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TIVISTELMA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia sosiaalisen median
mahdollisuuksia festivaalien markkinoinnissa ketteran ja kokeilevan
kehittdmisen nakékulmasta. Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona N.C.D.
Production Oy:n tuottamalle Summer Up -festivaalille. Tavoitteena oli
mitata ja arvioida, mitka sosiaalisen median keinot ja sisallot vetoavat
nuoreen kohderyhmaan seka millaisten kokeilujen avulla Summer Up -
festivaalin markkinointia voitiin tehostaa.

Opinnaytetyon tietoperusta on jaettu kahden paaotsikon alle.
Ensimmaisessa teoriaosiossa tarkastellaan markkinoinnin murrosta,
sosiaalisen median voimaa, suomalaisten sosiaalisen median kayttoa
seka somen trendeja vuonna 2017. Ensimmaisessa osiossa tutkitaan
myo6s monikanavaisuutta, tapahtumien markkinointia seka festivaalien
erityispiirteita. Toisessa teoriaosuudessa perehdytaan sosiaalisen median
strategian vaiheisiin ja syvennytaan ketteryysmarkkinointiin seka
kokeilukulttuuriin. Tutkimuksellisessa osuudessa hyodynnetaan
benchmarkingia ja kokeilevaa kehittamista. Kokeilut toteutettiin Summer
Up -festivaalin 1ahtotilanteen kartoittamisen, seka benchmarkingin
pohjalta.

Toiminnallisessa kehittamisosuudessa mitattiin ja analysoitiin kokeiluista
syntyneita tuloksia. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd sosiaalisen median
kanavista erityisesti Snapchat vetosi nuoreen kohderyhmaan. Sosiaalisen
median trendien seuraaminen, erilaiset kilpailut ja seuraajien sitouttaminen
olivat festivaalin markkinoinnissa kannattavia valintoja. Opinnaytetydn
tuotoksena rakentui kettera sosiaalisen median malli, seka koottiin 10
oppia, joita seuraamalla festivaali voi toimia sosiaalisessa mediassa
ketterasti ja tehostaa markkinointiaan.

Asiasanat: sosiaalinen media, festivaalitapahtuma, ketteryysmarkkinointi,
kokeilukulttuuri
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ABSTRACT

The aim of the thesis was to investigate what kinds opportunities social
media offers in marketing festivals from the perspective of agile,
experimental development. The thesis was commissioned by N.C.D.
Production Oy, and it presents a case study based on the Summer Up
festival produced by N.C.D. Production. The aim was to measure and
evaluate what kind of social media use and content appeal to the young
target segment and what kinds of experiments could help improve
marketing the Summer Up festival.

The theoretical part of the study is divided into two sections. The first
section discusses disruptions in marketing, the power of social media, the
use of social media among Finns, and the latest social media trends. In
addition, the first section deals with multichannel marketing, event
marketing, and the special features of festivals. The second section of the
theoretical part discusses the various stages in creating a social media
strategy and focuses on agile marketing the concept of experimental
culture.

The empirical part of the thesis applies benchmarking and experimental
development. The experiments were conducted based on benchmarking
and after establishing a baseline for the Summer Up festival. The
functional part of the thesis analyses the results of the experiments. The
results showed that Snapchat is a particularly appealing social media
channel among young people. In addition, the results revealed that it is
worthwhile to follow social media trends, organize competitions and try to
engage followers. Based on the findings, the thesis introduces an agile
social media model including 10 key points that can help the Summer Up
festival be more agile and improve its marketing.

Keywords: social media, festival, agile marketing, experimental culture
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on muuttanut markkinointia ja viestintaa merkittavasti
viime vuosina. Se on mahdollistanut uudenlaisen kommunikaation, minka
seurauksena kuluttajat ovat yha aktiivisempia ja vaikutusvaltaisempia.
Sosiaalinen media nayttaytyy nykypaivana yhtena tarkeimmista
markkinoinnin kanavista ja sita on syyta hyodyntaa etenkin
festivaalitapahtumissa, silla se tarjoaa uusia mahdollisuuksia ja valineita
markkinointiin. Sosiaalisen median kasvun myo6ta monikanavaisuus on
lisaantynyt, samalla kun eri kanavat ja sovellukset kehittyvat huimaa
vauhtia (Paytrail Oyj 2017). Tama tarkoittaa sita, etta yritysten on
pysyttava ajan hermolla ja pystya kohdistamaan oikeanlaista sisaltoa

oikeisiin kanaviin.

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona tapahtumatuotantoyritykselle
N.C.D. Production Oy:lle, jossa suoritin tydharjoitteluni sosiaalisen median
parissa kesalla 2017. N.C.D. Production on nykyisin Suomen suurin
festivaalituottaja, joka tuottaa festivaaleja ja konsertteja eri puolilla
Suomea. N.C.D. Productionin tuottamia tapahtumia ovat muun muassa
Himos Juhannus, Tahko Juhannus, Iskelma Festivaali, Tammerkosken
Sillalla, Jysari Himos, Wanaja Festival, Suomipop-festivaali, Kotkan
Meripaivaareena, Summer Up —festivaali, Tammerfest, Iskelma Festivaali,
Kuopio RockCock, Jurassic Rock, Finnhits festivaali, We Love The 90’s -
festival, Oktoberfest Himos, seka yksittaiset konsertit. Vuonna 2017
N.C.D. Production tuotti yhteensa 15 festivaalia seka Robbie Williamsin
konsertin. (N.C.D. Production 2017.) Opinnaytetyoni koskee
toimeksiantaja N.C.D. Productionin sosiaalista mediaa ja sen
mahdollisuuksia markkinoinnin parantamiseksi. Toimeksiantajan
pyynnosta seka tarpeellisista syistd kohdistan opinnaytetyoni nuorille

suunnattuun Summer Up —festivaaliin.

Summer Up on kavijamaaraltaan Suomen suurin urbaanin musiikin
festivaali. Festivaali perustettiin vuonna 2003 ja se on noussut pienesta
konsertista isoksi tapahtuma-alan yhtioksi. Summer Upin perustaja Martin
Mustonen myi Summer Up —yhtion Himos Festival Oy:lle eli N.C.D.



Productionin tytaryhtiolle vuonna 2015. Erik Jaaskelainen toimi Summer

Up —festivaalin tuottajana vuoteen 2017 saakka. (Jaaskelainen 2017.)
Opinnaytetyon tavoitteina on

e suunnitella ja toteuttaa sosiaalisen median markkinointikokeiluita
seka mitata ja arvioida niiden onnistuneisuutta

e tutkia, mitkd sosiaalisen median keinot ja sisallot vetoavat Summer
Up -festivaalin nuoreen kohderyhmaan

e tuottaa kettera sosiaalisen median malli Summer Up -festivaalin

markkinoinnin tehostamiseen

Kyseessa on toiminnallinen kehittamisty0, jossa yhdistyy seka
tutkimukselliset etta toiminnalliset elementit. Summer Up -festivaalilta
I6ytyy markkinoinnillisia kehittamistarpeita ja muutoksenhalua, joten
toiminnallisen kehittamistyon avulla festivaalille saadaan aikaan kaytannon
parannuksia. Kehittdaminen tapahtuu tutkimuksellisen tiedon seka
toiminnallisen tekemisen pohjalta. Tutkimuksellisuus tuo kehittamistyohon
kattavampaa perusteltavuutta ja luotettavuutta. Kehittamistydssa myos
teoreettinen tieto on tarkeaa, jotta voidaan osoittaa, millaiseen
tietoperustaan kehittaminen kytkeytyy ja miten teoreettista tietoa voidaan
siirtda kaytantoon. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 19-21.)

Teoriaosuudessa perehdyn markkinoinnin muutokseen, sosiaalisen
median voimaan, nuorten sosiaalisen median kayttoon seka
monikanavaisuuteen. Lisaksi kayn lapi, mita vaiheita sosiaalisen median
strategiaan tarvitaan. Tutkimuksellisessa osuudessa hyddynnan
benchmarking-menetelmaa eli vertailevaa arviointia, jonka avulla
pystytdan omaksumaan kilpailijoiden hyvia kaytanteita ja soveltamaan niita
omaan toimintaan (Karjalainen 2002). Tutkimusmenetelmana kaytetaan
my0s erilaisten ideoiden testaamista, jota kutsutaan kokeilukulttuuriksi.
Kokeilukulttuurilla tarkoitetaan ideoiden kehittamista kaytannon
testaamisen ja kokeilemisen kautta. (Sitra 2012.) Toiminnallisessa
kehittamisosuudessa mittaan ja analysoin kokeilevasta kehittamisesta
syntyneita tuloksia. Kokeiluista saatujen oppien, tietoperustan,



benchmarkingin ja oman kokemukseni pohjalta rakentuu lopulta kettera
malli, jota toimeksiantajayritys voi hyddyntaa ja soveltaa festivaaliensa

sosiaalisen median markkinoinnissa. (Ks. Kuvio 1.)

eFestivaalitapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa
eSosiaalisen median strategia

eKetteryysmarkkinointi

eKokeilukulttuuri

eCase: Summer Up Oy
eBenchmarking
eKokeileva kehittaminen

eTulosten mittaaminen ja analysointi
eKetterd malli
1[elallala=1 1=l eJohtopaatokset

kehittaminen

KUVIO 1. Opinnaytetyon rakenne



2 FESTIVAALITAPAHTUMAN MARKKINOINTI SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Markkinointiviestinnan muutos ja sosiaalisen median voima on vaikuttanut
festivaalitapahtumien markkinointiin merkittavasti. Ensimmaisessa
teoriaosuudessa tarkastellaan markkinoinnin murrosta, sosiaalista mediaa
ja sen vaikutusta markkinointiin. Tarkastelen myos monikanavaisuutta,
perehdyn tapahtumien markkinointiin ja huomioin festivaalien

erityispiirteita.

2.1 Markkinointi murroksessa

Philip Kotlerin mukaan markkinointi kehittyi kolmessa vaiheessa.
Markkinointi 1.0 oli jakso, jolle ominaista oli tuotelahtdinen myynti
massamarkkinoille. Markkinointi 2.0 syntyi tietotekniikan kehittyessa,
jolloin markkinoinnin lahestymistapa muutettiin kuluttajakeskeiseksi ja
tuotteita alettiin segmentoida kohderyhmien mukaan. (Kotler, Kartajaya &
Setiawan 2011, 12-18.) Internetin kehittyessa syntyi myds Web 2.0
ajanjakso, jolloin sosiaalisen median maailma tuli jaadakseen. Tama
muutti markkinointia digitaalisempaan muotoon, vuorovaikutus yrityksen ja
asiakkaan valilla sai suuremman merkityksen ja kuluttajista tuli
sisallontuottajia. Web 2.0 toi perinteisen median rinnalle digitaaliset
kanavat, joiden yhdistelma loi markkinoinnista monikanavaista. (Tuten &
Solomon 2015, 36-37.)

Markkinointi on siirtynyt kolmanteen vaiheeseen, jossa kuluttajille on
annettu entista suurempi voima ja vaikutusvalta. Uuden ajan teknologia ja
sosiaalinen media on vauhdittanut 3.0: a, mahdollistaen uudenlaisen
vuorovaikutuksen ja kuluttajien osallistamisen. Kuluttajista on tehty
tuottajia ja markkinointiviestinnan kehittajia. Verkostoituminen
sosiaalisessa mediassa on luonut yrityksille, tyontekijoille ja kuluttajille
mahdollisuuden yhteistydhon, mika on johtanut markkinoinnin
kokonaisvaltaiseen tehostumiseen. (Kotler ym. 2011, 12-18.)
Tuotelahtoisesta markkinointitavasta kuluttajakeskeiseen siirryttya

perinteinen markkinointiajattelu 4P —malli, eli Product, Price, Place,



Promotion on vaistynyt ja uusi kuluttajalahtdinen 4C —malli eli Customer
value, Cost to the customer, Convenience ja Communication on tullut
tilalle. 4C —mallissa kuluttaja otetaan entista paremmin huomioon.
Nykyisessa markkinointiajattelussa tuote korvataan asiakkaan kokemalla
arvolla, hinta korvataan arvotarjoomalla, saatavuus korvataan
helppoudella ja markkinointiviestinta korvataan vuorovaikutteisella
kommunikaatiolla yrityksen ja asiakkaan valilla. Muuttuneessa
ajatusmallissa fokus on siirtynyt kuluttajiin, jolloin heidan toiveet ja tarpeet
nousevat markkinoinnissa etusijalle. (Karjaluoto 2012, 13-14.) Karjaluoto
toteaa, etta markkinoinnin muutos ja digitalisaatio tulee vaikuttamaan
pysyvasti moniin toimialoihin. Vallan siirtyessa asiakkaalle, lisaantyvat
itsepalvelukanavat ja verkko-ostaminen. Verkkopalveluiden kasvu on
muuttanut ostoprosessia myymalasta verkkokauppoihin, joten myos
markkinoinnin on digitalisoiduttava. Karjaluoto uskoo, etta
asiakaskokemuksen kehittaminen ja kilpailussa pysyminen vaatii
analytiikan tehokkaampaa hyédyntamista markkinoinnissa. (Karjaluoto
2014.) Viime vuosina analytiikkaa ja markkinointia tehostanut kasite Big
Data on mullistanut ja kehittanyt markkinointia valtavasti. Big Data keraa,
tallentaa ja analysoi suuria tietomaaria, mika on aiemmin ollut mahdotonta.
Taman avulla tietomassoista saadaan hyodynnettavia tuloksia. Suurten
tietomaarien keraaminen ja tallentaminen yrityksen liiketoiminnasta tai
sosiaalisesta mediasta Big Datan avulla mahdollistaa markkinoinnin
tehostamisen. Big Datan tarkeys ei ole niinkaan suurten tietomaarien
keraaminen, vaan se, milla tavoin sita hydodynnetaan. Big Datan ja
analytiikan yhdistamisella yrityksella on mahdollisuus vahentaa kuluja,
tehostaa ajankayttoa, kohdistaa tarjontaa tehokkaammin ja luoda
paatdksenteosta alykkaampaa. (Chaffey 2015, 533-534.)

2.2 Sosiaalisen median voima

Sosiaalinen media ilmaantui Web 2.0 vaiheen aikana, josta alkoi
uudenlainen viestinnan aikakausi. Perinteiseen mediaan verrattuna
sosiaalinen media on nimensa mukaan sosiaalinen ja vuorovaikutteinen.

Perinteiset kanavat jaavat usein ihmisille etaisiksi, kun taas sosiaalinen



media toimii yhteisojen ja verkostoitumisen pohjalta. Sosiaalinen
verkostoituminen tapahtuu profiilien linkittyessa toisiinsa eri
verkkoyhteisoissa. Sosiaalisessa mediassa kayttajat voivat pelkan
lukemisen, katsomisen ja kuuntelemisen sijaan myds jakaa, tuottaa ja
arvioida sisaltoja. Inhmiset ovat saaneet useita rooleja ja enemman
vaikutusvaltaa, mika on vaikuttanut suuresti myos markkinointiviestinnan

muutokseen. (Lietsala & Sirkkunen 2016.)

Lisdantynyt informaatiotulva ja sosiaalisen median kasvu ovat johtaneet
siihen, etta perinteiset markkinoinnin keinot eivat enaa tehoa kuluttajiin
samalla tavoin kuin aiemmin. Tuotteita ja palveluita etsitdan Internetista ja
niiden saamia arvioita ja mielipiteita tutkitaan sosiaalisen median
kanavista. (Vallo & Hayrinen 2014, 19.) Kuluttajatutkimuksiin erikoistuneen
Nielsenin maailmanlaajuinen tutkimus on osoittanut, etta kuluttajat
luottavat yha enemman toisiin kuluttajiin. Tutkimuksen mukaan jopa 92%
kuluttajista uskoo enemman tuttavilta saatuihin suosituksiin kuin

mainontaan. (Kotler ym. 2011, 29.) (Kuvio 2).

KUVIO 2. Kuluttajat luottavat toisiinsa sosiaalisessa mediassa (Karjaluoto
2012, 15)

Suosittelukulttuurin yhteydessa puhutaan viraalimarkkinoinnista, jossa
mainosviesti kulkee nopeasti ihmiselta toiselle Internetissa. Markkinoivan
viestin tulee olla erottuva, omaperainen ja helposti jaettava, jotta siita tulisi

viraaliefekti. Sosiaalisessa mediassa tama voi olla meemi, linkki, video tai



puhutteleva teksti, jota on helppo jakaa. Viestin leviamisen suosiota ei
pysty ennustamaan, mutta onnistuessaan, viraalimarkkinointi on yksi
tehokkaimmista ja samalla halvimmista markkinoinnin muodoista.
(Gurumarkkinointi 2016.)

Ponkan (2015) mukaan kayttajien jakamat suosittelut ja kokemukset
nousevat merkittavaan osaan kuluttajan ostopaatoksen teossa. Puhutaan
word-of-mouth eli WOM-markkinoinnista, jossa luotettavalta taholta saatu
suositus vetoaa kuluttajaan. (P6nka 2015, 25.) WOM- markkinoinnissa
yritykset hyodyntavat usein mielipidevaikuttajia, jotka pystyvat vetoamaan
tiettyihin kohderyhmiin. Word-of-mouth —markkinoinnin sanotaan olevan
yksi luotettavimmista ja arvokkaimmista markkinoinnin muodoista.
(Tandefelt 2016.)

Tutkin opinnaytetydssani erityisesti nuorten sosiaalisen median kayttoa.
Tutkimusta varten oleellisimmat sosiaalisen median kanavat ovat

Facebook, Instagram ja Snapchat.

Facebook on suurin ja tunnetuin sosiaalisen median kanava, jossa
yritysten nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat todennakoisimmin ovat.
Facebook on yrityksille olennainen yhteydenpitovaline ja markkinoinnin
kanava. Yritysten on mahdollista omien yrityssivujensa kautta tiedottaa,
mainostaa, jarjestaa kilpailuja, jakaa ajankohtaisia uutisia ja luoda
tapahtumia. Asiakkaiden on helppo olla yhteydessa yritykseen Facebookin
chatin kautta, jolloin Facebook toimii myos asiakaspalvelukanavana.
Lisaksi Facebook tarjoaa tehokkaan mainoksien kohdentamisen ja
kattavat analytiikkavalineet toiminnan mittaamiseen. (Business News Daily
2017a.)

Instagram on kuvien- ja videoidenjakopalvelu, jossa kayttgjat voivat
julkaista kuvia, videoita, 24 tunnin Instagram-tarinoita seka live-striimeja.
Yritykset pystyvat luomaan yritykselleen oman Instagram-profiilin, jossa on
omat analytiikka- ja seurantavalineet. Instagram mahdollistaa yritysta
tuomaan visuaalista ilmetta kuvien ja videoiden kautta, joita kayttajat

voivat kommentoida ja tykata. Instagramille ominaisten tunnisteiden eli



hashtagien (#) avulla yritys voi saada lisda nakyvyytta ja kerata seuraajia.
Lisaksi Instagramin haviavat, 24 tuntia kestavat tarinat ja live-videot ovat
oiva tapa nayttaa kiinnostavia hetkia kulissien takaa. (Business News
Daily 2017b.)

Snapchat on etenkin nuorien keskuudessa nopeasti kasvava
mobiilialustainen sosiaalisen median kanava. Snapchatissa kayttajat
voivat lahettaa kuvia tai videoita, jotka katoavat maaratyn ajan kuluessa,
maksimissaan 24 tunnin sisalla. Reaaliaikainen tarinankerronta, hauskat
filtterit ja piirtotyokalut seka aitouden nayttaminen tekevat Snapchatista
mielenkiintoisen palvelun. Snapchat tekee vauhdikasta tuloaan myos
yritysmaailmaan. Sovellus on kannattavaa ottaa yrityksen kayttoon
etenkin, mikali kohderyhmana on 15-25-vuotiaat nuoret. Muihin
sosiaalisen median kanavin verrattuna Snapchat on hieman
arvoituksellinen. Kayttaja ei voi nahda tilinsa tarkkaa seuraajamaaraa,
joten maara taytyy arvioida kuvan tai videon nahneiden perusteella. Tama
vaikeuttaa yrityksen suosion mittaamista, mutta toisaalta se madaltaa
paineita seuraajien kasvattamisesta verrattuna muihin sosiaalisen median
alustoihin. Snapchatissa ei ole omaa analytiikkavalinetta, mutta sovellusta
pystyy jo hyddyntamaan mainontavalineena lyhyiden, 10 sekuntin snap-
mainosten tai sponsoroitujen geofilttereiden muodossa. Lisaksi
Snapchatin julkiset tarinat tarjoavat yritykselle mahdollisuuden toteuttaa
kampanjoita tai nayttaa yrityksen todellista arkea. (Business News Daily
2017c.)

Suomalaisten sosiaalisen median kayttoé on suuressa kasvussa.
Suomalaisten paivittaista sosiaalisen median kayttdoa tutkiva DNA:n
Digitaalisen elamantavan tutkimus, 06/2017 osoittaa, ettéd suomalaiset (15-
74-vuotiaat) kayttavat eniten Facebookia. (Kuvio 3). Tutkimuksessa nuoret
(15-24-vuotiaat) kayttavat eniten WhatsAppia, Facebookia, Instagramia,
Youtubea ja Snapchatia paivittain. Sen sijaan Twitter on menettanyt
suosiotaan ja on jaanyt muihin kanaviin verrattuna taka-alalle. (P6nka
2017.)
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KUVIO 3. Suomalaisten paivittdinen sosiaalisen median kayttd 23.8.2017
(mukaillen Pénka 2017)

Ebrandin teettdma tutkimus Suomessa asuvien 13-29-vuotiaiden nuorten
sosiaalisen median palveluiden kayttamisesta ja lasnaolosta vuonna 2016
osoittaa, etta Facebookin suosio on laskenut 13-18-vuotiaiden
keskuudessa mutta yli 22-vuotiaat nuoret aikuiset pitavat sita edelleen
yhtena suosituimpana sosiaalisen median kanavana. Facebookin lisaksi
nuoret mieltavat tarkeimmiksi kanaviksi WhatsApin, Instagramin, Youtuben
ja Snapchatin. Jopa 95% nuorista kayttaa naita sosiaalisen median
palveluita alypuhelimella. Nuorten sosiaalisen median kaytto ajoittuu
yleisimmin ilta-aikaan klo 18-21 valiin, mika on yrityksen kannalta
olennaista ottaa huomioon julkaisuajankohtaa miettiessa. (Weissenfelt
2016.)

Nuoret lukevat ja katsovat sisaltoja niita peukuttaen. Nuoret eivat suurissa
maarin tuota tekstipohjaista sisaltéa, mutta sen sijaan valokuvien
ottaminen ja niiden jakaminen sosiaalisessa mediassa on kasvattanut
suosiotaan. Nuorten keskuudessa suosittuja sisaltoja ovat viraaleiksi

nousseet eri tyyppiset meemit ja haasteet. Haasteista tunnettuja ovat
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esimerkiksi vuoden 2016 viraali-ilmi® "Bottle Flip Challenge” (Parma
2016), tai vuonna 2017 levinnyt "The Floor Is Lava” -haaste, jossa
kyseisen lauseen kuultuaan on paastava viiden sekunnin sisalla paikkaan,
jossa ei voi osua maahan. Naista on kuvattu lukuisia videoita sosiaaliseen

mediaan, joihin hauskuuden vuoksi reagoitu ja jaettu eteenpain.

Sosiaalisen median asiantuntijatoimisto Kurio nostaa vuoden 2016 some
markkinoinnin trendeja kasittelevassa raportissaan esille yhdeksi vuoden
2017 merkittdvimmaksi trendiksi videot kaikissa muodoissaan. Perinteiset
videot, animaatiot, gifit ja livestreamit ovat nousseet rgjahdysmaiseen
kasvuun kaikilla some-alustoilla. Liikkkuvan kuvan megatrendi kasvattaa
erityisesti visuaalisten alustojen kuten Instagramin, Snapchatin ja
Youtuben suosiota. Viestinnan visuaalistuminen nostattaa myos
virtuaalitodellisuuden trendia markkinoinnissa. Virtuaalitodellisuuden (VR)
ja lisatyn todellisuuden (AR) seka niista tulleiden uusien sovelluksien
hyodyntadminen sosiaalisen median markkinoinnissa on ehdoton valttikortti.
(Kurio 2016.)

Toisena suurena sosiaalisen median trendina Facebook jatkaa kasvuaan
ja hallitsee koko sosiaalisen median kenttaa. Facebook on
markkinointivalineena ylivoimainen tavoittavuuden ja
kustannustehokkuutensa ansiosta. Erityisesti mainonnan tehokas
kohdentaminen tekee Facebookista erinomaisen vaikutuskanavan.
Facebookin lisaksi kolmantena suurena trendina tekoaly tulee
markkinointiin nopeaa vauhtia. Tekoaly tarkoittaa muun muassa chatbot-
palveluita, jotka ovat muuttaneet tapaa palvella asiakkaita sosiaalisessa
mediassa. Chattien virtuaalisten asiakaspalvelijoiden avulla kommunikointi

pyritddn saamaan entistd nopeammaksi ja sujuvammaksi. (Kurio 2016.)

2.3 Monikanavaisuus

Markkinoinnin muutoksen ja digitaalisten kanavien myota
monikanavaisuus on vahvistunut yhdeksi markkinoinnin prioriteetiksi.
Monikanavaisuus eli perinteisten ja digitaalisten kanavien yhdistelma

tukee asiakkaan ja tuotteen tai palvelun valista toimintaymparistoa. Alla
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olevassa kuvassa 1 nakyy monikanavainen toimintaymparisto. Siihen
kuuluvia kanavia ovat muun muassa myymala, verkkokauppa, sosiaalinen
media, perinteinen media, mobiilikanavat, logistiikka, suosittelut seka
asiakaspalvelu. (Omni Partners 2015.)

f]o)

(D

@ .=
KUVA 1. Monikanavainen toimintaymparisto

Monikanavaisuudessa tulisi pyrkia yhdistamaan kanavat toimivaksi
kokonaisuudeksi, jossa kanavat taydentavat toinen toisiaan. Tavoitteena
on vastata asiakkaan tarpeisiin ja tarjota asiakkaalle mahdollisimman
mutkaton palvelukokemus. Oleellista on olla lasna siella, missa asiakaskin
on. Vaikka digitaaliset kanavat valtaavat suurimmaksi maarin, ei
perinteisia kanavia tulisi sivuuttaa. Digitaalisten kanavien lisaksi
kuluttajalle on asianmukaista tarjota myos henkilokohtaista myyntityota ja
esimerkiksi paperiesitteita, mika mahdollistaa syvemman asiakassuhteen.
(Paytrail Oyj 2017.) Useamman kanavan avulla voidaan toistaa haluttua
viestid, syventaa asiakassuhdetta ja parantaa konversiota. |deaaleinta on
saada mahdollisimman selkea ja kuluttajan kannalta etuisa monikanavien

ratkaisu, mika lisaa halua asioida saman yrityksen eri kanavissa. Tama
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vaatii kuitenkin vahvaa panostamista ja resursseja, jotta monikanavaisuus

saadaan onnistumaan. (Omni Partners 2015.)

Monikanavaisuus on globaalisti kasvava trendi, jota digitaaliset kanavat
ovat vauhdittaneet viime vuosina. Kanavien, julkaisutapojen ja toimijoiden
maara on moninkertaistunut sosiaalisessa mediassa viimeisen 20 vuoden
aikana. Taman myota kommunikaatio, sisallonkulutus ja tiedon jakaminen
ovat kasvaneet merkittavasti. (Hakola & Hiila 2012, 24-25.) Yritykset
kayttavat yha enemman verkkosivujensa tukena sosiaalisen median
kanavia, kuten Facebookia, Twitteria, Linkedinia tai Instagramia. Eri
kanaville tulisi luoda selkeat profiilit ja suunnitella niille erikseen tietyt roolit,
jotta jokaisen julkaisualustan sisalldistéa saadaan kiinnostavia ja nain ollen
tehokkaita. Tietyt alustat kannattaa valita tavoitteen ja kohderyhman
mukaan. (Hakola & Hiila 2012, 141.) Kun sisalté on monipuolista ja
ainutlaatuista eri sosiaalisen median kanavissa, myos seuraajamaarat
pysyvat runsaina kaikissa kanavissa yhden sijaan. (Hakola & Hiila 2012,
24-25.) Hyvana esimerkkina yritys voisi suunnata mainonnan ja
asiakaspalvelunsa Facebookiin, rekrytoinnin LinkedIniin, visuaalisen

iimeensa Instagramiin ja arkisen toimistoelaman Snapchatiin.

Digitaalisten kanavien ja toimijoiden valtava maara kiristaa kilpailua ja
haastaa yrityksia erottumaan joukosta. Kilpailussa ja kehityksessa mukana
pysyminen vaatii jatkuvaa kanavien tehokkuuden mittaamista. Dataa
analysoimalla yritys pystyy suuntaamaan toimintansa ja sisaltonsa
tiettyihin kanaviin, ja kohdentamaan markkinointiviestintaa
kanavakohtaisesti. Talla tavoin yritys voi kehittda toimintaansa ja
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin jatkossakin. (Paytrail Oyj 2017.)

2.4 Tapahtuman markkinointi

Tapahtumien kirjo on hyvin laaja. Tapahtumia on eri kokoisia, -kestoisia, ja
-tarkoitusperaisia. Karkeasti jaoteltuna tapahtumat voivat olla tyypeiltaan
esimerkiksi uskonnollisia, poliittisia, kulttuurisia, urheilullisia, musiikillisia,
tieteellisia, yksityisia tai koulutus- ja liike-elamaan liittyvia. Tapahtumat

ovat ainutlaatuisia ja ne keraavat ihmisia yhteen vain tietyksi ajaksi.
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Markkinoinnissa on siis olennaista tunnistaa tapahtuman luonne ja
asiakkaan tarpeet, jotta tapahtuma saadaan tehokkaasti markkinoitua
mahdollisimman houkuttelevaksi. Markkinointi keskitetdan usein ennen
tapahtumaa, mutta tapahtuman jalkeinen markkinointi on yhta tarkeaa.
Onnistunut markkinointi saa kavijan palaamaan samaan tai
vastaavanlaiseen tapahtumaan uudelleen, ja sita varten

markkinointiprosessin on oltava jatkuvaa. (Jackson 2013, 2-8.)

Muuttuva sisalto, olosuhteet, yleiso, vaihtuvat teemat ja esiintyjat tekevat
tapahtumasta aina erilaisen, vaikka se jarjestettaisiinkin saannollisesti.
Tama tulisi ottaa myds markkinoinnissa hyvin huomioon, jotta kavija
mieltada tapahtuman mielenkiintoiseksi. Markkinointistrategian avulla
pystytaan suunnitelmallisesti tuomaan esille hyodyt, jotka vastaavat
kavijan odotuksia. Nain pystytaan optimoimaan paras mahdollinen tulos.
Tapahtuman kavijalle on pystyttava perustelemaan, mita arvoa tapahtuma
kavijalle antaa. Olennaista on selvittaa, mita hyotya tapahtumasta voi
saada ja miksi kavijan on laitettava siihen omaa aikaa ja rahaa kiinni.
(Preston 2012, 68-71.)

Tapahtuman markkinoinnissa on tarkeaa maarittaa kohderyhma, jolle
tapahtuma on suunnattu. Tietyn kohderyhman kautta pystytaan
valitsemaan oikeat markkinointikanavat ja suunnittelemaan vetoavimmat
viestit, joiden avulla saavutetaan kohderyhman huomio. Kohderyhmaa
tutkittaessa olennaista on myos kartoittaa muita kohderyhmalle
suunnattuja tapahtumia, ja tutkia heidan kaytanteita. Tallaisen
benchmarking-menetelman kaytto eli kilpailijoiden vertaileva arviointi on
suositeltava tyokalu, jota tulisi jatkuvasti kayttaa markkinoinnin tukena.
(Preston 2012, 156-157.)

Tapahtuman ajankohta tulee suunnitella hyvin, ja ottaa se my0s
markkinointisuunnitelmassa huomioon. Nain pystytdan maksimoimaan
markkinoinnin tehokkuus ja kohdistamaan aikataulut mahdollisimman
hyvin. Tapahtumalle on syyta valita tapahtuman tyypille ja kohderyhmalle
sopiva ajankohta vuodenajan ja paivien tarkkuudella. (Preston 2012, 69-
71.) Tapahtumaa tulee markkinoida hyvissa ajoin ennen varsinaista



14

tapahtumaa, tapahtuman aikana seka sen jalkeen. Ennen tapahtumaa
tehtava markkinointi on yhta tarkeaa kuin tapahtuman aikana tapahtuva.
Ennen tapahtumaa pyritaan herattamaan inmisten huomiota tapahtumasta
ja siten kasvattamaan lipunmyyntia. Tapahtuman esiintyjien julkistaminen,
edellisvuotisten muistojen jakaminen ja lippukilpailut ovat tehokkaita
markkinointikeinoja ennen tapahtumaa. Tapahtuman aikana jaetaan
tunnelmia itse tapahtumasta, kuten musiikista, esiintyjista, tarjoiluista tai
kavijoista. Tapahtuman jalkeen on tarkeaa kysya palautetta ja jakaa
muistoja tapahtumasta. (Grate 2016.)

Tapahtumien markkinointi siirtyy yha vahvemmin sosiaaliseen mediaan.
Perinteista lehdistotiedottamista, seka eri media —ja suoramarkkinointia
kaytetaan yha, mutta sosiaalinen media osoittautuu halvaksi ja
tehokkaaksi markkinointivalineeksi. (Vallo & Hayrinen 2014, 58.)
Sosiaalisessa mediassa kampanjoista saadaan entista tehokkaampia ja
tarkasti kohdennettuja. Sosiaalisen median markkinointi on myds ideaali
spontaaneille ja lyhyille viestille. Kavijoiden kanssa pysytaan olemaan
helpommin vuorovaikutuksessa, seuraajia saadaan kerattya nopeastikin ja
word of mouth —markkinoinnista tulee entista vaikutusvaltaisempaa. Usein
tapahtumien markkinoinnissa yhdistetdan useampaa markkinointivalinetta,
jotta kohderyhma saadaan tavoitettua mahdollisimman kattavasti.
(Preston 2012, 233.)

2.5 Festivaalien erityispiirteet

Festivaaleissa korostuu elamyksellisyys ja ainutlaatuisuus. On oleellista
tunnistaa, millainen elamys kavijalle halutaan antaa, ja suunnitella
festivaali sen mukaisesti. Ainutlaatuisuus tarkoittaa sita, etta tapahtuma
kestaa tietyn ajanjakson. Festivaali jarjestetaan usein vain kerran
vuodessa, ja se kestaa usein paivasta muutamaan. Ainutlaatuisuus
kytkeytyy myO0s festivaalien kausiluontoisuuteen. Erityisesti
musiikkifestivaalit sijoittuvat yleensa kesakaudelle. Vaikka festivaali

jarjestettaisiin vuodesta toiseen samassa paikassa samaan aikaan,
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tekevat vaihtuvat teemat, -esiintyjat, -kavijat ja -olosuhteet tapahtumasta

joka vuosi ainutlaatuisen. (Preston 2012, 140-145.)

Tunteisiin vetoavuus on vaikuttava tekija etenkin musiikkifestivaalien
nakokulmasta. Musiikissa on suuri voima, ja se nostattaa herkasti tunteita
pintaan. Tunnetta ja aistillisuutta voidaan hyddyntaa festivaaleissa monin
tavoin. Aistien on todettu jattavan inmiseen pysyvamman muistijaljen ja se
onkin festivaalien suuri kilpailuetu. Nain ollen suunnitteluvaiheessa tulisi
selvittaa, mita kavijat haluavat nahda, kuulla, maistaa, haistaa, tuntea ja
kokea ja miten ne voidaan ottaa markkinoinnissa huomioon. (Preston
2012, 140-145.)

Festivaalit ovat erityisen saariippuvaisia, mika on otettava huomioon myos
markkinoinnissa. Festivaalien ollessa usein ulkoilmatapahtumia, saa voi
koitua joko eduksi tai haitaksi. Tarkeinta on, etta kaikkiin tilanteisiin
pystytdan varautumaan ja reagoimaan mahdollisimman nopeasti.
Pahimmassa tapauksessa festivaalin kavijamaarat saattavat laskea
huomattavasti, mikali saa muuttuu akkinaisesti. Saatilojen muuttuessa,
markkinointiviestinnan tulee olla tehokasta, jotta kavijat saadaan

viihtymaan haastavista olosuhteista huolimatta. (Preston 2012, 144.)

Hinta on merkittava tekija festivaalin kavijamaarassa. limaistapahtumat ja
halvat sisaanpaasyt herattavat mielenkiintoa, ja se on eras keino kerata
kavijoita. Festivaalin kavijat eivat kuitenkaan valttamatta tule oikeista
syista, mikali festivaali jarjestetaan ilmaisena tapahtumana. Hinnoittelu on
osoitus laadusta ja vetovoimasta. Alhainen hinta voi pistaa mietityttamaan,
voiko festivaali olla laadukas tai edes kaymisen arvoinen. Festivaali on
ainutlaatuinen elamys ja ihmiset ovat valmiita maksamaan kokemuksesta,
mikali tapahtuman maine on hyva ja esiintyjat mieleisia. Kuluttajilla on
mahdollisuus ostaa normaalihintaisten lippujen lisaksi kalliimpia VIP-tason
lippuja. Jokainen henkild voi siis oman mieltymyksensa mukaan paattaa,
vaatiiko festivaalielamykseltddn enemman palveluita. (Preston 2012, 145-
146.)
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Festivaalin tunnuspiirteisiin kuuluu erityisestii viihde ja esiintyjat. Viihtyvyys
on festivaalien yksi tarkeimmista elementeista, johon tulee kiinnittaa paljon
huomiota ja tehda suunnittelutyota. Kavijat tulevat festivaaliin paaasiassa
esiintyjien vuoksi, joten viihteen oikeanlaisella markkinoinnilla on suuri
rooli festivaalin menestymisessa. Kuuluisien esiintyjien, viihdyttavien
ohjelmanumeroiden seka oheisaktiviteettien hydodyntaminen nostattaa
festivaalien vetovoimaisuutta. (Preston 2012, 151.)

Festivaaleissa kaytetaan usein yhteistyOkumppaneita ja sponsoreita, joita
voi olla useampia eri aloilta. Niiden kautta festivaali paasee uuteen
tulovirtaan saaden kuluja alhaisemmiksi, saa uusia
markkinointimahdollisuuksia ja pystyvat parantamaan
tapahtumakokemusta. (Jackson 2013, 87-88.) Samalla yhteistydkumppanit
saavat nostettua brandinsa omaa mainontaansa ja nakyvyyttaan ja talloin
hyodyt tulevat molemminpuolisiksi, jolloin puhutaan co-brandingista.
(Preston 2012, 109.) Festivaalien palvelut ja aktiviteetit myos
monipuolistuvat, mitd useampi yhteistydbkumppani saadaan tapahtumaan
mukaan. Festivaaleilla sponsoreina nahdaan usein radiot, televisiot,

ravintolayritykset ja vaatealan brandit. (Vallo & Hayrinen 2014, 56.)

Vuoden 2015 SuomiAreenan haastattelussa Pori Jazzin toimitusjohtaja
Juha Miikkulainen ja Ruisrockin toimitusjohtaja Juhani Merimaa
keskustelivat festivaalien tulevaisuudesta. Festivaalit ovat jatkuvassa
muutoksessa ja niita tulee kehittda vuosittain. Merimaa ei nae kotimaisten
festivaalien olevan jaljessa kehityksesta, silla sosiaalisen median
tarjoamien kommunikaatiovalineiden avulla trendit tulevat nopeasti
kansainvalisiltd markkinoilta Suomeen. Erityisesti urbaanit
kaupunkifestivaalit ovat lisaantyneet ja Miikkulainen uskoo niiden
tulevaisuuteen ja suosion kasvuun. Kaupunkifestivaalien vastakohtana
ovat camping-festivaalit, jotka eroavat sijaintinsa ja tyylinsa puolesta
toisistaan. Suuremman volyymin festivaalit jarjestetdan yleensa
syrjdisemmassa kaupungin keskustasta ja niissa majoitutaan camping-
hengessa. Camping-festivaalit ovat erityisen suosittuja niin Suomessa kuin

maailmallakin. Tana paivana festivaalien on kyettava tarjoamaan



elamyksia laajalle kohderyhmalle, kansainvalisten toimijoiden tullessa

markkinoille seka kilpailun kasvaessa. (Merimaa & Miikkulainen 2015.)

17
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3 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Sosiaalisen median strategia ohjaa yritysta toimimaan suunniteltujen
tavoitteiden mukaisesti. Selkean strategian laatiminen auttaa
saavuttamaan sosiaalisesta mediasta saatavat hyddyt. Strategiassa
maaritellaan lahtoétilanne, tavoitteet mihin halutaan paasta seka niihin
tarvittavat toimenpiteet. (Kuvio 4). Tavoitteisiin paasya mitataan ja
analysoidaan mittareista saaduilla tuloksilla, jonka pohjalta yritys voi
kehittda toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Strategia kannattaa
rakentaa ketterasti, silla sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti. Uusia
kanavia tulee lisaa, viestintatyylit muuttuvat ja trendit vaihtelevat kausittain.
Ketteran strategisen kehittamisen paaperiaatteina ovat asiakaslahtoisyys,
nopea reagointikyky ja joustavuus. (Pehkonen 2016.)

‘ Mittaaminen ja analyysi

KUVIO 4. Sosiaalisen median strategian vaiheet

3.1 Sosiaalisen median tavoitteet ja mittarit

Sosiaalisen median strategia lahtee liikkeelle tavoitteista. llman tavoitteita,
on mahdotonta analysoida saatuja tuloksia. Tavoitteet on helpompaa
maaritella analysoimalla ensin yrityksen lahtotilannetta. Mita hyotya yritys

hakee sosiaalisesta mediasta ja mihin muutoksiin sen avulla pyritdan?
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Tavoitteet kannattaa asettaa mahdollisimman konkreettisiksi, jotta niiden

mittarit ovat helpoiten maariteltavissa. (Viestinta Piritta 2016.)
Tavoitteet voidaan maaritella SMART-kaavan mukaan.

= S = Specific — tavoite tulee olla tarkasti maaritelty

= M = Measurable — tavoitteen edistyminen tulee olla mitattavissa
jollakin mittarilla

= A = Attainable — tavoite tulee olla saavutettavissa oleva

= R =Relevant — tavoite tulee olla yritykselle relevantti, vieden
kehitysta oikeaan suuntaan

= T = Time-bound — tavoite tulee olla aikaan sidottu

Tavoitteet voivat olla numeerisia, laadullisia seka lyhyella ja pitkalla
aikatahtaimella olevia. Numeerisia tavoitteita mitataan numeroin, jonka
avulla saadaan tarkkoja, luvullisia tuloksia. Laadullisten tavoitteiden avulla
selvitetaan, mita hyotya sosiaalisella medialla halutaan saavuttaa.
Laadulliset tavoitteet ovat mitattavissa markkinatutkimuksilla tai pidemman
ajan seurannalla. Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet on hyva
asettaa niin pitkalla, kuin lyhyellakin aikatahtaimella. Laajempaa
kokonaiskuvaa ohjaavat pitkan aikavalin tavoitteet voidaan asettaa
vuositasolle, kun taas lyhyemmat, paivittaista tekemista ohjavat tavoitteet
asetetaan viikkotasolle. Lisaksi on hyva asettaa osatavoitteita, joiden
avulla voidaan seurata, mihin suuntaan toiminnassa ollaan menossa ja

reagoida sen mukaan. (Siniaalto 2014, 26-28.)

Tavoitteeseen paasyn mittaaminen vaatii oikeat mittarit. Mittarit voivat
tavoitteiden tapaan olla maarallisia tai laadullisia. Maaralliset mittarit
tuottavat luvullisia tuloksia, ja laadulliset mittarit puolestaan
tekstipainoitteista aineistoa. Selkeiden tavoitteiden avulla pystytaan
helpoiten maarittelemaan, mita mittaria kaytetaan. Sitoutuneisuusaste,
tavoittavuus, konversio ja ROl ovat keskeisia mittareita sosiaalisen median

tuottavuutta mitatessa. (Aho 2014.)

Sitoutuneisuus mittaa kayttajien sitoutumista eli sita, miten julkaisuun on

reagoitu ja miten se on herattanyt keskustelua. Tykkaykset, kommentit ja
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jakamiset edistavat nakyvyytta, mika on sosiaalisen median kampanjoissa

erityisen toivottavaa. (Aho 2014.)
Sitoutuneisuuden mittareita ovat esimerkiksi:

*» Fanit

»  Tykkaykset

=  Seuraajat

=  Kommentit

= Kilikit

= Edelleen jaot
= Tilaukset

= Arvostelut

Sitoutuneisuusastetta mitatessa tavoittavuus on laskettava huomioon, jotta

nahdaan julkaisun ndhneet suhteessa reagointeihin (Aho 2014).
Tavoittavuuden mittareita ovat esimerkiksi:

=  Nakyvyys
= Kattavuus
= Katselukerrat

= Ajoitus

Tavoittavuuden kattavuus nayttaa sen, kuinka moni henkilo on nahnyt
julkaisun joko mainonnan yhteydessa tai sen ulkopuolella. Kattavuus voi
olla orgaanista, maksettua tai viraalia. Orgaaninen kattavuus tarkoittaa
henkilomaaraa, joka on nahnyt julkaisun ilmaiseksi aikajanallaan.
Maksettua kattavuutta saadaan maksetun sisallon kautta, kuten
Facebookin mainoksista. Viraalia kattavuutta saadaan, kun julkaisun
nahnyt henkilo on reagoinut siihen tykkdamalla, jakamalla tai
kommentoimalla. Tall6in julkaisu levida eteenpain toisen henkilon
toimesta. (York 2017.)

Konversio mittaa kavijoiden toimintaa halutulla tavalla, esimerkiksi
uutiskirjeen tilaamista tai tuotteen ostamista. Konversiota edistamalla

pyritdan ohjaamaan kavijoita ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita.
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Mita korkeampi konversioaste, sita paremmin markkinointi on lisannyt
kaupankantia. (Kaipio 2013.) Lisaksi markkinoinnin yhtena tarkeimpiin
mittareihin lukeutuu ROI, Return On Investment eli sijoitetun padoman
tuotto. Se tarkoittaa tulosta kaikista sosiaalisen median toimista, jotka
tuottavat arvoa. ROI:n mittaamisen avulla yritys nakee markkinoinnin
hybtysuhteen. Sosiaalisen median ROI:n mittaaminen on tarkea3, jotta
pystytaan mittaamaan ja perustelemaan kampanjan tuloksia entista
tarkemmin. (Dawley 2017.)

3.2 Kohderyhma

Sosiaalisen median strategian alkuvaiheessa on olennaista kartoittaa
kohderyhma. Kohderyhman maarittelyn avulla yritys pystyy paremmin
kohdistamaan oikeanlaista sisaltda oikeisiin kanaviin ja sita kautta
tehostamaan markkinointiviestintaa. Kohderyhmasta kannattaa
segmentoida asiakasprofiilit demograafisten tietojen ja elamantyylin
mukaan. (Siniaalto 2014, 32-34.)

Asiakasprofiili on kohderyhmaa edustava, kuvitteellinen henkild.
Asiakasprofiiliin voidaan esimerkiksi sisaltaa kuvitteellinen nimi, kuva
kyseisesta henkilosta, demografiatiedot, koulutus, kiinnostuksen kohteet ja
elamantyyli. Profiloinnin avulla tunnistetaan kohderyhman tarpeet
paremmin, mika helpottaa tuottamaan kohderyhmalle heita kiinnostavaa
sisaltoa. Erityisesti Facebookin mainonnasta saadaan entista
tehokkaampaa, mita tarkemmin mainonnan kohderyhma voidaan
maaritella. (Siniaalto 2014, 32-34.)

3.3 Resurssit

Onnistunut sosiaalisen median strategia vaatii tietyn budjetin, aikataulun ja
vastuunjaon. Vaadittuja toimenpiteita varten on luotava realistinen budijetti,
jotta tavoitteisiin paastaan aiotusti. Suurempien kampanjoiden ja
konseptien toteuttamiseen yritys voi tarvita ulkopuolista toimijaa, mika
tulee ottaa markkinointibudjetissa huomioon. Rahallisia resursseja ei

valttamatta tarvita sosiaalisessa mediassa markkinointiin, mikali
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yrityksesta |0ytyy omaa osaamista tai kyseessa on pienempi toteutus.
Joka tapauksessa mainontaan, seka tiettyihin maksullisiin
analytiikkaohjelmistoihin ja some-hallintatyOkaluihin on hyva varata tietyn
suuruinen budjetti. (Siniaalto 2014, 61.)

Siniaallon (2014) mukaan aikataulu kannattaa luoda suunnittelun,
toteutuksen seka analysoinnin vaiheisiin. Aikataulun lisaksi kannattaa
luoda sosiaalisen median julkaisuaikataulu paivan tarkkuudelle.
Julkaisuaikataulusta tulee ilmi mita, missa ja milloin sisaltda julkaistaan.
Tarkasti suunniteltu julkaisukalenteri helpottaa some-sisallon suunnittelua
ja toteuttamista. (Siniaalto 2014, 63.) Lisaksi on oleellista jakaa sosiaalisen
median yllapitovastuuta tietyille toimijoille. Vastuun jakaminen tehostaa ja
selkeyttaa sosiaalisen median paivittamista. Suurimmissa yrityksissa ja
kampanjoissa kannattaa luoda oma some-tiimi, ja jakaa vastuut heidan
kesken. (Viestinta-Piritta 2016.)

3.4 Sisaltostrategia ja kanavat

Tana paivana eletaan sisaltdaikakautta, jossa sisallolla on entista
suurempi merkitys sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisten median kanavien
suuri maara, kohderyhmien hajautuneisuus ja jatkuvan kommunikoinnin
tarve ovat syita, miksi yrityksen on hyodyllista luoda sisaltostrategia.
Sisaltostrategia helpottaa yritystd suuntaamaan sisallét kohderyhmille
sopiviksi, kohdistaa ne oikeisiin kanaviin ja aikatauluttaa. Sisaltostrategian
avulla yrityksen sosiaalisen median verkkotoiminnasta tulee tavoitteellista
ja yhtenaista. (Hakola & Hiila 2012, 80-85.)

Sisaltostrategian avaintekijana on kohderyhman tunteminen ja heidan
tarpeisiin vastaaminen. Kohderyhmalle on tarjottava lisdarvoa tuottavaa
sisaltoa, jotta sitoutuminen pysyisi vahvana. Asiakkaiden sitouttaminen on
sisaltostrategian tavoite ja se edellyttaa jatkuvan kommunikaation
sailymista kohderyhman kanssa. Sisallosta on siis saatava toimivaa, eli
sellaista, mita kohderyhma haluaa ja paattaa nahda. Helppoa sisallon
tuottaminen ei kuitenkaan ole, silla yleis6jen huomiota tavoittelee

lukematon maara toimijoita ja yrityksen sisalto hukkuu helposti massaan.
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On olennaista tuottaa sisalt6a, minka aiheet nousevat kohderyhman
tarpeista ja kiinnostuksen kohteista. (Hakola & Hiila 2012. 26-27.)

Sisaltdstrategia on julkaisusuunnitelma, jossa kannattaa lahtea liikkeelle
yrityksen tilan kartoituksesta (Kuvio 5). Olemassa olevat sisaltdmateriaalit
ja ideat on hyva koota yhteen ja perehtya yrityksen erityisiin
osaamisalueisiin. Kartoituksen jalkeen suunnitellaan sopivia sisaltomalleja
eri kohderyhmille, jotka sijoitellaan relevantteihin sosiaalisen median
kanaviin. Seuraavassa vaiheessa rakennetaan yrityksen digitaalisia
kanavia aktivoimalla sosiaalisen median alustoja ja julkaisemalla sisaltéja
oikeisiin kanaviin. Sisaltdstrategian toteutuksen loppuvaiheessa yrityksen
tulisi tavoitella jatkuvaa kasvua ja kehitysta. Tama onnistuu seuraten ja
mitaten sisaltdjen toimivuutta. Julkaisukalenterin luominen helpottaa
strategian toteutumista ja sailyttda jatkuvuutta tulevaisuudessakin. (Vapa
Media 2017.)

KUVIO 5. Sisaltostrategian vaiheet

Sisaltostrategiassa pyritdan Ioytamaan oikeat sosiaalisen median kanavat,
jotka tavoittavat olemassa olevat ja potentiaaliset asiakkaat. Kanavia
valitessa yrityksen tulisi siirtya maaraajattelusta laatuajatteluun, mika
tarkoittaa, etta yrityksen tulisi valita vain sellaiset kanavat, joista tavoittaa
kohderyhmansa. Valituille kanaville on tarkeaa luoda selkeat roolit ja
profiilit, jotka ohjaavat kanavan sisallontuotantoa. Kanavien roolittaminen
auttaa yritysta suuntaamaan haluttua sisaltoa tietylle kohderyhmalle ja
ennaltaehkaisee saman viestin toistoa monessa kanavassa. (Hakola &
Hiila 2012. 141-142.)
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3.5 Mittaaminen ja analyysi

Sosiaalisen median jatkuva kehittaminen on tarkeaa, ja se onnistuu
mittaamalla omaa toimintaa. Mittaaminen tekee sosiaalisen median
markkinoinnista tavoitteellista ja onnistunutta. Maariteltyjen tavoitteiden
mittaamista voidaan osoittaa luvuilla tai muilla konkreettisilla saavutuksilla.
Analyyttista mittaamista kayttaen pystytaan paremmin ymmartamaan,
mika toimii ja mika ei. Luvullisen mittaamisen avulla pystytaan myos
tarkasti perustelemaan budjetin tarvetta sisallontuotantoon, julkaisutydohon
ja sosiaalisen median seurantaan. (Viestinta-Piritta 2015.)

Seurattavat mittarit valitaan tavoitteiden mukaan. Mittaamiseen on tarjolla
lukuisia valineita, mutta sosiaalisen median kanavien omalla analytiikalla
paasee jo hyvin alkuun. Mittaamista ja tulosten arvioimista on
suositeltavaa toteuttaa kampanja-aikojen lisaksi vahintaan kerran kuussa.
Pidemman aikavalin tulokset ja some-kanavan kehitys on hyva koota
yhteen vuosittain. (Karkkainen 2017.)

Mittaamisen jalkeen analysoidaan saatuja tuloksia ja havainnoidaan mika
on onnistunut ja mita pitaisi muuttaa. Jokaisen mittarin suunta tulisi kirjata
muistiin, jotta pidemman ajan seurannassa nahdaan, mika on vaikuttanut
nousuihin tai laskuihin. Analysointia erityisesti sisallon onnistumisen
kannalta on hyva tehda eri some-kanavilla. (Siniaalto 2012, 105.)
Mittaamisen ja analysoinnin kautta yritys voi jatkaa onnistuneita
toimenpiteita ja samalla 16ytaa mahdolliset kehittamiskohteet. Tulosten
mittaamisen ja analysoinnin avulla yritys voi kehittaa toimintaansa

pidemmallakin tahtaimella. (Viestinta-Piritta 2016.)

Strategiaan vaadittavien toimenpiteiden lisaksi asiakkaiden kuunteleminen
ja vuorovaikutteisuus ovat tarkeassa asemassa. Sosiaalinen media on
sosiaalinen kanava ja se vaatii jatkuvaa vuorovaikutteisuutta. Mita
nopeammin yritys pystyy reagoimaan, sita tyytyvaisemmaksi kuluttaja
tulee. Asiakkaiden kommentteihin ja kysymyksiin vastaaminen seka
palautteisiin reagoiminen nostaa asiakaskokemusta ja mahdollistaa

toiminnan kehittdmisen. (Pehkonen 2016.)
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3.6 Kohti festivaalien ketteraa markkinointia

Sosiaalisen median strategian suunnittelemisen ja toteuttamisen ei tarvitse
olla perinteisen pitka ja hidas prosessi. Ohjelmistokehityksesta tunnettu
kettera kehitysmalli on siitymassa yha enemmissa maarin myos yritysten
liketoiminnan strategian ohjuriksi. Strategisesta suunnittelemisesta
ketterimpiin tapoihin siirryttaessa on muistettava yrityksen vision pysyvyys.
Visio ohjaa festivaalin pitkan ajan paamaaria, joita ketterat toimenpiteet
vauhdittavat. Suunnittelu on olennainen osa myos kokeilevaa kehittamista,
eika sita tulisi unohtaa. Festivaalien muuttuva luonne ja sosiaalisen
median jatkuva kehitys edellyttavat suunnitelmien joustavuutta ja
sopeutumiskykya. Kettera toimintatapa soveltuu jatkuvasti muuttuvaan
ulkoiseen ymparistoon seka siihen vaikuttaviin tekijoihin. Tallaista
soveltavaa, ketteraa mallia tarvitaan etenkin festivaalien markkinoinnissa.
(Leberecht 2016.)

Esittelin kappaleessa 2.5 festivaalien erityispiirteita, jotka vaikuttavat myos
osaltaan suunnitelmalliseen tyohon. Festivaaleihin liittyy monia muuttuvia
elementteja, jotka tulee tiedostaa tapahtuman markkinointia
suunniteltaessa. Muuttuvia tekijoita ovat esimerkiksi sdaolosuhteet,
esiintyjien peruuntumiset, aikataulujen muutokset, tekniikan rikkoutumiset
ja muut yllatykselliset tekijat, jotka saattavat vaikuttaa festivaaliin
suuremmallakin skaalalla. Taman vuoksi strategista suunnitelmaa ei
kannata, eika voi seurata liian tarkasti, ja toisaalta kaikkeen mahdolliseen
olisi hyva olla varautua. Tapahtuman tilanteiden ennakoimattomuus vaatii

pitkajanteisyytta ja nopeaa reagointikykya.

Festivaalien vaihtuvat yleisot ja laajat kohderyhmat vaikuttavat
suunnitelmalliseen tekemiseen. Kuluttajien muuttuviin tarpeisiin on
kyettava vastaamaan nopeasti, mika edellyttaa nopeaa reagointikykya ja
suunnitelmien joustavuutta. Ketterat toimintatavat ja kokeileva
kehittaminen mahdollistavat ideoiden testaamisen ja toimivuuden
lyhyellakin ajalla. Tallaisen ketteran toimintakulttuurin on todettu
vahentavat muutoksista koituvia riskeja ja parantavan kuluttajien
tyytyvaisyytta. (Rigby, Sutherland & Takeuchi 2016.)
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3.6.1 Ketteryysmarkkinointi

Ketteryysmarkkinointi on lahtdisin ketterasta ohjelmistokehittamisesta.
Alun perin ohjelmistotuotantoprosessissa kaytettiin suunnitelmakeskeista
vesiputousmallia. Tassa mallissa suoritettiin yksi vaihe aina suunnittelusta
toteutukseen ja yllapitoon saakka kerralla loppuun ennen seuraavaan
vaiheeseen siirtymista. Tama vaati jokaisen vaiheen huolellista
suunnittelua, ja se esti prosessin joustavuutta ja mydhempien muutosten
tekemista. (Helsingin Yliopisto 2009, 127-135.)

Vesiputousmallista siirryttiin ohjelmistokehittamisen ketteraan malliin.
Tunnetuimpia ohjelmistokehittamisen ketteria menetelmia ovat muun
muassa XP, Scrum ja Lean. Vuonna 2001 ketterasta
ohjelmistokehityksesta luotiin Agile Manifesto —niminen julistus, joka on
ketteran kehityksen perusmaaritelma. Manifestissa on nelja tyypillista

arvoa, joita pidetaan ketteran kehittamisen paaperiaatteina:

Arvostamme yksilbitd ja kanssakaymistd enemmaén kuin
menetelmié ja tybkaluja

Arvostamme toimivaa ohjelmistoa enemmén kuin kattavaa

dokumentaatiota

Arvostamme asiakasyhteisty6ta enemmén kuin

sopimusneuvotteluja

Arvostamme vastaamista muutokseen enemman kuin

pitdytymisté suunnitelmassa. (Agile Manifesto 2001.)

Extreme Programming eli XP on tunnettu kettera prosessimalli, joka toi
ketteran toimintatavan tietoisuuteen 1990-luvun lopulla. XP on
vaiheittainen prosessi, jossa kehitystyota tehdaan nopeissa 1-3 viikon
iteraatioissa. Kehittamistyo toteutetaan yksinkertaisilla suunnittelupeleilla
pariohjelmointia hyodyntaen. XP:ssa korostuu laadukkaat kehitystyon
menetelmat, tiivis kommunikaatio ja tihed julkaisutahti. (Helsingin Yliopisto
2017, 222-234.)
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Scrum on yleisin ohjelmistokehityksessa kaytetty kettera malli. Scrumin
prosessimalli koostuu neljasta vaiheesta: valmistelysta, jarjestamisesta,
kehitystyosta ja julkaisusta. Kehitystyo rakentuu iteraatioista, joiden pituus
on 15-30 paivaa. Kehittamistyon tarkoituksena on toteuttaa prosessi
sprintteina eli pyrahdyksina. Pyrahdysten aikana toteutetaan scrum-
kokouksessa laaditun tyolistan mukaiset toimenpiteet, josta syntyy
julkaisukelpoinen tuote. Kehitystyon aikana on mahdollista tehda
tarpeellisia muutoksia varmistaakseen tavoitteen toteutumisen. Aikaan
sidotut syklit tehostavat ajankayttda vahentaen suunnittelun hukka-aikaa.
Scrumin suosio perustuu projektinhallinnan yksinkertaisuuteen ja
menetelman laajaan sovellettavuuteen. (Helsingin Yliopisto 2017, 204-
218.)

Lean on lahivuosina kayttoon otettu kettera menetelma, joka on 1ahtoisin
autovalmistaja Toyotan Lean Manufacturing —mallista. Leanin tavoitteena
on tehostaa tyota pelkistamalla prosessia. Leanin periaatteena on
saavuttaa laatua ja nopeutta poistamalla kaikki se turha, mika ei tuota
asiakkaalle arvoa. Lean-ajattelun kautta pystytaan maksimoida
asiakastyytyvaisyytta seka toiminnan tehokkuutta. (Helsingin Yliopisto
2017, 243-245.)

Ketteran ohjelmistokehityksen menetelmat mahdollistavat lyhyiden
vaiheiden kautta joustavaa paatostentekoa ja tarvittavien muutoksien
toteuttamista. Tama on oleellista tdna paivana, silla teknologian ja uusien
alustojen jatkuva muuttuminen muuttaa kuluttajien kayttaytymista, ja tahan
on myods ohjelmistokehityksessa, seka markkinoinnissa pystyttava
reagoimaan nopeasti. (Medium 2016.)

Ketteran ohjelmistokehityksen tapaan ketterassa markkinoinnissa on kyse
joustavuudesta, sopeutumiskyvysta, nopeista ratkaisuista seka asiakkaan
tarpeiden tyydyttamisesta tuotteliaasti ja kustannustehokkaasti.
(Novoseltseva 2016.) Ketteran markkinoinnin avulla siis pyritadan
nopeuttamaan markkinointiprosessia, tehden ideoista tuloksia
mahdollisimman nopeasti. Ketteraa markkinointia hyodyntavat yritykset
suosivat pitkaaikaisten kampanjoiden sijaan pienempia kampanjoita, joita
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on nopea luoda, testata ja toteuttaa. Nopeiden kampanjakokeiluiden
menestymista on helppo seurata ja sen kautta kehittda toimintaa
ketterasti. (Qureshi 2015.) Jatkuva mittaaminen ja tuloksiin reagoiminen
pitaa yrityksen liikkeessa ja todennakoisimmin asiakkaat tyytyvaisina.
Nopeassa kehityksessa myos asiakkaiden tarpeet otetaan huomioon

nopeasti, jolloin asiakastyytyvaisyys kasvaa. (Novoseltseva 2016.)

Kettera markkinointi on jatkuva prosessi, jota voidaan havainnollistaa
kiertdvana mallina. (Kuvio 6). Malli Iahtee liikkeelle kuuntelemisesta.
Yrityksen on tarkeaa tarkastella mita sosiaalisessa mediassa tapahtuu,
seka mitka trendit ja viestit vaikuttavat kuluttajiin parhaiten. Benchmarking
on yksi tapa oppia kilpailijoilta ja saada vaikutteita alalta. Kuuntelemisesta
siirrytadn suunnitteluun, jossa kehitetaan ideoita ja sisaltoja, joilla
vaikutetaan kuluttajiin parhaiten. Suunnittelun jalkeen ideoita lahdetaan
toteuttamaan ja kokeilemaan. Tassa vaiheessa olemassa olevia sisaltoja
voidaan myds tarpeen mukaan paivittaa. Toteuttamisen jalkeen mitataan
tuloksia ja arvioidaan mika on toiminut, ja mika ei. Analysoinnin mukaan
tehdaan tarvittavat toimenpiteet ja kehitetaan markkinointia jatkuvasti.
(Flite 2017.)

Kuuntele

Suunnittele

KUVIO 6. Ketteran markkinoinnin kierto (mukaillen Flite 2017)
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Kettera kehittaminen edellyttaa joustavia ja lyhytaikaisia suunnitelmia.
Suunnitelmien ei tulisi olla liilan yksityiskohtaisia, jotta odottamattomiinkin
muutoksiin olisi helpompi reagoida (DeMers 2015). On siis oltava
tarpeeksi likkumavaraa, jotta on kykeneva sopeutumaan nopeisiin
muutoksiin ja fokusoitua toimiviin ratkaisuihin. Tarvittavat muutokset ja
ratkaisut eivat tulisi perustua oletuksiin vaan mittaustuloksiin. Selkeiden
paamaarien ja tavoitteiden avulla saadaan parhaiten hyoty irti ja tuloksesta
tuottavaa. (Forbes 2017.)

Erityisesti sosiaalisen median nopeassa kehityksessa ja trendien mukana
pysymisessa ketteryys on valttikorttina. Ketterasti toimien, yrityksella on
mahdollisuus olla edellakavija, eika muiden seuraaja. Tama on yritykselle
suuri kilpailuetu. Pienten ja nopeiden kokeilujen ansiosta
ketteryysmarkkinointi on myos kustannustehokasta. Pienemmissa
kampanjoissa on pienemmait riskit, ja jatkuvan mittaamisen avulla voidaan
tehda tarvittavia muutoksia. (Novoseltseva 2016.) Nopeasti kehittyvan
sosiaalisen median ja muuttuvien trendien vuoksi kettera markkinointi
tulee olemaan strategisesti tehokas toimintatapa myos tulevaisuudessa
(Qureshi 2015).
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Useat pienet
kokeilut

Sopeutuminen Jatkuva
nopeisiin mittaaminen
muutoksiin ja oppiminen

Kettera
markkinointi

Asiakaslahtoisyys

Suunnitelmien
joustavuus

KUVIO 7. Ketteraan markkinointiin vaikuttavia tekijoita (Novoseltseva
2016, Qureshi 2015, DeMers 2015)

3.6.2 Kokeilukulttuuri

Kokeilukulttuurilla tarkoitetaan ideoiden kehittamista kaytannon
testaamisen ja kokeilemisen kautta. Ideoita testataan nopeasti ja pienella
budjetilla. Nain ollen kokeiluilla saastetaan aikaa ja rahaa. Kokeilukulttuuri
sopii erityisen hyvin nopeasti muuttuvaan sosiaalisen median maailmaan,
jossa kokeiluita on helppo toteuttaa kustannustehokkaasti ja niista
saadaan nopeita tuloksia. Kokeilukulttuuri haastaa siis ideoimaan ja vaatii
rohkeaa toteuttamista. Epaonnistumiset kuuluvat kokeiluihin, mutta
ainoastaan niiden kautta voidaan oppia parhaiten. Vaikka idea ei
toimisikaan toivotusti, tuottaa kokeilu aina kehittavaa tietoa, miten ideaa
voidaan parantaa. Ideaalein tilanne on, etta kokeilut synnyttavat pysyvan
toimintamallin. (Sitra 2012.)
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Kokeileva kehittdaminen on elava prosessi, jossa lopputulema on avoin ja
ennaltamaaraamaton. (Kuvio 8). Liikkeelle I1ahdetaan tavoitteesta el
paamaarasta, johon kehityksessa pyritaan. Kokeilun tarvetta voidaan
pohtia erdanlaisena haasteena tai ongelmana, joka pyritdan ratkaisemaan.
Naista syntyy kehitettava idea tai useampia ideoita, josta kokeilu
toteutetaan. Kokeiluvaiheessa ideaa testataan kaytannossa, jolloin
samalla opitaan, mika toimii ja mika ei. Tallainen kokeileva
toimintakulttuuri edellyttda nopeaa reagointikykya ja joustavuutta.
Epavarmuuden hyvaksyminen on edellytyksena kokeilun onnistumiseen.
Kokeilut pyritaan pitamaan mahdollisimman pienina, jotta niihin liittyvat
riskitkin ovat helposti hallittavissa. (Hassi, Paju & Maila 2015. 35-39.)

KUVIO 8. Kokeilemalla kehittdmisen prosessi (Hassi, Paju & Maila 2015.
37.)

Reflektointi on keskeista kokeilevassa kehittamisessa. Kokeilun
toimivuuden mittaaminen ja analysoiminen toteutetaan jokaisen kokeilun
jalkeen. Taman ansiosta tarvittavat muutokset ja toimenpiteet ovat helppo
toteuttaa. Jokainen kokeilu tuottaa tietoa, josta opitaan jotain uutta.
Jatkuvan reflektoinnin eli oppimisen pohjalta voidaan kehittaa toimintaa
kohti tavoiteltua suuntaa. Oppimisessa kaydaan lapi, mita kokeilussa on
tehty, miten se on tehty ja mita siita voidaan oppia. Epaonnistuneesta
kokeilusta voidaan saada oppimismielessa enemman irti, kun huomataan
mika ei toiminut ja miksi. (Poskela, Kutinlahti, Hanhike, Martikainen &
Urjankangas 2015, 15-16.)

Paaministeri Juha Sipilan hallituksen yhtena karkihankkeena on Kokeileva
Suomi 2017, jonka tavoitteena on yleistaa kokeilukulttuurin
mahdollisuuksia Suomessa. Kokeilukulttuurin tilaa Suomessa on tutkittu
Kokeileva Suomi -tiimin toteuttamassa tarvekartoituskyselyssa vuonna
2016. Tutkimuksen mukaan kokeilukulttuurin tilaa pidetaan vain valttavana
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suomalaisten keskuudessa. Kokeilukulttuurin edistymiseksi tarvitaan
rohkeutta paasta epaonnistumisen pelosta. Riskeja ja epaonnistumisia
tulee hyvaksya helpommin, jotta kokeilut voisivat toimia. Ajatusmaailmaa
tulisi muuttaa siihen, etta kokeiluista ja epaonnistumisista voidaan oppia
aina, onnistuivat tai eivat. (Kokeileva Suomi 2017.)

Kokeilukulttuurin tila on toimeksiantajayrityksessa N.C.D. Productionilla jo
osittain havaittavissa. Yrityksessa painotetaan uusien ideoiden rohkeaa
toteuttamista etenkin markkinoinnin puolella. Sosiaalisessa mediassa
markkinointi vaatii innovatiivisia ratkaisuja, jotta pystytaan erottumaan
kilpailijoiden joukosta. Erilaiset kilpailut, kampanjat ja kokeilut soveltuvat
loistavasti festivaalien markkinointiin, ja lisaksi ne ovat helposti ja
edullisesti toteutettavissa. |deaaleimmassa tilanteessa yritys voi saada
pienenkin kokeilun siivittamana runsaasti positiivista huomiota ja

lipunmyynnin kasvua.
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4 KOKEILEVA KEHITTAMINEN

Toiminnallisessa kehittamistyossa pyritaan ratkaisemaan kaytannosta
nousseita ongelmia ja toteuttamaan uusia ideoita ja kaytannon
parannuksia toimeksiantajalle. Kehittaminen tapahtuu tutkimuksellisen
tiedon seka toiminnallisen tekemisen pohjalta. Kehittamistyon
menetelmina hydédynnan benchmarkingia seka kokeilevaa kehittamista.
Kehittaminen vaatii oman tyon arviointia, innovatiivisuutta, monipuolista

menetelmaosaamista ja tiedon tuottamista. (Ojasalo ym. 2014, 19-20.)

Kokeileva kehittdaminen tapahtuu useista kokeiluista muodostuvana,
iteratiivisena prosessina. Kokeiluiden onnistumisen arvioiminen ja niista
oppiminen suuntaa kehittdmista kohti lopullista paamaaraa. (Poskela ym.
2015, 12.) Toteutin kokeilut Summer Up —festivaalin l1ahtétilanteen
kartoittamisen, seka esikuva-arvioinnin eli benchmarkingin pohjalta.
Laadin sosiaalisessa mediassa toteutettuja kokeiluja varten
kokeilusuunnitelman, jonka avulla kokeiluprosessi sujui suunnitellusti. Tein
yhteensa kuusi eri kokeilua, joita toteutin festivaalia ennen, sen aikana ja

festivaalin jalkeen.

4.1 Case: Summer Up Oy

Summer Up on kavijamaaraltaan Suomen suurin urbaanin musiikin
festivaali. Summer Up —festivaali perustettiin lahtelaisen artistin Martin
Mustosen toimesta vuonna 2003. Vuodesta 2007 lahtien
festivaalitoimintaan liittyi Mustosen lisaksi Oskari Hakala. Summer Up —
festivaalin toiminta osakeyhtioitettiin vuonna 2009 ja vuonna 2012
Summer Up —yhtio siirrettiin uuden Mustonen & Hakala osakeyhtion
alaisuuteen. Mustonen ja Hakala moéivat Summer Up Oy:n N.C.D.
Productionin tytaryhtiolle, Himos Festivals Oy:lle kesalla vuonna 2015.
Festivaali on kasvanut 23 hengen tapahtumasta kansainvalisia artisteja
tahdittavaan urbaanin musiikin festivaaliin, joka kerasi tana vuonna 14 000
kavijaa. Parhaimmillaan yleisomaara on ollut vuosina 2012 ja 2013 jopa
30 000 kavijaa. (N.C.D. Production 2017.)
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Summer Up -festivaalilla on aktiiviset sosiaalisen median kanavat
Facebookissa, Instagramissa, Snapchatissa ja Twitterissa. Tarkastelin
Summer Up —festivaalin jokaista sosiaalisen median kanavaa

seuraajamaaraltaan, julkaisutineydeltaan ja sisalloltaan.

Summer Up -festivaalin Facebookissa sivutykkagjia oli 4.6.2017 yhteensa
33 868. (Kuva 2).

Fanisi Tavoitetut henkil6t Sitoutetut Seuraajasi
35%
Naiset
15%
61%
a2 4% % ”
Fanisi ° 4% 2% 0,44% 0,198%
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Miehet ——
2% 2% 0,667% 0,233% 0,221%
B 39% 12%
ranisi 219
Maa Fanisi Kaupunki Fanisi Kieli Fanisi

KUVA 2. Summer Up —festivaalin Facebook-sivusta tykanneet eli fanit
4.6.2017 (Facebook 2017)

Ylla olevasta kuvasta 2 voidaan todeta, etta Facebook-sivusta tykdnneet
ovat suurimmaksi osaksi Suomesta. Suomalaisia tykkaajia oli sunnuntaina
4.6. yhteensa 32 027. Kaupungeittain suurin osa oli kotoisin Helsingista 11
129 tykkaajalla. Seuraava tykkaajakunta oli Lahdesta ja Tampereelta.
Kielikunnittain suurin osa eli 30 657 seuraajaa kaytti suomea. Tykkaajista
enemmistdna oli naisia 61% -osuudella ja 39% oli miehia. Suurin ikaluokka
Summer Upin Facebook-sivulla olivat 18-24-vuotiaat naiset 35
prosenttiosuudella ja toiseksi suurimpana olivat 18-24-vuotiaat miehet 21

prosenttiosuudella.

Facebook-sivun julkaisutiheys oli saanndllinen, ja paivityksia tehtiin useita
kertoja vilkossa. Paasaantoisesti sisalto koostui artistijulkistuksista,
tunnelmapaivityksista, tapahtumaan liittyvista informatiivisista paivityksista
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ja muutamista yhteistyokilpailuista. Lisaksi Facebookissa jaettiin esiintyjien
uusia biiseja tai artistiterveisia. Kiinnititin myos huomiota, etta
markkinoinnissa kaytettiin usein videoita. Mielestani Summer Up —
festivaalin Facebook-kanavan lahtétilanne oli jo vahvalla pohjalla
seuraajamaaran, monipuolisen sisallon ja julkaisutineyden

seuraajamaaran puolesta.

Summer Up —festivaalin Instagram-sivulla (@summerupofficial) seuraajia
oli 4.6.2017 yhteensa 9 368. (Kuva 3).

SUKUPUOLI PARHAAT SIJAINNIT Kaupungit ~ Maat

62% Turku

Miehet

IKARYHMA Kaikki ~ Miehet  Naiset

SEURAAJAT Tunnit Paivat

35-44
55-64
65+ U

0.00 3.00 6.00 9.00 12.0015.00 18.00 21.00

KUVA 3. Summer Up —festivaalin Instagram-tilin seuraajatiedot 4.6.2017
(Instagram 2017)

Ylla oleva kuva 3 osoittaa, etta Instagram-sivun seuraajista enemmisto ol
naisia 62 prosenttiosuudella ja miehia oli 38%. Suurin ikdluokka Summer
Upin Instagram-sivulla olivat 18-24-vuotiaat. Toiseksi suurimpana olivat
13-17-vuotiaat. Kaupungeittain suurin osa oli kotoisin Helsingista.
Seuraava seuraajakunta oli Lahdesta, Tampereelta, Turusta ja Espoosta.
Instagramin seuraajatiedoista nakee myos sen, etta seuraajat ovat

parhaiten tavoitettavissa iltaisin noin kello 19-21 aikaan. (Instagram 2017.)
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Summer Up -festivaali julkaisi sisaltoa Instagramiin tasaisin valiajoin useita
kertoja viikossa, ajoittain myos useita kuvia paivittain. Sisaltd oli paaosin
samaa kuin Facebookissa, mutta visuaalinen ilme erotti kanavat toisistaan.
Instagramiin julkaistiin muun muassa artistiesittelyja, yhteistyokilpailuja,
meemeja ja esiintyjien ja yhteistydbkumppaneiden re-postauksia eli
julkaisuja jaettiin omalle kanavalle. Kuvat olivat paaosin valokuvaajien
ottamia, ja visuaalisesti kuvajanalla tuli esiin Summer Upin oma ilme.
Jokaisessa julkaisussa oli vakiintuneet useat hashtagit eli tunnisteet
#summerup #summerup17 #kesaylos #kesankohokohta tai jokin naista.

Snapchatissa (@summerupfest) seuraajia oli noin 1000 (4.6.2017).
Snapchatin tarkkaa seuraajamaaraa ei ole mahdollista nahda, joten
arvioin seuraajamaaran kuvien ja videoiden katselukertojen perusteella.
Snapchat ei ollut kovin aktiivinen ja sinne oli jaettu lahinna samaa sisaltoa,
mitd muissakin sosiaalisen median kanavissa. Taman vuoksi pyrin
saamaan Snapchatille lisaarvoa, lisata vuorovaikutusta seuraajien kanssa

ja toteuttaa kokeiluja myos pelkastaan Snapchatiin.

Twitterissa (@SummerUpFest) seuraajia oli 1509 (4.6.2017). Summer Up
—festivaali on julkaissut Twitter-tililleen vaihtelevasti sisaltoa. Paaasiassa
julkaisut olivat samoja, mita Facebookissa ja Instagramissakin, mutta
niista tarkeimmat ja informatiivisimmat jaettiin myos Twitteriin. Kevaalla
julkaisutahti oli kerran kuussa, mutta kesan lahestyessa Twitteria
paivitettiin jo muutaman kerran viikossa. Twitterin suosion hiipuminen johti
siihen, etta sita ei enaa koettu oleelliseksi sosiaalisen median kanavaksi
nuorten keskuudessa. Taman vuoksi pyrin aktivoimaan nuorten suosimaa
Snapchatia ja tekemaan osallistavia kokeiluja Facebookissa ja

Instagramissa.
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4.2 Benchmarking

Benchmarking-menetelman eli esikuva-arvioinnin kayttd soveltuu hyvin
kehittamistyon tueksi. Benchmarkingin ideana on oppia parhaita
kaytanteita toiselta yritykselta ja soveltaa niita omaan toimintaan sopiviksi.
Tata kautta pystytaan kehittamaan ja tuottamaan uusia ideoita.
Vertaillessa pyritaan tunnistamaan kilpailijoiden heikkouksia ja ottamaan
ne huomioon omassa toiminnassa. (Ojasalo ym. 2014. 43.)

Valitsin benchmarking-kohteet Summer Up —festivaalin tuottajan Erik
Jaaskelaisen kanssa kaydyn keskustelun perusteella, jossa han luetteli
Summer Upin kilpailijoita. Valitut benchmarking-festivaalit ovat Blockfest,
Tikkurila Festivaali ja Sideways. Kaikkia festivaaleja yhdistaa saman
tyyppinen tapahtumagenre ja nuorehko kohderyhma kuten Summer Up -
festivaalilla. (Jaaskelainen 2017.) Tutkin kilpailijoiden toimintaa yritysten
Facebook- ja Instagram-tileilta. Kiinnitin huomiota erityisesti siihen,
millaista sisaltoa kilpailijat tuottivat sosiaalisen median kanaviinsa, ja mita
erityista huomioin sisallossa. Tarkastelin myos yritysten kanavien
seuraajamaaria, paivitysten julkaisutiheytta seka kavijakokemusta
sosiaalisen median kanavissa. Naita asioita paatettiin arvioida siksi, koska
ne koettiin tarkeimmiksi tekijoiksi sosiaalisen median kokeiluita ideoidessa.
Tutkin kilpailijoiden toimintaa erikseen Facebookissa (Taulukko 1) seka
Instagramissa (Taulukko 2).

Blockfest on Tampereella jarjestettava hip-hop-kulttuurille omistettu
kaupunkifestivaali. Festivaali jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna
2008, ja on noussut lyhyessa ajassa Pohjoismaiden suurimmaksi hiphop-
tapahtumaksi, joka juhli tdnd vuonna 10. juhlavuottaan. (Blockfest 2017.)

Tikkurila Festivaali on Suomen suurin kotimaisen musiikin festivaali
Vantaan Tikkurilassa. Festivaali jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna
2014, joten festivaali on varsin uusi, mutta kasvanut hyvin lyhyessa
ajassa. Vuonna 2017 Tikkurila Festivaali toteutti historiansa suurimman

tuotantonsa ja kerasi samalla kavijaennatyksen. (Vedenpaa 2017.)
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Sideways on Helsingin Kalasatamassa jarjestettava indiehenkinen

festivaali. Sideways jarjestettiin ensimmaista kertaa vuonna 2015, ollen

molempina paivina loppuunmyyty. Vuonna 2016 festivaali kasvoi seka

alueeltaan etta yleisomaaraltaan 15 500 kavijaan. Kolmantena vuonna

tapahtumassa nahtiin jopa 53 artistia tai yhtyetta, jossa mukana oli useita

kansainvalisia huippunimia sekd nousevia artisteja. (Sideways 2017.)

TAULUKKO 1. Kilpailijoiden toiminta Facebookissa

Seuraajamaara

Julkaisutiheys

Sisalto

Erityista
huomiota

Kavijakokemus

Blockfest
46 129
- Paivittain

- Useita kertoja
viikossa

-Artistiesittelyja
-Tunnelmapaivityksia

-Artistien uusia
biiseja ja videoita

-Festivaaliin liittyvia
artikkeleita

- Some-kilpailuja ja
lippujahteja

-Yhteistyokilpailuja

- Yhteistybkumppanit
tuotu hyvin esille

- Kisat paaosin
"tagaa kaveri ja jaa”

-Visuaalisesti
yhtenéinen

Tikkurila Festivaali
14 702
- Paivittain

- Useita kertoja
viikossa

- Artistiesittelyja
-Tunnelmapaivityksia
- Artistien terveisia

- Useita some-
kilpailuja

- Lahtolaskenta
festivaaliin

- Informatiivista
sisaltoa

- Aktiivinen
jalkimarkkinointi

- Festarihaakilpailu

- Roskien lajittelun
SM-kilpailu

- Yhteistybkumppanit
esilla

- Yhtenainen ulkoasu

Sideways
9510
- Vaihteleva

- Useita kertoja
viikossa

- Kattavia
artistiesittelyja

- Tunnelmapaivityksia

- Artistien uusia biiseja
ja videoita

- Some-kilpailuja

- Festivaaliin liittyvia
artikkeleita

- Yhteistybkumppanit
hyvin esilla

- Vihamukin sydmisen
SM-kilpailu

- "Torilla tavataan”
video

- Ei merkittavaa
jalkimarkkinointia

- Festivaalille
soveltuva visuaalinen
ja rento ote
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Blockfestilla oli Facebookissa 46 129 seuraajaa 2.6.2017, joten festivaali
oli muihin verrattaviin kilpailijoihin nahden seuraajamaaltaan selkeasti
suurin. Ennen tapahtumaa Blockfest julkaisi useita kertoja viikossa
tunnelmapaivityksia festivaalin esiintyjista. Naihin kuului artistiesittelyt,
esiintyjien uusien biisien julkaisut, ja videot. Kevaan aikana Blockfest
julkaisi tulevan festivaalin uusia artistikiinnityksia joka maanantai. Blockfest
jakoi myos paljon ajankohtaisia festivaaliin, alan genreen ja musiikkiin
littyvia artikkeleita. Lisaksi Facebookissa jarjestettiin paljon erilaisia
yhteistyOkilpailuja yhteistyOkumppaneiden kanssa. Tapahtuman aikana
Blockfest julkaisi informatiivisia paivityksia ja tunnelmakuvia useita kertoja
paivassa. Festivaalin jalkeen Blockfest jatkoi Facebookin paivitysta
useamman kerran viikossa, tasaisin valiajoin. Erityisesti huomioni kiinnittyi
siihen, kuinka yhteistydkumppanit oli tuotu vahvasti esille Blockfestin

Facebookissa.

Tikkurila Festivaalilla oli Facebookissa 14 702 seuraajaa 2.6.2017. Ennen
tapahtumaa Facebookissa julkaistiin artistiesittelyt, tunnelmapaivityksia,
artistien terveisia ja lahtolaskenta festivaaliin. Facebookissa jarjestettiin
myads paljon lippukilpailuja ja yhteistyOkilpailuja. Huomioni kiinnittyi
monipuolisen sisallon lisaksi siihen, etta festivaali jakoi useita kaytannon
hyodyllista informaatiota sisaltavaa tietoa ja lisaksi kehottivat usein
lippujen ostoon julkaisujen yhteydessa. Tapahtuman jalkeen Tikkurila
Festivaali jatkoi Facebookin paivittamista aktiivisesti useaan kertaan
viikossa. Erityista huomiota kiinnitin Tikkurila Festivaalin ja
yhteistyOkumppanin jarjestamaan festarihaakilpailuun, jossa arvottiin
pariskunta, joka paasi viettamaan festarihaita Tikkurila Festivaalin lavalla.
Haaseremoniaa pystyi myos seuraamaan Facebook-liven kautta. Lisaksi
huomioni kiinnittyi hyvin toteutettuun jalkimarkkinointiin, jossa asiakasta
vietiin kohti vuotta 2018 jakamalla muun muassa hyvia
asiakaspalautekommentteja, paaesiintyjien kuvakoosteita, kesan
rakennuskuvia ja tyontekijoiden esittelyja.

Sidewaysilla oli Facebookissa 9 510 seuraajaa 2.6.2017. Ennen
tapahtumaa Facebookissa julkaistiin artistiesittelyt, nostatettiin tunnelmaa

esiintyjien biiseilla ja jarjestettiin tasaisin valiajoin yhteistyokilpailuja —ja
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arvontoja. Erityista huomiotani heratti se, ettéd Sideways jakoi monista

nousevista, vahemman tunnetuista artisteista kattavasti kiinnostavaa tietoa

Facebookiin. Erityisena kilpailuna tapahtumassa jarjestettiin vegaanisen

Vihamukin sydmisen SM-kilpailu, joka kuvattiin Youtubeen. Youtubeen

kuvattiin myos hieman humoristinen Torilla tavataan -video, jossa kysyttiin

ihmisten ajatuksia Sidewaysta. Tapahtuman jalkeen Facebookissa jaettiin

festivaaliin liittyvia artikkeleita, mutta muutoin paivitystahti muuttui

satunnaisemmaksi.

TAULUKKO 2. Kilpailijoiden toiminta Instagramissa

Seuraajamaara

Julkaisutiheys

Sisalto

Erityista
huomioita

Kavijakokemus

Blockfest
26 000
- Paivittain

- Useita kertoja
viikossa

- Paljon samaa
sisaltéa kuin
Facebookissa

- Uudet
artistikiinnitykset

maanantaisin
#blockfestmondays

- Yhteistyokilpailuja

- Oma hashtag
#blockfest2017

-Yhteistydkumppanit
selkeasti esilla

- Tampereen
Sokoksen lippujahti

- Visuaalisesti
yhtenéinen

- Valokuvaajan
ottamia kuvia

Tikkurila Festivaali
2 079
- Paivittain

- Useita kertoja
viikossa

- Paljon samaa
sisaltéa kuin
Facebookissa

- Artistiesittelyja

- Tunnelmakuvia

- Lahtolaskenta
festivaaliin

- Meemeja

- Oma hashtag
#tikkurilafestivaali

-Yhteistydkumppanit
selkeasti esilla

- #kohtivuotta2018

- Varikas

- Visuaalisesti
ammattimainen

Sideways
3205
- Vaihteleva

- Useita kertoja
viikossa

- Paljon samaa
sisaltéa kuin
Facebookissa

- Artistiesittelyja

- Rakennuskuvia

- Tunnelmakuvia

- Oma hashtag
#sidewaysHEL

- Yhteistybkumppanit
isosti ja tyylikkaasti
esilla

- Oma taiteellinen tyyli

- Pelkistetty

- Hieman sekava
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Blockfestilla (@blockfest) oli Instagramissa 26 000 seuraajaa 2.6.2017.
Sisalto oli paljolti samanlainen kuin Facebookissa. Ennen tapahtumaa
julkaistiin uudet artistijulkaisut maanantaisin ja samassa yhteydessa
kaytettiin hashtagia #blockfestmondays, jotta tdma julkistaminen oli
tunnistettavissa. Instagramissa toteutettiin paljon yhteistyokilpailuja ja
erityisena kampanjana Blockfest jarjesti vuosittaisen lippujahdin
Tampereen Sokoksella, johon sai tarvittavat vihjeet vain Instagramista.
Festivaalin aikana Blockfest julkaisi tunnelmakuvia ja informatiivisia
julkaisuja seka valokuvaajien ottamia kuvia esiintyjista. Tapahtuman
jalkeen Blockfest jatkoi Instagram-tilin paivittamista useita kertoja viikossa,
samaan tyyliin kuin Facebookissa. Instagram-tili oli visuaalisesti

yhtenainen ja tyylikas.

Tikkurila Festivaalilla (@tikkurilafestivaali) oli Instagramissa 2 079
seuraajaa 2.6.2017. Tikkurila Festivaali julkaisi sisaltda Instagramiin useita
kertoja viikossa, valilla useita kuvia paivittain ja tapahtuman jalkeen
viikoittain. Sisalto jaljitteli paljolti Facebookin kaavaa. Ennen tapahtumaa
julkaistiin artistiesittelyja, festivaaliin liittyvia meemeja, tunnelmapaivityksia,
esiintyjien videoterveisia seka lahtdlaskenta festivaaliin. Tikkurila Festivaali
kaytti julkaisuissaan omaa hashtagia #tikkurilafestivaali ja tapahtuman
jalkeen tunnistetta #kohtivuotta2018. Instagramin visuaaliset
mahdollisuudet oli hyodynnetty, ja samanlainen ilme ja varikas teema
tulivat esille monissa julkaisuissa. Kuvat ovat paaasiassa valokuvaajien
ottamia, mika tekee kuvajanasta ammattimaisen. Tikkurila Festivaalin

Instagram oli selvasti Facebookia rennompi ja omaperaisempi.

Sidewaysilla (@sidewayshel) oli Instagramissa 3 205 seuraajaa 2.6.2017.
Sideways julkaisi sisalt6a satunnaisemmin tapahtumaa ennen ja jalkeen,
mutta tapahtumaa edeltavana kuukautena sisaltoa julkaistiin
saanndllisemmin paivittain. Sideways kaytti kaikissa julkaisuissaan omaa
hashtagia #sidewaysHEL. Instagram oli toteutettu rennolla, taiteellisella,
festivaaliinsa soveltuvalla otteella. Sisallossa oli paljon samaa kuin
Facebookissa, mutta paivitykset olivat Instagramiin omalla tyylillaan
luotuja. Paasaantoisesti paivitykset olivat artistiesittelyja, tunnelmakuvia,
yhteistyOpostauksia ja jonkin verran myos "behind-the-scenes” -
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materiaalia. Kuvat olivat paaosin valokuvaajien ottamia, mutta joukossa oli
myo0s itse otettuja tunnelmakuvia, joten kuvien laatu oli vaihtelevaa. Koin

Instagramin hieman sekavammaksi muihin festivaaleihin verrattaessa.

4.3 Kokeilusuunnitelma

Hassi, Paju & Maila (2015, 87-90) suosittelevat kokeilusuunnitelman
luomista ennen varsinaisiin kokeiluihin siirtymista. Tama onnistuu
parhaiten palastelemalla ja kategorisoimalla kokeiluun vaikuttavia tekijoita
kanvaasin avulla. Kanvaasin kaytto helpottaa kehitettavan idean
pohjustamista ja kokonaiskuvan hahmottamista. Kanvaaseja on olemassa
useita eri tilanteissa oleviin yrityksiin sopivaksi. Lean Canvas on
uudenlaiseen kehittamiseen hyvin soveltuva tyokalu, joka ohjaa
keskittymaan kehitettavan idean osiin vaiheittain, tietyssa jarjestyksessa.
Business Model Canvas on strateginen tyokalu etenkin pidempaan alalla
olleille organisaatioille, joilla on selkeat avainkumppanit, asiakasryhmat ja
resurssit. |deakanvaasi on erityisesti ideointia pohjustava ja auttava
kanvaasi. Kanvaasin voi valitaan aina tilanteen mukaan, ja sita on

mahdollista soveltaa ja rakentaa omaan kayttoon sopivaksi.

Kokeiluitani pohjustava ideakanvaasi on rakennettu Lean Canvasin ja
Kehita Kokeillen —kirjan ideakanvaasin pohjalta. Lahdin liikkeelle
ongelmasta ja asiakasryhman tarpeista, joiden mukaan mietin ongelmaan
sopivaa ratkaisua ja kehitettavaa ideaa. Ongelman ja ratkaisun pohjalta
asetin tavoitteet ja siihen soveltuvat mittarit, jolla kokeilun tuloksia voidaan
mitata. Kirjasin mukaan mahdolliset kustannukset, joko euromaaraisena
tai tyohon kaytettyna tuntimaarana. Maarittelin myos kokeilussa
kaytettavat sosiaalisen median kanavat ja lopuksi toin esille kokeilusta
saadut hyodyt. (Hassi ym. 2015, 90.)

Suunnittelin yhteensa viisi eri kokeilua sosiaalisen median kanaviin. Viiden
kokeilun lisaksi pyrin tuomaan esille ketteryyden ja kokeilujen
mahdollisuuksia Snapchatissa. Summer Up -festivaalin tuottajan Erik
Jaaskelaisen yhtena toiveena oli Snapchatin aktivoiminen, silla se koettiin

tarpeelliseksi sosiaalisen median kanavaksi Summer Upille. Snapchatin
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paivittaminen oli jaanyt tietotaidon puutteessa vahemmalle muihin
sosiaalisen median kanaviin verrattaessa. (Jaaskelainen 2017.) Niinpa
kuudenneksi kokeiluksi syntyi pidempiaikainen Snapchatin sisaltéjen

testaus ja kanavan mahdollisuuksien hyédyntaminen.

4.3.1 1. kokeilu: Neljan paivan haastekilpailu

Kokeiltavaa ideaa kehitettaessa lahdin liikkeelle ongelmasta. Yksi Summer
Up —festivaalin sosiaalisen median kehityskohtana oli Snapchatin kaytto.
Snapchatin paivittaminen oli jaanyt vahaiselle ja tilille tarvittiin lisaa
seuraajia ja uutta sisaltoa. Paatin ratkaista ongelman luomalla Snapchatiin
ainutlaatuisen kilpailukonseptin, johon vain Snapchatin seuraajilla ol
mahdollisuus osallistua. Kehitettavaksi ideaksi muodostui neljan paivan
haastekilpailu, jossa jokaiselle paivalle tehtiin yksi haaste ja sen nopeiten
ratkaissut voittaisi palkinnon. Snapchatia kayttavat paaasiassa nuoret, alle
25-vuotiaat, ja osallistamalla heita eri tyyppisten haasteiden avulla,
saataisiin selville kohderyhman kayttaytymista. Miten nuoret osallistuvat
taman tyylisiin kilpailuihin ja kuinka moni reagoi? Mielestani ensimmaiseksi
kokeiluksi sopi osallistava kisa, jotta saadaan selville, kuinka moni

kilpailuun osallistuu ja riittaako haasteisiin mielenkiintoa.

Tavoitteeksi asetin Summer Upin Snapchat-tilin aktivoinnin osallistaen
nuoria ainutlaatuisen kilpailukonseptin avulla. Ratkaisevina mittareina oli
seuraajamaaran muutos ja sitoutuneisuus. Kokeiluiden toteutukseen ja
voittajien kontaktointiin suunnittelin kuluvan yhteensa noin nelja tuntia.
Hyotyina koin Snapchatin suosion kasvattamisen, nuorten osallistamisen
ja aikaherkkyyden hyodyntamisen. Lisaksi ensimmaisena kokeiluna oli
tarkeaa saada selville kohderyhman kayttaytymista, johon osallistava

kilpailu soveltui hyvin. (Taulukko 3).
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TAULUKKO 3. Ensimmaisen kokeilun ideakanvaasi

ONGELMA

- Summer Upin
Snapchatiin
tarvitaan lisaa
seuraajia ja
toimintaa

TAVOITE

- Snapchat-tilin
aktivointi
nuoria
osallistaen

KUSTANNUKSET

- Nelja ty6tuntia

RATKAISU KEHITETTAVA IDEA
Luodaan Snapchatiin - Neljan paivan
ainutlaatuinen haastekilpailu

kilpailukonsepti, johon
vain Snapchat-
seuraajilla on
mahdollisuus

osallistua
RATKAISEVAT MITTARIT ASIAKAS
- Seuraajamaaran - Paaosin nuoret
muutos 15-24-vuotiaat
- Sitoutuneisuus Snapchatin
kayttajat
KANAVAT HYODYT
- Snapchat - Snapchat
uuteen nousuun
- Nuorten
osallistaminen
- Selvitetaan
kohderyhman

kayttaytyminen

Toteutin kokeilun Summer Upin Snapchatissa (@summerupfest). Pyrin

lisaamaan seuraajamaaraa markkinoimalla Snapchat-tilia Facebookissa ja

Instagramissa ennen kokeilua. Kilpailun ajankohta oli 19.6.-22.6.2017 eli

kokeilu kesti yhteensa nelja paivaa. Kilpailu muodostui neljasta eri

haastetehtavasta, joihin ensimmainen nopeiten "oikein vastannut” voitti

kahden paivan lipun Summer Up -festivaaliin. Kilpailua kaytiin neljan

paivan ajan ja jokaiselle paivalle muodostui yksi haaste ja yksi voittaja.

Jarjestin kilpailun jokaisena neljana paivana samaan kellonaikaan (kello

12), jotta mahdollisuus voittaa olisi yhtalainen.
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Toteutin ensimmainen haasteen maanantaina 19.6. kello 12.00.
Haasteena oli nayttaa Snapchatista I16ytyvien emojien avulla, mita
kilpailijalle tulee mieleen Summer Up —festivaalista ja snapata siita kuva
@summerupfest Snapchatiin. Luovin kuva palkittiin kahden paivan lipulla

Summer Up —festivaaliin.

Toteutin toisen haasteen tiistaina 20.6. kello 12.00. Haasteena oli bongata
Summer Upin mainos katukuvasta ja snapata siitd kuva Summer Upin
Snapchatiin. Kyseessa oli nopeuskilpailu, joten ensimmainen mainoksen
bongannut ja snapannyt voitti kahden paivan lipun Summer Up —

festivaaliin.

Toteutin kolmannen haasteen keskiviikkona 21.6. kello 12.00. Haasteena
oli arvata aanivihjeen avulla Summer Up —festivaalissakin esiintyva artisti
ja biisi. Soitin aanivihjeessa G-Eazyn Calm Down —biisin alkumelodiaa.
Kyseessa oli nopeuskilpailu, joten ensimmaisena oikein vastannut voitti

kahden paivan lipun Summer Upiin.

Toteutin neljannen haasteen torstaina 22.6. kello 12.00. Haasteena oli
ratkaista Summer Up —aiheinen sanaristikko. Ensimmaisena oikein

ratkaissut voitti kahden paivan lipun Summer Up —festivaaliin.

4.3.2 2. kokeilu: Meemikilpailu

Sain idean toiseen kokeiluun sosiaalisessa mediassa pinnalla olevista
meemeista eli suosituista, usein huumorisavytteisista internet-ilmioista.
Paatin testata meemin iskevyytta kilpailun muodossa ja siispa kehitin
idean meemikilpailuun, jossa osallistuja luo meemin keksimalla Summer

Up —aiheiseen kuvaan sopivan kuvatekstin.

Meemikilpailun paamaarana oli osallistaa Summer Upin seuraajia luovalla
tavalla ja mitata kuinka hyvin seuraajat lahtevat taman tyyliseen kisaan
mukaan. Snapchatissa kokeiltu osallistava haastekisa toimi
kohderyhmaan, joten halusin selvittaa lahtevatko seuraajat Facebookissa
ja Instagramissa osallistavaan kilpailuun yhta hyvin mukaan. Jarjestin
kilpailun sekd Facebookissa etta Instagramissa, jotta saisin kilpailulle
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mahdollisimman paljon nakyvyytta ja osallistumista. Paatin mainostaa

kilpailua Facebookissa 50 eurolla viela paremman tavoittavuuden

saamiseksi. Tavoitteena oli mitata julkaisun mainostamiseen kaytettya

summaa suhteessa tavoitettujen henkildiden maaraan ja sitoutumisen

maaraan, jotta saisin paremman kasityksen, miten mainostus toimi

suhteessa budjettiin. Kokeilun ratkaisevina mittareina oli sitoutuneisuus ja

Return on Investment eli ROI. Hydtyind kokeilusta saataisiin selville

kohderyhman kayttaytymista ja vuorovaikutuksen lisaysta. (Taulukko 4).

TAULUKKO 4. Toisen kokeilun ideakanvaasi

ONGELMA
- Osallistavia kisoja

oli vahan
entuudestaan

TAVOITE
- Osallistetaan

seuraajia luovalla
tavalla

KUSTANNUKSET

- Facebook-
markkinointi 50€

RATKAISU

Testata meemin
iskevyytta kilpailun
muodossa

RATKAISEVAT

MITTARIT

Sitoutuneisuus
ROI

KANAVAT

Facebook ja
Instagram

KEHITETTAVA IDEA

Meemikilpailu.
Osallistuja luo
meemin
keksimalla
hauskaan
Summer Up —
aiheiseen kuvaan
sopivan
kuvatekstin

= meemi

ASIAKAS

Facebook ja
Instagram -
seuraajat

HYODYT

Selvitetaan
kohderyhman
kayttaytyminen
Vuorovaikutuksen
lisdaminen
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Toteutin kilpailun valikoimalla Summer Up —festivaalin vuoden 2016
kuvista hauskan kuvan, johon osallistujien tuli keksia osuva kuvateksti.
Naiden yhdistelmasta syntyy meemi eli usein humoristinen, nopeasti
netissa leviava ilmio. Meemit ovat erityisen suosittuja sosiaalisessa
mediassa ja hyvin toteutettuna se voi olla menestyksekas
markkinointikeino. Toteutin kilpailun 20.-26.6. eli se kesti yhteensa kuuden

paivan ajan. Kilpailun palkintona oli kahden paivan lippu Summer Up —

festivaaliin. (Kuva 4).

SgF Summer up -Tesuvai
ulkaisija: Veera Kuikka
Tykkaa tésta sivusta - 20. kesdkuuta - Muokattu
€

11 MEEMIKILPAILU I
fl Nyt sulla on mahdollisuus voittaa lippu Summer
Uppiin!
Keksi kuvaan sopiva kuvateksti ja kommentoi se
alle. Hauskimman ja osuvimman tekstin
kommentoinut palkitaan kahden péivén lipulla
Summer Up -festivaliin ! ¢

Kilpailuaikaa maanantaihin 26.6. saakka. Voittaja-
meemi julkaistaan viikolla 26. ¢ ;... Nayta lisda

@ Merkitse kuva

ils Tykkas @B Kommentoi A Jaa B~
O3 Osuvimmat kommentit ~
1jako 46 kommenttia
ﬁ Kirjoita kommentt O ©) @ 2

KUVA 4. Meemikilpailu (Facebook 2017)

Voittaja valittiin “Summer Up —tuomariston” toimesta, hauskimman ja
osuvimman kuvatekstin perusteella. Loin voittajan keksimasta tekstista
meemin ja julkaisin sen kilpailun jalkeen 27.6 seka Facebookissa etta
Instagramissa. (Kuva 5).
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KUVA 5. Meemikilpailun voittaja (Instagram 2017)

4.3.3 3. kokeilu: Summer Up -video

Kokeiltavaa ideaa kehiteltdessa lahdin jalleen liikkeelle ongelmasta.
Lahenevaa festivaalia ja kilpailijoista erottumista varten, tarvittiin tehokasta
sosiaalisen median mainontaa, joka aktivoisi potentiaalisia kavijoita
tulemaan Summer Up —festivaaliin. Ratkaisuna ongelmaan paatin luoda
hyvantuulisen videon, jossa naytetaan 10 syyta, miksi Summer Up -
festivaali on kokemisen arvoinen tapahtuma. Tavoitteena oli festivaalin
tunnettavuuden lisddminen ja positiivisten mielikuvien luominen ihmisille
yrityksesta. Ratkaisevina mittareina oli tavoittavuus ja julkaisuun reagointi.
(Taulukko 5.) Paadyin videoon, silla sen on todettu olevan tehokas,
tunteita herattdva mainonnan keino. Sosiaalisen median
asiantuntijatoimisto Kurio nosti vuoden 2017 some-trendiksi videot minka

otin huomioon kokeilua ideoidessa.



TAULUKKO 5. Kolmannen kokeilun ideakanvaasi
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KANAVAT
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KEHITETTAVA IDEA

”10 syyta miksi
Summer Up” -
video

ASIAKAS

Potentiaaliset
Summer Up —
festivaalin
osallistujat
Facebook
seuraajat

HYODYT

Video on tehokas
mainonnan muoto
Tunnelman
nostatus ennen
tapahtumaa

Toteutin videon pohtimalla, mitka 10 tarkeinta tekijaa koin edistavan

festivaalin kiinnostavuutta. Otin huomioon erityisesti paaesiintyjat ja

Summer Upin yleisen tunnelman. Videolle valitut kymmenen syyta, miksi

Summer Up on kokemisen arvoinen tapahtuma, olivat: Kaksi lavaa - 20

esiintyjaa, G-Eazy, Machine Gun Kelly, Post Malone, kaunis mukkulan

ranta, hauskaa tekemista, Pikku G, leirinta ja campfest, hyva fiilis ja

ikimuistoiset hetket.

Kokosin videon ottamalla edellisvuoden aftermoviesta lyhyita klippeja ja

editoimalla niista uuden videon tekstien ja musiikin kera. Sen lisaksi sain

valokuvaaja-ystavaltani ilmakuvaa tapahtuma-alueen edustalta ja
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Lahdesta, joita kaytin myos videossa. Musiikkina kaytin Summer Up —
festivaalissakin esiintyvan Post Malonen hittibiisin Congratulations remix-
versiota. Videon kestoksi tuli 0:49 minuuttia. (Summer Up 2017.)

;&1 Summer Up -festival
5
178

HUOMENNA MENNAARN

SUMMER UP 20\7
14.-15.7.

[ P e e e ——————— -0:46 ﬁ B 11)))

e Tykkas @ Kommentoi 4 Jaa

KUVA 6. Videon nayttékuva (Facebook 2017)

4.3.4 4. kokeilu: Festivaaliseurueen VIP-kilpailu

Ajoitin neljannen kokeilun tapahtuman aikaan 13.-14.7. Toteutin edellisen
kokeilun Facebookissa, joten halusin kokeilla festivaalin tunnelman
nostattamista Instagramissakin, mutta eri keinolla. Kehitettava idea lahti
likkeelle kesalla hyvin menestyneesta Himos Juhannuksen kilpailusta,
jossa festivaalille tulevia pyydettiin julkaisemaan kuva seurueestaan
matkalla Himokselle. Neljanneksi kokeiluksi muodostui festivaaliseurueen
VIP-kilpailu. Kilpailun tavoitteena oli aktivoida kavijoita julkaisemaan kuvan
omasta Summer Up —festivaaliporukastaan. Normaalin kahden paivan
festivaalilippupalkinnon sijaan palkinnoksi voittajaseurue sai VIP-
korotuksen Summer Up —festivaaliin. Kokeilun tavoitteena oli osallistaa
kavijoita Instagramissa ja nostattaa festivaalitunnelmaa. Ratkaisevana

mittarina oli sitoutuneisuus. (Taulukko 6.)



TAULUKKO 6. Neljannen kokeilun ideakanvaasi
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KEHITETTAVA IDEA
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ASIAKAS
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instagram-
seuraajat

HYODYT

Festivaalin
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Toteutin kokeilun 13.-14.7. eli se kesti kaksi paivaa. Jarjestin kilpailun vain

Instagramissa, koska se oli hyvaksi havaittu sovellus kuvakilpailuille.

Instagramissa osallistujia pyydettiin kayttamaan kilpailuun keksittya

hashtagia #summerupsquad, jotta kilpailuun osallistuvat kuvat

tunnistetaan. Arvoin kaikkien osallistuneiden kesken yhdelle kuvassa

nakyvalle kaveriporukalle VIP-korotukset Summer Up —festivaaliin. Jaoin

voittajaporukan kuvan myos Summer Up —festivaalin Instagramissa. VIP-

palkinnon vuoksi kilpailu oli vain taysi-ikaisille. Kilpailuehtona osallistujilla

piti olla liput Summer Up —festivaaliin.
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KUVA 7. #SummerUpSquad —kilpailu (Instagram 2017)

4.3.5 5. kokeilu: Summer Up 2017 -muistelukilpailu

Viides kokeilu sijoittui tapahtuman jalkeen. Kokeilua suunnitellessa Iahdin
likkeelle ongelmasta, mika oli tapahtuman jalkimarkkinoinnin puute.
Kehitin ideaa benchmarkatessani Tikkurila Festivaalin sosiaalista mediaa,
huomioni kiinnittyessa #kohtivuotta2018 -jalkimarkkinointikampanjaan.
Tassa kampanjassa Tikkurila Festivaali jakoi muistoja kuvien ja
asiakaspalautteiden muodossa viime kesan festivaalistaan. Tama oli
mielestani tunteisiin vetoavaa ja se oli hyva keino jalkimarkkinoida
festivaalia kohti ensi vuotta. Kehitettavaksi kokeiluksi muodostui Summer
Up 2017 -festivaalin muistelukilpailu. Ideana oli saada Summer Up -
festivaalin 2017 kavijoita muistelemaan mennytta festivaalia ja jakaa
muistoja kuvan, videon tai kommentin muodossa. Kokeilun tavoitteena oli
pyrkia pitdéd Summer Upin sosiaalisen median tilit ja seuraajat aktiivisina
tapahtuman jalkeen. Ratkaisevana mittarina oli sitoutuneisuus. (Taulukko
7.)
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TAULUKKO 7. Viidennen kokeilun ideakanvaasi

ONGELMA RATKAISU KEHITETTAVA IDEA
- Tapahtuman - Kavijat voivat Summer Up 2017
jalkeisen muistella kesan muistelukilpailu
markkinoinnin festivaalin parhaita
puute hetkia
TAVOITE RATKAISEVAT ASIAKAS
MITTARIT
- Pyritdan Facebookin ja
pitdmaan tili - Sitoutuneisuus Instagramin
ja seuraajat seuraajat
aktiivisina
tapahtuman
jalkeen
KUSTANNUKSET KANAVAT HYODYT
- 2 tydtuntia - Facebook ja Jalkimarkkinoinnin
Instagram hyodyt

Toteutin kokeilun 30.8.-4.9. eli se kesti viisi paivaa. Jarjestin kilpailun seka

Facebookissa etta Instagramissa. Instagramissa osallistujia pyydettiin
kayttamaan kilpailuun keksittya hashtagia #summeruptb17, jotta kilpailuun

osallistuvat kuvat ja videot tunnistetaan. Arvoin kaikkien osallistuneiden

kesken kaksi yksittaista lippua vuoden 2018 Summer Up -festivaaliin.

Arvoin voittajat sattumanvaraisesti niin, ettd Facebookista ja Instagramista

valikoitui erikseen yksi voittaja.
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KUVA 8. Summer Up 2017 —muistelukilpailu (Instagram 2017)

4.3.6 6. kokeilu: Snapchatin mahdollisuudet

Festivaalin tuottajan Erik Jaaskelaisen yhtena toiveena oli Snapchatin
aktivoiminen, silla se koettiin tarpeelliseksi sosiaalisen median kanavaksi
Summer Upille. Snapchatin paivittdminen oli jaanyt tietotaidon puutteessa
vahemmalle muihin sosiaalisen median kanaviin verrattaessa.
(Jaaskelainen 2017.)

Snapchat on reaaliaikainen kuvien ja videoidenjakopalvelu, mika tarjoaa
lukuisia mahdollisuuksia, mitd muissa sosiaalisen median kanavissa ei
pysty samaan tapaan toteuttamaan. Snapchatissa kannattaa hyédyntaa
aikaherkkyytta, luovuutta ja vuorovaikutteisuutta. Yritys voi jakaa
persoonallisempaa sisaltoa ja kasvattaa kiinnostusta, kun seuraajat
paastetdan pintaa syvemmalle. (Business News Daily 2016.)
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TAULUKKO 8. Kuudennen kokeilun ideakanvaasi

ONGELMA RATKAISU KEHITETTAVA IDEA
- Snapchatin - Snapchat - Snapchatin
tietotaidon aktiiviseen jatkuvat kokeilut ja
puute ja kayttoon ja kanavan lisdarvon
vahainen hyddynnetdan rakentaminen
kaytto Snapchatin
mahdollisuuksia
TAVOITE RATKAISEVAT ASIAKAS
MITTARIT
- Snapchatin - Snapchatin
aktiivinen - Seuraajamaara seuraajat, suurin
paivittdminen - Sitoutuneisuus kohderyhma 16-
keséan ajan 19-vuotiaat nuoret
KUSTANNUKSET KANAVA HYODYT
- - Snapchat - Snapchat uudelle
tasolle
- Paasta festivaalin
nuoren
kohderyhman luo
- Ketteryyden ja
reaaliaikaisuuden
lisddminen

Paivitin Summer Up —festivaalin Snapchatia saanndllisesti toukokuun
alusta festivaaliin saakka ja kokeilut toteutettiin ajalla 8.5.-17.7.
Aloittaessani festivaalin Snapchatin paivittamista, kartoitin alussa
kyselemalla mita seuraajat haluaisivat mielellaan nahda Snapchatissa. Tuli
ilmi, ettd monet toivoivat arvontoja, kilpailuja, tyontekijoiden esittelya,
julkisuuden henkildiden ja esiintyjien nakemista Snapchatissa seka nahda
toimistoarkea. Kartoitin myods mielenkiinnosta seuraajilta, minka ikaisia ja
mista pain he ovat kotoisin. Kavi ilmi, ettd suurimpana kohderyhmana

olivat 16-19-vuotiaat ja padasiassa suurin osa oli alle 18-vuotiaita.
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Seuraajat olivat ympari Suomea, joista suurin osa joko

paakaupunkiseudulta tai Lahdesta.

Toteutin ennen festivaalia Summer Upin Snapchatissa, Facebookissa ja
Instagramissa julkaistujen julkaisujen lisaksi muun muassa lippuarvonnan
kaikkien koulusta valmistuneiden kesken. Lippuarvonnan lisaksi jarjestin
lippujahdin Lahdessa, jossa piilotettiin festivaalilippuja eri puolelle
kaupunkia ja annettiin Snapchatin valityksella vihjeita lippujen sijainnista.
Lisaksi toteutin kahden viikon lahtolaskennan festivaaliin. Jarjestin
lahtdlaskennan ainoastaan Snapchatissa, minka ajattelin tuovan lisaarvoa
kanavalle. Lahtolaskennan jokaisena paivana oli tietty teema ja aihe, jolla

pyrin nostattamaan tunnelmaa lahenevasta festivaalista.

Festivaalin aikana paivitin Summer Up -festivaalin Snapchatia ahkerasti.
Pyrimme harjoittelijaparini kanssa kuvaamaan ainutlaatuisia hetkia
Snapchatiin, mita ei muista kanavista nae reaaliajassa. Paastimme
seuraajat kulissien taakse backstage-alueelle ja pyysimme my0s juontaja
Jussi Ridanpaata kuvaamaan tunnelmia alueelta. Lisaksi paastimme
seuraajat tapahtuman eturiviin kuvatessamme esiintyjista videoita lavan
edustalta. Pyrimme tekemaan Snapchatista rennon ja hauskan
seurattavan, jossa naytimme mita kaikkea festivaaleilla voi kokea ja saada
mahdollisimman paljon kokemuksesta irti. Toimme muun muassa
yhteistyOkumppaneita esille nayttamalla heidan tarjoamia tuotteita ja
palveluita, kuvasimme maisemia benji-tornista seka tunnelmia esimerkiksi
Pikku G:n fanitapaamisesta. Festivaalin jalkeen ohjasin Snapchatin
seuraajat vastaamaan kavijakyselyyn seka paastin heidat kurkistamaan

festivaalin tulevan after movien parhaisiin paloihin.
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5 TULOSTEN MITTAAMINEN JA ANALYSOINTI

Sosiaalisen median sisaltojen tehokkuuden mittaaminen ja analysointi
mahdollistavat toiminnan kehittamisen. Tehokkuuden mittaamisen tulisi
olla ketteraa ja jatkuvaa. Sosiaaliseen mediaan tuotettuja sisaltoja tulisi
mitata ja arvioida saannoallisesti, jotta yritys voi kehittda toimivimpia

sisaltokonsepteja ja jattaa tarpeettomimmat pois. (Chaffey 2015, 621-622.)

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia ja mitata, mitkd sosiaalisen median
keinot ja sisallot vetoavat nuoreen kohderyhmaan, seka millaisten
kokeilujen avulla Summer Up -festivaalin markkinointia voidaan tehostaa.
Kokeilevan kehittamisen tulosten mittaaminen ja analysointi osoittavat,
miten kehittamistydssa on onnistuttu. Lahtokohtien eli kokeiluista saatujen
oppien, tietoperustan, benchmarkingin ja oman kokemukseni pohjalta
rakentui lopulta kettera malli, jota festivaali voi soveltaa sosiaalisen

median markkinoinnissaan.

5.1 Kokeilevan kehittamisen tulokset ja analysointi

Kaytin tulosten mittaamisessa Facebookin omaa analytiikkatyokalua seka
Meltwater-palvelua. Meltwater on N.C.D. Productionilla kaytossa oleva
sosiaalisen median seurantapalvelu, jolla voi hallita kanavia seka seurata
niiden kehittymista reaaliaikaisesti. Kavin lapi kuuden kokeilun tulokset,
joita analysoitiin tavoitteiden maarittamilla mittareilla. Kokosin loppuun
yhteenvetotaulukon, joka kokoaa kaikkien kokeilujen tulokset, tarkeimman

analyysin seka niista saadut reflektiot eli opit.

Ensimmainen kokeiluni oli Snapchatissa jarjestetty neljan paivan
haastekilpailu, jossa jokaiselle paivalle lukeutui yksi haaste. Haasteen
ratkaissut voittaja sai kahden paivan liput Summer Up —festivaaliin.
Haastekilpailun tavoitteeksi asetin Summer Upin Snapchat-tilin aktivoinnin
ja nuorten osallistamisen. Mittareina olivat seuraajamaaran muutos ja
sitoutuneisuus. Snapchatissa ei ole omaa analytiikkatyokalua, joten
kerasin tulokset ylos haaste kerrallaan.
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Toteutin ensimmaisen Snapchat-haasteen maanantaina 19.6. kello 12.00.
Haasteena oli nayttaa Snapchatista 10ytyvien emojien avulla, mita
kilpailijalle tulee mieleen Summer Up —festivaalista ja snapata siita kuva
@summerupfest Snapchatiin. Palkitsin luovimman kuvan kahden paivan
lipulla Summer Up -festivaaliin. Haaste kesti kolme tuntia, joten kyseessa
ei ollut nopeuskilpailu. Kilpailu sai kolmen tunnin sisalla 1205 nayttokertaa,
kaikkiaan 1360 nayttOkertaa, yhteensa 67 osallistujaa ja 5
kuvakaappausta. Laskin sitoutumisiksi osallistujamaaran ja

kuvakaappaukset. Haasteen sitoutuneisuusaste oli 5,3%.

Toteutin toisen haasteen tiistaina 20.6. kello 12.00. Haasteena oli bongata
Summer Upin mainos katukuvasta ja snapata siitd kuva Summer Upin
Snapchatiin. Kyseessa oli nopeuskilpailu, joten ensimmainen mainoksen
bongannut ja snapannyt voitti kahden paivan lipun Summer Up —
festivaaliin. Haaste ehti kestaa 10 minuuttia, jolloin voittaja tuli selville.
Kilpailu sai 10 minuutin sisalla 640 nayttokertaa, ja kaikkiaan 1300
nayttokertaa. Kilpailuun ehti osallistua 10 minuutissa 10 henkil6a ja
kaikkiaan kuvia tuli 30 kappaletta. Kuvakaappauksia kertyi 2. Haasteen

sitoutuneisuusaste oli 2,5%.

Toteutin kolmannen haasteen keskiviikkona 21.6. kello 12.00. Haasteena
oli arvata aanivihjeen avulla Summer Up —festivaalissakin esiintyva artisti
ja biisi. Kyseessa oli nopeuskilpailu, joten ensimmaisena oikein vastannut
voitti kahden paivan lipun Summer Upiin. Haaste ehti kestaa 50 sekuntia,
jolloin voittaja tuli selville. Kilpailu sai 50 sekuntin sisalla 180 nayttokertaa,
ja kaikkiaan 1290 nayttokertaa. Kilpailuun osallistui 50 sekuntin sisalla 30
henkil6a ja kaikkiaan snappeja tuli 60 kappaletta. Kuvakaappauksia kertyi
2. Haasteen sitoutuneisuusaste oli 4,8%.

Toteutin neljannen haasteen torstaina 22.6. kello 12.00. Haasteena oli
ratkaista Summer Up —aiheinen sanaristikko. Ensimmaisena oikein
ratkaissut voitti kahden paivan lipun Summer Up —festivaaliin. Haaste ehti
kestaa 5 minuuttia, kunnes voittaja selvisi. Kilpailu sai viiden minuutin
sisalla 480 nayttOkertaa, ja kaikkiaan 1350 nayttokertaa. Kilpailuun
osallistui viiden minuutin sisalla 40 henkila, ja kaikkiaan snappeja tuli 220
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kappaletta. Kuvakaappauksia kertyi 98. Haasteen sitoutuneisuusaste oli
23,5%. (Taulukko 10.)

TAULUKKO 10. Haastekilpailun tulokset

Kesto 180 min 10 min 50 sek 5 min
Nayttokerrat/haaste 1000 640 180 480
Nayttokerrat 24h 1300 1290 1350
Osallistujat/haaste 10 40
Osallistujat 24h 67 30 60
Kuvakaappaukset 5 2 2
Sltoutum:/lsuusaste 5,3% 2.5% 4.8% 23,5%
(1]

Analysoinnin kannalta kokeilun tuloksissa oli monta huomioon otettavaa
tekijaa. Summer Up —festivaalin Snapchat-tilia mainostettiin Facebookissa
ja Instagramissa ennen haastekilpailua, jotta seuraajamaara kasvaisi ja
kilpailu saisi enemman huomiota. Snapchatissa oli noin 1000 seuraajaa
sunnuntaina 4.6. Ensimmaisen haasteen 1360 nayttdkerran perusteella
seuraajamaara oli noussut melkein 400 seuraajaa lahtotilanteesta. Nain
ollen voidaan todeta, etta kokeilu kasvatti Summer Up —festivaalin
Snapchatin suosiota. Seuraajamaaran lisaksi mittarina oli
sitoutuneisuusaste, joka vaihteli haasteiden valilla. Korkeimman
sitoutuneisuusasteen sai viimeinen haaste 23,5% sitoutuneisuudella.
Viimeisen haasteen Summer Up —aiheinen sanaristikko sai paljon hyvaa
palautetta seuraajilta. Moni kertoi, etta sita oli viihdyttavaa ratkaista, vaikka
ei ehtinyt kilpailuun osallistuakaan. Tasta syysta osallistujien ja
kuvakaappausten maara oli korkea. Toiseksi sitoutunein oli ensimmainen

haaste 5,3 % sitoutuneisuusasteella. Luova haaste vaati seuraajalta
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hieman enemman vaivaa, mutta moni osallistujista todella panosti kuvien
visuaalisuuteen. Kolmaksi sitoutunein oli kolmas haaste 4,8%
sitoutuneisuusasteella. Haasteessa piti arvata oikea artisti ja biisi
mahdollisimman nopeasti. Haaste ratkaistiin jo 50 sekuntissa, mika ol
paljon odotustani nopeammin. Reilusti yli puolet osallistujista osasi
ratkaista haasteen oikein, joten aanivihje olisi voinut olla haasteellisempi.
Matalin sitoutuneisuusaste oli toisessa haasteessa 2,5 prosenttiyksikolla.
Haasteen vahainen osallistumisprosentti johtui todennakdisesti siita, etta
Summer Upin mainoksia oli vain tiettyjen kaupunkien katukuvassa. Sen
vuoksi kaikilla seuraajilla ei ollut tasavertaista mahdollisuutta osallistua
tahan haasteeseen.

Haastekisa sai yhdelta henkildlta negatiivista palautetta siita, etta
jokaisena paivana kello 12.00 alkava haaste olisi pitanyt siirtaa
myohemmalle ajankohdalle, jotta tydossakayvat olisivat voineet osallistua
paremmin. Tama oli hyva havainto monien nuorten ollessa kesatoissa
kesakuussa, mutta toisaalta tyoajat vaihtelevat, eika mikaan kellonaika
olisi valttamatta kaikille sopiva. Asettamani kellonajan tarkkuus osottautui
kannattavaksi, silla seuraajat osasivat odottaa kilpailua, niinpa haasteet
saivat heti runsaasti nayttokertoja. Koin myos Snapchatin aikaherkkyyden
hyoddyntamisen mielenkiintoiseksi. Kolme haasteista oli nopeuteen
perustuvia kilpailuja, eika tallaista pystyisi samaan tapaan toteuttamaan
muissa sosiaalisen median kanavissa. Toisaalta kilpailut olisivat
todennakdisesti voineet saada jopa enemman sitoutuneita, mikali
haasteen ratkaiseminen ei olisi ollut ajasta riippuvainen. Haastekilpailun
jalkeen sain positiivista palautetta useammalta seuraajalta ja toiveita
samantyyppisista kilpailuista ja lippuarvonnoista myos tulevaisuudessa.

En ollut aiemmin nahnyt minkaan yrityksen toteuttavan samankaltaista
kilpailukonseptia Snapchatissa, enka osannut tehda etukateisoletuksia
kokeilun onnistumisesta. Vertailupohjaa seuraajien sitoutuneisuudelle
Snapchatissa ei ollut, mutta koin kokeilun onnistuneeksi, silla se sai
seuraajiin verraten mielenkiintoa, lisasi vuorovaikutteisuutta ja seuraajien

Snapchat-kayttaytymisesta saatiin lisaa tietoa jatkoa ajatellen.
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Toinen kokeiluni oli meemikilpailu. Meemikilpailun tavoitteena oli
osallistaa Summer Upin seuraajia luovalla tavalla ja mitata, kuinka hyvin
seuraajat lahtevat humoristiseen kisaan mukaan. Jarjestin kilpailun seka
Facebookissa etta Instagramissa, jotta kilpailulle saataisiin
mahdollisimman paljon nakyvyytta ja osallistumista. Loin kilpailun voittajan
keksimasta tekstista meemin, jonka julkaisin kilpailun jalkeen seka
Facebookissa etta Instagramissa. Mainostin Facebookissa kilpailua 50
eurolla julkaisun tehokkuuden parantamiseksi. Mittasin julkaisun
mainostamiseen kaytettya kulutusta suhteessa tavoitettujen henkildiden
maaraan ja sitoutumisen maaraan, jotta saisin paremman kasityksen,

miten mainostus toimi suhteessa budjettiin.

Ennen Facebook-kokeilua tutkin Summer Up —festivaalin julkaisujen
kattavuutta huhtikuun alusta kesakuun 18. paivaan. (Kuva 9). Orgaanisen
kattavuuden keskiarvo oli 9 135. Suurin silmiinpistava kattavuuspiikki ol
kyseisena ajanjaksona (16.5.) 167 000, jolloin Summer Up —festivaalin
Facebookissa jarjestettiin yhteistyokisa Sinne Storen kanssa. Kilpailu sai
suurta nakyvyytta ja kerasi sivutykkaajia, mutta sen sitoutuneisuusaste jai
neljaan prosenttiin. Muita vertailtavia kilpailuja ei talla ajanjaksolla
jarjestetty. Pyrin kokeilullani nostamaan sitoutuneisuusastetta edellisesta
kilpailusta vahintaan prosentin korkeammalle eli viiteen prosenttiin. Mita
korkeammalle sitoutuneisuusaste nousisi, sitd paremmin tavoitteeni

toteutuisi.

Julkaisun kattavuus
Niiden ihmisten maara, joille julkaisuasi on ndytetty.

Orgaaninen Maksettu MITTAPUU

KUVA 9. Julkaisujen kattavuudet 15.4.-18.6. ennen kokeilua (Facebook
2017a)
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Reactions, Comments, Shares, and More
Naiden toimien avulla tavoitat enemmaén ihmisia.

== Reaktiot Kommentit == Jaot == Vastaukset == Lunastukset Muut MITTAPUU
Vertaa keskimaaraista

KUVA 10. Julkaisujen sitoutumiset 15.4.-18.6. ennen kokeilua
(Facebook 2017b)

Facebookissa kokeilu tavoitti 24 096 henkiloa. Naista orgaanisesti
tavoitettiin 13 334 henkilda ja maksetusti 10 762 henkilda. Kilpailu sai
klikkauksia 1750, tykkdamisia 38, kommentteja 52 ja jakoja 3.
Kommenteista 42 osallistui kilpailuun. (Kuva 11). Sitoutuneisuusaste
nayttaa niiden julkaisun tavoittamien ihmisten maaraa, jotka tykkasivat,
kommentoivat sitd, jakoivat sen tai klikkasivat sitd (Facebook 2017).

Julkaisun sitoutuneisuusaste oli 5,25%.

Julkaisusi tehokkuus
Summer Up -festival

QI sukaisi: veers kikia 121 20. kesiuuta - € 24 096 720t herki

1IMEEMIKILPAILU 1T

Nyt sulla on mahdollisuus voittaa lippu Summer Uppiin! 93 Tykkaykset, kommentit ja jaot
Keksi kuvaan sopiva kuvateksti ja kommentoi se alle. Hauskimman ja
osuvimman tekstin kommentoinut palkitaan kahden péivan lipulla 38 35 3
Summer Up -festivaliin ! (), Tykkaamiset Julkaisussa | Jaoissa
Kilpailuaikaa maanantaihin 26.6. saakka. Voittaja-meemi julkaistaan
viikolla 26. §'s... Nayta lisad 8 . O 2
Iyryr |
1 3 1 2
:; aot Julkaisussa aoissa
1750 Juikaisujen kiikkaukset
375 3 1372
P ; s Kuvien néyttkerrat kin Klikkaukset | Muut klikkaukset @
Pt 7. KIELTEINEN PALAUTE
A . . 0 Piilota julkais

0 limiar

Nayta tulokset

O35 46 kommenttia 1jako &y v

KUVA 11. Julkaisun tehokkuus (Facebook 2017c)
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Markkinoin kokeilua Facebookissa 50 eurolla viiden paivan ajan. Talla
summalla tavoitettiin 10 762 maksettua henkil6a ja saatiin sitoutumisia
1787. (Kuva 12). Mainostusbudjetilla tavoitetut henkilét suhteessa

sitoutumisen maaraan oli 16,7%.

Valitsit kohdentamiseen sivustasi tykkaavat
henkil6t ja heiddn kaverinsa, 18-65+, joiden
asuinpaikkana on 25 sijaintia.

Né&ytd koko yhteenveto
Tatd markkinointia nédytettiin 5 pdivaa.

Taman markkinoinnin kokonaisbudijetti oli 50,00

€.
Vain julkaisua mainostanut henkild voi muokata
sita.
10762 1787 50,00 €
Toimet hmiset

Kuvan kiikkauksot | =
Linkin klikkaukset 10
Kommentt N <

Jaot |z

KUVA 12. Julkaisun markkinoinnin tehokkuus (Facebook 2017d)

Kilpailun voittajan keksimasta tekstista luotiin meemi ja se julkaistiin
kilpailun jalkeen 27.6 seka Facebookissa etta Instagramissa.
Voittajameemi tavoitti 14 936 henkiloa. Julkaisu sai klikkauksia 652,
tykkaamisia 47, iloisia reaktioita 6, kommentteja 28 ja jakoja 0. (Kuva 13).

Julkaisun sitoutuneisuusaste oli 4%.
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14 936 t
Summer Up -festival
L veera ta- € 81 Reakiot, kormmentiaja
Me kaikki tiedetén se frendi joka joraa véhan liianki lujaa... Jp Katotaan
miten kdy pian Summer Upissa!? s Onnea Vilma meemikilpailun 47 45 2
voitosta! ¢ © Tykk Julkaisuss J

652
196 0 456
KIELTEINEN PALAUTE

2 3 t
0 t o

KUVA 13. Voittajakuvan tehokkuus (Facebook 2017¢e)

Kokeilun analysoinnissa huomioin sitoutuneisuusastetta seka
mainosbudjettia suhteessa tavoitettujen henkildiden ja sitoutumisen
maaraan. Pyrin kokeilullani nostamaan neljan prosentin
sitoutuneisuusastetta edellisestda Summer Up —festivaalin toteuttamasta
Facebook-kilpailusta vahintaan prosentin korkeammalle eli viiteen
prosenttiin. Kilpailukuvan sitoutuneisuusaste oli 5,25%. Kokeilun tuloksen
perusteella paasin tavoitteeseeni ja se jopa ylittyi hieman.
Mainostusbudijetilla tavoitetut henkilot suhteessa sitoutumisen maaraan ol
16,7%. Edellisella kisalla prosentuaalinen maara oli 18,5%. Maksettu
nakyvyys tavoitti paljon ihmisia, mutta se ei lisannyt osallistujamaaraa

merkittavasti.

Voittajakuvan sitoutuneisuusaste oli 4%, mutta koin sen olevan niin
sanottu lisatuote varsinaisen kokeilun rinnalla. Voittajakuvaan ei myoskaan
kaytetty mainosrahaa. Voittajameemi sai kilpailukuvaan verrattuna
enemman tykkayksia ja iloisia reaktioita, joten meemi heratti positiivista
huomiota. Kokeilun tavoitteena ei ollut saada aikaan viraalia meemi-ilmiota
aikaiseksi, mutta meemikilpailu loi viihdearvoa ja lisasi sitoutuneisuutta

Facebookissa.

Ennen Instagram-kokeilua kartoitin Summer Up —festivaalin
Instagramissa jarjestettyja aiempia kilpailuja ja kavi ilmi, ettd vuoden 2017
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aikana oli jarjestetty yksi kilpailu ennen kokeilua. Kilpailu oli osallistava, ja
siina pyrittiin keradmaan lisaa seuraajia Summer Up —festivaalin
Instagram-tilille. Palkintona kyseisessa kilpailussa oli VIP-liput festivaaliin.
Mainontakeinona kaytettiin videota ja sitoutuneisuusaste kyseiseen
kilpailuun oli 11,44%. Pyrin Facebook-kilpailuni tapaan mittaamaan
nuorten osallistumista kokeiluun, joten mittarina oli sitoutuneisuusaste.

Asetin kokeilun tavoitteen Facebookin tapaan prosenttia korkeammaksi.

Instagramissa kilpailu sai tykkaamisia 490 ja kommentteja 83, joista 76
osallistui kisaan. 573 henkiloa sitoutui julkaisuun. Julkaisun

sitoutuneisuusaste oli 6,08%. (Kuva 14).

Date Sent Likes Comments Engagement~

'y summerupofficial
7% I 1Y MEEMIKILPAILU 1Y Nyt 490 83 6.08% N

sulla on mahdollisuus voittaa
lippu Summer Up -festivaaliin!

Keksi kuvaan sopiva
kuvateksti ja kommentoi se alle.
Hauskimman ja osuvimman tekstin
kommentoinut palkitaan kahden paivan
lipulla Summer Uppiin! (\

Kilpailuaikaa maanantaihin 26.6. saakka.
Voittaja-meemi julkaistaan viikolla 26.
#summerup17 #meemikisa

(Image) June 20, 2017 6:27 pm

Likes: 490
Comments: 83
Total Engagements: 573
Followers (at the time of

9,423
posting):
Engagement per Follower: 6.08%

KUVA 14. Julkaisun tehokkuus (Meltwater 2017a)

Voittajameemi sai tykkaamisia 551 ja kommentteja 24. Julkaisuun sitoutui
yhteensa 575 henkil6a. Sitoutuneisuusaste oli 6,13%. (Kuva 15).
Voittajameemi oli Summer Up —festivaalin Instagramin kesakuun

kolmanneksi parhain julkaisu sitoutuneisuuden perusteella.
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A summerupofficial
Me kaikki tiedetaan se 551 24 6.13%
frendi joka joraa vaha lilanki
Iujaa.”ﬂ ?& Katotaan

miten kdy Summer Upissa?!
@ Onnea @vilmajuvonen
meemikilpailun voitosta

#summerup17 #summerup #kesidylos

e) June 27, 2017 7:40

KUVA 15. Voittajakuvan tehokkuus (Meltwater 2017b)

Kokeilun analysoinnissa huomioin sitoutuneisuusastetta, jota pyrin
kokeilullani nostamaan edellisesta Summer Up —festivaalin toteuttamasta
Instagram-kilpailun 11,44 prosentista korkeammalle. Kilpailukuvan
sitoutuneisuusaste oli 6,08% ja voittajameemin sitoutuneisuus oli 6,13%.
Kilpailusta syntynyt meemi sai enemman tykkayksia ja sen
sitoutuneisuusprosentti oli kilpailukuvaa korkeampi. Meemi nousi
kesakuun kolmanneksi parhaimmaksi julkaisuksi sitoutuneisuudellaan.
Voittajameemi heratti Instagramin kommenttien perusteella positiivisia
reaktioita. Kokeiluni ei kuitenkaan yltanyt sitoutuneisuusasteeltaan
edellisen Instagramissa toteutetun kilpailun tasolle. Yllatyksellisesti
Instagramissa kilpailuun osallistui Facebookiin verrattuna enemman

ihmisia, vaikka Facebookissa julkaisua mainostettiin 50 eurolla.

Kolmas kokeiluni oli 10 syyta miksi Summer Up” —video. Videon
tavoitteena oli nayttaa 10 syyta, miksi juuri Summer Up —festivaali on
kokemisen arvoinen tapahtuma. Tavoitteena oli festivaalin tunnettavuuden
lisaaminen ja positiivisten mielikuvien luominen ihmisille festivaalista.
Ratkaisevina mittareina oli tavoittavuus ja julkaisuun reagoiminen. Kokeilu

toteutettiin Facebookissa.

Ennen kokeilua kartoitin toukokuusta heinakuun alkuun Summer Up —
festivaalin sosiaalisen median Facebookista, mika oli keskimaarainen
tavoittavuus. Keskimaarainen orgaaninen kattavuus oli 11 870 julkaisua
kohden. (Kuva 16).
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Julkaisun kattavuus
Niiden ihmisten maara, joille julkaisuasi on ndytetty.

Orgaaninen Maksettu MITTAPUU

!

Téaman
Viime ajanjakson
ajanjaksosi keskiarvo
keskiarvo 11 870
2028

KUVA 16. Julkaisujen kattavuuden keskiarvo 1.5.-12.7. (Facebook 2017a)

Videolla tavoitettiin 13 649 henkil6a ja videolle kertyi yhteensa 3 929
nayttokertaa. Tavoitetuista henkiloistd paras kohderyhma olivat 18-24-
vuotiaat naiset Uudeltamaalta. (Kuva 18). Video sai 76 tykkaysta ja
videota jaettiin 5 kertaa, joista yksi jakaja oli yritys Tilausajopalvelu Inter
Kuljetus Oy. Julkaisu sai 471 klikkausta, joista videon kaynnistaneita
klikkauksia oli 107, linkin klikkauksia oli 24 ja muita klikkauksia 340. Muilla
klikkauksilla tarkoitetaan julkaisun muiden osien kuin sisallon klikkauksia,
kuten sivun otsikon klikkauksia tai Nayta lisaa —linkin klikkauksia
(Facebook 2017). Julkaisun loppuun sijoitettu linkki johti Summer Up —
festivaalin omalle verkkosivulle liput-osioon. 24 henkil6a oli klikannut tata
nettisivulle johtavaa linkkia. Video ei myoskaan saanut ollenkaan kielteista

palautetta. (Kuva 17).



Summer Up -festival
m Julkaisija: Veera Kuikka [2]- 13. heinakuuta - €

HUOMENNA MENNAAN 11 73
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471 Julkaisujen klikkaukset
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Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti

KUVA 17. Videon tehokkuus (Facebook 2017b)

Julkaisusi tehokkuus

& Kohderyhmi ja sitoutumi... ~

224 Tavoitetut henkilst 13 649
L Yksittéisia katsojia 3880
i Sitoutuminen julkaisuun 76

2L Paras kohderyhma Naiset, 18-24

@ Paras sijainti Uusimaa

KUVA 18. Videon tehokkuus (Facebook 2017c)
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Video sijoittui viidenneksi tehokkaimmaksi videoksi katsottujen minuuttien

perusteella ajalla 1.5.-13.7. Talla ajanjaksolla oli julkaistu kaikkiaan 16

videota. (Kuva 19.)
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o Parhaat videot > TEHOKKAIMMAT VIDEOT KATSOTTUJEN MINUUTTIEN PERUSTEELLA 1.5 - 13.7
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KUVA 19. Tehokkaimmat videot katsottujen minuuttien perusteella 1.5.-
13.7. (Facebook 2017d)

Analyysin kannalta ratkaisevina mittareina oli tavoittavuus ja julkaisuun
reagoiminen. Facebookissa videolla tavoitettiin 13 649 henkil6a, mika oli
touko-heinakuu ajanjakson keskiarvoon verrattuna 1779 henkiloa
enemman. Pyrin kattavuuden lisaksi nostattamaan Summer Up —
festivaalin mielenkiintoa ennen tapahtumaa. 24 henkil6a oli klikannut
Summer Upin nettisivulle johtavaa linkkia. Lisaksi julkaisu sai 340 muuta
julkaisuun kohdistuvaa klikkausta, mika osoittaa, etta video oli herattanyt
selvaa kiinnostusta. Videota jaettiin 5 kertaa, joista yksi oli yrityksen
jakama. Tama viestii siita, etta video on ollut viihdyttava tai tunteita
herattava. Lisaksi video sijoittui viidenneksi tehokkaimmaksi videoksi
katsottujen minuuttien perusteella ajalla 1.5.-13.7. Naista videoista lahes
kaikki oli toteutettu mainostarkoituksessa ulkopuolisen toimijan tekemina
tai niissa esiintyi julkisuuden henkilo padosassa. Koin tekemani videoni
sijoituksen mielestani hyvana tuloksena, ottaen huomioon, etta kaikkiaan
talla ajanjaksolla oli julkaistu 16 videota.
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Neljannen kokeilun tavoitteena oli aktivoida kavijoita julkaisemaan kuva
Instagramiin omasta festivaaliporukastaan kayttaen hashtagia
#summerupsquad. Jaoin voittajaporukan kuva myéhemmin Summer Upin
Instagramissa. Kokeilun tavoitteena oli osallistaa kavijoita Instagramissa ja
nostattaa festivaalitunnelmaa. Ratkaisevana mittarina oli
sitoutuneisuusaste. Tarkastelin kesakuun ja heinakuun Instagram-
julkaisujen sitoutuneisuutta, ja niiden keskiarvo oli 3,52%. Pyrin
kokeilullani nostamaan sitoutuneisuutta keskiarvoa korkeammalle. Mita

korkeammalle sitoutuneisuus nousi, sita paremmin paasin tavoitteeseeni.

Kilpailu sai 311 tykkaysta, yhden kommentin ja 26 osallistujaa hashtagilla
#summerupsquad. Sitoutuneita oli yhteensa 338. Sitoutuneisuusaste oli
3,6%. (Kuva 20). Voittajaporukan jaettu kuva sai 364 tykkaysta, joten
sitoutuneita oli 364. Sitoutuneisuusaste oli 3,9%. (Kuva 21).

w
o)}

summerupofficial
.. 11VOITA KOKO 31 1 36% A

b PORUKALLESI VIPIT
YRS SUMMER UPIN 17 Nyt sulla
. ' Sed on mahdollisuus voittaa
hulppea VIP-korotus
normaaliIippuihisi.“"‘}":f Jaa julkinen kuva
festariporukastasi Instagramissa kayttaen
hashtagia #summerupsquad ja saatat
voittaa VIP-korotukset KOKO PORUKALLE
(joka nakyy kuvassa)! Arvomme
voittajajengin perjantaina 14.7. klo 17:00.
1/\ Kilpailu on K-18.@
#summerup17 #summerup

(Image) July 13, 2017 4:42 pm

Likes: 3n
Comments: 1
Total Engagements: 312
Followers (at the time of

9,293
posting):
Engagement per Follower: 3.36%

KUVA 20. Julkaisun tehokkuus (Meltwater 2017a)
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summerupofficial
VIP-kisan voittajat 1 364 3.91% A

y #summerupsquad kisan
arpaonni osui
aheiskanen_hanna ja hanen
squadille!®® Onnittelutq/\
(\ Repost @heiskanen_hanna
(@get_repost)

Nama tyypit ovat lauantaina Summer
upissa. Tosin rehellisyyden nimissa yksi
porukasta on lavalla ja lopuilla tavalliset
rannekkeet. Mielellaan katseltaisiin keikat
ja fiilisteltaisiin vipissa #summerupsquad

(Image) July 14, 2017 5:21 pm

Likes: 364
Comments:
Total Engagements: 364
Followers (at the time of

9,298
posting):
Engagement per Follower: 3.91%

KUVA 21. Jaetun voittajakuvan tehokkuus (Meltwater 2017b)

Analyysin kannalta ratkaisevana mittarina oli sitoutuneisuusaste. Kilpailu-
ja voittokuva saivat keskiarvoa korkeamman sitoutuneisuusasteen eli
tavoite ylittyi hieman. Voittajakuva sai korkeamman sitoutuneisuusasteen
kilpailukuvaan verrattuna, mika johtui siita, etta voittajakuva kerasi
enemman tykkayksia. Toisaalta kilpailussa ei tavoiteltu keradmaan
tykkayksia, vaan osallistuvia kuvia. Kokeilu sai toiseen kokeiluuni eli
Instagramissa julkaistuun meemikisaan verrattuna lahes puolet
alhaisemman sitoutumisasteen. Toisaalta VIP-kilpailu oli suunnattu vain
taysi-ikaisille, mika vahensi suuren joukon seuraajien mahdollisuudesta
osallistua kilpailuun, silla Summer Upin Instagramissa toiseksi suurin
seuraajaryhma ovat 13-17-vuotiaat. Lisaksi kilpailu vaati enemman

panosta sitoutumiseen.
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Viides kokeiluni oli Summer Up 2017 -festivaalin muistelukilpailu. Ideana
oli saada Summer Up 2017 -festivaalin kavijoita muistelemaan mennytta
festivaalia ja jakaa muistoja kuvan, videon tai kommentin muodossa.
Tavoitteena oli pitaa Summer Upin sosiaalisen median Facebook —ja
Instagram -tilit seka seuraajat aktiivisina tapahtuman jalkeen. Mittareina oli
sitoutuneisuus ja se, miten sitoutuneisuusaste on muuttunut viime kokeilun

jalkeen.

Facebookissa kokeilu tavoitti 4 307 henkiloa. Kilpailu sai 215 klikkausta, 6
tykkaamista ja 11 kommenttia, joista 10 osallistui kisaan. Julkaisun

sitoutuneisuusaste oli 3,46%. (Kuva 22).

| -
b e

(Post) August 30, 2017 4:07 pm

Link Clicks: - Full Views

Al Clicks: 215 Partial Views

Organic Impressions: 6,586 Total Reactions: 6
Total Reach: 4,307 @ Like 6
Engaged: 149

Talking about this: 14

Comments: n

Shares:

Negative Feedback: 1

Engagement: 3.46%

Send Message Again | Boost Post | Remove from Facebook

KUVA 22. Julkaisun tehokkuus Facebookissa (Meltwater 2017c)

Instagramissa julkaisu tavoitti 3 471 henkil6a. Kilpailu sai 253 tykkaamista
ja 10 kommenttia, joista 5 osallistui kisaan. 10 henkildoa osallistui kilpailuun
kayttaen pyydettyd hashtagia #summeruptb17. Julkaisun
sitoutuneisuusaste (hashtagit mukaan lukien) oli 3,07%. (Kuva 23).
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Date Sent Likes Comments Engagementv

Kesa kaantyy syksyksi ja 253 10 2.96% A
voimme haikein mielin
§ muistella aurinkoista Summer
'] Upia! &2

Mika oli paras hetkesi vuoden
2017 Summer Upissa?  Jaa muistosi
kesan Summer Upista kuvan, videon tai
kommentin muodossa kayttden hashtagia
#summeruptb17. Kaikkien osallistuneiden
kesken arvotaan kaksi yksittdista lippua
ensi vuoden 2018 Summer Upiin! ¢
Kilpailuaikaa 3.9. saakka ja voittajaan
ollaan yhteydessa viikon 36 aikana. &
#summeruptb17 #summerup #kesdylos

(Image) August 30, 2017 4:13 pm

Likes: 253
Comments: 10
Total Engagements: 263
Followers (at the time of

8,880
posting):
Engagement per Follower: 2.96%

KUVA 23. Julkaisun tehokkuus Instagramissa (Meltwater 2017d)

Analyysissa mitattiin sitoutuneisuusasteen muutosta edelliseen kokeiluun
verrattuna. Facebookissa julkaisun sitoutuneisuusaste oli 3,46% ja
Instagramissa sitoutuneisuusaste oli 3,07%. Suurin osa jakoi muistonsa
Facebookissa ja Instagramissa kuvan muodossa, vaikka vaihtoehtoina oli
myos kommentti tai video. Julkaisu menestyi Instagramissa hieman
paremmin. Luulen sen johtuvan siita, etta Instagram on erityisesti
kuvanjakopalvelu, jossa on helpompaa ja mielekkaampaa jakaa kuva- ja
videosisaltoja. Edelliseen kokeiluun verrattuna sitoutuneisuusaste jai
hieman alhaisemmaksi. Neljas Instagram-kokeilu sai 3,6% ja 3,9%
sitoutuneisuusasteen osoittaen, etta festivaaliseurueen VIP-kilpailu sitoutti
seuraajia paremmin. Kilpailuun osallistui Facebookissa 10 henkil6a ja se
sai vain 6 tykkaysta. Instagramissa kilpailuun osallistui 15 henkiloa.
Tulosten perusteella kilpailu ei menestynyt kummassakaan sosiaalisen
median kanavassa kovin hyvin. Luulen, etta muistelukilpailu olisi
kannattanut jarjestda noin kuukautta aiemmin, jotta se olisi menestynyt

paremmin ja seuraajat olisivat olleet aktiivisempia.
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Kuudennen kokeilun tavoitteena oli Snapchatin aktiivinen paivittaminen
kesan ajan. Paamaarana oli tehda kanavasta ainutlaatuinen erilaisten
sisaltojen kautta, aktivoida nuoria ja rakentaa kanavalle lisdarvoa jatkuvien

kokeilujen avulla.

Seuraajamaara oli lahtotilanteessa noin 1000 seuraajaa. Maara nousi
kesan aikana kaikkiaan noin 500 seuraajan verran, nayttokertojen ollessa
festivaalin jalkeen noin 1500 (16.7.2017). Snapchatia péivittdessa
todettiin, etta ainutlaatuiset sisallot, kuten lippuarvonnat, lippujahti seka
lahtblaskenta olivat onnistuneita kokeiluita. Varsinkin lippuarvontoja
toivottiin lisaa ja lippujahteja eri kaupunkeihin toteutettaviksi. Kokosin
kesan aikana tehdyista Snapchat-kokeiluista yritykselle koettuja hyoty;ja,

jotka nakyvat alla olevassa taulukossa 11.

TAULUKKO 11. Snapchatin hyodyt yritykselle

= Vahemman kilpailua - Snapchat on vauhdilla tekemassa tuloa
yritysmaailmaan, mutta viela toistaiseksi siella on vahemman
kilpailua verrattuna Facebookiin tai Instagramiin.

=  Nuoret ovat siella - Tutkimuksen mukaan suomalaisista nuorista
(15-24-vuotiaat) 49% eli noin puolet kayttavat Snapchatia.

» Persoonallisuus - Yritys luo todennakdisemmin enemman
kiinnostusta mitd enemman se tuo persoonaansa esille ja antaa
yritykselle kasvot.

= Reaaliaikaisuus ja aitous - Kuvia ja videoita voi muokata filttereilla
mielenkiintoisemmiksi, mutta muuten ne julkaistaan juuri sina
hetkena, kun ne on otettu, juuri sellaisina kuin ne ovat, ilman sen
suurempaa muokkausmahdollisuutta.

» Rento - Kanavana Snapchat on rennompi muihin verrattuna ja
lisaksi sitéa on helppo ja nopea paivittaa. Sopii erityisesti
festivaalitapahtumien muuttuvaan luonteeseen.

= Ainutlaatuisuus — Snapchat eroaa muista sosiaalisen median
kanavista, mika voi olla yritykselle suuri etu. Kanavan avulla
voidaan tavoittaa erityisesti nuori kohderyhma erilaisella sisallolla.
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TAULUKKO 12. Yhteenveto kokeilujen tuloksista
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5.2 Yhteenveto kokeiluista ja Iahtokohdat kehittamiseen

Summer Up -festivaalin Facebook-sivun tykkaajia oli ennen ensimmaista
kokeilua 33 878 (4.6.2017) ja viimeisen kokeilu jalkeen 33 631 (5.9.2017).
Alla olevasta kuvasta 24 nahdaan, etta suurin piikki tykkdamismaaran
putomisessa tapahtui heti festivaalin jalkeen 15.7., jolloin 55 tykkaajaa
lahti samana paivana. Parhaimmillaan tykkagjia oli 13.6. yhteensa 33 892.
Summer Up -festivaalin Instagramissa kavi samankaltainen seuraajien
lasku. Instagram-sivun seuraajia oli 9 368 (4.6.2017) ja viimeisen kokeilun
jalkeen 8 880 (5.9.2017). Heindkuussa seuraajamaara tippui 236

seuraajan verran pian tapahtuman jalkeen.

Nettotykkaykset

Nettotykkdykset ndyttavat uusien tykkdysten maaran, josta on vdhennetty en tykkdakaan -maara.

Tykkaamisten peruutukset Orgaaniset tykkadykset Maksetut tykkdykset == Nettotykkadykset

KUVA 24. Sivutykkaykset ajalla kesakuu-syyskuu (Facebook 2017)

Preston (2012, 140-145) toi esille festivaalien ainutlaatuisuuden ja
kausiluonteisuuden. Summer Up on kaksipaivainen festivaali ja se
jarjestetaan vain kerran vuodessa. Tallainen kausiluonteisuus nayttaa
vaikuttavan ihmisten kayttaytymiseen myoOs sosiaalisessa mediassa.
Seuraajamaarat kasvoivat selkeasti juuri ennen tapahtumaa ja laskivat heti
sen jalkeen nopeasti. Luulen, etta festivaalin sosiaalista mediaa alettiin
seurata juuri ennen tapahtumaa siksi, etta osallistujat kokivat saavansa
sosiaalista mediaa seuraamalla tapahtumaan liittyvaa hyodyllista tietoa ja

tunnelmia sosiaalisen median kautta. Seuraajamaarien putoaminen heti
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tapahtuman jalkeen saattaa puolestaan johtua siita, etta seuraajat eivat
valttdamatta usko saavansa kanavasta enaa yhta suurta hyotya ja tarvetta
seurata, silla seuraava tapahtuma jarjestetaan vasta vuoden paasta.
Taman vuoksi olisi tarkeaa jatkaa sosiaalisen median paivittamista
aktiivisesti myds tapahtuman jalkeen, jotta seuraajat todennakdisimmin

jatkaisivat kanavan seuraamista.

Lahtokohdat pohjautuivat omaan kokemukseeni, opinnaytetyon
tietoperustaan seka tutkimusmenetelmina kaytettyyn benchmarkingiin ja
kokeilevan kehittamisen tuloksiin. (Kuvio 9). Lahtdkohtien kautta rakentui
kettera sosiaalisen median malli, jota festivaalit voivat hyddyntaa

markkinoinnissaan.

Sosiaalisen median harjoittelijana N.C.D. Productionilla opin paljon
tapahtuma-alasta, yrityksen sosiaalisen median hallinnoinnista ja sain
laajan tietotaidon erityisesti musiikkifestivaalien markkinoinnin
vuosikellosta. Sosiaalisen median trendit ja pinnalla olevat ilmi6t tulivat
my0s tutuiksi, minka koin markkinoinnissa tarkeina ja huomioon otettavina.
Opin myds asiakaslahtdisyyden merkityksen. Sosiaalisessa mediassa
toimitaan asiakkaan ehdoilla ja heidan tarpeensa pyritaan tayttamaan

mahdollisimman hyvin.

Tietoperustasta nousi esiin markkinoinnin muutoksen voimakkuus ja
monikanavaisuuden merkitys. Karjaluodon (2012, 13-14) mukaan
muuttuneessa ajatusmallissa fokus on siirtynyt kuluttajiin, jolloin heidan
toiveet ja tarpeet nousevat markkinoinnissa etusijalle. Markkinoinnin
muutoksen ja digitaalisten kanavien myota monikanavaisuus on
vahvistunut yhdeksi markkinoinnin prioriteetiksi. Uusia kanavia tulee lisaa,
viestintatyylit muuttuvat ja trendit vaihtelevat kausittain. Monikanavaisessa
toimintaymparistossa tulisi yhdistaa kanavat toimivaksi kokonaisuudeksi ja
tarjota asiakkaalle mahdollisimman mutkaton palvelukokemus. (Omni
Partners 2015.) Karjaluoto (2014) huomautti, ettéd asiakaskokemuksen
kehittaminen ja kilpailussa pysyminen vaatii analytiikan tehokkaampaa
hyddyntamista markkinoinnissa. Jatkuvan mittaamisen lisaksi sosiaalisen

median strategian ja suunnitelmallisuuden tulisi olla joustavaa ja
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sovellettavaa. Pehkonen (2015) toi esille, etta strategia kannattaa
rakentaa ketterasti, silla sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti ja erityisesti
festivaalien muuttuva luonne edellyttaa nopeaa reagointia ja muutoksiin

vastaamista.

Tutkimuksessa kaytetty benchmarking-menetelma auttoi tunnistamaan
kilpailijoiden toimintatapoja sosiaalisen median kanavissa. Vertailevan
arvioinnin avulla saatiin vaikutteita hyvista kaytanteista, joita voitiin
soveltaa omaan toimintaan. Visuaalisuuteen oli panostettu jokaisen
festivaalin sosiaalisessa mediassa ja se olisi hyva tuoda esiin omalla
persoonallisella tyylilla. Ajankohtaisten ilmididen esille tuonti ja festivaaliin
littyvien artikkeleiden jakaminen tekivat kanavasta ammattimaisen ja
mielenkiintoisen. Lisaksi Blockfest ja Tikkurila Festivaali olivat jatkaneet
festivaalin jalkeista markkinointia mielenkiintoisilla kampanijoilla, mika ol

hyva keino pitaa sosiaalinen media aktiivisena tapahtuman jalkeenkin.

Kokeileva kehittdaminen vaati nopeita pienia kokeiluja, rohkeita ideoita
seka nopeita muutoksia. Lyhyiden kokeiluiden kautta riskit jaavat pieniksi
ja kehittamisesta tulee kustannustehokasta. Kokeiluistani havaitsin sen,
etta kokeiluprosessi on nopeatempoinen ja jatkuva. Kokeilut vaativat
jatkuvaa tulosten mittaamista ja arviointia, jonka pohjalta voidaan kehittaa
sisaltoja ja toimenpiteita. Tehokkaimmin sisaltdjen kiinnostavuutta voitiin
selvittaa sitoutumista mittaamalla. Lisaksi koin, etta kokeiluiden
toteuttaminen tapahtumaa ennen, sen aikana ja tapahtuman jalkeen antoi

laajan kokonaiskuvan kokeilevan kehittamisen mahdollisuuksista.
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Oma kokemus
- yrityksen
sosiaalisen median
hallinnointi
-some-trendit
-asiakaslahtdisyyden

merkitys

Kokeilut .
- rohkea ideointi Tietoperusta
- nopeatempoisuus - markkinoinnin muutos ja
- jatkuvuus monikanavaisuus
- sitouttaminen - strategisen suunnittelun
- mittaaminen ja analysointi joustavuus ja sovellettavuus
- tapahtumaa ennen, aikana, -festivaalien erityispiirteet
jalkeen

Benchmarking

- visuaalisuuden merkitys
- ajankohtaisuus
+ yhteistydkumppaneiden
esilletuonti
- jalkimarkkinoinnin
merkitys
- ammattimaisuus

KUVIO 9. Ketteraan malliin vaikuttavat lahtokohdat

5.3 Kettera malli

Sosiaalisen median nopeassa kehityksessa ja trendien mukana
pysymisessa, ketteryys on valttikorttina. Ketterasti toimien, yrityksella on
mahdollisuus olla edellakavija, eika muiden seuraaja. (Novoseltseva
2016.) Kettera markkinoinnin malli (Kuva 25) rakentui oman kokemuksen,
tietoperustan, benchmarkingin seka kokeilujen kautta. Ketteraa mallia
seuraamalla toimeksiantajayritys voi toimia sosiaalisessa mediassa
ketterasti kokeillen. Ketteran mallin tueksi kokosin 10 opittua kohtaa, joista

yritys voi ottaa vaikutteita omaan toimintaan. Teesit toivat esiin tarkeita
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huomioita, joita tutkimustani tehdessa havaitsin merkittaviksi festivaalien

sosiaalisen median markkinoinnin tehostamisessa.

KOKEILUT

2. TESTAA

KETTERAN
MARKKINOINNIN
KIERTO
1. SUUNNITTELE

MITTAUS

3 MITTAA JA
REFLEKTO!

TOTEUTUS

KEHITYS

SUUNNITELMA

KETTERA SOSIAALISEN MEDIAN MALLI

SOME-STRATEGIA

LAHTOKOHTIEN KARTOITUS

KUVA 25. Kettera sosiaalisen median malli



82

> Ketterad sosiaalisen median malli (Kuva 25) lahtee liikkeelle

lahtokohtien kartoituksesta. Alussa on tiedostettava, mika on
festivaalin nykytila. Mita resursseja yrityksella on kaytettavissa ja
mika on sosiaalisen median markkinoinnin tilanne silla hetkella?
Lahtokohdissa on myods otettava huomioon ulkoinen
toimintaymparisto. Festivaalin visio syntyy kartoittamalla,
kilpailutilannetta, kuluttajakayttaytymista, some-trendeja seka
sosiaalisen median teknologisia mahdollisuuksia ja rajoitteita.
Lahtokohdista johdettu visio ohjaa festivaalin pitkan ajan
paamaaria, joita ketterat toimenpiteet vauhdittavat.

Lahtotilanteesta siirrytaan sosiaalisen median strategiaan.
Strategiassa maaritellaan sosiaalisen median toimintasuunnitelma,
mika kannattaa rakentaa mahdollisimman ketterasti ja joustavasti.
Strategiassa kartoitetaan tavoitteet mihin festivaali pyrkii, tarvittavat
mittarit, kohderyhma, resurssit, sisallot ja kanavat seka mittaamisen
ja kehittamisen tarpeet. Selkean strategian laatiminen auttaa
saavuttamaan sosiaalisesta mediasta saatavat hyodyt.

Strategian kautta luodaan suunnitelma, johon olisi hyva jattaa
likkumavaraa. Festivaalien muuttuva luonne ja sosiaalisen median
jatkuva kehitys edellyttavat suunnitelman joustavuutta ja
sopeutumiskykya. Yrityksen kannattaisi suunnitella markkinoinnin
vuosisuunnitelma ja pitaa se selkarankana, mutta lisata siihen
ketteran markkinoinnin kehitysmalli yksityiskohtaisena
kuukausisuunnitelmana. Benchmarking-menetelman kayttd on hyva
keino idearikastaa suunnittelutyota ja huomioida kilpailijoiden
kaytanteet suunnitelmassa.

Suunnitelmasta siirrytdan toteutusvaiheeseen, jossa julkaistaan ja
paivitetaan sisaltoja, pyrkien asettamaan merkittavimmat sisallot
etusijalle. Toteuttamisen yhteydessa lahdetaan kokeilevaan
kehittamiseen ja markkinoinnin ketteraan kiertoon.

Kokeileva kehittdaminen vaatii lyhytkestoisia kokeiluja, rohkeita
ideoita seka nopeita muutoksia. Lyhyiden sosiaalisen median
kokeiluiden kautta riskit jadvat pieniksi ja kehittamisesta tulee
kustannustehokasta. Kokeiluita kannattaa ideoita kanvaasien avulla
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ja niita kannattaa toteuttaa festivaalia ennen, sen aikana seka
festivaalin jalkeen.

> Kokeiluita mitataan jatkuvasti, jotta voidaan analysoida ideoiden
vaikutusta ja tehokkuutta. On olennaista selvittda, millainen sisaltd
toimii missakin kanavassa ja kenelle. Jatkuvan mittaamisen avulla
markkinoinnista pystytaan karsimaan turhaa, aikaa vievaa
tekemista seka rahaa syovia markkinoinnin muotoja tai kanavia.

» Mittaamisesta tehdyt johtopaatokset vievat kehitysvaiheeseen,
jossa reflektoidaan, eli opitaan jatkuvasti, ja tehdaan tarvittavia
muutoksia. Kun tekemista tarkkaillaan ja kehitetaan ketterasti,
pystytaan markkinointipanostukset keskittamaan aina parhaita
tuloksia tuoviin kanaviin, sisaltoihin ja kohderyhmiin. Siten kaytossa
olevat resurssit ovat aina mahdollisimman tehokkaassa kaytossa.

Ketteran mallin kierto on jatkuva prosessi, jonka ajallinen kesto voi
vaihdella kokeilujen mukaan paivista viikkoihin. On tarkeaa toimia
asiakaslahtoisesti ja mitata, millaiset toimenpiteet kasvattavat
seuraajamaaria seka millaiset sisallot sitouttavat seuraajia. Ketterasta
mallista voidaan huomata, ettei se poista prosessia tai suunnitelmaa,
mutta sen avulla asetetaan tarkeimmat toimenpiteet etusijalle, jotta

voidaan paremmin vastata muutoksiin ja vauhdittaa prosessia.

Oman kokemuksen, tietoperustan, benchmarkingin ja tehtyjen kokeilujen
tulosten pohjalta kokosin ketteran mallin tueksi 10 teesia, joista festivaali
voi ottaa vaikutteita omaan toimintaansa. (Kuva 26). Teesit eivat ole
tarkeysjarjestyksessa, vaan kaikki on asetettu tasavertaisiksi opeiksi.
Teesit tuovat esiin tarkeita huomioita, joita tutkimustani tehdessa havaitsin
merkittaviksi festivaalien sosiaalisen median markkinoinnin

tehostamisessa.



10 TEESIA

Ana sitoutumista
I i ajoin ennen
apahtumaa.

2 Erota kanavat toisistaan ja

raataloi sisilté kanavan
kohderyhmin mukaan.

4 Toimi asiakasldhtoisesti.

KUVA 26. 10 teesia kehittamiseen
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. Rakenna sitoutumista hyvissa ajoin ennen tapahtumaa.
Sitoutuneisuuden avulla nahdaan, kiinnostaako sisaltd seuraajia, ja
voidaan verrata, millainen sisaltd vetoaa parhaiten. Ajoissa
rakennetun sitoutuneisuuden avulla voidaan ohjata julkaisujen
tekoa kannattavampaan suuntaan ja syventaa vuorovaikutusta
seuraajien kanssa. Mittasin jokaisessa kokeilussani
sitoutuneisuutta, jonka perusteella nahtiin sisaltdjen kiinnostavuus.
. Erota kanavat toisistaan ja raataloi sisalto kanavan kohderyhman
mukaan. Kuten kokeiluistani kavi ilmi, on Snapchat kanavana aivan
erilainen verrattuna esimerkiksi Facebookiin. Hakola & Hiila (2012)
toivat esille, etta kanaville tulisi suunnitella tietyt roolit, jotta jokaisen
julkaisualustan sisalloista saadaan kiinnostavia ja nain ollen
tehokkaita.

. Opi kilpailijoilta. Benchmarking ja kilpailijoilta oppiminen kanavien
heikkouksineen ja vahvuuksineen mahdollistaa etulyontiaseman
festivaalien kovassa kilpailussa. Kilpailijoilta saadut vaikutteet
auttavat myos kokeilujen ideoinnissa.

. Toimi asiakaslahtoisesti. Festivaalia ei olisi ilman asiakkaita, joten
heidan tarpeet ja toiveet on pyrittava tayttamaan heti
ensimmaisena. Novoseltseva (2016) toi esiin, etta ketterassa
markkinoinnissa on kyse asiakkaan tarpeiden tyydyttamisesta
tuotteliaasti ja kustannustehokkaasti. Nopeassa kehityksessa
asiakkaiden tarpeet voidaan ottaa huomioon nopeasti, jolloin
asiakastyytyvaisyys kasvaa.

. Kokeile rohkeasti ja viihdyta sisall6illa. Kokeilevan kehittamisen
hohto on siing, etta pienet, lyhytkestoiset kokeilut onnistuessaan tai
epaonnistuessaan tuottavat aina arvokasta tietoa.
Epaonnistumisistakin opitaan se, mita ei kannata jatkossa tehda.
Kokeilujeni perusteella sisalldissa kannattaa hyddyntaa huumoria ja
etenkin nuorille suunnattua festivaalia markkinoidessa kannattaa
toimia pilke silmakulmassa.

. Seuraa sosiaalisen median trendeja ja tartu ajankohtaisiin ilmioihin.
Esimerkiksi toisessa kokeilussani otin kiinni talla hetkella suositusta

meemi-ilmiosta, kolmannessa video-kokeilussa otin huomioon
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vuoden 2017 liikkuvan kuvan megatrendin ja kuudennessa
kokeilussa Snapchatia suosion kasvun. Mitd nopeammin pystyy
reagoimaan ajankohtaisiin ilmidihin ja paasta uusien sovellusten
kokeiluun mukaan, sen parempi. Etenkin nuoren kohderyhman
maailmassa ajan tasalla oleminen on yritykselle ehdoton valttikortti.

7. Mittaa markkinoinnin tehoa ja opi jatkuvasti. Markkinoinnin tehon
mittaamista ja jatkuvaa oppimista ei voi tarpeeksi korostaa.
Sosiaalisesta mediasta saadaan tehokkaimmin kaikki hyodyt irti,
kun markkinoinnin tehoa mitataan jatkuvasti ja keskitytaan aina
niihin toimenpiteisiin, jotka milloinkin tuottavat parhaiten.

8. Panosta kuvien ja videoiden laatuun ja monipuolisuuteen. Kuvien ja
videoiden laatuun ja monipuolisuuteen panostaminen oli yksi suuri
benchmarkingin kautta havaittu huomio. Festivaalien visuaalisuus
tulisi nakya myos sosiaalisessa mediassa. Festivaalin oman tyylin
ja teeman esille tuominen tekee kanavasta ammattimaisen ja
kavijakokemuksesta paremman.

9. Huomioi festivaalien muuttuva luonne ja erityispiirteet
markkinoinnissa. Festivaalin erityispiirteiden huomioiminen
sosiaalisessa mediassa on festivaalille eduksi. Ketteraa mallia
hyodyntamalla voidaan jo monelta osin huomioida esimerkiksi
festivaalitapahtuman muuttuva luonne, ennakoimattomuus,
joustavuus ja nopeiden reagointien mahdollisuus.

10.Lisaa jatkuvuutta. Festivaalitapahtuman kausiluontoisuudesta
huolimatta sosiaalisen median paivittamisen tulisi olla jatkuvaa.
Markkinoinnin nakokulmasta ja kokeilujen perusteella sosiaalisten
median kanavien paivittaminen ennen festivaalia on yhta tarkeaa
kuin sen jalkeenkin. Seuraajat todennakoisimmin lopettavat
kanavan seuraamisen, mikali he eivat enaa koe saavansa

kanavasta lisiarvoa.
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5.4 Pohdinta ja arviointi

Ketteryyden paaasiallisena tarkoituksena ei ole nopeus, vaan jatkuva
oppiminen ja toiminnan parantaminen. Ketteraa mallia soveltaessa tulisi
ottaa huomioon, ettei se poista prosessia ja strategisuutta. Strategia ja
visio ohjaavat kokeiluja ja kokeilujen avulla tuotetaan vastaavasti lisaa
tietoa strategiseen suunnitelmaan. Ketteran mallin tapaan festivaalin tulisi
jatkuvasti parantaa ja paivittaa suunnitelmaa teknologisten
mahdollisuuksien, some-trendien ja kuluttajien kayttaytymisen mukaisiksi.
Tama patee samalla tavalla, kuten sosiaalisen median sovelluksetkin

paivittavat versioitaan jatkuvasti.

Sosiaalisessa mediassa ketterasti ja kustannustehokkaasti toimiminen
edellyttaa ketteran mallin jatkuvaa seuraamista ja toteuttamista. Ketteran
mallin onnistuminen ja siita pysyvan toimintarutiinin rakentaminen vaatii
sosiaalisen median tuntevaa henkiloa. Uskoisin, etta ketterad mallia on
tehokkainta ja helpointa toteuttaa muutamasta henkilésta muodostuvassa
tiimissa, jossa ideointia, tehtavia ja toimenpiteita voidaan jakaa tiimin
kesken. Ketteraa kiertoa voisi seurata viikoittain siten, etta kokeilulle
asetettua tavoitetta mitattaisiin ja arvioitaisiin kerran viikossa. Tarpeen
mukaan kiertoa voitaisiin vauhdittaa etenkin festivaalin |lahetessa. Ketteran
markkinoinnin kierto ei tarkoita hektisyytta, vaan toimintojen priorisointia ja
osaamista keskittya oleellisimpaan. Esimerkiksi sovelluksista saadun
analytiikan automatisoituminen vahentaa mittaamiseen kaytettavaa aikaa.
Mita selkeammin asetetut tavoitteet ja mittarit, sen helpompi on myo6s
analysoida tuloksia ja kehittda toimintaa.

Ketteraa mallia voidaan hyddyntaa sosiaalisessa mediassa kanavittain
markkinoinnin tehostajana. Toimeksiantajayritys voi soveltaa ketteraa
mallia Summer Up —festivaalin lisaksi myos muilla festivaaleilla. Kootut 10
teesia toimivat ketteran mallin tukena ja ovat patevia festivaalien
sosiaalisen median markkinoinnissa. Nama vaittamat ja opit tiivistavat
kokeiluista ja teoriasta koodut tarkeimmat pointit yhteen. Jokainen oppi
tehostaa markkinoinnin vaikutusta ja jokaista voidaan soveltaa
sosiaalisessa mediassa kanavakohtaisesti.
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6 JOHTOPAATOKSET

Sosiaalinen media on nayttaytynyt voimakkaana viestinnan valineena
markkinoinnissa. Teknologian kehittyminen, kilpailun kiristyminen ja
sosiaalisen median kasvavat mahdollisuudet ovat muuttaneet kuluttajien
kayttaytymista ja samalla haastaneet markkinoijaa toimimaan tuotteliaasti.
Festivaalitapahtuman erityispiirteet luovat omanlaisensa jannitteen
sosiaalisen median markkinointiin ja kuluttajien tarpeisiin vastaamiseen.
Taman myota ketteryysajattelu tarjoaa yrityksille mahdollisuuden toimia

nopeasti, tehokkaasti ja joustavasti sosiaalisen median markkinoinnissa.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia sosiaalisen median
mahdollisuuksia festivaalien markkinoinnissa ketteran ja kokeilevan
kehittamisen nakdkulmasta. Tavoitteena oli mitata ja arvioida, mitka
sosiaalisen median keinot ja sisallot vetoavat Summer Up -festivaalin
nuoreen kohderyhmaan, seka millaisten kokeilujen avulla Summer Up -
festivaalin markkinointia voidaan tehostaa. Tuotoksena syntyi kettera malli,
jota toimeksiantajayritys voi hyodyntaa ja soveltaa festivaaliensa

sosiaalisen median markkinoinnissa.

Ty0Ossani toteutetut sosiaalisen median keinot tehtiin ketterasti, kokeilevan
kehittamisen kautta. Toteutin kuusi eri tyyppista kokeilua, joiden
onnistumista mittasin Facebookin omalla analytiikkatyokalulla seka
Meltwater-seurantapalvelun avulla. Ideoin kokeilut benchmarking-
menetelmaa ja ideakanvaaseja hyodyntaen. Kokeiluista voitiin todeta, etta
nuorten keskuudessa suuren suosion saavuttanut Snapchat kannattaa
ottaa festivaalitapahtuman aktiiviseen kayttoon. Kuudennesta kokeilusta
tuli ilmi, etta Snapchat on sosiaalisen median kanavana erityisen kettera ja
tehokas valine olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja markkinoida
festivaalitapahtumaa. Sisallon puolesta nuoriin vetosi erityisesti huumori.
Sosiaalisessa mediassa pinnalla olevan meemi-ilmion hydédyntaminen
kilpailussa heratti suosiota nuorten keskuudessa ja se menestyi kilpailuista
parhaiten. Huumorin kayttoa kannattaa siis toteuttaa jatkossa myos
muutenkin kuin kilpailu-muodossa. Kilpailut olivat osallistavia ja sitouttavia,

jotta pystyin parhaiten mittaamaan sisallon kiinnostavuuden. Snapchatin
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haastekilpailu ja erilaiset nopeutta vaativat tehtavat saivat hyvaa
palautetta seuraajilta. Tulosten perusteella osallistavia ja
vuorovaikutteisuutta lisaavia kilpailuja ja kokeiluja kannattaa hy6dyntaa
jatkossakin sosiaalisessa mediassa. Kilpailujen lisaksi kokosin festivaalista
positiivisia mielikuvia luovan ja markkinointia tehostavan videon. Kokeilun
perusteella liikkuva kuva kaikissa muodoissaan oli tehokas markkinoinnin

keino ja tunteisiin vetoavuutta kannattaa hyodyntaa jatkossakin.

Kokeilemalla kehittaminen oli festivaalien ketterdssa markkinoinnissa
tehokas sosiaalisen median keino. Kokeilujen toteuttaminen
monikanavaisesti Facebookissa, Snapchatissa ja Instagramissa ol
onnistunut tapa selvittaa, millaiset keinot ja sisallot toimivat eri kanavissa.
Tyon tuotoksena syntyi kettera markkinoinnin malli, jonka avulla festivaali
voi tehostaa markkinointiaan sosiaalisessa mediassa. Ketteraa mallia
seuraamalla toimeksiantajayritys voi toimia sosiaalisessa mediassa
ketterasti kokeillen. Ketteran mallin tueksi kokosin 10 prosessista havaittua
oppia, joista yritys voi ottaa vaikutteita omaan toimintaan. Teesit kiteyttivat
yhteen tarkeita huomioita, joita tutkimustani tehdessa havaitsin
merkittaviksi tekijoiksi Summer Up -festivaalin sosiaalisen median

markkinoinnissa.

6.1 Tutkimuksen ja toteutuksen arviointi

Tutkimuksen validiteetti iimaisee, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty
tutkimusmenetelma mittaa tutkittavaa ilmiota (Jyvaskylan yliopisto 2009).
Opinnaytetyoni oli toiminnallinen kehittamistyo, jossa yhdistyi seka
tutkimukselliset etta toiminnalliset elementit. Summer Up —festivaalilta
IOytyi kehittamistarpeita ja muutoksenhalua, joten toiminnallisen
kehittamistyon avulla festivaalille saatiin aikaan kaytannon parannuksia.
Kehittaminen tapahtui tutkimuksellisen tiedon seka toiminnallisen
tekemisen pohjalta. Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin
benchmarkingia seka kokeilemalla kehittamista. Benchmarking-
menetelman avulla eli kilpailijoiden toimintaa kartoittamalla sain ideoita

kokeilevaan kehittamiseen. Kokeilevan kehittamisen prosessi on kuvattu
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tarkasti ja tutkimuksen tuloksia eritelty kanavittain. Havainnollistin
tutkimustuloksia analytiikasta otetuilla kuvankaappauksilla, jotta lukija
nakee tulokset myos kuvan perusteella. Tutkimuksessani kaytetty
kokeileva kehittaminen oli validi menetelma ja silla voitiin kattavasti tutkia,
mitka sosiaalisen median keinot ja sisallot vetosivat nuoreen
kohderyhmaan seka millaisten kokeilujen avulla Summer Up -festivaalin

markkinointia voitiin tehostaa.

Reliabiliteetti iimaisee sita, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty
tutkimusmenetelma mittaa haluttua ilmiota. Tutkimuksen reliabiliteetti on
hyva, kun tutkimustulokset ovat toistettavissa eivatka ole
sattumanvaraisia. (Jyvaskylan Yliopisto 2009.) Kokeilut toteutettiin
Summer Up -festivaalin lahtotilanteen kartoittamisen, seka esikuva-
arvioinnin eli benchmarkingin pohjalta. Sosiaalisessa mediassa
toteutettuja kokeiluja varten laadittiin kokeilusuunnitelmat, joiden avulla
kokeiluprosessi sujui suunnitellusti. Kokeilujen mittaaminen suoritettiin
aina samalla kaavalla tavoitteiden ja niihin asetettujen mittareiden
mukaan. Kokeilevan kehittamisen prosessi oli alusta loppuun tarkoin
suunniteltu ja sita seurattiin jatkuvasti. Tutkimus voidaan todeta

kokonaisuudessaan luotettavaksi.

6.2 Opinnaytetydprosessi ja oppiminen

Olin sosiaalisen median tyOharjoittelijana toimeksiantajayrityksessa N.C.D.
Productionilla toukokuusta syyskuuhun saakka. Opinnaytety0 toteutettiin
tyoharjoittelun kanssa samaan aikaan. Tekemaani opinnaytetyota ei olisi
voinut toteuttaa samalla tavalla, jollen olisi ollut tydharjoittelussa
toimeksiantajayrityksessa. Tyoharjoitteluni kautta paasin suunnittelemaan
ja toteuttamaan erityisesti Summer Up —festivaalin sosiaalista mediaa,
tekemaan erilaisia kokeiluita ja analysoimaan tuloksia. Sain harjoitteluni
kautta myos muiden festivaalien sosiaalista mediaa paivittamalla
kokemusta ja apua opinnaytetyohoni. Summer Up —festivaali tarvitsi lisaa
tehostusta markkinointiinsa, joten opinnaytety6ta varten tehdyt kokeilut

toivat samalla festivaalin sosiaaliseen mediaan uutta otetta.
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OpinnaytetyOprosessi eteni aikataulun mukaisesti. Tyoharjoittelu alkoi
paria kuukautta ennen festivaalia ja paattyi syksyn puolella. Sen vuoksi
ehdin hyvin analysoimaan festivaalin l1ahtotilannetta ja toteuttamaan
kokeiluita kronologisesti festivaalia ennen, sen aikana ja festivaalin
jalkeen. Opin tydharjoitteluni ja opinnaytetyoni kautta festivaalitapahtuman
markkinoinnista, yrityksen sosiaalisen median hallinnoinnista, seka
kokeilevan kehittamisen ja ketteryysmarkkinoinnin tuomista
mahdollisuuksista.

6.3 Jatkotutkimusaiheet

Opinnaytetydssani tutkittin Summer Up —festivaalia, nuoren kohderyhman
mieltymyksia ja sosiaalisen median keinojen vetoavuutta. Jatkossa voisi
esimerkiksi tutkia ja mitata, millaisilla keinoilla laajemman kohderyhman
festivaali voisi tehostaa sosiaalisen median markkinointiaan ja sita,
eroaako keinot, sisallot ja kanavat toisistaan merkittavasti. Kiinnostavana
elementtina voisi erityisesti tutkia musiikkifestivaalin sijaan jonkin muun

tyyppista tapahtumaa ja verrata niiden eroja.

Jatkotutkimuksessa voisi myods hyodyntaa opinnaytetyon teemana
esiintyneita ketteryysajattelua ja kokeilevan kehittamisen mahdollisuuksia.
Festivaalitapahtumien muuttuva luonne edellyttda nopeita muutoksia ja
jatkuvaa reagointia etenkin tuotantopuolella. Taman huomion siivittdmana
voisi tutkia, miten ketteryytta tai kokeilukulttuurin mahdollisuuksia voitaisiin
hyoddyntaa myos festivaalituotannossa? Taman voisi toteuttaa
suunnitelmana tai kaytannon toteutuksena, jota mitattaisiin ja

analysoitaisiin.
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