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apply it to the Facebook marketing of Kemi City Theatre.
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1 JOHDANTO

Arvioiden mukaan ihminen nikee yhden péivin aikana jopa kymmenentuhatta erilaista
mainosta. Tdmén vuoksi aivomme ovat kehittineet jirjestelmén, jolla suljemme nuo
mainokset pois. Kédnndmme pddmme toiseen suuntaan tai vaihdamme kanavaa. Taiti
markkinoinnin muotoa kutsutaan outbound-markkinoinniksi. Sen vastakohdaksi on luo-
tu inbound-markkinointi, joka on viime vuosina kehittynyt huomattavasti internetin pal-

veluiden kehittymisen myota.

Tyoni teoriaosassa tutkin inbound-markkinointia ja sen soveltamista internetin eri pal-
velimiin. Aluksi selvitén, mikd varsinaisesti erottaa outbound- ja inbound-markkinoinnit

toisistaan.

Taustatiedoksi médrittelen tiettyjd internetin késitteitd ja palveluja sekd niiden toimi-
vuutta markkinoinnin kannalta. Monet palvelut siséltdvét paljon yhtédldisyyksid ja toimi-
vat jopa ristiin keskendén. Alkujaan ne kaikki ovat kuitenkin nousseet suosioon jonkin
tietyn toiminnon myo6td ja se on niiden suosion pohjana sekd tavaramerkkind. Tama
médrittdd, miksi ithmisilld on tietynlainen mielikuva kustakin palvelusta ja miten se vai-

kuttaa kunkin palvelun kéyttdjdkuntaan ja kdyttotarkoitukseen.

Facebook-péivityksid ja tviittejd voi tehdd kuka vain, mutta niiden oikeanlaiseen teke-
miseen 10ytyy myds resepti. Jokaiselle palvelulle 10ytyy oma kiyttdjakuntansa ja jokai-
sella thmistyypilld on oma vuorokausirytminsd. Merkitystd on myds péivityksen sisil-
16114, rakenteella ja ulkoasulla. Ndiden tietojen perusteella voidaan rakentaa optimaali-

nen Facebook-pdivitys ja tidydellinen tviittaus.

Kédytdnnon osioni on tehty yhteistydssd Kemin kaupunginteatterin kanssa. Vertailen
teatterin Facebook-seinélle tehtyjd pdivityksid ja niiden aikaan saamia reaktioita. Jou-
kossa ovat sekd teatterihenkilokunnan tekemait péivitykset ettd muutama itse tekeméni
pdivitys, joihin olen soveltanut tdydellisen pdivityksen ohjeita. Tulosten pohjalta pyrin

katsomaan, onko osan tiydelliselld pédivitykselld mitddn kdytdnnonpohjaa.

”If you 're not paying for it, you re not the customer; you re the
product being sold.”
(Andrew Lewis)



2 INBOUND-MARKKINOINTI

Markkinointi perustuu yleisesti AIDA-ajatusmalliin. Termi on lyhenne sanoista Attenti-
on, Interest, Desire ja Action. Aluksi asiakkaan huomio (Attention) kiinnitetdén. Han
kiinnostuu (Interest), alkaa haluamaan (Desire) tuotetta ja lopulta haluaminen johtaa
toimintaan (Action). AIDA on l&htdisin Yhdysvalloista 1800-luvun lopulta. Se perustuu
sanomalehtimainosten aikaan. Mainosten ensimmadiset sanat kirjoitettiin usein isoilla
kirjaimilla, jotta ne herdttdisivét lukijan huomion. Tdmén jélkeen muun sisédllon piti olla
riittdvan kiinnostavaa, jotta mainoksen jaksoi lukea muun sisdllon joukosta. Sen lisdksi
tuotetta piti alkaa haluta ja lopulta mainoksen piti johtaa ostopaitokseen. (Tanni & Ke-

ronen 2013, 65—-68; Connick 2014, hakupdivi 6.10.2014.)

Vanha markkinoinnin malli, niin kutsuttu outbound-markkinointi, tarkoittaa mainoksen
viemistd ulos asiakkaalle (outbound = tyontdd, ulospédin suuntaava). Mainonta toteute-
taan keskeyttdmélld asiakas eri yhteyksissd, esimerkiksi televisiossa, mainostelineissi
tai telemarkkinointina. Tdlloin asiakas periaatteessa pakotetaan vastaanottamaan mai-
nos. Tarkkaa miédrad ihmisen péivittdin saamasta mainosten madrésti ei tiedetd, mutta

se litkkuu tuhansissa. (Juslén 2009, 131 —133, Rindell 2012, hakupiivé 16.10.2014.)

Kasvava outbound-markkinoinnin mééra on saanut asiakkaat kehittdméédn keinoja siltd
suojautumiselle. TV-ohjelmia tallennetaan, jotta mainoskatkot voidaan ohittaa, sdhko-
posteja suodatetaan automaattisesti ja telemarkkinoijille ei vastata. Tdmé on hankaloit-

tanut sen toimivuutta. (Juslén 2009, 131-133; Winterberg 2013.)

Valtaosa outbound-markkinoinnista tehddén massamedioiden muodossa. Témi tekee
siitd kallista ja usein vain murto-osa tavoitettavasta yleisostd kuuluu varsinaiseen koh-
deyleisoon. Myds erottuminen muista mainostajista on hankalaa. Yhteiskunnan kehit-
tymisen myotd my0s kilpailu asiakkaista on kasvanut. Esimerkiksi television alkuaikoi-
na katsojilla oli vain muutama kanava joita katsoa. Mainos tavoitti suuren osan kohde-
yleisostddn. Teknologian kehittymisen myotd kanavien méérit ovat lisdéintyneet ja kat-
sojat siirtyneet muihin palveluihin. Yksittédiselle kanavalle kohdennettu mainonta altis-

tuu kovemmalle kilpailulle. (Juslén 2009, 131-133; McQuail 2000, 408—409.)

Eldkeikddn mennessd ihminen on néhnyt noin kaksi miljoonaa televisiomainosta. Ajalli-

sesti tdmd vastaa kuutta vuotta yhtdjaksoista mainosten katselua seitseménd pdivind
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viikossa, kahdeksan tuntia joka pdivd. Tutkimuksen mukaan keskivertoihminen pystyy
nimedmadn kuitenkin vain 2,21 mainosta kaikista koskaan ndkemistddn mainoksista.
Ihmisen lyhytaikainen muisti ei kykene késittelemdin tdtd valtavaa mainonnan virtaa.
Ohitamme tietoisesti sen mitd ndemme. (Lindstrom 2009, 53—67, Dahlén 2006, 126—
127.)

Kuluttaja haluaa vilttdd mainokset, mutta mainostaja haluaa saada tuotteensa nikyville.
Markkinointikiellot ja mainoskatkojen kelaamiset ovat siirtdneet markkinoinnin uusiin
muotoihin, osaksi katsottavaa tuotetta jonka kuluttaja itse valitsee. Tuotesijoittelu ei ole
uusi keksintd. Jo Lumiéren veljesten elokuvissa ndytettiin Leverin Sunlight-saippuaa,
yksi kuvausryhmién jédsenistd kun toimi lisdtyond Leverin PR-tehtdvissd. (Lindstrom

2009, 53-67.)

Tuotesijoittelu elokuvissa ja tv-ohjelmissa on lisdéntynyt tallentamisen ja suoratoisto-
palvelujen helpottumisen myd&td. Mainosaikaa ei voida tai ei ole endd kannattavaa myy-
da, joten markkinoitava tuote sijoitetaan suoraan osaksi esitettdvdd kappaletta, jonka
kuluttaja ottaa tietoisesti vastaan. Vuoden 2008 American Idolissa tuomarikollega kysyi
Simon Cowellilta pitikd hén kilpailijan esityksestd. Cowell vastasi kysymykseen mai-
noksella "Miné sitten piddn Coca-Colasta.” Samalla jokaisella tuomarilla oli edessédn
Coca-Colan lasi, etiketti kameraan péin ja kolapullon muotoiset istuimet. Seuraavaksi
lahetys siirrettiin haastattelutilaan jonka seindt olivat saaneet punaisen vérinsd Coca-
Cola-pullojen etiketeistd. Halusi kuluttaja sitd tai ei, mainos tavoittaa hianet. (Lindstrom

2009, 53-67.)

Coca-Colan tekemd tyd kannatti. Tuote oli l4snd ohjelmassa kédytdnndssd 60 % ldhe-
tysajasta. Testikatsojat muistivat ndhneensa tuotemerkin myds lahetyksen mainoskatkol-
la. Sen sijaan kaksi muuta kumppania, teleoperaattori Cingular Wireless ja automerkki
Ford olivat jdéineet monilta huomaamatta. Cingular Wireless tuli ilmi puhelindénestyk-
sen yhteydessd. Ford sen sijaan esiintyi ainoastaan mainoskatkoilla, ilman selvdi kyt-

kosté itse ohjelmaan. (Lindstrom 2009, 53-67.)

Kaikki kolme merkkid olivat padyhteistyokumppaneita American Idolissa, maksaen
osuudestaan arviolta 26 miljoonaa dollaria. Coca-Cola oli tutkimusten mukaan ainoa

joka konkreettisesti hydtyi mainospaikastaan. Katsojat sulkivat tietoisesti pois nidkemi-
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didn mainoksia. Jos tuote ei ole osa tarinaa, kuluttaja ei muista sitd. (Lindstrom 2009,

53-67.)

AIDA-toimintamallia ei ole ollut suuremmin tarvetta muuttua ajan kuluessa. Alan am-
mattilaiset ovat pyrkineet kehittdméén sitd, mutta perusajatus on pysynyt samana vii-
meiset 100 vuotta. Vasta viime vuosikymmeniné on noussut tarve kehittdd markkinoin-
nin malleja. Mainonnan véylien lisddntyminen ja tarjonnan kasvu ovat vieneet itseltddn

oman tehokkuutensa. (Lindstrom 2009, 53—55; Tanni & Keronen 2013, 116-117.)

Outbound-markkinoinnin vastakohtana on inbound-markkinointi (inbound = suuntaa
sisddnpdin, vetdvid). Sen lahtokohtana on kayttdd markkinointikeinoja, jotka vetdvit po-
tentiaalisia ostajia kohti markkinoituja tuotteita. Inbound-markkinoinnissa tuotetta ei
tyrkytetd asiakkaalle, vaan asiakas tulee myyjin luokse, kun asiakas itse sitd haluaa.
Tarkoituksena on rakentaa vuorovaikutusta ja kehittdd suhteita potentiaalisiin asiakkai-
siin. Asiakas saadaan kiinnostumaan tarjottavasta tuotteesta tuottamalla asiakkaalle
hyodyllistd sisdltod. Tarkeimpid keinoja inbound-markkinoinnissa ovat esimerkiksi
omilla internet-sivuilla julkaistava sisdltd, blogit, wikit ja sosiaalinen media. (Juslén

2009, 131—-133; Rindell 2012, hakupiiva 16.10.2014.)

Markkinoinnin alkuperdisen AIDA-ajattelumallin toimivuus outbound-markkinoinnissa
on periaatteessa kapeneva suppilo (kuva 1). Huomio haetaan mahdollisimman laajalta
yleisoltd esimerkiksi televisio- tai lehtimainoksen avulla. Huomion (Attention) saaneista
potentiaalisista asiakkaista pienempi osa kiinnostuu (Interest). Suppilo kapenee edelleen
ja kiinnostuneista vield pienempi alkaa haluamaan (Desire) myytdvaa tuotetta. Lopulta,
aivan suppilon kapeimmassa pééssi jdljelld ovat vain muutamat asiakkaat jotka lopulta

paidtyvit toimintaan (Action). (Tanni & Keronen 2013, 116-119.)
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Kuva 1. AIDA- ja FIGA-ajattelumallien toimintaperiaatteet (Tanni & Keronen 2013,
118).

Sisdltostrategian aikakaudella markkinoinnin pitdisi perustua enemmén FIGA-mallin
ajatteluun. Téll6in suppilo toimii kdinteisessd jarjestyksessd (kuva 1). Verkossa oleva
asiakas tietdd mitd hin haluaa ja osaa etsid (Find) sitd itse. Kun tarjolla oleva tieto on
riittdvin ldheistd, asiakas samaistuu (Identify) sithen. Mitd paremmin sisidltoon samais-
tuu, sitd paremmin sen l0ytdd. Samaistuminen johtaa my0s sitoutumiseen (enGage-
ment). Sitoutumisen myotd asiakas on halukas palaamaan yrityksen tarjoaman viestin-
ndn pariin uudelleen ja uudelleen. Lopulta tarjottu tieto johtaa toimintaan (Action).

(Tanni & Keronen 2013, 116-119.)

Jokainen tiedonhakija ei ole potentiaalinen asiakas. Kiinnostuessaan tuotteesta, sitoutu-
essaan siihen ja jakaessaan tietoa siitd, asiakas kutsuu kuitenkin paikalle lisdd asiakkai-
ta. Toisin kuin AIDA-mallissa, suppilo kasvaa ostopéétdstd kohti mentdessd ja potenti-
aalisten asiakkaiden méérd lisdéntyy. Lopulta yhd useampi heistd ostaa tuotteen tai ai-
nakin suosittelee sitd eteenpéin, koska sisdltd on kiinnostavaa. Se ei tyonné pois luotaan,

silld jokainen on tullut paikalle vapaaehtoisesti. (Tanni & Keronen 2013, 116-119.)

Inbound-markkinointia ja FIGA-mallin toimintaa tukee viraalimarkkinointi. Termi poh-
jautuu ajatukseen viruksesta. Tuotteesta laitetaan verkkoon tietoa jossain muodossa.
Asiakas kiinnostuu tiedosta ja laittaa sen eteenpdin vapaaehtoisesti. Tieto ldhtee levia-
méédn ihmisten ollessa yhteydessd toisiinsa, eikd viruksen tarvitse tehdd mitdén. Mitd
enemmain ihmisten vililld on kontakteja, sitd pidemmaille ja nopeammin virus levida.
FIGA-toimintamallin tavoin asiakas ottaa itse vastaan tiedon tuotteesta ja ennen kaikkea
laittaa itse tiedon tuotteesta eteenpdin. (Juslén 2009, 323-328; Tanni & Keronen 2013,
116-119.)
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Viraalimarkkinoinnin ongelmana on, ettd ihmiset ovat jo ndhneet kaiken. Saadakseen
tarvitsemansa huomion, mainoksen pitdd tdyttdd monia ehtoja. Mainostettavan tuotteen
tai brandin pitdd olla kiinnostava ja markkinoinnin itsessddn pitdd olla hauskaa, ravisut-
televaa tai erilaista. Viraalimarkkinointi tdytyy kdynnistdd riittdvén verkostoituneiden

ihmisten kautta, jotta onnistunut levidminen mainokselle saadaan aikaan. (Juslén 2009,

323-328.)

Inbound-markkinointia pidetdén tind pdivdnd yhtend tehokkaimmista keinoista asiak-
kaiden tavoittamisessa. Asiakkaat etsivdt ennakkoon tietoja tuotteista verkosta. Verkon
selaaminen on siirtynyt mobiililaitteisiin ja yritykset ovat alkaneet myontdméén sosiaa-
lisen median julkaisukanavien tarpeellisuuden. Térkeimmét elementit inbound-
markkinoinnissa ovat kiinnostavan sisdllon luominen, sen hakukoneoptimointi sekd
jakaminen sosiaalisessa mediassa. Ndiden kolmen yhdistiminen on toimivimmillaan
edullisin sekd kattavin inbound-markkinoinnin muoto. (Kagan 2011, hakupéiva

1.9.2014; Tormikoski 2012, hakupdivd 1.9.2014.)

Asiakkaan pitdd kokea siséltd hyodylliseksi, jotta hidn ndkee syytd sen jakamiselle ja
palaamiselle siséllon pariin jatkossakin. Sanomalehtimainosten sijaan markkinoija voi
tarjota aiheesta esimerkiksi blogikirjoituksia. Sen sijaan ettd asiakas katsoisi 30 sekun-
nin televisiomainosten, tarjolla voi olla halutun mittaisia videoita, jotka asiakas padsee
katsomaan milloin vain. Sisdltd ei ole tyrkyttivdd, vaan se tarjoaa jotain hyoddyllistd
tietoa. Asiakas on itse halukas saamaan kyseisen tiedon ja palaa omatoimisesti yrityksen

sivuille. (Juslén 2009, 133—139.)

Asiakkaan houkutteleminen sivuille ei yksin riitd. Konversioiden, eli asiakkaan tekemi-
en toimenpiteiden syntymisti edistetddn oikein rakennetuilla laskeutumissivuilla, asiak-
kaan tehokkaalla opastuksella ja asiakasta puhuttelevilla toimintakeinoilla. Optimaalis-
ten konversioiden 10ytdminen omaan yrityskédyttoon edellyttdd aikaa ja tulosten tarkkai-
lua. Erilaiset verkkoanalytiikat ja asiakaskdyttdytymisen tarkkailut auttavat tulosten

saavuttamisessa. (Juslén 2009, 133—139.)

Inbound-markkinointi on yleisesti kustannustehokkaampi ratkaisu kuin outbound-
markkinointi. Mainoskampanjat péattyvit aina jossain vaiheessa ja niiden vaikutukset
myyntiin hiipuvat. IImaisilla tai hyvin edullisilla palvelimilla toimiva markkinointi ei

ole riippuvainen kustannuksista, vaan kyvystd verkostoitua. Budjetti voidaan kéyttda
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laadukkaan sisdllon tuottamiseen, kun levityskuluja ei ole. (Rindell 2012, hakupéiva

16.10.2014; Juslén 2009, 133—139.)

Outbound-markkinoinnissa mainos ndkyy kaikille. Inbound-markkinoinnissa asiakas
profiloi itse itsensd ja hakee haluamaansa tietoa. Markkinointi voidaan kohdistaa juuri
oikealle kuluttajalle, joka on jo antanut suostumuksensa sen vastaanottamiselle. Oikein
rakennettuna sisiltd voidaan kohdistaa varsin tarkasti tietylle kohderyhmalle tarpeiden

mukaan. (Juslén 2009, 133—-139.)

Oikein toteutettuna inbound-markkinointi vaikuttaa positiivisesti myods nékyvyyteen
hakukoneissa. Kun kiinnostava sisdltd saa asiakkaat jakamaan sivujen linkkejd eteen-
pdin, hakukoneet nostavat yrityksen sivuja tuloksissaan etusijalle. Sisdltoon tehtdvilld
investoinneilla on pitkdaikaisia vaikutuksia asiakasméérdin eksponentiaalisena kasvuna.

(Juslén 2009, 133-139.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Madritelmd Web 2.0 on perdisin 1990-luvun lopulta. Termi vakiintui kayttoon 2000-
luvun alkupuolella. Silld haluttiin kuvata sivustoja, joiden sisdltd ei ollut endd yksin
sivuston pitdjien tuottamaa, vaan myds kavijoilld, eli kuluttajilla oli mahdollisuus vai-
kuttaa siséltoon. Myohemmin ilmi6td ruvettiin kutsumaan kisitteelld sosiaalinen media.

(Korpi 2011, 10.)

Ténd pdivdnd verkon suosituimmat palvelut perustuvat nimenomaan kayttédjien tuotta-
maan materiaaliin. Sosiaalinen media alkaa olla vanhentunut késite. Se yhdistetddn
usein pelkéstidén Facebookiin, kun valtaosa verkon palveluista perustuu kéyttijien tuot-
tamaan materiaaliin. Voidaan myds kyseenalaistaa, milloin media muuttuu sosiaaliseksi.
Jos ihminen lukee sanomalehden ja kommentoi sitd vieressid istuvalle, voidaan sanoa
median olevan sosiaalinen. (Lilja 5.8.2014, haastattelu; Méantyméki 5.8.2014, haastatte-
lu.)

Jos asiakas saa huonoa palvelua yritykseltd, hdn kirjoittaa siitd sosiaaliseen mediaan.
Télloin yritys on sosiaalisessa mediassa, vaikka se ei itse olisi sinne profiilia tehnytk&én.
Yrityksen etujen kannalta onkin oleellista, ettd se edustaa itse itsedédn tarvittavissa sosi-
aalisen median palveluissa. Profiloituminen tiettyihin palveluihin ja aktiivinen ldsnéolo
niissd takaa asiakassuhteiden kehittymisen. (Valtari 5.8.2014, haastattelu; Mantyméki
5.8.2014, haastattelu.)

Monet sosiaalisen median palveluista ovat alkujaan tarjonneet yhdenlaista toimintoa,
mutta sittemmin laajentaneet muihinkin toimialueisiin. My0ds niiden toimiminen ristiin
ja pdivitysten suora jakaminen palvelusta toiseen hévittdd eroavaisuuksia eri medioiden
vélilld. Markkinoinnin kannalta kullakin vilineelld on oma kéyttdtarkoituksena, mutta

yhtélailla ne tdydentdvit toisiaan.

3.1 Keskustelupalstat

Internetin perinteisimpid vuorovaikutustapoja, joista voidaan kdyttdd maéritelméaé sosi-

aalinen media, ovat keskustelupalstat. Tietoa hakeva asiakas saa hakutulokseksi usein

juuri keskustelupalstat tuotteesta. Ihminen luottaa enemmin toisen ihmisen kuin yrityk-
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sen mielipiteeseen. Hakukoneet suosivat tuloksissaan keskustelupalstojen linkityksid;
mitd useammalla keskustelupalstalla on linkitys yrityksen sivustolle, sitd ylemmés

Google sen asettaa hakutulosten listalla. Tdméi on verkkomarkkinoinnissa huomionar-

voinen tekija. (Korpi 2011, 27.)

Keskustelupalstalla saattaa olla toisen asiakkaan kommentteja, jotka ovat todellisuudes-
sa yrityksen itsensé tekemdd mainosta. Verkkomaailmassa kansalaistoimintana esiintyva
mainonta tunnetaan nimelld astroturfing. Mainostaja luo fiktiivisid hahmoja, joiden ni-
missd sosiaalisen median keskustelupalstoilla ajetaan haluttuja asioita. Hahmot voivat
olla yhtd lailla tuotetta puoltavia, kuin sitd vastustaviakin. (Nikkanen 2012, hakupéiva

9.9.2014.)

3.2 Blogit

Blogi, eli verkkopdivikirja on tapahtumien kirjoittamista lyhyind artikkeleina paivakir-
janomaisesti. Kirjoitukset merkitdén yleensd kdédnteisesséd aikajérjestyksessé paivamaa-
rdn mukaan ja ne voivat siséltdd linkkejd, videota tai muuta sdhkoistd mediaa. Blogin
voi avata kuka tahansa ja ilmaisia palvelimia tdlle on lukuisia. Markkinoinnin yhteydes-

sd blogi voi toimia paremmin. (Juslén 2009, 113).

Markkinointitarkoituksessa sdénnollinen blogikirjoittaminen yrityksen sivuilla muuttaa
muuten stabiilit verkkosivut sisdlloltddn eldviksi. Blogitekstin sddnnéllinen seuraami-
nen yrityksen sivuilla opettaa asiakkaan palaamaan yrityksen sivuille ja muistuttaa, miti
tuotteita yritykselld on tarjota. Blogien etuna on myds kirjoituksiin sisdllytettdvét ha-
kusanat. Toisin kuin yksittdisiin viesteihin muissa palveluissa, blogitekstit kannattaa
varustaa tarkoin valituilla hakusanoilla. Téll6in hakukoneet 16ytavét blogitekstit ja suo-
sittelevat niitd asiasta kiinnostuneille. Oikein sijoiteltuina hakusanat tuovat uusia luki-

joita teksteille ja sitd myotd uusia asiakkaita. (Halligan & Shah 2010, 35-42.)

Blogi ei saa olla suoraa mainosta. Asiaa tulee késitelld tietylld etdisyydelld, vaikka itse
edustaisikin tuotetta. Kirjoitus voidaan sijoittaa suoraan tuotteen alaisille verkkosivuille,
tai olla muuten suoraan yhdistettavissd niihin. Asiakas voi silti uskoa siihen, mikali kir-
joittaja pitdd tekstin asiallisena, ei sorru oman tuotteensa ylistimiseen, kuuntelee lukijaa

ja kasittelee muidenkin valmistajien tuotteita. (Puro 2012, hakupdivé 4.9.2014.)
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Monet henkilokohtaisista blogeista on rakennettu jonkin aihealueen, kuten ruoan, valo-
kuvauksen tai matkailun ympérille. Niitd kirjoittavat tavalliset kuluttajat ja lukijoina
ovat tavalliset kuluttajat. Mikéli tédllainen blogiteksti mainitsee tuotteen, oli se sitten
hyvisséd tai pahassa, on se sama kuin asiakas kuulisi tuotteesta kaveriltaan. Tdmén
vuoksi parasta blogimainontaa onkin markkinoitavan tuotteen sijoittuminen yrityksen
ulkopuoliseen blogiin. (Kortesuo 2012, 154—155; Murtoméki & Leskeld 2012, 165—
167.)

Osille bloggaajista tuotesijoittelu on osa ty6td, kun taas osa kieltdytyy siitd periaatteesta.
Asiakkaille blogeista on tullut merkittdvé aputekiji kaytdnnon kulutuspaétdsten tekemi-
sessd. Aller median suuren blogitutkimuksen mukaan kuluttajat eivét tuomitse kaupal-
lista yhteisty6td blogimaailmassa, mikili se on tehty oikein. Vertaisarvioiden kaltaiset
kirjoitukset koetaan luotettaviksi, silld ne ovat vastaavia mitd asiakkaat tekisivat itsekin.
Oleellisinta on rehellisyys. (Kortesuo 2012, 154—155; Murtoméki & Leskeld 2012, 165—
167; Aller 2014, hakupdivd 29.10.2014.)

3.3 Mikroblogit

Mikroblogi mééritellddn lyhyeksi blogiksi. Esimerkiksi Twitterilld, maailman suosi-
tuimmalla mikroblogisivustolla on 140 merkin raja yhdell kirjoituksella. Silld voidaan
kiyda keskusteluja, linkittdd keskusteluja keskenéén tai jakaa toisen kirjoituksia eteen-
pdin. Monet mikroblogipalveluista on rakennettu ainoastaan mobiilialustoille. (Korpi

2011, 23; Juslén 2009, 127-128.)

Mikroblogien tehokkuus perustuu juuri niiden lyhyyteen. Asian ydin tiivistetdén Twitte-
rin tapauksessa 140 merkkiin. Sithen saadaan mahtumaan kaikki oleellinen. Téné paiva-
néd thminen on tottunut lukemaan lyhyiti viestejd ja siirtymédn nopeasti seuraavaan asi-
aan. Téllaisessa viestinndssd mikroblogit ovat toimivia. Mikili haluaa lisétietoa asiasta,

voi avata 140 merkkiin mahdutetun linkin. (Safko 2012, 11—12; Juslén 2009, 127-128.)

Twitter on tehnyt tappiota koko olemassaolonsa ajan. Kuten valtaosa palveluista, se on
kayttdjilleen ilmainen. Vasta viime vuosina Twitter on kehittdnyt toimintamalleja, joilla
se pyrkii tekeméén voittoa. Palvelusta voi ostaa mainostviittejd, jotka nikyvit sellaisil-

lekin kéyttéjille jotka eivdt seuraa kdyttdjad. Syyskuussa 2014 Twitter otti kiyttoon ko-
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keellisena palveluna mahdollisuuden ostaa tuotteita suoraan tviiteistd. (Lim 2014, haku-

pdivd 9.9.2014; Jain 2014, hakupéiva 9.9.2014; Malhotra 2013, hakupdivi 9.9.2013.)

Ostetut palvelut eivit vélttdmaittd ole tehokkain keino markkinoinnissa. On helpompi
myydd olemassa olevalle asiakkaalle, kuin uudelle asiakkaalle. Twitter, siind missd
muutkin palvelut, on nopea kanava asiakkaalle ottaa yhteyttd palveluntarjoajaan. Kyse
voi olla palautteesta tai kysymyksestd. Tallaisissa tapauksissa tieto on usein néhtidvissi
kaikille ja on tdrkedd ettd sithen vastataan nopeasti ja asiaankuuluvasti. (Korpi 2010,

106; Kortesuo 2014, 57-77.)

3.4 Kuvienjakopalvelut

Siind missd blogisivustot ovat tuoneet tekstin viemisen verkkoon mahdolliseksi kelle
tahansa, ovat kuvienjakosivustot tehneet saman valokuville. Yksinkertaiset sivustot ei-
vit edellytd erillisen ohjelman hankkimista, vaan kuvatiedostot ovat helposti ladattavis-
sa verkkoon ja jaettavissa ympdri maailmaa. Yksityishenkilot kayttédvit Flickrin kaltai-
sia palveluja esitelldkseen vaikka kuvia lomamatkoiltaan. Yritykset voivat hakea apua
markkinointiin joko yksityisiltd kuvienjakosivustoilta, tai luomalla oman kuvienja-

kosivuston yrityssivujensa alle. (Richardson, Gosnay & Carroll 2010, 80.)

Vuonna 2011 Yhdysvalloissa Facebookin kiyttdjistd 13—24-vuotiaita oli 39,8 %. Vuo-
teen 2014 mennessa heiddn osuutensa oli pudonnut 28,7 %:iin. Erityisesti nuoret siirty-
vét helpommin uusien palveluiden kiyttdjiksi. Viime vuosina Instagram, Snapchat ja
WhatsApp ovat olleet nousevia palveluita erityisesti nuorten keskuudessa. Vaikka pal-
velut ovat kayttéjilleen ilmaisia, ne ovat silti liikeyrityksid. Niiden tarkoituksena on teh-

dé voittoa. (DJ Saul 2014, hakupiivé 3.9.2014; Thompson 2014, hakupédivi 3.9.2014.)

Facebook osti kuvienjakopalvelu Instagramin huhtikuussa 2012. Toisin kuin monet
odottivat, palvelua ei sulautettu osaksi Facebookkia. Instagram oli kerédnnyt vahvan
kayttdjaryhmin itselleen ennen omistajanvaihdosta. Facebook puolestaan kdrsi nuorten
kyllastymisestd vanhaan jirjestelmién. Oli liiketoiminnan kannalta oleellista, ettd kayt-
tajat pysyivit edelleen kirjautuneina Facebook-tileilleen, vaikka he kiyttdisivétkin In-
stagramin palveluita. Kaikki tieto mika néiltd palveluilta kdyttdjistd kerdtddn, on mark-

kinointitietoa, jonka Facebook myy yrityksille ja jolla se tekee liikevoittonsa. Oleellista
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ei siis ole se, voiko Instagramilla kasiteltyjd kuvia jakaa kilpailevalla palvelimella kuten
Twitter. Oleellista on, ettd kdyttdjd pysyy Facebookin tililld ja antaa kéyttdjitietonsa
myytéviksi markkinointitarkoituksiin. (Kern 2013, hakupédivd 3.9.2014; Instagram
2014, hakupdivé 3.9.2014; Méntymaki 5.8.2014, haastattelu.)

3.5 Videojakopalvelut

Videonjakosivustoilla on kidytdnndssd sama periaate kuin kuvienjakosivustoillakin.
Erona on kuvan liitkkuvuus. Videoklippejd on helppo linkittdd muille sivuille videonja-
kosivustojen kautta. Yritystoiminnassa Youtuben kaltaiset videojakosivustot ovat osoit-
tautuneet toimiviksi mainosten ja tuote-esittelyjen kohdalla. Yrityksen ei tarvitse sijoit-
taa videon pydrittimiseen ja toimivat mainokset alkavat eldd omaa eldméédnsi verkossa.

(Korpi 2011, 24; Richardson, Gosnay & Carroll 2010, 80.)

Youtube on télld hetkelld internetin suosituin suoratoistovideopalvelu (Alexa 2014a,
hakupdiva 5.10.2014). Palveluun ladataan joka minuutti 100 tuntia videosisiltod (You-
tube 2014, hakupdivd 5.9.2014). Teknologian kehittymisen my6td videoiden laatu on
parantunut. Matkapuhelimen kamera riittdd kuvaamaan HD-tason videomateriaalia ja
kotikoneelta 16ytyvét ohjelmat riittdvdt jo néyttdvimpienkin leikkausten tekemiseen.
Tuotantoon kannattaa silti panostaa. Markkinointimielessd laadukkaan videon tekemi-

nen luo my0s mielikuvan laadukkaasta tuotteesta. (Juslén 2011, 121-122).

Yhdysvaltalainen Blendtec on esimerkki ldhes tdydellisestd viraali-ilmidstd videoja-
kosivuston muodossa. Yritys valmistaa tehosekoittimia. Videoissa arkipdivéisié asioita,
kuten eri matkapuhelinmerkkejé laitetaan Blendtecin sekoittimiin ja testataan mika kes-
tad pisimpédédn. Hidastuskuvat dlypuhelimista hajoamassa tehosekoittimissa ovat suurta
viihdettd, mutta taka-ajatuksena on aina ndyttdd kuinka Blendtecin sekoitin on vahvin.
Kun asiakas seuraavan kerran on valitsemassa tehosekoitinta, hén alitajuntaisesti muis-
taa Blendtecin videot. Mansikoiden murskaaminen ei vaadi yhtd suurta tehoa kuin &ly-
puhelimen murskaaminen, mutta Blendtec vaan on paras. (Juslén 2009, 330-331;

Lindstrom 2009, 146.)
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3.6 Paikkatietopalvelut

Kayttdjan sijainti voidaan maédritelld puhelimen WiFi-verkkoa, puhelinverkkoja tai
GPS-navigointia hyddyntéen. Paikannukseen perustuvat paikkatietopalvelut rekisterdi-
vt asiakkaan sijainnin perusteella missé litkkeessd hén asioi. Tieto on mahdollista jakaa
muille palvelun kayttdjille tai muihin sosiaalisiin medioihin. Yleensd lisdtoimintona on
vieraillun liikkeen arviointi, seké erilaiset toiminnot joilla innostetaan kayttdmaén pal-
velua. Tietokannat palveluille rakentuvatkin yritysten omista profiileista, sekd muiden

kayttdjien jattamistd kayttdjakokemuksista. (Satko 2012, 44-45.)

Suosituin paikkatietopalvelu télld hetkelld on Foursquare. Suomessa palvelulla on arvi-
olta 75.000 kayttdjdd (Hirvonen & Tebest & Rissanen 2013, hakupdivd 8.9.2014,
Nummela 2013, hakupéivd 16.10.2014). Foursquarellakin on kilpailijansa, eivitki edes
alan suurimmat tekijét ole ohittaneet paikkatietopalveluiden hyddyntdmistd. Facebook
lanseerasi vastaavan palvelun puolitoista vuotta Foursquaren avautumisen jdlkeen.
Myo6s Google tarjoaa paikkatietopalveluita, osana Google Maps —karttapalveluaan.
Kaikkien toiminta-ajatuksena on seurata kayttdjid ja sijainnin perusteella suositella la-
helld olevia palveluita, sekéd kertoa ystivistd jotka ovat ldhettyvilld. (Hern 2014, haku-
pdiva 8.9.2014; Facebook 2014a, hakupidivd 8.9.2014; Google 2014, hakupiiva
8.9.2014.)

Foursquaren etuna on sen laaja tietokanta. Palvelu on ollut avoimessa kiytdssd vuodesta
2009 ldhtien. Viidessd vuodessa palvelin on kerdnnyt itselleen ympéari maailman yli 40
miljoonaa kayttdjad ja 5 miljardia kirjautumista eri kohteisiin. Teknologian kehittymi-
nen mahdollistaa Foursquaren palvelun paikoissa, joissa GPS-signaali ei tavoita matka-
puhelinta, kuten metrotunnelit. Tilastoihin perustuva todennikoisyyslaskenta osaa tarjo-
ta kuluttajalle esimerkiksi hyvdn kahvilan sijainnin, ilman etti asiakas itse osaa edes
kysya sitd. (Hern 2014, hakupdivd 8.9.2014; Datoo 2014, hakupdivd 8.9.2014; Shaw
2013, hakupdivé 8.9.2014.)

Markkinoinnin pohjimmainen tarkoitus on tuoda tuotetta esille, saada asiakas kiinnos-
tumaan siitd ja lopulta johtaa kiinnostuminen kaupanteon asteelle. Siind missé blogit ja
erilaiset kuva- sekd videojakopalvelut tarjoavat mahdollisuuden tiedonjakamiselle

omasta tekemisestd, paikkatietopalvelut tekevit sen olinpaikalle. Yritys hyotyy, kun
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asiakas kertoo liikkeessd kiynnistiddn kavereilleen. Vastaavasti asiakas hyotyy yrityksen

tarjotessa korvauksen palvelun kiytosti. (Satko 2012, 45.)

3.7 Yhteisosivustot

Yhteisosivuston tarkoitus on kerétd yhteen sellaisia ihmisié, joita yhdistévit harrastuk-
set, mielenkiinnon kohteet, taustat tai yhteydet todellisessa eldmidssd. Tunnetuimpia
esimerkkejd tdmintyyppisistd sivustoista edustaa Facebook, mutta myds erilaiset opis-
kelu-, nettitreffi- ja ammattisivustot lasketaan yhteisdsivustoiksi. Palvelut perustuvat
julkiseen tai puolijulkiseen profiilin ja kéyttdjien viliseen vuorovaikutukseen. Yhteiso-
sivustoilla oleellista on esittdd lista kerétyistd kavereista, kun sisdllonjakosivustoilla
ensisijaista on sisdllon, kuten kuvien tai videoiden, esillepano. (Lietsala & Sirkkunen

2008, 47-51.)

Facebook on yhteisdsivustoista ja yleensikin sosiaalisen median palveluista suurin tilla
hetkelld. Kayttdjén uutisvirtaan on tarjolla noin 1500 julkaisua yksittdisen kdynnin aika-
na. Markkinointi palvelussa lisddntyy, samalla kun lisdéntyy kéyttdjien tuottama materi-
aali. Tutkimusten mukaan yrityksen tekemén orgaanisen, eli sisdllon jonka nékyvyydes-
td uutisvirrassa ei ole erikseen maksettu, nikyvyys kéyttdjan uutisvirrassa laski vertai-
luajankohtana kolmessa kuukaudessa 42 %. Facebook perustelee muutosta tarkoitukse-
naan palvella kdyttdjid enemmaén nditd kiinnostavalla sisdllolld. Facebook pyrkii teke-
méén voittoa toiminnallaan ja pakottamaan yrityksid ostamaan péivityksilleen tilaa asi-
akkaiden uutisvirroista. (Facebook for business 2013, hakupdivd 9.9.2014; Lafferty
2013, hakupdivé 9.9.2014; Valtari 2014, hakupiivd 9.9.2014.)

3.8 Google+

Google on maailman suosituin hakukoneyhtid. Google+ on yhtion rakentama palvelu,
joka julkaistiin yleisolle kesdlld 2011. Palvelu on maailmanlaajuisesti neljdnneksi suosi-
tuin sosiaalisen median palveluista (Alexa 2014b, hakupdivd 16.9.2014). Facebookkia ja
Google+:saa vertaillaan usein keskenddn. Googlen edustajat itse sanovat ettei Google+
ole sosiaalinen media. Se on Googlen seuraava askel. (Halliday 2011, hakupéiva

9.10.2014; Pachal 2012, hakupadivéd 16.9.2014.)
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Google+ yhdistidd hakukoneyhtion tarjoamat palvelut. Facebookin tavoin uutisvirtaan on
tilattavissa syotteitd tuttavilta, eri uutisléhteiltd ja esimerkiksi julkisuuden henkil@ilta.
Tédmin lisdksi palvelu tarjoaa muun muassa videopuhelut, kuvien muokkaamisen, sekd
yhteisot. Plussa myos yhdistdd muut Googlen omistamat palvelut, kuten Bloggerin ja
YouTuben. Palvelujen yhdistdmiselld on etuja hakukoneoptimoinnin kannalta. (Ny-

strom, haastattelu 16.9.2014.)

Google+ on kérsinyt suosion menetyksestd alkujdnnityksen lauettua. Palvelua on luon-
nehdittu aavekaupungiksi monissa teknologia-alan uutisissa. Sen viitetddn hidvinneen
Twitterille ja Facebookille, sekéd nousseille palveluille kuten Pinterest ja Instagram. Puo-
lustajat kuitenkin perustelevat palvelun olevan teknisesti toimiva seké tarjoavan kiin-
nostavaa sisdltod. Arvostelujen kirjoittajia kritisoidaan siité, etteivét he tunne palvelua
eivitka tiedd sen kdyttdtarkoitusta. (Beck 2014, hakupéiva 13.102014; Miller 2014, ha-
kupédivd 13.10.2014; Tsotsis 2014, hakupédivd 13.10.2014; Elgan 2014, hakupiiva
13.10.2014.)

Google osti YouTuben marraskuussa 2006, runsaat puolitoista vuotta yhtion perustami-
sen jdlkeen (Satko 2012, 258). Googlea on sittemmin syytetty omien tuotteiden suosi-
misesta hakutuloksissa, esimerkiksi videoiden kohdalla. Johtavan markkina-aseman
véadrinkdyttdminen johti lopulta tutkintaan Euroopan komission taholta. (Lehdistdtiedote

5.2.2010/European Commission - [P/14/116.)

Yritysten kannalta Googlen eri palvelujen yhdistiminen on kuitenkin kannattavaa, juuri
ndkyvyyden saamiseksi hakutuloksissa. Mikéli asiakas siirtyy yrityksen Blogger-alustan
linkistd yrityksen YouTube-sivuille, Google nikee siirtymisen, koska Google omistaa
molemmat palvelut. Tdlloin yrityksen sivujen aktiivisuus huomioidaan ja seuraavan
kerran kun alan yrityksid haetaan Googlen hakukoneella, kotisivut ovat todennékdi-

semmin ensimmaisten hakutulosten joukossa. (Nystrom, haastattelu 16.9.2014.)

3.9 Hashtag

Lisdadmalla #-merkin jonkin sanan eteen, palvelin erottaa merkityn sanan hakusanaksi.

Twitterissé, jossa kaikki jaettu sisdltd on avointa hashtagin kdyttd mahdollistaa yhdesti



20
aiheesta keskustelun, vaikka kiyttdjdt eivdit muuten toisiaan seuraisikaan. Suomessa
itsendisyyspdivén #linnanjuhlat on vuoden kdytetyimpid hashtageja. Vuonna 2011 asia-

sana nousi jopa maailmanlaajuisesti koko Twitterin kdytetyimpien asiasanojen listalle.

(Satko 2012, 41; Lankinen & Koivisto 2011, hakupéivd 4.9.2014.)

Hashtagit ovat kdytdssd monissa muissakin palveluissa ja viimeisimpand sen on ottanut
kayttoon myos Facebook (Facebook Newsroom 2013, hakupidiva 4.9.2014). Markki-
noinnissa omien asiasanojen kayttod on ryhdytty kehittiméan. Yritysten tuotemerkeisti
ja mainoskampanjoiden iskulauseista rakennetaan omia hashtageja. Esimerkiksi virvoi-
tusjuomamerkki Fanta jérjesti kesdlld 2014 kampanjan #Fantal00. Pullojen kyljissd oli
tehtdvid, kuten “#Fanta86 Tee ystévillesi jekkuja, kun he nukkuvat” (Play#Fantal00
2014, hakupéiva 4.9.2014). Asiakkaan oli tarkoitus toteuttaa annettu tehtivé, jakaa se
sosiaalisessa mediassa ja osallistua néin kilpailuun. Samalla Fanta saa ilmaista mainosta

asiakkaan jakaessa pdivitystddn ystivilleen. (Play#Fantal00 2014, hakupéivd 4.9.2014.)

#Fantal00-kaltaiset kampanjat ovat rakennettuja ja niiden takana on merkittavd markki-
noinnillinen suunnittelu. Fantan kampanjaa varten oli keksitty tarvittavat 100 tehtdvaa ja
osa niistd oli kuvitettu mainonnallisiin tarkoituksiin. Toteuttamiseksi jouduttiin kehitti-
médn  verkkosovellus  asiakkaiden  suorittamien  tehtdvien  seuraamiseksi.

(Play#Fantal00 2014, hakupéivd 4.9.2014)

Fantan kampanjan kaltaiselle markkinoinnille on olemassa vastakohtansa. Tuote itses-
sadn kehittdd itselleen markkinoinnin. Eero Leppénen esittdd blogissaan esimerkin lan-
kakeréstd, jonka tuotenimessd on valmiiksi annettu asiasana tuotteelle. Kun asiakas on
jalostanut tuotteen toiseksi, esimerkiksi villasukaksi, hdn voi jakaa kuvan valmiista tuot-
teesta sosiaalisessa mediassa, kdyttden pakkauksessa esitettyd hashtagia. Talloin kaikki
asiakkaan ystdvit, samaan harrasteryhmain kuuluvat tai kyseistd asiasanaa, eli tuote-
merkkid seuraavat 16ytivit kuvan. Yritys saa mainosta, ilman ettd se on itse tehnyt mi-
tadn muuta kuin merkinnyt pakkaukseen halutun hashtagin. (Leppénen 2012, hakupéiva

4.9.2014.)
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3.10 Verkkosivut

Nykyaikainen internet on ollut vapaasti kaikkien kéytettdvissd vuodesta 1993 ldhtien.
Aluksi siséltd oli vain sivujen ylldpitdjien tuottamaa. Tamé on niin kutsuttu Web 1.0 -
aikakausi. Yritykset ymmarsivat nopeasti verkkoon osallistumisen térkeyden ja alkoivat
tuottaa omia kotisivujaan. Sivujen merkitystd ei ensin ymmaérretty ja sisdlto oli usein
pitkélti sama kuin yrityksen paperiesitteissd. Web 2.0:aan siirryttiin 2000-luvun alussa,
kun kiyttdjat alkoivat tuottaa sisédltdd sivuille Wikipedian, YouTuben ja erilaisten kes-

kustelusivustojen muodossa. (Juslén 2011, 16—18; Safko 2012, 87-89.)

Sosiaalisen median palveluiden kehittymisestd huolimatta, omat verkkosivut eivit ole
menettdneet merkitystdén. Niiden ulkoasu, sisdltd kuin toiminnallisuuskin on pitkalti
yrityksen omissa kidsissd. Palvelimien varassa olevat sosiaaliset mediat voivat aina péi-
vittdd kayttdjédehtojaan, jolloin niithin on suostuttava tai luovuttava palvelusta. (Kalliola

2012, 175-190.)

Hakukoneoptimointi eli SEO (search engine optimization) tarkoittaa sivujen toteutta-
mista tavalla, joka johtaa niiden ndkymiseen hakukoneissa. Tutkimusten mukaan 38 %
suomalaisista lukee vain 3—4 ensimmadisti hakutulosta. Onkin merkittdvia ettd yrityksen
sivut 10ytyvét ensimmadisten joukosta. Vaikuttavia tekijoitd ovat mm. sopivien avainsa-

nojen kéytto ja niiden sijoittaminen oikein. (Tormikoski 2012, hakupdivd 1.9.2014.)

Ihminen katsoo matkapuhelintaan keskiverrosti 150 kertaa pdivéan aikana. Kdytdnnossi
kaikki sosiaalisen median palvelut suunnitellaan tind pdivdnd myds mobiilialustalle.
Osa palveluista toimii pelkdstdin mobiilialustalla. Palvelun tulee olla yksinkertainen,
jotta sen kéyttd ei keskeydy yhteyden katkeamisen vuoksi, tai ulkopuolisista syista.
Verkkosivujen selaaminenkin on siirtynyt pitkélti mobiilialustoille. Usein tietoa haetaan
litkkkeelld ollessa ja saatavilla ei ole tietokonetta. Kotisivujen toimivuus on huomioitava

my0s mobiilialustalla. (Tuominen 2012, 263—275; Kalliola 2012, 175—-190.)



22
4 TAYDELLINEN PAIVITYS

Vuonna 2009 julkaistussa Netti mullistaa markkinoinnin -kirjassaan Jari Juslén esittelee
markkinointiin kdytettdvissa olevia palveluita. Esiin nousevat sellaiset nimet kuten Fa-
cebook, Twitter ja YouTube. Tiedon jakamiseen Juslén suosittelee Delicious-, Squidoo-

, Digg- sekd suomalaista Blogispotti-palvelinta. (Juslén 2009, 117 — 123.)

Blogispotti-sivuston viimeisin piivitys on tehty syyskuussa 2013 ja jokainen blogiteksti
on kdytdnndssd mainos verkkopelisivustolle. Juslénin kuvailemaa suomalaisten blogien
yhteistd sivustoa ei endd ole olemassa. Squidoo-palvelin puolestaan sulautettiin osaksi
HubPages-palvelua elokuussa 2014. (Blogispotti 2013, hakupéivd 21.10.2014; Juslén
2009, 117 — 123; Godin 2014, hakupéivd 21.10.2014.)

Osa Juslénin esittelemistd palveluista on kadonnut ja osa on vahvistanut asemaansa en-
tisestddn. Oleellista on huomioida, ettd kyseessé on ala joka kehittyy jatkuvasti. Yhteen
palveluun tukeutuminen voi olla kohtalokasta. Edes Facebook, joka tdlld hetkelld pitad
valta-asemaa 1,32 miljardilla kéyttdjilldén ei ole ikuinen (PR Newswire 2014, hakupai-
vd 21.10.2014). Monet tahot uskovatkin Facebookin kaatuvan, tai ainakin menettivan
suosiotaan tulevina vuosina. Palvelu on levinnyt kuin tauti, mutta lopulta ihminen kehit-

tdd immuniteetin sitd kohtaan. (Cannarella & Spechler 2014, hakupéiva 21.10.2014.)

Vaikka kéytettdvit palvelut vaihtuvat, niiden sisdltd pysyy pohjimmiltaan samana.
Markkinoinnin kannalta on oleellista seurata mitkd palvelut nostavat paitiin ja vastaa-
vasti mitkd ovat poistumasta valtavirrasta. Jokaisella palvelulla on oma kéyttdjakuntansa
ja toimintamallinsa. Tdm& méérittelee kullekin medialle oman kéyttotarkoituksensa ja

-muotonsa markkinoinnin niakdkulmasta.

4.1 Milloin péivitys tulisi tehda

Ihminen eldd yhteiskunnassa varsin rutiininomaisessa aikataulussa. Tydeldmédn luomat
kellonajat ajoittavat muuta eldmddmme. Tdmin johdannaisena myds sosiaalisen median
kaytossd nakyvit selvit huiput sekd viikonpdivien ettd kellonaikojen osalta. Yritys voi
markkinoinnissaan huomioida ndmé huiput ja ajoittaa toimintansa niiden mukaan.

(Cooper 2013a, hakupadiva 10.9.2014.)



23

Seuraavien aikataulujen lahteind kéytetyt tutkimukset perustuvat Yhdysvalloissa tehtyi-
hin vertailuihin. Periaatteessa yhteiskunta toimii kaikkialla maailmassa, myds Suomessa
samalla tavalla. Perustelut tietojen paikkansa pitdvyydelle ovat toimivia my0s tadlla.
Kellonaikojen osalta on tosin huomioitava aikaero; péivitykset jotka yhdysvaltalaisyri-
tykset tekevidt myohéén illalla, tulevat nékyviin juuri kun kaupankiynti Euroopassa al-
kaa. Erityiset piikit iltapdivityksisséd eivit vélttdmaitta toteudu Suomessa, kun asiakkaita
ei tule muualta maailmasta. (Cooper 2013a, hakupéivd 10.9.2014; Burney 2014, haku-
péiva 10.9.2014.)

4.1.1 Viikonpédiva

Alkuviikko on sosiaalisen median kdytossé hiljaisempaa. Tétd voidaan perustella ihmis-
ten paluulla viikonlopusta takaisin tydeldmiin. Palveluiden kaytto kiihtyy loppuviikkoa
kohden mentéessd. Facebookin kohdalla erityinen kéyttopiikki 16ytyy torstailta (kuvio
1). Yhteni perusteluna tille voidaan pitda sité, ettd tyOpaikalla ihminen odottaa viikon-
lopun saapumista. Torstaina viikonlopun odotus on kovimmillaan ja tydaika kaytetddn
muuhun kuin tyGtehtéviin. Perjantaina tehtdvét pitdd saada valmiiksi ennen viikonlop-
pua, eikd Facebookin selaamiseen ole aikaa. (Cooper 2013a, hakupdivd 10.9.2014; De-

langue 2014, hakupdivd 21.10.2014.)

Kuvio 1. Facebookin kdyton jakautuminen pdivén ja kellonajan perusteella (DeKoning

2012, hakupiivi 10.9.2014)
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Adoben tekemidn tutkimuksen mukaan tehokkain viikonpdivd Facebook-kéyttdjien ta-
voittamiseen on perjantai (kuvio 2). Kuten torstaissakin, perusteluina voidaan pitdd vii-
konlopun odottamista. Facebookin sitoutuneisuusaste (Engagement Rate) tarkoittaa sité,
kuinka monta prosenttia julkaisun ndhneistd henkildistd on reagoinut julkaisuun jollain
tavalla. Kéyttdjd on jakanut julkaisua, tykdnnyt siitd, klikannut siind olevaa linkkid tai
kommentoinut julkaisua. Sitoutuneisuusaste on perjantaina 3,3 %, kun muina pdivind se
on keskiarvoisesti 3,0 %. Torstai tulee vahvasti perjantain perdssé 3,2 %:lla. Nayttoker-
rat, eli kuinka monta kertaa kéyttdjd nikee julkaisun, jakautuvat suhteellisesti eniten
perjantain kohdalle. (Social Intelligence Report 2014; Facebook 2014b, hakupiiva
11.9.2014; Facebook 2014c¢, hakupdiva 11.9.2014.)

15,7 %

141% 4380,  142%  145% | 4% 4340,

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai

Facebook-paivitysten keraamien nayttdjen suhteellinen jakautuminen
Facebook-paivitysten sitoutuneisuusaste (engagement rate)

Kuvio 2. Facebook-péivitysten ndyttokertojen jakautuminen (Social Intelligence Report

2014)

Twitter ja blogit tukevat samoja teorioita. Torstai on yleisesti tehokkain viikonpéiva
tavoittaa asiakkaita eri medioilla. Tilastoilla on myds eroja, riippuen tavoitellaanko yri-
tystason asiakkaita, vai yksityisid henkil6itd. Yksityistasolla myds viikonloput ovat kéy-
tettdvissd eri medioiden seuraamiseen. Monille lauantain arkeen kuuluu blogien lukemi-
nen, joita ei viikon aikana ole ehtinyt lukemaan. Asiakasmyyntin tarkoitettu blogisisélto
julkaistaan helposti tydaikana, mutta asiakkaalla on aikaa lukea se vasta viikonloppuna.
Facebook tarjoaa suoraan vaihtoehdon ajastetulle péivitykselle. Ulkopuoliset ohjelmat

mahdollistavat toiminnot palvelimissa, joissa vaihtoehtoa ei itsessddn 10ydy. Yleisesti
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loppuviikko on toimivampi ratkaisu. (Cooper 2013a, hakupidivd 10.9.2014; Burney
2014, hakupdivd 10.9.2014.)

4.1.2 Kellonaika

Téana pdivini sosiaalisen median palvelut kdytdnndssi kulkevat mukanamme koko ajan.
Jos vuorokausikohtaista kayttod seurataan esimerkiksi Twitterin osalta (kuvio 3), mer-
kittdvid tekijoitd ovat ihmisten siirtymiset kotinsa ja tydpaikkansa vililld aamuin ja il-
loin. Erityisesti julkisille kulkuvilineilld matkustavat ovat nyky-yhteiskunnassa pahim-
millaan useamman tunnin matkapuhelimiensa varassa, kdyttden sitd nimenomaan eri-
laisten medioiden ldpikdymiseen. Tamén vuoksi kadytinndssd kaikki palvelut 16ytyvit
mobiilialustoilta. (Cooper 2013a, hakupdivd 10.9.2014; DeKoning 2012, hakupiiva
10.9.2014.)

Kuvio 3. Twitterin kdyton jakautuminen péivin ja kellonajan perusteella (DeKoning

2012, hakupiivd 10.9.2014)

Facebook, Twitter ja Pinterest, yhdet suurimmista sosiaalisen median palveluista tilla
hetkelld, kerddvit aktiivisimmat kdyttdjansa iltapdivan tunneilla. Ajoitus seuraa tyoelé-
min ruokataukoja sekd kotimatkaliikennettd. Sen sijaan blogitekstit kerdavit lukijansa

aktiivisimmin tydpdivéan aluksi, seké iltaisin. Eroja l0ytyy sekd palvelu- ettd kayttdja-
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kohtaisesti. Henkil6tasolla ihmiset lukevat heitd kiinnostavia kirjoituksia myds tydajan
ulkopuolella, iltaisin ja viikonloppuisin. Uuden blogitekstin ilmestyminen ilmoitetaan
usein muissa palveluissa. Télloin optimaaliset ajat voidaan hyddyntdd molemmissa, tai

toisen luoma hyoty menetetdéin. (Cooper 2013a, hakupéiva 10.9.2014; Ray 2014, haku-

pdivd 10.9.2014; Aller 2014, hakupdiva 29.10.2014.)

Jaettujen linkkien kohdalla puoliintumisaika tarkoittaa aikaa, joka huipun tavoittamises-

ta kestad siihen, ettd linkki on kerdnnyt puolet kaikista koskaan tavoittamistaan avauk-

sista. Facebookkiin aamulla jaettu linkki saukonpoikasen ja kissanpentujen ystavyydesti

on puolittunut 70 minuutissa (kuvio 4). Twitterissd iltapdivélléd jaettu uutinen maanji-

ristyksestd Yhdysvaltain itdrannikolla tavoitti puoliintumisaikansa ensimméiisen 5 mi-

nuutin aikana (kuvio 5). (Bitly 2011, hakupdiva 10.9.2014.)
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Kuvio 4. Linkin avausten méérd 10 minuutin vilein Baby otter befriended by orphaned

kittens -Facebook-uutiseen (Bitly 2011, hakupdivé 10.9.2014)

500

a00ff |

[
(=3
<]

clicks per minute
—

N
(=3
o

-

14:13:00

14:28:00 15:13:00 15:28:00 15:43:00
time

15:58:00

Kuvio 5. Linkin avausten mdird minuutin vélein East coast earthquake: 5.8 magnitude

epicenter hits Virginia -Twitter-uutiseen (Bitly 2011, hakupéiva 10.9.2014)
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Maanjdristys- ja saukkouutisen vélilld on joitain eroavaisuuksia. Voidaan olettaa etti
uutinen eldinten pennuista kiinnostaa pidemmalld aikavalilld. Uutinen saa tekohengitys-
td aina kun joku reagoi siithen tykkiyksilld, kommenteilla tai jakamalla sen uudelleen.
Niin ollen se pysyy pidempdin osana uutisvirtaa. Voi olla my0s palvelukohtaisia eroja.
Katsottaessa suuremmalla mittakaavalla, molemmat noudattavat kuitenkin yhtenevéisti
kaavaa; linkkien yleinen puoliintumisaika on noin 3 tuntia (kuvio 6). (Bitly 2011, haku-

pdivd 10.9.2014.)
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Kuvio 6. Linkkien keskiarvoinen puoliintumisaika palvelukohtaisesti (Bitly 2011, ha-

kupdivi 10.9.2014)

Yhden péivityksen elinikéd sosiaalisessa mediassa jdd lyhyeksi. Jatkuva uuden sisdllon
syntyminen estdd vanhojen julkaisujen sdilymisen uutisvirrassa. Tehdikseen vaikutuk-
sen, viestin on tavoitettava asiakas mahdollisimman nopeasti, viimeistddn 5 tunnin sisél-
14 julkaisustaan. Suurin osa julkaisuista luetaan vain uutisvirrasta, eikd yritysten omilta
sivuilta. Tdmin takia oikean julkaisuajan 16ytdminen on aina vain merkityksellisempai.

(Bitly 2011, hakupdivé 10.9.2014; Finn 2013, hakupdivé 10.9.2014.)
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4.2 Milté péivityksen tulisi ndyttad

Péivitysten optimaaliarvoja on haettu englanninkielisistd péivityksistd. Niiden toteutu-
maa voidaan silti viitteellisesti noudattaa myds suomenkielisessd markkinoinnissa. Kiel-
ten eroavaisuuksista huolimatta, ihminen suhtautuu kirjoitettuun tekstiin vastaavalla

tavalla.

Sosiaalinen media on tdysin riippuvainen teknologisista ratkaisuista. Tdmédn vuoksi
my0Os menestyminen sosiaalisessa mediassa on monin tavoin riippuvainen teknisesti
onnistumisesta. Tekstin asettelu ja kuvien rakentaminen ovat osa johon yritys voi vai-
kuttaa sisdllon tuotannossa. Myo0s palveluntarjoajien luomat puitteet vaikuttavat yrityk-

sen tuottamaan sisaltoon.

4.2.1 Tekstin asettelu

Tilastollisesti pédivityksen pituudella on merkitystd sen houkuttelevuuden kannalta. Kun
syotteitd on muutenkin suuria mdérid, asiakas ohittaa automaattisesti liian pitkiltd néyt-
tavit tekstit. Vertailussa eniten sitoutuneisuutta Facebookissa saivat pdivitykset, jotka
olivat pituudeltaan enintddan 140 merkkié pitkid (kuvio 7). Twitterissd vastaava luku on
100 merkkié (kuvio 8). Blogikirjoituksissa luku on ilman muuta suurempi, mutta siella-
kddn ei suositella yli 1600 merkkid. Thminen on tottunut eliméddn nopeammassa yhteis-

kunnassa. Teksti tdytyy jaksaa lukea. (Lee 2014, hakupéivd 12.9.2014.)
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Kuvio 7. Facebook-piivityksen merkkimdéirdn vaikutus pdivityksen saamaan sitoutunei-

suuteen (Lee 2014, hakupdivd 12.9.2014)
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Kuvio 8. Twiitin merkkiméérin vaikutus mahdollisiin uudelleentviittauksiin (Lee 2014,

hakupéiva 12.9.2014)

Vihiinen merkkimdira rajoittaa kdytettdvien sanojen valikoimaa. Tekstin kannattaa olla
ytimekdsti ja yksinkertaista. Toimivimpia sanavalintoja ovatkin juuri verbit ja adverbit.
Twitterin oman tutkimuksen mukaan eniten vastareaktioita kuluttajissa ovat aiheuttaneet
kidskymuotoiset tviitit (kuva 2). Erityistd painotusta yritys saa pyytdessddn asiakasta
joko lataamaan, uudelleentviittaamaan, seuraamaan tai vastaamaan johonkin. [lmidssa

pitdd huomioida, ettd se on vain yhden palvelun tekemd. Esimerkiksi Facebook ei salli
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kilpailuehtona piivityksen jakamista. (Widrich 2013, hakupdivd 12.9.2014; Romanek
2013, hakupdiva 12.9.2014; Facebook 2014d, hakupdivi 12.9.2014.)

Wendy's & 3 Follow
‘%}b @Wendys

Follow @Wendys to play 30 Days of Bold and enter to
win daily prizes! #getbold bit.ly/Wrules
9:18 PM - 14 Sep 2012

166 RETWEETS 52 FAVORITES ‘ \

Kuva 2. Twitterin esimerkki toimivasta tviitistd, jossa on kiytetty kdskymuotoja (Ro-

manek 2013, hakupiivd 12.9.2014)

Kun palveluista puhutaan sosiaalisena mediana, se tarkoittaa ettd niissi pitéisi olla sosi-
aalisesti ldsnd. Pdivitykset, joihin on siséllytetty kysymys saavat enemmén reaktioita
asiakkailta. My0s asiakkaat voivat tuottaa siséltod palveluihin. Asiakkaat voivat antaa
palautetta saamastaan palvelusta tai esittdd kysymyksen. Oleellista on, ettd kysymyk-
seen vastataan ja sithen vastataan riittivdn nopeasti. (Cooper 2013a, hakupdivi

10.9.2014; Wass 2013, hakupéivéd 29.10.2014.)

4.2.2 Mediasisaltod

Sivulle tehtidvin piivityksen median siséllolld on merkittdva vaikutus sen nékyvyyteen
palvelinten syotteissd. Esimerkiksi Facebookissa linkin sisdltdvdt péivitykset saavat
tutkitusti eniten reaktioita (kuvio 9). Vastaavasti tviitit, jotka on varustettu kuvalla, ke-
rddvat enemmaén reaktioita (kuvio 10). (Kapur 2012, hakupdivéd 15.9.2014; Wass 2013,
hakupdivé 29.10.2014.)
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Kuvio 9. Orgaanisen Facebook-pédivityksen sisdllon vaikutus sitoutuneisuuteen (Kapur

2012, hakupiivi 15.9.2014)
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Kuvio 10. Kuvan vaikutus reaktioihin Twitterissd (Cooper 2013b, hakupdivé 15.9.2014)

Facebook muutti elokuussa 2014 linkkien néyttotapaa uutisvirrassa. Linkit, jotka jaetaan
suorina linkkeind tulevat nyt ensisijaisesti nékyville uutisvirrassa. Sen sijaan péivityk-
set, joihin on laitettu kuva uutisesta ja vain tekstin joukkoon lisdtty linkki jddvit toissi-
jaisiksi. Facebook pyrkii eroon harhaanjohtavista paivityksisti, joissa kuva tai teksti ei
kerro totuutta uutisesta ja uutisen avaaja ei pety. Uutisen tarjoaja pyrkii vain klikkausten
metsdstdmiseen, kuten Facebookin luomassa esimerkkikuvassa (kuva 3). (Facebook

Newsroom 2014, hakupdiva 15.9.2014.)
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Celeb Style Weekly
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You'll NEVER believe which two stars got into a fight on the red carpet last
night!! CLICK to find out which starlet they were fighting over!! ---->
http://bit.ly/1b7quT9

Like - Comment - Share

Kuva 3. Facebookin esimerkkikuva piivityksestd, jossa harhaanjohtavalla kuvalla met-

sastetadn klikkauksia (Facebook Newsroom 2014, hakupdivid 15.9.2014)

Péivityksen ongelma on, etté jaetuista linkeistd nékyvé kuvakoko tietokoneella on mak-
simissaan 484 pikselid leved ja 252 pikselid korkea (Coleman, 2014, hakupéiva
15.9.2014). Jaetusta sivustosta nidkyvad kuvaa ei myoskédn voi itse valita, ellei ole erik-
seen kirjoittanut jaettavan sivun koodia ja lisdnnyt kuvaan tarvittavaa ohjelmointikoodia
tai kdyttdnyt Facebookin lisdohjelmia. Yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan luomaansa

yrityskuvaan Facebookin uutisvirrassa. (Kat, 2013, hakupdivé 15.9.2014.)

Inbound-markkinoinnissa voisin ajatella tilld olevan merkittdvikin vaikutus. Mainostaja

ei halua tyrkyttdd suoraa linkkid tuotteeseensa. Mielenkiintoisempaa on niyttdd kuva
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myytivin tuotteen valmistusvaiheesta. Kuvatekstin loppuun voidaan laittaa pienend
sivulauseena maininta mahdollisuudesta ostaa kyseinen tuote. Facebookin tekemédn

muutoksen mydtd, paivityksen nidkyvyys kuluttajan uutisvirrassa kuitenkin heikentyy.

Facebookin yhteydessd puhutaan usein algoritmistd tai EdgeRankista. EdgeRank on
Facebookin kehittdmai laskentakaava (1) jolla mééritelldin mitkd syotteet kdyttdjan uu-

tisvirrassa ndytetién.

> uewed, (1)

jossa u, on kiyttdjan mieltymys viestin luojaan, w, on viestin painoarvo ja

d, on viestin luomisesta kulunut aika.

Mieltymys mééritellddn kayttdjén ja viestin luojan vilisistd reaktioista. Mitd enemmaén
kayttdja tykkad, kommentoi ja jakaa viestin luojan siséltdd, sitd suurempi mieltymys on.
Viestin painoarvoa madrittelevit sille tehdyt toimenpiteet, kuten kommentoinnit, tykké-
ykset, jakamiset, tai pdivityksen varustaminen kuvalla. Viimeisend tekijdnd kaavassa on
aika. Mitd pidempédn viestin tekemisestd on kulunut, sitd pienemmaéksi sen uutisarvo

laskee. (What Is EdgeRank? 2014, hakupéiva 15.9.2014.)

Opinndytetyoni toiminnallisessa osassa tutkimani Kemin kaupunginteatterin syote to-
teuttaa kaavaa pienissd méérin. Péivitykset joihin on liitetty linkki suuremmalle uutissi-
vustolle, kuten Pohjolan Sanomat tai Yle, kerddvét automaattisesti enemmaén klikkauk-
sia ja reagointeja. Facebook katsoo pdivityksen miellyttdvén viestin lukijaa, koska se
siséltdd materiaalia (u,) sivustolta jota hidn seuraa muutenkin. (What Is EdgeRank?
2014, hakupdivd 15.9.2014; Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut 2014, hakupéiva
19.9.2014.)

EdgeRank on kdytdssd Facebookissa. Vastaavasti Google kiyttdd PageRankkia, jonka
perusajatus on asettaa sivut paremmuusjdrjestykseen sen perusteella, kuinka monta ker-
taa niitd on linkitetty muille sivuille. Valtavan sy6temdirén vuoksi palvelinten on kehi-
tettdvd omat luokittelunsa péivityksille. Algoritmien ymmartdminen auttaa tdydellisen
pdivityksen rakentamisessa. (Facts about Google and Competition 2011, hakupiiva

9.10.2014; What Is EdgeRank 2014, hakupéivd 15.9.2014.)
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4.3. Taydellisen pdivityksen yhteenveto

Vaikka edelld kdytetyt esimerkit pohjautuvat pitkilti yhdysvaltalaisldhteisiin, on niissd
tietynlainen totuuspohjansa. Suuren otantansa vuoksi ne antavat suuntaa tdydelliselle
paivitykselle. Tuloksissa tulee silti huomioida eris tekijd. Ndiden pdivitysten tekijét ovat
usein toimistotyontekijoitd, jotka tydskentelevidt toimistotunneilla vain arkipdivisin.
Vaikka jirjestelmit mahdollistavat ajastetut péivitykset, valtaosa tekee pidivityksensd
suoraan tyotuntien aikana. Tamé védristdd tilastoja. Kun péivitys tehddén tydajalla,
myo0s reagointi nithin tapahtuu tydajalla, vaikka kuluttaja kiyttdisikin sosiaalisen medi-

an palveluja myds vapaa-aikanaan. (Burney 2014, hakupiivd 15.9.2014.)

Huolimatta kaikista tilastollisista arvoista, jokaisella yritykselld on aina omat asiakkaan-
sa. Optimaalisia arvoja voidaan ldhted hakemaan yleismaailmallisista ldhtokohdista,
mutta jokaisella on oma tdydellinen pdivityksensd. Teatterin asiakkaat elévit erilaista
eldmdd kuin rakennusliikkeen. Edellisissd luvuissa kdytetyt léhteet antavat samansuun-
taisia arvoja, mutta jokaisessa on pienid eroavaisuuksia. Léhteitd voi hakea loputtomiin,
ja lopulta 10ytda varmasti jokaista pdivdd ja kellonaikaa tukevan tilaston. Perusajatus
taydelliselle paivitykselle onkin; méirittele asiakkaasi, mieti heidén péivddnsi ja toimi
sen perusteella. Oleellista on pitdd sisdltd mielenkiintoisena. (Cormier 2013, hakupdiva

15.9.2014.)



35
5 INBOUND-MARKKINOINTI KEMIN KAUPUNGINTEATTERISSA

Kemin kaupunginteatteri on Meri-Lapin alueen ainoa ammattiteatteri. Vuosittain kdvi-
jdmédrit ovat noin 25.000 katsojaa. Valtaosa katsojista tulee Lansi-Pohjan alueelta. Te-
atteri jarjestdd vuodessa keskiméérin kuusi omaa ensi-iltaa, jonka lisdnd ovat vierailu-
esitykset ja yhteistyOprojektit. Vakituisia tyontekijoitd Kemin kaupunginteatterissa on
27, joista 9 on nayttelijoitd. (Kemin kaupunginteatterin toimintakertomus 2013; Kemin

kaupunginteatterin toimintakertomus 2012; Kavasvuo 19.5.2014, sdhkdpostiviesti.)

Teatteri toimii Kemin keskustassa sijaitsevassa kulttuurikeskuksessa. Samassa raken-
nuksessa toimivat myds kaupunginkirjasto, Kemin taidemuseo, Lansi-Pohjan musiik-
kiopisto ja kaupunginorkesteri sekd Kivalo-opisto. Teatterilla on kiytossddn 324-
paikkainen suuri ndyttimo sekd 80-paikkainen Sipi-ndyttdimo. Lisdksi samoissa tiloissa
toimivat teatterin puvustamo, lavastamo, tarpeisto ja kampaamo. (Kemin kaupunginteat-

terin toimintakertomus 2013; Kavasvuo 19.5.2014, sahkopostiviesti.)

Joulukuun 1. péivd vuonna 2013 teatterin tiloissa tapahtui tulipalo, joka tuhosi esitys-
tekniikan ja vaurioitti suurta ndyttdimod. Yleisolampion séhkolaitteista alkunsa saanut
palo eteni sdhkdjohtoja pitkin tarkkaamoon. Palossa ja sen sammutustdissd tuhoutui
teatterin déni- ja valokalusto. Savu- ja kosteusvauriot sulkivat koko suuren nidyttimon
yleisoltd ldhes viideksi kuukaudeksi. (Kemin kaupunginteatterin toimintakertomus

2013; Kavasvuo 19.5.2014, sdhkdpostiviesti.)

5.1 Lahtokohdat sosiaalisen median kéytossa

Markkinoinnista Kemin kaupunginteatterissa vastaa teatterinjohtaja. Toteutuksesta vas-
taa teatterisihteeri yhdesséd tarpeistonhoitaja-valmistajan kanssa. Yleisimmin kiytetyt
mediat outbound-markkinoinnissa ovat printtimediat, teatterin nettisivut, tv-mainokset

seki erimuotoiset ulkomainokset. (Kavasvuo 19.5.2014, sdhkopostiviesti.)

Teatteri hyddyntdéd sosiaalisen median palveluista markkinoinnissaan ensisijaisesti Fa-
cebookkia. Muina viylind toimivat YouTube sekd blogit teatterin eri tekijoiltd. Sisdllon

tuottamisesta eri medioihin vastaa ensisijaisesti tarpeistonhoitaja-valmistaja muun tyon-
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sd ohella. (Kemin kaupunginteatterin toimintakertomus 2012; Kavasvuo 19.5.2014,

sahkopostiviesti.)

Facebookkiin panostetaan eniten, silld sen uskotaan olevan tehokkain. Naytelmikohtai-
sesti tehdddn erikseen markkinointisuunnitelmia Facebookkia varten. Tavoitteena ei ole
ollut suora mainonta, vaan enemménkin keskustelun herittiminen. Pyrkimyksend on
myo0s avata katsojille teatterimaailmaa, jota muutoin ei nde. (Kemin kaupunginteatterin

toimintakertomus 2012; Kavasvuo 19.5.2014, sdhkopostiviesti.)

5.2 Seuranta-ajanjakso

Alkuperdinen tutkimusjaksoni oli tarkoitus sijoittaa syksylle 2013 ja sen piti perustua
osittain lipunmyyntiin. Joulukuussa 2013 tapahtunut tulipalo teatterin tiloissa kuitenkin
muutti aikatauluja. Aiemmin kerétyt lipunmyyntitilastot menettivit merkityksensd ja

tammikuussa 2014 aloitin Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivujen seurannan.

Seurantajakson aikana ensi-iltaan tuli kolme ndytelmié. Kissa kuumalla katolla esitettiin
kulttuurikeskuksen sijaan Kemin Pirtilld. Ndytelmé tuotiin ohjelmistoon tulipalon vuok-
si peruuntuneiden ndytelmien tilalle ja se sai ensi-iltansa 15. helmikuuta. Palossa séily-
neelld Sipi-ndyttdmolld sai kantaesityksensd Anjan ldhes erinomainen eldméd -monologi
8. helmikuuta. Ensimmadinen ensi-ilta suurella ndyttimolld korjauksen jilkeen oli 26.
huhtikuuta satundytelmilld Aladdinin taikalamppu. Néiden lisdksi Sipi-ndyttimolla esi-
tettiin syksyllda 2013 ensi-iltansa saanut, mutta palon takia ndytdntokautensa keskeytta-
nyt Pieni raha maaliskuun alusta ldhtien. Vierailevina esityksiné olivat monologi Lapin
punaiset hanget viikolla kahdeksan Sipi-ndyttdmdlld, Rovaniemen Teatterin Mielensé-
pahoittaja ja poika suurella ndyttamolld 7. toukokuuta, sekdi KOM-teatteri 22.-24. tou-

kokuuta suurella ndyttamolld. (Kavasvuo 19.5.2014, sdhkopostiviesti.)

Seurannan aikana kdytettdvissdni olivat yllapitdjén oikeudet teatterin Facebook-sivuille.
Tilastoin puolen vuoden ajan sivujen kdvijaryhmien kehittymisti, julkaisujen seurannan
jakautumista sekd suosituimpia julkaisuja Facebookin tarjoamien tilastojen avulla. Tein
myos joitain péivityksid sivuille. Suurimman osan piivityksistd teki tarpeistonhoitaja-
valmistaja joka vastaa pdivityksistd normaalisti. Tarkoitukseni ei ollut muuttaa normaa-

lia kdytdntda teatterin sivujen toiminnassa.
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Seurantajakso kesti tammikuun alusta toukokuun loppuun. Téné aikana teatterin Face-
book sivuille tehtiin kaikkiaan 277 pdivitystd. Niistd péivityksistd 11 oli minun teke-
midni. Itse tekemiini pdivityksiin sovelsin eri ldhteistd kerdttyjé tietoja tidydellisestd pai-
vityksestd. Ajoitin péivitykset useimmin torstaille, koska se on tilastollisesti kdytetyin
pdiva Facebookissa. Se toimii myds teatterin osalta, silld esitykset ajoittuvat usein vii-
konloppuihin. Hy6dynsin Facebookin pdivityksen ajoitusmahdollisuutta ja pdivitykseni
ilmestyivit tilasto-optimaalisesti juuri iltapdivdn tunneilla. Kokeiluissa oli mukana ku-
via ndytelmistd sekd kuvia teatterin tekemisen takaa. (Kemin kaupunginteatterin Face-

book-sivut 2014, hakupéiva 19.9.2014.)

5.3. Seurannan tulokset

Teatterialan yleinen tydviikko on maanantaista lauantaihin. Usein tydskennellddn aa-
mukymmenesté iltapdivikahteen, jonka jélkeen on neljidn tunnin tauko ja pdivé jatkuu
iltakuudesta iltakymmeneen. Syyné ovat usein iltoihin ajoittuvat ndytdnndt. Nayttelijoi-
den liséksi samaa tydvuoroa noudattaa myds osa teknisen ndytintotyon tekijoistd. (Ka-

vasvuo 19.5.2014, sdhkdpostiviesti; Teatterialan tydehtosopimus 2014-2016, 25§.)

Kemin kaupunginteatterin kohdalla noudatetaan kyseistd jirjestelyd, koska esimerkiksi
tarpeistonvalmistaja vastaa my0s tarpeiston hoidosta esitysten aikana. Facebook-
paivitykset Kemin kaupunginteatterin sivuille tekee juuri tarpeistonhoitaja-valmistaja,
joten paivitykset tapahtuvat usein tyfaikana. Tamé nékyy péivitysten ajallisessa jakau-
tumisessa (kuvio 11). (Kavasvuo 19.5.2014, sdahkopostiviesti; Perkkioé 17.10.2014, sih-
kopostiviesti; Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut 2014, hakupéiva 19.9.2014.)
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Kuvio 11. Kemin kaupunginteatterin Facebook-péivitysten jakautuminen kellonajan
mukaan, viiden minuutin jaksotuksella (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut

2014, hakupiivd 19.9.2014)

Suurin osa tutkituista pdivityksistd on tehty illalla kello neljin jalkeen (kuvio 11). Sy6t-
teiden virta hiljenee kuuden ja seitsemédn vilissd, kun valmistautuminen esitykseen al-
kaa. Seitsemin ja kahdeksan vilinen tunti on pdivitysten osalta vilkkaampaa, kun kéyn-
nissd on ensimmadinen puoliaika lavalla ja tarpeistohoitaja-valmistajalla on enemmén
aikaa takatiloissa. Selvid hiljeneminen tapahtuu kahdeksalta, kun néytelma tavoittaa vi-
liajan. Pédivitystahti lisddntyy jdlleen ndytelmédn toisen puoliajan aikana. Ennen ilta-
kymmenté péivitykset ovat yksittdisid ja tydvuoro paittyy. Seuraava piikki nousee puoli
kahdeltatoista kotona tehtyjen péivitysten muodossa. (Perkkié 17.10.2014, sdahkoposti-
viesti; Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut 2014, hakupéivd 19.9.2014.)

Erot tuntikohtaisissa paivitysmadrissé eivit ole suuria (taulukko 1). Iltaseitseméin tunnil-
la on tehty eniten paivityksid, kaikkiaan 38 kappaletta. Aktiivisista tunneista hiljaisin,
iltaviideltd alkava tunti siséltdd seurantavililld kaikkiaan 19 péivitystd. Prosentuaalisesti
vahvin painottuma nékyy juuri iltaseitsemén ja -yhdeksén vililld. Tama aika kattaa kay-
tannossd esitykset normaali-iltoina. Tarpeistohoitaja-valmistajalla on mahdollisuus teh-
da pédivityksid samalla kun odottaa ndytdsten pédédttymistd. (Kemin kaupunginteatterin

Facebook-sivut 2014, hakupéiva 19.9.2014.)
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Taulukko 1. Kemin kaupunginteatterin Facebook-péivitysten jakautuminen tuntikohtai-

sesti (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut 2014, hakupéivd 19.9.2014)

Aika Péivitysten midrd | Prosentuaalinen osuus koko pdivitysmaarista
0:00-0:59 6 2,2 %
1:00-1:59 2 0,7 %
2:00-2:59 0 0%
3:00-3:59 0 0 %
4:00-4:59 0 0,0 %
5:00-5:59 1 0,4 %
6:00-6:59 6 2,2 %
7:00-7:59 1 0,4 %
8:00-8:59 2 0,7 %
9:00-9.59 2 0,7 %
10:00-10:59 2 0,7 %
11:00-11:59 2 0,7 %
12:00-12:59 2 0,7 %
13:00-13:59 1 0,4 %
14:00-14:59 7 2,5%
15:00-15:59 9 3.2%
16:00-16:59 19 6,9 %
17:00-17:59 31 11,2 %
18:00-18:59 26 9.4 %
19:00-19:59 38 13,7 %
20:00-20:59 32 11,6 %
21:00-21:59 34 12,3 %
22:00-22:59 25 9,0 %
23:00-23:59 29 10,4 %

Julkaisun kattavuus tarkoittaa kuinka moni on ndhnyt julkaisun osana uutisvirtaansa
(Facebook 2014e, hakupidivd 19.9.2014). Otanta teatterin tapauksessa oli kohtalainen,
mutta sieltd 10ytyy silti vadristidvid tekijoitd. Vertailussa on harhaanjohtavaa kéyttaa
kokonaisotantaa, koska yhdelld tunnilla saattaa olla useita kymmenié péivityksid, toisel-
la vain yksi. Keskiarvojen ongelmana ovat aina yksittdiset menestyjit, jotka erottuvat

joukosta. Viiden kuukauden seurantajakson aikana on tehty vain yksi péivitys aamuvii-
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den tunnilla. Se tavoitti 1270 kéyttdjaé ja jai tunnin ainoana pdivityksend huipuksi (ku-
vio 12). Samalla tunnilla tehdyt muut piivitykset eivét vélttaméttd olisi kerdnneet vas-
taavalla tavalla reagointeja ja jakamisia. Poikkeuksellista 17.2. tehdysséd piivityksessd
oli sen positiivinen uutinen viimein saapuvasta ensi-illasta, sekd kuvan lasten luoma

tunnelma (kuva 4).

M Kattavuus (keskiarvo) [l Paivitysten %-jakautuminen
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Kuvio 12. Kemin kaupunginteatterin Facebook-péivitysten suhteellinen jakautuminen
vuorokauden eri tunneille ja niiden kattavuuden keskiarvo (Kemin kaupunginteatterin

Facebook-sivut 2014, hakupdivé 19.9.2014)

Luvussa 4.1.2 késitelty paivityksen puoliintumisaika soveltuu myos 17.2. —pdivitykseen
(kuva 4). Voi olettaa ensimmadisten kiyttdjien nihneen kuvan aamupalapdydéssdin. He
ovat pitineet siitd ja jakaneet eteenpéin. Seuraavan kerran kuva on tullut esiin syotteissi
ruokatauon aikaan ja jatkanut elimédinsé eri syotteissd iltaan asti. Tamé kuitenkin toteu-
tuu vain, mikéli pdivitys on sisélloltddn jakamisen arvoista, kuten kissanpennun kanssa
ystivystynyt saukonpoikanen, tai jollain tavoin huomiota heréttiva péivitys teatterista.
Muuten péivitys katoaa syOtevirtaan muutamassa tunnissa. (Kemin kaupunginteatterin
Facebook-sivut 2014, hakupidivd 19.9.2014; Bitly 2011, hakupéivd 10.9.2014; Finn
2013, hakupdiva 8.9.2014.)
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Kemin kaupunginteatteri
! 17. helmikuuta - Muokattu - @ - €
Kissa kuumalla katolla vihdoin ensi-illassa keskiviikkona 19.2.! Kuva Sattva-
Hanna Toiviainen

Tykk&a - Kommentoi - Jaa - ¥945 (12 &2

Kuva 4. Kemin kaupunginteatterin Facebook-péivitys 17.2.2014 (Kemin kaupunginteat-
terin Facebook-sivut 2014, hakupiiva 19.9.2014)

Kuvio 12 osoittaa kuinka péivitysten jakautuminen ja niiden kerddméi keskiarvoinen
kattavuus eivit seuraa toisiaan. Vaikka péivitystiheys on ollut suurempi illan tunneilla,
silti illan pédivitysten kerddmén kattavuuden keskiarvo jaid pienemmiksi. Luvussa 5.4
kisittelen Kemin kaupunginteatterin Facebook-tykk&éjiltd kerdttyd palautetta. Thmiset
kertovat kéyttavinséd sosiaalisen median eri palveluita yleisimmin iltaisin. Keskiarvol-
taan korkeimman kattavuuden ovat kuitenkin kerdnneet péivitykset, jotka on tehty ilta-
paivélla. Iltapdivan paivitykset ehtivit kerddméadn kattavuutta pidempédéin. Illalla tehdyn
paivityksen tdytyy saada katsojansa muutamassa tunnissa, ennen kuin y6lla tulevat péi-
vitykset hautaavat sen alleen ja piivitys vanhenee. (Kemin kaupunginteatterin Face-

book-sivut 2014, hakupéiva 19.9.2014; Kemin kaupunginteatterin kysely 2014.)
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Tutkituista péivityksistd 73,3 % oli linkkipdivityksid, eli ne sisélsivét linkin toiselle si-
vulle (taulukko 2). Kemin kaupunginteatterin tapauksessa yleisimmin linkin YouTubes-
sa olevaan musiikkivideoon (kuva 5). Seké kattavuudeltaan ettd klikkausten ja reagoin-
tien madréltdén tehokkaimmiksi nousevat silti paivitykset joissa on hyddynnetty kuvaa.
Naéiden péivitysten sitoutuneisuusaste on 99,91 %. Tatd lukua viéristdd hieman 11. maa-
liskuuta tehty pdivitys (kuva 6). Sen klikkausten méérd kasvoi yli 10 500 kappaleeseen.
Vaikka ndmai klikkaukset poistetaan kuvapdivitysten kokonaismiiristd, ovat kuvapaivi-
tykset silti tehokkaimpia. Niiden sitoutuneisuusaste jdd edelleen 77 %:iin, kun klikkaus-

ten madrd yltdd 442:een ja reagoinnit 55,2:een.

Taulukko 2. Kemin kaupunginteatterin Facebook-piivitysten keskiarvot (Kemin kau-

punginteatterin Facebook-sivut 2014, hakupdivéd 19.9.2014)

Madrd | Kellonaika | Kattavuus | Klikkaukset | Reagoinnit | Sitoutuneisuusaste
Tilapdivitys 24 17:55 604.9 82,5 17,6 13,1 %
Kuvapdivitys | 50 16:13 651.,8 643.,4 59,7 99,9 %
Linkki 203 19:07 298,7 24,6 11,2 9,9 %
YHT 277 18:29 445,2 149,1 23,0 38,7 %

| Kemin kaupunginteatteri jakoi linkin.
1 16. tammikuuta

Pikkasen alakaa Pirtilla kuumeta kissat ja tilatkin tassa "kylymassa
mualimassa" Kemi -23 astetta tdnd aamunal!
http://youtu.be/aToOn_Y3m_s

Esa Pakarinen - Kylyméssa mualimassa

Laulu Reino Helismaa muisto konsertista... http:/1-the-
truth-is-out-there.blogspot.com/2008/10/esa-
pakarinen.html http://1-the-truth-is-out-there.blogspot.c...

Tykk&a - Kommentoi - Jaa b8 Fljako [ ~

Kuva 5. Kemin kaupunginteatterin Facebook péivitys 16.1.2014 (Kemin kaupunginteat-
terin Facebook-sivut 2014, hakupiiva 19.9.2014)
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i kuolematon kelmi.
11. maaliskuuta - €

ﬂ Kemin kaupunginteatteri lisasi 102 uutta kuvaa albumiin Till -

1981 Kemin kaupunginteatterissa esitettiin ndytelma Till - kuolematon
kelmi. Tassapa taméa aikoinaan diakuviksi valmistettu kouluissakin kiertanyt
diasarja teatterin tekemisesta. Uusi teatteri, uudet mahdollisuudet. Paljon
tuttuja ihmisia kuvissa! Missé lienevét he kaikki rakkaat nykyaan? ps. osa
skannatuista "positiivi"raakakuvista vield kaantamatta oikeinpain. © ©

Tykka4 - Kommentoi - Jaa - ¥932 [J8

Kuva 6. Eniten klikkauksia uutisvirrassa kerdnnyt pdivitys (Kemin kaupunginteatterin

Facebook-sivut 2014, hakupdivé 19.9.2014)
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Eniten reaktioita kerdnnyt péivitys Aladdinin taikalampun pressikuvista (kuva 7), kerési
toiseksi eniten klikkauksia. Vastaavasti eniten klikkauksia kerdnnyt kuvasarja vanhasta
ndytelmistd (kuva 6) kerisi toiseksi eniten reaktioita. Tilastot tukevat toisiaan; mitd
useampi kdyttdja 10ytdd péivityksen, sitd suuremmalla todennédkoisyydelld sithen myds

reagoidaan jossain muodossa. (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut 2014, haku-

pdivd 19.9.2014.)

Kemin kaupunginteatteri
# 22. huhtikuuta @

Aladdinin taikalamppu Pressikuvat (16 kuvaa)

Aladdinin taikalamppu avaa Kemin kaupunginteatterin tulipalonjélkeisen suuren nayttamon
26.4.2014 ensi-illan myoéta! Kuvat: Kimmo Kimmo llari Hirvenmaki (kuvatekstit korjataan
lahiaikoina) — paikassa Kemin kaupunginteatteri.

Tykkaa - Kommentoi - Jaa - Merkitse kuvat E57 Q2

Kuva 7. Kemin kaupunginteatterin eniten tykkédyksid kerdnnyt Facebook-piivitys (Ke-

min kaupunginteatterin Facebook-sivut 2014, hakupéiva 19.9.2014)
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Klikkausten ja reagointien kérkien vertailusta ei 16ydy kahden ensimmaéisen liséksi kuin
yksi yhteinen péivitys. Tammikuun 2. pdivé on kerrottu teatterin palon jélkeisi siivous-
toistd. Se on kerdnnyt sekd klikkauksia ettd reagointeja. Ne pdivitykset, jotka ovat ke-
rdnneet selvdsti muita suuremmat vertailuarvot (yli 1100 klikkausta tai yli 100 reagoin-
tia) noudattavat joitain yhtéldisyyksid. (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut 2014,

hakupdiva 19.9.2014.)

Suosituimmat padivitykset siséltdvit kuvan. Ainoa linkin sisdltdnyt pdivitys johti Ylen
uutiseen, joka kertoi néyttelijin palkitsemisesta. Tietyt tunnit nousevat esiin my0s suo-
situimmissa pdivityksissd. Nditd ovat kello 6, 16, 20 ja 22 alkavat tunnit. Oleellista on,
ettd aika kertoo vain milloin julkaisu on tehty. Klikkaukset ja reagoinnit on kerétty siti
seuraavina tunteina. Aamukuudelta julkaistu pdivitys eldd koko tydpdivén, kun illalla
tehdyn julkaisun pitdd kerétd klikkauksena valittomasti. Se kuolee yon aikana tuleviin

paivityksiin. (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut 2014, hakupéiva 19.9.2014.)

Péivitysten asiasiséllostd voi etsid lukuisiakin yhtymidkohtia. Eniten klikkauksia kerisi-
vit péivitykset jotka kisittelivét tulipaloa ja sen jilkien raivaamista. Kaupunginteatteri
on toisaalta ylpeys, toisaalta tirked asia henkilokohtaisestikin monelle Meri-Lapin alu-
eella. Ammattiteatterin asemastaan huolimatta kaupunginteatteria voi pitdé 1dheisempi-
nd kuin esimerkiksi Suomen Kansallisteatteria. Tapahtunut onnettomuus ja sen jilkien
selvittely on varmasti ollut monille 1dheinen asia. (Kemin kaupunginteatterin Facebook-

sivut 2014, hakupdivi 19.9.2014.)

Sama pitee myoOs reagointien tilastoissa. Eniten tykk&dmisid, jakoja ja kommentteja
kerdsivit juuri pdivitykset ihmisldheisistd aiheista. Remontinajan ndyttimond toiminut
Pirtti on teatterin entinen toimitila. Kuvagalleria Pirtistd heritti kdyttdjid kommentoi-
maan omia muistojaan rakennuksesta. Vastaavasti pdivitys ndyttelijd Marketta Airon
monologindytelmén saamasta tunnustuksesta Pieksdmien valtakunnallisessa monologi-
kilpailussa kerdsi onnitteluja kayttdjiltd. Samoin teki pdivitys Sirpa Filppan 30-
vuotistyOjuhlasta ndyttelijané. IThmiset tuntevat olevansa osa tehtdvéa teatteria vastaavi-
en pdivitysten muodossa. (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut 2014, hakupéiva

19.9.2014.)
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Kaikista 277 tarkastellusta péivityksestd vain 14 ylittdd kattavuudessaan 1000 rajan.
Suurimmillaan kattavuus on jadnyt 1900. Néistd paivityksistd kolme on minun tekemii-
ni, osana tdydellisen pdivityksen soveltamista kdytdntoon. Tekemisténi piivityksistd
yhdeksén ylittdd péivitysten kattavuuden keskiarvon (kuvio 13). Piivitysteni julkaisua-
jankohta oli keskiarvoisesti kello 15:19. Hajautetusti pdivitykset sijoittuivat iltapdivin
tunneille, sekd kerran iltakuuteen, jolloin kerrottiin pian alkavasta esityksestd. (Kemin

kaupunginteatterin Facebook-sivut, hakupdivd 19.9.2014.)
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Kuvio 13. Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivuille tekemieni paivitysten kattavuus

suhteessa sivujen kaikkien piivitysten keskiarvoon (Kemin kaupunginteatterin Face-

book-sivut, hakupdivéd 19.9.2014)

Kolmanneksi eniten kattavuutta kaikista péivityksistd kerdsi tekeméni péivitys koskien
Pirtin valmistautumista ensimmaéiseen ensi-iltaansa (kuva 8). Kaikista tutkituista paivi-
tyksistd se kerdsi kolmanneksi eniten my0s reagointeja, kdrkikaksikon pysyessd samana.
Kommenteissaan ihmiset kehuvat paikan tunnelmaa ja valoisuutta. Monet ovat varmasti
seuranneet teatterin tulipalon jalkeistd tilannetta ja siirtymistd uusiin tiloihin. Kun kuva
valmiista salista julkaistiin, thmiset saattoivat tuntea jonkinlaista helpotusta, kun ovat
olleet erddlld tavalla mukana projektissa. (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut,

hakupéivé 19.9.2014.)
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Kemin kaupunginteatteri
¢ 30. tammikuuta

Pirtti on jo pesty ja puhtoinen, lavasteet miltei valmiina, katsomo koht’sill&i
kohillaan. Parin viikon paéasté nostetaan kissa kuumalle katolle.

Tykkaa - Kommentoi - Jaa £5205 D9 [ 1jako

Anne Hanninen Wau, ompa niin valoisaa
30. tammikuuta kello 15:04 - Tykké&a - 52

Rita Rantamo Aikastan upia on!!
30. tammikuuta kello 15:06 - Tykkéda - 51

<4)
2

Seppo Suopajérvi g
30. tammikuuta kello 15:06 - Tykkéda - &5 1

| g

Mimmu Hyyrylédinen Vautsi!Hieno tuli ()
30. tammikuuta kello 15:06 - Tykkaa - &5 1

Anna-Kaija Ansku Soraranta on hieno, tuonne pitéda paasta:)
30. tammikuuta kello 16:06 - Tykkaa - «5 1

Raila Annika Huttunen hienon nékdista
30. tammikuuta kello 17:02 - Tykkaa - «5 1

Merja Hooli Hyva Te!
30. tammikuuta kello 19:39 - Tykkéa - &5 1

Y Fly

: AnneMilana Vuokila Oho, komia !!
31. tammikuuta kello 17:20 - Tykkaa

Helena Sarta Hienoa tunnelmaal!!
| 13. huhtikuuta kello 1:28 - Tykk&a

Kuva 8. Eniten kattavuutta kerdnnyt paivitykseni Kemin kaupunginteatterin Facebook-

sivuilla (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut, hakupéivd 19.9.2014)
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Keskiarvoon verrattuna péivitykseni ylittavét seka klikkaukset ettd reaktiot (kuviot 14 ja
15). Vain viimeisind tehdyt kutsut tulla vastaamaan kyselyyn ovat alittaneet klikkauk-
sissa ja reagoinneissa keskiarvon. Pdivitykset 9, 10 ja 11 ovat sama kutsu osallistua ky-
selyyn, vain julkaistuna uudelleen. Kolmesta identtisestd piivityksestd nelinkertaisen
médrin kattavuutta, klikkauksia ja reaktioita on kerdnnyt sunnuntaina kello 12 julkaistu
kutsu. Maanantai ja keskiviikkoiltoina uusitut kutsut ovat jddneet murto-osaan tavoitta-
vuudessa. Otanta on hyvin pieni ja silli on monia vaikuttavia tekijoitd, mutta mikali
tulos on suuntaa-antava, silld on mielenkiintoisia kehitysmahdollisuuksia. (Kemin kau-

punginteatterin Facebook-sivut, hakupéivd 19.9.2014.)

700
600
500

400
e Klikkaukset

300 ek likkausten keskiarvo

200

100

=

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Kuvio 14. Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivuille tekemieni paivitysten klikkauk-
set suhteessa sivujen kaikkien pdivitysten keskiarvoon (Kemin kaupunginteatterin Face-

book-sivut, hakupdivd 19.9.2014)
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Kuvio 15. Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivuille tekemieni péivitysten kerddmét
reaktiot suhteessa sivujen kaikkien péivitysten keskiarvoon (Kemin kaupunginteatterin

Facebook-sivut, hakupédivd 19.9.2014)
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Ainoastaan klikkausten kerddmisessd tekemédni péivitykset hividvét selvasti muille péi-
vityksille. Kuvasarja teatteritarpeiston valmistamisesta teatterikdyttoon oli ainoa, joka
ylsi klikkauksissaan ldhelle kérked (kuva 9). Uutisvirrassa péivitystd oli klikannut 576
kayttajaa. Mikali tarkastellaan kymmentd péivitysté jotka ylsivét yli tuhannen klikkauk-
sen rajan, 16ytyy yhdistdvéa tekijd. Monet niistd ovat kuvasarjoja. Toisin sanoen kéytta-
jén on pitinyt avata péivitys ensin uutisvirrasta, ndhdédkseen kaikki sarjan kuvat. Yksit-
tdinen pdivitys on helppo lukea suoraan uutisvirrassa, jolloin tilastot rekisterdityvét ai-
noastaan kattavuuteen. Reaktioiden kohdalla tarpeistopullien resepti ohittaakin klikka-
usten karkikymmenikon, lukuun ottamatta kahta ylivoimaista kirkisijaa. (Kemin kau-

punginteatterin Facebook-sivut, hakupéivd 19.9.2014).
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Kemin kaupunginteatteri
} 8. huhtikuuta €

Taatelipullaresepti a la Aladdin

Mattokudetta

Kuumaliimaa

Pinnalle koristeeksi kahvipapuja

Lisékerros liimaa maun, sekd mahdollisen pullan heittelyn mukaan

Ruskista spraymaalilla, kunnes saavat kauniin vérin pintaan. (11 kuvaa)

, -_._,‘l

\\ ’”\;ﬁ

Tykkaa - Kommentoi - Jaa £160 )4

Kuva 9. Kuvasarja teatteritarpeiston valmistamisesta Kemin kaupunginteatterin Face-

book-sivuille (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut, hakupdivéd 19.9.2014)
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5.4 Yleisoltd saatu palaute

Toukokuussa 2014 jérjestin kyselyn Kemin kaupunginteatterin Facebook-tykkaijille.
Kysely suoritettiin SurveyMonkey-verkkokyselypalvelulla. Kyselylomakkeessa oli taus-
tatietojen lisdksi viisi kysymysta liittyen teatterin ja sosiaalisen median kayttoon (Liite
1). Tilastoinnissa on mukana sata ensimmdistd vastausta, koska kéytdsséni oli vain il-
maisversio palvelusta. Kaikkiaan kyselyyn vastasi 108 ihmistd. (Kemin kaupunginteat-

terin kysely 2014.)

Kyselyyn vastanneista 78 % oli naisia. Kemin kaupunginteatterin Facebook-tykkaéjista
naisten osuus on 71%. lkdhajonnassa 40 % vastaajista oli 45—64-vuotiaita. Sama ika-
ryhmaé on yleisin myos Facebook-tykkadjissd. Tilastokeskuksen mukaan yleisin suoma-
lainen teatterissakdvija on juuri 45—-64-vuotias nainen. (Kemin kaupunginteatterin kyse-
ly 2014; Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut, hakupéiva 19.9.2014; Tilastokeskus
2009, hakupadivé 24.9.2014.)

Vastaajat kertoivat kdyttdvinsd sosiaalisen median palveluita yleisimmin illalla kello 19
ja 22 vililld. Samaa ajanjaksoa tukee Facebookin tarjoama Milloin fanisi ovat paikalla -
tilasto. Facebookin tilasto pohjautuu kaikkien tykkééjien kdyttdytymiseen palvelussa. Se
ei vield tarkoita yhden sivuston sydtteiden nikemistd. Oikeaan aikaan tehdyt péivitykset
kuitenkin tarjoavat paremman mahdollisuudet pdistd osaksi algoritmiin. (Dewar 2014,
hakupiiva 24.9.2014; Kemin kaupunginteatterin kysely 2014, Kemin kaupunginteatterin
Facebook-sivut, hakupédivd 19.9.2014.)

Toiseksi suosituimpana aikavélind pidettiin 16 ja 19 vilistd jaksoa. Kyselysséd oli mah-
dollisuus valita useampi ajanjakso, jolloin palveluita kéyttad. Ilta 16:n ja 22:n vili kerési
yhteensd 53,6 % kaikista annetuista dédnistd. Valtaosa muista aikavéleistd kerdsi kukin

noin 10 % kokonaisddnimiirasti. (Kemin kaupunginteatterin kysely 2014.)

Vastaukset ovat osittain ristiriidassa eniten kattavuutta saaneiden tuntien suhteen (kuvio
16). Keskiarvoltaan eniten kattavuutta kerddviat péivitykset jotka on tehty iltapdivalld,
kello 11 ja 16 vililld. Kyseesséd on kuitenkin kohtalaisen pieni otanta. Vertailuajankoh-
dat kertovat vain milloin julkaisu on tehty. Iltapdivéllé julkaistu pdivitys saattaa hyvin-
kin keratd huomiota vield illalla, mikdli se eldd uutisvirrassa siihen asti. (Kemin kau-

punginteatterin kysely 2014.)
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Kuvio 16. Facebookin kiyttd Kemin kaupunginteatterin asiakaskyselyn perusteella suh-
teessa Kemin kaupunginteatterin Facebook-liikenteen keskiarvoon (Kemin kaupungin-

teatterin kysely 2014; Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut, hakupéiva 19.9.2014)

Sosiaalisen median sisédllossé vastaajia kiinnostavat ehdottomasti eniten tiedot tulevista
ndytoksistd (kuvio 17). Seuraavaksi eniten kannatusta, mutta selvésti vihemmaén, saivat
ennakkokurkistus-videot tulevista nédytelmistd, kuvamateriaalit harjoituksista, yleiset
kuulumiset teatterilta sekd kuvamateriaali kulissien takaa. Tulokset viittaavat vahvasti
luvussa 5.4 tehtyihin johtopédtoksiin. Thmisid kiinnostavat eniten piivitykset heille tu-
tusta asiasta, mutta uudesta nikokulmasta. Toisin sanoen tarina kerrottuna asiakkaalle
ldheisestd asiasta, niin kuin asiakas olisi itse siind mukana. (Kemin kaupunginteatterin

kysely 2014.)



Tiedot tulevista naytelmista
Ennakkokurkistusvideo tulevasta ndytelmasta

Kuvamateriaali harjoituksista
yleiset kuulumiset (uudet tyontekijat,
harjoittelijat yms.)

kuvamateriaali kulissien takaa, kuten tarpeiston
valmistus

Kuvamateriaali ja tarinat ihmisista teatteria
tekemassa (lipunmyyjat yms.)

Tiedot vapaista paikoista/ loppuunmyydyista
esityksista

Uutiset teatterista muissa medioissa

Video kulissien takaa, kuten timelapse
lavasteiden pystytyksesta
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Kuvio 17. Millainen siséltd kiinnostaa teattereiden sosiaalisen median julkaisuissa (Ke-

min kaupunginteatterin kysely 2014)

Vastaajat myds hyddynsivit Muuta-vastausvaihtoehtoa ja antoivat palautetta teatterin

paivityksistd. Negatiivista palautetta annettiin vililld tdysin turhista pdivityksisté, jotka

eivit liity asiaan. Perustiedot 10ytyvit tarvittaessa teatterin omilta verkkosivuilta, joten

sosiaalisessa mediassa toivottaisiin enemmaén kiinnostavaa ja hauskaa tarjontaa. Myos

reagointi ja keskustelu seuraajien kanssa oli toivottua. Positiivisena pidettiin teatterin

historian esittelemistd sekd lehdistokuvien jakoa. (Liite 2.) (Kemin kaupunginteatterin

kysely 2014.)
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6 POHDINTA

Kéytetddn sosiaalisesta mediasta mitd nimitystd hyvinsd, on palvelu itsessddn tullut
jaadakseen. Kayttdja joka pitdd Facebookin kaltaisia palveluita turhina ja joka uskoo
niiden olevan ohimenevd ilmid, on védrdssd. Verkko muuttuu kiihtyvilld nopeudella,
eikd kukaan tiedd, millainen sen tulevaisuus on. Tulevat sukupolvet syntyvit maailmaan
jossa kaikki tieto heistéd jaetaan suoraan verkkoon, eikd siind heiddn mielestddn ole mi-
tddn vadrdd. Pidinvastoin. Ulkomaan matkalta otettu valokuva tavoittaa tayttymyksen
vasta, kun se on késitelty filttereilld ja kotimaassa olevat kaverit ovat antaneet sille
peukkunsa. Muinaismuistot eivdt endd ole kuvauskohteina, vaan ne nédkyvit pienind

taustalla, kuvaajan poseeratessa etualalla. (Madntymaéki, haastattelu 5.8.2014.)

Kaiken tdméin muutoksen hyddyntdminen markkinoinnissa vaatii jatkuvaa kehityksen
seuraamista. Kirjoittamisessa kayttdmaini ldhteet rajoittuvat usein vertaamaan ainoastaan
Facebookkia ja Twitterid. Ne ovat tdlld hetkelld varmasti tunnetuimmat nimet alalla,
mutta uusia palveluita syntyy ja kuolee koko ajan. Itselle herdd kysymys siitd, onko ris-
kind ettd alan ammattilaiset jadvat riippuvaisiksi palveluista joihin ovat itse opetelleet.

Varsinainen kéyttdjékunta kuitenkin siirtyy uusiin palveluihin.

Kehittyvédn alan ongelmana ovat myds ldhteet. Kun kirja pdédsee painosta kaupan hyl-
lyyn asti, siind mainitut palvelut ovat jo voineet mennd konkurssiin. Vastaavasti verkko-
lahteiden tiedot vanhenevat tai niiden soveltaminen voi olla riippuvaista ldhdemaasta.
Myds kirjoittaja voi olla puolueellinen. Verkkoartikkeleiden tekijd on usein yrityksen
tyontekijd, jonka pohjimmainen ajatus kuitenkin on tehdd voittoa yritykselle. Samalla

tavalla kuin on palvelujen tarjoajienkin tarkoitus.

Palveluiden kdyton lisddntyminen ja niissd tapahtunut sisdllon kasvun rdjdhdys vie ih-
misid koko ajan kauemmas outbound-markkinoinnista. Tdémén vuoksi tarvitaan enem-
mén houkuttelevaa markkinointia. Inbound-markkinoinnin soveltaminen on taitolaji,
jonka kehittdminen vaatii luovuutta ja mielikuvitusta. Menestyksekkéén tarinan raken-
taminen ei ole helppoa. Liialla yrittdmiselld se voi helposti epdonnistua. Luonnollisinta
on tehda tarina joka kiinnostaa itsed ja toivoa sen menestyvén, kuten on kdynyt Will It

Blend -kampanjan kanssa. (Juslén 2009, 330-331.)
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Buyology-kirjan esipuheessa Paco Underhill kuvailee osuvasti 1900-luvun markkina-
tutkimusten tuloksia. ”’Saimme tietdd, ettd 28—32-vuotiaista pienten lasten dideistd, jotka
ajavat uusilla tila-autoilla ja asuvat pienissid kaupungeissa, kaksi kolmasosaa pitdd Jif-

merkkistd maapéhkindvoita parempana kuin Skippy-merkkistd. Mitd hyotya téstd tie-

dosta sitten on?”” (Underhill 2009, 9.)

Facebook, kuten muutkin tahot, tarjoavat loputtomiin tilastoja eri pdivitysten suosiosta.
Totuus kuitenkin on, ettd tilastot valehtelevat aina. Jokaisella péivitykselld on liian mon-
ta muuttujaa, jotta tdydellistd péivitystd voitaisiin mééritelld. Suurella otannalla voidaan
médritelld suuntaa antavia arvoja. Jos tarkkailussa ovat pidivitykset rautakaupan sivustol-

ta ja teatterin sivustolta, kdyttdjakuntien erot aiheuttavat poikkeaman luvuissa.

Ongelmana sosiaalisen median vertailussa on juuri sen sosiaalisuus. Testejd ei tehdd
laboratorio-olosuhteissa, vaan julkisessa ympdéristdssd, jossa vaikuttavia tekijoitd on
lukematon miérd. Vaikka yritys julkaisee saman pédivityksen samana viikonpdivini
samaan aikaan, on asiakkaalla 1499 muuta pédivitystd, jotka eivit ole identtisid edellisen
paivityksen kanssa. Kéyttdjd on viikon aikana ollut aktiivisempi toisen yrityksen kanssa
ja algoritmi nostaa tdmén toisen yrityksen péivityksen etusijalle. Tai ehkd kéyttdja ei

tand viikonloppuna ole tietokoneen &dérelld vaan poikkeuksellisesti mokilla.

Kemin kaupunginteatterin tilastoja tarkastellessani tein tuon saman havainnon; kun ti-
lastoja pyorittdé tarpeen kauan, niistd 10ytdd haluamansa tuloksen. Pelkéstddn Facebook
tarjoaa loputtomalta tuntuvan méérdn eri tilastovaihtoehtoja, eikd niitd tulkitsemalla
tunnu péddsevdn puusta pidemmélle. Kannattavaa varmasti on vililld seurata mikd on

otollisin aika tehda julkaisua, mutta siséllolld on selvisti enemmin merkitysta.

Tyo6ssdni en ole tutkinut markkinoinnin suoraa vaikutusta myyntiin, ainoastaan eri pii-
vitysten aiheuttamia reaktioita. Ne eivit vield kerro koko totuutta markkinoinnin toimi-
vuudesta. Luvussa 2 esitelty FIGA-malli kuitenkin tukee titd mallia. Jos yksi sivujen
tykkédja nidkee mielenkiintoisen piivityksen tulevasta ndytelméstd, hdn muistaa sen
keskustellessaan ystidviensd kanssa kulttuurista. Sivujen tykkédja ei valttdmattd ldhde
katsomaan esitystd, mutta hénen ystivistddn joku voi ldhted. Suppilo kasvaa toteumaa

kohti mentédessi. (Tanni & Keronen 2013, 116-119.)
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Kemin kaupunginteatterin tapauksessa, jossa paivitykset tekee yksi tyontekijd varsinai-
sen tyonsd liséksi, tilastojen seurantaan ei ole mahdollisuutta. Jos péivityksille haluaa
lisdd ndkyvyyttd, niiden julkaisuajankohdan tulisi olla iltapéivilla ja siséltdd kuvia teat-
terin tekemisestd. Mutta ndmaikin ovat vain tilastollisia tosiasioita. Halutessaan tétd voi
kokeilla ja ndhdd miten tilanteeseen reagoidaan. Konversioiden saavuttaminen on silti
kyseenalaista. Kemin kaupunginteatterin kohdalla oleellisinta tuntui olevan ldmp6 ih-
misten ja teatterin vélilld. Asia tiivistyi parhaiten katsoja Kari Karjanmaan Facebook-
kommenttiin liittyen kuvapdivitykseen tulipalon jélkeisistd kunnostustdistd. “Kulissien
taakse on kiinnostavaa kurkistaa” (Kemin kaupunginteatterin Facebook-sivut, hakupai-

vd 19.9.2014).

’

“There are three kinds of lies: lies, damned lies, and statistics.’
(Mark Twain)
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LIITE 1 Kemin kaupunginteatterin kysely

1. Sukupuoli
( ) Mies () Nainen

2. 1kd
( ) 10-14 ( ) 15-24 () 25-44 ( ) 45-64 ( ) 65-

3. Kuinka monta kertaa vuodessa kiyt yleensd teatterissa? (katsomassa ndytoksid niin
harrastaja- kuin ammattiteattereissa)

( ) En kertaakaan ( ) 1-2 kertaa ( ) 2-4 kertaa ( ) 5 tai enemméin

4. Kdyttamadsi sosiaalisen median palvelut
( ) Facebook ( ) Twitter ( ) Google+ ( ) Pinterest ( ) Foursquare
( ) Blogit ( ) Suomi24 ( ) muu

5. Mihin aikaan piivéastd yleisimmin kaytét sosiaalisen median palveluita?

()6-8( )8-11( ) 11-14( )14-16( ) 16-19 ( ) 19-22 ( )22-24 ( ) 24-6

6. Mill4 laitteella yleensd selaat sosiaalista mediaa
( ) Oma tietokone ( ) Puhelin ( ) Tabletti ( ) Tydpaikan tietokone

( ) Koulun tietokone ( ) Kirjasto tai muu julkinen tietokone

7. Millainen sisilto kiinnostaa teatterin sosiaalisen median julkaisuissa?
() Tiedot tulevista ndytoksisti
() Tiedot vapaista paikoista/loppuunmyydyisté esityksisti
( ) Uutiset teatterista muissa medioissa
() Yleiset kuulumiset (uudet tyontekijét, harjoittelijat yms)
( ) Kuvamateriaali harjoituksista
( ) Kuvamateriaali kulissien takaa, kuten tarpeiston valmistus
( ) Kuvamateriaali ja tarinat ihmisista teatteria tekeméssé (lipunmyyjét)
( ) Video kulissien takaa, kuten timelapse lavasteiden pystytyksesti
( ) Ennakkokurkistus-video tulevasta ndytelmasta

( ) Muu
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LIITE 2 1(4)
Kemin kaupunginteatterin kyselyn tulokset (Kemin kaupunginteatterin kysely 2014)

Sukupuoli

Nainen 78

Ika
10—14 1
15-24 23
25-44 30

65— 6

Kuinka monta kertaa vuodessa kayt yleensa
teatterissa? (Katsomassa naytoksia niin ammatti-
kuin harrastajateattereissa)

En kertaakaan 4
1-2 kertaa 31
2-4 kertaa 31

5 tai enemman _ 4
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LIITE 2 2(4)

Kayttamasi sosiaalisen median palvelut

Facebook _ 100

Twitter 23
Google+ 24
Pinterest 6

Foursquare 5
Blogit 24

Suomi24 15

MUUT:
Instagram 11, YouTube 1, WhatsApp 1, Tumblr 1

Mihin aikaan paivasta yleisimmin kaytat sosiaalisen
median palveluita?

8-11

11-14

14-16

16-19

19-22

22-24

24-6
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LIITE 2 3(4)

Milla laitteella yleensa selaat sosiaalista mediaa

Oma tietokone 76
Puhelin 59
Tabletti 29
Tyopaikan tietokone 9
Koulun tietokone 3
Kirjasto tai muu julkinen tietokone 1
Millainen sisdlto kiinnostaa teatterien sosiaalisen
median julkaisuissa?

1 91

2 46

3 37

4 57

5 58

6 55

7 48

8 34

9 60
1 | Tiedot tulevista ndytoksista 91
2 | Tiedot vapaista paikoista/loppuunmyydyisté esityksisti 46
3 | Uutiset teatterista muissa medioissa 37
4 | Yleiset kuulumiset (uudet tyontekijét, harjoittelijat yms.) 57
5 | Kuvamateriaali harjoituksista yms. 58
6 | Kuvamateriaali kulissien takaa, kuten tarpeiston valmistus 55
7 | Kuvamateriaali ja tarinat ihmisisté teatteria tekemassé (lipunmyyjét yms.) 48
8 | Video kulissien takaa, kuten timelapse lavasteiden pystytyksesti 34
9 | Ennakkokurkistus-video tulevasta ndytelmasta 60
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KOMMENTIT

Teatterin historia, kevdan kurkistukset tosi mielenkiintoisia!

21.5.2014 22:30

Perustiedot helppo katsoa teatterin web-sivuilta, sosiaalisessa mediassa enemmaén kiin-
nostaa ns. hauska tieto.

20.5.2014 10:36

Mielipideasiat eivét kiinnosta ja kommentoinnit muihin ajankohtaisiin asioihin. Vain
teatteria koskevat. Esimerkkind vastikddn olleet Euroviisut, kuinka aihe liittyi Kemin
teatteriin? Tammoiset voivat jokainen julkaista henkildkohtaisilla profiileillaan.

19.5.2014 22:30

Statuspdivityksié pitdisi nykyisestd hieman rauhoittaa. Paivityksié tulee taysin turhista
ja tyhjanpéiviisistd asioista. Lisdksi ne on lapsellisesti kirjoitettuja. Harkitsen péivitys-
ten piilottamista, niistd tulee vain drsyyntyneeksi.

18.5.2014 16:50

Lehdistokuvat
18.5.2014 14:22

Keskustelua meiddn seuraajien/tykkéaéjien kanssa

18.5.2014 12.45



