan kaupungin viestinta- ja markkinointitiimia.

Tapahtumapalvelujen omia tapahtumia ovat muun muassa vuosittain
jarjestettavat Lappeenrannan linnoituksen Vanhankaupungin paivét,
Lappeenrannan kesakonserttien sarja, Ja Kitara Soi -festivaali seka
Lappeenrannan joulukatu. Naiden lisdksi tapahtumapalvelut tekevéat
yhteisty6ta Lappeenrannassa toimivien muiden tapahtumatuottajien

kanssa ja sponsoroivat eri tapahtumia.

5.3 Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalvelut sosiaalisessa

mediassa

Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalveluilla ei itselladn ole kaytossa
sosiaalisen median kanavia. Lappeenrannan joulukadulla on ainoastaan

oma Facebook-sivu nimeltdan Lappeenrannan joulu seka joulukadun eri
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viikoille omat tapahtumasivut, joita paivittavat Saimaan
ammattikorkeakoulun osuuskunnan jasenet, silla he jarjestavat
tapahtuman tapahtumapalveluiden avustuksella. Tapahtumapalveluiden
tuottamia tapahtumia kuitenkin mainostetaan Lappeenrannan kaupungin
omalla Facebook-sivulla Lappeenranta City Administration & Tourist Info,
kaupungin omalla Twitter-tililla seka Instagramissa. Facebook-sivua ja
Twitterid paivittaa lahinna Lappeenrannan kaupungin viestinta- ja
markkinointitiimi ja Instagramia Lappeenrannan kaupungin nuoret PR-

lahettilaat.

Lappeenranta
City
Administration -
& Tourlst |nf0 Tykkaa Viesti Jaa Lisaa v
| Etusivu E Lappeenranta City Administration & Tourist Info Paikkakunta - Lappeenranta
2t- € 39 ok k%
Tietoja
Kuin ensimmaista paivaa, seuraavat naylokset kaupungmteanenn Suurella
Kuvat nayttamolla pe 23.9. klo 19 jala 24.9. ko 13 ja 19 a
Arvostelut Katsojakommentteja
- Todentuntuista, kuin suoraan omasta tydvuorosta huumorilla hoystettyna
Tykkaamiset Tykkasin IHMISET >
Instagram feed - Kiitos upeasta naytelmasta! Oli koskettava ja ajatuksia herattava. Upeat
nayttelijat!_. Nayta lisaa 1. 8.0.8 ¢
Tapahtumat 7 7 098 t/kkaysia
Videot 1462 kaynia

TRAVEL WITH US
TIETOJA >
Julkaisut

KUVA 13. Lappeenrannan kaupungin oma Facebook-sivu 21.9.2016
(Facebook 2016b)

Ylla olevasta kuvasta 13 nahdaan Lappeenrannan kaupungin oma
Facebook-sivu. Sivulla oli 7 098 tykkaysta keskiviikkona 21.9.2016 ja se oli
ansainnut melkein nelja tahtea viidesta. Tykkaysmaara on kasvanut
tasaisesti koko ajan. Kaupungin sivulla oli kansikuvana kuva
Lappeenrannan Satamatorista ja profiilikuvana Lappeenrannan vanha

puinen raatihuone. (Facebook 2016b.)
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KUVA 14. Lappeenrannan kaupungin Facebook-sivusta tykanneet eli fanit
19.10.2016 (Facebook 2016b)

Kuvasta 14 voidaan todeta Lappeenrannan Facebook-sivun tykkaajien
olevan suurimmalta osin Suomesta. Suomalaisia tykkaajia oli
keskiviikkona 19.10.2016 yhteensa 5 965. Seuraavana tykkagjaryhma
maita ajatellen oli Vengja 160 tykkaajalla. Kaupungeittain suurin osa
tykk&ajista oli kotoisin Lappeenrannasta. Heité oli yhteensa 2 033.
Seuraavana tykkaajakuntana oli padkaupunkiseutu eli Helsinki, Vantaa ja
Espoo. Kielikunnittain Lappeenrannan Facebook-sivun tykkaajat kayttivat
eniten suomea. Heita oli yhteenséa 5 259. Tykkaajista naisia oli enemmisto
59 prosenttiosuudella, miehia tykkaajista I6ytyi 40 prosenttia. Suurimmat
ikaluokat Lappeenrannan Facebook-sivulla olivat 35—44-vuotiaat naiset 16
prosenttiosuudella ja toiseksi suurimpana tykkaajaryhmana oli 25-34-
vuotiaat naiset 13 prosentilla. Miespuolisista tykkaajista suurin ikaryhma oli
25-34-vuotiaat 12 prosenttiosuudella. (Facebook 2016b.)
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Fanisi Tavoitetut henkilot Sitoutetut
23%
Naiset - AT 15%
) 10%
78% 59%
Sitoutetut Fanisi 0,447%
131 18-24 2534 4 4554
Miehet -_— . -
. 69
| 21% 40% 1% - 5% ’
Sitoutetut Fanisi G
Maa Sitoutetut Kaupunki Sitoutetut Kieli Sitoutetut

KUVA 15. Lappeenrannan kaupungin Facebook-sivujen sitoutuneet
tykk&ajat 19.10.2016 (Facebook 2016b)

Kuvasta 15 ndhdaan sitoutuneiden henkildiden aktiivisuus Lappeenrannan
kaupungin Facebook-sivulla keskiviikkona 19.10.2016. Eli ne henkil6t,
jotka olivat tykanneet, kommentoineet tai jakaneet Lappeenrannan
Facebook-sivun julkaisuja tai olleet muuten vuorovaikutuksessa sivun
kanssa viimeisen 28 paivan aikana. Kuvasta huomaa, etté naisista 78
prosenttia oli sitoutuneita ja miehista sitoutuneita oli 21 prosenttia. Suurin
ikaryhma sitoutuneista olivat 45-54-vuotiaat naiset 23 prosenttiosuudella.
Toisena ikaryhmana olivat 35—-44-vuotiaat naiset 17 prosentilla. Miehista
suurin sitoutunut ikdryhma oli 45-54-vuotiaat kuudella prosentilla.
Sitoutuneista henkildista suurin osa oli kotoisin Suomesta. Heita oli
yhteensa 1 008. Kaupungeittain suurin osa sitoutuneista oli kotoisin

Lappeenrannasta. Heita oli yhteensé 396. Lappeenrannan jalkeen



39

seuraavaksi suurin sitoutumisryhma loytyi paakaupunkiseudulta
tykk&ajaryhman tavoin. Kielikunnittain Lappeenrannan Facebook-sivun
paivitysten sitoutuneet henkilot kayttivat eniten suomea. (Facebook
2016b.)

5.4 Analyysi kesan tapahtumien markkinoinnista Facebookissa

Analyysissa kaytettiin apuna Lappeenrannan kaupungin Facebook-sivun
tilastotietoja, kavijatietoja, julkaisutyokaluja seka kirjoittajan omia
kokemuksia tapahtumapalveluiden tapahtumien markkinoinnista
Facebookissa kesan aikana. Analyysissa kaytiin myos lapi eri
tapahtumapalveluiden tapahtumien julkaisujen siséltorakennetta ja sita,
miten se vaikuttaa kayttajien reagointiin. Kaikista analyysiin otetuista

julkaisuista on tehty johtopaatokset.

Tapahtumapalveluiden tapahtumien julkaisujen suosiota
kokonaisuudessaan on vaikea arvioida, koska tapahtumapalveluiden
tapahtumien julkaisut ovat osa Lappeenrannan kaupungin omaa
Facebook-sivua. Suoraa analyysia julkaisujen suosiosta ei taten
Facebookista ole tapahtumapalveluiden tapahtumien osalta saatavilla,
mutta pienta analyysia on kuitenkin mahdollista tehd&. Analyysiin on otettu
esimerkkeja erilaisista tapahtumapalveluihin liittyvista julkaisuista

Facebookin julkaisutydkalua hyédyntaen.

Lappeenrannan tapahtumapalveluiden omia tapahtumia kesén aikana
olivat kesakonsertit 2016 ja Lappeenrannan linnoituksen
Vanhankaupungin paivat. Kesdkonserttien tapahtumakokonaisuuteen
kuuluivat kesdkonserttien avajaiset Lappeenrannan Satamatorilla,
kesakonsertit Kauppatorilla, Satamatorilla ja Joutsenon torilla pitkin kesaa,
torikaraoket Satamatorilla, yhteislaulutilaisuudet ja kansantanssikonsertit
Lappeenrannan kesateatterilla sek& Sataman Valot -tapahtuma
Satamatorilla. Naista kesakonserttien avajaiset sekd Sataman Valot
toteutettiin yhteistydssa Taidekoulu Estradin kanssa. Tassa yhteistyossa

tapahtumapalveluille oli vastuu muun muassa markkinoinnista.
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Yleisesti tapahtumien julkaisut Lappeenrannan kaupungin Facebook-
sivulla ovat olleet vastauksia kysymyksiin mita tapahtuu, missa tapahtuu ja
milloin tapahtuu. Julkaisun yhteyteen on laitettu tapahtumaa kuvaava
kuva. Julkaisujen tarkoitus on saada kayttajat kiinnostumaan

tapahtumasta ja sita kautta osallistumaan tapahtumaan.

% d Lappeenranta City Administration &
Tourist Info

Julkaisija: Suvi Niemi [2
Tykkaa tasta sivusta elokuuta - Muokatiu - €

Suosittu kansantanssien konserttisarja alkaa
Lappeenrannan kesateatterilla sunnuntaina 7.8. kio
18-19.15!

Konserttisarjan taiteellinen johtaja Merja Skytta on
koonnut esiintyvat rynmat Rajan Nuorten
kansantanssiryhmista. Esiintyvina ryhmina nahdaan
Kirjavat, Kimurantti ja Kimara

Luvassa on iloa ja riemua tulvillaan oleva vauhdikas
kansantanssikonsertti, tervetuloa!

Kansantanssikonsertit jatkuvat jokaisena elokuun
sunnuntaina kio 18-19.15

® Merkitse kuva 9 Lisaa sijainti ¢ Muokkaa

g Tykkaa B Kommentoi 4 Jaa " Rd
O Zoya Nesterova, Renata Bitkulova ja 22 muuta

2 jakoa

KUVA 16. Kuvakaappaus kansantanssikonserttien julkaisusta
Facebookissa (Facebook 2016b)

Ylla olevasta kuvasta 16 nahdaan esimerkki tapahtumapalveluiden
tapahtuman julkaisusta Facebookissa. Julkaisussa on
kansantanssikonserttien oma kuva ja tekstiosuudessa kerrotaan, mika
tapahtuma on kyseessa ja milloin tapahtuma jarjestetaan.
Toimintakehotteena julkaisussa on tervetuloa. (Facebook 2016b.)
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KUVA 17. Kansantanssikonserttien Facebook-julkaisun kannattavuus
26.9.2016 (Facebook 2016b)

Ylla olevasta kuvasta 17 kay ilmi kuvan 16 kannattavuustiedot
maanantaina 26.9.2016. Julkaisu oli tavoittanut 3 566 henkil6a ja
julkaisulla oli 62 reaktiota, kommenttia ja jakoa. Julkaisusta tykkasi 52
ihmista. 108 henkil6a oli klikannut julkaisun auki. (Facebook 2016b.) Tama

julkaisu on kesan tapahtumien osalta suosituimpia.

Facebookissa Lappeenrannan kaupungin omalla sivulla
tapahtumapalveluiden tapahtumien huomioiminen on kuitenkin melko
vahaista. Tapahtumien mainostaminen ja markkinointi saattaa myos
joskus hukkua kaiken muun uutisvirran sekaan, silla Lappeenrannan
kaupungin sivuilla julkaistaan kaikkea Lappeenrantaan liittyvaa
materiaalia. Tapahtumapalveluiden tapahtumien tiedote julkaistaan
Facebookissa, mutta harvoin tapahtumia markkinoidaan Facebookissa tai
muuallakaan sosiaalisessa mediassa useammin kuin kerran.
Poikkeuksena se, jos tapahtuma on toistuva, kuten esimerkiksi
kansantanssikonsertit, jotka jarjestettiin kesalla 2016 elokuun jokaisena
sunnuntaina. Poikkeuksen aiheuttaa myds, jos tapahtuma on suhteellisen

iso. Kesan aikana oli muutamia tapahtumapalveluiden tapahtumia, joista
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tehtiin tapahtuman aikaisia julkaisuja ja ndma olivat suosituimpien
julkaisujen joukossa.

Yleisesti ottaen tapahtumapalveluiden tapahtumien julkaisut ovat olleet
suosittuja. Tykkayksien maaréa on vaihdellut noin viidesta tykkayksesta
hieman alle sataan tykkaykseen. Suositumpia julkaisuja ovat olleet
Lappeenrannan linnoituksen Vanhankaupungin paiviin, Sataman Valoihin
ja kansantanssikonsertteihin liittyvat julkaisut. Ei niin suosittuja julkaisuja
ovat olleet kesakonserttien paivitykset. Tastéd huomaa, etta yksittaiset

hieman isommat tapahtumakokonaisuudet kiinnostavat kohdeyleis6a.

Maksettua markkinointia ei kesan aikana tapahtumapalveluiden

tapahtumien osalta Facebookissa juurikaan ole tehty.

Julkaisun tiedot

Ei ! Lappeenranta City Administration & Tourist Info
20. heinakuuta - €

Torstaina 21.7. Satamatorilla klo 18-19 yleis6a viindyttaa musiikillaan
ennakkotiedoista poiketen Trio Kimarat!

4 349 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua
@ Eija Hyvarinen, Kirsi Kyyra ja 5 muuta [ R
s Tykkaa W Kommentoi = Jaa

KUVA 18. Kesékonserttien julkaisu Lappeenrannan kaupungin Facebook-
sivulla 24.10.2016 (Facebook 2016b)
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Yll& oleva kuva 18 on kesakonserteista kertova julkaisu Lappeenrannan
kaupungin Facebook-sivulla. Kesakonserttien esiintyji& mainostettiin aina
paivaa ennen konserttia ja kuvana toimi yleensa joko esiintyvan yhtyeen
kuva tai ylla olevan kuvan 18 kaltainen kesakonserttien esitteesta otettu
kuva. Kesakonserttien julkaisuissa tekstina oli kesékonsertin aika, paikka
ja esiintyja. Toimintakehotuksena toimi yleensa tervetuloa. Yll& olevasta
julkaisusta oli tykannyt maanantaina 24.10.2016 yhteensa 7 ihmista, mutta
kattavuus oli kuitenkin 4 349. (Facebook 2016b.) Kesédkonserteista
kertovat julkaisut ovat kiinnostaneet yleisfa vahiten luultavasti sen takia,
koska kesékonsertteja oli kesalla monia kymmenia ja kesékonserttien

esiintyjien julkaisut olivat kaikki samantyylisia.

Kuvajulkaisut ovat yleisesti Lappeenrannan kaupungin Facebook-sivulla
suosittuja. Tasta huomaa visuaalisuuden voiman Facebookissa, silla kuvat

ja videot keraavat eniten kayttajien huomiota.

™ Lappeenranta City Administration & Tourist Info lisasi 16
uutta kuvaa albumiin Linnoituksen isannan julkistamistilaisuus 79 Reaktiot kommentitia jaot

78 43 35
Oj’ Julkaisussa Jaoissa
1 0 1
© ha Jul
0 0 0
0 0 0
1 620 Juikaisujen Kikkaukset
1465 0 155
KIELTEINEN PALAUTE
1 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki j
0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

KUVA 19. Linnoituksen isannan julkistamistilaisuuden kuva-albumin

jakamisjulkaisun kattavuus (Facebook 2016b)

Yll& oleva kuva 19 on Linnoituksen isdnnén julkistamistilaisuuden kuva-

albumin jakojulkaisu. Julkaisu oli tavoittanut 3 154 henkil6&a keskiviikkona
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28.9.2016 ja saanut 79 reaktiota, kommenttia ja jakoa. Julkaisusta tykk&si
78 henkilda ja yksittaisista kuvista on tykatty myos. 1 620 ihmista oli
klikannut julkaisua. (Facebook 2016b.) Tasta julkaisusta muun muassa
huomaa sen, ettd kun julkaisua jaetaan, tavoittaa se paljon enemman

ihmisia ja tdten saa enemman nakyvyytta.

Julkaisun tiedot

Video Julkaise

Videon tehokkuus tassa julkaisussa

(D Katselu minuutteina 595
L Yksittaisia katsojia 2158
&, Videon nayttokerrat 2 354
&, 10 sekunnin nayttokerrat 927
] Videon keskimaarainen 0:15

= Kkatseluaika

2% Kohderyhma ja sitoutuminen
Lappeenranta City Administration & Tourist Info

Satama Soi talla hetkelld Lappeenrannan Satamatorilla! Puolustusvoimien

varusmiessoittokunnan viihdeorkesteri laulattaa yleisa klo 20 asti - viela ehtii mukaan

laulamaan ja nauttimaan kesaisesta illasta! Tapahtumaan on vapaa paasy.

Uusi julkaisu videosta Muokkaa julkaisua Mainosta julkaisua

KUVA 20. Videojulkaisun videon tehokkuus 3.11.2016 (Facebook 2016b)

Yll& olevassa kuvassa 20 nahdaan videon tehokkuustilastoja
Lappeenrannan Satamatorilla jarjestetysta Satama Soi-
yhteislaulutilaisuudesta. Tilaisuus ei ole Lappeenrannan kaupungin
tapahtumapalveluiden oma, mutta tapahtumapalvelut olivat kuitenkin
yhteisty0ssa tilaisuuden kanssa. Kuvasta voidaan todeta videon katselun
minuutteina olleen 595 ja yksittaisia katsojia on ollut 3.11.2016 mennessa
2 158. Videon nayttokertoja oli 2 354 ja lyhyitd 10 sekunnin nayttokertoja
927. Videota oli katseltu keskimaarin 0:15 minuuttia. (Facebook 2016b.)
Naista tilastoista huomaa, kuinka monta ihmista videojulkaisu tavoittaa

myo6s ilman maksettua markkinointia.
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Julkaisun tiedot

Video Julkaise

& Sitoutuminen julkaisuun ~ 133
ik Yhteensa 118 reaktiota — 41 jaoista
O~ O W v @
17 0 1 0 0 0

L sd 4 ke 4

A Yhteensa 11 jakoa — 0 jaoista
Lappeenranta City Administration & Tourist Info
Satama Soi talla hetkella Lappeenrannan Satamatorilla! Puolustusvoimien
varusmiessoittokunnan viihdeorkesteri laulattaa yleisda klo 20 asti - viela ehtii mukaan
laulamaan ja nauttimaan kesaisesta illasta! Tapahtumaan on vapaa paasy.

Uusi julkaisu videosta Muokkaa julkaisua Mainosta julkaisua

KUVA 21. Videojulkaisun kayttajien sitoutuminen julkaisuun 3.11.2016
(Facebook 2016b)

Yll& olevasta kuvasta 21 voidaan todeta videojulkaisun saaneen yhteensa
118 reaktiota ja sitd on jaettu 3.11.2016 mennessa yhteensa 11 kertaa.
Jakojen aikaansaamana reaktioita oli yhteensa 41 kappaletta enemman.
(Facebook 2016b.) Naista voidaan paatella videojulkaisujen olevan
suosituimpien julkaisujen joukossa Lappeenrannan kaupungin

tapahtumapalveluihin liittyvia tapahtumia ajatellen.

5.5 Facebook-ohjeet tulevaisuutta varten

Sosiaalinen media kasvaa koko ajan ja Facebook on sailyttdnyt suosionsa
olemalla sosiaalisen median palveluista edelleen suurin. Facebookia
kayttad kaikenikaiset ja markkinointi Facebookissa on erityisen tehokasta,
kunhan markkinointi tehd&én oikein. Tapahtumamarkkinoinnissa
Facebook on hyddyllinen siksi, etta kayttajat saavat sielta tietoa
tapahtumista kéatevasti ja nopeasti. Yritys saa myos tietoa, kuinka moni on
kiinnostunut tietyista tapahtumista ja yritys pystyy myds aktivoimaan
kayttdjia osallistumaan tapahtumiin Facebook-markkinoinnin avulla.

Facebookissa kannattaa markkinoida tapahtumia ensinnéakin perustamalla
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yritykselle oman Facebook-sivun seka tapahtumasivun ja paivittamalla

niitd sopivalla tahdilla.

Tapahtumapalveluiden tapahtumia varten voisi luoda erikseen muun
muassa tapahtumasivuja Facebookiin ja tapahtumapalvelut voisivat luoda

itselleen oman Facebook-sivun.

Tapahtumasivun avulla jarjestgja saisi tietoa esimerkiksi siita, kuinka moni
aikoo osallistua kyseiseen tapahtumaan ja kuinka moni on siita
kiinnostunut. Tallaiseen sivuun voisi paivittaa tietoja liittyen tapahtumiin,
esimerkiksi keté esiintyjia tapahtumissa on mukana ja mitéa tapahtumassa
on tarjolla yleisoélle. Tapahtumaa pitaisi mainostaa riittavalla paivittamisella
ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen.
Reaaliaikaisuus Facebookissa on erityisen tehokas markkinoinnin keino.
Sivuilla voisivat myoés kavijat kommentoida tai kysya eri tapahtumaan

liittyvista asioista.

Tapahtumapalveluiden Facebook-sivulle voisi paivittaa yleisesti
tapahtumapalveluiden kuulumisia, mita tapahtumia on tulossa ja sivuilla

voisi markkinoida tapahtumapalveluiden tuottamia tapahtumia.

5.5.1 Miten luoda Facebook-sivu ja tapahtumasivu?

Facebook-sivua varten sivun tekijalla tarvitsee ainoastaan olla oma
henkilokohtainen profiili Facebookissa. Kun sivun tekija on kirjautunut
omalle henkilokohtaiselle profiililleen Facebookiin, [6ytyy etusivun
vasemmasta sivupalkista vaihtoehto Luo sivu. Sen jalkeen avautuu alla
olevan kuvan 22 nékdinen nakyma. Taman jalkeen tarvitsee tayttaa vain

tarvittavat tiedot.
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] Luo sivu

Paikallinen yritys tai paikka Yritys, organisaatio tai laitos Brandi tai tuote

LIS

Artisti, yhtye tai julkisuuden henkild Viihde Aate tai yhteiso

KUVA 22. Sivun luominen Facebookissa (Facebook 2016c)

Sivun perustajasta tulee automaattisesti yllapitaja, mutta sivulle pystyy
antamaan kayttdoikeuksia my6s muille kayttdjille. Heille voi antaa eri

rooleja kayttdoikeustason mukaisesti. (Virtanen 2015.)

TAULUKKO 2. Sivun yllapitajien roolit (Virtanen 2015.)

Sivun yllapitajien roolit

Yllapitaja Taydet kayttdoikeudet sivun hallintaan.
- Samat kayttooikeudet kuin yllapitajalla lukuunottamatta muiden yllapitajien
Editoija SRS T ;
hallinnointia ja sivun asetusten muokkaamista.
Modiraatton Moderaattori voi toimia sivun moderoijana eli moderaattori ei voi itse luoda
paivityksia, han voi ainoastaan kommentoida ja vastata asiakkaiden julkaisuihin.
Mainostaja Mainostajalla on oikeudet yritystilin mainosten hallintaan.
Analyytikko Analyytikolla on ainoastaan oikeudet tutkia sivuston kavijatietoja.

Taulukosta 2 nahdaan kaikki sivun yllapitajien roolit. Isoimpana roolina on
yllapitdja, jolla on taydet kayttdoikeudet sivun hallintaan. Editoijalla on
my0s suhteellisen isot kayttboikeudet, silla yllapitajaa verraten han pystyy
tekemaan kaikkia samoja muokkauksia kuin yllapitaja lukuun ottamatta
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sivun asetusten muokkaamista ja yllapitajien hallinnointia. Moderaattori voi
ainoastaan vastata ja kommentoida asiakkaiden julkaisuihin, eli tama
vaihtoehto on hyva sellaiselle kayttajalle, joka pystyy vastaamaan
asiakkaiden kysymyksiin, mutta kelle ei kuitenkaan haluta antaa oikeuksia
muokata sivua. Mainostajalla on ainoastaan oikeudet yritystilin mainosten
hallintaan ja analyytikolla on oikeudet tutkia sivuston kavijatietoja.
(Virtanen 2015.)

Facebookin tapahtumasivu luodaan ensin painamalla vasemmasta
sivupalkista kohtaa Tapahtumat. Tapahtumasivun auettua oikeassa
ylakulmassa on sininen +Luo-painike. Sitd painamalla aukeaa alla oleva

kuvan 23 nékdinen nakyma. (Facebook 2016b.)

€ Luo julkinen tapahtuma ~

Jarjestaja _;g Lappeenranta City Admini...

Tapahtumakuva

Tapahtuman nimi Lisaa Iyhyt ja ytimekas nimi i)
Sijainti | Sisallyta paikka tai osoite o
Alkaa 10.10.2016 (= 14:00 UTC+03

—, T

KUVA 23. Tapahtumasivun luominen Facebookissa (Facebook 2016b)
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Tapahtumasivua luodessa on tarkedd muistaa laittaa tapahtuma julkiseksi
ja jarjestajaksi tassa tapauksessa Lappeenrannan tapahtumapalvelut eli
tapahtumapalveluiden Facebook-sivu. Naiden jalkeen tayttaa vain

tarvittavat tiedot Facebook-sivun tapaan.

5.5.2 Facebook-sivu ja tapahtumasivu

Facebook-sivun kansikuvan tulisi kuvastaa hyvin tapahtumapalveluita ja
samoin profiilikuvan tulisi olla mielenkiintoinen ja siita pitaisi kayttajien heti
tajuta, ettd kyseessa on Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalveluiden
Facebook-sivu. Kansikuvaksi voisi laittaa vaikkapa tapahtumapalveluiden
tuottamien tapahtumien bannereita. Profiilikuvaa ja kansikuvaa varten
tapahtumapalvelut voisivat kehittdd esimerkiksi oman logon, josta kayttajat

tunnistaisivat logon kuuluvan tapahtumapalveluille.

Facebook-sivu voisi sisaltda tapahtumapalveluiden tietopaketin, joka
l6ytyy Facebook-sivun Tietoja-kohdasta. Tietopakettiin voisi laittaa
esimerkiksi tapahtumapalveluiden sijainnin kartalla ja tarkan osoitteen,
verkkosivujen osoitteen, selityksen, mika tapahtumapalvelut on seka
tapahtumatoiminnan koordinaattorin puhelinnumeron. Tietopaketin tulisi
olla sellainen, jotta jokainen saisi siité kasityksen tapahtumapalveluista ja

siella tulisi olla mahdollisimman tarkat yhteystiedot.

Facebook-sivun julkaisujen tulisi olla houkuttelevia ja kiinnostavia, jotta
ihmiset kiinnostuisivat tapahtumasta ja paattaisivat siten osallistua itse
tapahtumaan. Kieliasu ja visuaalisuus ovat isoimpia hy6tyja, mita

Facebook-markkinoinnissa voi tehda.

Facebook-sivun lisaksi olisi hyodyllistd perustaa Facebookiin
tapahtumasivuja eri tapahtumille. Tapahtumasivuille on tarkeaa laittaa
tapahtumasta kiinnostava ja mieleenpainuva kuvausteksti ja tapahtuman
kuvauksen kannattaa olla huomiota herattava. Kuvauksen tulisi olla
sopivan tiivis, mutta siihen pitaa kuitenkin sisallyttaa tarkein tieto.
Tapahtumasivujen kansikuvaan kannattaa panostaa ja luoda siihen oma

banneri, jossa olisi esimerkiksi nimi ja tapahtuman paivamaara seka logo.
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Facebook-sivulle ja tapahtumasivuille voi laittaa samaa tietoa. Ero ndissa
sivuissa ainoastaan on se, etta Facebook-sivulla mainostetaan
tapahtumapalveluiden kaikkia tapahtumia ja tapahtuman tapahtumasivulla
mainostetaan vain ja ainoastaan yhta ja tiettya tapahtumaa tai

tapahtumasarjaa.

5.5.3 Facebook-suunnitelma

Facebookia varten olisi hyva kehittda jonkinlainen suunnitelma, josta tulisi
esille, miten Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalveluiden sivua ja
tapahtumasivuja paivitetaan. Suunnitelmasta nakyisi kaytetaanko
maksettua markkinointia, kuinka usein ja milloin julkaistaan uusia
julkaisuja, tuleeko arvontoja ja kilpailuja ja millaisia julkaisujen tulee olla,
esimerkiksi voivatko ne olla humoristisia vai pitaako kieliasun olla
mahdollisimman asiallinen. Suunnitelmaan tulisi kirjata my6s Facebookin
markkinoinnin tavoitteet, mittarit, kohderyhmat ja se, millaista sisaltoa

Facebookiin julkaistaan.

Tarkeda Facebook-sivussa seka tapahtumasivussa on julkaisujen tiheys.
Julkaisuja ei saa tulla liikaa, mutta ei mydskaan liian vahan. Julkaisuja
taytyy olla sen verran, etta ihmisten mielenkiinto sailyy. Jos sivua eika
tapahtumasivua paiviteta, saattaa yrityksesta tulla negatiivinen fiilis ja
ihmisten mielenkiinto katoaa ja tykkaykset vahenevat hiljalleen. Aina, kun
tulee uusia informoitavia asioita, kannattaa niista laittaa julkaisu
Facebookiin. Facebookiin kannattaa laittaa esimerkiksi arvontoja ja
paivityksiin kannattaa laittaa myds kysymyksia, esimerkiksi mita mielta
kayttajat ovat tietystd asiasta. Tamankaltaiset asiat sitouttavat kayttajia

paremmin.

Arvonnat ja kilpailut kannattaa olla tapahtumiin liittyvia ja esimerkkina
yksinkertaisesta arvonnasta voi olla kuvajulkaisu, jossa olisi kysymys,
kuinka moni aikoo osallistua kyseiseen tapahtumaan. Arvontaan taten
osallistuisi kommentoimalla ja vaikkapa tykkdamalla kyseisesta
julkaisusta. Palkintona voisi olla esimerkiksi tapahtumaan ilmaislippu tai

tapahtumaan liittyva oheistuote.
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Paivitettdessa seka tapahtumapalveluiden Facebook-sivua, etta
tapahtumasivua, kannattaa tekstia kirjoittaa aina hieman pilke
silmakulmassa. Nain tekstistd saa rennomman oloista ja ihmiset
todennakoisemmin tykkaavat julkaisuista. Sisalléssa kannattaa keskittya

eniten tapahtumiin ja nilden mainostamiseen ja markkinointiin.

On syyta olla myos tarkkaavainen, jos tapahtumasta tai
tapahtumapalveluista on esimerkiksi uutinen verkossa. Talléin on hyva
mahdollisuus jakaa tama uutinen tapahtumapalveluiden omilla Facebook-
sivulla tai tapahtumasivuilla. TAssd kannattaa hyodyntaa toisista
Facebook-sivuista tykkdamista yrityssivuna. Tallgin yrityksen omassa
uutisvirrassa nakyy suoraan tapahtumapalveluita kiinnostavien Facebook-
sivujen uutisvirta ja heidan tekemidnsa julkaisuja tai jakoja olisi helppo

jakaa tapahtumapalveluiden sivuilla.

Tapahtumapalveluiden tapahtumaa on hyddyllistd alkaa markkinoimaan jo
esimerkiksi muutamaa kuukautta etukateen ennen tapahtumaa. Talléin voi
heratella ihmisten mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan. Tapahtuman
lAhestyessé on tarkeaa paivittaa tapahtumasta koko ajan enemman ja
enemman. Julkaisujen kannattaa olla aina kuvallisia, silla kuvalliset
julkaisut herattavat ihmisten mielenkiinnon helpommin kuin pelkka

tekstijulkaisu ja kuvaan on tarkeaa taten myos panostaa.

Tapahtuman aikainen paivittaminen on erityisen tarkeaa, silla juuri silla
tavoin kayttajat nakevat mitéa tapahtumassa oikeasti tapahtuu
reaaliaikaisesti. Tapahtuman suora livestriimaus on myos yksi
varteenotettava vaihtoehto tapahtuman aikaisesta paivittamisesta.
Livestriimauksessa kayttajat paésevat videon kautta nakemaan
tapahtumaa reaaliaikaisesti. Tapahtumasta kannattaa ottaa myés muuta
videota seka kuvia, silla niille 16ytyy varmasti kayttoa tulevaisuutta
ajatellen. Tapahtuman jalkeen tarkeda on jalkimarkkinointi.
Jalkimarkkinointi tapahtuu esimerkiksi kysymalla, mitd mielta yleiso ol

tapahtumasta ja kiittamalla tapahtumaan osallistuneita.
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Hashtagin liittAminen julkaisuihin edesauttaa kayttajien sitoutumista.
Hashtagin avulla kayttajat voivat lisata tapahtumasta kuvia kayttamalla
hashtagia ja taten tapahtumassa otetut kuvat on helppo muiden kayttajien
|6ytaa. Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalvelut voisivat kehittaa
oman hashtagin ja myos tapahtumia varten sellaisia voisi kehittaa. Naméa
pitdd myos laittaa suunnitelmaan mukaan. Hashtageja voi olla esimerkiksi
#lprtapahtumapalvelut ja #lprevent. Tapahtumista hashtag-esimerkkina
voisi olla #lprkeséakonsertit. Lappeenrannan kaupunki kayttaa talla hetkella

usein hashtageja #welovelappeenranta ja #visitlappeenranta.

Maksettu markkinointi on myos helppo keino edistda tapahtumien
nakyvyyttad. Facebookissa pystyy markkinoimaan Facebook-sivua,
tapahtumasivua seké paivityksia. Maksettua markkinointia varten on
tarkeaa miettia, keille maksettua markkinointia kohdennetaan, jotta
saavutetaan paras mahdollinen hyoty. Tapahtumapalveluilla loogisinta on
kayttaa valmiiksi olevaa tykkaajapohjaa seka kohdentaa markkinointia
Lappeenrannassa asuville. Maksettu markkinointi Facebookissa ei ole
kallista, silla jo pienellakin viiden euron summalla voi saada kattavan

mainoksen aikaiseksi.
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KUVA 24. Julkaisun mainostaminen Facebookissa (Facebook 2016b)

Esimerkiksi maksetusta markkinoinnista otettiin julkaisun mainostaminen.
Julkaisua padsee mainostamaan painamalla julkaisun alareunassa olevaa
sinista painiketta Mainosta julkaisua. Sen jalkeen aukeaa kuvan 24
kaltainen nakyma. Kayttajalla on valittavissa kohderyhma sivusta
tykanneiden kesken, sivusta tykkaavien henkildiden ja heidan
kavereidensa kesken seka kohdentamisen kautta valitsemat henkil6t.
Ennen mainostamista on myds mahdollista valita budjetti ja maksetun
markkinoinnin kesto ja valuutta. Kun kaikki kohdat on valittu
mieleisekseen, tarvitsee kayttajan painaa ainoastaan sinistad Mainosta-

painiketta ja maksaa mainos. (Facebook 2016b.)

Yleisesti ottaen Facebook-suunnitelmaan pitaé listata mitka ovat tavoitteet
lyhyella ja pitkalla aikavalilla, milla tavoitteiden onnistumista mitataan ja

mika on kohderyhma. Niin kuin edella mainittiin, myos sisallon
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suunnitteleminen on erityisen tarkeda. Suunnittelussa paatetaan
kaytetaanko esimerkiksi maksettua markkinointia, tehdéanké oma
hashtag, kehitellaankoé arvontoja ja kilpailuja seka millaista konkreettista
siséltod Facebookiin laitetaan. Myds tarkka aikataulutus eri paivityksille on
tapahtumapalveluiden Facebook-sivulle hyva tehdé ja edes pienesta

aikataulurungosta on aina hyotya.

5.6 Kehitysehdotukset

Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalvelut hoitaa yleisesti
markkinointinsa hyvin, mutta markkinointi Facebookissa on vahaista. Alla
olevasta kuvasta 25 nahdaan muutamia kehitysehdotuksia tulevaisuutta

varten.

KEHITYSEHDOTUKSET

1. Tapahtumapalveluiden sosiaalisen median vastaava

2. Facebook-sivun luominen

3. Tapahtumasivun luominen Facebookiin

4. Enemman paivityksid ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jélkeen
5. Logo Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalveluille

6. Sosiaalisen median suunnitelma

7. Facebook-suunnitelma

KUVA 25. Kehitysehdotukset tapahtumapalveluille Facebookia varten

Talla hetkella tapahtumapalveluiden resurssit eivat valttamatta riita
Facebookin tarpeelliseen péaivittelyyn. Tata varten taytyisi harkita
vaihtoehtoja siitd, kuka olisi tapahtumapalveluiden sosiaalisen median

vastaavana.

Tapahtumapalveluille olisi hyva luoda oma Facebook-sivu ja eri
tapahtumille tapahtumasivu. Tapahtumista pitaisi tehdd enemman
paivityksia ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen.
Ennen tapahtumaa voisi markkinoida tapahtumaa kertomalla

tapahtumasta ja tapahtuman aikana voisi paivitella tapahtumasta kuvia ja
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videoita. Tapahtuman jalkeen olisi hyva kiittda kavijoita tapahtuman

onnistumisesta.

Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalvelut voisivat tehda itselleen
jonkinlaisen logon liittyen tapahtumapalveluiden toimintaan. N&in ollen
ihmiset helposti tietaisivat esimerkiksi jonkun tapahtuman olevan juuri
tapahtumapalveluiden jarjestdméa. Logoa voisi kayttaa Facebook-sivun
profiilikuvana ja liittdé logon Facebook-sivun seka tapahtumasivun

kansikuvaan.

Tarkeaa olisi myos kartoittaa, mita sosiaalisen median kanavia
tapahtumapalveluiden kannattaisi kayttaa. Taten olisi hyva luoda
tapahtumapalveluilla oma sosiaalisen median suunnitelma. Sosiaalisen
median suunnitelmaan kannattaa tehda myos tarkempi Facebook-
suunnitelma sekd myods muiden kayttoon otettavien sosiaalisten median

kanavien suunnitelmat.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kattava ohjeistus siita, miten
Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalvelut voisi hyddyntaa Facebookia

tapahtumamarkkinoinnissaan.

Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalvelut on yhden miehen yritys,
jota koordinoi tapahtumatoiminnan koordinaattori. Tapahtumapalvelut on
osa Lappeenrannan kaupungin viestinta- ja markkinointitiimia.
Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalveluilla ei itselladn ole kaytéssa
sosiaalisen median kanavia, vaan tapahtumapalveluiden markkinointi
sosiaalisessa mediassa tehdéén Lappeenrannan kaupungin Facebook-

sivulla ja muissa kaupungin sosiaalisen median kanavissa.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kaytiin yleisesti lapi tapahtumatuotantoa,
sosiaalisen median hyédyntamista tapahtumamarkkinoinnissa seka
osuuteen koottiin laajemmin tietoa, miten tapahtumaa kannattaa
markkinoida Facebookissa. Teoriaosuudessa on kaytetty tietolahteina

painettuja seka elektronisia lahteita.

Empiriaosuudessa nahd&én tyon tuloksena luotu kattava Facebook-
ohjeistus Lappeenrannan kaupungin tapahtumapalveluille. Opinnaytetydn
tutkimuksen paaongelmana oli, miten Lappeenrannan kaupungin
tapahtumapalvelut voisi hyddyntaa Facebookia markkinoinnissaan.
Alakysymyksia tédssa opinnaytetydssa olivat miksi Facebook on
hyddyllinen tapahtumamarkkinoinnissa ja miten Facebookissa kannattaa
markkinoida tapahtumia. Paaongelmaan seka alakysymyksiin l16ytyvat

vastaukset Facebookin ohjeistuksesta.

Facebookissa tapahtuvaan tapahtumamarkkinointiin on hyva sisallyttaa
Facebook-sivu, Facebookin tapahtumasivu, tapahtuman hashtagin
luominen, maksettu markkinointi, arvonnat ja kilpailut seka tapahtuman
aikainen eli reaaliaikainen paivittdminen. Ohjeistuksessa kerrotaan miten
Facebookissa kannattaa markkinoida tapahtumia, miten luoda Facebook-
sivu ja tapahtumasivu sekd miten niita pystyy Lappeenrannan kaupungin

tapahtumapalvelut hyddyntamaan markkinoinnissaan. Ohjeistuksessa on
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my0Os Facebook-suunnitelma, jossa kerrotaan ohjeita miten Facebook-
suunnitelma kannattaa tehda, mita siihen kannattaa sisallyttaa ja miten
tapahtumia kannattaa markkinoida seka miksi suunnitelma on tarkeaa
tehda. Ohjeistuksen alussa kerrotaan lyhyesti miksi Facebook on

hyddyllinen tapahtumamarkkinoinnissa.

Ennen ohjeita empiriaosuudesta 10ytyva analyysi tapahtumapalveluiden
kesan tapahtumien markkinoinnista Facebookissa toimii omalta osaltaan
pohjana Facebook-ohjeistukselle. Analyysissa tutkittiin, mitk& asiat
toimivat hyvin tapahtumapalveluiden Facebook-markkinoinnissa ja mitka
asiat eivat. Analyysista kay ilmi, ettd kuvajulkaisut, tapahtuman aikana
tehdyt julkaisut seka videojulkaisut ovat olleet suosituimpia ja toistuvat
pienemmat tapahtumat eivat ole saaneet Facebookissa isoa suosiota.
Tapahtumapalveluiden osalta Facebookissa ei juurikaan ole tehty
maksettua markkinointia eikd Facebook-markkinoinnissa ole huomioitu
esimerkiksi kilpailuja tai arvontoja. Tapahtumapalveluiden tapahtumien
markkinointi Lappeenrannan kaupungin Facebook-sivuilla on ollut lahinna

tapahtumista ilmoittamista.

Empiriaosuudessa kerrottiin myds yleisesti Lappeenrannan kaupungin
tapahtumapalveluista ja miten tapahtumapalvelut hyodyntaa sosiaalista
mediaa talla hetkelld. Lopussa on myoés muutama kehitysehdotus
tapahtumapalveluille Facebookia varten, joita Lappeenrannan
tapahtumapalvelut voisi hyddyntaa tulevaisuudessa. Pohjana

empiriaosuudelle kaytettiin teoriaosuutta seka yleista analysointia.

Tassé opinnaytetyossa keskityttiin rajatusti silhen, miten Lappeenrannan
kaupungin tapahtumapalvelut voisi hyddyntda Facebookia
tapahtumamarkkinoinnissaan. Jatkotutkimuksen aiheita voisi olla
esimerkiksi miten tapahtumapalvelut voisivat kokonaisuudessaan nakya

sosiaalisessa mediassa.
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