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Opinnaytetydni tavoitteena on saada yleiskuva Evolution Crew Oy:n terassiklubi Bossan
kohderyhmaan vetoavasta fiktiivisestd hahmosta, sen toiminnasta, ja kampanjan tuomista
mahdollisuuksista. Opinnaytetydssani toteutettiin fiktiivisen hahmon pilotti osana Bossa —
terassiklubin markkinointia. Paatutkimuskysymys on “Miten fiktiivistd hahmoa voidaan
hyédyntaa tapahtuman markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa?”

Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan markkinointia sosiaalisessa mediassa, henki-
I6brandaysta ja verkkopersoonan muodostumista. Teorialuvun aihealueet liittyvat fiktiivisen
hahmon persoonan rakentumiseen sekd hahmokampanjan toteuttamiseen sosiaalisessa
mediassa.

Opinnaytetydn aineistoa kerattiin 1ahdekirjallisuuden lisdksi muiden hahmojen vertaisana-
lyysilla ja Twitter-kayttdjilta kerattyjen paivitysten dokumenttianalyysilla. Kohderyhmalais-
ten kanssa toteutettiin tydpaja, jossa hahmo rakennettiin ryhmakeskustelun ja heuristisen
ideointitekniikan avulla. Kampanjan jalkeen onnistumista arvioitiin kuusi ajatteluhattua —
menetelmaa soveltaen.

Hahmokampanja voi parhaimmillaan olla merkittdva osa markkinointia. Hyvin verkottunut
fiktiivinen hahmo voi parantaa tapahtuman nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Pilotin ja
benchmarkingin tulosten perusteella voidaan huomata, ettd hahmokampanja vaatii paljon
resursseja. Hahmokampanjan toteutuksessa on monia haasteita, ja huomioon tulee ottaa
myds markkinointia sdatelevat lait. Fiktiivisen hahmon tulee aina linkittyd markkinoitavaan
yritykseen tai tuotteeseen. Hahmokampanjalle on miltei valttamaténtd hahmon nakyvyys
useammassa eri kanavassa.

Jotta fiktiivinen hahmo voi toimia tapahtuman kavijdiden sitouttajana, taytyy viestinnan
kiinnittdd huomiota. Viestien tulee tyylillisesti ja sisalldllisesti olla kohderyhmaa kiinnosta-
via. Merkittavintd on kuitenkin viestin takana oleva persoona. Dokumenttianalyysin tulok-
sista voidaan havaita, ettd oma aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on térkeda. Yksisuun-
taisen viestinnan sijaan tulisi pyrkia dialogiin potentiaalisen asiakkaan kanssa.

Avainsanat Sosiaalinen media, markkinointi, verkkoidentiteetti
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The purpose of this thesis is to gain proper image of what kind of fictive character appeals
to target group of Evolution Crew Ltd’s terrace club Bossa and what kind of possibilities
using fictive character brings to marketing. The main question in this research is "How can
fictive character be used in event’s marketing in social media?”

Theories of marketing in social media, personal branding and forming of web-identity are
reviewed in the theoretical framework of this thesis. The topics discussed in the theoretical
chapters are linked to the forming of fictive characters personality and implementation of
character campaign in social media.

Material for the thesis was gathered by literary research, benchmarking other fictive char-
acters and studying other Twitter users ways to tweet. A workshop was held with terrace
club Bossa’s target group representatives to build the character using group interview and
heuristic brainstorming technique. Campaign was assessed afterwards using the six think-
ing hats method.

As it's best a fictive character can be remarkable part of marketing. Well-networked fictive
character can increase event'’s visibility in social media. Based on the pilot experiment and
benchmarkings results it can be noticed that campaign with fictive character requires lots
of resources. The campaign has many challenges and laws restricting marketing have to
be recognised. A fictive character has to be linked to a company or a product. It is neces-
sary to a character campaign to have visibility in many different channels.

Communication has to be planned for a character to commit event’s visitors. Messages in
social media have to interest target group by its style and content. Most important is the
person behind the message. By analysing other Twitter users’ it can be noted that own
activity in social media is crucial. Marketing in social media should seek to a dialog with
potential event goer instead of one headed communication.

Keywords Social media, marketing, personal branding
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1 Johdanto

Opinnaytetydni on asiakkaan kanssa vuorovaikutukseen pyrkivan markkinointikeinon
pilotointi, jossa tutkin fiktiivisen hahmon kayttdmistad osana tapahtuman markkinointia.

Pilotointi oli osa terassiklubi Bossan markkinointia kesalla 2013.

Yha useammin sosiaalista mediaa hydédynnetdan osana markkinointia. Sosiaalinen
media 16ytyy jo melkein jokaisen yrityksen markkinointisuunnitelmasta. Etenkin tapah-
tumatuottajat hyddyntavat sosiaalisen median eri palveluita ahkerasti tiedottaessaan ja
mainostaessaan. Harva kuitenkaan tuntuu ymmartaneen, ettad sosiaalisessa mediassa
kyse on verkottumisesta ja kanssakdymisesta perinteisen yksisuuntaisen viestinnan
sijaan. Viestitulvan ollessa valtava erottautuminen on vaikeaa. Markkinoinnissa sosiaa-

lisessa mediassa tarvitaankin entistd luovempia keinoja.

Uskon, etta tapahtumatuottajat, jotka ymmartavat sosiaalisen median luonteen ja pyrki-
vat jatkuvasti kehittymaan viestittajina, voivat jatkossakin saada tapahtumilleen hyvaa
nakyvyytta sosiaalisen median kautta. Nakyvyyden saaminen vaatii luovia ratkaisuja ja
entistd enemman tarkkuutta viestinnan laatuun; mita, milla tavalla, milloin ja ennen

kaikkea kuka?

Toimin opinndytteeni tilaajayrityksen Evolution Crew Oy:n kesaklubin Bossan
(www.facebook.com/bossahki) markkinointivastaavana kesakaudella 2013. Bossa te-
rassiklubina pyrkii erottumaan muiden klubien joukosta tyylikkyydellaan, kansainvali-
syydellaan ja miljédéllaan. Markkinoinnilta toivottiin my6s uusia ideoita ja erottautumista.
Kohderyhma haluttiin tavoittaa uudella tavalla, jolla erottua muista kesaklubeista. Nain
syntyi ajatus fiktiivisestd hahmosta, joka epasuorasti markkinoisi tapahtumaa omalla

olemuksellaan ja viestinnallaan.

Testaan opinnaytety6ssani uutta ideaa tapahtuman markkinoinnissa. Koska sosiaali-
sessa mediassa halutaan olla yhteyksissa toisten henkildiden kanssa, tulisi yritysten
mielestani kiinnittdd huomiota verkkoidentiteettiinsa ja tulla inhimilliselle, helposti 1ahes-
tyttavalle tasolle. Kasvottomilla tapahtumilla voisikin olla kasvot tai hahmo, jonka vies-

teja voisi lukea, ja jonka kanssa voisi kommunikoida.
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Opinnaytteeni paakysymys on "Miten fiktiivistd hahmoa voidaan hyédyntaa tapahtuman
markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa?” Tavoitteena on useaa aineistonkeruu mene-
telmaa hyddyntden saada yleiskuva Bossa-klubin (Bossa) kohderyhmaan vetoavasta
hahmosta, sen toiminnasta ja fiktiivisen hahmon tuomista mahdollisuuksista. Tyépajo-
jen ja dokumenttianalyysin avulla loin pohjaa kampanjalleni. Kampanjan suunnittelu ja
arviointivaiheessa mukana oli Bossa —terassiklubin potentiaalista kohderyhma&a edus-
tavia henkildita. Yhteistyd kohderyhmalaisten kanssa auttoi ymmartamaan paremmin,
millainen hahmo ja viestintd kohderyhmaan vetoaa. Kampanjan tulokset sekd muiden
fiktiivisten hahmojen vertaisanalyysi antoivat tietoa, miten fiktiivisestd hahmosta voi-

daan hyétya, ja millaisia resursseja hahmokampanjan toteuttaminen vaatii.
Opinnaytteeni ei tarjoa ainoastaan katsausta fiktiiviseen hahmoon vaan my&s siihen,

millaista viestintda sosiaalisessa mediassa tulisi tehda, jotta Evolution Crew Oy jatkos-

sakin kiinnittaisi tapahtumillaan kohderyhmalaisten huomion.
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2 Sosiaalinen media osana tapahtuman markkinointia

Sosiaalinen media on yha useammin osana tapahtuman markkinointia. Median sijaan
sosiaalinen media voidaan kasittda jakelualustana. Sosiaalisen median eri palvelut
ovat mahdollistaneet yksityishenkildiden oman danen kuulumisen. Perinteisemmin In-
ternetissa selataan yritysten ja muiden tahojen web-sivuja. Tallaiset sivut tarjoavat yk-
sipuolisen tiedon aiheesta, silld sivustolle luo sisdltda ainoastaan sivun luoja tai yllapi-
taja. Nykyaan tdman rinnalla sosiaalinen media mahdollistaa kenen tahansa luoda si-
saltda ja jakaa sitd. Uutena tavoitteena onkin luoda yhdessa monipuolista sisaltda si-
dosryhmien kanssa. (Leino 2010, 250-252)

Antti Leino teoksessaan Dialogin aika (2010) maarittelee sosiaalisen median kasitetta:

e Sosiaalinen media on kokoelma internet- ja kdnnykkapohjaisia tydkaluja,
jotka mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun.

e Sosiaalinen media viittaa aktiviteetteihin, joissa yhdistyvat teknologia,
viestinta ja ihmisten valinen vuorovaikutus sanojen, kuvien, videon ja aa-
nen avulla.

* Sosiaalisen median sivustoilla kayttajilla on mahdollisuus luoda itse sisal-
toa.

e Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkosivustoon ja internet-
tekniikkaan perustuvaa palvelua, jonka valitykselld pidat yhteyttd ihmisiin
ja kerrot itsestasi asioita ja mielipiteitasi. (Leino 2010, 250-251)

Sosiaalisessa mediassa kayttdja saa itse valita, keiden kanssa viestittaa, ja keitd seu-
raa. Kontaktin saaminen kohderyhmalaiseen vaatii kiinnostavan sisallén tuottamista.
Kohderyhmalaisesta tulee asiakas, kun han niin sanotusti ostaa ajatuksen tapahtumas-
ta ja jattaa itsestdan jalkia. Jalkia ovat esimerkiksi tykkaykset, kuvajaot, kommentit,
kysymykset, tweetit ja hashtagien kaytét. Ideaalitilanteessa brandin viesti, tarina ja si-
séltd ovat niin kiinnostavia, ettd se aktivoi yksityiset kayttajat luomaan markkinointisi-
saltda, kuten suosituksia ja sivunjakoa tapahtumajarjestajan puolesta. Taman saavut-
tamiseksi ei riitd oman sivun perustaminen, vaan kiinnostavaa sisaltdéa tulisi tuottaa
jatkuvasti. Brandin tulisi ndkya useissa eri sosiaalisen median palveluissa, joita on
helppo linkittaa toisiinsa. (Leino 2010, 266-267)

Sosiaalisessa mediassa kayttajat jakavat vain sellaisia asioita, jotka itsea tai omaa si-
dosryhmaansa kiinnostaa. Markkinoijalle sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden

mainostaa palveluilla, kuten missa tahansa mediassa. Sen lisdksi voidaan olla |asna
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sielld, missa kohderyhmalaiset ovat luomalla brandille tai tapahtumalle oman kayttaja-
tunnus tai yritys-sivun. Brandi tai tapahtuma voi sosiaalisessa mediassa haalia faneja,
jakaa tietoutta, kerata tietoa ja yllapitda kiinnostusta. Julkaistavan sisallén tulee uudis-
tua koko ajan sailyttddkseen kiinnostavuutensa. Keskustelut jatkuvat, vaikka kampanjat

paattyvat, joten tilanne brandin ymparilla elda jatkuvasti. (Leino 2010, 266-276)

Sosiaalinen media mahdollistaa brandin ja kohderyhmalaisen valisen suoran keskuste-
lun. (Scott 2011, 38) Kirjassaan The New Rules of Marketing & PR (2011) David
Meerman Scott vertaa sosiaalista mediaa cocktail-juhliin. Cocktail-juhlien tapaan sosi-
aalisessa mediassa on tarkeda kuunnella kohderyhmaa. Pyritdan saamaan aikaiseksi
muutamia hyvia kontakteja sen sijaan, etta tutustutaan jokaiseen paikalla olevaan. Mi-
ka merkittavinta; Scottin mukaan cocktail-juhliin ei menna suurien mainosplakaattien

kanssa huutamaan oman tuotteen iskulauseita.

Tapaustutkimuksessani fiktiivisen hahmon profiili luotiin sosiaalisen median palveluun
Twitteriin  (ks. tarkemmin Iuku 4. Fiktiivinen hahmo Lola Bossa) Twitter
(www twitter.com) on ennen kaikkea suhteen rakennusvaline. (Leino 2010, 279) Viestit
ovat lyhyita, nopeita ja kevyitd, mutta myds vaikuttavia. Twitterissa linkittdminen ja ku-
vien jakaminen on vaivatonta, ja tweetteja voi helposti kohdentaa muille kayttgjille.
Twitteria paivitetdan lyhyilla viesteilla, joilla halutaan jakaa tieto omille seuraaijilleen,
mita on juuri silld hetkella tekemassa tai mita tapahtuu. (Scott 2011, 220-221) Twitter-
feedin eli viestivirran saa nakymaan muissa palveluissa, ja sitd voi seurata ilman rekis-
terditymista. Omalla Twitter-feedilla tarkoitetaan omista tweeteistd koostuvaa viestivir-
taa, joka nakyy jokaisen kayttdjan omalla profiilisivulla. Yleisesti viestivirralla tarkoite-
taan kertyneita viesteja, jotka voivat olla esimerkiksi Twitterin paasivulla nakyvat seu-
rattavien kayttajien lahettdmat viestit tai jonkin tietyn keskusteluteeman alle kertyneet

viestit.

Markkinoinnin nakokulmasta Twitter on paikka, jossa kdydaan kevyttd keskustelua,
mutta sielld on mahdollista tehda myo6s kauppaa. Ostopaatdkseen voidaan ohjata, mut-
ta Twitter ei ole paikka mainoshuudoille. (Leino 2010, 284) Markkinoijan tulisikin kayt-
taytya sosiaalisessa mediassa kuin muut kayttajat, sillda mainostajat huomataan, ja he
jaavat helposti vaille seuraajia. Sosiaalisessa mediassa tulisi olla l1asna, mutta ei mark-
kinoijan profiilissa. Kun tapahtuman Facebook-sivulle tai Twitter-tilille on onnistuttu

haalimaan seuraaja, ei ajatusta tarvitse enda samalla tavoin myyda, vaan suhdetta
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tulee yllapitdad kuuntelemalla ja tarjoamalla seuraajia kiinnostavaa informaatiota. (Leino
2010, 286-288)

Twitter toimii kommunikoinnin lisdksi myos brandaystydkaluna. Twitteria kayttavat mo-
net julkisuuden henkilét ollakseen yhteyksissa faneihinsa suoraan, mutta Twitteria on
mahdollista hyddyntdd myds yritystasolla. Twitterin avulla yrityksestad ja sen henkil6-
kunnasta voidaan tuoda esiin sellaisia inhimillisia puolia, jotka edesauttavat suhteen
luomista asiakkaan kanssa. (Scott 2011, 225-228) Yhtalailla voisi siis tapahtumaa tuo-

da lahemmaksi kohderyhmaa ja sitouttaa potentiaaliset asiakkaat Twitterin avulla.

2.1 Markkinoinnista suhteen luomiseen

Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat yksisuuntaisen markkinoinnin sijaan dialo-
gin kohderyhman edustajien kanssa. Sosiaalisessa mediassa kyse ei ole omien sivus-
tojen luomisesta, ja kohderyhmalaisten houkuttelusta tempuilla, vaan kohderyhmalais-
ten lahestymisestd ja kanssakdymisestd heidan kanssaan heidan omilla ehdoilla.
(Forsgard & Frey 2010, 155)

Henkildkohtainen ja aito 1&snédolo verkossa ja etenkin sosiaalisessa mediassa on tar-
ked avaintekija mielipidevaikuttajan asemaan paasemiseksi. Hyvana esimerkkina tasta
toimivat bloggaajat. Bloggaaja kuuntelee lukijoitaan ja kommunikoi heidan kanssaan,
mutta on kuitenkin luonut oman julkisuuskuvansa omilla ehdoilla ja ansainnut vaikutus-

valtansa vastaamalla lukijoiden toiveisiin omalla tyylilldan. (Forsgard & Frey 2010, 102)

Tana paivana bloggaajat voidaan jo luokitella erdanlaisiksi julkisuuden henkildiksi. Hei-
dat tunnistetaan katukuvasta, ja heidédn kanssaan halutaan olla ystavia. Bloggaajat
ovat suuressa roolissa uusien tuotteiden ja palveluiden suosittelijoina. Heidan henkil6-
brédndinsd on vahva, ja heidan inhimillisyytensa kiehtoo. He eivat pyri taydellisyyteen,
vaan kertovat asioista omasta nakdkulmastaan. Heidan suosittelullaan on potentiaali-
sesti suurempi arvo ja vaikutus kuin muulla maksetulla mainoksella. Bloggaajien mieli-
pidevaikuttajuutta on tutkittu useammassa opinnaytteessa (Immonen, Kaisa 2012.
Opinnaytetyd Jyvaskylan Ammattikorkeakoulu, Siltanen, Anna 2013. Opinnaytetyd
Lahden Ammattikorkeakoulu), ja Tampereen Yliopiston Comet-tutkimuskeskuksessa

tuteutettiin vuonna 2011 tutkimushanke, jossa tarkasteltiin muotiblogi-ilmiéta (Hauta-
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kangas, Mikko & Noppari, Elina 2011. Kovaa ty6ta olla mind — muotibloggaajat me-

diamarkkinoilla tutkimushankkeen raportti).

Kuten bloggaaja luo suhteen lukijoihinsa, tulee tapahtumajarjestadjan luoda suhde po-
tentiaalisista asiakkaista koostuviin seuraajiinsa sosiaalisessa mediassa.

"Suhteet ja luottamus rakennetaan lupausten antamisen ja niiden lunastamisen
kautta, aidoilla teoilla, ennen kriisitilanteeseen joutumista ja ajan kanssa. liman
tietoa ei synny suhdetta.” (Forsgard & Frey 2010, 103)

Suhteen luominen vie siis aikansa, mutta se voi johtaa uskollisuuteen. Suhteessa kum-
pikin osapuoli antaa ja ottaa: tapahtumajarjestaja tarjoaa seuraajilleen heidan kaipaa-
maansa informaatiota, ja seuraajat puolestaan linkittyvat tapahtumaan tykkaamalla,
kommentoimalla ja jakamalla paivityksia. Nain seuraajat levittavat tietoa tapahtumasta

eteenpain verkostolleen.

2.2 Omalla viestilla erottuminen sosiaalisessa mediassa

Nopean viestin maailmassa sosiaalisessa mediassa sisall6lla on suuri merkitys. Tapah-
tumajarjestajan tulee viestittdd kohderyhmaa kiinnostavaa tietoa, antaa ndkodkulmia ja
paketoida sisaltd kiinnostavaan ja helposti ymmarrettdvadn muotoon. Viestin tulee olla
saatavilla helposti ja oikeista kanavista kohderyhmaa ajatellen. Hyva sisaltd ei ainoas-
taan houkuttele seuraajia, vaan luo arvostusta, tuo vaikutusvaltaa ja tukee liiketoimin-

taa, eli tapahtuman myyntia. (Forsgard & Frey 2010, 65)

Oma persoonallinen aani, eli ilmaisutapa, on tarkea tekija kehitettdessa sisaltéa sosi-
aaliseen mediaan. Onnistuakseen viestinndssa tulee oman brandin dani ja identiteetti
erota Kilpailijoista ja olla mieleenpainuva. Sisaltd sosiaalisen median kanavissa, kuten

Twitterissa ja Facebookissa, taytyy olla kiinnostavaa. (Handley & Chapman 2011, 29)

Inhimillinen ja uniikki &ani on avainasemassa, kun pyritdan sitouttamaan yleis6a. Sisal-
t6 vaikuttaa merkittdvasti brandistd tulevaan mielikuvaan. (Handley & Chapman 2011,
31) Saadakseen seuraajia tulee persoonan olla heti kiinnostava. Mielenkiinto pitaa he-
rattda heti, jotta suhdetta voidaan rakentaa eteenpain kaksisuuntaisella viestinnalla, el

suoralla kommunikaatiolla kohderyhmalaisen kanssa. (Lewis 2013, 163)
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Sosiaalisessa mediassa taytyy siis erottuakseen tuottaa hyvaa sisalt6a, joka on helpos-
ti jaettavissa eteenpain. Yksi paatavoite on saada seuraajat jakamaan tuotettua sisal-
t6& uudestaan. Nain voidaan tavoittaa samalla viestilla lisdd kohderyhmalaisid. Tdman
lisdksi erottuakseen etenkin nopean viestin Twitterissa, jossa viestit hukkuvat helposti
viestien virrassa, tulisi samaa asiaa tweetata uudemman kerran ja lisdksi kayttada kuvia
seka videoita. Vaihtelevuus kiinnittdd huomiota. (Handley & Chapman 2011, 106-107)
Tunteita herattavat julkaisut ja teemat levidvat helpommin. Ne herattavat keskustelua
herkemmin kuin taysin asiapohjaiset julkaisut. Kun julkaisulla ja etenkin sen lahettajalla
on merkitysta, halutaan tietoa jakaa mielellddn ja omatoimisesti eteenpain. (Aalto &
Uusisaari 2010, 70-71)

Internetissd navigointi uusille sivuille tapahtuu paaasiassa tutuilla sivuilla esiintyvien
linkkien kautta. Tunnisteet ("tags”) ja hashtagit (#) ovat myods otollisia, kun julkaisut
halutaan yhdistaa tiettyihin teemoihin, ja sitd kautta saada ne aiheesta kiinnostuneiden
ulottuville. Jos julkaisut on vaikea 16ytaa, on seuraajia yhta vaikea saada. Oikeat tun-
nisteet mahdollistavat erottumisen viestitulvassa. (Aalto & Uusisaari 2010, 62-63, 71-
72) Hastagit ovat etenkin Twitterissa aktiivisesti kaytettyja tunnisteita, joiden avulla luo-

daan keskusteluketjuja haluttujen aiheiden ymparille.

2.3 Fiktiivinen hahmo verkkopersoonana ja markkinoinnin lainsdadanto

Fiktiiviselld hahmolla tarkoitan opinnaytetydssani hahmoa, joka on epatodellinen, mutta
inhimillisyytensa vuoksi uskottava verkossa tapahtuvassa viestinndssa. Hahmolle luo-
daan tausta ja henkildpersoona hyvinkin tarkkaan, ja tdman viestit ja web-profiilit ovat
todellisia. Hahmo on niin pitkalle todellinen kuin mind kampanjan toteuttajana hahmolle
luon sisaltda, kuten teksteja, kuvia ja videoita. Hahmo ei kuitenkaan ole minun omaku-
vani. Hahmolla ei ole ruumiillistumaa, eika se ole parodia kenestdkaan oikeasta henki-
I6sta. Fiktiivinen hahmo on ainoastaan markkinointia varten luotu viestija, jolla pyritdan

luomaan uudenlaista vuorovaikutusta Bossa-klubin kohderyhmalaisten kanssa.

Verkkopersoonaa luodessa kiinnitetdan huomio siihen, millaisiin asioihin omalla verk-
koprofiililla halutaan ottaa kantaa, ja millaisiin asioihin ei. Verkkopersoona rakentuu
systemaattisella ja pitkajanteisellda sisalléntuottamisella tekstein, kuvin, videoin ja linki-
tyksin omiin kiinnostuksen kohteisiin. Tietynlaiset voimakkaat ja provosoivat kannanotot

leimaavat persoonaa, ja niita tulisikin tehda harkiten. (Aalto & Uusisaari 2010, 96)

—
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Fiktiivinen hahmo Lola Bossa on kuitenkin markkinointitarkoituksessa toteutettu kam-
panja. Siksi on olennaista tarkastella markkinointia saatelevia lakeja, erityisesti kulutta-
jasuojalakia. "Tama laki koskee kulutushyédykkeiden tarjontaa, myyntid ja muuta
markkinointia elinkeinonharjoittajilta kuluttajille. Lakia sovelletaan myods, kun elinkei-
nonharjoittaja valittda hyddykkeita kuluttajille.” (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38, luettu
1.10.2013)

Kuluttajasuojalain luvussa 2 (29.8.2008/561) eli "Markkinointi ja menettelyt asiakassuh-
teessa” todetaan, ettd markkinoinnin on oltava tunnistettavaa. "Markkinoinnista on kay-
tava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen lukuun markkinoidaan.”
(29.8.2008/561, 4 §) Vaikka Lola Bossan haluttiin markkinoida tapahtumaa epasuorasti
omalla olemuksellaan, oli hahmo aina yhdistettavissd Bossa —klubiin. Lolan omalla
Twitter-sivulla nimen alla oli linkki Bossa-klubin Facebook-sivuille. Samoin Bossa-
klubin Facebook-sivuilla Lolan Twitter linkitettin Bossan muina sivustoina, ja Twitter-
feed oli ndkyvissd Bossa-klubin Twitter-feedina. Yhteys Bossa-klubiin rakennettiin sel-

kedksi, jottei keneltdkdan hahmosta kiinnostuneesta menisi ohi, mista klubista on kyse.

Tata lakia olisi saatettu herkasti rikkoa. Pienelld huolimattomuudella yhteys Bossa-
klubiin olisi saattanut jaada liian epamaaraiseksi. Lola Bossa ei ole oikeuskelpoinen
henkild, joten sillda on oltava selkeasti yhteys johonkin yritykseen tai oikeuskelpoiseen

henkiloon.

Lisdksi saman luvun 7:ssd pykalassa (7 § 29.8.2008/561) todetaan, ettd olennaisia
tietoja ei saa jattdd antamatta: "Markkinoinnissa tai asiakassuhteessa ei saa jattaa an-
tamatta sellaisia asiayhteys huomioon ottaen olennaisia tietoja, jotka kuluttaja tarvitsee
ostopaatdksen tai muun kulutushyédykkeeseen liittyvan paatoksen tekemiseksi ja joi-
den puuttuminen on omiaan johtamaan siihen, ettd kuluttaja tekee paatdksen, jota han
ei olisi riittavin tiedoin tehnyt. Arvioitaessa tietojen riittavyytta otetaan huomioon tietojen
selkeys, ymmarrettdvyys ja oikea-aikaisuus, kaytettyyn viestimeen liittyvat rajoitteet
seka elinkeinonharjoittajan muut toimenpiteet olennaisten tietojen antamiseksi kulutta-
jille. Kuluttajan terveyden ja turvallisuuden kannalta tarpeelliset tiedot on aina annetta-
va.” (29.8.2008/561 7 §).

—
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Lola Bossan tehtava ei ollut myyda mitdan. Lolan kautta ei voinut ostaa tai voittaa lip-
puja tapahtumiin. Lolan kautta kuluttaja ei ole siis voinut tehda ostopaatoksia. Lola on
voinut ainoastaan vaikuttaa mielikuvaan Bossa-klubista, kuten mika tahansa muukin
mainos. Lolan seuraaminen tai hdnen kanssaan keskustelu ei ole edellyttanyt ostopak-
koa. Lolan kautta oli aina saatavissa lisatietoja Bossa-klubista seka suorat linkitykset

klubin viralliselle Facebook-sivulle.

2.4 Fiktiivisen hahmon henkildbrandin rakentuminen

Jotta brandi voi sosiaalisessa mediassa ottaa kontaktia ja kommunikoida kohderyhmi-
ensa kanssa onnistuneesti, tulee brandin olla inhimillinen ja persoonaltaan helposti
lahestyttava. On merkittavaa, kuka brandin nimen takana kirjoittaa ja kay keskustelua.
(Lewis 2013, 158-162)

Puheilla ja henkiléilld on merkitysta. Karismaattiset henkilét kiinnostavat mediaa ja nos-
tavat brandin uutisotsikoihin. (Suonio 2012, 42) Samoin sosiaalisessa mediassa karis-
maattiset henkildt kerdavat seuraajia, ja heihin kiinnitetddn huomiota. Esimerkiksi So-
me Awards 2013 palkitsi Arman Alizadin Vuoden Someviihdyttajaksi (ks.
http://www.someawards.fi). Arman Alizad on rakentanut tietynlaista henkildbrandiaan
tv-ohjelmansa Kill Armanin (http://www.jimtv.fi/ohjelmat/kill-arman/ohjelman-etusivu)
kautta. Someviihdyttajaksi han paatyi alati provosoivia vitseja pulppuavan Twitter-tilinsa
vuoksi. Kantaaottavat vitsit, nopea viestitystahti ja rohkeat kommentit ovat paljon yllapi-

toa vaativa tiedostettu valinta seuraajien odottaessa jo kuumeisesti seuraavaa viestia.

Eavel show called Kill
Arman. An adventurer, lover and a Duke of all trades.

facebook.com/killarman

14 411 423 29 404 2~
TWITTIA SEURATTUA SEURAAJAA

@mpolia
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Kuva 1. Arman Alizadilla on suuri maara seuraajia. Kuvakaappaus Arman Alizadin Twitter-sivu

(https://twitter.com/titmeister)

Verkkoidentiteetin elementit, joita ovat olemus, kanavavalinnat, lasnaolo seka toiminta,
viestivat henkildbrandista. (Aalto & Uusisaari 2010, 80) Olemuksesta kertovat nimi, jolla
verkossa esiintyy, profiilikuva ja milla tavalla itsensa esittelee. Olemus luo odotuksia,
asenteita ja mielleyhtymia. (Aalto & Uusisaari 2010, 81-85) Olemus huomataan en-
simmaisend, ja se vaikuttaa valintaan tutustua kayttdjaan ja tdman julkaisuihin tar-

kemmin.

Kanavavalinnat vaikuttavat I6ydettavyyteen ja osoittavat myds omaa suhtautumista
viestintdan. Kanavien kayttéonotto, ja niistd ulkopuolelle jattdytyminen, toimii myds
kannanottona. Verkostoituneisuus eri kanavissa vaikuttaa nakyvyyteen ja vaikuttavuu-
teen eri palveluissa. (Aalto & Uusisaari 2010, 87-88) Valittujen kanavien tulee tukea

henkildbrandia ja omia tavoitteita verkossa toimijana.

Vaikuttava ja uskottava viestinta vaatii lasnaoloa, etenkin kun sosiaalisessa mediassa
kyse on kaksisuuntaisesta viestinnasta eli dialogista. (Aalto & Uusisaari 2010, 92) Ar-
man Alizad on voimakkaasti [dsna kdymalla aktiivisesti keskustelua seuraajiensa kans-
sa. Twitterissa viestintd on nopeaa, ja siihen onkin syyta varautua. Kun toinen kayttaja

viittaa viestinsa sinulle, on siihen syyta myds vastata. (Aalto & Uusisaari 2010, 94)

Teoksessa Brandaa itsesi verkossa (2010) Aalto ja Uusisaari kuvailevat verkossa ta-
pahtuvan toiminnan seuraavasti:

Luemme toiminnaksi verkossa kaiken kulttuurin tuottamisen ja yhteiskunnan
ymmarryksen lisdamiseen tahtadavan tavoitteellisen tekemisen. (Aalto & Uusisaari
2010, 97)

Fiktiiviselle hahmolle toiminta siis kasittda kaiken, mita fiktiivinen hahmo verkossa te-
kee, kuten viestittdd Twitterissa tai julkaisee videomateriaalia. Sisallén tuotannon olisi
hyva olla saannollistd ja pitkdjanteista, jotta se tavoittaisi mahdollisimman monen ja

pitdisi julkaisijan kohderyhman mielessa. (Aalto & Uusisaari 2010, 97-98)

—
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3 Evolution Crew Oy ja terassiklubi Bossa

Evolution Crew Oy (http://www.evolutioncrew.fi) on vuonna 2000 perustettu yritys,
joka tarjoaa dj- ja tapahtumapalveluita. Paaasiassa Evolution Crew Oy tuottaa omat
tapahtumansa, josta se saa myo6s tulonsa. Jonkin verran tapahtumia ja kampanjoita
tehdaan myds toimeksiannosta. Evolution Crew Oy tydllistda tayspaivaisesti ainoas-
taan yhden henkilén, mutta keikkaluontoisesti t6itd tekee useampi henkild. Yritysta joh-
taa omistaja Sakari Haaranen. Opinnaytteeni kytkeytyy vahvasti Evolution Crew Oy:n

kesaklubiin Bossaan.

Kuva 2. Juhlintaa Bossan terassilla. (Kuva: Evolution Crew Oy / Karo Holmberg, Sessions?2)

Bossa on uusi terassiklubi Helsingissa, jonka paakohderyhmaa ovat 20-30-vuotiaat
paakaupunkiseutulaiset nuoret aikuiset, joiden mielenkiinnon kohteisiin kuuluvat house-
musiikki, rento ajanvietto ja yokerhoissa tai klubeilla kdynti. Tarkemmin Bossan kohde-

ryhma maaritelldadn markkinointisuunnitelmassa seuraavasti:

Klubisarjan paakohderyhmaa ovat 20-30-vuotiaat paakaupunkiseudulla asuvat
nuoret aikuiset, jotka kayvat yokerhoissa ja klubeilla. He ovat trendikkaita, kai-
paavat tasokkaampaa ydelamaa seka ovat ulospain suuntautuneita. (Bossan
markkinointisuunnitelma 2013)

Metropolia
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Bossa pyrkii luomaan terassiklubille autenttista Ibizan tunnelmaa korkeatasoisilla esiin-
tyjilla seka toteuttamalla klubin taysin ulkoilmassa. Bossa on tasokas ja trendikas klubi,
joka sopii niin villille juhlijalle kuin rauhalliselle drinkkien siemailijalle. Kesan 2013 nel-
jasta klubi-illasta kaksi ensimmaista jarjestettiin merellisissd maisemissa Eiran rannas-
sa Café Caruselin terassilla ja kaksi viimeista Helsingin keskustassa sijaitsevan Namu
Food & Loungen kattoterassilla. Kesalla 2013 Bossa teki yhteistyotd vaatteiden maa-

hantuojan ja jalleenmyyjan Studio25:sen, Red Bullin ja Jagermeisterin kanssa.

KARD HOLMBERG | ©SESSIONS2

Kuva 3. Bossa-klubin tunnisti tdydesta terassista. (Kuva: Evolution Crew Oy / Karo Holmberg,

Sessions2)

4 Fiktiivinen hahmo Lola Bossa

Toimin kaudella 2013 Bossa-klubin markkinointivastaavana. Opinndytety6nani toteutin
tapaustutkimuksen, jossa klubin markkinoinnissa hyédynnettiin fiktiivistd hahmoa Lola
Bossaa, eli fiktiivistda hahmoa markkinoinnissa kokeiltiin kaytanndssa. Markkinointi-
suunnitelman mukaan Lolasta oli tarkoitus tulla monikanavaisesti ndkyva hahmo, mutta

tiukan budjetin vuoksi paatyi Lola toimimaan ainoastaan sosiaalisessa mediassa.

—
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Idea fiktiivisen hahmon hyddyntamisesta osana markkinointia tuli, kun olin huomannut,
miten teleoperaattoriyhtid Saunalahti hyédynsi mainoskampanjassaan fiktiivista hah-
moa Kristalia ja hdnen perhettdan Blingstrdmeja. Mainoskampanja kaynnistyi salamyh-
kaisesti, kun 2012 Kristalilta julkaistiin sinkku "Rahaa palaa”. Rahaa palaa kerasi hui-
malla vauhdilla katsojia sosiaalisen median palvelussa YouTubessa, ja sita linkitettiin
eteenpain muuallakin Internetissa. Pian uutisoitiinkin sinkun olleen vain mainoskikka.
(ks. http://nyt.fi/l20120828-puhelinoperaattori-tunnustaa-rnb-taehti-kristal-on-
mainostemppu/) Herasi myés keskustelua, voiko nain mainostaa. Video sai vain entista
enemman huomiota, ja nyt vuonna 2013 Kristal on julkaissut toisen sinkkunsa "Kultaa”
yhdessa Stigin ja Majurin kanssa (Stara.fi 2013 Kristal tekee nayttavan paluun — Stig ja
Majuri mukana! http://www.stara.fi/l2013/02/27 /kristal-tekee-nayttavan-paluun-stig-ja-

majuri-mukana/. Luettu 5.10.2013)

Kristal on fiktiivinen mainoshahmo, joka toiminnallaan mainostaa epasuorasti Sauna-
lahtea. Linkitys Saunalahteen oli paljastumisen jalkeen selked, mutta hdnen videoitaan
katsotaan silti. Han ei kehu tai suosittele Saunalahtea, vaan keraa seuraajia itselleen,

mutta toimii kuitenkin samalla Saunalahden kasvoina.

Samoin huomasin myos, kuinka MTV3:sen Putous —sketsiohjelman hahmo Karim Z.
Yskowicz hyédynsi kilpailussaan sosiaalisen median voimaa. Suorassa lahetyksessa
han teki paivityksia Twitter-tililleen ja kerasi sitd kautta onnistuneesti lisda seuraajia ja
aktivoi aanestajia. Sketsihahmokilpailun voittajaksi selvinneellda Karimilla on talla het-
kella yli 25 000 seuraajaa Twitterissa ja yli 50 000 tykkaajaa Facebookissa (ks. Karim
Z. Yskowicz (@karim_z_2013) Twitterissa. https://twitter.com/karim_z_2013, Karim. Z.
Yskowicz Facebook. https://www.facebook.com/pages/Karim-Z-
Yskowicz/503181213037061). Tweetit buustaavat Karimia hdlmdilla kevyilld sana-
leikeilla. Sisaltd ei aina ole ns. laadukasta, mutta kuitenkin keskustelua herattavaa.
Karim kay aktiivisesti keskustelua faniensa kanssa ja viestittdd keikoiltaan. Samaan
aikaan olemuksellaan Karim mainostaa Putous-ohjelmaa (http://www.mtv3.fi/putous/) ja

myo&skin hahmon takana olevaa nayttelijaa Jussi Vatasta.

Seurattuani Kristalin ja Karimin toimimista helposti Iahestyttavind hahmoina tulin pohti-
neeksi, voisiko tapahtumaa markkinoida fiktiivisen hahmon kautta. Sosiaalisessa medi-

assa ja etenkin Facebookissa tapahtumakutsuja ja —mainoksia lahetetdan nopealla

—
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tahdilla. Tykattyasi tapahtuman Facebook-sivusta saat tasaisin valiajoin informatiivisia
paivityksia. Jatkuvasti tulevat mainostusta muistuttavat julkaisut kyllastyttivat minua ja
monia lahipiiriini kuuluvia henkilditd. Pohdin tapahtuman markkinointia fiktiivisen hah-
mon kautta. Halusin tutkia, voidaanko fiktiivisen hahmon avulla markkinoida epasuo-

rasti, ja tehda viestinnasta helposti lahestyttavampaa.

Ennen kampanjan toteuttamista asetin myds hahmon toiminnalle tavoitteet. Opinnayt-
teeni tavoitteena oli antaa hyva yleiskuva fiktiivisestd hahmosta ja sen toiminnasta
osana markkinointia sosiaalisessa mediassa. Iltse hahmokampanjan tavoitteena oli
luoda ja toteuttaa hahmo, joka markkinoisi epasuorasti terassiklubi Bossaa. Hahmon
tuli paasta vuorovaikutussuhteeseen potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja vahvistaa
epasuoralla markkinointiviestilldan Bossa-klubin sanomaa. Lola Bossan tuli olla mas-

sasta erottuva markkinointikeino, jota muut vastaavat klubit eivat kayta.

7 Bossa jakoi linkin.
’ 18. heindkuuta 2013 kello 22:02

Ai kuka Lola? Lola on Bossan oma party girl, joka tietdaa
missd tampataan ja milloin tampataan. Lola twiittaa myos
lauantaina 20.7. Bossasta paikan paalta. Keskusteluun voit
osallistua hashtagilla #bossahki. Tweet tweet!

Lola Bossa (Lola_Bossa) on Twitter
twitter.com
The latest from Lola Bossa (@Lola_Bossa). Shopaholic // Live to
party. Helsinki, Finland
Tykkdad - Kommentoi - Jaa

&Y 4 henkil6d tykkaa tasta.

% Kirjoita kommentti...

368 henkilda ndki tdman julkaisun Edistad julkaisua +

Kuva 4. Lola Bossan Twitter-tilia mainostettiin Bossan omilla Facebook-sviuilla. Bossan Face-

book-sivu (https://www.facebook.com/bossahki) Luettu 9.8.2013

Lola Bossalle luotiin oma Twitter-tili, joka toimii Lolan ainoana tdysin omana kanavana.

Twitter tuntui luonnollisimmalta valinnalta, silld sitd pystyi linkittdmaan vaivattomasti

Metropolia
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muihin kaytdssa oleviin sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin ja YouTubeen.

Lisaksi Twitter-feedia, eli profiilin viestivirtaa, on mahdollista seurata, vaikkei itse olisi-

kaan Twitterissa tai seuraisi kayttajaa, mika puolestaan ei ole mahdollista Facebookis-

sa. Bossan omille Facebook-sivuille oli mahdollista saada ndkymaan Lolan Twitter-

feed. Omien tweettien lisdksi Lolaa linkitettiin Bossan Facebook-sivuilla.

Shopaholic // Live to party -
Helsinki, Finland '+ facebook.com/bossahki

133~ TUA ?tz,l:-'.p_qk\,a.a 1~

Lola Bossa ©Lola Bossa 9. elokuuta
Huh onneksi en |8ytanyt itsedni érveltdmasta néista... facebook.com
/media/set/?set...

Laajenna

Lola Bossa ©lola Bossa 4. elokuuta
En tieda uskallanko avaa silmid... huh huh Kiitos #bossahki ja namun
uskomaton terassi

Laajenna
Terhi Jamsa “terhijamsa 3. elokuuta
jagerrrr #ibossahki kesdsta tuli taas kymmenen astetta normaalia
kuumempi
Kéayttdjan Lola Bossa uudelleentwiittaama

Laajenna

A
Lola Bossa ©Lola Bossa 3. elokuuta N

#bossahki @ZachariasTiempo namia @ namu

Kuva 5. Lola Bossan tweetit eivat suoraan mainosta Bossaa. Lola Bossan Twitter-sivu
(https://twitter.com/Lola_Bossa) Luettu 9.8.2013
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5 Miten fiktiivista hahmoa voidaan hyodyntaa tapahtuman markkinoin-
nissa sosiaalisessa mediassa?

Koska toimin Bossan markkinointivastaavana kesakaudella 2013, Evolution Crew Oy
antoi minulle vapaat kadet suunnitella ja toteuttaa markkinointiin sisaltyva Lola Bossa —
kampanja. Tutkimuskysymykset muotoutuivat kampanjan suunnitteluvaiheessa. Halu-
sin tutkimuskysymysten palvelevan mahdollisimman hyvin Evolution Crew Oy:td ja
etenkin Bossaa niin, ettd opinnaytteeni lisdisi myds yleistd ymmarrysta klubin kohde-

ryhmasta.

Paakysymys: Miten fiktiivistd hahmoa voidaan hyddyntaa tapahtuman markkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa?

* Millaisia viestejd Bossan kohderyhmalaiset lukevat?

* Millainen hahmo on Bossan kohderyhmaldisten mielesta kiinnostava?

* Millaisia resursseja fiktiivinen hahmo vaatii onnistuakseen?

Opinnaytteeni paakysymyksena on, miten fiktiivistd hahmoa voidaan hyédyntaa tapah-
tuman markkinoinnissa sosiaalisen median kanavissa. Esiselvitysvaiheessa vertailin
muita fiktiivisia hahmoja 16ytaakseni kaytanndn vinkkeja kampanjan toteuttamiseen.
Ensimmaisessa tydpajassa ideoitiin, millainen fiktiivisen hahmon tulisi olla, ja miten sen
tulisi viestittaa, jotta se kiinnostaisi Bossan kohderyhmaa (ks. tarkempi kohderyhméan
maarittely 3. Evolution Crew Oy ja terassiklubi Bossa). Dokumenttianalyysin avulla tut-
kin, miten suositut ja seuratut henkil6t viestivat Twitterissd. Kampanjan jalkeen toteutin

viela tydpajan, jossa pohdittiin, millaisia resursseja fiktiivinen hahmo vaatii.

6 Lola Bossa tapaustutkimuksena ja opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetydssani tein tapaustutkimuksen, jossa tapauksena toimi Bossan markki-
noinnissa kaytettava fiktiivinen hahmo, ja sen toiminta sosiaalisessa mediassa. Ta-
paustutkimus pyrkii antamaan mahdollisimman kattavan kuvauksen tapauksesta. Se ei
siis tarkoita vain yhtd tapaa tutkia, vaan se sisaltdd useampia tutkimusmenetelmia.
Tapaustutkimukselle on ominaista selvittda jotain, josta ei ole entuudestaan tietoa, mut-
ta josta tarvitaan lisatietoa. Paamaarana on saada lisda tietoa tapauksesta ja vastata
kysymyksiin, kuten miten ja miksi kuitenkaan asettamatta vaatimuksia tapauksen lop-
putuloksesta. (Toikko & Rantanen 2009, 9-11)

—
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"Tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittamistyén lahestymistavaksi, kun halutaan syvalli-

sesti ymmartaa kehittamisen kohdetta ja tuottaa uusia kehittamisehdotuksia.” (Ojasalo,

Moilanen & Ritalahti 2009, 53) Tapaustutkimuksen avulla voin tarkemmin testata kehi-

teltya ajatusta fiktiivisestd hahmosta osana markkinointia. Tapaustutkimuksen proses-

sissa tarkeaa on kartoittaa jo olemassa oleva tieto aiheesta ennen varsinaisen kehitta-

mistehtavan tarkentumista. Esimerkiksi kirjallisuuden avulla |0ydetysta tiedosta tulee

tunnistaa kyseessa olevan kehitystydén kannalta olennaiset asiat. (Ojasalo, Moilanen &

Ritalahti 2009, 54)

« Benchmarking
« Kirjallisuus ja
menetelmavalinnat

« Millaisia viesteja
kohderyhmalaiset
lukevat sosiaalisessa
mediassa?

+ Minkalainen hahmo olisi
heista kiinnostava?

+ Dokumenttianalyysi

+ Suosittujen tahojen
julkaisujen kerays ja

+» Facebook-nostot

+ Kampanjan
arviointivaihe

* Tulokset ja
kehitysideat

+ Opit seuraavaa
kampanjaa varten

Raportointi

Kuvio 1. Opinnaytetyoprosessi.

Toteutin fiktiivisen hahmon pilotin Evolution Crew Oy:n kesaklubin Bossan markkinoin-

nissa. Pilottini esiselvitysvaiheessa toteutin kevyen benchmarkingin kahdesta muusta

fiktiivisesta hahmosta. Esiselvitysvaiheessa tutustuin myds kirjallisuuteen ja erilaisiin

tutkimuksellisiin menetelmiin. Esiselvityksen aikana kartoitin tapaustutkimuksen pro-

sessin mukaisesti jo olemassa olevaa tietoa aiheesta, jonka avulla minulle tarkentui,

mita haluan fiktiivisesta hahmosta tutkia.

Kartoitin ensimmaisessa osallistavassa tydpajassa, millaisia viesteja Bossan kohde-

ryhmalaiset lukevat sosiaalisessa mediassa, ja millainen fiktiivisen hahmon tulisi olla,

jotta tata seurattaisiin sosiaalisessa mediassa. Saadakseni konkreettista tietoa siita,

mitka ovat parhaimpia kaytantdja hahmon toiminnassa, kerasin Twitterista aineistoja

suosituilta henkiléilta, ja analysoin materiaalit.

@mpolia
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Taman jalkeen kampanja-aikana tuotin aktiivisesti fiktiiviselle hahmolle sisaltéa aikai-
semmin kaytettyjen menetelmien tulosten mukaisesti. Kampanjan jalkeen toteutin toi-
sen osallistavan tydpajan, jossa arvioimme kampanjan tuloksia ja ideoimme kehitys-

ideoita seuraavaa kampanjaa varten kuusi ajatteluhattua —menetelmaa mukaillen.

Kaytin tutkimuksessa useaa eri aineistonkeruumenetelmaa. Tavoitteena oli saada hyva
yleiskuva hahmosta, ja koin jokaisen valitsemani menetelman antavan uutta ndkdkul-
maa fiktiivisen hahmon hyddyntamisesta. Paadyin selvittdmaan yleiskuvaa ennemmin
kuin muutaman menetelman avulla syventymaan hahmon tiettyyn osa-alueeseen.
Yleiskuva oli mielestani Evolution Crew Oy:n kannalta hyddyllisempaa tietoa, silla fiktii-

vinen hahmo Lola Bossa oli vasta pilotti.

6.1 Benchmarkingin avulla ideoita hahmon toteuttamiseen

Benchmarking on tutkimusmenetelma, jonka avulla kartoitetaan toisten vastaavanlais-
ten yritysten tai tdssa tapauksessa fiktiivisten hahmojen menestyksen syita havainnoi-
malla. Vertailemalla omaa toimintaa muiden menestyneiden toimintaan, pyritdan 16y-

tdmaan uusia parempia toimintatapoja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 163)

Benchmarkingin avulla kartoitin muiden markkinoinnissa hyddynnettyjen fiktiivisten
hahmojen ominaisuuksia ja toimintamuotoja. Valitsin benchmarkingin yhdeksi tutki-
musmenetelmaksi, silla tarvitsin konkreettista tietoa siita, miten hahmon kanssa tulisi
toimia. Fiktiivisten hahmojen kayttd on kuitenkin harvinaista ainakin talla hetkella, joten

mielessani ei ollut selkeda kuvaa, miten hahmosta voisi saada parhaimman hyodyn.

Benchmarking vaatii hyvaa pohjustamista, jotta vertailusta olisi hyoétya. Ensin taytyy
tarkoin maaritelld kehittdmisen kohde, jonka jalkeen valitaan sopivat vertailukohteet.
Vertailtavista tahoista keratdan tietoa jarjestelmallisesti. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2009, 163-164) Itse ratkaisin jarjestelmallisen tavan kerata tietoa asettamalla bench-

markattaville hahmoille etukateen vertailukelpoiset kysymykset, joihin etsin vastausta.

Benchmarkingin tuloksena syntynytta tietoa taytyy analysoida kriittisesti, mutta myoéskin
luovasti, jotta ndhdaan mika tieto on sovellettavissa omaan kehityskohteeseen ja mika

on eparelevanttia. Joskus tulokset voivat myoés yllattaa, ja siihen onkin hyva varautua,
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jotta benchmarkingista saa kaiken hyodyn irti. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
164) Benchmarkingin rakenne 16ytyy liitteesta 1.

6.2 Osallistavat tydpajat osana hahmon rakennusta ja kampanjan arviointia

Yhteiséllisissa ideointimenetelmissa pyritdan luovaan ongelmanratkaisuun ja innovoi-
miseen ryhmassa. Avoin ilmapiiri, joka tuottaa tuloksia, voidaan luoda ja yllapitaa oike-
anlaisin osallistavin menetelmin. Luovan ongelmaratkaisun prosessissa tulee ideoinnil-
le antaa tilaa, silld liian jyrkk& arviointi saattaa estda uusien ideoiden synnyn. Ryhma-
toiminnan tulee kuitenkin olla tavoitteellista ja johdettua, jotta tydskentelylla on tuloksia.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 143-145)

Koin tarkedaksi fiktiivisen hahmon kehittdmisessa Bossan kohderyhmaldisten huomioi-
misen benchmarkingin rinnalla. Hahmon tulisi vastata kohderyhman toiveisiin, jotta se
voisi tavoittaa mahdollisimman tehokkaasti. Ideoitavaa hahmossa oli paljon, joten paa-
tin jarjestad osallistavan tydpajan. Tydpajaan kutsuin sellaisia henkildita, jotka vastasi-
vat Bossan kohderyhman maaritelmaan. He olivat trendikkaita ja kavivat paljon ulkona.
Lisaksi he olivat jo paattaneet tulla Bossaan ainakin yhtena iltana. Hahmon ideointiin
keskittyneeseen tybpajaan osallistui 4 henkildd. Yksi henkildistd ei pdassyt osallistu-

maan tydpajan ensimmaiseen osioon.

Hahmon ideointiin keskittyvan tyépajan ensimmaisessa ja toisessa osiossa sovelsin
kaytantodn fokusryhmamenetelmaa. Yksilohaastattelun sijasta koin ryhmahaastattelun
paremmaksi, sillda ryhman dynamiikka mahdollistaa asioiden viemisen uudelle tasolle.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 100) Uskoin myds samanhenkisten kohderyhma-

laisten saavan aikaan hyvaa keskustelua aiheesta.

Ryhmahaastattelu voidaan toteuttaa yrityksen sisaisesti tai ulkoisesti, esimerkiksi yri-
tyksen asiakkaista koostuvalle ryhmalle. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 101) Va-
litsin ryhmahaastattelun toteutettavaksi ulkoisesti eli Bossan kohderyhmalaisille. Koska
klubisarjalla pyritddn tekemaan voittoa, tulee sen palvella kohderyhman tarpeita ja
markkinoinnin koskettaa mahdollisia kavij6ita. Sisaiselld fokusryhmahaastattelulla olisi
varmasti syntynyt ideoita, mutta nakdkulma olisi ollut lilan kapea, silla tuotantotiimi
edusti marginaaliryhmaa eli dj:td ja tapahtumatuottajia. Tallainen marginaaliryhma on

tydnsd vuoksi tavallista aktiivisempi sosiaalisen median kayttgja ja tapahtumakavija.
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Nain ollen tieto ei olisi ollut luotettavaa. Sen sijaan tehdessani ulkoisen ryhmahaastat-
telun sain suoraan kuulla Bossan mahdollisilta kavijéiltd, mika kiinnostaa ja mika ei, ja

sen perusteella tehda paatdksia ja toteuttaa kampanjan.

Ennen ryhmahaastattelua asetetaan tavoite, mita tietoa halutaan ryhman avulla saada
selville. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 101) Ensimmaisessa ja toisessa vaihees-
sa halusin selvittdd "Millaisia viesteja Bossan kohderyhmalaiset lukevat?” Etsin siis

laadullista tietoa, jota pystyisin soveltamaan kampanja-aikana.

Seuraavaksi tuli maaritella, millaiset henkilét olisivat sopivimpia ryhmahaastattelun ta-
voitteeseen paasemiseksi, ja milld tavoin heidat valitaan. (Ojasalo & Moilanen & Rita-
lahti 2009, 101) Bossan markkinointisuunnitelmassa tehdyn kohderyhmamaarittelyn
perusteella valitsin omasta tuttavapiiristani parhaiten sopivat henkil6t. Lukumaarallisesti
osallistujia oli vain 4, kun Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009) teoksessa suositel-
tiin fokusryhmamenetelmaan 6-8 henkil6d. En kokenut tdman kuitenkaan vaikuttavan
tulosten luotettavuuteen, silla tydpajaan osallistuvat henkilét oli valittu yksittain tarkoin
kriteerein, joten heidan mielipiteilldan oli valtavasti merkitystd Bossan kannalta. Koska
toimin Bossan markkinointivastaavana kaudella 2013, tiesin itse erittain tarkasti millai-

sia kavijoita Bossaan tavoittelimme, joten osasin tuttavapiiristéni valita parhaimmat.

Kun ryhma oli koossa, toteutettiin haastattelu. Ryhmahaastattelut yleensa nauhoitetaan
ja kirjoitetaan mybéhemmin auki. Ryhmahaastattelun vetaja tekee lopuksi litteroidun
haastattelun pohjalta tulkinnat kaydysta keskustelusta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2009, 101) Kuvasin tyopajan keskustelut seka kirjoitin muistiinpanoja. Onnekseni muis-

tiinpanoni olivat tarkkoja, silla yksi kolmesta videosta korruptoitui.

Tybpajan ensimmaisessa vaiheessa esitin vaittamia, joihin ryhmalaiset vastasivat kylla,
ei tai ei osaa sanoa. Vaitteista kaytiin lisdksi tdydentavaa keskustelua, jossa muun mu-
assa perusteltin omaa mielipidetta. Toisessa vaiheessa ty6pajassa arvioitiin yhteensa
60 erilaista Facebook- ja Twitter-paivitystd nominialiryhmamenetelmaa mukaillen. No-
minialiryhmamenetelmassa osallistujat tydskentelevat sekd yksin ettd ryhmassa mah-
dollistaen nain tasapuolisuuden kaytavassa keskustelussa. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2009, 101-102) Jokainen sai ensin anonyymisti arvioida teksteja, jonka jalkeen

kaytiin yhdessa syvempaa keskustelua.
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Kolmannessa ja viimeisessa osiossa hahmon luonnissa sovelsin heuristista ideointi-
tekniikkaa. Heuristisessa ideointitekniikassa pyritddn muodostamaan ongelmalle rat-
kaisu- ja kehitysvaihtoehtoja, ja arvioidaan niita. Ideointi lahtee liikkeelle ristikosta, jo-
hon on kirjattu ongelman eri ulottuvuuksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 155)
Tybpajassa ristikon sijaan kirjasin erillisille paperiarkeille 9 otsikkoa, joita ryhm&ssa
I&hdettiin ideoimaan. Otsikot kuvasivat fiktiivisen hahmon eri ulottuvuuksia. Heuristinen
ideointitekniikka oli mielestani sopiva hahmon ideointiin, silla se mahdollisti tilanteen
ohjaamisen. Vapaan ideoinnin sijaan mielessa pidettiin padmaara, eli uskottavan hah-
mon luominen. Etukateen asettamani otsikot helpottivat kohderyhmalaisten ideointipro-
sessia.

Otsikot olivat:

Lolan tausta

Lola nyt pinnalta (missa asuu, kulkeeko pyoralla, onko paljon omaisuutta)
Lola nyt pinnan alla (luonne, eldamantyyli, ajatusmaailma, maneerit jne.)
Milta nayttaa?

Kiinnostuksen kohteet

Mita tekee?

Millaiset kaverit?

Muistuttaako jota kuta?

Muuta?

©CoNoOORWN =

Otsikoiden alle ryhméa ideoi melko vapaamuotoisesti. Ohjasin keskustelua, ja esitin
lisdkysymyksid. Ryhma suoritti ideoiden arviointia jatkuvasti. Ryhma karsi selkeasti
epasopivat ideat heti, ja hyvistd ideoista kaytiin lisdkeskustelua, kunnes ideat olivat
hioutunut kaikkia tyydyttavaksi. Heuristisessa ideointitekniikassa arviointi tapahtuu vas-
ta, kun ristikon ulottuvuuksiin on jo kehittyneet ideat. Naista tiputetaan ulkopuolelle en-
sin ne, jotka eivat selkeasti sovi kaytantéon. Jaljelle jaaneitad jalostetaan, ja lopuksi
keskitytdan vain muutamaan parhaimpaan ideaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
156)

Viimeiseen tybpajaan 9.9.2013 kutsuin 4 sellaista Bossan kohderyhman edustajaa,
jotka olivat kdyneet tapahtumassa kesan 2013 aikana vahintdan 2 kertaa. 1 perui tu-
lonsa viime hetkellda. Soveltaen kuusi ajatteluhattua —menetelmaa ryhma arvioi kam-
panjaa ja sen vaatimia resursseja sekd pohti ideoita seuraavaa kampanjaa varten.
Tybpajan osallistujamaaran ei tarvinnut olla suuri, kunhan osallistujat olivat sellaisia,
joiden mielipiteillda oli suuri merkitys. Tassa tapauksessa jokaisen ollessa Bossan asi-
akkaita, edustivat he hyvin sellaista ryhmaa, jonka ajatukset ja mielipiteet olisivat par-

haimpia kampanjan kehittdmisen kannalta.
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Kuusi ajatteluhattua —menetelma yhdistda seka ideointia ettd analysointia. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 149) Koinkin sen sopivaksi menetelmaksi viimeiseen tydpa-
jaan, jossa tavoitteena oli arvioida kampanjaa, luoda kehitysideoita ja pohtia millaisia
resursseja fiktiivisen hahmon kampanja vaatii. Kuusi ajatteluhattua —menetelman avulla
mielestani kohderyhmalaiset pystyivat helpommin tarkastelemaan aihetta useasta na-
kékulmasta ja irtautumaan omista asenteistaan. Menetelman avulla sain kerattyd mo-

nipuolisesti heidan ajatuksia.

Menetelmassa kuuden erivarisen ajatteluhatun avulla ongelmaa tarkastellaan eri nako-
kulmista. Kaikki osallistujat voivat tarkastella ongelmaa yhta aikaa yhdestd nakokul-
masta tai rooleja voidaan jakaa niin, ettd jokaisella on tarkasteltavana eri nakékulma.
Hattujen ei tarvitse fyysisesti olla olemassa, kunhan jokainen tietda, mistd nakékulmas-
ta asiaa tarkastellaan (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 149) Koska tydpajaan osal-
listui 3 henkil6a, oli mahdotonta jakaa eri varisia ajatteluhattuja niin, ettd kaikki nako-
kulmat olisivat tarkasteltavana yhta aikaa. Paadyin soveltamaan menetelmaa kolmelle
osallistujalle niin, ettd jokainen pohti samanaikaisesti yhdestd nakdékulmasta. Saman
nakdkulman ottaminen rikkoi myds mielestani jannitetta, silld kaikki osallistujat eivat

olleet toisilleen laheisia tuttuja.

Ajatteluhatut ovat seuraavat:

* Valkoinen — neutraalius, objektiivisuus. Keskitytddn pohtimaan, millaista
faktaa kampanjasta jo on, ja mitd ei ole. Mistd puuttuvaa tietoa voisi
saada?

* Punainen - tunteet, aavistukset ja intuitio. Keskitytdan tarkastelemaan
ongelmaa ja ratkaisuja intuitiivisesti. Mita ajatuksia heraa, ja milta ratkai-
sut tuntuvat?

* Musta — kriittisyys ja varovaisuus. Keskitytdan jarkiperaisesti pohtimaan,
millaisia ongelmia kussakin ratkaisussa voi tulla vastaan, ja mita riskeja
tulisi ottaa huomioon.

* Keltainen — optimistisuus. Ratkaisuja tarkastellaan optimistisesti, ja pe-
rustellaan hyvia puolia ja tuntemuksia jarkiperusteisesti.

* Vihred - luovuus ja uudet ideat. Keksitdan uusia ideoita, jotka voivat olla

hyvinkin luovia ja raakoja. Jo keksittyja ideoita kehitetdan pidemmalle.
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* Sininen — tilanteen kontrollointi. Ideoinnin tavoite pidetdaan mielessa, ja
asiat pyritdan nakemaan osana suurempaa kokonaisuutta. Sininen ajat-
teluhattu ohjaa ja rytmittda kdynnissa olevaa keskustelua, jotta paastaan

asetettuun tavoitteeseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 150)

Tybpajassani kaytdssa olivat kaikki ajatteluhatut. Olin tehnyt jokaiselle nakdkulmalle
Powerpoint -esitykseen oman kalvon. Tydskentelyn ajan minulla oli pysyvasti nakdkul-
mana sininen ajatteluhattu, eli tilanteen kontrollointi. Muulla ryhmalla vaihtelivat muut
varit, kunnes olimme kayneet pari kierrosta ja ideoineet noin tunnin ajan. Kuvasin vide-
olla koko tydpajan seka kirjoitin jatkuvasti ylés muistiinpanoja. Muistiinpanojeni ja vide-
on perusteella jaottelin esiin tulleet ideat ja kutakin koskevat nakékulmat kuten riskit ja
mahdollisuudet. Lisdksi analysoin, mitka kehitysideat olisivat oikeasti toteutettavissa

Bossan puitteissa.

6.3 Dokumenttianalyysin keinoin kdytanndn vinkkeja hahmon viestintdan

Dokumenttianalyysin avulla tehdadan paatelmia kirjallisesta aineistosta. Tarkasteltavat
aineistot voivat olla esimerkiksi litteroidut haastattelut, Internet-sivustot, artikkelit, kes-
kustelut ja raportit. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 121) Opinnaytety6ssani hyo-
dynsin dokumenttianalyysia rakentaessani fiktiivistd hahmoani. Halusin selvittdd miten

suositut kayttajat julkaisevat viesteja Twitterissa.

Dokumenttianalyysin tavoitteena on jarjestelmallinen aineistojen analysoiminen niin,
ettd tutkittavasta aiheesta saadaan selked kuvaus. Koska dokumenttianalyysi tutkii
iimi6ta sen luonnollisessa ymparistdssa, voi se hyvin toteutettuna mahdollistaa selkei-
den ja luotettavien johtopaatdksien tekemisen tutkittavasta aiheesta. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2009, 121)

Suoritin Twitterissad katsauksen, jossa perehdyin 6 eri suositun kayttajan paivityksiin.
Kayttajia yhdisti suuri maara seuraajia. Twitter tuntui luonnolliselta lahteelta kerata ma-
teriaalia, silla fiktiivisen hahmon Lola Bossan viestintd painottui Twitteriin. Tutkimuk-
seen valitsemani Twitter-kayttajat olivat:

Arman Alizad, @titmeister

Alexander Stubb, @alexstubb

Jari Sarasvuo, @sarasvuojari
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Niko Saarinen, @nikosaarinen
Peter Verterbacka, @pvesterbacka

Tuija Pehkonen, @TuijaPehkonen

Sosiaalisessa mediassa viestintd on nopeaa, ja se mikd kiinnostaa tanaan, ei valtta-
mattd kiinnosta huomenna. Nain ollen jokaisen viestin laadun merkitys korostuu, silla
seuraaja voi lopettaa seuraamisen yhdenkin epamiellyttavan viestin vuoksi. Luin jokai-
sen valitsemani kayttajan Twitter-viestivirrasta 15 uusinta viestia. Mielestani tallainen

otanta antoi jo haluamaani tietoa, milld tavoin kyseiset kayttajat viestivat.

Kiinnitin paivityksissd huomiota seuraaviin seikkoihin:
Pingauksien maara
Retweettauksien maara
Kuvien maara
Videoiden ma&ara
Muiden linkkien maara
Linkkien luonne (mita aiheita kasittelivat?)

Paivitystiheys

Taulukoin saamani tulokset, ja tarkastelin vastauksia verraten kayttgjien ominaisuuksia
toisiinsa etsien yhtalaisia toimintatapoja ja eroavaisuuksia. Analysoin materiaalista Lola

Bossa —hahmon kannalta hyddyllisimmat kaytannon seikat.

7 Miten fiktiivista hahmoa voidaan hyodyntaa - tulokset

Tassa luvussa esittelen opinnaytteeni tutkimusmenetelmien tulokset. Erittelen tulokset

aiemmin esittdmieni tutkimuskysymysten perusteella.

Tutustuin ennen kampanjan toteuttamista benchmarkingin eli vertaisanalyysin avulla
kahteen fiktiiviseen hahmoon, joilla on markkinoinnillinen aspekti. Vertailemalla halusin
selvittdd vastaavanlaisten hahmojen ominaisuuksia ja toimintaa. Naita tietoja ana-
lysoimalla sain vinkkejd omaa kampanjaani varten. Kerasin tietoa Kristalista kampanjaa
kasittelevaltd nettisivulta, taman Facebook-sivulta, YouTube-sivulta, Kristal Musicin

sivulta seka peilasin omaa kokemustani siitd, mitd olen nahnyt ja kuullut mediassa.

—

i

Metropolia



25 (61)

Karimista kerasin tietoa tdman Twitter- ja Facebook-sivulta seka peilasin omaa koke-

mustani.

7.1 Muut fiktiiviset hahmot —vertaisanalyysin tulokset

Valitsin vertailuun opinnaytteeni inspiraation lahteina toimineet Saunalahden Kristalin ja
Putouksesta tutun Karim Z. Yskowiczin. Koin ndiden kahden edustavan erityisen hyvin
hahmoja, jotka markkinoivat epasuorasti jotain tuotetta tai palvelua. Kumpikin toimi
Suomen laajuisesti ja hyddynsi merkittdvasti sosiaalista mediaa. Koin, etta tutustumalla
heihin paremmin saisin kdytannonlaheisid ideoita siihen, miten hahmoa voisi hyddyn-

taa sosiaalisessa mediassa. Naita tietoja sovelsin Lola Bossa —kampanjassani.

Saunalahden Kristal -hahmon paatavoitteena oli alusta alkaen toimia mainoshahmona.
Sen sijaan, ettd han olisi ollut vain kampanjan kasvo, heratettiin Kristal eloon kaikin
puolin. Kristal nousi julkisuuteen kohublondina, joka torttdili, kehuskeli rahan tuhlauk-
sella ja julkaisi provosoivan, mielipiteitda jakaneen musiikkikappaleen "Rahaa palaa”. (
NRJ 2012. Kristalin rahaa palaa kappaleesta julkaistin musavideo - Kkatso!
http://www.nrj.fi/uutiset/viihde/2012/08/21/kristalin-rahaa-palaa-kappaleesta-julkaistiin-

musavideo-katso. Luettu 5.10.2013) Kristal nappasi median ja kuluttajien huomion
kaikkien ihmetellessa, mista tama nuori nainen on peraisin. Internetin keskustelupalstat

kuhisivat kiivasta keskustelua aiheesta, onko Kristal vitsi vai onko han oikea artisti.

Kohun noustua todella suureksi paljasti Saunalahti hahmon olleen osa mainoskampan-
jaa. Paljastuksen jalkeenkin Kristalin tyyli jatkui entiselldaan, ja han kerasi vain lisda
faneja. Hanen snobimainen olemus ja hdimdys valittyivat teinimaisista blogi- ja Face-
book-paivityksista. Kristal ei kehottanut kuluttajia ostamaan Saunalahtea, vaan ikaan
kuin kdanteisesti omalla rahan tuhlaus ylistykselldan korosti Saunalahden edullisia hin-
toja. Paivitykset olivat todella provosoivia. Rahan tuhlauksen liséksi Kristal kasitteli pro-
vosoivasti esimerkiksi ekologisuutta. Provosoivuus ja Kristalin musiikki ovat vedonneet
moneen suomalaiseen, vaikka Kristal on tiedettdvasti mainoshahmo. Hanta seuraa
talla hetkelld Youtube —videopalvelussa n. 3000 kayttajaa ja Facebookissa n. 10 000

kayttajaa. Musiikkipalvelu Soundcloudissa sen sijaan hanella on vain 9 seuraajaa.

Karim Z. Yskowicz puolestaan luotiin MTV3:sen Putous —ohjelman sketsihahmoksi.

Nayttelija Jussi Vatasen hahmo Karim voitti Putouksen sketsihahmokilpailun vuonna
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2013, mika oli vasta alkua. Karim saavutti suuren suosion Putouksen aikana ja suoris-
sa tv-lahetyksissa onnistui jo osoittamaan faneilleen, ettd Twitter on kanava, josta ha-
net tavoittaa. Karim twiittasi 1ahetyksissa ja julkaisi kuvia studiosta. Edelleen Karimilla
on Twitterissa jopa 25 000 seuraajaa. Lisaksi Karim on aktiivinen Facebookissa, jossa
hanen viesteja lukee jopa yli 50 000 kayttajaa. Hahmon paatavoitteena oli voittaa sket-
sihahmokilpailu, jonka my6ta Jussi Vatanen saisi lisda keikkaty6tad ja mainetta. Sa-

maan aikaan Karim mainostaa olemuksellaan Putous-ohjelmaa.

Karim tunnetaan Putouksen sketsihahmoille ominaisista hokemista, joista on tullut
myo6s Twitterin paljon kaytettyja hashtageja. Hanen viestintatyylinsad on vitsikas ja pik-
kutuhma. Han ei pyri olemaan provosoiva, vaan viihdyttaja. Karimin viestinnassa olen-
naisessa osassa on huono suomen kieli, jonka varjolla suurin osa pikkutuhmista vit-
seista tapahtuu. Karim on kytkeytynyt erittdin vahvasti sosiaaliseen mediaan. Tahan ei
viittaa ainoastaan hanen aktiivisuutensa Twitterissa ja Facebookissa, vaan myds huo-
non suomen sanaleikittelyt, joissa han kertoo olevansa "somelainen”. Puhekielessa
lyhenteelld some viitataan sosiaaliseen mediaan. Karim tweettaa hashtag-painotteisia
tweetteja itsestdan ja keikoistaan ja kay aktiivisesti keskustelua seuraajiensa kanssa.

Han paivittaa useasti viikossa seka Twitteria ettd Facebookia

—
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Hahmon nimi
Taustayritys

Hahmon paéatavoitteet

Kampanja

Hahmon olemus
Miten nousi “julkisuuteen”?

Millainen persoona?

Millainen viestintatyyli
(kieli, aiheet jne.)?

Hahmon oma viestinta

Kristal

Saunalahti

Saunalahden liittymien
mainostaminen. Median huomion
herattaminen jarjettomana
julkkisblondina, joka térttoilee
saaden nain huomion itseensa
ennen paljastumista Saunalahden
mainoshahmoksi.

Alkoi 29.6.2012 ja jatkuu
edelleen. Osa Saunalahden
"Rikkaat ja jarjettoma" -
mainoskampanjaa

Mielipiteita jakanut musiikkivideo
Holmo, itserakas, tuhlaaja, snobi

Teinimaiset sanavalinnat,
provosoivat viestit, joissa
paapointtina "kulutusjuhla".
Viestittad suomeksi, mutta
kayttaa vierasperaisia
slangisanoja.

Karim Z. Yskowicz
Putous -ohjelma, Jussi Vatanen

Sketsihahmokilpailun voittaminen,
nayttelijan uran buustaus ja
tyokeikat

Sketsihahmo kilpailu Putous-
ohjelmassa 2013. Voiton myo6ta
hahmo edelleen "elossa"

Putous-hahmon sketsihahmona
HOImo, vitsikds, pikkutuhma,
hyvantahtoinen

"Kehno suomenkieli" nokkelasti
kaytettyna luo
kaksoismerkityksia. Aiheet
pyo6rivat hahmon omissa
kiinnostuksissa ja missa
keikkailee. Twitterissd hahmon
sanoista tullut hashtageja.

Missa kanavissa hahmo
viestii?

Milla tavoin hahmo viestii?

Kuinka useasti hahmo
viestii?

Seuraajien maara?

Hahmon nakyvyys

Facebookissa artisti-sivu, oma
nettisivusto, jossa blogi,
videoblogi youtubessa,
soundcloud

Videoblogit hanesta itsestaan ja
musiikkivideokuvauksista "behind
the scenes" -tyylisesti, kuvia
hulppeasta elamasta, lyhyet
provosoivat tekstit.
Aktiivisimpana vuotena 2012
blogipéivityksia useita viikossa,
vuonna 2013 tullut vain 2
julkaisua. Facebookissa n. Kerran
viikossa paivitys. Videoblogi
aktiivinen alkuvuodesta 2013,
jolloin viikoittain uusi video
Youtubessa n. 3000 seuraajaa,
Facebookissa n. 10 000
tykkaajaa

Twitter, Facebook

Keskusteleva, hashtagien kaytto
runsasta, iloiset ja vitsikkaat
viestit. Liséksi kuvia.

Useita kertoja viikossa.

25000 Twitter-seuraajaa, 54 000
Facebook-seuraajaa

Missa@ muualla hahmo on
nakynyt omien
julkaisujensa lisaksi?

Onko nakyvyys ostettua?

Minkalaista nakyvyys on
(positiivista/negatiivista)?

TV, radio, ulkomainonta,
lehtimainonta, Elisa shopitien
mainonta, Saunalahden
pakkausmateriaalit, esiintymiset
festareilla, keskustelupalstat,
median kirjoitukset,
blogikirjoitukset

On paitsi median kirjoitukset ja
kuluttajien kirjoitukset
keskustelupalstoilla ja blogeissa.
Saunalahden mainoksissa
mainoskasvona ja -aanena.
Kampanjan alussa kohun vuoksi
keskustelut Internetissa ja
medioissa ihmettelevia ja
negatiivisia. Paljastuttuaan
mainoshahmoksi liséa
keskustelua, siitéd onko tallainen
mainonta oikein, mutta samalla
keraantyi faneja.

MTV3 sisédltd ja mainonta,
tapahtumat, levinneet youtube-
videot, radio, keskustelut
Internetissa

Muut tahot ovat ostaneet hahmon
osaksi mainoskampanjoita ja
esiintymaan.

Positiivista. Suhtautuminen
hahmoon paéasiassa hyvaa, ei
koeta tyrkyttavan mitdan. Mikali
arsyttdd jotakuta niin &rsyttaa
koska hahmo itsessaan ei
miellyta.

—
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Kristal puolestaan hyddyntdd useita sosiaalisen median kanavia. Omilla Internet-
sivuillaan Kristal julkaisee blogia, joka kasittelee hanen omaa yltakyllaistd elamaansa.
Lisaksi han julkaisee "behind the scenes” -tyylista videoblogia videopalvelu YouTubes-
sa, paivittdd Facebookissa artistisivua ja julkaisee musiikkia ja danitiedostoja Sound-
cloud —palveluun. Saunalahden kampanjan ollessa aktiivisimmillaan vuonna 2012 jul-
kaisi Kristal useita kertoja viikossa blogipaivityksia. Vuoden 2013 alussa videoblogia
paivitettiin noin kerran viikossa. Facebook-sivua paivitetdan edelleen vahintaan kerran
viikossa. Paivitykset on tehty jokainen kerta Kristalin teinimaisella tyylilla sisaltaen ku-

via, videoita ja linkkeja hanta koskettaviin ja kiinnostaviin aiheisiin.

Oman viestinnan lisaksi Kristal on ollut valtakunnallisessa kampanjassa nakyvissa
useassa eri mediassa, jotka ovat tarkemmin eriteltyna taulukossa 1. Ostetun nakyvyy-
den lisdksi Kristal on nakynyt niin paivalehtien jutuissa kuin Internetin lukuisilla keskus-
telupalstoilla. Ei-ostettu nakyvyys on ollut monenlaista. Positiivisen ryépyn sijasta Kris-
tal on enemmankin ravisuttanut ja herattanyt ihmetystad. Hahmo on jaanyt usean suo-
malaisen mieleen, josta kertoo myds kampanjan toteuttajien tekema tutkimus, jonka
mukaan 29% suomalaisista tiesi Kristalin jo ennen kuin tdma paljastui Saunalahden
mainoshahmoksi. (Kristal Case Tulokset. http://www.verkko-

kampanja.fi/kristalcase/kristal-tuloskooste.pdf Luettu 3.5.2013)

Twitter- ja Facebook-sivujensa lisdksi Karim on ndkyva hahmo erilaisissa mainoskam-
panjoissa ja tapahtumissa. Eroten Kristalista Karim ei mainosta itsedan tai Putousta,
vaan hanet on palkattu toimimaan mainosdanena tai viihdyttdmaan tapahtuman kavijoi-
tad. Samalla Karim ja Putous saavat entistd enemman huomiota. Suuri seuraajamaara
kertoo suhtautumisen Karimiin olevan paaasiassa positiivista. Arvelen positiivisen suh-
tautumisen johtuvan siita, ettd Karimin koetaan lahinna viihdyttadvan eikd mainostavan
mitdan. Hahmo joko koskettaa tai ei, vihaajia aina 16ytyy. Uskoisin, etta viihdyttavyyden
vuoksi hanet on haluttu hahmona mainostamaan jotakin tuotetta tai palvelua esimer-

kiksi radiossa.

Kumpikin vertailemani hahmo on monikanavaisesti nékyvissa. Vaikka Lola itse viestisi
vain Twitterissa, tulisi hahmon silti olla nakyva muuallakin. Twitterin lisdksi Lolan halut-
tiin ndkyvan YouTubessa ja Facebookissa ja myoskin toimivan radiodanena. Linkitty-
minen tapahtumaan ei olisi huono asia, silla han voisi silti kerata Kristalin tapaan seu-

raajia, vaikka olisikin mainoshahmo.

—
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Karimilta huomasin, ettd Lolan Twitteria tulisi paivittdad useasti vilkkossa. Hahmon tulisi
viestia herattelevasti ja provosoivasti Kristalin tapaan, silla alla ei ole Putouksen kaltais-
ta isoa konseptia, jonka kautta haalia nakyvyytta. Kummankin seka Kristalin ettd Kari-
min paivitykset koskivat heitd itsedan. Nain ollen tulisi myds Lolan tweettien olla hah-

molahtdisia sen sijaan, etta viestitdan vain Bossa-klubista.

Etenkin Kristalia verratessani havaitsin, etta fiktiivisen hahmon olisi hyva olla nakyva
myos tiedotusvalineissa, kuten iltapaivalehdissa. Lola Bossasta ei kuitenkaan olisi tu-
lossa isolla rahalla tuotettua uutta artistin alkua, joten ainoa vaihtoehto tiedotusvalinei-
den huomion kiinnittdmiseen olisi sisallyttda Lola jo tapahtuvaan tiedottamiseen. Tata
en paatynyt toteuttamaan, silla Lolasta ei haluttu liilan paallekdayvaa. Mikali Lola olisi
nakynyt tiedotuksessa, olisi hanesta tullut selkedmmin mainoshahmo. Halusimme pitaa

Lolan epasuorana markkinointikeinona.

7.2 Lola Bossa —kampanjan arviointi

Fiktiivisen hahmon kampanja eli Lola Bossa toteutettiin 12.5.-26.8.2013. Kampanjan
aikana fiktiivinen hahmo, eli Lola Bossa, itse viestitti Twitterissa. Kristalin ja Karimin
vertailusta oppineena Lolan tuli kuitenkin nakya myds muissa kanavissa, jotta seuraajat
tavoitettaisiin. Lolan paivityksistd tehtiin nostoja Facebookissa, ja hanen Twitter-
viestivirta oli ndkyvissd Bossan Facebook-sivuilla omalla vélilehdelldan. Lisdksi Lolalle
suunniteltiin toteutettavaksi videomateriaalia, kuten artistihaastatteluita, promootiodo-
kumentointia ja muita videoblogimaisia julkaisuja. Markkinointisuunnitelman mukaisesti

toteutettavassa radiomainoksessa aanena olisi Lola.

Resurssipulan vuoksi suurin osa suunnitelmista jai toteuttamatta, joten Lolasta ei saatu
monikanavaisesti nakyvaa hahmoa. Radiomainoksiin ja promootioihin ei ollut rahaa.
Toteutin kampanjan taysin yksin, vaikka alkuperaisen suunnitelman mukaan muun tuo-
tantoryhman tuli auttaa hahmoon liittyvien materiaalien tuottamisessa. En muun ty6-
taakkani lisaksi ehtinyt Lolalle luomaan esimerkiksi videomateriaalia. Videomateriaali

olisi ollut tarpeellinen lisd hahmon uskottavuuden ja tietoisuuden leviamisen kannalta.

Kaytadnnossa Lolan nakyvyys rajoittui vain Twitteriin ja Facebookissa tehtyihin kahteen

nostoon kampanjan aikana. Kyseisten nostojen tulokset nahtavissa taulukossa 2.
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Taulukko 2.  Facebookissa tehtyjen Lolan Twitter-viittauksien tulokset.

Paivamaara Julkaisun nahneet Tykkaykset Kommentit
12.6.2013 388 1 1
18.7.2013 369 4 0

Suhteessa Bossan Facebook-sivun tykkaajien kokonaismaaraadn 459 (lukumaara
26.8.2013 kampanjan paattyessa) Lolaa kasittelevien julkaisujen nadhneiden maara ei
ole pieni. Se ei kuitenkaan tarkoita, ettd julkaisun nahnyt olisi viestia millaan tavalla
huomioinut. Viestien huomioimisesta lisda tutkimustulosten kohdasta "6.2. Millaisia
viesteja Bossan kohderyhmalaiset lukevat?”. Tykkayksia ja kommentteja eivat julkaisut
kovinkaan hyvin keranneet, eli viestit eivat todennakdisesti aktivoineet Facebook-

tykkaajia hyvin.

Kampanja-aikana Lola Bossa kerasi Twitterissa yhteensa 37 eri seuraajaa. Kokonais-
maaraisesti suurin yhtdaikainen seuraajamaara oli 35 seuraajaa. Seuraussuhteet
muuttuvat nopeasti ja seuraussuhteiden kestot voivat vaihdella muutamasta tunnista
vuosiin. Seuraajien profiili oli tavoiteltuun verrattuna erikoinen. Lola Bossa ei onnistunut
kampanjana sen alkuperaisissa tavoitteissa paasta vuorovaikutukseen Bossan klubika-
vijoiden kanssa. Suurin osa Lolan seuraajista olikin muita alalla toimivia henkil6ita tai
tahoja kuten dj:ta, levy-yhtidita ja tapahtumajarjestdjia. 37 seuraajasta tavallisia klubi-
kavijoita oli vain 3. Pingauksia, eli @-mainintoja, Lola kerasi yhteensad 33. Lisaksi ha-

nen tweetit kerasivat 2 lisdysta suosikkeihin ja 2 uudelleen tweettausta.

Uudet seuraajat

=®-Uudet seuraajat

12.5.2013 30.5.2013 12.6.2013 15.6.2013 23.6.2013 19.7.2013 8.8.2013 26.8.2013
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Kuvio 2. Fiktiivisen hahmon Twitter-seuraajien keraytyminen 12.5.2013 - 26.8.2013

Kuviosta 2 voidaan havaita, ettd Lola Bossalle kertyi lisdéd seuraajia koko kampanjan
ajan. Suurin piikki oli kampanjan alkuvaiheessa. Seuraava loiva nousu oli Bossan en-
simmaisen illan 15.6. ja toisen illan 20.7. valilld. Loivaan nousuun voidaan havaita yh-
teys tehtyihin Facebook-viittauksiin 12.6. ja 18.7. Facebook-nostojen tekeminen use-

ammin olisi varmasti edesauttanut seuraajamaaran kasvua.

Tutustuin verkostoanalyysiin menetelmana. Sovelsin verkostoanalyysin osia lukemani
pohjalta selvittddkseni Lola Bossan verkottumisen onnistumista kampanjassa. Visuaa-
lisesti esitettavalld verkostoanalyysilla pyritddn saamaan mahdollisimman hyva kuva-
elma sosiaalisen median verkostojen rakenteesta ja dynamiikasta. (Laaksonen, Mati-
kainen & Tikka 2013, 245-246)

"Verkostoanalyysin perusyksikdita ovat solmut ja niiden valiset yhteydet.” (Laaksonen,
Matikainen & Tikka 2013, 248) Ne kuvastavat esimerkiksi ihmisia, linkityksia ja viestin-
taa, ja toisiinsa yhdistettyind ne muodostavat verkoston. Yhteydet voivat olla suunnat-
tuja tai suuntaamattomia kertoen nain kahden eri tahon valisesta yhteydesta. (Laakso-
nen, Matikainen & Tikka 2013, 248-249)

Pohdin aluksi Lola Bossan Twitter-seuraajien listaamista niiden ominaisuuksien mu-
kaan. Mielestani seuraajien listaamien ei olisi antanut tarpeeksi tietoa Lola Bossan ver-
kottumisesta, silla listaaminen ei anna informaatiota kayttajien valille syntyneista dialo-
geista. Soveltamalla osia verkostoanalyysista kuvasin Lola Bossan pingauksia Twitte-
rissa. Pingaaja on toinen Twitter-kayttaja, joka on tweetissdan viitannut tassa tapauk-
sessa Lola Bossaan @Lola_Bossa. Pingaukset merkitddn @-merkilla, jolloin viesti va-
littyy myOs pingauksen kohteena oleville kayttdjille. Pingauksia kaytetaan Twitterissa,
kun jatketaan keskustelua tai halutaan jokin viesti osoittaa suoraan toiselle kayttajalle.
Pingausta pidetaankin yhtena tapana kerata lisda seuraajia, kun kayttaja itse aktiivises-
ti viittaa viestejaan muille. Pingaus osoittaa, ettd seuraajasuhde on varmasti aktiivinen.

Koin pingausten kuvaamisen antavan paremmin tietoa Lola Bossan verkottumisesta.

—
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Lola Bossa

12

Kuvio 3. Pingaajat ja heidan seuraaja-suhteet

Kuviossa 3 punainen pallo kuvastaa Lolaa ja muut pallot pingaajia. Vihreat ympyrat
ovat dj:ta ja siniset ympyrat tavallisia klubikavijoéitd. Kaksisuuntainen nuoli kertoo mo-
lemminpuolisesta seuraussuhteesta ja yksisuuntainen puolestaan yksisuuntaisesta
seuraajasuhteesta. Numerot ympyrdiden sisalla kertovat kyseisen kayttdjan tekemien

@Lola_Bossa —pingauksien maaran.

Kuviosta 3 voidaan havaita, etta Lolalla ei ollut montaa pingaajaa. Lolan verkosto ei siis
ollut laaja eika dialogia kayty usean kayttajan kanssa. Kuvio osoittaa, ettd kampanja ei
onnistunut hyvin tavoitteessaan paasta vuorovaikutussuhteeseen potentiaalisten asi-
akkaiden kanssa. Kaiken kaikkiaan 37 seuraajasta todistetusti aktiivisia, eli pingaajia,
oli 5 kayttdjaa. Yksi Lolan pingannut kayttdja ei seurannut Lolaa Twitterissa. Vaikka
seuraaja-suhdetta Lolaan ei kyseisella kayttajalla ollut, oli Lola Bossan yhteys klubiin

havaittu.

Vaikka suurin osa seuraajista oli muita alalla toimivia tahoja, oli kaikista aktiivisin Lolan

kanssakavija kampanjan aikana tavallinen klubikadvija. Aktiivisin tavallinen klubikavija

K/IZ:ropolia



33 (61)

pingasi Lolan 12 kertaa. Tama osoittaa, ettd alkuperaisen kohderyhman keskuudessa
Lola olisi paremmalla levikilld saattanut hyvinkin olla helposti 1ahestyttava ja sellainen

hahmo, jonka kanssa halutaan olla vuorovaikutuksessa.

Dj:.den pingaukset taas osoittavat heidan tarkeyden sananlevittjina. Dj:t kayttavat so-
siaalisen median profiilejaan aktiivisesti tiedottaessaan faneilleen ja tassa tapauksessa
Twitter-seuraajilleen, missa tapahtuu ja mita tapahtuu. Tiedotus perustuu aina heidan
omiin intresseihin tai keikkoihin. Heidan kauttaan tieto leviaa helposti aiheesta kiinnos-
tuneille. Joten vaikka alan toimijat eivat olleet alkuperaisesti tavoiteltu kohderyhma,
tarjoavat he mahdollisuuden sanan levidmiselle. Seuraaijiin, jotka kuuluivat alan toimi-
joihin sisaltyi myos ulkomaisia tahoja. Tama puolestaan kertoo Lolan ja tapahtuman
kiinnostavuudesta kansainvalisella tasolla, joka voi myéhemmin avata mahdollisuuden

klubikonseptin viemiselle muihin maihin.

7.3 Kohderyhmalaisten kehitysehdotukset pilotin jalkeen

Viimeisessa tydpajassa 9.9.2013 ryhma Bossan kohderyhman edustajia arvioi kam-
panjan vaatimia resursseja ja ideoi, kuinka kampanjaa voitaisiin kehittda. ldeoinnissa
sovellettiin kuusi ajatteluhattua —menetelmaa. Lisaa resursseista kohdassa 7.7 Millaisia

resursseja fiktiivinen hahmo vaatii onnistuakseen?

Tybpajaan osallistui 3 Bossan kohderyhmaa edustavaa henkil6a, jotka olivat kdyneet
Bossan klubilla kesdkaudella 2013 vahintdan 2 kertaa. Tybpajan alussa esittelin Lola
Bossa —kampanjan tavoitteet, toteutuksen ja aiemmin kohdassa 7.2 esittelemani nume-
raaliset tulokset. Lahdimme ideoinnissa liikkeelle naistd kampanjan faktoista. Kehitta-
misehdotukset jakautuivat kolmeen selkedan ryhmaan: sosiaalinen media, promootiot

ja muu media.

Kohderyhmalaiset kokivat Twitterin hyvaksi kanavaksi, mutta eivat kuitenkaan riittdvak-
si ainoana. Ryhma pohti tietoisuuden levittdmista esimerkiksi niin, ettd hahmolle luotai-
siin oma blogi. Bossan kesadn 2013 markkinoinnissa oli tehty yhteisty6ta blogiyhteisén
kanssa huonoin tuloksin. Blogiyhteison oli tarkoitus linkittyd myds Lolan kanssa, mutta
tata ei tapahtunut. Tahan ryhmalaiset totesivat yksimielisesti, ettd Bossa tarvitsee pa-

remmat yhteistydkumppanit. Lisdksi he kokivat tarkeaksi, ettd koko tuotantotiimin tulisi
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aktiivisesti linkittdd hahmoa eteenpain ja kdyda tdman kanssa keskusteluja sosiaali-

sessa mediassa.

Paivitystiheys pitdisi ryhman mielestd miettiad tarkkaan, ettei hahmoa koeta spammaa-
jana. Spammaajalla tarkoitetaan kayttajaa, joka viestittdd nopealla tahdilla ilman kui-
tenkaan merkittdvaa sisalt6a tai toistamalla useaan kertaan samaa sisaltéa. Aktiivisuus
olisi kuitenkin tarkeaa, ja hahmon haluttiin ndkyvan myods videoissa, esimerkiksi You-
Tubessa. Videojulkaisuissa riskind ryhma naki aiheiden yksipuolisuuden. Haastavaksi
koettiin hyvien aiheiden keksimisen ja videoiden toteuttamisen niin, ettd niitd halutaan
katsoa. Katsojalla tulisi olla jo mielenkiinto, jotta videota haluttaisiin katsoa. Videoiden
koettiin nyt olevan muodissa ja tuovan hyvin nakyvyyttad. Video olisi hyva sitouttamis-
keino, jolla vahvistaa viestid Bossasta. Kohderyhman mielestd videoilla saisi paljon

enemman kerrottua kuin pelkilla kuvilla tai teksteilla.

Sosiaalisessa mediassa julkaistavien kuvien ja tekstien tulisi olla vield rohkeampia ja
provosoivampia. "Seksi myy” oli kohderyhmalaisten lyhyt perustelu (Osallistava tydpaja
9.9.2013). He kokivat kasvoja tarkeammaksi seksikkyyden. Liikaprovosoivuus saattaisi
myo6s kostautua, joten paivitykset tulisi ryhman mielesta suunnitella tarkkaan. Ryhman
mielesta Lolaksi pitaisi erikseen palkata henkild, joka nakyisi kuvissa ja videoissa. Jul-
kaisujen tulisi linkittyd toisiinsa, esimerkiksi toistuvilla elementeilld kuten punaiset huu-

let tai huivi.

Sosiaalisen median lisaksi kohderyhmalaiset kokivat heihin vetoavaksi nakyvyydeksi
julkisilla paikoilla tapahtuvat yllattavat kohtaamiset. Ryhma ideoi, ettd hahmon tulisi
nakya promootioissa. Lisdksi ryhma pohti flash mobeja, joissa jokainen olisi pukeutunut
Lolaksi, kiinnittaisivat huomion. Flash mobit voitaisiin dokumentoida ja hyédyntda myoés
materiaalina YouTubessa. Flash mobeissa riskeina nahtiin liika varovaisuus ja mahdol-
linen Bossa-yhteyden katoaminen. Kuitenkin onnistunut flash mob voi herattdd myos

median huomion.

Kohderyhmalaiset olivat myds sitd mieltd, ettd Suomesta puuttuu turhaan niin kutsutut
sisdanheittgjat. Heidan mielesta olisi hauska kadulla tdrmata Lolaan, esimerkiksi Flyer-
promootioiden sijaan mydhaan klubi-iltaisin Lola tulisi vastaan ja kutsuisi juhlimaan
Bossaan mukanaan drinkkilippuja. Kaiken promootion, jossa Lola olisi mukana tulisi

nakya myods Twitterissd ja muissa Lolan kdyttdmissd sosiaalisen median kanavissa.
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Kohderyhmalaiset ehdottivat myds, ettd promootioita voisi toteuttaa myés korkeakou-
luissa, jos opiskelijat kiinnostavat kohderyhmana. Opiskelijoita saataisiin kerralla tavoi-
tettua suuret maarat. Riskeinad korkeakoulupromootioissa néhtiin paallekkaisyys koulun
omien tapahtumien kanssa ja Bossan leimautuminen opiskelijatapahtumaksi. Promoo-

tioiden tulisi olla hyvin suunniteltuja ja toteutettuja oli ne sitten kadulla tai kouluissa.

Muusta mediasta mainituiksi tulivat TV ja radio. Bossan alkuperaisessa markkinointi-
suunnitelmassa oli radio suunniteltu osaksi markkinointia. Myds kohderyhmalaiset ko-
kivat, ettd Lola olisi hyvd saada radioon mainosdanend. Ryhma ideoi Bossalle naky-
vyyttd tosi-tv —ohjelmissa, kuten Big Brotherissa juhlien muodossa tai nakyvyytta yh-
teistydkumppaneiden kautta kauneuskilpailuissa. Ryhma pohti, voisiko klubin yhteyteen

jarjestaa "Miss Bossa” —kilpailun, jossa etsitdan Lolan nakoista henkil6a.

Monet ideoista olivat mielestani kayttdkelpoisia. Ajatellen Bossan rajallista budjettia jaa
etenkin TV ja mahdollisesti myds radio pois markkinointikanavista. Kaytanndssa toteut-
tamiskelpoisia olivat promootioihin liittyvat ideat Lolan nakyvyydesta katukuvassa seka
sosiaaliseen mediaan liittyvat ideat. Bossa-klubin markkinointia halutaan painottaa so-
siaaliseen mediaan, joten Lolan nakyvyys muuallakin kuin Twitterissd on erinomainen
idea. Mielestani hyva idea oli palkata hahmoksi jokin oikea henkil6. Hahmon kasvojen
nakyminen kuvissa lisdisi uskottavuutta. Uskoisin hahmon olevan talléin my6s helposti
lahestyttavissa. Pilottikampanjassa Lolan julkaisemissa kuvissa ei nakynyt hanta itse-
aan. Kuvissa nakyi viittauksia Lolasta esimerkiksi tavaroiden muodossa. Twitter-

profiliikuvassa oli ndkyvissd minun omat huulet Lolan huulina.

7.4 Millaisia viestejd Bossan kohderyhmalaiset lukevat?

Ensimmaisessa osallistavassa tybpajassa kahden ensimmaisen harjoituksen avulla
etsin vastausta tutkimuskysymykseeni "Millaisia viestejd Bossan kohderyhmalaiset

lukevat?”

Ensimmaisessa harjoituksessa esitin 19 vaitetta, joihin ryhman jasenet vastasivat joko
kylla tai ei nostamalla peukun ylds tai alas. Annoin my6s vaihtoehdoksi vastata "en
0saa sanoa”, jos se tuntui parhaiten kuvailevalta. Olin niputtanut vaitteet aihekohtaises-

ti. Vaitteita tadydennettiin keskustelulla.

—
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Taulukko 3. Ryhmé&haastattelun vaitteiden tulokset. (Osallistava tydpaja 11.5.2013)
Osallistava tydpaja 11.5.2013

Harjoitus 1: Viestit sosiaalisessa mediassa -vaitteisiin vastaaminen
Niputetut vaitteet merkitty varikoodein. Varin vaihtuessa kavimme keskus-
telua aiheesta.

Vastaajien maara: 3

Viite Kylla |Ei EOS
Olen aktiivinen sosiaalisen median kéyttéja. 3

Tykkéén lukea paivityksid esim. Facebookissa tai

Twitterissa. 3

Seuraan sosiaalisessa mediassa ystivieni tekemisi. 3

Seuraan sosiaalisessa mediassa muun kuin ystavéni
tekemisid kuten julkisuuden henkilon. 2 1

Ystdvieni paivitykset ovat saaneet minut kiinnos-
tumaan minulle tuntemattomista asioista. 1 2

Seuraamieni henkildiden paivitykset ovat saaneet

minut kiinnostumaan minulle tuntemattomista asi-
oista. 1 1 1
Jaan ystévilleni minua kiinnostavat asiat.

Olen sosiaalisessa mediassa tapahtuneen markki-
noinnin perusteella esim. osallistunut tapahtumaan

/ ostanut tuotteen. 2

Katson mieluummin kuvia kuin luen teksteja. 1 1
Jaksan aina lukea myos pitkat tekstit.

Hyvé péivitys saa minut nauramaan. 3

Hyvéssé péivityksessd on aina jokin vies-

ti/sisdltd/idea. 2 1
Avaan aina linkit, jotka on liitetty pdivityksiin.

Avaan aina videot, jotka on liitetty pdivityksiin. 3
Olen tutustunut/osallistunut tapahtumaan, koska

ystidvéni on pyytényt. 3

Olen tutustunut/osallistunut tapahtumaan, koska

joku seuraamani henkil6 on siitd maininnut. 1 1 1

Minua arsyttid jotkut pdivitykset.

Sosiaalisessa mediassa viestejd voisi tulla enem-
man. 1 2
Jatin tietoisesti joitakin viestejd lukematta. 3

Ryhmasta kaikki kokivat olevansa aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. He itse kuvai-
livat aktiivisen kayttajan sellaiseksi, joka aktiivisesti sekad kuluttaa ettd tuottaa sisaltoéa

sosiaalisessa mediassa. Bossan kohderyhmalaisten ollessa aktiivisia sosiaalisen me-

—
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dian kayttajia on todella tarkeaa, ettd Bossa itse tuottaa sisaltdéa ja toimii aktiivisesti

sosiaalisessa mediassa.

Ryhmasta 100% seurasi ystaviensa tekemisia sosiaalisessa mediassa, ja 66% seurasi
myd&s muiden kuin omien ystaviensd julkaisuja. Ryhmalaiset nimesivat muiksi seuratta-
vaksi henkildiksi julkisuuden henkilét ja vanhat tutut, joita haluttiin salaa pitaa silmalla.
Tama osoittaa, ettd henkilokohtaisella suhteella ja asenteella on merkitysta siina, keta
halutaan seurata sosiaalisessa mediassa. Julkisuuden henkilditd ei tunneta henkilékoh-
taisesti, mutta heidan viestit koettiin puhutteleviksi. Fiktiivisen hahmon Lola Bossan

tulisi paasta sellaiselle tasolle, etta se olisi julkkiksen tavoin seurattava henkild.

Tulokset kuitenkin osoittavat, ettéd ystavien ja kiinnostavien henkildiden tekemiset eivat
ole olleet ratkaisevassa asemassa herattdmaan kiinnostusta ennalta tuntematonta asi-
aa kohtaan, vaikka seuraussuhde olisi aktiivinen. Ryhma kuitenkin koki, etta jo hankit-
tua kiinnostusta vahvisti ystavien tai muiden henkildiden maininta esimerkiksi tapahtu-
masta. 100% ryhmasta oli osallistunut tai vahintdan tutustunut sosiaalisessa mediassa
tapahtumaan mikali ystava oli ndin pyytanyt, ja 66% oli tutustunut, kun kyseessa oli
ollut joku muu seurattu henkild. Sosiaalisessa mediassa tapahtuneella markkinoinnilla
oli myds selkeasti vaikutusta, sillda 66% oli markkinoinnin perusteella osallistunut tapah-
tumaan tai ostanut tuotteen. Hahmon tulisi siis toimia ennen kaikkea kiinnostuksen
vahvistajana jo tapahtumasta kuulleille sen sijaan, ettd se pyrkisi herattamaan taysin

uusien mielenkiinnon.

Ryhman vastauksien perusteella viesteja luetaan valikoidusti. Liitettyjd materiaaleja ei
valttamatta avata. 66% oli sitd mielta, ettd viesteja ei tarvitsisi tulla enempaa sosiaali-
sessa mediassa. Kaikki kuitenkin olivat samaa mieltd siita, ettd lukisivat mielelldan li-
saa hyvia viesteja. Hyviksi viesteiksi ryhma kuvaili viestit, jotka saavat nauramaan ja

eivat ole pitkia. 66% koki tarkeaksi myos, ettd viestissa on jokin idea tai sisalto.

Vaikka viesti olisi hauska ja sisaltérikas, se ei kuitenkaan takaa sen leviamista. 100%
ryhmastéd sanoi, ettei jaa ystavilleen itsedan kiinnostavia asioita. Téhan he kommentoi-
vat tdydentavasti, ettd mieluummin jakavat sellaisia juttuja, joista tietdvat muiden ole-
van kiinnostuneita. Kohderyhman lukiessa viesteja valikoivasti, tulee jokaiseen julkais-
tavaan viestiin kiinnittdd huomiota sisalldllisesti ja paivityksia on tultava useasti. Taytyy

olla tarkkana, etteivat viestit arsyta. Arsyttaviksi viesteiksi ryhma nimesi sellaiset, joissa

—
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kaytetdan usein capslockia, mainostetaan ja toistetaan samaa. Myds tarkemmin spesi-
fioituna ryhmaa arsytti tylsat viestit, jotka keskittyivat ainoastaan sen julkaisijaan, kuten
"Nyt on siivottu, mitas sitten?” tai turhat tunteiden vuodatukset ja suruhymidilla varuste-

tut julkaisut.

Toisessa harjoituksessa kohderyhmalaiset arvioivat yhteensa 26 erilaista Facebook- ja
34 erilaista Twitter —paivitysta. Arvioitavat julkaisut valikoituivat minun Facebook ja
Twitter viestivirroista. Pyrin valitsemaan monipuolisesti henkiléiden ja tapahtumataho-
jen julkaisuja ja muiden suosittujen toimijoiden julkaisuja. Arviointiasteikkona oli 1-5.
Ohjeistin ryhman asennoitumaan paivityksiin samoin kuin he selailisivat niitd omista
alypuhelimistaan ja tietokoneiltaan: onko paivitys kiinnostava, pysahtyisitkd lukemaan
tarkemmin? Asteikolla numero 1 tarkoitti, ettei paivitys ollut lainkaan kiinnostava ja 5,

ettd se oli erittdin kiinnostava. Maksimipistemaara oli yhteensa 20 ja pienin 4.

Kun julkaisuja lahestyttiin samoin kuin mitd tahansa paivityksia, niita ei ollut pakko lu-
kea kokonaan tai niiden sisaltdd ei taytynyt tdysin ymmartad. Nain saimme tilanteen
vastaamaan mahdollisimman |ahelle aitoa tilannetta, jossa kohderyhmaladiset lukevat
sosiaalisen median viestivirtaa. Harjoituksella pyrin etsimaan vastausta siihen, millaisia
Bossan fiktiivisen hahmon viestien tulisi olla, jotta ne erottuisivat massasta ja kiinnos-
taisivat. Kun jokainen julkaisu oli arvioitu, keskustelimme tarkemmin julkaisuista. Tdhan

harjoitukseen osallistui yhteensa 4 Bossan kohderyhmalaista.

—
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Twitter -julkaisujen kokonaispisteet i Kokonaispisteet

Tytti Shemeikka 8.5.2013 @TyttiShemeikka
Tytti Shemeikka 30.4.2013 @TyttiShemeikka _
Tytti Shemeikka 2.5.2013 @TyttiShemeikka A_
TheCubeGuys 9.5.2013 @THECUBEGUYS
Pussytive 4.4.2013 @ClubPussytive
Pussytive 4.4.2013 @ClubPussytive
Pussytive 18.5.2013 @ClubPussytive
Pussytive 1.5.2013 @ClubPussytive
Petri Nygard 3.5.2013 @seopetriii
NRJ Finland 8.5.2013 @NRJ_Finland
NRJ Finland 8.5.2013 @NRJ_Finland
NRJ Finland 6.5.2013 @NRJ_Finland
Niko Saarinen 9.5.2013 @nikosaarinen
Niko Saarinen 8.5.2013 @nikosaarinen
Niko Saarinen 8.5.2013 @nikosaarinen
Michael Kors 9.5.2013 @MichaelKors
Mango 9.5.2013 @Mango |
Karim Z. Yskowicz 7.5.2013 @karim_z_2013 S s
Karim Z. Yskowicz 7.5.2013 @karim_z_2013 _
Jenni Paaskysaari 8.5.2013 @jpaasky m
Jenni Paaskysaari 23.4.2013 @jpaasky ﬁ
lida Ketola 9.5.2013 @iidaketola A—
lida Ketola 8.5.2013 @iidaketola
lida Ketola 8.5.2013 @iidaketola
lida Ketola 8.5.2013 @iidaketola
Hjallis Harkimo 9.5.2013 @hjallisharkimo ‘“
Hjallis Harkimo 8.5.2013 @hjallisharkimo ﬁ
Hjallis Harkimo 5.5.2013 @hjallisharkimo “
Hjallis Harkimo 1.5.2013 @hjallisharkimo ‘m
Henkka Hypponen 8.5.2013 @HenkkaHypponen Am
Henkka Hyppdnen 22.4.2013 @HenkkaHypponen Am
Hau5heaD 9.5.2013 @ilde99 Am
GUESS 8.5.2013 @GUESS i s
GUESS 8.5.2013 @GUESS i i
Aura Lindeberg 3.5.2013 @AuraLindeberg ‘—
Aura Lindeber 18.4.2013 @Auralindeberg _
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Kuvio 4. Twitter -julkaisujen pistejakauma. (Osallistava tyopaja 11.5.2013)

Twitter —julkaisuista vain yksi paivitys (Niko Saarinen 8.5.2013 @nikosaarinen) kerasi
taydet 20 pistetta. Kuitenkin 14 (41%) kaikkiaan 34 eri Twitter —julkaisusta kerasi vahin-
tdan puolet pisteista eli 10 pistettd. Moodi eli aineistossa eniten esiintyva arvo oli 7 ja

keskiarvo 9,6. Mediaani eli lukujoukon keskimmainen arvo oli 7.
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Facebook - julkaisujen kokonaispisteet = xokonaispisteet

Wonder Festival 4.4.2013

Wonder Festival 3.3.2013

Wonder Festival 2.3.2013

The Tiger 26.4.2013

Summer Heat 30.4.2013

Summer Heat 1.5.2013

Summer Heat 1.5.2013

Radio Nrj Finland 7.5.2013

Radio Nrj Finland 7.5.2013

Radio Nrj Finland 6.5.2013

Radio Nrj Finland 3.5.2013

Point Break 8.5.2013

Point Break 7.5.2013

Nosturi 25.2.2013 ANNEKE VAN GIERSBERGEN (NL) @ Nosturi, Helsinki 10.5.2013
Narva Falls 9.5.2013

Kallion Kulttuuriverkosto 9.5.2013 Kallio Kukkii -kaupunkifestivaali 2013 10.5.-19.5.
Kallion Kulttuuriverkosto 9.5.2013 Kallio Kukkii -kaupunkifestivaali 2013 10.5.-19.5.
Kallion Kulttuuriverkosto 9.5.2013 Kallio Kukkii -kaupunkifestivaali 2013 10.5.-19.5.
Kallion Kulttuuriverkosto 8.5.2013 Kallio Kukkii -kaupunkifestivaali 2013 10.5.-19.5.
2lbiza 30.4.2013 2lbiza w/ Oliver Lang (UK), Rob Harnetty (UK) -tapahtuma

2ibiza 29.4.2013 2lbiza w/ Oliver Lang (UK), Rob Harnetty (UK) -tapahtuma

2lbiza 24.4.2013 2lbiza w/ Oliver Lang (UK), Rob Harnetty (UK) -tapahtuma

2lIbiza 2.5.2013 2lbiza w/ Oliver Lang (UK), Rob Harnetty (UK) -tapahtuma

2lbiza 11.4.2013 2lbiza w/ Oliver Lang (UK), Rob Harnetty (UK) -tapahtuma

Kuvio 5. Facebook-paivitysten pistejakauma. (Osallistava tyépaja 11.5.2013)

Facebook-paivitysten kohdalla, kun julkaisijana toimi henkildn sijasta yritys, tapahtuma-
jarjestaja tai artisti 10 tai suurempaan pistemaaraan ylsi vain 4 (15,5%) kaikkiaan 26
julkaisusta. Yksikdan Facebook —julkaisu ei kerannyt taysia pisteitd. Suurin saatu ko-
konaispistemaara on 11, joka on huomattavasti pienempi kuin Twitter -paivitysten suu-
rin arvo. Aineiston moodi on 4, jolloin jokainen ryhmasta on antanut pienimman mah-

dollisen arvosanan ja keskiarvo 6,6. Lukujoukon mediaani on 6.

Metropolia



41 (81)

Eniten pisteita keranneet julkaisut olivat henkildiden Twitter-paivityksia. Keskustelussa
paneuduimme siihen, millaisia kiinnostavimmat julkaisut olivat tyyliltdan ja sisalléltaan,

ja myoskin siihen, minka takia jotkin julkaisut eivat kiinnostaneet lainkaan.

Big Brother —ohjelmasta tutun Niko Saarisen Twitter -julkaisu 8.5.2013 oli ainoa, joka
kerasi tdydet 20 pistettd. Ryhma koki Niko Saarisen tyylin provosoivaksi ja viestit kiin-
nostaviksi niiden hauskuuden vuoksi. Hanen julkaisut jaivat vahvasti mieleen, ja 50%
ryhmasta kertoikin seuraavansa Nikoa Twitterissa. Kuviossa 4 voidaan havaita kaikkien

Niko Saarisen julkaisujen saaneen suuret kokonaispisteet.

Niko Saarinen
“Tandén on torstai"-mies. "Vittu siin on &ijd joka on kartal, oot mun
makuun!"-nainen. Ei helvetti :,D mun nevahdddit on niin last season

Kuva 6. Niko Saarisen taydet 20 pistetta kerannyt Twitter-paivitys 8.5.2013 @nikosaarinen.
Niko Saarisen Twitter-sivu (https://twitter.com/nikosaarinen) Luettu 9.5.2013

Jotta Bossan fiktiivisen hahmon julkaisut voisivat olla kohderyhmaldisen mielesta yhta
kiinnostavia kuin Niko Saarisen, tulisi viesteissa olla vitsikkyytta, ja niiden tulisi rohke-
asti provosoida. Niko Saarisen lisdksi arvioitavista julkaisuista ryhnman mieleen jai Jenni
Paaskysaaren tweetit. Havaitsin, ettd Jenni Paaskysaari kayttdd lyhyissa tweeteissa
nokkelasti suomen kieltd. Ryhma nimesikin sen yhdeksi syyksi, miksi Paaskysaaren
tweetit olivat hauskoja ja mielenkiintoisia. Sisall6ltdan ryhma koki Paaskysaaren tweetit
asiapitoisemmiksi kuin Niko Saarisen. Jenni Paaskysaari pyrki mielestani selkeasti
tuomaan myds esille omaa kantaansa asioihin sen sijaan, ettd vain vitsailisi ja pyrkisi

viihdyttamaan seuraajiaan.

Jenni Paaskysaari
Itsensé hinnoittelu on joskus todella vaikeaa.

Ohjenuorani: En ole halpa, mutten hyvakaan.

Kuva 7. Jenni Paaskysaaren tweetti 23.4.2013 @jpaasky kerasi 15/20 pistettd. Jenni Paasky-

saaren Twitter-sivu (https://twitter.com/jpaasky) Luettu 9.5.2013
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Vastakohtana Niko Saarisen vitsikkaille Twitter -julkaisuille olivat myds hyvin pisteitd
keranneet Hjallis Harkimon tweetit. Ryhma nimesi Hjalliksen jdaneen mieleen etenkin
persoonansa vuoksi. Huomasin, ettd paivitykset eivat olleet tyyliltddn hauskoja. Ne
olivat asiallisia, hieman ontuvalla suomen kielelld kirjoitettu ja sisalléltdéan melko yksi-
puolisia Hjalliksen ohjelman mainostamiseen liittyvid. Luetellessani Hjalliksen paivitys-
ten tyylin, voisi olettaa etteivat hanen viestit kiinnostaneet. Kuitenkin ne herattivat kiin-
nostusta ja jaivat viela mieleenkin. Tasta paasen siihen johtopaatdkseen, kuinka tarke-
assa roolissa on viestin takana oleva persoona. Kun persoona kiehtoo, antaa lukija

paljon anteeksi tyylin ja sisallén puolesta.

Hjallis Harkimo

Tanaén sitten ndhdaan mika on leijonien iskukyky kun ensimmainen
kova joukkue tulee vastaan.Uskon etta pelin taso paranee ja sadaan
voitto.

Laajenna <~ \Vastaa 1t Uudelleentwiittaa W Suosikki *** Lis4a

Kuva 8. Hjallis Harkimon tweetti 8.5.2013 @hjallisharkimo kerasi 16/20 pistetta. Hjallis Harki-
mon Twitter —sivu (https://twitter.com/hjallisharkimo) Luettu 9.5.2013

Tapahtumien Facebook ja Twitter -sivuilla yhtend tarkeana osana on tiedottaa, mita
tapahtumassa tapahtuu ja milloin tapahtuu. Asiasisaltda siis on, eika sivusto voi keskit-
tya vain vitsailuun. Sen sijaan tdma harjoitus sai minut pohtimaan fiktiivisen hahmon
irrottamista tiedottajan roolista. Fiktiivisen hahmon tehtdvana ei olisi kertoa tapahtu-
masta vahvalla asiasisallolla, vaan nokkelammin omien juttujensa kautta tuoda esiin
tapahtuman tyylia ja luonnetta. Sailyttdakseen uskottavuuden, tulisi sen kuitenkin halli-

ta taitavasti suomen kieli.

Kekselidat ja provosoivat viestit herattivat kiinnostusta. Tarkeassa roolissa oli helppolu-
kuisuus. Ryhma kuvaili helppolukuisiksi viestit, jotka olivat Iyhyita ja selkeitd. Provosoi-
va ja mielipiteitd jakava lida Ketola koettiin Iyhyiden viestien taitajana. Hanen viestit

saivat aikaan daneen nauramista, ja ne kerasivatkin padasiassa korkeita pisteita.

lida Ketola
tdnaan just twiittasinkin aiheesta, mutta uusissa
tampooneissa on muoviset asettimet!
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Kuva 9. lida Ketolan Twitter-julkaisu 8.5.2013 @iidaketola nauratti ja kerasi 16/20 pistetta. lida
Ketolan Twitter-sivu (https://twitter.com/iidaketola) Luettu 9.5.2013

Keskusteluissa ilmeni, ettd ryhma koki epaselvat, pitkat ja vahvasti asiapitoiset julkaisut

epakiinnostaviksi ja jopa arsyttaviksi. Point Break —klubitapahtuman Facebook -

julkaisu 8.5.2013 kerasi yhteensa vain 5 pistetta. Julkaisu oli todella pitka ja asiapainot-

teinen, eikad kukaan ryhmasta ollut lukenut sitd kokonaan. Julkaisuissa tulisi siis valttaa

pitkia teksteja, joita ei voi lukea nopeasti ohi mennen.

Point Break - The New House Experience

Viimeisend mutta ei todellakaan vihdisempdna artisti-esittelyssa
Point Break stagen headlinerit, Heikki L & Milla Lehto! Milla
aloittaa oman settinsa puolen yon jilkeen ja Heikki L sen peraan.

Heikki L (Summer Sound Festival, We Like)

Heikki L on yksi niista, joille musiikki on muodostunut elamaksi,
se on hanelle kaikki, hdnen syynsd olla olemassa, hanen pala
kakkua, ymmarrat kylld pointin.

Tdma hymnimdisen, pumppaavan, elektronisen house-musiikin
sanansaattaja, jonka musiikki on suunnattu klubien parhaimpiin
hetkiin, kantaa ylpeana Suomen lippua nopeasti kasvavan
tanssimusiikin rintamalla. Heikki L on kulkenut pitkan matkan
tahdn paivaan ostettuaan ensimmaiset levysoittimensa
13-vuotiaana. Hanen tarttuvat, hyvin fiiliksen biisit ovat padsseet
kansainviliseen julkaisuun mm. Nervous Records, Cr2, Spinnin’ ja
Sneakerz Muzik levy-yhticiden kautta.

Axwellin, David Guettan ja Sander van Doornin kaltaiset tihdet
ovat osoittaneet tukensa Heikki L:lle soittamalla hdanen
Jjulkaisujaan keikoillansa ja 'Deep At Night' yhteistuotanto Ercolan
kanssa paatyi Yhdysvaltain arvovaltaisimmalle listalle, sen oltua
kymmenen soitetuimman biisin joukossa Billboard-listalla. Ei
todellakaan mikdan asia, jonka saisi tapahtuvaksi sormia
napsayttamallad. Tuoreemmat kappaleet, kuten 'Air Guitar’, 'Let It
Take You High' ja 'Sax’ ovat jalleen yksi esimerkki siita, ettd
Heikki L on yksi mielenkiintoisimmista tuottajista house-musiikin
saralla juuri nyt.

Huomattavan musiikillisen tuotantonsa lisaksi hdn on myés yksi
seuratuimmista ja ihailluimmista suomalaisista klubikulttuurin
vaikuttajista. Han pyorittdd myos Pohjois Euroopan suurinta EDM
festivaalia, Summer Sound Fetsivalia sekd omaa WE LIKE clubi-
iltaa. Heikki L on myds tunnettu radiopersoona, jonka miksauksia
voit kuunnella mm. Radio NRJ:Ild ja Bassolla.

Tunnet jo ruotsalaiset supertahdet, nyt on aika oppia ketka
kuuluvat Suomen parhaimmistoon!

https:/ /www.facebook.com/djheikkil

https://www.facebook.com/djheikkil

Milla Lehto (ACES, Pussy Club, After Hours)

Milla Lehto is a well known D) in the underground club scene for
over a decade. She has been spinning records in all the biggest
clubs and dance events in Finland with renown world class acts
such as Weekend Heroes, Nic Fanciulli, Danny Rampling, Deep
Dish, John Digweed, Guy J, D Ramirez, Ahmet Sendil, Smoking Jo,
Daniel Portman, Orkidea and many others. She has been a
resident DJ in many clubs such as Pussy eau De Club, React, After
Hours and FADE. Now her own club night ACES is rocking @
Venue. Milla is well known of her wide sonic palette, ranging from
house to techno, rocking the dancefloors wherever she plays.

https://soundcloud.com/milla-lehto
https://www.facebook.com/millalehtodj

I r\ IDjHeikknL

for peak times in big rooms
for F
Sivu: 3 479 tykkaa tasta.

Kuva 10. Point Breakin Facebook —julkaisu 8.5.2013 kerasi 5/20 pistetta. Point Breakin Face-
book-sivu (https://www.facebook.com/PointBreakhki) Luettu 9.5.2013

Kallion Kulttuuriverkoston 9.5.2013 Kallio kukkii -tapahtuman sisallésta kertova Face-

book-julkaisu koettiin epaselvaksi, ja se kerasi yhteensa 4 pistettda. Ryhman mukaan

tekstissa oli meneilldan liian paljon kaikkea.
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Kallion Kulttuuriverkosto

"= Nirep Nirun Nenillalli: lllallinen Nurin Perin

Keskiviikkona 15.5. Kallio Kukkii -viikolle saapuu vai pitaisiko
sanoa poistuu, yksi kulttuuriviikon kiehtovimmista
musiikkivieraista - Nirep Nirun!

Nirep nirun on yhtye, joka kdantda laulut kulkemaan takaperin.
Tutut laulut soivat lopusta alkuun sanoineen, melodioineen
kaikkineen. Ukko Nooasta tulee Aoonokku, ja entipa S.A.K.A.R?
Eika siind viela kaikki: Talla kertaa kattaukseen kuuluu myés nirep
nirun illallinen jalkiruuasta alkumaljaan!

Esiintyjat: Riikka Hanninen (laulu), Laura Miettinen (laulu), Hanna
Mauro (huilu), Janne Kuusinen (haitari), Markus Jaatinen
(perkussiot), Sara Puljula (kontrabasso)

Nirep Nirun nousee, tai siis poistuu, ravintola Allottrian lavalta
keskiviikkona 15.5. klo 20.00. Liput 10 e. Ravintola Allotria,
Hameentie 68.

http:/ /www.mikseri.net/artists /?2id=61417
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Kuva 11. Kallion Kulttuuriverkoston tapahtumamainos 9.5.2013 Kallion Kulttuuriverkoston Fa-
cebook-sivu (https://www.facebook.com/kallion.kulttuuriverkosto) Luettu 9.5.2013

Arsyttaviksi julkaisuiksi ryhma kuvaili sellaiset, joissa oli hashtag-luetteloita, paljon huu-
tomerkkeja ja hymid6ita. 10-vuotis juhlavuottaan kesélld 2013 viettdvd Summer Heat —
kesaklubi ei kerdnnyt 30.4.2013 julkaistulla paivitykselld kovinkaan hyvin pisteitd. 5
pisteeseen yltanyt paivitys koettiin sekavaksi huutomerkkien ja hymididen vuoksi.
Summer Heat on ehtinyt pitkdn taipaleensa aikana kerdamaan paljon vakiokavijoita ja
on edelleen yksi kesan suosituimmista kesaklubeista. Summer Heat kerda jokainen
viikonloppu jopa yli 1000 juhlijaa. Summer Heat konseptina on minulle varsin tuttu, silla

olen aiemmin tydskennellyt Summer Heatin taustayrityksessa Revoltti Oy:ssa.

Summer Heatin Facebook-sivulla on yli 9000 tykkaajaa. Julkaisuilla voidaan siis tavoit-
taa suuria maaria kohderyhmalaisia. Julkaisujen laadulla on kuitenkin selkeasti merki-
tysta. Vaikka julkaisu nakyisikin Facebook —viestivirrassa, ei se takaa, etta julkaisu lue-
taan. Bossan viestinnassa tulisikin kiinnittdd huomiota tasalaatuisuuteen, jotta kohde-

ryhmaldinen oikeasti lukee viestin.
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1 .\ 4 Summer Heat
30. huhtikuuta @

Tanaan vihdoin saadaan esimakua tulevasta SummerHeat
kesasta :)

Uusi terassi auki ensimmadistd kertaa, ylakerta kesdsta
poiketen myos auki:) ja talon molemmat paadyt :) Paljon
erilaista musiikkia ja loistavat bileet luvassa !!!

Pddsali avataan 8.6.2013 virallisissa avajaisissa!!

ovet aki 19.00 Tervetuloa !!!

Summer Heat Warm Up Wappu
30.4.2013
30. huhtikuuta kello 19:00

Summer Heat paikkakunnalla Helsinki, Finland

| IRV o B

[ Liity - Vastasit ehka

Kuva 12. Summer Heatin Facebook-julkaisu 30.4.2013. Summer Heatin Facebook-sivu.
(https://www.facebook.com/ClubSummerHeat) Luettu 9.5.2013

Tapahtumajarjestaja 2lbiza jai ryhman mieleen negatiivisessa mielessa. Tapahtumassa
"2Ibiza w/ Oliver Lang (UK), Rob Harnetty (UK)” 29.4.2013 julkaistu "Kutsukisa” heratti
inhoreaktion. Kutsukisa —julkaisut koettiin vanhaksi ja kuluneeksi tavaksi markkinoida
tapahtumaa. 2Ibiza ei kerannyt suuria pisteitd yhdellakdan julkaisullaan. Havaitsin itse
julkaisujen yksipuolisuuden. Ne keskittyivat mainostamiseen keskustelevan lahtékoh-

dan sijasta. Lisaksi ryhma mainitsi arsyttavaksi liiallisen toiston.

: 2lbiza
wisid HUOM!! KUTSUKISAL
[N

Kutsu ystdvdsi mukaan ja kommentoi tdman postauksen alle
esim:

Matti Meikaldainen+ 100

Nain olet mukana VIP-Poydan arvonnassa tapahtumaan! Osallistu
ja voita!

Metropolia



46 (61)

Kuva 13. 2lbizan julkaisu Facebook-tapahtumassa "2Ibiza w/ Oliver Lang (UK), Rob Harnetty
(UK)” 29.4.2013. (2lbiza w/ Oliver Lang (UK), Rob Harnetty (UK) Facebook-tapahtuma
(https://www.facebook.com/events/447447865338965/) Luettu 9.5.2013

Vaikka paivitys ei vastaisikaan laadullisiin vaatimuksiin, saatettiin se kokea mielenkiin-
toiseksi julkaisun takana olevan persoonan vuoksi. Omat asenteet ja mielenkiinnot ko-
ettiin my6s vahvoina vaikuttajina. Parhaiten persoonan vaikuttavuus oli havaittavissa,
kun ryhma pisteytti Hjallis Harkimon 1.5.2013 ja Pussytiven 18.4.2013 tweetit eri arvoi-
siksi, vaikka tyyliltdan ja sisalléltdan ne muistuttivat hyvin paljon toisiaan. Hjallis Harki-

mon tweetti kerasi 13/20 pistetta ja Pussytiven puolestaan 9/20.

Hjallis Harkimo c<okuuta
hjalliksenkanssa huomenna 22.35 haastateltavana Jukka Jalonen.

Kuva 14. Hjallis Harkimon Twitter —julkaisu 1.5.2013 @hjallisharkimo. Hjallis Harkimon Twitter —
sivu (https://twitter.com/hjallisharkimo) Luettu 9.5.2013

Pussytive ve
’l Pussytive 27.6.2013 @ Vanha ylioppilastalo, Helsinki.

lllan pa&esiintyjand nahdaan ruotsalainen DJ-duo @SwedishDykeVibe!

Kuva 15. Pussytiven Twitter —julkaisu 18.4.2013 @ClubPussytive Pussytive -klubin Twitter-sivu.
(https://twitter.com/ClubPussytive) Luettu 9.5.2013

7.5 Kaytanndn vinkit hahmon viestintdan Twitterissa

Tarkastelin 6 eri suositun kayttajan Twitter-viestivirtaa ja analysoin kerddamani materi-
aalin saadakseni kaytanndn vinkkeja Twitter-paivityksiin. Valitsemani kayttajat ovat
kaikki suomalaisia ja jollain tapaa julkisuuden henkil6itd. Valitsin kayttajat omista seu-
rattavistani suurien seuraajamaarien mukaisesti. Tarkastelin jokaiselta kayttgjaltd 15

viimeisinta viestia.
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Taulukko 4. Dokumenttianalyysin tarkasteltavat Twitter-kayttajat.

Tarkasteltavat kayttajat, dokumenttianalyysi

Peter
Arman Alizad Alexander Stubb Jari Sarasvuo Niko Saarinen | Vesterbacka Tuija Pehkonen
@titmeister @alexstubb @sarasvuojari  @nikosaarinen @pvesterbacka @TuijaPehkonen
Seuraajien maara noin 30000 83000 26000 9000 17000 8000

Koska osallistavassa tydpajassa Bossa-klubin kohderyhmalaiset antoivat tietoa siita,
millaiset viestit tyylillisesti kiinnostavat, halusin dokumenttianalyysin avulla selvittaa
viestinnan teknisempaa puolta. Tarkastelemalla suosittujen kayttajien aktiivisuutta Twit-

terissa sain vinkkeja, miten Lola Bossan viestinta tulisi teknisella tasolla rakentaa.

Taulukko 5. Dokumenttianalyysin tuloksia.

Peter
Arman Alizad Alexander Stubb Jari Sarasvuo Niko Saarinen | Vesterbacka Tuija Pehkonen
@titmeister @alexstubb @sarasvuojari  @nikosaarinen @pvesterbacka @TuijaPehkonen
Pingaukset 9 3 25 3 7 16
Retweettaukset 4 4 3 2 6 1
Kuvien maara 1 1 0 4 3 1
Videoiden maara 0 0 0 0 0 0
Muut linkit 7 1 0 1 3 0
Linkit liittyen
Rovioon tai
viittaus muuhun
Liittyivat sosiaalisen
mediaan tai Aiheina Big median
Armanin omaan | Linkki omaan Brother - palveluun kuten
Linkkien luonne tv-ohjelmaan kolumniin ohjelman jutut Foursquare
Melkein Melkein
paivittain, paivittain,
Useita twiitteja Useita twiitteja Useita twiitteja useita twiitteja  Useita twiitteja useita twiitteja
Paivitystiheys paivassa paivassa paivassa paivassa paivassa paivassa

Keraamastani materiaalista havaitsin, ettd suositut kayttajat pingasivat usein, eli viitta-
sivat viestissdan toiseen kayttajaan @-merkinnalla. Pingauksia saattoi olla yhta viestia
kohden useampia. Kaikkea kunniaa hyvista viesteista ei pyrittykdan keraamaan itsel-
leen, vaan toisten kayttajien viesteja retweetattiin, eli uudelleen lahetettiin, omaan vies-
tivitaan myds paljon. Kaikkiaan tarkastelemastani 90 tweetista jopa 22% olivat ret-
weettauksia. Twitter mahdollistaa talla tavoin tehokkaasti mielenkiintoisen ja puhuttele-

van asian levittdmisen sellaisenaan.

Kukaan kayttajista eli linkittdnyt videoita, mutta kuvia kuitenkin linkitti 83% kayttajista.
Muita linkityksia tehtiin myds jonkin verran, mutta ne olivat aina kytkdksissé jollain ta-

paa itse kayttajaan esimerkiksi tydn kautta.

—
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Jokainen kayttaja oli aktiivinen paivittaja. 50% tweettasi useita kertoja paivassa ja loput

50% tweettasi melkein paivittain ja silloin useasti paivassa.

Kaytannéssa hahmon olisi siis hyva olla aktiivinen tweettaaja. Taman lisaksi hanen
tulisi paivityksissdan huomioida muita, eli tehda tarpeeksi pingauksia kdydakseen aktii-
visesti keskustelua. Retweettaamalla hahmo pystyisi osoittamaan omia mielenkiinnon
kohteitaan ja levittdmaan tata koskevaa tietoa. Kuvat olisivat my6s hyva lisd paivityk-

sissa, mutta eivat valttdmattdmyys.

7.6 Millainen hahmo on Bossa-klubin kohderyhmalaisen mielesta kiinnostava?

Ensimmaisen tybpajan viimeisessa harjoituksessa sovelsin heuristista ideointitekniik-

kaa niin, ettd 9 eri otsikon alle rakennettiin hahmo perusteellisesti.

Lola Bossan henkiléhahmon peruspiirteet nakyvat tarkasti eriteltyind kuviossa 6. Ryh-
ma ei halunnut luoda hahmosta taydellistd henkiléa vailla virheita. Helposti lahestytta-
vana ja mielenkiintoisena hahmona pidettiin sellaista, joka on iloinen, meneva ja sosi-
aalinen, mutta kuitenkin temperamenttinen ja kovaaaninen, jolta puuttuu valilla itsesen-
suuri. Ulkon&dllisesti hahmon tuli olla eksoottisen kaunis eikd perinteikkdan suomalai-
nen. Vaikka hahmo ostikin merkkivaatteita, oli hanen taustansa vaatimattomammin
Korsosta, ja han kulki paikasta toiseen Jopo —merkkisella py6ralla. Bossan omaksi par-

ty girliksi kutsutulla Lolalla oli teemaan sopivana paheena mansikkamargaritat.

—
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Lolan tausta:
*Suomalainen 24v. sinkku
*Kansainvaliset vanhemmat, isa
Espanjasta
*Ainoa lapsi
*Syntynyt Korsossa, mutta t6616laistynyt
*Opiskelee journalistiksi, haaveilee
urheilutoimittajan urasta
*Kierteli maailmaa ennen opintoja,
rakastui Ibizaan

Lola pinnalta:
*Asuu yksin Toolossa
*Kulkee aina punaisella Jopollaan
*"Perus koyha opiskelija”
*Aktiivinen Twitterissa
*TOissa jaatelomyyjana
*Haaveilee kissasta
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Lola pinnan alta:
*Meneva, iloinen ja sosiaalinen
*Elaa taysilla, nauttii arjen pienistd hemmotteluista
*Ravakka, suorapuheinen, flirttaileva
*Temperamenttinen
*"Work hard, party hard”
*Provosoiva "Niko Saarisen ja Jenni Paaskysaaren
yhdistelma”
«ltsesensuurin puute valilla
*Kovaaaninen
*Kiinnostunut kulttuurista
*Paheena mansikkamargarita

Lolan ulkonako:
«Iso tumma kihara tukka, vihreat kissamaiset silmat, nayttaa
kuitenkin pohjoismaiselta
*Pieni, mutta naisellisen muodokas
*Korkeat korot, joskus liian seksikés asu
+Isot aurinkolasit kesaisin
+Salainen tatuointi, jota hieman hapeaa
*Napakoru
*Kallis vaatemaku, varikkaat merkkivaatteet kuten Ted Baker,
Karen Millen, mutta ostaa myds H&M ja Zara
*Punainen huulipuna trademark ja kissamaiset rajaukset
silmissa, ei pakkelia vaan huoliteltu
*Kesalla kayttaa usein toppia seka sortseja ja hameita,
viiledlla saalla nahkatakkia
*Isot korvakorut, sormuksia, napakoru, rannekoruja

Kuvio 6. Lolan henkiléhahmon peruspiirteita. (Osallistava tyépaja 11.5.2013)

Sosiaalisuutensa vuoksi Lolalla on useita ystavia. Kohderyhma koki tarkeaksi, etta Lo-

lan paras ystava olisi homo. He tarkensivat, ettd kyse ei ole kliseesta vaan siita, etta

Lolan haluttiin olevan suvaitsevainen.

Lolan meneva luonne vie hanta paikasta toiseen eika tekemista puutu. Tarkemmin ha-

nen aktiviteettejaan on eriteltyna kuviossa 7. Kiinnostuksen kohteiksi ryhmalaiset nime-

sivat sellaisia, joista itsekin ovat kiinnostuneet, kuten tosi-tv ja musiikki. Ryhma koki,

ettd hahmolla tulisi olla yhteisia kiinnostuksen kohteita kohderyhmalaisten kanssa, jotta

olisi jotain muutakin keskusteltavaa kuin juhliminen.
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Kiinnostuksen kohteet:

*Musiikki
*Kaynyt useasti Ibizalla
Elektromusiikki ja Indierock
«Artistit kuten Avicii, Swedish House Mafia, Fun,
The Killers, The Sounds, Muse, Adele, Mark
Knight, Joris Worn
*Urheilu
*Kuntosali
*Kokeilee eri lajeja
TV
+Viidakon tahtoset
Sinkkulaiva
«Jersey Shore
*Frendit
*Gossip Girl
*Greyn Anatomia
*How | met your mother
*Radio
*Basso-radio
*Nettiradiot
*Radio Helsinki
*Radio NRJ
*Muoti
*Muotiblogit
*Marie Claire
*Trendi-lehti
*Meikit
*Britti-Cosmopolitan
*Klubit
*Yokerhot
*Keikat
*Klubit
*Ei pida kovinkaan paljoa festareista
*Matkustelu
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Mita tekee:
*Kay terassilla
*Tapaa usein ystaviaan
«Juhlii paljon, mutta ei aina pilkkuun asti
*VVodka Russian, Mojito, Sangria,
Mansikkamargarita, Lanson
*Yolla suunnistaa Fafalle, menee Kipon
kautta kotiin
*Kiusaa miehia — hanta isketdan useasti,
mutta on sitoutumiskammoinen
*Lukee Fifty Shades kirjasarjaa
*Traditiona hypata benji kesaisin
*Hengailee usein Kaivarissa ja Cafe Caruselin
terassilla
*Laaja ystavapiiri

Lolan kaverit:
*Ulospainsuuntautuneita
*Monenlaisia erilaisia tyyppeja
*VVain muutama oikeasti Iaheinen ystava
*Homokaveri Calle harrastaa hanen kanssaan
urheilua ja kayvat yhdessa ulkona
*Trendikkaita
*Osa ulkomaalaisia
*Punavuorelaisia

Kuvio 7. Lolan kiinnostuksen kohteet perustuivat tydpajassa olleiden omiin kiinnostuksen koh-

teisiin. (Osallistava ty6paja 11.5.2013)

Koska Lola ei kuitenkaan ole oikea ihminen, halusin ryhmalaisten peilaavan hantad mui-

den henkildiden kautta. "Keta Lola muistuttaa” otsikkoa pohtiessa ryhmalaiset hyddyn-

sivat aiemmin tydpajassa kaytya keskustelua siitd, ketd seuraavat sosiaalisessa medi-

assa, ja kenen tyyli ja viestit kiinnostavat. Tydpajaan osallistuneille nuorille naisille oli

tarkeda myds eritellda Lolan miesmakua tarkemmin.

Keta Lola muistuttaa:
*Niko Saarisen ravakkyys
«Jenni Paaskysaaren nokkeluus
*Nayttaa Selena Gomezilta, muttei niin
lapsi
*Kate Upton ruskeilla hiuksilla

*Eva Mendez

Muuta:

sLolan unielmien mies on kuin:

*Enrique Iglesias

Marc Anthony

*One Direction

*Cheek

«Karri koiran hauskuus
«Stalkkaa Kontiolaa ja Salkkari-Jiria
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Kuvio 8. Koska Lola ei ole oikea ihminen, peilattiin hdnta oikeiden henkildiden kautta. (Osallis-
tava ty6paja 11.5.2013)

Aiemmissa harjoituksissa kiinnostavia viesteja julkaisseet henkilét antoivat suuntaa,
kun ryhmalaiset pohtivat Lolan viestintdd. Ryhma halusi, ettd Lola tekisi paivityksia
ollessaan myos juhlimassa, mutta kieliopin tulisi olla silloinkin hallussa, ja kielen pitaisi
aina olla nokkelaa oli tilanne mika tahansa. Kielikuvat ja provosoivat lausahdukset ku-
ten "Nautin vitamiinini mansikkamargaritana” koettiin tarkedksi osaksi hahmoa. (Osal-
listava tydpaja 11.5.2013)

Ryhma halusi sisalldllisesti viestien 1ahtdkohtana olevan Lolan omat kiinnostuksen koh-
teet, jotka vastasivat kohderyhmalaisten omia kiinnostuksia. Tyyliltdan viestien haluttiin
olevan lyhyita, hauskoja ja informatiivisia. Kuten aiemmissa harjoituksissa oli todettu,
sellaiset viestit kiinnostavat kohderyhmaa ja tulevat todennakdisimmin luetuiksi. Viesti-
en haluttiin olevan provosoivia ja huomiota herattavia. Mediasisaltéjen, kuten kuvien,

tulisi olla kivoja ja lisaa sisaltda tuovia.

Twitterissa viestintaa tulisi tapahtua tihedan tahtiin, silla harvoin |ahetetyt viestit hukku-
vat viestivirtaan. Ryhma koki parhaimmiksi ajankohdiksi viikonloput, jolloin tulisi viestit-

taa aktiivisesti. Viestinta ei saisi kuitenkaan loppua muulloinkaan.

Ensimmaisen tyOpajan tuloksena syntyi hahmo, Lola Bossa, joka ei ainoastaan yhdis-
tyisi Bossa —klubiin nimensa puolesta, vaan olemuksellaan huokuisi Bossan profiilia;
hauska, flirttaileva, trendikds ja sosiaalinen. Kiinnostuksen kohteidensa vuoksi Lola
vetoaisi kohderyhmaansa ja herattaisi huomiota tehdessaan paivityksia omasta nakoé-
kulmastaan. Kohderyhmalaiselle Lola vahvistaisi mielikuvaa Bossasta ilman kuitenkaan

suoraa mainontaa.

7.7 Millaisia resursseja fiktiivinen hahmo vaatii onnistuakseen?

Lola Bossa —kampanjan aikana havaitsin, miten vaikeaa on yllapitdd hahmoa yksin. Oli
haastavaa saada tietoisuus hahmosta leviamaan ilman tuotantoryhméan tukea. Yksin ei
myodskaan riittdnyt aika luoda kaikkea suunniteltua hahmoon liittyvaa sisalt6éa, kuten
videomateriaalia. Kaikkien naiden osioiden hallitseminen ja itse tekeminen vaatii myos

erityisosaamista. Vaaditaan ymmarrystd kuvista, videoista, teksteistd, sosiaalisesta

—
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mediasta, markkinoinnista, henkildbrandayksesta seka osaamista toteuttaa naita kaik-
kia.

Saunalahden Kristal case-raportista voidaan havaita, ettd onnistunutta kampanjaa oli
tekemassa useita eri henkildita erilaisista yrityksista. Yhteisty6lla ja jokaisen keskittyes-
sad omaan osaamisalueeseensa onnistuttiin luomaan mydskin taloudellisesti tuottava
hahmo. (Kristal Case. http://www.verkko-kampanja.fi/case/kristal. Luettu 3.5.2013)
Myoés 9.9.2013 pidetyssa tydpajassa kohderyhmalaiset kokivat tydryhman tuen tarke-
aksi. He pohtivat myos liian suuren tiimin riskia, jolloin tyén laatua olisi haastavampaa

valvoa.

Tybpajassa 9.9.2013 kohderyhmalaiset kokivat, ettd hahmon onnistumisen kannalta
monikanavaisuus on avainasemassa. Toteutuksen puolesta monikanavaisuus vaatii
suurempaa budjettia. Ryhma oli kuitenkin sitd mielta, ettd jos kampanjaan ollaan val-
miita laittamaan rahaa ja toteuttamaan kunnolla, maksaa kampanja itsensa takaisin.
Ryhma totesi myds hahmokampanjoissa olevan riskinsa. Kohderyhmalaiset pohtivat
jopa, onko hahmo aikaansa edelld. Rahat voivat menna hukkaan, jos kaytettavissa ei

ole sen vaatimia resursseja ja aikaa.

Rahan ja yhteistydn lisdksi tydpajassa tuli ilmi, miten tarkedssa roolissa hahmon uskot-
tavuuden kannalta on myds muu henkildkunta. Ryhman ideoi yhdeksi hahmon naky-
vyysmuodoksi promootioita, flash mobeja ja sisdanheittdjid. Promoottorit olisivat Lolan
ruumiillistumia, joten heidan tulisi olla hyvin koulutettuja tehtdvaan ja motivoituneita.
Jos hahmon ruumiillistuma ei valitd samaa tunnelmaa kuin Twitter provosoivilla viesteil-

l1a, kokonaisuus karsii.

Kun raha, tyéryhma ja osaaminen on kasassa tarvitaan fiktiivisen hahmon toteuttami-
seen myoOs aikaa. Kohderyhmalaiset korostivat tydpajassa, ettd toiminnan tulisi olla
tarkkaan suunniteltua. Jokaisen viestin ja toiminnan tarkka suunnittelu ja toimeenpano
vaatii reilusti enemman aikaa kuin minulla yhtena henkiléna oli antaa Lola Bossa —
kampanjalle. Kristal —casesta voidaan havaita, ettd jokaisella tyéryhman jasenelld on
oma eritelty osaamisalue, jolla he ovat tydskennelleet, ja uskoisin naiden henkiléiden

tehneen useita kuukausia kokopaivaista tyéta kampanjan onnistumisen eteen.

—

L
Metropolia



53 (61)
8 Pohdinta ja ehdotukset

Opinnaytteeni lahti liikkeelle siita, kuinka harvoin tapahtumia markkinoitaessa sosiaali-
sessa mediassa hydédynnetadan sosiaalisen median todellista potentiaalia. Potentiaalilla
viittaan mahdollisuuteen luoda suhde mahdolliseen asiakkaaseen. Suhteen kautta ta-
pahtuman kavijat saadaan paremmin sitoutettua. Kaksisuuntaisessa viestinndssa mo-

lempien dani kuuluu, ja potentiaalisten asiakkaiden toiveisiin on helpompi vastata.

Handley & Chapman korostavat teoksessaan Content rules (2011) persoonallisen aa-
nen tarkeyttd kiinnostavan sisallon luomisessa. Osallistavan tybpajan tuloksista voi-
daan havaita, ettd mieleen painuvien persoonien viestit koettiin kiinnostavimmiksi.
Viestijdpersoonaan ja —tyyliin tulisi kiinnittdd huomiota, vaikka kyseessa ei olisi hahmo-
kampanja. (Handley &Chapman 2011, 29, 31)

Teorian mukaan potentiaalisen asiakkaan sitouttamisessa viestijan &anen tulee olla
inhimillinen. (Handley & Chapman 2011, 31) Luodun sisallén on kiinnitettava heti huo-
miota, ja identiteetin on erotuttava muista. Lolan persoona ja hdnen viestien sisaltd
suunniteltiin yndessa kohderyhmalaisten kanssa. Lolasta tuli sosiaalinen ja provosoiva
persoona, joka viestittda vitsikkaasti ja kayttdd myds nokkelia sanamuotoja. Hyvaa
kieltd pidettiin tarkeana. Kiteytettynd kohderyhmalaiset pitivat kiinnostavimpina viestei-
na sellaisia, jotka olivat Iyhyitd ja hauskoja. My6s idealla ja sisalldlla oli melko paljon
merkitysta. Yllattavaa oli, ettad kuvia, videoita ja muita linkkeja ei koettu kiinnostavuuden
kannalta kovinkaan tarkeiksi. Viestinnan laadussa annetaan paljonkin anteeksi mikali
persoona on kiinnostava. Hahmokampanjassa aikaa tulisi kayttdd hahmon kiinnosta-

vuuden ja nakyvyyden rakentamiseen.

Vinkkeja kaytannon viestintatekniikkaan sain dokumenttianalyysin avulla, kun tutustuin
6 suositun Twitter-kayttajan viesteihin. Dokumenttianalyysin tulokset osoittavat jopa
yllattdvan voimakkaasti pingausten ja retweettausten tarkeyden. Kampanja olisi mah-
dollisesti tuottanut parempaa tulosta, jos Lola olisi ollut vield aktiivisempi pingaaja ja

retweettaaja.

Dokumenttianalyysi osoitti myds, ettd kuvien ja videoiden linkittdminen ei ole valttama-
tonta kiinnostavuuden kannalta. Tuloksen kanssa ristiriidassa oli teoria-luvussa esitta-

mani Handley & Chapmanin (2011) ohje, etta videot ja kuvat ovat tarkeita, silla vaihte-
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levuus kiinnittdd huomiota. (Handley & Chapman 2011, 106-107) Ymmarran teorian
merkityksen, silla kuvat ja videot elavéittavat viestivirtaa tekstin ohella. Ryhmahaastat-
telussa Bossan kohderyhmalaiset kuitenkin mainitsivat, etteivat aina avaa liitettyjd ku-
via, videoita ja linkkeja. Taytyykin ehka 16ytaa sopiva tasapaino, kuinka useasti kuvia ja
videoita kannattaa linkittda, jotta monipuolisuus toisi aidosti lisdarvoa. Handley &
Chapman (2011) mainitsivat myds teoksessaan, etta tarkeita viesteja olisi hyva julkais-
ta useampaan kertaan. (Handley & Chapman 2011, 106-107) Ryhmahaastattelussa
kohderyhmalaiset mainitsivat arsyttavaksi toistot ja spammaamisen. Viestien julkaisijan
onkin oltava tarkkana, etta toinen maininta samasta aiheesta tehdaan edelleen kiinnos-

tavasti. Aiheesta voidaan tuoda esiin esimerkiksi uusi nakokulma.

Lolan persoonasta olisi saattanut tulla erilainen, jos tydpajaan osallistuneet kohderyh-
malaiset eivat olisi tulleet toimeen keskenaan ja innostuneet ideocimaan yhdessa. Us-
kon kuitenkin, ettd hahmolta toivotut provosoivuus ja vitsikkyys olisivat tulleet muun-
laisissakin ryhmissé esille. Tahan viittaavat myds benchmarkauksen tulokset Karimista
ja Kristalista. Lukemani teorian mukaan provosoivat kannanotot tulisi tehda harkiten.
(Aalto & Uusisaari 2010, 96) Harkitusti tehty provosoivuus voi tosin olla parhain keino
herattaa lukijan mielenkiinto, silla tunteita herattavat julkaisut leviavat helpommin sosi-

aalisen median kayttajalta toiselle. (Aalto & Uusisaari 2010, 70-71)

Verkkopersoona koostuu tuotetusta tekstistd sekd ohessa julkaistavista kuvista, vide-
oista ja linkeista. Voidaan siis ndhda Lolan kehittyneen luonnoksesta hahmoksi vasta
kampanja-aikana, kun sisalt6d julkaistiin tdman nimissa. Julkaistut viestit maarittelivat
Lolan hauskuuden ja provosoivuuden. Yksin kampanjan vetajana olin vastuussa viesti-
en siséllésta. Minun tuottaman sisallén tuli vastata kohderyhméan mieltymysta. Sisallon-
tuottaminen yksin helpottaa tasalaatuisuutta, mutta kdy helposti myos raskaaksi. Tal-
I6in riskind on viestien yksipuolisuus. En lahtisi toteuttamaan kampanjaa toista kertaa

yksin.

Tein vertaisanalyysin Saunalahden Kristalista ja Karim Z. Yskowiczistd. Nama kaksi
omalla alueellaan suuren huomion saavuttanutta fiktiivistd hahmoa osoittavat, etta
hahmo tosiaan voi toimia markkinointikeinona. Hyvin toteutettuna hahmo voi antaa
merkittdvid tuloksia brandin nakyvyydessa, mutta mydskin myynnissa. Fiktiivisesta
hahmosta voidaan saada helposti lahestyttava kayttaja, jonka kanssa kuluttaja omalah-

toisesti viestittaa sosiaalisessa mediassa. Kaksisuuntaisen viestinnan saavuttaminen
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potentiaalisen asiakkaan kanssa on merkittdvaa. Talldin asiakas luo omalahtdisesti
lisda sisaltda yrityksen, tapahtuman tai hahmon sivuille. Teorian mukaan tilanne, jossa
sisaltdéa luodaan yhdessa, on yksi markkinoinnin tavoite sosiaalisessa mediassa. (Lei-
no 2010, 250-252) Lola Bossan tapauksessa vuorovaikutuksessa oli vain pieni joukko
seuraajia eli 37. Aktiivisempia kanssakavijoita eli pingaajia oli 6. Mielestani kampanjalla

ei saatu onnistuneesti potentiaalisia asiakkaita tuottamaan sisalt6a.

Tama pilotti ei tavoittanut alkuperaistda kohderyhmaansa. Mikali toteuttaisin vastaavan-
laisen kampanjan uudestaan, ottaisin vield kampanja-ajalle yhden tyépajan, jossa
hahmoa kehitettaisiin edelleen ensimmaisen tydpajan ja kampanjan alun perusteella.
Nain tuloksia saataisiin mahdollisesti parannettua, ja hahmo muokattaisiin paremmin
kysyntaa vastaavaksi. Lisdksi kokoaisin ryhman erilaisista osaajista, jonka kanssa to-
teuttaisin kampanjan. Kampanjaa olisi haastavaa toteuttaa kunnolla ilman selkeaa ra-

hallista ja ajallista panostusta.

Lola Bossa pilotin toteutus ei ollut parhain mahdollinen, vaikka tutkimuksen valossa se
antoikin paljon nakékulmaa tapahtuman markkinointiviestintdan sosiaalisessa medias-
sa. Pilotti osoitti, ettd Kristalin tyylisen onnistuneen hahmokampanjan luominen vaatii
paljon resursseja. Bossan pienella tuotantotiimillad ei ole antaa resursseja hahmolle

tarpeeksi, jotta hahmo olisi merkittava lisd markkinoinnissa.

Nakisin kuitenkin, ettd hahmon elossa pitaminen tuo mahdollisuuksia. Jos produktio
kasvaa, voi hahmo kasvaa sen mukana. My6hemmin jo vakiintunut hahmo voi toimia
hyvana kanavana pitkaaikaisille asiakkaille. Hahmon roolin taytyy olla selkea. On hyva
maarittaa, tavoitellaanko uusia kontakteja vai sitoutetaanko vanhoja. Yhtend vaihtoeh-
tona voisi olla lujittaa jo syntyneita yllattavia suhteita muihin kentalla toimiviin tahoihin,
kuten dj:hin. Pilotti kuitenkin onnistui kiinnittdmaan monien alan toimijan huomion. Oli-
sikin hyva paattaa, miten naiden kontaktien kanssa edetdan. Hedelmallisinta olisi jat-
kaa jollain tapaa yhteydenpitoa. Seuraaja-suhteita ei pysty suoraan siirtdmaan kaytta-

jalta toiselle, jonka vuoksi kontaktit voivat kadota hahmon myéta.

Hahmokampanjan toteuttaminen ei ole yksinkertaista. Hahmon luonti ja toteuttaminen
vaatii paljon aikaa ja ty6ta. Suuria haasteita kampanjan toteuttamisessa ovat resurssi-
en lisdksi myds kohderyhman ymmartdminen seka tilanteisiin mukautuminen. Rahaa

voidaan helposti kayttaa turhaan, jos hahmo ei vetoa taydellisesti kohderyhmaan. Seu-
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raajien haaliminen on pitkd prosessi, joka vaatii pitkajanteista sisalléntuotantoa. Vies-
tinnan laadun on pysyttava prosessin ajan yhta hyvana, jotta seuraajat saavat odotuk-
silleen vastinetta. On naiivia ajatella, ettd omasta hahmosta syntyy viraali-ilmio, ja suo-
sion kasvu on rajahdysmaista. Mielestani hahmo vaatii kasvaakseen aikaa. On kuiten-
kin osattava tunnistaa, kun hahmo ei tayta tavoitteitaan. Talléin on mukailtava hahmoa

tilanteeseen sopivammaksi.

Lola Bossan pilottikampanja toteutettiin laillisesti. Hahmon yhteys Bossa-klubiin oli ko-
ko ajan havaittavissa. Samanlaista kytkdsta ei Saunalahden Kristalin kampanjan alka-
essa ollut, minkad uskonkin olleen laitonta. Kristalin mainoskampanjassa yhteistydssa
ollut Radio NRJ saikin huomautuksen piilomainonnasta, kun Kristalia haastateltiin radi-
ossa oikeana artistina eikd mainoshahmona (Lapin kansa 2012. Kristal oli mainoshah-
mo - NRJ sai moitteet.
http://www.lapinkansa.fi/Kotimaa/1194801545206/artikkeli/kristal+oli+mainoshahmo-+-

nrj+sai+moitteet+haastattelusta.html. Luettu 5.10.2013) Vaikeasti tuotteeseen tai yri-
tykseen yhdistettdvdd markkinointia ndkee melkein paivittdin. Hahmokampanjassa on
hyva kiinnittaa erityistd huomiota siihen, ettd hahmo pysyy laillisena markkinointikeino-
na. Yhdistettavyyden lisdksi tulee muistaa, ettd hahmo ei saa myyda tuotteita tai palve-
luita. Kuluttajasuojalakia saattaa huolimattomuuttaan helposti rikkoa. Taman kampan-
jan my6ta havahduin itse siihen, miten kaikkia ideoita ei voida laillisesti valttdamatta to-
teuttaa, vaikka resurssit riittaisivat. Eri maissa on myds omanlaiset lainsdadanténsa.

Ne tulevat ajankohtaisiksi, jos hahmokampanjaa tehdaan kansainvalisesti.

Opinnaytteeni antaa Evolution Crew Oy:lle kaytannodnlaheisesti tietoa siita, millaista
viestintaa sosiaalisessa mediassa tulisi tehda erottuakseen. Vaikka jatkossa ei toteutet-
taisi hahmokampanjaa, antoi tutkimus tarkeaa tietoa Bossa-klubin kohderyhmasta.
Lisaksi Evolution Crew Oy:n on entistd helpompaa ottaa Twitter osaksi tapahtumien

sosiaalista mediaa viestintatyylin ja —tekniikan ollessa selkeampia.

Opinnaytteeni osoittaa, miten voimakkaasti viestijan kiinnostava persoona vaikuttaa
viestin vastaanottoon. Uskon tdman herattavan ajatuksia, ja saavan opinnaytteeni luki-
jan tarkastelemaan omaa viestintdansa sosiaalisessa mediassa. Etenkin tapahtuma-
tuottajille opinnaytteeni osoittaa, ettd massasta on mahdollista erottua. Tuottajien tulisi
pohtia oman tapahtuman Idsndoloa verkossa ja valittyvda persoonaa sosiaalisessa

mediassa viestintdsuunnitelmaa rakennettaessa. Kohderyhmalahtdisyys on ensisijai-
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sen tarkeaa, kun halutaan erottua omalla viestilla, ja sitouttaa potentiaalinen asiakas

sosiaalisessa mediassa.
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