Opinnaytetyo (AMK)
Liiketalouden koulutusohjelma

Markkinointi

2014

Satu Halminen

TAPAHTUMAN MARKKINOINTI
SOSIAALISESSA MEDIASSA

— SuperTreenit Twitterissa

S’

TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | THVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma | Markkinointi
2014 | 39

Kai Schleutker

Satu Halminen

TAPAHTUMAN MARKKINOINTI SOSIAALISESSA
MEDIASSA — SUPERTREENIT TWITTERISSA

Tassa opinnaytetydssa perehdyttiin sosiaalisen median hyddyntdmismahdollisuuksiin yrityksen
viestinndssa ja erityisesti tapahtumien markkinoinnissa. Opinnaytetyon toimeksianto oli kehittaa
Turun Urheiluliiton jarjestaman SuperTreenit liikuntatapahtuman markkinointia sosiaalisessa
mediassa ja lisata tapahtuman verkkonakyvyytta.

Opinnaytetydn teoria perustuu tapahtumien markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan liittyvaan
kirjallisuuteen. Sosiaalisen median yhteisOpalveluista tydssa keskityttiin mikroblogipalvelu
Twitteriin. Se on suhteellisen uusi media, joka muuttuu nopeasti kayttajamaarien kasvaessa ja
lisdpalveluiden myo6td. Taman vuoksi oli haastavaa l6ytéda ajankohtaisia ja paikkaansa pitavia
painettuja julkaisuja. Lahteind kaytettiinkin paaasiassa korkeintaan pari vuotta vanhoja
nettilahteita.

Teorian pohjalta tapahtumalle luotiin Twitter-tili, joka toimii ajankohtaisena ja informatiivisena
markkinointi- ja viestintdkanavana. Twitter-viestinnan avulla tapahtumalle halutaan saada lisda
nakyvyyttd, kasvatettua sen tunnettuutta ja lisattya liikkennetté tapahtuman muille internetsivuille.
Twitter soveltuu tapahtumien markkinointiin erityisesti siksi, etté se on helppokayttdinen ja nopea
kanava kohderyhmien tavoittamiseen ja reaaliaikaiseen viestintaan varsinkin tapahtuman aikana.

Opinnaytetyo toimii oppaana tapahtumia markkinoiville yrityksille. Se sisaltaa seka perinteisia etta
sosiaalisen median markkinointikeinoja. Tyd sisaltdd myds yksityiskohtaiset ohjeet Twitterin
kayttoon, profiilin hyddyntamiseen ja analysointiin. Opinnaytetyd toimii siis myds oppaana ja
tietolahteena Twitteriin liittymista suunniteltaessa.
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EVENT MARKETING IN SOCIAL MEDIA —
SUPERTREENIT —SPORTS EVENT IN TWITTER

The purpose of this thesis was to explore the exploitation of social media in the marketing of
businesses and above all in event marketing. The assignment of the thesis was to develop
marketing of SuperTreenit, a sports event organized by the sports club Turun Urheiluliitto, in social
media and increase the internet visibility of the event.

The theoretical part of this thesis is based on literature on event marketing and social media. It is
a relatively new media which is changing quickly because of the increasing number of users and
additional services. For this reason, it was difficult to find current and appropriate printed
publications. The majority of references were online sources published within a few years.

A Twitter account has been created based on the theoretical part. Its purpose is to function as a
timely and informative channel for marketing and communication. The purpose of Twitter
communication is to increase the event’s visibility, popularity and traffic to its other websites.
Twitter is suitable for event marketing particularly because it is easy to use and a fast channel to
reach target groups and communicate in a real time especially during the event.

This thesis serves as a guide to businesses who want to market their events. It includes both
traditional and social media marketing tools. The thesis comprises detailed instructions for setting
up a Twitter account and using and analyzing a profile. It can also serve as a guide and a source
of information for those who are planning to sign up for Twitter.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on perehtya sosiaalisen median hyodyntamis-
mahdollisuuksiin yrityksen viestinnassa ja erityisesti tapahtumien markkinoin-
nissa. Sosiaalisen median kaytto on arkipaivaa suurimmalle osalle suomalaisista.
Sita kaytetdan niin vapaa-ajalla, opiskelussa kuin tdissakin. Sosiaalisen median
avulla luodaan ja yllapidetaan verkostoja, osallistutaan ajankohtaisiin keskuste-
luihin ja vaikutetaan. Yrityksille ja organisaatioille sosiaalinen media on tarkea
viestinnan valine ja sita kaytetaan yha enemman myds tapahtumien markkinoin-
nissa. Se on kustannustehokas, kettera, nopea ja tdydentad hyvin muita kaytet-

tyj& markkinointikeinoja.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Turun Urheiluliiton jarjestama liilkunta- ja hyvin-
vointitapahtuma SuperTreenit. Toimeksiantona on kehittaéa kyseisen tapahtuman
markkinointia sosiaalisessa mediassa ja lisatd tapahtuman verkkonakyvyytta.
Olen itse mukana SuperTreenit tapahtuman projektitimissa, ja siksi koen tyon
hyodylliseksi ja mielenkiintoiseksi. Opinnaytetydssani saan yhdistda tapahtu-
maan liittyvét tietoni, p&&aineeni markkinoinnin ja sosiaaliseen mediaan liittyvan

kiinnostukseni.

Tyobn tavoitteena on luoda SuperTreenit -tapahtumalle Twitter-tili, jonka avulla
voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, lisata vuorovaikutusta ja kasvattaa ta-
pahtuman tunnettuutta. Tavoitteena on myds suunnitella Twitterin sisaltdstrategia
ja analysoida Twitter-tilid analytiikkatytkalujen avulla. Keskityn sosiaalisen me-
dian palveluista Twitteriin, koska tapahtuman netti- ja Facebook-sivut ovat jo kah-

den muun tiimilaisen vastuulla.

Olen koonnut teoriaosuuden tapahtumamarkkinointiin ja sosiaaliseen mediaan
liittyvien kirjojen, blogien ja artikkeleiden pohjalta. Aluksi kerron tydn toimeksian-
tajasta ja tapahtuman markkinoinnista yleensa. Sen jalkeen paneudun tapahtu-

man markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja lopuksi keskityn Twitteriin.
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2 SUPERTREENIT

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Turun Urheiluliitto ja tarkemmin sen jarjestama
SuperTreenit-tapahtuma. Turun Urheiluliitto on vuonna 1901 perustettu yleis-
seura, jonka tarkoituksena on edistaa liikunnan ja urheilun harrastamista. Seura
jarjestaa vuosittain useita muitakin tapahtumia, kuten Paavo Nurmi Marathonin,

Naisten Kuntovitosen ja Myllyn Pyo6railyn. (Turun Urheiluliitto 2014.)

SuperTreenit tapahtumalla on vuosittain pari tuhatta osallistujaa ja se on jarjes-
tetty jo 23 vuotta perakkain, joten silla on pitkat perinteet. Se on liikunta- ja hyvin-
vointitapahtuma, jonka tavoitteena on saada ihmiset likkumaan ja nauttimaan lii-
kunnan tuottamasta hyvasta olosta. Toisena tarkeana tavoitteena tapahtumalla
on keréata rahaa Turun Urheiluliitolle, lasten ja nuorten liikunnan tukemiseksi ja
kehittamiseksi. Keratyn tuoton avulla lapsille ja nuorille saadaan tarjottua mah-
dollisuus liikkua ja harrastaa. Tapahtuman avulla halutaan myds lisata Turun Ur-
heiluliiton tunnettuutta. (SuperTreenit 2014.)

SuperTreenit tapahtumalla on selkeét tavoitteet, jotka helpottavat tapahtuman
suunnittelua ja markkinointia. Ajoissa aloitetun huolellisen suunnittelun avulla voi-
daan saavuttaa asetetut tavoitteet ja luoda onnistunut tapahtuma. Hyva suunni-
telma parantaa myds toiminnan tehokkuutta seka resurssien ja ajankayttoa. (lis-
kola-Kesonen 2006, 9.)

Kohderyhma

SuperTreenien kohderyhmaan kuuluu kaikenikéiset tavalliset naiset aina lukio-
ikaisista yli 60 vuotiaisiin, jotka ovat kiinnostuneita liikunnasta, kauneudesta ja
terveydesta. Kohderyhmén henkilot haluavat viettad mukavaa paivaa yksin tai
ystaviensa kanssa ja hemmotella itseddn. Suurin osa osallistujista on lahipaikka-
kunnilta, mutta myds kauempaa tulee paljon ihmisid. Miehet ovat myds tervetul-
leita tapahtumaan, mutta markkinoinnissa keskitytaan tavoittamaan naiset, koska

harvat miehet kayttavat ryhmaliikuntapalveluita.
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Tapahtumapaikka ja —aika

Tapahtuma jarjestetaan vuosittain Naantalin Kylpylassa ja Maijamaen liikuntahal-
lissa. Yhdessa ne tarjoavat riittdvan suuret puitteet nain ison ja monipuolisen ta-
pahtuman jarjestamiseen. Koska kyseessa on liikuntatapahtuma, pitda pukuhuo-
neita ja suihkutiloja olla riittavasti. Ryhmaliikuntatunnit vaativat myos riittavan isot
tilat, jotta jokainen mahtuu liikkumaan kunnolla. Kylpylan allasosasto tarjoaa
mahdollisuuden vesijumppien jarjestamiseen. Naantalin Kylpylassa on myds ra-
vintoloita ja kahvila, joista osallistujat voivat péaivan aikana ostaa ruokaa ja virvok-

keita.

Tama yksipaivainen tapahtuma jarjestetddn maaliskuussa, koska Turun Urheilu-
liitto haluaa jarjestaa tapahtumia sopivin valiajoin niin, etta niita olisi tasaisesti
ympéari vuoden. Tapahtumapaikalle voi tulla joko julkisilla kulkuvélineilla tai hen-
kildautoilla, silla kulkuyhteydet Naantaliin ovat hyvat ja toimivat. Paikalla on lii-

kenteenohjaajat ja parkkipaikkoja on runsaasti.

Ohjelmatarjonta

Onnistuneen tapahtuman jarjestaminen vaatii huolellista paneutumista ohjelma-
tarjontaan ja osallistujien viihtyvyyteen. SuperTreenit tarjoaa osallistujille laajan
valikoiman ryhmaliikuntatunteja, hyvinvointitietoutta ja viihdettd. Tuntitarjonta on
erittain monipuolinen erilaisista tanssillisista ja aerobisista tunneista lihaskunto-
ja kehonhuoltotunteihin. Myds luennot pyritddn suunnittelemaan niin, etta jokai-
selle olisi jotakin. Luentoaiheita ovat esimerkiksi liikunta ja ravinto, kauneus ja
terveys seka tydelama, minuus, perhe ja huumori. Tapahtumaan yritetddn saada

aina joku tunnetumpi luennoitsija tai ohjaaja, joka vetaa lisda vakea paikalle.

Tapahtuman ydin, eli SuperTreenien tapauksessa liikuntatunnit ja luennot, tarvit-
see liséksi muita toimintoja ja palveluita. llman tukipalveluita tapahtuma ei on-
nistu. SuperTreeneissa oheistoimintoja ovat muun muassa messuosasto, muoti-

naytds ja arvonta. Muita lisapalveluita ovat lipunmyynti, erilaiset lisdmaksulliset
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hoidot ja hieronnat, narikka seka liikenteen ohjaus. Lisapalveluiden odotetaan
antavan tapahtumalle lisaarvoa. (liskola-Kesonen 2006, 17-18.)

Tapahtuman organisointi

Suurin osa suomalaisista tapahtumista jarjestetdan vapaaehtoisvoimin vaikka ta-
pahtumatuotantoon ja —markkinointiin erikoistuneiden yritysten méara onkin kas-
vanut. Talkootydhon liittyy aiempaa enemman varainhankintaa, jonka tarkoituk-
sena on usein tukea esimerkiksi oman perheen harrastuksia keraamalla joukku-
eelle tai yhdistykselle rahaa. Myds SuperTreenit on vapaaehtoisvoimin jarjestetty

tapahtuma. (liskola-Kesonen 2006, 30.)

SuperTreenit suunnittelee ja jarjestad yhdeksan naisen projektitiimi. Jokainen tii-
min jasen osallistuu tuntien, ohjaajien ja luennoitsijoiden hankkimiseen. Sen li-
séksi jokaisella on omat vastuualueensa tapahtuman suunnittelu- ja jarjestelyvai-
heessa seka tapahtumapdaivana. Vastuualueita ennen tapahtumaa ovat muun
muassa yhteistyokumppaneiden ja tuotelahjojen hankkiminen, lehdistétiedotteet,

sosiaalisen median markkinointi, muu markkinointi ja talkoolaisten hankkiminen.

Projektip&allikkdna on toiminut sama henkild vuodesta toiseen, muiden tiimilais-
ten vaihtuessa vuosien varrella. Projektipaallikkd johtaa tapahtumajarjestelyja ja
valvoo, ettd ne etenevat suunnitelman mukaan. Hanella on monen vuoden koke-
mus tapahtuman jarjestamisesta, joten han hallitsee kokonaisuuden ja toimii tar-
ke&na tiedon valittdjana seka ydintiimille, ettd padorganisaatiolle eli Turun Urhei-
luliitolle. (liskola-Kesonen 2006, 37.)

Kahden ydintiimilaisen tehtdvana on hankkia tapahtumaviikonlopuksi noin 150
hengen talkooporukka. Vapaaehtoisten tydntekijoiden hankkiminen on haasta-
vaa, silla he eivéat yleensa saa tydstaan henkilokohtaisesti palkkaa tai tyokor-
vausta ja he joutuvat uhraamaan vapaa-aikaansa. Tapahtumiin liittyva talkootyd
on kuitenkin jaksottaista, joten se helpottaa usein vapaaehtoisten lI6ytamista. (lis-
kola-Kesonen 2006, 39.)
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Talkoolaiset ovat avainasemassa tapahtuman onnistumiseksi, joten heidan tyo-
tehtaviensa ja vastuualueidensa suunnittelu ja niihin perehdyttdminen on tar-
keda. Kun tydtehtavat ovat selkeita ja ilmapiiri miellyttava, on talkoolaisten helppo
tulla t6ihin. Vapaaehtoiset talkoolaiset toivovat, etta tyo olisi miellyttavaa ja etta
he saisivat korvauksen menetetysta vapaa-ajasta. SuperTreeneissa talkoolaiset
saavat esittaa toiveita tyotehtavistaan, jotta tyo olisi heille mahdollisimman miel-
lyttavaa. Heidat perehdytetaan tapahtumaa edeltdvana paivana niin, etta pide-
téaan yhteinen esittely- ja avaustilaisuus, jonka jalkeen iso ryhma jaetaan pienem-
piin ryhmiin. Pienissa ryhmissa kaydaan viela tarkemmin lapi tyotehtavat ja tutus-
tutaan tapahtumapaikkaan. Talkoolaiset yritetd&dn motivoida mahdollisimman hy-
vin, jotta heidan hyvantuulisuutensa ja positiivinen asenteensa valittyisi asiakkail-
lekin. Talkoolaiset saavat korvaukseksi tydstaan runsaat tuote- ja evaskassit. (lis-
kola-Kesonen 2006, 39-40.)
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3 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Tapahtuman markkinointi on keino saavuttaa asetetut tavoitteet, saada naky-
vyytta, luoda odotusarvoa tapahtuman mielikuvasta ja jarjestelyn tasosta seka
pitdd ylla mielenkiintoa koko tapahtuman elinkaaren ajan. Toistuvissa tapahtu-
missa markkinointi on parhaassa tapauksessa ympari vuoden kaytavaa dialogia
osallistujien kanssa. Markkinointi kehittyy yhdessa tavoitteiden ja jarjestelyjen
kanssa, joten tapahtuman huolellinen suunnittelu ja toteutus tukevat automaatti-
sesti kokonaisvaltaista markkinointia. llman markkinointia ei olisi osallistujia ja il-

man osallistujia ei olisi tapahtumaa. (liskola-Kesonen 2006, 54-58.)

Kohderyhma vaikuttaa markkinointikanavien ja —keinojen valintaan. Kun tiede-
taan kenelle tapahtumaa tehdaan, voidaan suunnitella miten sitd markkinoidaan
ja minkalaista imagoa ja mainetta sille tavoitellaan. Markkinointikanavia valitta-
essa on hyva tietdd, mitd medioita kohderyhma seuraa, koska rajallisten resurs-
sien vuoksi kaikkiin mahdollisiin kanaviin panostaminen ei kannata. Markkinoin-
nin tulee olla pitkdjanteista ja yhteisen linjan mukaista. Mainokset ja viestit teh-
daan valittujen kanavien ehdoilla, usein mahdollisimman lyhyiksi. lime, kuvat ja
logot on tarke&aa pitdd samoina kaikilla kanavilla. (liskola-Kesonen 2006, 55-56;
Seppéla 2012.)

Tarkeimpia tapahtumamarkkinoinnin kanavia ovat verkkosivut, sdhkdposti, sosi-
aalinen media ja ihmiset. Koska SuperTreenien kohderyhména on tavalliset, lu-
kioikaisista yli 60 ikAvuoteen olevat naiset, on todennakoista ettd he kayttavat
useita eri medioita. Kohderyhman nuorimmat kayttavat luultavimmin internetia ja
sosiaalista mediaa ja varttuneemmat naiset enemman perinteisia medioita. (Sep-
pala 2012.)

SuperTreenien merkittdvimmat markkinointikanavat ovat tapahtuman netti- ja Fa-
cebook-sivut. Uutiskirjeita lahetetaan aikaisempina vuosina osallistuneille sahko-
postitse ja uutena markkinointikanavana kaytetaan Twitterid. Tapahtumaa mark-

kinoidaan myds internetin maksuttomissa tapahtumakalentereissa, tapahtuman
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omalla Youtube-kanavalla, messuilla ja oheistapahtumissa, joita ovat kerran vuo-
dessa jarjestettava SuperTreenit-risteily ja Toyota-ilta. Mainoksia on néhtavissa
tienvarsitauluissa, valopylvaissa ja paikallislehdissa, joissa tapahtuma saa naky-
vyytta toimittajien kirjoittamien juttujen avulla. Tapahtuman markkinointia yrite-

ta&n tehda niin pienella budjetilla kuin mahdollista.

Tapahtuman markkinointiin kuuluu sisdinen-, ulkoinen- ja vuorovaikutusmarkki-
nointi. Ulkoinen markkinointi on nakyvinta ja tahtaa asiakassuhteen syntymiseen,
myyntiin ja myynnin edistamiseen. Vuorovaikutusmarkkinointi on myynti- tai pal-
velutilanteessa tapahtuvaa henkilokohtaista vuorovaikutusta, jonka tavoitteena
on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan yrityksestd, sen tuotteista ja pal-

veluista. (liskola-Kesonen 2006, 56.)

Sisdisen markkinoinnin avulla tapahtuma ja sen tavoitteet markkinoidaan tapah-
tuman koko henkilokunnalle. Silla pyritddn luomaan yhteenkuuluvuuden tunnetta,
sitouttamaan henkilostoa ja perehdyttamaan henkilékunta tapahtuman toiminta-
tapoihin. Onnistuneen sisdisen markkinoinnin avulla saadaan luotua hyva ilma-
piiri. Innostunut ja hyvin perehdytetty talkooporukka palvelee asiakkaita parem-
min, jolloin asiakkaat ovat tyytyvaisempia. (liskola-Kesonen 2006, 56-61.)

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on rakentaa organisaatiosta tai sen tuot-
teista ja palveluista positiivista mielikuvaa, luoda haluttua imagoa ja saada aikaan
organisaation tavoittelemaa toimintaa. Markkinointiviestintd on yksi markkinoin-
nin Kilpailukeinoista ja sen tarkoituksena on valittda tapahtumaan liittyvaa tietoa
mainonnan, tiedotus- ja suhdetoiminnan, myynninedistamisen ja myyntityon
avulla. Markkinointiviestinn&n tulee rakentua organisaation arvojen, tavoiteprofii-
lin ja haluttujen mielikuvien pohjalta. Tapahtuman viestintdsuunnitelma vastaa
samoihin kysymyksiin kuin markkinointisuunnitelmakin eli kuka viestii, kenelle ja
mita viestitaan seka mita kanavia viestintaan kaytetaan. (liskola-Kesonen 2006,
64-66.)
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Viestin sisaltd on aina mietittava huolellisesti. Sen on oltava selkeaa, mielenkiin-
toista ja informoivaa. Jo viestin otsikon tulisi herattaé kiinnostus ja tiivistaa viestin
siséltd. Viestissa on tarkeda perustella, miksi juuri tdhan tapahtumaan pitaisi
osallistua, kenelle tapahtuma on tarkoitettu ja koska se jarjestetdan. Myds muut
tarkemmat tiedot, kuten missa ja mihin hintaan tapahtumaan voi osallistua, on
oltava nahtavissa. Hyvia keinoja huomion kiinnittamiseen ovat kuvat, varit, otsikot

ja tunnetut esiintyjat. (liskola-Kesonen 2006, 65.)

Paavastuu tapahtuman viestinnasta on projektipaallikolla, koska han hallitsee ko-
konaisuuden ja tietda yleensa eniten tapahtumasta. Projektipaallikko ei kuiten-
kaan itse usein ehdi suunnitella ja toteuttaa viestintaa, joten viestinnalle on valit-
tava omat vastuuhenkil6t. Tapahtuman viestijan on oltava organisaatioon kuu-

luva henkild, joka tietdad tapahtumasta tarpeeksi. (liskola-Kesonen 2006, 64.)

Sisaisen viestinnan tavoitteena on pitaa jarjestelyihin osallistuvat henkil6t ajanta-
salla ja sitouttaa heidat tapahtumaan. Sisaisen viestinnan kohderyhméaéan kuulu-
vat muun muassa jarjestelyorganisaatio, talkoolaiset ja yhteistydkumppanit. Si-
séainen viestinta ja sisdinen markkinointi liittyvat kiinteasti toisiinsa. Ulkoisen vies-
tinnan tarkoituksena taas on tiedottaa jarjestelyiden etenemisesta ulkoisille koh-
deryhmille, kuten osallistujille, yhteistybkumppaneille ja medialle. Joskus tiedon
vastaanottaja voi kuulua seké sisaisen- etta ulkoisen viestinnan piiriin. (liskola-
Kesonen 2006, 64.)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla (lyhennetaan usein some) ei ole vakiintunutta maaritelmaa,
mutta silla tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia, joissa kayttajat voivat
kommunikoida ja tuottaa sisdlt6d. Sanastokeskus TSK maarittelee sosiaalisen
median viestinnan muodoksi, jossa kayttajien tuottamaa ja jakamaa sisaltoa ka-
sitellaan vuorovaikutteisesti. Somessa siis verkostoidutaan; luodaan ja yllapide-
taan ihmissuhteita. Tyypillisia verkkopalveluita ovat siséllénjakopalvelut, verkko-
yhteisopalvelut ja keskustelupalstat, joissa toiminta tuottaa lisdd sosiaalisuutta,

verkottumista ja yhteisollisyytta. (Sanastokeskus TSK ry 2012.)
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Internetin kayttotavoista yhteisopalveluita kaytetddn Suomessa yha enemman ja
niiden suosio kasvoi myds vuonna 2013. 16-24 vuotiaista jopa 87 prosenttia seu-
rasi Tilastokeskuksen julkaiseman tutkimuksen mukaan jotain yhteistpalvelua
vuonna 2013. Yhteistpalveluiden kaytté on hyvin ikdsidonnaista ja nuoremmissa
ikaryhmissa ne ovat erittain suosittuja. 45-54 vuotiaista yhteisopalveluita kaytti 39
prosenttia. Tutkimuksen mukaan naiset seuraavat yhteispalveluita enemman
kuin miehet. (Tilastokeskus 2013.)

Koska yhteisdpalveluita kayttavat yha useammat henkil6t, on yritysten perustel-
tua olla sosiaalisessa mediassa. Jos yritys ei ole somessa, se suurella todenna-
koisyydella menettad markkinaosuutensa niista asiakkaista, jotka sita kayttavat.
Sosiaalinen media on entistéa kiinteAmpi osa yritysten ja organisaatioiden mark-
kinointiviestinta. Siihen kaytetdan enemman rahaa, joten oman toiminnan kehit-
taminen kokonaisvaltaisemmaksi ja jatkuvaksi on tarkedd. Somen kaytto ja aktii-
vinen sisallontuotanto mahdollistaa yrityksen verkkopresenssin kehittymisen eli
se saa nakyvyytté netissa. Yrityksen onkin tarkeaa Ioytya oikeissa hauissa ja yh-
teisoissa. (Valtari 2013.)

Sosiaalinen media on yritykselle paikka, jossa se voi tuottaa lisdarvoa asiakkail-
leen. Nykymaailmassa lisdarvoa ei voi tuottaa ilman vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa, joten heidan huomionsa kiinnittamiseksi yrityksen on oltava kanavissa
joissa hekin ovat. Tarkeiden kanavien selvittdmiseksi yritys voi keskustella muu-
taman kohderyhman henkilon kanssa, teettdd markkinatutkimuksen tai etsia val-
miita tutkimuksia. (Kortesuo 2010, 108.)

Sosiaalisen median avulla yritys voi viestid nopeasti, edullisesti ja persoonalli-
sesti asiakkaidensa kanssa. Viestinnan tulee olla aitoa, jatkuvaa, tarkoituksen-
mukaista ja vuorovaikutteista. Yritys tai organisaatio ei voi siis viestia pelkastaan
yksisuuntaisesti vaan sen on huomioitava toiset. Vastaamalla asiakaspalauttei-
siin ja osallistumalla keskusteluihin yritys palvelee asiakkaitaan ja lisaa asiakas-
uskollisuuttaan. Sosiaalisen median valityksella yritys voi levittda ajankohtaista

tietoa, vaikuttaa ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Verkkovies-
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tinndssa yrtyksen tulee muistaa pitaa teksti silmailtdvana, tiiviina ja helppolukui-
sena. Koska kilpailevia teksteja on niin paljon, oma teksti on osattava markki-
noida lukijoille. (Valtari 2014.)

Sosiaalisessa mediassa toimiminen on julkista ja lapinakyvaa. Tama aiheuttaa
omat haasteensa, silla some on tadynna virheellista tietoa, spekulaatiota ja mus-
tamaalaamista. Silti tuntemattomuus ja ndkymaéattémyys somessa on huono asia,
silla se merkitsee asiakkaille usein epaluottamusta. Mainetta ei voi kontrolloida
yhta tiiviisti kuin ennen eikéa yritys voi vaikuttaa siihen mita, missa ja koska siita
puhutaan. Se voi kuitenkin paattaa, miten se kohtaa asiakkaansa. (Seppéala, R.
2014.)

3.3 Tapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa

Suomessa sosiaalista mediaa hyodynnetdan tapahtumien markkinoinnissa viela
melko varovasti ja pienin askelin. Sosiaalinen media on kuitenkin muuttanut ta-
pahtuman markkinointia paremmaksi ainakin kohderyhman Iéytamisen, sen ym-
martamisen, sisallon tuottamisen ja jakamisen seka palautteen keradmisen
osalta. Hyvan etukateissuunnittelun avulla sosiaalisessa mediassa voidaan

markkinoida hyvinkin kohdennetusti. (Raesmaa 2013.)

Sosiaalinen media on kustannustehokas ja hyva lisa olemassa olevien markki-
nointikeinojen taydentamiseksi. Olennaista on keksia erilaisia tapoja yhdistella
markkinointikeinoja kohderyhmaa palvelevaksi kokonaisuudeksi. Hyva yhdis-
telma uutta ja vanhaa vaikuttaakin vahvasti asiakkaan kokeman arvon syntyyn.
Siihen vaikuttaa my6s osuvan sisallon ja esiintyjien valinta, se voiko asiakas vai-
kuttaa sisaltoon sekd, miten palautteen antaminen tapahtuman aikana ja sen jal-
keen onnistuu. Asiakkaiden kuuntelu ja oman toiminnan kehittaminen on tarpeel-
lista. (Raesmaa 2013.)

Sosiaalisen median avulla saadaan aikaiseksi "p6hinaa” ja tapahtuman tunnet-
tuus kasvaa. Somen ketteryys ja nopeus ovat vaikuttaneet monipuolisen tuotta-
misen ja markkinointikulttuurin syntyyn. Sen avulla asiakkaita pystytaan kuunte-

lemaan ja palvelemaan tehokkaammin. Parhaimmillaan onnistutaan tuottamaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Satu Halminen



16

laadukkaita tapahtumia, joista osallistujat kdyvat keskustelua ja viestivat omille
verkostoilleen. Hyva tapahtuma on odotettu, haluttu ja puhuttu. (Raesmaa 2013;
Valtari 2013.)

3.3.1 Ennakkomarkkinointi

Ennen tapahtumaa sosiaalista mediaa voidaan hyddyntd& esimerkiksi uusien
ideoiden metsastykseen, puhujien ja yhteistyokumppaneiden I6ytamiseen seka
vaikuttajien esimerkin seuraamiseen. Sosiaalisen median avulla voidaan maksi-
moida tapahtumasta kaytavan keskustelun maara seka ennen etta tapahtuman
jalkeen. Sen avulla my6s jarjestgjien esilletuominen on mahdollista, silla usein
asiakkaat ovat kiinnostuneita siitd, kuka tapahtuman takana on. Mygs verkostoi-
tuminen osallistujien kanssa onnistuu helpommin somen valitykselld. (Raesmaa
2013.)

Ennakkomarkkinointi on syytéa aloittaa ajoissa. Sen tarkoituksena on herattaa
kiinnostusta ja antaa informaatiota tapahtumasta. Samalla kannattaa levittaa tie-
toa siita, etté yritys tai organisaatio toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Tal-
I6in osallistujien on helpompi kdyda keskustelua tapahtumaan liittyen somessa.
On tarkeaa panostaa sisallon suunnitteluun ja tuotantoon, mutta pitda muistaa
ettei julkaise liikaa paivityksia etteivat ne ala tuntua roskapostilta. (Raesmaa
2013; Valtari 2013.)

3.3.2 Markkinointi tapahtuman aikana

Tapahtuman konkretisointi onnistuu tapahtumahetkella reaaliaikaisen viestinnéan
avulla. Tapahtuman aikana viestinn&n on oltava nopeaa ja sujuvaa. Liverapor-
toinnin, videoiden ja kuvien avulla saadaan lahetettyd tunnelmia tapahtumasta
my0s niille, jotka eivat padse paikalle. Jotta tapahtuman aikana jarjestavalle or-
ganisaatiolle jaisi aikaa muihin tarkeisiin tehtaviin, kannattaa tapahtuman osallis-
tujat aktivoida ja osallistaa viestimaan tapahtumasta. Kaikkia tapahtuman tallen-

teita voidaan kayttaa tulevien tapahtumien markkinoinnissa. (Valtari 2013.)
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3.3.3 Jalkimarkkinointi

Tapahtuman jalkeinen markkinointi unohtuu jarjestajilta valitettavan usein, vaikka
se on tarkea hetki sitouttaa kavijat sekd saada palautetta ja kehitysehdotuksia
tulevia tapahtumia varten. Yksi tarkea jalkimarkkinoinnin valine on kuvien jaka-
minen, jolloin on kuitenkin syyta muistaa niiden julkaisulupa. Kannattaa jakaa ku-
vat, jotka ovat laadukkaita ja antavat tapahtumasta positiivisen kuvan. Hyva keino
saada yleison huomio on kuvien julkaisu osissa, jolloin tapahtuman osallistujat
odottavat niita. (Raesmaa 2013; Valtari 2013.)

Tapahtuman jalkeen kannattaa koota verkossa kaytyjen keskusteluiden kom-
mentit, twiitit, blogitekstit ja muut tallenteet, jotka toimivat jatkopolkuna ja muisti-
jalkend. Verkossa on olemassa tydkaluja kuten Storify, jonka avulla voi keréaté
yhteen tietyn aihetunnisteen ymparilla kaydyt keskustelut. Tapahtuman aikana
syntynyt, yhdessa tuotettu sisalté on erinomaista materiaalia uuden tapahtuman
suunnitteluun ja ideointiin. Onnistunut digitaalinen jalanjalki toimii ennakkomark-
kinointina seuraavalle tapahtumalle. Tarkedd on my6ds muistaa kiittaa osallistujia

ja tapahtuman muita sidosryhmia. (Raesmaa 2013; Valtari 2013.)

3.3.4 Markkinointikeinot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa on useita erilaisia markkinointikeinoja, joiden valintaan
tarjottava tuote ja palvelu vaikuttavat. Perinteista ja suoraviivaisempaa markki-
nointia voi kayttaa, kun kyseessa on kuluttajabisnes, halvat tuotteet, konkreettiset
tavarat, yksinkertaiset palvelut ja yksinkertainen tuote. Sisalt6- ja tarinamarkki-
nointia kannattaa taas kayttaa, kun kyseessa on yritysasiakkaat, kalliit ja moni-
mutkaiset palvelut tai tuotteet, imago, brandi ja ihmiset. Suoraviivainen hinta- tai
kampanjamarkkinointi on nopeampi toteuttaa kuin pitkdjanteinen sisaltémarkki-
nointi. Siséltdmarkkinointi on toisaalta halvempaa, silla sisallot ovat yrityksissa

usein jo valmiina. (Kortesuo 2010, 98-99.)
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Hinta- ja tarjousmarkkinointi

Hintamarkkinoinnin ytimessa on halpa hinta, jolla markkinoidaan. Tallainen tuote
ei yleensa ole raataloity eikda monimutkainen. Sosiaalisessa mediassa hintamark-
kinointi toimii parhaiten videoina ja kuvina Facebookissa ja blogeissa. Siihen suh-
taudutaan helposti samalla tavoin kuin mainoslehtiin eli ei lueta vaan ohitetaan.
Hintamarkkinoinnilla yritys profiloituu yleensa halpikseksi. (Kortesuo 2010, 99-
100.)

Sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen media on hyva valine sisaltomarkkinointiin. Se on epasuoraa mark-
kinointia, jossa sisaltd puhuu markkinoijan puolesta ja asiakas vakuuttuu omatoi-
misesti. Yleensa sisaltomarkkinointi somessa on ilmaista, mutta valillisia kuluja
voi syntyd materiaalin tekemisessa. Sisaltomarkkinointi sopii asiantuntijayrityk-
sille, jotka myyvat enemman palveluita ja tietoa kuin konkreettisia tavaroita. Se
vaatii suunnittelua ja pitkajanteisyytta ja julkaistavan sisallén on oltava péaaasi-
assa relevanttia. (Kortesuo 2010, 101-102.)

Viihdemarkkinointi

Viihdemarkkinointi on toimintaa, jossa viihteen avulla levitetdén tietoisuutta tuot-
teesta, palvelusta tai yrityksesta. Viihdemarkkinoinnin keskidssa on viihteellinen
viesti, josta tuote kuitenkin erottuu. Tama markkinointikeino sopii erityisesti tuot-
teille ja palveluille, jotka liittyvat jotenkin vapaa-aikaan tai viihdebisnekseen. (Kor-
tesuo 2010, 102-103.)

Tarinamarkkinointi

Tarinamarkkinointi on usein tositapahtumiin perustuvien tarinoiden valittamista

tekstien, videoiden ja kuvien avulla. Hyva tarina vetoaa tunteisiin ja jarkeen yhta
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aikaa ja sen hahmoon voi samastua. Tehokkain tarina on kuulijalle uusi ja tarjoaa
uudenlaisen nakokulman asioihin. Tarina voi rentouttaa, viihdyttaa, opettaa, ha-
vahduttaa tai oivalluttaa, mutta oleellista on sen arvioitavuus eli onko se toden-
mukainen vai sadunomainen. Hyvid jaettavia tarinoita ovat esimerkiksi tarinat
siitd, miten yritys on syntynyt, miten menestystuote on saanut alkunsa tai mita
joku on oppinut uransa aikana. (Kortesuo 2010, 103-105.)

Kampanjamarkkinointi

Kampanjamarkkinointi sopii konkreettisten tavaroiden ja helppojen palveluiden
markkinointiin. Silla on tietty kesto ja padmaara, jonka tuloksia mitataan ja arvioi-
daan. Kampanjamarkkinointi vaatii usein tuekseen investointeja ja muuta mai-
nontaa. (Kortesuo 2010, 106.)

Maksullinen markkinointi

Maksullista mainosaikaa voi ostaa esimerkiksi Googlelta tai Facebookista, jois-
sain tapauksissa myos Twitteristd. Nama palvelut tarjoavat markkinointikampan-
jan, jonka budjetin yritys maarittelee. Kun budjetti on kaytetty, ei mainos enaa
nay. Yritys maksaa siis vain siina tapauksessa, etta asiakas reagoi mainosviestiin
jotenkin, kuten klikkaamalla linkki&, joka johdattaa yrityksen omille nettisivuille.
Tarkeinta naissa mainoksissa on ottaa huomioon erittéin pieni mainostila ja koh-
deryhman tarkka méaarittely. (Kortesuo 2010, 107-108.)
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4 TWITTER

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteistpalvelu, jonka alkuperainen tarkoitus
oli toimia pienten ryhmien nopeana kommunikoinnin vélineena. Sittemmin siita
on kasvanut maailmanlaajuinen mikroblogipalvelu, jota alettiin k&d&ntaa suomen-
kielelle marraskuussa 2011. Twitterin paatarkoituksena on saattaa ihmiset la-
hemmaksi kiinnostuksenkohteitaan. Se on julkinen yhteisd, jossa kuka tahansa
voi lukea, kirjoittaa ja jakaa maksimissaan 140 merkin mittaisia viesteja eli twiit-

teja (engl. tweets) reaaliajassa. (Business Twitter 2014.)

4.1 Yritys Twitterissa

Twitter on reaaliajan informaatioverkosto, jossa ihmiset voivat selvittdd, mita
maailmalla tapahtuu, jakaa informaatiota seka yhdistaa ihmiset ja yritykset ym-
pari maapallon. Twitterissa on kuukausittain yli 270 miljoonaa aktiivista kayttajaa
ja paivittain twiitteja lahetetaan noin 500 miljoonaa. Myds Suomessa Twitterin
suosio on kasvanut lyhyessa ajassa. Twitter tarjoaa yrityksille mahdollisuuden
tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, alan asiantuntijoita ja sidosryhmia, missa ikina
he ovatkin. Tama on mahdollista erityisesti siksi, etta 78% Twitterin kayttajista

kayttaa sovellusta mobiililaitteilla. (Business Twitter 2014.)

Organisaatiot hyddyntavat Twitteria eri tavoin. Sen avulla yritys voi seurata siita
ja sen toimialasta kaytavaa keskustelua seka tarvittaessa osallistua niihin. Kes-
kustelut alan asiantuntijoiden ja vaikuttajien kanssa nostavat yrityksen profiilia,
luovat arvokkaita kontakteja ja hyodyllisia suhteita. Twitter toimii asiakaspalvelu-
kanavana ja kommunikoinnin valineena yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Ak-
tiviisella viestinnalla yritys voi osoittaa osaamistaan, brandata itseaan, saada na-
kyvyytté ja jakaa hyodyllista informaatiota. Yritys voi myos ohjata liikennettéa Twit-
teristd omille kotisivuilleen. Yrityksen kannattaa seurata, mita sen kilpailijat twiit-
taavat ja kerata markkinatietoutta alalla kaytettyjen avainsanojen avulla. (Busi-
ness Twitter 2014.)
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4.2 Profiilin luominen

Twitterin kayttd aloitetaan luomalla kayttajatunnus, jonka eteen tulee @-merkki.
@Kayttajanimi on yrityksen ainutlaatuinen tunniste, jonka tulisi olla maksimis-
saan 15 merkkia pitk&, helposti muistettava ja kuvastaa yritysta, jotta se on hel-
posti l0ydettavissa. Parasta onkin kayttaa yrityksen nimea kayttajanimena. Kun
kayttajatunnus on luotu, yritys saa kayttoonsa profiilisivun, josta on tarkeda tehda
omistajansa nakoéinen. Profiilin ulkonakta saa muokattua omaan imagoon sopi-
vaksi kuvia ja vareja vaihtamalla. Kayttgjalla on mahdollisuus kirjoittaa itsestaan
lyhyt kuvaus, jonka tarkoituksena on kertoa kayttajan taustasta, kiinnostuksen-
kohteista, twiittien aiheista sek& herattdd mielenkiintoa. Kuvaton profiili ja tyhja

esittelyteksti eivat houkuttele seuraajia. (Linkola 2014.)

Muokkaa profiilia

. Twiitit Uusia seurattavia
SuperTreenit
e @ SuperTre ¢ o ToimintaSuomi (T
Turun Urheiluliiton jarjestama hyvan olon v Intersport Hansa @Int tHansa - 24 ku @°
: : : 2§
urheilutapahtuma Naantalissa. Yli 80 10 -vuotta Keskella kaupunkia, Keskella ihmisial Kiitos teille uskolliset euraa
ohjattua tuntia, ajankohtaisia luentojaja Asiakkaamme! Vietamme 10v synttareita... Silja Ranta (5
mielenkiintoisia messuosastojal |
91 2. Seuraa
@ Naantali
& PR S kit - PotilaanLaakarilehti ) Pot!
. @ .

Kuva 1. @SuperTreenit Twitter-tilin profiilisivu. (Twitter 2014.)

Loin SuperTreenit tapahtumalle Twitter-tilin (kuva 1) vuoden 2014 helmikuussa.
Tilin kayttajanimi on @SuperTreenit ja profillikuvana on tapahtuman mustakultai-
nen logo, koska profiilikuvan tulisi kuvastaa yritysta ja olla heti tunnistettavissa.
Profiilikuvan suositeltu kuvakoko on 400x400 pikselid, koska sen tulisi sopia hy-

vin pieneen tilaan. Profiilikuva ei ole nakyvissa pelkastaan profiilisivulla, vaan
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myds jokaisen twiitatun viestin kuvakkeessa. En muokannut toimeksiantajan lo-
goa ennen kuin lisasin sen profiilikuvaksi, joten kuvakoko on vaara ja siksi kuva

on epaselva. (Business Twitter 2014.)

Valitsin kansikuvaksi kuvan vuoden 2013 tapahtumasta, koska se kuvaa mieles-
tani tapahtumaa erittéin hyvin. Kansikuva sopii tapahtuman imagoon, koska se
on varikas, pirtea ja hyvalaatuinen. Kansikuvan suositeltu kuvakoko on 1500x500
pikselid ja sen avulla yritys voi mainostaa itsensa lisdksi tuotteitaan ja palvelui-
taan. Myods kuvaustekstissa yritys voi kertoa itsestéaan ja tuotteistaan. Kaytetta-
vissa on 160 merkkia, joten tekstin tulee olla lyhyt ja ytimekéas. Toimeksiantajan
kuvaustekstina on lyhyt kertomus siitd, mitd SuperTreenit -tapahtuma sisaltaa.
Kuvaus on mielestani lilan pitk&, eika herata tarvittavaa mielenkiintoa. Twitterin
profiilisivulle kannattaa lisata myos suora linkki yrityksen profiilisivuille, jolloin po-
tentiaaliset asiakkaat loytavat yrityksen nettisivut helposti. (Business Twitter
2014.)

Twitter-viestintaan liittyy vahvasti viesteissa kaytettavat aihetunnisteet eli hasta-
git, jotka ovat Twitterin tehotyOkaluja. Ne ovat twiitteihin liséttyja avainsanoja,
jotka edesauttavat twiitti-virran suodattamista. Hastagien avulla samaan aihee-
seen liittyvat viestit on helppo I6ytaa hakutoiminnon kautta. Hastagit muodoste-

taan lisaamalla halutun aihesanan eteen #-merkki eli risuaita. (Linkola 2014.)

SuperTreenit tapahtumalle tulisi miettia muutamia hastageja, joita tapahtumasta
twiittaavien toivotaan kayttavan. Hastagien tulisi olla aiheeseen sopivia ja lyhyita.
SuperTreeneihin liittyvia hastageja voisi olla esimerkiksi #supertreenit, #TuUL (eli
Turun Urheiluliitto), #iloliikkua, #voihyvin ja #superfiilis. On tarkea keksia aihetun-

nisteita, jotka eivat ole viela kaytossa.

4.3 Seurattavat ja seuraajat

Twitterin voima on kayttajien valisessa vuorovaikutuksessa, joten hyotydkseen
siitd, on seurattava muita kayttgjia. Kayttdjan kannattaa seurata samoista ai-

heista kiinnostuneita, mielenkiintoisia tyyppeja, jotka tuottavat laadukkaita vies-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Satu Halminen



23

teja ja joiden kanssa voi kaydéa keskustelua. Yritysten kannattaa seurata kohde-
ryhmé&éan kuuluvia, potentiaalisia tai jo olemassa olevia asiakkaita, verkostoon
kuuluvia ja yrityksen alaan liittyvia henkiloita ja yhteisoja. Parhaiten seuraajia saa
tuottamalla mielenkiintoista sisaltdd, olemalla aktiivinen ja osallistumalla keskus-
teluihin. Twitter-kulttuuriin kuuluu, etta kayttajat seuraavat toisiaan vaikka ei ole-
kaan valttamatonta seurata takaisin. Yrityksen kannattaa mainostaa Twitter-tili-

aan myos muissa medioissa. (Linkola 2014; Seppéala, P 2014.)

Opin viimeisimmassa harjoittelupaikassani, ettd seuraajia saa parhaiten seuraa-
malla muita. Aloitin @SuperTreenit—kayttdjana seuraamisen tapahtuman spon-
soriyrityksista. Sen jalkeen aloin seurata tapahtumassa olleita ohjaajia ja luen-
noitsijoita, silla heidan tiesin kuuluvan tapahtuman sidosryhmiin. Tein listan ai-
heista, jotka liittyvat SuperTreeneihin ja etsin naiden aihesanojen avulla kayttajia,
joilla on paljon seuraajia ja aiheeseen liittyvia, laadukkaita twiitteja. Taman lis-
tauksen perusteella aloin seurata liikuntaan, hyvinvointiin ja terveyteen liittyvia
kayttajia ja niiden seuraajia, kuten Hyva Terveys, Terve.fi ja Kuntokeskus Moti-

VUs.

Koska tapahtuman kohderyhm&én kuuluu kaikenikaiset naiset, jotka ovat liikun-
nan lisdksi kiinnostuneita kauneudesta, sisustamisesta ja perheeseen liittyvista
asioista, koin tarpeelliseksi seurata naisille suunnattujen aikakauslehtien Twitter-
tileja. @SuperTreenit seuraavat nyt esimerkiksi lehtia Anna, Me Naiset sekd Kau-
neus & Terveys.

Kun l6ytad mielekkaita ja omaan aihepiiriin sopivia kayttdjia, joilla on paljon seu-
raajia, kannattaa alkaa seurata heitd. Talldin saa kasvatettua omaa seuraaja-
maaraa ja laajemman nakyvyyden omille twiiteille. Koska télla keinolla seuratta-
vien maara kasvaa nopeasti, kannattaa apuna kayttaa sovelluksia, joiden avulla
on helppo unfollowata (engl. unfollow) eli lopettaa niin sanotusti hyddyttémien
kayttajien seuraaminen. Helppokayttdinen sovellus tahan on esimerkiksi sivulla
Unfollowers.com, jonka avulla unfollow’at helposti esimerkiksi kayttdjia, jotka ei-
vat seuraa sinua. Kyseisia sivustoja on muitakin, mutta niistd monet ovat epé-

luotettavia ja lahettavat twiitteja kayttajan puolesta.
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4.4 Twiittaaminen

Twiittaaminen on taitolaji ja twiittien kirjoitustekniikan oppiminen voi olla hanka-
laa. Jos kayttajalla ei ole aikaisempaa kokemusta Twitterista ja twiittaamisesta,
kannattaa tarkkailla mita muut kirjoittavat ja miten he onnistuvat. Hyvien ideoiden

varastaminen ja erilaisten tyylien rohkea kokeilu kannattaa. (Twitter 2014.)

Twitter perustuu valtavaan tietovirtaan, jonka vuoksi jokaisen twiitin pitaisi tuottaa
lisdarvoa lukijalle. Turhaa twiittaamista kannattaa siis valttaa. Hyva kirjoittaja huo-
mioi ja kunnioittaa seuraajiaan, ei kiroile, loukkaa toisia tai muutenkaan arvostele
muita. Oikeinkirjoitus on myods tarkeaa, ettei viestia sivuutettaisi tai pahimmassa
tapauksessa kirjoittaja voi menettaa seuraajia. Jos twiiteissa on paljon kirjotus-
virheita, saatetaan kirjoittaja leimata laiskaksi ja valinpitamattomaksi. Twiittaajalla
on kaytossaan vain 140 merkkid, ja viestin tulisi olla sitakin lyhyempi, jotta retwiit-
tajat, eli viestin uudelleen twiittajat, saavat omat kommenttinsa mahtumaan vies-
tin alkuun. Hyva kirjoittaja osaa siis tiivistaa viestinsa hyvin lyhyeksi. (Seppala, P.
2014.)

Twiitatessa tulisi pyrkid aitoon ja l&hestyttavaan kommunikointityyliin, jossa oma
persoona saa nakya. Kannattaa valttdd markkinoinnille tyypillista kielta ja kirjoit-
taa kuin kavisi keskustelua hyvan ystavan kanssa. Yleensa eniten jakoja saavat
twiitit sisaltavat linkkeja, kuvia, videoita ja lainauksia. Nilla on tapana ratkaista

ongelma, vastata kysymykseen, viihdyttaa tai inspiroida. (Business Twitter 2014.)

Tapoja, joilla muut Twitter-kayttajat voidaan ottaa huomioon, on takaisin seuraa-
misen lisdksi muiden kirjoittamien twiittien uudelleentwiittaaminen eli retwiittaus
(engl. retweet). Talldin alkuperainen twiittaja saa ansion viestistaan ja muut na-
kevat, ettd seuraat aktiivisesti muita etka keskity vain itseesi. Retwiittauksen an-
siosta viestit voivat levita kontaktiverkostosta toiseen erittdin nopeasti. Se myos

tehostaa verkostoitumista ja lisda kayttajien valisid kontakteja. (Linkola 2014.)

Vuorovaikutuksen ja kayttgjien valisen kontaktin lisdéaminen onnistuu myads vas-
taamalla itselle osoitettuihin twiitteihin, suosittelemalla hyvid seurattavia ja mai-

nitsemalla muita kayttgjia omissa twiiteissa. (Kortesuo 2010, 44.)
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4.5 Markkinointi

Twitter Ads on maaliskuussa 2012 julkaistu pienille ja keskisuurille yrityksille tar-
koitettu mainosalusta. Sen tarkoituksena on olla tehokas ja helppokayttdinen so-
vellus esimerkiksi henkilokohtaiseen brandaykseen tai myynnin edistamiseen.
Alussa tyokalu oli kaytossa muutamilla yrityksilla ja yksil6illa, joiden palautteen
perusteella sovellusta on muokattu ja kehitetty paremmaksi. (Narasimhan 2013.)

Syyskuusta 2014 lahtien Twitterin mainostuotteiden kaytté on ollut mahdollista
20 eri maassa, Euroopassa vain Belgiassa, Italiassa, Luxemburgissa ja Hollan-
nissa. (Alfonsi 2014.) Maksetun Twitter-mainonnan avulla yritys voi tavoittaa po-
tentiaalisia asiakkaita laajemmalta alueelta, silla tuetut viestit saadaan sellaisten
ihmisten néhtaville, jotka eivat viela seuraa yritysta. Tuetuilla eli puffatuilla twii-
teilla tarkoitetaan viesteja, joiden nakyvyytta yritys haluaa edistaa maksetun mai-
nonnan keinoin. Twitter-mainonta toimii, kun kohdeyleis6 valitaan oikein. Mainon-
nan voi kohdentaa esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden, sijainnin tai sukupuolen
perusteella. Lisaksi viestin muokkaaminen mahdollisimman relevantiksi onnistuu

oikeita asiasanoja kayttamalla. (Louhimies 2013.)

Twitterin maksetun mainonnan hinnoittelu on niin kutsuttu cost-per-engagement
hinnoittelu eli yritys maksaa vain kun puffattu twiitti saa aikaan toimintaa. Talldin
yritys maksaa esimerkiksi siité, kun puffattua twiittia klikataan, siihen vastataan
tai se uudelleentwiitataan. Puffattu twiitti voi olla suora mainos tai tarjous, mutta
myds keskusteluun kannustavaa mielenkiintoista sisaltéa. Yritys paattdd mainon-
nastaan ja budjetistaan itse, eika silla ole velvollisuutta kuluttaa tiettya vahittais-
summaa. Mainoskampanjan voi aloittaa ja lopettaa milloin vain. Yrityksilla on kay-
tésséa kolme eri mainostus vaihtoehtoa: Twitter-tilin, yksittaisten twiittien tai kes-
kustelutrendien nakyvyyden edistaminen. (Louhimies 2013.)

Promoted accounts — Twitter-tilin nakyvyys

Ensimmainen tapa liséta yrityksen Twitter nakyvyyttd on hankkia puffattu Twitter-

tili, joka nakyy hakutuloksissa ja Uusia seurattavia -osiossa. T&han osioon on
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listattu kayttdjan seuraamien tilien ja kiinnostuksen kohteiden pohjalta suositel-
tuja sisaltoja ja tilejd seurattavaksi. Yrityksesta tai sen aihepiirista kilnnostuneet
loytavat yrityksen talléin helpommin. Twitter-tilin nakyvyytta voi lisatd myos het-
kellisesti tiettyna ajankohtana, kuten uuden tuotteen julkaisemisvaiheessa. (Lou-
himies 2013.)

Promoted Tweets — yksittaisten twiittien nakyvyys

Twitter nakyvyytta saadaan myos edistamalla yksittaisia twiitteja. Yksittaista twiit-
tia edistamalla yritys voi vahvistaa viestidan, kohdentaa sen oikealle yleisdlle,
hakutuloksiin tai suoraan kayttajien uutisvirtaan. Puffatut twiitit tulevat nakyviin
ensimmaisten tulosten joukossa. Kohdennus onnistuu myds maantieteellisen si-
jainnin lisaksi sovellusalustan mukaan, jolloin vain tiettya mobiililaitetta kayttavat

nakevat puffatun viestin. (Louhimies 2013.)

Promoted Trends — keskustelutrendien nékyvyys

Keskustelutrendien nékyvyyden edistamisella tarkoitetaan suosittujen puheenai-
heiden puffaamista. Keskustelutrendien puffaus tuo yrityksen valitseman aiheen
suosittujen puheenaiheiden listaan kayttajan uutisvirran viereen. (Louhimies
2013))

Suomessa Twitterin mainospalvelut eivéat siis viela ole kaytdéssa, mutta niiden tar-
joamiin toimintoihin kannattaa tutustua jo etukateen. En usko, ettd menee enaa

kauaa, kun Suomessakin yritys voi hydédyntaa Twitter-mainontaa.

4.6 Twitterin sisaltostrategia

SuperTreenit —tapahtuman lahtokohta Twitterin k&yttdonottoon, on tarve lisata
markkinointia erityisesti sosiaalisessa mediassa. Tapahtumaa markkinoidaan jo
sen omilla netti- ja Facebook-sivuilla, myds sen omalla Youtube —kanavalla on

muutamia videoita tapahtumasta. Tapahtuman netti- ja Facebook-sivujen kaytt6
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vaatii yha suunnittelua ja tehostamista, mutta kaksi projektitiimildista ovat jo vas-
tuussa kyseisista sivuista. Projektitimin toiveena olikin, ettéd perustan tapahtu-
malle Twitter- ja Instagram-tilit. Yhdessa niista olisi tullut liian laaja kokonaisuus
ja tyon lopputuloksena olisi ollut pieni pintaraapaisu kummastakin palvelusta, jo-

ten paatimme, ettd keskityn tydssani vain Twitteriin.

Tavoite

Twitterissd menestyminen vaatii suunnitelmallisuutta ja siséltostrategian. Su-
perTreenien Twitter-tilin tarkoitus on toimia ajankohtaisena, informatiivisena ja
mielenkiintoa herattdvana markkinointi- ja viestintdkanavana, jonka avulla yrite-
tédan tavoittaa uusia asiakkaita ja olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa. Ta-
voitteena on saada lisda nakyvyytta, kasvattaa tapahtuman tunnettuutta ja lisata
likennetta tapahtuman koti- ja Facebook-sivuille. Twitterissa halutaan tavoittaa

kaikenikaiset naiset erityisesti Turun seudulta.

Viestinta

Twitter-viestintd on padasiassa kaksisuuntaista, joten keskityn erityisesti vuoro-
vaikutuksen lisaamiseen. Alussa aion viestia paaasiassa retwiittaamaan muiden
viesteja, mainitsemaan tarkeita henkilodita omissa twiiteissa ja osallistumaan kes-
kusteluihin. Samalla seuraan muiden organisaatioiden toimintaa, kokeilen niiden
kayttamia taktiikoita ja selvitan toimiiko ne omien seuraajien kanssa. Kokeile-
malla opin, mika toimii ja tulosten perusteella voin kehittdd ja parantaa Su-

perTreenien Twitter-tilin sisaltdstrategiaa.

Viestien sisalto

Twitterissd on tarkoitus viestia paasaantoisesti samoja asioita kuin SuperTreenit

-tapahtuman netti- ja Facebook-sivuillakin, mutta tiivimmin. Sen vuoksi twiitteihin
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lisatdan linkkeja sivuille, joista saa tarvittaessa lisaa tietoa. Paakohdat tapahtu-
man markkinoinnista, aina suunnittelusta jalkimarkkinointiin, 16ytyy taméan opin-

naytetyon liitteena.

Markkinointiviestinnan paakohtien lisaksi, kuten tapahtumapaivamaaran julkaisu
seka ilmoittautumisen ja lipunmyynnin alkamisajankohdat, on viestittava useam-
min. Tapahtumaa ennen viestit sisaltdvat mainoksia ja mahdollisia alennuksia.
Aion myos twiitata esimerkiksi kuvia kokouksista ja oheistapahtumista, hyddylli-
sia kauneus-, hyvinvointi- ja liikuntavinkkeja seké& mainostaa sponsoreita ja alan

asiantuntijoita.

Tapahtumapaivana on hyva saada ainakin kaksi tiimilaista viestimaan tapahtu-
masta. Viestinnasta saadaan tehokasta, kun toinen twiittaa Maijamaen liikunta-
hallista ja toinen Naantalin Kylpylan tiloista. Nain pysytdén ajantasalla koko ta-
pahtuma-alueen tapahtumista. Tapahtumapaivana on tarkoitus viestia ajankoh-
taisia asioita, uutisia ja fiiliksia. Oman viestinnan lisaksi, tarkoitus on aktivoida
my0s osallistujat viestimaan tapahtumista, julkaisemaan kuvia ja twiitteja. Hyva
motivointikeino voi olla esimerkiksi aktiivisimman twiittaajan palkitseminen. Ta-
pahtuman aikana voi saada palautetta reaaliajassa, jolloin mahdollisiin epakohtiin
voidaan toivottavasti puuttua heti. Nain parannetaan asiakkaan kokemusta ja ta-
pahtuma onnistuu todennékdisemmin. Tapahtumatwiittaaminen perustuu hasta-
geihin, jotka ilmoitetaan ajoissa ennen tapahtumaa ja muistutetaan niista kai-

kessa viestinnassa.

Tapahtuman jalkeen on tarkeaa kiittdd osallistujia ja yhteistydkumppaneita seka
vastaanottaa palautetta ja kehitysehdotuksia. Koska viestit Twitterissa ovat ly-
hyita, kannattaa twiitteihin lisata linkit muiden tapahtuman internetsivujen jalki-

markkinointiin. Muutamia kuvia voidaan myds julkaista Twitterissa.

Pyrin kirjoittamaan twiitit persoonallisesti ja niin, etteivat ne ole lian muodollisia.
Viestien tulee olla aitoja, ystavallisia ja monipuolisia. Haluan kayttad huumoria ja
viihdetta luomaan tapahtumasta helpostilahestyttavan ja rennon kuvan seka vah-
vistamaan suhdetta seuraajiin. Seuraajat todennakéisemmin reagoivat twiitteihin,

jotka ovat hauskoja, uutiskynnyksen ylittavia ja inspiroivia. Suoraan toimintaan
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ohjaavat twiitit siséltavat yleensa vastustamattomia ja ajankohtaisia tarjouksia,
joiden avulla heratetaan uteliaisuutta ja saadaan klikkauksia. Kun twiitteihin sisél-
lyttaa selkean toimintakehotuksen, kuten klikkaa linkki&, ei kannata lisata hasta-
geja, kuvia tai mainintoja, jotka voivat vieda huomion pois linkista. (Business Twit-
ter 2014.)

4.7 Tulokset

Tavoitteellisille twiittaajille ja yrityksille twiittikohtainen tieto on arvokasta. Analy-
tiikkaa seuraamalla voi oppia muun muassa, milloin on optimaalisin aika twiitata
ja minkalainen sisaltd oikeasti kiinnostaa kohdeyleis6a. Nykyisin on olemassa
paljon erilaisia tyOkaluja, joiden avulla Twitter-tileja ja twiitteja saadaan tehostet-
tua ja analysoitua tarpeen mukaan. Kaytan opinnaytetydssani @SuperTreenit
kayttajaprofiilin analysointitydkaluna Twitterin omaa Analytics-sovellusta. (Lilja
2014.))

Twitter Analytics

Twitter Analytics on vuonna 2014 julkaistu twitter-tydkalu, jonka avulla kuka ta-
hansa paasee analysoimaan twiittiensa vaikuttavuutta ja omaa verkostoaan. Se
on kaikille ilmainen analyysityOkalu, joka tarjoaa monipuolista statistiikkaa kayt-
tajan toiminnasta viimeisten 28 paivan ajalta. Tyokalun kaytto vaatii kirjautumista
omalle Twitter-tilille. (Lilja 2014.)

Twitter Analyticsin avulla voi tarkastella pelkastaan yhden twiitin tai kaikkien twiit-
tien nakyvyytta ja koukuttavuutta. Tilastot antavat tietoja engagement rate’sta eli
siita, kuinka monta prosenttia twiitin katselukerroista johtaa jonkinlaiseen toimin-
taan kuten seuraamiseen, uudelleentwiittaukseen tai vastaamiseen. Tydkalun
avulla voi tarkastella myos, mita asiatunnisteita twiitti sisdltaa ja montako kaytta-

jaa on vieraillut profiilissa twiitin pohjalta. (Lilja 2014.)
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Twitter-toiminta & 29. syyskuuta - 26. lokakuuta 2014 v E» Vie dataa

Twiittisi saivat 630 nayttékertaa talla 28 péivan jaksolla

Talla 28 paiv
nayttokerta

Kuva 2. @SuperTreenit kayttajatilin Twitter-toiminta. (Twitter Analytics 2014.)

Tarkastelin @SuperTreenit tilin analytikkaa aikavalilla 29.9.-26.10.2014. Ku-
vassa 2 nékyvan jakson aikana twiittasin tapahtuman omia viesteja kuusi kertaa
ja ndma twiitit saivat yhteensa 630 nayttokertaa. Keskimaarin twiitit saivat 14
nayttbkertaa paivassa. Taulukko osoittaa, etta eniten katselukertoja twiitit ovat
saaneet maanantain ja perjantain valilla. Voidaan siis vetaa jonkin nakoisia joh-
topaatoksia siitd, ettd vilkkonloppuisin ei ole yhta kannattavaa twiitata kuin arkipai-
vind. Kun twiitteja tarkastelee yksi kerrallaan, saa enemman tietoa siitd, mihin

aikaan twiitteja on katsottu.

Twiitin tiedot

. SuperTreenit W Sseuraa
m @SuperTreenit

Huomenna 25.10. @IntersportHansa'n 10 v.
tapahtuma Turun kauppakeskus Hansassa.
Mekin ollaan sielld klo 10-14, tuu
moikkaamaan.

Nayttokerrat ensimmaisen 24 tunnin aikana

11:38 - 24, lokakuu 2014

1 UUDELLEENTWIITTAUS

Keskeiset filastot Madra

Nayttokerrat
Uudelleentwiittaukset
Vastaukset

Suosikit

Kuva 3. Eniten nayttbkertoja saanut twiitti. (Twitter Analytics 2014.)
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Eniten naytt6ja saanut @SuperTreenit kayttajatilin twiitti (kuva 3) nahtiin yh-
teensd 165 kertaa. Useimmat nakivat sen heti twiittaamisen jalkeen klo 12-14.
Twiitti l&hetettiin klo 11.38 perjantaina ja se sai myods yhden uudelleentwiittauk-
sen, jonka seurauksena osallistumisaste oli 0,6%. Twiitissa mainittiin Intersport
Hansa, silla viesti sisalsi mainoksen yrityksen juhlimista 10 vuotissynttareista ja
heidén jarjestaméasta tapahtumasta. Mielestani on outoa, ettei Intersport Hansa

reagoinut twiittiin mitenkaan.

Osallistumisaste 28 péaivan ajalta oli keskim&arin vain 1,2%. Suurimman osallis-
tumisasteen 1,6% sai twiitti (kuva 4), jossa kerrottiin SuperTreeni-tiimin vietta-
masta salsatunnista Salsa de Cuban tanssikoulussa. Viesti twiitattiin torstaina
2.10. klo 11.26. Useimmat n&kivat sen heti twiittaamisen jalkeen tai myohemmin
samana iltapaivana. Viestin seurauksena kayttajaprofiilia klikattiin kerran ja twiit-

tia klikattiin kerran lisatietojen takia.

Nayttokerrat ensimmaisen 24 tunnin aikana

SuperTreenit ¥ Seuraa

@SuperTreenit

Eilen tanssittiin salsan kuumia rytmeja
#SalsaDeCuba'n tanssikoulussa. Iloinen
meininki ja ihana Ramon.

Keskeiset tilastot Maira

Nayttokerrat 116
Kayttajaprofiilin klikkaukset
Tietojen laajennukset

Vastaukset

Uudelleentwiittaukset
Kuva 4. Twiitti, jolla suurin osallistumisaste. (Twitter Analytics 2014.)

Twitter Analytics tyokalun Followers —valilehdelta saa tarkempaa tietoa seuraa-
jista. Sivulta ndkee esimerkiksi heiddn mielenkiinnonkohteitaan, paikkakunta ja

sijaintitietojaan sek&, miten seuraajamaarat ovat muuttuneet. (Lilja 2014.)
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115 seuraajaa 10/25/2014 [ahtien (paivat lasketaan Yhdysvaltain [ansirannikon ajassa)
120
a0

60

12 Apr 7 Jun 2 Aug 27 Sep

Kuva 5. @SuperTreenit kayttgjatilin seuraajamaaran muutokset. (Twitter Analy-
tics 2014.)

Kuten kuvasta 5 nakyy, on @SuperTreenit kayttajatilin seuraajamaara kasvanut
syys- ja lokakuun aikana nopeasti. Kasvu johtuu siita, etta syyskuussa aloitin tilin
aktiivisen kayton ja aloin seurata uusia kayttajia jarjestelmallisesti. Hyva keino on
seurata 50 uutta kayttdjaa paivittain ja oman seurattavamaaran kasvaessa kayt-
téaa unfollowers.com sivustoa seuraajamaarien hallintaan. Talla hetkella @Super-

Treenit kayttajatililla on 133 seurattavaa ja 115 seuraajaa.

Toimeksiantajan Twitter-profiilin seuraajista 55% on naisia, joista suurin osa on
Helsingista (23%). Seuraajia on myds Espoosta (9%), Tampereelta (9%) ja Tu-
rusta (8%). Tilaston mukaan 81% seuraajista on Suomesta. @SuperTreenit kayt-
tajan seuraajista naisten osuuden tulisi olla suurempi, koska tapahtuman mark-
kinointi on tarkoitus kohdentaa naisille. Koska suurin osa tapahtuman osallistu-
jista tulee Turun seudulta, tulisi Twitter-seuraajiakin olla enemman kyseiselta alu-

eelta. Oikean kohderyhman tavoittaminen vaatii siis vield suunnittelua ja toita.
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Taulukko 1. @SuperTreenit kayttajatilin seuraajien uniikit kiinnostuksen kohteet.
(Twitter Analytics 2014.)

Kiinnostuksen kohteet
Uniikeimmat kiinnostuksen kohteet

23 % Liiketoiminta ja talous
18 % Juckseminen ja lenkkeily
11 % Kehonrakennus

T % Vaihtoehtohoidot

5% Kiipsily

Taulukko 1 kertoo toimeksiantajan Twitter-profiilin seuraajien TOP 5 kaikkein
uniikeimmat kiinnostuksen kohteet. N&ita ovat siis liiketoiminta ja talous, juokse-
minen ja lenkkeily, kehonrakennus, vaihtoehtohoidot ja kiipeily. TOP 10 suosi-
tuimpien kiinnostusten kohteiden aiheita oli muun muassa musiikki, teknologia,

bisnes, uutiset ja urheilu.

Huomasin, etta listatut kiinnostuksen kohteet ovat muuttuneet seuraajamaéaran
kasvaessa. Aluksi aiheet liittyivat tarkemmin liikuntaan ja hyvinvointiin. Nyt mu-
kaan on tullut aiheita, jotka eivat liity tapahtuman aihepiiriin. Seuraavaksi onkin

keskityttava etsimaan seuraajia juuri SuperTreeneihin liittyvalta aihealueelta.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli perehtya sosiaalisen median hyddyntamismah-
dollisuuksiin yrityksen viestinnassa ja erityisesti tapahtumien markkinoinnissa.
Suomessa sosiaalista mediaa hyddynnetaan tapahtumien markkinoinnissa viela
melko varovasti, mutta sen avulla kohderyhman Iéytaminen ja ymmartaminen,
sisallon tuottaminen ja jakaminen sekéa palautteen kerd&dminen on muuttunut pa-
remmaksi ja helpommaksi. Sosiaalisen median avulla voidaan markkinoida kus-
tannustehokkaasti ja hyvinkin kohdennetusti. Sosiaalisen median kaytto tapahtu-
mien markkinoinnissa sopii erityisesti suuriin yleisdtapahtumiin, joiden kohderyh-
mat kayttavat sosiaalista mediaa. Sen avulla saadaan aikaiseksi keskustelua ja

kasvatettua tapahtuman tunnettuutta.

Toimeksiantaja, Turun Urheiluliiton jarjestama SuperTreenit —tapahtuma, halusi
kehittdd tapahtuman markkinointia sosiaalisessa mediassa. Olemassa olevien
netti- ja Facebook-sivujen lisdksi tapahtumalle luotiin toimiva Twitter-tili ja sisal-
tostrategia. Twitter toimintaa analysoitiin Twitter Analytics tyokalun avulla ja tu-
losten perusteella Twitterin kaytt6& on tarkoitus tehostaa ja kehittaa paremmaksi.
Vaikka tulosten seurantavéli oli melko lyhyt, saatiin muun muassa selville, etta
oikean kohderyhman tavoittaminen ja vuorovaikutusta lisdavan sisallon tuottami-

nen vaativat lisaa toita.

Jotta Twitter toiminnasta, sen tuloksellisuudesta ja seuraajista saadaan kattava
ja kokonaisvaltainen kuva, on Twitter-tili& analysoitava tapahtuman koko elinkaa-
ren ajan aina jalkimarkkinointiin asti. Tapahtuman tarkeimpia sosiaalisen median
markkinointikanavia, netti- ja Facebook-sivuja tulisi myds analysoida niille tarkoi-
tettujen analytiikkatytkalujen avulla. Tulosten avulla tapahtumalle voidaan suun-
nitella entisté parempi ja toimivampi sosiaalisen median markkinointisuunnitelma,
johon kannattaa sisallyttdd markkinointikampanijoita, kilpailuja ja palautteen ke-
raamistd. Maksullista Facebook ja Twitter markkinointia kannattaa kokeilla mui-

den markkinointikeinojen tueksi.
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Opinnaytetyota voivat hyddyntaa toimeksiantajan lisdksi muut tapahtumia mark-
kinoivat yritykset ja organisaatiot. Teoria sisaltda seka perinteisia, etta sosiaali-
sen median markkinointikeinoja. Tyd voi toimia myds oppaana ja tietolahteena
yrityksille, jotka suunnittelevat Twitteriin liittymista. Se siséaltaa yksityiskohtaiset

ohjeet Twitterin kayttoon, profiilin hyddyntamiseen ja analysointiin.

Opinnaytetydssa on kattava teoriaosuus, jossa on kaytetty paljon lahteita. Suurin
osa lahteistad on korkeintaan pari vuotta vanhoja, tapahtuman markkinointiin, so-
siaaliseen mediaan ja Twitteriin liittyvia nettilahteita. Nettilahteita kaytettiin paljon
siksi, etta Twitter on suhteellisen uusi media, joka muuttuu nopeasti kayttajamaa-
rien kasvaessa. Taman vuoksi oli haastavaa loytaa ajankohtaisia ja paikkaansa-
pitavid painettuja julkaisuja. Varsinkin Suomessa Twitter on myos viela melko va-
han kaytetty media. Seuratuimpia kayttajia ovat julkisuuden henkil6t, eri alojen
asiantuntijat ja vaikuttajat. Saadakseen omat ajatukset ja viestit nakyviin, on siis

erotuttava ja tuotettava mielenkiintoista, keskustelua herattavaa sisaltoa.

Opinnaytetyon aloitusvaiheessa vaikeuksia tuotti erityisesti ajankaytto ja aiheen
rajaus seka Twitterin seuraajien hankkiminen ja twiittaamisen aloittaminen. Han-
kalaa oli myos teoriaosuuden kirjoittaminen, koska olin keréannyt alussa ihan lii-
kaa turhia ja irrelevantteja lahteitd. Parhaimman tuloksen tydlle olisin saanut seu-
raamalla Twitter-toimintaa tapahtuman suunnittelusta aina maaliskuun tapahtu-
mapaivaan ja jalkimarkkinointiin asti. Tdma ei kuitenkaan ollut mahdollista, koska
tarkoitukseni oli valmistua suunnitellussa aikataulussa. Prosessin aikana sain
paljon uutta informaatiota tapahtumien markkinoinnista ja sosiaalisen median
markkinointikeinoista. Ymmarran nyt myos paremmin, miten yritysten tulee toimia
sosiaalisessa mediassa. Opin paljon erityisesti Twitteristd ja sen tarjoamista
markkinointi- ja analytiikkapalveluista. Kiinnostukseni tapahtumamarkkinointia ja

somea kohtaan kasvoi entisestaan.
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SuperTreenit 2015: sosiaalisen median suunnitelma

Aiheita Julkaisuja/kk

www | Face | Twitter | Instag.

Elokuu e péaivamaaran julkaisu / vaihtaminen nettiin 1-2 1-2 1-2 1-2
e uuden tapahtuman luominen
e kuva viimevuodelta

Syyskuu ¢ Vinkkipyynnot kiinnostavista tunneista (ja luennoista) 1-3 1-3 1-3 1-3
e kuvia kokouksista

e Muistuttelu eri some-kanavista

e yhteistybkumppaniksi tapahtumaan

Lokakuu e yhteistybkumppaniksi tapahtumaan 1-3 1-3 1-3 1-3
e Vinkkipyynndt kiinnostavista tunneista (ja luennoista)

Marraskuu e paayhteistybkumppaneiden paljastaminen? 2-4 3-6 3-6 3-6

e Joululahjaliput?
e joulukalenterin mainostus

Joulukuu e joulukalenteri 24 10-12 | 5-10 5-10

e  1.luukku: julkaise joulukuussa oma sporttikuva so-
meen, voita liput tapahtumaan?

e Ohjelman julkistaminen

e Joululahjaliput?

e llmoitus milloin ilmoittautuminen ja lipunmyynti alkavat

e Tiimilaiset

e Maksullinen face-markkinointi? (jos joululahjalippuja)

e kuvia vimevuodelta

e Toyota illan mainostus?

Tammikuu e limoitus milloin ilmoittautuminen ja lipunmyynti alkavat | 2-6 4-8 4-8 4-8
e yritysliput www
e Tiimilaiset
e Maksullinen face-markkinointi?
e blogien hyddyntaminen
e tuotelahjoittajat + heidan omat face yms mainokset
e kuvia vimevuodelta
e esite + juliste valmiit
e Toyota-ilta?
4-8 4-8 4-8 4-8

Helmikuu e Lipunmyynnit alkavat/infoa siihen liittyen

e Muistutus tapahtuma-ajankohdasta ja muuta mainon-
taa

e Maksullinen face-markkinointi?

e blogien hyédyntaminen

e tuotelahjoittajat + heidan omat face yms mainokset
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e kuvia vimevuodelta

Maaliskuu e Tapahtuman mainostusta ja muistutuksia (mm. mita 2-6 4-8 4-8 4-8
mukaan tapahtumapdaivana, miten Naantaliin yms)
e Tapahtuman jélkeen Kiitos-viestit ja kuvia tapahtuman
tunnelmista
e Oheistapahtumien mainostus?
e blogien hyédyntaminen
Huhtikuu e Tapahtuman jalkeen Kiitos-viestit ja kuvia tapahtuman | 12 2-4 2-4 2-4
tunnelmista
e Oheistapahtumien mainostus? Risteily?
Toukokuu e Jadmme kesalomalle... -viesti 12 |12 |12 1-2
e Oheistapahtumien mainostus?
Kesékuu e Oheistapahtumien mainostus? 0-2 0-2 0-2 0-2
Heinakuu 0-2 0-2 |02 0-2

Muuta:

e Paivityksia ei saa olla likaa ettei ne ala tuntua roskapostilta, mutta riittavasti
etta ei nayta passiiviselta.

e Nettisivuilla julkaisut voivat olla pidempia ja informatiivisempia, mutta muuten
pitaisi noudattaa samaa kaavaa kaikilla kaytetyilla kanavilla. ( Ei kuitenkaan
identtiset julkaisut)

e Paaosa julkaisuista tapahtuu Facebookissa SuperTreenien yrityssivulla.
Vasta tapahtuman lahestyessa, lipunmyynnin ajankohdan julkaisut yms jul-
kaistaan tapahtumasivulla, ettei tule tuplana julkaisut.

e Tulevassa tapahtumassa panostetaan myos laadukkaan videokuvan kuvaa-
misen, mita voi liittdd Youtube-kanavaan heti tapahtuman jalkeen, nettisi-

vuille, maileihin yms.

Kuka julkaisee péaivitykset missékin mediassa?

Nettisivut: Elina

Facebook: Elina peruspaivitykset & Terhi maksulliset mainokset
Twitter: Satu

Instagram: Satu

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Satu Halminen




