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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on osa ldhes jokaisen suomalaisen arkipdivéa. Tilastokeskuksen teettimaén,
véeston tieto- ja viestintétekniikan kédyttod koskevan tutkimuksen mukaan joka toinen suoma-
lainen on liittynyt vdhintdén yhteen sosiaalisen median yhteisopalveluun. Yleisintd yhteiso-
palveluiden seuraaminen on nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa. 16—24-vuotiaista yhtei-
sOpalveluja seuraa 86 prosenttia ja 25—34-vuotiaista 80 prosenttia. (Kohvakka 2013, 58-59.)
YhteisOpalvelujen suosion perusteella voi olettaa, ettd pelkéstdin tavoitettavuuden ja nidky-

vyyden kannalta artistien olisi hyvé olla mukana niissé palveluissa.

Sosiaalisen median yhteisdpalveluissa ollaan mukana monella tapaa. Osa seuraa ja lukee mui-
den péivityksid, kun taas osa osallistuu itse aktiivisesti siséllon tuottamiseen. Sisdllon tuotta-
minen tapahtuu kertomalla kuulumisiaan ja ajatuksiaan sekéd osallistumalla keskusteluihin

kommentoimalla muiden piivityksid. (Kohvakka 2013, 59.)

Hirvonen (2013) viittdd Rumbaan kirjoittamassaan kolumnissa, etteivét julkisuuden henkilot
toimi sosiaalisessa mediassa useinkaan sen varovaisemmin kuin tavalliset ihmiset. Esimerkik-
si my0s julkisuuden henkil6t lataavat Instagram-kuvapalveluun peitteleméttd kuvia villista
juhlimisestaan. Hirvonen nostaa myds esiin nikokulman, jonka mukaan internet ja sosiaalinen
media ovat muuttaneet julkisuuden. Kuuluisien artistien on ldhes pakko dokumentoida eli-
médnsd sosiaaliseen mediaan, jos he haluavat saada nikyvyyttd. (Hirvonen 2013.) Esimerkik-
si entinen Miss Suomi Sara Chafak sanoo, ettd ihmiset haluavat seurata julkisuuden henkil6ita
ja heiddn tekemisidén. Tdman vuoksi sosiaalisessa mediassa julkisuuden henkilon seuraajille

on tarjottava sitd, mitd he odottavat. (Hellsten 2014.)

Sosiaalisen median nousu jopa péirooliin vithdealan markkinoinnissa nostettiin puheenai-
heeksi vuoden 2013 Musiikki & Media -seminaarissa. Seminaarissa annettiin vinkkejd ni-
menomaan artisteille yhteisopalveluissa toimimiseen. Artistit ovatkin innostuneet sosiaalisen

median mahdollisuuksista viime vuosina.

Sosiaalisen median avulla artisti voi saada paljonkin ndkyvyyttd ja jopa ilman omaa suurta
panosta. Parhaimmillaan muut sosiaalisen median kéyttdjét nostavat artistin tekemisid esiin

jakamalla esimerkiksi uutisia ja tuovat samalla artistille ndkyvyyttd. Artistin oma toiminta



vaikuttaa siithen, onko ndkyvyys positiivista vai negatiivista. Esimerkiksi vuoden 2014 alussa
suomalainen rap-artisti Cheek teki suuren lahjoituksen lastensairaalalle. Uutinen lahjoitukses-
ta levisi Facebookissa erittdin nopeasti kaikkien muiden kuin itse artistin toimesta. Asiasta
ensimmadisend uutisoineen YleX:n verkkosivujen kautta uutinen oli jaettu Facebookissa en-
simmaéisen vuorokauden aikana yli 1 500 kertaa. Vastaavat luvut muiden medioiden kautta
olivat: Helsingin Sanomat 35 000, Iltalehti 4 500, Ilta Sanomat 8 100, Radio Nova 3 000 ja
MTYV viihde 1 600. Yksi jako tavoittaa useita ihmisid ja jos ajatellaan, ettd yhdelld kéyttajalla
olisi keskimédrin esimerkiksi 190 kaveria, voidaan todeta niilld jakomaarill4 uutisen tavoitta-
neen yli 10 miljoonaa ihmistd. Todellisuudessa tavoitettujen méiérd on varmasti pienempi,
koska Suomessa Facebookin kiyttéjid on vain n. 2,1 miljoonaa (Taloussanomat 2012). Chee-
kin lahjoituksesta kertovan uutisen on kuitenkin todennikoisesti ndhnyt jokainen Facebookis-

sa oleva suomalainen.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tédmin tutkimuksen aiheena on suomalaisten artistien Facebookin kéytté markkinoinnin ni-
kokulmasta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaisia markkinointitapoja suomalaiset
artistit kdyttavit Facebookissa. Aihe on kiinnostava ja varsin ajankohtainen, silld sosiaalisen
median merkitys niin markkinoinnissa kuin vapaa-ajan vietossa on kasvanut viimeisen vuosi-
kymmenen aikana. Myds tietoisuus siitd, miten artistit toimivat télld hetkelld sosiaalisessa

mediassa markkinoinnin nikokulmasta antaa mahdollisuuden tarkastella sen toimivuutta.

Sosiaalinen media on noussut myos akateemisen tutkimuksen kohteeksi. Tutkimusta on tehty
erityisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin ja viestinndn nidkokulmasta (ks.
esim. Haapasalmi 2009; Saari 2010; Tollinen 2010), mutta ennen kaikkea sosiaalisen median
tutkimusta leimaa monitieteisyys. Sosiaalisen median ja markkinoinnin yhdistdvid oppaita on
julkaistu viime vuosina useita. Musiikin puolella sosiaalisen median kdyttad ei juurikaan ole
tutkittu. Tutkimuksia on ldhinné tehty vain sosiaalisen median kéytosté erilaisissa musiikkior-
ganisaatioissa, kuten eurooppalaisissa oopperataloissa (ks. Malkki 2011). Rantamiki puoles-
taan on tutkinut sosiaalista mediaa musiikintekijoiden apuvilineend vuonna 2011 valmistu-
neessa opinndytetydssdin, jossa perehdytidédn erilaisiin sosiaalisen median palveluihin ja sii-

hen, kuinka musiikintekijét niitd kayttivit. Kyseisen opinndytetyon tutkimus keskittyy ldhin-



nd vain harrastajiin. Kyselyyn vastanneista itsensd musiikin ammattilaiseksi koki vain 5 pro-

senttia. (Rantaméki 2011, 27.)

Térkeimmat kirjallisuuslidhteet ovat markkinoinnin ja viestinnén tieteenaloilta. Téhteyttd kési-
teltdessd lahdekirjallisuus on musiikkitieteen, median- ja kulttuuritutkimuksen tieteenaloilta.
Kirjallisuusldhteind on kéytetty kirjoja, artikkeleita sekd muutamia viitdskirjoja. Kirjallisuus
on aiheen ajankohtaisuuden vuoksi varsin tuoretta ja koostuu osittain opaskirjoista. Sosiaali-
sen median ja markkinoinnin yhdistdmisestd ei ole tehty juurikaan laadukasta tutkimusta,

mink& vuoksi opaskirjat aiheesta ovat lahes ainoa 1dhdemuoto.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja tutkimusongelma

Itsedni kiinnostaa, voiko aineistostani 16ytdd Facebookiin soveltuvia markkinointitapoja tai
onko aineistoni ylipddtdan edes markkinointia aiemman kirjallisuuden mééritteleméssa viite-
kehyksessd. Tutkimuskysymyksid téssd tyOssd on kolme. Ensimméisend haluan selvittdd so-
veltavatko tutkittavat musiikkiartistit omassa Facebook-viestinndssddn sinne hyviksi havait-
tuja markkinointitapoja, kuten siséltomarkkinointia tai hintamarkkinointia. Lisdksi haluan
selvittdd onko markkinointiviestintd tutkittavien musiikkiartistien kohdalla kommunikoivaa ja
tiivistd. Kolmanneksi tarkoituksenani on selvittdé toimivatko artistien pdivitykset markkinoin-

nin osana vai onko niilld jokin muu tarkoitus.

Tutkimus on rajattu koskemaan vain Facebookissa tapahtuvaa markkinointia. Téhdn rajauk-
seen on paddytty, koska Facebook on sosiaalisen median suurimpia yhteisdpalveluja myos
Suomessa, ja se on hallitsevin sosiaalinen media (ks. esim. Leino 2010). Facebookissa mark-
kinoinnin aloittamisen kynnys on myos matalampi, koska jos markkinointisuunnitelmiin halu-
taan lisétd sosiaalinen media jollain keinoin, keskustelu pyorii useimmiten Facebookin ympé-

rilld. (Leino 2010, 250).

Facebookista on ldhes mahdotonta puhua puhumatta myds sosiaalisesta mediasta kokonaisuu-
tena. Tdmén vuoksi tdssd tyossd Facebookin rinnalla puhutaan myd6s paljon sosiaalisesta me-
diasta kokonaisuutena. Sosiaalinen media ja Facebook eivit ole siis synonyymeja toisilleen,

vaan kyseessd on ennemminkin kattokisite ja yksi kattokésitteen alainen yhteisdpalvelu.



Lihtokohtanani tdssé tydssd on ajatus, ettd kaikki artistien julkinen toiminta on markkinointia.
Tété ajatusta tukevat myods markkinoinnin eri teoriat ja markkinoinnin méérittelyt, joista ker-

ron lisdd kappaleessa kolme.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa tarkastellaan musiikkiartisteja, jotka voidaan ndhdd populaarimusiikin
edushahmoina. Nidmé edushahmot ovat usein tihtié, jonka vuoksi artistien tihteyttd on hyva
avata heti aluksi. Seuraavaksi tarkastellaan sitd, millainen merkitys julkisuudella ja markki-
noinnilla voikaan olla tdhteyden syntymiseen. Tdmaén jélkeen tarkasteluun otetaan sosiaalinen
media ja hahmotellaan, kuinka se ja markkinointi reagoivat toisiinsa. Tutkimusongelmaa 14-

hestytién teoreettisen viitekehyksen kautta, joka koostuu aiemmasta kirjallisuudesta.

Empiirisessd osassa tutkitaan sisdllonanalyysin avulla esimerkkeind olleiden artistien Face-
book-piivityksid markkinoinnin nidkokulmasta. Tarkoituksena on selvittdd millaisia markki-
nointitapoja he kéyttavit Facebookissa. Kaikki aineisto on keritty suoraan Facebookista vuo-
den 2013 alkupuolella. Kaikki tutkimuksessa kéytetty materiaali on julkista, ja esitetty sellai-
sena kuin se on Facebookissa. Tutkimusmetodina tdssd tydssd on teoriasidonnainen sisillon-

analyysi.

Analyysin jilkeen tarkastellaan tutkimustuloksia ja tehdddn niistd johtopddtoksid. Lisdksi

pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimusaiheita.



2 ARTISTIN TAHTEYS JA KUULUISUUS

Tédhdet ovat osa median sdvyttimdd maailmaamme. Ensimmaiiset tdhdet syttyivdt me-
diataivaalle filmiteollisuuden myo6td vuonna 1912. Internetin myo6td, reilu 100 vuotta myo-
hemmin, kenestéd vain voi tulla tdhti, ainakin hetkeksi. (Hietala 2007, 174—175.) Elokuvateol-
lisuuden tdhtijarjestelmd syntyi 1909—-1912 erityisesti tuotannon ja tiedon levittimiseksi. Téh-
tijarjestelmédn syntyminen ei siis pohjautunut yhden toimijan oivallukseen tai esimerkiksi ylei-
sOn tyhjdstd syntyneeseen tarpeeseen. Jarjestelmin taustalla oli pikemminkin elokuvastudioi-
den mainososastojen, elokuvien ja fanilehdiston tietoinen pyrkimys tuoda esiintyjid julkisuu-

teen. (deCordova 2007, 132.)

Téahteyden tutkimus seurasi tdhteyden syntymistd vuosikymmenid jalkijunassa. Ensimmaéiset
pelkdstddn tihteyttd tutkivat teokset ilmestyivdt 1970-luvulla, joista Dyerin Stars (1979) on
yksi tdhteystutkimuksen merkittdvimpid teoksia. Vaikka tdhteyden tutkimus pohjautuukin
elokuvatéhtien ja ennen kaikkea Hollywood-tdhtien tutkimukseen, voi tutkimustietoa soveltaa

suurimmalta osalta my6s muihin tdhtiin (Dyer 1998, 3).

Téhteyden kriteereihin kuuluu jokin erityisosaaminen, kuten ndytteleminen tai musiikki, jon-
ka liséksi henkilon tulee olla kiinnostava my0s yksityishenkilond (Hietala 2007, 176). Albe-
roni (2007) pitdd tdhteyttd sosiaalisena ilmiond. Hanen mukaansa tdhdet muodostavat joukki-
on, jolla ei ole varsinaisesti poliittista valtaa, mutta silti heiddn tekemisensa ja tapansa elda
herdttdvat suurta kiinnostusta. (Alberoni 2007, 65.) Dyer kuitenkin huomauttaa, etti tihtien

valta on naamioitua; heillé voi olla vaikutusvaltaa arvoihin ja asenteisiin. (Dyer 1998, 7-8.)

Hollywoodin kulta-aikana 1920—1940-luvuilla erityisesti filmitdhdet olivat studioiden armoil-
la, misté johtuen studiot kontrolloivat tihtien yksityiseldmaa, jotta he eivét pilaisi julkista ku-
vaansa (Hietala 2007, 176—177). Tahtikuva eli imago tdytyy luoda. Se ei varsinaisesti synny
itsestdn eikd téhti luo sitd yksindédn, vaan imago muodostuu promootion, julkisten esiintymis-
ten, haastattelujen, median ja eliménkertojen kautta. Imagon muodostumiseen vaikuttaa myos
se, mitd ithmiset sanovat ja kirjoittavat tdhdesti. Lisdksi tdhden julkiseen kuvaan vaikuttaa se,
kuinka tdhden kuvia kdytetddn esimerkiksi mainoksissa ja romaaneissa. (Dyer 2007, 85.)
Joukkoviestinten merkityksestd imagon luomiseen kertoo myds se, kuinka vahvasti joukko-

viestinten kehitys on yhteydessa kuuluisuuden merkityksen nousuun (Turner 2006, 487).



Tahtiéd pidetddnkin kunkin aikakauden ihanneihmising, jotka méairittelevét ja heijastavat ulko-
nékoihanteita ja sukupuolimalleja. Ulkondkokeskeisyys nédkyy myos internetissé, jossa ihmi-
silld on ldhes rajattomat mahdollisuudet saada kuviaan ja ajatuksiaan julkisuuteen. Viimeis-
tddn tdmén internetin mahdollistaman julkisuuden myd6td on téhtien rinnalle syntynyt julki-
suuden henkil6itd ja julkisuuteen ndkyvid taviksia”. On kuitenkin muistettava, ettd vaikka
tahdet ovatkin julkisuuden henkilditd, niin kaikki julkisuuden henkil6t eivit kuitenkaan ole

tahtid. (Hietala 2007, 178-181.)

Musiikkitihteyden syntyyn vaikutti musiikkiteknologian kehitys. A#nitysteknologian kehitys
vaikutti sithen, ettd nuottien liséksi my0s soivaa musiikkia voitiin massalevittdd. Viimeistdan
levysoittimien ja radioiden yleistymisen myotd danitetty musiikki tuli suurten ihmisjoukkojen
saataville. (Marshall 2006, 196.) Populaarimusiikki oli 1930-luvulla, big bandien aikakaudel-
la, henkilditynyt vahvasti orkestereiden johtajiin. Tuolloin laulaja oli vain yksi muusikko
muiden joukossa. Elokuvien ja radion vaikutuksesta musiikkiteollisuuden huomio alkoi kdin-
tyéd kuitenkin kohti vokalisteja ja laulajista alkoi muodostua musiikkitaivaan tihtid. (Marshall

2006, 200-201.)

Aho (2003) on jakanut artistin tdhteyden erilaisiin osiin. Hénen mukaansa tdhden taustalla
olevat osat ovat yksityishenkilo, artisti, kuuluisuus ja legenda. Jaottelun ajatuksena on, ettd
lahtokohtaisesti jokainen artisti on my0s yksityishenkilo. Tdmé on se osuus artistia, jota ei ole
olemassa julkisesti, vaikka siitd voikin saada jonkinlaisen kuvan. Tdmé kuva on kuitenkin
vain pieni vdldhdys tdhden yksityiseldmissé, joka sekdédn ei vilttdmattd ole todellinen. Ylei-
solle vilittyva kuva artistin tai tdhden normaalista kotieldiméstd on vain esitys todellisuudesta.
Moni artisti ja tdhti voi olla yksityiseldméssdéin hyvinkin tavallinen ithminen, mutta tima ta-

vallisuus ei useinkaan tule julki yleisolle. (Aho 2003, 52.)

Kun yksityishenkilé muuttuu artistiksi eli musiikintekijéksi, hin siirtyy julkisuuteen. Téhden
artistimind koostuu erityisosaamisesta, jota on kaikki se musiikillinen panos ja muut lahjak-
kuudet, joita artisti tarvitsee julkiseen toimintaansa. Tdhteyden nidhddin pohjautuvan juuri
tdhdn artistiuteen. Artistin muuttuessa tdhdeksi, hinesté tulee julkinen persoona, joka kiinnos-
taa ithmisid. Mielenkiinnon lisdéntyessd “’syntyy kuuluisuus, jonka sisélté on ulkomusiikillista
ainesta”. Tdma kuuluisuus sisdltdd todellisuutta esittdvin heijastuksen tdhden yksityiseldmas-

td. (Aho 2003, 52-54.)



Tahti on Ahon (2003, 58) mukaan siis vain median kautta vélittynyt esitys tdhden taustalla
olevasta yksityishenkilostd. Tamén ajatuksen mukaan yksityishenkilo tdhden taustalla ei olisi
julkisuudessa aito ihminen. Hirvonen (2013) viittdé kuitenkin kolumnissaan, ettei ketdén endi
nettijulkisuuden myotd kiinnosta, miké on aitoa tai epdaitoa. Tarkeintd on jénnittdva esitys ja
tarinankerronta. (Hirvonen 2013.) Tét4 tukee my0s se, ettd sosiaalisen median palveluista osa
perustuu nimenomaan toisten toiminnan seuraamiseen. Niissd palveluissa yleiso tarvitsee

esiintyjid. (Jakéld & Pekkonen 2011, 109.)



3 SOSIAALISEN MEDIAN MAARITTELY

Sosiaalisen median termid edelsi méaritelmd Web 2.0. Termi levisi yleiseen kdytt66n vuonna
2004 Tim O’Reillyn pitdmén konferenssiesityksen jialkeen. Web 2.0 kuvasi muuttunutta tilan-
netta, jossa tieto ei tullut endé sivustojen ylldpitédjien ja siséllontuottajien ehdoilla, vaan myos
kuluttajat pystyiviit sanomaan sanottavansa. (Tirronen 2008, 13-17; Korpi 2010, 9-10; Ost-
man 2013, 67.) Turtiainen (2009) on kuitenkin sitd mieltd, ettd Internetin kaytto on ollut sosi-
aalista jo ennen Web 2.0 -ilmi6td. Kommunikoinnin mahdollisuus on hidnen mielestddn ollut
alusta asti keskeinen osa Internetid ja sen vithdepalveluja. (Turtiainen 2009, 222,231.) Ennen
varsinaista sosiaalista mediaa internetissd tapahtuva keskustelu ja sosiaalisuus toimi nettikes-
kustelupalstoilla. Lisdksi sosiaalisuutta harrastettiin internetin reaaliaikaisissa chateissa ja
IRC-kanavilla. Ndma palvelut toimivat vuonna 2003 niin sanottuna “esisosiaalisena media-
na”. (Suominen 2013b, 41.) Varsinainen social media -termi on ilmeisesti syntynyt vuonna

2005 (Ostman 2013, 67).

Sosiaalisen median késite on kohtuullisen uusi, minkd vuoksi tarkkaa ja yksiselitteistd maérit-
telyd sille ei ole vield luotu (Juslén 2011, 197). Lietsala ja Sirkkunen (2008) miirittelevét
sosiaalisen median késitteen niin sanottuna sateenvarjokdsitteend, jonka alla yhdistyvét useat
ja hyvinkin erilaiset kulttuurit sekd reaaliaikaiset sisdllot ja niihin liittyvét ihmiset. Téllaisia
ovat esimerkiksi blogit, sosiaaliset verkostot sekd wikisivustot. (Lietsala & Sirkkunen 2008,
17-18.) Samoilla linjoilla on myds Juslén (2011). Hén sanoo sosiaalisen median koostuvan
’kirjavasta joukosta palveluita ja sivustoja, joilla jokaisella on jokin erityinen toiminta-ajatus
tai olemassaolon tarkoitus” (Juslén 2011, 197). Korpi (2010) tiivistda sosiaalisen median ké-
sitteen tarkoittamaan yhdessa tuotettua sisdltod. Sosiaalinen media muodostuu siis siséllostd,
joka on syntynyt yhteison, eli tissa tapauksessa kdyttdjien, tuottamasta tiedosta. Yleensé tima
tieto on siitd aiheesta, josta juuri silld hetkelld keskustellaan. (Korpi 2010, 10-11.) Kanasen
(2013, 14) mukaan sosiaalinen media koostuu ’sitd varten suunnitelluista alustoista, yhteisos-
td ja yhteison tuottamasta siséllostd”. Suominen (2013) on paddtynyt omaan nidkemykseensi,
jonka mukaan sosiaalista mediaa kuvaa jatkuva muutos. Téll4 hetkelld sosiaalinen media viit-
taa hdnen mukaansa tietyn aikakauden digitaaliseen verkkoviestintdan sekd viestinndn multi-
modaalisuuteen. Multimodaalisuudella hén tarkoittaa monikanavaisuutta ja -—aistisuutta.
(Suominen 2013a, 17.) Leino (2010, 252) nostaa kuitenkin esiin tirkedn seikan ja muistuttaa,

ettei sosiaalinen media ole media, vaan jakelualusta.



Sosiaalisen median palvelut voidaan jakaa erilaisiin genreihin eli muotoihin. Yksi jaottelun
versio on vuodelta 2009. Tamin genrejaottelun mukaan on olemassa kuusi erilaista sosiaali-
sen median muotoa: sosiaaliset verkostoitumispalvelut (Facebook), sisdllon luominen ja jul-
kaiseminen (blogit), sisdllon jakaminen (YouTube), yhteistuotannot (Wikipedia), virtuaali-
maailmat (Habbo Hotel) ja lisdsovellukset. (Turtiainen 2009, 222.) Toinen jaottelu on vuodel-
ta 2011 ja sithen kuuluu endd kolme genred, jotka ovat sisdllon julkaisupalvelut, verkottumis-
palvelut sekd tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut (Juslén 2011, 199). Sosiaalisen median
muuttuvuutta kuvastaa mielesténi hyvin se, ettd nyt vuonna 2014 aiemmin esitetty jaottelu voi
tuntua teenndiseltd. Péddpiirteissdén jaottelu on edelleen toimiva, mutta palvelut ovat tulleet
lahemmaksi toisiaan varsinkin verkostoitumisen, sisidllon jakamisen, luomisen seki julkaise-

min suhteen.

Suosituimpia sosiaalisen median palveluita yhdistdd viisi pédpiirrettd: sisdllon jakamisen
mahdollisuus, sisdllon luominen, jakaminen ja kehitteleminen itse, sosiaalinen kanssakdymi-
nen, siséllon URL-linkit sekd aktiivisien kédyttdjien profiilisivut. (Lietsala & Sirkkunen 2008,
24.)

Sosiaalisen median tunnetuimpia palveluita ovat verkostoitumissivustot, kuten Facebook ja
LinkedIn. Sosiaalisen median verkosto koostuu siis niistd verkkopalveluista, joiden avulla
yksilot voivat olla vuorovaikutuksessa erilaisten ihmisten kanssa. Sosiaaliset verkostot perus-
tuvat siihen, ettd palvelujen jisenilld on oma profiili, tila seki erilaisia keinoja kaksisuuntai-
seen dialogiin. Liséksi he voivat hallita verkostossa omaa kontaktilistaansa. Sosiaalisuus ver-
kostoissa nékyy siind, ettd jasenten profiileja voi tarkastella ja jésen voi tilallaan viestid muille
jasenille nopeasti ja yhtdaikaisesti. Tatd tilaa voivat muut kommentoida, mistd voi parhaim-
millaan syntya dialogia. (Leino 2012, 19;27.) Sosiaalinen media perustuu verkostojen kautta
muodostuneisiin yhteisdihin ja yhteisollisyyteen. Sosiaalisen median yhteisoihin osallistutaan
vain digitaalisesti, jolloin yhteisdllisyys ei ole kiinni ajasta tai paikasta, vaan jokainen voi

osallistua silloin kun haluaa ja juurin sen verran kuin haluaa. (Juslén 2011, 206.)

Sosiaalisessa mediassa jokainen voi tehdd omaa sisdltod, mutta myds kommentoida muiden
tekemad siséltod. Kommentointi voi olla jokin pieni ele, kuten peukku pystyyn -tyylinen tai
yhdestd viiteen -tyyppinen arviointi. Téllaisen kommentoinnin tarkoituksena on 1idhinné il-

maista sisdltoyksikkoon reagoiminen. Laajempikin kommentointi on mahdollista. Komment-
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tien laatua voidaan arvioida pituuden, asiassa pysyvyyden sekd sen mukaan, onko se luonut
uutta keskustelua aiheen ympdrille. (Korpi 2010, 10-11.) Sosiaalisessa mediassa voi kuitenkin
toimia my0s passiivisesti. Esimerkiksi erilaiset verkkokaupat voivat tehdéd suosituksia asiak-

kaiden ostoksista tehtyjen yhteenvetojen perusteella. (Salmenkivi & Nyman 2008, 43.)

Sosiaalisen median voi ndhdd cocktail-kutsuina tai juhlina. Kutsuilla ja juhlissa on tapana
jutella tutuille ja tutustua uusiin ihmisiin joko itsendisesti tai ystdvan kautta. Ndissé tilaisuuk-
sissa on tavoitteena olla ihmisten kanssa fiksusti. Samat periaatteet patevit myds sosiaaliseen
mediaan eli jutellaan tutuille, tutustutaan uusiin ihmisiin ja kayttdydytién fiksusti. Esimerkik-
si juhliin ei voi mennd vain tyrkyttimién ja mainostamaan myynnisséd olevia tuotteita. Kut-
suilla ja juhlissa toimitaan yleensé aina omalla nimelldéin ja naamallaan, sosiaalisessa medias-
sa tdma ei ole vélttdmétontd. Kuitenkin myds nimimerkin turvin toimittaessa toimitaan omana
itsend. Kaikki sosiaalisen median toiminta vaatii tietyn asteista julkisuutta eli sitd, ettd antaa
itsestddn jotain. (Korpi 2010, 12; Ridell 2011, 18—-19.) Salmenkivi & Nyman (2008) muistut-
tavat, ettd internetissé kaikesta osallistumisesta jdd jonkinlainen jélki verkkoon. Mitd tapah-
tuu, jos yhteisd6 huomaa jonkin yhteison jasenen kuuntelevan erilaista musiikkia kuin mika on
yhteisossd sallittua? Yleison arvioivien silmien alle asettuminen onkin yksi suurimmista
haasteista julkisesti eldmisessd. Riskeistd huolimatta yhd useampi ihminen haluaa asettaa
oman eldménsi julkisuuteen. Eldamén julkistaminen on antoisaa ja hauskaa, vaikka onkin osit-
tain leikkid. (Salmenkivi & Nyman 2008, 54-55.) Nykyddn monissa sosiaalisen median palve-
lussa voi valita, mitd julkaisuja kukin voi ndhda. Keskustelua on my0s heritelty siitd, mistd
kannattaa ja saa puhua julkisesti. Toisaalta yksityisyys on nykydén jonkinlainen illuusio, jon-
ka ylldpitiminen luo turvallisuuden tuntua, vaikka todellisuudessa meiti tarkkaillaan valvon-

takameroiden kautta l&hes kaikkialla (Salmenkivi & Nyman 2008, 55).

Miksi ihmiset osallistuvat yhteisoihin internetissi ja luovat titen sosiaalista mediaa? Salmen-
kivi & Nyman (2008) esittdvét, ettd yhteisdihin osallistumiseen vaikuttaa neljd motivaattoria,
jotka toimivat paillekkdin. Ensimmdiinen niistd on yhteenkuuluvuuden tunteen luominen,
toinen yhteis6on kuulumisen tuoma valta, kolmas mahdollisuus erottua joukosta sekd neljan-
tend mielekkyyden luominen tekemiseen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 46-47.) Toisaalta on
esitetty myds, ettd selitys saattaisi olla niinkin yksinkertainen kuin “osallistuminen on kivaa”

(Tirronen 2008, 36).



11

Sosiaaliseen mediaan osallistuminen tapahtuu usealla eri tavalla ja tasolla, joten epdvarminkin
kokeilija voi tutustua sosiaalisen median ympyrdihin mahdollisimman pienilld riskeilld. Lés-
ndolon tasoiksi on maiéritelty markkinoinnin kannalta: 1) ilmaisee itseddn, II, 2) kuuntelee
kylld, KK, 3) luo lisdarvoa, LL. Sosiaalisessa mediassa voi kuitenkin olla mukana myds pel-
késtddn katsojana tai passiivisena jdsenend. Yksityiskdytossd ajatellaan, ettd osallistumisen
tasoja ovat: 1) vierailijat, 2) jasenet, 3) osallistujat, 4) evankelistat, 5) johtajat. (Korpi 2010,
83-84.) Sosiaaliseen mediaan osallistumista voidaan kuvata my0ds nelikentdn avulla, jossa
nelikentdn muodostavat: en lue muiden siséltdjd, luen muiden sisdltdjé, tuotan siséltdd ja en
tuota siséltod. Lisdksi tdhdn nelikenttddn voi lisétd vield kommentoinnin. Tyypillinen sosiaali-
sen median kuluttaja on henkild, joka ei tuota sisdltod, mutta lukee ja kommentoi muiden si-
saltoja. Pelkéstddn muiden tuottamaa siséltod lukeva sosiaalisen median kuluttaja on jo nyky-
pdivand harvinainen. Kommentointiin ja siséllon tuottamiseen on esitetty kolme syyti, joista
ehké oleellisin on se, ettd sosiaalisessa mediassa on todella paljon laadukasta ja mielenkiin-
toista sisdltod, jota on jo melkein pakko kommentoida. Toisaalta myds malliesimerkin rohkai-
su on saattanut saada monet huomaamaan, ettei internetissd keskusteleminen ole paha asia.
Kolmanneksi ajatellaan, ettd ihmisen kehityskulku etenee myds sosiaalisessa mediassa kulut-
tajasta kommentoijan kautta sisdllontuottajaksi. Mitd kauemmin sosiaalinen media on ollut
olemassa, sitd enemmin ihmisid on péddssyt kommentoija- tai sisdllontuottajavaiheeseen.

(Kortesuo 2010, 32-33.)

Organisaatioiden on puolestaan havaittu suhtautuvan ja osallistuva sosiaaliseen mediaan vii-
della tavalla: kieltdvésti, joko silmét sulkien tai kddet kahlitsemalla, rajoittavasti, joko teke-
mélld sosiaalisesta mediasta yksinoikeuden tai luomalla erikoisjoukon tai strategisesti osallis-
tamalla koko organisaation hallitusti. Yksikddn niistd vaihtoehdoista ei ole parempi tai huo-
nompi kuin toinen, mutta todennékdistd on, ettd sosiaaliseen mediaan suhtautuminen alkaa
kieltdimisestd ja pddtyy lopulta strategiseen toimimiseen. (Isokangas & Vassinen 2010, 62—

65.)

3.1 Facebook — sosiaalisen median suurin yhteisopalvelu

Yksi sosiaalisen median suurimmista palveluista on Facebook. Vuonna 2012 Facebookilla oli

853 miljoonaa kéyttdjad maailmanlaajuisesti. (van Dijck 2013, 45.) Facebookin ylivoimaan ja
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suosioon vaikuttanee ennen kaikkea yhteydenpitdmisen helppous. Facebook on ilmainen pal-
velu, jossa yhteyden pitdminen tuttuihin tapahtuu statuspdivitysten, pikaviestinndn ja tiedon
jakamisen kautta. Facebookiin on melkein pakko kuulua, jos haluaa tietdd mitd ystaville ja
tutuille kuuluu. Palvelu tarjoaa helpon ja ilmaisen yhteydenpitovélineen, jonka ansiosta pidan
yhteyttd myos ihmisiin, joihin en muuten pitdisi yhteyttd. Téllaisia tuttavuuksia ovat esimer-
kiksi lapsuuden ystivit seké entiset tyokaverit. Koska Facebookilla on valtava maard kaytta-

jid, on erittiin todennékoistd tavoittaa suurin osa tutuista sitd kautta. (Seppdld 2013, 30-31.)

Facebookin kéyttdjistd osa kéyttdd palvelua ajanviettoon ja osa verkostoituu sielld ensisijai-
sesti tyOtehtdvidin varten. Facebookin menestyksen salaisuus onkin sen monipuolisuus. Sielld
voi sekd viettdd vapaa-aikaansa ettd verkostoitua ja saada ammatillista nékyvyyttd. Monella
kayttdjéalla Facebook on auki ldhes aina ja se kulkee matkapuhelimessa sinne missd kéyttéja-

kin on. (Haasio 2009, 9-12.)

Facebookin perustivat vuonna 2004 Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz ja Chris Hughes.
Alun perin Facebook oli suunniteltu pienen kaveriporukan yhteydenpitovilineeksi Harvardis-
sa. Ensimmaéisen toimintavuoden lopussa Facebookilla oli kuitenkin jo 1dhes miljoona kéytta-
jaa. Téstd vuosi eteenpdin palveluun oli rekisterditynyt jo 5,5 miljoonaa ihmistd. Vuonna
2006 Facebookiin piitettiin ottaa opiskelijoiden lisdksi mukaan myds tyOyhteisot, mutta erit-
tdin pian tdmén jilkeen palvelu avattiin kaikille yli 13-vuotiaille. Ensimméinen suomenkieli-
nen versio Facebookista valmistui vuonna 2008. (Haasio 2009, 12—13; Juslén 2011, 239-240;
Kananen 2013, 120.) Arvioiden mukaan Facebookissa on noin 1,5-2 miljoonaa suomalaista.
Sielld ndkyy myos suomalaisten koko kirjo, koska palveluun on tullut erityisen paljon aikuista
viked ja jopa yli 64-vuotiaiden médrd kasvaa huomattavasti. (Hirvonen, Tebest & Rissanen
2013; Juslén 2011, 239-240; Seppdld 2013, 19, 31.) Vuoden 2014 alussa suomalaisten kaytta-
jien suurin ikdryhma oli 25-34-vuotiaat. Heitd oli 24,5 % kaikista kdyttdjistd. Y1i 64-vuotiaita

suomalaisista kayttéjistd oli 4,2 %. (Socialbakers 2014.)

Yksi merkittavimpié syitd Facebookin suosioon on palvelun ilmaisuus seké se, ettd palvelu on
ollut pitkddn kiytettavissd suomeksi. Tdman liséksi esiin nousee myods muitakin syitd, kuten
palvelun tarkkaan mietitty yksityisyydensuoja, sen helppous ja selkeys sekd yhteisollisyys.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 122; Juslén 2011, 239-240.) Liséksi Facebook on hyvin moni-
puolinen, mink& vuoksi jokainen 10ytdd yhteisOstd jotain itseddn kiinnostavaa (Haasio 2009,

11). Facebookin suosion salaisuuden uskotaan piilevin myo6s uteliaisuudessa ja sosiaalisuu-
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dessa, jotka ovat ihmiselle ominaisia piirteitd. Facebookin avulla pysytddn perilld tuttujen
kuulumisista, vaikka kaikkiin ei muuten ehtisikddn pitdd yhteyttd. Samalla Facebook tarjoaa
my0s mahdollisuuden pienimuotoiseen tirkistelyyn; juoruthan kiinnostavat kaikkia. Faceboo-
kin merkityksen ovat tajunneet myds julkisuuden henkildt, kuten poliitikot, muusikot, néytte-
lijat yms. Esimerkiksi poliitikot kdyttdvdt Facebookia vaalityohonsé. (Haasio 2009, 13-15.)
Julkisuuden henkilon kaveriksi ryhtymisen tai hdnen fanisivustaan tykkéamélld kuuluisuuden
tilapdivitykset ndkyvit kavereiden tilapéivitysten seassa, jonka seurauksena julkisuuden hen-

kilo saattaa tuntua tutummalta.

3.2 Facebookin yhteisollisyys muodostuu yhteyden pitamisesti

Facebookissa yksityishenkilot pitdvét yhteyttd toisiinsa oman profiilinsa kautta. Oma profiili
on henkilokohtainen esittely itsestéd ja sen kautta voi pitdd yhteytté toisiin kdyttdjiin tilapdivi-
tysten tai viestien avulla. Facebookissa profiili ei ole ainoa tapa, jolla sielld ollaan ldsni. Pro-
fiilin lisdksi voidaan luoda Facebook-sivustoja ja -ryhmid. Facebook-profiili on ndistd kol-
mesta tavasta tavanomaisin tapa olla ldsné. Profiilia kéytetddn omiin tarkoituksiin ja yhtey-
denpitoon sukulaisten ja tuttavien kanssa. Facebookin ohjeiden mukaan vain yksityishenkil5t
voivat tehdé profiileja itselleen. Ystdviksi Facebookissa kutsutaan kaikkia niitd ithmisid, jotka
kuuluvat omaan Facebook-verkostoon eli ovat kaverilistalla. (Olin 2011, 20;63; Bodnar &

Cohen 2012, 127-128; Juslén 2011, 240-244.)

Facebook-sivustot ovat tarkoitettu bisneskadyttoon. Niitd kdytetddn yleensd silloin, kun halu-
taan ndkyvyyttd liiketoiminnalle, taiteilijalle, brindille tai jollekin muulle kaupalliselle tuot-
teelle. Sivustot ovat henkilokohtaisista profiileista erillisid profiileja ja kerdévit itselleen tyk-
kaijid ystivien sijaan. Sivuston haltija voi kommunikoida tykkééjiensd kanssa ldhettdmalla
sivuilleen eli niin sanotulle seindlleen péivityksen, joka voi olla esimerkiksi lyhyt viesti, ar-
tikkeli, valokuva tai vaikkapa videokokoelma. Sivustot kerddvét helposti paljon tykkadjid,
esimerkiksi Madonnalla oli tykka#jid marraskuussa 2009 1,2 miljoonaa ja maaliskuussa 2011
jo 4,4 miljoonaa. (Olin 2011, 20-21;63—64; Juslén 2011, 245-251; Kananen 2013, 132; Sep-
pald 2013, 33-38.) Vertailun vuoksi vuoden 2013 viimeisend pdivand Madonnalla ndyttéisi

olevan jo 14,7 miljoonaa tykki4jd4. Rihannalla puolestaan on tykk&&jid vuoden 2013 viimei-
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send pdiviand 82,2 miljoonaa. Hidn on tdlld hetkelld Facebookin tykityin artisti. (Fanpagelist

2013.)

Facebook-ryhmét kerddvit samanhenkisid ihmisid yhteen. Ryhmét ovat hyvid vaihtoehtoja
esimerkiksi harrastuksille tai jollekin yhteiselle toiminnalle. Ryhmissd on tykkddjien sijaan
jdsenid. Ryhmit voivat olla Facebookissa avoimia, suljettuja tai salaisia. Avoin eli julkinen
ryhmé on nimensd mukaisesti kaikkien nihtdvissd ja kuka tahansa voi liittyd sithen. Ryhmén
jasenten julkaisut ovat my0s julkisia ja kaikkien ndhtévissi. Suljettuun ryhméén padsevit mu-
kaan vain ryhmén hallinnoijan valitsemat henkildt. Vain ryhmién jasenet voivat tuottaa ja néh-
dd ryhmén sisilto, mutta ryhméén kuuluvat ovat julkista tietoa. Salaiset ryhmit ovat nimensi
mukaan salaisia eli ryhmdin kuulumattomat eivit saa ryhméstd mitéédn tietoa eikd ryhmédan
voi liittyd kuin kutsulla. (Olin 2011, 20-21;99-101; Juslén 2011, 251-253; Kananen 2013,
132.)

Tapahtumien osalta tiedottamiseen kiytetddn Facebookissa erillisid tapahtumasivuja. Tapah-
tuma luodaan joko sivun tai ryhmin alle, mutta siithen voi silti kutsua muitakin kuin ryhméén
kuuluvia tai sivusta tykkééjid. Tapahtumasivuja kéytetddn viestintdén ja tiedottamiseen sekéd

ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ettd tapahtuman jilkeen. (Seppéld 2013, 39.)

Facebookin tilapdivitykset ja muut muutokset tulevat nikyviin kéyttdjien uutisvirtaan, joka on
Facebookin etusivulla ja se on jokaiselle kdyttédjdlle erilainen riippuen omista kavereista, tyk-

kéyksisti ja kiinnostuksen kohteista. (Haasio 2009, 23.)

Tilapdivitysten arvo mééritellddn Facebookin omalla Edgerank-algoritmilla. Tdméa algoritmi
médrittdd automaattisesti tilapdivitysten tai muiden muutosten merkityksen Facebookin kayt-
tajille. Kaikkia tilapdivitysten arvoon vaikuttavia tekijoitd ei ole paljastettu, mutta tiedossa on
kolme tekijdé, joilla on suhteellisen suuri merkitys. Ensimméinen ndistd on ystdvyyssuhteen
laheisyys (affinity). Facebook méérittelee 1dheisyyden sen perusteella, kuinka useasti kayttdja
vierailee toisen kéyttdjdn sivuilla tai kommentoi tdmén pdivityksid. Toinen pdivitysten arvoon
vaikuttava tekijad on viestin painoarvo (edgeweight), jonka tarkoituksena on tarjota kayttijil-
leen mahdollisimman ihanteellinen tarjonta viesteistd. Facebookin péivityksilld on siis erilai-
sia painoarvoja, joihin vaikuttavat paivitysten aineiston muoto ja sisiltd. Painoarvoltaan suu-

rempia ovat yleensid visuaaliset materiaalit eli valokuvat, videot ja linkitykset. Kolmas vaikut-
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tava tekijd on ajankohtaisuus (time decay). Tdma maédrdytyy ldhinni vain sen mukaan, kuinka

pitkéd aika viestin julkaisusta on kulunut. (Kananen 2013, 124-125.)
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4 MARKKINOINTI FACEBOOKISSA

4.1 Markkinointi yleisesti

Markkinoinnin médritteleminen on haastavaa, eikd kaiken kattavaa ja lyhyttd médritelmai ole

helppoa muodostaa. Yksi nykymarkkinoinnin mééritelmisti kuuluu seuraavanlaisesti:

“Markkinointi on asiakasldahtdinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailue-
tua, tuodaan hyddykkeet markkinoille ostohalua synnyttden ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydytté-
vid, kannattavia suhteita” (Bergstrom & Leppénen 2007, 20).

Markkinoinnin voidaan ndhdéd yksinkertaisuudessaan olevan vain ostotapahtumaan téhtaévaa
toimintaa. Liiketoimintamalleja on monenlaisia, mutta yhteistd niille kaikille on, ettd ne pe-

rustuvat asiakkaiden hankkimiseen ja asiakkuuden arvon maksimoimiseen. (Korpi 2010,68.)

Markkinointi on nykymuodossaan tapa ajatella ja toimia. Sen ldhtokohtana ovat asiakkaat,
nykyiset ja mahdolliset, seké heidin tarpeensa ja toiveensa. Ndiden pohjalta pyritdan kehitta-
miin uusia palveluita ja tuotteita, ottaen kuitenkin huomioon taloudellisen kannattavuuden
pitkélld tdhtdimelld. Lisdksi markkinointiin liittyy useita eri toimintoja, jotka yhdessd muo-
dostavat yrityksen kilpailukeinot eli markkinointimixin. Téllaisia toimintoja, joista yritykset
tekevit jatkuvasti paédtoksid, ovat esimerkiksi tarjooma, hinta, saatavuus sekd markkinointi-

viestintd. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 10—-11.)

Jerome McCarthy kehitti 1960—luvulla 4P-mallin, joka on kilpailukeinojen yhdistelmi. Sen
mukaan markkinontimixin osat ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja mark-
kinointiviestintd (promotion). My6hemmin tdhidn malliin on lisdtty vield yksi P, henkilokunta

ja ithmiset (personnel/people). (Bergstrom & Leppinen 2007, 147.)

Viime vuosina markkinointiajattelu on muuttunut kokonaisvaltaisemmaksi osaksi koko yri-
tyksen toimintaa. Markkinointi ei endd ole vain yksi osa yrityksen tai markkinointiosaston
toimintaa, vaan koko organisaation toimintaa. Myods asiakassuhteen luominen, ylldpito, kehit-
tdminen ja yleensdkin yrityksen kaikkien suhteiden hoitaminen on noussut erittdin keskeiseksi

asiaksi. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 11.)
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Imago on yksi yrityksen tirkeimpié kilpailutekijoitd. Imagolla tarkoitetaan yrityksen tai sen
tuotteiden markkinoilla muodostuvaa mielikuvaa. Tdmdn vuoksi markkinointitoimien suun-

nittelu ja toteutus perustuvatkin toivottuun mielikuvaan. (Bergstrdom & Leppinen 2007, 12.)

Jotkut markkinoinnin teoreetikot sanovat, ettd markkinoinnissa ithminen on ylitse muiden.
Markkinoinnin tekevit ihmiset ihmisille, joten ihmissuhteet ovat ratkaisevana tekijind menes-
tyksessd ja ithmistd ymmaértimalld voi markkinointia tehdé tuloksellisesti. (Rope 2000, 355—
359.) Jotta markkinointi saadaan valitettyd ihmisille, tarvitaan aina myds viestintdd. Markki-
nointiviestintd onkin yksi markkinoinnin ndkyvin osa. Se on myds kattotermi, joka sisdltdd
mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon, menekinedistamisen seké suhde- ja tiedotustoimin-

nan. (Rope 2000, 277; Vuokko 2003 17.)

Sosiaalisessa mediassa toimiminen markkinointimielessd on tavallisesta massamediamarkki-
noinnista poikkeavaa. Keskeisimpind eroina voidaan mainita muun muassa, ettd sosiaalisessa
mediassa mainonnan sijasta asiakkaita palvellaan kiinnostavalla ja monipuolisella sisallolla.
(Hakola & Hiila 2012, 7; Markkinointia 2.0 Consulting 2013.) Markkinointi itsessdin on so-
siaalisessakin mediassa asiakassuhteiden luomista ja hoitamista. Tarkeimmait ohjeet markki-
nointiin sosiaalisessa mediassa ovat: 1) keksi puheenaiheita, erityisesti muita kuin oma yrityk-
sesi ja tuotteesi, 2) anna ensin ja pyyda vasta sitten. 3) olet mité julkaiset ja mitd muut sinusta

puhuvat. (Markkinointia 2.0 Consulting 2013.)

4.2 Facebook-yhteisopalvelu markkinoinnin nikokulmasta

Yritysten ldsndolon Facebookissa voidaan nidhdé olevan osittain markkinointia, osittain brén-
din rakentamista ja toisaalta samalla se on viestintdd ja asiakaspalvelua. Se, mikd ndiden ero
on, on ldahinnd kiinni tulkinnoista. Voidaankin kysy& mitd eroa on markkinoinnilla ja brindin
rakentamisella, koska markkinoinnilla pyritddan rakentamaan vahva bréindi ja nimi molemmat

ovat sidoksissa viestintéén ja asiakaspalveluun. (Sulin 2012, 26-27.)

Markkinoinnin ndhdéén kuitenkin olevan muutoksessa internetin vuoksi. Kohderyhmdt pirsta-
loituvat, minkd vuoksi asiakkaiden tavoittaminen massamedioiden (televisio, internet, sano-
malehdet) kautta on kdynyt haastavammaksi. Lisdd haasteita tuovat uudet toimintaympéristot,

jotka ovat totutusta poiketen avoimia, reaaliaikaisia ja arvaamattomia. Oikeista paikoista et-
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simélld kohderyhmit voivat 10ytyd, mutta se ei ole helppoa. Tarkeampidi onkin tehdi itsestdéin
16ydettavé sielld missd kohderyhméa mahdollisesti on. (Salmenkivi & Nyman 2008, 63; Kana-
nen 2013, 9—12.) Pelkki esille tuleminen ja Facebook-sivun perustaminen eivit kuitenkaan
riitd, vaan kiinnostuksen saaminen vaatii tyotd (Otala & Poysti 2012, 69). Modernissa mark-
kinoinnissa tavoitteena on saada aikaan dialogia kohderyhmén kanssa. Uudet toimintaympé-
ristot internetissa eivit ole kuitenkaan pelkkéé teknologiaa markkinoinnin ndkdkulmasta, vaan

ennemminkin ideoita, kokemuksia ja dialogia. (Leino 2010, 12—-13.)

Internetmarkkinoinnin kdytetyin mainosviline on mité ilmeisemmin banneri eli mainoskuva-
ke. Bannereita on kaikkialla internetissd: sivustoilla, peleissd, ilmaissoftien kayttoliittymissa
ja jopa yhteisopalveluissa. Bannerimainonnnan paillimmaéisend tarkoituksena on houkutella
asiakkaat yrityksen omille internetsivuille muilta sivustoilta mainoskuvaketta klikkaamalla.
Bannereiden klikkausprosentit ovat kuitenkin erittdin alhaisia (alle prosentti), mutta tdytyy
kuitenkin muistaa, ettd vaikka nihtyd banneria ei klikattaisikaan, siitd jd4 kuluttajalle muisti-
jélki. Bannereilla asiakkaiden ohjaaminen organisaation haluamaan paikkaan ei vélttimatta
ole paras mahdollinen markkinointitapa. Markkinoinnin kannalta tehokkaampaa on tehda
markkinointia sielld, missd kuluttajat jo ovat eiké sielld, minne organisaatio haluaa kuluttajien
tulevan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 63—64; Kananen 2013, 57; Leino 2010, 59—62.) Yritys-
ten kannalta Facebookiin menemisessi on kyse juuri siitd, ettd menndén sinne, misséd kulutta-
jat jo ovat. Facebook tarjoaa miljardin kuluttajan verkoston, johon meneminen ei vaadi yri-
tykseltd paljoa. Lisdksi Facebookissa voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita varsin kus-
tannustehokkaasti. Vaikka kyseinen yhteisOpalvelu onkin monelle tuttu henkildkohtaisella
tasolla, sinne meneminen ammattimaisesti on osoittautunut syysta tai toisesta haasteelliseksi.

(Kananen 2013, 126-127.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin puolesta puhuu mahdollisuus 0 euron me-
diabudjettiin. Aiemmin markkinointiin tai muuhun tarkoitukseen luodun viestin julkaisemi-
seen tarvittiin paljon rahaa. Aikaisemmin lehdesté tiytyi ostaa mainostilaa, televisiokanavilta
oli varattava aikaa mainosspottien ndyttimiseen tai ulkomainontatelineitd oli vuokrattava
kadunvarsilta. Nyt markkinointiviestin voi laittaa internetiin ja jos viesti on tarpeeksi kiinnos-
tava, sen levitys hoituu kiyttdjien toimesta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 64—65; Seppild
2013, 29.)
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Facebookin ilmaisuuden vuoksi myds sielld markkinointi mielletdén ilmaiseksi. Facebookiin
osallistuminen aiheuttaa kuitenkin kustannuksia, vahintdénkin oman tyon ja ajan verran. Nail-
le ei tietysti ole pakko laskea hintaa, mutta jos todellisia saatuja hyotyjd halutaan mitata, on
niin sanotulle vastatilille hyva laittaa myo6s kuluja, jotka ovat aiheutuneet tyosté ja kuluneesta
ajasta. Kustannuksia voi aiheuttaa myds ulkopuolisen palveluntuottajan kayttdminen. (Korpi
2010, 70.) Artistien ndkokulmasta kustannuksiin vaikuttanee paljon se, tekeekd artisti itse

markkinoinnin Facebookissa vai hoitaako sen jokin ulkopuolinen palveluntuottaja.

Facebookissa markkinointi tapahtuu ensisijaisesti 1dsndolon ja tilapdivitysten kautta. Tdméan
vuoksi erityisesti markkinoijien on Facebookissa toimiessaan otettava huomioon Edgerank-
algoritmi (ks. luku 2.1). Algoritmin perusteella huomiota kiinnitetddn viestien ajankohtaisuu-
teen, viestien painoarvoon sekd ldheisyyteen. Liheisyyteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi
provosoimalla tai kertomalla ennakkoon tietoa uutuustuotteesta, jolloin sivuston tykkadjit
saadaan mahdollisesti vierailemaan sivulla. Ndméd kdynnit parantavat arvojérjestystd, jolloin
tulevat péivitykset padsevit varmemmin esiin tykkadjien uutisvirrassa. (Kananen 2013, 125—

126.)

Sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Facebookissa kuluttajille annetaan mahdollisuus reagoida
markkinointiviestintdén. Facebookissa asiakkaat osallistuvat markkinointiin vapaaehtoisesti
klikkailemalla, pelaamalla tai selailemalla. Tutkimalla ja seuraamalla niiti toimintoja ja sité,
paljonko mahdolliset asiakkaat viettdvit mainosten yms. parissa aikaa, yrittdjd saa paljon lisi-
tietoa asiakkaiden ostohalukkuudesta ja heidin asenteistaan brindid kohtaan. Tdma mahdol-
listaa keskustelevan markkinoinnin, jossa asiakasta ei vain altisteta yrityksen viestinnille,
vaan molemmilla osapuolilla on mahdollisuus keskusteluun. (Salmenkivi & Nyman 2008, 66—
69.) Keskusteluja voi synnyttdd esimerkiksi valokuvilla. Yritystd koskeva kuva voi olla esi-
merkiksi henkilOstostd, yrityksen tiloista tai vaikka jostain tapahtumasta. Myds videoilla saa-
daan usein aktivoitua tykkadjid. Kysymykset ja tiedustelut toimivat myds hyvin keskustelun
aloituksena. Néissdkin ainoastaan mielikuvitus on rajana, kunhan vain toiminta yrityksen Fa-
cebook sivulla pysyy aktiivisena. (Kananen 2013, 133.) Tdméd onkin yksi Facebook-
markkinoinnin haasteista. Kyseisessd palvelussa olisi toimittava aktiivisesti olematta tylsa ja
toistamatta itseddn. Pelkédn mainonnan ja tarjousten esittelemisen voidaan sanoa olevan tur-
haa, koska kayttdjit kokevat kyseisen toiminnan tylséksi. (Leino 2010, 275.) Itse asiassa sosi-
aalisen median kiyttdminen pelkkdin mainostamiseen voi antaa yrityksestd kylmin, etdisen ja

rahanahneen kuvan (Kortesuo & Patjas 2011, 15).
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Facebookissa toimimiselle on hyvi asettaa tavoitteita. Tavoitteena voi olla esimerkiksi haku-
konendkyvyyden parantaminen. Yleisesti ottaen sosiaalisen median palveluiden avulla voi-
daan saavuttaa ja parantaa hakukonendkyvyyttd sekd luoda keskustelusuhteita asiakkaisiin ja
kohderyhmiin. Hakukonenékyvyyden kannalta voi asettaa useita tavoitteita. Néitd voi olla
esimerkiksi oman sivuston hakutuloskunnon kasvatus seki useampien hakutulosten saaminen
samalle hakusanalle. Tavoitteita voi asettaa my0s keskusteluyhteyden luomiselle kohderyh-
méiin. Talloin tavoitteena voi olla esimerkiksi keskustelujen aloitusmédrd, niiden laatu tai
vilkkaus. Myo0s mielikuvan rakentaminen ja sen ylldpitiminen ovat hyvié tavoitteita sosiaali-
sessa mediassa toimittaessa. (Korpi 2010, 79.) Esimerkiksi Fazerin Facebook-strategiassa
painotetaan ennen kaikkea dialogin laatua, jolloin heidén itsetarkoituksenaan ei ole kasvattaa
tykkddjien maardd vaan ennemminkin saada aikaan pysyvid ja aktiivisia keskustelukump-

panuuksia (Sulin 2012, 37-38).

Jos verkkokauppa tai muu liike, jonka liiketoimintamalli mahdollistaa nopean kaupan teon,
toimii Facebookissa, heiddn tavoitteenaan on myyda lisdd ja/tai hankkia uusia asiakkaita. Li-
sdksi he tavoittelevat uusintaostoksia. Liiketoimintamalli voi myds perustua pidempéédn har-
kintaprosessiin, jos myynnisséd oleva tuote tai palvelu on esimerkiksi kallis. Télloin Faceboo-

kissa on toimittava hieman eri tavalla. (Korpi 2010, 68—69.)

Mittaaminen ja seuranta Facebookissa ja sosiaalisessa mediassa yleensékin perustuu tavoittei-
siin. Jarkevid mittaamisen kohteita voivat olla kivijat sekd heidén liikkeensé ja toimenpiteen-
sd. Yritysten kannattaa seurata ja mitata sivustolleen tulleita kévijoitd. Toisin sanoen yritykset
seuraavat sitd, mistd kdvija on sivustolle tullut ja mitd hén on sivustolla tehnyt. Yritystd hyo-
dyttdvdt toimet tapahtuvat useimmiten juuri yrityksen omalla sivustolla. Facebookissa yksi
tarkeimpid mitattavia asioita on tykkédédjien miird ja sen kehitys. Ilman tykk&&jid kukaan ei
kuuntele viestejisi Facebookissa ja toisin pdin. My0s tuotetulla siséllolld on merkitysti, joten
yksi mitattava asia voi olla sisdllon vaikutus. (Korpi 2010, 140—-141;144.) Facebookissa on
mahdollista mitata myds jokaisen tilapdivityksen arvo. Tdmédn kaava on: “Facebook-sivulla
tehty statuspdivitys = CPM x index x tavoitettavuus”. CPM (Cost Per Mille) tarkoittaa mai-
noksen hintaa jokaista tuhatta silméparia kohden. Index puolestaan indeksikorotusta ja tavoi-
tettavuus sitd, kuinka monta kéyttdjid on Facebookin mukaan ndhnyt kyseisen piivityksen.

(Sulin 2012, 40.) Joidenkin arvioiden mukaan mittaamiset tulevat tulevaisuudessa jidméain
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pois, ja yhteisollistd mediaa aletaan pitdd sdhkoon tai internetyhteyteen verrattavissa olevana

perushyddykkeend (Forsgird & Frey 2010, 147-148).

4.2.1 CREF-malli — sosiaalisen median markkinointimix

CREF-malli on internetin sosiaaliseen median ja verkostoitumisen luovat mahdollisuudet
huomioon ottava malli, joka pohjautuu neljdn p:n markkinointimix-malliin. CREF-mallin on
luonut Sami Salmenkivi. Mallin tavoitteena on heréttédd keskustelua ja herételld ihmisid huo-
maamaan, ettd markkinointi on muutoksessa. Markkinoinnin ja toimenpiteiden on kehityttava
vastaamaan sosiaalisen median luomiin haasteisiin. CREF muodostuu sanoista collaboration
(kaksisuuntainen markkinointi), revenue model (ansaintamalli), experience (kokemus) ja fin-

dability (I0ydettdavyys). (Salmenkivi & Nyman 2008, 217-220.)

Collaboration eli kaksisuuntainen markkinointi tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat on saatava mu-
kaan markkinointiin. Yhteistyolld asiakkaan kanssa voidaan tehostaa kaikkia markkinoinnin
osa-alueita. Yritysten tulisi muistaa, etti asiakas saattaa tietdd asioista jopa enemmin kuin
kauppaava yritys. Timéd ajatus perustuu verkostojen vaikutukseen eli sithen, ettd toimivassa
verkostossa tuhannet ihmiset ovat kekseliddmpid ja luovempia kuin kukaan yksittdinen ihmi-

nen tai markkinointiosasto. (Salmenkivi & Nyman 2008, 220-221.)

Kaksisuuntaisen markkinoinnin tavoitteena on, ettd asiakkaan ja yrityksen vélilld olisi jopa
markkinointiviestintdd tiiviimpi side eli jonkinlainen yhteistyd. Tdma edellyttdd asiakkaan
kunnioittamista ja kuuntelemista. Kuten jo edelld mainittiin, asiakas voi parhaimmillaan toi-
mia tuotekehittelijind tai tuotetuen asiakaspalvelijana. Asiakkaan aktiivisuus tarkoittaa sité,
ettd hdnen osallistumistasonsa korkea. Mitd korkeampi tdma osallistumistaso on, sitd myon-
teisempi vaikutus silld on bréndistd muodostuvan mielikuvan kannalta. Osallistuminen ja yh-
teisty® lisddvit my0s asiakkaiden tekemid suositteluja muille. Vuoropuhelun ja yhteistyon
puolesta puhuu myo0s se, ettd ndin saadaan tietoa siitd, misséd asiakkaat ovat ja mitéd he ajatte-

levat. (Salmenkivi & Nyman 2008, 222-225.)

Ihmisten halu osallistua ja julkaista asioita perustelee kaksisuuntaisen markkinoinnin térkeyt-
td. Markkinointiin osallistamisessa oleellista on valjastaa timé halu ja luoda titen kaksisuun-

taista markkinointia. IThmisilld on internetissd mahdollisuus julkaista omia kirjoituksia, videoi-
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ta ja kuvia. Lisédksi verkosta 10ytyy my0s kaikkea mahdollista uudelleen muokattua materiaa-
lia, joka my0s kiinnostaa ihmisid. Naitd kaikkia julkaisuja voidaan jakaa muille kiyttéjille ja
osallistua siten tiedon levittimiseen. Markkinointiin osallistaminen on siis sosiaaliseen medi-
aan ja Facebookiin vahvasti liittyva ilmid. (Salmenkivi & Nyman 2008, 225-229.) Markki-
nointiin osallistamisen nihddin jakautuvan kuuteen osaan:

1. tiedon hankinta ja keskustelujen seuraaminen
2. jatkokampanjoiden ja omien mainosten lataaminen internetiin
3. word-of-mouth-markkinointi
4. jélleenmyyntiohjelmat
5. yleison osallistaminen markkinointiviestintdén
6. innovaatio ja tuotekehitys.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 230.)

Osallistaminen osana markkinointia onnistuu myds Facebookissa. Sielld on helppoa hankkia
tietoa kyselemilld ja keskusteluja seuraamalla. Myds jatkokampanjoiden luominen on Face-
bookissa mahdollista mielikuvitusta kayttamélld. Word-of-mouth-markkinointiin eli niin sa-
nottuun puskaradioon tai viraaliin perustuva markkinointi toimii erittdin hyvin Facebookin
kaltaisilla alustoilla, koska omia mielipiteité ja suosituksia on helppo jakaa ystéville tilapdivi-
tyksissd. Tdma vaatii kuitenkin kohderyhmén innostumista markkinoinnista ja kyseisesta tuot-
teesta tai brandistd. (Leino 2010, 292-297.) Ehka yksi vaativimpia osallistamistapoja on ylei-
son saaminen mukaan markkinoinnin suunnitteluun tai tekemiseen. Innovaatiota ja tuotekehi-
tystd on nihty Facebookissa usein erilaisissa suunnittelupeleissé, joissa on péadssyt mukaan
tuotekehitykseen. Yhtend esimerkkind yleison tuotekehitykseen osallistumisesta ovat hampu-

rilaisketjujen sovellukset, joissa voi suunnitella ja esitelld muille oman hampurilaisen.

Revenue model eli ansaintamalli korvaa CREF-mallissa neljdn P:n marrkinointimixin hinnan
(price). Nykypdivéni tuotteen hinnan merkitys markkinoinnissa on vidhentynyt. Ennemminkin
likketoimintaan vaikuttaa hintojen ldpindkyvyys, hintamielikuva, kilpailijoiden ilmaiset tuot-
teet, ulkomaalaiset nettikaupat, kierritys, eettisyys ja muuttuneet kulutustottumukset. Epasuo-
rat ansaintamallit ovat yhd useamman yrityksen tulonlédhde. (Salmenkivi & Nyman 2008,

251.)

Hinnan merkitys ostopéddtosprosessissa on vahentynyt ldnsimaissa vaurastumisen myoti. La-
hes jokainen ldnsimaalainen voi sdistdd hetken tai ottaa luottoa ostaakseen itselleen kalliin
matkan, auton tai huonekalun. Hinnan perusteella ei siis voi mééritelld kohderyhméad, minka

vuoksi millekddn tarkalle ryhmélle ei voi hinnan perusteella markkinoida mitdin. Tdméan
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vuoksi hinnan merkitys markkinoinnissa on védhentynyt. Hintaa enemmain ostopéddtokseen
vaikuttavat emotionaaliset asiat kuten eettisyys. Emotionaalisten nidkokulmien lisdédmisen
myotd asiakas ei kiinnostu hinnasta, koska on olemassa jotain tirkeéd, joka kiinnostaa vield
enemméin. My0s hintamielikuva vaikuttaa. Hintamielikuva luodaan maiérétietoisella markki-
noinnilla, tuotevalinnoilla ja PR-toiminnalla eli se ei kovinkaan usein vastaa todellisuutta.

(Salmenkivi & Nyman 2008, 252-263.)

Facebookissa on helppoa toimia emotionaalisten ndkokulmien lisddmiseksi. Tunteisiin ja eet-
tisiin seikkoihin vetoaminen saa Facebookissa omien kokemuksieni mukaan kannatusta ja
yritysten eettisid tekoja jaetaan ystdville huomattavasti hintatietoja herkemmin. Hyvéni esi-
merkkind on alkuvuodesta 2014 suomalaisen rap-artisti Cheekin lastensairaalalle tekemé lah-

joitus.

CREF-mallin kolmas osa on experience eli kokemus. Kokemuksellisuus ja elimyksellisyys
ovat timén ajan trendeji. Omistamisen sijaan halutaan kokemuksia. Yhdeksi syyksi tdhidn on
esitetty vihreiden arvojen ja eettisyyden yleistymistd. Kokemuksellisuuden korostaminen
markkinoinnissa vaatii mielikuvitusta ja rohkeutta. Myds tylsisté tuotteista saa mielenkiintoi-
sia tekemélld tuotteesta kokemuksen. Tylsié aiheita voi myds markkinoida jonkin muun kaut-
ta. Esimerkiksi sdhko voi olla tylsd puheenaihe, joten sen sijaan voidaan puhua ilmastonmuu-

toksesta ja vedota tunteisiin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 264-271.)

Findability eli 16ydettdvyys korvaa CERF-mallissa 4P-mallin sijainnin. Loydettivyys tarkoit-
taa sitd, kuinka helposti tuote, bréndi tai henkil6 on 16ydettavissd sattumalta tai hakuprosessin
seurauksena. Tuotteiden ja tiedon on 10ydyttdvé oikeista paikoista oikeaan aikaan eli ennen
kaikkea internetistd lehtien, kauppojen ja medioiden lisdksi. Tuote saatetaan sivuuttaa koko-
naan, jos tuotetta ja tietoja siitd ei 10ydy hakukoneilla, vertailupalveluilla tai sosiaalisista ver-
kostoista. Yritykselle voi olla kohtalokasta, mikéli sitd ei 10ydetd internetistd tai siitd 10ytyy
vadrad tai jopa yrityksen kannalta haitallista tietoa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 278-279.)
Musiikkiartistien kohdalla on todenndkdisesti sama asia. Jos artistia ei l0ydeti, ei sitd ole
olemassa eivitka silloin varmasti mydskéén artistin levyt ja keikat myy. Témaékin puoltaa sité,
ettd nykypdivéni artistien on oltava 10ydettivissd sielld, missd myos asiakkaat ja kuluttajat

ovat eli internetissé ja sen sosiaalisessa mediassa.
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4.2.2 Viestinta markKkinoinnin nikokulmasta Facebookissa

Kortesuo (2010) on kisitellyt kirjassaan viestinndn merkitystd markkinointiin. Tdmé on varsin
vihén késitelty aihe, vaikkakin hyvin oleellinen osa kirjoitettua markkinointiviestintdd. Kuten
jo aiemmin on tullut esille, sosiaalinen media on tuonut viestintdén keskustelevuuden ja anta-
nut jokaiselle oikeuden viestid. Aiemmin viestintd oli yksisuuntaista ja sille oli luonteen-
omaista, ettd tietoa vélitti jokin auktoriteettiasemassa oleva taho. Perinteinen yritysviestintéd
on ollut nimenomaan yksisuuntaista tiedonvélitystd. Sosiaalisen median aikakaudella perin-
teistd yritysviestintdd ei asiantuntijoiden mukaan endi suositella harjoitettavan ainakaan sosi-
aalisessa mediassa. Facebookissa ja muissa yhteisopalveluissa yritystenkin on osallistuttava,
jonka vuoksi néissd palveluissa pelkka tiedon vélittiminen ei ole tarkoituksenmukaista. (Kor-

tesuo 2010, 12.)

Koska sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa, my0s Facebookissa toteutetun viestin-
nin on suositeltu olevan kommunikoivaa ja yhdessébluovaa. Facebookissa ja muuallakin so-
siaalisessa mediassa noudatetaan tiettyjd ohjeita viestinnéssi, jotta se onnistuisi. Hyvéin vies-
tinndn tunnusmerkeiksi on luokiteltu ainutkertaisuus, merkityksellisyys, tavoitteellisuus, epa-
taydellisyys ja ristiriitaisuus. Viestinnidn onnistumisen kannalta asiantuntijat suosittelevat, etti
viestinndn kannattaa olla lyhytti ja tiivistd. Tiiviys edesauttaa sitd, ettd muut ehtivit, haluavat
ja jaksavat lukea sen, mitd yhteisopalveluihin kirjoitetaan. On myds hyvd muistaa, ettei véli-
tettdvin viestin tulisi olla absoluuttisen kattava vaan enneminkin epétiydellinen, jotta se aihe-
uttaisi keskustelua. Keskustelua ja kommunikointia voi edesauttaa my0s kysymysten, pohdin-
nan tai muille vastaamisen kautta. Asiantuntijat suosittelevat viestinnén pitdmistd positiivise-
na, vaikka késiteltdisiinkin aiheita, joista ollaan eri mielti. Kaikessa viestinndssd suositellaan
kerrottavan oma kantansa rakentavasti ja myonteisesti. Sosiaalisessa mediassa on myds mah-
dollisuus kiyttdd huumoria sopivissa tilanteissa. Naseva sanankéyttd on paikallaan, koska
Facebook on lehdistotiedotetta ja virallisia asiakirjoja rennompi viestintikanava. Tdmédn
vuoksi virkakieltd ei suositella kdytettdviksi Facebookissa, ja se antaa my0s helposti yrityk-
sestd tylsdn ja vaikeatajuisen kuvan. Facebookissa viestimisessd suositellaan kiinnittiméan
huomiota siihen, etti viestijd on aidosti kiinnostunut asiastaan ja uskoo siithen mistd puhuu.
Tallaisen viestintitavan toivotaan usein my0s olevan hyvilld tavalla markkinoivaa. Pelkka
oma kiinnostus ja tieto siitd, ettd asia josta puhutaan on térked, ei kuitenkaan aina riitd, vaan

asia pitdd my0s osata markkinoida lukijoille niin, ettd hekin ymmartavét sen tirkeyden. Jos-
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kus tdmi vaatii provosointia, mutta ennen kaikkea se vaatii mielenkiintoista kirjoitustapaa.

(Kortesuo 2010, 12—14; Isokangas & Vassinen 2010, 114—-129.)

Tekstin luettavuutta verkossa helpottaa se, ettd viltetddn virkakieltd. Arkikieli on monesti
parempi ratkaisu. Facebookissa on myos hyvi sinutella lukijaa. Erityisesti tdhdn kannattaa
kiinnittdd huomiota ohjeita antaessa. Myods minuttelu on sallittua, varsinkin jos puhuu itses-
tadn. Yrityksen nimed ja me-muotoa kdytetddn vain silloin kun tekijoitd on todellakin useita.
Pahin vaihtoehto olisi kéyttdd kolmatta persoonaa, joka tuntuu todella etddnnyttivaltd. Tutta-
vallisempaa on joskus kéyttdd myds puhekielti. Kirjakielisyys voi antaa turhan yldtyylisen tai
ylikorrektin kuvan. Lukemista ja tekstien ymmairtdmistd helpottaa myos konkreettisuus ja
hahmotettavuus. Esimerkiksi pdivét ovat paljon helpommin hahmotettavissa ajanmééreeksi

kuin esimerkiksi kirjan merkkiméérien kertominen ajanméireend. (Kortesuo 2010, 20-21.)

Mitiddnsanomaton, vaikea tai tylsé sisdltod ei innosta sosiaalisen median kiyttdjid. Markkinoiji-
en tavoitteena on usein saada mahdollisimman paljon nakyvyyttd asialleen, jolloin tavoitel-
laan sité, ettd kayttdjéit jakavat yrityksen viestid ja néin viesti eldisi mahdollisimman pitkdan.
Toteavat tuote ja -yritysesittelyt tai tarjouspromot ja mainonta eivit ole sellaista viestintda,
jota kayttdjat haluaisivat jakaa, koska se ei ole tarpeeksi oivalluksia synnyttavds. (Keronen &

Tanni 2013, 81-82; Leino 2010, 275.)

Sosiaaliseen mediaan osallistuminen altistaa yrityksen aina asiakkaiden julkiselle viestinnélle.
Jotkut voivat kokea tdmén riskiksi, koska yritys altistaa itsensd mahdollisesti jopa suoralle
herjalle. Toisaalta tdytyy muistaa, ettd asiakkaat keskustelevat organisaation onnistumisista ja
epdonnistumisista joka tapauksessa. (Pullinen 2012, 28.) Facebookin kautta on helppo saada
asiakaspalautetta, jos sitd vain osaa keritd ja kdyttdd. Palautteen voi jakaa osiin syntymistavan
ja antamistavan mukaan. Syntymistapoja on kaksi: yrityksen aktivoima palaute ja spontaanisti
syntynyt palaute. Antamistapoja on puolestaan klikkaamiseen ja sanalliseen palautteeseen
perustuvat palautteen antamisen tavat. Klikkaaminen voidaan mieltdd méaarilliseksi ja sanalli-
nen puolestaan laadulliseksi. Esimerkiksi Facebookin tykkéys-painikkeen kautta saadaan kli-
kattavaa eli mairiéllistd palautetta. Se, onko palaute spontaani vai aktivoitu méérdytyy sen
perusteella, onko yritys kehottanut sanallisesti tykkddmaan kirjoituksesta. Sanallinen palaute
puolestaan kirjoitetaan Facebookissa yleensd kommenttina yrityksen julkaisemiin kirjoituk-
siin tai sitten palaute voi olla kirjoitettu viesti yrityksen omilla Facebook-sivuilla. (Kortesuo

2010, 88-89.)
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Asiakaspalaute ei kuitenkaan aina ole pelkistddn positiivista, minkd vuoksi myos negatiivisen
palautteen vastaanottamiseen on varauduttava. Jokainen palaute on ainutlaatuinen ja niihin
liittyvit tilanteet ovat yksilollisid, minkd vuoksi negatiivisiin kirjoituksiin reagoiminen on
haasteellista. Reagoimattomuus voidaan tulkita helposti vilinpitimattomyydeksi. Tietysti
joissain tilanteissa on parasta jéttdd asiat omaan arvoonsa. Kuten muussakin asiakaspalveluti-
lanteessa, my0s sosiaalisen median viestintdédn ja asiakaspalveluun kuuluu, ettd virheet kan-

nattaa myontdd ja pyrkié jatkossa parempaan. (Kananen 2013, 134.)

Vaikka tykkdyksid onkin helppo seurata, niiden antama palaute ei vield kerro juuri mitdén.
Mielenkiintoisempaa voisi olla esimerkiksi se, minkd vuoksi jotain tilapdivitystd suositeltiin
kavereille. Oleellisempaa onkin tarkkailla ja seurata mitd yrityksestd puhutaan ja mitd mieltd
asiakkaat ovat tuotteista. Spontaani sanallinen palaute on laadullisesti parempaa kuin tieto
siitd, kuinka moni tykki4 organisaation péivityksistd. Varta vasten pyydetyn palautteen kans-
sa saa myos olla varovainen, varsinkin jos lupaa arpoa palautteen antaneiden kesken palkin-
non. Yleensd aktivoiduista palautteista ei saa kovinkaan kayttokelpoista tietoa. Facebook-
toimintaa ja sen laatua ei suositella mitattavaksi pelkistdan maarallisesti, vaan my0s keskuste-

lujen sdvyn analysointi on tirkedd. (Kortesuo 2010, 88—90; Sulin 2012, 37-39.)

4.2.3 Facebookiin sovellettuja markkinointitapoja

Tama osio pohjautuu pitkélti Katleena Kortesuon 2010 esittdmiin sosiaalisen median markki-
nointitapoihin. Kyseinen jaottelu kattaa l&hestulkoon kaikki mahdolliset Facebookiin sovellet-
tavat markkinointitavat. Itse olen lisdnnyt tdhén jaotteluun tapahtumamarkkinoinnin, vaikka
sen voisikin siséllyttdd johonkin Kortesuon jaottelemaan markkinointitapaan. Mielesténi ta-
pahtumamarkkinoinnilla on Facebookissa kuitenkin niin vahva asema, ettd se ansaitsee oman
kategoriansa. Lisdksi olen lisdnnyt jaotteluun muussa kirjallisuudessa esille tulleet asiakaspal-

velun seké osallistamisen.

Hinta- ja tarjousmarkkinointi
Hintamarkkinointia on markkinointi, joka perustuu halpoihin hintoihin. Tuote, jota markki-
noidaan hinnalla on yleensa helposti vertailtavissa ja kilpailijoilla on tdysin vastaavia tuotteita

markkinoilla. Téllainen tuote on yleenséd hyvin yksinkertainen ja yleismaallinen. Kun hinnalla
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markkinoidaan, unohdetaan kilpailu laadusta, vaikutuksista, ekologisuudesta sekd toimi-
tusajoista. (Kortesuo 2010, 99.) Artistien kohdalla hintamarkkinointia voisi havaita esimer-

kiksi oheistuotteiden myynnissa.

Facebook soveltuu hyvin hintamarkkinointiin, kunhan ei sotke sithen myds siséltomarkki-
nointia. Halpa tuote ei yleensd voi olla uskottavasti hyvilaatuinen ja rddtéldity. Hintamarkki-
noinnin riskeihin kuuluu, ettd markkinoille tulee joku toinen, joka on halvempi. Lisdksi sosi-
aalisessa mediassa hintamarkkinointia harrastava profiloituu viistimattd halvaksi, miké ei
valttdiméttd ole pidemmén péélle positiivista. Erityisesti halvaksi profiloituminen aiheuttaa
ongelmia, jos yritys haluaa jossain vaiheessa hakea itselleen uskottavuutta. (Kortesuo 2010,

100.)

Sisdltomarkkinointi

Facebook toimii erittdin hyvin sisdltomarkkinoinnin vélineeni. Sisdltomarkkinoinnissa padsa-
noma on “lue tekstejimme tai katso videoitamme ja péété itse”. Oleellista on, ettd markkinoi-
ja itse tietdd olevansa niin hyvi, ettd sisdltd puhuu puolestaan ja asiakkaita ei tarvitse vakuu-
tella. Sisdltomarkkinointi on itse asiassa toimintaa, joka on epdsuoraa markkinointia. Sisélto-
markkinointi soveltuu parhaiten yrityksille, jotka myyvét palveluita tai tietoa. (Kortesuo 2010,
101.) Artistien kannalta nimenomaan siséltomarkkinointi on helpoin ja monesti jopa kannat-

tavin vaihtoehto toimittaessa Facebookissa.

Sisédltomarkkinointi ei kuitenkaan ole mikddn pikaratkaisu, jolla nopeasti parannetaan uskot-
tavuutta ja myyntid, vaan kyseessd on pitkédjénteinen prosessi. Sisdltomarkkinoinnin voi rin-
nastaa tdrkeydessdin asiantuntijayrityksen tuotekehittelyyn tai henkildston koulutukseen.
Oleellisimpia toimia Facebookissa sisidltomarkkinoinnin suhteen on julkaista oman tyon tuo-
toksia. Nédiden avulla asiakas voi arvioida osaamisesi laatua. Vaikka siséltomarkkinointi késit-
teleekin omaa tyotd, tdytyisi kuitenkin muistaa, ettei markkinoinnin pdfosaan nousisi sind
henkilond, vaan tuottamasi lisdarvo lukijalle. (Kortesuo 2010, 101-102.) Artistien kohdalla
markkinoinnin pdfdosaan voi mielestini kuitenkin nousta itse artisti, koska hin ja hénen per-

soonansa/imagonsa voi olla myo6s markkinoinnin kohteena.

Viihdemarkkinointi
Viihdemarkkinoinnissa on kyse sisdltomarkkinoinnin erdénlaisesta alalajista. Viihdemarkki-

noinnissa tuote erottuu markkinointiviestinndsté, mutta se ei ole paddosassa vaan padosassa on
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viihteellinen viesti. Toisin sanoen viihteen avulla levitetddn tietoisuutta tuotteesta, palvelusta
tai yrityksestd. Erityisesti viihdemarkkinointi sopii vapaa-aikaan tai viithdebisnekseen liittyvil-

le tuotteille ja palveluille. (Kortesuo 2010, 102—-103.)

Tarinamarkkinointi

Tarinamarkkinointi on varsin perinteistd markkinointia, mutta se sopii my0ds hyvin sosiaali-
seen mediaan. Tarinoiden kautta on mahdollista osallistua keskusteluun ja péddstd jopa osaksi
kéyttdjien henkilokohtaista viestintdé. Tarina voi olla video- tai tekstimuodossa, mutta pelkka
kuvakin voi riittdd. Tarinamarkkinoinnissa tarina on yleensi tosi, vaikka keksitytkin tarinat
voivat toimia. Tarina kertoo yleensd jostain tilanteesta tai kehityskulusta, joka ratkesi hyvin
tai huonosti, mutta ennen kaikkea se on opettava tai jollain tapaa havahduttava. Hyvé tarina
irrottaa hetkesti ja saa kuuntelemaan seki oppimaan. Toisin sanonen hyvé tarina sisiltdd lop-
putuleman ja se vaikuttaa aina tunteisiin ja jirkeen. (Kortesuo 2010, 103; Savolainen (Sulin)

2012, 129-130.)

Tehokkaimmat tarinat ovat kuulijalleen uusia. Tdméin vuoksi oman eldmén havainnot ovatkin
valmiita kertomuksia parempia valintoja. Hyvé tarina voi olla kertomus siité, kuinka yritys sai
alkunsa, mitd on oppinut uransa aikana tai miksi ryhtyi alalle. Vaikka parhaat tarinat ovatkin
henkildkohtaisia, tulisi kuitenkin varoa itsensi nostamista jalustalle ja sité, ettd tekee itsestddn

tarinan sankarin. (Kortesuo 2010, 101-105.)

Kampanjamarkkinointi

Kampanjamarkkinointi on markkinointia, jolla on selkeésti tietty kesto ja paddmaidrd. Yleensd
kampanjamarkkinoinnin alku pistetdén liikkeelle tuotteen paketissa, kampanjasivulla tai tv-
mainoksessa. Sosiaalinen media tuo kampanjamarkkinointiin levitysapua ja monesti koko
kampanjan péddosuus toteutetaan sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi jos kampanjaan kuuluu
peli, fanit osallistuvat sithen Facebookissa ja levittavit tietoa eteenpiin seinilldén ja statuspdi-
vityksillddn. (Kortesuo 2010, 106.) Lady Gaga kaytti sosiaalista mediaa, Facebookia ja kam-
panjamarkkinointia hienosti levymarkkinoinnissaan vuonna 2011. Tuolloin Lady Gaga julkai-
si tulevan levynséd kappaleita ennakkoon Zyngan FarmVille-nimisessd sosiaalisessa pelissd,
jota pelataan ldhinnd Facebookin kautta. Zynga loi FarmVillelle rinnakkaisen maailman, Ga-
gaVillen, joka oli omistettu Lady Gagan tulevan albumin markkinointiin. Pelaajat saivat tu-

tustua albumiin suorittamalla tehtdvid GagaVillessa.
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Maksullinen markkinointi

Sosiaalinen media mahdollistaa myds maksullisen markkinoinnin. Facebookissa mainokset
ilmestyvdt sivun oikeassa reunassa. Facebook-mainosta tehdessd mainokselle mééritetddan
hintaraja ja mainostaja maksaa vain niistd klikkauksista, jotka johtavat hdnen sivuilleen. Kun
valittu budjetti on kéytetty, mainokset lakkaavat ndkymaistd. Facebookissa mainokset kohden-
netaan kiyttdjien mukaan. Maksulliset mainokset Facebookissa ovat kokeilemisen arvoisia
ainakin niille, jotka myyvit konkreettista tavaraa tai selkeitd prosesseja. (Kortesuo 2010, 106;
Seppild 2013, 40—43.) Omien havaintojeni mukaan Facebookin mainonta on jatkuvasti kehit-
tynyt kohti maksullisuutta. Tdlld hetkelld ongelmana on, ettd esimerkiksi kaikki sivustoista
tykkddjit eivdt nde omassa uutisvirrassaan kaikkia viestejd. Sivuston omistaja saa viestit na-
kyviin uutisvirroissa kaikille tykkaijilleen ostamalla lisdd nékyvyyttd viestilleen. Néihinkin
ominaisuuksiin on kuitenkin tulossa muutoksia kevéélla 2014 (Facebook developers 2014).
Facebook-markkinoinnin haasteena onkin pysyd muuttuvien ominaisuuksien ja ohjeiden pe-

rassa.

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi tapahtuu yleisesti Facebookissa tapahtumasivun kautta. Tapahtuma
luodaan yleensd ryhmén tai sivun alaisuuteen, jolloin tapahtuman luojana on joko ryhmin tai
sivun nimi. Kdyttdjid voidaan kutsua tapahtumaan, mutta he voivat myds liittyd itse julkisiin
tapahtumiin. Tapahtuman sivua voi kdyttdd samaan tapaan kuin muitakin sivuja eli sinne voi
kirjoittaa ja ladata kuvia. (Seppéld 2013, 39.) Tapahtumamarkkinointi Facebookissa suositel-
laan jaettavaksi kolmeen osaan: ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jélkeen
tehtéviksi markkinoinniksi. Ennen kaikkea tapahtumamarkkinoinnille tdrkein tavoite on saa-

da mahdollisimman paljon nidkyvyytti tapahtumalle. (Seppéld 2013, 82—86.)

Asiakaspalvelu

Sosiaalisen median ndhddin soveltuvan asiakaspalveluun sen sosiaalisuuden vuoksi. Toisaal-
ta, asiakaspalvelun hoitaminen sosiaalisessa mediassa ei ole vield arkipdivdd vaan asiakaspal-
velu toimii yrityksissd 1&hinnd vain puhelimen vilitykselld. Sosiaalisessa mediassa asiakas-
palvelu voi parhaimmillaan tapahtua puhelimen tapaan reaaliajassa. Esimerkiksi Facebookissa
asiakaspalvelija voi olla tavoitettavissa chatin eli keskustelun kautta. Sosiaalisessa mediassa
asiakasta voidaan palvella yhtd henkil6kohtaisesti kuin puhelimessa tai kasvokkain. Asiakas-

palvelu sosiaalisessa mediassa rakentaa my0s organisaatioiden julkista yrityskuvaa ja toimii
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samalla markkinoinnin osana. Tdytyy kuitenkin muistaa, ettd kaikkia asiakaspalvelun kysy-
myksid ei voi kdsitelld yhteisopalveluissa niiden julkisuuden tai tietoturvaongelmien vuoksi.

(Kortesuo & Patjas 2011, 14-18.)

Osallistaminen

Osallistava markkinointi on yksi Salmenkiven (2008) CREF-mallin osa. Salmenkivi puhuu
kaksisuuntaisesta markkinoinnista, jonka yhtend osana on osallistava markkinointi. (Salmen-
kivi & Nyman 2008, 225-229.) Osallistamisella voidaan sitouttaa asiakkaita mukaan viestin-
tddn, jonka myotd yrityksen vélittdima sanoma voi levitd tehokkaammin. Osallistaminen pe-
rustuu ajatukselle, ettd sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoinnissa niin sanotussa
toisessa padssi ei ole vain ostajia, vaan myds avustajia. Avustajat voivat omalla toiminnallaan
tuoda yritykselle useamman uuden asiakkaan lisdi, vaikka eivét itse ostaisikaan mitéén. Ta-
min lisdksi osallistamisella voidaan saada massojen viisaus hyotykéayttoon. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd osallistamisella voidaan kerdtd ideoita ja mahdollisesti tehdd viisaampia padtoksid
kerdttyjen tietojen varassa. Osallistamista on my0s vertaissuosittelun aktivointi ja sithen roh-

kaiseminen. (Viitamiki 2012, 125-131.)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Téassd luvussa ldhestyn tutkimusongelmaani empiirisen tutkimuksen kautta. Ensimméiiseksi
esittelen tutkittavat artistit, mink4 jélkeen esittelen tutkimuksessa kdytetyn tutkimusmenetel-

méin. Lopuksi kuvaan, miten tutkimus toteutettiin.

5.1 Tutkittavat artistit

Tutkittaviksi artisteiksi valikoituivat Eini, Robin, Anssi Kela, Tommi Soidinmaki sekd Tuuli.

Kappaleessa 5.3 esitelldén artistien valikoitumiseen vaikuttaneet kriteerit.

Eini nousi julkisuuteen vuonna 1977 kappaleella ”Yes sir, alkaa polttaa”. Einin viimeisin al-
bumi on vuodelta 2014. (Eini 2014.) Eini on aktiivinen Facebookin kéyttdjé ja hdnelld on ollut
omat artistisivut syyskuusta 2011 alkaen. Einin Facebook-sivuilla kuvaillaan sivustoa seuraa-
vanlaisesti: ”Adnessi ovat Eini ja hiinen tiiminsi. Sek tietenkin te, rakkaat ystiviit. Jaamme
kanssanne paivittdiset fiilikset seké ajankohtaiset keikka- ja levykuulumiset”. (Eini-Facebook

2014.)

Robinin ura alkoi toden teolla alkuvuodesta 2012 kappaleen “Frontside Ollie” myd&td. Robinin
ura on ollut nousukiitoa tuosta hetkesti saakka. (Robin 2012.) Robin palkittiin Vuoden inno-
vaattori -palkinnolla kevaélld 2014 musiikkipalvelu Spotifyn ja Musiikkituottajat IFPI Fin-
land ry:n toimesta. Palkinnon saannin edellytyksend oli mm. sosiaalisen median ja muiden

digitaalisten menetelmien ahkera kdyttd fanien kanssa keskusteluun. (Cision 2013.)

Anssi Kelan ura alkoi vuonna 1993 Pekka ja Susi -yhtyeessd. Kelan sooloura alkoi vuonna
2000 ensimmaisen singlekappaleen mydtd, mutta varsinainen suuri julkisuus tuli seuraavana
vuonna julkaistun ensimmadisen sooloalbumin myd&td. Anssi Kelan ura oli padttymadisilldan
vuonna 2009 julkaistun neljannen albumin jdlkeen. Albumi ei 10ytdnyt suurta yleisdd eikd
keikoilla kdynyt ihmisid. Kelan uran yksi kdédnnekohdista koettiin loppuvuodesta 2011, jolloin
sosiaalisessa mediassa hdnen ja Tommy Lindgrenin viiksienkasvatuskilpailu herdtti suurta
huomiota. Kilpailu liittyi eturauhassyOpdkampanjaan, jonka puitteissa Anssi Kela julkaisi
humoristisen ”Sykkivé eturauhanen” -kappaleen, joka levisi Facebookissa valtavasti. Alku-

vuodesta 2013 Kela nousi uuden albuminsa myo6td suuren yleison suosioon. (Anssi Kela
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2014.) Anssi Kelan mielestd sosiaalisen median kdytossé tdrkeintd on laittaa oma persoona
peliin, olla aktiivinen ja “tehdd joskus tikustakin asiaa” (Husa 2014). Anssi Kela on liittynyt

Facebookiin tammikuussa 2010 (Anssi Kela -Facebook 2014).

Tommi Soidinmdki on tangokuningas vuodelta 2004. Hian on julkaissut viisi albumia, joista
viimeisin on vuodelta 2012. Soidinmiki keikkailee edelleen ja on mukana erilaisissa musikaa-
liprojekteissa. (Tommi Soidinméki 2014.) Soidinméki on liittynyt Facebookiin elokuussa

2010 (Tommi Soidinmiki -Facebook 2014).

Tuuli on niin sanottu teinitéhti, joka nousi julkisuuteen vuonna 2012 Salaisuudet” -kappaleen
myotd. Keviilld 2013 Tuulin eldmdd seurattiin televisiosarjassa Rakas pdivikirja. (Tuuli

2014.) Tuulin artistisivut on luotu toukokuussa 2012 (Tuuli -Facebook 2014).

5.2 Tutkimusmenetelma

Laadullisen ja kirjallisen aineistoni analyysimenetelmédnd kdytén tdssd tutkimuksessa teo-
riaohjaavaa siséllonanalyysia. Sisdllonanalyysi voi olla yhtélailla yksittdinen metodi kuin
my0s vilja teoreettinen kehys, joka voidaan liittdé erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. Tdmén
vuoksi sisdllonanalyysilla voikin tehdd monenlaista tutkimusta. Itse kdytdn tydsséni sisidllon-
analyysia ldhinnd vain yksittdisend menetelmind, jolla analysoin tutkittavien Facebookiin
kirjoittamia pdivityksid. Mikili sisédllonanalyysilla tarkoitetaan kirjoitettujen, kuultujen tai
nihtyjen sisdltéjen analyysia véljénd teoreettisen kehyksend, voidaan useimmat eri nimilld
kulkevat laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmét nihda perustuva tavalla tai toisella si-

sdllonanalyysiin. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 93.)

Laadullisessa analyysissa analyysit jaetaan usein kahteen erilaiseen tarkastelutapaan. Jako
perustuu ennen kaikkea tulkintaan tutkimuksessa kdytetyn péattelyn logiikasta. Télloin pédatte-
lyn logiikka on joko yksittédisestd yleiseen (induktiivinen) tai yleisestd yksittdiseen (deduktii-
vinen). Kahtiajako unohtaa kuitenkin kolmannen tieteellisen paittelyn logiikan eli abduktiivi-
sen padttelyn. Sen mukaan teorian muodostus on mahdollista, kun havaintojen tekoon liittyy
jokin johtoajatus tai johtolanka. Eskola (2001 via Tuomi & Sarajérvi 2002) puolestaan jaotte-

lee analyysit kolmeen erilaisten analyysin tekoa ohjaavien tekijdiden mukaan. Eskolan jaotte-
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lu koostuu aineistoldhtdisestd, teoriasidonnaisesta ja teorialdhtdisestd analyysista. (Tuomi &

Sarajéarvi 2002, 97.)

Teoriasidonnainen tai teoriaohjaava siséllonanalyysi siséltdd tiettyjd teoreettisia kytkentdja,
mutta ei kuitenkaan pohjaudu suoraan johonkin teoriaan. Analyysiyksikot valitaan aineistosta,
mutta aikaisempi tieto ohjaa ja auttaa analyysia. Teoriasidonnaisen analyysin péittelyn lo-
giikka on yleensé abduktiivinen, jolloin tutkijan ajatteluprosessissa vaihtelevat aineistoldhtoi-
syys ja valmiit mallit. Tutkijan tehtdvéni on yhdistelld aineistoléhtdisyyttd ja malleja toisiin-

sa pakolla, puolipakolla tai luovasti. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 98-99.)

Sisédllonanalyysissa aineistosta nostetaan esiin oleellinen asia tutkimusongelmasta tai tutki-
mustehtivistd kdsin. Sisdllonanalyysin tarkoituksena on luoda sanallinen ja selked kuvaus
tutkittavasta ilmiostd. Analyysista kdytetddn tavallisesti nelijakoista kuvausta. Ensimmaéiseksi
paitetddn, mikd aineistossa kiinnostaa. Témin jdlkeen aineisto litteroidaan tai koodataan.
Kolmannessa vaiheessa aineistoa luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitelldén. Viimeisend vai-

heena on yhteenvedon kirjoittaminen. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 94-95.)

Laadullisen aineiston ja siséllonanalyysin ongelmana on usein se, ettd aineistosta voi 16ytda
paljon mielenkiintoisia ndkdkulmia ja asioita, minkd vuoksi on erityisen tarkedd médritelld
heti alkuun, mik4 aineistossa kiinnostaa. Siséllonanalyysilla samasta aiheesta voi saada hyvin
erilaista tietoa irti. En siis voi tutkia aineistosta esimerkiksi sitd, kuinka monta kupillista kah-
via tutkittavat juovat aineiston perusteella, vaan keskityn sithen, millaisia markkinoinnin kei-
noja he kayttavit viestinndssdin. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 94). Laadullisen aineiston sisél-
l6nanalyysiin vaikuttaa myds tutkijan oma tulkinta. Tutkijalla on vastuu siitd, kuinka hédn

tekstejé tulkitsee ja millaisia johtopaétoksid niistd tekee.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kdymalla 1dpi valittujen artistien Facebook-sivujen péivitykset aikavalil-
td 1.1.-30.6.2013. Aikajakso on tarpeeksi pitkd antaakseen kuvan artistien aktiivisuudesta ja
tavasta toimia Facebookissa. Facebookissa toimiminen on hyvin nopeatempoista, eikd Face-
book-sivun niin sanotun seindn péivityksid selata useinkaan muutamaa pédivdd pidemmadlle

taaksepdin.
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Facebook-sivujen sisdllon kannalta huomioni kiinnittyy tdssé tutkimuksessa artistien omiin
paivityksiin, koska nimenomaan ne kertovat siiti, minkélaista markkinointia suomalaiset ar-
tistit harjoittavat kyseisessd yhteisopalvelussa. Yhteisoon kuuluvien tykkééjien kommenteilla,
jakamisilla ja tykkéyksilld ei timén tutkimuksen tuloksen kannalta ole juurikaan merkitysta,
vaikka ne kertovatkin mielenkiintoista informaatiota yhteison reaktioista. Tdmén tutkimuksen
kannalta se on kuitenkin epéoleellista informaatiota, koska mielenkiintoni kohdistuu nimen-
omaan artistin omaan toimintaan markkinoinnin suhteen eiké niinkdin yhteison vuorovaiku-
tukseen. Tarkoituksena ei ole myOskéédn arvottaa artistien paivityksid toimiviksi tai epdoleelli-

siksi tai huomiota herittiviksi, jolloin yhteison jasenien toiminnalla olisi merkitysta.

Facebook-sivujen sisdltod tarkasteltiin Facebookiin sovellettujen markkinointitapojen kautta.
Tarkoituksena oli selvittdd minkilaista markkinointia suomalaiset artistit kdyttavit Faceboo-
kissa. Analyyttisena runkona kéytin Kortesuon (2010) esittelemid sosiaaliseen mediaan sovel-
tuvia markkinointitapoja (ks. luku 4.2.3), joista valitsin nimenomaan Facebookiin soveltuvat
markkinointitavat. Lisdksi analyyttiseen runkoon lisdsin luvussa 4.2.2 esiteltyjd viestintddn

liittyvid seikkoja.

Artistit valittiin seuraavien kriteerien perusteella:
1) Artistilla on aktiivinen, julkinen ja suomenkielinen sivusto Facebookissa.
2) Artisti on sooloartisti eli esiintyy omalla nimelldén eikd bandin nimelld eikd hin
myOskddn ole osa tunnettua bandia.
3) Valituissa artisteissa on miehid, naisia, nuoria, vanhoja ja seké alalla kauan olleita
ettd kohtuullisen uusia kasvoja.
4) Valituissa artisteissa on useamman eri musiikkigenren edustajia.
5) Artistin Facebook-sivuja ylldpitdd todenndkdisesti artisti itse ennemmin kuin mai-

nostoimisto tai ulkopuolinen PR-toimisto.

Tutkittava artisteja on viisi. Tdimd madrd on tarpeeksi suuri mahdollistaakseen mahdollisim-
man erilaisten artistien valikoitumisen tutkittavien joukkoon. Mddrd on myo0s tarpeeksi suuri

antaakseen kohtuullisen realistisen kuvan suomalaisten artistien toiminnasta Facebookissa.

Artistien péivitykset heididn omilta Facebook sivuiltaan kerdttiin takautuvasti. Facebook sdi-

lyttdd kaikki kirjoitukset, joten aineisto oli helposti saatavilla ja valmiiksi kirjallisessa muo-
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dossa. Aineiston kerddmisen jilkeen se koodattiin Catma-nimiselld ohjelmalla, joka on tarkoi-
tettu laadullisen tekstiaineiston kasittelyyn. Tdmin jdlkeen aineistolle tehtiin analysointi ja

tehtiin padtelmat.

Liséksi artistien Facebook-sivuilta analysoitiin asiakaspalvelua 1 kk aikavililtd. Analysoita-
vaksi ajankohdaksi valikoitui heindkuu 2013. Asiakaspalvelua analysoitaessa huomioon otet-
tiin tykkadjien ldhettdmait viestit ja kysymykset artistin julkiselle Facebook-sivulle ja niihin

annetut vastaukset.

Tutkimuksessa ei ole merkillepantavia eettisid ongelmia. Kaikki tutkimukseen kéytetty aineis-
to on ennestddn julkista ja kaikkien saatavilla. Tutkittavia artisteja ei nosteta esille heidin it-
sensd takia, vaan yleisind esimerkkeind Facebookissa toimivista artisteista. Artistien toimintaa
Facebookissa ei arvostella eikd arvoteta. Tarkoituksena on tutkia, miten he itse kdyttdytyvét
Facebookissa, eikéd niinkddn tarkastella kuinka hyvin tai huonosti he Facebookissa toimivat.
Tutkimuksessa ei tarkastella myOskddn yksittdisid henkiloitd, vaan tykkdidjid tarkastellaan
isompana sekd yhtéldisend joukkona. Kaikki kommentit ja pdivitykset ovat myds julkisia,
joten timankddn vuoksi ei ole ongelmallista, ettd tykkddjit ja muut yhteisdjen jdsenet eivit ole
tietoisia siitd, ettd heidin pdivityksidén ja kommenttejaan on tarkasteltu. Facebookissa henki-
16t toimivat omilla nimillddn, minkd vuoksi kommentoineet henkilot ovat joka tapauksessa

tunnistettavissa ja jiljitettdvissd viimeistdan alkuperdisen kommentin kautta.
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6 AINEISTON ANALYYSI

Artistien Facebook-péivitysten analysointi markkinoinnin nikokulmasta edellytti, ettd jokaista
paivitystd tarkasteltiin markkinointina. Todellisuudessa kaikkia viestejd ei vilttimattd ole
tietoisesti tarkoitettu markkinoinniksi, mutta tdmin tyon perusajatuksena on, ettd kaikki artis-
tien julkinen toiminta on osa markkinointia. Osa péivityksistd sopi monen markkinointitavan

alle, kun taas joitain pdivityksié oli haasteellista laittaa mihinkdén kategoriaan.

Seuraavassa analysoidaan artistien Facebook-pdivityksid kayttden viitekehyksend Kortesuon
(2010) esittdmid sosiaaliseen mediaan sovellettavia markkinointitapoja lisdttynd tapahtuma-
markkinoinnilla, emotionaalisella markkinoinnilla osana tarinamarkkinointia ja asiakaspalve-
lulla. Néiden valossa pyrin selvittdmédn millaista markkinointia suomalaisten artistien Face-
book-sivuilla on. Kaikki esimerkit ja lainaukset ovat tutkittavien artistien Facebook-sivuilta

vuodelta 2013.

6.1 Suomalaisten artistien hinta- ja tarjousmarkkinointi Facebookissa

Hinta- ja tarjousmarkkinointi oli vdhaisté artistien joukossa. Artisteilla harvemmin on tarvetta
kilpailla hinnoilla tai tarjouksilla, ja jos sellaista tapahtuu, sellaisen markkinoinnin paikka ei
tdmin tutkimuksen mukaan néyttiisi olevan Facebookissa. Levytarjouksista tai muista oheis-
tuotteisiin liittyvistd tarjouksista ilmoittaminen kuitenkin voisi sopia my6s Facebookiin, var-
sinkin, jos artistin tuotteet ovat edes joskus tarjouksessa. Hinnoilla kilpaileminen voi puoles-
taan olla artistien kohdalla haastavaa, koska jokaisen artistin oman levyn siséltdé on tdysin
uniikkia verrattuna muiden artistien levyn sisdltoon. Hinnalla kilpaileminen toiminee parhai-

ten silloin, kun moni toimija myy tdysin samaa tuotetta.

Tarjousmarkkinointia kdytti tutkittavista artisteista kaksi, Robin ja Anssi Kela, joista toinen
hieman enemmain. Robinin kohdalla tarjousmarkkinointia kéytettiin oheistuotteiden alennus-

myynnistd ilmoittamiseen:

”Hiihtolomien kunniaksi Robinin nettikaupassa nyt ALE koko helmikuun ajan! Tsek-
kaa viralliset fanituotteet allaolevasta linkistd. [LINKKI]” (Robin, Facebook 2013).
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Robinin esimerkki tarjousmarkkinoinnista on hyvin perinteinen, jota sovelletaan erityisesti
kaupan alalla. Tamén tyylistd markkinointia on todennikdisesti vain artisteilla, joilla on verk-

kokauppa tai oheistuotteiden myyntia.

Anssi Kela puolestaan markkinoi omaa, tuolloin pian julkaistavaa levyéédn ilmaisella kappa-

leella, joka tulee kaupantekijdisini:

-mp3:n ILMAISEKSI sdhkdpostiisi!” (Anssi Kela, Facebook 2013.)

"ACHTUNG!!! Uusi albumi on nyt tilattavissa ennakkoon, posti tuo sen julkaisupéi-
vénd (22.3.) suoraan kotiisi. Tilaamalla levyn Levykauppa Axistd saat ladata Levoton
tyttd -singlen heti itsellesi ILMAISEKSI.” (Anssi Kela, Facebook 2013.)

Anssi Kelan albumin markkinointikeino on varsin innovatiivinen musiikkialalla. Kylkidisten
jakaminen on yleisempédd yksittdisten kulutustuotteiden seké lehtien markkinoinnissa. Fyysis-
ten albumien myynnin lisddmisessd albumin kylkidisend jaettava digitaalinen single lienee
vastaus nykyajan haasteisiin, joissa digitaalisuus pyrkii syrjdyttiméan fyysiset albumit. Téssa

lienee kokeilemisen arvoinen markkinointikeino kaikille artisteille.

Esimerkkien perusteella tarjousmarkkinointi on varsin vaivatonta Facebookissa. Pdivitysten
ohessa ovat linkit kulloinkin kyseessd olevaan nettisivustoon, jossa tarjous on, joten siirtymi-

nen itse tarjoukseen on tehty sivuston tykkééjille helpoksi.

6.2 Suomalaisten artistien sisidltomarkkinointi Facebookissa

Sisédltomarkkinointi oli tutkittavien artistien keskuudessa kiytetyin markkinoinnin muoto.
Sisédltomarkkinointi voitiin jakaa joko videoiden, musiikkivideoiden tai musiikin jakamiseen,
paivakirjamaisiin pdivityksiin tai yleisiin sisdltdmarkkinointiin viittaaviin pdivityksiin. Sisdl-
tomarkkinoinnin suosio ei sindnsi yllté, koska se soveltuu erittdin hyvin Facebookiin ja artis-
teille, joiden tirkeimmaét markkinoinnin kohteet ovat omat tuotteet eli musiikki ja keikat, joi-

hin he itse uskovat.

Sisdltomarkkinoinnille on tyypillistd, ettd asiakasta kehotetaan itse tutustumaan tuotteeseen tai

palveluun ja pdéttdmaén itse, onko se hdnen mielestién laadukas tai hinelle sopiva. Kyse on
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siis varsin epdsuorasta markkinoinnista. Musiikin, musiikkivideoiden ja esimerkiksi levyar-

vostelujen jakamisen voidaan ndhdi toimivan Facebookissa varsin hyvin.

Péivékirjamaiset pdivitykset olivat artistien kohdalla yleisimpié. Pdivékirjamaiseksi luettavia
oli 30-60 % kaikista péivityksistd. Vaihtelua siis oli my®s artistien vilillad. Paivakirjamaiselle

paivitykselle tavanomaista oli kuulumisten kertominen:

”Ténddn olen kuntoillut ,siivonnut , jne...Nyt relaan tv:n ja koneen dérelld ...Leppoisaa
iltaa ..” (Eini, Facebook 2013)

Péivikirjamaisiin paivityksiin yhdistyi usein my0s osallistaminen. Osallistaminen ilmeni péi-
vakirjamaisissa paivityksissd usein kysymyksind, lukijoiden huomioimisena seké keskustelun

herittelemiseni:

” ...ja vettd sattaa... Siindko se kesd oli? Johan sitd monta pdivaa kestikin.” (Eini, Fa-
cebook 2013)

” Noh , ollaankos sielld liikuntaa harrastettu ? Ma kévin tdndén salilla ...” (Eini, Face-
book 2013)

Péivikirjamaisissa pdivityksissd viitattiin todella usein myds menneisiin keikkoihin. Hyvin
yleistd ndille menneiden keikkojen muisteluille oli yleison kiittdminen, joka tietysti kuuluu
hyviin tapoihin ja voisi menni myds asiakaspalvelun puolelle. Pédivikirjamaisuus menneisiin

keikkoihin viitatessa ndkyi kertomuksina siitd missi oltiin, millaista oli ja miti tapahtui:

”Olipa eilen taas hieno ilta, ammatinvalinta ei kaduttanut hetkedkéan Jarvenpéddn su-
perhyvién yleison edessd. Tieddn toistavani itseéni ndissd keikanjalkeisissda hehkutuk-
sissa, mutta meininki nyt vain on ollut aika timanttia. Jos jotain miinusta pitdé eiliseltd
etsid, niin oma soittoni oli paikoitellen kuumottavaa répellysti - ei ollut paras mahdol-
linen kitarapdivd. Mutta eipd tuo haitannut: kaikilla oli kivaa huonosta soitostani huo-
limatta. Onneksi Wiinola vetdd aina takuuvarmasti hyvin. Tdssé pieni videondyte ylei-
sOn joukosta.” (Anssi Kela, Facebook 2013

”Vieldkin aikas hienot fiilikset eilisesté keikasta, ja vieldpd kun oli venekuljetus keik-
kapaikalle:D! Taas kerran kiitokset ansaitsevat loistavat Energian jatkét ja te mieleton
yleisd!! YEAH!” (Tommi Soidinméki, Facebook 2013.)

Osassa pdaivityksistd mukana oli myds kuvia ja videoita keikoilta. Kuvalla ja videolla voidaan

tuoda kerrottu tunnelma konkreettisemmaksi:
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)
ﬁ Robin Aikajana ¥ 2013 ¥

2  Robin
27. huhtikuuta 2013

Kiitos Helsinki! Eilen oli ihan sairaan hieno pdiva. :):):) Ensin
pdivalla Kaisaniemessa alkulammittelyt ja illalla keikka
Hartwall Areenalla JB:n lavalla. Padstiiin ottamaan
loppukuvakin télla kertaa :):) Kiitos kaikille jotka lauloitte,
huusitte ja pompitte mukana! Teitd oli tosi paljon
Tdnadn Saarijdrvi ja huomenna Lieto. Nahddan! *R

Tykkaa - Kommentoi - Jaa 3 800 123 [3) 24

Kuva 1. Esimerkki péivikirjamaisesta paivityksesti, jossa kiitetiidn yleisoa.

:‘ Anssi Kela
< 25. toukokuuta 2013

Helsinki 24.5.2013

Eilinen Virgin Oilin keikka oli erittdin super duper. Fiilis oli
niin kohottava, etta jalat ovat yha hiukan irti maasta. Nyt on
kylla meneillddn paras rundi ikina.

Tykkad - Kommentoi - Jaa 5140 @15 P1

Kuva 2. Piivilkirjamainen péivitys, jossa kiitetiiin yleiso.
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Musiikkivideoiden jakaminen Facebookissa oli ylldttden varsin harvinaista artistien keskuu-
dessa. Eini, Tuuli ja Soidinmiki eivét jakaneet yhtddn musiikkivideota tarkasteltavalla ajan-
jaksolla, kun taas Robin jakoi musiikkivideon kaksi kertaa. Anssi Kela jakoi musiikkivideon
kahdeksan kertaa. Musiikkivideoiden jakamiseen saattoi vaikuttaa ajankohta. Tarkasteltavalla
ajanjaksolla Robin kuvasi yhden uuden musiikkivideon. Anssi Kela puolestaan julkaisi koko-
naisen albumin, minka seurauksena héneltd ilmestyi myds kaksi uutta videota tarkasteltavalla

ajanjaksolla.

Musiikkia Facebookissa jaettiin myds todella véhian. Vain Eini jakoi muutaman kerran linkin,
jonka kautta pédési kuuntelemaan hdnen kappalettaan. Musiikin jakamisessa otettiin huomi-
oon vain ja ainoastaan pelkédn musiikin jakaminen, eli jos musiikki oli osana jotain muuta,
kuten videota, sitd ei huomioitu. Vaikka musiikin jakaminen ei ollut tutkittavien artistien suo-
siossa, se on kuitenkin varsin helppoa Facebookissa. Facebookiin voi laittaa esimerkiksi joko
Spotifyhin tai iTunesiin johtavan linkin, jonka kautta kuluttaja pddsee joko kuuntelemaan tai

ostamaan kappaleen.

Videoiden jakaminen Facebookissa jakoi tutkittavia artisteja. Soidinméden Facebook-
paivityksisté ei 10ytynyt yhtién videota. Tuulilla videoita oli nelji, joka on noin 12 % kaikista
hénen pdivityksistddn. Einilld videoiden osuus hénen pdivityksistddn oli noin 0,7 %. Anssi
Kelalla videoita hénen péivityksistdéin oli noin 10 %, kun taas Robinin julkaisuista 33 % oli
videoita. Videot olivat erilaisia videotervehdyksid, haastatteluja, tunnelmaa kuvaavia videoita
keikoilta tai muita pdivakirjamaisiksi laskettavia videoita. Videoita jaettiin joko YouTuben

kautta linkkiné tai suoraan Facebookiin ladaten.

Tuuli jakoi linkin.
K R Luut
(-

Moikka! ) Huomenna alkaa AVA-kanavalla "rakas
pdivékirjani"-niminen TV-sarja, joka kertoo eri artistien
arkieldmédstd. Ohjelma alkaa klo 17.30, joten silloin telkkari
paalle!

Tdssd esimakua tulevasta sarjasta!
Oita! @

http://www.youtube.com/watch?v=jLd1It9cbEO

Rakas Paivdkirjani Trailer
www.youtube.com

AVA:lla sunnuntaisin 24.3 alkaen klo
17.30. Mukanan Antti Ketonen /
nsuora Antti Tuisku Arttu
Wiskari JVG Tea Hiilloste...

Tykkad - Kommentoi - Jaa 29 P11 D1

Kuva 3. Esimerkki videon jakamisesta YouTuben kautta.
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3‘ Anssi Kela
‘ 25. maaliskuuta 2013

Temma pdoldhti!
Stemmatreenit.

Tykkad - Kommentoi - Jaa 256 [J29 F1

Kuva 4. Esimerkki videoiden jakamisesta suoraan Facebookissa.

Muita sisdltomarkkinoinnin piiriin kuuluvia péivityksid olivat esimerkiksi muussa kuin vide-
on muodossa olevien haastatteluiden jakaminen sekd levyarvosteluiden jakaminen. Eini ja
Anssi Kela kunnostautuivat muussa sisdltomarkkinoinnissa, mutta myos Robin kokeili sitd

yhden artikkelin verran.

”” *Teini-idolin poplauluissa lauletiin turvallisesti rakkauden tunteesta,
ystavyydesti ja vélilld nuoria koskettavasta yksindisyydestd. Robin opetti myds
alle kouluikiisille miten konserteissa ollaan: piti huutaa, taputtaa ja

tdmistdd’. [LINKKI ARTIKKELIIN]” (Robin, Facebook 2013.)

6.3 Suomalaisten artistien viihdemarkkinointi Facebookissa

Viihdemarkkinointi muodostui yhdeksi haasteellisimpia analysoitavia tutkimuksessa. Viih-
teen saralla ldhes kaikki markkinointi on viithdemarkkinointia, joten tilld kertaa rajan veto
tehtiin siihen, ettd pdivityksessd tuli olla huumoria ja pilkettd silmékulmassa eikéd se saanut
selkedsti sijoittua mihinkddn muuhun kategoriaan. Huumori ei tutkimuksen perusteella ollut
artistien mielestd Facebookiin soveltuva markkinoinnin keino, silld sitd kéyttivit vain Robin,
Anssi Kela ja Eini. Nédidenkin artistien kohdalla viihteen osuus markkinoinnissa oli korkein-
taan 4 %. Huumori onkin varsin vaikea laji, joten sen vihyys Facebook-markkinoinnissa on

varsin ymmarrettava.
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[LINKKI YLE AREENAAN UIT:ILON KAUTTA]” (Eini, Facebook 2013.)

”Kun nimeen Laura lisdé a-pisteet, niin syntynyt uudisnimi on ylldttavin vaikea lau-
sua. Laurd.” (Anssi Kela, Facebook 2013.)

Viihdemarkkinointi keskittyi artistien kohdalla humoristisiin kirjoituksiin ja kuviin, joita jaet-
tiin Facebookissa joltakin toiselta kéyttdjiltd sekd huumoripitoisten ohjelmien suositteluun.
Osa viithdemarkkinointiin sijoittuvista kirjoituksista olisi voinut hyvinkin sijoittua myds ta-
rinamarkkinoinnin puolelle, mutta esimerkiksi Anssi Kelan péivitys nettivideon kuvaamisesta
oli niin pilke silmdkulmassa kirjoitettu, ettd se oli enemmain viihdettd kuin tunteisiin vetoavaa

tarinaa:

“Eilen piti kuvata pieni nettivideo perjantaina julkaistavan 'Levoton tyttd' -singlen
kylkeen. Videohanke kuitenkin ajoi komeasti karille heti kuvausten alettua, kun vasta-
néyttelijakseni kiinnittimani tyttd osoittautui aivan liian levottomaksi. Nayttelijtir ei
suostunut pysymadin aloillaan, vaan richaantui ja tormaiili kuvauslamppuihin kunnes
kaatoi lopulta kameran. Amatddri. Rauhoittui vasta saatuaan suuhunsa kuivatun sian-
korvan. Kaikista ei vain ole tdhidn tyohon.” (Anssi Kela, Facebook 2013.)

6.4 Suomalaisten artistien tarinamarkkinointi Facebookissa

Ensisilmaykselld suomalaisten artistien Facebook-sivut ovat tdynni kuvia, jotka ovat osa ta-
rinamarkkinointia. TAm& johtunee siitd, ettd Facebook arvottaa kuvalliset péivitykset parem-
miksi, minkd vuoksi ne nousevat ensimmaéisend esiin varsinkin, jos tarkastellaan artistin Fa-
cebook sivun kohokohtia, joka on jokaisella sivulla oletuksena. Vasta valittaessa niytettdviksi

viesteiksi kaikki sivuston julkaisut, saa esiin my0s muita péivityksia.

Tarinamarkkinointi on erittdin 1dhelld siséltomarkkinoinnin péivikirjamaisia paivityksid. Tas-
sd tutkimuksessa tarinamarkkinointi on jaettu keksittyihin tunteisiin vetoaviin tarinoihin,
omakohtaisiin tarinoihin, jotka eivét kuitenkaan kerro mitd teimme tai tehtiin, omakohtaisiin
tarinoihin, jotka vetoavat tunteisiin sekd kuviin. Tarinamarkkinoinnin alle on laitettu kaikki

kuvat, my®s ne, jotka voisi mahdollisesti tulkita myos paivakirjamaisiksi.
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Omakohtaisia tarinoita, jotka eivit ole pdivakirjamaisia pdivityksid ja joita ei titen luokiteltu
sisdltomarkkinointiin, oli artistien keskuudessa ylldttdvin véhdn. Vain Anssi Kela kirjoitti
muiden paivitysten liséksi tarinoita. Kyseiset péivitykset olivat varsin pitkid verrattuna muihin

paivityksiin. Tarinoiden omakohtaisuus nékyi péivityksissd usein muistelemisena:

”Katselin viikonloppuna Arto Halosen Sinivalkoinen valhe —dokumentin. Mielenkiin-
toinen katsaus kansalliseen traumaan. Tuli mieleen oma kokemus Lahden doping-
skandaalia liipaten.

Olin tuolloin promorundilla markkinoimassa pian julkaistavaa Nummelaa. Kiertelin
lahinnd paikallisradioita. Niité oli vield tuolloin runsaasti ympéri maata, pienillékin
paikkakunnilla. Kdvin kertoilemassa uudesta levysti ja soittelin myds monilla asemilla
akustisesti biisin tai pari.

Levy-yhtion edustaja kuskasi minua. Radioasemalta toiselle siirryttdessd kuuntelimme
auton radiosta uutisia jatkuvasti hillittdmampié kéénteitd saaneesta doping-sopasta.
Hiihtoliitto ilmoitti pitdvansé tiedotustilaisuuden, jossa se vahvisti kdrynneiden hiihta-
jien nimet. Koko Suomi odotti tuota tilaisuutta. Kun se vihdoin alkoi, niin juuri sa-
maan aikaan rdmpytin kitarallani Nummelan biisejd muistaakseni Kokemielld olleessa
paikallisradiossa. Oli erikoinen fiilis olla radioaalloilla, kun tiesi, ettei KUKAAN
kuuntele titi. Jotenkin sen aisti sielld mikrofonin takana, ettei kenenkéén radio ole
juuri nyt tdlla kanavalla. Tavallaan aika siistid.” (Anssi Kela, Facebook 2013.)

Tunteisiin vetoavia omakohtaisia tarinoita oli Anssi Kelalla kaksi ja Einilld yksi. Tunteisiin
vedottiin kyseisissd paivityksissd esimerkiksi eettisten asioiden kautta sekd suorilla tunteen

ilmaisuilla;

” Pari kuukautta sitten tarvitsin uusia t-paitoja. Kévelin ensimméiseen ndkemééni vaa-
tekauppaan ja ostin edullisesti kymmenen mustaa paitaa. Tajusin vasta myohemmin,
ettd niissa luki "Made in Bangladesh". Sitten tapahtui tdimi. Nyt tuntuu pahalta joka
kerran, kun vedén yhden noista paidoista péélleni. Téstd syystéd ne olivat niin halpoja.
Jatkossa mietin mitd ostan. [LINKKI]” (Anssi Kela, Facebook 2013.)

” Tunteet nousi pintaan ...Oma ihana ditini, sielld, jossain ... [YOUTUBE LINKKI]”
(Eini, Facebook 2013.)

Kuvien tarinankerronnalliseen voimaan luottivat tutkittavista kaikki Tommi Soidinméked
lukuun ottamatta. Hénelld ei ollut yhtdin kuvaa pdivitystensé joukossa tutkimuksen aikana.
Tuulilla kuvia oli 70 % hénen paivityksistddn. Robinilla kuvia oli noin 29 % kaikista paivi-
tyksisté. Eini ja Anssi Kela olivat kohtuullisen tasaisia kuvallisten péivitysten maéirdssé. Einil-

13 kuvia oli 23 % ja Anssi Kelalla 19 %.
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Kuvien joukossa oli paljon kuvia keikoilta. Erityisesti Eini lisdsi kerralla useita kuvia samoilta
keikoilta, kun taas muut tyytyivét ldhinné lisdédamééan yhden hyvéan keikasta kertovan tunnel-

makuvan kerrallaan.

Tykkdd - Kommentoi - Jaa 622 22 2

Kuva 5. Kuva-albumin julkaiseminen keikalta.

Robinilla puolestaan oli tapana julkaista useampia kuvia erilaisista héntd koskettavista

tapahtumista, kuten lomilta seki palkintojen jaosta:

8  Robin lisdsi 3 kuvaa albumiin Urheilugaala 15.1.2013.

&

Tykkadd - Kommentoi - Jaa 9211 P25 F1

Kuva 6. Esimerkki muiden kuvien lisddmisesti kuva-albumeihin.
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Kuvilla kerrottiin my0s tarinoita. Vanhan sanonnan mukaan yksi kuva kertoo enemmaén kuin
tuhat sanaa. Tété tietoa hyodynnettiin artistien keskuudessa erittdin hyvin. Erityisesti silmiin
pisti kuvien lisdidminen studioilta. Lisdksi kuvia jaettiin jonkin verran erilaisista haastatteluti-
lanteista. Kuvien kerronnallisuudessa oli myds péivakirjamaisia piirteitd. Joskus tarinoita ker-
rottiin jopa kuvasarjojen kanssa. Yksi hyvé esimerkki kuvasarjojen kdyttdmisestd tarinanker-
ronnassa oli Einin kuvasarja juhannuksen tapahtumista. Kyseisessd kuvasarjassa kuvataan
juhannusta ja sen tapahtumia kuvina. Jos sama olisi kirjoitettu tekstimuodossa, olisi tekstistad
tullut todella pitkd eiké tuolloin sosiaalisen median viestintdohje tiiviydestd olisi toteutunut.

Kuvilla saadaan siis myos tiivistettyéd viestintda.

&3 Eini

,g}‘ 23. kesakuuta 2013

Kalajoki 22.6 (10 kuvaa)

Juhannuspdivand yhdessa Dannyn ja Tapsan kanssa (£

Tykkdd - Kommentoi - Jaa 622 P22 P2

Kuva 7. Tarinallinen kuvasarja.
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Artistien keskuudessa kéytettiin my0s selfie-kuvia eli valokuvattuja omakuvia. Niille on tyy-
pillist, ettd kuva otetaan itse itsestd ja se jaectaan sosiaalisessa mediassa. Ryhmiselfie-kuvia
eli useammasta henkildsté otettuja pikaryhmékuvia ei tutkimuksen aikana ollut huomattavasti
vaikka niin sanottuja kaverikuvia artistien jakamien kuvien joukosta 16ytyikin. Erityisesti

Anssi Kela jakoi selfie-kuvia:

» ’
Anssi Kela
it maaliskuuta £ i3

STOP THE PRESS! PYSAYTTAKAA MAAILMA! Nyt on isot
lukemat taulussa: paivalleen kaksi kuukautta sitten
Julkaistua Levoton tytto -videota on katsottu yli 500,000
kertaa! Se on nimittain puoli miljoonaa! NO HUH HUH!
Kiitokset kalkille katsojille. Ei valia vaikka taivaalta tulisi
metrikaupalla lisaa lunta, tama kevat muuttuu jatkuvasti
vain slistimmaksi Ja slistimmaksi.

Tykkid - Kommentoi - Jaa €504 O 36

Kuva 8. EsimerkKi selfiesti.

6.5 Suomalaisten artistien kampanjamarkkinointi Facebookissa

Artistien kampanjamarkkinointi oli vaihtelevaa. Kampanjat eivit olleet kovinkaan pitkid ja
Facebookin perusteella ei voinut sanoa, markkinoidaanko kyseistd asiaa ahkerasti myds muu-
alla mediassa. Kampanjamarkkinoinniksi katsottiin tdssd tutkimuksessa markkinointi, joka
koski jotain tuotetta tai joka toistui useammin tutkimuksen aikana. Kampanjamarkkinoinniksi
ndhtiin my0s markkinointi, joka kehotti ddnestdmdin, tykkddmaddn tai jakamaan jokin péivi-

tys. My0s arvontojen katsottiin olevan kampanjamarkkinointia.
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"Kiykii TYKKAAMASSA Roosa-nauha sivusta ja samalla tuette kampanjaa ja suo-
malaista syopatutkimusta .

TILAA Laadukas Roosa nauha- toppi ja olet auttamassa hyvii asiaa eteenpdin .

Olen itsekin mukana tukemassa sitd.” (Eini, Facebook 2013.)

” Radio Suomipopilla on kilpailu, jossa voit voittaa liput yksityiskeikalleni: [LINK-
KI]” (Anssi Kela, Facebook 2013.)

” Robin-elokuva on ehdolla vuoden 2012 parhaaksi elokuvaksi Jussi-gaalassa. Siti voi
kéyda ddnestaméssi allaolevan linkin kautta. Ja kannattaa katsoa MTV3-kanavalta 3.2.
klo 19.30 voittaako Robin Jussin-palkinnon... [LINKKI]” (Robin, Facebook 2013.)

” Emma Gaalassa jactaan Vuoden innovaattori -palkinto. Kaykaa antamassa danenne
alla olevan linkin kautta. [LINKKI]” (Tuuli, Facebook 2013.)

6.6 Suomalaisten artistien maksullinen markkinointi Facebookissa

Varsinaisen maksullisen markkinoinnin miiréd on timén tutkimuksen puitteissa mahdotonta
selvittdd. Facebookin pdivityksistd ei aina selvid, onko niitd varten ostettu lisdndkyvyytta.
Artistien ostamien maksullisten mainosten maiard Facebookissa ei ole julkista tietoa, joten
siitdkdédn ei voi tdmén tutkimuksen puitteissa sanoa mitédn. Artisteilla oli kuitenkin muutamia
paivityksid, jotka ovat selkeisti osa markkinointia, jossa artisti on itse hyotynyt rahallisesti.
Eréddsséd tapauksessa artistin nimissd markkinoitiin tuotetta, joka ei varsinaisesti liittynyt mu-

siikkiin tai artistin julkisuuskuvaa:

Eini
31. tammik

Ja tdssa tama viela virallisella Prosecco leimalla
varustettuna!

Nyt se siis 10ytyy Alkon tilaustuotteena heidan
valikoimissaan....

Tykkaa - Kommentoi - Jaa €92 )4

Kuva 9. Esimerkki kampanjamarkkinoinnista, jos-
sa markkinoidaan tuotetta artistin nimissi.
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Maksullisessa markkinoinnissa kyse ei varsinaisesti ole artistin omasta markkinoinnista, jonka
eteen hdn on uhrannut rahaa vaan ennemminkin hydtymisesti jonkin muun kautta. Useimmis-
sa tapauksissa voitaisiin puhua niin sanotusta suosittelumarkkinoinnissa, jossa markkinoin-

niksi ndhdéan jostakin tuotteesta puhuminen muille ihmisille.

”Robin ja Robinin tiimi saivat kdyttoon Citroenin, jolla taittuu tdmén vuoden keikka-
kiertueet. Olipas makeeta kyytid uudella DS3:lla... [LINKKI]” (Robin, Facebook
2013.)

“Iloisia uutisia teille ,jotka titd kuohuviinid olette odotelleet Artista Prosecco by Eini
on nyt saatavilla Alkon tilaustuotteena ja joistain se 16ytyy myds hyllystd :))” (Eini,
Facebook 2013.)

6.7 Suomalaisten artistien tapahtumamarkkinointi Facebookissa

Artistien yksi suosituimmista markkinoinnin kohteista olivat erilaiset tapahtumat, joissa he
itse esiintyviat. Tapahtumamarkkinoinnin ykkoseksi nousi Tommi Soidinméki, jonka markki-
noinnista jopa 44 % oli tapahtumamarkkinointia. Tuuli tuli hyvéna kakkosena prosenttiosuu-

della 36 %. Einilld tapahtumamarkkinointia oli 26 %, Robinilla 16 % ja Anssi Kelalla 15 %.

Tapahtumamarkkinoinnissa tuntui vain mielikuvitus olevan rajana. Tapahtumia luotiin Face-
bookiin paljon, mutta esiintymisisté ja keikoista kirjoitettiin my0s péivityksid seka julkaistiin

kuvien muodossa keikkakalentereita tai keikkajulisteita.

”Tulkaahan moikkaamaan meitd Juhannuksena; 21.6. Hojo Hojo, Tuusniemi ja 22.6.
Salmen lava, Jappild!!” (Tommi Soidinméki, Facebook 2013.)

” Kiertue jatkuu huomenna Himoksen Iskelmé-festivaaleilla. Esiintymisaika on tosin
karu: klo 14.00. Joten jos olet tulossa paikalle, niin kannattaa saapua ajoissa. [LINK-
KI]!” (Anssi Kela, Facebook 2013.)

”Odottelen N-junaa pédstdkseni keikalle Tikkurilan Silkkiklubille. Ndhdain sielld, tis-
td tulee hieno ilta.” (Anssi Kela, Facebook 2013.)

”Néhdaén keikoilla!
Keikat péivittyy tédnne: http://warnermusiclive.fi/artistit/tuuli/
Sotkamon keikka 4.6 alkaa klo 18! (:” (Tuuli, Facebook 2013.)
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Eini loi tapahtuman.
23. kesdkuuta 2013

Muhos , Muhos Kellari

29. kesdkuuta 2013
3 henkilda osallistui | 3 Liity ‘

Tykkaa - Kommentoi - Jaa 48 D3

Kuva 10. Esimerkki tapahtuman luomisesta.

Robin
13. maaliskuuta 2013

-‘1:\\ I N T H E FARKN

5 s

— N | M e
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//[/ 11.8.2013 TURKU, BARKERINPUISTO

!’M"““r ?“u“'m‘- - —

Robin In The Park: 11.8. Turku

11. elokuuta 2013 kello 11:30

Barkerinpuisto paikkakunnalla Turku, Finland ‘ 3 Liity
531 henkil6d osallistui I

Tykki4 - Kommentoi - Jaa 241 @17

Kuva 11. Esimerkki tapahtuman jakamisesta.

6.8 Suomalaisten artistien asiakaspalvelu Facebookissa

Asiakaspalvelu on aina osa markkinointia, mink& vuoksi se on ldsnd myds Facebookissa sekd

artistien toiminnassa. Se, kuinka se ilmenee ja kuinka paljon siihen panostetaan, on jokaisen
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itse padtettidvissd. Periaatteessa asiakaspalveluksi voitaisiin nédhdd kaikki julkinen toiminta,
joka on suunnattu asiakkaille. Esimerkiksi tapahtumista kertominen voitaisiin ndhda asiakas-
palveluna. Téssd tutkimuksessa asiakaspalveluksi luetaan kuitenkin kaikki sellainen viestinté,
joka ei sovellu kunnolla mihink&dn muuhun kategoriaan tai on suunnattu nimenomaan palve-
lemaan Facebook-sivusta tykkddvid. Lisdksi asiakaspalvelua on tykkddjien kysymyksiin vas-

taaminen ja heiddn kirjoituksiinsa reagoiminen.

Lihes jokaiselta tutkittavalta artistilta 16ytyi Facebook-paivityksistd asiakaspalvelun piirteit.
Ainoastaan Einin péivityksistd ei 10ytynyt asiakaspalveluksi suunnattuja viestejd. Muillakaan
artisteilla asiakaspalvelun madrd péivityksissé ei ollut kovin suuri. Péivitysten asiakaspalvelu

liittyi yleensd fanien kiittdmiseen:

”Kiitos kaikista hienoista hetkisté tén reilun vuoden aikana. Kuvassa nédkyvit taulut
kertoo siité, ettd olette mahdollistaneet mun tehdé tdtd mulle rakasta hommaa ja sa-
malla tehdi uutta musaa ja uusia levyja. Kiitos vield ja on tosi siistid kulkea tétd mat-
kaa yhdessé teiddn kanssa. Huomenna taas video luvassa. Terveisin Robin *R [KU-
VA].” (Robin, Facebook 2013.)

“Heippa! kiitos paljon taas kaikista fanikirjeistd, niitd on aina kiva saada!
Ja vastaan kaikille niin pian kun mahdollista. :))) [...] ” (Tuuli, Facebook 2013.)

Artistit vastailivat pdivityksissddn jonkin verran my0s paljon kysymyksié heréttaneisiin asioi-
hin:

’Télla hetkelld tulee jonkin verran yhteydenottoja ihmisiltd, jotka ovat yrittdneet ostaa
levyni, mutta paikallisessa levypisteessd myydddn vain ei oota. Kuinkahan laajamittai-
sesta ongelmasta téssd on kysymys? Jos olet viimeisen viikon sisdlla yrittdnyt ostaa
levyni, mutta et ole sitd 16ytényt, niin kirjoita siitd tdhdn alle. Kerro milloin ja missé
epdonninen transaktio on tapahtunut. Vilitan palautteenne eteenpdin.” (Anssi Kela,
Facebook 2013.)

”Mukavaa tiistaita:)!

Kysymyksiinne jélleen vastauksia: Uutta musiikkia aion julkaista loppukesésté (sor-
ry), nyt on vaan niin tiukka aikataulu kesén osalta. Ja Lotta ja luutnantin sydan- kier-
tueellehan tulossa teemalevy myyntiin. Mut hienoa ettd on (ndhtévisti) paljon kuuli-
joita jotka multakin uutta musiikkia odottavat:), hieno juttu!

Ja toinen aihealue, misté tullut paljon kysymyksia: eli Angelika Klasin ja mun yhteis-
levyn on tarkoitus olla kiertueella 2014 mukana:), ja néilld ndkymin huhtikuu on kier-
tuekuukausi!

Ja kolmas kysymys: Singin In The Rain -musikaali pyorii niilld ndkymin 2014 touko-
kuuhun saakka. Jatkosta en osaa vield sanoa, ehkipa uusia teatteriprojekteja ensi vuo-
delle tulossa;).” (Tommi Soidinméki, Facebook 2013.)
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Facebook antaa asiakaspalvelulle erinomaiset puitteet, koska sivustolle voi kuka vain kirjoit-
taa kommentteja joko artistin péivityksiin tai suoraan niin sanotulle Facebook-seinille. Lisik-
si artistille voi lahettdd Facebookin kautta myos yksityisviestejd, joita muut eivit nde. Naitd
yksityisviestejd ei tdssd tutkimuksessa luonnollisestikaan voitu ottaa huomioon, koska ne ei-

vit ole julkista tietoa.

Kuinka néihin viesteihin ja kommentteihin reagoitiin, vaihteli artistien mukaan. Kaikki rea-
goivat jotenkin ja ainakin silloin télldin. Suurin osa artisteista kuitenkin vastasi sivuillaan esi-
tettyihin kysymyksiin, mutta he eivit erityisemmin reagoineet esimerkiksi kiitoksiin. Téstd
kuitenkin poikkesi Eini, joka kommentoi tai tykkdsi muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta
kaikista hinen seindlleen ldhetetyistd viesteistd. Robin puolestaan reagoi viesteihin hyvin sa-
tunnaisesti. Kysymyksiin hdn ei juurikaan vastaillut, mutta tykkdsi muutamasta viestistd ja

kommentoi muutamaa satunnaista hdnen seinilleen kirjoitettua viestia.

Eniten kysymyksid artistien Facebook-sivuille kertyi keikkojen alkamisajankohdasta, joihin

suurin osa artisteista vastasi tietdmyksensd mukaan:

I Tiina Karhu * Eini
! 25. heindkuuta 2013 lahelld paikkaa lisalm

HEI !
Mihin aikaan aloitat huomenna Kuopiossa?

Tykkad - Kommentoi D302

&) 3 henkilda tykkad tasta. Huippukommentit -

‘ Kirjoita kommentti...
r S Tiina Karhu Jee! Ehditdén siis! (1
Q Tykkdd - Vastaa - &0 1 - 25. heindkuuta 2013 kello 8:32

Eini Mahtavaa..
Tykkdd - 5 1 - 25. heindkuuta 2013 kello 8:38

' Kirjoita vastaus...

Eini Mun setti 20.00 !!!!!! Olkaahan kaikki paikalla
Tykkad - Vastaa - 3 1 - 25. heindkuuta 2013 kello 8:30

Kirjoita kommentti...

Kuva 12. Esimerkki asiakaspalvelusta.
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4 lida-Mari Niemi Anssi Kela
Vo 26. heindkuuta 2013
N

=

.
Moneltako keikka alkaa tdnaan Sieravuoressa ?

Tykkaa - Kommentoi Q3

% Anssi Kela Puolilta 6in, kai. Ei tdyttd varmuutta asiasta.
' 26. heindkuuta 2013 kello 17:33 - Tykkaa
:- lida-Mari Niemi No, mysteeri selvidd varmaankin illalla (¢
EBRd 26. heindkuuta 2013 kello 17:38 - Tykkaa

Joona Huuskonen Kaikin tavoin tarkasteltuna: ihan sama
27. heindkuuta 2013 kello 1:21 - Tykkdd

Kuva 13. Esimerkki asiakaspalvelusta.

Vaikka tutkittavat artistit olivatkin suomalaisia ja lauloivat kaikki suomeksi, faneja palveltiin

myos tarvittaessa englanniksi:

. Will George Anssi Kela
t‘ 5. heindkuuta 2013 ldhelld paikkaa Vancouver, Canada
o N

Hello! I've been a big fan since | saw you in Savonlinna in
2001. | see you have a new album out. Any suggestions
how | can get it in Canada? it isn't on iTunes yet.

Tykkai - Kommentoi D104
) Seija Salonen tykkad tasta.

Kaisa Hyténen You can order it here:

http:/ /www.recordshopx.com/artist/kela_anssi
/anssi_kela/#cd

5. heindkuuta 2013 kello 21:50 - Tykkad

Anssi Kela Yes, | would go with he link above: Record Shop

X seems to be shipping world wide. Unfortunately the

iTunes distribution deal is only for Finland and baltic countries.
5. heindkuuta 2013 kello 21:58 - Tykkad

&

Will George iTunes USA has Aukio and Singlet, but not the
new one. Thank you for the link. | will try to decipher it as
best | can (t

5. heindkuuta 2013 kello 22:00 - Tykkdad

s Will George Ordered. Success!
B 5. heindkuuta 2013 kello 22:13 - Tykkdd - 5 4

E

Kuva 14. Asiakaspalvelua myds englanniksi.

Koska Facebook-sivulle voi kirjoittaa kuka tahansa, on tdysin odotettavaa, ettd sinne tulee
myo0s negatiivista palautetta, johon voi olla tarpeen vastata. Osa artisteista jétti raikeimmiét

palautteet huomiotta, mutta vastasi tarvittaessa omalla tyylilldan:

Riitta Kallionpii Al4 jaksa koko ajan pdivittdd. Ei ketddn
kiinnosta enaa.
20. heindkuuta 2013 kello 2:55 - Tykkdad

= Anssi Kela Naitd on hyvin helppoa olla seuraamatta jos ei
- kiinnosta.
20. heindkuuta 2013 kello 3:01 - Tykkad - 59

Kuva 15. Esimerkki negatiiviseen palautteeseen vastaamisesta.



Timo Kuivamaki * Tommi Soidinmaki
8. syyskuuta 2013

Olimme Merikievarissa jossa esiinnyit. Musiikkinen oli teki
tanssijat levottomiksi koska musiikki oli lilan paljon
sovitettua. Sopisi lahinna konserttiin jossa se olisi aivan
loistavaa kuunneltavaa! Kapelimestari Esa Niemisen sanoin
ettd lavatanssi musiikin tulisi olla sellaista etta se menee
"jalan alle" ja suomalainen mies tietad milloi taytyy ottaa
vaihto-askel. Sinulla on daanta vaikka muille jakaa ja
orkeseri on ammattimiehid. Olen itsekkin jonkun verran
soitellut ja kiertanyt vuosia suomen lavoja tanssimassa.

Tykkaa - Kommentoi @2

- Tommi Soidinmaiki Hei Timo! Ja kiitos palautteesta,

yritamme koko ajan muokata ohjelmistoa yleison

mieltymysten mukaiseksi. Tdmakin palaute jalleen
huomioidaan! Hyvad syksya ja tervetuloa jatkossakin keikoille!
9. syyskuuta 2013 kello 21:03 - Tykkaa

se yksitoikkoista soitetella perus kompeilla, mutta se on
kuitenkin parasta tanssimusaa. Kiitos sinulle ettd vastasit.
Hyvaa syksyn jatkos

10. syyskuuta 2013 kello 5:40 - Tykkaa

q Timo Kuivamaki Kylld kaikki ammattimiehiltd onnistuu. On

Kuva 16. Esimerkki palautteen kisittelysta.

Viesteihin vastaaminen on Facebookiin kirjoittavien fanien viestien perusteella tirkedd. Jos

viesteihin ei vastata, siitd kysellddn jatkuvasti. Robinin kohdalla satunnaiset vastaamiset aihe-

uttavat suorastaan jopa hysteriaa fanien keskuudessa.

Netta Mdhonen * Robin
1. heindkuuta 2013

moii ooks iha oikee robin?vai et

Tykkad - Kommentoi DH1Q7

'1 Kirjoita kommentti...
1

Robin ma se olen ;.)*R
Tykkaa - Vastaa - 5 10 - 4. heindakuuta 2013 kello 19:08

Sara Sinkkonen nii oot Q) (;
~ Tykkaa - 4. heindkuuta 2013 kello 19:15

Huippukommentit -

Sara Sinkkonen samoin! pakko naha sut Q) love u
urpo (=)
Tykkda - 4. heindkuuta 2013 kello 19:18

u Maria Halonen ;) onse ihan oikea Robin jota me kaikki

Robininerit rakastammev
Tykkad - &0 4 - 4. heindkuuta 2013 kello 21:06

H Sara Sinkkonen ihanaa ku se oikeesti vastailee &
® tykkaileee QY Q)
Tykkad - 80 2 - 4. heindkuuta 2013 kello 21:07

Kuva 17. Vastaamisen tirkeys nékyy erityisesti viimeisessd kommentissa.
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i Elsa Westerberg Robin

jos oot sit jo saanu mun eilen ldhettaman kirjeen ni lue se
jooko se on niiin tarkeeta asiaaaa!! @ love ya! siind lukee
isolla pinkilla Robin ja sit siiin kirjekuores kyl lukee munki
nimi et varmaa loytyy;)

Tykkaa - Kommentoi Bl

t Kirjoita kommentti...

8  Robin Lupaan, ettd luen kirjeen heti kun ehdin DR
“ Tykkdd - Vastaa - #5311 - 4. heindkuuta 2013 k 19:17

Elsa Westerberg onks tda totta vastasiksd mulle kiva
ma aloin itkeeee !! 9 oikeesti nksalfmckdslvmnkls
APUAAA MA EN KESTAAAAA KIIIITOS MA RAKASTAN

FMKDLWMKDMKL EN VOI USKOOOO TATA
Tykkaa - 4. ndkuuta 2013 kello 19:19

ii Rosangelika Siimann Elsa: lisisti Q)
Tykkaa - 4. heindkuuta 2013 kello 21

Kuva 18. Satunnainen viesteihin vastaaminen voi aiheuttaa hysteriaa.

6.9 Suomalaisten artistien muut havaitut markkinointitavat Facebookis-
sa

Muihin havaittuihin markkinointitapoihin lukeutui osallistaminen, tervehdykset, kokemuksel-
lisuuden korostaminen sekd mainostaminen. Nami muut markkinointitavat eividt nousseet

aineistossa erityisen suureen rooliin tai ne olivat hyvin yksiselitteisii.

Osallistaminen osana markkinointia nousi varsin hyvin esiin tutkittavien artistien kohdalla.
Osallistamisen muotoja oli useammanlaisia, joista oleellisimmaksi nousi kysymysten esitti-

minen;

”Moi kaikille ! miten menee? Mulla menee ainakin loistavasti, tissd just laitan kynsid
EMMA GAALAA varten!! Mitd tykkaatte? (: [KUVA].” (Tuuli, Facebok 2013.)

”Oletko jo osallistunut Robin In The Park —kilpailuun?” (Robin, Facebook 2013.)

” Siivoanko tyOpoytini? Kylléd vai ei? [KUVA]” (Anssi Kela, Facebook 2013.)
My0s kehotukset tehdé jotain olivat suosittuja osallistamisen muotoja artistien keskuudessa.

”...SAA KIRJOITELLA ,MULLE !!!! Hih ...” (Eini, Facebook 2013.)

”Kévin allekirjoittamassa, suosittelen tekemdidn samoin. [LINKKI].” (Anssi Kela,
2013.)
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Erilaiset tervehdykset Facebook-pdivityksissd olivat joidenkin artistien kohdalla hyvinkin
yleisid. Téllainen tervehdysmarkkinointi ndhdddn osana suhdemarkkinointia ja suhdetoimin-
taa, jolloin tavoitteena on vaikuttaa yleisoon emootioperusteisella ja henkilokohtaisella tasolla
(Rope 2005, 128). Tommi Soidinmien péivityksistd 42 % sisilsi tervehdyksen. Myo6s muilla
artisteilla esiintyi tervehdyksid satunnaisesti. Juhlapdiviin liittyvit tervehdykset olivat ylei-
simpid, mutta myds arkipdivdisemmaitkin tervehdykset olivat edustettuina artistien pdivityk-

SiSsd.

”Oikein mukavaa uutta viikkoa teille jokaiselle!” (Tommi Soidinmiki, Facebook
2013.)

"HYVAA LAMMINTA HELATORSTAITA!” (Tuuli, Facebook 2013.)

Kokemuksellisuuden korostaminen oli todella vahéistd tutkittavien artistien markkinoinnissa.
Muutamia yksittéisid kokemuksellisuuteen viittaavia piivityksid kuitenkin 16ytyi Robinin ja

Anssi Kelan Facebook-sivuilta.

” [...]Euroviisut voi taltioida ja katsella myohemmin, mutta eldvd musiikki tiytyy ais-

tia paikan pailld. Tervetuloa!” (Anssi Kela, 2013.)

”Nostata keikkatunnelmaa katsomalla keikkakuvia Silja Europalta. Nivala here i co-

me. Onko trampoliinit jo valmiina? *R [LINKKI KUVIIN]. (Robin, Facebook 2013.)

Kolmen artistin Facebook-markkinointiin liittyi myos selked mainostaminen, joka ei sopinut
mihinkd4n muuhun kategoriaan. Mainoksia oli eniten Robinilla, mutta myos Anssi Kelalta ja
Einiltd mainoksia 16ytyi muutamia. Mainokset liittyivit erityisesti oheistuotteisiin, kuten pai-

toihin, DVD-levyihin seké albumeihin ja single-julkaisuihin.

” Tilaa téstd fanipaketti julkaisupdiviaksi kotiisi. Paketissa mukana:

- Dvd/Blu-ray

- T-paita/girlie-paita

- Juliste

- Nimmarikortti

Paidat seké juliste ovat sellaisia joita ei tule erikseen myyntiin: [LINKKI]” (Robin,
Facebook 2013.)
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7 JOHTOPAATOKSET

Tyon tarkoituksena oli selvittdd millaista markkinointia suomalaiset artistit kdyttidvit Face-
bookissa. Lisédksi haluttiin saada selville miten artistit hyodyntdvét Facebookia markkinoin-
nissaan. Tutkimuskysymystd tarkasteltiin viiden suomalaisen artistin Facebook-pdivitysten
kautta puolen vuoden ajan. Aineiston analyysid on ohjannut aiempi teoria ja tietimys sosiaali-
seen mediaan sovelletuista markkinointitavoista ja titd tietimysté on tdydennetty tutkimuksen

aikana aineistoldhtoisesti.

Tutkittavien artistien Facebookin kdytto oli vaihtelevaa. Kaksi artistia erottui paivitysten méa-
rissd selkedsti. Heilld molemmilla oli puolessa vuodessa 407 pdivitystd. Seuraavaksi eniten
paivityksid kirjoittaneella artistilla paivityksiéd oli 163 kappaletta ja lopuilla pdivityksid oli 43
ja 33.

Monipuolisimpia pdivitykset olivat heilld, joilla pdivitysten mairétkin olivat suuria. He, jotka
kéyttiviat Facebookia ahkerammin, kokeilivat useampia erilaisia markkinointitapoja. Vihem-
mén aktiiviset artistit keskittyivit tiettyihin markkinointitapoihin ja suosivat omia suosikke-
jaan. Tiettyjen markkinointitapojen suosiminen tuntui pohjautuvan myos artistin omaan ima-

goon ja tyyliin toimia.

Markkinoinnin ulottuvuus artistien kohdalla oli yll4ttdvan suuri eikd markkinointi kohdistunut
pelkéstiin artistin omaan musiikkiin. Artistien markkinointi kohdistui heihin itseensé, heidian
musiikkiinsa, oheistuotteisiin, keikkoihin, yhteistydssd muiden kanssa toteutettuihin tuottei-
siin sekd ulkopuolisiin tuotteisiin. Artistien markkinoinnista hyotyivit my6s muut tahot kuin
pelkastddn artisti itse. Keikkoja markkinoimalla artisti markkinoi samalla myos kyseessi ol-
lutta tapahtumaa ja suositellessaan tai mainitessaan jonkin tuotteen artisti markkinoi kyseisté
tuotetta. Pddpaino markkinoinnissa kuitenkin tuntui olevan oman uran edistdminen ja imagon

luominen.
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Taulukko 1. Markkinointitapojen prosentuaaliset osuudet ja kokonaismiériit

Eini Anssi Robin Soidinméki Tuuli Yht.

Kela kpl
Sisdltomarkkinointi 69 % 66 % 64 % 58 % 109 % 719
Tarinamarkkinointi 23%  20% 30 % 0% 70 % 243
Tapahtumamarkkinointi 26 % 15 % 16 % 44 % 36 % 224
Osallistaminen 8 % 9% 27 % 0% 48 % 130
Asiakaspalvelu  (pidivi- 0% 5% 11% 12 % 27 % 54
tysten muodossa)
Tervehdykset 2% 0% 2% 42 % 12 % 28
Viihdemarkkinointi 2% 4 % 1% 0% 0% 27

Erilaiset markkinointitavat sekoittuivat ja yhdessd pdivityksessd saattoi olla useampaakin
markkinointitapaa kdytettynd. Hyvin usein yhdistettiin kahta suosituinta markkinointitapaa eli
sisdltomarkkinointia ja tarinamarkkinointia. My0s tapahtumamarkkinointiin yhdistettiin hel-
posti muita markkinointikeinoja. Tdmén perusteella voisi pditelld, ettd monipuolisuus olisi

valttia artistien Facebook-markkinoinnissa.

Mairéllisesti eniten artistien markkinoinnissa oli sisdltomarkkinointia. Siséltomarkkinointiin
liittyvid péivityksid oli yhteensd 719 kappaletta, joka on 68 % kaikista paivityksistd. Tdssa
luvussa on saatettu ottaa osa péivityksistd huomioon kahteen kertaan, koska yhdessa péivityk-
sessd saattoi olla kahta erilaista sisdltomarkkinointia. Tdma védristdd hieman téssd esitettyja
lukuja, mutta ne ovat silti suuntaa-antavia. Kaikista eniten artistien markkinoinnissa oli ha-
vaittavissa paivikirjamaista sisdltomarkkinointia (47 %). Videoita kaikista pdivityksisti oli 4

%. Musiikkia tai musiikkivideoita paivityksista oli vain 1,3 %
parvity

Tarinamarkkinointia artistien péivityksistd oli 23 %, jolloin tarinamarkkinointi oli artistien
toiseksi suosituin markkinointikeino. Tarinamarkkinoinnin pééroolissa artistien kohdalla oli-

vat kuvat. Kuvia artistien kaikista paivityksisti oli 22,6 %.

Tapahtumamarkkinointi oli yksi artistien kolmesta suosituimmasta markkinointimuodosta.

Téllaista markkinointia oli artistien kaikista péivityksistd 21 %. Tapahtumamarkkinoinnille
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ominaista oli se, ettei ndistd pdivityksistd hyotynyt pelkdstddn artisti vaan myds tapahtuman-

jérjestdja.

Asiakaspalvelu Facebookissa aiheutti hajontaa tutkittavien artistien kesken. Eini ja Anssi Kela
vastasivat ldhes kaikkiin heille esitettyihin kysymyksiin ja ottivat sivustonsa ja pdivitystensi
kommentoijat huomioon. Tommi Soidinmédki reagoi kysymyksiin poikkeuksetta. Tuulille
puolestaan ei esitetty juurikaan kysymyksid, mutta hin ei mydskddn aktiivisesti keskustellut
kommentoijien kanssa. Robinin kohdalla kommenttien méérd oli muihin verrattuna huima.
Hénelle tuli valtavasti kommentteja sekd paljon pyynt6jd huomioida heiddn kommenttinsa.

Néihin Robin reagoi satunnaisesti aiheuttaen uuden kommenttitulvan.

Tervehdysmarkkinointia tutkittavat artistit kéyttivat erittdin vaihtelevasti. Yhdelld artisteista
tervehdyksid oli jopa kaksi viidesosaa piivityksistd, mutta suurimmalla osalla tutkittavista
tervehdykset jdivit vdhidisiksi. Huomattavaa on se, ettd mitd vihemman péivityksid kokonai-
suudessaan oli, sitd suurempi osa niistd oli tervehdyksid. Voisiko téstd padtelld, ettd terveh-
dykset ovat helppo keino olla aktiivinen Facebookissa? Tervehdysten kdyttdminen markki-
noinnissa my0s yllatti, koska niiden kayttdminen osana markkinointia ei tullut esiin aiemmas-
sa teoriassa eikd sitd ndin ollen osattu odottaa tuloksiin. Tervehdysmarkkinointia kylldkin on
kiytetty osana suhdetoimintaa, mutta sosiaaliseen mediaan siti ei oltu aiemmassa kirjallisuu-
dessa yhdistetty. Aiemmin tervehdysmarkkinointia on hoidettu tavanomaisin postikortein tai
sdahkein sekd sdhkopostitse ja tekstiviestein. Ehkd seuraava askel tervehdysmarkkinoinnissa
onkin sosiaalinen media. Mielestdni on kuitenkin aiheellista pohtia, toteutuuko tervehdys-
markkinoinnin perimmadinen tarkoitus, suhdetoimintaan vaikuttaminen henkildkohtaisella

tasolla, sosiaalisen median kautta?

Voisikin sanoa, ettd tutkimuksen perusteella tutkittavien artistien Facebook-péivitykset nou-
dattivat osittain Kortesuon (2010) esittimii sosiaalisen median markkinointitapoja. Kortesuon
markkinointitavoista puuttuivat tapahtumamarkkinointi, asiakaspalvelu, osallistaminen sekd
tervehdykset. Ndmad markkinointitavat olivat kuitenkin heti sisdllonmarkkinoinnin ja ta-
rinamarkkinoinnin jélkeen suosituimmat markkinointitavat tutkittavien artistien keskuudessa
(ks. kuvio 1). Kortesuon (2010) markkinointitavat on kasattu tavallisen pk-yrityksen niko-
kulmasta, jolloin heiddn markkinoinnissaan harvemmin on tarvetta tapahtumamarkkinoinnil-

le. Muiden markkinointitapojen néen kuitenkin soveltuvan oikein hyvin myos yrityksille.
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus on empiirisesti suppea. Tutkimuksessa on tarkasteltu vain viittd suomalaista mu-
siikkiartistia, jotka on valittu mukaan tutkijan omien ndkemysten perusteella. Tarkasteluun
valittiin vain ne artistit, jotka todennikdisesti paivittivit Facebook-sivujaan itse. Suomalais-
ten artistien joukosta kuitenkin 16ytynee paljonkin artisteja, joiden Facebook-sivujen péivityk-
sestd vastaa mainostoimisto tai joku muu ammattilainen taho. Tdssé tutkimuksessa ei siis ole

huomioitu ollenkaan mainostoimistojen osuutta markkinointiin.

Tutkimuksessa keskityttiin vain Facebook-ymparistoon, jolloin tarkastelun ulkopuolelle on
jaanyt paljon mielenkiintoista sosiaalisen median materiaalia. Tydssd on huomioitu Faceboo-
kiin jaetut YouTube-videot seki blogit, mutta niistd kdyty keskustelu tai niiden sisdlto ei tule
esiin tdssd yhteydessd, minké vuoksi paljon oleellista materiaalia on jadnyt tyon ulkopuolelle.
Tutkimus pohjautuu vain artistien julkaisemiin péivityksiin, jotka tutkija on analysoinut. To-
dellisen kuvan saamiseksi pitdisi todenndkoisesti ottaa huomioon myos artistien oma niko-
kulma, selvittdd artistien markkinointistrategia ja mahdollisen markkinointitiimin nékdkanta.
Lisdksi olisi hyvé selvittdd my0s artistien muuta markkinointia ja verrata Facebookin osuutta

sithen.

Lisédksi tdytyy huomioida, ettd markkinointi on laaja késite, joka sisdltdd paljon erilaisia
markkinointitapoja. Ndméa markkinointitavat voivat menna osin pééllekkdin tai olla erinimisid
riippuen siitd, mistid suunnasta niitd katsotaan. Joissain tapauksissa jokin markkinointitapa voi
sisdltdd useamman erilaisen markkinatavan, jotka olisi voinut myos eritelld omiksi markki-

nointitavoikseen.

Tutkimuksen tarkoituksena oli olla musiikkitieteellinen. Musiikin osuus itse tutkimuksessa on
jaanyt kuitenkin kohtuullisen vidhdiseksi, koska tutkimus on keskittynyt markkinointiin ja
viestintddn. Musiikkitieteelliseksi tutkimuksesi tdmin tyon tekee tutkittavat henkildt, jotka
ovat musiikkiartisteja. Jos tutkittavina olisi ollut keitd tahansa julkisuuden henkilditd, olisi
tutkimus voinut olla yhtd hyvin viestinnin- tai markkinoinnintutkimusta. Téllainen musiikin,
yhteiskunnan ja musiikkituotannon taloudellisen taustan yhdistavé tutkimus sijoittuu musiik-
kitieteellisessd tutkimuskentissd musiikkisosiologian puolella. Musiikkisosiologiselle tutki-

mukselle tyypillisesti, tutkimuksen voisi sijoittaa myos musiikkihistorialliseen tutkimukseen,



60

koska tutkimuksen tuloksista ei voi luoda teoriaa, joka pétisi kaikissa kulttuureissa tai edes

kaikkina aikoina.

7.2 Ehdotukset jatkotutkimusaiheiksi

Sosiaalinen media muuttuu ja muovautuu jatkuvasti niin kdyttéjien kuin palveluntarjoajienkin
toimesta. Erityisesti Facebookilla on tapana uudistaa toimintojaan ja sdéntojdén useita kertoja
vuodessa. Sosiaalisen median monimuotoisuus ja muovautuvuus tekevét siihen liittyvan tut-
kimuksen haasteelliseksi, mutta samalla myds erittdin mielenkiintoiseksi. Vaikka sosiaalinen
media muuttuukin, ei se tarkoita sitd, ettd kyseessd olisi vélttimattd ohimeneva ilmid. En-
nemminkin kyseessd on jatkuvasti jalostuva ilmid, jolle on keskeistd muiden kanssa yhteydes-
sd oleminen ja sisdllon tuottaminen. Tamén vuoksi sosiaalisen median ilmididen ymmaértdmi-
nen on tieteen ndkokulmasta merkittdvdad. Sosiaalisen median ja markkinoinnin ympérille on
syntynyt viime vuosina paljon konsulttilitketoimintaa, mutta tutkimusten osuus on vield mel-
ko vidhdinen. Itse sosiaalista mediaa késittelevdd tutkimustietoa on ilmestynyt aivan viimeisi-

ni vuosina kiitettavasti, vaikka kirjallisuus on edelleen 1&hinna opaskirjamaista.

Jatkotutkimusaiheina voisi olla mielenkiintoista selvittdd, kuinka artistit itse kokevat Face-
bookin ja markkinoinnin. Ajattelevatko artistit tekevdnsd markkinointia vai jotain muuta Fa-
cebookissa ja kuinka tirkedksi osaksi markkinointiaan artistit Facebookin kokevat? Olisi
myo0s kiinnostavaa selvittdd, kuinka artistien markkinointi on muuttunut sosiaalisen median
myoOtd ja miten artistit itse ndkevit nimd muutokset. Jatkotutkimusaiheeksi sopisi myds fani-
kulttuurin tarkasteleminen Facebookissa. Toisaalta my0s sosiaalisen median vaikutusta tih-
teyteen olisi mielenkiintoista selvittdd. Onko tdhteys muuttunut sosiaalisen median myo6té ja
onko sosiaalinen media valttiméton osa nykypéiviana tdhdeksi haluavan artistin markkinointi-

strategiaa? Tédhtien markkinointistategioita voisi myos olla mielenkiintoista tarkastella.
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