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Opinnaytetyoni aiheena on kuluttajatapahtuman markkinointi Snapchatissa ja tuotoksena
on opas eli tdssa tapauksessa verkkosivut, joita lukemalla tapahtumanjarjestajan on
helppo aloittaa tapahtumansa markkinointi sovelluksessa. Snapchat-sovellus on kasvanut
rajahdysmaisesti niin kuin muut sosiaalisen median kanavat, jotka mahdollistavat taysin
uuden kohderyhmén tavoittamisen. Talla hetkella Snapchatilla on 178 miljoonaa
paivittiista aktiivista kayttajad maailmalla ja Suomessa jopa noin 300 000.

Markkinointitapoja on useita, mutta riippuen kohderyhmasta on hyva tietdd mika on
tehokkain markkinointitapa, joka tavoittaa halutun kohderyhméan. Snapchat on loistava tapa
tavoittaa 13-25-vuotiaat nuoret. Tehostaakseen markkinointinsa on hyva pitda mielessa,
ettd mita useammassa sosiaalisen median kanavassa markkinoi sen enemman se tukee
jokaisen yksittaista toimintaa. Tutkimusten mukaan maksullinen markkinointi on kaikkein
tehokkainta, mutta yrityksen usein kayttavat pelkastaddn maksutonta muotoa. N&in ollen
maksuttoman ja maksullisen markkinoinnin yhdistelma on tehokkain tapa, joka tavoittaa
suuren yleison, sitouttaa seka tuo yritykselle tulosta.

Snapchat on 2011 perustettu sovellus, jolla pystyy luomaan katoavaa lyhytkestoista
materiaalia kuten videoita ja kuvia. Sovelluksella on monia eri toimintoja ja Snapchatiin on
vastikaan otettu kayttddn kohdennettu markkinointi, jolloin markkinoijat pystyvat
kohdentamaan esimerkiksi mainoskampanjansa juuri oikealla kohderyhmaélle
demografisten ominaisuuksien perusteella eikd pelkan sijainnin.

Opinnaytetydn tydstaminen alkoi elokuussa 2017 ja jatkui aina marraskuuhun 2017 asti.
Snapchat on ehdottomasti kasvamassa markkinoijien keskuudessa myts Suomessa, ja
markkinoinnin tehokkuuden maksimoimiseksi olisi hyva kayttaa maksullisen ja
maksuttoman markkinoinnin yhdistelmaa, jolloin saadaan sitoutumista seka tuloksia.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on kasvanut nopeasti ja jatkaa edelleen voimakasta kasvuaan.
Erityisesti milleniaalit ovat sosiaalisen median suurkuluttajia. Milleniaalit ovat 1977-2000-
luvulla syntyneet ihmiset ja tutkimusten mukaan ottavat uuden teknologian haltuunsa 2,5
kertaa todennakoisemmin kuin muut sukupolvet. Taméa sukupolvi on tunnettu
sisallontuottajana ja —kayttajana (Millenial Marketing 2017.). Sosiaalinen media kuuluu
melkeimpé jokaisen ihmisen arkielam&an ja on siten muuttanut markkinointia. Bréandien on
pitanyt I0yté& uusia tapoja kohdentaa ja tavoittaa kohderyhmansa. Jaettu siséltd muuttaa
myos jatkuvasti muotoaan ja markkinoijien on pysyttava ajan hermolla ja tunnistettava
uudet trendit.

Opinnaytetydni aiheena on tapahtuman markkinointi Snapchatissa. Tydssani aion
keskittyd B2C tapahtumiin, eli kuluttajatapahtumiin. Snapchat niin kuin monet sosiaaliset
mediat ovat kasvaneet rajahdysmaisesti myos markkinoinnin valineena; se on
kustannustehokas, mutkaton ja visuaalinen tapa markkinoida nopealla aikataululla ja

tavoittaa suuri yleisd nopeassa ajassa.

SNAPCHATIN PAIVITTAISET 178 MILJOONAA KAYTTAJAA
(TAULUKKO MILJOONISSA)

B Pohjois-Amerikka B Eurooppa Muu maailma

2016 - Q2 2017 - Q1 2017 - Q2

Kuvio 1. Snapchatin paivittaiset aktiiviset kayttdjat maailmalla (Dogtiev 2017.).

Kuviosta ndemme, ettd Snapchat-sovelluksella on paljon kayttajia ympéari maailmaa.
Suomessa on SomeWorksin (Heiman 2.11.2017.) tietojen mukaan noin 500 000

kayttajaa, joista noin 300 000 aktiivista paivittaista kayttdjaa. Suuren aktiivisen



kayttajamaaran vuoksi, uskon sovelluksella olevan paljon potentiaalia

markkinointikanavaksi — myds Suomessa.

Toteutan tapahtumanjarjestdjille oppaan, miten markkinoida Snapchatissa tapahtumaa.
Opas siséltéda selkeat ohjeet Snapchatin kaytdsta ja sen hyddyntamisesta osana
tapahtumanjarjestajan markkinointia. Tyon tarkoitus on tuottaa tapahtumanjarjestgjille
selked ja kateva opas Snapchat-markkinointiin. Kiinnostuin aiheesta, kun luin muiden
opiskelijoiden opinnaytetoita. Sosiaalinen media ja Snapchat kuuluvat omaan arkeeni
vahvasti ja mielestani markkinointi Snapchatin kautta on hauska ja vaivaton tapa tavoittaa

monet potentiaaliset asiakkaat.

Opinnaytetydllani ei ole toimeksiantajaa mutta uskon, etta produkti helpottaa
tapahtumanjarjestajia aloittamaan tapahtuman markkinoinnin Snapchatissa. Sosiaalisen
median kayttd markkinoinnissa on kasvanut suuresti yritysten keskuudessa ja on
nykypaivaa. Erilaiset Snapchat-toiminnot tuovat tapahtuman markkinointiin uutta ja

erilaista sisaltéa, joka kiinnittd& Snapchat-seuraajien huomion.

Teen toiminnallisen, produktityyppisen tyon, jota tapahtumanjarjestajat voivat halutessaan
hyédyntaa tapahtumiensa markkinoinnissa. Kasittelen opinnaytetytssani markkinointia ja
tapahtuman markkinointia, sosiaalista mediaa osana yritysten markkinointia seka
produktin luomisen eri vaiheita. Luon oppaan verkkosivujen muodossa Wordpress
alustalle, josta on helppo lukea myds kiireessa. Verkkosivuilla kerron lukijoille erilaisia
tapoja, miten tapahtumaa, tuotetta tai palvelua voi markkinoida Snapchatissa ja annan

lukijalle konkreettisia esimerkkeja, jonka avulla on helppo havainnollistaa.

Opinnaytetydni on rajattu markkinointiin, sosiaalisten medioiden kayttamiseen
markkinoinnin valineena yrityksissa seka syvallisempaan pohdiskeluun Snapchat-

markkinointiin. Kasittelen myos eri yritysten menestystarinoita Snapchat-markkinoinnissa.



2 Tapahtumat ja markkinointi

Tapahtuma on ajallinen ilmi6, jolla on alku ja loppu; yleensa tapahtumassa on aikataulu tai
ohjelma ja paikka missé tapahtuma pidetdan. Tapahtumat ovat joka kerta erilaisia, koska
asiakkaitten odotukset ja mielentilat ovat aina uusia ja erilaisia, vaikka itse tapahtuma olisi
samanlainen. Tapahtumien tuoma ainutlaatuisuus viehattaa inmisia ja markkinoijat
pyrkivat markkinoimaan tapahtumat kohderyhmalleen ainutkertaisena tapahtumana. (Getz
2012, 37.). Tapahtuman markkinoinnissa on tarkea muistaa ettd, itse tuote jota
markkinoidaan on tapahtuman tuoma kokemus asiakkaalle. Asiat, jotka vaikuttavat
kokemukseen ovat paikka, ohjelma ja inmiset seka yhteisty6kumppanit, viestinnén kautta
myynnin edistaminen, jakelu ja tapahtuman hinta. (Getz 2012, 291.).

Onnistunut tapahtuma on sellainen, mik&a herattéd asiakkaassa innostusta, luovuutta seka
kokemuksia ja muistoja. Tapahtuman markkinoinnissa on tarkeaa varmistaa tapahtuman

menestys, jotta tapahtuma on jarjestamisen arvoinen. (Preston 2012, 2.).

Tassé luvussa kasitellaan tapahtumia, niiden markkinointia, perinteisia markkinoinnin
kanavia seka sisaltémarkkinointia, josta siirrytdén sosiaaliseen mediaan, ja viimeisena

Snapchat-markkinoimiseen.

2.1 Tapahtumien markkinointi

Tapahtuman markkinoinnissa on huomioitava monia seikkoja. Tapahtuman markkinoinnin
kuusi P:t& ovat product eli tuote tai palvelu, price eli hinta, place eli paikka, promotion eli
viestinta, process eli tapahtuman lippujen varaus ja people eli ihmiset, jotka ovat suorassa
yhteydessa osaanottajiin. Tassa tapauksessa tapahtuma on tuote, jota yritys markkinoi.
Mitd osanottaja saa tapahtumasta? Markkinoijan on mietittava konkreettinen seké
aineeton hyoty asiakkaalle; mitd se merkitsee asiakkaalle? Se ei ole pelkkéd tapahtuma,
vaan osanottaja saa siitd myos ajatuksia ja tuntemuksia seké kokemuksia — tama on se
mista asiakas on valmis maksamaan. Tapahtuman hinta maaraytyy lippujen hinnoittelusta
miettien kulujen kattamisen ja saaden voittoa, ellei kyseessa ole
hyvantekevaisyystapahtuma. Tapahtuman paikka on tarkeda, koska valittu paikka luo
tunnelman. Onnistuneella viestinnalla houkutellaan potentiaaliset asiakkaat osallistumaan
tapahtumaan. Nykyaikainen puskaradio on verkkoviestinta; ihmiset luottavat toisten
ihmisten kokemuksiin ja esimerkiksi tapahtumassa kaynyt vaikuttaja kayttdessaan
Snapchatia aiheuttaa tapahtumalle joko myo6nteisen tai negatiivisen asiakasvirran.
Ihmiset, jotka ovat suorassa kontaktissa osanottajien kanssa ovat tarkeita koska he

tekevat tapahtumasta miellyttavan tai negatiivisen kokemuksen. Henkilokunta on tassa



vaiheessa suuressa roolissa, koska jos asiakas saa huonoa asiakaspalvelua tapahtuma
saa negatiivista mainetta, jolloin se vaikuttaa suoraan myynteihin. (Preston 2012, 72-85.).
Liséksi tietoldhteessa ei mainittu seitsemétta P:t&, joka on physical evidence. Physical
evidence on tapahtuman fyysinen elementti ja on tarkea erityisesti sosiaalisen median

jakamista ajatellen.

Markkinointiviestinta on tarkea osa yritysta ja sen toimintaa. Yrityksen
markkinointiviestintd on suorassa yhteydessa yrityksen sidosryhmiin, ja yritys joutuu
miettimaan oman viestintdnsa tarkoitusta ja mita haluaa viestid kohderyhmilleen.
Markkinointiviestinnalla pyritdan saamaan selkeé ja johdonmukainen kasitys tuotteesta tai
palvelusta seké positiivisesta talousndkymasta sijoittajille. Markkinointiviestinnén

tavoitteena on siis saada yhteinen kasitys organisaatiosta. (Vuokko 2002, 11-12.).

SIDOSRYHMAN &
ORGANISAATION KASITYS

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan yhteisen kasityksen luominen, 2002 (Vuokko 2002)

Yhteisen kéasityksen saaminen vaatii myos luonnollisesti kohderyhmansa tuntemisen ja
sen oppii tuntemaan parhaiten kokemusten kautta, kohtaamalla asiakkaita. Ymmarretyksi
tuleminen on tarkead, kun yritys yrittdd luoda yhteista kasitysta. Nain ollen viestittajan on
tunnettava vastaanottaja perinpohjaisesti ja puhuttava vastaanottajan kielta (Vuokko
2002, 14-15.).

Viestintaprosessissa on monia eri vaiheita, mutta ensin viestittdjan on tunnettava oma
tavoitteensa; vastaanottajassa halutaan saada tietty reaktio ja vaikutus. Kohderyhman
ollessa selvilla yrityksen on tutustuttava siihen perinpohjaisesti, jotta saadaan liikkeelle
yhteinen kasitys. Motivaatio on myos tarkea osa viestinnan onnistumista. Viestittajan
ollessa valmis panostamaan ja kayttamaan resursseja, taataan viestin onnistuminen ja se,
ettd viesti tekee vaikutuksen vastaanottajaan. Vastaanottajan motivaatio ei ole edellytys

viestinnan onnistumiseen ja vaikutuksia syntyy seka aktiiviseen etta passiiviseen



vastaanottajaan. Vastaanottajan tyypista riippuen, vaikutuksen tekemiseen tarvitaan
erilaisia arsykkeitd; passiivisen vastaanottajan huomio on saatava, koska aktiivinen on
oletukseltaan vastaanottavaisempi ja saattaa itse aktiivisesti etsia informaatiota tuotteesta
tai palvelusta. (Vuokko 2002, 29-30.).

Markkinoinnissa voi segmentoida eli valita kohderyhméansa neljalla eri tavalla;
demografisten, kayttaytymisten, psykograafisten- ja maantieteellisten ominaisuuksien
perusteella. Demograafisessa segmentoinnissa valitaan kohderyhma ian, sukupuolen,
perheen koon, tulojen, tydllisyyden, uskonnon tai kansallisuuden perusteella.
Kayttaytymisen perusteella tehtdvassa segmentoinnissa kohderyhma paatetaan
kayttaytymisen, ostojen ja ostopaatdsten perusteella. Psykograafinen segmentointi
perustuu puolestaan elamantyylien, aktiviteettien ja ihmisten kiinnostuksen kohteisiin.
Maantieteellisessa segmentoinnissa kohderyhman valitseminen perustuu ihmisten
tarpeisiin alueittain maantieteellisesti; esimerkiksi yritys voi markkinoida yhdessa maassa

iimalampdpumppuja ja toisessa lampdpattereita riippuen sijainnista. (Bhasin 2017.).

Nykypaivan kuluttajat odottavat raataloitya ja personoitua markkinointia ja yritysten on
pitdnyt kohdata kysynté ja pysya kilpailukykyisena. Taman takia massamarkkinointi ei
enaa tehoa kuluttajaan ja esimerkiksi perinteiset markkinointikanavat ovat menettaneet
tehonsa. Sosiaalisen median kautta on mahdollista kohdentaa ja personoida
markkinointiaan helpommin ja kustannustehokkaammin. Tutkimusten mukaan
kohdentaminen yksilétasolle, sitouttaa kuluttajaa ja parantaa asiakaskokemusta seka

brandituntemusta (Moran 2016.).

Markkinoinnin avulla yritykset saavat vahvan brandin ja lojaalin asiakaskunnan, mitka
luovat yrityksen arvon. Nykyisessa internet-maailmassa kuluttajat, kilpailu, teknologia ja
ekonomiset voimat muuttuvat nopeasti. Muutoksen johdosta myds markkinoijien on
sopeuduttava ja paatettava paljon yrityksella on varaa mainontaan, myyntiin seka verkko-
ja mobiilimarkkinointiin. (Kotler & Keller 2016, 25-26.).

2.2 Perinteiset markkinoinnin kanavat

Perinteisid markkinoinnin muotoja on useita, ja niilla pyritdan tavoittamaan haluttu
kohderyhmé. Tavallisimmat muodot ovat printtimainokset lehdissa, mainokset
televisiossa, radiossa tai elokuvissa tai ulko- ja likennevalinemainonta, kuten
moottoriteiden varrella olevat mainokset (Kotler & Keller 2016.). Suoramainontaa voi olla
osoitteellista eli kohderyhmalle suoraan lahetettya postia, mainoslehtia, tekstiviesteja tai

osoitteetonta eli ihan yleisesti kaikille jaettua mainontaa esimerkiksi paikallisissa



kampanjoissa, jolloin mainokset toimitetaan koko valitulle alueelle. Osoitteeton
suoramainonta on edullisempaa kuin osoitettu, mutta teho jaa pienemmalle kuin
osoitetussa mainonnassa (Suomen mediaopas.). Nykyisin ndista kanavista kaytetyimpia

ovat varmasti televisio-, radio- ja elokuvamainonta seka lehdisséa olevat mainokset tai

kampanjat.

e printtimainonta e osoitteellinen ¢ toimipaikkamainonta

e televisiomainonta e osoitteeton ¢ hakemistossa ja

¢ elokuvamainonta luetteloissa

¢ radiomainonta e tilausuuksissa ja

e ulko- ja tapahtumissa
liikennemainonta e sponsorointiin liittyva

¢ verkkomainonta * mainoslahjat

Taulukko 1. Mainonnan muodot (Kotler & Keller 2016)

Markkinoita on muuttanut voimakkaasti uudenlainen asiakaskayttaytyminen seka erilaiset
mahdollisuudet ja haasteet viimeisen kymmenen vuoden aikana. Teknologinen kehitys
kasvaa kovaa vauhtia ja kaupankaynti verkossa, internet yhteys alypuhelimissa ja Webin
lapimurto pakottaa markkinoijat omalta osaltaan muuttamaan markkinointityyliaan (Kotler
& Keller 2016, 35.).

Nykyajan milleniaalien nuorisosukupolvi saa tietoja ja verkostoituu niin vaivattomasti, etta
sukupolvet ennen milleniaaleja voivat vain haaveilla saatavilla olevan informaation
maarasta. Tutkimukset osoittavat, ettd 18-24-vuotiaat ovat riippuvaisia sosiaalisesta
mediasta ja helposta informaation saatavuudesta (Insider.co.uk 2017.). Taméan takia jos
yrityksen kohderyhmana ovat milleniaalit, helpoin ja nopein tapa tavoittaa heidat on

sosiaalisen median kautta.

2.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa arvokkaan sisallén luomista ja jakamista houkutellakseen ja
saadakseen tarkkaan maaritellyn yleistn ja nain ajamalla kyseisen yleisén tekemaan
ostopaatoksia. Yritykset kayttavat sisaltdmarkkinointia kasvattaakseen myynteja,
kerryttdakseen saastoja ja saadakseen lojaaleimmat asiakkaat. (Content Marketing
Institute 2017.).



Jaa tarkeas, arvokasta Houkuttelee, valloittaa Tavoitteena tuottoisa

tietoa ja sitouttaa kuluttajat asiakaskayttaytyminen

Kuvio 3. Siséltomarkkinointi (Clutch 2017)

Nykypaivana yritykset panostavat ja investoivat omaan orgaaniseen mediaan ja
markkinointiviestintddn sen sijaan, ettd investoisivat maksettuun mediaan.Yrityksen on
vaikeampi menestya ilman orgaanista maksutonta markkinointia, mutta maksullinen
tuottaa yritykselle enemman rahallista arvoa. Hyvaa sisaltomarkkinointia on sellainen, joka
on asiakkaan mielesta mielenkiintoista ja hyodyllista. Auttaakseen oman yrityksen
menestymisessa, on sisaltomarkkinoinnilla autettava ensin asiakasta menestymaan.
(Lintulahti 2017.).

Sisaltdmarkkinointi on arvon luomista sisallon kautta, joka tehostaa tuloksia.
Kilpailuymparistdé muuttuu jatkuvasti ja yritysten on pysyttava muutoksessa mukana.
Perinteiset hinnalla, laadulla tai yhdistelemalla tuote ja palvelu eivat enaa riitd vaan
yritysten on investoitava digitaaliseen markkinointiin ja luotava arvoa lisdavaa sisaltoa,
joka rakentaa lojaalimman asiakassuhteen. Nykyisin internetin ansiosta, ihmiset saavat
vaivattomasti informaatiota ja osaavat nain olla skeptisia kaikkea vastaanotettua tietoa
kohtaan. Digitalisaatio on tehnyt sisallén luomisesta ja jakamisesta helppoa. Taman
johdosta markkinointiviestinnasta ja markkinoinnin uusista trendeista on tullut arvokkaita.
Hyva sisaltd on sellainen, joka houkuttelee ja herattaa kohderyhman mielenkiinnon
arvokkaalla, kaytannoéllisella, viihdyttavalla ja informatiivisella viestilla ja mahdollisesti
johtaa siihen, etta kuluttaja haluaa etsia sisallon ja saattaa jopa jakaa sen muiden kanssa.
Sisaltdmarkkinointi on vuorovaikutusta kohderyhman kanssa ja tavoitteena on kasvattaa
asiakaslojaaliutta, ja kasvattaa kannattavaa myyntid. Sisaltémarkkinointi on uusi
markkinoijia kiinnostava trendi, jonka avainasemassa on tuotettu arvo (International

Journal on Global Business Management & Research 2017.).

Sisaltdmarkkinoinnin tarkeydesta huolimatta, vain 39% brandeista on sisaltomarkkinointi
markkinointisuunnitelmassaan ja 60% siséllosta koettiin epainformatiivisena (Holliman
2014.).



3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Nykypaivana digitaalisten kanavien kayttaminen markkinointikeinona on arkipaivaista.
Erilaisia markkinointimuotoja ovat verkkosivut, verkkomainonta, sahkopostimarkkinointi ja
mobiilimarkkinointi. Kayttotarkoituksia on monia, esimerkiksi tunnettavuuden
rakentaminen, tarjouksien valittdminen, brandisuhteen lujittaminen, asiakkaiden
osallistaminen tuotekehitykseen ja tuotteiden nopea lanseeraus. Digimarkkinointi on
kustannustehokasta ja sen avulla on helpompi personoida ja saada aikaiseksi
vuorovaikutusta (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15.).

Sosiaalinen media on yksi ndkyvimmin kasvava ilmio ja kuuluu enemman ihmisten
arkipaivaiseen kayttoon. Erilaiset sosiaaliset mediat esimerkiksi Facebook, YouTube,
Instagram, Snapchat ja Twitter mahdollistavat ihmisten jokap&ivaisen mutkattoman
verkostoinnin. Amerikassa kasvu on ollut merkittéava; vuodesta 2005 kayttdaste on
kasvanut 69% aikuiseen sosiaalisen median kayttajaan. Alustojen muokkaaminen
kayttajaystavallisimmiksi ja julkisten henkildiden vaikutus sosiaalisessa mediassa tukee
suurta kasvua. Milleniaalit ja Z-sukupolvi ovat sosiaalisen median suurkuluttajia ja kaytto
tulee kasvamaan vield suuresti. (Mediakix 2017.). Z-sukupolvi on 16-22-vuotiaat ihmiset
(Marmai 2017.).

Sosiaalisen median ilmiéta voi seurata myds Euroopassa; Saksassa langattomassa
internetissa surffailu nousi 29 miljoonasta kayttajasta 60 miljoonaan vuonna 2016. Kaksi
kolmasosaa saksalaisista yrityksista sai hyvaa palautetta aktiivisesta toiminnastaan
sosiaalisessa mediassa. Kuluttajat kayttavat internetia voimakkaana informaation
lahteena ja ostopaikkana; he voivat esteettdmasti kotoaan, toimistoltaan tai
alypuhelimestaan vertailla tuotteiden hintoja ja ominaisuuksia, lukea muiden kuluttajien
kokemuksia ja tilata verkossa mista pain maailmaa tahansa vuorokauden ympari. (Kotler
& Keller 2016, 38-39.). Sosiaalisessa mediassa on siis hyva jakaa informatiivista ja arvoa

lisddvaa sisaltéa aktiivisesti, niin vuorovaikutus markkinoijan ja kuluttajan valilla sailyy.

Sosiaalisen median kayttd kasvaa 30% vuodessa ja kayttajamaarat tulevat pian
ohittamaan 2,5 miljardin rajapyykin. Snapchatilla on paivittaisia aktiivisia kayttajia 173
miljoonaa ja vaikka kasvu on hieman hidastunut Snapchat raportoi kayttéjien paivittaiseksi
kayttdajaksi kasvaneen 25 minuutista 30 minuuttiin paivassa. (Mediakix 2017.).
Snapchatin kayttajamaarat yltavat nyt Snap Inc. tietojen mukaan 178 miljoonaan

paivittdiseen kayttajaan.



Jos yritys haluaa markkinoida sosiaalisessa mediassa, yrityksen on ymmarrettava ja
tiedettava kohderyhméansa tavoitteet ja motivaatiot, ja sen on oltava aktiivinen kaikissa
kanavissa. Markkinointi tapahtuu osallistamalla seka rakentamalla kayttajaan
pitkdaikainen suhde (Gillin 2009, 180-181.).

Verkkomarkkinoinnissa on omistettua, ansaittua ja maksettua mediaa. Ansaittu media on
viestintda ja ihmisten omien kokemuksien jakamista ilman, etta yritys siitd maksaisi
mitaan. Esimerkiksi blogit ja erilaiset sosiaalisen median viestintdkanavat (Facebook,
Instagram, Snapchat) (Kotler & Keller 2016, 637.). Sosiaalisessa mediassa voi olla
orgaanista eli maksutonta markkinointia tai maksullista markkinointia. Orgaanista
markkinointia on esimerkiksi yrityksen jakama informaatio uudesta tuotteesta, kun taas
maksullista markkinointia voi olla esimerkiksi Facebookissa ilmestyva mainos yrityksen

tuotteesta tai palvelusta.

Sosiaalinen media markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti ja siitd on tullut osa
bisneksen tekoa (Husain, Ghufran & Chaubey 2016, 1.). Tapahtuman markkinointi
sosiaalisessa mediassa on nykyisin todella olennainen osa tapahtuman onnistumista.
Kyseinen markkinointi on toimiva ja kustannustehokas tapa tavoittaa ja moninkertaistaa

suuri yleisé (Kinnunen 2017.).

Langattomasta informaation jakamisesta on kovaa vauhtia tulossa normi. Inmiset pystyvat
hankkimaan tarvitsemansa tiedon silman rapayksessa. Digitaalisen markkinoinnin
nakokulmasta tAma saattaa kuulostaa ideaaliselta tilanteelta, mutta kun tietoa on niin
paljon saatavilla, markkinoijien on yha vaikeampaa erottautua joukosta ja differentoida

tuotteensa tai palvelunsa (Preston 2012, 116.).

Snapchat-markkinointi on yleistyva markkinoinnin muoto yritysten keskuudessa ja monet
ovat saaneet huikeita tuloksia sen seurauksena (Gotter 2017.). FOMO ilmi6, eli Fear Of
Missing Out vaikuttaa ihmisten paatoksentekoon ja kayttaytymiseen. Ihmiset pelkaavat,
etteivat padse kokemaan sosiaalisia tapahtumia tai kanssakaymisia. JWTIntelligence
Communications tekeman tutkimuksen mukaan jopa 70% aikuisista mydntaa

pelkaavansa, etta jaa jostakin paitsi (Abel, Buff & Burr 2016, 1.).

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on nykyisin monia. Statista (Statista 2017.) on listannut

maailman suosituimmat sosiaalisen median kanavat seuraavan laisesti;
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Kuvio 4. Maailma sosiaalisessa mediassa, 2017 (Statista).

Esimerkiksi Kiinassa suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat QQ ja WeChat, joita
kayttavat 850 miljoonaa ja 963 miljoonaa aktiivista kayttajaa. Facebook on ylivoimainen 2
miljardilla ja Instagram 700 miljoonalla kayttajalla. Luvuista voi paatella kuinka laajan
skaalan ihmisia saa tavoitettua halutessaan sosiaalisen median kanavan kautta.

SUOMALAISET SOMESSA

= Facebook = Instagram = Pinterest Snapchat

P

Kuvio 5. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa, 2017 (Ponka 2017).

\\\‘\\

Harto P6ngan blogissa Lehmatkin Lentais (Ponk&a 29.3.2017.) on esitetty ja keréatty
tilastoja suomalaisista sosiaalisessa mediassa. Vuonna 2017 ylivoimaisin aktiivisesti
kaytetty sosiaalinen media on Facebook 2,6 miljoonalla, jonka jalkeen Instagram 1,1

miljoonalla ja Pinterest sek& Snapchat 0,5 miljoonalla.
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3.2 Sisalléntuotanto

Digitaalisen markkinoinnin tarkea osa on sosiaalinen media. Sosiaalinen media on keino
kuluttajille jakaa tekstid, kuvia, &&nia ja videoita kuluttajien ja yritysten kesken. Tama
mahdollistaa markkinoijille vapaan paasyn ja lasndolon verkkoon. (Kotler & Keller 2016,
642.).

Sisalléntuotannossa on viisi vaihetta, jotka on hyva ottaa huomioon; tarkoitus, aihe, aani,
l&hestymistapa ja valitystapa. Ensimmaisena on hyva miettid mika on sisallontuotannon
tarkoitus. Onko se kenties brandin vahvistaminen vai olemassa olevan kohderyhman
osallistaminen johonkin? Aihe on my6s pidettdva mielessa, eikd harhaantua ja unohtaa
mik& oli yrityksen tarkoitus alun perin. Pitd&d osata kuunnella oman kohderyhméansa
tarpeet ja luoda sisalt6a, joka saavuttaa yrityksen tavoitteet. Sisallon aanen on oltava
sellainen, mika kiinnittaa ihmisten huomion ja mita henkilokohtaisemman tarinasta tekee,
sen mielenkiintoisemmaksi kayttajat sen kokee. Kayttajien huomion saa kiinnitettya
helposti provosoivalla sisalllla, mutta sisallén on oltava totuudenmukaista faktaa ja luoda
aitoja mielikuvia, ettei synny pettymyksia. Valitystapoja on nykyisin monia ja sosiaalinen
media on siité kateva, etta siella tavoittaa suuren kayttajakunnan nopeasti. (Gillin 2009,
197-206.). Erilaisia sosiaalisen median kanavia voi yhdistaa, mika tekee markkinoinnista
tehokkaamman; uutta Snapchat-sisaltda voi esimerkiksi mainostaa tapahtumanjarjestgjan

Facebook sivuilla, jolloin se tavoittaa suuremman yleison.

Sosiaalisen median painoarvo on suuri yritysten brandiin. Vaikuttajamarkkinointi on nyt
suuressa merkityksessa yritysten markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointia voivat tehda
tavalliset kuluttajat, jotka sosiaalisen median kautta jakavat kokemuksiaan tuotteesta tai
palvelusta ja kuluttajilla, joilla on suuria maaria seuraajia sosiaalisessa mediassaan, on
suuri vaikutus yrityksen brandiin. Vaikuttajamarkkinoinnilla on mahdollisuus luoda vahva
suhde seuraajaansa ja taman takia se on myds erinomaisen tehokas tapa markkinoida
(Booth & Matic 2011.).

Videomarkkinointi on nykypaivan trendeja. Esimerkiksi YouTubessa esiintyy 15-60-
sekunnin pre-roll-mainoksia ennen itse videon alkamista (TubeMogul 2017.). Bumper-
mainokset ovat kuuden sekunnin kestoisia mainoksia, jotka saattavat lyhyesta kestosta
huolimatta olla hyvinkin tehokkaita (think with Google 2016.). Nopeatempoinen ja kiireinen
elamantyyli vaatii uudenlaisia markkinointikeinoja, ja videomarkkinointi on siihen oiva;
likkuva sisélto tuo kuluttajalle nopeasti arvoa, joustoa ja informaatiota. HubSpotin

julkaistujen tietojen mukaan, 80% kuluttajista muistivat videon, jonka olivat katsoneet
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kuluneen kuukauden aikana. Videomarkkinointi on visuaalista ja sen tehon vahvistaa
videon &&net ja ihmisille jaa yleisesti paremmin mieleen huomiota heréttava sisaltd kuin
tekstisisaltd. Kuluttajat tykk&avat usein myos jakaa videoita, joista nauttivat joka tuo
yritykselle ja brandille lisaa nakyvyytta. Inmisia miellytté& katsoa sisaltoa, jota ei tarvitse
lahent&a tai loitontaa ja videot mukautuvat laitteelle kuin laitteelle. Suurimmalla osalla
ihmisista on alypuhelin, jonka siséltdd katsovat paivittain — tAman takia videomarkkinointi
on tehokasta. Tutkimusten mukaan 92% ihmisista katsovat videoita muiden kanssa, ja
tadman takia tdméa on tehokas muoto nykypaivana (Bowman 2017.). Snapchatin Mystoryt
eli omat tarinat, jotka nakyvat tilin seuraajille 24 tuntia ovat suuressa suosiossa ja myos

Instagram, Whatsapp seka Facebook ovat ottaneet kyseisen toiminnon kayttdonsa.

3.3 Maksullinen markkinointi

Justin Lambert kirjoittaa artikkelissaan (The Content Strategist 2014.) maksullisesta
sosiaalisesta mediasta, etta vaikka yrityksen luoma sisélté sosiaalisessa mediassa on
arvokasta, viela arvokkaampaa on maksullinen markkinointi sosiaalisessa mediassa.
Maksullisessa markkinoinnissa on paljon ominaisuuksia, joita ei maksuttomassa
markkinoinnissa ole mahdollista saavuttaa. Tarkeita ovat nakyvyyden tehostaminen,
kohderyhmien saavuttaminen, analyysit ja tilastotiedot seka yritykselle tarked ROI el
return on investment, joka tarkoittaa yrityksen paaoman tuottoastetta investoinnissa.
Artikkelissa kaytetaan esimerkkina yritystd, jossa kerrotaan suuresta erosta, kun aloittivat
maksullisen markkinoinnin Facebookissa. Ideana on, etta maksullisella markkinoinnilla
yritykset pystyvat kohdentamaan juuri sen kohderyhman jonka haluavat tavoittaa, jolloin
tuloksia syntyy. Lambert muistuttaa yrityksia myads siitd, ettd on tarked muistaa
markkinoida oikeanlaisissa kanavissa; jos kohderyhméana ovat nuoret aikuiset, on
paremmat mahdollisuudet saada tulosta Instagram-markkinoinnilla kuin Facebook-

markkinoinnilla.

Jopa 60% sosiaalisen median markkinoijista uskoo maksullisen median olevan
tehokkaampaa kuin maksuton ja silti yli puolet kayttavat maksutonta markkinointia
Clutchin tekeman tutkimuksen mukaan. Kyseinen trendi koskee seké B2B ettd B2C
yrityksia ja vaikka molemmat markkinointimuodot sosiaalisessa mediassa taydentavat
toisiaan, yritykset usein paatyvat maksuttomaan markkinointiin. Molemmat muodot
saavuttavat eri tavotteita; maksullinen markkinointi saavuttaa halutun, potentiaalisen
uuden asiakaskunnan nopeasti ja maksimoi tuottonsa, kun taas maksuton markkinointi
osallistaa kohderyhmaénsa, ja kasvattaa brandituntemustaan. Juuri taman takia yritysten
olisi tarkeaa investoida molempiin muotoihin, jotta yritys maksimoisi markkinointinsa

tehokkuuden kaikilla osa-alueilla. Markkinointitapojen eri tavoitteet selittavat miksi 59%

12



markkinoijista uskoo maksullisen olevan tehokkaampaa; maksullisessa yritykset saavat
konkreettisempaa ja helpommin mitattavaa arvoa tilastojen kautta, kun taas
maksuttomassa luodaan ja panostetaan asiakassuhteen vahvistamiseen pitkalla
aikavalilla (PR Newswire 2016.).

Vaikuttajamarkkinointi on yritykselle halpaa. Tomosonin tutkimuksen mukaan yritykset
saavat vaikuttajamarkkinoinnista jokaista kaytettya dollaria kohden 6,50 dollaria. Tutkimus
osoitti myds, ettd markkinoijat pitavat vaikuttajamarkkinointia nopeiten kasvavana tapana
hankkia asiakkaita. Tutkimukseen osallistuneista markkinoijista 59% aikoo kasvattaa
budjettiaan, 21% aikoo pitda budjetin samana ja loput ovat paattamattomia
vaikuttajamarkkinoinnista. Tutkimuksen mukaan markkinoijat uskovat saavansa parempia
asiakkaita vaikuttajamarkkinoinnin avulla; Tomosonin toimitusjohtaja Jeff Foster uskoo,
ettd sosiaalisen median kayttajat kuluttavat enemman rahaa ja pistavat

todennakdisemmin sanan kiertoon hyvasta tuotteesta tai palvelusta (Tomoson 2015.).

VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
TARKOITUS

60

50%
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40%
40

30
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6% 4%

Myynnin kasvu Brandin tunnettavuus Sisallon promoaminen Muut

Kuvio 6. Vaikuttajamarkkinoinnin tarkoitus, 2015 (Tomoson 2015)

Vaikuttajia Ioytaa esimerkiksi Spook-sivuston kautta. Spook on vaikuttajaverkosto, joka
kuuntelee asiakkaan toiveet ja toteuttaa sitten kampanjan, toiveiden mukaisesti. Yritys
tydskentelee ja toteuttaa kampanjat tiiviisti vaikuttajiensa kanssa yhteistydssa (Spook
2017.). Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeda miettia, ketka vaikuttajat ovat relevantteja.
Vaikuttajan ja vaikutettavan valille on syntynyt luottamussuhde, joten on tarkeda kayttaa
mielipidevaikuttajaa, jolla on juuri oikea seuraajakunta. Mielipidevaikuttajia ovat

esimerkiksi bloggaajat, tubettajat ja julkiset henkilot (Hamalainen 2016.).
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Vaikuttajan ollessa selvilla on hyva miettia yrityksen tavoitteet; haluaako lisaa likennetta
vai kasvattaa brandin tunnettavuutta? On erilaisia vaihtoehtoja, miten tehda
vaikuttajamarkkinointia; vierailijajulkaisut, mielipidevaikuttajan haastattelu, tuotesijoittelut
tai arvostelut. Vierailijajulkaisuissa yritys voi julkaista sisaltda vaikuttajan kayttamaan
sosiaalisen median kanavaan. Mielipidevaikuttajan haastattelu ndkyy omassa sosiaalisen
median kanavassa ja vaikuttaja todennakdoisesti linkkaa haastattelun omaan kanavaansa,
jotta kavijat Ioytaisivat myos alkuperdiseen haastatteluun. Tuotesijoittelu on perinteisin, ja
vaikuttaja sisallyttaa yrityksen tuotteen tai palvelun omaan julkaistavaan materiaaliin.
Arvostelussa, yritys pyytda arvioimaan tuotteen tai palvelun ja jakamaan arvion

seuraajiensa kesken (Hamalainen 2016.).

Jonathan Long kirjoitti (Entrepreneur 2017) artikkelin siitd, miksi vaikuttajamarkkinointi on
tarkeaa. Hanen mukaansa se on yksi tehokkaimmista keinoista saada yrityksen brandi
tunnetuksi suurelle yleisdlle. Longin mukaan perinteiset mainokset menettavat hiljalleen
arvonsa ja tehokkuutensa; kuluttajat ovat vuosien saatteessa tulleet immuuneiksi
perinteiselle verkkomainonnalle ja useat kayttavat mainonnan esto-ohjelmia. Myos Longin
mukaan, niin kuin Tomosonin tutkimuksen mukaan brandaajat ja markkinoijat aikovat
suurentaa budjettejaan vaikuttajamarkkinointiin. Kyseinen markkinointimuoto tehoaa
senkin takia, ettd sisaltdéa esittelee tutut kasvot ja 92% kuluttajista luottaa yksildiden

suosituksiin, vaikkei yksild olisi laheinen.
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4 Snapchat markkinointivalineena

Snapchat on nopeaa vauhtia kasvanut sovellus milleniaalien kesken. Snapchat on
nostanut suomalaisten markkinoijien kiinnostuksen, silla markkinointimahdollisuudet

sovelluksen kautta ovat rantautuneet Suomeen vasta hiljattain.

Ebrand Suomi Oy (Ebrand Suomi Oy 2017) toteutti kesélla 2016 kyselytutkimuksen
suomalaisten nuorten ja nuorten aikuisten sosiaalisen median kaytosta. Tutkimuksen
kohteena olivat 13-29-vuotiaat Suomessa asuvat ihmiset ja tutkimukseen osallistui 5520
vastaajaa ympari Suomea. Tutkimus paatyi siihen, ettéd 95% nuorista kayttda sosiaalisen
median palveluita alypuhelimellaan ja Snapchat lukeutuu suosituimpiin palveluihin.
Snapchatin kayttd kasvoi rajusti edellisen vuoden tutkimuksesta. Harto Péngan (P6nka
2017) blogissa on AudienceProjectin kyselyn perusteella tehty tilastointi, jonka perusteella
Snapchatilla Suomessa on 480 000 aktiivista kayttajad, ja muutos on ollut +40% vuoden
aikana. Viikossa sovellukselta [6ytyy kayttdjia 418 000 ja paivassa 302 000. Nain ollen

voidaan paatelld, ettd Snapchat on hyvin suosittu sovellus nuorten aikuisten keskuudessa.

25+ kertaa
kayttajat

178M aktiivista

paivittaista
kayttajas gvasvat
applikaation

Kuvio 7. Tilastoja paivittaisestd Snapchatin kaytosta, 2017 (Snapchat)

Snapchat on tunnettu katoavista kuvistaan ja videoistaan ja silti Snapchatin kayttajat
viettavat sovelluksessa aikaa jopa puoli tuntia paivassa. Kayttajista 60% luo sisaltéa
sovellukseen myds itse, joten kayttajat eivat vain passiivisesti katso sinne luotuja kuvia ja
videoita (Carson 2016.).

Snapchat on alkanut yksinkertaisesta ideasta, eli kuvien tai lyhyiden videoiden
lahettamisestd Snapchat kontakteilleen tai omaan tarinaan 24 tunniksi. Snapchatin
menestys johtuu 3D virtuaalisuodattimista ja materiaalin katoamisesta muutamien
sekuntien tai vuorokauden kuluttua. Kuvien ja videoiden lahettamisen lisaksi palvelua on
parannettu entisestaan ja applikaatioon on tullut reilusti uusia toimintoja. Lahetetysta tai
vastaanotetusta kuvasta tai videosta kaytetdan sanaa Snappi ja kayttajasta Snappaaja.
Seurattavien Omia tarinoita voi katsoa "Playlistind”, jolloin tarinat nayttaytyvat kaikki

samaan aikaan. Toinen uutuus on Snap Map, jossa kayttaja voi paikantaa itsensa ja
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kaverinsa kartalta tai esimerkiksi seurata mita tapahtumia lahietéisyydella tai kauempana
tapahtuu. Snap Mapissa voi halutessaan pitaa itsenséd Ghost Modella, jolloin Snapchat ei
jaa kontakteille sijaintia (Snapchat 2017.).

Toukokuussa 2017 Snapchat toi uuden toiminnon applikaatioon. Personoitu tarina on uusi
tapa luoda tarinoita sovellukseen; esimerkiksi jos on jokin tapahtuma, kayttaja voi itse
luoda tarinan, jonka ndkee ja johon voi lisata tarinoita valitut henkilét. Tarinat katoavat,
kun kukaan ei ole luonut uusia tarinoita 24 tuntiin (Snapchat 2017.).

Snapchat-sovellukseen tulee muutos, joka vaikuttaa brandien markkinointiin. Ennen,
brandien sponsoroidut linssit kohdentuivat ainoastaan sijainnin perusteella, mutta
uudistuksen mydta brandit pystyvéat tavoittamaan kohderyhménsa entistéa tehokkaammin.
Brandit pystyvat kohdentamaan jatkossa demografian, kohderyhman kiinnostusten,
ajankohdan seka muiden kriteerien perusteella. Nain ollen kohdennus pystyy
tavoittamaan erilaisia kohderyhmié erilaisissa tilanteissa. Snapchatin mukaan kustomoidut
linssit ovat kayttajien suosituin ominaisuus. Brandeille ja toimistoille on suunnitteilla

online-tutoriaali, joka helpottaa markkinoinnin aloittamisen (Markkinointi&Mainonta 2017.).

Snap julkisti Ad Manager 2.0 alustan uudistuksen. Uudistuksella saatiin yksinkertaistettua
mainosten osto- ja hallinnointitytkalut, ja markkinoijat pystyvét kohdentamaan
mainoksensa entista tarkemmin. Uudistuksen myota markkinoijat pystyvat ostamaan,

kohdentamaan, optimoimaan ja mittaamaan tuloksia yhdella alustalla (Maytom 2017.).

4.1 Snapchatin historia

Snap Inc. perustajat Evan Spiegel ja Bobby Murphy lanseerasivat Snapchatin vuonna
2011 Yhdysvalloissa. Alun perin ideana oli jakaa ystavien kesken kuvia, jotka katoaisivat
ikuisesti sekuntien jalkeen (Bernazzani 2017.). Snapchat on sovellus, jonka voi ladata
alypuhelimeensa maksutta. Snapchatin (Snapchat) nettisivuilla he puhuvat itsestaan
kamerayrityksena. Heidan konseptinsa on luoda uudelleen kamera ja sita kautta edistaa
ihmisten tapaa elaéa ja kommunikoida. Heidén tavoitteenaan on saada ihmiset
iimaisemaan itsedan, elaa hetkessa, oppia maailmasta ja saada ihmiset nauttimaan ja

pitamaan hauskaa yhdessa.

Snapchat olisi hyva sisallyttdd omaan markkinointistrategiaansa, koska se on kasvanut
hurjasti sovelluksen lanseeraamisesta; snappeja on jopa 9 000 per sekunti ja 8 miljardia
katsottua videota paivassa (Zeckman 2017.). Snapchatin sisallyttaminen

markkinointistrategiaan on kustannustehokasta ja taman takia houkuttelevaa.
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Brandilojaalius kasvaa, kun yritys jakaa seuraajiensa kesken relevanttia ja mielenkiintoista
informaatiota. Yritys voi maksimoida seuraajien maaraa mainostamalla Snapchat-tiliaén
muissa yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Uusia ideoita omaan sisaltoon saa
helposti seuraamalla muita suuria brandeja ja kiinnittamalla huomion semmoisiin

seikkoihin, jotka vetoavat itseensa (Burgess 2016.).

Snapchat-siséltoa luodessa pitdé olla luova ja kokeilla uusia ja innovatiivisia nakdkulmia,
jotka herattavat reaktioita seuraajissa. Kulissien takana tapahtuvasta toiminnasta voi olla
hyo6tya; seuraajat ndkevat suuret tdhdet eri ndkdkulmasta ja tietynlainen lapinédkyvyys
sitouttaa jo olemassa olevia seuraajia ja herattdd mielenkiinnon potentiaalisten seuraajien
keskuudessa (Zeckman 2017.). Arvokasta siséltda seuraajille on, kun yritys nayttaa
pienen kurkistuksen tapahtumastaan, uudesta tuotteestaan tai palvelustaan (Burgess
2016.). Vaikuttajamarkkinointi on yha yleisempaa ja suositumpaa, ja hyva keino herattaa
huomiota esimerkiksi kampanjassa on tehda yhteistyota vaikuttajan kanssa. Inspiroiva,
opettavainen ja osallistava sisaltd saa seuraajat lojaaleiksi. Snapchatin eri toimintojen
kayttdaminen (emojit, tekstit, filtterit ja piirrokset) kiinnittd& seuraajien huomion. Seuraajia
on helppo saada, jos luo mielekasta ja arvoa lisdavaa sisaltoa ja esimerkiksi jarjestaa

kilpailuja, joista seuraajat voivat mahdollisesti voittaa jotakin. (Zeckman 2017.).

4.2 Sisallon muodot

Snapchatissa on eri sisdllon muotoja; on kuvia, videoita, ja snappikeskusteluja seka
tarinoita. Kayttaja voi lahettaa juuri otetun kuvan, puhelimen kamerarullaan tallennetun
kuvan tai Snapchatin tytkaluja kayttden muokattuja kuvia. Videoita voi jakaa kerran
nahtavaksi tai niin, etta video toistuu alusta niin monta kertaa, kuin vastaanottaja haluaa.
Snapit tarkoittavat yksityisesti lahetettyja kuvia, videoita tai viesteja — ne nakyvat vain
lahettdjalle ja vastaanottajalle snapin avaamiseen asti, minka jalkeen ne katoavat. Omat
tarinat ovat materiaalia, jonka kayttaja on luonut ja laittanut nakyviin seuraajilleen 24

tunnin ajaksi.

Lahetettavad materiaalia voi muokata piirtdmalla, teksteilla, emoijeilla, tarroilla ja niihin voi
myos liittda linkkeja. Materiaalin ollessa valmis, sen voi tallentaa oman Snapchat-tilin
muistoihin tai vain lahettaa eteenpain tietyille seuraajille erillisend snappina tai laittaa se
kaikkien seuraajien nahtaville omaan tarinaan. Materiaalin nahtavyyden pituutta voi
vaihdella yhdesta sekunnista aina kymmeneen sekuntiin asti tai niin, etta se toistuu

automaattisesti.
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Kuva 1. Kuvakaappaus Snapchat-sovelluksesta 2017 (Snapchat)

Cloetta paasi ensimmaisena Suomessa kayttdmaan Snapchatin sponsoroituja linsseja
kesakuussa 2017. Linssi oli Crazy Face-karkkibrandin lanseerauskampanja suunnattu
nuorille, ja tavoitteena oli saada Cloetalle lisaa tunnettavuutta ja, ettd kohderyhma viihtyisi
brandin parissa. Kampanja tavoitti yli 350 000 kayttajaa ja linssin parissa vietettiin
keskimaarin 19 sekuntia (Markkinointi&Mainonta 2017.).

(RATY FACE

—

—

Kuva 2. Cloetan Crazy Face-karkkibrandin lanseerauskampanja kesakuussa 2017
(Markkinointi&Mainonta 2017.)

Toinen esimerkki onnistuneesta suomalaisesta Snapchat-kampanjasta on Elisan
juhannuksena toteuttama kampanja. Kampanja kerasi kaiken kaikkiaan yli miljoona

katselukertaa ja suunniteltua Snapchat-linssia kaytettiin yhden paivan aikana 52 000
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kertaa. Linssin avulla kayttgjat saivat juhannusseppeleen omaan pddhansa ja toi Elisan
mainoshahmot hintasaarnaajat Snapchatiin. Luvut ylittivat odotukset ja linssin suunnitellut
sosiaalisen median toimisto Kurion toimitusjohtaja kertoi kayttajien viettaneen 17 sekuntia
linssin parissa, joka on yli kansainvalisen keskiarvon. Elisan markkinointipaallikké kertoi,

etta tavoitteena oli saada Snapchat-kayttajat leikkiméén bréandin kanssa ja kampanja
onnistui (Markkinointi&Mainonta 2017.).

In Finland we have this thing called
KOKO SUOMI LOMALLA

Kuva 3. Elisan juhannuskampanja (Markkinointi&Mainonta 2017.).

Snap to Unlock Codes on uusi Snapchatin palvelu, joka toimii skannaamalla snapkoodi,
josta vapautuu kampanijan filtteri tai linssi (Wallaroomedia.). Suomessa oleva Snapchat
shapkoodi-kampanja on Fantalla Halloween-teemaisena. Fanta tuo kolmeen pulloonsa
Halloweenin kunniaksi snapkoodeja, joilla voi ladata snappilinsseja ja —filttereitd. Fanta
Appelsiini, Zero ja Metsamarja pullot somistetaan Halloween-teemaisiksi ja niihin lisataan
shapkoodi, joilla kuluttajat saavat filttereitd kayttéonsa 15.9.2017-11.11.2017 valisena

aikana. Linssit maaraytyvat snapkoodin skannauksen ajankohtana (Coca-Cola Journey.).

FANTA

\\*
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Kuva 4. Fantan Halloween Snapchat-kampanjan filtterit ja linssit. (Coca-Cola Journey.).

Snapchatin katoavat videot ja puhuttelevat tarinat antavat markkinoijille ainutkertaisen
mahdollisuuden osallistaa yleiso ja luoda vuorovaikutusta. Yhdysvalloissa onnistunut
snapkoodi kampanja oli Netflixin Gilmore Girlsin paluusta. Netflix jakoi 10 000 pahvista
kahvikuppia ympari Yhdysvaltoja skannattavan snapkoodin kera, joka mahdollisti Gilmore
Girlsin faneille paasyn uniikkiin Gilmore Girl filtteriin. Kampanja varmisti, etté tieto sarjan
paluusta Netflixiin levidisi mahdollisimman suurelle yleisélle. (Digital Marketing Institute
2017.).

Geosuodattimet ovat erdénlaisia kalvoja, joita voi laittaa oman kuvan tai videon paaélle.
Palvelua on tarjolla maksuttomana, joka on tarkoitettu yhteiséille esimerkiksi
paikkakunnille ja maksullisena, joka on tarkoitettu puolestaan yksityishenkilGille, yrityksille
ja brandeille. Geosuodattimet toimivat sijainnin mukaan, ja taman takia tuovat nakyvyytta
ja ovat todella katevia kaupallisessa toiminnassa. Geosuodattimia on eri hintaisia, riippuen
sijainnista sen koosta ja filtterin nakyvyyden kestosta. Viestintatoimisto Drama Queen
Communicationsin sisaltospesialisti Miikka Virtanen kertoo, etté vaikka geosuodattimista
maksetaan, hyoty on kuitenkin suurempi saadessaan filtteri nakyviin, ja sen saama
nakyvyys on tavallaan ansaittua. Virtanen toteaa hyddyn olevan viestinnallinen, kun
ihmiset lisdavat suodattimen kuvaansa ja nain tarkennetaan muulle yleisélle missé ollaan

ja minka brandin tuotteesta on kyse (Markkinointi&Mainonta 2016.).

4.3 Mainonnan muodot

Snapchatissa voi markkinoida monin eri keinoin. Kuponkitarjouksilla,
vaikuttajamarkkinoinnilla, antamalla seuraajille maistiaisia tulevasta, kohdentamalla
Snapchatissa olevaan yleisoon (AdEspresso 2017.). Nama ovat ilmaisia mainonnan
muotoja. Snapchatilla on yrityksille oma maksullinen mainonta-alusta. Snapchat yrittéda
markkinoida itsenséa yrityksille hyvana markkinointivalineena, koska sita kautta saa
tavoitettua kohderyhmansa, kasvatettua yritystaan ja kasvattaa tuloksia seka optimoida

kampanijoita (Snapchat.).

Yritykset, jotka ostavat markkinointia Snapchatiin saavat tilastoja mainoksen
toimivuudesta, katsotuista kerroista ja muuta yrityksen mainonnalle tarkeaé informaatiota,
esimerkiksi tarinoitten maarasta, tarinoitten yhteen katsotusta maarasta ja keskiarvosta,
tarinoitten kuvakaappausten maarasta ja keskiarvosta, avattujen snappien
keskiarvomaarasta, arvio kaikista seuraajista, jaettujen kuvien suhde videoihin ja top viisi

merkkausta (AdEspresso 2017.).
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Maailmalla Snapchatilla on mahdollista mainostaa maksullisesti sponsoroiduilla linsseilla,
discover-uutisosiolla, mainosvideoilla, livetarinoilla ja sponsoroiduilla geosuodattimilla
(AdEspresso 2017.). Suomessa maksullinen markkinointi Snapchatin valityksella on ollut
mahdollista vasta kevaasta 2017. Aikaisemmin yritykset ovat toki markkinoineet
nakymalla kuluttajien snapeissé ja hankkimalla seuraajia omalle kanavalleen. Suomessa
on talla hetkelld olemassa kolmenlaisia Snapchat-mainoksia; perinteisia videomainoksia,
sponsoroituja linssejé ja sponsoroituja filttereita. Linssit ovat animaatioita, jotka tulevat
nakyviin kuluttajalle, esimerkiksi kulmakarvojen tai suun luomasta liikkeesta. Filttereill&a
kuluttaja voi kuvittaa omia tuotoksiaan. (Ruotsalainen 2017.). Geosuodattimilla on my6s

mahdollista markkinoida Suomessa.

Seuraajien saaminen onnistuu mainostamalla omaa Snapchat-tilia kaikilla muilla
sosiaalisen median jo olemassa olevilla alustoilla. Vastineeksi Snapchat seuraamisesta
ihmisia voi motivoida tarjoamalla alennuksia tai palkinnon. Naisté ilmaisista mainonnan
keinoista saa tietoon vain kuka on nahnyt snappisi, kuka on vastannut snappiisi tai
tarinaasi ja kuka keskustelee kanssasi Snapchat-keskustelussa. Tarinasta ndkee, kuinka
moni seuraaja on nahnyt sen ja kuinka moni on ottanut kuvakaappauksia jaetusta

materiaalista (AdEspresso 2017.).

Kuponkitarjoukset on suosittu keino mainostaa Snapchatissa. Tarjouskoodeja voi jakaa
esimerkiksi omassa tarinassa, josta seuraajat saavat sen itselleen ylés — ja vain 24 tunnin
ajan. Esimerkiksi Martina Aitolehti mainosti oman tilinsa MyStoryssa tuotteensa

alennuksesta, isanpaivan kunniaksi.
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Martina Aitolehti

#b httrain

ttr j
valmennuksen hintaan 39€ ( norm. 59€ )

Kuva 5. Kuvakaappaus Martina Aitolehden Snapchat-tilin MyStorysta (Snapchat 2017)

Vaikuttajamarkkinointi on tarkeda nykypaivana ja Snapchat on hyva muoto harjoittaa sita.
Vaikuttajilla on yleisesti paljon seuraajia, joka avaa vaylan paasta kontaktiin potentiaalisen
asiakaskunnan kanssa. Pyry Suojalehdon mukaan yksi syy seurata vaikuttajia on se, etta
kuluttajat saavat helposti ja vaivattomasti itselleen uusia ideoita ja inspiraatiota tuotteista
tai palveluista. Tilastokeskuksen mukaan Suomessa on yli 700 000 12-25-vuotiasta ja
mik&a parempi tapa tavoittaa heidat on kuin vaikuttajamarkkinoinnin avulla? Tama
ikéluokka harvemmin seuraa televisiota tai lukee lehtia, sen takia heidat tavoittaa
parhaiten esimerkiksi sosiaalisen median avulla. Vaikuttajamarkkinointi on huomaamatta
suurimman osan arkipaivaa, koska tama ikaluokka seuraa eri vaikuttajia ja nuorilla on

potentiaalista ostovoimaa (Suojalehto 2017.).

Vaikuttajamarkkinointi voi olla tehokas muoto markkinoida tapahtumia. Tomosonin
tutkimuksesta voidaan paatella, etta suurella seuraajakunnalla varustettu vaikuttaja
saattaa lisata esimerkiksi tapahtuman myynteja. Suomessa talla hetkella suosituimpia

Snapchat-persoonia ovat;
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ANTTI TUISKU ELASTINEN SARA FORSBERG

Kuva 6. Suomen suosituimpia seurattuja Snappaajia 2017 (Snapkoodit)

Esimerkiksi Audi ja Pretty Little Liars-sarja tekivat yhteisty6td; Audi sai julkaisemalla
sarjaan liittyvia paljastuksia 115 000 seuraajaa ja PLL-sarja sai vastineeksi lisda
nakyvyytta uudella alustalla. Seuraajien syottaminen maistiaisilla tulevasta toimii ja
sitouttaa seuraajia entistd enemman (AdEspresso 2017.).

Snapchatin tuotua markkinoille sponsoroidut linssit, brandit ovat voineet luoda omia
personoituja mainoslinsseja, joita Snapchat kayttajat voivat kayttaa (Allen 2017.).
Snapchat-markkinoinnin hinnoittelu Suomessa perustuu kolmivaiheiseen hinnoitteluun ja
toimii hinta/per paiva- periaatteella: sunnuntaista torstaihin hinnat ovat halvimpia, perjantai
ja lauantai kallimpia ja kalleimmat ovat juhlapyhat, jolloin yritys maksaa tuplasti verrattuna
arkipaivaan. Paivahinnat sponsoroiduille linsseille ovat viisinumeroisia. (Ruotsalainen
2017.). Yhdysvalloissa hinnat vaihtelevat riippuen viikonpaivasta, pyhista ja trendeista.
450 000%$ sunnuntaista torstaihin, 500 000$ perjantaille ja lauantaille sek& 700 000$
lomille tai erikoistapahtumille. TacoBellin sponsoroitua linssia tarkasteli 224 miljoonaa

kayttajaa ja leikkivat linssilla noin 20 sekuntia (Wallaroomedia.).
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Kuva 7. TacoBellin sponsoroitu Snapchat-linssi (Wallaroomedia.).

Sponsoroidut geosuodattimet ovat kolmas vaihtoehto mainonnalle. Geosuodattimet ovat
sijaintiin perustuvia suodattimia, joita kayttaja voi itse lisata omiin kuviin tai videoihin. Nain

kayttajan seuraajakunta tietdd mista tuotetta tai palvelua saa (Wallaroomedia.).

Chapel Hill, NC Hanau, Germany Honoluly, HI
John Chavez Martha Sohn Francis Ford Gabriele Locci

Ana Cosovic

Kuva 8. Kuvakaappaus Geosuodattimista (Snapchat 2017.)
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Bitmoji
Tilauspohjaiset geosuodattimet <L TS
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Kaivopuisto
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25 Syys 2016 20

Spectacles
26 loka 2017 21 -G}

Shazam B e e 7

Kuva 9. Kuvakaappauksia miten luoda geosuodattimia (Snapchat sovellus 2017.)

Snapchat haluaa auttaa markkinoijia tietamé&én, onko brandien mainokset olleet
tehokkaita ja toi markkinoille Snap to Store-tyokalun. Snap to Store-alustalla markkinoija
saa tietad, kuinka moni mainoksen nahneista fyysisesti kay brandin tai yrityksen liikkeessa
tai tapahtumassa. Snap to Store perustuu sijaintiin, ja Snapchat sanoo keraavansa
sijaintitietoja vain, kun kayttaja avaa sovelluksen. Yhdysvalloissa Wendy’s markkinoi
sponsoroidulla geosuodattimella omaa tuotettaan ja Snap to Store paljasti, etta 42 000
ihmista kavi yhdessa monista Wendy’s ravintoloissa seitseman vuorokauden aikana.
Toiminto jaljittda kayttajat, jotka ovat saaneet esimerkiksi geosuodattimella tehostetun
shapin ja keraa tietoja kayko snapin vastaanottajat brandin liikkeessa tai tapahtumassa
riippumatta siitd, nakivatko vastaanottajat sisallon. Snap to Store-toiminto on tarjolla
markkinoijille, jotka kayttavat tietyn maaran rahaa mainostukseen Snapchatissa, mutta
tarkoista luvuista ei ole tietoa (Shields 2017.). Tallaiset tiedot ovat hyvin tarkeita
markkinoijille — he saavat konkreettista nayttda siita ovatko snappimainokset tehokkaita ja

kannattaako niihin panostaa rahallisesti.

Snappimainokset ovat mainosvideoita, joita voi luoda yrittdjan mainonta-alustalla.
Mainoksen pyyhkaisy, saadakseen lisatietoja tuotteesta tai palvelusta, on viisi kertaa
suurempi kuin klikkaussuhteen keskiarvo muilla alustoilla. Snappimainosten hinnat alkavat
3000%/kuukausi, joka ei sisélla itse mainoksen luomista eiké palkkiota. Uusi ominaisuus
shappimainoksissa on se, etta mainosvideoon saa liséttya linkin, joka vie Snapchatista

esimerkiksi yrityksen verkkosivuille (Wallaroomedia.).
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Kuva 10. Kuvakaappauksia Snapchat-mainoksista (Snapchat 2017.)
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5 Toiminnallinen tuotos

Toiminnallinen tuotos eli produkti on tyd, jossa yhdistyy konkreettinen kaytannon
toiminnan ohjeistaminen seka tyon raportointi tutkimusviestinnan keinoin.
Toiminnallisessa opinnaytetytssa on pyrittava rakentamaan kokonaisilme visuaalisin ja
viestinnallisin keinoin, josta on helppo tunnistaa tyon tavoitteet. (Vilkka & Airaksinen 2003,
9-51.).

Opinnaytetydni on produkti ja luon tapahtumanjarjestajille oppaan, miten Snapchatia voi
kayttaa kuluttajatapahtuman markkinointiin. Luon selkean, yksinkertaisen ja visuaalisen
oppaan verkkosivuille, joka auttaa tapahtumanjarjestajan alulleen oman tapahtumansa
markkinoinnissa. Oppaan ensimmainen osuus perustuu Snapchatin selittamiseen
sovelluksena, miké se on, milloin se on lanseerattu ja pohjatiedot. TAméan jalkeen siirryn
kertomaan Snapchatista hauskoja faktoja ja nippelitietoja, mitké vakuuttavat lukijan.
Oppaassa kerron muutamista onnistuneista Snapchat-kampanjoista, jotta lukija saa

konkreettisen kasityksen miten tapahtumia voisi esimerkiksi markkinoida.

5.1 Suunnitteluvaihe

Toteutan opinnaytetydni noin kolmessa kuukaudessa. Aloitan opinnaytetyoni suunnittelun
elokuun lopussa ja tietoperustan kokoaminen seka kirjoittaminen jatkuvat lapi syyskuun
aina marraskuun loppuun asti. Seuraavaksi siirryn itse oppaan tekemiseen ja
kokoamiseen. Opas tulee koostumaan kuvakaappauksista, ohjeteksteista seka
tekijanoikeusmaininnoista. Tavoitteeni on saada opinnaytety® valmiiksi marraskuuhun

mennessa ja valmistua joulukuussa 2017.

Produktin
kokoaminen
- Loka-

Suunnittelu Tietoperusta i i
Valmistuminen
Elo-syyskuu Marraskuu Joulukuu 2017
2017 2017 marraskuu

2017

Kuvio 8. Opinnaytetyon aikataulu (2017)

Opas tulee olemaan hyddyllinen yrityksille ja erityisesti tapahtumanijarjestajille. Ty6 on

yksinkertainen opas, jolla tapahtumanjarjestajat paasevat alkuun Snapchat-tilinsa kanssa
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ja markkinoimaan tapahtumiaan. Se tulee olemaan varustettu visuaalisilla
kuvakaappauksilla itse sovelluksesta, jolloin tapahtumanjarjestajan on helppo ymmartaa
ja sisaistaé ohjeet. Tama mahdollistaa kayttédjan nopean aloituksen markkinoinnin parissa.

Aloitan tyon taustatutkimuksella ja selvittamalla ensin peruskasitteitd; markkinointi,
sosiaalinen media, Snapchat-sovellus ja tapahtumien markkinointi sosiaalisessa
mediassa. Oletusarvo on, ettd mahdollinen kayttaja ei tunne Snapchat-sovellusta ja pyrin
kokoamaan oppaaseen kuvakaappauksia sovelluksesta, jolloin ohjeista tulisi
mahdollisimman selkeat. Houkuttelevuutta lisdd mielestani, jos siitd tekee

mahdollisimman yksinkertaisen ja selkean.

5.2 Toteutusvaihe

Toteutusvaiheessa haastavaa oli miettid, mihin muotoon toteuttaisin oppaan. Vaihtoehtoja
oli monia, esimerkiksi paperinen opas, PDF-opas, blogialusta, verkkosivut ja blogi. Paatin
luoda oppaan verkkosivuille, koska se on mielestéani tapahtumanjarjestdjille ehka helpoin
ja nopein tapa loytaa informaatiota Snapchat-markkinoinnista. Opas tulee wordpress.com
verkkosivuille. Verkkosivuille voin vaivattomasti lisdta uutta informaatiota ja paivittaa
vanhentuneita ohjeita. Aloitan kertomalla lukijalle mik& on Snapchat ja hieman
sovelluksen historiasta. Taman jalkeen ohjeistan, miten yritys voi luoda Snapchat-tilin ja
perustelen lukijalle kertomalla tilastoja, miksi yrityksen kannattaa luoda Snapchat-tili
markkinoidakseen tuotetta tai palvelua. Perusteluihin kuuluu myds jo toteutettujen
kampanjoiden esittely ja niiden menestystarinat. Verkkosivuilla tulen myds kertomaan
konkreettisia esimerkkeja, miten esimerkiksi tapahtumia voi markkinoida Snapchatin
avulla ja mita vaihtoehtoja 16ytyy. Verkkosivuilta 16ytyy paljon kuvakaappauksia itse
sovelluksesta, seka muista lahteistd mainiten alkuperainen lahde. Haastavaa oli
Snapchatin yrityksen mainonta-alustaan tutustuminen, koska alustalle paasee vain
syottamalla yritystietoja, joita minulla ei ole. Taman takia mainonta-alustan ohjeet
verkkosivuilla ovat vajaat ja kuvakaappaukset suoraan Snapchatin omien verkkosivujen

mainonta-alustan ohjeistuksesta.
Mielestani verkkosivuilla uskottavuuden tukemiseksi on hyva havainnollistaa

konkreettisilla esimerkeilla. Esimerkkien avulla tapahtumanjarjestajat saavat idean siita,

miten markkinoinnin voi toteuttaa sovelluksen kautta ja paasevat heti testaamaan ideoita.
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5.3 Arviointivaihe

Arvioinnin teki kaksi tapahtumanjarjestgjaa, joihin otin yhteytta ja suostuivat katsomaan ja
arvioimaan oppaan hyodyllisyyden. He antoivat palautetta ensimmaisesté versiosta ja
parantelin sita viela tehostaakseni oppaan hyddyllisyyden.

Yksi palautteen antaneista tapahtumanjarjestgjista oli Roof. Roof on suomalainen
tapahtumanjarjestaja, joka jarjestaa ainutlaatuisia brandikokemustapahtumia. Heidén
mielestddn verkkosivut kertoivat erittéin kattavasti, miten Snapchatin kanssa paasee
alkuun markkinoidakseen kuluttajatapahtumaa, ja mita eri vaihtoehtoja on saatavilla.
Verkkosivuille kaivattiin lisda kaytannon esimerkkeja, miten markkinoida tapahtumaa ja
hyodyista mité brandeille on ollut. Sivulta kaivattin my6s enemman numeerista tietoa

seka markkinointivaihtoehtojen hinnoittelua Suomessa (Parikka 24.11.2017.).

Toinen tapahtumanjarjestaja, jolta sain palautetta oli Greenevent. Greenevent toteuttaa
ympaéristoystavallisid tapahtumakokonaisuuksia. Heidan mielestdan kuvakaappaukset ja
Snapchat-esittely oli hyvia osioita. Parannettavaa oli tiedon ilmaisemisessa. Esimerkiksi
Snapchatin kotimaiset ja globaalit luvut esiintyivat epaselvasti. Verkkosivuilta puuttui myds

esimerkki kuluttajatapahtuman markkinoinnista (Kallio 27.11.2017.).

Sahkdpostien palautteen johdosta, lisasin verkkosivuille numeerista tietoa, Elisan
kampanjan linssin kayttokerroista seka ajasta, kuinka paljon ihmiset leikkivat kampanjan
linsseilla. Kuluttajatapahtumien markkinoinnista Snapchatissa en valitettavasti [6ytéanyt
mitd&n esimerkkeja, ja tamén takia koen Snapchatin olevan potentiaalinen uusi vayla
markkinoida kuluttajatapahtumia mainosvideoin, geosuodattimin sek& sponsoroiduin
linssein. Lisasin verkkosivuille tarkempaa tietoa ja korjasin tiedot siitd, oliko kyse

paikallisesta vai kansainvalisesta esimerkista osioon Maksuton VS. Maksullinen.

Haasteena oli saada verkkosivuille tietoja ja tarkkoja ohjeita maksulliseen yrityksen
mainonta-alustaan. Mainonta-alustalle ei paase kirjautumaan, ellei ole yritystietoja, ja nain
ollen en saanut autenttisia kuvakaappauksia alustalta ja kaytin Snapchatin verkkosivuilta
|6ydetyista kuvista otettuja kuvakaappauksia. Mainonta-alustan ohjeistus jai vajaaksi ja

tarvitsisi lisaa tietoja ja ohjeita.
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6 Pohdinta

Markkinointi on muuttanut muotoaan digitalisaation ja sosiaalisen median rajahtavan
kasvun myo6ta. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on kustannustehokasta ja silla on
suurempi vaikutus kuluttajiin kuin markkinoimalla perinteisilla kanavilla. Nykyaan ihmiset
elavat kiireessa ja keskittymiskyky on madaltunut, joten ytimekas, arvoa lisdava

markkinointi on tarke&a brandeille ja niiden menestymiselle.

Snapchat sovelluksena kasvattaa suosiotaan jatkuvasti, ja vaikka kasvu on hieman
hidastunut myés muut sukupolvet kuin milleniaalit tulevat tutummiksi sovelluksen kanssa.
Nyt kun Snapchat on tuonut myds Suomeen mahdollisuuden maksullisiin
markkinointimuotoihin, markkinoijilla joilla on kohderyhmé&na milleniaalit paasevat

laajentamaan ja parantamaan mahdollisuuksiaan tehokkaaseen markkinointiin.

Tapahtumanjarjestajien on keskityttdvd molempiin markkinoinnin muotoihin, sek&
maksuttomaan orgaaniseen ettd maksulliseen markkinointiin Snapchat-sovelluksella.
Maksuton markkinointi on tutkimusten mukaan tehokkain tapa saada seuraajat
mahdollisimman sitoutuneiksi brandiin ja kasvattaa brandituntemusta, kun taas
maksullinen tehoaa parhaiten, kun yritys haluaa rahallista tulosta. Nain ollen molempien
yhdistelma on varmasti tehokkain tapa saavuttaa kaikki yrityksen tavoitteet

markkinointistrategiassaan.

Unohtamatta kuitenkaan, ettéd Snapchat ei ole ainoa sosiaalisen median
markkinointikanava, tapahtumanjarjestajan olisi hyva muistaa markkinoida
mahdollisimman laajasti kaikkialla sosiaalisen median kanavissa — tai ainakin kanauvilla,
joita kayttaa yrityksen kohderyhma. Tyoni perusteella voidaan paatella, etta jaettu sisaltd
on mietittava tarkkaan ja ollakseen mahdollisimman tehokas ja vaikuttava sen on syyta

sisdltaa relevanttia informaatiota ja kuluttajalle arvoa tuovaa tietoa.

Ty6ssa meni pidempaan kuin olin alun perin ajatellut, mutta olen tyytyvainen
lopputulokseen. Joidenkin tietojen selville saaminen oli hieman hankalaa esimerkiksi
Snapchat-mainonnan hinnoittelu Suomessa. Verkkosivuista tuli selkeét ja loogiset, ja
mielestani sisaltavat juuri oikean maaran informaatiota. Jos verkkosivuilla olisi likaa

tietoa, oppaan merkitys katoaisi, eikd tapahtumanjarjestajat jaksaisi lukea sivuja loppuun.
Talla hetkella koen, etta verkkosivut ovat ajan tasalla ja paivitettyina. Verkkosivuille voi

paivittda tiedot ja ohjeet, kun Snapchatilta tulee uutta informaatiota ja muita uudistuksia.

Video-opas Snapchatin kaytt6on voisi olla tutkittava ja ajankohtainen aihe ja hyva lisa
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oppalle. Miten Snapchat-tili luodaan ja miten sovellusta kaytetdan. Videot ovat tdméan
hetken sisallén jakamisen trendi ja ihmiset jaksavat ja tykkdavat katsoa videoita
saadakseen informaatiota. Videoon tulisi sisallyttdéd my6s ohjeet mainonta-alustan
kayttoon. Toinen jatkotutkimusehdotus on Snap to Store-toiminto, ja miten kyseinen alusta

toimii.

Suuntautumisenani on Event Management, ja opinnaytetydssani yhdistyy oppimani,
suuntautumiseni opinnot sek& mielenkiinnon kohteeni. Tapahtumanjarjestaminen on
mielenkiintoista ja digitalisaatio kasvaa edelleen kovaa vauhtia. Monia palveluita
automatisoidaan ja kayttajakokemusta yritetdén parantaa uusilla sovelluksilla seka
tietotekniikalla. Ongelmaksi saattaa muodostua talla hetkella alypuhelinten tilakapasiteetti.
Jos sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi on kaytannossa
mobiilimarkkinointia, niin alypuhelinten tilakapasiteetin pitaisi olla suuri, jotta kuluttajat

saisivat ladattua puhelimiinsa kaikki kayttdmansa sosiaalisen median sovellukset.
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