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1 JOHDANTO

Kiinnostuksen herattaminen asiakkaissa yrityksen tarjoamia palveluita ja/tai tuotteita
kohtaan on tiivistettyna markkinoinnin tarkein tehtava. Tarkoituksena on hurmata ja
osallistaa asiakas. Yrityksen brandista puhuttaessa tarkoitetaan mielikuvia ja mielipi-
teita, jotka syntyvat kohde- ja sidosryhmille kyseisesta yrityksesta. Brandimarkkinoin-
nin ydinideana on synnyttaa naille kohde- ja sidosryhmille positiivisia mielikuvia mie-
lenkiintoisesta yrityksesta ja pitaa naita mielikuvia ylla niita aktiivisesti vahventamalla.
(Filenius 2015; Isokangas & Vassinen 2010, 24; 30.)

Kuluttajan, kayttajan tai asiakkaan — mita termia halutaankaan kayttaa - ensimmai-
nen kosketus brandiin, tuotteeseen tai palveluun tapahtuu paasaantoisesti jonkin
markkinointitoimenpiteen kautta, kuten esimerkiksi sahkoposti, juliste kadulla tai ra-
diomainos. Ensivaikutelma muodostuu valittdmasti, eikd sen vaikutusta pida aliarvi-
oida. Ensivaikutelma on se hetki, joka ratkaisee kiinnostuuko potentiaalinen asiakas

asiasta ja ennen kaikkea haluaako han perehtya siihen tarkemmin. (Filenius 2015.)

Markkinointi luo odotuksia, joiden oletetaan tayttyvan. Ei pida luvata asioita, jotka
eivat tule toteutumaan saati liioitella todellisuutta. Tama antaa yritykselle huonon
maineen asiakkaiden keskuudessa, mita on vaikea lahted enaa jalkikateen korjaa-
maan. Hyva markkinointi on parhaimmillaan periaatteessa vain erinomaista asiakas-
palvelua, ja siihen rakentuu yrityksen uskottavuus kohderyhman keskuudessa (mt.
2015; Kadziolka 2015, 5).

Perinteisessa, tuotelahtdisessa markkinoinnissa viestintad ja markkinointia on hyo-
dynnetty lahinna kaupatun tuotteen kuorrutuksena. Toisin sanoen eniten myyntia
saavuttanut yritys on ollut se, jolla on ollut kaytettavissaan suurin markkinointibudjetti.
Internet on tuonut markkinointikilpaan tasoitusta. Sen myoéta pienemmallakin budjetil-
la voi hankkia yritykselleen paljonkin nakyvyytta, silla viestinnan merkitys on kasvanut
siihen mittaan, etta se ylittda lompakon paksuuden. Nain ollen menestyakseen on
olennaista luoda vahva digitaalinen jalanjalki, joka yksinkertaisuudessaan tarkoittaa
sita, miten yritys, organisaatio tai vain yksittainen ihminen nakyy digitaalisissa viesti-

missa. (Isokangas ym. 2010, 16.)



Digitaalisen jalanjaljen luominen on kuin teatteriproduktion ohjaamista.
Monet toimenpiteista ovat hyvin yksinkertaisia, vaikka kokonaisuus voi
olla hyvinkin monimutkainen. Yksittaiset esitykset voivat sujua hyvin tai
huonosti: olennaista on, ettd kokonaisuus toimii mahdollisimman hyvin.
(Isokangas ym. 2010, 27.)

1.1 Tausta

Opinnaytetyoni Digitaalisen markkinoinnin strategian tein tydkaluksi tamperelaiselle
musiikkiyhtio Alt Agency & Managementille. Alt on uusi, vuonna 2015 perustettu yri-
tys, jonka palveluihin kuuluvat ohjelmatoimisto, management- ja lakipalvelut, tapah-
tumatuotanto, sekd —promotointi. Nuoresta idstaan huolimatta opinnaytetyon teke-
minen Altille oli minulle luonnollinen vaihtoehto, silla olen aikaisemmin ollut tekemi-
sissa sen henkiloston kanssa. Tein aikaisemman kehittamistyoni Gaea Booking &
Recordsille, jonka toiminnan paattymisen johdosta Alt perustettiin.

Muutostilanne Gaean ja Altin valilla loi epavarmuustekijoita opinnaytetydni suunnitte-
luun, mutta lopulta tilanne osoittautui minulle todella ideaaliksi. Sain tilaisuuden to-
teuttaa kehittamistyo uudelle yritykselle. Koska kaytannot eivat olleet taysin paasseet
vakiintumaan syviin uomiin, minulle tarjoutui mahdollisuus vaikuttaa niihin. Kuten

monen muunkin asian kohdalla, asioita on helpompi muuttaa aikaisessa vaiheessa.

Koska tilaisuus oli itsessaan melko uniikki, halusin tehda opinnaytetyoni jostakin
ajankohtaisesta ja Altin toiminnan kannalta merkittavasta aiheesta. Pian tulimmekin
yrityksen kanssa yhteisymmarrykseen digitaalisen markkinoinnin olennaisuudesta ja

kehitysmahdollisuuksista.

1.2 Tarve ja tavoitteet

Ohjelmatoimiston tavoitteena digitaalisessa markkinoinnissa on kaikessa yksinkertai-
suudessaan kasvattaa tietoisuutta sen artistien tulevista keikoista, jolloin naiden artis-

tien tunnettuus kasvaa, mika kysynnan lisaantyessa edesauttaa naiden artistien



keikkojen myynnin kasvua, jolloin ohjelmatoimiston tulot kasvavat. Altin tapauksessa
tavoitteena on myds tavoittaa mahdollisimman paljon musiikin kuluttajia markkinoin-

nin avulla, jotta kavijamaara kasvaisi entisestaan yrityksen jarjestamilla klubeilla.

Artistin tavoitteena digitaalisessa markkinoinnissa on tuoda omaa brandiaan ja mu-
siikkiaan esille ja kasvattaa yleisomaaria omilla keikoillaan, mika edesauttaa artistin
uran kasvua ja samalla artistin oheistuotteiden myyntia. Keikkapaikan tavoitteena
digitaalisessa markkinoinnissa on tuoda buukatut keikat potentiaalisen yleison tietoi-
suuteen, jotta keikkojen myynti kasvaa ja keikkapaikka menestyy. Sen lisaksi, etta
artisti ei joudu esiintymaan tyhjalle salille, mika luonnollisesti loisi kehnoa kuvaa
myOs keikkapaikasta itsestaan, asiakkaiden maara vaikuttaa olennaisesti illan onnis-
tumiseen keikkapaikan kannattavuuden nakokulmasta; mitd suurempi yleisd, sen

suurempi myynti myos baaritiskin puolella.

Yhteistyé naiden tahojen valillda on tarkeaa, silla ne ovat niin vahvasti tekemisissa
toistensa kanssa. Digitaalisen markkinoinnin strategia ja sita tukeva selvitysty6 autta-
vat Altia ensinnakin oman toimintansa kehittdmisessa, mutta my6s muiden tahojen

paremmassa ymmartamisessa digitaalisen markkinoinnin nakokulmasta.

Koska Altilla ei ollut strategiaa digitaalista markkinointia varten, tarpeen hahmottami-
nen ei tuottanut vaikeuksia. Alt on aktiivinen digitaalisen markkinoinnin saralla, mutta
iiman strategiaa he eivat hydédynna kaikkea sen tarjpamaa potentiaalia. Strategian
tarkoituksena on toimia tydkaluna yrityksen nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattami-
seen suunnitellun ja tehostetun digitaalisen markkinoinnin myota. Tavoitteena strate-
gian kayttoonoton jalkeen on tasaisesti tuottaa lisaa kavijoita, potentiaalisia asiakkai-
ta, yrityksen verkkosivuille ja sosiaalisen median kanaville. Pidemman tahtaimen tar-
koituksena on yrityksen brandin vahvistaminen ja seka asiakaskunnan ettd myynnin

kasvaminen.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

2.1 Yleisesti

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan sananmukaisesti markkinointia, joka teh-
daan internetissa. Se on maailmalla ja Suomessa nykyajan kaikkein tehokkaimmin
kasvava markkinoinnin muoto. Hyvina puolina digimarkkinoinnissa voidaan pitaa te-
hokasta kohdennettavuutta, vuorovaikutusta, nayttavyytta, monipuolisuutta ja erityi-
sesti helppoa mitattavuutta. Huonoina puolina voidaan pitaa sen ajoittaista arsytta-
vyytta, informaation pikaista vanhentumista seka joukosta erottumisen vaikeutta.
(KWD 2015; Karjaluoto 2010, 128.)

Digitaalinen markkinointi on dataan perustuvaa tavoitteellista markkinointia, joka voi-
daan tehokkaasti kohdentaa halutulle kohderyhmalle muun muassa ikaa, sukupuolta,
asuinpaikkaa tai kiinnostuksen kohteita myotaillen. Perinteiseen markkinointiin, kuten
TV- ja printtimainontaan, verrattuna digitaalisen markkinoinnin tulokset voidaan mita-
ta helposti, muunnella joustavasti ja hyddyntaa valittémasti. Lisaksi se on kustannus-
tehokas, vaivaton ja ennen kaikkea tuloksellisin tapa saavuttaa laajaa kansainvalista
nakyvyytta, mika nykypaivana on suurempaa menekkia tavoitteleville yrityksille tar-
keaa. (Super Analytics 2015.)

Harkittu ajoitus ja oikean kanavan avulla oikealle kohderyhmalle kohdistettu digitaali-
nen markkinointi on toimivaa tasmamarkkinointia. Talldin vastataan aidosti ja aktiivi-

sesti kohdennettujen potentiaalisten asiakkaiden todelliseen tarpeeseen. (mt. 2015.)

2.2 Koostumus

Digitaalinen markkinointi koostuu tyypillisesti strategiasta, toimintasuunnitelmasta,

toteutuksesta ja seurannasta, seka analysoinnista ja optimoinnista (Intellipocket Oy
2016).



Digitaalisen markkinoinnin strategia on dataan pohjautuva pitkan aikavalin suunni-
telma, joka kertoo miten yritys saavuttaa liiketoiminnalliset tavoitteensa digitaalisessa
ymparistdssa. Mikali yritykselld on olemassa markkinointistrategia, digitaalisen mark-
kinoinnin strategia pohjataan siihen ja se myos maarittaa, mika digitaalisuuden osa
markkinoinnissa on ja miten digitaalisuus on vuorovaikutuksessa muun markkinoin-
nin kanssa. Strategiassa myos maaritellaan mita resursseja tarvitaan itse toteutuk-
seen. (Intellipocket Oy 2016.)

Toimintasuunnitelmaa tehdessa tulee toteutukselle valita lahestymistapa sen perus-
teella, miten nopeasti yrityksen toimiala muuttuu digitaalisessa ymparistossa ja mil-
laiset resurssit yrityksella ja mahdollisilla yhteistydkumppaneilla on kaytettavissa (mt.
2016).

Kun on aika toteutukselle, on olennaista huomioida, etta pelkka suunniteltu toteutus
ei yksin riitd. On tarkeda muistaa toimintojen seuranta sekda muutoksiin reagointi.
Toimenpiteiden tuloksellisuutta ja muuta onnistumista tulee analysoida, ja toimintoja
kannattaa optimoida jatkuvasti. (mt. 2016.) Tall6in strategian pitaminen ajan tasalla
on huomattavasti helpompaa ja kustannustehokkaampaa.

2.3 Osa-alueet

Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa banneri- eli display-mainonta,
hakusanamainonta, hakukoneoptimointi, sahkdpostimarkkinointi, verkkosivut, mark-
kinointi sosiaalisessa mediassa, seka mobiilimainonta. Sosiaalista mediaa edustavat
esimerkiksi Facebookin, Instagramin ja Twitterin lisdksi internetin keskustelufoorumit
ja muut yhteisdosivustot. (mt. 2016.)

Digitaaliseen markkinoinnin osa on myos viraalimarkkinointi, joka on periaatteessa
verrattavissa informaation leviamiseen ihmiselta toiselle suusta suuhun. Nykypaivana
leviaminen tapahtuu yha nopeammin internetin ansiosta, toimivimmin sosiaalisen
median kanavien kautta. ldeana viraalimarkkinoinnissa on potentiaalisten asiakkai-

den osallistuttaminen yrityksen markkinointiprosessiin joko tuottajan, osallistujan tai
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vastaanottajan asemasta. Parhaiten osallistuttaminen toimii, kun yrityksen tuote tai
palvelu on uusi ja erilainen verrattuna jo olemassa olevaan. Omaperaisyys ratkaisee,
silla se kiehtoo ihmisia, ja parhaimmassa tapauksessa viraaliprosessi auttaa yritysta

saavuttamaan esimerkiksi lisda positiivista tunnettavuutta brandilleen. (KWD 2015.)

Digitaalisen markkinoinnin yksi tunnetuimmista ja vanhimmista muodoista on perin-
teinen bannerimainos, joka on tyypillisesti joko graafinen kuva tai animoitu sovellus,
jota kaytetaan yrityksen tuotteiden ja/tai palveluiden mainostamiseen. Muita vastaa-
vanlaisia mainoksia ovat muun muassa tekstilinkkimainokset, pop-up -mainokset,
sivun paalle tulevat leijuvat mainokset, laajenevat mainokset, kulmamainokset ja va-
lisivun mainokset. Bannerimainonta ei tosin valttamatta ole paras mahdollinen kana-
va yritykselle, silla monet naista saattavat arsyttaa kayttajia, koska ne peittavat osan
tai koko verkkosivun, eika kayttgja valttamatta heti ole perilla siita, miten mainoksesta
paasee eroon. (Karjaluoto 2010, 139.)

Hakusanamainonnassa etuja on useita. Se ei arsyta kayttajia, silla mainos naytetaan
nimenomaan vain silloin, kun kayttaja on hakemassa tietoa yrityksesta, tuotteesta tai
palvelusta. Koska optimointi ei kovan kilpailun takia tuo aina yritykselle nakyvaa sijoi-
tusta hakutuloksissa, hakusanamainonta voi olla ainoa keino nakyvyyden saamisek-
si. Lisaksi hakusanamainonnan mitattavuus on mainio; yritys voi katevasti seurata
kuinka paljon heidan mainostaan on klikattu ja kuinka moni naista klikkauksista on
johtanut vierailuun heidan sivuillaan. Pelkastaan yritys itse ei ole ainoa hyotyva osa-
puoli; mainostajana yritys saa nakyvyytta, mutta myds kayttdja saa vaihtoehtoja ja
hakukone tuloja mainostaijilta. Mika tarkeinta, hakusanamainonta on edullista; pienel-
la budjetilla mainostavilla yrityksilla on keino tavoittaa tuhansia ja mahdollisesti jopa
miljoonia internetin kayttajia. Hakusanamainonta avaa samalla ovia kansainvalisille
markkinoille, koska muillakin kuin isoilla yrityksilla on mahdollisuus mainostaa kus-
tannustehokkaasti myds ulkomailla. Lisaksi kun hakusanamainonnan prosessi on
automatisoitu, yritys voi myyda mainoksia jokaisessa tilanteessa, jokaiselle asiak-
kaalle juuri oikealla hinnalla. Tilanteen mukana elava hinnoittelu varmistaa, etta seka
pienia kuin myOs suuria asiakkaita palvellaan Googlen toimesta yhdenmukaisesti.
(Karjaluoto 2010, 136-137; Isokangas ym. 2010, 23.)
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Hakukoneiden tarkoituksena on toimia mahdollisimman tarkkana ja laadukkaana tie-
dontarjoajana kayttgjilleen. Koska nakyvyys on valtava osa yritysta ja sen menesty-
mista, I0ydettavyys hakukoneilla on monesti ratkaisevaa. Hakukoneoptimoinnin ta-
voitteena on yksinkertaisesti parantaa yrityksen hakukonenakyvyytta, eli toisin sano-
en hankkia yrityksen sivuille mahdollisimman paljon kavijoita luonnollisten hakutulos-
ten kautta. Talla tarkoitetaan siis nimenomaan mainoskustannuksettomia hakutulok-
sia. Hakukoneoptimoinnissa on muitakin hyotyja. Hakukoneissa nakyminen on yrityk-
selle iimaista ja internetin kayttajat useimmiten luottavat enemman luonnollisiin haku-
tuloksiin kuin maksettuihin. Kun sivuston optimointi hakukoneille on tehty hyvin, si-
vuston nakyvyys paasaantoisesti paranee hakukonelistauksissa. Lisaksi yrityksen
sivujen optimointi auttaa hakusijoituksen parantamisessa muillakin hakukoneilla, silla
hakukoneiden algoritmit ovat samantyyppisia. (Juslén 2011, 22; 27; 147; Karjaluoto
2010, 134.)

Sahkdpostimarkkinointiin kuuluvat erilaiset sahkopostisuorat, graafiset uutiskirjeet,
pelkkaa tekstia sisaltavat markkinointikirjeet ja niihin valittdmasti liittyvat tiedostot ja
palvelut. Se on nopeasyklista ja yksinkertaista markkinointia, varsinkin kun jarjestel-
ma on otettu kayttoon ja pohja testattu toimivaksi, voi uuden uutiskirjeen luonnissa ja
lahettamisessa menna vain minuutteja. Toimivaan ja tehokkaaseen sahkdpostimark-
kinointiin vaikuttavat olennaisesti sen suunnitelmallisuus, tekninen toimivuus, visuaa-
linen yhtenevaisyys, sisallon kiinnostavuus, hyvien tapojen noudattaminen, mitatta-

vuus, seka analyyttisyys. (Koodiviidakko 2012, 12; 7.)

Jotta yritys voi markkinoida itsedan tehokkaasti internetissa, se tarvitsee pysyvan,
vahvan ja vetovoimaisen tukikohdan; patevat kotisivut. Kotisivuissa tulee ennen kaik-
kea panostaa kayttajaystavallisyyteen, selkeaan tietorakenteeseen ja toiminnan ai-
kaansaamiseen. (Juslén 2011, 25.) Kotisivuilla on my6s hyva olla yhteydet yrityksen
muihin kanaviin, jotta ne ovat asiakkaan nain halutessa helposti |6ydettavissa ja vie-

railtavissa.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yhdistelmaa uusista teknologioista, kayttajien tuot-
tamista sisalldista ja verkossa sijaitsevia kokoontumispaikoista. Sosiaalinen media
toimii yhteisena nimena monille erilaisille internetissa toimiville yhteisosivuille seka

sisallon julkaisu- ja jakamispalveluille. Kanavista suurimmassa kaytossa ovat talla
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hetkella Facebook, Instagram ja Twitter. Rajallisen budjetin omaavalle yritykselle so-
siaalista mediaa voidaan jopa nimittaa pelastukseksi sen tarjoaman kattavan hyodyn
vuoksi suhteessa mahdollisiin kustannuksiin. (Juslén 2011, 22; 27; Kormilainen 2013,
27.)

Olennainen osa digitaalista markkinointia on mobiilimainonta, silla Iahes jokaisella
kuluttajalla on datayhteydella varustettu matkapuhelin (Filenius 2015). Mobiili-
mainonnassa mainostaja kommunikoi kohderyhman kanssa mobiilin paatelaitteen
vélityksella (Karjaluoto 2010, 153). Alypuhelinten osuus verrattuna vanhemman mal-
lin matkapuhelimiin jatkaa rajahdysmaista kasvuaan ja kuluttajat pystyvat naiden lait-
teiden avulla kayttdmaan digitaalisia palveluita periaatteessa missa tahansa ja milloin
vain. (Filenius 2015). Mobiilimarkkinoinnissa kaytetaan erilaisia tekniikoita, esimer-
kiksi tekstiviestia, multimediaviesteja, mobiiliverkkosivuja ja -sovelluksia. (Karjaluoto
2010, 151.)

3 STRATEGIA

Strategia pohjautuu oikeastaan kolmeen kysymykseen: mita, miksi ja miten. Mita si-
saltoja yrityksen kanavilla halutaan jakaa, ja ennen kaikkea, mita yrityksen kuluttajat
ovat kiinnostuneita lukemaan? Miksi -kysymys kannattaa myds kysya erikseen jokai-
sen paivityksen yhteydessa, silla jos ei kerta kaikkiaan ole mitdan sanomisen arvois-
ta, niin parempi antaa olla. Tarkeaa on lisaksi pohtia jo suunnitteluvaiheessa, etta
mita yritys ei halua markkinoinnissaan tehda, jotta rajaus on selkeampi. Alkuvaihees-
sa on my0s olennaista kohdistaa suunnittelu aitoon, tarkasti kohdistettuun asiakas-
lahtoisyyteen. Siksi markkinoinnin tarkastelu nimenomaan asiakasnakodkulmasta on
paikallaan ennen varsinaisen strategiatyokalun kaynnistamista. (Kormilainen 2013,
28; Kadziolka 2014, 20; Juslén 2011, 40.)
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Monen yrityksen heikkoutena on markkinointiviestinnan suunnittelemattomuus. Asiat
tehdaan samalla tavalla vuodesta toiseen, koska sita pidetaan helpompana vaihtoeh-
tona sen sijaan, etta tehtaisiin suunnitelma selkeiden tavoitteiden kautta ja viela seu-
rattaisiin viestinnan onnistumista suhteessa maariteltyihin tavoitteisiin. (Karjaluoto
2010, 20.) Markkinointiviestinnan ensimmaisena tavoitteena on asiakkaan huomion
saaminen. Jotta myynti tavoiteltaville asiakkaille onnistuu, yrityksen on ensin kyettava
kKiinnittdmaan heidan huomionsa, silla muuten markkinointiviestien valittaminen asi-
akkaiden tietoisuuteen ei ole mahdollista. Mielenkiintoa luodakseen yrityksen tulee

julkaista kirjaimellisesti huomionarvoista sisaltoa. (Juslén 2011, 26.)

Strategiassa ensimmaisena arvioidaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykyti-
lanne. Toisin sanoen; mita yritys talla hetkella tekee internetissa, miten nykyinen te-
keminen toimii, saako yritys uusia kontakteja, kasvaako yrityksen nakyvyys, ja luoko
yritys oikeita mielikuvia. Taman jalkeen maaritellaan yrityksen digitaalisen markki-
noinnin tavoitteet, eli mitka ovat ne asiat, joita halutaan strategian avulla kehittaa pa-

remmiksi verraten nykytilanteeseen (Kadziolka 2014, 35; 41.)

Strategia tulisi analysoida neljannesvuosittain tai ainakin puolivuosittain, riippuen tar-
peesta. Talla tavoin strategia pysyy ajan tasalla ja sitd on huomattavasti helpompi
paivittdd muun muassa kehitystarpeiden ja optimoinnin osalta kuin jos aikavali olisi
pidempi. (mt. 2014, 50.) Ajantasainen ja pateva strategia palvelee yrityksen kehitys-

ta, joten siita on syyta pitaa huolta.

3.1 Nykytilan tarkastelu

Internetin hyddyntaminen on suuressa osassa yrityksen toimintaa. Yrityksella on laa-
dukkaat, selkeat ja modernit nettisivut, joista olennainen informaatio on helposti I0y-
dettavissa. Lisaksi yrityksella on sivu Facebookissa, jota yritys paivittaa saannollisesti
pari kertaa viikossa, ja tili Instagramissa, jota yritys paivittda noin viikoittain. Vaikka
yritys on aktiivinen digitaalisen markkinoinnin osalta, heilla ei kuitenkaan ole olemas-
sa strategiaa sita varten. liman strategiaa markkinointi ei ole riittdvan organisoitua

tayden hyddyn saavuttamiseksi.
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Vahvuudet Heikkoudet
e Tarjoaa useampaa palvelua ¢ Rajallinen budjetti
e Tunnettuja artisteja e Uusi, pieni yritys
e Monipuolisesti artisteja ¢ Indie —musiikkiyhtio

e Ammattimaisuus
e Vahva kokemus alalla

e Aktiivisuus somessa

Mahdollisuudet Uhat
e Kansainvaliset markkinat ¢ Kilpailijoiden varjoon jaaminen
e Toiminnan kasvaminen e Taloudelliset ongelmat

e Musiikkialan pienuus Suomessa

e Some-aktiivisuuden lopahtaminen

Taulukko 1: SWOT —analyysi

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu erityisesti se, etta se tarjoaa useampia palveluita, eika
toimi esimerkiksi vain ohjelmatoimistona. Yrityksella on rosterissaan useampia tun-
nettuja artisteja, ja heitd on monipuolisesti erilaisista musiikkityyleista. Selkeana vah-
vuutena erottuu myds yrityksen henkildstén ammattimaisuus tydskentelyssaan ja

vahva kokemus alalta.

Yrityksen yksi merkittavimmista heikkouksista on budjetin rajallisuus digitaalisen
markkinoinnin osalta. Lisaksi yritys on suhteellisen uusi ja pieni, mika hankaloittaa
joukosta erottumista. Toisaalta yritys on viela alle vuoden ikainen, joten viela on han-
kala sanoa mahdollisen kasvu- ja kehityskaaren onnistumisesta. Naiden lisaksi tie-
tynlaiseksi heikkoudeksi voidaan objektiivisesti laskea se, etta yritys on indie —
musiikkiyhtio, eli itsenainen ja valtavirrasta poikkeava. Sen tyyppisen yrityksen on
hankalampi kasvattaa toimintaansa, kuin valtavirtamusiikkiin keskittyvan yrityksen,

mika luo enemman haasteita keikkamyynnin tuloksellisuuteen.

Potentiaalisimmat mahdollisuudet yritykselle ovat kansainvaliset markkinat ja toimin-
nan kasvaminen. Yritys ei ole taysin tuntematon kansainvalisesti, mutta siella on rei-
lusti tilaa laajentua. Kansainvaliset markkinat ja toiminnan kasvaminen hyodyttavat ja
tukevat toisiaan, ja oikeita markkinointikanavia hyddyntamalla mahdollisuudet ovat

hyvin todennakdisia toteutumaan.
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Uhkia yritykselle ovat juuri sen marginaalisuuden ja koon takia kilpailijoiden varjoon
jaaminen. Yrityksen tulee pitaa huolta siita, etta se ei passivoidu ja pyrkii pitamaan
itsensa ajankohtaisena ja laadukkaana. Taloudelliset ongelmat ovat myds uhkana
oikeastaan mille tahansa musiikkiyritykselle. Musiikkiala itsessdan on suhteellisen
pieni Suomessa ja siella itsensa elattaminen ei ole helpoin mahdollinen tie. Lisaksi
tulee pitaa huolta siita, ettei yrityksen aktiivisuus lopahda. Rajallisella budjetilla mark-
kinointi on ennen kaikkea itsensa haastamista. Jos mainonta, viestinta ja vaikuttami-
nen tehdaan laput silmilla samalla vanhalla kaavalla monta vuotta, niin ei ole mikaan

ihme, kun ihmisia lakkaa kiinnostamasta. (Kormilainen 2013, 154.)

Total Page Likes

Kaavio 1: Yrityksen Facebook —sivun tykkdysten maaran kasvun aikajana

Ylla oleva kaavio osoittaa yrityksen Facebook —sivun tykkaysten maaran kasvun.
Joulukuun viimeisena paivana tykkaajien maara oli 909. Toukokuun viidentena pai-
vana maara oli 1132. Kuvasta on huomattavissa melko tasainen, jatkuva kasvu, mika

yrityksen kannalta on miellyttava huomio.
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B on Your Page Uncategorised Desktop [ Page Suggestions Your Posts Others

Kaavio 2: Missa yrityksen Facebook -sivusta on tykitty

Ylla oleva kaavio osoittaa, missa kayttajat ovat yrityksen sivusta tykanneet. Kaaviota
tutkimalla voidaan huomata suurimman osan tykkayksista tapahtuneen yrityksen si-
vulla vieraillessa. Lisaksi yrityksen Facebook —sivulta keratysta datasta kay ilmi, etta
suurin osa tykkayksista tapahtuu yrityksen sivulla. Toiseksi eniten tykkayksia keraan-

tyy kayttajien oman henkilokohtaisen etusivun kautta, jossa yrityksen julkaisuja on

esiintynyt.
Reach [ PostClicks [ Reactions, comments & shares
Type Average Reach Average Engagement
$ Link ]
[ ]
3 Photo -
@« snhared video
- Status E‘—

Kaavio 3: Ndkyvyys ja sitouttaminen paivitysten tyypin perusteella

Yrityksen kaikista paivityksista selkeasti eniten nakyvyytta ovat saavuttaneet julkai-
sut, joiden yhteydessa on linkki. Eniten klikkauksia taas keraavat kuvapaivitykset.
Normaalit, pelkkaa tekstia sisaltavat tekstipaivitykset saavat vahiten nakyvyytta, mut-

ta kerdavat eniten reaktioita kayttgjilta; tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Taman-
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tyyppisista paivityksista eniten huomiota saavat yrityksen jokaviikkoiset viikkokatsa-
ukset, eli listaukset tulevan viikon keikoista.

Videoita yritys on julkaissut Facebook —sivullaan vain kaksi vuoden 2016 aikana.
Tasta voidaan hyvin paatella, etta videoiden hyddyntaminen ei ole merkittava osa
heidan markkinointiaan. Vaihtelu on monipuolisessa sisaltomarkkinoinnissa hyodyksi,
mutta on myds hyva tiedostaa, mikali jokin markkinointikeino ei istu omaan toimin-
taan yhta hyvin kuin muut. Videopatkat toimivat piristyksena markkinoinnissa, mutta
tallaiseen tarkoitukseen Facebook ja Instagram ajavat asian riittavan hyvin. Ei ole
syyta luoda kayttajatunnusta esimerkiksi YouTubeen, jos valine on yritykselle epare-
levantti. Vaikka YouTuben kaltaisilla videopalveluilla on iso markkinointipotentiaali,
niin kaikki yritykset eivat sitd oman toimintansa edistamiseen tarvitse. (Kormilainen
2013, 87.)

3.2 Tavoitteet

Strategian tavoitteena on kokonaisuudessaan analysoinnin ja tutkimisen avulla te-
hostaa Altin digitaalista markkinointia. Kaytanndssa strategia auttaa hankkimaan li-
saa kavijoita, potentiaalisia asiakkaita, Altin sivustolle ja sosiaalisen median kanavil-
le. Kanavista Facebook on strategiassa suurimmassa osassa, silla sita kanavaa yri-
tys hyddyntaa tehokkaimmin digitaalisessa markkinoinnissaan. Strategian avulla en-
sisijaisesti vahvennetaan olemassa olevaa taitoa, minka lisaksi tarpeen tullen otetaan

kayttdédn myos muita kanavia.

Yksityiskohtaisempina tavoitteina ovat julkaisujen tehokkaampi kohdentaminen koh-
deryhmalle niin sisallon kuin julkaisun ajankohdan suhteen, kavijoiden maaran kas-
vattaminen, minka myoéta tykkaysten, kommentointien ja jakojen lisdantyminen, seka
parempi nakyvyys hakukoneissa. Tarkeana osana on myds toteuttaa tavoitteet mah-

dollisimman pienella budjetilla saaden kuitenkin mahdollisimman suuren hyodyn.
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3.3 Kohderyhma ja sen tavoittaminen

Yrityksen kohderyhma jakautuu kolmeen lohkoon. Suurimpana naista on artistibuuk-
kaus. Siihen kuuluvat keikkapaikat, yksityiset artistibuukkaajat, muut keikkajarjestajat,
kuten organisaatiot ynna muut sellaiset, seka festivaalit. Toiseen lohkoon, yrityksen
jarjestamat keikat / klubit, kuuluvat keikoilla kavijat ja musiikin kuluttajat ylipaansa.
Kolmanteen lohkoon, yrityksen tarjoamat palvelut artisteille, kuuluvat uudet artistit /
bandit, jotka ovat potentiaalisia yrityksen uusia asiakkaita. Kun kohderyhma ja sille
suunnattu viesti on maaritelty tarkasti, kayttajien sitouttaminen toimii sosiaalisen me-

dian kanavissa kaikkein tehokkaimmin (Niko 2014).

Women

16%
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Kaavio 4: Yrityksen Facebook -sivun tykkaajat

Sukupuoli- ja ikdjakaumaa tarkastelemalla yrityksen sivun tykkaajat ovat suurimmaksi
osaksi miespuoleisia, 25-44 -vuotiaita kayttajia. Facebookin tarjpaman datan perus-
teella yrityksen sivun tyypillisin tykkaaja on 35-44 —vuotias suomalainen mies. Mikali
sukupuoliryhmien prosentit lasketaan yhteen, summaksi muodostuu 98 %. Puuttuvat
2 % koostuu henkildista, jotka ovat Facebookissa maarittaneet sukupuolekseen jon-
Kin muun, kuin mies tai nainen. Tama toiminto onnistuu talla hetkellad vain valitsemal-

la kayttokieleksi amerikanenglannin.
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Kaavio 5: Yrityksen saavuttama nakyvyys 28 paivan aikana
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Ylla oleva kaavio kuvastaa yrityksen saavuttamia henkilGitéd vajaan kuukauden aika-
na Facebookissa. Verrattuna aikaisempaan kuvaan yrityksen sivun tykkaajista, tyypil-
linen kayttaja on tassa tapauksessa melko erilainen. Kayttaja kuuluu selkeasti nuo-
rempaan ikaryhmaan. Tasta voidaan paatella, ettd vaikka suurin osa yrityksen sivun
tykkaajista on 35-44 —vuotiaita miehia, he eivat ole kovin aktiivisia Facebookissa ver-
rattuna 18-34 -vuotiaisiin.

Women
13%
o %
34% 32% 10% ’ _
People Your Fans . 3% 15 -
Engaged 0% o 0.595%
1317 18-24 2524 3544 45-54 5584 85+
B ]
- . - 4% % 1%
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Kaavio 6: Sitoutetut kayttdjat 28 paivan aikana

Ylla olevassa kaaviossa kuvataan sitoutetut kayttajat vajaan kuukauden ajalta. Talla
tarkoitetaan kayttajia, jotka ovat tykanneet, kommentoineet ja / tai jakaneet yrityksen
julkaisuja. MyOs tassa kaaviossa on havaittavissa 25-34 sekd myos 18-24 -
vuotiaiden miesten erottuva aktiivisuus verrattuna muihin sukupuoli- ja ikaryhmiin

ottaen huomioon jakauman sivun tykkaajien kesken.

DAY 5

TIMES

Kaavio 7: Yrityksen Facebook -sivun tykkaajat online -tilassa

Ylla olevassa kaaviossa kuvataan seka paivia ettd vuorokaudenaikoja, jolloin yrityk-

sen Facebook —sivun tykkaajat ovat lasna Facebookissa. Paivien suhteen merkittavia
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eroja ei muodostu. Pienimuotoisen painotuksen pystyi numeroista havaitsemaan
kohdentuvan loppuviikkoon, mutta varsinaista merkitysta viikonpaivalla ei vaikuttaisi
taman otannan perusteella olevan. Vuorokaudenajan suhteen otollisin aika yritykselle
julkaista paivitys on keskimaarin klo 13-15, seka lisaksi klo 21 aikaan illasta. Paiva-
kohtaisesti tarkastelemalla alkuviikosta myos klo 9-10 valilla Facebook oli yrityksen
tykkaajien osalta otollista aikaa julkaisulle.

Paivityksen ajankohdalla on monesti paljon merkitystd sen suhteen, kuinka paljon
nakyvyytta se saavuttaa. Sen vuoksi yrityksen kohderyhmaa tutkimalla on hyva sel-
vittdaa, mihin vuorokauden aikaan heista suurin on lasna sosiaalisessa mediassa. Tal-
I6in yritys voi keskittaa paivityksensa siihen aikaan ja saavuttaa maksimaalisen naky-
vyyden. Facebook -paivityksia voi tarvittaessa myos ajastaa, joten paivityksen julkai-

su muulloin kuin sen ilmestymishetkella ei ole ongelma. (Kormilainen 2013, 29.)

3.4 Toimenpiteet

Toimenpiteissa luetellaan kanavat, joita yritys jo hyddyntaa ja lisaksi sellaisia, joita
sen kannattaisi hyddyntaa. Niiden yhteydessa avataan, miten tuo hydédyntaminen

onnistuu parhaiten ja missa tilanteissa.

Koska yrityksella on kaytéssaan Instagram, sen toimintaan pitaa paneutua. Jotta yri-
tys saisi Instagram —profiilinsa mahdollisimman nakyville, sen tulisi ensinnakin seura-
ta profiileja, jotka ovat yrityksen alan kannalta mielenkiintoisia. Altin tapauksessa
esimerkiksi muut samantyyppiset ohjelmatoimistot, keikkapaikat ja tietysti Altin omat
artistit kuuluvat tahan joukkoon. Yrityksen tulisi myos osallistua kanavallaan tapahtu-
vaan keskusteluun pelkkien kuvien paivittamisen sijaan ja kommentoida myds mui-
den kuvia. Tarkeaa on julkaista mielenkiintoista materiaalia yrityksen kohderyhmaa
ajatellen ja kayttda hashtageja, jotka kiinnostavat kohderyhmaa ja ennen kaikkea
tukevat yrityksen julkaisemia kuvia. (Niko 2014.) Sisaltomarkkinoinnin merkitysta ei
voi korostaa liikaa. Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan tiivistetysti kohderyhmalle rele-
vantin sisallon saanndllista ja systemaattista luomista asiakkaille (Isokangas ym.
2010, 66).
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Lisaksi materiaalia on hyva julkaista saanndllisesti, jotta kanava ei muutu passiivi-
seksi. Instagram —tilid on myds hyva mainostaa muissa yrityksen kanavissa, kuten
Facebookissa ja yrityksen kotisivuilla. Yrityksen kannattaa myos harkita suhdetoimin-
taa suosittujen Instagram -kayttajien kanssa, minka tavoitteena on saada hei-

dat mainostamaan yrityksen kanavaa. (Niko 2014.)

Vaikka yrityksen on hyva panostaa Instagram —tiliinsa, ja mahdollisesti harkita mak-
sullisen mainonnan hyoédyntamista sielld Facebookin lisaksi, silti jarkevimmat ja tu-
loksekkaimmat toimenpiteet tapahtuvat edelleen Facebookissa. Toisaalta, silti harmil-
lisen harva yritys kommunikoi siella asiakkaidensa kanssa kuten vastaamalla kaytta-
jien kysymyksiin ja ylipaansa aktivoimalla heita. (Kormilainen 2013, 27.) Ottamalla
taman osaksi paivittaista tydskentelya, vaikka vain lyhyilla vastauksilla, asiakaspalve-
lu kohenee. Kayttajat kokevat tulleensa huomatuksi, mika nostaa heidan omantun-
nonarvoaan. Jos yritys jattaa nama kayttajat huomiotta, on mahdollista, etta he me-

nettavat helppoja potentiaalisia asiakkaita.

Palvelu kuuluu Facebookiin ja siksi voimavarojen sitouttaminen on tarkea osa teke-
mista. On pystyttava vastaamaan kommentteihin ja kysymyksiin olivat ne positiivisia
tai negatiivisia. Jos ei ole selkeaa, kenen vastuulla tama yrityksessa on, asia tulee
selvittaa valittdmasti ja tama henkild sitouttaa. Hyva asiakaspalvelu jaa mieleen, mut-
ta sita ei valttamatta sen kummemmin hehkuteta; huonon asiakaspalvelun kohdalla

asia on taysin painvastainen. (mt. 2013, 29-30.)

Facebookin vahvuus ennen kaikkea siina, etta yritys altistaa viestinsa oikeiden kulut-
tajien paatettavaksi. Sosiaalisen median ansiosta sisallon hyvyys paatetaan nimen-
omaan aidon yleison keskella. Aitouden merkitysta ei muutenkaan voi olla korosta-
matta liikaa Facebook—tekemisessa. Jos jokainen yrityksen paivityksista linkkaa esi-
merkiksi verkkokauppaan tai tarjoaa muuten vain kaupallisen viestin, on todennakdis-

ta, etta yrityksen sivu ei saavuta suurtakaan suosiota. (mt. 2013, 31; 39.)

Kayttdjia kiinnostavat henkilét brandien takana. Monen suomalaisen yrityksen lasna-
olo internetissa ja digitaalinen jalanjalki on tavallaan toteutettu ihan hyvin; sosiaalisen
median kanavia hyodynnetaan kattavasti ja oma logo I0ytyy lahes joka paikasta. On-
gelma on toteutuksen kliinisyys ja kylmyys. Miksi kukaan haluaisi olla tekemisissa
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geneerisen brandiryhman kanssa, josta ei saa irti mitdan muuta kuin nimetonta, kui-
vaa markkinointitekstia? (Isokangas ym. 2010, 31.) Paivitysten pituutta kannattaa
my0s pitaa silmalla. Internetissa paras tapa viestia on nopeasti, kohdistetusti ja en-
nen kaikkea lyhyesti (Isokangas & Vassinen 2010, 210). Liian pitkat paivitykset vasyt-
tavat lukijan ja mielenkiinto loppuu lyhyeen.

Yrityksen tulee toiminnallaan, eli harkitulla sisaltomarkkinoinnilla, pyrkia sitouttamaan
enemman kohderyhmaan kuuluvia, sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimivia kayt-
tajia. Talldin yrityksen sivulle saadaan enemman aktiivisuutta nimenomaan kayttajien
toimesta. Kuten kohderyhméa —osiossa voitiin havainnoida, nuoret aikuiset ikaryhma-
na ovat selkeasti aktiivisempia kuin keski-ian ymparille kuuluvat kayttajat. Yrityksen
tapauksessa heidan sivustaan tykkaava kayttajakunta painottuu viela toistaiseksi sel-

keasti jalkimmaiseen ryhmaan.

Henkilokunnan aktivoiminen omien kanavien kayttdédn on toimiva ja erittain edullinen
markkinointikeino, jota yrityksen kannattaa hyédyntaa. Yrityksen tuotteiden, palvelui-
den tai tapahtumien jakaminen omilla kanavilla laajentaa niiden seka yrityksen itsen-
sa nakyvyyttd. Tassa kuitenkin haasteena on tiedonkulku. Henkilokuntaa on todella
vaikea sitouttaa mihinkaan, jos heilla ei ole kasitysta siitd, mitd on tapahtumassa.
Sisdinen markkinointi ja asian jalkauttaminen omalle vaelle toimii lahtokohtana kai-
kelle. (Kormilainen 2013, 94-95.)

Viestien jatkuvan huutamisen sijasta internetissd on tarkeaa olla helposti oikea-
aikaisesti |0ydettavissa. Asiakkaat tekevat yha tasmallisempia hakuja internetin ha-
kukoneiden avulla ja parhaimmassa kaupantekoasemassa ovat ne yritykset, jotka
I0ytyvat naiden hakujen tuloksena. (Juslén 2011, 21.) Hakukoneoptimoinnin tehtava-
na on varmistaa, etta yrityksen tuotteet ja / tai palvelut ja brandi nakyvat hakutulok-
sissa ja etta sivuston sisaltd vastaa sita, mita potentiaaliset asiakkaat oikeasti verkos-
ta etsivat (Tulos 2016). Hakukoneoptimointiin on syyta panostaa, jotta mahdollisim-
man moni yrityksesta ja sen toiminnasta kiinnostuneet henkilot 16ytavat sen mahdolli-

simman vaivattomasti.

Twitter on sosiaalisen median kanavana Facebookin kaltainen, mutta tietyssa mie-

lessa keskustelevampi. Twitterin voi hyvin pitkalti mieltaa asiantuntijakanavaksi, jossa
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media-ala, uusmedia ja markkinointi ovat vahvasti edustettuina. Aivan kuten Face-
bookissakin, lasnaolon merkitys on suuri. (Juslén 2011, 39-40.) Oikein rakennetulla
sisallélla Twitter on kanava, josta voi tehda hyodyllisen markkinointikanavan yrityk-
sen kayttoon. Altin ei kuitenkaan tassa vaiheessa kannata viela panostaa uuden ka-

navan kayttoonottoon, on parempi keskittya ensin niihin, jotka ovat jo kaytossa.

Osana toimenpiteita tein yritykselle seka viikko-, ettd vuosistrategian (kts. Liite 3).
Vuosistrategia jakaantuu kolmeen jaksoon; tutustumisjakso, joka kestaa kaksi kuu-
kautta, peruskayttdjakso, joka kestaa viisi kuukautta, ja tehokayttdjakso, joka myos
kestaa viisi kuukautta. (Kangasmaa 2015, 14-15.) Tutustumisjaksossa yritys totutte-
lee strategian kayttddnottoon. Peruskayttdjaksossa strategia on sulautettu osaksi
normaalia tydviikkoa. Tehokayttdjaksossa harkitaan ja mahdollisuuksien mukaan ko-
keillaan muiden digitaalisen markkinoinnin kanavien tai esimerkiksi yhden uuden ka-
navan kayttoonottoa muiden olemassa olevien hyédynnettyjen kanavien rinnalle. Mo-
lemmat strategiat on tehty suoraan hyédynnettaviksi, mutta niitd on helppo muokata
Excelissa sen mukaan, mika yrityksen henkilostolle on toimivin ratkaisu. Tarkein

pointti viikko- ja vuosistrategiassa kuitenkin on niiden tuoma rakenne toteutukselle.

3.5 Budjetti

Markkinointiin kaytettdvan budjetin koko ratkaisee sen, miten, missa ja kuinka paljon
voi yritys toteuttaa maksullista markkinointia. Jos budijetti ei olisi rajallinen, rahaa voisi
kayttaa hyvin mainontaan ja muihin yksisuuntaisiin markkinointimenetelmiin saavut-
taakseen kohderyhman huomion parhaiten. Budjetin ollessa rajallinen internet on
erityisen kateva ja markkinointimenetelmista ylipaansa kustannustehokkain tapa
saada laajaa nakyvyytta. Internetissa toimiva ja tuloksellinen markkinointi ei yhtalailla
ole budjettisidonnaista verrattuna massamediaan, silla se tarjoaa mahdollisuuksia

ilmaisiin tai hyvin edullisiin markkinointivalineisiin. (Juslén 2011, 15-16).

Yritys on vuoden 2016 aikana hyodyntanyt maksettua markkinointia hyvin minimaali-
sesti. Jo pienella panostuksella tiettyjen paivitysten kohdalla voitaisiin saavuttaa en-
tistd enemman kohderyhmaan kuuluvia henkildita. Esimerkiksi boostaamalla yrityk-

sen jarjestamia keikkailtoja saavutettaisiin lisda musiikin kuluttajia yrityksen sivulle,
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minka kautta olisi helpompaa kiinnittaa heidan mielenkiintonsa muihin yrityksen artis-
tien keikkoihin. Tilanteesta hyotyy niin yritys, artisti ja keikan jarjestajakin, silla suu-

rempi maara asiakkaita nailla keikoilla tietda suurempaa myyntia.

Budjettia laskettaessa otetaan suunnitellun maksetun markkinoinnin lisaksi huomioon
digitaaliseen markkinointiin kuluvat tyotunnit. Yhtena tyopaivana aikaa kuluu toden-

nakoisesti noin 15-45 minuuttia.

4 SELVITYS KEIKKOJEN DIGITAALISESTA MARKKINOINNISTA

Osana strategiaa varten tekemaani selvitystyota tein selvityksen keikkojen digitaali-
sesta markkinoinnista. Selvityksen tarkoituksena oli tutkia, miten kukin taho, eli oh-
jelmatoimisto, bandi ja keikkapaikka — ja myos keikan jarjestaja, mikali eri kuin keik-
kapaikka — markkinoi keikkoja tietyilla digitaalisen markkinoinnin kanavilla. Selvityk-
sen avulla avaan, millainen kunkin tahon panostus paaasiallisesti on ja miten ne

eroavat toisistaan, jos eroavat.

4.1 Bandit

Selvitysta varten valikoin Altin kanssa viisi heidan keikkamyynnissaan olevaa artistia /
yhtyettd. Kaytan naista nimityksia Bandi 1, Bandi 2, Bandi 3, Bandi 4 ja Bandi 5. Ar-
tisteja / yhtyeita valikoidessa olennaisena kriteerina oli se, etta niilla on mahdollisim-
man paljon keikkoja selvityksen toteutuksen aikavalilla, jotta saan kerattya mahdolli-
simman paljon dataa, jonka perusteella voi tehda yhteenvetoja ja paatelmia.

Syy, miksi bandien maaraksi valikoitui viisi, oli hyvin selked. Jos luku olisi ollut va-
hemman, en olisi saanut riittavasti dataa. Jos luku olisi ollut enemman, olisi tyon

maara suhteessa tarvittavaan hyotyyn ollut todennakaisesti liikaa.
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4.2 Kaytannon toteutus

Keikkojen seurannan aloitin 23.3.2016 ja paatin 30.4.2016. Altin kanssa yhteistydssa
kokosimme keikkalistan viiden valikoidun bandin osalta. Listaan sisaltyi paivamaaran,
bandin ja paikan lisaksi keikkapalkkion suuruus, seka jalkikateen lisattyna keikan
maksaneiden asiakkaiden maara ja keikkapaikan kapasiteetti.

Paasaantoisesti tein kunkin keikan seurannan kyseisen keikan paivana ja osittain
myos sen jalkeen, jotta julkaisujen data ei olisi enaa sita kirjattaessa muuttumistilas-
sa. Kokosin Altin, bandin ja keikkapaikan toiminnan niin heidan mahdollisilla ko-
tisivuillaan, Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Valikoin nama nelja seuran-
taani, silla niistd kanavista oli helpoin kerata dataa ja ennen kaikkea ne olivat kaik-
kein suurimmassa kaytossa kullakin taholla. Tein seurannasta Excel-taulukon (kts.
Liite 4), johon kirjasin jokaisen keikan jokaisen tekstipaivityksen, kuvan, videon, Fa-
cebook —tapahtuman ja niin edelleen. Jos julkaisuista oli tykatty, jaettu tai niita oli
kommentoitu, kirjasin ne numeerisesti ylos. Periaatteena seurannan toteutuksessa
oli, etta jos julkaisussa mainittiin jonkin seurannassani olleen bandin keikasta tunnis-

tettavasti, kirjasin sen yl0s.

Seurannan kirjauksissa tulee ottaa huomioon, ettd sama paivitys tai kuva saattaa
esiintya useamman keikan kohdalla. Tama siksi, koska esimerkiksi moni bandi tekee
kiertueestaan yhden julkaisun, johon on listattuna kaikki kiertueeseen kuuluvat kei-
kat. Laskin jokaiseen keikkaan liittyvat julkaisut omiksi kokonaisuuksikseen, jotta in-

formaatiota voi halutessaan tarkastella keikkakohtaisesti.

4.3 Koonti

22 keikkaa 25 keikasta markkinoitiin Facebookissa keikkapaikkojen toimesta, mika
tekee Facebookista sosiaalisen median osalta hyodynnetyimman kanavan. Insta-
gramissa markkinoitiin keikoista vain 12:sta. Twitterin osalta luku oli selvasti pienin,
silla siella keikoista vain kuutta markkinoitiin. Kotisivut olivat mukana keikkojen mark-
kinoinnissa 22:lla keikoista. Toisin sanoen lahes kaikilla keikkapaikoilla on toimivat

kotisivut, jotka ovat aktiivisessa kaytossa.
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Bandeista jokainen hyoddynsi Facebookia keikkojensa markkinoinnissa. Instagram ja
Twitter olivat myds monella kaytossa, kolmella bandilla viidesta. Omat, erilliset kotisi-
vut oli kahdella bandilla. Alt hyédynsi seurannassa olleista kanavista tehokkaimmin
Facebookia. Jokaisesta keikasta oli mainintaa, paasaantodisesti vahintaan osana jo-
kaviikkoista keikkakatsausta. Kotisivujen keikkakalenteriin paivitettiin kaikki keikat.
Instagram oli selkeasti vahemmalla kaytolla; 25 keikasta vain viidesta oli paivitys.

Twitter —tilia yrityksella ei ole.

Olennaisena osana seurantaa oli kavijaprosenttien laskeminen. Keikkojen digitaali-
sen markkinoinnin seurannan lisaksi oli tarkeaa selvittaa, miten paljon kavijoita kei-
koille oikeasti paatyi paikalle. Jos olisi ollut mahdollista selvittda esimerkiksi kvantita-
tiivisen kyselyn avulla kuinka moni kavijoista tuli paikalle internetissa tapahtuneen
markkinoinnin seurauksena, olisi saatu tarkempia tuloksia digimarkkinoinnin todelli-

sesta vaikutusalueesta. Tama ei kuitenkaan valitettavasti ollut resurssien puolesta

mahdollista.
Maksulliset
keikat

Kdvijdprosentti Bandi 1 5 41%
Kdvijdprosentti Bandi 2 1 80%
Kdvijdprosentti Bandi 3 6 0%
Kdvijdprosentti Bindi 4 4 36%
Kdvijdprosentti Bandi 5 7 49%,

Bindikeikat Soolokeikat
Palkkioiden ka. Bdindi 1 5 832.58 €
Palkkioiden ka. Bdindi 2 3 366.67 €
Palkkiciden ka. Bindi 3 3 1,166.67 £ 3 500.00 £
Palkkioiden ka. Bindi 4 4 436.00 €
Palkkiciden ka. Bdndi 5 7 1,007.54 €

Taulukko 2: Seurannan bandien kavijaprosentit ja palkkioiden keskiarvot

Lasketut kavijaprosentit kuitenkin antavat osviittaa siita, kuinka paljon kunkin bandin
keikoilla kdy asiakkaita. Vaikka suoria paatelmia digimarkkinoinnin vaikutuksesta ka-
vijamaariin ei taman selvityksen perusteella voi vetaa, voidaan kuitenkin arvioida ta-
pahtuneen digimarkkinoinnin riittavyytta. Jos se oli kaikkien tai joidenkin tahojen osal-

ta minimaalista ja kavijaprosentti oli pieni, se todennakdisesti ei ole sattumaa. Koon-
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tiin olen myoOs laskenut jokaisen bandin keskimaaraisen keikan jarjestajalta laskutet-

tavan summan.

Jos keikalla oli seurannassa olleen bandin lisaksi muita bandeja, ne on merkattu Ex-
celiin erikseen siina tapauksessa, mikali ne olivat samassa keikkadiilissa. Talloin kei-
kan jarjestajalta laskutettava summa koostuu kaikkien naiden bandien palkkioista.
Koska minulla ei ollut ndissa tapauksissa tiedossa seurannassa olleen bandin osuut-
ta summasta, jaoin summan bandien maaralla keikkapalkkioiden keskiarvoja lasket-
taessa. Tasta syysta keskiarvot eivat kaikkien bandien kohdalla anna absoluuttista
totuutta, mutta tyoni tapauksessa osviittaa antava tulos oli riittava.

4.4 Analyysi

Seka bandien, keikkapaikkojen etta yrityksen hyoddynnetyin kanava oli Facebook.
Sinne laitettiin eniten sisaltdéa verrattuna muihin kanaviin ja sisalté oli monipuolisinta.
Kotisivut osana keikkojen digitaalista markkinointia rajoittui paasaantoisesti keikan
listaamiseen esimerkiksi keikkakalenteriin tai tapahtumalistaukseen. Instagramin
kayttd oli kokonaisuudessaan yllattavan vahaista. Esimerkiksi keikkapaikkojen olisi
helppo ottaa kuva keikasta tai sitd ennen bandista tai heidan soundcheckistaan - lu-
van kanssa tietysti — ja lisata se Instagramiin. Kuva herattaa mielenkiintoa ja muistut-
taa kayttajia miellyttdvammalla ja kiinnostavammalla tavalla keikasta kuin parin lau-

seen tekstipaivitys.

Twitterin kaytto oli yleisesti ottaen heikkoa. Monella ei ollut tilia ollenkaan, ja jos oli-
kin, niin sinne ei valttamatta julkaistu mitaan. Myos siina tapauksessa, etta sinne jul-
kaistiin jotakin, julkaisut olivat paasaantoisesti Facebookista jaettuja paivityksia, eivat
uusia luomuksia. Jos ajatellaan kayttajan nakokulmasta, ei juuri ilmene hyvaa syyta
seurata bandin / yrityksen / keikkapaikan tileja useammalla kanavalla, jos sisaltdé on

kaikissa sama.

Laskin keikan jarjestajalta laskutettavien summien - keikkapalkkioiden - keskiarvot
laajentamaan kuvaa siitd, minka kokoluokan bandeista on kysymys. Bandit, joiden

keikkapalkkio on keskimaarin yli 1000 euroa — Bandi 3 ja Bandi 5 -, saavuttivat kei-
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koillaan myds suurimmat kavijaprosentit. Heilld oli myos eniten keikkoja muihin seu-
rannan bandeihin verrattuna. Huomiona se, etta jatan Bandi 2 kavijaprosentin tassa
huomiotta, silld se rakentuu vain yhden keikan pohjalta. Kyseisen bandin keikoista

suurin osa oli iimaiskeikkoja, joten niista ei ollut laskelmia.

Kavijaprosentit keikoilla eivat olleet kovin suuria, enimmakseen alle 50 %. Toki ei
voida olettaa, etta lipunmyynti onnistuisi aina tavoitteiden mukaisesti, mutta tamakin
on asia, johon voidaan digitaalisella markkinoinnilla vaikuttaa. Varsinkin alueelliseen
markkinointiin ja kohderyhman rajaukseen panostaminen on kannattavaa tuloksia

parantaakseen.

5 KYSELY KEIKKOJEN DIGITAALISESTA MARKKINOINNISTA

Syy, miksi suuntasin kyselyn keikkapaikoille, oli hyvin yksinkertainen; keikkapaikat
ovat Altin suurin kohderyhma. Suurin osa keikoista, jotka yritykseltd buukataan, ovat
keikkapaikkojen jarjestamia. Taman vuoksi heidan digitaalisen markkinoinnin kayttay-

tymisensa seka mielipiteensa siita ovat olennaista informaatiota yritykselle.

5.1 Toteutus

Kyselyn toteutus alkoi digitaaliseen markkinointiin perehtymalla, silla ilman hyvaa
pohjaa ei voi tehda riittdvan patevia kysymyksia ja saavuttaa haluttua informaatiota.
Kyselyssa olennaisinta oli selvittaa suomalaisten keikkapaikkojen digimarkkinointi-
kayttaytymista. Olennaista ei ollut tutkia miten keikkapaikat markkinoivat itseaan digi-
taalisesti, vaan nimenomaan miten ja milla resursseilla he markkinoivat keikkoja digi-
taalisesti. Myos keikkapaikkojen suhtautuminen digitaalisen markkinoinnin vaikutta-
vuuteen seka vastuiden jakautumiseen keikkaa markkinoidessa asiaankuuluvien ta-

hojen valilla olivat mielestani tarkeita lisata osaksi kyselya.

Omien kokemusteni kautta musiikin kentalla tiedan musiikkialan ammattilaisten ole-

van paasaantoisesti aina Kiireisia ja heilla harvemmin on aikaa tuhlattavaksi pitkiin,
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avoimista kysymyksista koostuviin syvaluotaaviin kyselyihin. Nain ollen pidin suunnit-
teluvaiheesta alkaen konseptin mahdollisimman selkeana ja tiiviina, mutta silti riitta-
van kattavana, jotta saan kerattya tarkeimman informaation. Kriteereiksi muodostui-
vat seuraavat: alle kymmenen kysymysta, paasaantdisesti monivalinta- ja valintaruu-

tukysymyksia, seka kysymysten selkeys ja ymmarrettavyys.

Kyselyn vastaajien nimettdmyys oli itsestaan selvaa. Minulla ei ollut suuria tavoitteita
vastaajien maaran suhteen, mutta en edes harkinnut ottavani sita tarpeetonta riskia,
ettd kaventaisin potentiaalisten vastaajien maaraa vain voidakseni analysoida tulok-
sia keikkapaikoittain. Keikkapaikat saattavat kokea osan kysyttavista asioista liian

yksityisina jakaakseen niita julkisesti muuten kuin nimettdémasti.

Kysely koostui kaiken kaikkiaan yhdeksasta kysymyksesta (kts. Liite 2), joista nelja
oli monivalintakysymysta, kolme valintaruutukysymysta, yksi lineaarinen asteikko ja
yksi avoin kysymys. Kyselya varten kirjoitin saatekirjeen (kts. Liite 1), jossa kerroin
mista kyselyssa on kysymys ja mita varten sen toteutan. Lahetin kyselyn 19.4.2016
tiistaina 36 keikkapaikalle, seka muistutusviestin 29.4.2016 perjantaina. Ennen muis-
tutusviestia vastauksia oli keraantynyt 9, ja muistutusviestin jalkeen lomakkeen sul-

jettuani lopulliseksi maaraksi muodostui 11.

5.2 Koonti

Koonnissa kayn lapi kunkin kysymyksen vastauksia. Vastausten yhteydessa on

enimmakseen kaavioita, jotka auttavat hahmottamaan paremmin vastausten tulokset.
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1. Mika on keikkapaikkanne kapasiteetti? (11 vastausta)

@ Alle 50 hlg
@ 50-150 hld
@ 1571-300 hlo
@ 301-500 hlg
@ 501-800 hld
@ Yi 800 hld

Kaavio 8: Keikkapaikkojen kapasiteettien jakauma

Kyselyyn vastanneista keikkapaikoista viiden kapasiteetti on 151-300 henkiléa, mika
ylla olevaa kuvaa tarkasteltaessa on selked enemmistd. Kolmen vastaajan kapasi-
teettina on 301-500 henkiloa. Alle 50 henkilon tai 501-800 henkilon kapasiteetin
omaavia keikkapaikkoja ei ollut lainkaan. Suurin osa vastanneista keikkapaikoista on

kapasiteetin kokoluokaltaan kyselyn keskitasoa.

2. Kuinka monta keikkaa teilla on yleensa kuukaudessa? (11 vastausta)

@® 05
@ 6-10
® 11-15
@ Yi15

Kaavio 9: Jakauma keikkojen maarista kuukaudessa

Kysymyksessa vastaukset jakautuivat kaikille vastausvaihtoehdoille. Vastanneista
enemmiston muodostavalla viidella keikkapaikalla on yleensa 6-10 keikkaa kuukau-

dessa. Kolmella oli yleensa jopa yli 15 keikkaa kuukaudessa.
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3. Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia hyodynnatte keikkojen
markkinoinnissanne?

(171 vastausta)

I
Sosiaalinen.. 11 (100 %)

Verhknswut— 11 (100 %)
Hakusanam.. _ -1(9,1 %)

Hakukeneop. . _----2 (18,2 %)
Bannerimai... |G, - 4 (36,4 %)

Sahksposti... GGG £ (36,4 %)
Wobiilimaino... I 2 (182 %)
Emme mitaan}—0 (0 %)
Mu 1 (3,1 %)

0 1 2 3 4

o
=
~
o
w

10 "

Kaavio 10: Digitaalisen markkinoinnin kanavien hyédyntiamisen jakauma

Jokainen vastanneista hyddyntda sosiaalista mediaa seka verkkosivuja keikkojen
digitaalisessa markkinoinnissa. Myods bannerimainontaa seka sahkopostimarkkinoin-
tia kaytetaan aktiivisesti. Hakusanamainonta ei talla otannalla saanut suurta suosio-
ta, mutta sillekin on vastanneista kayttajansa. Mobiilimainontaakin hyddynnetaan
jonkin verran, mutta toistaiseksi sen levinneisyys ei taman kyselyn perusteella ole

kovin suurta.

4. Mita sosiaalisen median kanavia hyodynnatte keikkojen
markkinoinnissanne?

(11 vastausta)

|
Facebﬂﬂk:— 11 (100 %)
Instagrarm | 101 (90,9 %)
Twitter | (36,4 %)

Snapchat —-—-2(18,2 %)

Coogle+ NN 1 (9.1 %)

Finterest i—-El (0 %)
Emme mitaan |0 (0 %)

Muu i—n (0 %)

0 1 2 3 4 5

L]
B
o
w

10 ki

Kaavio 11: Sosiaalisen median kanavien hyédyntamisen jakauma

Facebook on selkeasti suosituin sosiaalisen median kanava keikkojen markkinoin-

nissa vastausten perusteella. Instagramia my6s hyddynnetaan aktiivisesti l1ahes kaik-
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kien vastanneiden toimesta. Twitterin kayttd on hiipuvan suosionsa myo6ta jaanyt va-
hemmalle, mutta sitakin hyodyntaa 36 % vastanneista. Muut sosiaalisen median ka-

navat ovat viela toistaiseksi hyvin marginaalisessa kaytossa vastanneiden joukossa.

5. Mika on digitaalisen markkinoinnin budjettinne keskimaarin yhta keikkaa
kohden?

(11 vastausta)

@ 1-10€
@ 11-25€
@ 26-50€
@ 51-75€
@ 76100 €
@ YIi100€
@ Eiole

Kaavio 12: Digitaalisen markkinoinnin keskimaaraisen budjetin jakauma keikkaa kohden

Budjettikysymys jakoi vastanneet melko tasaisesti toisistaan. Suurta, selkeaa enem-
mistda ei ole. Kuviosta on havaittavissa, etta isoin lohko on 11-25 €, mutta sen vas-
tauksen valitsi kuitenkin vain kolme vastanneista. Kahdella vastanneella ei ole digi-
taalisen markkinoinnin budjettia lainkaan keskimaarin keikkaa kohden. Vastapainona

yhdella vastaajalla keskimaarainen budjetti on jopa yli 100€.
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6. Milla perusteella/perusteilla maarittelette digitaalisen markkinoinnin
budjetin keikkaa kohden?

{11 vastausta)

Kaytdmme esim. isompaa budjettia jos huomaamme, ettd keikan ennakkomyynti on ollut hiljaista ja haluamme
somessa saada hypes aikaan.

Riippuu taysin keikasta, osaa markkinoidaan paljon, joitakin ei lainkaan.
Lahtokohtaisesti laitamme 50-100e aina / keikka digitaaliseen markkinointiin
Kiinted summa

Emme kaytd rahaa

7

Budjetti riilppuu todella paljon keikasta

Somessa kaytdmme vain ilmaisia juttuja

asijakas kohden mukaan

Eiole

Tuntuman mukaan. Toiset keikat vaativat enemman panostusta kuin toiset.

Taulukko 3: Digitaalisen markkinoinnin budjetin maarittely keikkaa kohden

Jotta aikaisempaan budjettikysymykseen saataisiin taustaa, seuraavassa kysymyk-
sessa pyydettiin perustelemaan miten/mista mahdollinen budjetti koostuu. Paasaan-
toisesti vastausten perusteella budjetti maaraytyy keikkakohtaisesti. Noin puolet vas-
tanneista ei kayta valttamatta lainkaan rahaa keikan digitaaliseen markkinointiin.

7. Kuinka paljon aikaa kaytatte keskimaarin yhden keikan digitaalisessa
markkinoinnissa?

(11 vastausta)

@ 1-15 min

@ 16-30 min

¥ 31-60 min

® 51-120 min

@ 121-180 min
® i 180 min

@ Emme lainkaan

Kaavio 13: Keikan digitaaliseen markkinointiin kaytetyn ajan jakauma
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Nelja keikkapaikkaa kayttaa yhden keikan digitaaliseen markkinointiin keskimaarin 1-
15 minuutta, eli minimin. Kolme kayttdd 16-30 minuuttia ja kolme 31-60 minuuttia.
Nain ollen talla otannalla on paateltavissa, ettda paasaantoisesti kaikki keikkapaikat
kayttavat aikaa keskimaarin selkeasti alle tunnin. Toki poikkeuksiakin on; yksi vas-
tanneista kayttaa keskimaarin 121-180 minuuttia keikan digitaaliseen markkinointiin.

8. Kuinka suuri vaikutus digitaalisella markkinoinnilla on mielestanne
kavijamaariin keikoilla?

(11 vastausta)

6 (54,5 %)

2(18,2 %) 2{18,2 %)

- . .
0(0 %)
o | tm

Kaavio 14: Jakauma digitaalisen markkinoinnin vaikutuksesta kavijamaariin keikoilla

Erityisesti sosiaalisen median suosion kasvaessa kasvaa myos digitaalisen markki-
noinnin vaikutus potentiaalisiin asiakkaisiin. Kukaan vastanneista ei ollut sita mielta,
etta digitaalisella markkinoinnilla ei olisi kavijamaariin lainkaan vaikutusta. Suurin osa
vastanneista oli sitd mielta, etta silla on selkeasti vaikutusta, mutta vain kaksi vastan-

neista oli sitd mielta, etta silla on suuri vaikutus.
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9. Minka tahon/tahojen vastuulla keikan digitaalinen markkinointi
ensisijaisesti mielestanne on?

(17 vastausta)

Artistin I, - (27 %)
Ohjeimatoi... G (27,3 %)
Keikan jarje. .. I 7 (62,6 %)
Keikkapaika. .. I - (27 2 %)
Kaikkien ed... I, = (45,5 %)
Ei kenenkai... 0 (0 %)
En osaasan... —0 (0 %)
Muuf—0 (0 %)

0 3 2 3 - 5 G 7

Kaavio 15: Jakauma keikan digitaalisen markkinoinnin vastuusta tahojen kesken

Suurin osa oli selkeasti sita mielta, etta keikan jarjestgjalla on ensisijaisesti vastuu
keikan digitaalisesta markkinoinnista. Siitd huolimatta tai sen lisaksi vastuun koettiin

olevan tasaisesti kaikkien mainittujen tahojen.

5.3 Analyysi

36 keikkapaikasta 11 vastasi kyselyyn, eli vastausprosentiksi muodostui pydristettyna
31 %. Nain ollen kyselyyn otti osaa lahes kolmasosa. Kyselyissa vastausprosentti
vaihtelee erilaisista tekijoista riippuen, kuten kyselyn toteuttajan suhteesta kohdeylei-
s6on, kyselyn pituudesta ja monimutkaisuudesta, kannustimista, kuten vastaajien
kesken arvottavista palkinnoista, seka tietysti kyselytutkimuksen aiheesta. Niissa
verkkokyselytutkimuksissa, joihin ei liity aiempaa suhdetta vastaanottajiin, vastaus-
prosenttia 20-30 % pidetaan onnistuneena. (SurveyMonkey 2016). Tasta huolimatta
en koe voivani tehda suuria paatelmia saati yleistyksia, silla otantani oli hyvin pieni.

Perustan yhteenvetoni ja analyysini vain kyselysta saamaani dataan.

Sosiaalisen median, erityisesti Facebookin ja Instagramin, ja myos verkkosivujen
merkitys digitaalisessa markkinoinnissa oli kyselyn perusteella selkea. Niitd hyddyn-
netaan kaikkein eniten. Naiden kahden sosiaalisen median kanavan yleisen suosion

lisaksi kaytettavyyteen vaikuttanee se, ettd niissa molemmissa voi hyodyntaa mak-
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sullista mainontaa, mika mahdollistaa suuremman nakyvyyden. Kuitenkaan digitaali-
sen markkinoinnin keikkakohtainen budjetti ei keskimaarin kyselyn tulosten perus-
teella ole kovin suuri tai sita ei ole lainkaan. Budjetti toki maaraytyy monen vastan-
neen mielesta keikkakohtaisesti, joten keskimaaraisen budjetin arviointi voi olla haas-

tavaa.

Keikan digitaaliseen markkinointiin kaytetty aika oli suurimmalla osalla vastanneista
selkeasti alle tunnin. Esimerkiksi 1-15 minuutin kaytetty aika saattaa helposti pitaa
sisallaan vain yhden tai kaksi keikkaan liittyvaa sosiaalisen median paivitysta, seka
keikan listaamisen keikkapaikan kotisivuille. Keikkaseurannan tuloksista kay ilmi, etta
tama on hyvin yleista. Maara kuulostaa ja nayttaa melko vahalta, mutta toisaalta, jos
keikkapaikalla on monta keikkaa, eli esimerkiksi yli 15, kuukaudessa, voi yksittaisen

keikan digitaaliseen markkinointiin kayttaa vain hyvin rajallisen maaran aikaa.

Puhuttaessa digitaalisen markkinoinnin vaikutuksesta keikkojen kavijamaariin, tulee
ottaa huomioon, etta vaikutus voi olla joko negatiivinen tai positiivinen ja vaikutuksen
tekeminen ei aina edellyta rahallista panostusta markkinoinnissa. Esimerkiksi keikka-
paikalla voi olla vakiintunut kavijakunta, joka aktiivisesti tykkaa, jakaa ja kommentoi
keikkapaikan paivityksia, kuvia ja tapahtumia. Tall6in vaikutus on suuri, vaikka keik-
kapaikka ei kayttaisikdan ollenkaan rahaa keikkojen markkinointiin. Jos taas keikka-
paikan asiakkaat ovat passiivisempaa tyyppia tai heilla ei ole lainkaan vakiintunutta
kavijakuntaa, vaati markkinointi enemman vaivaa ja todennakdisesti myos rahallista

panostusta riittdvan huomion saavuttamiseksi.

Tulokset koskien vastuun jakautumista eri tahojen kesken eivat yllattaneet juurikaan.
On loogista, etta suuri osa pitaa keikan jarjestajaa suurimmassa roolissa keikan digi-
taalisessa markkinoinnissa. Se taho on kuitenkin se, jonka aloitteesta paasaantoises-
ti keikka ylipaansa tapahtuu. Positiivista oli kuitenkin huomata, etta niin moni oli sita
mielta, ettd vastuu on yhteisesti kaikkien. Vaatii yleensa jokaisen tahon panostuksen,

jotta keikka saadaan toteutettua.

Vastuun jakautuminen aiheena on talla hetkella erityisen ajankohtainen. Lahes valit-
tomasti kyselyn toteutuksen jalkeen huomasin Rytmimanuaalin julkaisseen aihee-

seen liittyvan artikkelin. Artikkelissa haastateltu Fried Liven co-owner ja keikkamyyja
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Mikko Varjamo painottaa mainostaminen jakaantumista kaikkien tahojen kesken.
Hanen mukaansa niin ohjelmatoimiston, artistin kuin keikkapaikankin pitaa markki-
noida keikkoja. Nakyvyydesta kilpaillaan, joten esilla taytyy olla entista enemman.
Jos nakyy, etta liput eivat liiku, on kannattavaa miettia yhdessa, mita ohjelmatoimisto,

keikkapaikka ja artisti voisi tehda, etta lippuja menisi kaupaksi. (Linna 2016).

Kerubi Rock Klubin ohjelmapaallikké Panu Hattunen korostaa keikkapaikan promoot-
torin ja artistin rooleja. Hanen mukaansa promoottori tekee sellaista markkinointia,
minka tietaa toimivan omalla alueellaan. Artistilla on taas tyokalut suoraan faniensa
suuntaan. (Linna 2016). Molemmilla on siis tarkea asema kavijoiden tavoittamisessa.
Ei yksin riita, ettd naista kahdesta vain toinen hoitaisi keikan markkinoinnin. Poikke-
uksena voisi oikeastaan olla vain se, jos artisti soittaisi kyseisen keikan kotipaikka-

kunnallaan, jossa artisti tunnetaan hyvin ja silla on vakiintunut yleiso.

6 POHDINTA

6.1 Tyoskentelyprosessista

Olen tyytyvainen siihen, etta aihevalinnan suunnittelu sujui mutkattomasti yrityksen
kanssa yhteistyossa. Paadyimme aiheeseen, joka on mielenkiintoinen, ajankohtainen
ja hyddyllinen. Minulla oli melko varhaisesta vaiheesta hyvin selvilla, mitkd osa-alueet
ottaisin osaksi opinnaytetyotani. Digitaalisen markkinoinnin strategian luomisen lisak-
si oli tarkeaa koota materiaalia, johon voin johtopaatdkseni ja suositukseni pohjata.
Keikkaseuranta valikoitui osaksi selvitystyota siksi, ettd sen avulla keratty informaatio
keikkojen digitaalisen markkinoinnin suosituimmista kanavista tuo lisaa nakokulmaa
siihen, miten toiminta tahojen valilla oikeasti todellisuudessa jakautuu. Kysely keik-
kapaikoille valikoitui osaksi selvitystyota siksi, etta sen avulla keratty informaatio aut-
taa yritysta hahmottamaan miten heidan suurin kohderyhmansa toteuttaa keikkojen-

sa digitaalisen markkinoinnin.

Opinnaytetyoprosessiani hankaloitti kevaan 2016 vaihto-opiskeluni, silla se ajoittui

tammikuun lopusta huhtikuun loppuun. Lahtiessani suunnitelma ja sopimukset olivat



38

viela vaiheessa ja niiden hoitamisessa meni aikansa. Vaihtoni oli kiireista aikaa mo-
nilta osin, silla paadyin suorittamaan siella enemman opintoja, kuin olin suunnitellut.
Esimerkiksi keikkaseurannan ajankohdan piti alun perin olla 14.3.-17.4., mutta siina
aikataulussa pysyminen osoittautui mahdottomaksi. Lopulta viivastyminen ei kuiten-
kaan tuottanut ongelmia, silla sain kerattya tavoitteeni mukaisesti hieman reilu kuu-

kauden verran dataa.

Kysely oli tyoni kannalta olennaisuutensa nahden suhteellisen onnistunut. En olet-
tanutkaan saavani suurta otantaa. Toki jalkeenpain ajateltuna olisin todennakdisesti
aloittanut kyselyn valmistelun aiemmin mahdollisuuksien mukaan ja nain ollen lahet-
tanyt kyselyn aikaisemmin. Tall6in vastausaikaa olisi kertynyt enemman, olisin voinut
yhden muistutusviestin sijaan lahettaa kaksi ja nain ollen luultavasti saanut kerattya

enemman vastauksia.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyoni on kokonaisuudessaan hyodyllinen informaatiopa-
ketti sisaltden toimivan tydkalun ja olen lopputulokseen suhteellisen tyytyvainen.
Muutamalla lisaviikolla tyota olisi saatu vietya viela pidemmalle ja syvallisemmalle
tasolle, mutta resurssien rajallisuuden vuoksi pitdydyin olennaisimpina pitamissani
asioissa. Vaikka havaitsen tydssani — ja todennakoisesti havaitsisin aina valittamatta
siitd, kuinka paljon aikaa olen tydstamiseen kayttanyt — kehittamiskohtia, uskon sen
antavan yritykselle sen, mita he digitaalisen markkinointinsa tehostamiseen tarvitse-

vat.

6.2 Loppusanat

Yleisen toiminnan tehostamisen lisaksi yrityksen on hyva tulevaisuutta ajatellen har-
kita uusien digitaalisen markkinoinnin kanavien ottamista haltuun. Tekemieni selvitys-
téiden perusteella olen kuitenkin huomannut, etta moni yritys, jolla on seka Facebook
etta Twitter kaytdossaan, ei panosta naista kuin vain toiseen. Paasaantoisesti tama
kaytannodssa tarkoittaa sita, ettd Facebookiin julkaistaan aktiivisesti paivityksia ja ku-
via, jotka yksinkertaisesti vain jaetaan taysin sellaisinaan Twitterissa. Tassa tilan-
teessa yrityksen on syyta miettia, onko Twitterin kaytostd enemman haittaa vai hyo-

tya; vastaako kaytettyjen resurssien maara saavutettua hyotya? Jos yritys ei panosta
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kanavassa parhaiten toimivaan sisaltomarkkinointiin, hyoty jaa kovin pieneksi. Paivi-
tys harvoin toimii tismalleen samassa muodossa useammassa sosiaalisen median

kanavassa.

Sen lisaksi, etta Twitteriin suhtaudutaan monesti melko valinpitamattomasti, myos
Facebook tuottaa joillekin yrityksille ongelmia. Ottaen huomioon, kuinka helppoa ja
vaivatonta Facebookin hyddyntaminen loistavana markkinointikanavana on, monet
yritykset nakevat silti sen kayttdmisen viestinnassa jonkinlaisena mérkdna. Heille Fa-
cebook vaikuttaa tarkoittavan samaa kuin verkkosivut 1900-luvun loppupuolella; se
on valttamaton paha. (Kormilainen 2013, 28.) Tallainen ajattelutapa on syyta pistaa
saman tien remonttiin. Altin kohdalla tallaista toiminnan hankaluutta ei talla mittapuul-
la ole ollut havaittavissa, mutta jos asiat tehdaan aina saman kaavan mukaan, saat-
taa kayda niin. Kiire, kyllastyminen ja mielikuvituksen vahentyminen turruttavat yrityk-
sen viestinnan sosiaalisen median kanavissa ja se luonnollisesti heijastuu pian yri-
tyksen seuraajiin. Suunnitelmallinen digitaalinen markkinointi saastda pidemman
paalle henkildstdn resursseja ja hyvin tehtyna pitaa tason sellaisena kuin sen kuuluu

ollakin.

Kun yritys on nuori ja viestinnassaan aktiivinen, kehitystoimenpiteet otetaan toden-
nakdisemmin avoimemmin vastaan, kuin yrityksessa, joka on puurtanut eteenpain
samalla kaavalla vuosikymmenen jos toisenkin. Vastaanottavaisuus ja kiinnostus ta-
man paivan nopeinten kasvavinta markkinointikanavaa kohtaan antavat loistavan
lahtokohdan toiminnan kehittdmiseen entisestaan. Yrityksen digimarkkinoinnin ei tar-
vitse olla olematonta tai alkeellista hyotyakseen strategian laatimisesta. Oli taso mika
hyvansa, aina I6ytyy tehostamisen varaa. Markkinointipotentiaalin maara eri kanavis-
sa pitaad vain harjaantua hahmottamaan ja sitd kautta oikeanlaisen sisaltomarkki-
noinnin avulla, oikealle hyvin kohdennetulle kohderyhmalle, luomaan digimarkkinoin-
tia, joka herattda ihmisten huomion ja sitouttaa heidat osaksi yrityksen asiakaskun-

taa.
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LIITE 1 Kyselyn saatekirje

Hei!

Kysely keikkojen digitaalisesta markkinoinnista on keikkapaikoille suunnattu
lyhyt kysely osana minun, Minna Rahkolan, opinnaytety6ta, joka kasittelee digi-

taalista markkinointia.

Digitaalinen markkinointi on maailmalla yha nopeammin yleistyva markkinoinnin
muoto, joka on dataan perustuvaa tavoitteellista markkinointia. Digitaalisella
markkinoinnilla tarkoitetaan sananmukaisesti internetissa tapahtuvaa markki-
nointia. Perinteiseen markkinointiin verrattuna digitaalisen markkinoinnin tulok-

set voidaan mitata helposti, muunnella joustavasti ja hyodyntaa valittémasti.

Opinnaytetyo julkaistaan Theseuksessa, joten nain ollen myos kyselyn tulokset
ovat julkisia. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Vastausaika paattyy
maanantaina 2.5.2016 klo 18.

Kiitos jo etukateen vastauksistanne!

Kysely keikkojen digitaalisesta markkinoinnista -lomakkeen voit tayttaa taal-

1a:

https://docs.google.com/forms/d/179SpD7nVUOOtRxK86WwSm7RSosYh IDGqg
kiK114LsLa/viewform?c=0&w=1&usp=mail form link

Terveisin,

Minna Rahkola
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LIITE 2 Kysely keikkojen digitaalisesta markkinoinnista

Digitaalinen markkinointi on maailmalla yha nopeammin yleistyva markkinoinnin
muoto, joka on dataan perustuvaa tavoitteellista markkinointia. Digitaalisella
markkinoinnilla tarkoitetaan sananmukaisesti internetissa tapahtuvaa markki-
nointia. Perinteiseen markkinointiin verrattuna digitaalisen markkinoinnin tulok-

set voidaan mitata helposti, muunnella joustavasti ja hyodyntaa valittomasti.

Tama kysely on osa Minna Rahkolan opinnaytety6ta, joka kasittelee digitaalista
markkinointia. Opinnaytety0o julkaistaan Theseuksessa, joten nain ollen myds

kyselyn tulokset ovat julkisia.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Vastausaika paattyy maanantaina
2.5.2016 klo 18.

Kiitos jo etukateen vastauksistanne!

*Pakollinen

1. Mika on keikkapaikkanne kapasiteetti? *
o Alle 50 hld
o 50-150 hié
o 151-300 hié
o 301-500 hi6
o 501-800 hié
o YIi 800 hlo
2. Kuinka monta keikkaa teilla on yleensa kuukaudessa? *
o 0-5
o 6-10
o 11-15
o Yli15
3. Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia hyédynnatte keikkojen markkinoin-
nissanne? *
O Sosiaalinen media
O Verkkosivut

O Hakusanamainonta
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Hakukoneoptimointi
Bannerimainonta
Sahkopostimarkkinointi
Mobiilimainonta

Emme mitaan

Muu:

—

4. Mita sosiaalisen median kanavia hyddynnatte keikkojen markkinoinnissanne?

Ooo0o0oo0oogoad

*

Facebook
Instagram
Twitter
Snapchat
Google+
Pinterest
Emme mitaan
Muu:

—

5. Mika on digitaalisen markkinoinnin budjettinne keskimaarin yhta keikkaa koh-
den? *

o 1-10 €

o 11-25€

o 26-50 €

o 51-75€

o 76-100 €

o YIi100 €

o Eiole

Oo0o0o0oo0oo0oaoqgao

6. Milla perusteella/perusteilla maarittelette digitaalisen markkinoinnin budjetin
keikkaa kohden? *

Esim. Budjetti on kyseisen keikan yhden paasylipun verran.

=
(=l

[ | i

7. Kuinka paljon aikaa kaytatte keskimaarin yhden keikan digitaalisessa markki-

noinnissa? *

o 1-15 min
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o 16-30 min
o 31-60 min
o 61-120 min
o 121-180 min
o YIi 180 min
o Emme lainkaan
8. Kuinka suuri vaikutus digitaalisella markkinoinnilla on mielestanne kavijamaa-

riin keikoilla? *

Ei lainkaan o) ®) @) @) O  Suurivaikutus

vaikutusta

9. Minka tahon/tahojen vastuulla keikan digitaalinen markkinointi ensisijaisesti
mielestanne on? *
[ Artistin
Ohjelmatoimiston
Keikan jarjestajan
Keikkapaikan (mikali eri kuin jarjestaja)
Kaikkien edellamainittujen vastuulla tasapuolisesti
Ei kenenkaan edellamainittujen vastuulla
En osaa sanoa
Muu:

—

Ooo0o0o0oo0oogoa
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LIITE 3 Viikko- ja vuosistrategia

VIIKKOSTRATEGIA

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Kommentit
FB ja Instagram: | FB ja Instagram: [ FB ja Instagram: | FB ja Instagram: | FB ja Instagram: » Aktiivi )
- THvISempl
lue & vastaa lue & vastaa lue & vastaa lue & vastaa lue & vastaa o P .
. - - - ., . |Feagointl = parempil
kommentteihin | kommentteihin | kommentteihin | kommentteihin | kommentteihin 2k vel
aslaKaspalvelu
[ kysymyksiin | [ kysymyksiin | /[ kysymyksiin | [ kysymyksiin | /kysymyksiin P
Instagram: HUOM! Julkaisujen
osoita ajankohta ja
FE: keikkojen . o
B aktiivisuutta sisallén
viikkokatsaus i -
seurattujen kiinnostavuus &
julkaisuissa tiiviys
Kotisivut: Kotisivut: ) )
T o Ajantasaisuus!
paivitd keikat | huolla [/ péivita
Parempi
Google: o “p
B oyoetlavyys
hakukoneoptim ) k" i . i
- Yyrityrselle sopivilla
ointi e _p
hakusanoilla
Sosiaalisen median kanaviin muuta sisdltda sitd mukaa, kun aihetta niihen |6ytyy. Ei
kuitenkaan julkaista kaikkea yhdelld kertaa samalle ajankohdalle -= tasainen
aktiivisuus!
VUOSISTRATEGIA
Kesédkuu | Heindkuu | Elokuu | Syyskuu Lokakuu|Marraskuu|]0u|ukuu Tammikuu|HeImikuu Maaliskuu | Huhtikuu | Toukokuu
TUTUSTUMISJAKSO PERUSKAYTTOJAKSO TEHOKAYTTOJAKSO
____JUI_BIEI?SUJT B Lisdaktivointi Facebookissa (esim. alaan Analyysien arviointi: mika on toiminut, mika ei?
Saa”_m_'f‘l’;‘f’_ esta liittyvien artikkeleiden jakaminen, Mittaristojen hyodyntaminen. Mita pitaa kehittaa
Jasizatian kuvapaivitykset, mahdolliset videop3ivitykset) strategiassa toiminnan tehostamiseksi entisestdan?
tasaisesta laadusta
kiinnipitdminen
———— 1 Lisaaktivointi Instagramissa (esim. aktiivisuus Uusien digitaalisen markkinoinnin kanavien
Hakukoneoptimoin o - o I . I . T
seurattujen julkaisuissa, ei vain omalla tililla & |mahdollinen kayttotnotto (esim. Twitterin haltuunotto
nin tehostaminen . I o : :
' tarkist kuvien lisgksi videoklippeji artisteista / ympdristéan sopivilla hyvin kohdennetuilla
Ja tarkistus keikoilta) julkaisuilla). Tee esim. 2 kuukauden testaus miten
saanndllisin FR U
o toimii kdytanndssa.
valiajoin
Kotisivujen Maksettuja mainoksia budjetin rajoissa -= lis3a
rtistisivuj akyvyyttd esim. yrityk ille keikkailloille,
a_ is |5|vwe_n na ae_szw yrity s_en or_m e _EI ailloille Seuraavan vuoden suunnittelul
tarkistus (paivitys, artistien tuleville kiertueille
yhdenmukaistus)

ENSIMMAISEN VUODEN AIKANA KUNKIN JAKSON JALKEEN ANALYYSI JA POHDINTA TULOKSISTA & MUUTOSTARPEISTA.
Jatkossa riittd3 puolivuosittainen strategian analysointi, jotta pysytddn ajan tasalla.
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- Keikka keikkakalenterissa
(nakyvyys: etusivu & artistisivu)
+uutinen kiertugesta

- Keikka listattu (nakywyys:
live, etusivu & juliste)

P¥M * |BANDI ~ [PAIKKA ™ |KEIKEATIETC ™ |LASKUTETTAYA SUF ™ MAKSANEI ™ [KAPASITEET ™ |KAYIJAPROSEN ™
23.3. Bandi 2 Wenue 1 500.00 € (ILMAINEN SISAANPAASY)
24.3. Bandi 1 Venue 2 1,050.90 € 107 200 54%0
24.3. Bandi 4 Venue 3 294.00 € 70 200 35%
24.3. Bandi 2 Wenue 4 300.00 € 201 250 80%
24.3. Bandi 3 Venue 5 Soolo 500.00 € 200 200 100%
25.3. Bandi 1 Venue & 800.00 € 43 200 23%
25.3. Bandi 4 Wenue 7 + 1 bandi 1,100.00 € 91 300 30%
26.3. Bandi 1 Venue & + 4 bandia 2,000.00 € 1438 500 3F0%
27.3. Bandi 1 Venue 3 700.00 € &0 200 30%
30.3. Bandi 4 Wenue 2 500.00 € 60 200 30%
1.4, Bandi 1 Wenue & 1,212.00 € 235 350 67 %
1.4, Bandi 5 Wenue 10 852.80 € 135 280 48%
2.4, Bandi 5 Venue 11 1,000.00 € 290 800 36%
2.4, Bandi 3 Venue 12 1,000.00 € 103 200 52%0
7.4, Bandi 2 Venue 13 + 1 bandi 600.00 € (ILMAINEN SISAANPAASY)
8.4. Bandi 3 Venue 14 Soolo 500.00 € 102 200 51%
9.4, Bandi 3 Venue 15 Soolo 500.00 € 89 200 45%
15.4. Bandi 3 Venue & 1,000.00 € 89 250 36%0
15.4. Bandi 5 WVenue 16 950.00 € 130 250 529,
16.4. Bandi 3 Wenue 17 1,500.00 € 308 450 68%
16.4. Bandi 5 WVenue 18 850.00 € 103 200 52%
23.4. Bandi 5 Wenue 1% 1,500.00 € 130 400 33%
29.4. Bandi 4 Venue 20 400.00 € 93 200 499%,
29.4. Bandi 5 Venue 17 + 1 bandi 1,800.00 € 187 450 429%,
30.4. Bandi 5 Venue 21 + 1 bandi 2,000.00 € 1938 600 33%
| BANDI 1
243
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
R Keikka keikkakalenterissa
(nalkyvyys: etusivu & artistisivu) li;ge;ruk;b'.f??ﬁlgg;“"’WS' - Keikka listattu
+uutinen kiertugesta
Sosiaalinen media |Facebook - Juliste (53 tykk3ad) + paivitys
- Keikka viikkokatsauksessa |(15 tykkaa, 2 jakoa) +
(13 tykka3, 1 jako) + kuvapaivitys (16 tykkaa) +
tapahtuma bandin kanssa tapahtuma Altn kanssa + - 2 keikkalistausta + paivitys (1
(162 kiinnostaa, 70 osallistuu, [tapahtumanjakopaivitys (2 tykkaa)
464 kutsuttu) + kiertuepaivitys  |tykkaa) + Kiitospaivitys (44
(23 tykkad) tykk3d) + bannerissa +
profiilikuvassa
eetagsam Keikkajuliste (19 tykkad)
TR - Keikkajuliste kkaad) +
t;fkggl}vlwsta e kuva (45 tykkaa) + kiitoskuva | - Ei ole
(35 tykkaa)
Twitter
-Eiole -4 facejakoa (1 tykka3, 1 jako) | - Eiole
25.3.
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut

- Keikka listattu (nakyvyys:
etusivu & banneri)

Sosiaalinen media |Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(13 tykkaa, 1 jako) +
kiertuepaivitys (23 tykkaa)

- 2 péivitysta (15 tykkaa, 2
jakoa + 44 tykkaa) + juliste (53
tykk3d) + bannerissa +
profillikuvassa

- Juliste (3 tykkad) + paivitys (5
tykkaa) + bannerissa (2 tykkaa)

Instagram

- Eitoimintaa

- Kuva (35 tykkaa)

- Juliste (7 tykkaa)

Twitter

-Eiole

- 2 facejakoa

- Ei toimintaa
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26.3.
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
otistvut Keikka keikkakalenteri
- Keikka keikkakalenterizsa ) : s
N . ; L - Keikka listattu (nakywyys: . ) )
[nal{y_vws. gtuswu & aristisivu) live, etusivu & juliste) - Keikka keikkakalenterissa
+uutinen kiertueesta
Sosiaalinen media |Facebook| - Keikka viikkokatsauksessa
(13 tykka3, 1 jako) + - Juliste (53 tykkaa) + pdivitys | _ s
tapahtumanjakopéivitys (2 |(15 tykkaa, 2 jakoa) + Kuva (1 tykkad) + .
- ) i - kuvakansiopdivitys (50 tykkaa,
tykkaa) + tapahtuma (191 videopaivitys (10 tykkad) + 1 jako) + paivitys (2 tykicaa) +
kiinnostaa, 108 osallistuu, 150 |Kiitos paivitys (92 tykkad) + bannerissa
kutsuttu) + kietuepaivitys (23 |bannerissa + profiilikuvassa
tykkaa)
Instagram Video (40 tykkas)
-Video a3) + -
~Kuva (11 tykkaa) Kiitoskuva (57 tykkaa, 1 wgk:”a“agaﬁfaz;‘kaa "
kommentti) !
Twitter
-Eiole - 2 facejako (1tykkaa, 1 jako) | -Eiole
273
Ohjelmatoimisto Aristi Venue
Rl Keikka keikkakalenteri Keikka listattu (nak
- Keikka keikkakalenterissa Mg . " i - Keikka listattu (nakyvyys:
(nakywyys: etusivu & artistisivu) |, Kelkka_ I|stat_‘tu_[nakms. tapahtumat-sivu & etusivu +
4 = live, etusivu & juliste) - :
+ uutinen kiertueesta maaliskuun chjelma)
Sosiaalinen media |Facebook -Keikke_! yiikk_okatsauksessa - Piivitys (92 tykicaa + 15 _ N
(13 tykk3a, 1 jako) + g v . - Bannerissa (1 tykkaa) + 2
L i o tykkas, 2 jakoa) + juliste (53 ” g
kiertuepaivitys (23 tykkaa) + e c tapahtumanjakopaivitysta (4
z .2 o - |Wykk33) + bannerissa + - oy ;
tapahtuma yhdessa bandin ja - . tykkad + 8 tykkad) + yhteinen
= profiillikuvassa + yhteinen
venuen kanssa (65 kiinnostaa, tapahtuma tapahtuma
50 ozallistuu, 10 kutsuttu)
Instagram
B - Kuva (57 tykkai, 1 s
- Eitoimintaa kommentti) - Kuva (43 tykkaa)
Twitter
-Eiole - Facejako (1 tykkaa, 1 jako) - 2 facejakoa
14
Ohjelmatoimisto Artisti Yenue
E— Keikka keikkakalenteri
- Keikka keikkakalenterissa ; ; "
- . . sy - Keikka listattu (nakyvyys: . -
[naky_wys. e_etuswu & artistisivu) live, etusivu & juliste) - Keikka listattu
+ uutinen kiertueesta
Sosiaalinen media |Facebook - Tapahtuma Altn kanssa + 2
- Keikka viikkokatsauksessa |kieftuepdivitysta (13 tykkaa, 1
(14 tykk3ad) + kieftuepdivitys kommentti + 16 tykk3a3a, 6
(23 tykkaa) +tapahtuma jakoa, 2 kommenttia) + - Tapahtumanjakopaivitys (8
bandin kanssa (618 bannerissa (47 tykkaa, 1 jako) |tykkad) + paivitys (14 tykkaa)
kiinnostaa, 183 osallistuu, 507 |+ profiilikuvassa (48 tykkaa, 1
kutsuttu) kommentti) + paivitys (3
tykkaa)
Instagram
s - Juliste (26 tykkaa, 2 oo
- Eitoimintaa kommentia) - Eitoimintaa
Twitter
-Eiole - Facejako -Eiole
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BANDI 2
233
Ohjelmatoimisto Artisti Wenue
Kotisivut - Keikka uutiskalenterissa
- Keikka keikkakalenterissa - Ei toimintaa (nakywyys: etusivu &
(nakyvyys: etusivu & artistisivu) tapahtumaluettelo) +
julisteessa
Sosiaalinen media |Facebook
- Keikka viikkokatsauksessa | - Tapahtumanjakopaivitys (10 {Igg:m;m_? ?guﬂz;g}s?a'
(13 tykka3a, 1 jako) tykkaysta) P e &)
Instagram ok (30 tykKaysta 3
-2 kuvaa (kkaysta, . o
_Eitoimintaa e TR A | o o st T
5 tykkaysta)
kommenttia)
Twitter
-Eiale - Ei toimintaa -Eiole
243
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa - Eitoimintaa - Artikkeli keikasta + keikka
(nakyvyys: etusivu & artistisivu) listattu
Sosiaalinen media |Facebook _ Keikkalistaus bannerissa +
-Keikka viikkokatsauksessa | - Tapahtumanjakopaiitys (10 |-2Pantuma (106 kiinnostaa,
{13 tykkaa, 1 jako) tykkaa) J0Z 05 AW, ) IUESHT). -
! ! 3 eventinjakopdivitysta (7
tykkaa + 32 tykkaa + 5 tykkaa)
Instagram
o - 2 kuvaa (28 tykkaystd + 53 -
- Eitoimintaa tykkaysta) - Kuva (14 tykkaa)
Twitter
: Sas -4 paivitysta (2 tykkaa, 1 jako)
-Eiole - Eitoimintaa +2 kuvas
74
Ohjelmatoimisto Artisti Yenue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa - Ei toimintaz - Keikka listattu (nakypwyys:

(nakywyys: etusivu & artistisivu)

etusivu)

Sosiaalinen media

Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(5 tykkaa) + yhteinen
tapahtuma bandin ja venuen
kanssa (179 kiinnostaa, 71
osallistuu, 446 kutsuttu)

- Yhteinen tapahtuma +
tapahtumanjakopaivitys (27
tykkad)

-Yhteinen tapahtuma + 2
tapahtumanjakopaivitysta (5
tykkad) + paivitys (2 tykkia) +
keikkalistauspaivitys (5 tykkaa)

-Eiole

Instagram
- Kuwva (71 tykkaa, 1 -3 kuvaa (14 tykkas + 16
- Eitoimintaa kommentti) + videopaivitys (53 |tykkad + 16 tykkaa) + juliste (18
tykkaa, 1 kommentti) tykkaa)
Twitter

- Eitoimintaa

- 2 facejakoa + paivitys
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BANDI 3

50

Ohjelmatoimisto

Artisti

Venue

Koatisivut

- Keikka keikkakalenterissa
(nakyvyys: etusivu & artistisivu)

-Eiole

- Ei toimintaa

Sosiaalinen media

Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(13 tykkaa, 1 jako)

- Keikkalistaus (125 tykkaa, 6
kommenttia) +
tapahtumanjakopaivitys (17
tykkaa) + Kiitospaivitys (9
tykkaa)

-Venue: ei toimintaa +
Jarjestaja: 2
tapahtumanjakopaivitysta (1
tykkad + 19 tykkaa) + paivitys (3
tykka3a) + tapahtuma (743
kiinnostaa, 198 osallistuu, 966
kutsuttu)

Instagram
- Eitoimintaa -Eiole - Ei toimintaa
Twitter
-Eiole - 2 facejakoa (1 tykk33d) -Eiole
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut

- Keikka keikkakalenterissa
(nakyvyys: etusivu & artistisivu)

-Eiole

- Keikka listattu (nakyvyys:
etusivu: kuvissa &
tapahtumalistaus)

Sosiaalinen media

Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(14 tykka3d)

- Keikkalistaus (125 tykkaa, 6
kommenttia) +
tapahtumanjakopaivitys (10
tykkaa, 1 kommentti) +
kiitospaivitys (28 tykkad)

- Tapahtuma (88 Kiinnostaa,
40 osallistuu, 44 kutsuttu) +
tapahtumanjakopaivitys (7
tykkaa)

Instagram
- Ei toimintaa -Eiole - Ei toimintaa
Twitter
-Eiole - 2 facejakoa (1 tykkaa) -Eiole
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut

- Keikka keikkakalenterissa
(nakywyys: etusivu & artistisivu)

-Eiole

- Keikka listattu

Sosiaalinen media

Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(5 tykkaa)

- Keikkalistaus (125 tykkas, &6
kommenttia) +
tapahtumanjakopaivitys (8
tykkaa) + Kiitospaivitys (33
tykkaa)

- Tapahtuma (137 Kiinnostaa,
40 osallistuu, 7 kutsuttu) +
kuvapaivitys (2 jakoa)

Instagram

- Eitoimintaa

-Eiole

- Eitoimintaa

Twitter

-Ei ole

- 2 facejakoa

-Eiole
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9.4
Ohjelmatoimisto Artisti Yenue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa _Eiole - Ei toimintaz
(nakywyys: etusivu & artistisivu)
Sosiaalinen media |Facebook Wai i 55
K Kemkalt'?ta'is (125 tykkaa, 6 - Tapahtuma (43 kiinnostaa,
- Keikka viikkokatsauksessa taoprgmspnelli}'akopéivitys @ 30 osallistuu, 278 kutsuttu) +
(5 tykkaa) ykia) + kiitospaivitys (33 |\ Pantumanjakopaivitys (1
tykkaa) kKas)
Instagram
- Ei toimintaa -Eiole -Eiole
Twitter
-Eiole -2 facejakoa -Eiole
15.4.
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa ) . )
(nakywyys: etusivu & artistisiva) | - Eiole - Keikka listatty
Sosiaalinen media |Facebook _Wai ; s
koﬁ'rﬁ:?]'t'tf;a}f E;isi?g'égaa' B | -Tapantuma (69 kiinnostaa,
- Keikka viikkokatsauksessa tykkaa) + P 43 osallistuu, 414 kutsuttu) +
(3 tykkaa, 1 jako) : . videopaivitys (6 tykkaa) +
:?ﬁ;;;;‘mamak"pa'“'“'s @ kuvapaivitys (1 tykkaa)
Instagram
e . - Kuva (14 tykkaa, 1
- Ei toimintaa -Eiole kommenti)
Twitter
-Eiole - Facejako -Eiole
16.4.
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa _Eiole - Keikka listattu (nakywyys:

(nakywyys: etusivu & artistisivu)

etusivu & ohjelmasivu)

Sosiaalinen media

Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(3 tykkaa, 1 jako)

- Keikkalistaus (125 tykkaa, 6
kommenttia) +
tapahtumanjakopaivitys (16
tykkaa)

- Keikka viikkokatsauksessa
(3 tykkaa, 2 kommenttia) +
tapahtumanjakopaivitys (3
tykkaa)

Instagram

- Kuva (17 tykkaa)

-Eiole

- Ei toimintaa

Twitter

-Eiole

- Facejako

-Eiole
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BANDI 4
24.3.
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa
(n3kywyys: etusivu & artistisivu) _Eiole - Tapahtumasivulla ja
+ 1 uutinen levysta (keikka etusivulla
listattu)
Iw Facebook - 2 tapahtumanjakopaivitysta | - Tapahtumanjakopaivitys (1
- Keikka viikkokatsauksessa  ((2 tykk33) + paivitys (12 tykk3a) |tykkaa, 1 kommentti) +
(13 tykka3, 1 jakao) + juliste (5 |+ profiilikuvassa +tapahtuma |videopaivitys (7 tykkaa, 2
tykkaa) (60 kiinnostaa, 29 osallistuu,  |kommenttia) + paivitys (3
232 kutsuttu) tykk3a) + bannerissa (1 tykkaa)
Instagram
- Eitoimintaa -Eiole - Ei toimintaa
Twitter
-Eiole -Eiole - 3facejakoa
253
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut _Wai ;
- Keikka keikkakalenterissa etﬁsei'::‘ﬁ':?;e”‘er'ssa
(nakywyys: etusivu & artistisivu) ) 3
+ 1 uutinen levysta (keikka -Eiole ‘3pa.“‘”m?_'!.s‘?.qkses.sa
listattu) - Keikka paasidisuutisessa
mukana, 21.3.
Sosiaalinen media (Facebook - 2 paivitysta (2 tykkaa, 1 jako
- Keikka viikkokatsauksessa |- Tapahtumanjakopaivitys (10 |+ 2 tykkaa) + kuvapaivitys (17
(13 tykka3, 1 jako) + juliste (5  |tykkaa) + kuvapaivitys (24 tykkaa, 1 jako, 3 kommenttia) +
tykkaa) tykkaa) + profiilikuvassa tapahtuma (184 kiinnostaa, 59
osallistuu, 74 kutsuttu)
instagram
- Eitoimintaa -Eiole - Kuva (18 tykkaa)
Twitter
-Eiole -Eiole - Kuva (1 tykkaa, 1 jako)
26.3.
Ohjelmatoimisto Artisti Wenue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa
Wckiays: ssh & M) -Eiole - Keikkakalenterissa

+ 1 uutinen levysta (keikka
listattu)

Sosiaalinen media

Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(13 tykka3, 1 jako) +
tapahtumanjakopaivitys (2
tykkad) + tapahtuma (191
kKiinnostaa, 108 osallistuu, 150
kutsuttu} + juliste (5 tykkaa)

- Tapahtumanjakopéivitys (2
tykkaa) + profilikuvassa

- Postaus keikan
buukkauksesta + postaus
keikkapaivana + keikkakuva
bannerissa

Instagram
e . -3 kuvaa (20 tykkaa, 11
- Kuva (11 tykkaa) -Eiole tykkaa, 9 tykkaz)
Twitter
-Eiole -Eiole -Eiole
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30.3.
Ohjelmatoimisto Artisti Wenue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa
(nakyvyys: etusivu & artistisivu) . ——
+1 uutinen levysts (keikka =i ~lr i
listattu)
Sosiaalinen media |Facebook
- Tapahtumanjakopaivitys (22
- Keikka viikkokatsauksessa |tykkaa) + profiilikuvassaa + - 3 paivitysta (6 tykkad + 2
(14 tykkaa) + juliste (5 tykka3) |tapahtuma (146 kiinnostaa, 58 |tykkaa + 9 tykk33, 2 jakoa)
osallistuu, 50 kutsuttu)
Instagram
- Eitoimintaa -Eiole -Eiole
Twitter
-Eiole -Eiole -Eiole
204
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa
(nakywyys: etusivu & artistisivu) : 2 :
+ 1 uutinen levysts (keikka -Eiole - Keikka listattu
listattu)
Sosiaalinen media |Facebook - Kuvapaivitys (13 tykkaa, 1
- Keikka vilkkokatsauksessa | - Tapahtumanjakopaivitys (27 gi;”énaf';ftg;;np:r'i‘gg; ES
(15 tykkad) + juliste (5 tykkaa) |tykkaa) 1apahtuma {22 Kiinnostaa, 22
osallistuu, 180 kutsuttu)
Instagram
e o : - Kuva (14 tykkaa, 3
- Eitoimintaa -Eiole kommentia)
Twitter
-Eiole -Eiole -Eiole
BANDI 5
1.4.
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa _Eiole Rkl

(nakywyys: etusivu & artistisivu)

Sosiaalinen media

Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(14 tykkad)

- 2 kuvapaivitysta (65 tykkai +
85 tykkad) + kiertuepaivitys (64
tykkaa, 1 kommentti) +
keikkalistauspaivitys (151
tykkaa)

- Tapahtuma (258 kiinnostaa,
110 osallistuu, 14 kutsuttu) + 2
tapahtumanjakopaivitysta (2
tykkaa + 1 tykkaa) + 2 paivitysta
(2 tykkaa) + juliste (12 tykkas, 2
kommenttia)

Instagram

- Eitoimintaa

- Eitoimintaa

- Eitoimintaa

Twitter

-Eiole

-Eiole

- Eitoimintaa
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24,
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut . .
- Keikka keikkakalenterissa | Ei ole (}1:?(;::5FE{EZ?vuitf?;rjestéjé'
(nakywyys: etusivu & artistisivu) keikka listatiu
Iw Facebook| _ keikka viikkokatsauksessa |~ | 2Pahtumanjakopaivitys (36
(14 tykkad) + tapahtuma o 1;“?;?;?89?;{‘;@@ ;| -venue: eitoimintaa +
jarjestajan kanssa (814 kommgntti) o ; jarjestaja: paivitys (2 tykkaa) +
kiinnostaa, 268 osallistuu, ' § L tapahtuma Alt:n kanssa
1600 kutsuttu) keikkalistauspaivitys (151
tykkaa)
Instagram
tysz:;?:} T - Eitoimintaa - Eitoimintaa
Twitter
-Eiole -Eiole - Ei toimintaa
15.4.
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut o )
- Keikka keikkakalenterissa | Ei ole (h:ek:«';'s.sBE{EZ?vuitf?;rjestéjé'
(nakywyys: etusivu & artistisivu) keikka listattu
= = % - VEIUE.
Sosiaalinen media |Facebook tapahtumanjakopaivitys {2
tykkaa) + jarjestdja: tapahtuma
R = - Keikkalistauspaivitys (151 (86 kiinnostaa, 66 osallistuu,
Gﬁﬁ;z;"'kkokatsa“ksessa tykk&a) + paivitys (14 tykkaa) + |445 kutsutiu) + 2
kuvapaivitys (33 tykkaa) videapaivitysta (33 tykkaa + 8
tykkaa) + 2
tapahtumanjakopaivitysta (2
wkkad + 2 tvkka 31
Instagram -Venue: ei toimintaa +
e e us x s . jarjestaja: 3 kuvaa (9 tykkaa +
- Ei toimintaa - Kiitospaivitys (59 tykkaa) 10 tykkaa + 13 tykka) +video
(16 tykkad)
Twitter -Venue: ei ole + jarjestaja 4
-Eiole -Eiole paivitysta (1 jako) + 2 kuvaa (1
tykkaa)
16.4.
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa _Eigle - Keikka listattu (nakyvyys:

(nakyvyys: etusivu & artistisivu)

etusivu)

Sosiaalinen media

Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(3 tykkaa)

- Keikkalistauspaivitys (151
tykkaa) + paivitys (14 tykkaa) +
2 kuvapaivitysta (128 tykkaa, 1
kommentti + 66 tykkaa)

- Ei ole +venuen omistaja:
tapahtuma (292 kiinnostaa, 71
asallistuu, 816 kutsuttu)

Instagram
S -2 kuvaa (59 tykkaa + 68 .
- Ei toimintaa tykkas) -Eiole
Twitter
-Eiole -Eiole -Eiole
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234
Ohjelmatoimisto Artisti Wenue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa _B i -Venue: keikka listattu +
(nakyvyys: etusivu & artistisivu) jarjestdjd: eitoiminnassa
Sosiaalinen media |Facebook - Keikkalistaus paivitys (151 5 _
Wkkag) > apahtumaniakophiys (9
- Keikka viikkokatsauksessa |tapahtumanjakopaivitys (9 P By J p
(6 tykkaa) tykkaa, 1 kommentti) + tykkaa) + jarjestdja: tapahtuma
s e (68 kiinnostaa, 99 osallistuu,
kuvapdivitys (127 tykkaa, 1 210 kutsultu) + kuva
kommentti)
Instagram
Ei toimint - Kuva (86 tykkaa, 1 -Wenue: ei toimintaa +
- Ol kommentti) jarjestaja: ei toimintaa
Twitter 5 S e
Ei ole Eiole -Wenue: ei ole + jarjestdja: ei
- B toimintaa
204
Ohjelmatoimisto Artisti Venue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa " . "
(nakyvyys: etusivu & artistisivu) | ol =Sk isahg
e - Keikka viikkokatsauksessa |~ Keikkalistauspaiitys (151
i tykkas) + ; i
(15 tykkaa) + tapahtuma (230 . I - Tapahtumanjakopaivitys (4
kiinnostaa, 99 osallistuy, 131 |[3PANUMANJAKOPANIS (34 fy sy
kutsuttu) tykkaa, 1 kommentti) +
kuvapaivitys (25 tykkaa)
Instagram
- Eitoimintaa - Eitoimintaa - Ei toimintaa
Twitter
-Eiale -Eiole -Eiole
30.4.
Ohjelmatoimisto Artisti Wenue
Kotisivut
- Keikka keikkakalenterissa Bl - Keikka listattu +

(nakyvyys: etusivu & artistisivu)

ajankohtaista -uutisena

Sosiaalinen media

Facebook

- Keikka viikkokatsauksessa
(15 tykkad)

- Keikkalistauspaivitys (151
tykkas) +
tapahtumanjakopaivitys (34
tykkaa, 1 kommentti) +
kuvapaivitys (36 tykkaa)

- Tapahtuma (231 Kiinnostaa,
130 osallistuu, 124 kutsuttu) +
2 videopaivitysta (4 tykk3a + 16
tykkaa) + uutisenjakopaivitys (4
tykkad) + 2 kuvapaivitysta (4
tykkaa + 4 tykkaa)

Instagram

- Eitoimintaa

- Eitoimintaa

- Juliste (58 tykkaa, 3
kommenttia) + 3 kuvaa (38
tykkad, 1 kommentti + 42
tykkaa + 44 tykkaa)

Twitter

-Eiole

-Eiole

- 4 facejakoa (1 jako + 2
tykkaa + 3 tykkaa, 1jako + 1

tykkaa)
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