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OpinndytetyOssi tarkastellaan Roskisprinssi-elokuvan Facebook-markkinointikampanjan
suunnittelua ja toteutusta. Tyon pédasiallinen tutkimusongelma on, onnistuiko Roskisprinssi-
elokuvan markkinointikampanjan suunnittelu ja toteutus elokuvan Facebook-sivulla. Tyon kaytainnon
tavoitteena oli osallistua elokuvan Facebook-markkinointikampanjan suunnitteluun ja toteu-
tukseen.

Opinndytetyo on osittain tutkimustyyppinen ja osittain toiminnallinen. Tyon rakenteessa on
kaytetty oivalluttavaa vetoketjumallia, joten tietoperusta ja kiytinnon ty6 (empiria) etenevit
rinnakkain. Opinnaytety6 tehtiin osallistumalla Roskisprinssi-elokuvan Facebook-
markkinointikampanjan suunnitteluun ja toteutukseen hy6dyntimalld aihepiiriin liittyvadn teo-
riaa kdytainnon tyossi. Taman jalkeen kdytinnon ty6vaiheista kirjoitettu prosessipdivikirja seka
markkinointiin sosiaalisessa mediassa liittyva tietoperusta yhdistettiin lomittain. Niin ollen
markkinointikampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa hyodynnetty teoria tukee my0s tassi
opinndytetyossa kdytinnon toimenpiteita.

Tyo rakentuu niin, ettd luvuissa yksi ja kaksi kasitellidn Roskisprinssi-elokuvaa, sen kohderyh-
mid ja Facebookin valintaa elokuvan paiasialliseksi sosiaalisen median markkinointialustaksi.
Luvussa kolme eritelliin Facebook-markkinointikampanjan suunnitteluvaihe. Neljannessa
luvussa esitellain Facebook-sivustolla toteutuneet markkinointitoimenpiteet ja tarkastellaan
niiden vaikutuksia kohderyhmaan. Lopuksi arvioidaan toteutuneiden toimenpiteiden sekd ase-
tettujen tavoitteiden toteutumista sekd omaa tyoskentelya.

Roskisprinssin Facebook-markkinointikampanja onnistui kohtalaisesti. Parempiin tuloksiin
olisi paasty, mikali kampanjan suunnitteluun olisi varattu enemmin aikaa. Markkinointikam-
panja suunniteltiin ja toteutettiin Facebook-sivulla kuitenkin niin hyvin, ettd se tavoitti suhteel-
lisen hyvin kohderyhmiat.

Roskisprinssi-elokuvaa voisi markkinoida tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa laajemminkin
esimerkiksi koiraharrastajien keskuudessa tai elokuva-aiheisilla teemasivustoilla. Elokuvan
markkinointikampanjan aikana hyodynnetysta teoriasta seké kdytinnon kampanjatyosta voitiin
havaita, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla.

Opinnaytetyoprosessin aikana opin markkinointikampanjan suunnittelun ja toteutuksen olevan
parhaimmillaan etukiteen hyvin suunniteltuna. Markkinointi sosiaalisessa mediassa edellyttda
omaperiisyytta ja luovuutta, koska erottuminen muista on avainsana sosiaalisessa mediassa.
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The present Bachelot's thesis examines the designing and implementation of the Face-
book marketing campaign for the movie Garbage Prince. The marketing campaign took
place in the Facebook page of Garbege Prince

(http:/ /www.facebook.com/Roskisprinssi). The main research problem was whether
designing and implementation of the Facebook marketing campaign for Garbage Prince had succeeded.
In addition, the objective was to participate in the designing and implementation of the
Facebook marketing campaign for this movie (empirical section).

The study was based on both qualitative and practical methods. The theory and em-
pirical sections are combined in this study. The theory section deals with marketing in
social media. The empirical section is based on the process diary, which discusses the
characteristics and experiences of the marketing campaign process.

The structure of the study is as follows: chapters one and two deal with Garbage Prince
in general, the target group of the movie and the reasons to pick Facebook as a num-
ber one social media marketing platform. Chapter three deals with different steps in
designing the Facebook marketing campaign. Chapter four consists of the implementa-
tion of the Facebook marketing campaign and its results. In chapter four Facebook
marketing efforts and their effects on target groups have evaluated. The evaluation of
the marketing campaign success and individual working analysis are included in chapter
four as well.

The Facebook marketing campaign for Garbage Prince succeeded reasonably well. Better
results would have been achieved if there had been more time to design the Facebook
marketing efforts. However, the campaign reached its target groups relatively well.

During this process, one learned to know that a good marketing campaign requires
designing in advance because social media marketing requires original ideas and crea-
tivity. If one has enough time and creative ideas, it is possible to develop and run an
excellent marketing campaign in social media.
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Social media marketing, Facebook, marketing campaign, teen films
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1 Johdanto

Havaintojeni mukaan ei ole olemassa yhtd ja oikeaa tapaa markkinoida ja viestid sosiaalisessa
mediassa. T4td seikkaa painottavat myOs useat sosiaalisen median markkinoinnin teokset. Ku-
ten perinteisessid markkinoinnissakin, olemassa olevia malleja, sddnt6ja ja linjauksia on hyvi
tutkia, mutta oleellista on soveltaa ne omaa kayttod varten. Erottuminen on avainsana, ja timi
pitee my6s markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Lisdksi, sosiaalinen median on suhteellisen
tuore ilmi6. Sen toiminnan mahdollisuuksia ja vaikutuksia ei ole vield tiysin kartoitettu. Niin

hin.

Leino (2010, 26) on todennut, ettd mitd enemmin yhteiskunta verkottuu, siti enemmin myo6s
asiakkaat verkottuvat toistensa kanssa jakamalla kokemuksiaan (esimerkiksi yrityksista seka
niiden tuotteista ja palveluista). Tdhdn ajatukseen pohjautuu kisitykseni mukaan yritysten tarve
péddstd mukaan kuluttajien hallinnoimaan sosiaaliseen mediaan. Kuuntelemalla muita ihmisid ja
havainnoimalla sosiaalisen median vaihtoehtoja on yrityksen mahdollista luoda omanlaisensa
toimintaymparisto sinne, missa potentiaaliset asiakkaat jo ovat. Gunelius toteaa, ettd sosiaali-
sen median aikakaudella thmiset ovat tottuneet etsimédan ja kysymain tietoa tuotteista, palve-
luista ja brandeista sosiaalisessa mediassa. Sitd varten my0s yrityksen on mentiva mukaan sosi-
aaliseen mediaan vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja tarjoamalle heille tietoa omista tuot-
teistaan tai palveluistaan. Parhaimmillaan tima johtaa brindimielikuvan parantamiseen, viraa-

limarkkinointiin ja myyntitilanteeseen. (Gunelius 2011, 4.)

Scottin (2009, 232) mukaan tésta syystd Facebook-sivun perustaminen on suositeltavaa; sen
avulla on helppo ajaa omaa asiaansa, kannustaa ihmisid keskustelemaan aiheesta, valittda ajan-
kohtaista tietoa statuspaivitysten valilld ja titen kasvattaa valitsemansa aihepiirin, yrityksen,
kampanjan tai muun kohteen suosiota. Niista edelld mainituista syistd myos Roskisprinssi-

elokuva, jota opinnaytetyoni kasittelee, vietiin Facebookiin.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tissa tyossi tarkastellaan Roskisprinssi-elokuvan Faccebook-markkinointikampanjan suunnit-
telua ja toteutusta. Osallistuin Facebook-markkinointikampanjan osalta sekd suunnittelu- etté

toteutusvaiheisiin. Niin ollen timin tyon tutkimusongelmaksi muodostui seuraava kysymys:



Onnistuiko Roskisprinssi-elokuvan markkinointikampanjan suunnittelu ja toteutus elokuvan
Facebook-sivulla? Yritdn ratkaista titi ongelmaa vertaamalla olemassa olevaa teoriaa markki-
noinnista sosiaalisissa verkottumispalveluissa kiytinnon toimenpiteisiin eli Facebook-sivun
ylldpitimiseen erilaisen sisllon ja paivitysten muodossa. Facebook-sivun piivityksid ja sisdltod
tarkastelen kayttijaldhtoisesti. Pyrin siis selvittdmédn, kuinka paljon huomiota pdivitykset ja
muu jaettu sisaltd on thmisiltd saanut. Tarkastelussa kdyttimini teoria tukee ajatusta sosiaalis-
ten verkottumispalveluiden hy6dyllisyydesti yrityksen markkinointikampanjassa, joten kiytin
teoriaa hy6dykseni jo kdytinnon tyon (markkinointikampanjan suunnittelun) aikana. Opinndy-
tetyOprosessin aikana kirjoitin prosessipaivikirjaa, jonka olen referoinut olennaisin osin tihan

ty6hon yhdistden sithen lukemani tietoperustan.

Toiveeni on, ettd tyostini olisi apua samankaltaisissa markkinointikampanjoissa sosiaalisessa
mediassa. Tastd syystd tyon rakenteeksi on valittu oivalluttava vetoketjumalli, koska teorian on
tarkoitus tukea markkinointiprosessia. Teoria on siis sisillytetty tyon suunnittelu- ja toteu-
tusosioihin, jotta lukijan on helppo ymmartaa kaytinnon tyon eri vaiheita seka yksittaisten,

pieneltd tuntuvien toimenpiteiden merkityksellisyytta.

1.2 Kisitteet

Sosiaalinen media on yhdistelma aktiviteetteja, joissa yhdistyvit teknologia, viestinta ja thmisten
vilinen vuorovaikutus sanojen, kuvien, videon ja danen avulla. Sosiaalinen media koostuu 1)
kayttdjien luomasta sisallostd 2) yhteisOsta, jossa sisiltod kulutetaan seka 3) teknologiasta, joka

mahdollistaa sisillon tuottamisen, viestimisen ja jakelun. (Leino 2010, 251.)

Sosiaalinen media on julkaistu sisalté esimerkiksi tekstia tai video, jonka kommentointiin voi
kuka tahansa osallistua. Sisdlt6 voi olla taysin kaikkien muokattavissa, mutta minimissdin

kommentoitavissa. (Korpi 2010, 218.)

Sosiaaliset verkottumispalvelut (esimerkiksi Facebook) mahdollistavat Internet-pohjaisen verkottu-
misen sellaisten sivustojen avulla, joissa kayttajilli on mahdollisuus jakaa sisalt6d, olla vuoro-
vaikutuksessa keskendin sekd muodostaa yhteis6ja keskindisten kiinnostuksenkohteiden ympa-
rille. Niita sivustoja ovat esimerkiksi Facebook, LinkedIn, MySpace ja Google Buzz. (Gunelius

2011, 5.)



Viraalimarkkinointia kutsutaan myos elektroniseksi suosittelumarkkinoinniksi, suusta suuhun -
markkinoinniksi ja kaverilta kaverille -markkinoinniksi. Se on markkinoinnin ilmio6, jossa viesti
kulkee thmiseltd toiselle nopeasti, tavoittaen lopulta laajan yleison. (Karjaluoto 2010, 144.)
Leinon mukaan (2010, 292) viestin ollessa positiivinen yritys hyotyy siitd muun muassa brin-

dimielikuvan parantamisessa ja positiivisen markkinointiviestin levittimisessa

Viraaliefekti viittaa tiedon nopeaan levidmiseen sosiaalisissa verkottumispalveluissa tai muualla

Internetissa linkitysten ja jatkolinkitysten kautta (Mediasanasto 2012).

Tietystd Facebook-sivusta tykkddminen tai fanittaminen tarkoittaa tietyn Facebook-sivun faniksi
ryhtymista, jolloin #ykkddjilli eli fanilla on mahdollisuus osallistua sivun sisidllon tuottamiseen ja
jakamiseen. Lisdksi fanilla on mahdollisuus saada sivun jakamaa sisdltéd paivitysten muodossa

omaan Facebook-uutissy6tteeseensa.

Facebook-sivun yksittiisen sisallon zykkddminen tai peukuttaminen on ele, jolla Facebook-
kayttdja voi ilmaista kannattavansa tai zykkddvansd kyseisesta sisallosta. Tykkddminen on yksin-

kertainen tapa osallistua Facebookissa ilmaisemalla mielipiteensa.

2 Markkinointikampanja

2.1 Roskisprinssi-elokuva

Roskisprinssi on Raimo O Niemen ohjaama nuortenelokuva. Elokuva perustuu Tuija Lehtisen
kirjoittamaan samannimiseen romaaniin. Roskisprinssi on hyvin mielen elokuva, lajityypiltdin
romanttinen komedia. Ensi-iltansa elokuva sai 29.7.2011 ja tuotantoyhtiona toimi Periferia
Productions. (Roskisprinssi 2010.)

Roskisprinssi-elokuva kertoo 19-vuotiaasta Jedistd, joka jittdd entisen elaminsa taakseen kyl-
lastyttyain rikkaiden vanhempiensa uraneuvoihin ja muuttaa pikkukaupunkiin roskakuskin
apupojaksi. Arki ei kohtele Jedid hinen uudessa elimassian hyvin, mutta kohdattuaan sana-
valmiin Lulu-tyton, alkaa tapahtua. Lulu ja Jed eivat milldan tule toimeen keskenidin, joten on
kuin kohtalon ivaa, ettd kaksikko t6rmaa toisiinsa jatkuvasti. (Ilosaarirock 2010.) Kaikesta huo-
limatta Jed alkaa sopeutua uuteen asuinpaikkaansa, ja uusi kotikin jarjestyy boheemin ja vii-
naanmenevan leskirouva Veeran talosta. My6s uusi ystavi 16ytyy Jesse James- koiran muodos-

sa. (Roskisprinssi 2010.)



2.2 Elokuvan kohderyhmi

Elokuvan pidasiallinen kohderyhma oli nuoriso eli noin 12—20 -vuotiaat nuoret. Roskisprinssi-
elokuvan koirahahmoa niytteli kolme berninpaimenkoiraa, joten berninpaimenkoiraharrasta-

jista sekd muistakin koirathmisistd muodostui elokuvan toinen asiakassegmentti.

2.3 Facebook markkinointikampanja-alustana

Facebook oli luonnollinen valinta Roskisprinssin markkinointikampanjan alustaksi, silld eloku-
van kohderyhmi, 12-20 -vuotiaat, ovat suomalaisista Facebookia kayttivistd ikiryhmistd mer-
kittavimpid (Socialbakers 2012). Tamin lisiksi Facebook on yksi suurimmista sosiaalisen me-
dian verkottumispalveluista yritystoiminnan kehittimisessd. Facebookissa voi luoda sivun
omalle yritystoiminnalle, ja se tarjoaa muitakin tyokaluja yrityksid varten. Maailmanlaajuisesti
palvelulla oli 845 miljoonaa kuukausittaista kayttdjaa ja 483 miljoonaa paivittéista aktiivikayttéd-
jad joulukuun 2011 lopussa. (Facebook 2012.) Se on my6s Suomen suosituin yhteisopalvelu:
1,8 miljoonaa suomalaista eli 34 prosenttia viestosta kayttad Facebookia aktiivisesti (Karjalai-

nen 2010).

Lisdksi Facebookia voi kiyttad markkinoinnissa sekd muun liiketoiminnan edistimisessa laajas-
ti maksutta. Sillankorva-Vikkin mukaan ei-ostettu mediajulkisuus ja tiedottamisen tirkeys ko-
rostuu elokuvien markkinoinnissa Suomessa, silld resurssit ovat pienet. Tuotantoyhtididen ja
levittdjien aktiivisuudella on suuri merkitys, silld elokuvasta tiedotettaessa sitd markkinoidaan
samaan aikaan maksutta. Niin ollen yha useampi potentiaalinen katsoja saa tietdd elokuvan

olemassaolosta. (Sillankorva-Vikki 2005, 76.)

3 Facebook-markkinointikampanjan suunnittelu

Roskisprinssi-elokuvan markkinointikampanja tehtiin lyhyen aikavilin lanseerauskampanjan

mukaisesti. Myos Facebookissa tapahtuvan kampanjointi oli suunniteltu lyhyelle aikavalille.

Leinon mukaan sosiaalisen median markkinointikampanjan suunnittelussa on lahdettivi seu-

raavista kysymyksista:

1. Mita olemme tekemassa?



2. Miksi kampanja toteutetaan ja mitkd ovat sen tavoitteet?

3. Kenelle on tarkoitus puhua? (Leino 2010, 44.)

Seuraavissa kappaleissa vastataan niihin kolmeen kysymykseen. Lisdksi tarkastellaan my6s
muita Roskisprinssi-elokuvan Facebook-markkinointikampanjan kannalta oleellisia asioita.
Tissd luvussa tarkastellaan kampanjan suunnitteluvaihetta. Varsinaisia toteutuneita toimenpi-

teitd kasitellddn luvussa nelja.

Leino neuvoo, ettd ennen (kampanja)sivun avaamista on tehtava sisaltdsuunnitelma, lisnaolon
strategia seki tuotettava ensimmiiset jaettavat sisallot. Kampanjaa suunniteltaessa on myo6s
otettava huomioon, ettd sivu jai elimédan kampanjan jilkeenkin (ellei sitd syysté tai toisesta
haluta sulkea), ja etta jatkuvan lisnaolon strategia ulottuisi myos kampanja-ajan ulkopuolelle.
(Leino 2010, 273.) Roskisprinssin Facebook-markkinointisuunnitelmaa tehtdessa et kiinnitetty
huomiota sivun tulevaisuuteen kampanjan jilkeen. Otin Leinon huomion kuitenkin tihin mu-
kaan, silla kisittelen elokuvan Facebook-markkinoinnin tulevaisuutta loppukappaleessa.
Kampanjasuunniteluun liittyen Leino jatkaa, ettd lisdksi on tarkedd miettid, mikd on sopivin
paivitysaikataulu. Kun kampanjasivu saa faneja, nakyvit kaikki sivun paivitykset ja julkaisut
my6s fanien uutissyotteessa. Mikili sivun fani kommentoi tai jakaa sivun tuottamaa sisaltod,
nakyy se puolestaan hianen omalle kaveriverkostolleen. Yrityksen lasniolo ja sisdlté on siis
monen thmisen havaittavissa ja niakyvyyden kannalta se on hyvi pitdd mielessa paivitysaikatau-
lua tehdessa. (Leino 2010, 273.) Piivitysaikataulun muodostaminen ja siind pysyminen olikin

Roskisprinssin Facebook-markkinointisuunnitelmaan kirjattu toinen péatavoite.

3.1 Kampanjan ldht6kohdat

Roskisprinssi-elokuvaa markkinoidaan Facebook-sivulla lyhyen aikavilin kampanjalla. Face-
book-kampanja -aika oli sovittu aloitettavaksi maaliskuussa 2011. Lopetusajankohtaa ei ollut
sovittu, mutta markkinointi Facebook-sivulla hiipui itsestiin vuodenvaihteessa 2011-2012.
Elokuvan markkinointikampanjan oli tarkoitus olla lyhyen aikavalin lanseerauskampanja, joten
markkinointia sosiaalisessa mediassa ei siitd syysta suunniteltu tai toteutettu pidemmille aikava-
lille.

Roskisprinssin Facebook-kampanjan suunnitteluun seki toteuttamiseen osallistuivat muun
muassa elokuvan tiedottajat, elokuvan tuottaja ja mind. Facebook-suunnitelma koottiin yhteis-
ten ja itsendisten ideointipalaverien, elokuvan markkinointiaikataulun ja yhteistyokumppanei-

den tapahtumien perusteella. Markkinointiaikataulu sisallytettiin Facebook-suunnitelmaan.



3.2 Kampanjan tarkoitus ja tavoitteet

Leinon (2010, 44) mukaan kampanjan tavoitteena voi olla esimerkiksi uuden tuotteen lansee-
raus tal myyntitavoitteita. Roskisprinssin markkinointikampanjan tavoitteena, jota ei ollut kir-
jattu Facebook-markkinointisuunnitelmaan, oli tavoittaa elokuvan kohderyhmit Facebookissa
ja levittdd tietoutta elokuvan olemassaolosta markkinoinnin keinoin, toisin sanoen lanseerata

elokuva sosiaalisen median markkinoille.

Brogan (2010, 254) listaa lyhyen aikavilin markkinointikampanjan tavoitteiksi sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi asiakasmairin kasvattamisen, myynnin lisidmisen ja tunnettuuden raken-
tamisen. Roskisprinssin Facebook-suunnitelmassa mainittiin kaksi paitavoitetta, joita pyrittiin
noudattamaan pédasdantoisesti koko markkinointikampanjan ajan. Lisdksi kampanjalla oli mui-
takin tavoitteita, joita ei kirjattu Facebook-suunnitelmaan. Naistd mainittakoon muun muassa
tavoittaa Facebookissa elokuvan kobderybmidt ja levittid tietoutta elokuvan olemassaolosta. Niita tavoittel-
ta ei kirjattu ylés Facebook-suunnitelmaan, koska niiden tavoittelemista pidettiin itsestddn sel-
vind. Niiden tavoitteiden kirjallisen suunnitelman piiristd poisjattimisen vaikutuksia pohditaan
markkinointikampanjan onnistumisen tarkastelun yhteydessa. Kitjatut pdatavoitteet olivat A)

aktiivinen keskustelu fanien kanssa ja B) piivitystahdissa pysyminen.

Tavoite A): Pyritain aktiiviseen keskusteluun fanien kanssa. Tdhin tavoitteeseen pyrittiin, kos-
ka esimerkiksi Leinon mukaan sosiaalinen media perustuu yhtilailla yrityksen itsensd luomaan
sisalt6on, mutta myos kayttajien tuottamaan ja jakamaan sisaltoon. Kummankin osapuolen
sisalto voi olla esimerkiksi tekstid, kuvia, videomateriaalia, kommentteja, arviointeja ja niin

edelleen. (Leino 2010, 252.)

Broganin (2010, 270) mukaan ihmiset haluavat tulla kuulluiksi ja ndhdyiksi. Tama vaatimus on
helppo tayttda esimerkiksi vastaamalla thmisten kysymyksiin ja reagoimalla heiddn toiveisiinsa.
Aktiivinen keskustelu fanien kanssa kirjattiin mukaan Roskisprinssin Facebook-suunnitelmaan,
mutta sitd ei selitetty tarkemmin. Tarkoituksena oli, ettd keskustelu ihmisten kanssa Facebook-
sivulla on itsestadn selvéa.

Guneliuksen mukaan yleisolle kannattaa tarjota kiinnostavaa, kiyttokelpoista ja arvokasta sisal-
t6d sekd mahdollisuus vuorovaikutukseen muiden kanssa. Yrityksen kannattaa vastata kysy-

myksiin, kysy itse ja olla helposti lahestyttavissa sivulla. Muilla kuin omalla sivulla kannattaa



osallistua keskusteluihin sekd ndin jakaa omaa brindiviestid eteenpdin. Siten on mahdollista
tavoittaa laajempi yleis6. (Gunelius, 2011 42.)

Korven mukaan tiedon julkaiseminen on osa sosiaalisen median péivittdistd kayttoéd. Omasta
athepiiristd julkaistaan siséltod, ja sithen toivotaan reagointia, keskustelua, kysymyksid, kom-
mentointia ja niin edelleen. Keskustelu on tirked elementti nakyvyyden tavoittelun kannalta,

silld keskustelu tyydyttdd kohderyhmin tiedonhalun ja lisdd vuorovaikutusta. (Korpi 2010, 13.)

Guneliuksen nikemyksen mukaan varsinaista oikeaa tai vidraa tapaa keskustella tai osallistua
sosiaalisessa mediassa ei ole. On kuitenkin muutamia kiyttdytymissdantojd, joita noudattamalla
péddsee pidemmille thmisten tavoittamisessa ja saa tuntea itsensé tervetulleeksi. Keskustelulle
pitdd antaa tilaa, sisdlt6a pitdd jakaa ja sallia muidenkin jakaa sitd eteenpéin. Muiden toimintaa
ei kannata kontrolloida, vaan pikemminkin antaa valta ihmisille toimia itse. (Gunelius 2011,
34.) Puitteet keskustelulle ja vuorovaikutukselle my6s Roskisprinssin kohdalla oli kuitenkin
ensin luotava itse: jos aluksi ei rakenneta perustaa, jonka pohjalta keskustelu ja vuorovaikutus
vol ponnistaa, on epiatodennikdistd, ettd se syntyy tyhjastd. Tamin vuoksi myo6s strategia kes-
kustelulle olisi hyvad miettid etukiteen. T4dssa ei ole kyse valmiiksi kisikirjoitetusta dialogista,
vaan tiettyjen athepiirien alustamisesta. Keskustelun alettua sita olisi syytd myOs seurata ja tar-
peen mukaan vieda sitd eteenpiin esimerkiksi esittamalld kysymyksia. Tiedossa oli, ettd mikali
mielipiteitd ja keskustelua syntyy, niitd on yllapidettava tai muuten keskustelu kuolee kesken
kaiken. T4ta tilannetta pyrittiin hallitsemaan seuraamalla sivun tapahtumia saannéllisesti, jotta

yksikdin sinne tullut kommentti ei jdisi huomaamatta.

Tavoite B) oli, ettd sivun paivitystahti olisi aluksi kerran tai kaksi viikossa. Ensi-illan lihestyessa
tyyppista uutisointia tulisi jatkuvasti. Roskisprinssin Facebook-sivun piivitysaikataulua suunni-
teltaessa maariteltiin viikkotasolla paivitystahti, joka tiheni ja harveni riippuen elokuvan oheis-
tapahtumista ja ensi-illan ynnd muiden naytosten ajankohdista. Ennakoivilla paivityksilld hera-
tettiin kohdeyleison mielenkiinto ja ajankohtaisen siséllon levidaminen Facebookissa ennen

tiettya kriittistd pistettd, esimerkiksi elokuvan ensi-iltaa.

Facebook-sivun paivitysaikataulu muodostettiin Roskisprinssi-elokuvan tapahtumista, jotka on
taulukoitu aikataulun muotoon luvussa nelji. Kyseiset tapahtumat olivat lahinna yhteisty6-
kumppaneiden tapahtumia ja muita kampanjan kannalta oleellisia julkaisupdivimairia. Oleel-
liseset tapahtumat ja Facebookin piivitysaikataulu yhdistettiin, koska Facebook-sivulla voitiin
esimerkiksi ennakoida soundtrack-kappaleen musiikkivideon julkaisua julkaisemalla musiikki-

video ennakkoon. Sivulla voitiin my6s tiedottaa tulevista yhteistyokumppaneiden kilpailuista,



joista saattoi voittaa elokuvaliput tai muistella hyvin mennyttd elokuvajuhlilla mukanaoloa.
Niin Facebook-sivu palveli kiyttdjia ennakoivasti, nykyhetkessd ja menneessa. Toisin sanoen,
tissd oli kyse promootiosta, joka on elokuvan markkinointikampanjan oleellinen osa.

Brogan kehottaa tekemiin ja jakamaan uutta sisiltod sadnnollisesti: jos ei paivittdin, niin aina-
kin kolme kertaa viikossa. Mitd enemmin muut voivat hyddyntia jakamaasi sisiltod, sitd
enemmin he myds omaksuvat sen itselleen. (Brogan 2010, 244.) Piivitystahdin ja -aikataulun
yllipitiminen sujui alkuvaiheessa niin, etta markkinointitiimin kanssa sovittiin noin muutama
viikko etukiteen, mitd paivityksid, videoita, linkkeja laitetaan sivulle milldkin viikolla, ja kuka ne
sinne laittaa. Ndiden pdivitysten ajankohdat oli jo suunniteltu etukiteen viikkotasolla péivitys-
aikataulussa, mutta niiden tarkka julkaisupiivi sovittiin my6hemmin. Paivitystahti muuttui
ttheammaksi, kun elokuvan ensi-ilta ldhestyi: noin kaksi viikkoa ennen ensi-iltaa (29.7.) ja kaksi
viikkoa sen jilkeen pdivitystahdiksi sovittiin olevan kerran paivissi.

Maaliskuussa sovittiin, ettd Facebook-sivun piivitystiheys on aluksi kahdesta kolmeen kertaa
viitkossa. Lisaksi sovittiin, kuka paivittad mitakin sisdltoa ja milloin paivitys tapahtuu. Talld py-
rittiin ennaltaechkiisemain tilanne, jossa sivulla on monta viikkoa hiljaista, ja yhtikkid kaikki
yllapitajat lisadvat samaan aikaan uusia paivityksia, jolloin sivulle lisitadn materiaalia useita ker-
toja paivassd, pahimmassa tapauksessa samaa sisaltod. Hiljaisena hetkena voi kdydd myos niin,
ettd alussa hyvin saatu fanipohja katoaa, ei jatka kasvamista tai unohtaa sivun olemassaolon.
Fanien mielenkiintoa on yllapidettiva tasaiseen tahtiin, eli 2 - 3 kertaa viikossa -paivitystahdilla;
ei monta kertaa yhden piivin aikana tapahtuvalla vyorytykselld. Sivun paivitykset nikyvat kui-
tenkin faneille heididn omassa Facebook-uutissyotteessaan, eikd kukaan toivo, ett sivu tayttyy

useasti péivassd saman tahon paivityksilla.

Vaikka paivitystahti oli ennalta sovittu, sivua ja sen tapahtumia seurattiin muulloinkin kuin
péivitysajankohtina. Seurannan kohteena olivat esimerkiksi fanimaarin kasvu, fanien julkaise-
ma sisalto ja yhteistybkumppanien Facebook-aktiivisuus. Ndin voitiin olla ajan tasalla siita,
minkalaista sisdltoa ja keskustelua kayttajit lisaavit sivulle. Gunelius neuvookin seuraamaan
saannollisesti, mita lilketoiminnastasi puhutaan sosiaalisessa mediassa. Etukiteen kannatta
tehdd suunnitelma, miten kielteiseen palautteeseen tai pahemmassa tapauksessa vaarain tie-
toon ja mustamaalaukseen reagoidaan. (Gunelius 2011, 30.) Roskisprinssin kohdalla sovittiin
ennalta, ettd sivulle tulevaa (mahdollisesti kielteistd) palautetta ei sensuroida, vaan sithen rea-

goidaan asianmukaisesti.



3.3 Sisillon jakamisen suunnittelu

Guneliuksen (Gunelius 2011, 10) mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa voi olla esimer-
kiksi keskustelua ihmisten kanssa sosiaalisissa verkottumispalveluissa, kampanjoiden julkaisua
tai tuotelanseerausta Facebookissa, videoiden lataamista Youtubeen tai mielenkiintoisen sisal-
16n tuottamista blogiin. Roskisprinssin Facebook-sivun lihtokohta oli lanseerata elokuva sosi-
aalisessa mediassa osana markkinointikampanjaa. Facebook-sivu perustettiin, koska haluttiin
tavoittaa elokuvan kohderyhma ja keskustella sen kanssa. Kohderyhmille haluttiin tarjota mie-
lenkiintoista elokuvaan liittyvai tietoa seka sisdltod, jota thmiset haluaisivat jakaa eteenpiin
sosiaalisessa mediassa. Koska Roskisprinssi-elokuva lanseerattiin hyvin mielen elokuvana, piti
Facebook-sivulla julkaistun sisillon olla my6s hyvin mielen sisdltéd. Leinon mukaan markki-
nointikampanjaa varten perustettu Facebook-sivu voi sisiltdd esimerkiksi videoita, kuvia, kes-
kustelufoorumeita, uutisia, muistiinpanoja, testeji ja linkityksid aihepiiriin liittyen. Mikali Face-
book-sivu perustetaan ruokkimaan tietyn asian tai ilmion faniutta (markkinointimielessa myos),
ovat toimenpiteet lihtokohtaisesti samat, ja Facebook tarjoaakin itsepalvelutytkaluja sivujen
rakentamista varten. (Leino 2010, 271 - 272.) Leinon mainitsemia elementteja kéytettiin Ros-
kisprinssi-sivun sisallon luomisessa ja jakamisessa. Lisdksi otettiin kdytt66n muutama itsepalve-

lutyokalu.

Gunelius neuvoo, ettei sosiaalisessa mediassa kannata keskustella virallisella "yritysten kielelld"
tai markkinointikielelld. Tama yleensi vain karkottaa thmiset pois. Ihmisten kanssa tulisi kes-
kustella verkossa samalla tavalla kuin heiddn kanssaan juttelisi kasvotusten. (Gunelius 2011,
217.) Roskisprinssin Facebook-kielesti ei sovittu tarkemmin. Oli ilmeisen itsestdin selvai, ettd

kieli olisi hyvda suomea, muttei virallista kirjakielta.

Osa markkinointitiimista oli aluksi sitd mieltd, ettd sivut (mikéli ne olisi avattu vasta huhtikuus-
sa) olisi pitinyt suunnitella valmiiksi ennen niiden avaamista. Tarkemmin sanottuna, kun sivut
olisi avattu, sinne olisi laitettu kerralla kaikki sisalto: yhteystiedot, kaikki valokuvat, videot ja
niin edelleen. Tdmin suhteen oltiin kuitenkin eri mieltd. Facebookin luonne on sellainen, ettd
sivusto elda jatkuvasti. Toisin sanoen, vaikka sivut olisi suunniteltu kerralla valmiiksi, ne olisi-
vat ajan mittaan muuttuneet. Lisdksi se, ettd sivustoa paivitetddn tasaiseen tahtiin, eikd kaikkea
tietoa, vithdettd ja muuta sisalt6a julkaista kerralla, mahdollistaa ihmisten mielenkiinnon saily-
misen sivustoa ja elokuvaa kohtaa pidempain. Jos kaikki tarjoillaan kerralla valmiina pakettina,

el muutaman paivin tai vitkon kuluttua ole enda mitain uutta, miti esittda yleisolle.



On my6s muistettava kiyttdjien (fanien) osuus osallistumisessa. On erittdin suotavaa, etti sosi-
aalisen median kayttajit osallistuvat sivun sisalléntuotantoon lisdilemalld sivulle mielipiteitddn,
linkkejd, kuvia, videoita ja niin edelleen. Kun sivulla saavat kaikki osallistua, esimerkiksi kes-
kustella ja jakaa sisalt6d, se lisdd kiyttdjien valistd vuorovaikutusta. Ndin my6s muiden osallis-
tumiskynnys sivulle kirjoittamiseen ja sisillon jakamiseen madaltuu, kun huomataan etté sivulla
on aktiivista toimintaa muiden kuin ylldpitdjien vaikutuksesta.

Brogan (2010, 50) kehottaakin mahdollistamaan kommentoinnin sivustolle seki tekemain
yhteisty6tid sellaisten organisaatioiden tai muiden media-alan tahojen kanssa, jotka tarjoavat
sisallén jakamisen mahdollisuutta ja osallistumista. Roskisprinssin Facebook-sivut olivat alusta
alkaen avoimet, jolloin kuka tahansa Facebookiin rekisteritynyt sai osallistua keskusteluun ja

jakaa sisaltod sivustolla.

Roskisprinssiin liittyvad sisiltod laitettiin jacttavaksi myos muualle kuin Facebookiin, koska
esimerkiksi Leinon mukaan yrityksen kannattaa hajauttaa tarkeda sisaltod kayttijien jaettavaksi,
jotta haluttu sisilt6 olisi mahdollisimman monen saatavilla. Tdmi on mahdollista esimerkiksi
videomateriaalin kanssa niin, ettd videot laitetaan Youtubeen tai muuhun sosiaalisen median
palveluun, josta kuka tahansa voi linkittdd videon omaan blogiinsa, Facebook-profiiliinsa, yh-
teisopalveluihin ja niin edelleen. (Leino 2010, 253.) Roskisprinssin Facebook-sivun paivityk-
sessa hyodynnettiin muun muassa Youtubea, Vimeota ja elokuvan omia verkkosivuja. Face-
book-sivulle linkitettiin Youtubeen ladattuja, elokuvaan liittyvid videoita. Lisaksi elokuvan trai-
lerit seka musiikkivideot lisittiin Youtubeen, Facebook-sivulle ja elokuvan verkkosivuille ha-

jautetun sisdllén ohjeen mukaisesti.

Sivun paivittimista ja sisallon jakamista ei voi kuitenkaan siirtaa kokonaan kayttéjille. Alussa
varsinkin vastuu sivun sisiallon jakamisesta on pidettiva yllapitajilld, koska muuten kayttdjien
mielenkiinto voi herpaantua, jos sivulla ei ole sadnnollista toimintaa. Gunelius ohjeistaa aloit-
tamaan sivun paivittimisen sisallon jakamisella. Facebookissa voi esimerkiksi linkittaa mielen-
kiintoisiin sekéd hyodyllisiin artikkeleihin ja blogikirjoituksiin, lisitd kuvia ja videoita. (Gunelius
2011, 60.) T4ta linjaa noudatettiin Roskisprinssin kohdalla. Oli kuitenkin mukavaa havaita, ettd

jo sivun olemassaolon alkuvaiheessa kayttijit jakoivat sivustolle sisdltod oma-aloitteisesti.

Broganin mukaan thmiset haluavat tietoa, eivitkd markkinointipuhetta (Brogan 2010, 269.)
Tdma oli oleellinen asia, kun Roskisprinssin Facebook-sivulle jaettavaa sisdltod suunniteltiin.
Roskisprinssin Facebook-sivun sisillén suunnittelussa sekd paivitysten ja muun aineiston ja-
kamisessa oli pidettivd koko ajan silmalld, ettei markkinointi muutu yksipuoliseksi itsensd ko-

rostamiseksi tai muuksi myyntipuheeksi. Roskisprinssin sivulle lisdttiin myo6s siséltod, jossa
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péadpaino oli tiedon jakamisella. Kyseinen sisilté oli muun muassa tiedotusta tulevista elokuva-
juhlista, haastatteluista, arvosteluista ja elokuvantekoon liittyvaa sisdltod. Edelld mainitut osa-
alueet ovat joka tapauksessa markkinointimielessd kehitettyd, mutta eivit kuitenkaan myynti-

hakuista mainostamista, silld ne sisaltdvat myos informatiivisen nikokulman.

Mainospuheen sijaan tiedotus ja viestintd Roskisprinssin Facebook-sivulla pyrittiin pitimain
informatiivisena mutta hauskana, silld suurinkaan fani ei halua vastaanottaa jatkuvaa myynti-
puhetta viettdessddn aikaa Facebookissa. Sivuilla oli my6s puhtaasti viestinnallinen tarkoitus.
Ajankohtaisimmat uutiset elokuvaan liittyen piivitettiin ensin Facebook-sivulle. Tdma johtui
Facebookin kiyton luonteesta: elokuvan kohderyhmain kuuluvat kéyttijit vierailivat Faceboo-
kissa péivittdin useita kertoja. Nikemykseni mukaan, mikili markkinoija haluaa saada markki-
nointiviestin kuuluviin, kannattaa se lisdtd oman Facebook-sivuston kautta paivityksen muo-
dossa, jolloin viesti siirtyy my0s sivusta tykkddvin, Facebookissa useita kertoja paivin aikana
vierailevan kayttdjan, uutissyotteeseen. Ajankohtainen, nopeaa reagointia kaipaava uutinen ei
tavoita yleis6dan halutulla nopeudella, jos se julkaistaan vain yrityksen virallisilla kotisivuilla.
Elokuvan kohderyhmai viettdd aikaansa Facebookissa, joten markkinointiviestit kannattaa 13-

hettad myos sitd kautta.

Leinon mukaan hyva kampanja sisaltidd elementtejd (objekteja), jotka on liitettavd kampan-
jasivustoon. Objekti voi olla esimerkiksi hauska video, sovellus tai peli. T4ssa kohtaa rajana on
vain suunnittelijan mielikuvitus. (Leino 2010, 48.) Leino (2010, 252) jatkaa kertomalla hyvin
objektin olevan sellainen, jota kayttdja voi myos kommentoida ja jakaa toisille kayttajille. Ros-
kisprinssin markkinointistrategia perustui lyhytaikaiseen kampanjalahtéiseen markkinointiin,
jolloin mukaan oli otettava hieman herkemmin markkinoinnillinen lihestymistapa kuin esi-
merkiksi pitkdn aikavilin hankkeessa. Kyseiset paivitykset sisélsivit maalis-toukokuussa ldhin-
ni elokuvan trailer-videoita, yhteistybkumppanien mainoksia videoklippeini, elokuvassa soivi-
en kappaleiden musiikkivideoita, koiranayttelijoiden koulutusvideoita sekd vapaamuotoisia
tervehdyksid. Lisaksi paivityksissa huomioitiin Roskisprinssi-kirjan pokkariversion ilmestymi-
nen, yhteistyokumppaneiden kilpailuista informoiminen ja ndkyminen eri medioissa linkityksi-
ni. Ensi-illan jilkeen sivulla julkaistaisiin elokuvan saamia arvosteluita, tietoa dvd:n ilmestymi-

sestd ja uutisia elokuvajuhlilla mukanaolosta ja mahdollisista palkinnoista.

Yhteistybkumppaneille ja muille tahoille jirjestettiavista ennakkondytOksistd paatettiin jattad
kertomatta Facebook-sivulla, silld ne olivat suljettuja tilaisuuksia. Suurin osa faneista ei ollut
elokuvaa vield nahnyt, joten tillaisella uutisoinnilla ei valttimatta olisi ollut myonteisia vaiku-

tuksia. Kuitenkin kutsuvierasnaytoksista, jotka olivat juuri ennen ensi-iltaa, paitettiin laittaa
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jalkikdteen tunnelmia Facebookiin muun muassa valokuvin ja my6s kirjallisesti pienind kerto-

muksina elokuvaan liittyvistd ajatuksista.

Suunnittelimme my0s pienid, vapaamuotoisia videotervehdyksid, joita julkaistaisiin Facebook-
sivulla. Videotervehdyksid ldhettdisivit muun muassa elokuvan nayttelijit, ohjaaja ja kirjailija
Tuija Lehtinen. Videotervehdykset kuvattaisiin esimerkiksi heti ensi-illan jilkeen tai juuri en-
nen sitd. Tervehdysten sisalto olisi ldhinna tunnelmien kertomista tai jotain humoristista. Ter-
vehdykset lisdttdisiin heti niiden kuvaamisen jilkeen suoraan Facebook-sivulle, jolloin eloku-

van fanit padsisivit mukaan ensi-iltatunnelmaan Facebookin kautta ajantasaisesti.

Elokuvan toinen paidyhteisty6kumppani Panda lihetti kiytettiviksemme lyhyen videoklipin,
joka markkinoi Pandan lisdksi my6s Roskisprinssi-elokuvaa. Video oli lyhyt animaatio, jossa
seikkailivat kaksi pandahahmoa, tytt6 ja poika, jotka esittivit Roskisprinssi-elokuvan padhenki-
l6ita. Taustalla videossa soi elokuvan tunnuskappale, Stellan ’Kutsumattomat vieraat jaakaa
kotiin’. Tama video julkaistiin Roskisprinssin sekd Pandan Facebook-sivuilla toukokuun alussa,

ja tarkoitus oli siis markkinoida seki elokuvaa ettd Pandaa.

3.4 Kommunikointi sosiaalisessa mediassa

Guneliuksen mukaan sosiaalisessa mediassa markkinointi ei saa perustua pelkkédan yrityksen,
tuotteen tai oman itsen promoamiseen. Tarkeimpad on luoda ihmisille sisaltéa, joka antaa
heille arvoa. Tdma prosessi kannattaa aloittaa havainnoimalla kohderyhmai ja sen ymparistoa,
jotta selvidd, mista aitheesta keskustelu ja sisillon luominen kannattaa aloittaa. (Gunelius 2011,

23.)

Roskisprinssi-elokuvan kohderyhmaksi muotoutui 12—-20 -vuotiaat, joten sivujen paivitys
suunniteltiin kyseinen ikaryhma silmalld pitden. Paivitysten sisallot olivat humoristisia ja nuori-

soa kiinnostavia, seki viestinnén tyylilaji hyvin maun rajoissa vapaamuotoinen.

Elokuvan toisena kohderyhmini olivat koirathmiset, lihinna berninpaimenkoiraharrastajat.
Tdma kohderyhmi sai alkunsa elokuvan keskeisestd hahmosta, berninpaimenkoira Jesse Ja-
meksesta. Sivujen paivityksessi ja sisallon jakamisessa huomioitiin myos tima koiraharrastajien

kohderyhma. Lisaksi elokuvan Facebook-markkinoinnissa oli mukana toinen elementti, edelld
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mainitun Jesse James -hahmon fiktitvinen Facebook-profiili, joka toimi elokuvan epavirallisena

markkinointikanavana. Jesse Jamesin Facebook-profiilista kerrotaan tarkemmin luvussa nelja.

3.5 Sanoman levittiminen

Gunelius (2011, 15-106) toteaa, etti sosiaalisen median markkinointia voi hyodyntia lyhytaikai-
sissa markkinointiprojekteissa, kunhan vain muistetaan, ettd ilman yleis6d ja verkostoja positii-
visia tuloksia kampanjasta ei voida saavuttaa. Tama seikka otettiin huomioon my6s Roskis-
prinssin markkinoinnissa pitimalld yhteytta yhteistykumppaneihin seka levittimalld sanaa

elokuvasta ja sen Facebook-sivustosta omalle kaveripiirille ja muille kontakteille.

Leinon mukaan suunnitelmavaiheessa on sovittava kiytinnostd, miten saadaan sivulle kivijoi-
td. On my0s tiedettdvi, keitd ovat asiakkaat eli kohderyhma ja mika heitd motivoisi liittymadn
sivulle. (Leino 2010, 30.) Kayttijien hurmaaminen yrityksen puolestapuhujiksi sosiaalisessa
mediassa on yrityksen kannalta ithannetilanne, silld sen avulla on mahdollista saavuttaa aiempaa
laajempia yleis6ja. Lisdksi muiden ihmisten kautta tuleva suosittelu (viraalimarkkinointi, word
of mouth) on tutkitusti suositumpaa kuin yrityksen oma markkinointiviestintd. (Leino 2010,
253.) Ensisijainen paikka Roskisprinssin markkinointisanoman levittimiselle oli oma Face-
book-sivu. Kuten aihepiiriin liittyvasta teoriasta voidaan havaita, Roskisprinssin sivulle piti
ensin saada kayttdjid. Markkinointitiimisséd sovittiin, ettd jokainen lihettdd omille Facebook-
kavereilleen kutsun tulla tykkddmain Roskisprinssin Facebook-sivusta. Tamai ei ollut ehka ko-
vin tehokas keino tavoittaa juuri Roskisprinssin nuoriskokohderyhmai, koska markkinointitii-
min Facebook-kaveripiiri oli suurimmaksi osaksi aikuisia. Tdma kuitenkin mahdollisti viestin
(elokuvan olemassaolosta ja sivustosta) levidmisen muutamalla napin painalluksella yli 3000
thmiselle (médra perustuu markkinointitiimin Facebook-ystavien kokonaislukumaarian). Mika-
li muutama kymmenen heista vilittdisi viestia eteenpdin joko tykkaamalla Roskisprinssi-sivusta
ja / tai sen lisiksi vinkkaamalla omalle kaveripiirilleen elokuvasta ja sivustosta, jotka taas vies-
tittavit asiasta omalle kaveripiirilleen, syntyy toivottu viraaliefekti, jossa sanoma elokuvasta

levida nopeasti ihmiselta toiselle.

My6s muita toimenpiteitd suunniteltiin tehtaviksi, jotta sanoma elokuvasta ja sen Facebook-

sivusta levidisi mahdollisimman paljon. Ensinnékin, kaikille yhteistyokumppaneille ldhetettii-

omille virallisille Facebook-sivuilleen, mutta my6s fanittamaan eli tykkdamaian Roskisprinssin

Facebook-sivusta henkil6tasolla. Lisiksi pyydettdisiin kumppaneita ilmoittamaan, mikéli heilld
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on tapahtumia tai kilpailuita, joista voisi viestid Roskisprinssin Facebook-sivulla. Yhtilailla
toivottiin, ettd kumppanit my6s viestivit Roskisprinssisté yleisesti tai sen ajankohtaisista asiois-
ta omilla Facebook-sivuillaan. Niilld keinoin saataisiin lisittyd tunnettuutta, silli kumppanien
Facebook-sivuilla on kiyttdjina (tykkadjini /faneina) sellaisia ihmisid, jotka ovat Roskisprinssin
kohderyhmai ja potentiaalisia faneja elokuvalle. Naitd ryhmiid voisivat olla esimerkiksi Panda -
omintakeinen makeinen -kumppanin nuoret fanit eli noin 12—20 -vuotiaat, Ilosaarirockin tai
Sanomalehti Karjalaisen itd-suomalainen fanipohja (elokuva kuvattiin Joensuussa ja muualla

Pohjois-Karjalassa).

Guneliuksen mukaan Internetin keskustelufoorumit ovat hyvi paikka 16ytad verkkoyhteis6ja.
Yhteiselld keskustelualueella, olisi se sitten Facebook-sivu tai varsinainen keskustelufoorumi,
thmiset keskustelevat yhteisesti asiastaan ja verkottuvat niin keskendan. Verkkoyhteis6jen
tavoittaminen on siind mielessa markkinoijalle suositeltavaa, etta yhteis6jen yhteiset kiinnos-
tuksenkohteet linkittavit toisiinsa useita ihmisia, jolloin markkinointisanoman ja /tai brindin
levittiminen on mahdollista laajalle yleisolle hyvin tehokkaasti ja vaivattomasti. Tama puoles-
taan vol parhaimmillaan johtaa viraalimarkkinointiin, suusta suuhun markkinointiin, jossa

markkinoijan sisalt6a levitetdan vield laajemmalle yleis6lle vapaaehtoisesti. (Gunelius 2011, 62.)

Suunnitteluvaiheessa tarkoituksena oli lahted etsimiin elokuvan koiraharrastajien kohderyh-
mai Internetin keskustelufoorumeilta. Suunniteltiin, ettd lihempéna ensi-iltaa vinkataan eri
koira-aiheisilla keskustelupalstoilla Roskisprinssi-elokuvasta, elokuvan kotisivusta sekd Face-
book-sivusta. T4ta suunniteltiin, koska elokuvan keskeinen hahmo on berninpaimenkoira, ja
olettamus oli jo alussa, etta siitd syystd elokuva kiinnostaisi erityisesti koirathmisid. Joitain koi-
rasivustoja etsittiinkin titd varten; muun muassa Koirat.com ja Hauva.com. Sovittiin myos,
ettd hyvissa ajoin otetaan yhteyttd elokuvan koirahahmon Jesse Jamesin koiranayttelijoiden
omistajiin ja kysytain lupaa kayttda kyseisten koirien valokuvia fiktiivisessa Jesse James -
Facebook-profiilissa. Niille berninpaimenkoirien omistajia my6s kannustettiin levittimain

sanaa elokuvasta etukiteen seka omille Facebook-kavereilleen etta muille verkostoilleen.

Guneliuksen mukaan sosiaalisen median voima markkinoinnissa tulee kayttijilta, jotka ovat
ryhtyneet brindin puolestapuhujiksi jakamalla luotua sisiltod eri puolille sosiaalista mediaa.
Internet on muuttunut yha kayttijakeskeisemmaksi ymparistoksi, jossa on ddrettoman hyvit
mahdollisuudet synnyttaa suusta suuhun -markkinointia eli viraalimarkkinointia. (Gunelius
2011, 21.) Markkinoijan kannattaa etsid esimerkiksi Facebookista niitd ryhmia ja sivuja, joilla
on omaan liiketoimintaan liittyva aihepiiri. Télld tavoin saattaa 16ytyd myOs tavoiteltavan koh-

deryhmin ajanviettopaikka, jolloin voikin lihestyi heitd kertomalla itsestdan ja jakamalla sisdl-
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t6d. (Gunelius 2011, 62.) Kuten Gunelius ohjeisti, my6s Roskisprinssin Facebook-
markkinointisuunnitelmaan oli kirjattu yhteydenottaminen erilaisten elokuvasivustojen ja koi-
leen. Niilld suunnitelmilla oli tarkoituksena synnyttdd Guneliuksen mainitsemaa viraalimarkki-
nointitilannetta ja brindin puolestapuhujien suosittelua sekd Facebookissa ettd muissa sosiaali-
sen median alustoissa. Karjaluodon mukaan viraalimarkkinointi toimii hyvin etenkin Faceboo-
kin kaltaisissa sosiaalisen median yhteisopalveluissa, silld niissd on mahdollista hyodyntaa asi-
akkaiden olemassa olevia sosiaalisia verkostoja viestin valittimiseen. Erityisesti markkinointi-
kampanjoissa on havaittu viestin kulkevan tehokkaasti monille thmisille erilaisten verkkosivus-
tojen avulla. Kaverilta kaverille -markkinointi eli suosittelumarkkinointi, on yksi markkinoinnin
tehokeinoista juuri brindin valinnassa ja ostopédatokseen vaikuttamisessa. (Karjaluoto 2010,

144.)

Lin ja Bernoffin mukaan suosittelu markkinointikeinona onnistuu (jos onnistuu) seuraavista
syista: se on uskottavaa, koska asiakkaiden mielipiteisiin uskotaan herkemmin kuin eri medio-
iden tai yrityksen itsensd antamiin lausuntoihin. Asiakkaiden vilistd vuorovaikutusta ja suosit-
telua el voi vairentad, mutta sithen voi kannustaa. (Li & Bernoff 2009, 175.) Karjaluoto
(2010, 145) lisaa, ettd viraalimarkkinointia tutkittaessa on my6s havaittu, ettd se on kuin kasvo-
tusten tapahtuvaa suusanallista viestintaa, silld viestia tuotteesta tai palvelusta levitetdan siitd
huolimatta, oltiinko sithen tyytyviisid vai ei. Lin ja Bernoffin mukaan suosittelu vahvistaa itse
itseddn siten, ettd jos suositteluviestin kuulee yhdelta ihmiselta, se herittad kiinnostuksen, mut-
ta jos sen kuulee kymmeneltd ihmiseltd, sen totuudenmukaisuuteen alkaa uskoa. Suosittelu
levid, jos tarjolla oleva tuote tai palvelu on tarpeeksi hyvi. Siten suosittelu voi kasvaa eks-
ponentiaalisesti. (Li & Bernoff 2009, 175.) Mielestini hyviin suosittelutilanteeseen voi alussa
pyrkid my6s silla, ettd mielikuva tuotteesta tai palvelusta on hyva. Lin ja Bernoffin mukaan vies-

tin sisallon leviamisen eli viraaliefektin mahdollistavat seuraavat seikat:

1. Viestin sisalt6. Sisillon on oltava esimerkiksi omaperainen, humoristinen, puhutteleva, ylla-
tyksellinen ja erilainen.
2. Hyvin olon tunne, joka syntyy viestin lihettdjassd hinen levittiessain viestia.

3. Yhteisollisyyden tunne, joka syntyy myos viestid lihetettdessa. (Li & Bernoff 2009, 168.)
Lin ja Bernoffin edelld kuvaamat kolmen kohdan seikat olivat pintapuolisesti mukana, kun

Roskisprinssin markkinointitoimenpiteitd suunniteltiin. Koska Roskisprinssi oli jo teemaltaan

lihtokohtaisesti hyvin mielen elokuva, oli sen markkinoinnin my6s oltava hyvaa mielta vilitta-
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viad. Nama kolme kohtaa olisi kuitenkin voitu ottaa lihempdin tarkasteluun, kun sosiaalisen

median strategiaa rakennettiin Roskisprinssille, jotta kunnollinen viraaliefekti olisi syntynyt.

3.6 Fanien aktivointi

Suunnitteluvaiheessa oli tirkeaa kiinnittaa huomiota fanien aktivointiin suunnittelemalla erilai-
sia osallistumisen keinoja Facebook-sivulle. Faneja yritettiin aktivoida osallistumaan Facebook-

sivulla erilaisin kyselyin ja kilpailuin.

Suunnitteluvaiheessa ideoitiin muun muassa kilpailusta, jossa thmiset tekisivit pienen videon
teemalla ’kuvaa parhaat tanssimuuvisi’, Roskisprinssi-elokuvassa on mukana tanssiteema. Pal-
kinnoksi mietittiin yhteistybkumppaneilta esimerkiksi pokkareita (Kustannusyhtié Otava jul-
kaisee Roskisprinssi-pokkarin elokuvan markkinointikampanjan aikana) ja Pandan (toinen paa-

yhteistybkumppani) lakritsia.

Suunnitteluvaiheessa kivi kuitenkin ilmi, ettd Facebookin sdannot kieltavit kilpailut varsinaisil-
la Facebook-sivuilla. Niin ollen, mikali kilpailu haluttaisiin jirjestaa, sille pitdisi perustaa oma
varsinainen kilpailu/kampanjasivu tai kilpailuvililehti. T4t4 ei Roskisprinssin kohdalla toteutet-
tu. Sen sijaan kehotettiin faneja osallistumaan toisen padyhteistybkumppanin Pandan Face-
book-kampanjasivulla olevaan kilpailuun, jossa oli mahdollisuus voittaa palkintoja. Koska
omasta kilpailuideasta luovuttiin, paitettiin aktivointi ja osallistumiseen kannustaminen Ros-

kisprinssi-sivulla toteuttaa ilman palkintoja.

Broganin mielestid6 on tirkeaa, ettd yleiso osallistuu vapaaehtoisesti, silla osallistuminen on
sosiaalisen median peruselementti. Hin neuvoo pitimian kilpailuja, kysymain ihmisten mieli-
piteitd, mutta my6s pyrkimaan mielipiteiden toteuttamiseen. Pitiisi keskittdd huomio pois it-
sestd ja siirtdd se yleisoon niin usein kuin mahdollista. (Brogan 2010, 51.) Roskisprinssin Face-
book-markkinointia varten suunniteltiin my6s muita osallistumisen muotoja. Mietinnéssa oli
Roskisprinssi-postikortti, jonka ihmiset voisivat kidyda Facebook-sivun vililehdelti tulostamas-
sa ja ldhettdmissa kavereilleen joko perinteisesti tai séhkopostin liitteend. Taustalla oli ajatus
haasteesta, jossa ihmiset ldhettiisivit toisilleen Roskisprinssi-postikortteja. Postikortti-
elementti otettiin elokuvan tarinasta, jossa pashenkil lihettad postikortin karkumatkaltaan.
Tilld tempauksella oli my0s tarkoitus saada aikaiseksi viraaliefektia. Postikorttihaastetta ei to-
teutettu johtuen ilmeisesti tiukasta aikataulusta, joka ei antanut myoten kaikkien ideoiden to-

teuttamiseen.
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Kampanjan suunnittelussa kehiteltiin my0s ideaa gallup-tyyppisesti kyselystd, jossa fanien olisi
tarkoitus kertoa nuorisoilmauksia (noloja tai vanhentuneita), joita he eivit toivo koskaan enii
kuulevansa. Tdmai idea pohjautui elokuvan kisikirjoitukseen, jossa padhenkil6t keskustelivat
vanhentuneista slangi-ilmaisuista. Idea oli sidoksissa elokuvan kisikirjoitukseen sen verran
vahvasti, ettd sitd olisi kdytetty vasta ensi-illan jilkeen. Muuten timin idean toteutuksella ei
olisi ollut pohjaa, koska suurin osa thmisistd ei ollut vield nahnyt elokuvaa. Idean oli my6s tar-
koitus puhutella nuorisokohderyhmai, silld kyseinen ikdryhmi (12- 20 -vuotiaat) on ilmeisen
tarkka kdyttdmiensi slangisanojen ja -sanontojen ajantasaisuudesta. T4td edelld mainittua slan-
gi-ilmaus -gallupia ei my6skain toteutettu. Kyseinen idea oli kuitenkin hyvé esimerkki siitd,
ettd elokuvaa tai muuta tuotetta voi markkinoida Broganilla tavoilla, joissa huomio itsestid

kiddnnetddn pois ja annetaan ihmisten ideoida itse.

On kuitenkin huomionarvoista, ettd lyhyen aikavilin kampanjoissa ei voi tdysin noudattaa esi-
merkiksi Broganin ja Guneliuksen neuvoja. Alan teoria kannustaa pitkin tdhtdimen sosiaalisen
median markkinointiin, jossa painoarvo on lihtékohtaisesti yleison kuuntelemisella ja sen ky-
symyksiin ja ongelmiin reagoimalla. Lyhyen aikavilin kampanja saa paljon hyodyllisid vinkkeja
tastd teoriapohjasta, mutta niitd on syyta soveltaa omiin tarkoituksiin sopiviksi. Kuten timén
tyon alussa mainittiin, sosiaalisen median markkinointi ei ole yksioikoista; tapoja on yhtd mon-
ta kuin toimijoitakin. Aihepiirin teoriaa sovellettiin my6s Roskisprinssin kohdalla suurin piir-
tein niin, ettd faneja kuunneltiin ja heiddn kysymyksiinsa vastattiin. Padpaino oli kuitenkin

huomion saamisella, lyhyelld aikavililld, ilman tyrkyttimiseen perustuvaa suoramyyntia.

3.7 Yhteistyokumppanit

Roskisprinssi-elokuvan padyhteistyokumppanit olivat Panda (omintakeinen makeinen) ja Lassi-
la & Tikanoja. Lisdksi yhteisty6td tehtiin muun muassa seuraavien yritysten / yhteiséjen kans-
sa: Ilosaarirock, Kustannusosakeyhtié Otava, Joensuun kaupunki, Sanomalehti Karjalainen,
Eurimages ja Norwegian Film Institute. Guneliuksen (2011, 207) mukaan Facebook-sivulle
kannattaa myos lisitd perinteisen markkinoinnin osia, kuten tapahtumaosallistuminen tai spon-
soriyhteistyo. Roskisprinssin (kotimaisten) yhteistyokumppanien tuli nakya myos elokuvan
Facebook-markkinoinnissa sekd Roskisprinssin Facebook-sivulla ettd yhteistyokumppanien
Facebook-sivuilla. Seuraavassa esitellddn erilaisia Facebook-markkinointitoimenpiteita, joita

suunniteltiin tehtiviksi yhteistybkumppaneiden kanssa markkinointikampanjan aikana.

Osana kampanjaa suunniteltiin, ettd paayhteistybkumppanien, Pandan ja Lassila & Tikanojan

kanssa voisi jirjestdd pienen promotilaisuuden, esimerkiksi kilpailun, joka edellyttaisi jonkin-
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tasoista aktiivisuutta ja osallistumista. Ilosaarirock-festivaalin pohdittiin olevan otollinen paikka
jarjestdd tallainen tempaus, silld kyseinen festivaali toimi my6s elokuvan yhteistybkumppanina.
Mietittiin my6s, voisiko kilpailussa hyédyntid jotenkin Lassila & Tikanojan uutta, markkinoilla
olevaa kompostia. Roskisprinssi -elokuva sivuaa osittain jatehuoltoa, joten arvioitiin, ettd kom-

postointi ja elokuva pystyttiisiin sitomaan jotenkin toisiinsa yhden tempauksen ajaksi.

Roskisprinssi-elokuvan levittdja Disney antoi idean, jossa Roskisprinssin Facebook-sivu kertoi-
si viikoittain Lassila & Tikanojan kierritysvinkeistd. Tdssd ideassa voisi olla vaarana, ettd se
hajottaisi lilkaa elokuvan viestintdd/sanomaa, varsinkin jos vinkkaaminen olisi viikoittaista.
Lisaksi kierritysvinkit olisi pitinyt pystya sitomaan jotenkin elokuvaan mukaan. Elokuvan ai-
hepiiri sivusi jaitehuoltoa, mutta kierratysvinkkien lisidminen markkinointiin tuntui silti kaukai-
selta; elokuvassa kun ei varsinaisesti kierritetty. Lisdksi toisellekin padyhteistydkumppanille
pitéisi kehittdd vastaava yhteistyGtempaus - muuten on vaarana eriarvoisuuden toteutuminen
kumppaanuusmarkkinnoinnin kohdalla. Mikali muillekin kumppaneille tehtdisiin vastaavat

pikkukampanjat, tulisi elokuvan Facebook-sivusta sekava.

Suunnitelmissa oli my6s toteuttaa Roskisprinssi-sivulle kaksi valilehted kummallekin paayhteis-
tybkumppanille liittyen edellisen kappaleen kumppanuusmarkkinointi-ideoihin. Mikali kump-
panit haluaisivat oman kilpailu- tai muun kampanjavililehden sivuillemme, sen suunnittelu olisi
ollut heiddn omien mainostoimistojensa tyotd. Kampanjavililehden siirtiminen Facebookiin
hoidettaisiin elokuvan markkinointitiimin toimesta. Tdma idea koettiin kuitenkin huonoksi,
silld sivun kokonaisilme muuttuisi litan sekavaksi, jos yhdelld sivulla viestisi ja markkinoisi

kolme eri tahoa.

Samassa yhteydessa mietittiin Facebook-sivulle laitettavaa festarivililehted. Festarivililehdelle
olisi laitettu kaikki elokuvafestivaalit ja muut tapahtumat, joissa Roskisprinssi olisi ollut muka-

na.

3.8 Jesse Jameksen profiili

Jesse James-berninpaimenkoira oli Roskisprinssi-elokuvan keskeinen hahmo. Facebook-
markkinointia suunniteltaessa Jesse Jamesin hyodyntiminen poiki koiralle oman fiktiivisen

Facebook-profiilin. Seuraavassa eritellidin tarkemmin profiilin syntya, tarkoitusta ja sisiltoa.

Jesse James ja hinen Facebook-profiilinsa oli alun alkaen tarkoitus olla epivirallinen ja toissi-
jainen markkinoinnin viline Roskisprinssin Facebook-markkkinoinnissa. Profiililla oli tarkoitus

lisitd elokuvan tunnettuutta osin viraalimarkkinoinnin keinoin, jos Jesse Jamesin kaveripiiri
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Facebookissa alkaisi kasvaa. Facebook-profiilissaan Jesse James kommentoisi ldhinné virallisen
Roskisprinssi-sivun piivityksid spontaanisti ja humoristisesti sekd olla vuorovaikutuksessa Fa-
cebook-kavereidensa kanssa. Jesse Jameksen profiilin tarkoituksena olisi olla hauska, koiramai-
nen tarkkailija, joka toki kommentoisi omaa eloaan ja kuvitteellisia seikkailuitaan, mutta myds
elokuvan eri vaiheita kampanjan aikana. Alun alkaen profiilin tarkoitus oli tuottaa vithdettd
koiraihmisten / berninpaimenkoiraihmisten kohderyhmille, mutta lopulta se innosti lukuisiin
kaveripyynt6ihin my6s nuorisokohderyhmin (12—20-vuotiaiden) taholta. Jesse James -profiili
sal myOs satoja kaveripyynt6ja ulkomaisilta koiraharrastajilta, joilla tuskin oli kasitystakdan pro-

tillin tarkoituksesta saati sitten Roskisprinssi-elokuvasta.

Alusta alkaen oli selvii, ettd Jesse Jamesin profiili ei olisi virallinen tiedotus- tai markkinointi-
kanava elokuvalle. Tama paatos tehtiin, koska arveltiin markkinoinnin kiyvan sekavaksi, mikéli
sekd Roskisprinssin Facebook-sivu ettd Jesse Jameksen profiili tiedottaisivat tapahtumista ja
ajankohtaisuuksista sekaisin ja mahdollisesti ristiin. Lisaksi Jesse Jameksen profiilin paatarkoi-
tus eli hauskuus katoaisi, jos se kertoisi jatkuvasti vain elokuvaan liittyvid uutisia ja tiedotteita
toistamalla elokuvan virallista Facebook-sivua. Siten my6s omaperdisyys ja erottuminen katoai-

sivat tdstd markkinointitempauksesta.

Jesse Jameksen arveltiin voivan olla elokuvan Facebook-sivua aktiivisempi viestijd, esimerkiksi
epavirallisilla statuspaivityksillian. Statuspaivitysten sisalto olisi lahinnd humoristista kommen-
tointia koiranelimasta ja maailmanmenosta. Jessen olisi my6s tarkoitus olla hieman viisasteleva
ja nokkela hahmo, joka ottaisi myos tilld asenteella kantaa my6s Roskisprinssi-sivun tapahtu-
miin. Jesse Jameksen profiili sovittiin aloitettavan toukokuussa, ja sain profiilin avaamisen ja

yllipidon tehtavikseni.

Mahdollisia ongelmia néhtiin tissi kohtaa siind, ettd hajoaako ihmisten tavoittaminen, jos yri-
tetdin saada seka elokuvan sivulle faneja ettd Jessen profiilille kavereita. Tdssa yhteydessa paa-
dyttiin sellaiseen ratkaisuun, ettd Jesse James pyytdd muutamaa tuttua, elokuvanteossa mukana
ollutta koirathmistd kaverikseen profiilin luonnin jalkeen, mutta ei sen jilkeen lisdile itse kave-
reita, vaan kaveripiiri muodostuu hinen saamistaan kaveripyynnoéistadan. Niin ollen my6s var-
mistettiin kaksi tirkedd tekijad. Ensinnékin Jesse James-profiilin tarkoitus ei olisi tyrkyttaa tie-
toa elokuvasta, vaan ihmiset saisivat itse paittdaa, haluasivatko he seurata koiran tekemisia vai
eivat. Toiseksi Roskisprinssi-sivu ja Jesse Jamesin profiili koettiin alusta alkaen aivan eriluon-
toisiksi, joten oli luonnollista ja helppoa, ettd elokuvasta viestiminen ja markkinoiminen jaivat
Roskisprinssi-sivun tehtiviksi. Roskisprinssin sivu pysyi jatkossakin elokuvan virallisena Face-

book-tiedotuskanavana.

19



4 Toteutuneet toimenpiteet

Tdman luvun alussa eritellddn toteutuneita toimenpiteitd Facebook-sivulla kampanjan aikana.

Sen jilkeen tarkastellaan viraaliefektin ja vuorovaikutuksen syntymisen onnistumista niiden

toimenpiteiden vaikutuksesta. Lisdksi arvioidaan sisilt6d aihealueittain toimenpide-erittelyn

ohessa.

Oheinen tapahtuma-aikataulu tehtiin maaliskuussa. Sen ympirille suunniteltiin viikoittain etu-

kiteen Facebook-sivulle tulevat paivitykset eli sisdltd, joka liittyi tavalla tai toisella oheisen aika-

taulun tapahtumiin. Sisalté kdydddn lipi seuraavissa kappaleissa.

Kuukausi

Tapahtumat

Huhtikuu

- Leffan/kopioiden valmistuminen

-Trailer

-Stellan musavideo & muistutus albumista
-Kun Seven Pokkareiden sivuilla
www.sevenpokkarit.fi tieto ilmestymisesta:
Uusintapainos Roskisprinssi-romaanista ilmes-
tyy Seven-pokkarina toukokuussa

(linkitys pokkarin sivuille)

- Saran musavideo

- Uunsi trailer

Toukokuu

Uusintapainos Roskisprinssi-romaanista nyt
kirjakaupoissa Seven-pokkatina / Pokkariar-
vontar

Pandan skaba

ti 24.5. eka pressindytos & pressipdivan fiilikset
(kuvia)

ke 25.5. Stellan albumi ulkona

Kesikuu

-llosaarirock puffaus?
-Soundtrack tulossa
su 12.6. Stellan Helsinki-paivin keikka

Heinakuu

-Markkinointikiertueen tunnelmat
-Soundtrack ulkona

-Nakyminen mediassa

vko 28 Ilosaarirock nyt! (15.-17.7)
Lippuarvonta Joensuun kutsariin?

vko 29 20. tai 21. Joensuu kutsari
Lippuarvonta Helsingin kutsariin?

vko 30 Liput myynnissd Finnkinossa nyt
(+linkki)

Helsingin kutsari

Arvosteluja
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http://www.sevenpokkarit.fi/

Pe 29.7. teattereissal!

vko 31 Facebook-piivitystahti kerran paivassd
Elokuu vko 32 Facebook-piivitystahti kerran paivassd
vko 33

4.1 Sivun informatiivinen sisilto

Guneliuksen mukaan Facebook-sivu on esimerkiksi yrityksen, brindin, organisaation tai julki-
suuden henkilén oma sivu Facebookissa. Sivun voi perustaa yrityksen tai brindin laillinen
edustaja, jolloin hinestd muodostuu my6s sivun yllapitdjd. Kuka tahansa Facebook-kayttdjd voi
alkaa tykitd eli fanittaa sivusta, jolloin hinelld on mahdollisuus julkaista kommentteja tai muuta
sisaltod sielld ja osallistua keskusteluun, ellei yllapitdjd ole erikseen estanyt tillaista aktiivisuutta.
Sivun yllapitdja voi lisitd sivulle muun muassa valokuvia ja videoita. (Gunelius 2011, 99-100.)
Tdmain pohjalta perustin Roskisprinssi-elokuvan Facebook-sivun, jolloin sain ylldpito-oikeudet
sekd mahdollisuuden lisata sivulle haluamaani sisaltod. Kun sivu avattiin, kaikille Facebook-
palveluun rekisterdityneille ihmisille annettiin mahdollisuus kommentoida ja lisité sisaltod si-

vulle, vaikka he eivit olisikaan olleet sivun virallisia faneja.

Leino toteaa, ettd hyvi kampanjasivusto (tdssa yhteydessa Facebook-sivu) on vuorovaikuttei-
nen paikka, joka sisiltda sopivassa suhteessa informaatiota, hy6tya ja vithdetté. Sivulta on kay-
tavi ilmi kampanjan kohteena oleva tuote tai palvelu ja miksi se on tirked, hyédyllinen ja / tai
vithdyttavi. Kampanjan yhteystiedot ja mahdollisten muiden sivustojen linkit on oltava l6ydet-
tavissa. Jotta sivustolla kévijit kertoisivat siitd ystavilleen, olisi hyvi, jos sivustolla olisi joitain
aktivoivia elementteja, esimerkiksi testeja, kyselyita tai peleja. Sitoutuminen kampanjasivuun
mahdollistetaan puolestaan silla, ettd kivijit otetaan mukaan sivun sisallontuotantoon, toisin
sanoen aktivoidaan heidit osallistumaan hyddyllisen tai viihteellisen tiedon tai muun materiaa-

lin jakamiseen sivulle. (Leino 2010, 53.)

Kun Roskisprinssin Facebook-sivu oli perustettu, sinne lisittiin ensimmaiseksi tarkeimmat
tiedot elokuvasta. Naita olivat esimerkiksi elokuvan juonikuvaus, ensi-iltapaivaimaira, naytteli-
joiden sekd muiden tekijéiden nimitiedot ja elokuvan verkkosivun url-osoite Profiilikuvaksi
valittiin virallinen elokuvajuliste ja lisdksi sivulle laitettiin linkki elokuvan trailer-videoon You-
tubessa. Muutaman piéivin kuluttua sivun avaamisesta sivulle jaettiin lisda sisaltod: muun mu-
assa still-valokuvia elokuvasta ja linkit Kaleva-lehden seka Ilosaarirockin Roskisprinssi-

elokuvaaa kisitteleviin artikkeleihin. Artikkelit lisattiin, koska ne valottavat hyvin elokuvan
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teemaa ja tarinaa. Sisillén jakaminen tehtiin kampanjan alkuvaiheessa niin, ettei paivityksid

tullut sivulle kerralla useita, vaan valissd oli ainakin yksi vuorokausi.

Roskisprinssin Facebook-sivun nimi muutettiin helpommin muistettavaan muotoon:

http:/ /www.facebook.com/Roskisprinssi. Alkuperiinen sivun nimi oli kitjain- numeroyhdis-
telmi. Identifioitu sivun nimi jad mieleen paremmin kuin epaméiriinen kirjain- numeroyhdis-
telmi, lisiksi se on helppo painaa markkinointijulkaisuihin ja mainoksiin. Huhtikuun lopussa
lisittiin elokuvan ensi-iltatiedot sivun Tietoja -kohtaan, jolloin se nikyy koko ajan etusivulla.

Facebookin valitettava ominaisuus tissa kohtaa on lifan pieni kirjasinkoko.

4.2 Videomateriaali

Roskisprinssi-sivulle lisittiin kaikki elokuvan viralliset trailer-videot. Videoita tehtiin kolme eri
versiota; ensimmaiinen lisattiin jo maaliskuussa, loput myohemmin kevaalld. Trailerit jaettiin

Facebook-sivulle Youtuben kautta.

Roskisprinssi-elokuvan soundtrackilla mukana olevien bandien Saran ja Stellan musiikkivideot
olivat oleellinen osa elokuvan markkinointia Facebookissa. Molempien bandien kappaleista,
jotka ovat Roskisprinssi-elokuvan tunnusbiiseja, tehtiin my6s elokuvan kisikirjoitusta mukaile-
vat musiikkivideot. Stellan uuden levyn single-biisin, "Kutsumattomat vieraat jaakaa kotiin’,
musiikkivideo julkaistiin huhtikuussa. Kappale on elokuvan tunnuskappale ja Facebook-
kampanjan paivitysaikataulussa oli merkittyna timin musiikkivideon lisidminen Facebook-
sivulle. Ennen kuin markkinointitiimi ehti lisitid timan videon sivustolle, sen oli sivustolle eh-
tinyt lisatd ulkopuolinen henkilé. Tama on oiva esimerkki siitd, minkilaista sisallon jakamisen
sosiaalisessa mediassa pitiisi olla: ihmiset osallistuvat aktiivisesti tuottamalla ja jakamalla ajan-
kohtaista sisdltod. Tapaus kertoi myos siitd, ettd sosiaalisen median markkinointia ei voi enna-
koida loppuun asti. Vaikka tiimissa oli suunniteltu etukiteen tietyistd asioista, el osattu varau-
tua sithen, ettd joku toinen tekee sisiallon jakamisen tiimin puolesta. Tdhin ennakoimattomuu-
teen voi varautua vain niin, ettd antaa kayttajille vapaat kidet tulla mukaan sivun sisallon jaka-

miseen ja jopa kannustaa heité sithen.

Huhtikuun lopussa sivulle lisattiin Saran musiikkivideo. Kyseessia on Hectorin "Yhtena iltana’-
kappaleen cover-versio. Saran esittima versio on elokuvan toinen tunnuskappale ja myos tima
musiikkivideo on kisikirjoitettu ja ohjattu elokuvan pohjalta. Nama molemmat musiikkivideot

lisattiin sivulle kumpikin kahteen otteeseen; heti ilmestyttyain kevailld ja my6hemmin syksylla.
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Molemmat musiikkivideot saivat hyvin vastaanoton kayttdjien keskuudessa. Videoista tykkisi-
vit kymmenet ihmiset ja ne saivat my6s myonteisid kommentteja.
Pandan Roskisprinssi-aiheinen lyhyt mainosvideo liséttiin my6s Roskisprinssin Facebook-

sivulle. Kyseinen minivideo on edelleen nahtivissi muun muassa Pandan kotisivuilla.

4.3 Haastattelut, arvostelut ja referenssit

Muistiinpanot-vililehti (Notes) on Facebookin tytkalu, jonka kautta voi lisita kirjoituksiaan
muiden luettavaksi, jacttavaksi ja kommentoitavaksi. Ominaisuus on kaytettavissa seka yksityi-
sessd Facebook-profiilissa ettd Facebook-sivulla. Roskisprinssin Facebook-markkinoinnissa
kaytettiin Muistiinpanot-tyokalua ensimmaiisen kerran huhtikuussa, kun 15-vuotiaan Maren-
Ellen kirjoitelma lisattiin tyokalun avulla sivulle. Kirjoitus kasitteli Maren-FEllen ajatuksia ja
odotuksia Roskisprinssi-elokuvasta hinen luettuaan Roskisprinssi-kirjan ja nahtydin elokuvan
trailerin. Toukokuussa Muistiinpanot-tyokalulla lisittiin referenssi Helsingin kaupunginteatte-
rin tyontekijoilta, jotka olivat kiyneet katsomassa elokuvan ennakkonaytoksessi ja pitineet

siitd paljon.

Koska Muistiinpanot -osio on paikka, jossa thmiset voivat lisiilli omia kirjoituksiaan, mielipi-
teitddn, keskusteluitaan ja niin edelleen, oli toiveissa, ettd Maren-Ellen kirjoitus olisi saanut
spontaania jatkoa muilta Roskisprinssi-kirjan tai elokuvan faneilta. Tarkoitus oli siis herattda
toivottua keskustelua ja muuta vuorovaikutusta Facebook-sivulla sekd markkinoida elokuvaa ja
toukokuussa ilmestyvaa Roskisprinssi-pokkaria. Jatkoa Maren-Ellen kirjoitukselle ei saatu,
vaikka kirjoituksen yhteydessa ilmaistiin toive saada muiltakin thmisiltd kommentteja samaan
atheeseen liittyen. Tdssa kohtaa olisi voitu aktiivisemmin rekrytoida muita kohderyhmain kuu-
luvia nuoria, tai vaihtoehtoisesti koirathmisia kirjoittamaan lisad. Olisi pitinyt myo6s aktiivisesti
avata eri keskusteluketjuja huolimatta siitd, ettd naitd suosittelukirjoituksia tuli vain kaksi. Toi-
saalta, jos vakisin yrittad itse tehda kaiken alusta alkaen, se voi alkaa vaikuttaa litkaa yrittaimisel-

td, mika taas el palvele palveluntarjoajaa tai kayttajid.

Roskisprinssin tuotantotiimin lehti- ja videohaastatteluita eri medioille lisattiin Facebook-
sivulle sidnnollisin valiajoin mutta kohtuudella. Roskisprinssin kotisivulta 16ytyivit linkkiarkis-
tona kaikki elokuvaan liittyvit artikkelit, joten Facebook-sivulle ei haluttu jakaa ihan jokaista

uutista. Muutama Roskisprinssin saama kriitikkoarvostelu jaettiin myos Facebook-sivulle.
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4.4 Valokuvat

Roskisprinssin Facebook-sivun profiilikuvaksi valikoitui luonnollisestikin elokuvan virallinen
juliste. Niitd tehtiin kaksi eri versiota ja ne saivat vuoron periin olla Facebook-sivun profiili-
kuvina. Albumivalokuvia lisittiin sivulle koko kampanjan ajan. Niistd valokuvista selkedsti
suosituimmiksi nousivat koirahahmo Jesse Jameksen kuvat. Koirakuvia olisi timin suosion
perusteella voitu laittaa enemmankin. Yhteni vaihtoehtona olisi ollut laajentaa Jesse Jameksen
osuutta Roskisprinssin sivulla esimerkiksi niin, ettd koirahahmon kolmen eri koiranéyttelijin

vaiheita tai muita kuulumisia olisi jaettu jossain muodossa.

Valokuvia ldhetettiin sivulle my&s suoraan tapahtumista: esimerkiksi Sodankylin elokuvajuhlil-
ta (jossa Roskisprinssi-elokuva oli mukana) lahetettiin muutama valokuva liittyen ldhinna juuri
sen hetkisiin tunnelmiin paikan pailld. Tama spontaani tapa on erittdin toimiva sosiaalisen
median markkinoinnissa, silld sen avulla voidaan kayttijille tarjota uusinta ja ajankohtaisinta
tietoa hinen haluamastaan aiheesta. Valokuvia lisittiin my6s elokuvan ennakkonaytoksisti

Joensuussa ja Helsingissd, mutta niiden ldhettdminen tapahtui vasta naytéksien jalkeisind péivi-

na.
- | e e g e e e
55| ~ | @ Henkilén Roskisprinssi alb... X @ kumppanit - Roskisprinssi

Albumit

Kayttajalta Roskisprinssi

Seindkuvat Roskisprinssi Ennakkoesitys Helsingissa 21.07.2011_Roskisprinssin
8 kuvaa 17 kuvaa 28.7 maailman ensi-ilta Joensuussa
21 kuvaa 60 kuvaa

Cagiysen
Y-
i

Profiilikuvat Kulissien takana - Making of

3 kuvaa 4 kuvaa
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4.5 Keskustelunavaukset ja kannustuspdivitykset

Leinon mukaan statuspaivitykset ovat olennainen osa Facebookia, my6s yrityksen Facebook-
sivujen kohdalla. Statusviestit mahdollistavat sen, ettd yritys voi kiyda keskustelua kiyttdjien /
fanien kanssa, jolloin syntyy toivottu vuorovaikutussuhde. Statusviestit antavat yrityksestd ak-
tiivisen kuvan, sellaisen, joka piivittad kuulumisiaan siind missa yksityinen ihminenkin. Status-
viestit voivat olla tyylilajiltaan rentoja ja / tai muodollisia sisillon vaihdellessa hauskan ja in-
formatiivisen valilld riippuen valitusta sisdltésuunnitelmasta. (Leino, 2010 275. ) Roskisprinssin
Facebook-sivujen statuspiéivityksissd pyrittiin noudattamaan elokuvan hyvin mielen teemaa:
paivitykset olisivat hyvantuulisia ja / tai hauskoja. Statuspiivitykset olivat toisinaan kehottavia
viesteji (esimerkiksi kannustus tai kehotus tekemian jotain) tai kysymyksia, jotka aktivoisivat
fanit toimimaan tai keskustelemaan. Seuraavassa on muutama esimerkki sivuilla julkaistuista

statuspaivityksista:

Sivulle laitettiin elokuussa statuspaivityksena kysymys, pitddko elokuvan olla samanlainen kuin
sithen pohjautuva kirja. Kysymys heritti jonkin verran keskustelua. Oli my6s mukavaa, kun

Tuija Lehtinen oli kommentoinut titd kysymysta.

Sivulle lisittiin elokuussa kannustusviesti levittimain sanaa Roskisprinssi-sivusta Facebook-
sivun Jaa-linkin kautta. Jaa-linkin kautta voi yksittdinen Facebook-kayttija valittaa viestid omal-
le kaveripiirilleen kyseisen sivun olemassaolosta. Lahetetyssid kannustusviestissa mainittiin toi-
ve saada Roskisprinssi-sivulle yli tuhat fania. Tama kannustusviesti tehtiin, koska sivun fani-
madra ldhestyi tuhatta ja tuntui mukavalta saada lukumaara tayteen. Lisaksi arveltiin, ettd yleen-
sd ihmisid kiinnostaa jollain tavalla osallistua jonkin numeerisen rajapyykin rikkomiseen, olisi
talld viestilld mahdollisuus saada ihmiset aktivoitumaan ja osallistumaan tihin tavoitteeseen
paasemiseen jakamalla tietoa Roskisprinssi-sivusta. Tama yksittdinen viesti tuotti tulosta jonkin

verran, ja tuhannen fanin rajapyykki saatiin rikottua muutaman paivin sisalla.

4.6 Yhteistybkumppanien toiminta

Brogan (2010, 285) kehottaa etsimédn keinoja, joilla voi jakaa my6s muiden toimijoiden sisal-
t04, ja ndin ollen hy6dyttda heidan toimintaansa, vaikka sisalto ei suoraan liittyisikdin omaan
yritykseen tai tuotteeseen. Gunelius puolestaan neuvoo jakamaan muiden ihmisten, verkkoyh-
teisosi tai kumppaniesi sisaltéa omalle yleisollesi, koska ndin autat samalla heitd, mutta my6s

itsedsi. Antamalla toisille tunnustusta ja arvostusta heidin osaamisestaan ja sisillostidn jaka-
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malla sitd muiden tietoisuuteen, ovat kriittisen tirkeitd vaiheita rakennettaessa verkostoja sosi-
aalisessa mediassa. Kun muut toimivat sitten samoin sinua kohtaan, sisiltosi levittyy edelleen
laajemman yleisOn tietoisuuteen, jolloin brindisi tunnettuus kasvaa. (Gunelius 2011, 60.) Naiitd
neuvoja pyrittiin noudattamaan myd6s Roskisprinssin Facebook-markkinoinnissa. Osittain néin
jouduttiin tekemiin jo liht6kohtaisesti, koska yhteistybkumppanien kanssa oli etukiteen sovit-
tu, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa on vastavuoroista. Osittain kumppaneiden tapah-
tumista ja muista kuulumisista tiedotettiin omachtoisesti. Kun Roskisprinssi uutisoi sivullaan
kumppanien toiminnasta tai heiddn muista kuulumisistaan, se heritti myonteisid reaktioita ih-
misten keskuudessa. Tdma havainto perustuu my0s tiedon jakamisen arvokkuuteen markki-
nointiargumentoinnin sijasta. Kun ei jatkuvasti tyrkytd omia asioitaan, vaan keskittyy vaihteeksi
ympdriston havainnoimiseen ja muiden vilpittdmain kehumiseen, saa kiitosta juuri sitd kautta
ja huomion itseensa.

Yksi ensimmiaisistd Facebook-markkinointitoimenpiteista oli, ettd Roskisprinssi-sivu alkaisi
tykitd (fanittaa) yhteistybkumppaneiden sekd muiden kumppaneiden Facebook-sivuista. Niin
sponsoriyhteistyo sekd muu vuorovaikutteinen viestintd Facebookissa helpottuisi, kun kaikki
asianomaiset tahot voisivat viestid toistensa tekemisistd vuoronperian. Liséksi tieto Roskis-
prinssi-elokuvasta (ja sen Facebook-sivusta) levidisi kumppanien Facebook-sivuilla kivijbille
helpommin, kun kyseinen kumppani olisi ilmoittautunut tykkaamaian Roskisprinssi-sivusta.
Seuraavassa on eritelty yhteistyokumppaneittain erilaisia toimenpiteit, joita toteutettiin Face-

bookissa.

Roskisprinssi-elokuvan padyhteistyokumppani Panda -omintakeinen makeinen lahetti kaytettéd-
viksi lyhyen videoklipin, joka markkinoi Pandan lisiksi my6s Roskisprinssi-elokuvaa. Video
on lyhyt animaatio, jossa seikkailevat kaksi pandahahmoa, tytto ja poika, jotka esittaviat Ros-
kisprinssi-elokuvan paahenkil6ita. Taustalla videossa soi elokuvan tunnuskappale, Stellan "Kut-
sumattomat vieraat jaakaa kotiin’. Tamién video listtiin Roskisprinssin sekd Pandan Facebook-
sivuille toukokuussa. Pandalla oli kampanjasivustollaan kilpailu, jossa oli mahdollisuus voittaa
liput Roskisprinssi-naytékseen. Tuolle sivulle ohjasimme statusviestilli my6s Roskisprinssin

Facebook-sivun faneja osallistumaan.

Lassila & Tikanoja oli Pandan ohella elokuvan toinen paiyhteistyokumppani. Roskisprinssin
Facebook-sivulla toteutettiin yritykseen liittyva valokuvaushaaste. Sen tarkoituksena oli, ettd

Roskisprinssin fanit etsisivit litkenteesta Lassila & Tikanojan jitehuoltoautoja, joissa oli isoja
Roskisprinssi-elokuvajulisteita, ottaisivat valokuvan kyseisestd autosta ja lisdisivit valokuvan

elokuvan Facebook-sivulle. Valokuvia ilmestyi haasteen myo6té vain kaksi kappaletta. Nain

pieni osanottomaira ei ollut haasteen tarkoitus, joten tissd epaonnistuminen johtui joko puut-
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teellisesta aktivoimisesta haasteen osalta tai sitten elokuvajulistein varustettuja jateautoja ei
ollut liikkeelld tarpeeksi, jotta niistd olisi voitu ottaa useampia valokuvia.

Lassila & Tikanoja oli my6s nakyvilld edelld mainittujen Saran ja Stellan musiikkivideoissa, joita
julkaistiin elokuvan Facebook-sivulla. Videot ovat katsottavissa ja jacttavissa muun muassa
Youtubessa. Lassila & Tikanoja jarjesti omilla kotisivuillaan kierrityskilpailun. Kilpailun palkin-
toina oli muun muassa Roskisprinssi-elokuvalippuja. T4astid kilpailusta informoitiin my6s Ros-

kisprinssin Facebook-sivulla ja sithen kannustettiin osallistumaan.

Kustannusosakeyhti6 Otavan kanssa yhteisty6ta tehtiin, koska Otava julkaisi Tuija Lehtisen
Roskisprinssi-romaanin pokkariversiona huhtikuussa. Pokkarin ilmestyminen oli tietenkin yh-
teydessd Roskisprinssi-elokuvaan. Vaikka alkukevidstd Otava mainosti Roskisprinssi-pokkaria
omilla Facebook-sivuillaan, asiasta ei vield mainittu Roskisprinssin Facebook-sivulla. Tama
johtui siit, etti Otavan kotisivulla julkaisun ajankohdaksi oli virheellisesti laitettu 3/2006 ja
verkkokauppaosiossa kirjan kantena oli vield vanhan painoksen kansi (uudessa painoksessa on
kansikuvana elokuvajuliste). Téssd kohtaa odotettiin, ettd tiedot kotjattiin, minka jilkeen julkai-
susta tiedotettiin my6s Roskisprinssin sivulla. Perusteena tille menettelytavalle oli yksinkertai-
sesti se, ettd sosiaalisessa mediassa tieto ihmisten vililld liikkuu niin nopeasti, ettd turhan moni
olisi voinut saada vairan tiedon julkaisupdivastd. Vaikka pdivamairit olisi my6hemmin korjat-

tu uusiksi, ei virheellisten tietojen levittiminen ole siltikddn jirkevaa.

Edelld mainittujen keinoin lisiksi viestid Roskisprinssi-elokuvasta levitettiin my6s muilla ta-
voin. Kuten aiemmin on mainittu, mikéli tietyn yrityksen tai brindin Facebook-sivun yllipito
on sallinut sivun muodon sellaiseksi, ettd sinne saa vapaasti lisatd sisiltod, voi sitd hyodyntaa
my6s Facebookin siintdjen puitteissa omasta asiasta tiedottamiseen. Niin toimittiin myos
Roskisprinssin kohdalla. Lisailimme Roskisprinssin Facebook-sivun osoitteen

(http:/ /www.facebook.com/Roskisprinssi) muutamalle Facebook-sivulle, joiden kayttijid saat-
taisi aihepiirinsa vuoksi tima elokuva kiinnostaa. Samaisiin viesteihin lisasimme pyynnon kayda
vierailemassa talld sivulla. Niitd kohdesivuja olivat muun muassa berninpaimenkoira-aiheiset
Facebook-fanisivut ja Roskisprinssin soundtrack-levylla esiintyvien bindien seki artistien si-
vut. Ennen titd tempausta Roskisprinssi-sivu oli jo alkanut tykita eli fanittaa naitd kyseisia

sivustoja vuorovaikutuksen lisadmiseksi.
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4.7 Kysymykset- ja Arvostelut-tyokalut

Roskisprinssi-elokuvan Facebook-sivulle jacttavaan sisalt6on kuuluivat Kysymykset- ja Arvos-
telut -tyOkalut, joita kiytettiin elokuvan markkinoinnissa fanien osallistumista aktivoivina vali-
neina.

Kysymykset-tyokalu mahdollistaa danestyksen jarjestimisen. Tyokalu antoi my6s mahdollisuu-
den kiyttijille lisitd omia ddnestysvaihtoehtojaan, mikali sivun ylldpito on sallinut lisdilyn
mahdollisuuden.

Roskisprinssi-elokuvalle tehtiin kolme erilaista kysymystd: Mikd on mieleisesi yhtye Roskisprinssin
soundtrack-levylla?, Kuka on suosikkisi Roskisprinssi-elokuvassa? seki Mikd on Roskisprinssi-eloknvan
paras replitkki?. Kaikki kysymykset avattiin ensi-illan jilkeen elokuussa. Ensimmainen kysymys
sal noin 35 dintd. Toinen kysymys sai jo toista sataa aanta seki kayttijien itsensa lisidamia vas-
tausvaihtoehtoja. Kolmannen kysymyksen kokonaisdanimaira ylitti jo 130.

Tillad tyokalulla, kuten my6s Arvostelut-sovelluksella oli huomattava arvo osallistumisessa, silld
se el tyOllistanyt kayttdjad juurikaan, mutta mahdollisti mielipiteen ilmaisun. Huono puoli tissi
tyOkalussa oli, ettd se jittaa nikyville ainoastaan osan vastausvaihtoehdoista, ellei piilossa olevia
vaihtoehtoja ymmarri klikata lihes huomaamattomasta linkistd nikyville. Télle puutteelle, joka
oli siis Facebookin ominaisuus, ei ollut mitddn tehtavissa. Jesse Jamesin profiili aktivoitui tosin
huomauttamaan asiasta kommentoimalla gallupia. Toivottavasti kommentointi vaikutti suo-

tuisasti piilossa olevien adnestysvaihtoehtojen l6ytymiseen.
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Kysymykset-tyokalulla tehtiin muun muassa tima kysymys:

Mika on Roskisprinssi-elokuvan paras repliikki?

rd

Minkis helyetin hipin ne on ny laittanu?
Immonen perkele!

3

Kaikkihan tietia, et urkujen soittaminen
saa mut sekaisin ihailusta.

3

Kuumottava piski

M3 waan sanon, ettd tdd kaupunki on
taas saanut yhden urpon lisda.

[

Siis kuskaat si paskaa? -On siel seassa
joskus muutakin.

" | ¥auva tulee tammikuussa - mitah!

™ | Halutsa tappaa mut hapedi!? HULLU
AMMA

[~ I:Dukséi joku julkkis?
I |es

I | paska leffa

[ L]ed kaatui kesken hipan

Kysyjd 151 d&nts * 4 seuraajaa

Saggmee Roskisprinssi
ﬂ? noin 8 kuokautta sitten @ - Jaa - Muokkaa asetuksia © Poista

Guneliuksen mukaan (2011, 106) Facebook tarjoaa useita kolmannen osapuolen sovelluksia,
joita voi kiyttaa liikketoiminnan parantamiseen, kampanjointiin tai muuhun markkinointiin Fa-
cebook-sivulla. Arvostelut-sovellus otettiin Roskisprinssin Facebook-sivulla kaytt66n kampan-
jan alkuvaiheessa eli maalis-huhtikuussa. Kyseinen sovellus palvelee juuri elokuvia tai muuta
vithdeteollisuutta, silld siina yleiso paidsee arvostelemaan tuotteen tai palvelun antamalla sille
tahtid ja kirjoittamalla arvosteluita tai muita kommentteja. Roskisprinssin Arvostelut-tyokalua
oli kiytetty ensimmaisen kerran jo huhtikuussa, jolloin elokuvaa ei ollut viela esitetty julkisesti.
Tdman johdosta péatettiin laittaa kyseinen sovellus pois kdytosta siksi aikaa, kunnes ensimmai-
set naytokset pyorihtiisivit kayntiin. Tama toimenpide tehtiin lahinna siksi, ettei yleisolle syn-

tyisi vadrinkasityksia siitd, koska elokuvan pdasee katsomaan (ja arvostelemaan).
Heinikuun lopussa, heti ensi-illan jilkeen, laitettiin Arvostelut-sovellus taas aktiiviseksi, mutta

sovelluksen olemassaolosta ei kerrottu sen kummemmin Facebook-sivulla. Kahdessa paivissa

arvosteluja oli tullut yksi. Kun statuspaivityksena laitettiin kehotus kiydad antamassa Roskis-
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prinssille tihtid kyseisessd sovelluksessa, arvosteluita tuli hyvin nopeasti 17 kappaletta ja niiden

maird nousi muutaman paivan sisilld useisiin kymmeniin.

Tistd efektistd voi padtelld, ettd kaikkia ty6kaluja ja muita palveluja, joita on jo tarjolla sivuston
kautta, ei kayttdjd valttimittd havaitse omatoimisesti, vaan niistd on syytd informoida erikseen
juuri statuspéivityksessd. Kadyttdjd, joka on ilmoittautunut sivun faniksi, ei valttimatta vieraile
aktiivisesti sivulla ollenkaan. Hin saattaa saada uutissyotteeseensd vain tiettyjd Roskisprinssin
péivityksia tai jakamaa sisaltod. Kayttdjien osallistuminen sosiaalisessa mediassa ei siis aina ole
heidin itsensid varassa, vaan sivun yllapitdjien on sadnnollisesti ohjattava ja informoitava kiyt-

tdjad uusista mahdollisuuksista. Vikisin ja litkaa el saa tyrkyttdd osallistumaan, tahti on pidetti-

vi viestinnassakin maltillisena. Nain mielenkiinto pysyy ylld tasaisesti.

Arvostelut-sovellus on poistunut Roskisprinssin Facebook-sivulta vuoden 2011 talven aikana.
Sitd ei 16ydy muualtakaan Facebookista. Facebookin hakukone 16ytdd sovelluksen, mutta kun
sivustolle siirtyy, tulee ilmoitus: “Hakemaasi sivua ei 16ytynyt”. Ilmaisten sosiaalisen median
sovellusten kanssa tima on tavallista; niiden kayttoika saattaa olla lyhyt, mikali niiden kiyttoas-

te hiipuu tai yllapito loppuu.

Sovelluksen katoaminen tarkoittaa Roskisprinssin kohdalla ettd data, joka Arvosteluihin on
saatu kesin ja syksyn aikana, on todennikdisesti kadonnut kokonaan bittiavaruuteen. Mikali
yritys haluaa pysyvin sovelluksen tai muun markkinointityokalun kiytt6on sivulleen, on suosi-
teltavaa etsid maksullisia ratkaisuja. Tosin niitd valitessa on oltava erityisen kriittinen vaihtoeh-
tojen suhteen, silli maksullisuus ei ole vilttimatta tae toimivuudesta. Roskisprinssin Facebook-
markkinointi koettiin kuitenkin olevan lyhyen aikavilin kampanjamarkkinointia, joten maksul-
lisiin palveluihin ei haluttu satsata pienimuotoista maksullista mainontaa (jota tissa tyGssa ei

kasitelld) lukuun ottamatta.

4.8 Seuranta

Leinon mukaan ( 2010, 48) kampanjaseurantaa tehdéin, jotta opitaan seuraavaa kertaa varten,
mitd on tehty oikein, ja missd on kehittimisen varaa. Seurattavia elementtejid ovat esimerkiksi
sivuston kavijamairit ja kiilnnostavimmat aihealueet. Lopussa peilataan asetettuja tavoitteita
toteutuneisiin, ja pohditaan, mitka asiat onnistuivat ja miksi joitain tavoitteita ei saavutettu-

kaan. (Leino 2010, 48.) Tissd luvussa tarkastellaan Facebook-kayttéjitilastojen seka edellisen
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luvun toimenpiteiden yhteyttd Facebook-markkinoinnissa. Lisiksi tehdddn johtopaitoksia siit,
miti olisi voinut tehda toisin.

Guneliuksen mukaan Facebook-sivun ylldpitdjalli on mahdollisuus seurata sivun analytitkkaa
erilaisten kévijitilastojen avulla. Ndiden mittareiden avulla voi seurata sivun suosiota esimer-
kiksi eri paivind, kuukausina tai oman aktiivisuuden (sisdllon jakaminen) suhteen. (Gunelius
2011, 226.) Roskisprinssi-elokuvan Facebook-sivun toimintaa on tdssd kuvattu kuukausitasolla
kahden eri kuvion avulla. Ensimmadinen kuvio kertoo kyseisen kuukauden kiyttajien madrastd
péivi-, viikko- ja kuukausitasolla. Kiyttijilld tarkoitetaan tissd yhteydessa sivulla kiyneiden
thmisten maarad. Toinen kuvio kertoo puolestaan, kuinka moni on alkanut tykité eli fanittaa
sivusta tai kuinka moni on tykdnnyt tai kommentoinut sivun jakamaa sisaltoa.

Brogan huomauttaa (2010, 40—41), ettd kun siirrytadn kdyttimadn sosiaalista mediaa ja sosiaali-
sia verkottumispalveluita, on hyviksyttivi se tosiasia, ettd sosiaalisen median markkinointitu-
losten mittaaminen on vield epavarmalla pohjalla, jolloin tarkkoja tulosvaikutteita sen suhteen
ei voi saada. Roskisprinssi-elokuvan Facbook-sivun tulosvaikutusta on vaikea arvioida koko-
naismarkkinoinnista. Seuraavassa on kuitenkin yritetty eritelld, milld toimenpiteilld missikin

kuussa sivu on saanut osakseen eniten huomioita.

Huhtikuussa kéyttajamadra lahti nousuun kuun puolessa vilissd viikonlopun atkana. Tama
saattoi liittyd lahipaivina jarjestettyihin yksityis- ja ennakkonaytoksiin. Vuorovaikutus oli viela
melko yksipuolista alkuvaiheessa. Tosin kuun puolessavilissa sekin kasvoi, samaan aikaan kuin
kayttdjamadra. Huhtikuun aktiivisuus selittynee osittain my6s elokuvan teossa mukana olleiden
sekd joensuulaisten thmisten tuella. Tédssa vaitheessa elokuvalla ei voinut olla varsinaista fani-

pohjaa, koska sitd ei ollut esitetty vield missdan.

EF Paivittdiset kiytrdjar  [EF vilkottaista kiytrdjas  EF Kuukausittaista kiyteajad

Sun Wied Sat Tue Fri hidok Thu Sun Wied

Kiyttijat huhtikuu
(Facebook-kayttajatilastot 2011)
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Vuorovaikutus huhtikuu

(Facebook-kayttajatilastot 2011)

Toukokuussa kayttdjien mairissi ei tapahtunut huimaavia muutoksia. Tamé johtui luultavasti
siitd, ettd isoja promotilaisuuksia tai laajaa medianakyvyytta ei vield ollut. Péivittdisten kayttaji-
en mairin sekd vuorovaikutuksen kasvu sivulla noin viidennen piivin tienoilla johtui luulta-
vimmin Roskisprinssin jakamasta uutisesta liittyen Jesse James -koiran liittymisestd Faceboo-

kiin.

H’ Paivittdis et kayttajar ﬁ’viikuttaista kadyttdjad ﬁ] Fuukausittaista kayttdjaa

——

Tue Fri o Th Zun Wed Zat Tue Fri

Kiyttdjat toukokuu

(Facebook-kayttajatilastot 2011)

E’T\,rkkéiéimiset E’ Kaormmentit

15
1
5
A
Tue Fri har Thu Sun wied

Vuorovaikutus toukokuu

(Facebook-kayttajatilastot 2011)

Sat Tue Fri

Kesidkuussa kiyttdjien maara lahti nousuun valilld 12.—15. kesidkuuta. Tdmi oli Sodankylin
elokuvajuhlilla mukanaolon ansiota. Todennikéisesti online-paivityksilld suoraan paikan paalta
(Sodankylisti) oli suuri merkitys siind, ettd Facebook-kayttidjien mielenkiinto sivua kohden
herasi. Lisiksi elokuva esitettiin elokuvajuhlilla, joten se lisisi my0s kayttéjien ja tykkadjien

médrid. Vuorovaikutuksessa tapahtui niin ikddn lisdystd elokuvajuhlien ansiosta. Kesikuun
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lopun tykkadmisten kasvu johtui statuspiivityksestd, joka liittyl seuraavassa kuussa olevaan

ensi-iltaan.

B Piivittdiset kiytrdjar B4 vilkottaista kiytrdjaa B4 Kuukausittaista kiyteijad

1.00

N

/)

N N N~
Fri harn Thu Sun ied Sat Tue Fri hdar
Kiyttijat kesikuu

(Facebook-kayttajatilastot 2011)

ﬂ] Tykkddmiset ﬁ’ Eomimentit
a0
20

1

Fri hon Thu LN iad sat Tue Fri hidar

Vuorovaikutus kesikuu

(Facebook-kiyttéjitilastot 2011)

Heindkuussa kayttajien maara lahti nousuun kuun lopussa hieman ennen ensi-iltaa, joka oli 29.
heindkuuta. Huippu kiyttdjien mairdssa 13.7. johtui todennakoisesti llosaarirock Festival -
kilpailun voittajien ratkeamisesta, josta ilmoitettiin Facebookissa sekd Roskisprinssin etta
Tlosaarirockin sivuilla. 26. heinakuuta oli my6s Roskisprinssin ennakkonaytés Finnkinon Su-
perpaivassa; siitd ilmoitettiin ainakin Roskisprinssin Facebook-sivulla. Toimenpiteelld oli vai-
kutusta kéyttdjien maardan. Heindkuun 22. pdiva lisittiin Joensuun maailmanensi-illasta useita
kymmenia valokuvia Roskisprinssin Facebook-sivulle. Valokuvien lisidminen nikyi Facebook-
kiyttdjien uutissyotteessi, joten se on todennikoisesti kasvattanut vuorovaikutuksen madraa
sivulla. Muutenkin vuorovaikutuspiikkeja on heinakuun puolenvilin jilkeen ollut useasti johtu-

en slitd, ettd sivun paivitystahti oli tuolloin noin kerran paivissa.
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E Paivittiis et kayttajar ﬁ’viiknttaista kayttdjaa ﬂ] Fuukausittaista kayttajaa
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Kiyttijat heindkuu

(Facebook-kayttajatilastot 2011)

E’T\,rkkéiéimiset E’ Karmmentit
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Vuorovaikutus heinikuu

(Facebook-kayttajatilastot 2011)

Elokuu:

Elokuussa kayttdjien maird kasvoi luonnollisestikin paljon, silld elokuvan ensi-ilta oli 29. hei-
nikuuta. My6s loma-aika vaikutti kdyttijien ja tykkadjien madrddn siten, ettd kohderyhma ehti
menni elokuviin my6s arkisin, joten tykkaamishuiput ja kdyttdjamadran kasvu eivit olleet niin
suuria vain viitkonloppuina. Mychemmin tima tilanne muuttui viikkonloppupainotteiseksi, kun
thmiset palasivat lomilta kouluun ja ty6hon elokuun alkuviikkojen jilkeen.

Elokuun vuorovaikutuksessa oli piikkeja tiuhaan tahtiin elokuun kahden ensimmaisen viikon
aitkana johtuen paivitystahdista, joka oli tuolloin kerran paivissa. Esimerkiksi 5. elokuuta lisitty
statuspdivitys Suosikin artikkelista heritti jonkin verran keskustelua. My6s 7. paiva lisdtty Saran
musiikkivideo sai osakseen runsasta huomiota tykkdamisten muodossa. Keskustelua heritti
my0s statuspaivityksena laitettu kysymys, pitaako kirjaan perustuvan elokuvan olla samanlai-

nen kuin kirja.

EX Piivitdiset kiyreijac B wiikottaista kivimdjaa B4 Kuukausittaista kdytajis

'-o,!m—‘///\ o ——

L —-_—_._-_—_'—'——-_____._
i T ~—— N T — T

iad sat Tue Fri hon Thu Sun Wiad sat

Kiyttijiat elokuu
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(Facebook-kayttajatilastot 2011)

ﬁ’T\,rkkéiéimiset @’ Kormmentit

iad Sat Tue Fri har Thu SUR Wied Sat

Vuorovaikutus elokuu

(Facebook-kayttajatilastot 2011)

Roskisprinssi-sivun kéyttdjien maara sekd vuorovaikutus olivat kampanjan alkukuukausina
elokuvaan seki sen sidosryhmiin liittyneiden tapahtumien varassa. Sivulle tuli uusia kéyttijid ja
vuorovaikutus lisdantyi, kun jokin tapahtuma tai ennakkonaytos jatjestettiin. Kun sivu oli saa-
vuttanut tietyn pisteen aktiivisten kayttajien eli fanien maarissa, alkoi sivulle lisatylla sisallolla
olla enemmain merkitystd. Toki tdssakin vaiheessa sivulla oli enemman kuhinaa esimerkiksi
vitkonloppujen aikana sekd heti niiden jilkeen, koska kohderyhma kivi katsomassa Roskis-
prinssin elokuvissa yleensa viitkonloppuna. Selvia piikkeja vuorovaikutuksessa on kuitenkin
havaittavissa juuri tiettyjen statuspaivitysten tai muun sisallon jakamisen yhteydessd. Roskis-
prinssin statuspdivitys tai muu sisallon jakaminen tulee nikyviin fanin uutissyotteessd hianen
omalla Facebook-sivullaan. Piivityksid on helppo kommentoida tai tykdtd suoraan uutissyot-
teessd olevaan Roskisprinssi-paivitykseen. Roskisprinssin Facebook-sivulla ei tarvitse erikseen
kiayda nihdikseen kyseisen paivityksen. Suosituin viitkko Roskisprinssin Facebook-sivulla oli
ensi-iltaviikko heindkuun lopussa. Tuolloin sivua paivitettiin useasti pdivassd ja my0s kayttéjien
madri kasvoi. Aktiivisin kayttdjaryhma sivustolla olivat 13—17 -vuotiaat eli elokuvan péaasialli-

seksi kohderyhmaksi arvioidun ikdryhmian (12—20 -vuotiaat) kuuluvia kayttajia.

4.9 Toimenpiteiden ja tavoitteiden yhteenveto

Seuraavassa tehdain yhteenvetoa siitd, onnistuttiinko niissd tavoitteissa, joita Facebook-
markkinointisuunnitelmassa oli asetettu. Paatavoite A oli ’Keskustelu fanien kanssa’. Paatavoi-

te B oli puolestaan ’Piivitysaikataulussa pysyminen’.

Roskisprinssin Facebook-markkinointikampanjassa saavutettiin jonkinlainen vuorovaikutusta-

so thmisten kanssa. Sitd ei voi kuitenkaan kutsua keskusteluksi (Paitavoite A). Vuorovaikutus
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sivulla oli karkeasti arvioiden ldhinna sellaista, ettd kun tiimi lisdsi péivityksen, siitd tykkasi tois-

ta kymmentd thmistd, ja noin kaksi ihmistd kommentoi sita.

Suunnitelmaan kirjattu kohta keskustelusta ei riittdnyt sellaisenaan, vaan mukaan olisi pitdnyt
sisallyttda tarkempi lisndolon strategia siitd, milld tavalla keskustelua aletaan synnyttaa. Toki
suunnitelmassa oli kirjattu Facebook-markkinointitoimenpiteita, joilla saadaan ihmiset aktivoi-
tumaan sivustolla, mutta sen lisiksi olisi kaivattu ehkd hieman tarkempaa ohjeistusta, jotta kes-
kustelu olisi lihtenyt paremmin liikkeelle. Lisiksi suunniteltuja ja toteutettuja toimenpiteita
olisi pitinyt viedd hieman pidemmiille, jolloin olisi erotuttu muista saman alan toimijoista. Mi-
kili markkinointitoimenpiteet olisivat olleet radikaalimpia, niitd olisi pitdnyt suunnitella etuka-
teen ja tarkemmin. Lisiksi olisi pitinyt huomioida koko ajan elokuvan kohderyhmad; lasten- ja
nuortenelokuvaa ei voi kuitenkaan markkinoida samoin kuin aikuisille suunnattua. Roskis-
prinssi-elokuva oli hyvin mielen elokuva, mutta silld ei vield erotuta joukosta. Kenties markki-
nointiin olisi pitanyt lisitd jonkintasoinen juju, koukuttava tekija, joka olisi kerinnyt laajemman

yleison Facebookissa.

Gunelius (2011, 21) kehottaa tihtdidmain niin hyvan sisillon julkaisemiseen, ettd se on jakami-
sen arvoista. Toisin sanoen sellaista, ettd ihmiset haluavat jakaa sitd eteenpiin. Tatd ei suunni-
teltu tarpeeksi itsendisend asiana ennen kampanjan alkua. Olisi pitinyt keskittya eritoten sithen
ajatukseen, etté jaettava sisalto olisi juuri niin koukuttavaa ja mielenkiintoista, ettd yksittiinen
ihminen haluaa jakaa sen omassa Facebook-profiilissaan kavereidensa nahtavaksi.

Leinon mukaan viraaliefekti ei voi epaonnistua, koska siité ei itse voi synnyttaa. Viraali syntyy
vasta, kun thmiset alkavat puhua viraalin kohteesta keskenaan. Puitteet viraalin syntymiselle voi
sentain ja pitadkin luoda itse. (Leino 2010, 293-294.) Jotta Roskisprinssin kohdalla olisi padsty
suosittelutilanteeseen, olisi sosiaalisen median markkinointia pitinyt kasvattaa myos muualle
kuin Facebookiin ja Youtubeen. Lisidksi markkinointiviestien olisi pitdnyt olla voimakkaampia,
ei tyrkyttdvid vaan persoonallisempia. Roskisprinssin markkinointisuunnitelmaan olisi pitinyt
sisallyttda siis enemmain sisallon luomista ja jakamista, mutta myos sisallon laadun kehittimista.
Kisitykseni mukaan viraaliefekti syntyy, mikali sisdlté on tarpeeksi kilnnostavaa ja huomiota
herattivad. Mielestini viraaliefekti voi syntyd myos kielteisen reaktion atheuttavasta viestista.
Kielteisid tunteita herittivien markkinointiviestien lihettiminen ei olisi sopinut Roskisprinssin

hyvin mielen elokuva -tematiikkaan, joten kohahdus olisi pitinyt synnyttii toisella tavalla.

Mielestiani Roskisprinssin markkinointikampanjaan olisi pitanyt keksid persoonallisempi teema,
jonka ympiirille olisi sisallytetty markkinoinnin koukuttavia jujuja ja huomiota herittivia tem-

pauksia. Solar Filmsin Vares-elokuvan markkinointikampanjassa hyodynnettiin fiktiivistd blo-

36



gia. Elokuvassa murhattu Kerttu-hahmo piti ennen elokuvan ensi-iltaa muoti- ja elimantyyli-
blogia. Kertulla oli my6s profiili Facebookissa. Kun elokuvan ensi-ilta ldhestyi, ilmestyi eri
puolelle Suomen kaupunkien katukuviin Kadonnut-ilmoituksia, joissa Kertun diti (my6s elo-
kuvan hahmo) etsi tytirtdan. Kadonnut-ilmoituksessa oli kuvan ja tuntomerkkien lisiksi my&s

Internet-sivut, jotka keskittyvat Kertun surmaan.

My6s Roskisprinssi-elokuvaan liittyi pdahenkilén “katoaminen”, tosin kotoa karkaamisen tee-
malla ja onnellisella lopulla. Mietin kuitenkin, olisiko timin tyyppista etukiteismarkkinointia
voinut hyédyntia myos Roskisprinssin kohdalla. Etsintikuulutus tai kadonnut-ilmoitus olisi
ollut sopimaton elokuvan hyvian mielen tunnelmaan, ja my6s liian ldhelld titd Vares-elokuvan
ideaa. Roskisprinssin tapauksessa olisi voinut hy6édyntid elokuvan humoristisia sivuhenkil6itd,
joille olisi luotu oma elimintarina sosiaalisen median kanavia hyodyntden varsinaista ensi-iltaa

odotellessa.

Piitavoite B eli paivitysaikataulussa pysyminen:

Piivitysaikataulun noudattaminen sujui suunnitelman mukaan. Paillekkiisia paivityksid ei tullut
eika lifan pitkia taukoja kriittisind ajankohtina (kesikuu, heindkuu ja elokuu). Yllittavan haasta-
va paivitysvaihe oli kahden viikon jakso heti ensi-illan jalkeen. Sain tehtidvikseni paivittda sivul-
le sisdlt6a patvittdin kahden vitkon ajan ilman muuta tiimia. Tama oli sikéli mielenkiintoinen
rupeama, etten ollut saanut etukiteen juurikaan uutta sisiltoa kiyttooni. Tuona kahden viikon
atkana paivitin sivulle muun muassa ottamiani valokuvia Helsingin ennakkoniytoksestd, keho-
tuksen antaa tihtia Arvostelut-sovelluksen kautta, linkkeja elokuvan kotisivulle lukemaan elo-
kuvasta kirjoitettuja artikkeleita, virallisen lehdistotiedotteen Montrealin ja Haugesundin elo-
kuvafestivaaleille padsysta, vinkkauksen Lassila & Tikanojan lajitteluapurityokalusta seka sithen
liittyvista kilpailusta, (jossa palkintona oli elokuvalippuja), linkki Suosikki-lehden Roskisprins-
si-artikkeliin, kuka on suosikkisi Roskisprinssi-elokuvassa -kyselyn, musiikkivideoita, valokuvia
elokuvasta, ja kannustusviestejd saada faniméari nostettua tuhanteen.

Onnistuin jokseenkin hyvin tuon kahden viikon aikana. Uskon kuitenkin, ettd mikéli Padtavoi-
te A:ta olisi suunniteltu tarkemmin etukiteen, olisin onnistunut paremmin aktivoimaan thmisia

tuon kahden vitkon aikana.

Roskisprinssi-elokuvan Facebook-sivu avattiin ennen kuin oli varsinaisesti suunniteltu, mika
on sivun sosiaalisen median markkinointistrategia tai -suunnitelma. Tarkemmin ei ollut my6s-
kddn sovittu sivun sisallostd. Tama oli sekd hyvi ettd huono asia. Hyvi siksi, ettd Facebook-
markkinointiin, kuin my6s muuhunkin sosiaalisen median markkinointiin on vain lihdettéivi,

mikali asiakaskunta on jo Facebookissa. Gunelius mainitsee, ettd sosiaalisen median markki-
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nointia suunniteltaessa on tirkedd, ettei heti alkuvaiheessa ylianalysoi tai suunnittele liikaa en-
nalta. Sen sijaan, sosiaaliseen mediaan pitiisi ensin hypatd mukaan ja oppia kuuntelemalla mui-
ta. Sen jilkeen on helpompi hahmottaa, missa kaikkialla sosiaalisessa mediassa oma kohde-
ryhmi viettda aikaansa, jolloin voi itsekin alkaa toimia juuri néissd paikoissa. Esittaytymisen
jalkeen voidaan aloittaa keskustelu, jonka seurauksena pystytidn muodostamaan verkostoja ja
muita suhteita sekd mahdollisuuksien mukaan ansaitsemaan luottamusta. (Gunelius 2011, 231.)
Tunnettuuden lisidminen ei onnistu, jos Facebookiin menoa pitkitetdin silld perusteella, ettd

markkinointisuunnitelma ei ole vield tiydellinen.

Gunelius (2011, 37) toteaa, ettel mitdan yksittdistd reseptid onnistuneeseen sosiaalisen median
markkinointiin ole, vaan jokaisella yritykselld pitéisi olla oma uniikki sosiaalisen median mark-
kinointistrategiansa. Vaikka Gunelius korostaa edelld sité, ettd jokaisella yritykselld on oma
tapansa markkinoida sosiaalisessa mediassa, eivit kaikki tavat ole toimivia. Ilman varsinaista
lisndolon strategiaa tai suunnitelmaa Roskisprinssin Facebook-sivun yllapitiminen tuntui al-
kuun hieman pirstaloituneelta. Ilman valmista suunnitelmaa oli my6s vaikea hahmottaa, minka
tyyppista sisaltod kannattaa jakaa aluksi ja kuinka usein.

Gunelius (2011, 10) toteaa my0s, ettd koska sosiaalinen media on vield kehityksensa alkuvai-
heessa, sen kayttoon ei ole olemassa kiveen hakattuja ohjeita, mutta juuri tima tilanne tekee
sen kayttimisestd hauskaa ja kiinnostavaa. Toisaalta, vaikka sivun yllipitiminen oli alusta alka-
en hauskaa ja kiinnostavaa, ei se yksin vie asiaa eteenpiin haluttuun paamaarain. Heti kun Fa-
cebook-markkinointisuunnitelma oli valmis, tyoskentely sivun parissa oli varmempaa mutta

edelleen hauskaa ja kiilnnostavaa.

Luulen, ettd luovempia ja pidemmiille vietyja ideoita sosiaalisen median markkinoinnin suhteen
olisi ollut mahdollista tavoitella, mikili sosiaalisen median markkinointia varten olisi varattu
enemman aikaa ja henkil6resursseja. Toin esiin suunnitteluvaiheessa useita, hulluiltakin kuulos-
taneita ideoita, mutta niiden jalostaminen olisi vaatinut enemman aikaa sekd ammattilaisen
tukea. Markkinointitiimi siis tuki luovaa ja villid ideointia; valitettavasti ideoiden kehittdmiseen

ja toteuttamiseen ei riittinyt aikaa.

4.10 Jesse James -profiilin toteutus

Gunelius kertoo sosiaalisessa mediassa olevan tarjolla monenlaisia kayttokelpoisia ja ilmaisia
tyokaluja markkinointia varten. Ennen kuin markkinointi sosiaalisessa mediassa aloitetaan, on

ymmirrettivd oman liiketoiminnan ominaisuudet, kohderyhmi seki tavoitteet. On my6s
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huomioitava, ettd sosiaalisen median markkinointity6kalujen kiyttiminen vaatii ajallisia inves-
tointeja. Alkuun on kokeiltava erilaisia vaihtoehtoja, jotta 16ytda itselleen sopivimmat. Pian sen
jalkeen vuorovaikutus ihmisten kanssa ei tunnukaan tyolti, vaan se on hauskaa (ja myos hyo6-
dyllistd). Téssd kohtaa voi kdyda niin, ettd sosiaalisen median markkinointitoimenpiteisiin ku-
luu huomaamatta enemmain aikaa, kuin aluksi oli suunniteltu. Sen ei tarvitse kuitenkaan tuntua
rasitteelta. (Gunelius 2011, 38.)

Guneliuksen viitteet markkinoinnin hauskuudesta pitivit mielestini paikkansa miettiessini
jalkeenpiin kokemuksiani Jesse Jamesin Facebook-profiilin yllipidosta. Seuraavassa on eritelty
profiilin oleelliset vatheet markkinointikampanjan aikana.

Roskisprinssi-elokuvan sivuhahmo, Jesse James -berninpaimenkoira oli alusta asti mielessd,
kun hauskoja ideoita sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa varten kehiteltiin. Ideana
oli muun muassa se, ettd Jesse James aloittaisi blogin, verkkopaivikirjan pitimisen. Tama ei
saanut jostain syysta saanut kannatusta. Blogin siséltoa olisi pitinyt suunnitella enemmain etu-

kiteen, ja markkinoinnin suunnitteluvaiheessa aikataulu ei antanut sille my6ten.

Blogi-ideasta siirryttiin miettimaan Facebookin fiktiivisid profiileja. Markkinointiimissa oli jo
kokemusta naista fiktiivisistd profiileista. Esimerkiksi kotimaisen Black Out -elokuvan paihen-
kilolle perustettiin fiktiivinen profiili Facebookiin elokuvan markkinointikampanjan alussa.
Kyse oli Petteri Summasen nayttelemasta hahmosta, ja profiili oli nimetty my6s tdman henki-
lhahmon mukaan. Profiilikuvana oli kuva henkilohahmosta elokuvassa. Pian kuitenkin kavi
niin, ettd osa Summasen faneista ja tuttavapiiristd erehtyi luulemaan tita fiktiivista profiilia
Summasen oikeaksi Facebook-profiiliksi (Summanen itse ei tuolloin ollut liittynyt Faceboo-
kiin). Koska titd edelld mainittua tilannetta pyrittiin Roskisprinssin kohdalla valttimaan, paa-
tettiin hyodyntaa eldinkuntaa. Roskisprinssin Jesse James -hahmoa naytelleiden kolmen ber-
ninpaimenkoiran omistajalta kysyttiin lupaa kayttaa heidian koiriensa (Lippe, Renzo ja Dumbo)
kuvia fiktiivisessd Facebook-profiilissa. Niin ollen nima kolme koiraa nayttelisivat edelleen

Jesse Jamesia, nyt kuitenkin sosiaalisessa mediassa. Lupa kuvien kiytto6n saatiin heti.

Karjaluodon mukaan viraaliefektin tehoon vaikuttaa myo6s viestin ldhettéjian luotettavuus ja
mielipidejohtajuus viestin athepiiriin liittyvassa asiassa. Voimakkaat vaikuttajat eli mielipidejoh-
tajat vievat markkinointikampanjan aikana yleensd ensimmaisina ja tehokkaimmin yrityksen
alkuperiistd viestid eteenpdin. Viraalimarkkinointi toimiikin parhaiten sosiaalisen median yhtei-
sopalveluissa, koska sielld eri yhteis6illd ja verkostoilla on useimmiten samanlaisia kiinnostuk-
senkohteita. (Karjaluoto 2010, 145.) Alusta alkaen uskottiin, ettd koiraihmiset innostuvat elo-
kuvasta, ja titen heidit kannattaisi huomioida sananlevittijind sosiaalisessa mediassa. Jo kam-

panjan alkuvaiheessa sivulla oli useita berninpaimenkoiraharrastajia faneina. Koirayhteis6issa
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fiktiivinen eldinprofiili ei ollut uusi ilmi6. Facebookin koiraharrastajat ovat luoneet omille koi-
rilleen fiktiivisid profiileita, yksittiisille koirille on perustettu sinne fanisivuja ja lisaksi koirahar-
rastajat ovat erittdin aktiivisia verkostoitumaan toisten saman ilmiGalueen harrastajien ja asian-

tuntijoiden kanssa.

Jesse Jameksen profiilin ja sen avulla verkostoitumisen koirathmisten kanssa uskottiin olevan
hyvi suosittelukeino ja -viline, joilla saadaan elokuvalle enemmin tunnettuutta. Sosiaalisen
median teoriakirjallisuus tukee timin tyyppistd suosittelumenetelmii ja alan asiantuntijoiden
kdyttdmista ikddn kuin mielipidevaikuttajina, pioneereina ja puolestapuhujina. Lisdksi alan kir-
jallisuus korostaa jatkuvasti huumorin merkitystd markkinoinnissa. Thmiset tulevat Facebook-
sivulle toki saamaan informaatiota haluamastaan asiasta, mutta he etsivit silti jatkuvasti vith-
dettd elimainsid. Lin ja Bernoffin mukaan esimerkiksi elokuvan markkinoinnissa suosittelu
markkinointikeinona on ratkaisevan tirkeda, silld elokuva on muotituote ja se tdytyy saada
kohderyhmin tietoisuuteen (tictoisuusongelma). Tamin lisdksi suosittelun mahdollistaminen
sosiaalisen median palveluissa on lihestulkoon pakollista, mikali suurin osa kohderyhmista
viettdd aikaansa ja viestii tuttavilleen ja muille verkostonsa jasenille juuri sosiaalisessa mediassa.
(Li & Bernoff 2009, 168.)

Roskisprinssin Facebook-markkinointia suunniteltaessa olisi voitu pureutua tarkemmin tdhin
osa-alueeseen miettimalld juuri suosittelun merkitysti tietoisuusongelman ratkaisemisessa. Oli-
siko koirathmisid tai muita kohderyhmia voitu hyodyntia viela enemmin? Luultavasti olisi
voitu, mutta se olisi vaatinut aktiivisempia markkinointitoimenpiteitd, joita pohdittiin aiemmis-

sa kappaleissa.

Brogan neuvoo, ettd markkinoijan kannattaa varoa kayttamasta liialliseen itsensa korostami-
seen perustuvaa sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Se toimii korkeintaan huumorimie-
lessd. Asiakas toivoo saavansa tietoa tuotteesta ja sen vaikutuksista omaan itseen, ei itsekehus-
keluun perustuvaa markkinointipuhetta. (Brogan 2010, 43—44.) Titi Broganin neuvoa sovel-
lettiin Jesse Jamesin profiilissa huomaamatta. Jesse James profiloitui Facebook-profiilissaan
loppujen lopuksi naiivilla tavalla itsekeskeiseksi hlmoksi ja sen seurauksena humoristiseksi
hahmoksi. Alun perin Jesse Jamesin profiilin perustamisen motiivina oli Iahinna hyvin mielen

lisdidminen, ei niinkddn vitsikkyys.

Loppujen lopuksi kivi paremmin kuin hyvin, ja Jesse James oli saanut toukokuuhun 2012
mennessa yli 600 kaveria lihettimaitti itse kaveripyynt6jd. Suurin osa kavereista on ulkomaisia
(berninpaimen)koiraharrastajia, joilla tuskin on mitdan kasitysta Roskisprinssi-elokuvasta. Tés-

sd yhteydessa ei voi kuitenkaan olla miettimattd, kuinka suuri markkinointipotentiaali Jesse
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Jameksen profiililla olisi, mikili Garbage Princed (Roskisprinssin kansainvilisen elokuvaversi-
on nimi) haluttaisiin markkinoida sosiaalisessa mediassa.

Jesse Jamesin profiili perustettiin toukokuussa ja jo muutaman pdivan sisélld profiili oli saanut
yli 80 kaveripyynt6ad. Jesse Jamesin aktiivisuus Facebookissa oli lihinnd omien statuspaivityksi-
en kirjoittaminen, valokuvien lisidminen, muutaman kaverin péivitysten tai kuvien kommen-
tointi sekd Roskisprinssi-sivulla viisastelu. Jesse Jameksen statuspaivitykset olivat muun muassa
seuraavanlaisia: [ 7inkki kaikille koirille ja koiranmielisille: Hellepdivindg on suositeltavaa kieriskelli
mutalammikossa, se viilentdd ja on hauskaa! Ja jos joku yrittdd suibkuttaa turkkinne pubtaaksi, kirmatkaa
karkuun. Kuivuneen mudan voi sitten illalla rapsuttaa sobvalle tai sankyyn.” sekd ”Wuf ja terkut Kajaanis-
ta! Oon liftaamassa Sodankylan Elokuvajublille, sielli néytetiinkin Roskisprinssi-elokuva, jossa Mind olen
pddosassal”. Lisiksi Jesse aktivoitui juhlapyhien aikaan toivottamaan esimerkiksi hyvia juhan-

nusta ja joulua.

Piivitysten sisalto liittyi siis yleisimmin meneillidn olevaan sédatilaan, ajankohtaisiin juhlapyhiin,
koira-asioihin seka hieman Roskisprinssiin huumorilla héystettyna. Tama oli alkuperiinen tar-
koitus ja toimi hyvin. Paivityksista ei alkanut suurempia keskusteluita kommenttiketjussa, mut-
ta muutama ithminen oli toki kommentoinut niihin jotain pientd. Enimmikseen useat kymme-
net thmiset tykkisivit (peukuttivat) Jessen statuksia. Tama menettely onkin Facebookissa yha
yleisempai. IThmiset eivit halua tai jaksa kommentoida toisten aktiivisuutta, vaan ennemmin
osoittavat kiilnnostuksensa tykkdamalla siitd, koska se vaatii vain yhden klikkauksen. Voisi kuvi-
tella, ettd tama selittda myos Jessen sadat Facebook-kaverit. Kaveripyynnon lihettiminen vaatii
tasan yhden klikkauksen. Toisaalta, mikali olisi haluttu, ettd Jessen profiili saa aikaan enemmin
aktiivisuutta kavereilta juuri sanallisen kommentoinnin suhteen, statuspaivityksia olisi pitanyt
miettid tarkemmin. Paivitysten sisiltojen olisi pitanyt olla ehka enemmin gallup-luonteisempia,
toisin sanoen kysymyksid, jolloin osallistuminen olisi ollut helpompaa, kun saa vastata omalla
mielipiteellddn. TAma elementti testattiin Jesse Jamesin tekemalld kysymykselld, Kysymykset -
tyokalulla, johon kaverit saivat ddnestaa (taas yhdelld klikkauksella) haluamansa vaithtoehdon.
Tidhan gallupiin osallistuttiin hyvinkin ahkerasti, joten se tukee edellistd arvailua. Kaiken kaik-
kiaan Jesse Jamesin statuspéivitykset toimivat hyvin. Ne olivat hauskoja ja ajankohtaisia, eika

niitd ollut drsyttavissa madrin liikaa.

Jesse James teki profiilinsa elinkaaren alkuvaiheessa itselleen valokuvakansion, jonka han jul-
kaisi Facebook-profiilissaan. Albumissa on muutama still-kuva Roskisprinssista, sekd valokuva,
jossa poseeraavat vierekkiin kaikki Jesse Jamesin nayttelijit, Lippe, Renzo ja Dumbo. Eloku-
vasta oli olemassa paljon muitakin valokuvia, joissa Jesse James esiintyy. Emme nahneet kui-

tenkaan tarpeelliseksi, ettd kaikki mahdolliset kuvat olisivat nakyvilli myos koiran profiilissa,
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silld ne olivat my6s elokuvan Facebook-sivulla. Lisiksi Jessen profiilin tarkoitus et ollut suo-
raan markkinoida elokuvaa, téltd efektiltd yritettiin myos ndin vélttyd. Nama pari valokuvaa,
jotka profiilisivulla kuitenkin ovat, saavat viela tillikin hetkelld (tammikuu 2012) huomionosoi-
tuksia, 1dhinné tykkddmisen muodossa.

Jesse Jamesin kaveripiirin kasvettua profiili sai osakseen huomionosoituksia toisenlaisten valo-
kuvien muodossa, joita Jessen kaverit lahettivit hinelle tervehdyksina. Esimerkiksi joulunai-
kaan Jesse merkittiin useaan piirrettyyn berninpaimenkoira-aiheiseen joulukorttiin, jolloin na-
mi kuvat nikyvit myG6s Jessen profiilissa. Nama olivat mielestini hauska osallistumisen ele ja
joulutervehdys tuntemattomilta ihmisiltd, joten en kokenut, ettd kuvamerkint6ja olisi pitinyt
poistaa.

Jesse Jameksen profiilin olemassaolosta informoitiin my6s Roskisprinssin Facebook-sivulla.
Siitd kertoi ensin Jesse itse, ja sen jilkeen my6s Roskisprinssi-sivu toukokuun aikana. Nama
viestit saivat aitkaan useita kymmenia kaveripyyntoja Jesse Jamekselle. Taman jalkeen sana Jes-
sen profiilista levisi sekid Jessen oman kommentoinnin ansiosta, mutta lihinna viraalimarkki-

noinnin keinoin, kun koirathmiset ja nuoriso lisdilivit Jessed kaverikseen.

4.11 Roskisprinssin tulevaisuus Facebookissa

Roskisprinssin Facebook-sivusta muodostui elokuvan merkittivin sosiaalisen median markki-
nointikanava. Tdma tosin ennakoitiin jo alkuvaiheessa, joten elokuvaa ei markkinoitu yhta suu-
ressa mairin muissa sosiaalisissa verkottumispalveluissa. Jalkikateen ajatellen olisi ollut hyvi,
jos markkinointia sosiaalisessa mediassa olisi yritetty hajauttaa myos muihin sosiaalisiin verkot-

tumispalveluihin.

Elokuvan Facebook-sivusta muodostui kisitykseni mukaan my6s merkittivin verkkomarkki-
noinnin alusta, vaikka elokuvalla oli my0s ajantasaiset kotisivut. Tama johtui todennakoéisesti

sosiaalisten verkottumispalveluiden suosiosta verrattuna ei-vuorovaikutteisiin -verkkosivuihin.

Roskisprinssi-elokuva julkaistiin myos kansainvilisessa levityksessd nimelld Garbage Prince.
Elokuva esitettiin muutamalla elokuvafestivaalilla ja se voitti palkinnon Madridin elokuvajuhlil-
la. Tdssd yhteydessa pohdin kahta asiaa. Mikali Roskisprinssid halutaan jatkossa markkinoida
my6s ulkomaille, voisiko tdssd kohtaa hyodyntid edes osittain Jesse James -profiilia. Koiralla
oli toukokuuhun 2012 mennessa yli 600 kaveria, joista suurin osa on ulkomaisia koirathmisid,

lihinnéd berninpaimenkoiraharrastajia. Voisiko titd joukkoa hyodyntaid elokuvan kansainvili-
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sessd markkinoinnissa esimerkiksi pyrkimalld heiddn kauttaan viraaliefektiin? Talloin Jesse
Jamesin profiilin pitdisi muuttua englanninkieliseksi ja enemmin tai vihemmin markkinointi-

henkiseksi.

Toinen mietinndn kohde on Roskisprinssin Facebook-sivu. Sivu jadnee Facebookiin toistaisek-
si, sitd ei ole tarkoitus poistaa. Sitd tuskin kuitenkaan paivitetddn kuukaudesta tai vuodesta toi-
seen, ellei suunnitelmaa ylldpidosta tehda erikseen. Téssd voisikin olla hyva haaste, mikili Ros-
kisprinssid halutaan jatkojalostaa esimerkiksi ulkomaille. Facebookiin voitaisiin perustettaa uusi
fanisivusto, joka kisittelisi Raimo O Niemen elokuvia nostalgianomaisesti. Thmisid kannustet-
taisiin kertomaan sivulla elokuviin liittyvistd muistoistaan. Toinen vaihtoehto voisi olla eldinai-

heisten (tai vain koira-atheisten) elokuvien fanisivu, jossa Roskisprinssi olisi mukana menossa.

Olkoon sivu minkilainen tahansa, tavoitteena voisi olla, ettd elokuvat, jotka eivit ole saavutta-
neet suurta kassamenestysta tai kansainvilistd suosiota, eivit unohtuisi heti vuosi ensi-iltansa
jalkeen. Pelkkad yksittdisen elokuvan Facebook-sivua tuskin on mielekistd vuodesta toiseen
péivittda samoilla vanhoilla péivityksilld. Ideana olisi, ettd usea taho liittoutuisi tekemain yhteis-
tyotd. Kun yhdistettdisiin jokaisen vahvuudet ja yhteinen teema (oli se sitten ohjaaja, aihealue,
maantiede, tai kohderyhma) yhteiseksi sivustoksi, voisi sivustolla olla tarjottavaa ihmisille pi-
dempdin. TAma vaatisi henkiloresursseja ja etukiteen suunnittelua seké yhteisty6td muiden,
mukaan otettavien tahojen kanssa. Koska Roskisprinssi-elokuva on ajaton hyvin mielen tarina,

silld on hyvat valmiudet siirtya hurmaamaan kansainvalinen koirathmisten yleiso.

4.12 Yhteenveto omasta oppimisesta

Opinnaytetyoprosessin aikana opin paljon markkinointikampanjaan osallistumisesta seka
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Lisiksi opin kirjoittamisen merkityksen luovan ideoin-

nin tukena seka projektityoskentelyn apuvilineena.

Markkinoinnin suunnitteluvaihe pitiisi aloittaa hyvissa ajoin. Markkinointi-ideoita pitaisi oike-
astaan kirjata ylos sitd mukaa, kun niitd keksii. Téta tilannetta voisi verrata esimerkiksi kirjaili-
jan tyoskentelyyn. Ideoita kirjoitetaan talteen jatkuvasti, ei vain tiettyd teosta varten. Kun tuo-
tos, oli se sitten kirja tai markkinointikampanja, pitdd synnyttad, on valmiita ideoita, joita voi

alkaa jatkojalostaa.
Opinnaytetyoprosessin aikana havaitsin, ettd merkityksettomilta vaikuttavat seikat ja pienet

ideat kannattaa ehdottomasti kirjoittaa ylos. Juuri pienistd havainnoista pystyi kehittamain

oivaltavia ideoita kampanjaa varten. Prosessipiivikirja, jota kirjoitin koko opinniytetyoproses-
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sin ajan oli suuressa roolissa juuri siind kohtaa, ettd pienet asiat tuli kirjoitettua ylos. Jilkeen-
péin ajatellen olisi pitinyt tehda prosessinaikaista kirjoitustyota vield enemmin. Lisiksi proses-
sipdivakirjasta oli ehdoton hy6ty kampanjan eri vaiheiden muistamisessa jalkikdteen. En olisi

pystynyt tekemiin titd opinndytety6td, jos en olisi kirjoittanut prosessipaivikitjaa.

Ennen kuin aloitin ty6skentelyn Roskisprinssin Facebook-markkinointikampanjassa uskoin
markkinoinnin sosiaalisessa mediassa olevan helppoa. Luulin niin, koska olin itse sosiaalisen
median aktiivikdyttdjd. Prosessin pddtyttyd olen tullut sithen johtopditokseen, ettd markkinointi
sosiaalisessa mediassa on mielestdni vaikeaa. Se on vaikeaa siksi, koska kaikilla muillakin on
pédsy samoille markkinoille. Se on vaikeaa my6s siksi, koska pelkkd hyvd markkinointi-idea ei
toimi. Markkinoijan on pystyttivd tuomaan itsensa esille sosiaalisessa mediassa niin, ettei hin
tyrkytd vaan ettd hanen luokseen tullaan. Tahin tilanteeseen padsee erottumalla muista ja ole-
malla niin mielenkiintoinen, ettd viesti otetaan vastaan ja sitd halutaan jakaa muille vapaaehtoi-
sesti. Uskon, ettd kun timin sisdistdd ja oppil ajattelemaan, miti itse haluaa sosiaaliselta medi-
alta, vol saavuttaa tavoitetilan. Tama vaatii mielestini etukateissuunnittelua seki luovaa ajatte-
lutapaa. Kirjoittamalla ajatuksiaan ja ideoitaan jatkuvasti muistiin, on mahdollista kehittyd hy-

vind markkinointiviestien ja -tarinoiden tuottajana.
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