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telma, jolla pddstddn asetettuihin tavoitteisiin. Opinnédytetyon keskeisimpid mene-
telmié ovat keskiarvojen vertaileminen sekd havainnointi, joiden avulla analysoi-
daan toteutuksen onnistumista sosiaalisesta mediasta saatujen arvojen kautta.

Tuloksista huomataan, ettd keskeisid asioita sosiaalisen median onnistumisen kan-
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1 JOHDANTO

Nykypdivind ithmiset viettdvit paljon aikaa sosiaalisen median kanavissa ja sisdltoé
on saatavilla joka paikassa. Siséltotulvassa yritysten tulee kiinnittié erityistd huo-
miota omaan ldsndoloonsa sosiaalisessa mediassa, jotta toimenpiteet eri kanavissa
tuottavat haluttua tulosta. Tdmai opinndytetyd keskittyykin luomaan sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelmaa Vaasa Festivalille — musiikin, ruuan ja viinin tapah-

tumalle.
1.1 Tutkimuksen tausta ja tarkoitus

Tutkimuksen tarve tuli toimeksiantajalta, joka haluaa jatkuvasti kehittéd sosiaalisen
median toteuttamista. Kyseessd on pieni padasiassa neljan henkilén voimin toimiva
yritys, joten resursseja asian tutkimiseen ei ole ollut. Sosiaalinen media on kuiten-
kin loistava markkinointikanava, erityisesti, kun kyseessd on tapahtumanmarkki-
nointi, jolloin fyysisti toimipaikkaa tai tuotetta ei ole ja markkinoinnin perustana

toimivat luodut mielikuvat.
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Vaasa Festival on kokenut suuren konseptinmuutoksen kesalld 2018, jolloin mark-
kinoinnissa on keskitytty vahvasti tietoisuuden ja ndkyvyyden luomiseen erityisesti
maksetun mainonnan ja kilpailuiden avulla. Nyt tapahtuman toisena vuonna nykyi-
selld konseptilla tavoitteena on kuitenkin luoda monipuolisempaa siséltda ja sitout-
taa seuraajia paremmin eri kanavissa. Samalla pyritddn selvittdmédén minkélaiset
uudet siséltotyypit tuottavat haluttua tulosta. Tutkimus toteutetaan laadullisena tut-
kimuksena, analysoimalla sosiaalisen median tuloksia kesdlta 2019 ja vertaamalla

niitd kesén 2018 tuloksiin.
1.3 Tyonrakenne

Opinnidytetyd koostuu teoria- ja tutkimusosuuksista. Tyd alkaa teoriaosuudella,
jossa kdydadan ldpi markkinointisuunnitelmaa, markkinointiviestintié, digitaalista
viestintdd sekd sosiaalista mediaa. Néitd asiakokonaisuuksia késiteltdessd luodaan

teoreettinen viitekehys tutkimusosuudelle eli empirialle. Empiriaosuudessa luodaan
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Vaasa Festivalille sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja tutkitaan suunni-
telman toteutuksen tuottamia tuloksia. Lopuksi kdydddn l4pi johtopéatokset, joissa

analysoidaan tutkimuksen onnistumista ja hyodyllisyyttd toimeksiantajalle.
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2 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Téssid luvussa kdyddin 1dpi markkinointisuunnitelman merkitysti seki eri vaiheita.
2.1 Markkinointisuunnitelman merkitys

Suunnitelmallisuus on térked osa kaikessa liiketoiminnassa eikd markkinointi ole
tastd poikkeus. Markkinointisuunnitelma luo tavoitteet markkinoinnintoimenpi-
teille, jotka ovat olennainen osa yrityksen strategian toteuttamista, silld markkinoin-
titoimet ovat ne, jotka nikyvit asiakkaille ulospdin. Markkinoinnin suunnittelua voi
tehdd Raatikaisen (2004, 58-59) mukaan joko pitkdjinteisend strategisena tai lyhyt-
jénteisend operatiivisena suunnitteluna. Strategisessa suunnittelussa luodaan visi-
oita eli tavoitteita joihin, yritys pyrkii pitkélld aikavélilla. Tavoitteet ovat usein niin
suuria, ettei niiden toteutus onnistu hetkessé vaan ne vaativat pidemmaén aikavélin
toteutuakseen. Visioiden tavoiteaika onkin yleensd noin 3-5 vuoden pédsséd. Opera-
titvinen suunnittelu taas koskee vain vuotta, kuukautta tai tiettyd sesonkia. Opera-
titvisen suunnittelun tuotokset ovat usein yksittdisid kampanjoita tai muita tem-
pauksia, jotka auttavat pddsemddn kohti strategisen suunnitelman pitkdaikaista ta-

voitetta.

Markkinointi on koko yrityksen yhteinen asia, joten luomalla markkinointisuunni-
telman myos muiden yrityksen osastojen on helppo sitoutua toteuttamaan yhteisia
tavoitteita. Ilman markkinointisuunnitelmaa markkinointitoimenpiteet saattavat
jdada vain erillisiksi kampanjoiksi, jotka voivat vaikuttaa hetkellisesti esimerkiksi
myynnin kasvuna, mutta ne eivét luo pitkdaikaisempaa vaikutusta. Talloin markki-
nointi ei valttdmattd tue yrityksen missiota ja luo tai vahvista haluttua kuvaa yrityk-
sestd. Lisdksi tavoitteiden onnistumisen mittaaminen on ldhes mahdotonta ilman

kirjattuja tavoitteita.
2.2 Markkinointisuunnitelman vaiheet

Markkinointisuunnitelma on monivaiheinen prosessi, johon kuuluu nykytilan ana-
lyysi, tavoitteiden méérittdiminen, strategian muodostaminen, toimenpidesuunnitel-

man luominen, aikatauluttaminen, budjetointi seké tulosten seuranta.
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2.2.1 Nykytilanteen analyysi

Kaikki alkaa yrityksen nykytilan analysoinnista, jolla kartoitetaan miten yrityksella
menee tilld hetkelld. Nykytilan analysointiin kuuluu yrityksen sisdisten ja ulkoisten
tuotettava hyddyke, oman henkildstdon osaaminen, yrityksen taloudellinen tilanne,
yrityskulttuuri ja niin edelleen. Ulkoiset tekijét ovat taas sellaisia mihin yritys ei
pysty suoranaisesti vaikuttamaan: nditd ovat kohdemarkkinat, ymparistotekijét seka
kilpailijat. Markkinoihin vaikuttavat yrityksen asiakkaat sekd kohdemarkkinoiden
kylldisyysaste. Kylldisyysasteella tarkoitetaan tarjonnan ja kysynnéin suhdetta toi-

siinsa. (Raatikainen 2004, 61-65; Tuten & Solomon: 2015, 44-45.)

Ympiristotekijoita tarkastellessa kdytetddn usein PESTE-analyysid, joka sisdltad
poliittisen, taloudellisen, sosiaalisen, teknisen ja ekologisen nikokulman. Sisdisistd
ja ulkoisista tekijoistd voi luoda vield yhteen kokoavan SWOT-analyysin, jossa
kdydéaan lapi yrityksen sisédiset heikkoudet ja vahvuudet sekd ulkoisten tekijoiden
luomat uhat ja mahdollisuudet. Ndiden analyysien pohjalta on helppo hahmottaa

yrityksen tilanne kilpailijoihin ndhden. (Malin 2018.)
2.2.2 Tavoitteiden miarittiminen

Tavoitteita midrittdessd tulee aina ensisijaisesti huomioida yrityksen missio. Missio
on yrityksen olemassa olon syy, joka usein kuvaa sen filosofiaansa. Esimerkiksi
Fazerin missiona on luoda ruokaa, jolla on merkitys. Missiota toteuttaakseen yri-
tykset luovat visioita eli tavoitteita, joita yritys haluaa saavuttaa tulevaisuudessa
médritellyn ajan sisdlld. Markkinointisuunnitelmaa luotaessa visiot ovat keskei-
sesséd asemassa, silld markkinointisuunnitelmat luodaan usein koskemaan tiettya se-
sonkia tai vuotta. Kolmantena tekijdnd ovat yrityksen arvot, jotka ovat kiinteésti

mukana mission ja visioiden luomisessa. (Kruger & Rush 2015, 17.)

Kun yrityksen nykytilanne on kartoitettu on helpompi hahmottaa mité halutaan seu-
raavaksi tavoitella eli luoda uusia visioita yritykselle. Tavoitteiden tulee kuitenkin

olla konkreettisia, jotta onnistumista pystytdén seuraamaan jonkin mittarin kautta.
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Kun tavoitteet ovat asetettu seuraavaksi keskitytdén sithen, mitd keinoja kédyttden

yritys saavuttaa tavoitteet.
2.2.3 Markkinointistrategian muodostaminen

Strategian luomisessa mietitdéin, mitd strategiaa toteuttamalla paddsemme haluttuun
tavoitteeseen. Saman toimialan kilpailijoiden tarkastelu on usein my0s kannatta-
vaa, jotta yritys saa késityksen siitd mité strategioita kilpailijat hyodyntavét. Liséksi
yrityksen kannattaa arvioida eri tekijoitd omaan hyddykkeeseen liittyen, kuten esi-
merkiksi hyodykkeen tuottama lisdarvoa, laatua ja hintaa. (Stevens, Loudon & Ny-
kiel, 2003, 29.) Ndiden vaiheiden jélkeen siirrytdén oman yrityksen asemoimiseen.
Asemoinnissa valitaan kilpailustrategia, jota toteuttamalla yritys pyrkii erottumaan
muista kilpailijoista. Porterin mukaan geneerisid kilpailustrategioita on kolme: kus-
tannusjohtajuus, differointi sekd fokusointi. Geneeriselld tarkoitetaan sitd, ettd kei-
not ovat yleispétevid alasta riippumatta. Kustannusjohtajuusstrategian ideana on
olla markkinoiden paras hinta-laatusuhteeltaan ja tavoittaa titen asiakkaita. Diffe-
roinnissa eli erilaistamisessa keskiossé on erilaistaa hyddyke poikkeavaksi ja unii-
kiksi muista kohdemarkkinoilla olevista hyddykkeistd. Erilaistamisen avulla hae-
taan isoja markkinaosuuksia, silld silloin luotetaan tuotteen erottuvan markkinoilla
muista. Fokusoinnissa hyddykettd ei pyritd viemédn suurille markkinoille vaan kes-
kitytddn tiettyyn tarkemmin méériteltyyn segmenttiin. On olemassa myds monia
muita ndkokulmia asemointiin, joita ovat muun muassa paras hinta-laatusuhde,
muotoilujohtajuus (design leadership), maineikkuus (most prestigeous), suorituste-
hojohtajuus jne. Hinta-laatusuhde asemoinnissa yrityksen tuotteiden ei tarvitse olla
toimialan halvimmat houkuttaakseen asiakkaita vaan hinnoittelun tulee olla koh-
dallaan hyddykkeen laatuun ndhden. Néin ollen asiakas voi valita yrityksen tuotteen
halvimpien yli, jos hdn kokee saavansa lisdarvoa tuotteesta. Muotoilujohtajuudessa
hyodyke eroaa ulkomuodoltaan kilpailijoista, jonka perusteella asiakas valitsee
mieluummin kyseisen yrityksen muiden sijaan. Maineikkuusasemoinnilla pyritdin
saamaan hyddyke ja brindi hyvdan maineeseen, jolloin se valitaan muiden tuottei-
den yli sen maineen takia. Esimerkiksi monet merkkivaatteet kilpailevat télla stra-

tegialla. Suoritustehojohtajuudessa hyodykkeestd tuodaan esiin piirteitd, jotka ko-
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rostavat sen paremmuutta muihin ndhden. Piirteiti voivat olla esimerkiksi turvalli-
sin, kestdvin, helpoin, nopein, luotettavin jne. Mikéli asemoinniksi valitsee suori-
tustehon, tulee ylivoimaisuus usein myo0s todistaa kuluttajille esimerkiksi teetitta-
maéllé tutkimus tai antamalla testereité tuotteesta, jolloin asiakas saa itse todeta pi-

tavitko mainostetut viitteet paikkaansa. (Stevens, Loudon & Nykiel 2003, 31.)
2.2.4 Toimenpidesuunnitelman luominen

Toimenpidesuunnitelma on seuraava vaihe, jossa luodaan suunnitelma siitd mita
toimia aletaan tekemién, jotta haluttuihin tavoitteisiin paistdin. Toimenpidesuun-
nitelmassa luodaan keinot toteuttaa yrityksen visiota, missiota, arvoja seka valittua
strategiaa. Tarkeintd on pitdd mielessd yrityksen segmentti eli kohderyhmé kenelle
hyodykettd myydédan. Kun oma segmentti tai segmentit ovat selvilld selvitetdén,

mitd keinoja kéyttden tavoitetaan heiddt parhaiten.

Kilpailukeinomalleista kenties tunnetuin on markkinointimix joka, koostuu 4P-
mallista. 4P-malli on akronyymi sanoista product, price, place ja promotion, suo-
mennettuna sanat ovat hinta, tuote, saatavuus ja markkinointiviestintd. Kuitenkin
yhd useammin puhutaan my6s 7P-mallista, jossa mukaan astuvat sanat people, pro-
cess ja physical evidence, ndilla tarkoitetaan ihmisid, prosessia sekd toimintaympé-
ristod. Kuviossa 1 on esitetty molemmat mallit. (Stevens, Loudon & Nykiel 2003,

31.)

4P-MALLI
7P-MALLI
PHYSICAL
PRODUCT PLACE PRICE PROMOTION PEOPLE PROCESS
EVIDENVE

Kuvio 1 4P-malli ja 7P-malli (Marketingmix uk 2017)

Tuote-késitteelld tarkoitetaan yrityksen myyméd hyoddykettd eli heidén tuotettaan
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tai palvelua. Menestyikseen hyodykkeelld asiakkailla taytyy olla tarve juuri kysei-
seen tuotteeseen. Tarpeeseen vaikuttavat muut samaa tai korvaavaa hyddykettd tar-
joavat kilpailijat sekd hyodykkeen ominaisuudet. Hinnoittelu on hyvin tirked osa
kilpailukeinoja, silld tuotteen hinta ohjaa yrityksen kannattavuutta ja luo asiakkaille
mielikuvia tuotteesta seké yrityksen brandistd. Saatavuudella tarkoitetaan tuotteen
myyntipaikkaa tai jakelua eli sitd, kuinka helposti tuotteet ovat saatavilla kulutta-
jille. Markkinointiviestintéa késitelldén vield myohemmin tarkemmin, mutta lyhy-
kiisyydesséén se tarkoittaa hyodykkeestd ja yrityksestd viestimistd asiakkaille, jotta
he olisivat tietoisia yrityksen tarjoomasta. Ihmisilld tarkoitetaan pddasiassa yrityk-
sen henkilokuntaa. Henkilokunta on yrityksen kasvot, jotka asiakkaat kohtaavat. He
ovat avainasemassa luomassa kuvaa yrityksestd ja sen palveluista. Prosessit mer-
kitsevit yrityksen palvelua, oli kyseessa sitten verkkokauppa tai kivijalkaliike pal-
velupolun tulee olla sujuva, jotta asiakkaat palaavat asioimaan. Toimintaympéris-
tol14 tarkoitetaan yrityksen liiketiloja, verkkosivuja tai muuta konkreettista paikkaa,
jossa hyodykkeet ovat saatavilla. Kun kaikki tekijat ovat kunnossa, on yritykselld

hyvit edellytykset liiketoiminnan onnistumiselle. (SEK 2018.)
2.2.5 Aikataulujen luominen & budjetointi

Kun tarvittavat toimenpiteet on selvitetty seuraavaksi, tdytyy méadritelld miten vas-
tuut jaetaan henkiloston kesken ja milloin vaiheet tulee olla tehtynd. Onnistumisen
edellytyksend on, ettd yrityksen henkilokunnalle on selvdi mitd kukin tekee ndiden
tavoitteiden eteen. Suunnittelemalla tyontekijoille vastuualueet yrityksen on hel-
pompi hahmottaa paljonko henkildstoresursseja suunnitelman toteuttaminen vaatii
ja suunnitelman etenemisté on helpompi tiedustella. Vastuualueiden jakaminen si-
touttaa myds tyontekijoitd tehtdvdan paremmin, kuin yhteisvastuu periaate. Toinen
asia mikd edesauttaa tavoitteiden saavuttamista on aikatauluttaminen. [lman mééri-
teltyjd aikataulua jokaisella saattaa olla omanlainen ndkemys, milloin asiat tulee
olla tehtynd, joten prosessia helpottaakseen on hyvé luoda yleisessi tiedossa olevat

aikataulut, joita jokainen seuraa. (Malin 2018.)

Budjetin luominen on myds oleellinen vaihe markkinointisuunnitelmaa. On hyva

luoda raamit kdytossi oleville resursseille, jotta suuremmilta yllatyksiltd sddstytién.
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Budjetissa miéritelladn usein rahallisia resursseja, mutta suunnitelman tavoitteesta
riippuu mihin niitd kdytetédn. Tavoitteiden lisdksi myos monet muut tekijat maarit-
tavit budjetin suuruutta. Muita tekijoitd ovat muun muassa hyddykkeen vaihe elin-
kaaressa, onko kyseessd uusi vai jo vakiintunut hyddyke tai palvelu, yleinen kilpai-

lutilanne sekéd markkinoiden tilanne. (Bergstrdom & Leppanen 2016, luku 5.3)
2.2.6 Tulosten seuranta

Viimeinen, mutta usein kaikista tirkein vaihe on tavoitteiden mittaristojen méaarit-
tely. Ilman méadriteltyjd mittaristoja ei saada luotettavaa tietoa markkinointisuunni-
telman onnistumisesta. Pelkka yrityksen oma tuntuma suunnitelman onnistumisesta
ei usein kerro koko totuutta. Markkinointisuunnitelman luominen on useimmissa
yrityksissd vuosittainen prosessi, joten tulosten seuraaminen on hyvin oleellista,
jotta toimintaa osataan kehittdd oikeaan suuntaan. Mittaristojen tulee olla selkeésti
yhteydessa tavoitteisiin, jotta saatava tieto on luotettavaa. Usein onkin helpompi
valita vain yksi tai muutama tavoite tietylle jaksolle, jotta on helpompi maérittaa
mité tuloksia mitataan. Tuloksista saadaan arvokasta tietoa siitd mik4 toimii ja mika
ei. Néiden tietojen pohjalta yritykset luovat kehitysideoita seuraavia suunnitelmia

varten. (Malin 2018.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Luku kolme syventyy markkinointisuunnitelmasta markkinointiviestinnén pariin.
Luvussa kisitelldan markkinointiviestinndn merkityksid, vaikutusta, toimivuutta

sekd muutosta.
3.1 Markkinointiviestinnin merkitys

Markkinointiviestintd on olennaisessa osassa markkinointisuunnitelmaa. Se on
myo0s osa markkinoinnin kilpailukeinoja eli 4P-mallia, jossa se edustaa promootiota
eli mainontaa. Promootion tavoite on viestid kolmesta aikaisemmasta tekijdsta (pro-
duct, price, place) eli siitd millainen hyddyke on. (Vuokko 2002, 23.) Markkinoin-
tiviestintd on se minki asiakkaat kohtaavat useimmiten ensimmaéisend yrityksestd,
joten on hyvin tirkeéd, ettd viesti on selked ja hyvin suunniteltu. Markkinointivies-
tintdd pidetddn myds kommunikointitekniikkana, joka siséltdd markkinoinnin eri
keinot; mainonta, myynnin edistiminen, suhdetoiminta (pr), suoramarkkinointi,
henkilokohtainen myyntity6 seka digitaalinen markkinointi. Ndiden ndkemysten li-
sdksi se ajatellaan nimensd mukaisesti viestinnén vélineend, jolla pyritddn vaikut-
tamaan hyddykkeiden kysyntdén. (Karjaluoto 2010, 11.) Kuviossa 2 on esiteltyni
eri markkinointiviestinnin muotoja ja keinoja toteuttaa viestintdd. Keinoista vali-
koidaan juuri yritykselle sopivimmat keinot markkinointisuunnitelmaansa tai kam-
panjaansa, valikoituja keinoja voi kutsua viestintimixiksi. (Bergstrom & Leppénen

2016, luku 5.1).
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MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOJA

MYYNNIN HENKILOKOHTAINEN DIGITAALINEN

ESITTEET | [ ALENNUKSET |[ TAPAHTUMAT || KATALOGIT | [ TAPAAMISET | [SOSIAALINEN MEDIA |

JULISTEET | ARVONNAT || SPONSOROINTI | | MEDIA MARKKINOINTI | | MYYNTIESITTELYT | VAIKUTTAJA MARKKINOINTI

| PRINTTI ||  MESSUT | [ YRITYSLEHTI || UUTISKIRIEET |[ VALMENNUS SAHKOPOSTI
| RADIO | KUPONGIT HYVANTEKEVAISYYS | TEKSTIVIEST! | || TUOTE-ESITTELYT | | HaKukoNeopTimoiNT! |
v TUOTE-ESITTELYT PUHEET [ ASIAKASPALVELU ||  BANNERIT |
LAHIAT SEMINAARIT VERKKOSIVUT
[_esreer |
PAKKAUS MARKKINOINTI

TUOTESIOITTELU

Kuvio 2 Esimerkkejd markkinointiviestinnédn eri keinoista. (Merildinen, Ammatti-
johtajat.f1)

Nékokulmasta riippumatta markkinointiviestintd on kuitenkin tavoitteellista toi-
mintaa, jonka tehtdvind on vaikuttaa kuluttajiin ja tuottaa myonteisid ilmiditd yri-
tykselle. Markkinointiviestinnin avulla voidaan luoda, vahvistaa tai muuttaa mieli-
kuvia halutusta asiasta (Vuokko 2002, 38). Markkinointiviestinndn tavoitteeksi
mielletddn usein myyntiin vaikuttaminen. Yritykset kuitenkin asettavat myds viélil-
lisid tavoitteita kuten esimerkiksi asenteisiin vaikuttaminen tai tietoisuuden lisda-
minen, jotka eivdt aina suoranaisesti vaikuta myyntiin, vaan pikemminkin briandin
muodostumiseen. (Karjaluoto 2010, 21.) Tavoitteisiin paéstién, kun keskitytién sii-
hen kenelle viestitddn, silld tavoitteena on luoda yhteinen ymmaérrys yrityksen ja
asiakkaan vilille. On kuitenkin mahdollista, ettd jokin markkinointiviestinnén
suunnitellussa menee pieleen ja markkinointiviestintd aiheuttaa negatiivisen tai
vadrdn kuvan kohderyhmélle. Asiakasymmaérrys on siis keskiossd markkinointi-
viestintdd suunniteltaessa, jotta viestinndn tulos on haluttu. Oleellista on selvittda
miten yrityksen kohderyhma vastaanottaa viestintdd mieluiten ja ndin olleen tehok-

kaimmin. (Bergstrom & Leppénen 2016, luku 5.1).
3.2 Markkinointiviestinnin vaikutus

Markkinointiviestinnilld on suuri vaikutus kuluttajan ostopaitoksen teossa. Kulut-

taja harvoin tekevét padtoksii tietoisesti markkinointiviestinnidn perusteella, mutta
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ostopdatdstd tehtdessd ihminen kdyttda sekéd sisdisid ettd ulkoisia informaation 14h-
teitd. Sisdisiin ldhteisiin kuuluvat kaikki muistiin tallentuneet tiedot ja niiden poh-
jalta luodut mielikuvat ja kasitykset asioista. Ulkoisia ldhteitd ovat kaikki ulkoiset
arsykkeet, kuten mainokset, lehdet, tv-ohjelmat, kdydyt keskustelut ihmisten kanssa
kuten esimerkiksi myyjan myyntipuheet tai kaverin kokemukset. Nédiden lahteiden
yhteisvaikutuksesta syntyy negatiivinen tai positiivinen ostopédétds. Markkinointi-
viestinndn yhtend pyrkimyksend onkin pééstd ulkoisen ldhteen tasosta, sisdiseksi
lahteeksi eli luoda positiivinen muistijélki yrityksestd tai sen hyodykkeistd. Kulut-
tajan motivaatio ottaa viesti vastaan vaikuttaa myds suuresti viestinndn tehokkuu-
teen. Jos viestin vastaanottaja on passiivinen eiki kiinnostunut aiheesta, joutuu yri-
tys ponnistelemaan huomattavasti enemmin saadakseen viestilld kuluttajan huo-
mion. Kun taas aiheesta kiinnostunut kuluttaja voi hakea omatoimisestikin tietoa
yrityksen hyddykkeistd, jolloin yrityksen ei tarvitse kuin tarjota tietoa. (Vuokko
2002, 20, 30.) Kaikki asiakkaat eivét liiku samassa tahdissa ostopédétdsprosessissa,
mika tdytyy huomioida markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Markkinointivies-
tinndsséd pitdisikin tasaisesti edistdd viestinndn vaikutuksia eri vaiheissa. (Berg-

strom & Leppédnen, 2016 luku 5.1).

Viestinnédn vaikutuksia mitataan usein AIDA-mallin mukaan. Mallin nimi syntyy
eri vaiheiden alkukirjaimista, jotka ovat Attention (huomio), Intrest (kiinnostus),
Desire (halu) sekd Action (toiminta). Nima vaiheet jakautuvat kolmeen eri vaiku-
tustasoon. Kognitiiviseen eli tiedon tasoon, affektiiviseen eli tunne tasoon seké ko-
natiiviiseen tasoon, joka edustaa vaikutusta eli mahdollista toimintaa. Eri tasot

ilmenevit eri vaikutusvaiheissa, kuten kuviossa 3 on esitetty.
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Kognitiivinen taso Affektiivinen taso Affektiivinen taso Konatiivinen taso

ATTENTION INTREST DESIRE ACTION
A | D A

Kuvio 3 AIDA-malli

Markkinointiviestinndlld pystytdén vaikuttamaan kolmeen ensimmadiseen vaihee-
seen luomalla tietoisuutta, kiinnostusta ja halukkuutta yrityksen hyddykettd koh-
taan. Kolmen ensimmdisen vaiheen pohjalta pyritddn saamaan kuluttaja toimi-
maan, mikd voi tavoitteesta riippuen vaihdella ostosta mielikuvan luomiseen. Mal-
lista on olemassa monia muunneltuja versioita, mutta kaikkia malleja yhdistéa vies-
tinndn vaikutusten kuvaaminen jérjestyksessd tietoisuudesta toimintaan. (Karja-

luoto 2010, 28).
3.3 Markkinointiviestinnin muutos

Markkinointiviestinndssd on pitkddn suosittu massamarkkinointia, joka onkin kus-
tannustehokas keino ja voi tavoittaa suuren yleison kerralla. Nykyisessd kuluttajan
kohtaamassa tietotulvassa massamarkkinointi ei kuitenkaan valttdmatti ole tehok-
kain keino. Tietotulvassa erilaisia drsykkeité tulee jatkuvasti, niin tv:sti, radioista,
sosiaalisesta mediasta, lehdistd kuin sé@hkopostistakin. Luonnollisesti ihminen ei
pysty sisdistdmiin kaikkea saamaansa tietoa, joten hén alkaa karsia drsykkeisti ne,
jotka hén kokee kiinnostavimmiksi tai térkeiksi. Yritysten on alettava suunnittele-
maan vield strategisemmin markkinointiviestintda eli viestinnille tdytyy maéritella
tarkempia tavoitteita. Tavoitteita kuten kenelle viestitdéin, misséd viestitdén, miten
viestitddn ja milloin viestitdén. (Karjaluoto 2010,11.) Yhteni strategisena tavoit-
teena on usein integroitu markkinointiviestintd, miki tarkoittaa eri markkinointi-
viestinndnkeinojen suunniteltua kiyttdmistd yhdenmukaisesti. Integroidussa mark-
kinointiviestindssd kaikkien kanavien viestit tukevat toisiaan ja yrityksen briandia.

(Bergstrom & Leppénen 2016, luku 5.1) Toisiaan tukevat viestit eivit kuitenkaan
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tarkoita sisdlloltdan tdysin samaa viestid joka kanavassa, vaan sisélloltddn moni-
puolista markkinointiviestintéd, joka on sopusoinnussa ja ndin ollen tukee yrityksen

brindia.
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen markkinointiviestintd on uusi markkinointiviestinndn muoto, johon
liittyy paljon uusia termeji ja teorioita. Tdssd luvussa kdyddén ldpi opinndytetyoni

kannalta keskeisimmat termit ja teoriat.
4.1 Digitaalisen markkinointiviestinnin méairitelma

Markkinointiviestinndn keinojen kentti on laajentunut erilaisten digitaalisten kana-
vien yleistyessd ja yksi uusin viestinndn muoto on digitaalinen markkinointivies-
tintd. Digitaalinen markkinointiviestintd kattaa kaikki sdhkdisen viestinndn muodot
niin internetissd, kuin mobiilissa. Digitaalisen markkinaviestinnén kenttddn kuulu-
vat muun muassa yritysten verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, mobiiliappli-

kaatiot, tekstiviestit ja videot. (Karjaluoto 2010, 14.)

Nykyéén suurin osa asiakkaista tutkii ja vertailee saman hyddykkeen tarjoajia en-
nen ostopditoksen tekoa ja vertailu tapahtuu usein internetin vélitykselld. Digitaa-
linen markkinointiviestintd astuu tissd kuvaan. Deiss & Henneberry (2016, luku 2)
kuvailevat kirjassaan digitaalisen markkinoinnin tehtdvéksi asiakkaan johdatta-
mista eteenpdin kohti ostopddtostd, mikd on yhtenevé tavoite perinteisen markki-
nointiviestinndn kanssa. Digitaalisen markkinoinnin vaikutusprosessin vaiheita on
kuvailtu kuitenkin kahdeksan, AIDA-mallin neljan vaiheen sijasta, jotka ovat ha-

vainnollistettuna kuviossa nelja.
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Kuvio 4 Digitaalisen markkinoinnin vaikutusketju.

Ensimmaéisend vaiheena on tietoisuus hyddykkeesti eli tietoisuus yrityksestd ja siitd
mihin ongelmaan yritys tarjoaa ratkaisua. Tietoisuuden luomisen vaiheessa yhdis-
tellddn usein perinteisid markkinointikeinoja sekd digitaalisia. Digitaalisina kei-
noina voi hyodyntdi esimerkiksi sosiaalista mediaa, mainostamista ja hakukoneop-
timointia. Kun tietoisuus tuotteesta on saavutettu, tulee asiakkaan mielenkiinto he-
rittdd, jotta hinet saadaan sitoutumaan nikemédnsi. Mielenkiintoinen sisdltd kuten
esimerkiksi videot, blogitekstit tai podcastit toimivat usein hyvind sitouttamisen
keinoina. Sitouttaminen voi kestdd vain muutamasta sekunnista moneen vuoteen,
silld seuraava vaihe on asiakkaan pditds ryhtyéd seuraamaan yritystd. Néin asiakas
osoittaa yritykselle kiinnostuksensa. Seuraaminen voi tarkoittaa tykkdystd Face-
bookissa, sdhkopostituslistalle liittymistd tai seuraamista Instagramissa digitaali-
sesta kanavasta riippuen. Tdhdn mennessd suhde on ollut passiivinen, mutta kun
yhteys asiakkaaseen on luotu, pyritdén asiakassuhdetta vahvistamaan ja saamaan
vuorovaikutteiseksi. Téssd vaiheessa yritykset tarjoavat asiakkaille usein “low in-
volvement” hyodykettd, joka asiakkaan on vaivatonta ostaa tai tilata ilman suurta
sitoutumista asiaan. Alennushintaiset tuotteet, demot, webinaarit ja muut mité pys-
tytdén tarjoamaan asiakkaalle “maistiaisena” yrityksen toiminnasta ovat loistavia
keinoja suhteen vahvistamiseksi. Vahvistamisvaiheen tavoitteena ei siis ole tuoton
saaminen, vaan ainoastaan asiakassuhteen lujittaminen ja vuorovaikutuksen aikaan

saaminen. Mikéli asiakas saadaan tarttumaan ”maistiaiseen” seuraavana vaiheena
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on asiakkaan innostaminen. Innostamisen ideana on luoda vield lisdarvoa tarjotun
“maistiaisen” ympdrille. Innostamisen keinoina voi olla kiitoskirje demotuotteen
tilaamisesta, jossa kerrotaan miten demosta voi saada enemmén irti, mihin muuhun
tarkoitukseen sitd voisi kdyttdd tai antamalla vield jotain aiempaa tdydentdvad kau-
pan piille. Innostamista seuraava vaihe on paituotteen myyminen. Monet yritykset
usein aloittavat asiakassuhteen luomisen tastd vaiheesta. Kuitenkin, kun asiakas on
tutustunut yritykseen rauhassa jo aiempien askeleiden ajan on huomattavasti toden-
ndkodisempdad, ettd hin ostaa yritykseltd “high involvement” tuotteita, jotka vaativat
usein enemmaén harkintaa ja resursseja. Jos asiakas kuitenkin saadaan ostamaan yri-
tyksen péétuotetta, tdytyy varmistaa, ettd asiakas oli tyytyvéinen ostokseen. Tyyty-
véisen asiakkaan suhde yrityksen kanssa jatkuu todennikoisemmin myds tulevai-
suudessa. Varmistamiseen yritykset kéyttiavit yleensd sahkopostitse ldhetettyd vies-
tid, arviointilomaketta tai linkkid, joka ohjaa asiakkaan kirjoittamaan arvostelun
hyodykkeestd. Myos yritysten verkkosivuilla olevat chat-palvelut tai muut kanavat,
jotka mahdollistavat helpon vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen vililld voivat
edesauttaa asiakastyytyvéisyyttd. Vuorovaikutuksen mahdollistavat kanavat anta-
vat asiakkaalle mahdollisuuden kertoa mielipiteensa tai kysyéd hyddykkeestd nope-
asti ja helposti. Mikéli asiakas on tyytyviinen, voidaan hénestd saada yritykselle
brandiuskollinen. Briandiuskolliset asiakkaat ovat yrityksille hyvin tarkeitd, silld he
toimivat yrityksen ilmaisina promoottoreina kertoen omista hyvistd kokemuksis-
taan eteenpdin. He saattavat toimia my0s yritykselle sisdllontuottajina digitaalisissa
markkinointikanavissa, mikéli he julkaisevat jotain yritykseen liittyvad sosiaalisen

median kanavissaan. (Deiss & Henneberry 2016, luku 1.)
4.2 Digitaalisen markkinoinnin edut ja haasteet

Digitaalinen markkinointi luo uusia mahdollisuuksia, mutta myds haasteita yrityk-
sille. Molemmat puolet on hyvé tiedostaa sosiaalisen median markkinointia toteut-
taessa. Digitaaliset kanavat ovat nykypdivédnd niin suosittuja ja osana ihmisten ar-
kea, ettd usein oletuksena on, ettd yritykset 16ytyvit sieltd myos. Ihmiset hyddynté-
viét digitaalisia kanavia tiedonhaussa ja jos yrityksestd ei 10ydy tietoa, kdénnytdin

sen yrityksen puoleen, josta tietoa 16ytyy.
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Téhin kappaleeseen olen koonnut omien kokemuksien ja havaintojen pohjalta asi-

oita digitaalisen markkinoinnin eduista ja haitoista.
4.2.1 Digitaalisten kanavien edut

Digitaalinen markkinointi tuo mukanaan suuren méiérén etuja. Etuja ovat muun mu-
assa tarkka kohdistettavuus, helppo mitattavuus, vuorovaikutteisuus sekd jakelun
liittyvit radtdlointi mahdollisuudet. Kohdentamisen avulla pystytddn miérittele-
médn demografisten tekijoiden mukaan, keille mainokset nékyvit. Kanavat tarjoa-
vat myos helposti tulkittavat tulokset, joita on helppo mitata. Yritysten ei tarvitse
seuloa lehtid, radiokanavia ja tv-mainosspotteja ldvitse tavoittaakseen eri segmen-
teissé olevat asiakkaansa, vaan se onnistuu helposti yhdessikin digitaalisessa kana-
vassa kohdentamisen avulla. Kanavat tarjoavat usein myos reaaliaikaisia analyysi-
tyokaluja, joiden avulla on helppo seurata mainoksen tai muun kampanjan tulok-
sellisuutta ja kehitystd. Analyysityokalut antavat usein myos muita térkeita tietoja,
kuten kuinka pitkélle ostopolkua paistiin tai montako sekuntia mainosvideota kat-
seltiin. Digitaalisten kanavien myo6té asiakkaiden ja yrityksen on helppo olla myos
vuorovaikutuksessa suoraan toisiinsa, miké antaa hyvin arvokasta tietoa yritykselle
asiakkaasta ja tdmén tarpeista sekd lujittaa samalla asiakassuhdetta. Asiakkaiden
vastaanottamia viestejd ja mainoksia pystytddn myos helposti rddtdloimaén henki-
lokohtaisemmiksi esimerkiksi ehdottamalla aiempien hakujen pohjalta sopivia rat-

kaisuja tai samankaltaisia tuotteita.
4.2.2 Digitaalisten kanavien haasteet

Digitaalisessa markkinoinnissa on myds haasteensa, silld esimerkiksi eduissa mai-
nittu helppo vuorovaikutteisuus voi kddntyd myds yritystd vastaan negatiivisten ar-
vostelujen tai kommentoinnin muodossa. Tétd varten yritysten tulee olla hereilld
kanavissa ja valmiina reagoimaan. My®0s aktiivisuus on hyvin tirked tekijd, silld jos
viimeisin julkaisu on vuosien takainen se ei luo yrityksestd hyvii kuvaa. Yksi suuri
haaste on suunnittelemattomuus. Sosiaalisen median ylldpito vaatii aikaa ja pitké-
jénteisyyttd. [lman suunnitelmaa digitaalisiin kanaviin kdytetty aika ja vaiva voivat

mennd tiysin hukkaan, jos toimille ei ole asetettu tavoitteita tai sisdlt6d suunniteltu.
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Suunnitelmallisuus ehkéisee myds maineongelmia, silld harkitsemattoman tai yllat-
tden negatiivisen vaikutuksen aikaansaavan julkaisun poistaminen ei usein toimi
ratkaisuna. Jokainen kommentti ja julkaisu tulisi siis miettid harkitusti ldvitse, silla
vaikka kommentin tai julkaisun poistaisi heti on mahdollista, ettd joku on kerennyt
ottamaan tilanteesta ndyttokaappauksen, jolloin kaikki on tallessa. Liséksi kohujul-
kaisun poistaminen voi luoda negatiivista kuvaa yrityksestd, asian pahoittelun tai
késittelyn sijaan. Haasteena voi pitdd myds digitaalisten kanavien ennalta-arvaa-
mattomuutta, silld ne kehittyvit jatkuvasti ja kanavien sekd sivustojen omistajat
voivat tehdd nopeitakin muutoksia, joihin yritysten tulee mukautua nopeasti. Yri-
tyksillé olisi hyvé olla myds oma asiakastietokanta, kuten esimerkiksi sdhkdposti-
tuslista, jolla he voisivat varmistaa tietojen pysymisen itselliin muiden hallin-
noimien tietokantojen liséksi. Tiedot ovat tirkein yrityksen omaisuus digitaalisissa
kanavissa. Yksi haasteista on myds tietojen turvallisuus, silld vaikka tietoturvaa ke-
hitetddn koko ajan, myos hakkerit kehittyvit ja kerétty data, kuten sanottu on hyvin

arvokasta omaisuutta yrityksille.
4.3 Digitaalisten kanavien markkinointistrategiat

Digitaalisien kanavien yleistyessé on kehittynyt erityisesti digitaalisessa ympéris-
tOssd toimivia strategioita. Téssd kappaleessa késittelen opinndytetyolleni keskei-

simmat strategiat.
4.3.1 Inbound-markkinointi

Digitaaliset kanavat ovat hyvia toteutusalustoja inbound-markkinoinnille. Inbound-
markkinoinnin ideana on, ettd asiakkaat l&hestyvit itse yritystd. Yrityksen tehté-
véksi jaa vain luoda heille hyddyllistd sisdltdd eri kanavissa. Inbound-markkinointia
kutsutaan my06s nimelld houkuttelumarkkinointi. L&hestymistapaa siis muutetaan
perinteisestd myyvéstd enemmaénkin neuvovaksi ja avuliaaksi kaveriksi (Kananen,
2013,11). Inbound-markkinointia toteutetaan pédasiassa netissd esimerkiksi sdh-
kopostitse seka sisdltomarkkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin avulla. Keinosta riip-
puen asiakkaalta tavoiteltu ldhestyminen voi olla tykkédys Facebook-sivuilla, seu-

raaminen Instagramissa, tilaaminen YouTubessa tai sdhkopostilistalle liittyminen.



30

Kun asiakas on ldhestynyt yritysté itse hdn antaa signaalin, ettd on kiinnostunut yri-
tyksestd, tilloin hinesti tulee liidi eli potentiaalinen asiakas. Inbound-markkinointi
ei ole pelkéstiddn markkinoinnin asia vaan se kerdé olennaista tietoa myds myyntiin.
Muita hyotyjd inbound-markkinoinnista on muun muassa briandin vahvistuminen,
uskottavuuden ja luotettavuuden lisdéntyminen. Kun yritys tuottaa asiakkaille hyo-
dyllisti siséltdd, viestii se asiakkaalle, ettd yritys tietdd ja ymmaértdd asiakkaan tar-
peet. Ymmiérrys luo asiakkaille asiantuntijuuskuvaa, uskottavuutta ja luotettavuutta

ja samalla vahvistaa myos yrityksen briandid (Miller & Anderson 2015, luku 1.)
4.3.2 Inbound-markkinoinnin tavoitteet

Inbound-markkinoinnin tavoitteena on ohjata asiakkaan ostopédatosprosessia sisil-

tojen kautta. Ohjaamista kuvataan usein kolmen vaiheen kautta.

ATTRACT ENGAGE DELIGHT

HOUKUTTELE SITOUTA ILAHDUTA

Kuvio 5 Inbound markkinoinnin kolme vaihetta.

Houkutteluvaiheessa (attract) pyritddn saamaan asiakkaan huomio julkaisemalla
mielekéstd ja lisdarvoa tuottavaa sisdltod. Houkutteluvaiheen keinoina kiytetdan
usein blogeja, sosiaalista mediaa tai tarjouksia. Sitoutusvaiheessa pyritdédn lujitta-
maan suhdetta pitkdkestoiseksi asiakassuhteeksi. Sitouttamalla pyritdén tuottamaan
enemman lisdarvoa asiakkaalle ja vastineena saamaan hieman lisdtietoa hinesta.
Keinoina voidaan kéyttdd call to action-nappeja, laskeutumissivuja ja lomakkeita,
joiden tdyttimisen vastikkeena asiakas saa yritykseltd jotain lisdarvoa tuottavaa.
Viestinndllisesti sitouttamisvaiheessa korostetaan usein yrityksen hyoddykkeiden

tuottamia etuja ja hyotyjd. Kolmas ja viimeinen vaihe on ilahduttamisen (delight)
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vaihe, jossa pyritddn varmistamaan, ettd asiakas on tyytyvdinen. Tyytyvéisyyttd py-
ritdén selvittdmédn usein palautelomakkeiden kautta tai esimerkiksi nettisivuilta

16ytyvien chat-palveluiden kautta. (Hubspot 2018.)
4.3.3 Outbound-markkinointi

Inbound-markkinointi on kehittynyt ajan mittaan outbound-markkinoinnin vasta-
kohdaksi. Outbound-markkinointia kuvaillaan usein héiritsevdnd markkinointina
tai megafonina, joka kailottaa vain itsestdéin ja omista tuotteistaan. (Wiley 2014,
28.) Useat perinteisen markkinoinnin keinot kuten mainoslehtiset, tv-mainokset ja
puhelinmyynti ovat outbound-markkinoinnin keinoja. Outbound-markkinointi yk-
sindén on ollut tehokas keino, kun asiakkaiden kohtaamia drsykkeitd on ollut va-
hemmaén. Nykydéin kuitenkin useat ihmiset pyrkivét kuitenkin vilttdimaan yliméaa-
rdisid mainoksia esimerkiksi kuuntelemalla musiikkia Spotifysté radion sijaan, kat-
selemalla Netflixid tv:n sijaan tai konkreettisimmillaan laittamalla oveensa lapun
el mainoksia”. Téaméi kertoo siitd, etteivdt kaikki vastaanota outbound viesteja
mieluusti, joten outbound-markkinoinnin liséksi yritysten kannattaa toteuttaa myos

inbound-markkinointia.
4.3.4 Sisaltomarkkinointi

Sisdltomarkkinointi on hyotysisdllon tuottamista médritellylle kohderyhmaélle. Ta-
voitteena on sitouttaa uusia ja vanhoja asiakkaita yritykseen luomalla heitd kiinnos-
tavaa sisdltod. Hyva sisdltomarkkinointi on kilpailuetu, yhteyden luoja asiakkaisiin
ja kuten sanottu sitouttamisen keino (Kananen 2018, 10). Sitouttaminen on tirked
vaihe niin markkinointiviestinndssé kuin asiakassuhteeseen luomisessa. Kuten jo
digitaalista markkinointia kdsiteltdessd mainittiin, mielenkiintoinen sisilto on erin-
omainen sitouttamisen keino. Hyvé ja mielenkiintoinen sisdlto luo my®ds kilpailue-
tua, silld sitd halutaan vapaaehtoisesti kuluttaa ja jakaa. Néin ollen sisdltomarkki-
nointia voi kutsua epdsuoraksi markkinoinniksi, silld sen tarkoitus ei ole kertoa yri-
tyksen ylivoimaisuudesta muihin ndhden vaan enemmaénkin antaa kuluttajan itse
luoda mielikuva tuotettujen sisdltojen perusteella. Tdmén vuoksi sisdltomarkki-

nointi sopii erityisen hyvin palveluita, tietoa ja kokemuksia myyville yrityksille,
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silld erityisesti ndilld aloilla mielikuvien luominen on hyvin olennaista, kun asiakas

ei voi fyysisesti ndhda tai koskea hyodyketti. (Kortesuo 2018, 171-172.)

Sisdltomarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi blogitekstit, sosiaalisen median jul-
kaisut, videot, artikkelit, uutiskirjeet, asiakaslehdet, podcastit ja niin edelleen (Ka-
nanen, 2018, 52.) Siséltomarkkinoinnin muotoja on siis olemassa monia, mutta par-
haat ja yrityksen kohderyhmalle toimivimmat muodot tdytyy 10ytda tutkimalla koh-
deryhminsi. Reiss & Henneberry (2018) muistuttavat, ettd siséltd on se mitd ihmi-
set etsivit netistd ja sitoutuminen sisdltoon tulee ihmisiltd luonnostaan, mikéli si-
sdllon kokee mielenkiintoiseksi. Térkein asia sisdltomarkkinoinnissa on asiakkaan
ymmaértdminen ja tunteminen. Kartoittamisen voi aloittaa miettimélld kysymyksia
kuten, missi kanavissa asiakas liitkkuu, millaista sisdltéd han kuluttaa, mihin etsi-
tadn ratkaisuja. Tietoja kohderyhmén suosimasta sisdllostd voi saavuttaa suoraan
kohderyhmaltd kysymalld tai seuraamalla miten erityyliset siséllot saavuttavat né-
kyvyytté ja reaktioita. Yhtend keinona on myos tehdd A/B testeji, jolloin voit yhta
tekijdd muuttamalla voi tutkia kumpi sisdlldistd saa enemmin huomiota. Sisdlto-
markkinointia aloittaessa ei kannatta ottaa kaikkia kanavia kdyttoon kerralla, vaan
valita padkanavat, jotka kehitetdéin ensin toimiviksi. Tamén jélkeen yritys voi miet-
tid onko jarkevad laajentaa myds muihin kanaviin. Siséltomarkkinointi on usein ra-
hallisesti edullinen keino, silld esimerkiksi sosiaalisen median kanavat ovat ilmai-
sia, eikd julkaiseminen sinne maksa mitédn. Kuitenkin hyvien siséltdjen tuottami-

nen vie paljon aikaa ja mahdollisesti jopa rahaa. (Kortesuo 2018, 171.)

Usein kiusauksena on jakaa kanavissa pelkéstdén ajankohtaisia tarjouksia ja muuta
myyvai siséltod, jota yritys voi ajatella hyotysisdltoné asiakkaalle. Tarjouksesta voi
olla hydtya jollekin asiakkaalle mutta, toistuvana siséltoné se ei enéé sitouta asiak-
kaita. Télloin kanava muuttuu pelkdksi mainoskanavaksi, mitd suurin osa ihmisista
koittaa tietoisesti vélttdd. Hyvind sdintond on luotu yksi viidestd sddntd, jonka mu-
kaan yksi julkaisu viidestd saisi olla tyyliltddn mainos. Eli yhden mainos julkaisun
jélkeen tulisi olla vdhintddn neljd hyotysisdltdd, ennen seuraavaa mainosta, jotta
julkaisut pysyisivét kiinnostavina asiakkaille. Haasteena voi olla my®os se, etti yri-
tys keskittyy liikaa eri kanavien tarjoamiin teknisiin ominaisuuksiin, itse siséllon

sijaan. (GoSome 2019.)
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4.3.5 Sisaltomarkkinoinnin hyodyt

Ensi sijaisesti sisdltomarkkinoinnin avulla yritys pystytdin sitouttamaan asiakkaita
ja ohjata heité ostopolulla eteenpdin. Sitouttamiskeinoja ovat osuva sisilto, arvon
luominen, huomioiminen ja aktivointi. Yritykset voivat edesauttaa sitoutumista
huomioimalla asiakkaitaan. Sosiaalisessa mediassa, huomiointi voi olla esimer-
kiksi jétettyihin kommentteihin reagoimista. Myds aktivointi toimii hyvéné sitout-
tamisen keinona, silld siten seuraajat saadaan vuorovaikutukseen yrityksen kanssa.
Aktivointia voi toteuttaa muun muassa kilpailuina, kysymysten esittimisend, d4-
nestyksind tai muina aktivointikeinoina, mitd monet sosiaalisen median kanavat tar-
joavat. (Kananen 2016, 96). Sisédltomarkkinoinnin avulla voidaan parantaa my0s
muita osa-alueita kuten brinditietoisuutta, liidien hankintaa, myynti, asiakas us-
kollisuutta ja positiivista suusanallista viestintdi. (Diamond 2016). Sisdltomarkki-
noinnin toimivaksi saaminen on kuitenkin usein pitkd prosessi, eikéd sen tulokselli-
suus ole yhtd nopeatempoista kuin esimerkiksi hintatarjousten, kilpailujen tai mui-
den erikoiskampanjoiden, mutta se tuo monia pitkiaikaisempia etuja vaatien myos

pitkdaikaista toteutusta. (Kortesuo 2018,172.)
4.4 Sisaltostrategia

Sisdltostrategia auttaa yrityksid hallitsemaan siséltdjd eri kanavissa eli moni-
kanavaisuutta, miki auttaa tavoittamaan enemmain ihmisid, mutta myo0s sisdisté-
méédn haluttua viestid. Lédhetettyjen viestien tulee tukea toisiaan toimiakseen tai
muuten ne jadvat vain erillisiksi kokonaisuuksiksi. (Keronen & Tanni, 2016, luku
1). Sisdltostrategian avulla pyritdén siis luomaan yhtendinen punainen lanka eri
kanavien vilille. Siséltostrategiaa, kuten sisdltomarkkinointia tulee rakentaa asiak-
kaiden mielenkiinnon ympdérille. SiséltOstrategia jakautuu kuitenkin kahdelle ta-
solle, silld vaikka keskidssé on asiakas ei yrityksen puolta saa unohtaa. Tasot jakau-
tuvat siis asiakkaan ymmaértdmiseen ja tarpeiden kartoittamiseen, seka yrityksen lii-
ketoiminnallisiin tavoitteisiin. Tavoitteena on yhdistdd ndmai kaksi tasoa niin ettd
siséltd on mieluisaa asiakkaille ja tukee yrityksen liiketoimintaa. (Hakola & Hiila

2012, 85; Halvorson & Rach 2012, luku 1).
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Sisdltostrategian luomisessa ei ole tarkoitus miettid, yksittdisten julkaisujen sisil-
t6jd vaan luoda raamit niille. Strategian suunnitteluun kuuluu muun muassa kohde-
ryhmien profiloiminen, kanavien maédrittely, julkaisutiheyden mééritteleminen ja
sisdltotyyppien valinta. Eri kanaville tulisi luoda erilaiset roolit, silld vaikka toisto
kanavien kesken luo enemmain nékyvyytté tietylle julkaisulle, roolit tehostavat ka-
navien tuomaa hyotyd. (Hakola & Hiila 2012, 81, 141) Eri kanavia voi jakaa esi-
merkiksi kohderyhmien tai siséltdtyyppien mukaan. Siséltotyyppejd on olemassa
erilaisia kuten, vithdyttévid, opettavia ja innostavia. Viihdyttavéit sisdllot sopivat
erityisesti vapaa-aikaan tai viihdebisnekseen liittyvien yritysten kohdalla, mutta
myo0s faktapohjaisessa tekstissa tai asiantuntijaroolissa voi kdyttdd viihteellisyytta

tekstin eldvoittdmiseksi. (Orpana, Kupli, 2018.)
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S SOSIAALINEN MEDIA

Tama luku késittelee sosiaalisen median késitettd, roolia markkinoinnissa seka eri-

laisia sosiaalisen median kanavia.
5.1 Sosiaalisen median mééritelmé ja nelji ulottuvuutta

Sosiaalinen media on rantautunut ihmisten kayttdon 2000-luvun alkupuolella ja se
on kehittynyt kovaa vauhtia siitd 1dhtien. Tastd johtuen sosiaalisen median mééri-
telméd on my0s kdynyt l&pi monia vaiheita ja ldhteen uutuudesta riippuen mééritel-
mit voivat olla hyvin erilaisia. Yleisimmin sosiaalista mediaa kuvaillaan ihmisten

vuorovaikutukseksi ja sisidllontuotannoksi erilaisissa verkkoymparistoissa.

Tuten & Solomon (2018, 12-15) ovat jakaneet sosiaalisen median neljdén eri ulot-
tuvuuteen kisitelldkseen sen erilaisia puolia. Kuviossa 6 on esitetty ndma nelja ulot-
tuvuutta. Nakokulmat tuovat hyvin esiin sosiaalisen median eri puolia, keskittyen

kuluttajan ndkdkulmaan.

Yhteiso Julkaiseminen

\ Social
Commerce

Kuvio 6. Sosiaalisen median nelji eri ulottuvuutta.
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5.1.1 Social Community - Yhteisollisyys

Ensimmaéisend ulottuvuutena on social community, joka kuvaa sosiaalisen median
yhteisollisyyttd. Moniin kanaviin liittyy vahvasti yhteisolliset ominaisuudet, silla
yhteisollisyys on se miké, saa ihmiset sitoutumaan kanavaan. Yhteisollisid kanavia
ovat muun muassa foorumit, wikit, sosiaalisen verkostoitumisen ja viestinnén alus-
tat. Konkreettisina esimerkkeiné voi mainita Facebookin, Snapchatin tai Linked In
kanavan. Kaikki nima korostavat yksilon osallistumista yhteis6ihin, kommunikoin-

tiin, keskusteluihin ja yhteisty6hon. (Tuten & Solomon 2018, 12-15)
5.1.2 Social Publishing - Julkaisemisen

Toisena ulottuvuutena on julkaiseminen (social publishing), joka kulkee usein kisi
kidessé yhteisollisyyden kanssa. Erona on kuitenkin sivuston perimmaéinen tarkoi-
tus, joka on julkaisemisen tapauksessa tiedon jakaminen oman sisdllon kautta. Jul-
kaisemisen kanavia ovat blogit, mikroblogit ja median jakokanavat. Olemassa ole-
via julkaisuun painottuvia sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Youtube,
Blogger, Flickr, Instagram ja Sound Cloud. Erityisesti julkaisupohjaiset kanavat
ovat sellaisia, jossa yritykset usein hyodyntivit sisdltomarkkinointia. (Tuten & So-

lomon 2018, 12-15)
5.1.3 Social Entertainment - Viihteellisyys

Sosiaalisen median viihteellisyys (social entertainment) on kolmas ulottuvuus. Ta-
hén ulottuvuuteen liittyy myds siséllon jakaminen, mutta tiedon jakamisen sijaan
keskidsséd on siséllon viihteellisyys. Viihteen ulottuvuuteen liittyy usein tapahtu-
mat, esitykset ja erilaiset toiminnot, jotka tuovat iloa ja vithdyttévit kayttdjaa. Ka-
navia ovat esimerkiksi sosiaaliset pelit, -musiikkipalvelut ja -televisiot. Konkreet-
tisina esimerkkeind on esimerkiksi Spotify, Youtube tai monet pelit, jotka antavat
kayttdjdlle mahdollisuuden jakaa julkaisuja pelin etenemisestd, kuten Candy Crush.

(Tuten & Solomon 2018, 12-15)
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5.1.4 Social Commerce - Kaupallisuus

Viimeisend ulottuvuutena on sosiaalisen median kaupallinen puoli (social com-
merce). Kaupallinen ulottuvuus viittaa sithen, kun sosiaalista mediaa kédytetdin
hyodykkeiden ostamiseen tai myymiseen. Tamé voi tarkoittaa joko pelkdstddn pro-
fiilin luomista kaupalliselle sivulle esimerkiksi Facebookin kautta tai jonkun sosi-
aalisen median sisdlld olevaa ominaisuutta myyda tai ostaa tuotteita. Kaupalliseen
puoleen liittyy myds usein kisite sosiaalinen shoppailu (social shopping), joka tar-
koittaa sitd, kun muut kdyttdjit vaikuttavat kuluttajan paatoksen tekoon esimerkiksi
arvostelujen tai suosittelujen muodossa. Konkreettisina esimerkkeind voi kiyttda
esimerkiksi sivustoja kuten, Zalando, Verkkokauppa.com tai TripAdvisor, joista
voit helposti vertailla eri asioita ja lukea pitkidkin arvosteluja muilta kaytté;jilta.
Kaupalliseen kategoriaan liittyy myos tarjoussivustot, kuten esimerkiksi Groupon.

(Tuten & Solomon 2018, 12-15)
5.2 Sosiaalinen media yritysten nikokulmasta

Yrityksille sosiaalinen media eli puhekielessd some luo yrityksille monia mahdol-
lisuuksia. Sosiaalinen media on loistava apuviline brandin rakentamiseen ja tietoi-
suuden levittdmiseen. Se mahdollistaa helpon vuorovaikutuksen asiakkaiden
kanssa ja sitd voi hyodyntdd uusien asiakassuhteiden luomiseen tai vanhojen vah-
vistamiseen. Sosiaalisen median avulla yritys voi vastaanottaa myds hiljaisia sig-
naaleja. Hiljaiset signaalit voivat kertoa uusista potentiaalisista kohderyhmisti tai
antaa ideoita uusista hyodykkeistd. Sosiaalisen median avulla yritykset voivat saada
my0s hyddyllistd tietoa heiddn asemastaan ja brindistdén sosiaalisen seurannan ja
kuuntelun avulla. Sosiaalisessa seurannassa ja kuuntelussa yritys seuraa verkossa,
miten yrityksestd puhutaan. Sosiaalinen seuranta viittaa enemman pelkkien sanojen
tai lauseiden seurantaan ja sosiaalinen kuuntelu taas asiakokonaisuuksiin. (Tuten&
Solomon 2018, 21, 317.) Asiakaspalvelua voi myo0s jalkauttaa sosiaalisen median
kanaviin, mika tuo lisdarvoa asiakkaille. Silloin yritys on ldsné sielld missid asiakas-

kin on joten, yritys koetaan helposti tavoitettavaksi. My®ds kriisiviestinnén kannalta
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sosiaalinen media on tehokas kanava. Kriisi voi olla tapaturma, tuotteen takaisin-
veto tai maineeseen liittyva kriisi. Erityisesti maineeseen liittyvien kriisien koh-
dalla sosiaalinen media on loistava kanava, silld sen avulla yritys pystyy kertomaan
oman kantansa hyvin nopeasti ja suoraan kohdeyleisolleen. Sosiaalisen median ver-
kostojen tulee kuitenkin olla jo valmiina kasattuna kriisin kohdatessa. (Kortesuo

2018, 27.)
5.2.1 Kaupallisuus sosiaalisessa mediassa ja eri mediamuodot

Sosiaalisiin medioihin liittyminen ja niiden kdyttdminen on useimpien kanavien
kohdalla ilmaista. Sivujen hallinnointi ja kehitys maksaa kuitenkin yllapitdjille, jo-
ten myOs he tarvitsevat tuloja. Ratkaisuna useimmat kanavat tarjoavat maksettua
mainontaa. Kuten televisiomarkkinoinnissa myds sosiaalisessa mediassa pétee
sama kdytantd. IThmiset ovat valmiita vastaanottamaan lyhyen ei-halutun viestin,
jotta he saavat jatkaa mieluisan sisdllon kuluttamista. Maksetun mainonnan ideana
on siis ostaa parempaa nikyvyyttd kanavissa. Maksettua mainontaa voi olla mai-
nokset, natiivimainokset, vaikuttaja yhteistyot tai sponsoroidut sisdllot. (Tuten &
Solomon 2018, 17-19.) Maksettua mainontaa hyddynnetdén usein esimerkiksi
Google Ad:sin kautta, jossa voi ostaa parempaa ndkyvyyttd hakukoneissa. Muita
yleisimpid keinoja kéyttdd maksettua mainontaa ovat Facebook ja Instagram. Mo-
lemmat kanavat antavat huikean méaéran dataa yrityksen kéyttoon, joiden avulla on
helppo tarkastella monia erilaisia tietoja kuten, onko yrityksen kohderyhmé tavoi-
tettu, milloin kohderyhmi on aktiivinen kanavassa jne. Facebookissa sekd In-
stagramissa mainokset mukautuvat syotteeseen huomaamattomasti muiden julkai-
sujen keskelle. Myds yhteistyot ja sponsoroidut siséllot toteutetaan useimmiten
mainituissa kanavissa tai Youtube videotoisto palvelussa. Tdlloin joku toinen vai-
kuttaja julkaisee siséltod yritykseen liittyen. Yhteistyot ja sponsoroidut siséllot to-
teutetaan usein rahallista korvausta vastaan tai ilmaisten hyddykkeiden muodossa.

(Big Commerce Essential 2019.)

Maksetun mainonnan vastakohtana voidaan pitdd orgaanista ndkyvyyttd. Orgaani-

sella ndkyvyydella tarkoitetaan nékyvyyttd, jonka yritys saa maksutta esimerkiksi
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hakukoneissa ja sosiaalisen median kanavissa. Orgaanisen nékyvyyden osuutta voi-
daan kasvattaa hakukoneoptimoinnilla sekd luomalla hyvai sisdltod eri kanaviin.
My0s tuotetut sisallot kasvattavat orgaanista hakukonendkyvyyttd internetissi toi-
mivien kanavien kautta. Orgaanisia julkaisuja on tirked olla maksetun mainonnan
ohella, silld usein mainoksista paddytddn yrityksen profiiliin, jossa vastassa ovat
orgaaniset julkaisut. Orgaaniset julkaisut ovat usein ratkaisevana tekijané asiakkaan
pitkdaikaiseen sitoutumiseen. (Kihlstrom, Social Media Today 2017.) Monet kana-
vat kuten esimerkiksi Facebook ovat vihenténeet orgaanisen nikyvyyden mééraa.
He perustelevat tatd kasvavaan siséltomadrién, joten he pyrkivit ndyttamééan kayt-
tdjilleen vain heille oleellisinta sisdltod, jotta kayttdjat kuluttaisivat enemmaén aikaa

juuri Facebookin parissa. (Suomen Digimarkkinointi 2015.)

Maksettu mainonta on yksi kolmesta median muodosta, joita yrityksen tulisi hallita,
kaksi muuta mediamuotoa ovat omistettu sekd ansaittu media. Omistettu media
tarkoittaa nimensd mukaisesti yrityksen omistamia kanavia. Téllaisia ovat yrityksen
ylldpitimat sivustot, kuten yrityksen kotisivut, blogi, sdhkdiset katalogit tai verk-
kokauppa. Ansaittu media on muiden luomaa siséltdd eri kanavissa, joten siitd ei
yleensé koidu kustannuksia yritykselle. Ansaittua mediaa on esimerkiksi suusanal-
linen viestinté ja uutisointi, mutta my0s asiakkaiden jéttdmat tykkdykset, kommen-

tit ja arvostelut sisdltyvét tdhén kategoriaan. (Edelman & Salsberg 2010.)
5.2.2 Algoritmit

Algoritmit ovat matemaattisia kaavoja, joita eri sivut kdyttavat mééritellikseen mita
siséltod kayttdjille ndkyy. Algoritmit vaikuttavat muun muassa siithen mita julkai-
suja tai kaveriehdotuksia kayttdjille ndkyy esimerkiksi Facebookissa. (Tuten & So-
lomon, 2018, 10.) Algoritmit on luotu tunnistamaan millaisesta sisdllostd kéyttdjat
pitdvat ja pyrkivét ndyttdmédn samankaltaista siséltod myos jatkossa. Tykkéykset,
kommentointi, jakaminen ja pitkéén vietetty aika julkaisun parissa ovat algoritmille
merkkeji siitd, ettd sisdltd koetaan kiinnostavana. Kun algoritmi huomaa kéyttijien
tykkédvin tai kommentoivan tietyn sivun julkaisuja antaa se sivustolle lisdd il-
maista orgaanista niakyvyyttd. (Suomen Digimarkkinointi) On tutkittu, ettd vain

noin 16% sivuston seuraajista nidkee orgaanisen eli ei maksetun julkaisun. Tdma
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riippuu kuitenkin siitd kuinka tiukka sidos tykkaéjén ja sivuston vililld on (Gundi
2017,124). On myos olemassa yleisid olettamuksia, joiden mukaan algoritmi lisda
tai vdhentdd julkaisuiden nikyvyyttd. Algoritmin seuraamat sddnndt ovat usein si-
vuston itsensd maarittelemid. Esimerkiksi Facebook, muutti vuoden 2018 alussa al-
goritmejansa suosimaan tietynlaisia julkaisutyyppejd enemmén kuin toisia. Algo-
ritmin suosimia muotoja ovat ne, joita kdyttdjd voi kuluttaa Facebook sivuilla eli
videot, kuvat ja tekstit. Kun taas esimerkiksi linkit toisille sivustoille eivit saa yhta
paljoa nakyvyyttd silld ne ohjaavat kiyttdjid pois Facebookin ddresti. (Zeln, Kumo
Creative, 2018.) Muita yleisesti tunnettuja sdantdjd on muun muassa se, ettd mikali
kuvassasi on yli 20% tekstid tai jaat kolme muille sivuille ohjaavaa linkkié perak-
kiin, ndkyvyyttd vihennetddn. Algoritmeja muutetaan kuitenkin jatkuvasti, eika
Facebook paljasta kaikkia sdéntdjéd julkisesti, joten tehokkainta yrityksen on olla

aktiivinen ja seurata miten eri sisiltotyypit toimivat.
5.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen media on télld hetkelld kovassa suosiossa ja uusia kanavia kehittyy jat-
kuvasti. Kappaleessa olen kidynyt oleellisimpien ja tdlld hetkelld suosittuimpien ka-
navien luonnetta sekd ominaisuuksia ldvitse. Facebookin ja Instagramin kohdalla
kisitellddn my0ds kanavien tarjoamia mainostamisen mahdollisuuksia. Suurin osa

tiedoista pohjautuu omiin kokemuksiini kanavien kaytosta.
5.3.1 Facebook

Facebook on maailmanlaajuinen ja varmasti tunnetuin yhteisdpalvelu koko maail-
massa, jolla on nyt 2,41 biljoonaa kdyttdjad. Sivusto on perustettu vuonna 2004 alun
perin yliopiston oppilaiden yhteydenpitoon. Facebookin missiona on ”antaa ihmi-
sille mahdollisuus luoda yhteis6jé ja tuoda maailmaa 1dhemmas toisiaan. (Facebook
inc, 2019.) Suomessa Facebook kéyttdjid on 2,4 miljoonaa, joka kattaa noin 65%
Suomen viestdstd. Suomessa eniten Facebookin kdyttdjid 10ytyy ikéluokissa 25 —
34- ja 35 — 44-vuotiaat. Kuitenkin koko ikdskaalaa tutkittaessa 15-65 -vuotiaista yli
50% viestostd 10ytyy Facebookista, joten kyseessd on kattavassa kdytossd oleva

kanava. (P6nki 2019)
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Facebookin ominaisuuksiin kuuluu muun muassa kuvien, videoiden, linkkien, si-
jainnin, livevideon jakaminen sekd muita toimintoja kuten esimerkiksi kyselyiden
luominen, tunteiden tai toiminnan jakaminen. Kyseessd on hyvin monipuolinen
alusta, joka tarjoaa yrityksille ja yksildille laajat mahdollisuudet tuottaa sisdltoa.
Sivusto ei ollut alun perin kaupallinen alusta, mutta yritykset huomasivat nopeasti
sen potentiaalin. Thmiset viettdvit vapaa-aikaansa Facebookissa seuraten ldheis-
tensd kuulumisia, joten sieltd myds yritysten on helppoa tavoittaa heidit. Facebook
tarjoaa yrityskayttijille laajasti tietoa sivuston kdyttéjistd ja yrityksen julkaisujen
toimivuudesta. Kayttdjistd Facebook kertoo muun muassa ikdjakauman, sukupuo-
lijakauman, alueellisen jakautumisen, parhaat ajankohdat julkaista eli tiedon, mil-
loin suurin osa kohderyhmaistd on paikalla. Liséksi Facebook jakaa yrityksille tark-
kaa tietoa siitd, miten julkaisut tavoittavat ihmisid. Orgaanisista julkaisuista Face-
book jakaa tietoja kuten julkaisuun sitoutuminen, tavoitetut henkilst, reaktiot sekd
kielteisen palautteen. Kuviossa 7 on havainnollistettu orgaanisista julkaisusta saa-
tavat tiedot. Videojulkaisuissa on lisdnd mittari katselukerroista minuutteina, jonka
avulla nidkee montako kertaa videota, on katseltu eri pdivind. Naistd tiedoista yri-

tysten on helppo tutkia millainen, orgaaninen sisiltd toimii.

ORGAANINEN JULKAISU

TOIMIEN KOKONAISMAARA
(tykkaykset, kommentit, jaot,
katselu)

TAVO”ET}JT HENKILOT JOTKA OVAT NAHNEET
HENKILOT JULKAISUN

REAKTIOT JULKAISUUN
dys, ihastu, haha, vay, surullinen
tai vihainen)

KIELTEINEN JULKAISUN PIILOTTAMINEN,
PALAUTE SEURAMISEN LOPETTAMINEN,
SISALLON ILMIANTAMINEN

Kuvio 7 Facebookin tarjoamat julkaisutiedot orgaanisista julkaisuista.
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Maksetusta siséllostd Facebook tarjoaa vield enemman tietoja. Tiedot riippuvat si-
sdllon muodosta eli siitd onko kyseessd esimerkiksi kuva vai video sekd maksetulle
mainonnalle asetetusta tavoitteesta. Eri tavoitteita on muun muassa reagointien saa-
minen, linkin klikkaaminen, viestien vastaanottaminen. Maksetun mainonnan jul-

kaisuissa nikyy kuitenkin myds orgaanisten julkaisujen tarjoamat perustiedot.
5.3.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu mediapalvelu. Instagramin alkuperdisend
ideana on jakaa “instant photos” eli kuvia juuri tistd hetkestd. Vuonna 2012 Face-
book osti Instagramin, tdlloin sivusto oli vield alkutekijoissé ja kayttédjid oli vain
noin 30 miljoonaa. (Goldweski, 2018.) Alun perin sivuston ominaisuuksiin kuului
omien kuvien jakaminen, muiden kuvista tykkddminen ja kommentointi sekd mui-
den kéyttdjdtilien seuraaminen. Nykyédan ominaisuuksia on paljon enemmin, kuten
omien 24 tuntia ndkyvien tarinoiden luonti, paikkojen ja ihmisten merkitseminen,
Instagram tv-ldahetysten pitdminen, yritysprofiilien luonti ja niin edelleen. Talld het-
kelld Instagram kiyttdjid on yli biljoona ja sivustoa kayttda paivittdin yli 500 mil-
joonaa ihmistd. Suomessa Instagramin kéyttdjid on 1,6 miljoonaa eli noin 40% vé-
estostd. Suomessa Instagram on houkutellut enemmain nuoria kayttéjié ja suurin osa
kayttdjistd on 19-29 -vuotiaita, mutta vanhempien ihmisten méard on koko ajan kas-
vussa. Suomessa 18-64 -vuotiaista Instagram-kayttéjistd 62% on naisia ja 47%
miehid, joten kanava on vield télld hetkelld hieman naisvaltaisempi, mutta luvun

odotetaan tasaantuvan sukupuolten vililld. (Ponka 2019.)

Instagram on visuaalinen kanava ja se perustuu kuvien muodostamaan profiiliin eli
puhekielessd “feediin” tai syotteeseen (Kananen 2018, 85). Sydtteen ulkondko on-
kin monelle tirked tekijé ja alkuperdinen idea kuvien jakamisesta siind hetkessé on
véistynyt suunnitelmallisuuden tieltd. Kanavan idea perustuu enemmaén tunteeseen
kuin tietoon tai faktaan, joten kanavan luonne poikkeaa siind mielessé muista. Syot-
teen lisdksi my0s tarina ominaisuus antaa kéyttdjille mahdollisuuden luoda sisaltoa.
Tarina alustaa kéytetdédn enemmin Instagramin alkuperdiseen tarkoitukseen eli si-

sdllon jakamiseen hetkestd. Tarina ominaisuudella voi kuvata joko kuvia tai vide-
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oita. Instagram tarjoaa laajat mahdollisuudet tarinoiden visuaaliseen muokkaami-
seen, erilaisten tehosteiden kuten piirrostydkalun, fonttien, filttereiden ja liikkuvien
kuvien eli gifien kautta. Instagram tarinat mahdollistavat my0s erilaisia vuorovai-
kutukseen mahdollistavia toimintoja, kuten kyselyitd, mittareita ja kysymysboxeja.
My0s Instagramissa yrityskéyttdjille on saatavilla tiedot heiddn sivujensa seuraa-
jista. Instagram jakaa tietoja seuraajien sijainnista, ikdryhmastd, sukupuolesta sekd
aktiivisimmista selailu ajoista. Ei-maksetuista julkaisuista on saatavilla my0s tyk-
kiyksid ja kommentteja syvempéa tietoa yritystileille. Kuviossa 8 on avattu, miti
eri tietoja orgaanisista syotejulkaisuista on saatavilla. Tiedot ovat jaettu kahteen
kategoriaan tapahtumat ja saatu huomio. Tapahtuma kohdasta saadut tiedot ovat
melko yksiselitteisid, mutta saatu huomio kohdassa tavoitetut tilit, kattavuus ja
ndyttokerrat saattavat mennd sekaisin. Tavoitetut tilit ja kattavuus tarkoittavat
samaa asiaa eli kaikkia julkaisun avulla tavoitettujat tileja. Nayttokerrat kohdassa
on laskettu kaikki kerrat, kun julkaisua on katseltu eli mikili sama kéyttdja katselee
useamman kerran julkaisua, se lukeutuu ndyttokertoihin. Nayttkerrat ovat myos

lajiteltu sen mukaan mitd kautta kayttija on 10ytinyt julkaisun.

ORGAANINEN JULKAISU

TAPAHTUMAT SAATU HUOMIO

VIERAILUT PROFIILISSA TAVOITETUT TILIT

KLIKKAUKSET SEURAAMISET
VERKKOSIVULLE
KATTAVUUS
HAE REITTIOHJEET
PAINIKKEEN KLIKKAUKSET NAYTTOKERRAT:
Aloitussivulta
Avainsanoista
Sijainnista
Muualta

Kuvio 8 Instagramin orgaanisista julkaisusta saatavat tiedot.
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Mainostamiselle Instagramissa on kaksi alustaa sydtemainokset sekd tarinamainok-
set. Syote mainokset niakyvét kayttijille syotettd selatessa ja tarina mainokset tari-
noita selatessa. Molemmissa mainoksissa tavoitteeksi voi valita ohjaamisen omaan
profiiliin, linkkiin tai viestin l&hettimiseen. My0s Instagramissa maksettujen mai-
nosten kautta saa enemmén dataa julkaisuista. Syéte julkaisusta ja tarina julkaisusta
saadaan muutoin samat tiedot, paitsi etti tarina julkaisuissa kerrotaan myos ohitus-
ten madra. Eli lukumé&éra ihmisisti, jotka pyyhkéisivét tarinan pois katsomatta. Ku-

viossa 9 on avattu mainostetuista julkaisuista saatavaa tietoa.

MAINOSTETTU JULKAISU

KAYTTAJIEN KAY SIVUSTOLLA
TOIMINNOT KAY PROFIILISSA

TAVOITETUT HENKILOT:
-kuinka monta henkil6a tuli
mainostuksen ansiosta
- kuinka moni ei seurannut tilia

KULUTETTU:
-montako prosenttia budjetista on

kaytetty

SUKUPUOLI
IKARYHMA

KOHDERYHMA

Kuvio 9 Instagramin mainostetuista julkaisuista saatavat tiedot.

5.3.3 Youtube

Youtube on videoidenjakopalvelu, jolla on nyt noin 1,9 biljoonaa kiyttdjd4 maail-
man laajuisesti. Suomessa YouTubea kiyttdd noin 2,8 miljoonaa, joka on 67% vi-
estostd. YouTuben missiona on antaa d4ni jokaiselle ja mahdollisuus néyttdd se
maailmalle. (Youtube 2019.) YouTuben perus ominaisuuksia on videoiden lataa-
minen, tykkddminen, kommentointi, eri kanavien seuraaminen ja soittolistojen luo-
minen. Sisdltotyyli YouTubessa on vapaa. Sivustolta 10ytyy paljon viihdyttivia si-

sdltod, mutta my0s asiasiséltod sekéd ohjevideoita.
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My0s Youtube tarjoaa mainostajille hyvét tyokalut mainosten néyttimiseen videoi-
den alussa tai vélissd. Nykyddn videopalvelu on kuitenkin alkanut myyméain myos
kuukausi maksulla toimivaa Youtube Premium palvelua, jonka avulla kdyttdjit ei-
vét nde endd mainoksia. Toistaiseksi Youtube Premium ei ole saavuttanut suurta
suosiota, silld esimerkiksi vuonna 2016 palvelulla oli vain 1,5 miljoonaa kaytté;aa,
mutta uudempia lukuja ei ole paljastettu (Alexander 2018). Yrityksille Youtube on
siis ainakin toistaiseksi potentiaalinen kanava tavoittaa ihmisid. Etuja YouTubessa
on helppo kohdistettavuus, matalat mainoskulut seké se, etti Googlen hakukone
suosii video muotoa. Myds vaikuttajamarkkinointia on helppo toteuttaa Youtube
videoiden muodossa, sillé erityisesti nuoret suhtautuvat paremmin kaupalliseen si-

séltoon YouTubessa, kuin muissa kanavissa. (Ponka 2019.)

5.3.4 Twitter

Twitter on mikroblogi palvelu, jonne ihmiset jakavat ajatuksiaan ja mielipiteitdén
useimmiten tekstin muodossa. Mikroblogissa merkkien méérd on rajoitettu 280
merkkiin, jolloin asia tulee esittad tiivistetyssd muodossa. Twitterilld on maailman-
laajuisesti noin 400 miljoonaa kayttéjad, joista sivustoa kuukausittain kédyttdd noin
320 miljoonaa. Suomessa Twitter ei ole vield saavuttanut suuren yleisdn suosiota
samalla tavalla, mutta kayttdjid 10ytyy kuitenkin jo 0,9 miljoonaa (Ponkd 2019).
Twitter sopii yrityksille, jotka ovat valmiita viestimdén nopeasti ajankohtaisista ai-
heista kuten esimerkiksi tapahtumista, uutisista, kokemuksista jne. Ajankohtaisuus
on Twitteristd puhuttaessa avain asemassa, kuten yrityksen hakukonemarkkinoin-

nissa kerrotaan ”Twitter. Se tapahtuu nyt.”.
5.3.5 LinkedIn

LinkedIn on verkostoitumispalvelu, jossa tuodaan esiin omaa ammattilista taustaa
ja osaamista. Kanavan tyyli on siis hyvin asiapainotteinen ja omaa asiantuntijuut-
taan pyritddan tuomaan esille. Sivustolla voi kertoa opinnoista, tyosté, kiinnostuksen
kohteista ja saada suosituksia muilta kdyttdjiltd verkostostasi. Oman henkildbréan-

ddyksen lisdksi myds yritykset ovat 1dsni kertoen omista toiminnoistaan. LinkedIn
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toimii tehokkaasti my0s rekrytoinnissa. (Kananen 2018, 84.) Yritykset voivat jattaa
tydilmoituksia, joita pystytddn kohdistamaan suoraan alasta kiinnostuneille tai
sielld tyoskenteleville. LinkedIn kdyttdjid on maailman laajuisesti 500 miljoonaa ja

Suomessa 0,7 miljoonaa.
5.3.6 Blogi

Blogit ovat verkkosivuja, joihin blogaaja tai blogaajat tuottavat siséltdd useimmiten
tekstin muodossa, tekstit sisaltavit kuitenkin usein kuvia tai videoita. Suomessa on
yli 900 000 blogien lukijaa ja lukijoiden keski-ikd on noussut ldhemmads kol-
meakymmentd. (Niemi 2019.) Blogialustoja on olemassa monen tyyppisid, on il-
maisia, ei-media sidonnaisia, mutta myos maksullisia ja median alla toimivia blo-
geja. Kaikissa vaihtoehdoissa on negatiiviset ja positiiviset puolensa. Monet blo-
gialustat ovat maksuttomia, mutta usein maksullisissa alustoissa on monia valmiita
tyylikkditd vaihtoehtoja blogin ulkonéélle, kun taas ilmaisella blogipohjalla tima
ty0 jad blogaajalle itselleen. Mediasidonnaiset alustat saavat usein paremmin niky-
vyyttd, silld ne ovat monesti osana isompaa portaalia. Kuitenkin mediasidonnaisten
blogien ulkoasu ja toiminto mahdollisuudet ovat samat kaikille, joten muista erot-
tuminen voi olla haasteellista. Blogia pystyy kuitenkin ylldpitimi&n myds osana
muuta sosiaalista mediaa, esimerkiksi Facebook tarjoaa muistiinpano ominaisuu-
den, josta julkaisuja on helppoa jakaa Facebook tykkidjilleen. Alustojen tyypisti
riippumatta olisi blogissa hyvi olla ainakin kommenttikenttd, kirjautumismahdolli-
suus, arkisto, tietoja-sivu ja trackback linkitys. Kommenttikenttd ja kirjautumis-
mahdollisuus mahdollistava vuorovaikutuksen blogin pitdjédn ja lukijoiden valilla.
Arkisto ja tietoja sivustoa auttavat erityisesti uusia lukijoita navigoimaan sivuilla.
Arkistoista pddsee kdtevasti ndkemadn kaikki julkaisut siséllysluettelon tapaan ja
tietoja osiossa esitellddn usein kirjoittaja ja blogin aihe. Trackback linkitys eli pa-
luulinkki mahdollistaa muiden bloggaajien viittaamisen blogin julkaisuun, jolloin

myos julkaisun kirjoittaja saa ilmoituksen linkityksestd. (Kortesuo 2018, 71-76)
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Blogit ovat yrityksille erinomaisia sisdllontuotannon vilineiti ja ne kerryttavét sa-
malla hakukonendkyvyyttd. Blogien avulla yrityksen pystyvit vahvistamaan asian-
tuntija asemaa ja sitd kautta myos brindid. Kommentointi mahdollisuus avaa my0s

mahdollisuudet syventéd asiakassuhteita.
5.3.7 Snapchat

Snapchat on erityisesti nuorten suosima sosiaalisen median sovellus, jossa viesti-
tadn kuvien, tekstien ja videon vilitykselld eli puhekielessd snapeilld. Snapchatin
erikoispiirre on se, ettd snapit ja viestit katoavat keskustelusta, ellei niitd erikseen
toista tai tallenna viestin avaamis hetkelld. Snapchat sovellusta kdytetddn muista
kanavista poiketen pidasiassa mobiilissa, vaikka sovelluksen pystyy ladata myos
tietokoneelle. Snapchatissd otettuja kuvia ja videoita pystyy muokata teksteilld,
gifeilld, filttereilld ja piirroksilla, mutta siséltd on kuitenkin usein aidompaa kuin
esimerkiksi Instagramissa. Aitous perustuu siihen, ettd Snapchat sovelluksen kuvat
otetaan sovelluksessa ja ldhetetdéin saman tien eteenpdin valikoiduille vastaanotta-
jille eikd koko seuraajakunnalle. Snapchatissa on myos tarina ominaisuus, jonne
kayttdjdt voivat laittaa snappejd kaikkien snapchat kaverien néhtéville vuorokauden

ajaksi, jonka jilkeen ne poistuvat.

Yritykset pystyvét luomaan Snapchatin kautta tiiviin yhteison, mikéli kohderyhma
on lasnd sovelluksessa. Snapchat ei kuitenkaan ole linkittynyt Googleen, joten

Snapchat ei kerrytd Google niakyvyyttd kuten, muut kanavat. (Kortesuo 2018, 71.)
5.3.8 Pinterest

Pinterest on kanava, jossa luodaan sidhkdisid muistitauluja, jonne kédyttdjat merkit-
sevit eli ’pinnaavat” mieleisid asioita. Pinterestissd on noin 200 miljoonaa kaytta-
jaa kuukausittain ja 70% heistd on naisia. Suomessa Pinterestin kéyttdjid on 0,7
miljoonaa. (P6nkd 2019.) Luotujen muistitaulujen ja pinnausten pohjalta Pinterestin
etusivu tdyttyy samankaltaisesta siséllostd. Pinterest siis seuraa kayttéjien toimia ja
poimii tdmén perusteella personoitua sisdltod kayttéjille. Pinterestistd 16ytyy hyvin
paljon erilaista sisdltod kuten esimerkiksi reseptejd, sisustuskuvia, treeni ohjeita,

aforismeja ja niin edelleen. Pinterest poikkeaa muista kiydyistéd sosiaalisen median
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kanavista siind mielessa, ettd keskiossa ei ole oman henkilobrandin muokkaaminen

vaan inspiroiva tai hyddyllinen sisilto.

Pinterest tarjoaa yrityksille Pinterest Business tilid ja mainostilaa muun sisdllon
ohelle. Mikali yrityksen hyddyke on visuaalinen, Pinterest voi olla oikea kanava.
Tyypillisid Pinterestissid ndkyvid aloja ovat esimerkiksi muoti, ruoka ja matkailu
(Kananen 2018, 85.) Pinterestin julkaisuihin voi my®s lisiti linkin, joka johtaa suo-
raan yrityksen nettisivuille. Pinterestin kautta voi siis saavuttaa lisdd kéivijoitd ja

myyntid nettisivuilta.
5.4 Tulosten mittaaminen sosiaalisessa mediassa

Kuten jo markkinointisuunnitelmaa késiteltdessd mainittiin mittaristojen luominen,
on tirked vaihe, silld pelkkd tuntuma ei kerro konkreettisista tuloksista. Mittaris-
toista on helppoa seurata tulosten kehittymistd pitkélld aikavélilld sekd saada laaja-

alaisempi kuva siitd mité asetetuilla panoksilla saavutetaan.

Useat sosiaalisen median kanavat tarjoavat yritystileille valmiit mittaristot, jotka
kerdavit automaattisesti dataa kaikesta sivuilla tapahtuvasta. Yrityksen kokevat
silti usein sosiaalisen median tulosten mittaamisen hankalammaksi, kuin perinteis-
ten markkinointi kampanjoiden. Ongelmakohdaksi nousee oikean tiedon 16ytdmi-
nen halutun tavoitteen kannalta. Esimerkiksi tykkédykset, kommentit ja jaot ovat oi-
keita mittareita, mikéli mitataan kanavan aktiivisuutta tai tutkitaan miten eri sisil-
toihin reagoidaan. Kun taas esimerkiksi brindiin sitoutumista tulee tutkia hieman
syvemmilld mittareilla. Sitoutumisastetta voi tutkia tekijoiden kuten osallistumisen,
vuorovaikutuksen, aktiivisuuden ja vaikutuksen perusteella. Osallistumista voi mi-
tata kdvijdmaérien avulla, vuorovaikutusta reagointien kautta, aktiivisuutta voi tul-
kita kommenttien ja muiden yritystd koskevien keskustelujen kautta ja vaikutusta
taas suusanallisen viestinnén, suosittelujen ja influencer yhteistoiden tuloksista. On
siis erityisen tdrkedd hahmottaa mitd mittareita tulkita haluttua tavoitetta mitatessa.

(Tuten & Solomon 2018, 344-347.)
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Analysoitaessa sosiaalista mediaa voidaan se jakaa seitseméddn eri tasoon, joista jo-
kaisesta voi saada hyodyllisté tietoa ja ymmaérrysté kehittddkseen yrityksen toimin-

taa. Kuviossa 10 on eriteltynd ndmé seitsemin tasoa.

| VERKOSTOT |

.| TEKSTI
MOBIILI

| SOSIAALISEN MEDIAN

ANALYYSIN 7 TASOA  'OMINTA -

| HAKUKONEET /

N " HYPERLINKKI,
SIAINTI

Kuvio 10 Sosiaalisen median analysoinnin seitsemén eri tasoa (Sponder & Khan
2018).

Jokainen taso toimii eri tavoitteen mittarina. Verkostojen avulla voi tehdé johtopéa-
toksid sosiaalisista sekd ammatillista verkostoista. Esimerkiksi Facebookin ja Twit-
terin tyokalut luokittelevat ihmisten verkostoja. Tekstillé tarkoitetaan kommentteja,
blogipostauksia, twiittauksia jne, joiden avulla analysoidaan tunteita, teemoja ja pu-
heenaiheita. Toimintaa ovat muun muassa tykkdykset, jaot ja maininnat, joiden
kautta tulkitaan useasti vaikutuksia. Hyperlinkkien avulla pystytidén analysoimaan
ostoprosesseja ja kdvijaméaérid eri sivuilla. Sijainnin avulla voi paikantaan, misté
pdin maailmaa verkkoliikennettad tai asiakkaita tulee sivustolle. Hakukoneita analy-
soimalla saadaan tietoa hyvistd avainsanoista, tilla hetkelld trendaavista asioista ja
siitd mitd ihmiset hakevat eniten. Mobiili analytiikka onkin analysoinnin uusin
muoto, jonka avulla voi tulkita sitoutumista eri mobiilisovelluksiin. (Sponder

& Khan 2018, 168-170.)
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Mittaristojen luomisen avuksi on kehitetty DATA-prosessi. Prosessin nimi tulee
sanoista Define, Asses, Track ja Adjust, jotka ovat suomennettuna méadrittely, arvi-
ointi, seuranta ja mukautuminen. Madrittely (Define) vaiheessa yritys paattdd mita
tuloksia he haluavat saavuttaa ja miten tuloksia mitataan. Varmistaakseen, ettd
maédritellyt tavoitteet ovat tarpeeksi selkeitd ja tarkkoja voi apuna kadyttda
SMART- mittaristoa. Mittariston nimi tulee sanoista specific, measurable, achieva-
ble, realistic ja time-oriented eli suomennettuna sanoista tarkka, mitattava, saavu-
tettava, realistinen ja aikataulutettu. SMART-mittaristolla pyritdén varmistamaan
se, ettei tavoitteet ole liian suurpiirteisid. Alapuolella on kaksi esimerkki lausetta,

joista voi havainnoida eron suurpiirteisiin tavoitteisiin ja SMART tavoitteisiin.

”Kerromme kaikille meiddn uudesta Facebook sivustamme ja katsomme tykkaa-

vitko he siitd niin paljon, ettd ostavat lisdé tuotteitamme”

”Mainostamme uutta Facebook sivuamme nédyttdmainonnalla, jonka kohden-
namme rockista ja musiikista pitdville. Kuukauden pdédstd mainostamisesta las-
kemme tykkddjd midrimme ja vertaamme myyntejimme viime vuoden samaan

ajankohtaan.”

Mairittely vaiheeseen kuuluu tulosten méérittelyn lisdksi my0s mittariston valinta.
Mittaristoja on yhtd monia kuin haluttuja tavoitteita, mutta tyypillisend mittarina
kaytetddn yrityksen aktiivisuutta (input), vaikutusta (response) ja tulosta (return).
Téssd mittaristossa on kolme piirrettd, jotka kuvaavat yrityksen panosta, panoksesta
saatua vaikutusta ja tulosta. Yrityksen aktiivisuutta voi mitata julkaisu tiheydessa,
julkaisumuodoissa, sisdltomuodoissa, yhteenvetoina kuten julkaisuiden mééra, si-
saltojen vaihtelevuuden mééra ja reagointiajoissa. Yrityksen panoksesta saatua vai-
kutusta voi taas mitata reagointien méérdssd, tavoitettujen henkildiden madrdssa,
tykkéyksissd, seuraamisissa, jakojen méérdssa, tarjouksen hyddyntdjien méérissa,
arvosteluissa, kivijamadrissa jne. Tuloksia voi taas tulkita asiakastyytyvéisyydessd,
sitoutumisessa, kulujen méérassid asiakasta tai julkaisua kohtaan, ndkyvyyden
osuuksia vertailemalla kilpailijoihin néhden ja saatujen liidien madréssa. (Tuten &

Solomon 2018, 349-350.)
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Arviointi (4sses), vaiheessa keskitytddn resursseihin, miettien mitd yritykseltd ku-
luu ja mitd saadaan vastineena. Monet yritykset miettivdt varmasti samoja kysy-
myksid kuten; miti aktiivinen sosiaalisen median hyddyntdminen vaatii ja miti siitd
saadaan, paljonko maksaa yksi liidi, Facebook fani tai sitoutuminen, onko maksettu
mainonta tehokkaampaa kuin orgaaninen ja niin edelleen. Hydtyjen ja haittojen ar-
vioimiseen on keinoja kuten, mainonnassa tehdyt A/B testit, eri kanavien kustan-
nustehokkuuden laskeminen (cost effiency), mahdollisuuksien médrittely (oppor-
tunity cost) tai palvelun laadun méérittely. Eri kanavien kustannustehokkuutta voi
laskea paattamélld mité tekijad halutaan vertailla eri kanavissa. Tekija voi olla esi-
merkiksi reagointi, seuraaja tai kdvijé, joiden miérélla jaetaan kdytetylld summalla.
Mahdollisuuksien mairitellysséd arvioidaan mitd muuta sosiaalisen median parissa
tyoskentelevit olisivat voineet tehdd kdytetylld ajalla yrityksen hyviksi ja mité toi-
set korvaavat toimet sosiaalisen median hydtyjen kattamiseksi vaatisivat. Palvelun
laadun méérittelyssd keskitytédn sithen, miten hyvin yritys on onnistunut palvele-
maan sosiaalisen median kautta verrattuna muihin asiakaspalvelu kanaviin. Laadun
mittareina on tilldin kysyvien kommenttien mééri, vastausprosentti, vastausnopeus
jaratkaisujen mééra. Esimerkiksi nditd keinoja kéyttdmalld yritys saa konkreettisia
arvioita siitd, paljonko heidén kannattaa panostaa sosiaaliseen mediaan. (Tuten

& Solomon 2018, 353-355)

Kolmantena vaiheena on seuranta (track), jossa yritys kerda ja karsii tarvittavat tie-
dot. Tiedon keruuseen on neljd erilaista 1dhdettd omien sivujen analysoiminen
(owned site analytics), kanavien omat analyysityokalut, sosiaalisen kuuntelun tyo-
kalut ja niche analytiikka. Nédiden ty6kalujen avulla keskitytdén jonkun tietyn asian
seurantaan, kuten vaikka tietyn hastagin tehokkuuteen. Tietoa saadaan ndisté 14h-
teistd, mutta tiedonkeruun suunnitteluun on my®os erilaisia menetelmia kuten, for-
ward tracking, coincident tracking ja reverse tracking. Forward trackingilld tar-
koitetaan etukdteen suunniteltua seurantaa, mitd pidetdénkin kaikista tehokkaim-
pana keinona, silld silloin mittarit on mééritelty etukdteen. Coincident tracking tar-
koittaa samanaikaista seurantaa, joka perustuu ihmisten toimista saatuihin tietoihin.
Samanaikaisella seurannalla tutkitaan yleensi vuorovaikutusta tai myynteji. Re-
verse tracking on jélkikdteen tehtyd seurantaa, jonkin kampanjan tai muun paityt-

tyd. Jalkikdteen tehtyyn seurantaa liittyy kuitenkin usein myds etukidteen toteutettu
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osuus esimerkiksi kyselyn muodossa, jotta saadaan paremmin tietoa kampanjan
vaikutuksista. (Tuten & Solomon 2018, 356-357, 361.) Haasteena tiedonkeruussa
on laadullisen tiedon saaminen, silld kanavien omat tyokalut osaavat keriti rea-
goinnit ylds, mutta ne eivit osaa arvioida ovatko kommentit sdvyltdén positiivisia

vai negatiivisia (Sponder & Khan 2018, 191-192).

Viimeinen vaihe on mukautuminen (adjust), jonka tavoitteena on miettid mitd on
opittu ja miten tétd tietoa voi hyddyntdd tulevaisuudessa (Tuten & Solomon 2018,

366.)
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6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoriaosuuteen on kerétty opinndytetyoni kannalta oleellisimmat asiakokonaisuu-

det. Kuviossa 11 on esitettyni aihealueet mitki teoriaosuudessa kéytiin lavitse.

MARKKINOINTISUUNNITELMA

MARKKINOINTIVIESTINTA

DIGITAALINEN MARKKINOINTI

I

SOSIAALINEN MEDIA

Kuvio 11 Teorian rakenne.

Teoria alkaa markkinointisuunnitelma termin késittelylld, mikd on hyvin oleellinen
asiakokonaisuus opinndytetyon aiheen ollessa sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma. Markkinointisuunnitelman kisite luo pohjan koko tyélle. Markkinoin-
tisuunnitelmasta siirrytdéin késittelemain markkinointiviestinndn merkitysté, vaiku-
tusta ja muutosta. My0s nima tekijdt ovat tarkeitd avata, silld markkinointisuunni-
telmassa suunnitellaan markkinointiviestinnén toteutusta, joten tulee ymmartda
mika markkinointiviestinnén merkitys on ja miten se vaikuttaa kuluttajiin. Markki-
nointisuunnitelmaa ja markkinointiviestintdd voidaan pitéé tyoni perustana, jonka
jélkeen siirrytéén kdsittelemddn aiherajausta eli digitaalista markkinointia, seké so-

siaalista mediaa.

Digitaalisen markkinoinnin luvussa kisitellddn termin miéritelmdé, sen luomia

etuja ja haasteita seké erilaisia markkinointistrategioita, joita suositaan erityisesti
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digitaalisessa ymparistossd. Termin mééritelma seké edut ja haasteet tulee ymmar-
tad, ennen markkinoinnin aloittamista digitaalisissa kanavissa. Myos strategian luo-
minen ja sisdistdminen on tirkedd, jotta digitaalinen markkinointi on tuloksellista.
Sosiaalinen media on digitaalisen markkinoinnin alalaji, jonne opinnéytetydssédni
toteutettava markkinointi kohdistetaan. Sosiaalisen median luvussa kiydaén lavitse
termin méadritelmad, sen tydkaluja yritysndkokulmasta seki eri sosiaalisen median
kanavia. Maéritelmé luo pohjaa yksityiskohtaisemmille tiedoille yritysndkokul-
maan sekd kanaviin liittyen. Monien eri kanavien ldpikdyminen saattaa tuntua irral-
liselta, mutta ldpikéynnilld saadaan kattava kuva eri kanavien luonteesta ja ominai-
suuksista, joiden pohjalta empiriassa pystytdin valikoimaan tehokkaimmat kanavat

kohdeyritykselle.
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7 NORDIC LIVE PRODUCTIONS

Luvussa seitsemén kasittelen toimeksiantaja yritystd Nordic Live Productionsia ja

Vaasa Festival-tapahtumaa.
7.1 Nordic Live Productions yritys

Nordic Live Productions on kolmen henkilén omistama tapahtumatuotannon yri-
tys. Omistajien lisdksi heilld on yksi vakituinen tyontekijd. Heidén tuottamiinsa ta-
pahtumiin kuuluvat Vaasa Festival Vaasassa, Solar Sound Festival Seindjoella,
Aura Fest Turussa, sekd erilaiset klubi- ja konserttitapahtumat. Festivaalit ajoittuvat
kesille, mutta klubi- ja konserttitapahtumia jarjestetdéin ympéri vuoden. Kaikki
kolme festivaalia ovat luonteeltaan hyvin erilaisia ja jokaisessa on omat kohderyh-
ménsd. Solar Sound Festival on nuorille 15-25 -vuotiaille suunnattu urbaanin mu-
siikin kaupunkitapahtuma. Tapahtumalla oli tdni kesénd 18 500 kdvijaa kahden pai-
vén aikana ja ensi kesdnd Solar Sound jérjestetddn jo kahdeksannen kerran. Aura
Fest on enemmaénkin nuorten aikuisten festivaali ja suurin osa kévijoistd on noin
18-35 -vuotiaita. Musiikkigenreltdin Aura Fest keskittyy myds urbaaniin musiik-
kiin ja viime kesédné tapahtuma kerdsi 13 500 kavijéa viikonlopun aikana. Aura Fest
juhlii ensi kesénd 10-vuotis juhlavuottaan, mutta tuleva kesé on vasta viides Nordic
Live Production yhtion omistuksessa. Vaasa Festival sen sijaan on musiikkityylil-
tadn pop ja rock painotteinen aikuiselle kohderyhmalle suunnattu tapahtuma. Vaasa
Festivalia on jérjestetty vuodesta 2016 asti, mutta kesd 2019 oli toinen nykyisella
konseptilla ja sijainnilla. Vaasa Festival kerédsi 17 000 kdvijaa perjantain ja lauan-
tain aikana kesilld 2019. Nordic Live Productions on perustettu vuonna 2013, jol-

loin se tuotti ensimmaéisen tapahtumansa, Solar Soundin Seinéjoella.
7.2 Missio, Visio, Arvot

Nordic Liven kaikkia toimia johdattaa yrityksen maéirittelemét missio, visio seké

arvot, jotka ohjaavat néin ollen myos téitd suunnittelu-, sekd toteutusprosessia.
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7.2.1 Missio

Nordic Live Productionsin yhtion missiona on eldmysten tuottaminen, vanhan ke-
hittiminen sekd uuden luominen. Jokaisen tapahtuman 1dhtokohtana on eldmyksen
luominen asiakkaalle. Tapahtumia kehitetéén joka vuosi asiakaspalautteen ja omien
havaintojen pohjalta, jotta elimyksellisyys saadaan hiottua huippuunsa. Yritys pyr-

kiikin luomaan aina jotain uutta, milld yllattad positiivisesti asiakkaansa.
7.2.2 Visio

Nordic Live Productionsin visiona on olla yksi Suomen suurimmista yksityisisté
festivaaliyhtioistd. Tété tavoitetta kohti mennéén kehittdmaéll4 ja laajentamalla ole-
massa olevia tapahtumia sekd luomalla uusia konsepteja. Esimerkiksi Vaasa Festi-
valin konseptia on laajennettu Vaasassa toteutettaviin Vaasa Festival Nights, sekd
Vaasa Festival Club toteutuksiin. Vaasa Festival Nights keskittyy tunnelmallisten
keikkaeldmysten luomiseen vaasalaisessa konserttisali Ritzissd. Vaasa Festival
Clubia taas toteutetaan yokerho Teatrossa, jossa tunnelmallisuuden sijaan keikoilta

haetaan menevyytta.
7.2.3 Arvot

Yrityksen mission puolesta tirkeédksi arvoksi nousee asiakaslahtdisyys, silld tapah-
tumia tuotetaan aina asiakaskokemus edelld. On tarkedd, ettd asiakkaat kokevat hei-
dén odotuksensa tdyttyvén ja jopa ylittyvén, jotta he palaavat tapahtumaan myos
seuraavana vuonna. Innovatiivisuus on toinen arvo, jota Nordic Live Productions
toteuttaa. Innovatiivisuus on hyvin tdrkedsséd roolissa kehitystyotéd tehtdessd seka

uusien konseptien luomisessa.
7.3 Vaasa Festival - Music, Food & Wine

Vaasa Festival jirjestetddn ensi kesédnd 2020 neljittd kertaa Vaasassa. Vuosina 2016
ja 2017 Vaasa Festival jérjestettiin Elisa Stadionilla ja se tuotettiin enemméinkin
keikka- kuin festivaalikonseptina. Esiintyjié oli vain muutamia ja tapahtuma oli yk-

sipdivdinen. Vuonna 2018 konseptiin tehtiin isoja muutoksia ja Vaasa Festival siir-
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rettiin Vaasan Sisdsatamaan. Festivaali on ollut kaksipdivédinen heindkuun viimei-
sen viikonlopun tapahtuma, mutta ensi vuonna tapahtuma laajennetaan kolmipéi-
viiseksi ja sen ajankohtana on elokuun ensimmadinen viikonloppu. Vaasa Festivalin

visiona on olla Pohjanmaan alueen ja ruotsinkielisen rannikon ykkdstapahtuma.

Vaasa Festivalin musiikkikattaukseen kuuluu ajankohtaisia pop ja rock artisteja
sekd yhtyeitd, niin kotimaasta kuin ulkomailta. Kuvassa 1 on listattuna nykyisen
konseptin aikana esiintyneet artistit, josta on helpompi luoda kokonaisvaltainen

mielikuva Vaasa Festivalin péddesiintyjien musiikki genresta.

2018 2019

APOCALYPTICA

THE BASEBALLS (GER) VERONICA MAGGIO (SWE)
E-TYPE (SWE) ALEXANDER RYBAK (NOR)

MANDO DIAO (SWE) DON HUONOT

QUEEN TRIBUTE TUURE KILPELAINEN & KAIHON
ABBA TRIBUTE KARAVAANI
POPEDA WALTTERI TORIKKA

SAMULI EDELMAN & ORKESTRA SUORA LAHETYS

SUORA LAHETYS ANTTI KETONEN
TARJA TURUNEN NEON 2
EVELINA =
IDA PAUL & KALLE LINDROTH BINGO

+ PAIKALLISET ARTISTIT + PAIKALLISET ARTISTIT

Kuva 1 Vaasa Festivalin esiintyjikattaukset vuosina 2018 & 2019.

Padesiintyjien lisdksi alueella on toinenkin lava Sisdsataman Terassilla. Terassila-
vaksi kutsutulle lavalle nousee nosteessa olevia paikallisia yhtyeiti, jotka eivét ole
vield saavuttaneet suuren yleison tietoisuutta. Viime kesdnd terassilavalla esiintyi

yhteensd yhdeksdn yhtyetta.

Tapahtuman keskidssé on monipuolisen musiikkikattauksen liséksi vahvasti ruoka
ja juoma. Tapahtuma alueelta 16ytyy Tasting Village, jossa tarjoillaan laaja vali-
koima viinejé, oluita, drinkkeji ja ruokaa. Viime kesidnd Tasting Villagesta 16ytyi
yhteensd kymmenen juoman- ja neljd ruoanniytteilleasettajaa. Néytteilleasettajat

toivat mukanaan yhteensi 62 erilaista juoma- ja 11 ruoka-annosta. Tasting Villa-
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gesta juomia pystyy ostamaan maisteluannoksista pulloihin. Tasting Villagen li-
saksi festivaalialueelta 10ytyvat ravintolat Strampen ja Sisdsataman Terassi, joiden
tarjonta oli myds festivaalivieraiden kaytettidvissd. Tamén lisdksi alueella on my0s
kaksi “’perinteistd” anniskelupistettd. Kokonaiskuvassa ruoka seki juoma vaihtoeh-
toja on siis tarjolla huomattavasti enemmaén, kuin yleisesti timén kokoisilla festi-

vaaleilla.

Laadukkuus on yksi térked tekijd, jota Vaasa Festival haluaa tarjota kévijdilleen.
Laadun tulee olla ldsnd koko tapahtuman toteutuksessa erityisesti, kun kohderyh-
ménd ovat aikuiset. Laadukkaan musiikin, ruoan ja juoman liséksi tapahtuma alu-
eeseen panostetaan. Sisdsataman alue on jo itsessdén hyvin kaunista aluetta, silld
sielld yhdistyvét puistoalue, sekd merimaisema. Kauniin miljodn tdydennykseksi
laadukkuutta luo tapahtuma alueelta 16ytyvit muut paikat. Tapahtuma alueelta 16y-
tyy piknikalue, vip-alue seki paljon yleistd oleskelutilaa. Piknik alue tarjoaa rau-
hallisemman oleskelupaikka festivaali hulinassa, jonne voi mennéd rauhassa nautti-
maan Tasting Villagen antimia. Vip-alue on toteutettu molempina vuosina yhteis-
tyond Lihdesméden kalusteiden kanssa, jonne on luotu hieno lounge tila. Lounge
tilasta 10ytyy laadukkaista ja mukavista kesdkalusteista koottu alue, josta on suora
ndkymai péélavalle. Tamén lisdksi vip puolella on yhteistyokumppaneiden kanssa
toteutettu anniskelurekka, jonka yldkerta tarjoaa myos suoran nikymain péélavalle.
Viime keséni tapahtuma-alueelle lisdttiin my0s muutoin istumatilaa ja viihtyvyy-
teen panostettiin esimerkiksi yhteisty6lld Kukkatorin kanssa. Kuvassa 2 kollaasi

tapahtuma-alueesta.



Kuva 2 Kokoelma kuvia tapahtuma-alueesta.

7.4 Vaasa Festivalin kohderyhmi

Vaasa Festivalin padkohderyhmé ovat 35 — 50 -vuotiaat henkil6t Pohjanmaan alu-
eelta. Kohderyhmain kuuluu sekd suomen- etté ruotsinkielinen viestd. Tapahtuma
on herdttdnyt yleisesti enemmaén kiinnostusta naisissa esimerkiksi sosiaalisen me-
dian seuraajia tarkasteltaessa, mutta tapahtumakévijoissd sukupuolijakauma on

melko tasainen.

Pohjanmaan alueelta tapahtuma tavoittaa myds padkohderyhmii nuorempia kévi-
joita ikdluokasta 20 — 30 -vuotiaat, jotka tulevat tapahtumaan oletettavasti enem-
minkin tunnelman ja viihtyvyyden takia, kuin musiikkikattauksen. On kuitenkin
epatodennidkoistd, ettd nuorempia kévijoitd ldhtisi tapahtumaan kaukaisimmilta
paikkakunnilta. Musiikkikattaus on kuitenkin suunnattu vanhemmalle ikéluokalle,
joten festivaaliin lahteminen kauempaa vain tunnelman takia on epiatodennékdistd,
ellei tapahtumassa ole vieraillut aiemmin. Tilanne voi kuitenkin muuttua ajan

myo0td, silld tapahtumaa on toteutettu nykyiselld konseptilla vasta kaksi vuotta.
7.5 Vaasa Festivalin markkinointi

Nykyinen trendi, jossa materiaa pyritddn vahentimédan ja vaalitaan kokemuksia, on

hyvin suotuisa Vaasa Festivalin kaltaiselle elimykselle. Kokemukset eroavat siind
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mielessd palvelusta, ettd palvelussa ihmiset haluavat sddstdd aikaa, kuin taas koke-
muksien kohdalla halutaan, ettd aika on hyvin kéytetty. Erdéssa artikkelissa Pine &
Gilmore kisittelevit kokemuksiin liittyvdd talouseliméa ja esittdvit kysymyksen:
“Téaytyyko yrityksen yrittdd saada huomiota markkinoinnilla vai tuleeko huomio
itsestddn saadun kokemuksen myo6td?”. Vaasa Festivalin tapauksessa tarjottu ko-
kemus on monipuolinen ja viimeistelty, mutta toisaalta rajallinen. Rajallinen siind
mielessd, ettd tapahtuma jérjestetdéin vain kerran vuodessa. Néin ollen vaikka tar-
jottu kokemus on tasokas ja hyvi, se ei kuitenkaan pysy kirkkaana mielessd koko
vuotta. Monipuolisella markkinointiviestinnilld tdma kokemus kuitenkin muistuu
taas mieleen ja samalla tietoisuus tapahtumasta kasvaa. Niinpd Vaasa Festivalin
kokonaisvaltaista markkinointisuunnitelmaa luotaessa on huomioitu monipuolisuus

kanavissa.

Kesille 2019 viestintidkeinoina oli suunniteltu sosiaalisen median lisdksi radio-,
lehti-, tv- sekd ulkomainontaa. Suoramainonnan liséksi toteutetaan myds yhteistoita
sekd messuja. Radiomainontaa kiytettiin hyvéksi paikallisella tasolla, sekd valta-
kunnallisesti Iskelméd radiokanavalla. Lehtimainonnassa hyddynnetddn myds pai-
kallislehtid Pohjalaista, sekd Vasabladetia. Tdmén liséksi suunnitteilla on tehda yksi
kierros oman Vaasa Festival mainoslehtisen jakelua. Ulkomainontaan panostetaan
myo0s kesilld 2019 niin Vaasan kuin 1dhipaikkakuntienkin alueella. Pdédyhteistyo-
kumppanina Vaasa Festivalille toimii Vaasan Séhko, joten markkinointiviestintda
jalkautetaan myos Vaasan Sdhkon kanaviin. Paikallisella tasolla muiden tahojen
puolesta Vaasa Festivalia mainostetaan myds Vaasan Sportin peleissa erédtauoilla.
Lahempina festivaalia suunnitteilla on my0s tv-mainoskampanja, joka kohdistet-
taisiin parhaaseen katseluaikaan alkuillalle. Vaasa Festival on mukana myds Poh-
janmaan Suurmessuilla huhtikuussa. Kokonaisuudessaan markkinointia keskitetdan
vield hyvin vahvasti paikalliselle alueelle, silld tapahtuma tulee saada ensisijaisesti

tutuksi vaasalaisille seka ldhipaikkakunnille, joista suurin osa asiakkaista tulee.
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7.6 Opinniytetyossi kaytettivit menetelmiit

Opinniytetyoni koskee markkinointisuunnitelman tekoa. Markkinointi on prosessi,
joka vaatii pitkdjinteistd tyotd. Tyotd, jossa tarkkaillaan jatkuvasti eri toimenpitei-
den toimivuutta ja kehitysmahdollisuuksia. Néin toimitaan myos opinnéytetyds-
sdni, jossa analysoin ensiksi yrityksen viime vuonna toteuttamaa sosiaalisen median
markkinointia teoriaan pohjautuen, jonka jdlkeen kidytdn kvalitatiivisen sisdllon
analyysid apunani oleellisempien kilpailijoiden sosiaalisen median sisdllon analy-
sointiin. Kvalitatiivisessa sisdllon analyysissa etsitddn eroja, lajitellaan ja tiiviste-
tddn aineistoa, tdssd tyOssd sanalliseen muotoon. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006). Nédiden analyysien pohjalta saan laaja-alaisen kuvan Vaasa Festivalin
nykytilanteesta, jonka pohjalta luon sosiaalisen median markkinointisuunnitelman

vuodelle 2019.

Opinnidytetyon loppuosassa analysoin toteutetun markkinointisuunnitelman tulok-
sellisuutta ja onnistumista aritmeettisten keskiarvojen kautta sekd oman pohdinnan
pohjalta. Aritmeettisen keskiarvon kdytto soveltuu hyvin opinndytetydon metodiksi,
silld sitd kdytetddn usein suhdeasteikolla mitattujen muuttujien kanssa (Kvanti-
MOTYV 2003). Muuttujina toimivat reagoinnit, tavoitetut henkil6t seké sitoutumi-
set. Kun muuttujia vertaillaan keskiarvojen perusteella, on helppo tarkastella tulok-
sien eroja aiempiin kuukausiin sekd vuoden 2018 tuloksiin. Tulokset eivét ole ab-
soluuttisia, silld esimerkiksi seuraajamdirdn kasvu 2018 keséstd kesddn 2019 vai-
kuttaa oletettavasti suoraan julkaisuiden tavoittamaan ihmisméairéan. Vertailemalla
numeroita tutkimuksesta saadaan enemmaén irti kuin pelkéstdén timén vuoden lu-
kuja arvioimalla. Oma havainnointi toimii tukena keskiarvojen vertailusta saatujen
lukujen analysointiin. Havainnoinnin kohteena ovat muun muassa toimivimpien

julkaisuiden sisilto ja ajankohta.

Aloittaessani opinndytety6td menetelmd vaihtoehdoksi mietittiin my0s festivaa-
leilla toteutettavia haastatteluja tai kyselylomakkeita. Ensinnékin festivaali ympa-
ristd ei ole otollisin paikka suorittaa aineiston keruuta, silld ihmiset ovat enemmén

tai vihemman juhlahumussa, jolloin halutaan keskittyd hauskan pitoon tutkimuk-
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sien sijaan. Tarkemmin metodia pohdittaessa télld tavoin olisi my6s vaikeampi tut-
kia analyyttisesti nimenomaan sosiaalisen median kehitykseen vaativia tekijoita.
Silld esimerkiksi mieleen jadneita julkaisuja kysyttiessé oletettavasti ensimmaisend
mieleen nousisi se, jonka on viimeisempdnd néhnyt tai joka on néhty toistuvasti
maksetun mainonnan ansiosta. Toinen vaihtoehto olisi voinut olla sdhkdisesti jaettu
kyselylomake, mutta tdlldinkin tutkimuksen aihe olisi tullut rajata eri tavoin. Yh-
tend menetelména olisi voinut kéyttdd lukujen vertailua kilpailijoiden saamiin lu-
kuihin eli benchmarkkausta. Monet kilpailijoistamme ovat kuitenkin hyddyntidneet
sosiaalisen median kanavia jo monia vuosia, jolloin esimerkiksi seuraajaméarit
ovat moninkertaiset Vaasa Festivalin kanaviin ndhden. Niin ollen ulkopuoliselle
nékyvit tiedot kuten tykkdysten tai kommenttien méérit eivit ole suoraan vertailu-
kelpoisia, silld kilpailijat ovat tehneet sitoutumisten eteen jo monia vuosia pitkéjan-
teistd tyotd, jolloin ei voi olettaakaan Vaasa Festivalin olevan samalla viivalla. Nii-
den mietteiden saattelemana paddyin valitsemaan opinndytetydn metodeiksi Opin-
ndytetyossdni kdyttdiméni tutkimusmenetelmit ovat kvalitatiivinen sisdllon ana-

lyysi, aritmeettinen keskiarvojen vertailu sekd oma havainnointi.



63

8 SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTISUUNNITELMA

Luvussa kahdeksan késitellddn Vaasa Festivalin sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelman eri vaiheita. Alkuun analysoidaan mistd lahtokohdista tyotd aletaan
toteuttamaan. Tdmin jdlkeen tutkitaan Vaasa Festivalien oleellisimpien kilpailijoi-
den sosiaalisen median kdyttod ja luodaan tavoitteet seké strategia kesidn 2019 so-
siaalisen median toteutukselle. Viimeisend vaiheena méadritelldén mittaristo, jonka

mukaan tuloksia 1dhdetdan analysoimaan.
8.1 Tyon lihtokohta —Vaasa Festival 2018 sosiaalisen median markkinointi

Vaasa Festival on kéyttinyt alusta alkaen Facebookia ja Instagramia sosiaalisen
median markkinointikanavinaan. Vaasa Festivalin Facebook sekd Instagram ovat
luotu festivaalin ensimmaiisend vuonna 2016. Markkinointisuunnitelman luominen
on hyvé aloittaa tarkastelemalla aiempia toimia, jotta hahmottaa milté pohjalta uutta
suunnitelmaa aletaan luomaan. Analysoinnin kohteeksi otetaan aiemman vuoden
2018 kesén sosiaalisen median markkinoinnin, silld silloin konsepti on muuttunut
nykyiseen muotoonsa. Konseptin ja ilmeen muutoksen myotd myds sosiaalisen me-

dian ulkoasun ja luonteen rakennus on alkanut alusta.

Konseptin muuttuessa myds kohderyhmi muuttuu, joten tietoisuuden luominen ta-
pahtumasta ja kanavien seuraajamiéran kasvattaminen ovat varmasti ollut keski-
Ossd aiemman vuoden sosiaalisen median suunnittelua. Siséllon toteuttaminen en-
simmaisend vuonna ollut haastavaa, silld esimerkiksi kuva tai video materiaalia
edellisiltd vuosilta ei ole voinut kdyttad hyviksi tapahtumapaikan ja konsepti muu-
toksen mydtd. Kanavista 10ytyykin paljon toistoa samojen kuvien ja videoiden muo-
dossa. Tietoisuuden luomiseen ja seuraajamdirdn kasvattamiseen on kéytetty pal-
jon kilpailuja, jotka tunnetusti kerdévit hyvin nidkyvyyttd ja tavoittavat monia tu-
hansia ihmisid. Kédéntopuolena suuri méaré kilpailuita tulee kalliiksi yritykselle, ei-
vitkd ne vélttimaittd sitouta asiakasta sivuun muuten kuin palkinnon tdhden. Kil-

pailut toimivat seuraajamddrdd kasvattamiseen sekd nékyvyyden, tykkédyksien ja
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kommenttien saantiin, mutta mainitut toimet ovat usein ehtoina kilpailuun osallis-
tumiseen, joten niitd ei voi pitdd merkkind kiinnostavasta tai sitouttavasta sisillosta.
Niin ollen motiivina sivujen seuraamiseen voi olla vain ilmaisten asioiden saami-
nen aidon kiinnostuksen sijaan. Kyseisend vuonna erityisesti ajalliset resurssit so-
siaalisen median toteutukseen ovat olleet tiukalla kaiken muun uuden ohessa. Jul-
kaisujen toteuttaminen on ollut sddnnollistd, mutta sisdllollisesti hyvin kaupallista.
Julkaisuissa on mainostettu ja tuotu esiin vahvasti Vaasa Festivalin ominaisuuksia,
mika on kuitenkin ymmarrettivda konseptimuutoksen myo6td. Talld linjalla ei kui-
tenkaan kannatta jatkaa monia vuosia, silld silloin kerrottuja asioita ei endd koeta

uutena mielenkiintoisena tietona, vaan outbound mainostuksena.
8.2 Vaasa Festivalin kdyttimiit sosiaalisen median kanavat

Vaasa Festival kdyttdd paddkanavinaan Facebookia sekd Instagramia, silld sieltd
kohderyhma on helposti tavoitettavissa. Molemmat alustat tarjoavat myds moni-

puolisia tyokaluja julkaisujen luomiseen sekd niiden seurantaan.
8.2.1 Facebook

Vaasa Festivalilla on Facebookissa kaksi sivustoa, toinen on vuosittain vaihtuva
tapahtumasivusto (”Vaasa Festival 2018, Vaasa Festival 2019” jne.) ja toinen Vaasa
Festivalin oma pédékanava. Pdékanavalla tykkadjid on ollut toukokuussa noin 9 855
ja seuraajia pari kymmentd vihemmaén. Kaikki sivusta tykdnneet alkavat automaat-
tisesti seuraamaan sivun julkaisuja, mutta seuraamisen pystyy lopettamaan asetuk-
sista. Kuviosta 12 voi huomata, ettd Facebookissa on tavoitettu hyvin Vaasa Festi-

valin pddkohderyhmai. Eniten tykk&djid 10ytyy ikdluokista 35-44 sekd 45-54. Tyk-

kadjista huomattava osa (71%) on naisia.
17% 18%
Naiset 1% e
8%
71%
Fanisi0 3%
0,0599%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Miehet — —
0,0856% o
e 28% 6% 7% 6%

Fanisi

Kuvio 12 Vaasa Festivalin paédsivun tykkddjien demografinen jakauma.



65

Péadkanavan luominen on jirkevé ratkaisu, silld silloin yhteys tykkéyksen ja seu-
rauksen muodossa ihmisiin sdilyy, vaikka tapahtuma menee ohitse. On mahdollista
ylldpitad pelkédstddn tapahtumakanavaa ja vaihtaa tapahtuman nimi aina seuraavalle
vuodelle, mutta tapahtumasivun luomiseksi tapahtuma tiytyy linkittdd joko henki-
l6kohtaiseen profiiliin, ryhméén tai pddsivuun. Myos téstd syystd yritykset usein
luovat pédsivun, jonka nimissd tapahtumasivut luodaan. Pelkkdé tapahtumasivua
ylldpitdmalla ei tarvitsisi “kerdtd” vuosittain osallistuja klikkauksia sivuille, mutta
uuden tapahtuman luominen antaa yritykselle tietoa siitd, kuinka paljon kiinnos-

tusta uutta tapahtumaa kohtaan on.

Facebookissa eniten katselukertoja orgaanisista julkaisuista ovat saaneet kilpailut,
tiedottava sisiltd, sekd muut yksittdiset sisdllot. Facebookissa on ylldpidetty viikoit-
taista lippukilpailua, joka on kerdnnyt 5 000 - 16 000 katselukertaa kilpailua koh-
den. Tiedottavaa sisdltod, jotka ovat kerdnneet hyvin katselukertoja ovat olleet
muun muassa artistijulkaisujen ajankohdan selvidminen, linkitetyt uutisoinnit, ai-
kataulujen julkaiseminen, sekid festivaalialueella tarjottavien palveluiden esittelyt.
Tédmin kaltaisissa informatiivisissa sisdlloissd on ollut 1 500 —4 900 katselukertaa.
Muita orgaanisia ja menestyvid siséltdjd ovat olleet tiimin esittelyt, artistiesittelyt,
sekd esimerkiksi sddtiedot festivaali viikonlopulle. Ndma julkaisut ovat kerdnneet
noin 3 000 — 4 000 katselukertaa. Huomioitavaa on se, ettd mitd ldhemmads tapah-
tumaa on menty sitd enemmén julkaisut ovat kerdnneet katselukertoja ja sitoutumi-
sia. Erityisesti tapahtuman aikana laitetut julkaisut ovat kerdnneet paljon enemmén
katselukertoja ja kaikki julkaisut tapahtuma ajalta ylittdvat 3 000 katselukerran ra-

jan.

Maksettua mainontaa on myds kéytetty hyvéksi Vaasa Festivalin Facebook julkai-
suissa. Kaikki julkaisut, joissa maksettua mainontaa on kdytetty menevét yli 8§ 000
katselukerran. Menestyvimpié julkaisuja ovat olleet kilpailut. Kilpailuja on jul-
kaistu kolme kappaletta viikkokilpailuiden liséksi ja ne ovat kerénneet 45 000-
107 000 katselukertaa. Muita erityisen menestyvid maksetun mainonnan julkaisuja
ovat olleet myos informatiivinen sisdlto sekd videojulkaisut. Esimerkiksi karusel-
limainos, jossa on esitelty artistikattaus, festivaalialue ja kerrottu lippujen olevan

myynnissd on kerdnnyt 7 200 katselukertaa. Vaasa Festival mainosvideo kerisi
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puolestaan 48 000 katselukertaa maksetun mainonnan avulla. Vaikka luvut makse-
tun mainonnan kohdalla ovat moninkertaisia orgaaniseen mainontaan verrattuna
tdytyy muistaa, etteivdt luvut kerro koko totuutta. Esimerkiksi mainosvideota tar-
kemmin tarkasteltaessa 48 000 ihmisesti vain noin 21 800 ihmisté jatkoi katselua

10 sekunnin kohdalla ja julkaisuun on sitouduttu vain 133 kertaa.
8.2.2 Instagram

Instagramissa Vaasa Festivalilla on ollut viime toukokuussa 2185 seuraajaa. Kuvi-
osta 13 kdy ilmi Vaasa Festivalin Instagram seuraajien demografiset tekijit. In-
stagram seuraajakunnassa erot 25 — 34 -vuotiaiden ja 35 — 44 -vuotiaiden vililld
ovat huomattavasti pienemmat. Sisdllollisesti Vaasa Festivalin julkaisuissa In-
stagramissa ja Facebookissa ei ole suuria eroja, joten kohderyhmén muutoksesta

voi padtelld, ettd Instagram on suositumpi kanava nuorempien keskuudessa.

32%

Kuvio 13 Instagram seuraajien iké- ja sukupuolijakauma

Instagramissa sisillon ulkondkdon tulee panostaa erityisesti, silld kun asiakas avaa
profiilin ndkyviin tulevat ensimmaiisend kuvat ilman tekstejd. Kuvan avatessa au-
keavat myos kuvatekstit. Syotettd selatessa ndkyvilld on aina 12 kuvaa kerrallaan,

joten ndiden 12 kuvan pitdisi aina tuoda esille sivun tarkoituksen. Olen ottanut
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kaksi nayttokaappausta, joissa nikyy syodte ennen tapahtumaa ja tapahtuma aikana.

Vasemmalla puolella nikyy sy6te ennen tapahtumaa ja oikealla tapahtuma aikana.

Kuva 3 Instagram sydtteet ennen tapahtumaa seka tapahtuma aikana

BERNARD * MASSARD | i

LUXEMBOURG

Ennen tapahtumaa kuvissa nikyy aluekartta, sdétiedotusta, aikatauluja, kuvia esiin-
tyjisté ja TastingVillagesta l0ytyvistd juomamerkeistd. Kuvat ovat tyyliltdan infor-
matiivisia, mutta visuaalinen ilme on sekava. Samaa kuvaa on myds kéytetty pe-
rakkaisisséd julkaisuissa, miké kielii huolimattomasta suunnittelusta. Syotteestd ei

vility Vaasa Festivalin luonne - laadukas musiikin, ruuan ja juoman festivaali.

Tapahtuma aikaisissa julkaisuissa siséltd on yhtendisempéd ja tuo paremmin festi-
vaalin luonteen esiin. Kuitenkin my0s ndissi kuvissa voi huomata toiston, tosin nyt,
kun kuvien vilissd on muita kuvia ei toistoa huomaa yhtd helposti. Thanteellista

kuitenkin olisi, ettei samaa kuvaa kdytettiisiin tdysin samassa muodossa.
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Instagramissa toimivimmat orgaaniset julkaisut ovat olleet artistijulkaisut, 3D alue-
kuva, lempiartisti kysely, viikkokilpailut, Kyrd Distilleryn julkaisu Tasting Villa-
geen seka festivaaliviikolla kuvat alueen rakentumisesta. Viikkokilpailut nousevat
myo0s Instagramin puolella suosituimmiksi julkaisutyypeiksi, silld ne ovat saaneet
paljon tykkayksid seka kilpailuvastauksina kommentteja. Aluekuvan suosion syyna
on varmasti informaation saanti. Kun festivaalialue siirrettiin sisdsatamaan monia
kiinnosti, miten festivaalialue sijoittuu sinne. Lisdksi kuvatekstiin oli kerrottu lisi-
tietoja Tasting Villagen toimintatavoista. Kyrd Distilleryn julkaisukuva eroaa
muista visuaalisemmalla ilmeelldin. Alueen rakennuksen eteneminen on myds ol-
lut mielenkiintoista siséltod, silld sen avulla on saanut aiemman 3D kuvan pohjalle
konkretiaa. Kuvassa 3 on esitetty erityisesti suosiota saavuttaneista orgaanisista In-

stagram julkaisuista.
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Kuva 4 Tehokkaimmat orgaaniset julkaisut Instagramissa 2018

8.2.3 Aktiivisuus kanavissa

Taulukosta 1 kdy ilmi sosiaalisen median kanavien aktiivisuus vuonna 2018. Sosi-
aalisessa mediassa on tirked pysyé aktiivisesti ldsnd, erityisesti yrityksen pddseson-
gin eli kevdin ja kesdn aikana, sillé erityisesti silloin asiakkaat tekevit ostopaatok-

sid tapahtumaan lahtemisesta.
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Taulukko 1 Aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa vuonna 2018

AKTIIVISUUS FACEBOOK INSTAGRAM INSTAGRAM
2018 PAASIVU TARINA
112 67 178

Julkaisut ennen

tapahtumaa

Julkaisut 26 13 27
tapahtuma

aikana

YHTEENSA 136 98 205

Sosiaalisen median markkinointi on aktiivisesti aloitettu vuonna 2018 maalis-
kuussa, jolloin on tehty artistijulkaisut. Markkinointi on jatkunut aina tapahtumaan
asti heindkuulle. Témén jdlkeen on julkaistu endd muutamat jalkimarkkinointi jul-
kaisut, kuten kiitos kuva ja asiakaspalautekysely. Aktiivisuus Facebookissa seki
Instagram tarinoissa on ollut hyvilli tasolla, silld keskimdérin kuukaudessa on jul-
kaistu 22 kertaa Facebookiin ja luotu 29 Instagram tarinaa. Instagram sydtteeseen

on julkaistu 11 julkaisua kuussa.

8.2.4 SWOT- taulukko sosiaalisen median toteutuksesta 2018

I VAHVUUDET I I HEIKKOUDET I

MAHDOLLISUUDET




71

Yhteenvetona tein SWOT analyysin Vaasa Festivalin sosiaalisen median markki-
noinnista koskien keséd 2018. Vahvuuksina on ollut uusi ja mielenkiintoinen kon-
septi, josta thmiset haluavat mieluusti kuulla lisdi ja kanava valinnat, joista kohde-
ryhma on helposti tavoitettavissa. My0s laaja seuraajakunta on rakentunut varmasti
osittain jo aikaisempien vuosien kautta ja mielenkiinnosta kuulla uudesta konsep-
tista. Facebookissa tykkédjid on noin 9 000 ja Instagramissa seuraajia noin 2000.
Heikkouksina ovat yrityksen henkildsto ja aika resurssit, silld tyontekijoitd suunnit-
telu ja tuotanto puolella on yhteensé kolme. Myos kesélla toteutettavia festivaaleja
on kolme, joten on ymmarrettivii, ettei aikaa ole riittdnyt kaikkeen. Nykyinen vi-
suaalisuus ja toistot erityisesti Instagramissa ovat myds heikkouksia, silld ne eivit
tue yrityksen briandikuvaa. Tdmé voi pahimmassa tapauksessa luoda negatiivista ja
epdammattimaista kuvaa pelkéstidén kuvia analysoitaessa. Mahdollisuuksina on te-
hostaa kanavien kdyttod luomalla jokaiselle kanavalle oma kanava- ja siséltostrate-
gian, jotta asiakkaiden on mielekéstd seurata Vaasa Festivalia eri kanavissa. Hyvin
siséllon avulla saadaan myds seuraajat sitoutumaan ja parempaan vuorovaikutuk-
seen yrityksen kanssa. Myds muiden kanavien kdyttéonottoa voi pohtia mahdolli-
suutena, mutta ei ehké vield tulevana kesdnd, silld kiytossd olevien kanavien hyo-
dyntidmisti pystytdédn vield tehostamaan. Uhkana on, ettd julkaistut siséllot koetaan
lilan kaupallisena, mikili siséltdjen teemat pyorivit pelkdstddn Vaasa Festivalin
ominaisuuksien, lippujen tai palveluiden ympdrilld. Erityisesti jatkossa, kun kaikki
tieto ei tule uutena asiakkaille. Uhkana on myds se, ettd nykyisin kaikki firmat
hyodyntivit sosiaalista mediaa, joten julkaisujen on helppo hukkua muiden jalkoi-

hin, ellei sisdltoa koeta mielenkiintoiseksi.
8.3 Kilpailijoiden kanava-analyysi

Vaasa Festivalin toimiin perustuvan nykytilan analyysin tueksi analysoitiin myds
kilpailijoiden sosiaalisen median hyddyntdmisti kattavamman nykytilan analyysin
saamiseksi. Sosiaalinen media on kaikille avoinna ja sieltd voi helposti tarkastella,
millé tavoin kilpailijat kdyttavat kanavia hyvékseen. Tutkimusmenetelméné kéytin
kvalitatiivista sisdllon analyysid. Aion tutkia mitd kanavia kilpailijat kdyttavét,

mika heiddn kanavajakonsa on, kuinka aktiivisesti he paivittavit, kanavissa kaytet-
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tyd ddnensdvyd sekd Instagramin visuaalista puolta. Aineistona kdytdn kilpailijoi-
den sosiaalisesta mediasta 10ytyvaa sisdltod. Useimmiten aineistona kdytetddn teks-
tid, jonka analysointi lopetetaan, kun uusia ndkdkulmia ei endd 16ydetd. Sosiaalisen
median kéyttod analysoitaessa valitsen otannaksi silld hetkelld (marraskuu 2019)
julkaistut ajankohtaiset sisdllot, silld sosiaalisen median péivittdmistd jatketaan

saannollisesti, jolloin analysoitavaa aineistoa tulisi koko ajan lisda.

Suomessa jérjestetdin erityisesti kesdisin hurja médré eri festivaaleja, joten kilpai-
lijoita samalla toimialalla on valtava mdird. Rajaan tarkasteltavat kilpailijat kui-
tenkin Vaasa Festivalille oleellisimpiin. Rajauksen teen tapahtuman luonteen, si-
jainnin ja kohderyhmén kautta. Tekijét sijainti ja kohderyhmé ovat kaikista oleelli-
simmat uhat kilpailijoita tarkasteltaessa. Téllaisia kilpailijoita ovat Vaasassa ja la-
hialueilla jarjestettivit tapahtumat, silld kohderyhmaén ollessa aikuiset ei heilld vélt-
taméttd riitd aika tai jaksaminen kdydd monilla festivaaleilla. Vaikka festivaalit
jérjestettiisiin kotikaupungissa, niistd saatetaan valikoida vain mieluisimmat. Kil-
pailua siis kdydddn samoista ihmisistd tietyn alueen sisdlld. Tallaisina uhkina ovat
FestiVilla ja Rockperry Vaasassa, sekd Vauhtiajot Seindjoella. Samankaltaiset koh-
deryhmat ovat tietysti myds uhka, silld kuten jo mainitsin aikuiset valitsevat usein
vain yhdet tai kahdet festivaalit, joille osallistua. Nuoret taas haluavat ja jaksavat
osallistua useampiin heitd kiinnostaviin festivaaleihin. Tapahtuman luonteeseen
vaikuttavat esiintyjdkattaus, festivaalialue ja muut painopisteet tapahtumassa. Koh-
deryhmaltddn ja tapahtuman luonteelta kilpailijoita ovat Pori Jazzit, sekd Kuopio
Wine Festival. Tarkemmat tekijét miksi juuri kyseinen festivaali on oleellinen kil-

pailija Vaasa Festivalille on avattu jokaisen festivaalin kohdalle.
8.3.1 FestiVilla — Kaupunkilaisten juhla

FestiVilla festivaali jarjestetdin Vaasassa ja musiikkikattaukseltaan pédesiintyjat
ovat verraten samantyylisid kuin Vaasa Festivalissa. FestiVilla on kuitenkin kolmi-
pdivdinen tapahtuma, jonka esiintyjékattaukset ovat jaoteltu paivdkohtaisiin seg-
mentteihin. Torstaina esiintyjéit olivat kohdistettu erityisesti ruotsinkielisille aikui-
sille, perjantaina suomenkielisille ja lauantaina lapsille. Erityisesti perjantain esiin-

tyjékattaus voi houkutella myds Vaasa Festivalin pddkohderyhmié. Vaasa Festival
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voittaa kuitenkin artistikattauksen laajuudessa, silld FestiVilla tarjoaa yhteenlasket-
tuna torstaina ja perjantaina kahdeksan aikuisille suunnattua artistia, kun taas Vaasa
Festivalissa viikonlopun aikana esiintyjid on yhteensd 19. Lisdksi festivaalit eroavat
miljooltiédn toisistaan. FestiVilla jarjestetdén puisto ympéristdssé ja alue on kool-
taan pienempi kuin Vaasa Festival. Festivaalialueen ulkonékdon on kiinnitetty
enemmain huomiota Vaasa Festivalissa ja tapahtuman luonne kokonaisuudessaan
on poikkeava FestiVillasta. Uhat FestiVillan kohdalla keskittyvét eniten esiintyjiin,

sekd alueellisuuteen.

FestiVilla 16ytyy Facebookista, seké Instagramista. Festivaali hyddyntidd Faceboo-
kissa padsivua, sekd tapahtumasivua. Molemmilla sivuilla on melko samat roolit,
mutta kaikki siséltd ei ole kuitenkaan tiysin samaa. Sisdltd sivuilla on paddasiassa
informatiivista ja mainostavaa. Pddsivuja on pdivitetty tapahtuman aikana aktiivi-
semmin kuin tapahtumasivuja. Pédsivuja on péivitetty tapahtuma aikana useita ker-
toja pdivéssd, mutta muutoin julkaisuja on ilmestynyt noin 2-4 kesidkuukausina. Se-
songin ulkopuolella julkaisut ovat olleet hyvin epédsddnnoéllisid. Instagramissa jul-
kaisu tahti on tiivistynyt tapahtuman ldhestyessd. Facebookia on kéytetty aktiivi-
semmin kuin Instagramia, mika johtuu varmasti tapahtuman kohderyhmasti, joista
suurin osa on luultavasti aktiivisempia Facebookissa. Adnensivyissi ei ole eroa eri
kanavien kesken, vaan kaikissa kanavissa sdvy on asiallinen ja suurimmaksi osaksi
hillitty. A4nensivy on melko mainostava ja ostoon ohjaava. Instagramissa ihmiset
ja esiintyjéat festivaaleilla ovat keskiossd. Visuaalisesti FestiVillan Instagram sivut
ovat miellyttidvat, niissd toistuvat samat virimaailmat niin tekstikuvissa, kuin tun-

nelmakuvissa.
8.3.2 Rockperry Reload

Rockperry on Vaasassa jérjestettdvé festivaali, joka toimii vahvassa yhteisty0ssa
FestiVillan kanssa. Rockperry alkaa FestiVillan lastenpéivin jélkeen samalla alu-
eella, samoin puittein. Rockperrylléd on pitké historia Vaasassa, mutta keséllad 2019
se teki paluun yhdeksén vuoden tauon jidlkeen. Rockperry festivaalin musiikkigenre
on rock painotteinen, joten se ei siltd osin kilpaile samoista asiakkaista Vaasa Fes-

tivalin kanssa. Toki Vaasa Festivalin ohjelmistosta 10ytyy my0s rock yhtyeité ja
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artisteja kuten Apocalyptica tai Tarja Turunen, mutta myds paljon muita genreja.
Niéin ollen Vaasa Festivalin musiikkikattaus vetdd puoleensa asiakaskuntaa, joiden
musiikkimieltymykset eivét rajoitu selkeésti pelkdstdan rockmusiikkiin. Yhteenve-
tona uhat Rockperryn kohdallakin liittyvét alueellisuuteen, mutta osittain my0s

esiintyjiin.

Sosiaalisessa mediassa Rockperry hyodyntdd myos Instagramia sekd Facebookia.
Instagramin Rockperry on luonut 2018 loppuvuodesta julkaistessaan comebackin.
Molemmissa kanavissa Rockperry péivittdd hyvin aktiivisesti ja julkaisuja on péi-
vittdin kesdkuukausilta, mutta viikoittain myds sesongin ulkopuolelta. In-
stagramissa on hyddynnetty nostalgisia kuvia vuosien takaa Rockperry festivaa-
leilta. Kuvien jakaminen luo ja heréttdd varmasti mielikuvia tapahtuman luonteesta
Festivaali on myos hyddyntanyt vaikuttajamarkkinointia sekd Instagram ettd Face-
book sivuillaan. Visuaalisesti Instagramin ilme on pédosin yhtenevé ja miellyttava.
Valilla kuvina on kuitenkin huonolaatuisia kuvia esimerkiksi lehtiartikkeleista,
jotka erottuvat valokuvaajien ottamista artisti- ja tunnelmakuvista. Sydtteestd kdy
kuitenkin vahvasti ilmi minké&laisesta tapahtumasta on kyse. Facebookista Rock-
perryltd 16ytyy my0s tapahtumasivu ja padsivu. Padsivu on ollut huomattavasti ak-
tiivisemmassa kaytdssi, kuin tapahtumasivu. Sivuilta 16ytyy paljon musiikkivide-
oita artisteilta, sekéd keikkakuvia artistien muilta keikoilta, tdlld tavoin on myds
luotu fiilistd tapahtumasta. Selkeéé roolitusta kanavista ei 10ydy, vaan Instagram ja
Facebookin pdisivu ovat siséllollisesti melko samanlaiset, tapahtumasivuille on
péivitetty vihemmin vain tirkeimmit siséllét. Adinensivy kanavissa on rento ja
osittain ohjaileva, mutta humoristisella tavalla, joka luo tekstiin enemmaén luon-

netta.
8.3.3 Vauhtiajot — Race & Rock

Vauhtiajot ovat Seindjoella jérjestettaivd motorshow-, kilpa-ajo- ja musiikkifesti-
vaali. Tapahtuma on kolmipdivéinen ja se on jaettu ratatapahtumaan ja iltatapahtu-
maan. Ratatapahtumassa ohjelmassa on motor-show autoesittelyjd seki kilpa-ajoja
eri luokissa. Iltatapahtuma alkaa ratatapahtuman jdlkeen, jolloin keskitytddn mu-

siikkiin ja perinteiseen festivaali juhlintaan. Vaikka Vauhtiajojen sloganina toimii
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Race & Rock esiintyjd kaartista 10ytyy myds suomalaisia pop artisteja. Musiikki-
kattaus vetoaa varmasti samankaltaiseen kohderyhmédn mitd Vaasa Festivaleilla
on, mutta tunnelmaltaan tapahtumat ovat erilaiset. Vauhtiajoihin liittyy vahvasti au-
tourheilu, joten kohderyhmi eroaa muutoin kuin musiikillisesti Vaasa Festivalin

kohderyhmasta.

Sosiaalisessa mediassa Vauhtiajoilla on kéytdssdd kolme kanavaa Facebook, In-
stagram ja Twitter. Facebookissa Vauhtiajot kiyttavét pddsivua sekd tapahtumasi-
vua. Padsivu on hyvin aktiivinen ympéri vuoden ja julkaisuja tehddén viikoittain.
Kesad ldhestyttiessd julkaisut koskevat enemmissd méérin Vauhtiajoja, mutta si-
vuilta 10ytyy my0ds paljon julkaisuja tapahtumajdrjestdjdn muista tapahtumista.
Huomiota heréttaviét sivupalkissa jdtetyt asiakkaiden arvostelut, jotka ovat sévyl-
tadn negatiivisia. Vauhtiajot eivit ole kommentoineet néihin julkaisuihin mitdén,
mikd luo vilinpitimitontd kuvaa. Vauhtiajojen tapahtumasivuilla ”Seinédjoen
Vauhtiajot 2019” on pelkdstddn tapahtumaa koskevaa tietoa ja sitd on pdivitetty ak-
titvisesti. Instagramissa pdivittely ei ole ollut yhté aktiivista. Viimeisin pdivitys on
tehty tapahtuman péétyttyd. Kuvat Instagram syotteessd koskevat ldhinné artisteja
ja tapahtuma-aluetta. Visuaalinen ilme Instagramissa on yhtenevi ja se luo selkedn
ja ammattimaisen kuvan. Oletan, ettd kanavien rooleja on mietitty, silld kanavien
siséllot poikkeavat toisistaan. Tapahtumasivu on informatiivinen, padsivulla on yh-
distelty seki informatiivista, ettii viihdyttdvii. Ainensivy kanavissa on pifasiassa
puhetyylinen ja rento, mutta myos kaupallista markkinoivaa sdvyid 10ytyy osasta

julkaisusta.
8.3.4 PoriJazz

Pori Jazz on jérjestetty jo 53 kertaa Porissa ja se on yksi Suomen tunnetumpia fes-
tivaaleja. Pori Jazzin kohderyhmé on hyvin samanlainen Vaasa Festivalin kanssa,
silld tapahtumien luonne ja tunnelma ovat vastaavanlaisia. Musiikkikattaukseltaan
Pori Jazz on keskittynyt rytmimusiikkiin, joten festivaalit poikkeavat toisistaan mu-
siikkigenreissd. My0s sijainniltaan Pori ja Vaasa ovat yli kahden tunnin ajomatkan
pédssd, joten vdlimatka ja esiintyjdt erottavat Vaasa Festivalin ja Pori Jazzin toisis-

taan. Pori Jazz on kuitenkin pitkén historiansa takia huomattavasti tunnetumpi kuin
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Vaasa Festival, joten se on uhka erityisesti maineikkaan tunnelmansa ja samankal-
taisen kohderyhmén takia. Kuitenkin musiikkigenrejen eroavaisuus jakaa demogra-

fisilta tiedoiltaan muutoin samankaltaista kohderyhmaéa.

Sosiaalisessa mediassa Pori Jazz kayttdd Twitterid, Instagramia, sekd Facebookin
pédsivua ja tapahtumasivua. Facebookissa aktiivisimpana toimii padsivu, jonne ta-
pahtumasta ja sen palveluista on pdivitelty aktiivisemmin. Tapahtumasivuille on
julkaistu jonkun verran kuvia tapahtumasta, mutta ennen tapahtumaa julkaisuja on
vain muutama kuukausittain. Pddsivua on alettu aktiivisesti paivittimaén viikoittain
maaliskuusta asti, mutta muutamia julkaisuja per kuukausi on toteutettu myos en-
nen sitd. Instagramin puolella kanavaa on péivitetty myos aktiivisesti, sisdllot ovat
kuitenkin tismélleen samat mitd Facebookin pdékanavassa. Visuaalisesti Instagram
sivut ovat hienot ja viimeistellyt, kaikki kuvat ovat laadukkaita ja vélittdvét rentoa

festivaalitunnelmaa. Afinensivy kanavissa on asiallinen, puhekielinen ja neutraali.
8.3.5 Kuopio Wine Festival — Hyvén ruuan, juoman ja musiikin ystaville

Kuopion Wine Festival, joka tunnetaan myds viinijuhlina, on luonteeltaan hyvin
samankaltainen kuin Vaasa Festival, silld molempien keskidssd on musiikki, ruoka
sekd viini. My0s tapahtuma-alueessa on yhtildisyyksid, silld molempien alueiden
yhteydessd aukeaa kaunis vesistd maisema. Eroavaisuutena Viinijuhlat keskittyvat
vield keskeisemmin ruokaan ja juomaan, silld tapahtuma kestié koko viikon ajan ja
esiintyjid on vain muutamia pdivdssd. Tapahtumalle valitaan myds vuosittainen
kohdemaa, jonka ruoka- ja juomakulttuuria festivaaleilla esitelldén, esimerkiksi ke-
sdn 2019 kohdemaana oli Italia ja ensi kesdnd on vuorossa Ranska. Esiintyjikat-
taukset ovat osittain saman tyyliset, mutta viinijuhlilla mukana on esiintyjid my0s
nuorempaan makuun. Vaikka tapahtumissa on yhtéldisyyksid, eroavat ne kuitenkin
agendaltaan, silld Vaasa Festivalissa my0s musiikki on isossa osassa tapahtumaa.
Vaasa Festivalia voi siis kuvailla musiikkifestivaalinen, kuin taas Kuopio Wine
Festival on enemmainkin ruoka- ja juomafestivaalit. Vélimatka ndiden kahden ta-

pahtuman viélilld on pitkd, joten myds tdma tekija rajaa kohderyhmié.

Facebookin péésivu ja tapahtumasivut sekd Instagram ovat ne kanavat, joita Kuopio

Wine Festival kdyttdd. Muista sivuista poiketen Kuopio Wine Festival on luonut
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jokaiselle esiintyjélle omat tapahtumasivunsa. Tapahtumasivuilta ei 10ydy sivujen
kuvauksen lisdksi muuta siséltdd, joten kaikki informaatio jaetaan pédsivuilla.
Omilla tapahtumasivuilla voi olla tarkoituksena kartoittaa kuinka paljon eri esiin-
tyjét kerdédvit osallistuja, mutta muutoin omat tapahtumasivut jokaiselle esiintyjélle
ovat ty0lds ratkaisu niin tapahtumaan osallistuville, kuin jarjestéjille. Viinijuhlat
ovat pdivitelleet tilejdéin aktiivisesti ympédri vuoden. Facebookia ja Instagramin
puolella aktiivinen péivittely on aloitettu helmikuusta. Siséllollisesti Instagram ja
Facebook ovat muutamaa julkaisua Facebookissa lukuun ottamatta samanlaiset,
silld kaikki sisdltd on samaa. Visuaalisesti Instagram sivujen ilme on yhtendinen ja
suunnitellun oloinen. Adfinensivy kanavissa on rento, puhekielinen ja hauska.
Osassa kuvista on vain lyhyt hyvidn mielen fraasi, kuten ”Kohti viikonloppua” ja

kuva viinipullon avaamisesta.
8.3.6 Yhteenveto kilpailijoiden kanavien kiytosta

Kaikki oleellisimmat kilpailijat hyodyntavit samoja kanavia, mitd Vaasa Festivalin
sosiaalisen median markkinointiin on hyddynnetty. Téstd voi olettaa, ettd kohde-
ryhmaé on helposti tavoitettavissa ndistd kanavista, mutta kdéntopuolena on se, ettd
monet ndisti kilpailijoista tavoittelevat saman kohderyhmén huomiota. Muutamat
olivat kdyttdneet my0s Twitterid, mutta kukaan ei kdyttinyt sitd sddnnoéllisend ja
aktiivisena kanavana. Ainoastaan Kuopio Wine Festival erottui muista kanava va-
linnoillaan, silld he loivat jokaiselle esiintyjdlle oman tapahtumasivun, kuten ”Alma
pe 19.7 klo: 19:00”. Tdma tapa ei kuitenkaan luo kilpailuetua, muihin festivaaleihin
ndhden, silld asiakkaille on vain ty6laampaa liittyd eri tapahtumasivuille, yhden si-
vun sijaan. Muutoin kanavien strategiat ovat melko yhtendiset eri kanavien kéytto-
tarkoituksille — padsivuille tulee eniten ja monipuolisinta materiaalia, tapahtumasi-
vuille tiedottavaa siséltod ja Instagramissa yhdistyvét seké tunnelmointi ettd tiedot-
tava sisdltd. Julkaisuiden aktiivisuudessa oli eroja eri kanavien vililld, osa péivitti
kanaviaan sddnnoéllisesti myos padsesongin ulkopuolella ja osa vain kesdkuukau-
sina. Sesongin ulkopuolella pdivittiminen voi antaa festivaalille pienti kilpailuetua
muihin néhden, silld silloin asiakassuhteita on ylldpidetty pienelld vaivalla koko
vuoden ajan ja mahdollisesti luotu uusiakin. Afinensivyissi oli my®s eroja, moni

festivaaleista kéytti asiallista ja neutraalia kirjoitustapaa, joka on hyva vaihtoehto,
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mutta varikkdimmill ilmaisuilla ja huumorilla teksti voi jiddd mieleen paremmin.
Asiakkaat luultavasti myds sitoutuvat ja reagoivat hauskaan ja letkedén tekstiin pa-
remmin kuin asialliseen ja neutraaliin asiatyyliin. Kilpailijoiden Instagram sivujen
visuaalisuudessa ilmeni my0s eroja. Parhaimmalla tavalla mieleen jdivét kuitenkin

ne kanavat, joissa oli laadukkaita kuvia ja yhtendinen ilme.
8.4 Vaasa Festivalin sosiaalisen median tavoitteet

Perusteet kuten oman kohderyhmén tavoittaminen ovat Vaasa Festivalin kanavissa
hallussa, silld sekd Facebookissa ettd Instagramissa seuraajista ja tykkddjistd saa-
tava data kuvastaa hyvin kohderyhmii. Valitut kanavat ovat my0s toimivia ja ta-
voittavat kohderyhmin hyvin. Tarkasteltaessa yrityksen aiempaa sosiaalisen me-
dian toteutusta sekéd kilpailijoiden toimia 10ytyi kuitenkin kehityskohteita. Aktiivi-
suutta Instagramissa Vaasa Festival voisi parantaa, mutta Facebookissa péivitys
tahti on sopiva. Adinensivy kanavissa ja julkaisuissa on ollut vaihteleva. Kilpailu-
julkaisuissa ddnensdvy on ollut hauska ja rento, mutta suurimmassa osassa muita
julkaisuja ddnensdvy on kaupallinen ja mainostava. Toki kanavissa tulee myds ke-
hottaa ja muistuttaa ihmisié lippujen ostosta ja tarjouksista, mutta sopivissa méérin.
Adnensivyi pystyy kuitenkin helposti muuntamaan rennompaan suuntaan myds
muissa julkaisuissa. My0s visualisuudessa ja suunnitelmallisuudessa 10ytyy paran-
tamisen varaa. Visuaalisuutta parantaa automaattisesti se tekijé, ettd nyt kidytossa
on kuvia aiemmalta vuodelta. Kuvien julkaisuja tulee kuitenkin suunnitella etuka-
teen, jotta toistolta véltytdédn erityisesti Instagramissa. Téarkeét tiedot tulee 16ytya
jokaisesta kanavasta, mutta tdysin saman siséllon toistoa tulisi viltelld erityisesti
samassa kanavassa. Suunnitelmallisuuteen kuuluu sisiltdjen tasapainotus kaupal-
listen ostamiseen kehottavien julkaisuiden sekd sisédltomarkkinoinnin mukaisten
julkaisuiden kanssa. Kuten nykytilannetta ldpi kéytdessd ilmeni, on aiempana
vuonna keskitytty kaupallisiin julkaisuihin, jotka eivét kuitenkaan pitkdlla tdh-
tdimelld uutuusarvon laskettua kanna. Sisdltomarkkinointi tuo kaupallisuuden
ohelle pehmeédmpéd ldhestymisté, joka on tehokas apu myos mielikuvien luomi-

sessa. Tavoitteena on myo0s selvittdd sisdltomarkkinointia kdyttdmalld, minkilaiset
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siséllot koetaan mielenkiintoisina ja mielekkédini. Markkinointisuunnitelman paa-
tavoitteet vuodelle 2019 ovat siis visuaalisuuden ja suunnitelmallisuuden paranta-

minen sekd seuraajien mieltymysten analysoiminen sisdltoihin liittyen.

8.5 Vaasa Festivalin sosiaalisen median strategia

Asetetut tavoitteet koskevat visuaalisuuden ja suunnitelmallisuuden kehittamista ja
seuraajien mieltymysten analysointia. Visuaalisuuteen ja suunnitelmallisuuteen liit-
tyviin tavoitteisiin padstddn luomalla kanava- ja siséltostrategiat. Kanavastrategian
ideana on miettid, mika rooli kullakin valitulla kanavalla on, jotta voidaan toteuttaa
integroitua markkinointiviestintdd sekd véhentdd turhaa toistoa kanavien kesken.
Sisdltostrategian avulla méaritellddn millaista sisdltod eri kanavissa julkaistaan. Si-
saltojakoa mietittdessd tulee ottaa huomioon kanavien luonne, jotta valikoitu sisdl-
totyyppi on sopusoinnussa my0s valitun kanavan kanssa. Sisdltostrategian tavoit-

teena on ohjata monipuolisemman ja sitouttavamman siséllon luomiseen.
8.5.1 Facebookin kanava- ja sisiltostrategia

Facebookissa Vaasa Festivalin kanavat eli sivut jakautuvat padsivuun ja tapahtu-
masivuun. Pédsivuilla siséltd on monipuolista ja tapahtumasivuille julkaisemme
oleelliset informaatiot. Monipuolisella sisdllolld tarkoitetaan erilaisia siséltotyyp-
pejé eli tiedottavaa, viihdyttdvdd, opettavaa jne. Padsivuilla on suurin osa Vaasa
Festivalin seuraajista, joten sen avulla seuraajien sitouttaminen pdéasiassa tapahtuu.
Facebook on ollut alun perin hyvin rento ja viihtymiseen painottuva kanava jossa,
thmiset ovat viettdmaissa aikaa ja lukemassa ystévien kuulumisia. Nykyéén Face-
book on kuitenkin usein myds se kanava, josta etsitdén tietoa yrityksistd, kuten mita
lounasta ravintolassa on tdndin. Sisdlto tdssd kanavassa vaihtelee informatiivisesta
viihdyttavadn. Facebook algoritmi suosii tilld hetkelld kuvia ja videoita ja ndma
siséllot kiinnittdvét usein paremmin huomion kuin pelkka teksti, joten sisdltomuo-
toina suositaan niitd. Vaasa Festivalin kdyttima danensdvy on asiallinen, mutta kui-
tenkin puhekielinen ja osittain humoristinen. Vaasa Festivaliin tullaan viihtymiin

joten, viestintdtyylin tulee myds ajaa titd mielikuvaa laadukkaasta, mutta rennosta



80

tunnelmasta. Piivityksid pyritddn tekemién aktiivisesti viikoittain ja ajoittamaan
julkaisut iltaan 18-21 aikaan, jolloin suurin osa kohderyhmaésté on paikalla. Vaikka
Facebook ei endé néytd julkaisuja kronologisessa jérjestyksessd, niin algoritmi suo-
sii uutuutta ja nostaa uusia julkaisuja esille. Alla olevassa kuviossa on tiivistettynd

Vaasa Festivalin sisdltostrategia Facebookissa.
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Kuvio 14 Vaasa Festivalin sisdltostrategia.

8.5.2 Instagramin kanava- ja sisiltostrategia

Instagramissa on kaksi kanavaa, joiden kautta sisdltod tuotetaan sydte ja tarina. In-
stagramin keskiossd on vahvasti kuvat sekd videot, joten visuaalisuus on tirkea te-
kija kanavassa. Vaasa Festivalin Instagram syoétteen tavoitteena on tunnelman ja
mielikuvien vélittdminen. Julkaisujen tulee luoda yhtendinen ulkondké syotteelle,
josta kiy selkedsti ilmi misté profiilissa on kyse. Instagram tarinan visuaalisuuteen
panostetaan myds, silld yhtendiselld ilmeelld luodaan myds mielikuvaa yrityksesté.
Instagram tarinaa Vaasa Festival tulee kdyttiméin monipuolisena kanavana, johon
pdivitetddn artistien kuulumisia, tiedotteita ja seuraajakuntaa aktivoivia kyselyitd
sekd ddnestyksid. Instagram tarina mahdollistaa matalan kynnyksen vuorovaikutuk-
sen yrityksen ja seuraajien vililld erilaisten toimintojen avulla. Osa tarinoista tul-
laan my0s tallentamaan Instagramin kohokohtiin, jonne voi koota haluamansa tari-
nat nékyville, silld normaalisti tarinat poistuvat 24 tuntia julkaisemisen jal-
keen. Kohderyhmé Instagramissa on iéltddn nuorempi kuin Facebookissa, joten
tuotettu sisdltokin voi olla tyyliltddn hieman nuorekkaampaa. Kanavassa kéytetty
ddnensdvy voi my0s olla hieman rennompi verrattain Facebookiin, silld sisdllossd
keskitytdén tunnelman ja fiiliksen jakamiseen. Instagramissa tekstejd pyritddn myos

tiivistdmédn, silld Instagramissa keskitytdédn enemmén kuviin, jolloin pidemmat
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tekstit saattavat jddda lukematta. Kuviossa 14 on havainnollistettu Instagramin si-

séltostrategian kulmakivet.

PAIVITYSTIHEYS

KOHDERYHMA TAVOITE TEEMA

MIELIKUVIEN

LUOMINEN JA VISUAALISUUS
VAHVISTAMINEN

SYOTE:

25-45 VUOTIAAT 3-4 KRT VIIKOSSA

BRANDI ILMEEN

SEURAAIJIEN MUKAINEN
HANKKIMINEN JA

TARINA:

SITOUTTAMINEN 5-6 KRT VIIKOSSA

Kuvio 15 Vaasa Festivalin Instagramin kanava- ja siséltostrategia.

8.5.3 Muita kanava vaihtoehtoja

Néiden kahden kuluttajien suosiossa olevan massakanavan lisdksi on olemassa mo-
nia muita kanava mahdollisuuksia, joita Vaasa Festival voisi tulevaisuudessa hyo-
dyntdi esimerkiksi blogia tai Twitterid. Blogin avulla olisi helppo toteuttaa sisalto-
markkinointia ja nykydan nimenomaan aikuiset seuraavat blogeja aktiivisesti. Twit-
ter on Suomessa vield murros vaiheessa, mutta sielld nikyvyyttd voisi kartoittaa
erityisesti muiden yritysten keskuudessa. Télld hetkelld ei kuitenkaan ole ajankoh-
taista liittyd uusiin kanaviin ennen kuin kdytdssé olevista kanavista on onnistuttu

hyodyntaméédn tarjolla oleva potentiaali.
8.6 Vaasa Festivalin sosiaalisen median markkinoinnin toimenpiteet

Asetettuihin tavoitteisiin pédstikseen tulee miettid konkreettisia toimenpiteit.
Markkinointisuunnitelmassa on kahdenlaisia tavoitteita, jotka tukevat toinen toisi-
aan. On piitavoitteet, joihin kuuluu visuaalisuuden ja suunnitelmallisuuden paran-
taminen, sekd luotujen kanava- ja sisiltostrategioiden tavoitteet. Kanava- ja sisil-
tostrategiaa toteuttamalla pddsemme haluttuihin pditavoitteisiin. Suunnitelmalli-
suuden avuksi luon sosiaalisen median suunnitellulle Excel pohjan, jotta kokonais-
kuvaa on helpompi tarkastella ja suunnitella. Alapuolella havainnollistettu tyhja

pohja sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelemiseen.
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Facebook padsivu Facebook tapahtumasivu Instagram syote Instagram tarina
1.touko
2.touko
3.touko
4.touko
5.touko
6.touko
7.touko
8.touko
9.touko

10.touko
11.touko
12.touko

Kuva 5 Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelupohja

Tété tyokalua tidyttamélld on helppo havainnoida miten aktiivisesti eri kanavissa
toimitaan ja ndhdd miten eri kampanjat ja tiedotteet jaksotetaan eri kanavissa. Eri-
laisilla vérikoodeilla voi myds helposti seurata toimien etenemistd. Esimerkiksi vih-
red voi merkata tehtyd, keltainen valmista mutta julkaisematonta sisdltod ja niin

edelleen.
8.7 Tavoitteiden mittaristojen méiarittely

Kuten teoriaosuudessa kdvi ilmi selkeiden tavoitteiden ja mittaristojen luominen on
tarkedd, jotta voidaan saadaan selville markkinointisuunnitelman tulokset. Tavoit-
teina on parantaa kanavien suunnitelmallisuutta ja visuaalisuutta, joita on vaike-
ampi tutkia objektiivisesti, silld esimerkkisi visuaalisuuteen liittyy vahvasti maku-
asiat. Yleisilmettd voi kuitenkin tutkia ja tulkita millaista kuvaa se viestii tapahtu-
masta. Liséksi viitteitd suunnitelmallisuuden ja visuaalisuuden onnistumisesta, voi-
daan analysoida julkaisuihin sitoutumisista ja reagoinneista seki tykkiéjé ja seu-
raajamadrissd. Mikili tykkdykset nousevat voi olettaa, ettd sisdltd on ollut miele-
késtd, mikd on kuitenkin péétavoite pitkdlla tahtdimelld — tuottaa mielekéasta sisil-
tod seuraajillemme ja sitouttaa heitd. Jos taas tykkdys- ja seuraajaméérit laskevat
on se selvd merkki siité, ettd julkaisut ovat menossa vddardén suuntaan. Vertailukoh-
teena kdytdn viime vuoden julkaisuiden tuloksia kuukausitasolla. Analysoin myds
minkélaiset sisdltotyypit toimivat erityisen hyvin, jotta samantyylistd sisdltod voi-

daan tuottaa lisdi jatkossa.
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8.8 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman budjetti ja aikataulu

Markkinointisuunnitelmaa tehtéessa sisdllon liséksi tulee méairitelld suunnitelmalle
aikataulu sekd budjetti. Budjetissa késitelldan usein rahallisia resursseja joita, kuluu
tdssd tapauksessa maksettuun mainontaan ja yhteistdihin. Maksettua mainontaa
keskitetddn oleellisimpiin sisdltdihin, kuten artistijulkaisuihin, tapahtumien mark-

kinointiin sekd merkkipdiviin kuten “kuukauden paéstd”, ”tiné viikonloppuna” jne.

Budjetti luodaan ndiden tekijoiden pohjalta.

Markkinointisuunnitelman aikatauluttamiseen kuuluu eri ulottuvuuksia, jotka ovat
tarkedd mdadritelld, jotta markkinointi tapahtuu oikeaan aikaan ja oikeille ihmi-

sille. Alapuolella on havainnollistettu nima kolme ulottuvuutta.

—
>
—
2
<
<
<

Kuvio 16 Aikataulujen méérittelyyn kuuluvat tekijat.

Sesonkien madrittelyssd fokusoidaan siithen, milloin on térkeinti olla ldsné sosiaa-
lisessa mediassa. Julkaisuiden sdénndllinen teko aloitetaan helmikuussa jolloin, en-
simmaiset artistit ovat julkaistu, mutta tirkein sesonki ei ole vield kdynnissd. Kesa-
sesonki alkaa toukokuusta, jolloin kesdlomien ajankohdat ja muut kesésuunnitelmat
alkavat muodostua asiakkaille. Julkaisutiheys mairittelee montako kertaa viikossa

ja mihin kanaviin julkaistaan. Julkaisuiden tiheys médariteltiin kanavastrategiassa 3-
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4 kertaan viikossa kanavaa kohden. Méérd on sellainen, ettd ihmisten mielissd py-
sytdén, kuitenkaan drsyttamattd. Tamé tekijd on myds hyvéd médritelld, jotta julkai-
seminen on sddnnollistd, silld sdédnnollisyys on my0s yksi tekijd mité algoritmit suo-
sivat. Julkaisujen ajoituksen suunnitteleminen on tirkeéa, silld jos valitsee huonon
ajankohdan, muutoin hyva julkaisu saattaa jaada véhille huomiolle. Parasta julkai-
sujen ajankohtaa kannattaa tutkia omien sivujen kivijdtietoja selaamalla. Toisaalta
on kuitenkin riski valita kaikista vilkkain ajankohta, silld silloin luultavasti myos
muut yrityssivut julkaisevat ja néin ollen kilpailu on kovaa orgaanisessa eli ilmai-
sessa nakyvyydessd. Hiljaisemmat ajankohdat voivat siis olla myds mahdollisuus
yritykselle, mutta parhain julkaisujen ajankohta selvidd kokeilemalla, mikd toimii
juuri tdmén yrityksen kohdalla. Kuten jo aikaisemmin kdvimme sisdltostrategiassa
lavitse, niin julkaisut ajoitettiin alkuiltaan, silld se ajankohta on huomattu toimi-

vaksi.
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9 TULOKSET

Téssd kappaleessa kdydéddn ldpi markkinointisuunnitelman toteutuksen tuloksia
sekd niiden merkitystd toimeksiantajalle. Opinnéytetyon tavoitteena oli luoda mo-
nipuolisempaa siséltdd ja 10ytéd keinoja sitouttaa seuraajia tehokkaammin eri kana-
vissa. Ndmi tavoitteet kiteyttdvét sosiaalisessa mediassa olon syyn — sitouttaa asi-
akkaita seki luoda ja vahvistaa asiakassuhteita. Néihin tavoitteisiin padstidksemme
sosiaalisen median toteutuksessa tuli ottaa paremmin huomioon visuaalisuus ja

suunnitelmallisuus. Nditd tekijoitd toteutettiin sisélto- ja kanavastrategian kautta.

Tuloksia analysoidaan kuukausitasolla seuraten julkaisuiden méérdé, niihin sitou-
tumista, seuraaja/tykkddjd maérid sekd reagointia. Analysoinnin kohteena ovat
my0s julkaisut, jotka kerddvét enemmin reagointeja tai sitoutumisia. Vertaillen tu-
loksia vuotta aikaisemmin toteutettuihin sosiaalisen median julkaisuihin saadaan
parempi kokonaiskuva niiden kehityksestd. Aineistona vertailussa kdytin Faceboo-
kin pédkanavaa sekd Instagram sydtettd, silli ndméd kanavat ovat oleellisimmat
Vaasa Festivalin sosiaalisen median markkinoinnissa. Facebook kanavan havain-
noinnissa oranssi teemaiset taulukot edustavat vuoden 2018 tuloksia ja vihreét vuo-
den 2019 tuloksia. Instagramia koskevissa taulukoissa keltaiset taulukot kuvaavat
vuotta 2018 ja pinkit vuotta 2019. Luvuista on poistettu maksetun mainonnan
avulla saadut luvut, silld ne vairistavét tuloksia helposti. Syynd vdiristymiseen ovat
rahallisten panosten eroavaisuudet, silld luonnollisesti suuremmalla summalla saa
enemman haluttuja tuloksia ja pienemmélld vihemmain. Orgaanisia lukuja vertaa-
malla saadaan todellisempi kuva eroista. Huhtikuun tutkimusaineisto on kokonai-
suudessaan nakyvilld havainnollistaakseen miten luvut ovat koottu. Muiden kuu-
kausien kohdalla esitelldén taulukoita, joihin on merkattu vain luvut. Oleellisimpia
lukuja tuloksia tarkasteltaessa ovat reagoinnit seki sitoutumiset, sillé niihin ei suo-
ranaisesti vaikuta tykkadjien/seuraajien mairdn kasvu vuoden aikana vaan ne ker-

tovat siitd, onko sisdlto koettu mieleiseksi ja mielenkiintoiseksi.
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9.1 Huhtikuun tulokset

Ennen huhtikuuta oli julkaistu pdilavan esiintyjit ja toteutettu mikrovaikuttaja
kampanja péadesiintyjén julkaisua koskien. Huhtikuusta aloitettiin kuitenkin sdin-
ndllinen ja suunnitelmallinen julkaiseminen. Suuria uusia uutisia tai kampanjanoita
ei toteutettu huhtikuussa, vaan keskityttiin luomaan sisiltda julkaistujen artistien

ympirille sekd Pohjanmaan Suurmessuilta, joissa Vaasa Festival oli mukana.

Taulukko 2 Huhtikuun Facebook tulokset

FACEBOOK HUHTIKUU 2018
REAGOINNIT  TAVOITETUT HENKILOT SITOUTUMISET MAKSETTU MAINONTA
JULKAISUT/SISALLOT

Artistiesittely: SMG 6 1835 26

Vasabladet instsgram kuvakisa 4 2369 34

Mainos X
Artistiesittely: Evelina 8 1825 36

Mainos X
Lippuralli ilmoitus joukkueille 1 1510 47

Nosto lippurallista 2 1107 24

Artistiesittely: ABBA Tribute 8 1791 43

SMG Terhi Vain Eldamaa veto 17 2741 131

Mega Vip-Kilpailu X

KESKIARVOT: 7 1883 49 3 KPL

SIVUSTA TYKANNEIDEN MAARA: +108

JULKAISUT/ SISALLOT

Jussi Rainio Tahdet téhdet finaaliin 33 2819 91

Artistiesittely: Apocalypctica 53 2656 93

Haku auki: Vaasa Festival Napakymppi Herrat 12 5393 525

Haku auki: Vaasa Festival Napakymppi Neiti X 5 2395 30

Pohjanmaan Suurmessut 25 3538 166

Video tervehdys messuilta 26 3630 297

Kiitokset ensimmaisesta messu paivasta 12 2559 45

Toinen messupadiva alkaa 5 2414 44

Messu kilpailun voittajan julkaisu video 28 3466 181

Jussi Rainio Tahdet tahdet voittaja 47 3764 209

Antti Ketonen tervehdys video 68 3642 176

TuureKilpeldinen uusi biisi 12 1368 17
Yhteistyokumppani Strampen avasi ovensa 22 2627 39

100 pdivaa Vaasa Festivaliin 63 3192 139

Puskaradiossa: 100 paivaa Vaasa Festivaliin kisa 339 606

Artistiesittely: Alexander Rybak 29 2917 73

Paasidisen herkut kysely 6 2347 21

Sketsi video yhteistydssa ideanistien kanssa X
Erikoishintaiset majoituspakettiin X
Quote 24 3058 130

Artistiesittely: Valtteri Torikka 44 2637 110
Yhteistyokumppani Sisdsataman Terassi avasi ovenq 93 3578 219

Sketsi video yhteistydssa ideanistien kanssa X
Vapun menovinkit 5 2228 25

SIVUSTA TYKANNEIDEN MAARA: +106

Vuonna 2018 julkaisuja Facebookiin on tehty yhteensd 10 kappaletta ja vuonna
2019 julkaisuja oli 23 kappaletta. Maksettua mainontaa on kiytetty molempina vuo-

sina kolmen julkaisun kohdalla. Kuten tuloksista huomaa on monipuolisemmalla ja
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pehmedmmalld viestinnidlld saatu kaikille osa-alueille paremmat luvut aikaisem-
paan vuoteen verrattuna. Reagointien kannalta parasta tulosta huhtikuussa 2019 on
tuottanut Vaasan Puskaradiossa julkaistu kilpailu, Sisésataman Terassin avajais-
kuva ja Antti Ketosen tervehdysvideo. Kilpailussa motiivina on usein palkinto,
mutta kahden muun julkaisun kohdalla julkaisuissa tiedotetaan sekd viihdytetdan.
Eniten henkilditd tavoittaneita julkaisuja ovat Suurmessuille jarjestettivin Napa-
kympin Herra X:n hakuilmoitus, Jussi Raunion Téhdet Tdhdet kisavoitto sekd Antti
Ketosen tervehdysvideo. Parhaiten sitouttaneita julkaisuja ovat Vaasan Puskaradi-
ossa toteutettu kilpailu, Herra X:n haku ilmoitus ja tiimimme videotervehdys Suur-
messuilta. Kaikissa ndissé julkaisuissa yhteistd on se, ettd niisséd ei kehoteta osta-
maan vaan keskiossé on tiedottaminen ja viihdyttiminen. Kaikilla muilla mittareilla
saimme paremmat tulokset vuonna 2019 toteutetussa Facebook julkaisuissa paitsi,
tykkédjien médrian kasvulla. Huhtikuussa 2018 saimme 108 tykkadji lisdd ja tdna
vuonna 106 uutta tykkadjda. Ero ei kuitenkaan ole merkittavé, joten voidaan todeta,

ettd markkinointi on kehittynyt tehokkaampaan suuntaan.
9.1.1 Instagram

Taulukko 3 huhtikuun 2018 Instagram tulokset

INSTAGRAM HUHTIKUU 2018

TYKKAYKSET KATTAVUUS/NAYTTOKERRAT MAKSETTU MAINONTA:
Vaasa Festival TV-mainos X
KESKIARVO 0 0 1 KPL

Taulukko 4 huhtikuun 2019 Instagram tulokset
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INSTAGRAM HUHTIKUU 2019
TYKKAYKSET ~ KATTAVUUS/NAYTTOKERRAT ~ MAKSETTU MAINONTA

Jussi Rainio tahdet tahdet finaali 32 1073
Herra X 22 1236
Messu standi valmiina 40 1218
Tervehdys messuilta 32 1813
Kiitokset messupadivasta 33 1122
Messuilta Gif 26 1209
Messu kisan tulosvideo 25 1275

Jussi Rainio voitti tahdet tahdet 45 1380
Antti Ketosen tervehdys 32 1059
Vip nosto 19 1018
TuureKilpeldinen uusi biisi 17 1028
Strampen avasi ovensa 23 1043
100 pdivaa Vaasa Festivaliin 58 1412
Ideanistit video 53 1444
Petra Tiktak video 30 1240
Majoituspaketti 15 1115
Partnersin wine 33 1207
Sisdsataman terassina avajaiset 67 1178
Vapun menovinkit 22 1159
Ideanistit video X

KESKIARVOT 33 1223 1KPL

Huhtikuussa 2018 Instagramin kayttd on ollut epdaktiivista, silld kanavaan oli jul-
kaistu vain mainosvideo, johon oli kdytetty maksettua mainontaa. Niin ollen ver-
tailukohdetta aiempaan vuoteen ei ole. Eniten tykkdyksid Instagramissa oli kerdn-
nyt kuva Sisdsataman Terassin avajaisista, 100 pdivdd Vaasa Festivaliin kuva seka
Ideanistien sketsivideo. Nayttokertoja huomattavasti keskiarvoa enemmén oli ke-
rdnnyt tervehdys video Pohjanmaan suurmessuilta. Video kuvattiin spontaanisti
messu stindiltd puhelimella, joten oletettavasti videon aitous sekd ihminen puhu-
massa herdttivit enemmaén kiinnostusta. Maksettua mainontaa kdytettiin toiseen
Ideanistien sketsivideoon. Instagram ei valitettavasti tarjoa mahdollisuutta tarkas-
tella seuraajaméddréin kasvua tietylld ajanjaksolla, joten tdta tekijda ei voida tarkas-

tella.
9.2 Toukokuun tulokset

Toukokuussa sosiaalisessa mediassa keskityttiin fiiliksen luomiseen ja lippujen os-
ton rohkaisuun. Fiilistd luotiin muun muassa julkaisemalla videopitkid viime kesin
keikoilta ja uudella Vaasa Festivalista sanottua julkaisusarjalla. Sarjaan oli kerétty
kommentteja viime vuoden kévijoiltd, joita nyt julkaistiin etunimen ja idn kera.
Vaasa Festivalista sanottua sarjan fokuksena oli jakaa positiivista mielikuvaa ta-
pahtumasta sekd osoittaa ettd tapahtumassa kdy ihmisié eri ikdluokista. Lippujen

ostoon rohkaistiin ditienpdivd lahjavinkeilld seki toisella uudella julkaisusarjalla
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perjantain biisikdrpdselld. Perjantain biisikédrpésessé julkaistiin kuvia Vaasa Festi-
val artistien tunnetuimmista biiseistd ja tehtdvind oli tunnistaa miké biisi on ky-
seessd. Télla julkaisusarjalla saimme aktivoitua seuraajiamme ja ohimennen muis-

tuttaa mité kaikkia hittibiisejd Vaasa Festival artisteilla on.
9.2.1 Facebook

Taulukko 5 toukokuun 2018 Facebook tulokset

FACEBOOK TOUKOKUU 2018
REAGOINNIT ~ TAVOITETUT HENKILOT SITOUTUMISET MAKSETTU MAINONTA
VF Kilpailu 35 2279 172
Talkoolaishaku 16 3549 194
KESKIARVOT: 12 2405 84 3KPL

SIVUSTA TYKANNEIDEN MAARA: +284

Taulukko 6 toukokuun 2019 Facebook tulokset

10 000 tykk&ajaa rikki 147 4039 159
Vaasa Festival biisikarpdnen visa 145 7257 965

SIVUSTA TYKANNEIDEN MAARA +580

Vuonna 2018 Facebook julkaisuja tehtiin yhteensd 13 kappaletta, joka tarkoittaa
noin kolmea julkaisua per viikko. Vuonna 2019 julkaisuja tehtiin viikoittain noin
kuusi ja koko kuukautena 25 kappaletta. Luvuissa nékyy selvédd kehitystd parem-
paan suuntaan, silld esimerkiksi vuoden 2018 eniten reaktioita saanut julkaisu (35)
on hyvin ldhelld vuoden 2019 kaikkien julkaisuiden keskiarvoa reaktioissa (34).
Tavoitettujen henkildiden méédrd on myos noussut vahvasti, mutta tdhan tekijaan
vaikuttaa vuoden aikana kertyneet uudet seuraajat, joten luku ei ole suoraan vertai-
lukelpoinen aiempaan vuoteen. Kuitenkin Vaasa Festival Biisikdrpdnen on onnis-
tunut saamaan yli puolet enemmaén katselukertoja, kuin koko kuussa on keskiarvolta
saatu, joten sitd voi pitdd merkittdvand nousuna ja néin ollen tehokkaana julkaisuna.
Sitoutumisten keskiarvo on kasvanut verrattain aiempaan vuoteen, mutta saatu kes-
kiarvo on kuitenkin hiukan pienempi kuin huhtikuussa. Toukokuussa eniten sitout-
tanut julkaisu on saanut tdhin mennessé tutkimusta parhaimman orgaanisen sitou-
tumisen luvun (965), mutta muita tdimén kuun julkaisuja ei ole koettu yhtd mielen-
kiintoisiksi keskiarvon jaddessd alle aiemman kuukauden. Mielekkdimmiksi koetut

toukokuun julkaisut ovat olleet 10 000 tykkadjaa rikki julkaisu sekd ensimméinen
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Vaasa Festival biisikdrpanen visa. Kaikki keskiarvot ohittavat kylld vuoden 2018
luvut, mutta ne jaavat huhtikuun tuloksia heikommiksi. Syyksi tdhdn saattaa olla
monet siséltdaiheet, jotka eivét suoranaisesti koske festivaalia. Toukokuussa téllai-
sia julkaisuja on ollut enemmaédn huhtikuuhun verrattuna. Téllaisia sisdltdaiheita
ovat muun muassa merkkipdivien toivotukset sekd esimerkiksi yhteistydkumppa-
neiden esittely. Merkkipéivien toivottelussa tarkoituksena on ilahduttaa ja luoda
helposti ldhestyttdvaa kuvaa, julkaisuista saadut luvut kuitenkin kertovat, etteivit
tamén kaltaiset julkaisut saa paljoa huomiota. Tilanne voisi olla toinen, jos toivo-
tukseen liittdisi jotain yritykseen toimintaan liittyvad, mutta pelkélld toivotuksella
ei erotuta. Yhteistyokumppaneiden esittely julkaisuiden kanssa merkittdvéna teki-
j@nd on se onko teksti niin sanotusti kaupallista vai kerrotaanko siiné jotain hyodyl-
listd tietoa tapahtuma kévijoille. Téllaista tietoa voisi olla esimerkiksi tarjoukset
Vaasa Festival asiakkaille tai tieto siitd, ettd yritys X pisteen 10ytdd Vaasa Festival
alueelta. Jos yhteistydsopimukseen ei kuitenkaan sisélly mitéén asiakkaalle néky-
véd, jonka voisi mainita yhteistydkumppaneiden esittelyissé jdé julkaisut usein kau-
pallisiksi yrityksen tai sen palveluiden esittelemiseksi, miti ei koettu mielenkiintoi-
sena. Tallaiset julkaisut olivat kerdnneet hyvin véhin reaktioita ja katselukertoja,

mika vaikutti negatiivisesti koko kuukauden tuloksiin.
9.2.2 Instagram

Taulukko 7 toukokuun 2018 Instagram tulokset
INSTAGRAM TOUKOKUU 2018 T

TYKKAYKSET KATTAVUUS/NAYTTOKERRAT | MAKSETTU MAINONTA:
Artistiesittely 1da Paul&Kalle 44 969
KESKIARVOT 34 993 6

Taulukko 6 toukokuun 2019 Instagram tulokset

INSTAGRAM TOUKOKUU 2019

TYKKAYKSET KATTAVUUS/NAYTTOKERRAT | MAKSETTU MAINONTA
Tasting Village 60 1442
KESKIARVOT 39 1266 5 KPL

Instagramissa Vaasa Festival on julkaissut toukokuussa 2018 yhteensd 10 kertaa ja
vuonna 2019 yhteensd 17 kertaa. Vuonna 2019 julkaisuja on ollut noin nelja per
viikko eli puolet enemmén aiempaan vuoteen verrattuna. Toukokuun 2018 tykédtyin

ja eniten katselukertoja saavuttanut julkaisu on Ida Paulin ja Kallen artistiesittely.
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Vuonna 2019 tehokkain julkaisu oli video viime kesén festivaaleilta, jossa esiteltiin
Tasting Villagea. Syyné erityiseen suosioon artistiesittelyn kohdalla olettaisin ole-
van yhtyeen fanit. Tasting Village videon kohdalla videomuoto voi kerétid enemmaén
huomiota ja liséksi video oli visuaalisesti miellyttdvé ja toi hyvin ilmi festivaalin
tunnelmaa. Tykkédyksien keskiarvot ovat nousseet aiemmasta vuodesta, joten
suunta on hyvi. Katselukerrat ovat myds nousseet, mutta nousu on kuitenkin mal-
tillinen, joten keskiarvon nousuun vaikuttaa varmasti vain vuoden aikana kerdénty-
neet uudet seuraajat. Instagramissa tulokset ylittdvit aiemman vuoden, seké aiem-
man kuukauden mutta kasvu tykkayksissd sekd katselukerroissa on hyvin hillitty.

Téhin vaikuttavat varmasti samat tekijét, kuin toukokuun Facebook tuloksien koh-

dalla.
9.3 Kesikuun tulokset

Kesdkuussa yhteistydkumppaneiden esittelyt jatkuivat ja lisdksi tuli Tasting Villa-
gen néytteilleasettajien esitteleminen. Muita jatkavia julkaisusarjoja oli perjantain
biisikdrpédnen sekd Vaasa Festivalista sanottua sarja. Kesdkuussa kdynnissd oli
myo0s viimeinen lipputarjous kampanja, ennen tapahtumakuukautta. Informatiivista
ja osittain kaupallista siséltdd pyrittiin tasapainottamaan muun muassa kyselyilld ja
tervehdysvideoilla. Facebook tarjoaa yhtend julkaisumuotona kyselyé, johon saa
esittdd kysymyksen seki kaksi vaihtoehtoa, joista seuraajat saavat valita oman vas-
tauksen. Kyselyissd pyrimme luomaan viihdyttivia sisiltdd, joka vahvistaisi my0ds
vuorovaikutusta sivun ja seuraajien vililld. Mieluisan vaihtoehdon valikoiminen on
matalan kynnyksen vuorovaikuttamista, joka voi kuitenkin sitouttaa ja rohkaista
seuraajaa vuorovaikutukseen tulevaisuudessakin. Tervehdysvideoissa artistit 1dhet-
tavit tervehdyksen Vaasa Festival vieraille. Videot muistuttavat samalla seuraajia
festivaaleilla esiintyvisti artisteista ja ovat vithdyttidvia siséltod. Kesdkuussa julkai-

semisen tahti kiihtyi huomattavasti aikaisempiin kuukausiin verrattuna.
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9.3.1 Facebook

Taulukko 8 kesdkuun 2018 Facebook tulokset

FACEBOOKKESAKUU 2018

REAGOINNIT  TAVOITETUT HENKILOT  SITOUTUMISET MAKSETTU MAINONTA
[GIF 1kk Vaasa Festivaliin [ 78 [ 5201 [ 691
KESKIARVOT: 20 2405 195 3KPL

SIVUSTA TYKANNEIDEN MAARA +64

Taulukko 9 kesékuun 2019 Instagram tulokset

Paivakohtaisten ohjelmien julkistus 50 4299 331

Eniten viinejd maistelevat.. 33 8391 673

SIVUSTA TYKANNEIDEN MAARA +728

Kesédkuussa 2019 Vaasa Festivalin Facebookissa julkaistiin yhteensd 43 kertaa,
joka tarkoittaa viikkotasolla noin 10 julkaisua. Aikaisempana vuonna julkaisuja
tehtiin viikkotasolla noin neljé ja koko kuukautena yhteensa 19 kappaletta. Kuten
tuloksista kéy ilmi liian aktiivinen julkaiseminen ei ole tehokasta, vaan saattaa ai-
heuttaa jopa negatiivisen vaikutuksen. Kesékuun 2019 keskiarvot ovat paljon pie-
nemmit mitd aikaisempien kuukausien. Luvut eivit monin paikoin ylit4 edes aiem-
man vuoden 2018 tuloksia, ainoastaan tavoitettujen henkildiden mééri on kasvanut.
Syyné jopa liian tihedén julkaisu tahtiin oli nopeat muutokset ja lisdykset, jotka toi-
vat yllattavésti lisdd julkaisuja. Julkaisimme my0s suunnitelmassa jo aiemmin ol-
leet julkaisut, silld ne olivat luonteeltaan viihteellisid ja tasapainottivat muuten in-

formatiivista ja kaupallista siséltoa.

Yksittdisid tehokkaita julkaisuja tarkasteltaessa on kuitenkin onnistuttu, silld esi-
merkiksi ’eniten viinejd maistelevat” julkaisu on tavoittanut 8391 ja sitouttanut 673
henkil64, mikd on molemmilla mittareilla kaksinkertainen méaara koko kuukauden
keskiarvoon verrattuna. “Eniten viinejd maistelivat ” julkaisussa oli kyseinen lause,
sekd erilaisia kirjain yhdistelmia (H+T), jotka innostavat merkkaamaan kuvaan ka-
verin, kenen nimen alkukirjan on yhdistetty omaan alkukirjaimeen. My0s pdivé-
kohtaisten aikataulujen julkaiseminen oli tehokas julkaisu, mutta julkaisusta saatu
tieto onkin hyvin oleellista festivaalivieraille. Vaikka kesdkuu on keskiarvoiltaan
heikompi kuukausi muihin verrattuna on tilldin saatu kuitenkin eniten uusia tyk-

kadjia sivuille. Kesdkuussa 2019 on saatu yhteensd 728 uutta tykké4jaa, mikd on
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enemmain kuin aikaisempina tutkimus kuukausina. Hyvin aktiivinen julkaiseminen

on siis saanut aikaan myds positiivisia vaikutuksia.
9.3.2 Instagram

Taulukko 10 kesdkuun 2018 Instagram tulokset

INSTAGRAM KESAKUU 2018
TYKKAYKSET KATTAVUUS/NAYTTOKERRAT MAKSETTU MAINONTA:

Kyro Distillery 75 1058
1kk Vaasa Festivaliin GIF 52 1446
KESKIARVO 30 1009 5 KPL

Taulukko 11 kesdkuun 2019 Instagram tulokset

INSTAGRAM KESAKUU 2019
TYKKAYKSET KATTAVUUS/NAYTTOKERRAT MAKSETTU MAINONTA

Juontajajulkistus 52 1601
Aluekartta 45 2190
KESKIARVO 37 1356 1KPL

Kesdkuussa 2018 Instagramiin julkaistiin viikkotasolla noin nelja kertaa eli kuu-
kaudessa julkaistiin yhteensé 18 kertaa. Vuonna 2019 julkaisuja tuli noin 6 kappa-
letta per viikko, mika tarkoittaa yhteensé 24 julkaisua. Facebookin osalta kesdkuun
tulokset olivat oletettua heikommat, mutta Instagramissa luvut ohittavat kuitenkin
ailemman vuoden ja jddvat vain hieman alle toukokuun tuloksien. Keskiarvoa tar-
kasteltaessa tulokset menevét helposti ohi kesdkuun 2018, mutta yksittdisissa jul-
kaisuja tarkasteltaessa kesdkuussa 2018 on saatu enemmén tykkiyksid. Keskiarvo

on kuitenkin oleellisempi luku, silld se kertoo julkaisuiden yleisen tason.

Instagramissa julkaisutahti kiihtyi myds kesidkuussa, mutta ei yhtd paljon kuin Fa-
cebookissa. Tulokset pysyivétkin Instagramissa pelkéstiddn positiivisina ja ylittivit

aiemman vuoden. Facebookissa julkaisuja oli noin 10 kappaletta per viikko ja In-
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stagramissa 6 kappaletta. Tdmé vahvistaa olettamuksen siité, ettd suurin syy Face-
bookista saatuihin heikkoihin tuloksiin on hyvin tihed julkaisutahti. Tall6in sisdltod

tulee niin paljon, ettd mielenkiintoisetkin julkaisut voivat hukkua muiden sekaan.
9.4 Heindkuun tulokset

Vaasa Festival jarjestetdén heindkuussa, joten tdssd kuussa siséltd oli suurimmaksi
osaksi hyvin informatiivista. Julkaisuissa esiteltiin muun muassa Terassilavan
esiintyjid, Tasting Villagen esille panijoita, VIP menuun sisdlt6d ja muita kéytan-
ndn asioita, joita festivaalivieraiden olisi hyva tietdd. Tiedottavan siséllon ohelle

luotiin myo6s vithdyttivad siséltod.
9.4.1 Facebook

Taulukko 12 heindkuun 2018 Facebook tulokset

FACEBOOK HEINAKUU 2018

| REAGOINNIT ~ TAVOITETUT HENKILOT SITOUTUMISET MAKSETTU MAINONTA
Kiitos kuva 182 10352 1680

Viimeisen illan terveiset video 64 5911 1899

KESKIARVOT: 35 3198 349 18KPL

SIVUSTA TYKANNEIDEN MAARA +511 |

Taulukko 13 heindkuun 2019 Facebook tulokset

Nahdaan ensi kesana 212 5430 599
Pohjalainen uutisoi ensimmaisesta pdivasta 45 12383 1247

Kuva ialleria taiahtumasta 111 5847 1994

SIVUSTA TYKANNEIDEN MAARA + 673

Aikaisempana vuonna heindkuussa 2018 Facebook julkaisuja tehtiin yhteensd 56
kappaletta, joka tarkoittaa viikossa noin 14 julkaisua. Heindkuussa 2019 julkaisuja
oli yhteensd 122, mika tarkoittaa noin 30 julkaisua per viikko. Jako ei tapahtuma-
kuukautena ole kuitenkaan aivan niin tasainen viikkotasolla vaan viimeiselle vii-
kolle ennen tapahtumaa, seké erityisesti festivaalin ajalle sijoittuu paljon enemmén
julkaisuja. Esimerkiksi vuonna 2019 tapahtuman aikana (pe + la) julkaisuja tehtiin
yhteensé 29 kappaletta. Vaikka kesékuun tuloksien pohjalta voisi olettaa, ettd ndin
suuri julkaisuiden méira saattaa vaikuttaa negatiivisesti, néin ei kuitenkaan kiynyt.
Heindkuun 2019 tulokset ovat suurimmaksi osin paremmat kuin aiempana vuotena,

vain sitoutumisten keskiarvo jai alle aiemman vuoden luvun. Reagointien mééra
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on pysynyt samana, mutta suhteutettuna julkaisuiden méérén eroon eri vuosina (56
ja 122), keskiarvo on todella hyva, silld julkaisuita on tehty puolet enemmén ja ne

ovat silti keskiarvoltaan hyvit.

Yksittdisid julkaisuja vertailtaessa tulokset ovat hyvin positiivisia. Parhaat reagoin-
nit saaneet julkaisut ylittivdt aiemman vuoden tulokset ja ovat vuoden 2019 kuu-
kausien tuloksista myds parhaat. My0s tavoitettujen henkildiden mééri ja sitoutu-
miset olivat yksittdisid julkaisuja vertailtaessa saaneet parhaat tulokset kaikkiin
aiempiin kuukausiin verrattaessa. Toimivimmat julkaisut olivat kiitos kuva, jossa
ilmoitettiin ensi vuoden Vaasa Festivalin pdivaméaarit, Pohjalaisen uutisointi en-
simmadisen pdivan tunnelmasta sekd festivaaleilta julkaistu kuva-albumi. Myds uu-

sia seuraajia onnistuttiin saamaan aiempaa vuotta enemman.
9.4.2 Instagram

Taulukko 14 heindkuun 2018 Instagram tulokset

INSTAGRAM HEINAKUU 2018
TYKKAYKSET KATTAVUUS/NAYTTOKERRAT MAKSETTU MAINONTA:

Kiitos kuva 130 1772
The Baseballs video 101 1953
KESKIARVO 61 1423 7KPL

Taulukko 15 heindkuun 2019 Instagram tulokset

INSTAGRAM HEINAKUU 2019
TYKKAYKSET KATTAVUUS/NAYTTOKERRAT MAKSETTU MAINONTA

Alue fiiliskuvia 162 2199
Waltteri Torikka 100 2457
KESKIARVO 62 1687 3KPL

Instagramissa julkaistiin heindkuussa 2018 yhteensé 33 julkaisua. Viikkotasolla se
on noin kahdeksan julkaisua. Heindkuussa 2019 julkaisuja tehtiin yhteensd 60 kap-
paletta, mikd on melkein puolet enemmain verrattuna aiempaan vuoteen. Viikkota-
solla tdima tarkoittaa noin 15 julkaisua. Tosin my0s Instagramin puolella tapahtuma
aikaisesti julkaistiin huomattavasti aktiivisemmin, joten jakauma ei ole niin tasai-
nen. Instagramissa heindkuun tulokset ovat kaikilla mittareilla paremmat, ne ylitté-

vét aikaisemman vuoden tulokset sekd aikaisempien kuukausien tulokset. Vaikka



96

tykkéyksien keskiarvot ovat my0s Instagramissa melko samat, tulee huomioida jul-

kaisuiden méarélliset erot, jolloin samankaltainen tulos on erittdin hyva.

Yksittdisid julkaisuja tarkasteltaessa fiiliskuvat alueelta ja kuva Waltteri Torikan
keikalta ovat saaneet parhaat tykkéykset ja niyttokerrat. Fiiliskuvissa esiteltiin val-
mista aluetta pdivdd ennen tapahtuman alkua, joten visuaalisuus seké tiedon saanti
ovat varmasti syitd hyvain tykkdys mairaan. Waltteri Torikan kuvan suuret néyt-

tokerrat johtuvat luultavasti artistin faneista.
9.5 Instagramin visuaalisuus

Tavoitteisiin kuului myos erityisesti Instagramin visuaalisuuden kehittdminen. Ny-
kytilan analyysissi ja kilpailijoiden kanaviin verrattaessa kévi ilmi, ettei Vaasa Fes-
tivalin Instagram vilitd haluttua kuvaa. Tété tekijaa 1dhdettiin kehittdméén suunnit-
telemalla julkaisuja etukdteen. Visuaalisuuden kehitysti on vaikea mitata, sill4 sii-
hen liittyvét vahvasti henkilokohtaiset mieltymykset. Kuitenkin Instagram syotteen
luomaa mielikuvaa pystytddn arvioimaan ja vertaamaan aiemman vuoden kuviin.
My0s kerdtyt keskiarvot viestivit osittain siitd, mité kuvista on pidetty. Ylempina
nékyy vuoden 2018 Instagram sydte ennen tapahtumaa ja tapahtuma-aikana. Alem-
pana taas on esitettynd kuva vuoden 2019 syétteestd. Molemmissa kuva pareissa

vasemmalla on sydte ennen tapahtumaa ja oikealla tapahtuma aikana.



Kuva 7 Sy6te vuonna 2018 ennen tapahtumaa ja tapahtuma aikana.

BERNARD ~ MASSARD |«
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Kuva 8 Sy6te vuonna 2019 ennen tapahtumaa ja tapahtuma aikana.

Kuvapareja verratessa Vaasa Festivalin luonne tullut paremmin esiin alemmissa ku-
vissa. Erityisesti tapahtuman aikaisista kuvista kdy hyvin ilmi musiikin, juoman ja
ruuan yhdistyminen festivaaleilla. Ulkoasultaan julkaisut ovat laadukkaita ja yhte-
ndisid. My0s ennen tapahtumaa kuvissa parempaa yhtendisyyttd luo samankaltaiset
vérit kuvissa. Vuoden 2019 kuvissa ei myoskdin ole toistoa, vaan jokainen kuva on
syotteessd vain kertaalleen. Syote antaa nyt energisemman ja laadukkaamman ku-

van tapahtumasta.
9.6 Tutkimuksen haasteet ja kehityskohteet

Haastavaa toteutuksessa oli nopeasti tulevat lisdykset erityisesti kesd- ja heindkuun
aikana. Télle ajanjaksolle toimeksiantaja toivoi hyvin aktiivista paivittamisti, joten
suunnitelmat siitd mitd eri kanaviin tulisi milloinkin oli tehty etukdteen. Lisdysten

tullessa tuli miettid jattddko kevyempdd vithdyttavad sisiltod pois vai julkaiseeko
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kaiken, aiemman suunnitellun sekd uudet lisdykset. Kanavaan péédyttiin julkaise-
maan kaikki sisdlto, silld néin sisdltd oli monipuolisempaa seuraajille. Kanavastra-
tegiassa ei siis pysytty koko kesédé alkuperdisten suunnitelmien mukaan, vaan jul-
kaisuja tehtiin enemmaén. Liséyksié oli esimerkiksi uudet yhteistydkumppanit, joi-
den kanssa oli sovittu nikyvyydestd Vaasa Festivalin kanavissa tai kdytdnnon asiat,
joista tuli tiedottaa festivaali vieraita. Haastetta loi erityisesti yhteistydkumppanei-
den esittely, jos sopimuksiin ei kuulunut mitddn Vaasa Festivalin asiakkaille néky-
vad. Talloin oli vaikeaa luoda sisdltomarkkinoinnin mukaista siséltdd, jonka seu-
raajat kokisivat mielekkddnd. Niin ollen sisdltd on saattanut olla paikoittain enem-
ménkin outbound-markkinoinnin mukaista, eiki sisédltostrategiassa mainittuja kahta
tasoa; asiakkaiden ymmartdminen ja yrityksen litketoiminnalliset tavoitteet ole on-
nistuttu tdysin tasapainoittamaan. Yhteistyokumppaneiden esittelyt toivat haasteita
myo0s Instagramin visuaalisuuden puolesta. Esittelyjen kuvat olivat tyyliltddan usein
hyvin erilaisia, joten niiden julkaiseminen olisi ollut parasta keskittdd Facebookiin
ja Instagram tarinaan. Kevaélla, kun sdédnnéllinen julkaiseminen aloitettiin sisdlto-
aiheita, oli vihemmain, joten myds Instagram sydtteeseen julkaistiin yhteistyo-
kumppaneiden esittelyitd. Loppu kesésti aiheita oli kuitenkin odotettua enemmén,
jolloin kuvien sommittelu kdvi haastavammaksi, silld materiaali oli niin paljon.
Tama on kuitenkin asia mité oli vaikea ennakoida etukéteen, mutta mihin on helppo

vaikuttaa tulevina vuosina vield tarkemmin mééritellylla siséltostrategialla.

Kehityskohteena siséltostrategiaan rajaisin yhteistyokumppaneiden esittelyt seka
mahdollisesti myds osan muista esittelyistd vain Facebookiin ja Instagram tarinaan.
Facebookissa julkaisut sijoittuvat pédllekkiin ja niitd katsotaan vain yhtd kerral-
laan, joten julkaisuiden ei tarvitse olla yhtenevid ulkondéltdén. Instagramissa jul-
kaistut kuvat muodostavat profiilin syotteen, jota usein tarkastellaan kokonaisuu-
tena, jolloin kuvien tulee luoda yhtendinen ja brindin mukainen kokonaisuus. In-
stagram tarinoissa ulkoasut voivat my0s olla vapaampia, silld ne ndkyvét vain 24
tuntia kerralla. Tarinoista voisikin luoda kohokohdan Instagram syotteeseen, jolloin
yhteistyokumppanit ovat myds Instagram tililld jatkuvasti ndkyvédné osana. Télla

tavoin visuaalisen puolen haasteilta véltyttéisiin.
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Analysointi prosessissa haasteena oli tuloksiin vaikuttavat ulkopuoliset tekijat, ku-
ten muun muassa artistien fanit ja julkaisuiden ajankohta. Julkaisun tai kuvan kos-
kiessa tietty artistia saattaa kuva saada huomattavasti enemmaén reagointeja kuin
muutoin. Téll6in haasteena on arvioida tulivatko hyvit tulokset mielenkiintoisen
siséllon johdosta vai pelkéstédén kuvassa esiintyvin artistin takia. Toinen tekijd mika
vaikuttaa sosiaalisen median tuloksellisuuteen on julkaisuiden ajankohta. Mitd 14-
hemmads tapahtumaa pédstidn sitd enemmain ihmiset kiinnostuvat siité ja kokevat
siséllon térkednd. Néin ollen juuri ennen tapahtumaa ja tapahtuma aikaiset julkaisut
herdttivdt enemmén huomiota. My0s sesongin ajankohta tulee siis pitdd mielessd,

kun analysoi millainen sisdltd on ollut onnistunutta ja mistd syisté.
9.7 Yhteenveto toteutuksesta

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda monipuolista ja tehokkaasti sitouttavaa sisél-
tod. Kevédn ja kesdn 2019 aikana tuotettu sisélto oli ehdottomasti monipuolisempaa
kuin aikaisempina vuosina. Tehokkaasti sitouttavaa siséltdod onnistuttiin myos luo-
maan ja kerddmaién arvokasta tietoa siitd, millainen sisdltd toimii Vaasa Festivalin
kohderyhmadlle. Eroja kanavissa parhaiten toimineiden julkaisuiden vélilld on mika
vahvistaa oletusta siitd, ettd kanavilla on eridvit roolinsa. Kaikki Instagramissa te-
hokkaimmat julkaisut ovat tyyliltdéin rentoja ja kuvat visuaalisia yhté julkaisua lu-
kuun ottamatta. Tdma julkaisu on aluekartta tapahtuma-alueesta, joka lukeutuu
enemman tiedottavaan sisdltoon, mutta tissikin julkaisuissa keskidsséd on kuva. Fa-
cebookissa parhaiten ovat toimineet erilaiset siséltotyypit. Viithdyttavit, tiedottavat
ja visuaaliset sisdllot ovat olleet vaihtelevasti parhaiten toimivia sisaltotyyppejé Fa-
cebookissa. My0s samoja sisdltojéd julkaistiin molempiin kanaviin, jolloin erot ka-
navissa parhaiten toimivista julkaisuista kadvivit ilmi. Kanavissa kannattaa siis

my0s jatkossa julkaista erilaisia sisiltojd kanavien roolien mukaan.

Keskiarvojen yhteenvedossa reagointien kannalta parhaimman tuloksen Faceboo-
kissa sai huhtikuu, jolloin reagointien keskiarvo oli 45. Huhtikuussa julkaisut olivat
hyvin vahvasti sidonnaisia Vaasa Festivaliin ja julkaisutahti oli noin viisi julkaisua
viikossa. Julkaisutahti sekd siséltdaiheet ovat yhdessd varmasti avaintekijoitd hy-

viin tuloksiin. Huhtikuun tulos on hyvin positiivinen, silld silloin tapahtumaan oli
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vield hyvin aikaa, joten tykkdykset on saatu todennékodisimmin osuvan siséllon
kautta. Eniten tavoitettuja henkilditd Facebookissa saimme heindkuussa, jolloin
keskiarvo oli 3964. Luonnollisena selityksend téhdn on uudet seuraajat, jotka kuu-
kausien aikana ovat kertyneet sekd se, ettd kyseessd on tapahtumakuukausi. Myds
parhaiten sitouttanutta siséltod Facebookissa on ollut heindkuussa. Talldin sisdltd
on ollut padosin kdytdnndistd tiedottavaa, minkd seuraajat kokevat varmasti mie-
lenkiintoiseksi tapahtuman l14hestyessi. Instagramissa eniten tykkdyksid ja nadytto-
kertoja olivat saaneet my0s heindkuun julkaisut. Heindkuun Instagram julkaisuista
selkedsti eniten tykkdyksid sekd ndyttdkertoja ovat saaneet juuri ennen tapahtumaa
julkaistut aluekuvat ja kuvat tapahtumasta. Syynid kuvien suosioon on varmasti nii-
den visuaalisesti miellyttiva ulkoasu sekd se, ettd ne kuvaavat tapahtuman tunnel-
maa loistavasti. My0s Instagramin puolella tapahtuman ldheinen ajankohta vaikut-

taa varmasti tuloksiin.

Tuloksia onnistuttiin parantamaan yhtd kuukautta lukuun ottamatta. Vaikka kesa-
kuun keskiarvot jdivdt odotettua huonommiksi, antoivat ne tirkedi tietoa seuraa-
jiemme mieltymyksistd. Liian tihed julkaiseminen ei valttimattd ole paras ja sitout-
tavin keino, mutta se tuotti paljon uusia seuraajia sivuille. Sosiaalinen median tu-
loksellisuus pydrii thmisten mieltymyksien ympérilld, jotka eivét pysy vakiona. Sa-
manlainen sisilto ei tule aina toimimaan, joten sosiaalisen median markkinointia
tulee ajatella prosessina, joka kehittyy jatkuvasti. Sivuilla tulee testata erilaisia asi-
oita, jotta voidaan 16ytdd tehokkaimmat ratkaisut juuri kyseiselle kohderyhmidlle.
Niin ollen kesékuun tulokset eivit ole pettymys, vaan tirked oppi tulevaan. Tésté
saimme selkedd tietoa esimerkiksi siitd mihin vetdd julkaisemistahdin rajat. Opin-
nédytetyOstd on siis varmasti hyotyéd toimeksiantajalle, silld se luo hyvit raamit ensi

kesin sosiaalisen median markkinointia ajatellessa.
9.8 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pétevyytti, eli sitd vastaako tutkimuksen tu-
lokset tutkimuskysymyksiin tai tutkimuksen tavoitteisiin. Reliabiliteetilla taas tar-
koitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli sité, jos tutkimus toistettaisiin, saataisiinko

samat tulokset. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2007, 226-227).
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Tutkimuksen tavoitteena oli luoda monipuolisempaa sisédltod ja sitouttaa seuraajia
paremmin eri kanavissa sekd tutkia minkilaiset sisdllot tuottavat haluttua tulosta.
Tutkimus on validi, silld tavoitteisiin pédstiin tutkimalla julkaisuista saatuja kes-
kiarvoja. Tutkimusaineistoista rajattiin pois julkaisut, joihin kdytettiin maksettua
mainontaa, jotta tulokset pysyivét vertailukelpoisina eli pédtevind. Lisdksi keskiar-
vojen kdyttiminen varmisti sen, ettd eri kuukausien tulokset ovat helposti verratta-

vissa keskenain.

Tutkimus on myo0s reliaabeli, silld mikali tutkimusaineistoksi valittaisiin saman
ajankohdan julkaisut, olisi myds analysoitavat luvut samoja. Analyysin perustuessa
lukuihin se on hyvin luotettava, silld lukuja arvioitaessa ei ole mahdollista ymmar-
tad védrin, kuten vaikka haastattelussa tai kyselylomaketta tulkittaessa olisi. Ana-
lyysissd on myds huomioitu sekd avattu mahdollisia vaikuttavia tekijoité, kuten ar-

tistien fanien tai ajankohdan vaikutusta.
9.9 Kehitysideat ensi kesille ja jatkotutkimus mahdollisuudet

Sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu hyvin nopeassa tahdissa, joten samanlaisen
tutkimuksen toteuttamiselle on tarvetta joka vuosi. Muita jatkotutkimuksia aihee-
seen liittyen voisi toteuttaa esimerkiksi Instagram tarina kanavan pohjalta tai kes-
kittyen pelkéstdéin maksetun mainonnan tehokkuuteen. Ndma aiheet olisivat myds
todella hyodyllisid sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuksen kokonaiskuvan

rakentamiselle.

Kehitysideoita ensi kesélle on pyrkié tasoittamaan julkaisutahtia tasaisemmin alku-
kesin ja tapahtumasesongin vililld. Nédin julkaisu tahti pysyy seuraajille miellytti-
véni. Sisdltdjakoa kanavien vilille voisi myds suunnitella tarkemmin etukiteen sel-
laisten julkaisuiden suhteen, jotka tiedetddn tulevan vuosittain. Huomioiden, etti
molemmista kanavista kuitenkin 16ytyy tirkeimmat informaatiot. Erityisesti In-
stagramissa visuaalisuuteen panostamista tulee jatkaa, silld téllaiset julkaisut tuot-
tivat parasta tulosta tdssd kanavassa. Vuorovaikutuksen lisddminen seuraajien/tyk-
kadjien kanssa on myds yksi tekijé, jonka kehittdiminen loisi helposti lahestyttavaa

kuvaa seki sitouttaisi seuraajia kanaviin. Helppo keino vuorovaikutuksen lisddmi-
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seen olisi aktiivinen kommentointi ja tykkddminen festivaalia koskeviin julkaisui-
hin. Julkaisut voivat olla kévijéiden laittamia kuvia tai artistien julkaisuja. Festi-
vaaleilla esiintyvien artistien kuviin kommentoiminen on helppo ja usein myds na-
kyvai tapa, viestid artistin faneille hidnen esiintyvin Vaasa Festivalissa ja ndin ta-

voittaa uusia potentiaalisia asiakkaita tilille.
9.10 Toimeksiantajan kommentit
Tommi Méki, Nordic Live Productions promoottori, toimitusjohtaja ja osakas

Kokonaisuutena toimeksianto on erittdin hyvin toteutettu vastaamaan tavoitetta.
Tavoitteena tydssa oli luoda monipuolisempaa siséltdd ja sitouttaa seuraajia parem-
min Vaasa Festivalin eri kanavissa. Lisdksi pyrimme selvittimdin minké&laiset uu-

det siséltotyypit tuottavat haluttua tulosta.

Ty0ssd olevat, sosiaalisen median julkaisuihin liittyvé sisdllollinen analyysi on erit-
tdin kiinnostavaa dataa ja antaa hyvii tyokaluja sille, millaista siséltdd jatkossa kes-
kitymme tuottamaan. Datasta selvidd myos yksityiskohtia millaisia nékyvyysele-
menttejd yrityksen kannattaa hyddyntdd myynnisséddn esimerkiksi yhteistyokump-

paneiden suuntaan.

Kilpailija-analyysi on riittdvd ja tehty oikeista toimijoista. Toimeksiantajana
saamme myoOs tdhén liittyen hyvéa dataa kilpailutilanteesta pystyen keskittyméén

tapahtuman omiin vahvuuksiin.

Koontina toimeksianto on onnistunut ja antaa merkittévisti lisdarvoa seké tyokaluja

tapahtuman markkinointiin ja viestintdin.

Ari Myllyniemi, Nordic Live Productios tuottaja ja ohjelmapaallikko, osakas

Hyvidi tyotd. Néin laajasti ja yksityiskohtaisesti ei ole toiminnassamme ennen
markkinointiin ja sosiaalisen median kdyttoon perehdytty. Konkreettiset numeeriset

tunnusmerkit on poimittu hyvin valtavasta médrdstd dataa, sekéd niiden kéyttd on
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hyvin perusteltua ja tehokasta. Nditi tietoja pystymme jatkossa hyodyntdmaan kai-
kessa toiminnassa sosiaalisessa mediassa ja koen, ettd markkinoinnin tehostaminen

tamén pohjalta tuo myos taloudellista hyotyé yhtiolle.

Jenna Fyhr, Nordic Live Productions tuottaja:

Ensinnékin vau! Mieletontd ndhdé kuinka olet paneutunut aiheeseen ja saanut siitd
paljon tietoa irti. Késittelit kattavasti markkinoinnin teoriaa, taustaa seké eri vai-
heita. Olet analysoinut erittdin tarkasti myds menneitd postauksia ja huomioinut ta-
pahtuneen muutoksen. Markkinointisuunnitelma oli kattava ja kisitteli myos yksi-
tyiskohtaisesti erilaisia vaikutuksia ja toimenpiteitd. Uskon vahvasti, ettd tastd

tyOstd on yrityksellemme hy6tyd tulevaisuudessa.
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