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1 Johdanto

Musiikin markkinointi on murroksessa. Levyteollisuus on pienentynyt, artistit tarvit-
sevat uusia tulonléhteitd ja promootio toimet tarvitsevat paivitystd. Enad vanhat olet-
tamukset eivat pida musiikkibisneksessa paikkaansa, vaan on aika astua uudelle aika-
kaudelle. Talla uudella aikakaudella bdndien markkinointi tarkoittaa jatkuvaa ja ajan-
kohtaista fanivuorovaikutuksen yll&pitamista, kehittdmisté ja johtamista. Nailla kei-

noilla artistit pystyvat sitouttamaan asiakkaitaan ja luomaan heidén kanssaan yhteiso-
ja, jotka elavat bandin ajantasaisella pulssilla. Jotta tdméa kaikki on mahdollista, tarvi-
taan onnistuneita teknologisia ratkaisuja. Tassa vaiheessa sosiaalinen media astuu il-

midon osalliseksi.

Sosiaalinen media on télla hetkelld kuuma asia markkinoinnin saralla. Internetissa
toimivat globaalit sosiaaliset sivustot ovat kayttaja maariltaan parhaimmillaan yli mil-
jardin ihmisen luokkaa, joten on oletettavaa, etta yritykset haluavat néitéa vaylia pitkin
tavoittaa asiakkaita. Yritykset pystyvat viestimaan sosiaalisen medioiden valityksella
suoraan asiakkailleen ja luomaan yhdessa heidén kanssaan suhdetta vahvistavaa sisél-
toa. Myos musiikin, ja tarkemmin bandin, markkinoinnissa tdmé avaa taysin uusia
ovia. Bandit kykenevat olemaan sosiaalisen median vélityksell& vuorovaikutus suh-
teessa fanien kanssa joka pdivaisesti. Tdman niin sanotun sisaltomarkkinoinnin avulla
yhtyeet kykenevét ruokkimaan asiakkaitaan taysin uudella intensiteetilla. Bandin ym-
parille on mahdollista luoda sitoutuneita yhteisoja, jotka elavat vuorovaikutuksesta.
Naéistd thmisistd voidaan sosiaalisen median avustuksella saada bandin “tosifaneja”,
avainasiakkaita, jotka tuovat suurimman osan bandin tuloista. Mutta miten tdma kaik-
ki voidaan toteuttaa kdytdnnossa? Siihen lahdetddn tdman opinndytetyon tiimoilta ha-

kemaan vastausta

Opinnéaytteessa on tarkoitus tutkia ja selvittaa ratkaisuja hyodyntaa sosiaalista mediaa
bandin markkinoinnissa. Kuinka tatd uusmediaa pystytdan fanisuhteen vahvistamisek-
si hyddyntamaan? Toimeksiantajana toimii helsinkil&dinen Hard Rock-yhtye Santa
Cruz, jonka tarpeena on monipuolistaa omaa sosiaalisen median markkinointiansa.
Kyseiselle bandille, kuten muillekin, sosiaalinen media on tarkea kanava maailman-

laajuisten fanisuhteitten vahvistamiseksi. Siispé yhtyeelle on tarkead kyeta vastamaan



sosiaalisessa mediassa fanien toiveisiin ja ajan vaatimuksiin, jotta kyseisten kanavien

markkinoinnillista potentiaalia kyetdan taysin hyddyntaméaan.

Ty0Ossé kaydaan lapi aiheeseen liittyvaa teoriaa, suoritetaan maarallinen tutkimus ban-
din faneilta ja lopuksi kootaan koko ty6 pohdintaosuudessa. Toimeksiantajalle on tar-
koitus saada hyddynnettavid, perusteltuja ja luovia ratkaisuja siihen, kuinka sosiaalisi-
en median ymparistoissa markkinointia toteutetaan onnistuneesti. Ty6 on raatéloity

toimeksiantajan tarpeiden mukaisesti, joskin tyon lopputulos on osoitus niistd mahdol-

lisuuksista, joita sosiaaliset mediat tarjoavat bandeille tané paivéna.

2 Toimeksiantajan esittely ja tyon tavoitteet

2.1 Santa Cruz

Santa Cruz on helsinkil&inen vuonna 2007 perustettu Hard Rock-musiikkia soittava
yhtye. Bandi koostuu neljasté nuoresta miehesta: laulaja-kitaristi Archie, kitaristi
Johnny, basisti Middy ja rumpali Taz. Bandin musiikki on ottanut vaikutteita 80-luvun
lopun ja 90-luvun alun yhdysvaltalaisesta Hard Rock genrestd, ja bandin esikuvina
voidaan pitdd muun muassa Skid Rowta, Guns N’ Rosesia ja Métley Crieta. Santa
Cruzin musiikkia on kuvailtu energiseksi, taidokkaaksi ja nayttavaksi.

Santa Cruz on tunnettu ahkerana keikkabéandina ja erityisesti padkaupunkiseudun
rock-piireissa bandi on heréttanyt jo useamman vuoden huomiota. Esimerkiksi vuonna
2011 bandi esiintyi saannollisesti omassa klubi-illassaan helsinkil&isessd On The
Rocks-ravintolassa. Samana vuonna yhtye julkaisi myos itse tuottamansa 6 biisin EP:n
nimeltd ”Anthems For The Young N’ Restless”. Kyseinen julkaisu heritti kansainva-
listakin huomiota ja kasvatti entisestddn bandin kulttisuosiota. Alati kasvava hypetys
bandin ympaérilla johti kansainvaliseen levytys-sopimukseen Spinefarm-Recordsin

kanssa.

Spinefarm Recordsin kautta Santa Cruz julkaisi debyyttialouminsa huhtikuussa 2013.
”Screaming For Adrenaline”-nimed kantava levy julkaistiin suomen lisaksi myos
muualla Euroopassa, Japanissa seka digitaalisesti Yhdysvalloissa. Levy on saanut

paaosin hyvin positiivisia arvioita, ja esimerkiksi suomalainen musiikkilehti Soundi



arvioi albumia seuraavin sanoin: ”Jos vertaillaan kovaa vauhtia uudelleen sikiavia
tukkametallibandej&, Santa Cruz on laadullisesti karkiporukassa, vaikka pelikentéksi
merkitaan koko maailma. Livend tdma pumppu on taatusti aikamoinen peto. 4 /5. ”
(Mattila 2013.) Albumilta on toistaiseksi julkaistu kolme singled musiikkivideoineen.
Singlet “Relentless Renegades”, ”Aiming High” ja "Nothing Compares To You” ovat
saaneet radiosoittoa ja niiden videoita on katsottu YouTubessa 20.9.2013 mennessa
yhteensé lahes 188 000 kertaa. Bandin Facebook- tykkadjien madré on noussut yli
kahdeksantuhannen. Levy on yltanyt parhaimmillaan sijalle 27 Suomen virallisella

albumilistalla. (Suomen virallinen lista - Albumit 19/2013.)

Santa Cruzin edustama 80-luvun inspiroima Hard Rock on musiikkigenren& nicheméi-
sessd asemassa. Faneja genrelle 16ytyy maailmanlaajuisesti, mutta valtavirtaa tallainen
musiikkityyli ei talla hetkell& edusta. Santa Cruz on kuitenkin onnistunut herattdmaan
positiivista huomiota genresta pitavien keskuudessa, ja saavuttanut tata kautta koh-
tuullisen kokoisen bandin toimintaa seuraavan fanijoukon. Faneja Santa Cruzilla on

maailmanlaajuisesti.
2.2 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Koska Santa Cruzin fanijoukko on hajautunut maantieteellisesti ympari maailman, on
béndin haasteena pysya vuorovaikutuksessa faniensa kanssa. Ennen bandien ainoa
kontakti faniensa kanssa oli live-tilanteessa, mutta nykyaan Internetin, ja erityisesti
sosiaalisten medioiden nousun myota bandin ja fanin vélinen kommunikointi on hel-

pottunut huomattavasti. Opinndytetydssa paneudutaan tahan aiheeseen.

Sosiaaliset mediat ovat keino olla globaalissa vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa.
Bandien tilanteessa tdma4 tarkoittaa sitd, ettd mikali sosiaalisen medioiden kanavissa
bandi pystyy kommunikoimaan ja markkinoimaan tykk&ajia kiinnostavaa materiaalia,
voidaan silla herattdd huomiota seka yll&pitad ja lujittaa suhdetta faneihin. Markki-

nointi sosiaalisissa medioissa on myo6s kustannustehokasta ja helppoa.

Santa Cruz on kohtalaisen hyvin nakyvilla sosiaalisen median kanavissa. Ongelmana
on kuitenkin, ettd bandin markkinointi kyseisissé kanavissa on paikoin yksipuolista

sen keskittyessadn enimmékseen vain mainostamiseen. Esimerkiksi tulevien tapahtu-



mien mainostaminen, levynostoon kehottaminen ja kehotukset bandin auttamiseksi
erindisissa kilpailuissa ovat yleisia Santa Cruzin paivityksia sosiaalisen medioiden ka-
navissa. Naissd kanavissa on kuitenkin mahdollisuus toteuttaa markkinointia moni-

puolisemminkin. Taméan pohjalta muodostuu tyén tutkimuskysymys:
- ”Miten Santa Cruz voi hyddyntéa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?”’

Tahan ydinkysymykseen vastaamalla pyritadn I0ytaméan bandille hyodyllisia ideoita
markkinointiin sosiaalisissa medioissa. Tyon tavoitteen voikin tiivistaa niin, etta ta-
voitteena on, ettd Santa Cruz saa tuoreita ideoita bandinsa markkinointiin sosiaalisessa

mediassa.

2.3 Tutkimusote

Tyon ydinkysymykseen haetaan vastausta kvantitatiivisella tutkimuksella. Tarkoituk-
sena on tutkia Santa Cruz fanien musiikkiin liittyvid sosiaalisen median liikkeitd ja

toiveita. Tutkimuksella selvitetaan:

- Mita sosiaalisen median kanavia bandin fanit kayttavat musiikkiin liittyvissa toimis-

saan.
- Miten he toivovat bandin kommunikoivan naissa kanavissa.

Tavoitteena on saada Santa Cruzin pojille tietoa faniensa kéyttaytymisesta ja haluista,
niin ettd bandi pystyy olemaan esilla oikeissa kanavissa ja markkinoimaan faneille

mieluista materiaalia. Tutkimustulosten ja teoriapohjan myo6ta kasataan yhteen perus-
teltuja markkinointi-ideoita, joita b&dndi voi hyddynt&4 sosiaalisen median viestinnés-

saan.

Tutkimus toteutetaan verkossa lomakekyselyné jota jaetaan Santa Cruzin Facebook-
sivun kautta. Tutkimusote on kvantitatiivinen siksi, ettd tutkimuksessa on tarkoitus
keraté yleistettdvaa dataa bandin fanien liikkeista ja toiveista. Mitd paremmin bandi
tietdd tykkadjiensa toiveet, sitd paremmin he pystyvat niihin vastaamaan. Mitd pa-
remmin bandi vastaa asiakasryhmansa toiveita, sitd sitouttavammiksi heit& saadaan.

Maéaréllinen tutkimus on tassa tapauksessa siis perusteltu lahestymistapa.



Ennen tutkimusta perehdytdan kuitenkin aiheeseen liittyvaan teoriaan. Teoriaosassa
kéydaan lapi tamén paivan markkinointiajattelua, sosiaalisen medioiden perusteoriaa

ja sitd, miten markkinointi ndissa uusissa toimintaympyroissa tapahtuu.
3 Markkinointi tdn4 péivéana

Tassé luvussa esitellddn markkinoinnin perusteoriaa siitd, milté se nayttaytyy 2010-
luvulla. Tavoitteena on luoda kuvaus markkinoinnin tilasta ja vallalla olevista tren-

deistd. Mihin asioihin tdna paivana markkinoinnissa keskitytaan.
3.1 Markkinointiajattelu 2010-luvulla

Philip Kotlerin ja Kevin Lane Kellerin (2009, 45) mukaan markkinoinnin tarkoitukse-
na on ihmisten ja yhteiskunnan tarpeiden tunnistaminen ja niihin vastaaminen. Lyhen-
nettynd markkinoinnin perusperiaateen voidaan kuvata olevan voitollista tarpeisiin
vastaamista. Kotlerin ja Kellerin (2009, 45) ndkemyksen mukaan markkinointi on
joukko prosesseja, joilla luodaan, kommunikoidaan ja toimitetaan arvoa asiakkaille
seka hallitaan asiakas-suhteita niin, ettd ne hyddyntavéat organisaatiota ja sen osakkai-
ta. Suomalainen Timo Rope (2000, 41) maérittelee markkinoinnin olevan ajatustapa,
jolla tehd&én ja toteutetaan valitun kohderyhman tarpeisiin rakennettua liiketoimintaa
niin, ettd saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietya tulok-
sellisesti ostohalua synnyttdmalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sité kautta ensikaupak-
si varmistaen néin aikaansaadun asiakkuuden syventdmisen tulokselliseksi asiakas-
suhteeksi. Markkinoinnin maaritelma on usein riippuvainen vallalla olevasta ajattelu-
tavasta. Edella esitetyt méaaritelmat ovat kuvauksia siitd, kuinka markkinointi ndhdaan
tand paivana niin sanottuna holistisena prosessina, jossa kaikki linkittyy kaikkeen. Ho-
listisella markkinoinnilla pyritadn integroimaan markkinointi kokonaisvaltaisesti or-
ganisaation osaksi niin, ettd se nakyy kaikessa yrityksen toiminnassa. Kaikella on
merkitysta, joten kaikki liittyy markkinointiin. (Kotler & Keller 2009, 61.)

Kaytanndssé taman padivan markkinointiajattelu pohjautuu 1990-luvulla syntyneeseen
asiakassuhdesuuntaiseen toimintaan. Asiakas-suhdesuuntaisen markkinoinnin paa-

méaarana on rakentaa pitkakestoisia ja molempia osapuolia hyédyntévia suhteita asiak-



kaiden kanssa. Enéa pelkka asiakkaiden palveleminen ei ole riittdvaa, vaan fokus on
siirtynyt asiakasarvon luomiseen ja lojaalien asiakas-suhteiden vaalimiseen. Yritysten
brandi ajattelu on noussut keskioon, ja asiakkaita pyritdan kasittelemaan yksiloing.
Kilpailuetua haetaan asiakkaiden lojaaliudesta, ja kokonaisvaltaiset asiakkuudenhal-

lintaprosessit ovat tarked tyokalu tahén. (Cengage 2001; White 2010.)

Uusien innovaatioiden my6té asiakassuhdesuuntainen markkinointi on kuitenkin
muuttanut viime vuosina muotoansa. Sosiaalisten medioiden ja uusien mobiili- inno-
vaatioiden vuoksi asiakassuhteiden hoito on muuttunut jokahetkiseksi toiminnaksi.
Sosiaalisessa ja mobiilissa markkinointiajattelussa yritys on yhteydessa nykyisten, tu-
levien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa 24 tuntia vuorokaudessa seitseména péi-
vana viikossa. Sosiaaliset mediat ovat mahdollistaneet markkinoinnin siirtdmisen In-
ternetin valityksella taysin asiakkaiden omiin kasiin. Ihmiset paattavat, mita haluavat
heille markkinoitavan. Sosiaalinen markkinointiajattelu elaa yritykseen tai brandiin
liittyvéan yhteison sosiaalisesta pddomasta, ja siispa kommunikaatio, tiedonvaihto, po-
sitiivisen mielikuvan antaminen ja ennen kaikkea luottamuksen heréttdminen ovat tar-
keita tydkaluja tamén hetkisessa markkinointiajattelussa. Uudet teknologia-
innovaatiot ovat nopeuttaneet markkinointiajattelun muutoksia, ja mikéli trendi jatkuu
samana, asiakassuhteiden hoidon seuraavan askeleen on ennustettu olevan, ettd yrityk-
sen johtamat yhteisot madrittavat tulevat tuotteet ja palvelut. (Owyang 2009; White
2010.)

3.2 Musiikin markkinointi 2010-luvulla

Bobby Owsinski (2009, 2 - 20) jakaa musiikin markkinoinnillisen kehityksen nume-
raalisesti viiteen vaiheeseen: musiikki 1.0, musiikki 1.5, musiikki 2.0, musiikki 2.5 ja
musiikki 3.0. Kaikki kyseiset vaiheet ovat muokanneet musiikkialaa radikaalisti ja
ovat murtaneet vallassa olleet ndkemykset. Maailmaa mullistaneet innovaatiot ja nii-
den tuomat asiakasvallan muutokset ovat olleet musiikkialalla tarkeitd muutoskata-
lysaattoreita. Musiikin markkinoinnin kehittyminen on riippuvainen niisté kanavista,
joista ihmiset musiikkia kuluttavat. Musiikki 1.0 vaiheessa péaasiallinen markkinointi

kanava oli radio, musiikki 1.5 vaiheessa eli musiikkialan kulta-aikana Music Televisi-



on, musiikki 2.0 vaiheessa peer-2-peer teknologia ja musiikki 2.5 vaiheessa digitaali-

sen musiikin ostaminen.

Talla hetkellda musiikkiala on jalleen murroksessa ja uusi ajanjakso, musiikki 3.0, on
tekemassa lapimurtoa. Markkinointiajattelun kehittyminen on edennyt sosiaalisen ja
mobiilin markkinoinnin ajanjaksolle, ja myds musiikin markkinoinnissa tdmé muutos
nakyy. Musiikin kuluttaminen on siirtynyt enenevassa maarin niin sanottuihin suora-
toisto palveluihin. N&it4 streamaus- palveluita ovat esimerkiksi Spotify, Pandora ja
YouTube. Suoratoistopalvelut tarjoavat musiikkia kuunneltavaksi Internetin valityk-
selld yhdelta ainoalta sivulta, ilman ettd tiedostoja tarvitsisi erikseen ladata omalle tie-
tokoneelle. Digitaalisen musiikin kuluttaminen on ndiden palveluiden syntymisen
myo6ta jalleen helpottunut, koska nyt musiikkia on kuunneltavissa laajasti vain siséan
kirjautumisen tai ohjelman latauksen vaivalla. Esimerkiksi liittyméalla Spotifyn kéytta-
jaksi, on mahdollisuus nauttia palvelun kautta yli 20 miljoonasta biisista riippuen tie-

tysti maakohtaisista lisensseista. (Noble 2013.)

Suoratoistopalvelut eivat ole suinkaan ainoa mullistus mika tdman hetken musiik-
kialalla jyllaa. Fanien halujen ja tarpeiden tunnistaminen on oleellinen osa tété hetkea,
mutta uudet sosiaalisen median ja mobiilin innovaatiot ovat mahdollistaneet tdman
arvon vaihdon yha tehokkaammin. Musiikki 3.0:n vaiheessa artisti ja fanit ovat suo-
rassa yhteydessé toisiinsa ilman valik&sid. Muusikot voivat olla uusien kanavien, esi-
merkiksi Facebookin ja Twitterin, avulla suorassa dialogissa faniensa kanssa, ja pys-
tyvat tatd kautta luomaan ja yllapitdmaan yhdessa fanien kanssa bandin yhteisoa.
Néissa sosiaalisen median kanavissa fanien haluja ja tarpeita pystytaan selvittdmaan ja
ruokkimaan yh& paremmin. Muusikot ja fanit eivat koskaan ole olleet yhta linkittynei-
né toisiinsa kuin tana péivana, ja tdma avaa artisteille hyvia mahdollisuuksia lujittaa
suhdettaan heihin. Sosiaalisten medioiden tuoma muutos on jéalleen yksi suuri mullis-
tus musiikin markkinoinnin suuntaamisessa. (Fitterman Radbill 2013, 41, 43; Owsins-
ki 2009, 18-20.)

Musiikin markkinoinnin kehittymisen kulmakiven& ovat aina olleet kuluttajien liik-
keet. Ennen radio ja televisio olivat keino tehda hittibiisejd. Nyt YouTube on kanava,

jota kautta voidaan maailmanluokan hitti tuoda esiin. Musiikin markkinointi on aina
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liikkunut siellda missé kuluttajakin. Koska talla hetkell&4 elamme sosiaalisen — ja mobii-
lin markkinointiajattelun ajanjaksoa, on perusteltua tutkia, miten tdman ajanjakson

kanavia voidaan hyodynt&dd musiikin markkinoinnissa.
4 Sosiaalinen media ja musiikki 3.0

Tassa luvussa on tarkoitus tutustua l&hemmin sosiaalisen median ja musiikki 3.0:n
termeihin. Tarkoitus on antaa tarkempi kuva siitd, mitd on sosiaalinen media, miten
siell4 voi markkinointia toteuttaa ja miten musiikin markkinointi ndissa ymparistoissa

kéytdnndssa nayttaytyy.
4.1 Sosiaalinen media

Kaplan ja Haenlein (2009, 3) tiivistavat sosiaalisen median olevan joukko Internet-
sovelluksia, joiden ideologinen ja tekninen perusta on Web 2.0:ssa ja jotka mahdollis-
tavat loppukéyttdjien tuottaman sisallon luomisen ja jakamisen muille. Ahlgvist, Back,
Halonen ja Heinonen (2008, 13) maarittelevéat sosiaalisen median olevan toiminnal-
taan ihmisten valista vuorovaikutusta, jossa luodaan, jaetaan, vaihdetaan ja kommen-
toidaan virtuaalisten yhteisojen tai verkostojen sisaltod. Safkon ja Braken (2009, 6)
mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan vuorovaikutteisessa virtuaalisessa mediassa
informaatiota, tietoa ja mielipiteitéd jakavien ihmisten luomien yhteiséjen toimia, tapo-
ja ja kéayttaytymista. Oli sosiaalisen median mééaritelméa kuinka hankala tahansa, niin
sen perusajatus koostuu kolmesta avainelementisté: sisallostd, yhteisosta ja Web 2.0
teknologiasta.

IIman edelld mainittuja kolmea elementtié sosiaalinen media ei tayta kaikkia annettuja
kriteereitd. Sisaltoa on kaikki se, mitd ihmiset voivat luoda ja julkaista verkossa. Esi-
merkiksi sisélt6d ovat kuvat, videot tai vaikkapa levyarvostelut. Yksindan sisalto ei
kuitenkaan riitd, koska siitd puuttuu sosiaalinen aspekti. Sosiaaliseksi sosiaalisen me-
dian tekee se, ettd ihmiset osallistuvat tdmén sisélléon luomiseen, jakamiseen ja kom-
munikaatioon toistensa kanssa. Sosiaalisuus syntyy kun ihmiset muodostavat sisallon
jakamisen ympadrille yhteisdjd, joissa on olemassa vuorovaikutusta. Jotta siséltéa voi-

daan jakaa ja yhteisoja voi syntya, tarvitaan helppokéyttoisid kanavia. Tassé kolmas
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avainelementti eli Web 2.0 astuu kuvaan. Web 2.0 on Internet-teknologia, joka mah-
dollistaa siséllon jakamisen ja ihmisten valisen vuorovaikutuksen helppokayttoisten
virtuaalisten sovellusten avulla. Ilman Web 2.0-teknologiaa ihmiset ja sisélto eivat
kohtaisi laheskaan yhta tehokkaasti. (Ahlgvist ym. 2008, 13.)

Esimerkkina yksinkertaisesta sosiaalisen median tapahtumasta on, etté herra 1 ottaa
kuvan itsestdén. Han jakaa tdméan kuvan Web 2.0-tekniikkaa hyddyntavélle nettisivul-
le, jossa ihmiset voivat kommentoida toistensa kuvia. Herra 2 ndkee kyseisen kuvan ja
kommentoi sitd kirjoittamalla: “Hieno kuva.” Néin on sosiaalisen median tapahtuma
syntynyt. Herra 1:sen jakama kuva ja herra 2:sen kirjoittama kommentti ovat sisalt6d,
herra 2:sen kommentti on sosiaalinen ja vuorovaikutuksessa herra 1:sen kanssa, ja
kaiken tdman mahdollistaa Web 2.0 teknologia. Ndma kolme elementtid ovat siis sosi-

aalisen median kulmakivena.

Sisiltd

Sosiaalinen media

Yhteisit ja verkostot Web 2.0

Kuvio 1. Sosiaalisen median avainelementit (Ahlgvist ym. 2008, 14.)

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat ovat naitd Web 2.0-teknologiaa hyddyntévia sivustoja ja
sovelluksia, joissa kayttajien on mahdollista luoda ja jakaa sisaltod ja joissa on mah-

dollisuus vuorovaikutukseen muiden kayttajien kanssa. Sosiaalisten medioiden suosio
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on noussut huimiin maariin. Smithin (2013) kokooman listan mukaan 1.6.2013 suu-
rimmat sosiaalisen median kanavat kayttajaméaarineen ovat:

1. Facebook (1,11 miljardia k&ytt&jaa)

2. YouTube (miljardi kayttajaa)

3. QQ (825.4 miljoonaa kayttajaa)

4. Qzone (611 miljoonaa kéyttdjaa)

5. Twitter (500 miljoonaa kayttajad)

6. iTunes (500 miljoonaa kayttajaa)

7. Gmail (425 miljoonaa kéyttajas)

8. WeChat/WeiXin (400 miljoona kayttéjad)

9. Outlook.com (400 miljoonaa kayttajas)

10. Google + (343 miljoonaa kayttajaa)

Kyseinen lista antaa kuvauksen siitd, kuinka suosittuja niin sanotut sosiaaliset mediat
ovatkaan tan& paivané. Sosiaalisten medioiden vertailu kavijaméarien mukaan on kui-
tenkin hieman epéreilua, silla eri sivustoilla on eri maara sosiaalisia aspekteja mukana.
Jotkut kanavat ovat taysin keskittyneet sosiaalisen yhteiséjen luomiseen (esim. Face-
book), kun taas toiset ovat paatyypiltaan jotain muuta (esim. iTunes), mutta niissékin
on mukana mahdollisuus kayttajien valiseen vuorovaikutukseen. Sosiaalisia medioita
on siis useanlaisia, ja tdman paivan web-sivuilla tuntuu olevan enemman séénté kuin
poikkeus, ettéd sosiaalisille medioille tyypillisid kommunikaatio mahdollisuuksia 16y-

tyy sivuilta.

Sosiaalisen median monimuotoisuuden vuoksi eri kanavat voivat olla sisalléiltaan hy-
vinkin poikkeavia. Sosiaalisia medioita voidaan luokitella niiden tarjoaman siséllon

mukaan esimerkiksi seuraavasti:
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- Yhteistjé (Facebook, MySpace, LinkedIn ym.)

- Julkaisuja (Wikipedia, WordPress, Blogger, Slideshare ym.)

- Kuvia: (Flickr, Photobucket, Instagram ym.)

- Adnta: (iTunes, Spotify, Soundcloud ym.)

- Videota: (YouTube, Vimeo, Metacafe ym.)

- Migrobloggausta (Twitter, Twitxr ym.)

- Livecastingia (BlogTalkRadio, Live 365 ym.)

- Virtuaalimaailmoja (Second Life, Habbo hotelli ym.)

- Pelaamista (World Of Warcraft, EverQuest ym.)

- Uutisten, linkkien, arvosteluiden jakopalveluita (Digg, Reddit, Yelp ym.)

- Tiedostojen jakopalveluita (BitTorrent, Dropbox, Google Docs ym.) (Kananen &
Pyykkonen 2012, 16-17; Safko ym. 2009, 449, 473, 493, 509, 519, 533, 539, 551,
561, 571, 599.)

Kuten on nahtavissa, sosiaalista mediaa esiintyy monessa eri muodossa, ja markki-
noinnin haasteena onkin 10ytaa juuri oikeat kanavat vastamaan toimijan tarpeita. Eri-
lainen sisélto ja erilaiset kayttajaryhmat mahdollistavat erilaisia mahdollisuuksia.
Toimeksiantaja Santa Cruz on talla hetkelld esilla Facebookissa, Twitterissd, YouTu-
bessa, Spotifyssa, Instagramissa, Reverbnationissa, MySpacessa, iTunesissa, Last
fm:ssd, sekd Wikipediassa, ja heilla on kotisivuillaan blogi.

4.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinoinnin tavoitteet eivét ole sosiaalisen median my6ta muuttuneet. Tarpeiden
tunnistaminen, tuloksellinen viestinta ja asiakassuhteen hoitamiset ovat vielakin
markkinoinnin tavoitteita. Ainoastaan keinot ovat uusien kanavien myota muuttuneet.
Kuten aiemmin esitettiin, sosiaalinen media koostuu kolmesta kokonaisuudesta eli si-
séllosta, yhteisosta ja Web 2.0:sta. Markkinointi sosiaalisissa medioissa keskittyy yh-
teis6jen vahvistamiseen hoitamalla oikeanlaista sisaltéda Web 2.0-pohjaisissa kanavis-
sa. Ennen markkinointiviestintd oli yksisuuntaista markkinoijan mieleista viestintaa,
mutta sosiaalisen median ympéristoissa tdma ei enaa onnistu. Yrityksen markkinointi
sosiaalisen median kanavissa vaatii, ettd markkinoijat toimivat keskustelun aggregaat-

toreina, niin sanottuina yhteison johtajina, jotka yllapitavat yhteisolle mieleista kom-



14

munikointia. Sosiaalisissa medioissa markkinoinnin ajattelutavan tulee keskittya dia-
login ja suhteiden hoitamiseen, lapindkyvaan toimintaan, luottamuksen herattdmiseen
ja uskottavuuden rakentamiseen. (Weber 2009, 36-37.)

Sisallosté on tullut markkinoinnin tarkein keino vaikuttaa asiakassuhteiden kehittami-
seen. Siséllon tulee olla vuorovaikutteista, ja markkinoinnin tavoitteena tuleekin olla
tuottaa siséltod, jota ihmiset haluavat vastaanottaa seké jakaa keskendan. Sisallon ra-
kentamisessa tulee keskittyd houkuttelevan ympariston luomiseen. Oikeanlaisella si-
séllolla voidaan luoda oikeanlainen ympéristd, joka houkuttelee sitten oikeanlaisia
ihmistyyppeja osaksi tuota ymparistod”. Nama ihmiset muodostavatkin sisalléon ym-
pérille yhteison, ja onnistuneen siséllon avulla tuosta yhteisosta voidaan muokata
paikka, jossa ihmiset viihtyvét ja haluavat olla aktiivisesti lasnd. Markkinoijat johtavat
tata yhteisoa ja sisaltod, jota se yllapitdd. Markkinoijat varmistavat, ettda kommunikaa-
tio yhteisossa elad. Markkinoijat pitavét huolta, etta yhteison jasenten &ani kuuluu si-
séllon luomisessa. Markkinoinnin vastuu on holistinen myds sosiaalisessa mediassa,
joten suuren kokonaisuuden hallitseminen ndissa uusissa kanavissa on onnistumisen
kulmakivena. (Juslen 2009 75-77; Weber 2009, 40-41.)

Houkutteleva ympaéristd vaatii mielenkiintoista sisaltod, joka innostaa haluttua kohde-
ryhmaéa. Siséllon avulla luotu kokonaisvaltaisesti houkutteleva kokemus on keino saa-
da haluttu segmentti kiinnostuneeksi organisaation yhteisosta. Pike ja Gilmour (1999,
30) kehittivat edellédkévijoina 4E-mallin, jonka avulla voidaan yrityksen asiakaskoke-
musta parantaa. Mallin ajatuksena on, ettd mikali nelja ulottuvuutta kyetaan katta-
maan, niin yrityksen luoma asiakaskokemus on tehokas. Kaksikon mallin ulottuvuudet
ovat: viihteellisyys (entertainment), opetuksellisuus (educational), esteettisyys (esthe-
tic), eskapistisuus (escapist). Mydhemmin kyseista mallia on muokattu monilta erita-
hoilta my0s sosiaalisen median kokemuksen luonnin mallinnukseksi. Esimerkiksi
Dyche (2010) méaarittelee sosiaalisen median kokemuksen syntyvan altistuksesta (ex-

pose), opetuksesta (educate), osallistuttamisesta (engage) seka viihteesta (entertain).

Sink (2012) sen sijaan méarittelee kokemuksen vahvistuvan egosta (ego), viihteesta
(entertainment), opetuksesta (educate) ja suhteiden rikastuttamisesta (enrichment).

Olemassa on my6s malleja, joissa muun muassa tunteiden luonti (emotions) ja yksin-
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oikeus (exclusivity) ndhddan kokemuksen luomisen tyokaluina. (The 4 E’s of Social
Media Marketing, 2011). Vaikka neljésté E:st& on tehty monia eri variaatioita, niin
monet kuitenkin linkittyvat toisiinsa ja pohjautuvat Piken ja Gilmourin alkuperaiseen
nédkemykseen. Yhteenvetona voidaankin todeta, ettd sosiaalisen median kokemuksen
rikastuttaminen vaatii viihdyttavad, opettavaista, ndyttavaa, esteettistd, monipuolista
sekd yhteisOn jasenié osallistuttavaa sisaltod. Naitad hyodyntdmalla voidaan sitten ri-

kastaa molemmin puoleista suhdetta ja luoda tunne sidetta brandiin.

Viihteellisyys Opetuksellisuus

Esteettisyys Osallistuvuus

Kuvio 2. Asiakaskokemus sosiaalisessa mediassa (Mukailtu Pike & Gilmour 1999, 30.)

Miten tdma kokemus nakyy kaytdnndssa sosiaalisen median kanavissa?

Viihdetta ovat esimerkiksi:
- Videot
- Kuvat

- Memet

Opetuksellisuutta ovat esimerkiksi:
- Tuote-esittelyt
- Tiedot uusista tuotteista

- Tiedot siitd, miten tuotteita voi ostaa

Esteettisyytta on esimerkiksi:

- Yhteison nayttava ulkoasu
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- Yhteisén omanlainen, brandin mukainen tyyli keskustella

- Yhteiso, jossa jaetaan monipuolisesti vaihtelevaa materiaalia

Osallistuvuutta on esimerkiksi:

- Tamén pdivan eskapismi eli antaa ihmisille mahdollisuus pééasté osalliseksi brandia
- Kysyéa mielipiteita tuotteista

- Jarjestaa kilpailuita

- Antaa asiakkaille mahdollisuus suunnitella uusi tuote

Tassa vain muutamia esimerkkejéa siitd, kuinka eri kokemuksen synnyttdmisen ulotta-
vuuksia voidaan hyddyntad. Mahdollisuuksia on kuitenkin yhta paljon kuin ideoita, eli

sisallon luonnissa luovuus onkin avainasemassa.

4.4 Musiikin markkinointi sosiaalisessa mediassa ja musiikki
3.0

Godin (2009) argumentoi, ettd muutos tdmén paivan maailmassa tapahtuu yhteisolli-
syyden kautta. Markkinoinnillinen voima piilee ihmisten yhdistymisessa ja tuon yhtei-
sOn johtamisessa, ei niink&an rahassa tai sen tuomassa tyontomarkkinoinnissa. Godin
on luonut teorian niin sanotuista heimoista. Heimot ovat ihmisten ja ideoiden johta-
mista ja yhdistamistg, ja ne ovat vahvin voima muuttaa vallitsevaa tilaa. Heimoja on
kaikkialla. Jokainen ihminen maapallolla kuuluu johonkin heimoon, oli se sitten per-
he, tydyhteisd, harrastusyhteisd, ystavapiiri tai vaikka ihmiset, jotka yllapitavét sa-
manlaista ideologista ajattelua. Heimoja on lukuisia ja néin sosiaalisen median aika-
kaudella niihin liittyminen on yha helpompaa. Internetissa linkittyminen samoista asi-
oista innostuneiden ihmisten kanssa maailmanlaajuisesti on mahdollista, ja vaikka
tykkaisi todella marginaalisista asioista, niin sosiaalisten medioiden valityksella on

mahdollista 10ytad samoista asioista pitdva ihminen.

Heimot eivét kuitenkaan synny tyhjéstd, vaan ne tarvitsevat johtamista. Ihmiset eivét
valttamatta kykene linkittymaan toisiinsa ja muodostamaan heimoja, ellei joku ota ve-
tovastuuta niiden synnyttamiseksi ja eteenpéin viemiseksi. Godin (2009) mallintaa

heimojen syntyvén seuraavanlaisesti:
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é jotka innostuvat

idea 2 : Vitd i
tarinasta / ideasta levitd ideaa

Kerro tarina / Kokoa heimo ihmisista, i Johda heimoa / g Muuta maailmaa

Kuvio 3. Heimojen kehittyminen (Godin 2009)

Musiikkibisneksessé on edetty niin sanottuun musiikki 3.0 -vaiheeseen, jossa Godinin
heimoajatteluun pohjautuva markkinointi on avainasemassa. Heimot syntyvat bandin
ja sen musiikin luoman tunnetilan ymparille. Owsinski kuvaa musiikin markkinoinnin

tapahtuvan tand paivéna seuraavanlaisesti:

Tee musiikkia

(kerro omaa

Kehiti, johda
ja vahvista
omaa heimoasi

Myy
konserttilippuja
/ fanituotteita /

levyjd yms.

tarinaasi)

Kuvio 4. Musiikin markkinointi musiikki 3.0-jaksolla (Owsinski 2009, 122.)

Markkinointi tapahtuu siis niin, ettd bandi tai artisti tekee aluksi musiikkia, jonka
kautta esittdd omaa tarinaansa. Taman musiikin ja tarinan ympdrille bandin tulisi 1ah-
ted rakentamaan, kehittdmaan, johtamaan ja vahvistamaan omaa heimoa. Niita faneja,
jotka kokevat todellista intohimoa bandid kohtaan. Muusikoilla on yleensa kahdenlai-
sia faneja: niitd, jotka tykk&avat musiikista, ja niitd jotka ovat erityisen intohimoisia ja
eldvit tunteella bandin mukana. Heimolla tarkoitetaan ndité jalkimmaéisid ’superfane-
ja”. Henkil6it4, jotka ovat erityisen innoissaan kaikesta mitd bandi tekee. Namaé hei-
mon jasenet ostavat tuotteita, joita bandi tarjoaa, tydskentelevat bandin vuoksi ilmai-
seksi, véarvaavat uusia faneja, levittavat bandin musiikkia ynnd muuta. He tekevét ta-
man, koska haluavat olla kontaktissa bandin kanssa. Namé heimolaiset haluavat olla

vuorovaikutuksessa seka bandin etté toistensa kanssa. Musiikki 3.0-ajanjaksolla, té-
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man hetken musiikki markkinoinnissa, onkin tarked4 antaa ihmisille mahdollisuus ta-
han vuorovaikutukseen. Markkinoinnillinen lopputulos eli myynnin aikaansaanti riip-
puu hyvin pitkélti siit4, kuinka sitoutuneita faneja bandilld on. Heimon kehittdminen
on vahvin tyokalu tunteellisen ja pitkakestoisen fanisuhteen luomiseen, ja artistien tu-
leekin ottaa vastuu siitd, ettd ihmisilla on mahdollisuus linkittya toisiinsa bandin yhtei-
son avulla. (Hooper 2013, 115; Owsinski 2009, 122-124.)

Heimo tarvitsee johtajuutta, ja tuo johtajuus on artistin tehtava. Yhteiso tarvitsee
kommunikaatiota ja suuntaa, ja artistin on se taattava. Heimojen synnyttdmisessa ja
johtamisessa Internet ja sosiaalinen media ovat avainasemassa. Sosiaalisen median
kanavissa ihmisten yhteen kokoaminen, heimon johtaminen, Direct-2-Fan-
kommunikointi ja hedelméllisen ympariston luominen on mahdollista. Sosiaalisen
median tavoitteena ei ole ainoastaan pommittaa jotain viestia useasti ja edullisesti,
vaan antaa ihmisille mahdollisuus vuorovaikutteiseen ja kokemusrikkaaseen ympaéris-
to0n. Fanit eivét halua olla markkinoinnin kohteena, mutta he haluavat olla tietoisia
asioista jotka saattavat kiinnostaa heitd. Siksi markkinoinnin tulee lahted asiakkaan
toiveista. Mité fanit haluavat saada tietoonsa, ja minkélaisia kokemuksia he haluavat
béndin heimossa saada? (Hooper 2013, 106; Owsinski 2009, 44-45, 71.)

Talla hetkellda musiikin markkinoinnissa tulisi keskittya heimon kasvattamiseen. Hei-
mon jasenet ovat bandien lojaaleita avainasiakkaita ja omaavat syvan tunnesiteen bén-
dia ja sen musiikkia kohtaa. Heimon jasenet ovat ne, jotka tuovat valtaosan rahallisista
ja imagollista tuloista bandille. Heimon laajentumisen ehtona on saada uusia ihmisia
osaksi sitd. Tarkein yksittainen tekija tdssa on saada fanit tuntemaan itsensa tarkeiksi.
Se, ettd bandi haluaa ottaa fanit osaksi bandin tarinaa, on suuri voima. Artistien tulee
antaa faneille aani ja rakentaa dialogin avulla henkil6kohtaisia suhteita. Oikeanlaisella
kommunikaatiolla kyetdén houkuttelemaan yha enemman ihmisia osaksi bandin vuo-
rovaikutusta ja syventdmaan tata kautta suhteita. Kaikki fanit eivét ole kuitenkaan sa-
manarvoisia, ja niinpa panostaminen heimon jaseniin, tosifaneihin”, on perusteltua.
Se voi saada jopa muita ihmisié kiinnostuneiksi, mikali tosifaneja nostetaan esimer-
kiksi sosiaalisen median yhteis6ssé enemman jalustalle. Tarkedd on myds muistaa,

ettd itse heimon jasenten maara ei vield kerro mit&én. Intohimo béandia kohtaan on se,
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mill& on merkitystd. 100 tosifania on parempi kuin 1000 tykkadjaa. (Hooper 2013,
115; Owsinski 2009, 45, 128.)

Miten musiikki 3.0 markkinointia voi sitten hyddyntaa kaytdnndssa sosiaalisissa me-
dioissa? Ohessa kymmenen tapaa hyddyntaa sosiaalista mediaa bandin markkinoinnis-

sa ja heimon kasvattamisessa:

1. Viesti monipuolisesti. Ihmisilla on erilaisia mieltymyksié, ja siksi onkin hy-
vaksi vaihdella viestintdmuotoja. Pelkén tekstin liséksi esimerkiksi kuvat, vi-

deot ja dani ovat hyvaa vaihtelua. (Hooper 2013, 106.)

2. Ole ihminen ja helposti lahestyttava. Keskustele sosiaalisissa medioissa niin
kuin keskustelisit normaalisti, mutta tuo kuitenkin omaa persoonaasi esille. Jaa
ihmismaéistad materiaalia, esimerkiksi kuvia kiertueelta, kuvia backstagelta ja
kuvia fanien kanssa. Osallistu online-keskusteluihin. (Hooper 2013, 107, 109.)

3. Kannusta ihmisid jakamaan materiaalia béndisté ja anna yleison olla valokei-
lassa. Kannusta ihmisid esimerkiksi ottamaan kuvia ja videoita bandista, kir-
joittamaan blogitekstej&, tekeméaan fanitaidetta yms. Jaa sitten naitd materiaale-
ja bandin omilla sivuilla, niin ettd ndma fanit saavat olla huomion keskipistee-
né. (Hooper 2013, 107; Owsinski 2009, 90.)

4. Kysy faneilta kysymyksid. Kysy ihmisten mielipiteita esimerkiksi kylla- tai ei-
kysymyksilla, avoimilla kysymyksilla tai &anestyksella. Esimerkki kysymyksia
voivat olla: Mikéd on meidén paras biisi? Tulisiko meidén coveroida Led Zep-
pelinid? Mista biisista haluaisitte kuulla akustisen version? Kysymys voi olla
mya0s bandiin liittymaton esimerkiksi: Mika on kaikkien aikojen lempialbu-
minne? Olemme menossa keikalle Jyvaskyldan, miké on paras baari lahted jat-
koille? (Hooper 2013, 103-104; Owsinski 2009, 90.)

5. Anna ilmaispalkintoja ja jarjesta kilpailuja. Ihmiset tykkadvét kaikesta ilmai-
sesta. Bandin ndkyvyytta voidaan lisata kilpailuilla, ja samalla voidaan osallis-
tuttaa faneja. Kilpailut kannattaa suunnitella niin, ettd niiden kautta béndin so-
siaalisen median nékyvyys parantuu. Esimerkiksi kilpailuna voi olla Faceboo-

kissa béndin kuvan muokkausta tai YouTubessa bandin biisin ilmakitaran soit-
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toa. Palkinnot voivat olla esimerkiksi fanituotteita, levyja, nimikirjoituksia tai
vaikka jotain uniikimpaa, kuten uuden single julkaisun lyriikat kasinkirjoitet-
tuina. (Hooper 2013, 105.)

Osallista ihmisié osaksi bandia. Tuota heimolle lisdarvoa esimerkiksi pyyta-
maélla heitd osaksi musiikkivideota, laulamaan taustalauluja levylle, suunnitte-
lemaan levynkantta tai vaikka suunnittelemaan uusia fanituotteita. Termi
crowdsourcing eli asiakkaiden ottaminen mukaan yrityksen toimintaan niin, et-
t& he tuottavat toisilleen lisdarvoa, toimii myds musiikin markkinoinnissa. Ih-
misten ottaminen mukaan suunnittelemaan bandin tuotteita on hieno tapa sy-
ventaa suhdetta toisiinsa. (Hooper 2013, 151; Salmenkivi & Nyman 2008,
242.))

Hyddynna online- ja offline- synkronointi. Pyydé ihmisié ottamaan kuvia kei-
koilta ja jakamaan ne sosiaalisissa medioissa hashtagien avulla. Hashtagin tu-
lee olla yksil6llinen ja esimerkiksi toimeksiantajan tapauksessa hashtagina
toimii bandin vastajulkaistun albumin nimi #ScreamingForAdrenalinen. Kaik-
ki kuvat, tekstit, videot ja &anet, jotka on merkitty kyseiselld hashtagilla, paa-
tyvat samalle sivulle, josta onlinen ihmisten on helppo bongata materiaali ja
osallistua keskusteluun. N&in pystytaan siis myos onlinen ihmiset saamaan
osaksi keikka kokemusta. (Hooper 2013, 111.)

. Jaa musiikkiasi ilmaiseksi. Musiikki toimii houkuttimena saada ihmiset kiin-

nostuneiksi. Varmista, ettd mahdollisimman moni kuulee musiikkiasi. Esimer-
kiksi musiikkivideot, livevideot, vaihtoehtoiset miksaukset, musiikin suora-
toisto palvelut, kuten Spotify ja jopa piraattisivustot ovat hyva keino levittaa
musiikkiasi. Raha tulee musiikkibisneksessa tdna pdivana muualta kuin levy-
myynnistd, ja ilmainen musiikki ei ole siis vihollinen, vaan mahdollisuus laa-
jentaa tietoisuutta bandista. Ihmisten on myds helpompi jakaa ilmaista musiik-
kia eteenpéin omille kontakteilleen. (Hooper 2013, 157-160.)

Jos on faneja, jotka tekevat normaalia enemman béandin eteen, huomio heité.
Aktiivisimpia heimon jasenié kannattaa nostaa esille ja palkita. Esimerkiksi

kiitos Facebookissa on ddrimmaéisen tunteisiin vetoava tapa. My0s “’superfa-
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neille” tarjotut eksklusiiviset ratkaisut, kuten meet-n-greet-tilaisuudet, spesiaa-
lit fanituotteet ja henkilokohtainen s&anndllinen vuorovaikutus, ovat keinoja
syventad ja yllapitad heimon tunnesidettd bandia kohtaan. (Hooper 2013, 107;
Owsinski 2009, 77.)

10. Anna faneille vaihtoehtoja. Selvitd, mita kanavia pitkind ihmiset haluavat ban-
distd saada tietoa. Selvitd myos, minkalaista materiaalia he haluavat bandin ja-
kavan. Ole siis esilld oikeissa kanavissa ja yllapida heimon kannalta mielen-
kiintoista kommunikaatiota. (Owsinski 2009, 77-78.)

Mité kanavia heimon kasvattamisessa kannattaa kéayttaa? Luonnollisesti fanien liik-
keet ja halut ovat tarkein tekija, joka madrittelee sen, missa kanavissa bandien kannat-
taa olla nékyvilla. Vaihtoehtoja sosiaalisista medioista 16ytyy, ja ohessa on esitetty

béndin ja musiikin markkinoinnin kannalta 7 hyvaa sivustoa:

Facebook. Fanien on helppo olla vuorovaikutuksessa bandin kanssa. ”Tykkadmalla”
béndin profiilista ihmiset paésevat lukemaan ja kommentoimaan béandin, seka toisten
“tykkadjien” paivityksid. Bandi voi linkittdd Facebookiin monipuolisesti haluamaansa

sisaltéa kuten kuvia, tekstid, videoita. (Drumgoole 2013.)

Twitter. 140 kirjaimen verran mahdollista kertoa haluamansa asia. Esimerkiksi ban-
dien tapauksessa informointi seuraavasta keikasta, kiittdminen edellisesta keikasta,
yleisen mielentilan kuvaaminen tai hauska tapahtuma tien p&élla voivat toimia niin
sanottuna twiittind. Twitterissa on myds helppo harrastaa fanien ja bandin vélista vuo-

rovaikutusta. (Drumgoole 2013.)

Spotify. Mahdollisuus kuunnella musiikkia, luoda ja jakaa soittolistoja, kuunnella ka-
vereiden soittolistoja. Artistit voivat luoda esimerkiksi omien lempi kappaleidensa

pohjalta soittolistoja faniensa kuunneltavaksi. (Drumgoole 2013.)

YouTube. Maailman suurin videoiden jakopalvelu. Bandit voivat luoda oman profii-
lin, jota fanit voivat seurata. Sivustolle voi lisaté esimerkiksi musiikki-videoita, kon-

serttivideoita tai vaikkapa hassuttelu videoita kiertueelta. (Rollett 2012.)
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Soundcloud. Musiikin jakopalvelu, jossa kuuntelijoilla on mahdollista kommentoida
kuulemaansa musiikkia. Kappaleet ovat Soundcloudissa ilmaisia, ja bandit pystyvat
helposti linkittdma&n niita faneilleen. Soundcloudin avulla pystytadn myoés lukemaan

ihmisten mielipiteita biiseistd. (Drumgoole 2013.)

Instagram. IImainen kuvien ja videoiden jakopalvelu, jossa on mahdollista myds
kommentoida ja tykatd muiden kuvista. Muusikot voivat hyddyntéaa Instagramia esi-
merkiksi jakamalla kuvia keikoilta, kiertueelta tai vaikkapa bandiharjoituksista. Insta-
grammin erikoisuus on se, ettd kuvia pystyy helposti muokkaamaan nayttavammiksi
erilaisten suodatintehosteiden avuilla. Instagrammin kautta muokattuja kuvia voi

my0s helposti jakaa esimerkiksi Facebookiin tai Twitteriin. (Drumgoole 2013.)

Blogi. Bandi voi perustaa oman blogin esimerkiksi WordPressin tai Bloggerin kautta.
Blogissa voidaan julkaista ajankohtaista materiaalia monipuolisesti seka olla vuoro-
vaikutuksessa fanien ja lukijoiden kanssa. Blogissa voidaan informoida faneja bandin

taméan hetkisista litkkeista. (Drumgoole 2013.)

Bandin kannalta oikean kanavan ja oikeanlaisen, faneja kiinnostavan, kommunikaati-
on yllapidon I6ytdminen vaatii bandin tykkaajien ymmartamista. Opinnaytetyon tut-
kimus osuudessa pyritdén saamaan toimeksiantaja Santa Cruzille tietoa omien fanien
liikkeista ja haluista. Bandisté tykk&&vien ihmisten tarpeiden ymmartdminen on en-
simmadinen askel lojaalin fanisuhteen luomiseen, ja heimon synnyttdmiseen. Tyon tut-
kimusosuuden paaasiallisena tavoitteena onkin selvittda, missa sosiaalisen median ka-
navissa Santa Cruzin fanit liikkuvat, ja minkalaisesta siséllosta he pitavat. Seuraavissa

luvuissa aiheeseen on paneuduttu tarkemmin.
5 Tutkimus

Taman luvun tarkoituksena on selvittaa tyon tutkimusosuuden pohjustus ja toteutus.
Luvussa kdydaan 1api tutkimuksen taustat, tutkimuksen prosessi ja kuinka kyseinen
prosessi toteutetaan kaytannossa. Luvun tavoitteena on antaa kuvaus tutkimusproses-

sin etenemisesta niin, etté se, on tarvittaessa toistettavissa.
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5.1 Tutkimuksen taustat

Tutkimuksen tarkoituksena on 10ytaé vastaus tutkimusongelmasta johdettuun tutki-
muskysymykseen eli siihen, kuinka Santa Cruz voi hyddyntaa sosiaalisista mediaa
markkinoinnissaan. Musiikki 3.0-ajanjakson mukainen faniheimon onnistunut johta-
minen ja sosiaalisen median onnistunut markkinointi vaatii, etta bandi viestii oikeissa
kanavissa sekd kommunikoi bandin yhteis6a kiinnostavaa siséltéa. Tutkimuksen avul-

la pyritadn l0ytdméaan kaksi keskeista tiedonkeruu vastausta:
1. Missé sosiaalisen median kanavissa Santa Cruzin kannattaa olla esilla?
2. Minkalaista sisaltod Santa Cruzin kannattaa markkinoida kyseisissé kanavissa?

Néama kaksi keskeistd kysymysté on johdettu tutkimuskysymyksesta, tarkoituksena
tuottaa yksityiskohtaisempaa tietoa onnistuneen sosiaalisen median hyodyntdmiseksi.
Tietamalla fanien liikkeet sosiaalisissa medioissa pystytdan paremmin kohdentamaan
markkinointia oikeita kanavia pitkin. Siellda, missa bandin fanit liikkuvat, siella kan-
nattaa myos bandin olla nakyvilla. Selvittamélla fanien kayttamat ja haluamat sosiaa-
lisen median kanavat, kyetdan perustellusti valitsemaan potentiaalisimmat markki-

nointikanavat monien sivustojen joukosta.

Oikeissa kanavissa olemisen lisaksi on tarkeéa tietdad, minkalaisesta sisallosta faniyh-
teisO pitad. Kuten aiemmin on esitetty, markkinointi keskittyy tana paivéana sisallén
ympérille. Onnistunut vuorovaikutus brandin yhteison kanssa on vahvin keino heratta
luottamusta ja kehittdd molemminpuolista suhdetta. Tietdméalla bandista pitavien hen-
kiloiden toiveet siséllon suhteen, kyetaan niihin paremmin vastaamaan. Mikali Santa
Cruz pystyy viestimaan, johtamaan seka luomaan béandin yhteiséa miellyttavaa sisal-
t64 sosiaalisen median kanavissa, voidaan bandin ympérille kehitta4 aktiivista yhtei-
s0d. Aktiivisen yhteison eli heimon syntyminen on yksi onnistuneen sosiaalisen medi-
an markkinoinnin meriitti. Miké&li bandi tuntee faniensa toiveet sisallon suhteen, kye-
tdan perusteltuja markkinointi-ideoita kehittdmaan siitd, kuinka naita sisélt6j& voidaan

tuoda huomiota herattavasti esiin sosiaalisen median kanavissa.
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Néiden kahden paékysymyksen lisdksi lisataan tietoa kahdella tukea antavalla tiedon-

keruu kysymyksella.
3. Minkalaisille ihmisille Santa Cruz sosiaalisissa medioissa markkinoi?
4. Onko sosiaalinen media auttanut ihmisié 16ytamaan Santa Cruzin?

Selvittdmalla vastaajista pohjatietoja sukupuolen, ién ja kansalaisuuden avulla, pysty-
tdan hahmottamaan, kuvaa siitd minkélaisille ihmisille Santa Cruz markkinoi. Houkut-
teleeko Santa Cruzin musiikki miehid, naisia vai molempia, minka ik&ista on bandin
fanikunta, missa maissa bandin suosio liikkuu ja minkélainen segmentti on aktiivisin
sosiaalisen median hyddyntaja. Selvittamalla onko sosiaalinen media auttanut jotenkin
faneja 10ytdmaan bandin, pystytadn luomaan kuvaa siit4, miten sosiaalista mediaa
kannattaisi lahestya nakyvyyden lisddmisessé. Jos sosiaalinen media on auttanut ihmi-
sid l16ytaméan Santa Cruzin, niin miten tata voidaan valjastaa entistd tehokkaammaksi

keinoksi lisata tietoisuutta bandista.

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisella eli méaarallisella tutkimusotteella. Kananen
(2011, 15) méarittelee maéarallisen tutkimusotteen piirteiksi seuraavat:

Tutkimuksen Teorian ja Tutkiian rooli
tarkoitus kaytannon suhde !

¢ Yleistaminen * Teoriasta ¢ Ulkopuolinen
o Syy- kdytantoon * Tarkkailija
seurassuhteet [Deduktio]

e Ennustaminen

L Kasitys o
Ihmiskasitys tiedosta Aineisto
e Atomistinen e Tekninen e Luvut

e Objektiivinen

Kuvio 5. Kvantitatiivisen tutkimusotteen piirteet (Kananen 2011, 15.)
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Kvantitatiivinen tutkimus perustuu positivistiseen tiedekasitykseen, jonka tavoitteena
on luoda perusteltuja, luotettavia ja yleistettdvia tietoja. (Kananen 2011, 18.) Kvantita-
tilvisessa tutkimuksessa padpaino on numeraalisessa informaation késittelyssa. Talla
tutkimusmetodilla pyritaan tilastollisin menetelmin todentamaan eri muuttujien seli-
tysmalleja. Mitka tekijat vaikuttavat mihinkin, ja mitd ndma yhteydet tai eroavaisuudet
tarkoittavat kaytdnnossa. Aineisto hankintaa mééarallisessé tutkimuksessa esimerkiksi
kyselyin tai testaamalla, ja tutkijan rooli on olla objektiivinen ja ulkopuolinen tarkkai-
lija. (Anttila 2006, 175; Fischler n.d, 13.)

Opinnéaytetyon tutkimus tayttaa tavoitteiltaan kaikki méérallisen tutkimuksen piirteet.
Tutkimuksen tarkoituksena on luoda perusteltuja, luotettavia ja yleistettavissa olevia
ratkaisuja Santa Cruzin sosiaalisen median markkinoinnin kehittdmiseksi. Ndama rat-
kaisut pyritadn saamaan yleistamalla ja luomalla syy-seuraus suhteita béandin fanien
sosiaaliseen mediaan liittyvista toiveista ja liikkeista. Tutkimuksen toteuttamisen apu-
na on kéytetty viimeisinta aiheesta I0ytyvaa teoriaa, jonka pohjalta tutkimuskysymyk-
set ovat muodostuneet. Aiheessa ei siis ole tarkoitus synnyttaa uutta tietoa, vaan aino-
astaan yleistda jo olemassa olevaa tietopohjaa toimeksiantajaa hyddyttavaksi, lukujen

avulla perustelluksi kokonaisuudeksi.
5.2 Tutkimuksen prosessi

Tutkimuksen prosessi etenee pééasiallisesti Kanasen (2011, 20) esittdman mallin mu-
kaisesti. Tutkimusprosessi kattaa suunnittelu- ja toteutus osion, joissa molemmissa on
omat osaprosessinsa. Kvantitatiivinen tutkimus etenee hyvin kurinalaisesti prosessista
seuraavaan vieden projektia kohti maalia. Tutkimus lahtee liikkeelle tutkimusongel-
man hahmottamisesta. Tutkimusongelma on kaytdnndn ongelma, johon l&hdetaan tut-
kimuksen avulla etsimaan ratkaisua. Tutkimusongelma tassa tutkimuksessa on sosiaa-
lisen median liian yksipuolinen hyédyntdminen markkinoinnissa. Tutkimusongelman
arvioinnissa kannattaa pohtia onko kyseessa ajankohtainen ja relevantti aihe, jota voi-
daan tutkia tieteellisesti. Tassé tapauksessa tutkimusongelma on erittdin ajankohtainen
ajankuvaan nahden, ja tieteellisesti sitd voidaan tutkia johtamalla siitd ratkaistavissa

oleva tutkimuskysymys. Tutkimuksessa ongelmasta johdettu tutkimuskysymys on tas-
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sa tyossa ’Miten Santa Cruz voi hyddyntda sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?”

(Anttila 2006, 181; Kananen 2011, 20-21.)
1. Tutkimusongelma
2. Tutkimuskysymykset

Kun edelld mainittu pohjaty6 on tehty, voidaan alkaa suunnitella itse kdytannon tut-
kimusta. Tutkimuksen suunnittelu l&htee liikkeelle tiedonkeruukysymyksien suunnit-
telusta. Tiedonkeruukysymyksissa ydin on hahmottaa tiedot mité tarvitaan tutkimus-
kysymyksen ratkaisemiseksi. Tiedonkeruukysymykset ovat siis tutkimuskysymyksesta
eraanlaisia johdettuja yksityiskohtaisempia kysymyksia. Esimerkiksi tdman tutkimuk-
sen tiedonkeruu kysymykset ovat edella esitetyt: Missa sosiaalisen median kanavissa
Santa Cruzin kannattaa olla esilla, ja minkélaista sisaltdd Santa Cruzin kannattaa ky-
seisissa kanavissa markkinoida. Kun tiedonkeruukysymykset on suunniteltu, tulee
niille valita oikeanalaiset kysymystyypit. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymys-
tyyppeiné voi olla esimerkiksi strukturoidut kysymykset, avoimet kysymykset, mieli-
pide kysymykset seka erilaiset asteikkokysymykset kuten semanttinen differentiaali.
Kysymystyypin valinta riippuu siitd, minkélaista tietoa vastaajilta halutaan, ja minké-
laista mittaria halutaan kayttaa. Eri kysymystyypit tarjoavat erilaista dataa valituista

tiedonkeruukysymyksista. (Kananen 2011, 20-21.)

Kysymystyyppien valinnan jalkeen on aika suunnitella kysymysten tekstit. Kysymys-
ten teksteissa on tarkeda huomioida, ettd ne ovat ennen kaikkea yksiselitteisia, selkei-
ta, eivat johdattele, eivat sisélld outoja termeja ja ovat objektiivisia. Kysymyksen teks-
tit ovat kysymystyyppien kanssa yhteydessa, silla oikeanlaisen tekstin tulee sopia ky-
symystyypin kanssa yhteen. Mikéli esimerkiksi kysymystyyppina on avoin kysymys
ja kysymyksen teksti on hyvin ympéripydrea niin, etta vastaukset hajaantuvat hyvin-
kin poikkeavaksi, on tutkimusasetelmassa epdaonnistuttu. Kun kysymystyypit ja tekstit
on saatu kasaan, niin suunnittelun viimeisena osana on yleinen lomakkeen ulkoasun
suunnittelu. Tulee varmistaa, ettd tutkimus etenee loogisesti, kysymys asetelmat ovat
onnistuneita, tutkimuksen pituus on hyva, kysymykset eivét toista itsedan, mahdolli-
nen esittelyteksti on houkutteleva, kirjoitusvirheita ei 16ydy, yleinen ulkoasu on selkeé

eli fontit ja vérit luovat luettavan kuvan tutkimuksesta. Ulkoasun avulla viimeistell&&n
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ja varmistetaan, ettd kysely on vastaaja ystavéllinen ja valmis julkaisua varten. (Kana-
nen 2011, 30-43.)

3. Tiedonkeruukysymykset

4. Kysymystyypit
5. Kysymysten tekstit
6. Lomakkeen ulkoasu

Suunnittelun valmistumisen jalkeen lomake viel& testataan. Ulkopuolisen ndkemys
saattaa auttaa nakeméaan kysymykset uudessa valossa ja huomaamaan mahdolliset vir-
heet esimerkiksi Kirjoituksessa tai kyselynasettelussa. Testauksen yhteydessa on tar-
kedd varmistaa, ettd kysymykset ovat todellakin yksiselitteisid, eli testiryhman jasenet
ymmartavat kysymykset juuri, niin kuin tutkija on tarkoittanut. Testauksen avulla voi-
daan kyselya viela tarvittaessa hioa. Pelkén lomakkeen testauksen lisdksi kannattaa
varmistaa testauksen avulla myos, etta tulosten analysointiin kéytetty tilasto-ohjelma
ja sen havaintomatriisit toimivat hyvin, vastaaminen onnistuu ilman virheilmoituksia,
vastaukset siirtyvat tietokantaan, ja mahdolliset linkit verkkokyselyyn toimivat. Kun
tarvittavat testaukset ja mahdolliset muutokset on tehty, voidaan itse tutkimuksen to-
teutus aloittaa. (Kananen 2011, 20, 22.)

7. Lomakkeen testaus
8. Tietokantapohjan testaus

Tutkimuksen toteuttaminen lahtee liikkeelle populaation ja otannan valinnasta, seka
ratkaisusta, miten tieto talta valitulta joukolta kerataan. Populaatio eli niin sanottu pe-
rusjoukko on kyselyn kohderyhmad. He ovat se ryhmaé ihmisig, josta halutaan tutki-
muksen avulla tehda paatelmia. Otanta sen sijaan on pieni joukko tatd populaatiota ja
yleensa se ryhma, joka vastaa kyselyyn. Otannan tavoitteena on olla pienoiskuva po-
pulaatiosta. Koska otannan ndhd&én edustavan pientd joukkoa koko joukosta, ei ole
tarpeellista saada vastauksia kaikilta kohderyhmé&an kuuluvilta ihmisiltd. On helpompi
yleistad otantaryhmaltd saatuja vastauksia koskemaan koko populaation ndkemysta.
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Otannan suuruuden eli vastaajien méaarén tulee kuitenkin olla riittdva, jotta tuloksien
yleistavyytta voidaan pitéa luotettavana. Otannan suuruuteen vaikuttaakin yleensa se-
ké itse perusjoukon suuruus, ettd vastaajaryhmén samankaltaisuus toistensa kanssa.
Mité suurempi perusjoukko, sitd suurempi tulee yleensd myos otannan olla. Poikkeus
syntyy, mikali perusjoukon havaintoyksikét eli kohderyhman ihmiset ovat hyvin sa-
mankaltaisia toistensa kanssa. Talloin pienempikin maaré vastaajia riittdé luotettavan
yleistyksen tekemiseen. Kohderyhmén homogeenisuutta voi mitata tilastojen avulla,

joten tutkimuksen avulla tulisi pyrkia myds jonkinasteisesti mittaamaan ihmisten sa-

mankaltaisuutta. Esimerkiksi sukupuolen, ian, kdyttaytymisen ja tilastollisten keskiar
vojen avulla kyetaan ihmisten samankaltaisuutta arvioimaan. Tarkeintd otoskoon va-
linnassa kuitenkin on, ettd vastausmaarat mahdollistavat luotettavien yleistyksien te-
keminen. Siiné vaiheessa, kun uudet havaintoyksikot eivat lisaa otoksen tuomaa tie-
toa, voidaan olla tyytyvaisia tuloksiin. (Anttila 2006, 240; Kananen 2011, 65-73.)

Kohderyhman ja kyselyyn vastaavan otannan valinnassa vaikuttavina tekijoind ovat
my0s ratkaisut siit4, miten tieto valitulta joukolta ker&tadan. Vaihtoehtoina on suorittaa
esimerkiksi kysely kasvoittain, puhelimen valityksella, séhkdpostin vélityksella tai
hyodyntamalla sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia, kyselyn levittdmiseksi.
Padasia on, etté valitun lahestymiskanavan avulla saadaan haluttu otanta ensinnékin
kontaktoitua, toisekseen vastaamaan kyselyyn. Valitun kanavan avulla tulisi pystya
kyselyn populaatiota saamaan houkuteltua osallistumaan, joten kiinnostavan esittelyn,
tavoitteiden selkean ilmaisun, ettd mahdollisten houkuttimien, kuten palkintojen avul-
la voidaan ihmisi&d mahdollisesti saada kiinnostumaan enemman kyselyyn vastaami-

seksi.

Kun tiedetdan mika on tutkimuksen kohderyhma, ja miten heité lahdetdéan lahesty-
maan, voidaan paasta itse kaytannon tyohon eli tydn toteutukseen. Tutkimuksen kent-
tatyo on riippuvainen siitd, miten tutkimus toteutetaan, eli tutkijan ty6 voi olla esimer-
kiksi puhelinkyselyd, sdhkopostilistan avulla verkkokyselyn levittdmista tai Internetin
kanavissa verkkokyselyn linkittdmistd. Tutkimuksen k&ytdnnon toteuttamisessa on
tarke&d varmistaa, ettd kyselyyn vastaajat ovat todellakin kohderyhmaan kuuluvia ih-
misid. Kyselya ei tule siis pelkasta levittdmisen ilosta jakaa esimerkiksi monissa kana-

vissa samanaikaisesti, vaan tarkedmpad on jakaa sita oikeille ihmisille. 10 luotettavaa
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vastausta kohderyhmaan kuuluvilta ihmisilta on parempi kuin 50 epéluotettavaa vas-
tausta ihmisilta, joita aihe ei edes kosketa. Tutkimuksen luotettavuuden varmistami-
nen tulee olla yksi tutkijan paa prioriteeteista. Luotettavuuden lisaksi tarkeda on myos
luonnollisesti saada ihmisid vastaamaan. Kaytannon kenttaty6 voi tarvittaessa vaatia
my06s myynti ja markkinointitaitoja, jotta saadaan ihmiset osallistumaan kyselyyn. To-
teutus vaihtelee tutkimuksen kohderyhman ja heille parhaimman lahestymiskanavan
valinnan mukaan. (Kananen 2011 22-23.)

9. Populaation ja otannan selvittdminen. Miten heilta tieto kerataan?
10. Tutkimuksen toteutus eli kenttatyo

Kun on saatu tarvittavan suuri otanta luotettavia kohderyhman vastaajia, voidaan al-
kaa kasittelemé&én vastauksia. Késittely l&htee liikkeelle vastauslomakkeiden tarkis-
tuksesta ja numeroinnista. Tarkoitus on varmistaa, ettd yksilolliset vastaukset on nu-
meroitu ja tunnistettavissa, ja ettd kyselylomakkeen vastaukset ovat aiheeseen liitty-
vid. (Anttila 2006, 265-266.) Opinndytetydssa kéytossa oleva kyselyohjelma Digium
Enterprise jarjestda automaattisesti vastatut lomakkeet, joten padasiallinen paino tar-
kistuksessa keskittyy varmistamaan, etta kyselyyn on vastattu asianmukaisesti. Kun

lomakkeet on kayty l&pi, voidaan tulokset tallentaa ja aloittaa niiden analysoiminen.

Kéytetty tutkimusohjelma Digium Enterprise tarjoaa mahdollisuuden analysoida ma-
teriaalia eri kysymystyyppien tarpeiden mukaan esimerkiksi keskiarvotaulukoiden,
arvoasteikoiden, avointen vastausten ja taulukkoraportoinnin avulla. Vastausten ana-
lysoimisessa voidaan hyodyntédd monia taulukko ratkaisuja, joista hyodyllisia ovat
muun muassa Yyksiulotteiset frekvenssijakaumat, ristiintaulukoinnit, korrelaatio — ja
regressioanalyysit, painotettu keskiarvo sek& avointen kysymysten taulukointi. Oikean
analyysiratkaisun valinta riippuu kysymystyypeista ja niiden mittaristosta, tutkimus-
ongelmasta ja olemassa olevasta teoriasta. Tulosten analysoinnilla on tarkeinté 16ytaa
vastaus tutkimusongelmaan, seka perustella ne kattavasti hyddyntamalla tulosten tun-
nuslukuja ja niiden vélistd vuorovaikutusta. Tulosten analysoinnin jalkeen on tutki-
muksella enda yksi vaihe tehtédvéna eli raportointi. Raportoinnissa tulee olla kerrottuna
perustellut yleistykset tutkimuksessa saadun datan perusteella. Mitk& ovat tuloksissa

olennaisia ja kiinnostavia asioita. Raportointiin tulee tuloksia analysoida lukujen ja
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mahdollisten avoimien vastausten kautta niin, ettd 16ydetaan riippuvuuksia ja syy-
seuraussuhteita, joiden avulla pohjatydnd luodut tutkimuskysymykset voidaan selvit-
taa. Raportoinnissa tulee kayda l&api myos tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arvi-
ointi. Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti ovat raportoinnissa huomion arvoisia
asioita, sill& ne selvittavat tutkimuksen mahdollisia epdonnistumisia ja onnistumisia.
Luotettavuuden arvioinnin avulla tutkija voi osoittaa ymmartévansé asiat, jotka ovat
hyodyksi sekd haitaksi tutkimuksen laadun kannalta. Osoittamalla ymmarryksensa
tutkimuksen neutraalina laadun arvioijana tutkija antaa rehdin ja ammattitaitoisen ku-
van itsestdan. Raportointi osuus kokoaa tutkimuksen tulokset, niiden antamat tutki-
muskysymyksiin liittyvét johtopéatokset seké arvioinnit tutkimuksen laadusta ja luo-
tettavuudesta yhdeksi hyddynnettavéksi kirjalliseksi kokonaisuudeksi. (Anttila 2006,
242-259; Kananen 2011, 46-47, 85-103.)

11. Lomakkeiden tarkastus (mahdollinen numerointi)

12. Lomakkeiden tallennus
13. Tulosten analysointi
14. Raportointi

Miten tdma prosessi etenee kaytdnndssa tutkittaessa Santa Cruzin mahdollisuuksia

hyodyntéé sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?
5.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen toteutuksen voidaan nédhda koostuvan neljésta osiosta: tutkimusongel-

man ja tutkimuskysymyksen hahmottamisesta, kyselyn suunnittelusta, kyselyn testa-
uksesta ja kyselyn toteutuksesta. Tutkimusongelma, tutkimuskysymys ja niiden poh-
jalta luodut tiedonkeruukysymykset on esitetty tutkimuksen taustoissa, joten tassa lu-
vussa keskitytddn enemman kaytannon toteutukseen. Siind selvitetadn, miten kyselyn

on suunniteltu, miten se on testattu ja miten se k&ytdnnossa toteutetaan.

Kyselyn suunnittelu
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Lomakkeen suunnittelussa tulee huomioida tarkeimpind asioina, ettd kysytéén tutki-
musongelman kannalta oleellisia tiedonkeruu kysymyksia, kysymystyypit on valittu
oikein, kysymystekstit ovat selkeitd ja lomakkeen ulkoasu muutenkin vastaus kelpoi-

nen. Kyselyssé kysytéddn kaikkiaan yhdeksan kysymysta.

Lomakkeen alussa on esittelyteksti, jossa on tarkoitus informoida lyhyesti, ja miksi
kysely toteutetaan. Esittelytekstilla pyritaan selkeyttdméan kyselyn tarkoitusta ja he-
rattdmaan kiinnostusta vastaamiseen. Esittelytekstissa tuodaan esille jo se piirre, etté
kysely toteutetaan kahdella kielell&, suomeksi ja englanniksi. Kyselyn kaksikielisyy-
dell& pyritaén ratkaisemaan kaksi ongelmaa. Kyselyn englanninkielisyydella pyritaan
varmistamaan, etté kaikilla kyselyn kohderyhmén jasenilla on yhdenmukainen mah-
dollisuus osallistua tutkimukseen. Toimeksiantaja Santa Cruzilla on faneja ympari
maailman, ja bandin sosiaalisen median vuorovaikutus koskee faneja maailmanlaajui-
sesti. Mikéli kysely siis toteutettaisiin ainoastaan suomeksi, olisi kyselyn kohderyhma
vadra. Kyselyn suomenkielisyydell& sen sijaan pyritddn madaltamaan p&dosallisen
vastausjoukon osallistumista tutkimukseen. Muutamaa ulkomaan keikkaa lukuun ot-
tamatta kyseessa on vain Suomessa keikkaillut yhtye, joten syvempien fanisuhteiden
luonti, ja promootio on keskittynyt kotimaahan. Pé&osa faneista on suomalaisia, joten
kaksikielinen ratkaisu takaa sen, ettd valtaosalla vastaajista on helppo osallistua tutki-

mukseen kotimaan kielella.

Kyselyn ensimmaisella neljalla kysymykselld on tarkoitus saada pohjatietoja kyselyyn
vastaajista. Kyselyssé kysytdan vastaajien sukupuolta, ikad, kansalaisuutta ja kuinka
aktiivisesti henkilot seuraavat musiikkia sosiaalisissa medioissa. Naill4 tiedoilla saa-
daan tilastollista informaatiota yhtyeen fanipohjasta. Ristiintaulukoimalla i&n, suku-
puolen, ja kansalaisuuden vastauksia suhteessa siihen, kuinka aktiivisesti he kéayttavat
sosiaalista mediaa musiikin seuraamiseen, kyetadn saamaan tietoa siita, minkalaiset
ihmiset ovat yleisimpid seuraajia bandin sosiaalisille medioille. Saadaan siis yhteenve-
tona yleistettavaa tietoa siitd, minkélaisille ihmisille Santa Cruz paéaséantoisesti sisal-
t64an Internetin sosiaalisissa kanavissa markkinoi. Kyselyn jatkon avuksi téll& tiedolla
on merkitysta, silla aktiivisin seuraajaryhma on se ryhma, jota kannattaa erityisesti

palvella, jotta saataisiin mahdollisimman suuri markkinoinnillinen hyoty irti. Aktiivi-
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simman kayttdjaryhman vastauksia sosiaalisen median liikkeisté ja toiveista tulee siis

perustellusti ottaa painoarvollisesti enemman huomioon.

Né&iden pohjatietojen selvityksen jalkeen kyselyssé otetaan selville vastaajien sosiaali-
sen median liikkeitd, ja toiveita. Kysymykset viisi ja kuusi selvittdvat mita sosiaalisen
median sivustoja vastaajat kayttavat musiikin seuraamiseen, ja mita sivustoja he toi-
vovat Santa Cruzin hyddyntavan viestinnassadn. Naiden kysymysten avulla pyritadn
saamaan vastaus tiedonkeruukysymykseen: ”"Missé sosiaalisen median kanavissa San-
ta Cruzin kannattaa olla esilld?”” Saamalla tictoon kdyttoméaaraltadn suurimmat kana-
vat, kyetdan tekeméén johtopaatoksia niista kanavista, joissa Santa Cruzin kannattaa
olla esill4. Onnistunut sosiaalisen median markkinointistrategia vaatii, ett4 ollaan esil-

14 kanavissa, joissa kohderyhmaa litkkuu.

Kyselyn testausvaiheessa huomattiin, ettd ihmisten yleista musiikin seuraamista kos-
kenut kysymys ei kata koko totuutta. Suoraa johtopaatosté ei voida vetaa ihmisten
kayttotottumuksen ja toiveiden valilla. Kyselyyn vastaajat voivat esimerkiksi haluta
Santa Cruzin kayttavén sivustoja, joita eivét itse seuraa, mutta nakevat linkitettyna
johonkin toiselle sivustolle, jota kdyttavat. Hyva esimerkki tasta on Instagram- paivi-
tykset, jotka voidaan helposti linkittda Facebook- sivulle. Talléin on mahdollista, etta
on olemassa Facebook- kayttdjid, jotka eivat kaytd itse Instagram- sivustoa, mutta
tykkaavat, mikali sielta linkitetddn materiaalia Facebookiin. Tdmén esimerkin valossa
olisi saattanut kayda niin, etta Instagram olisi jaényt sivustojen seuraamiskyselyssa
ilmaisematta, vaikka epasuorasti sitd halutaankin seurata. Myos toisinpdin tilanne on
mahdollista: halutaan, ettd bandi ei kéyta jotain sivustoa, josta kuitenkin musiikkia
seurataan. Esimerkiksi kdydaan keskustelufoorumeilla, mutta ei haluta, ettd Santa
Cruz pistaa pystyyn omansa. Kysymaélla pelkan kayton lisdksi ihmisten toiveita pysty-
taan luomaan luotettavampia yleistyksia toimivista kanavista. Onko toiveiden ja kay-
ton vélilla korrelaatiota? Mitka kanavat nousevat erityisesti esille? Onko toiveiden ja
kayton valilla eroja? Pelkan toiveiden kysyminen ilman k&yttomaarien selvittdmista
on myos heikko valinta, koska sitten ei kyeté osoittamaan, ovatko toivekanavat kaytta-
jaméarallisesti potentiaalisia. Jos suurin osa toivoo béndin kayttavan YouTubea, niin
oletus toki on, ettd he myos kéayttavat YouTubea musiikin seuraamiseen. Varma ei

kuitenkaan voi olla, joten kdyttdjaméaérien tietdminen tuo luotettavampaa tilastotietoa.



33

Kysymykset seitsemén ja kahdeksan ottavat selvaa vastaajien tarkeina pitdmié sosiaa-
lisen median siséltoja, seké siséltoja jotka saavat heidat aktiivisiksi kéyttajiksi. Kysy-
myksilla pyritddn selvittdimaédn vastaus tiedonkeruukysymykseen: "Minkaélaista sisél-
tod Santa Cruzin kannattaa markkinoida sosiaalisen median kanavissa?” Tuntemalla
fanien tarkeind pidettyjé siséltoja, kyetaan bandin viestinté siséllon suunnittelussa va-

litsemaan faneja eniten tyydyttavat ratkaisut.

Ihmisten ndkemykset tarkeimmista sosiaalisen medioiden sisalloista ei automaattisesti
tarkoita, etta se johtaisi aktiivisen yhteison syntymiseen. Sosiaalinen media eléa ih-
misten vélisestd kommunikaatiosta. Bédndin sosiaalisen median markkinoinnin kulma-
kivend on saada yhtyeen heimo vahvistumaan vuorovaikutuksesta ja aktiivisesta yh-
teisosta. Kyselyn testaus vaiheessa huomattiin, etta pelkat tarkeéna pidetyt sisallot ei-
vat valttamatta korreloidu vuorovaikutteisuutta synnyttaviin asioihin. Esimerkiksi jos
pidetdén tarkednd, ettd bandi jakaa informaatiota kaupoista, joista uuden levyn voi os-
taa. Vaikka kyseinen informaatio ndhdaén térkeéna jaettavana tietona, niin se ei kui-
tenkaan vélttamatta saa aikaan itsessaan aktiivista keskustelua yhteisgssa. Tutkimuk-
sen tavoitteena on selvittdd miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntéa bandi markki-
noinnissa, ja sen onnistunut toteutus vaatii etta tiedimme myos minkélainen markki-
nointisisaltd herattaa faneissa toimintaa. Sen myota syntyi kysymys selvittdmaan, etta

minké&lainen sisaltd saa Santa Cruz fanit osallistujiksi sosiaalisissa medioissa.

Viimeinen eli yhdeksés kysymys on yleishyodyllista tietoa Santa Cruzin markkinoin-
nista. Avoimen kysymyksen avulla on tarkoitus selvittda, miten bandin fanit ovat yh-
tyeen l0yténeet. Tarkennettuna, mitk& kanavat ovat onnistuneimpia bandin tietoisuu-
den levittdmisessa. Erityisesti kysymyksella on tarkoitus tutkia, onko sosiaalinen me-
dia jotenkin auttanut bandin nakyvyydessa, ja jos on, niin missa suhteessa verrattuna
muihin. Mikéli sosiaalinen media on jotenkin bandin 16ytamista helpottanut, pyritdén
tuloksista vetamaan johtopaatoksia sen paremmaksi hyodyntdmiseksi. Bandin fani-
heimon kasvattaminen vaatii, ettd ihmiset ovat ylip&ataan tietoisia yhtyeen olemassa
olosta. Voidaanko tulosten pohjalta siis 10ytéé keinoja bandin yhteisdn laajentamiseen
hyddyntamalla sosiaalista mediaa tietoisuuden levittamisessa? Tuntemalla kanavat,
joita pitkin jo olemassa olevat fanit ovat bandin I6ytaneet, voidaan yleistaa néaiden ka-

navien toimivuutta samantyylisten ihmisten [6ytdmiseksi.
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Sosiaalisen median siséllon luomisen kannalta onkin kannattavaa ottaa myds néky-
vyyden lisédmisen mahdollisuudet huomioon, joten tdmén kysymyksen tuloksia korre-
loidaan sisaltd osuudessa saatujen vastausten kanssa. Kohtaavatko sisalto toiveet ja
bandin nakyvyyden lisédminen mahdollisuudet toisensa? Miten Santa Cruzin naky-

vyyden lisédminen voidaan integroida yhteen sisdltomarkkinointi strategian kanssa?

Kyselylomakkeen kysymystyypit muodostuvat avoimista mielipide kysymyksisté,
strukturoiduista kysymyksistd, ja yhdestéd 5-portaisesta asteikko kysymyksesta. Kysy-
myksiin on tuotu esimerkkejé helpottamaan vastaajia hahmottamaan mita kysymyk-
selld haetaan takaa. Vaikka esimerkkejé on, niin tarkoituksena ei ole johdatella vastaa-
vastaaminen vaatii henkilokohtaista reflektointia vastaajien toiminnasta ja toiveista.
Strukturoituihin kysymyksiin vastausvaihtoehdot on otettu teoriasta. Suurimmat riskit
kysymysten asettelussa on yksiselitteisyyden varmistaminen eli vastaavatko kaikKi
niin kuin tutkija on toivonut ja onko valitut mittarit varmasti vastausten analysoimi-
seksi oikeat. Tulosten purkamisvaiheessa ndhdaan onko esitetyt riskit k&yneet toteen,
vai onko ne kyetty onnistuneesti valttamaan. Kyselylomake kokonaisuudessaan I6ytyy

tyon liitteena.
Kyselyn testaus

Lomakkeen suunnittelun jalkeen kysely testataan ennen julkaisua. Lomakkeesta testa-
taan ulkonakd, toiminnallisuus, raportointi ja vastaukset. Lomakkeen toteuttamiseen
kaytetyn Digium Enterprise ohjelman avulla testaus sujuu vaivattomasti. Ulkonaon
testauksen tarkoituksena on varmistaa, ettd lomake nayttéé luettavalta, kysymykset
ovat loogisessa jarjestyksessd, kyselyn kesto ei ole liian pitkd, kysymystyypit ovat lo-
makkeen nayttavyyden kannalta valittu oikein ja kyselyssa ei ole kirjoitusvirheita. Ul-
konadn testaus vaiheessa paatettiin, ettd esimerkiksi kyselyn viimeinen kysymys, San-

ta Cruzin I0ytdmisesta toteutetaan avoimena strukturoidun sijaan.

Toiminnallisuuden, raportoinnin ja vastausten testauksessa hyddynnettiin koevastaa-
jia. Kaksi tutkijan valitsemaa koehenkil6a vastasi kyselyyn, ja ndiden vastausten poh-
jalta lomakkeen onnistuneisuutta testattiin. Toiminnallisuuden testauksella pyritaan

varmistamaan, ettd lomake toimii niin kuin pitad. Kaikkiin kysymyksiin pystytdan
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vastaamaan, ja verkkolomake ei herjaa virheviestejd. Testauksessa tdmd ei tuonut on-
gelmia. Raportoinnin testauksella pyritddn katsomaan, ettd kdytetty tilasto-ohjelma
toimii niin kuin pitddkin. Varmistetaan, etté kaikki vastaukset siirtyvat tilasto-
ohjelman tietokantaan ja, ettd niita pystytaan tyon tarpeellisuuden mukaan sielté ana-

lysoimaan. Tamakaan ei tuottanut testausvaiheessa ongelmia.

N&ma vaiheet olisi voinut suorittaa tarvittaessa myos ilman koevastaajia, mutta vasta-
usten ja mittariston testausta ei. Testauksen viimeisin vaihe oli varmistaa, ettéd kysely-
lomakkeen vastauksilla saadaan tutkimuksen tavoitteiden mukainen tieto. Tarkoitus
on testata, etta kysymystyypit ja mittaristo on valittu oikein, vastaajat ymmartavét ky-
symykset niin kuin ne on tutkijan toimesta tarkoitettu, ja ettd kyselylomake on yleises-
ti selke&d kokonaisuus, joka ei johdattele. T&ssé testaus vaiheessa kysymykset muun-
tautuivat vield muutamaan otteeseen, nykyiseen edelld esitettyyn muotoon. Alkuperdi-
sen vedoksen vastauksilla ei tdysin saavutettu niitd tietoja, joita tutkimuksella haettiin,
joten lomakkeen muokkaus osoittautui testausvaiheessa hyddylliseksi. Testaus suori-
tettiin koehenkil6iden kanssa kaksi kertaa viikon siséan, ja sen pohjalta kysymystyypit

ja kysymysasettelu muokkautui lopulliseen muotoonsa.
Kyselyn toteutus

Testauksen jalkeen kysely on valmis julkaistavaksi. Ennen kuin lomaketta Iahdetaan
levittdmaan, on kuitenkin valittava tutkimuksen kohderyhmé eli populaatio. Tdmén
tutkimuksen tapauksessa tarkeda on 16ytaa perusjoukko ihmisid, jotka ovat bandin fa-
neja ja jotka hyodyntévat tutkimuksen mukaisesti sosiaalista mediaa musiikin seuraa-
miseen. Osuvin populaatio, joka vastaa ndita vaatimuksia, 10ytyy Santa Cruzin Face-
book- sivulta. Santa Cruz kayttad Facebookia padasiallisena viestinta paikkanaan, jo-
ten suuri joukko béndin faneja on kokoontunut kyseiseen yhteisodn. Namé ihmiset
kayttavat sosiaalista mediaa bandin seuraamiseen, joten he ovat oikea ryhma vastaa-
maan, miten toimeksiantaja voisi sielld toimintaansa kehittadd. Facebook toimii siis se-
k& kanavana, josta tavoittaa kerralla suuri joukko bandista tykkaavia, seka mahdolli-
suutena tavoittaa ihmisid, joita tutkimuksen aihe koskettaa. Kyseinen yhteisd on koko
ajan laajeneva, mutta kyselyn aloittamisen aikoihin populaation suuruus on noin 7 000

ihmista.
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Koska Facebook vaikuttaa parhaimmalta paikalta 16ytaa otollinen tutkimuksen kohde-
ryhmé, tarkoittaa se, ettd kysely toteutetaan kokonaisuudessaan verkossa. Facebookis-
sa kyselyn levittdmisen suurin ongelma on, ettd materiaalia tulee ihmisille sivuston
kautta jatkuvalla syotolla, joten kyselyn hukkuminen massaan on helppoa. Sopivan
kokoisen otannan saamiseksi tulee kyselyad mainostaa melko séannéllisin aikavélein,
mutta ennen kaikkea tulee kuitenkin pyrki& saamaan aikaiseksi ihmisille motivaatiota
vastata kyselyyn. Toimeksiantaja vastaa kyselyn verkkolinkin jakamisesta Facebook-
sivullaan kerran viikossa neljan viikon ajan. Tutkijan tehtavé on pitaa toimeksiantaja
ajan tasalla vastausmaaristd, seké kehottaa jakamaan lomaketta uudemman kerran, jos

nayttaa, ettd on tarve.
6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa avataan tutkimuksen tuloksia. Tarkoituksena on tilastotieteen keinoilla
I0ytaé tutkimuskysymysten kannalta oleellisia yleistyksid, johtopéaatoksia ja syy-
seuraus suhteita. Vastauksia kyselyyn saatiin 118 kappaletta. Kokonaisuudessaan San-
ta Cruzin Facebook- sivun kautta on mahdollista tavoittaa tutkimuksen loppuvaiheessa
noin 8 000 ihmisen populaatio. Luonnollisesti kuitenkin kaikki “tykk&djat” eivét ole
aktiivisia bandin seuraajia, joten todellinen tutkimuksen kohderyhmaé on téata lukumaa-
raé pienempi. Kyselya levitettiin toimeksiantajan Facebook- sivulla neljdén otteeseen
neljan viikon aikana. Koska ihmiset pystyivat vapaasti oman halunsa mukaisesti vas-
taamaan kyselyyn avoimesta linkistd, voidaan oletusarvollisesti olettaa, etta kyselyyn
vastanneet ovat yleisesti kiinnostuneempia toimeksiantajasta ja sosiaalisen median
hyddyntdmisestd. Ne, joita aihe ei kosketa, jattivat vastaamatta. Tutkimuksen otos on
siis kohderyhmaa.

6.1 Pohjatietojen analyysi

Kysely lahti liikkeelle sukupuolen selvittdmisessa. Yhteensa 118 vastaajasta miehié
oli 63 kappaletta ja naisia 55 kappaletta. Suurta eroa ei siis ole bandin fanien sukupuo-

lella. B&ndin musiikki vetoaa molempiin.



Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli

Sukupuoli
N 118
%
1 Mies 63 53
2 Nainen 55 47
Yht 118 100

37

Sukupuolen lisaksi pohjatietoja haettiin vastaajien ikdjakaumalla. Tutkimuksen tulos-

ten perusteella Santa Cruz fanit ovat pa4asiallisesti nuoria ja nuoria aikuisia (16—20-

vuotiaita). Tamé ikdryhmaé kattaa yhteensa 44 % vastaajista eli lahes puolet.

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

Ika
N 117
%
1 Alle 16 9 8
216-20 52 —-
321-25 22 19
426-30 13 11
531-35 9 8
6 Yli 35 12 10
Yht 117 100
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Bandin seuraajien maara alkaa laskea ian kasvaessa, joskin faneja 16ytyy myos yli 35-
vuotiaista. Enemmist6 seuraajista osuu kuitenkin yhteen ikdhaarukkaan, joten yhtyeen
iallinen kohderyhma voidaan tamén perusteella selkedsti maarittad. Santa Cruzin mu-

siikki vetoaa ennen kaikkea nuoriin ja nuoriin aikuisiin.

Vastaajien kansalaisuus selvitettiin seuraavaksi. Kyselyyn osallistui ihmisia 19:sté eri
maasta neljalta eri mantereelta. Bandin fanikunta on siis levittaytynyt ympéari maail-
man. Enemmist0 vastaajista oli kuitenkin suomalaisia (58 %). Perassé tulevat Yhdys-
vallat (9 %), Iso-Britannia (6 %), Italia (5 %), Saksa (3 %), Espanja (2 %) ja Peru (2
%).

Taulukko 3. Vastaajien kansalaisuus

Kansalaisuus

-

1 Suomi 67
2 Yhdysvallat 10
3 Iso-Britannia 7
4 Ttalia

5 Saksa

6 Espanja

7 Peru

8 Brasilia

9 Puola

10 Venija

11 Argentiina
12 Australia
13 Hollanti
14 Kanada

15 Norja

16 Ruotsi

17 Slovakia
18 Sveitsi

19 Uruguay
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[,
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A

100
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Tulokset osoittavat, ettd Santa Cruz on saanut jo jalansijaa kansainvélisesti, mutta ak-
titvisin fanikunta sijaitsee viela selkeésti Suomessa. Tama on ymmarrettavaa, koska
bandi on soittanut vasta muutaman ulkomaan keikan, ja paaasiallinen promootio toi-
minta on keskittynyt kotimaahan. Tulevaisuudessa odotettavissa on kuitenkin naky-
vyyden lisdédminen ulkomailla, joten sosiaalisen median strategiassakin tdma tulee ot-
taa huomioon. Eurooppa, Pohjois-Amerikka ja Etela-Amerikka ovat tutkimuksen pe-
rusteella potentiaalisemmat markkinakentat.

Pohjatietojen liséksi tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan kayttdjien musiikin seuraa-
misen aktiivisuutta sosiaalisissa medioissa. Sosiaalisen median kéyton yleisyytta voi-
daan verrata sukupuolen, ian ja kansalaisuuden kanssa, jotta saadaan selville aktiivisin
kohderyhmad eli se ryhm4, jolle Santa Cruz sosiaalisessa medioissa ylipaatdan markki-
noi. Tama tieto edistdd markkinointistrategian oikeanlaista kohdistamista. Tutkimuk-
sen perusteella perinteinen Santa Cruz-fani on suomalainen nuori tai nuori aikuinen.
Sukupuolella ei ole merkitysta. Taméd méaéaritelma ei kuitenkaan viel& kata sité, onko
tamé& kohderyhmd aktiivisin sosiaalisen median kayttdja ryhma. Tarvitaan siis ristiin-
taulukointia selvittamaan tarkemmin potentiaalisesti aktiivisen bandin sosiaalisen me-

dian kohderyhman piirteet. Aloitetaan sukupuolen ja kayttétiheyden vertailusta.

Taulukko 4. Sukupuoli ja sosiaalisen median seuraaminen

Sukupuoli ja sosiaalisen median seuraaminen

Mies Nainen Kaikki
N= 63 55 118

% % %
Joka paivd 81 89 85
Muutaman kerran viitkossa 17 9 13
Harvemmin 2 2 2

Yht. 100 100 100
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Vertailemalla kayton saannollisyyttd sukupuoleen huomataan, etta naiset ovat hieman
useammin aktiivisempia sosiaalisen median kayttjia kuin miehet. Miehista noin 80 %
ja naisista noin 90 % seuraa musiikkia sosiaalisista medioista joka pdiva. Tama tasaa
entisestddn sukupuolten vélistd eroa. Miehid vastasi enemmaén kyselyyn, mutta naiset
kayttavat sosiaalista mediaa sdéanndllisemmin. Néinpéa vaikka Santa Cruzilla miespuo-
lisia faneja olisikin enemmaén, niin naisten sdannollisesmman sosiaalisen median kay-
ton vuoksi kumpikaan sukupuoli ei nouse tdrkedmmaéksi selvitettdessé bandin markKki-
noinnin kohderyhmé&a. Miehista 51 vastaajaa ja naisista 48 vastaajaa kayttavét sosiaa-
lista mediaa joka pdiva. Erot ovat niin minimaalisia, ettd yhteenvetona voikin osoittaa,
ettd sukupuolella ei ole merkitysta bandin sosiaalisen median viestinnan otollisinta

kohderyhmé&a maaritettaessa.

Seuraavaksi verrataan ian vaikutusta musiikin seuraamisen aktiivisuuteen.

Taulukko 5. Ik& ja sosiaalisen median seuraaminen

Iki ja sosiaalisen median seuraaminen

-16  16-20 21-25 26-30 30-35 35+  Yhteensa

N= 9 52 22 13 9 12 117
% % % % % % %
Joka pdiva 89 94 68 85 89 83 85
Muutaman kerran viikossa 11 6 27 15 11 17 14
Harvemmin 0 0 5 0 0 0 1

Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Taulukko osoittaa, etta aktiivisin sosiaalisen median seuraaja ryhma on 16-20-
vuotiaat eli bandin i&llinen kohderyhma. Nuoret ja nuoret aikuiset ovat yleisimpia
Santa Cruzin faneja ja samalla myds aktiivisimpia musiikin seuraajia sosiaalisissa me-
dioissa. Peréti 94 % téstd ikdryhméstd seuraa musiikkia jossain muodossa joka paivé
Internetin sosiaalisissa kanavissa. Myds muut ik&ryhmaét seuraavat sosiaalista mediaa
hyvinkin s&&nndllisesti, pois lukien kuitenkin nuoret aikuiset. 21-25-vuotiaiden iké-

ryhméssé on véhiten joka pdivasta kayttod. 68 % tasta ikaryhmaésta seuraa musiikkia
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sosiaalisissa medioissa joka pdiva, ja vaikka se on maarallisesti reilusti yli puolet vas-
taajista, niin se kuitenkin selkedsti vahemman kuin muut ikaryhmat. Kyseisesté iké-
ryhmaésté 10ytyy lahes viidennes (19 %) Santa Cruz faneista, mutta ryhmén vahaisem-
pi sosiaalisen median kéyttoaktiivisuus tarkoittaa, etta he eivét ole sosiaalisen median
yhteisoa rakennettaessa kohderyhméa. Tdéma vahvistaa ennestdaan 16—-20-vuotiaiden
asemaa. He ovat bandin suurin faniryhmittyma ja aktiivisin sosiaalisen median kéytta-
ja. Toiseksi suurin faniryhmittyma ovat 21-25-vuotiaat, mutta he kayttavat selkeésti
vahemman sosiaalista mediaa kuin nuorempi ryhma. Santa Cruzin sosiaalisen median
markkinointitoimet kohdistuvat siis padasiallisesti nuoriin ja nuoriin aikuisiin, joten

heidan ndkemyksiéaan tuleekin ottaa painotetusti huomioon.

Sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmaa maaritettdessa otetaan sukupuolen ja
ian lisaksi huomioon viela fanien kansalaisuus. Kansalaisuuden ja sosiaalisen median
kayton vertailu suoritetaan seuraavaksi. Koska valtaosa faneista on suomalaisia, on
tarkedd tutkia paaasiallisesti heidan aktiivisuuttaan. Taulukkoon on otettu ainoastaan 4
eniten osallistumisia kerannyttd maata, silla muilla valtioilla vastaajien méaré on luo-

tettavien yhteenvetojen saamiseksi liian alhainen.

Taulukko 6. Kansalaisuus ja sosiaalisen median seuraaminen

Kansalaisuus ja sosiaalisen median seuraaminen

Suomi Yhdysvallat Britannia Italia Muut Kaikki

Ne= 68 10 7 6 26 117
% % % % % %
Joka pdivi 87 90 86 83 85 83
Muutaman kerran viikossa 12 10 14 17 15 14
Harvemmin 1 0 0 0 0 1
Yht. 100 100 100 100 100 100

Kuten taulukko osoittaa suomalaiset seuraavat aktiivisesti sosiaalista mediaa (n. 87
%). Minkaan maan kansalaiset eivat erityisesti osoita seuraavansa muita harvemmin

tai useammin musiikkia sosiaalisen median kanavissa. Tama tarkoittaa taman tutki-
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muksen osalta yhteenvetona, ettd kansalaisuuden vaikutus sosiaalisen median seuraa-
misen aktiivisuuteen on vahdinen. Kuitenkin vastaus maarat jaivat suurimmilta osin
eri kansalaisuuksissa véhdisiksi, joten luotettavaa yhteenvetoa naiden maiden aktiivi-
suudesta ei pystytd vetdmaan. Jos saadaan esimerkiksi yksi kansalainen osallistumaan
maasta X ja hén vastaa kayttavansa sosiaalista mediaa joka péivé, ei voida yleistaa,
ettd 100 % hanen Santa Cruzista pitdvistd maatovereistaan seuraisivat sosiaalisia ka-
navia myos joka paiva. Osaltaan kansalaisuuden arvioinnissa ainoa luotettava yhteen-
veto saadaan Suomen osalta, ja se osoittaa, ettd Suomessa ollaan aktiivisia musiikin

seuraajia myos sosiaalisissa medioissa.

Pohjatietojen avulla oli tarkoitus luoda kuva Santa Cruz-fanien sukupuolesta, iasté ja
kansalaisuudesta. Néit4 tietoja oli sitten tarkoitus verrata vastaajien musiikin seuraa-
misen aktiivisuuteen sosiaalisen median kanavissa, jotta kyetadn maéarittamaan perus-
teltu kuvaus siitd kohderyhmaést, jolle Santa Cruz toimintaansa Internetissa markKki-
noi. S&anndllisemmin sosiaalisia medioita seuraava ryhma on potentiaalisempi joukko
lahte& bandin heimoa rakentamaan. Tutkimuksen tulosten perusteella Santa Cruzin
kohderyhmé on 16-20-vuotiaat suomalaiset nuoret. He ovat seké yleisin fanityyppi
ettd myos aktiivisimpia sosiaalisen median seuraajia. Bandin sitoutuneen faniyhteisén
rakentamisessa kannattaa siis lahted liikkeelle t&std kohdejoukosta. Sosiaalisen median
onnistunut hyddyntaminen markkinoinnissa vaatii bandin yhteison vahvistamista, ja
oikeanlaisen materiaalin saaminen oikeanlaiselle kohderyhmélla oikeanlaisissa kana-
vissa on elintarkeétd. Tutkimuksen perusteella on kohderyhmaé saatu luotua. Seuraa-
vaksi analysoidaan, minkalaiset kanavaratkaisut ovat otollisimpia bandin markkinoin-

nin suuntaamisen kannalta.
6.2 Kanavaratkaisujen analyysi

Potentiaalisten kanavien l6ytamiseksi ensimmaisena selvitettiin mita sosiaalisen me-
dian sivustoja ihmiset ylipaataan kayttavat musiikin seuraamiseen. Tarkoituksena on
selvittdd missé kanavissa Santa Cruz-fanit liikkuvat. Tuloksista nousi muutama kana-

va selkeasti esiin.
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Taulukko 7. Seuratut sosiaalisen median sivustot

Miti sosiaalisen median sivustoja kivtit musiikin seuraamiseen?

N 491

%
1 Facebook 114 23
2 Twitter 47 10
3 Myspace 8 2
4 Google+ 9 2
5 Bebo 0 0
6 Soundcloud 16 3
7 Spotify 62 13
8 Last.fm 12 2
9 8tracks 0
10 YouTube 107 22
11 Vimeo 7 1
12 Instagram 35 7
13 Flickr 5 1
14 Foursquare 1 0
15 Pintarest 3 1
16 Reverbnation 5 1
17 Blogs 20 =
18 Messageboards 10 2
19 Bands e-mails 18 4
20 Muut 12 2

Yht 491 100

Yhteensd 118 ihmista vastasi kysymykseen ja 491 erilaista sivustoa vastattiin. Seura-
tuimmat sivustot bandin fanien toimesta ovat Facebook (23 %) ja YouTube (22 %).
Yhdessa namé kaksi kanavaa kattavat lahes puolet kaikista seuratuista sivustoista.
Kolmanneksi suosituin kanava on musiikintoistopalvelu Spotify, jota kaytetdan 13 %
osuudella. Neljantena tulee Twitter 10 %:n osuudella ja viidentend Instagram 7 %:n
osuudella. My®6s blogeja (4 %), bandien sahkbposteja (4 %) ja musiikintoistopalvelu
Soundcloudia (3 %) seurataan jonkin verran. Tuloksista voidaan ndhdéa selkeasti, etta
Facebook ja YouTube ovat Santa Cruz fanien keskuudessa musiikkiin liittyvilta kéyt-
tomaariltaan selkeésti suosituimmat. Pelkkien kdyttoméaarien analysoinnin lisdksi on

tarke&é tutkia onko bandin kohderyhman sivusto kayttaytymissa poikkeamia. Missa
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sivustoilla siis 16—20-vuotiaat suomalaiset seuraavat musiikkia? Taulukkoon on otettu

otos suosituimmista sivustoista

Taulukko 8. Seuratut sosiaalisen median sivustot (kohderyhma)

Miti sosiaalisen median sivustoja kdytit musiikin seuraamiseen?
(KOHDERYHMA)
N 144
%
1 Facebook 33 23
2 Twitter 13 9
3 Soundcloud 8 5
4 Spotifv 24 17
5 YouTube 33 23
6 Instagram 13 9
7 Kotisivu 10 7
(blogi, keskustelufoorumi)
8 Muut 10 7
Yht 144 100

Kohderyhman suuruus on 33 henkil®d, ja kysymyksessa saatiin kohderyhmén osalta
144 seurattua sivustoa. Kohdejoukon osalta suosituimmiksi kanaviksi kohosivat niin
ikdan Facebook ja YouTube. Kohderyhmé&an kuuluvista vastaajista kaikki kayttavat
kyseisid kanavia musiikin seuraamiseen. Kaikista vastauksista naiden kanavien osuus
on molemmilla 23 %. Spotify on kolmanneksi kéytetyin 17 %:n osuudella. Seuraavina
suomaisten nuorten seuraamina sivustoina tulevat Instagram (9 %), Twitter (9 %), ko-
tisivut, mikali niihin on integroitu sosiaalista mediaa blogin tai keskustelufoorumin
kautta (7 %) ja Soundcloud (5 %). Voidaan huomata, ettd Spotifya seurataan kohde-
ryhman toimesta selkedsti kohderyhmén ulkopuolisia aktiivisemmin. Lahes viidennes
kaikista kohderyhman seuraamista kanavista oli kyseinen sivusto. Aktiivinen kéaytto-
méaara nostaa kyseista sivustoa yha potentiaalisemmin hyédynnettavien kanavien
joukkoon.
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Pelkka kanavien suosio ei kuitenkaan yksinaan riité luotettavan kanavastrategian luo-
miseksi. Tarvitaan varmistus siitd, mité sivustoja fanit haluavat Santa Cruzin hyodyn-
tavan. Tutkimuksessa tutkittiin seuraavaksi tatg, ja avoimen kysymyksen vastaukset

nayttavat talta:

Taulukko 9. Sosiaalisen median sivusto toiveet

Miti sosiaalisen median sivustoja haluat Santa Cruzin kavttivin?
N 188
%
1 Facebook 66 35
2 Twitter 24 13
3 Spotify 20 11
4 YouTube 40 21
5 Instagram 18 10
6 Kotisivu 8 -
(Blogi, Keskustelufoorumi)
7 Muut 12 6
Yht 188 100

Kaikkiaan sivusto toiveisiin vastasi 78 ihmistd, ja koska kysymykseen pystyi vastaa-
maan useamman vaihtoehdon, niin vastauksia saatiin yhteenséd 188 kappaletta. Tulok-
set osoittavat, ettd Facebook on myds sivusto toiveissa ykkospaikalla. 35 % kaikista
vastauksista osoittautui toiveeksi hyodyntééd Facebookia. Toisena tulee YouTube, jon-

ka hyodyntamista toivotaan noin viidenneksessa kaikista vastauksista. Naiden kahden

kanavan jalkeen on hienoinen pudotus ennen Twitterid, jota toivotaan 13 %:n osuudel
la. Neljantend tulee Spotify 11 %:n siivulla ja viidenten& Instagram 10 %:n kannatuk-
sella. Myo6s sosiaalinen kotisivu ympdristd on saanut toiveita. Kotisivu siséltden mah-
dollisesti blogin ja keskustelufoorumin on saanut noin 4 %:n osuuden kaikista vasta-

uksista. Muiden sivustojen toiveet jaivat vahaisiksi.

Kohderyhman osalta sivusto toiveet ndyttavat seuraavalta:
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Taulukko 10. Sosiaalisen median sivusto toiveet (kohderyhma)

Mitid sosiaalisen median sivustoja haluat Santa Cruzin kidyttivin?
(KOHDERYHMA)
N 67
%

1 Facebook 21 31
2 Twitter 8 12
3 Spotify 10 15
4 YouTube 16 24
5 Instagram 7 10
6 Kotisivu 3 -
(Blogi, Keskustelufoorumi)
7 Muut 2 3
Yht 67 100

Nuorten suomalaisten eli aktiivisimman sosiaalisen median kayttajaryhman toiveissa

seurataan yleisten toiveiden vanavedessa. 67 sivusto toivetta saatiin 24 vastaajalta.

Facebook on toivotuimpana 31 %:n osuudella, YouTube toisena 24 %:n siivulla ja

Spotify kolmantena 15 %:n kannatuksella. Twitter ja Instagram tulevat seuraavina la-

hes tasatuloksilla. VVaikuttaa selkeésti, ettd samat kanavat kohoavat ihmisten kaytossa

ja toiveissa esille. Vertailemalla kdyttémaaria ja toiveita toistensa kanssa, voidaan

néhda milta osin suosio ja kaytto korreloituvat.
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Taulukko 11 Kayttémaarien ja sivusto toiveiden vertailu

Kayttomaarien ja sivusto toiveiden vertailu

120
110
100
S0
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70 —
0 Must & ¢ Spotify

= & Twitt

40 e & K&yttomaarat ja toiveet
30 P & Instazram

20 ¥ Kotisive (blozi, keskustelufoorumi)

b o =
10 Sovndcloud
O T T T T T T T 1
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Toiveet
N=78

@ Facsbook

L4 YouTubs

Kayttomaarat
N=118

Kuten tésté regressioanalyysista voidaan huomata, kaksi kanavaa on selkedsti kaytto-
maarissa ja toiveissa ylitse muiden. Facebook ja YouTube molemmat ovat musiikin
seuraamisessa kayttomaariltaan erittain suosittuja. Myos toivottuina viestinta kanavina
nama kaksi ovat edelld muita, vaikkakin YouTuben tapauksessa toiveissa on suhteessa
kayttoméaaraan selked pudotus. Spotify on kolmanneksi kéytetyin ja Twitter kolman-
neksi toivotuin. Syy Spotifyn vahéiselle toivomiselle voi olla, ettd kyseinen sivusto ei
ole saanut vield selkeda jalansijaa sosiaalisena mediana. Muutkaan bandit eivat tunnu
sitd hyddyntavan markkinoinnissaan, joten vastaajat eivat mahdollisesti osaa nimeté
Spotifya kanavaksi, jota toimeksiantaja voisi jotenkin hyddynt&é. Twitterin tapaukses-
sa voidaan huomata, ettd kayttdméaaérien ja toiveiden véli on suhteessa pieni. Tast4
voidaan paatella, ettd suurin osa ketké kayttavat Twitterid, toivovat myods toimeksian-
tajan sitd hyddyntavan. Viides selkeésti erottuva kanava on Instagram, jolla [0ytyy
my06s oma seuraajakuntansa. Naista seuraajista myds suurin osa toivoo kyseista kana-

vaa hyddynnettdvan Santa Cruzin viestinnassa.
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Taulukko 12 Sivusto toiveiden vertailu kohderyhman ja muiden valilla

Kayttomaarien ja sivusto toiveiden vertailu
[Kohderyhm3]
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N =24

Vertailemalla kohderyhman osalta kayttoméaarié ja toiveita, niin huomataan selked yh-
talaisyys yleisiin vastauksiin. Facebook ja YouTube ovat myds nuorten suomalaisten
osalta eniten seurattuja ja toivottuja, vield jopa selkedmmin kuin yleisvastauksissa.
Spotify on kohderyhman osalta selkeésti kolmanneksi ké&ytetyin ja toivotuin. Kohde-
ryhma siis kayttaé seké toivoo Spotifya selkeésti muita enemman. Twitter ja Insta-
gram ovat kayttomaariltaan yhta suuria, joskin Twitter on hitusen enemmaén toivotum-
pi. Joka tapauksessa myds kohderyhman osalta 5 kanavaa nousee selkeasti esille: Fa-

cebook, YouTube, Spotify, Twitter ja Instagram.

Oikeanlaista kanavastrategiaa pohdittaessa on kaksi sosiaalisen median sivustoa nous-
sut tutkimuksen perusteella selkedasti ylitse muiden. Facebook ja YouTube. Molempi-
en sivustojen kayttoprosentit ovat yli 90 %, ja ndma kaksi ovat myos toivotuimmat
kanavat. Santa Cruzin sosiaalisen median markkinoinnin ydin tulisi siis fanien toivei-
den perusteella nojautua yhteison ja vuorovaikutuksen luontiin Facebookissa seka vi-
deoiden ja keskustelun luontiin YouTubessa. N&iden kahden kanavan liséksi toimintaa
tukevia sivustoja voivat tutkimuksen perusteella olla Spotify, Twitter ja Instagram.
Spotify seuraamisen osuus on huomionarvoinen (13 %), ja erityisesti kohderyhmaésta
I6ytyy ihmisid, jotka toivovat tatd kanavaa hyddynnettavan (15 %). Twitter on kéyt-

tomaaraltaan melko suuri, ja suurin osa tasta joukosta, kolme neljésta, haluaa myos,
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ettd bandi tat4 pikaviestintapalvelua kayttad fanikommunikoinnissaan. Instagram on
kéytossa 7 %:n osuudella ja néistékin kayttajista kaksi kolmesta toivoo, ettd bandi
kayttaisi kyseistd kanavaa. Instagram on Spotifyn ja YouTuben tavoin hieman suosi-
tumpi nuorten keskuudessa, jossa kdyttomaarat ja kayttotoiveet ovat keskiarvoa suu-

remmat.

Johtop&éatoksend tutkimuksen perusteella Santa Cruzin sosiaalisen median kanavastra-
tegia koostuisi ndista edella mainituista viidesta kanavasta ja ydin muodostuisi Face-
bookin ja hieman pienemmassd méaarin YouTuben ympérille. Pelkka tdmaé osa tutki-
muksesta ei kuitenkaan yksin riitd maarittamaan taysin oikeita sivustoratkaisuja. Tar-
vitaan fanien toiveet ja prioriteetit siséllostd. Oikeanlaisen sisallon tulee kohdata oike-
anlainen kanava. Nyt tieddmme, mit4 kanavia Santa Cruzin kannattaisi hyodyntaa,
mutta tutkimuksen avulla tulee vield varmistaa, voivatko ndma kanavat tarjota hyvan
alustan fanien toivomalle siséllolle. Vasta kun ndma kaksi kokonaisuutta kohtaavat,
voidaan alkaa pohtia kokonaisvaltaista sosiaalisen median markkinoinnin hyédynnet-

tavyyden seikkoja.
6.3 Sisaltdratkaisujen analyysi

Kyselyssa selvitettiin seuraavaksi ihmisten tarkeimpina pitdmia sisaltoja. Mita sisaltoa
fanit haluavat, ettd bandi jakavan sosiaalisissa medioissa. Tulokset nayttavat seuraa-

vilta:



Taulukko 13. Tarkeina pidetyt sosiaalisen median sisallot
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Kuinka tirkedni pidit, ettd bandi jakaa seuraavia asioita sosiaalisissa medioissa?
N=118 Todella Hyvin Tarkedd (3) Hieman Ei ka
Tarkeda (5) Tarkedi (4) Tarkedd (2) Tarkeds (1)
% % % % %

Jakaa sddnnéllisid 50 27 20 3 1 42
bindin kuulumisia
Jakaa materiaalia 61 27 10 1 2 4.4
esim. musiikkia, kuvia
yms.
Jakaa fanien tuottamaa 16 25 26 27 6 3.1
materiaalia
Osallistuttaa faneja 17 29 27 30 5 3.2
Jirjestad kilpailua &
antaa ilmaispalkintoja 13 25 25 23 14 3.0
Kysyy fanien 22 26 22 25 6 33
mielipiteitd
Jakaa musiikki 20 19 25 27 9 3.2
suosituksia
Tarjoaa ekslusiivisia 22 22 30 19 7 3.3
tarjouksia
Keskustelee fanien 18 21 31 24 8 3.2
kanssa onlinessa
Jakaa henkilékohtaista 12 23 22 32 12 2.9
puolta bindin jasenistd
Jakaa ajantasaisia 31 29 28 10 3 3.8
sijaintitietoja
Jakaa muutakinkuin 17 18 32 27 8 3.1
musiikkiin liittyvaa
materiaalia
Palkitsee aktiivisia 19 17 36 19 10 32
faneja

Mahdollistaa fanien 15 28 32 20 3 3.3

keskindisen

vuorovaikutuksen

Tiedottaa esim. 64 24 9 4 1 45

kiertuepiivistid yms.

Analysoitaessa mielipide kysymysté tulee kiinnittdd huomiota keskiarvoihin ja
todella tirkeind” pidettyihin asioihin. Myos keskihajonta kertoo jossain méaéri

ihmisten yksipuolisuudesta. Paneudutaan aluksi keskiarvoihin tarkemmin.

n
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Kolmena tarkeimpané asiana keskiarvon perusteella Santa Cruz-fanit pitavat tiedotta-
mista, materiaalin jakamista ja saannollistd bandin kuulumisten jakamista. Bandin
tykk&ajat toivotat toimeksiantajan jakavan sosiaalisissa medioissa musiikkia, kuvia,
videoita, tiedottavan esimerkiksi kiertue-pdivamaéarista ja paikoista, joista voi béndin
tuotteita ostaa, seka paivittdvan saannollisesti bandin kuulumisia, fiiliksig, liikkeita ja
uutisia. Nama kolme asiaa ovat saaneet kaikki yli 4,2 keskiarvon tarkeydessad. Namé
asiat ovat my0s saaneet eniten “todella tarked” vastauksia kyselyssd. Todella tarkedna
tiedottamista pitdd 63 % vastaajista, materiaalin jakamista 61 % ja séannéllisten kuu-
lumisten jakamista puolet eli 50 % vastaajista. Johtopaatoksend voidaan todeta, etté

béndin luoman siséllén pohjan tulisi koostua ndista toimista.

Tuloksissa ndiden "todella tirkeind” pidettyjen aiheiden perdssd tulee keski-arvoilla
mitattuna ajantasaisten sijaintitietojen jakaminen (ka 3,8), eksklusiivisten tarjouksien
tarjoaminen (ka 3,4), fanien mielipiteiden kysyminen (ka 3,3), fanien keskinaisen vuo-
rovaikutuksen mahdollistaminen (ka 3,3), fanien tuottaman materiaalin jakaminen (ka
3,2), keskustelu fanien kanssa onlinessa (ka 3,2), fanien osallistuttaminen (ka 3,2),
aktiivisten fanien palkitseminen (ka 3,2), musiikki suositusten jakaminen (ka 3,2),
muunkin kuin musiikkiaiheisen materiaalin jakaminen (ka 3,1), kilpailujen jarjestami-

nen (ka 3,0) ja henkilékohtaisen puolen jakaminen (ka 3,0).

Kuten voidaan n&hda, asiat ovat kohtalaisen lahelld keskiarvollisesti toisiaan. Ainoas-
taan ajantasaisten sijaintitietojen jakaminen on keskiarvollisesti muita korkeammalla
tarkeyslistalla. ”Todella tirkedna” tatd pidetddn neljanneksi eniten, silla 31 % vastaa-
jista pitéa sitd todella tarkednd. Vastaajista 22 % pitaa todella tarke&na fanien mielipi-
teiden kysymista ja eksklusiivisien tarjousten jakamista. Viidennes toivoo myos ban-
din jakavan jonkinlaisia musiikki suosituksia ja melkein viidennes haluaa, etta aktiivi-
sia faneja palkitaan ja ettd bandi keskustelisi fanien kanssa sosiaalisten medioiden va-
lityksella. Vastaukset ovat niin tasaiset, ettd ainoastaan neljésta keskiarvollisesti suu-
rimmasta voi vetaa selkean johtopaatoksen, etté niit4 pidetdan, joko todella tarkeiné
tai hyvin tarkein&. Loput voidaan ennemminkin n&hda tukitoimintoina, jotka luovat
poikkeuksia normaalina pidettyihin paivityksiin, ja niitd ei juurikaan pideta toinen
toistaan tdrkedmpand. Taméan analyysin pohjalta ei kuitenkaan onneksi tarvitse vield

lopullista siséltostrategiaa lahted hahmottamaan. My6s kohderyhman tarkeimpind pi-
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detyt aiheet, seké fanien tarkemmat toiveet juuri Santa Cruzin tuottaman siséallén suh-

teen, antavat lis&é dataa tutkimuskysymyksen ratkaisemiseksi.

Tutkitaan seuraavaksi kohderyhmén tarkeimpiné pidettyja aiheita. Tulokset nuorten

suomalaisten osalta nayttavat talta:

Taulukko 14. Tarkeina pidetyt sosiaalisen median sisallét (kohderyhma)

Kuinka tarkeina pidat. ettd bandi jakaa seuraavia asioita sosiaalisissa medioissa?
(KOHDERYHMA)
N=33 Todella Hyvin Tirkedd (3) Hieman Ei ka
Tarkedd (5) Tarkedd (4) Tarkedd (2) Tarkeidd (1)
% % % % %
Jakaa sddannollisia 42 36 15 6 0 42
bandin kuulumisia
Jakaa materiaalia 67 30 3 0 0 4.7
esim. musiikkia, kuvia
yms.
Jakaa fanien tuottamaa 24 21 21 24 0 3.3
materiaalia
Osallistuttaa faneja 24 18 18 33 6 3.2
Jirjestdd kilpailua &
antaa ilmaispalkintoja 24 15 15 21 24 2,9
Kysvyy fanien 24 15 27 30 3 33
mielipiteitd
Jakaa musiikki 21 9 24 36 9 3.0
suosituksia
Tarjoaa ekslusiivisia 18 21 21 30 9 3.1
tarjouksia
Keskustelee fanien 24 18 21 27 9 3.2
kanssa onlinessa
Jakaa henkilékohtaista 21 9 21 36 12 2.9
puolta bandinjasenistd
Jakaa ajantasaisia 18 27 39 12 3 3.5
sijaintitietoja
Jakaa muutakin kuin 30 18 18 27 6 3.4
musiikkiin liittyvai
materiaalia
Palkitsee aktiivisia 24 18 30 12 15 32
faneja
Mahdollistaa fanien 21 15 30 30 3 32
keskindisen
vuorovaikutuksen
Tiedottaa esim. 60 30 6 3 0 45
kiertuepiivistd yms.
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Myos kohderyhman ndkemyksissa kolme térkeinté asiaa sosiaalisen median viestin-
nésséd ovat kuulumisten ja uutisten jako (ka 4,2), kuvien, videoiden, musiikin ja muun
viihdyttavan materiaalin jakaminen (ka 4,7) seka tiedottaminen bandin toiminnasta (ka
4,5). Siind, missa muut fanit pitavat tiedottamista kaikista tarkeimpéna, suomalaisten
nuorten mielesté erityisesti viihdyttdvén materiaalin jakaminen on etusijalla. Keskiar-
volla 4.7 tamén tyylisten materiaalien jakaminen nahdaan kohderyhman piirissa erit-
tain tarkednd. Voidaankin vetéd johtopaatos, ettd kohderyhma pitaa erityisen tarkeédna

viihteellisyytté sosiaalisissa medioissa.

Néiden kolmen selkedsti tarkedna pidetyn viestintatavan perassa kohderyhmén téarke-
ysjarjestyksessa tulevat ajantasaisten sijaintitietojen jakaminen (ka 3,5), sekd muu-
hunkin kuin musiikkiin liittyvan materiaalin jakaminen (ka 3,4). Néist erityisesti,
muun kuin musiikkiin liittyvan materiaalin jakamista, pidetddn nuorison keskuudessa
tarkeénd, silld jopa 30 % kohderyhmaé vastaajista piti tatd erittdin tdrkednd”. Suoma-
lais nuorison mielestd Santa Cruzin ei tule siis ainoastaan paneutua musiikillisiin seik-
koihin, vaan tuoda mahdollisuuksien mukaan myds muuta viihdyttdvaa materiaalia
esille. Esimerkiksi inhimilliset backstage hassuttelut voivat olla osa materiaalia, joka
on muutakin kuin musiikkiin liittyvad. Muut vastausvaihtoehdot tulevat totutusti tasai-
sessa tarkeysjarjestyksessa. Keskiarvoja vertailtaessa kohderyhma pitada muita tarke-
ampé&nd mm. fanien tuottaman materiaalin jakamista ja vdhemman tarkeand mm. eks-
klusiivisten tarjousten jakamisesta ja musiikki suositusten jakamisesta. Suurimmat
hajonnat kohderyhman siséllda muodostuivat kilpailujen ympérille. Noin neljannes pi-
taa erittain tarkednd, ettd bandi luo kilpailuja, kun taas toinen neljannes oli sitd mielta,
ettd kilpailut eivat ole yhtaan tarkeitd. Kilpailuilla on siis mahdollisesti oma tykkaaja

kuntansa, mutta kaikkia ne eivat miellyta.

Tasta voidaan paatella, ettd nuorison tarkedna pitamat asiat kulkevat pitkalti kasi ka-
dessa yleisen mielipiteen kanssa, joskin kohderyhmé nékee viihdyttavan materiaalin
olevan suuremmassa arvossa kuin muut markkinoinnilliset ratkaisut. Kilpailuja, tarjo-
uksia ja opetuksellisuutta ei nahda verrattain yhta tarkeané kuin materiaali, joka on
hauskaa, ndyttavaa ja mielenkiintoista. Tulee kuitenkin muistaa, ett4 sosiaalinen media
eldd vuorovaikutuksesta, joten on tdrkedd varmistaa fanien ndkemykset materiaalista,

joka saa aikaan heissa sosiaalisuutta. Sisaltd voidaan nahdé tarkeand, vaikka se ei tuo-



54

ta aktiivista yhteisod. Molempia tarvitaan onnistuneen markkinointiatmosfaarin luo-
miseksi. Siispé tutkimuksen seuraavassa kysymyksessé analysoidaan ihmisten aktiivi-

suutta herattavia sisaltoratkaisuja.

Tutkimuksen seuraavassa osioissa kysyttiin avoimella kysymykselld, minkélainen si-
sélto saa vastaajat aktiivisiksi bandin sosiaalisissa medioissa. Vastaajille annettiin tay-
sin vapaat kédet listata niité sisallollisid seikkoja, jotka saavat heidat esimerkiksi
kommentoimaan, keskustelemaan ja "tykk&daméén” biandien sosiaalisen median sivus-
toilla. Vastaukset madrittelevat entista tarkemmin Santa Cruzille hyddyllista tietoa
vuorovaikutusta heréattavista sisalldistd. Kysymyksen tulokset nayttévat seuraavilta

alkaen eniten aktiivisuutta heréattavista sisalloista.

Taulukko 15. Aktiivisuutta lisadvat sosiaalisen median sisallot

Minkilainen sisiltd saa sinut aktiiviseksi bandin sosiaalisissa medioissa?
N 142

%

1 Kuvat 27 19

2 Videot 25 17

3 Musiikki 18 13

4 Biandin uutiset & kuulumiset 13 9

5 Kiertueilmoitukset 6 4

6 Omalle kohdalle osuneet keikat 4 3

(+ pdivitvkset niistd)

7 “Spesiaalit™ tapahtumat - 3

8 Haastattelut 4 3

9 Vuorovaikutus muiden fanien kanssa 4 3

10 Tuore ja ajankohtainen materiaali - 3

11 Bindi kysyy fanien mielipiteitd - 3

12 Ilmaiset tuotteet 3 2

13 Bandin kanssa chattdily 3 2

14 Sdinnollinen sisiltd 3 2

15 Bindin jasenten henkilokohtainen puoli 3 2

16 Fanituotteet 3 2

17 Muut 14 10

Yht 142 100
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62 vastaajasta saatiin 142 ehdotusta aktiivisuutta herattavaksi toiminnaksi. Tulosten
perusteella aktiiviseksi saa ennen kaikkea nelja yhteisté nimittdjad. Kuvat saavat aktii-
viseksi 19 % kaikista vastauksista, videot 17 %, musiikki 13 % vastaajista ja bandin
uutiset sekd kuulumiset 9 %. Nama vastaukset korreloivat selkeésti tarkeimpina pidet-
tyjen siséltojen kanssa, silla kuvien, videoiden, musiikin, uutisten tiedottamisten ja
kuulumisten paivittdminen nahtiin yleisesti erittain tai hyvin tarkeind. Kuvien, videoi-
den ja musiikin jakamista piti 61 % vastaajista erittain tarkeand, uutisten tiedottamista
63 % ja kuulumisten jakamista 50 %. Tutkimuksen perusteella ne asiat, joita bandin

kannattaa jakaa, ovat myds faneissa eniten aktiivisuutta herattavia.

N&maé nelja asiakokonaisuutta ovat méaaréllisesti selkeasti edella muita. Koska kysees-
s& on avoin kysymys, on saatu melko laaja skaala muitakin vastauksia aktiivisuuksia
herattavista sisalldista. Vastausmaarat ovat kuitenkin jadneet useilla sen verran pienik-
si, n = alle 5, joten yhteenvetojen tekeminen niiden pohjalta on epéluotettavaa. Edella
esitetyssa taulukossa on kuitenkin koottu useampia vastauksia saaneita sisélt6j4, jotka
antavat osviittaa siitd, minkalainen markkinointi heréttad toimeksiantaja béndin fa-
neissa haluja vuorovaikutukseen. Mukana on muun muassa viihteellista sisaltod, kuten
’spesiaalit” tapahtumat ja haastattelut, osallistuttavaa sisdltod, kuten mielipiteiden ky-
syminen faneilta ja vuorovaikutus muiden kanssa, seka esteettisté sisaltdd, kuten sdén-
n6llinen sisalto ja ajankohtainen materiaali. N&ité voi siis hyodyntaa sisaltomarkki-

noinnin rakentamisessa tukitoimina.

Tutkittavan kysymyksen osalta kohderyhmaén vastaukset jaivat ainoastaan kolmeen-
toista kappaleeseen, joten kyseiselta osin ei voida vetéda luotettavaa yhteenvetoa aktii-
visuutta herattavista sisalldistd. Ohessa kuitenkin taulukko siitd, miten vastaukset ja-

kautuivat kohderyhman osalta:
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Taulukko 16. Aktiivisuutta lisadvat sosiaalisen median sisallot (kohderyhma)

Minkilainen sisidltd saa sinut aktiiviseksi bindin sosiaalisissa medioissa?

(KOHDERYHMA)

N 29
%
1 Kuvat 5 17
2 Videot 7 24
3 Musiikki 3 10
4 Bindin uutiset & kuulumiset 3 10

5 Omalle kohdalle osuneet keikat 1 3

(+ pdivitykset niistd)

6 “Spesiaalit™ tapahtumat 1
7 Sdanndllinen sisiltd 1
8 Bindi kysvy fanien mielipiteitd 1
9 Bindin jisenten henkilokohtainen puoli 1
10 Isot saavutukset 1
11 Tutoriaalit 1
12 Nomnaalista poikkeavat paivitvkset 2
13 Sisdltd, jossa biandi henk koht mukana 1
14 Henkilokohtaiset koskettavat paivitvkset 1

LS U TS LS T U R U R S R S R VR ]

Poikkeavia muutoksia ei kohderyhmaé esita. Videot ovat nousseet kuvien ohi enemman
aktiivisuutta herattavammiksi, ja esteettisyyttd koskevat toiveet, esimerkiksi normaa-
lista poikkeavat paivitykset kiinnostavat. Kuten sanottu, kyseinen taulukko on vasta-
usmaérien vahaisyyden takia epéluotettava, mutta se todistaa kuitenkin, etta suurta

heittoa ei pitéisi olla kohderyhman ja muiden vastausten valilla.

Y hteenvetona tutkimuksen tuloksista voidaan osoittaa, ettd Santa Cruzin tulee viestia

seuraavanlaista siséltoa:
e Tiedottaa tuotteistansa, keikoista ja bandia koskevista uutisista

e Jakaa viihdyttdvaa materiaalia kuten kuvia, videoita, musiikkia, haastatteluja,
kuulumisia ja fanien tuottamaa materiaalia. Kaikista keikoista tulisi tehd& jokin
paivitys ja erikoiset tapahtumat kannattaa tuoda esille. Ajankohtaisia sijainti-

tietoja eli esimerkiksi liikkeita kiertueella voi myos jakaa, ja mahdollisesti in-
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tegroida osaksi “oikeaa maailmaa”. Kannattaa esimerkiksi tarjota mahdollisuus
tavata bandi ennen keikkaa kahvila x:ssa ja noutaa ilmaiset liput illan keikalle.
Viihdyttdvad materiaalia tulee jakaa myos muustakin kuin pelk&std musiikkiin
liittyvasta toiminnasta. Bandin jasenié tulee tuoda henkilokohtaisesti tutuim-

miksi faneille.

e Osallistuttaa. Kysya fanien mielipiteita ja tarjota mahdollisuuksia eksklusiivi-
siin tarjouksiin, kuten ilmaisiin tuotteisiin, backstage -juhliin ja kustomoituihin
fanituotteisiin. Fanien kanssa viestiminen ja vuorovaikutteisen sosiaalisen
median ympariston luominen on tarkeda. Paivityksen yhteyteen kannattaa pyr-
kié integroimaan toimintaa niin, etta keskustelua syntyy. Esimerkiksi jos lin-
kittdd Facebookiin videolinkin, kannattaa lisdtd mukaan myos kysymys herat-
tamé&an keskustelua. Yhdessa fanien kanssa voi myos luoda jonkinlaista sisél-
t64, esimerkiksi fanitaidetta tai mielenkiintoisia soittolistoja.

e Esteettinen ja houkutteleva sosiaalisen median sivusto vaatii, ettd sisaltd on
ajankohtaista ja saannollistd, mahdollisesti jopa reaaliaikaista. Monipuolisuus
on my0s avainsana, silla tutkimuksessa tarkeana pidettyja asioita ja aktiivisuut-
ta herattavia seikkoja on monia. Tarkeimpéna on jakaa uutisia, kuulumisia ja
materiaalia kuten kuvia. Osallistuttaminen, vuorovaikutukseen pyrkiminen ja
vaihtelevasti viihdyttava toiminta lisd4 kuitenkin mielenkiintoa ja elavyytta so-
siaalisen median toimintaan. Luovuutta kannattaa kayttaa ja erilaisia ratkaisuja

yhdistella.
6.4 Bandin loydettavyyden analyysi

Kyselystd on nyt analysoitu bandin fanien pohjatietoja, potentiaalisia hyddynnettévia
sosiaalisen median sivustoja ja potentiaalisia siséltoratkaisuja. Kyselyssé haluttiin vie-
14 selvittad, voidaanko sosiaalista mediaa hyodyntaa jotenkin bandin faniheimon laa-
jentamisessa. Tietoon tuleekin saada, mit4 kautta tdman hetkiset Santa Cruz-fanit ovat
béndin l16ytaneet. T&méan tiedon pohjalta voidaan alkaa hahmottaa niitd kanavia, jotka
ovat bandin markkinoinnissa toimineet hyvané tiedon levittdjané. Tavoitteena on etsia

ratkaisuja hyddyntaa néita kanavia entista tehokkaammin tietoisuuden levittamiseksi
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béandistd. Kysymys kysyttiin avoimena ja vastaukset nayttavét seuraavalta. Taulukossa

esitetd&dn kymmenen suosituinta bandin l0ytamiskanavaa.

Taulukko 17. Santa Cruzin 16ytdéminen

Miten 16ysit Santa Cruzin?
N 110
%
1 YouTubesta 30 27
2 Nikemilld biandin keikalla 19 17
3 Kaveri suositteli 16 14
4 Facebookista 15 13
5 Radiosta 6 6
6 Toinen bindi suositteli 4 4
7 Lehdestd 3 3
8 Tuntemalla bandin jisenet 2 2
9 Twitteristd 2 2
10 Sleaze Roxx-sivustolta 2 2
11 Muut 11 10
Yht 110 100

Useimmiten Santa Cruz on l8ydetty YouTubesta. 27 % eli lahes kolme kymmenesta
vastaajasta on 16ytanyt bandin tdmén videopalvelun vélityksella. Toiseksi eniten bandi
on loydetty live-esiintymisen kautta, jolloin noin viidennes vastaajista on k&antynyt
béandin faniksi. Myos kaverin suosittelemana (14 %) ja Facebookin kautta (13 %) on
Santa Cruz loydetty. Namé nelja I6ytokanavaa osoittavat, ettd bandin I6ytdmisessé
sosiaalinen media nayttelee suurta roolia live-esiintymisten ja tuttavien suosittelun
ohella. Todellisuudessa kaverin suosittelu saattaa jopa olla lukuna suurempi, silla osa
esimerkiksi YouTuben tai Facebookin kautta bandin I0yténeista on saattanut alun pe-
rin saada vinkin kaverilta. Kysymykseen on kuitenkin vastattu teeman mukaisesti se
kanava, josta bandi on l6ydetty. Tulosten perusteella sosiaalinen media yhdistettyna
kaverin suositteluun ja mahdollisiin live-esiintymisiin voisi olla keino lista tietoisuut-

ta bandista.

Mielenkiintoista on huomata, etta perinteiset promootio kanavat, kuten radio ja lehdet,

ovat tuoneet yhteensé ainoastaan noin yhden kymmenesté fanista: reilusti vdhemman
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kuin esimerkiksi YouTube ja Facebook. Toki yhtyeen nékyvyys esimerkiksi radiossa
ja lehdissé on pienempi kuin monen muun estabiloituneen artistin, mutta bandilla kui-
tenkin on ollut jonkin verran radio soittoa mm. Radio Rockilla ja YleX:114, seka lehti-
juttuja muun muassa Soundissa, Suessa, Suosikissa ja Miss Mixissa. Perinteiset pro-
mootio toiminnot ovat kuitenkin keskittyneet padasiassa Suomeen, kun taas sosiaali-
nen media toimii maailmanlaajuisena markkinointikanavana. Kotimaisten nuorten ja
muiden valiset erot bandin I6ytdmisessé antavat mahdollisesti lis&4 tietoa yhtyeeseen
tutustumisen eroavaisuuksista. Talta nayttaa siis taulukko siitd, miten kohderyhma on
Santa Cruzin loytanyt:

Taulukko 18. Santa Cruzin l16ytdéminen (kohderyhma)

Miten 16vsit Santa Cruzin?
(KOHDERYHMA)
N 30
%
1 YouTubesta 6 20
2 Nikemillid bindin keikalla 7 24
3 Kaveri suositteli 6 20
4 Facebookista 3 10
5 Radiosta 1 3
6 Toinen bindi suositteli 1 3
7 Lehdestd 2 7
8 Tuntemalla bindin jisenet 1 3
9 Muut 3 10
Yht 30 100

Vastaus madrat ovat jalleen aika vahdiset, mutta kohderyhman liikkeista saa kuitenkin
osviittaa antavan kuvan. Nuoret suomalaiset ovat l6ytaneet bandin joko YouTubesta,

néakemalla bandin keikalla tai kaverin suosittelun perusteella. Siind missa YouTube on
yhtyeen 16ytdmiseksi kaytetyin kanava, niin kohderyhman toimesta sosiaaliset mediat
eivét ndyttele niin suurta roolia. Bandi on toki I6ydetty YouTuben kautta, mutta aino-
astaan yhta paljon kuin keikkojen tai suosittelujen kautta. Tdma vahvistaa ennestaan

sitd yhteenvetoa, ettd sosiaaliset mediat toimivat ensisijaisesti ulkomaille markkinoin-

tikanavana. Tdméan varmentaakseen voidaan viel4 vertailla suomalaisten ja ulkomaa-
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laisten vélisid eroavaisuuksia bandin l6ytamiseksi. Ristiintaulukoidaan siis suomalais-

ten ja muun maalaisten vastaukset. Tulokset nayttavat talta:

Taulukko 19. Kansalaisuus ja Santa Cruzin I6ytaminen

Kansalaisuus ja Santa Cruzin 16vtaminen

YouTube Livekeikka Kavern suositteli Facebook Radio Muut Kaikki

N= 30 19 16 15 6 24 110
% % % % % % %
Suomi 27 79 81 40 100 71 59
Muut 73 21 19 60 0 29 41
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Kuten taulukko todentaa suhteessa ulkomaalaisiin nahden suomalaiset ovat I0yténeet
toimeksiantajan eniten kaverin suosittelun kautta tai ndkemalla bandin livena. Mo-
lemmissa noin 80 % eli nelja viidesta vastaajasta, jotka ovat bandin talla tavalla l0yta-
neet, ovat suomalaisia. Pienelle vastausjoukolle niin ik&&n radio toimii Santa Cruzin
Suomeen kohdistuvana markkinointina. Kaikki, jotka ovat bandin radion kautta 16yta-
neet, ovat suomalaisia. My0s niin sanottuja “muita” kanavia pitkin suomalaiset ovat
tutustuneet Santa Cruziin. Tama johtuu yksinkertaisesti siita syystd, etta kotimaassa on
useampi kanava, jota kautta toimeksiantaja yhtyeeseen voi tutustua. Suomalaiset ovat
I0ytaneet bandin mm. toisen bandin suosittelun kautta, lehdist4, televisiosta, mainosju-

listeista ja ihan vain tuntemalla bandin jasenet.

Kuten edelld on jo aavisteltu, sosiaalinen media toimii ensisijaisesti ulkomaalaisten
fanien bandiin tutustumiskanavana. 70 % YouTubessa bandiin tutustuneista vastaajis-
ta on ulkomaalaisia ja Facebookissa sama luku on 60 %. MyGds pienemmé&ssa méaarin
muut, kuten Twitter ja Sleaze Roxx, ovat toimineet bandin ndkyvyyden levittdjana.
Suhteessa sosiaalinen media on siis toiminut ulkomaalaisille faneille elintdrkeéna ka-
navana l0ytéa ja viestia toimeksiantajan kanssa. Siind missé kotimaa tarjoaa monia eri
vaihtoehtoja l6ytaa bandi, ovat ulkomaalaiset fanit padasiallisesti sosiaalisen median

varassa bandin loytamiseksi. Ainakin toistaiseksi, koska bandin promootiotoimia eika
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live-esiintymisié ole viety ulkomaille. Toki myds kotimaassa sosiaalinen media néyt-
telee roolia, mutta esimerkiksi kaverin suosittelu ja live-esiintymiset sitovat pakettia
tehokkaammin kasaan.

Vastaajista 60 % on suomalaisia ja 40 % ulkomaalaisia. Koko faniryhmasté suurin osa
on suomalaisia. Tutkimus antaa osviittaa siihen, ettd mikéli Santa Cruz haluaa laajen-
taa nakyvyyttaan ulkomailla, tulee sosiaalinen media ottaa tehokkaasti haltuun. You-
Tubessa béndin videoita kannattaa olla esilla ja Facebookissa paivitelld ahkerasti.
Myos kaverin suosittelun ja live-esiintymisten tuomaa l6ydettavyyttd voidaan lahted
yhdisteleméaan sosiaalisen median maailmaan. Esimerkiksi kaverin suosittelu - kam-
panja Facebookissa voisi olla keino tuoda bandin musiikkia esille ja mahdollisesti

saada uusia faneja.

Y hteenvetona tutkimuksen tuloksista voidaan péatella seuraavaa:

Tyypillinen Santa Cruzin fani on 16—20-vuotias suomalainen mies tai nainen

e Faneja loytyy kuitenkin 14:n ja 50 vuoden ik&haarukalla ympéri maailman Eu-

roopasta, Etela-Amerikasta, Pohjois-Amerikasta ja Australiasta.

e Yhtyeen fanit seuraavat ahkerasti musiikkia sosiaalisista medioista. Heista on

siis mahdollista saada aktiivinen yhteiso.

e Santa Cruz-fanit seuraavat musiikkiin liittyvia paivityksia eniten Facebookin,

YouTuben, Spotifyn, Twitterin ja Instagrammin kautta.

e Yhtyeen fanit haluavat, ettd Santa Cruz hyddyntaa viestinndsséan edelld mai-

nittuja kanavia.

e Bandin tykk&ajat pitavat tarkeimpéand, ettd bandit jakavat sisalldisséan tietoa
bé&ndi& koskevista uutisista, tuotteista ja keikkatiedoista, jakavat kuulumisia ja
ajantasaisia sijainteja sekd materiaalia kuten kuvia, videoita ja musiikkia. San-
ta Cruz fanit ovat aktiivisimpia, kun bandit jakavat kuvia, videoita, musiikkia,

uutisia tai kuulumisia.
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e S&anndllinen, monipuolinen, osallistuttava ja viihteellinen sisélt on avainsana

onnistuneeseen sisaltdmarkkinointiin

e Béndi on I6ydetty eniten YouTube, live-keikkojen, kaverin suosittelun tai Fa-
cebookin kautta. Kotimaassa live-keikat, kaverin suosittelu ja YouTube ovat
tarkeimmissé asemissa, kun taas ulkomailla YouTube, Facebook ja muut sosi-
aaliset mediat ndyttelevat tarkeintd osaa bandin markkinoinnissa. Suomessa
Santa Cruzin markkinointi on monikanavaista, kun taas ulkomaan suuntaan

béndi on padasiassa sosiaalisen median markkinoinnin varassa.

Jotta, tyon tutkimuskysymysten mukaisesti saadaan vastaus, tulee edelld esitettyjen
analyysien pohjalta luoda kokonaisvaltainen kuva siitd, kuinka oikeanlaisille ihmisille
tuodaan oikeanlaista sisaltod oikeanlaisissa kanavissa esille. Tavoitteena on fanihei-
mon synnyttdminen, yhteison sitouttaminen bandin brandiin seké yleinen fanisuhteen

lujittaminen. T&t4 tavoitetta l1ahdetddn saavuttamaan tyon pohdinta osuudessa.
7 Pohdinta

Pohdintaosuudessa on tarkoituksena yhdistéda olemassa oleva teoriatieto analysoituihin
tutkimus tuloksiin, jotta kyetdan vastaamaan koko opinnédytetyon paallimmaiseen tut-
kimuskysymykseen: ”Miten Santa Cruz voi hy6dyntéa sosiaalista mediaa markkinoin-
nissaan?” Liséksi tdméan tutkimuskysymyksen vastausten pohjalta luodaan tuoreita
markkinointi-ideoita, joita toimeksiantaja voi halutessaan toteuttaa kaytanndssa. Poh-
dintaosuudessa arvioidaan myds tyon onnistuneisuutta, tutkimuksen luotettavuutta ja
mahdollisia jatkotoimenpiteitd. Pohdinta osuudessa luodut paatelmét ovat ne, jotka
etenevat toimeksiantajalle. T&mé luku sitoo koko tydn kokonaisuudeksi.

7.1 Miten Santa Cruz voi hyddyntaa sosiaalista mediaa markki-
noinnissaan?
Tyon tavoitteena on luoda Santa Cruzille tuoreita ideoita bandinsa sosiaalisen median

markkinointiin. Ydinkysymyksen& on, miten Santa Cruz voi hyodyntaa sosiaalista

mediaa markkinoinnissaan. Vastaukset ydinkysymykseen on haettu teoriasta ja tutki-
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muksesta, ja niiden pohjalta on luotu uusia markkinointi-ideoita. Seuraavassa kaydaan
lapi aluksi yhteenvetoja, miten toimeksiantaja voi sosiaalista mediaa hyodyntaa. Té-
man jalkeen esitelladn niiden pohjalta kehiteltyja markkinointi-ideoita.

Sosiaalisen median hyddyntdminen bandin markkinoinnissa perustuu seuraavanlaiseen

mallinnukseen:

( Miten Santa Cruz voi hyédyntid Sosiaalista mediaa markkinoinnissaan? \

4

Faniheimon kehittiminen, johtaminen ja vahvistaminen

Tt T 1

\ Yhteiso Sisilto Web 2.0 — pohjaiset kanavat /

Kuvio 6. Miten Santa Cruz voi hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?

Musiikin markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu pohjimmiltaan faniheimon ke-
hittdmiseen, johtamiseen ja vahvistamiseen. Tavoitteena on luoda tiiviimmaén fanisuh-
teen kautta lojaaleja pitkakestoisia asiakkaita, jotka tuovat bandille rahallista sek&
imagollista arvoa. T&ssé on musiikin markkinoinnin ydin. Sosiaalinen media astuu
tdhan kuvaan hyodynnettavané kanavana. Sosiaalinen media itsessdédn muodostuu yh-
teisostd, sisallostd ja Web 2.0 - teknologiaa hyddyntavista kanavista. Sosiaalinen me-
dia on globaalina viestintdkanavana otollinen paikka faniheimojen kehittdmiseen, joh-
tamiseen ja vahvistamiseen, silld se on maailmanlaajuinen ilmid, siell& on helppo olla
yhteydessa faneihin, helppo kuunnella ja vastata fanien toiveisiin seka lisaté luotta-

musta. Kaikkea sitd mita tarvitaan faniheimon kehittamiseksi.

Jotta sosiaalista mediaa kyetaan hyédyntdmaan kaikella potentiaalilla, tulee ymmartaa,
mitka asiat kehittavat faniheimon muodostumista. Tulee ymmaértad, minkélaisia ban-
din fanit ovat, minkalainen sisalt6 ja vuorovaikutus tiivistavat heidan suhdettaan ban-
diin, ja missé kanavissa tata siséltda kannattaa parhaiten viestid. Tasta kaikesta pyrit-
tiin tutkimuksen avulla samaan lisaa tietoa, jotta kyetéd&n tuottamaan perusteltuja ide-

oita pohdinta osuuteen.
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Y hteiso

Santa Cruzin sosiaalisen median markkinointi toimet keskittyvat yhteisoéon. Yhteiso
on bandin faneista muodostunut joukko, joka on jonkinlaisessa vuorovaikutuksessa
yhtyeen ja toistensa kanssa. Suurin yksittdinen Santa Cruzin ymparille muodostunut
sosiaalisen median yhteiso sijaitsee Facebookissa. Tavoitteita faniyhteison kehittami-
sessé on kahdenlaisia. Ensinnakin faniyhteisosta tulee pyrkia luomaan sitoutuneempi
faniheimo. Pelkista satunnaisista faneista tulisi pyrkia saamaan lojaalisempia tosi-
faneja”, jotka ovat valmiita sitouttamaan rahaa ja aikaa bandiin. Toiseksi faniyhteisoa
tulee laajentaa, eli pyrkia saamaan uusia ihmisia osaksi tété yhteis6d. Kun faniyhteiséa
laajennetaan, kyetdan suurempaa joukkoa sitouttamaan faniheimoksi. Téassa tydssa
padasia on 10ytaa ratkaisuja siihen, kuinka faniyhteisosta kehitetddn faniheimo, joskin
myaos yhteison laajentamiseksi on tehty argumentteja. Sosiaalisen median hyodynta-
minen faniheimon kehittdmisessa perustuu bandin toimesta tapahtumaan johtamiseen.
Faniheimon vahvistaminen sosiaalisissa medioissa tapahtuu sisallon avulla. Faniyhtei-
s0d tulee johtaa mielenkiintoisella, vuorovaikutteisella ja suhdetta syventavélla sisél-
I611&. Kaikin puolin sellaisella materiaalilla, joka kiinnostaa ja aktivoi yhteison jase-

nia.

Santa Cruz viestii yhteisgssaan englanniksi. Béandin tavoitteena on olla kansainvalises-
ti tunnettu yhtye, joten yhteison laajentaminen maailmanlaajuiseksi on jatkuva proses-
si. Tutkimuksen perusteella bandin faniyhteisé koostuu kuitenkin péaéasiallisesti suo-
malaisista kayttajista, joskin faneja 16ytyy jo ympéri maailman. Suomen peréssa suu-
ruudeltaan tulevat Yhdysvallat, Britannia ja Italia. 1&llisesti faniyhteison laajuus on 14
— 50 ikdvuoteen, mutta suurimman joukon muodostavat 16 — 20-vuotiaat. Fanien kes-
ki-iké on tutkimuksen perusteella hieman tata suurempi, noin 24 vuotta. Santa Cruz-
fanit ovat yleisesti ahkeria musiikin seuraajia sosiaalisissa medioissa, mika tarkoittaa
Sitd, ettd Internetissa johdettavan faniheimon kehittdminen on mahdollista. Tdméan da-
tan valossa voidaan yleisesti paatella, ettd toimeksiantajalle Suomi on talla hetkella
padasiallinen markkinapaikka. Syvemman suhteen omistavan faniheimon luomisessa
kannattaa siis lahted liikkeelle suomalaisista ja ennen kaikkea nuorisosta. He ovat suu-
rin fanijoukko, seuraavat sosiaalisia medioita aktiivisesti ja ovat kyenneet esimerkiksi

live-esiintymisten kautta luomaan jo henkilokohtaisempaa suhdetta bandiin. Heidan
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toiveidensa perusteella kannattaa aloittaa faniyhteison kehittdminen faniheimoksi.
Laajentumistavoitteet ulkomaille tulee kuitenkin my6s huomioida ja muistaa, etté so-
siaalinen media on sinne suuntaan pa&asiallinen markkinointikanava. Yhteenvetona
todettakoon, ettd faniheimoa kannattaa mielesténi I&hte& luomaan suomalaiset nuoret
kohderyhménaan, ja faniyhteison laajentamisessa sen sijaan panostaa enemman ulko-
maihin. Faniheimo perustuu suhteen syventdmiseen, kun taas faniyhteison laajentami-
nen uusien seuraajien hankkimiseen. Néisté seuraajista on toki tarkoitus ajan kanssa

saada béndin sitoutuneita tosifaneja”.
Sisalto

Onnistunut sosiaalisen median markkinointi on kiinni sisalléstd. Béandin jakaman si-
séllon tulee olla sellaista, etté se palvelee faniheimon kehittymisté ja johtamista. Sisél-
16n tuleekin olla kiinnostavaa, dialogia synnyttavaa, luottamusta herattavaa ja ennen
kaikkea suhteita syventévaa. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan otollisia sisal-
toja tarkeyden ja aktiivisuuden herattdmisen kautta. Tuloksien perusteella tarkeimpia
ja eniten aktiivisuutta herattavié siséltoja ovat uutiset, kuulumiset, kuvat, videot, mu-
siikit sek& muu viihdyttava materiaali. Ndiden ydin toimien liséksi toki myds muuta

vaihtelevaa toimintaa lisadvat keinot sopivat sisdltomarkkinoinnin tueksi.

Tutkimuksen perusteella Santa Cruzin sisédltdmarkkinoinnin tulisi koostua seuraavista

asioista:
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Viihteellisyys Opetuksellisuus
- Kuulumiset

- Kuvat, videot ja musiikki
- Ajankohtaiset sijaintitiedot
- Sosiaalisen median
integroiminen "oikeaan"

- Uutiset ja tiedotteet

maailmaan
Esteettisyys Osallistuvuus
- Ajankohtainen ja - Ek.sklusi.ivi.s?t t.arjoukset
saannollinen sisaltoé I-C‘Famen miclipiteiden
- Monipuolinen ja Fsvmmelrcl isallo
vithdyttava viestinta B e
luominen
- Vuorovaikutus fanien
kanssa
- Fanien keskindisen
vuorovaikutuksen
mahdollistaminen

Kuvio 7. Santa Cruzin sosiaalisen median markkinoinnin sisaltd

Ydintoimet muodostavat toimeksiantajan sosiaalisen media ndkyvyyden perustana,
joita sitten tukitoimien avulla pyritddn monipuolistamaan. Ydintoimintoina voidaan
n&hda uutisten, kuulumisten, tiedotteiden seka viihdyttdvan materiaalien kuten kuvien,
videoiden ja musiikin jakaminen. Tarkein kysymys on kuitenkin, minkélaisia ideoita
naiden ydin — ja tukitoimien avulla voidaan luoda faniheimon kehittdmiseksi ja johta-
miseksi. Ajatuksia lahdetdan purkamaan teoriassa esitetyn 4E-asiakaskokemus-mallin
kautta. Miten Santa Cruz voi hyddyntaa viihteellisell&, opetuksellisella, osallistuttaval-

la ja esteettiselld tavalla faniheimon kehittymisté sosiaalisissa medioissa?
Viihde

Viihteelliselld materiaalilla tarkoitetaan sosiaalisessa medioissa kaikkea sitd, mika saa
ihmiset viihtyméan. Viihteellisyyden tulee heijastua tietyll4 tapaa kaikesta Santa Cru-
zin sosiaalisen median markkinoinnista, sill& se on asia, joka saa ihmiset palaamaan
seuraamaan bandia. Mikali bandin jakama materiaali on vain pelkk&& mainontaa tai
tylséé tiedottamista, ihmiset todenndkaisesti etsivat melko nopeasti viihdyttdvan sosi-
aalisen median sivuston, jossa viestid. Viihteelliseen materiaaliin kannattaa yhdista

opetuksellisuutta ja osallistuttavuutta, jotta asiakaskokemuksesta saadaan kokonais-
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valtaisempi. Tutkimuksen tulosten perusteella viihteellinen materiaali on asia, joka
heratt44 vastaajissa eniten aktiivisuutta. Se ndhdaan myos erittdin tarkedna asiana, ja
bandien tulisi sitd vaalia. Santa Cruzin tapauksessa tutkimuksen perusteella heidén
tulisi jakaa viihdyttdvaa materiaalia kuvien, videoiden, musiikin, kuulumisten, ajan-

kohtaisten sijaintitietojen ja muun viihdyttdvan materiaalin avulla.
Y leisesti:
1. Jaa kuvia, videoita, musiikkia pelkén tekstin liséksi.

2. Jaaviihdyttavaa materiaalia seké keikoilta, ettd myos keikkojen ulkopuolelta.

Erikoiset, normaalista poikkeavat tapahtumat kannattaa jakaa.
3. Kannusta faneja ottamaan kuvia ja videoita keikoilta.

4. Kannusta faneja jakamaan kuvia ja videoita sosiaalisissa medioissa. Kannusta

hyodyntdmaan hashtag mahdollisuuksia.

5. Jaa musiikkia ilmaiseksi sosiaalisissa medioissa. Esimerkiksi Spotifyn ja You-

Tuben avulla kyetddn saamaan uusia ihmisié tutustumaan b&ndin musiikkiin.

Kuvat, videot ja musiikki monipuolistavat yhtyeen sosiaalisen median sivustoja. lhmi-
set kaipaavat monipuolista materiaalia, joten pelkén tekstimuotoisen asiakasviestinndn
toteuttaminen nédhdaan tylsempéna. Todisteet tastd 16ytyvat tutkimuksesta, jonka mu-
kaan kuvien ja videoiden jakaminen ovat kaksi eniten sosiaalisen median aktiivisuutta
aiheuttavaa toimenpidettd. Normaaleihin tilapdivityksiin esimerkiksi Facebookissa
kannattaa siis lisata viihdyttavyyttd kuvien ja videoiden avulla. Naiden materiaalien
jakamisessa tulee muistaa, ettd myds musiikin ulkopuolelta kannattaa yhtyettd tuoda
esille. Keikkakuvien — ja videoiden jakamisen liséksi myds vapaa-ajan materiaali, ku-
ten backstage- hassuttelut, reissukuvat ja muut materiaalit, jotka tuovat bandia henki-
I6kohtaisemmin faneille tutuksi, ovat hyédyksi. Erityisesti bdndin kohdejoukon eli
nuorten suomalaisten mielestd ”muunkin kuin musiikkiaiheisen materiaalin” jakami-

nen nahdaan tarkeana.
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Santa Cruzin kannattaa kannustaa fanejaan olemaan aktiivisia kuvien ja videoiden
suhteen. Kun fanit ottavat kuvia ja videoita keikoilta, ja jakavat niita sosiaalisten me-
dioiden valitykselld, bandin nakyvyys automaattisesti nousee. Fanit toimivat siis omi-
en materiaaliensa kautta bandin markkinoijina. Jos saadaan mahdollisimman moni li-
sadmaan esimerkiksi keikkakuvia Facebookiin, saadaan liséttya toimeksiantajan naky-
vyytta ndiden fanien kautta. Pelkkien kuvien ja videoiden ottamisen lisdksi kannattaa
siis kannustaa ihmisid my0ds jakamaan naitd materiaaleja sosiaalisissa medioissa. Li-
saamalla esimerkiksi hashtagmerkit omien kuvien ja videoiden peréan kyetaan kysei-
sid kuvia kokoamaan yhdelle sivustolle. Santa Cruzin tapauksessa esimerkiksi voi
kannustaa ihmisia lissdm&an materiaalin peréan jonkin yksilollisen bandiin liittyvéan
hashtagin, esimerkiksi #SantaCruzBand. Nain jaetuista fanikuvista voidaan saada vuo-

rovaikutteinen kollaasi kyseisen hashtagin avulla.

Musiikkia yhtyeen kannattaa jakaa ilmaiseksi. Musiikintoistopalvelu Spotify ja video-
palvelu YouTube ovat erinomaisia kanavia jakaa bandin musiikkia ilmaiseksi. Bandi-
en ansaintamalli 2010-luvulla on muuttunut, ja enda levymyynti ei ole p&éasiallinen
tulon lahde. Siispé ei kannata peléta, ettd ilmainen musiikki vahingoittaisi liikaa le-
vymyyntid, painvastoin, ilmaisen musiikin avulla ihmisten on helpompi tutustua ja
jakaa yhtyeen musiikkia eteenpdin. llmainen musiikki voidaan siis nahda erdénlaisena
markkinointikeinona, jolla artistit voivat saada ihmisia kiinnostuneeksi tarinastaan.

Santa Cruzin kannattaakin jakaa aktiivisesti musiikkiaan nakyvyyden lisadmiseksi.
Opetuksellisuus

Opetuksellisuuden ulottuvuus asiakaskokemuksen parantamisessa tarkoittaa asioita,
joilla yritys pyrkii opettamaan ja lisédmaan asiakkaidensa tietoisuutta. Yksinkertai-
simmillaan tdma voi toimia musiikin sosiaalisen median markkinoinnissa, silloin kun
bandi esimerkiksi tiedottaa faneillensa uuden levyn julkaisupéivan ja paikan josta le-
vyn voi ostaa. Nain pyritdén lisdédmaan asiakkaan tietoa. Tutkimuksessa tdman tyyppi-
nen tiedottaminen néhtiin tarkeimpéana asiana, jota bandien tulee sosiaalisissa mediois-
sa viestid. Vastaajien mukaan tiedottaminen esimerkiksi keikkapaikoista, levyista ja

uutisista ovat todella tarkeitd. Tamantyyliset paivitykset kerdavat myos faneilta aktii-



69

visuutta, joskin hieman véhemmaén kuin viihdyttdva materiaalia. Opetuksellisuus on

yksi selked kokonaisuus, jota Santa Cruzin tulee vaalia.
Y leisesti:
1. Tiedota bandi& koskevat uutiset (esimerkiksi kiertueet ja levyjulkaisu).

2. Tiedota paikoista, joista bandin tuotteita voi ostaa (esimerkiksi levyt, fanituot-

teet ja konserttiliput).
3. Tee jokaisesta keikasta paivitys.

4. Pyri olemaan viihdyttavad myds tiedottamisessa. Pelkan tekstin lisaksi esimer-

kiksi kuvat ja videot lisddvat kiinnostavuutta.

Sosiaalinen media toimii hyvéna alustana tiedottaa bandi& koskevat uutiset faneille.
Opetuksellisuudeksi voidaan laskea tiedottaminen suuremmista uutisista, kuten kiertu-
eista ja uudesta levystd, sekd myods pienemmista kuulumisista, kuten esimerkiksi tule-
van viikonlopun keikkapaikoista. Opetuksellisuutta on myds tiedottaa paikoista, joista
faneilla on mahdollisuus bandin tuotteita ostaa. Kaikki ndmaé ovat térkeitd, jotta saa-
daan ihmiset ennen kaikkea tietoiseksi siit4, mita bandille talla hetkella kuuluu. Ihmi-
set seuraavat bandin sosiaalisia medioita saadakseen tietoonsa esimerkiksi, missé voi-
vat nahda yhtyeen livend, ja mikali bandit eivat tatd informaatiota jaa, on sosiaalisen
median kokemus monen fanin mielesta varmasti vajavainen. Sosiaalisen median kau-
pallisen markkinoinnin hyddynnettdvyys on myos riippuvainen siitd, kuinka hyvin
béndin tuotteista ja keikoista tiedotetaan. Jos fanit eivét tiedd, mista yhtyeen tuotteita
VoI ostaa, tai missé he esiintyvét, niin tuskinpa tuotteiden myynti ja keikkojen katso-
jamadréat ovat onnistuneita. Tama taas automaattisesti vahentaa bandin tuottoa. Tie-
dottaminen on siis erd&nlainen markkinoinnin perustoiminto, jolla varmistetaan ihmis-

ten tietoisuus bandiin liittyvista asioista.

Opetuksellisuuteen liittyvissa asioissa tulee yleisesti muistaa pari seikkaa. Jokaisesta
keikasta kannattaa tehda paivitys. Tutkimuksessa saatiin sen suuntaisia vastauksia,
ettd osalle ihmisisté aktiivisuus sosiaalisissa medioissa syntyy, kun péivitys koskettaa
keikkaa, jolle itse osallistuu tai on osallistunut. Kaikista keikoista kannattaa tiedottaa
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yksinkertaisesti myds siita syysta, ettd ndin ihmiset tietavat, ettd keikka on kotikau-
pungissa tulossa. Hyvisté keikoista kannattaa myos kiittaa jalkeenpdin faneja, silla té-
mé luo osallistujille kuvan, ettd bandi nautti juuri heidan lasn&olostaan. Opetukselli-
suuden jakamisessa kannattaa pyrkia olemaan myads viihdyttava. Pelkén tekstin lisaksi
kuvat ja videot voivat tuoda uutisten tiedottamiseen lisaa kiinnostavuutta. Taman

avulla voidaan kyeta lisdédamdian enemmaén niin sanottua “hyped” uutisen ympdrille.
Osallistuttavuus

Piken ja Gilmourin alkuperaisessé 4E-asiakaskokemusteoriassa yhtend ulottuvuutena
on eskapismi. Eskapismi tarkoittaa todellisuudesta pakenemista eli yrityksen tulee tar-
jota jotain, joka auttaa asiakkaita pakenemaan jokapaivéistd arkea. Sosiaalisen median
kontekstissa on vaihdettu eskapismi osallistuttavuuteen. Syyna tdhan on, etté sosiaali-
sessa mediassa asiakkaiden eskapistiset hetket syntyvat nimenomaan vuorovaikutuk-
sesta brandin kanssa. Pako todellisuudesta voi syntya esimerkiksi kirjautumalla sisaan
Facebookiin, jossa sitten osallistutaan bandin ja sen fanien kanssa keskusteluun uusis-
ta fanituotteista. Osallistuttavuudella yritys voi luoda asiakkaalle mahdollisuuden
paasta osaksi kehittdmaan yrityksen toimintaa, osaksi yrityksen bréndia. Osallistutta-
vuus onkin tarkempi kuvaus siitd, miten eskapismi toteutuu sosiaalisissa medioissa.
Téstad syystd “osallistuttavuus” termin kidyttdminen on tdssa kontekstissa perustellum-
paa. Tutkimuksen perusteella Santa Cruzin tulee jakaa osallistuttavuutta kysymalla
faneilta mielipiteitd, keskustelemalla heidan kanssaan, luomalla yhdessé siséltoa,
mahdollistamalla fanien keskinaisen vuorovaikutuksen, tarjoamalla eksklusiivisia tar-

jouksia seké yleisesti ottamalla heitd mukaan béndin toiminnan kehittdmiseen.
Yleisesti:

1. Pyri kannustamaan faneja keskusteluun. Léhes joka péivityksen peraan esi-
merkiksi Facebookissa kannattaa liittavaa keskustelun herattdmiseksi jonkin-

lainen kysymys.
2. Osallista faneja bandin kehittdmiseen.

3. Tee eksklusiivisia tarjouksia.
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Yksi suurimmista sosiaalisen median hyodyntdmisen mahdollisuuksista 16ytyy osallis-
tuttavuudessa. Bandit voivat olla fanien kanssa henkilokohtaisessa kontaktissa, ja ra-
kentaa tdmén avulla vahvempaa fanisuhdetta. Sosiaalisen median ajatuksena on toimia
sosiaalisessa ymparistossa. Pelkké yksisuuntainen tiedottaminen ja mainostaminen
jattaa paljon sosiaalisen median hyodyista kéyttdmatta. Ensinnékin tata fanien osallis-
tumista voi lahted rakentamaan yllapitamalld dialogia. Aina kun Facebookissa jaetaan
jotain, kannattaa paivitykseen lisata kysymys keskustelun herattamiseksi. Esimerkiksi
kiertueilmoituksen perdan voi kysyéd, mille kaikille keikoille ihmiset ovat osallistumis-
sa. Uuden videopéivityksen peraén voi kysya, mita olette mielta videosta. Huomisesta
konsertista ilmoitettaessa voi kysyd, missa kaupungin ruokapaikassa kannattaa kayda
syomaéssa. Kysymyksié voi kysyd myos pelkiltadn ilman oheispéivitysta. Yhteisolta
voi kysya esimerkiksi, mika on bandin paras biisi? Mika on paras Santa Cruz keikka,
jolla olet ollut ja miksi? Osallistuttamisen ei tarvitse vélttdmatta olla edes kysymys.
Yhteisoa voi toiminnallistaa esimerkiksi pyytamalld ihmisia linkittdmaan keskuste-
luun mielestéan paras Santa Cruz livevideo YouTubesta. P4dasia tassa on, etté paivi-
tyksissa tarjotaan ihmisille mahdollisuus aloittaa aiheen tiimoilta sosiaalinen kanssa-
kédyminen seka bandin ettd muiden fanien kanssa. Tamén dialogin ympérille alkaa fa-

niheimo kehittyé.

Pelkéan keskustelun mahdollistamisen liséksi bandi voi viedd fanikommunikaatiota
askeleen pidemmalle tarjoamalla ihmisille mahdollisuuden olla mukana béandin toi-
minnassa. Vaihtoehtoja on lukuisia. Bandin toimintaan voi osallistua esimerkiksi an-
tamalla faneille mahdollisuuden p&attaa settilistoja, 4dnestaa haluamiaan fanituotteita,
ja paasta osaksi musiikkivideota. Ottamalla faneja talla tavoin mukaan bandin toimin-
taan pyritdan johtamaan faniheimoja herattdmalla dialogia ja syventamaélla suhteita.
Kun ihmisille annetaan mahdollisuus vaikuttaa tykk&dmansa béndin toimintaan, on

sill& faniystavallisyytté ja tunnesidettd vahvistava vaikutus.

Tutkimuksen perusteella niin sanottujen eksklusiivisten tarjousten jakamista pidetaan
kohtalaisen tarkednd. Tama kertoo siitd, ettd tutkimuksen vastaajat pitavét tarkeana,
ettd bandit tarjoavat ilmaisia tuotteita, tai erikoistarjouksia hyddyntamalla sosiaalisia
medioita. Eksklusiivisina tarjouksina voi olla esimerkiksi ilmaisia lippuja keikoille,

personoituja fanituotteita ja tapaamisia bandin kanssa. Tarjouksissa ei ole valttamatta
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niin tarke&a niiden materiaalinen tai rahallinen arvo, vaan enemmankin se, minkalaisia
tunteita ne heréttavat. Eksklusiivisten tarjousten yhteyteen on kehiteltava palkitsemis-
ta tai kisailuja, jotta tarjoukset menevat perustellusti niille ihmisille, jotka ne ansaitse-
vat. Eksklusiivisten tarjousten tarkeys voidaan nédhda verrannollisena siihen, etta vas-
taajat toivovat bandien muistavan fanejaan ja pitdmaan heité hyvana. Tdman tyyppiset
tarjoukset ovat bandin tapa osoittaa faneille kiitollisuutta, ja kannustaa suhteen jatku-
vuuteen. Toki esimerkiksi kilpailujen avulla myds yhtyeen nakyvyyden lisddmisen

mahdollisuudet kannattaa pitad mielessa.

Kokonaisuudessaan “osallistuttavuuteen” liittyvé toiminta jéi tutkimuksessa viihteelli-
syyden ja tiedottamisen taakse tarkeydessa ja aktiivisuuden heréttdjand. Osallistutta-
vuutta pidetéan tarkeand, mutta se on kuitenkin tutkimuksen perusteella vain tukitoimi
viihteelliselle ja tiedottavalle sisallolle. Kyseessa on kuitenkin asia, jota painotetaan
vahvasti sosiaalisen median markkinoinnin teorioissa. Sosiaalinen bandi-
fanivuorovaikutus on keskeinen ydin bandi markkinointia, joten vaikka se tutkimuk-
sen perusteella ndhddan tukitoimena, niin sita tulisi kuitenkin tuoda selkeésti esille
Santa Cruzin markkinoinnissa. Kyseessa on faniheimon kehittdmisen kannalta tarkea

mahdollisuus.
Esteettisyys

Esteettisyydelld tarkoitetaan yrityksen visuaalista ulosantia. Sen on oltava yrityksen
brandin henkistd, omalaatuista, mielenkiintoista ja ndyttdvaa. Sosiaalisen median ym-
paristdissa esteettisyydelld voidaan tarkoittaa esimerkiksi yrityksen kielellista ulosan-
tia, visuaalista nayttavyytta ja paivitysten aktiivisuutta. Esteettisyyttd on se milla tyy-
lilla yritys viestii, hyoédynnetdanko kuvia, videoita ja sovelluksia ja kuinka usein yri-
tyksen kohdejoukolle markkinoidaan. Tutkimuksessa esteettisyyden aiheeseen ei pa-
neuduttu suoranaisesti yhta vahvasti kuin muihin 4E:n ulottuvuuksiin. Syyna tahén on
se, ettd esteettisyys ei itsessadn kerro, minkalaista siséltod tulisi jakaa, vaan enem-
maéankin, milla tyylilla asiat tulee tuoda esiin. Esteettisyys on toki myos tarkeaa fanien
viihtyvyyden varmistamiseksi, mutta tutkimuksessa haluttiin keskittyd enemmén sisal-
totyyppeihin kuin tyyleihin tuoda ne esiin. Tutkimuksen analysoinnin avulla on kui-

tenkin pystytty I0ytdméaéan selkeita toiveita myos esteettisyyden suhteen.
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Y leisesti:
1. Viesti monipuolisesti.
2. Viesti ajankohtaista materiaalia ja viesti sdanndllisesti.

3. Tee bandin sosiaalisen median sivuista nayttavia, ja viesti sielld brandin tyylil-

14.
4. Kommunikoi fanien kanssa.

Vastaajat toivovat bandin jakavan monipuolisesti materiaalia. Kuvat, videot ja mu-
siikki ovat kolme eniten aktiivisuutta herattdvaa asiaa, joten esteettisesti viihdyttavalla

sivulla Santa Cruzin tulee viestia monipuolisesti. Pelkka teksti ei ole riittdvaa.

Myaos sisallon tulee olla ajankohtaista ja sdannollista. Vastaajat pitdvat tarkeénd ajan-
kohtaisten sijaintitietojen jakamista, seké bandia koskevien uutisten ja kuulumisten
jakamista. Jotta tdma onnistutaan toteuttamaan, tulee materiaalin olla tuoretta ja rele-
vanttia. Viikko sitten olleista keikoista ei kannata tdnaan tehda paivitysta, silla fiilis on
jo mennyt. Sosiaalinen media vaatii reagointia melkein reaaliajassa. S&&nndéllinen
viestintd on tarke&&. Kerran kuukaudessa kuulumisia paivittelevéd bandi on auttamatta
fanikommunikaatiossa jalkijunassa. Suhteita tulee hoitaa saannollisesti, jotta bandi
pysyy ihmisten mielessé ja fanisuhde voi vahvistua. Toisaalta, tulee myds olla varuil-
laan, ettd paivitysten suhteen ei ammuta yli. Paivittain tehty useampi paivitys esimer-
kiksi Facebookissa on liikaa, sill& ihmiset saattavat kokea téllaisen toiminnan hairin-
tand ja eivat valttamatta pysty ndkemaan, mitka asiat ovat bandin paivityksissa tarkei-
td. Jos paivassé halutaan tehdd useampi péivitys, niin pikaviestipalvelu, kuten Twitter,
on tahan sopivin kanava. Sen kautta paivitykset ovat lyhyitd ja kasittelevat yleensé

reaaliaikaisia kuulumisia.

Y leisella tasolla bandin sosiaalisen median kanavien kannattaa olla esteettisesti nayt-
tavid. Esimerkiksi Facebookissa kannattaa olla ndyttavé ja ajankohtainen kansikuva ja
profiilikuva. Kansikuvana voivat olla esimerkiksi tulevat keikat. Sama toimii myos
sosiaalisen medioiden kanavissa. Santa Cruz panostaa paljon ulkoiseen olemukseensa

béndin, joten tdman tulee myos heijastua nayttavyytena sosiaalisiin medioihin. Vies-
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tinta tyyli sosiaalisissa medioissa kannattaa myos olla bandin tyylid. Sopiva mééra it-
seluottamusta, nuoriso tyylid ja energiaa ovat Santa Cruzin tapa viestig, ja tasté ei
kannata poiketa. Se, ettd bandi alkaa kirjoittaa paivityksia sivistyneesti kirjakielella, ei
sovi bandin imagoon. Béandin tyylin tulee tulla esiin sosiaalisen median viestinnéssa ja
ulkoasussa, jotta faniyhteist kokee bandin omakseen. Brandin tulee olla kokonaisval-

tainen kokemus, joka heijastuu myd6s nettimaailmaan.

Sisallon viestinnéssé tulee muistaa kommunikoida fanien kanssa. Kun esitetdan esi-
merkiksi dialogin avaava kysymys, myds bandin kannattaa osallistua tdhan keskuste-
luun. Ei siis vain luoteta fanien keskustelevan keskenaan, vaan tuodaan myds omien
resurssien mukaan omaa panosta esille tdssé vuorovaikutteisessa ymparistossa. Kaik-
kiin paivityksiin ei valttdmatta riitd bandilla aikaa reagoida, mutta pienikin teko, kuten
“tykkéys” fanin kirjoituksesta Facebookissa, tai twiitin jakaminen Twitterissd, voivat
olla suuri tunteiden nostattaja. Santa Cruzin sisaltdmarkkinointi tyyliksi tulee ottaa siis
yhteenvetona, tutkimuksen ja teorian pohjalta, viihdyttdva, osallistuttava ja asiakas-

vuorovaikutteinen brandin mukainen markkinointi.
Web 2.0 — Kanavat

Tutkimuksen perusteella Facebook ja YouTube ovat kayttoméaariltaan ja toiveiltaan
kaksi tarkeintd Web 2.0 -pohjaista sosiaalisen median kanavaa, joita Santa Cruzin tu-
lee hyddyntda. Néita tukeakseen toimeksiantaja voi ldhted hyodyntdmaan myos Spoti-
fyta, Twitterid ja Instagrammia. Nailla kaikilla on omat kayttajakuntansa. Sisallon ja
yhteison tulee kohdata Web 2.0 -teknologiaa hyddyntava sivusto, jotta tatd voidaan
kutsua sosiaaliseksi mediaksi. Seuraavaksi kaydaan lapi teorian, tutkimuksen, olemas-
sa olevan faktan ja omien ndkemyksieni mukaan, miten eri sivustoilla yhteis64 ja si-
séltoa voidaan toteuttaa. Sivustot on esitetty tutkimuksen perusteella saaduista vasta-

uksista toivotuimmista alaspain.
Facebook

Facebook toimii talla hetkell& Santa Cruzin p&&asiallisena viestintd ja markkinointi
kanavana. Suurin bandin ympérille rakennettu sosiaalisen median yhteiso 16ytyy juuri

Facebookissa, jossa on syyskuun alussa mitattuna noin 8 300 “tykka&jaa”. Kyseinen
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méaard on myos kokoajan selkeésséd kasvussa. Tutkimuksen perusteella Facebook on
bé&ndin fanien toimesta seuratuin sosiaalisen median kanava, silla lahes kaikki kyse-
lyyn vastanneet kéyttavat sitd musiikin seuraamiseen. Facebook on myos toimeksian-
tajan viestintaan toivotuin sivusto. Kyseinen kanava toimii erinomaisena paikkana
viestia fanien kanssa ja rakentaa faniyhteiséa. Tuoreimmat uutiset, viihdyttava materi-
aali, vuorovaikutteinen ote ja nayttavat ulkoasut voidaan kaikki toteuttaa yhtyeen Fa-
cebook -sivun vélitykselld suurelle joukolle béndisté kiinnostuneita. Yksittdisena ka-
navana Facebook on siis ehdottomasti tarkein Santa Cruzin sosiaalisen median mark-
kinoinnin onnistumisen kannalta, ja siksipd markkinointi-ideoiden paapaino on téalla

sivulla.
YouTube

Santa Cruzilla on olemassa bandin oma YouTube -kanava. Kanavalla on hieman yli
400 tilaajaa, ja yhtye on ladannut sinne 5 videota. Tutkimuksen vastausten perusteella
YouTube on todella seurattu ja haluttu k&ytté kanava. YouTube on myos térked sivus-
to bandin nédkyvyyden lisdgjand. Kanavan markkinoinnillista voimaa kuvaa se, etta
kyseessa on suosituin vayld, jota pitkin tutkimukseen osallistuneet ovat Santa Cruzin
alun perin loyténeet. Erityisesti ulkomaalaisille potentiaalisille faneille YouTube on

tarkein kanava loytaa bandin musiikkia.

YouTube on videontoisto palvelu, jonka valityksell& bandi voi jakaa musiikkivideoita,
konserttivideoita ja muita bandiin liittyvia videokollaaseja. Naiden jakaminen on yh-
teison kehittamisen kannalta tarkea, silla fanit haluavat videoita. Niiden jakamista
pidetdén tarkeand, ja ne aiheuttavat aktiivista vuorovaikutusta fanien puolelta. Musii-
kin jakaminen YouTuben vélityksell& lisda todenn&koisyyttd, ettd uudet ihmiset 16yta-
vat bandin. Muut videot, kuten haastattelut ja dokumentit, lisadvat ihmisten tietoisuut-
ta bandistd, ja mahdollisesti edistavat fanisuhdetta lujempaan suuntaan. Santa Cruzin
YouTube -kanava on véhan kaytetty, koska kolmen vuoden aikana on ainoastaan 5
videota lisatty kanavalle. YouTuben tehokkaampi hyddyntdminen tulee ottaa ehdot-

tomasti huomioon, kun markkinointi-ideoita aletaan luoda.

Twitter
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Santa Cruzilla on olemassa Twitter -sivusto. Bandin Twitterié seuraa hieman yli 800
ihmista. Taman lisaksi jokaisella bandin jasenelld on oma henkilokohtainen Twitter -
tilins&. Tutkimuksen perusteella Twitter on melko kaytetty, silla noin 40 % vastaajista
seuraa musiikkiaiheisia péivityksia sivuston kautta. Naista suuri osa haluaa Santa Cru-
zin myos kayttavéan kyseista sosiaalista mediaa viestinnassaan. Twitterin avulla bandi
voi lahettad lyhyita 140 Kirjaimen twiittejd, joissa voi esimerkiksi kertoa tunnelmista,
kiittaa keikasta tai lahettad kuvan sen hetkisista tilanteista. Twitterissa fanikommuni-
kaatiota on helppoa yll&pitad. Fanit voivat olla vuorovaikutuksessa bandin kanssa, ja

yhtye voi johtaa yhteisoa kaytdnnossa samalla tavalla kuin Facebookissa.

Twitterissa Santa Cruzin yhteiso on kuitenkin selkedsti Facebookia pienempi, ja esi-
merkiksi osallistuttavuuden suunnittelu voi osoittautua tiettyjen rajoitusten vuoksi
Twitterissa hieman haasteellisemmaksi. Parhaimmillaan Twitter toimiikin mielestani
béndin jasenten henkildkohtaisena viestintakanavana. Toisin kuin Facebookissa, Twit-
terissd fanien ei tarvitse erikseen olla kenenkéaén “’kaveri” seuratakseen ja kommen-
toidakseen heidan henkilokohtaisia paivityksidén. N&in fanit voivat halutessaan seura-
ta Santa Cruzin jasenid, ja heidan paivityksidan taysin vapaasti. Twitter toimisi siis
tassa tapauksessa viestintaé tukevana sivustona, joka on keskittynyt fanisuhteen luo-
miseen Santa Cruzin jasenten henkilokohtaisten kontaktien avulla. Toki béndilla kan-
nattaa olla myds oma yhteinen Twitter- tili, ja sitd kautta kannattaa péivittda samat
tiedotteet kuin Facebookissa. Faniyhteison osallistuttaminen ja muut johtamisentoimet
kannattaa keskittaad kuitenkin paaasiassa Facebookiin, silla sinne on keratty suurempi

yhteiso, ja sielld on vapaampi mahdollisuus toteuttaa laajempia kampanjoita.
Spotify

Spotify on musiikintoistopalvelu, joka mahdollistaa markkinoinnin toteuttamisen eri

tavoilla. Spotifyta voi hyodyntéa yksinkertaisesti ainoastaan bandin musiikin jakami-
sessa tai sitten kayttaa sitd sosiaalisemmin jakamalla esimerkiksi artistin omia soitto-
listoja ja lempimusiikkia. Spotifysta 16ytyy mahdollisuus kuunnella Santa Cruzin de-
byyttialbumia, mutta niin sanottua sosiaalista profiilia ei ole. B&ndin Spotify markki-
nointi keskittyy siis talla hetkella ainoastaan siihen, etté fanit voivat kuunnella bandin

musiikkia. Sosiaalista aspektia ei ole. Tutkimukseen vastaajista Spotifysta musiikkia
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seuraa yli puolet. Luku on vield suurempi suomalaisten nuorten toimesta, joista lahes
kolme neljasté seuraa kyseistd mediaa. Bandit yleisesti maailmalla eivat ole hyddyn-
taneet Spotifyta juurikaan markkinoinnissaan, vaikka se tarjoaa mahdollisuuksia. Ar-
tistit voivat jakaa esimerkiksi lempi biisejéén ja luoda fanien kanssa yhdessa soittolis-
toja. Nama ovat keinoja yhdentaa faniryhmad. Vahva Spotifyn kayttokulttuuri, ja fani-
en aktiivisuus musiikkia siséltavissa paivityksissa, ovat perusteltuja nakemyksid, mik-
si Spotifyn markkinoinnillisia mahdollisuuksia tulee pohtia hyddynnettaviksi.

Instagram

Instagram on kuvanjakopalvelu, jossa ihmisilla on mahdollisuus seurata vapaasti toisi-
aan. Kuvia voi kommentoida ja niista voi tykatd. Santa Cruzilla on olemassa bandin
yhteinen Instagram- profiili, ja sit4 seuraa hieman yli 300 ihmistd. Myos osalla bandin
jasenisté 16ytyy henkilokohtaiset profiilit. Instagramilla 16ytyy tutkimuksen perusteel-
la oma seuraaja ryhmansa, josta suurin osa haluaa myés Santa Cruzin hyddyntévan
kyseistd kanavaa. Suomalaisten nuorten kdytdssé Instagram on myos keskiarvoa ylei-
sempéa. Kuvat todettiin tutkimuksessa eniten aktiivisuutta herattaviksi materiaaliksi,
ja Instagram on talla hetkell& suosituin kuvanjakoon keskittynyt sosiaalinen media In-
ternetisséd. Pelkastaan nailla perusteilla Instagram kannattaa ottaa bandin markkinoin-
nin monipuolistajaksi. Varsinainen faniyhteison johtamisen paasivustoksi tasta ei ole,
sill& kyseessé on nimenomaan ainoastaan kuviin keskittynyt sivusto. Kyseessé on kui-

tenkin hyvé viestinnan tukitoimi, jossa yllapidetdan faneja innostavaa materiaalia.

Santa Cruzin sivustostrategia kannattaa tutkimuksen, ja olemassa olevan tilanteen

kautta rakentaa seuraavasti:

- Facebook toimii bandin padasiallisena markkinointikanavana. Faniyhteison johtami-
nen tapahtuu taalla, joten tiedottamiset, faniosallistuttamiset, viihdyttavan materiaalin

jakamiset ja muut markkinointitoimet tapahtuvat yhtyeen Facebook sivun kautta.

- YouTuben kautta bandi jakaa videomateriaalia. Musiikkivideot, livevideot ja muut
yhtyeen toimintaan liittyvat videot ladataan YouTubeen.

- Twitter toimii viestinndn monipuolistajana. Tarkeat tiedotteet tapahtuvat, Faceboo-
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kin lisaksi, my6s Twitterin kautta. Bandin jasenia voi seurata Twitterissd, mika mah-

dollistaa faneille henkilokohtaisen kontaktin yksittdisen bandin jasenen kanssa.

- Spotifyn kautta jaetaan bandin musiikkia seké sosiaalisia soittolistoja. Spotifyyn pe-
rustetaan bandin yhteinen profiili, jota pitkin bandi jakaa musiikkisuosituksia faneil-

lensa.

- Instagram toimii kuvienjakopalveluna. Yhtye jakaa sivuston vélityksella bandiin liit-
tyvia kuvia.

Voidaan todeta, ettd ndiden 5 kanavan kautta, b&ndin fanien toiveet siséllon suhteen
kyetdén toteuttamaan. Yksi kanava on keskittynyt faniyhteison johtamiseen, ja sita
tukemassa ovat kuvia, videoita, musiikkia ja tiedottamista yll&pitavét sivustot. Koko-
naisuudessaan nailla kanavilla voidaan luoda kokonaisvaltainen sosiaalisen median

markkinoinnin ymparisto.

Kun viimeistellaan osiaalisen median hyodyntdmisen mallinnus Santa Cruzin tilan-
teessa, kokonaisuus ndyttad seuraavalta. Tassa on esitetty yhteenvetona Santa Cruzin

onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin kulmakivet.



Miten Santa Cruz voi hyddyntda Sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?

3

Faniheimon kehittiminen, johtaminen ja vahvistaminen

+t 1 1+

Yhteisd Sisalto Web 2.0 — pohjaiset kanavat

Y hteisd:
- Fantheimon rakentamisen kohderyhmai on 16 - 20-vuotiaat suomalaiset.
- Tavoittesna on laajentaa yhteis6d ulkomaille.
- Yhteis0)d voi olla useampia. mutta Facebook toimii padasiallisena faniheimon kehittimisen
kanavana.

Sisilto:
- Jaa kuvia, videoita ja mustikkia pelkin tekstin lisdks
- Jaa vithdyttavad materiaalia sekid keikoilta, ettd myos keikkojen ulkopuolelta. Erikoiset,
normaalista poikkeavat tapahtumat kannattaa jakaa.
- Kannusta faneja ottamaan kuvia ja videoita ketkoilta.
- Kannusta faneja jakamaan kuvia ja videoita sosiaalisissa medioissa. Kannusta hyodyntimain
Hashtag mahdolliswksia.
- Jaa musiikkia ilmaiseksi sosiaalisissa medioissa. Esimerkiksi Spotifyn ja YouTuben avulla
kyetdin saamaan vusia thmisia tutustumaan bandin musiikkiin,
- Tiedota bandid koskevat vutiset (esimerkiksi kiertueet ja levyjulkaisu).
- Tiedota paikkoja, mistd bandin tuotteita voi ostaa (esimerkiksi levyt, fanituottestja
konserttiliput).
- Tee jokaisesta keikasta paivitys.
- Pyri olemaan vithdyttivd myds tiedottamisessast. Pelkcdn tekstin 1isdksi esimerkiksi kuvat ja
videot lisidvit kiinnostavuutta.
- Pyri kannustamaan faneja keskusteluun. Lahes joka paivityksen perdin, esimerkikst
Facebookissa, kannattaa liittdvid keskustelun herattimiseksi jonkinlainen kysymys.
- Osallista faneja bandin kehittimiseen.
- Tarjoa ekslusiivisia tarj ouksia.
- Viesti monipuolisesti.
- Viesti ajankohtaista materiaalia ja viesti sdannollisesti.
- Tee bindin sosiaalisen median sivuista ndyitavia, ja viesti sielld brindin tyylilla.
- Kommunikoi fanien kanssa.

Web 2.0 - kanavat

- Facebook pddasiallinen markkinointikanava.

- YouTubea hyodynnetiin videoiden jakamisessa.

- Twitterilld tuetaan bandin viestintda.

- Spotifyta hyodynnetddn sosiaalisen musiikin jakamisessa.
- Instagramia hyod ynnetiin kuvien jakamisessa.

Kuvio 8. Santa Cruzin sosiaalisen median markkinoinnin toteutusprosessi
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7.2 Markkinointi-ideoita Santa Cruzin sosiaalisen median

markkinointiin

Opinnéaytetyon tavoitteena ei ole ainoastaan kertoa mité béndin tulisi tehda, vaan tarjo-
ta myos tuoreita, uusia ideoita siitd, kuinka Santa Cruz voi toteuttaa markkinointiaan
sosiaalisissa medioissa. Namaé ideat on luotu teorian, tutkimuksen tulosten ja niiden
yhteenvedon pohjalta. Néité ideoita perustellaan faniheimoa vahvistavina markkinoin-

titoimina, ja ne esitelladn toimeksiantajilla mahdollisia kdytdnnon toteutuksia varten.

Kuvat ovat tutkimuksen vastaajien mukaan eniten aktiivisuutta heréttavia, ja niiden
jakaminen n&dhdaan hyvin tarkeana. Tutkimuksessa mukaan, silloin kun bandit jakavat
kuvia sosiaalisissa medioissa, niitd joko kommentoidaan, tykataén, jaetaan tai niista
keskustellaan. Onkin siis perusteltua lahted ideoimaan mahdollisuuksia hyddyntaa ku-

via faniheimon kehittdmiseksi.

Idea #1 Bandin kuvista juliste-palvelu. Fanit voivat lahettda bandille esimerkiksi

séhkopostin vélityksella ottamiaan fanikuvia. Néita kuvia Santa Cruz lisaa nettisivuil-
leen, joissa ihmisten on mahdollista seka selata, kommentoida etté tilata kyseinen Ku-
va julisteena. Ihmisille tarjotaan siis bandin kotisivujen valityksell& mahdollisuus os-

taa omasta kuvasta teetetty juliste.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Mikéli bandi tarjoaa mahdollisuuden, teettdd oma
fanikuva julisteeksi, tarjotaan ainutkertaista palvelua. Palvelun yhdistaa fanien osallis-
tumisen (omat kuvat), kaupallisen toiminnan (julisteiden myynti) ja sosiaalisen medi-
an ympariston (yhteison tuottama sisaltd, mahdollisuus kommentoida ja ostaa kuvia).
Faniheimon vahvistamiseksi kyseinen palvelu on hyodyllinen, koska se keréa nimen-
omaan yhteisollisesti fanien tuottamaa materiaalia yhteen. Fanit voivat kommentoida
seké ostaa toisten fanien ottamien kuvien julisteita, ja tdma voi tiivistaa faniyhteison
henke&. Taman palvelun lanseeraus saattaa myos lisaté fanien aktiivisuutta kuvien ot-
tajina. Jos tiedostaa mahdollisuuden, ettd bandin kautta voi teettdd esimerkiksi omasta
yhteiskuvasta yhtyeen kanssa julisteen, saattaa kuvien ottaminen lisdantya. Samalla

myos bandiin liittyvien kuvien méaran nousu esimerkiksi Facebookissa ja Instagram-
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missa johtaa luonnollisesti nakyvyyden lisdantymiseen. Ennen kaikkea palvelulla py-

ritdéan mielekk&aseen faniheimon johtamiseen kuviin keskittyvan palvelun avulla.

Suurin haaste kyseisen idean suhteen on se, ettd mik&an ei ole valmista. Palvelu vaati-
si uudenlaisen sosiaalisen ympériston rakentamisen kotisivuille, toimivat yhteistyo-
kumppanit eli julisteiden teettdjat ja jakelun hoitajat. Riski on my6s kuvien laadussa.
Matkapuhelimella otetuista kuvista ei valttdmatta saa aikaiseksi hyvaa julistetta. Kuvi-
en tulee siis olla onnistuneita ja hyvé laatuisia, mika vaatii kuvan ottajaltakin vahan
tietotaitoa. Ihmiset saattavat olla myds vastahakoisia tarjoamaan omia kuviaan muille
myyntiin. T&ma voidaan toki kiertaa tarjoamalla mahdollisuus teetattaa juliste omasta
kuvastaan, niin ettd muut eivat sitd saa. Yhteisollisen fanien rakentamaan ympéristoon
tulisi kuitenkin kannustaa ihmisid. Mikali fanien l&hettdmien kuvien teettdminen julis-
teiksi erindisista syistd osoittautuu liian vaikeaksi, on helpompi ratkaisu lisata julisteen
teetto mahdollisuus vain virallisemmista kuvista. Tamé poistaa fanien keskinaisten
kuvien jakamisen ja mahdollisuuden oman kuvan teettdmisestd, mutta on silti mahdol-
lisesti hyva lisdtuote bandin tarjoamaan. Tassa muodossa kuitenkin osa yhteisollisyy-
den ja "fanit edella”-mentaliteetin ideoista katoaa. Palvelu toimii ensisijaisesti kotisi-
vun kautta. Toki mainostus tapahtuu sosiaalisen median kautta, silla esimerkiksi pal-

velun kautta tilattavat kuvat voivat olla myds Facebookissa esilla.

Idea #2 Caption this / Photoshop this. Santa Cruz jakaa erinéisid hauskoja kuvia,
joihin fanit voivat keksia ajatus—tai puhekuplan. Vaihtoehtoisesti voidaan jakaa kuvia,
joissa pyydetaan muokkaamaan béndin jasenia kuvankasittely ohjelmalla joihinkin

uusiin tilanteiseen.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Kyseessa on harmitonta viihdettd, joka tuo osallistut-
tavuutta lisédé pelkén kuvan jakamiseen. Ajatuskuplan keksiminen on helpompaa, kos-
ka se ei vaadi osallistujilta laheské&én yhté paljon vaivannakoa kuin kuvanmuokkaus.
Kyseessé ei ole miké&én kantava idea sosiaalisen median hy6dyntdmiseen, mutta se tuo
lisdéd kommunikaatiota kuvan jakamisen ymparille. Mikéli hauskoja puhekuplia saa-
daan useampia, ne voidaan koota vaikka vihkoseksi, jota myydaan faneille keikoilla.
Tama voi osoittautua hyvin myyvaksi tuotteeksi varsinkin niiden keskuudessa, joiden

ehdotukset ovat péésseet vihkoseen asti. Idean toteutus tapahtuu Facebookissa.
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Idea #3 Santa Cruz tarjoaa ladattavaksi Facebook -kansikuvia. Bandi tarjoaa fa-
neille mahdollisuuden ladata seké itse tuottamiaan—etta fanien tekemia Santa Cruz-

aiheisia kansikuvia.

Miten tdma kehittaa faniheimoa? Facebook on tutkimuksen perusteella seka suosituin
ettd halutuin sosiaalisen median kayttokanava. Siell& ndkyminen on toimeksiantajalle
tarke&d, koska fanit toivovat sitd. Taman idean myota ihmisille tarjotaan helppo vaih-
toehto osoittaa Facebookissa olevansa bandin tukija. Yhteison vahvistamiseksi fanit
saavat bandilt Santa Cruz-aiheista materiaalia osoittaakseen kuuluvansa fanijouk-
koon. Facebookin kansikuvat lisadvat myos bandin nakyvyytta niiden ihmisten kautta,
jotka lisd&vat kansikuvan itselleen. Yhtye kykenee levittdmaan bandinsa nakyvyytta
naiden kayttdjien kautta. On olemassa mahdollisuus osallistuttaa faneja suunnittele-

maan kansikuvia, ja tatd kautta, saamaan heitd enemmaén osaksi bandin toimintaa.

Idea #4 Anna fanien paattaa promootiomateriaalin kuvat. Anna faneille Faceboo-
kin kautta mahdollisuus danestaa esimerkiksi levynkanteen, paitaprinttiin tai Kiertueju-
listeeseen kaytetty kuva. Adnestys voidaan toteuttaa esimerkiksi jakamalla vaihtoeh-

doista kuvat Facebookiin, ja pyytdmélla faneja tykkdaméaan” suosikistaan.

Miten tdma kehittaa faniheimoa? Kyseessa on vuorovaikutteinen idea, jonka tarkoi-
tuksena on osoittaa, ettd fanien mielipiteitd halutaan kuulla. T&mén kaltainen osallis-
tuttaminen on yksi keino lisata sitoutumista bandiin. Myo6s kaupallisuuden kannalta
kyseinen idea voi olla hyddyksi, silla mikéli ihmiset kokevat, ettd juuri heidén valit-
semansa kuva on paatynyt esimerkiksi uuteen t-paitaan, saattaa ostopaatds kyseisesta

tuotteesta syntyd helpommin.

Kuvien liséksi videot ovat ensisijaisia markkinointikeinoja sosiaalisissa medioissa.
Videot ovat tarkeitd bandin nakyvyyden liségjia. Niiden jakamista pidetaan tarkeana,
ja tutkimus kysymykseen vastaajien mukaan videot aiheuttavat heti kuvien jalkeen
toiseksi eniten aktiivisuutta sosiaalisissa medioissa. Videon jakopalvelu YouTube on
laajasti kdytetty sivusto, silla noin 90 %, tutkimukseen vastaajista kayttaa sitd musii-
kin seuraamiseen. Se on myés, heti Facebookin jalkeen, toiseksi toivotuin sivusto, jota
Santa Cruzin toivotaan hyodyntavan. Videot ja YouTube ovat yleisin kanava, jota

kautta ihmiset ovat Santa Cruzin I6ytaneet. Erityisesti ulkomaalaisille faneille YouTu-



83

be on bandin l6ytamiseksi elintarked. Videoiden hyddyntdminen bandin sisaltomark-
kinoinnissa on siis varmasti tehokas keino heréttdd huomiota ja sitouttaa faneja. Seu-
raavaksi esitellaan ideoita videoiden hyodyntamiseksi.

Idea #5 Lyriikkavideot YouTubeen. Bandin musiikkia kannattaa olla esilla YouTu-
bessa, silla se on yleisin kanava, jota kautta ihmiset ovat Santa Cruzin I6yténeet. Ban-
din virallisen kanavan kautta kannattaa siis levyn kappaleita, my0ds sinkkujen liséksi,
lisatd YouTubeen. Talla hetkelld on trendikasté lisata niin sanottuja lyriikkavideoita,

joissa kappaleen sanat pyorivat musiikin tahdissa visuaalisesti nayttavélla videolla.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Tutkimuksen perusteella Santa Cruzista tykkaavat
toivovat béndin jakavan videoita. T&ssé voi olla yksi keino tuoda tuoretta videomuo-
toista materiaalia bandisté esille ja samalla tyydyttaa fanien toiveet. Bandin néakyvyy-
den kannalta on tarkeéd, etta yhtyeen musiikkia 16ytyy YouTubesta. Pelkkien musiik-
kivideoiden liséksi YouTubessa kannattaa olla kaikista kappaleista jonkinnékdinen
kuunneltava versio, silld mitd enemman béndin musiikkia on YouTubessa, sité toden-
nékodisemmin uudet ihmiset niitd kyseisestd kanavasta l6ytavat. Faniyhteison laajen-
tamiseksi videomarkkinointi voi toimia oivallisesti, ja lyriikkavideot ovat nayttava
tapa sité toteuttaa. Valmiita lyriikkavideoita tulee jakaa nakyvyyden varmistamiseksi

my0s Facebookissa.

Idea #6 ”Totuus tai tehtava”-peli. Fanit ehdottavat bandille totuus tai tehtdva -
aiheita Facebookissa, ja bandi vastaa ndihin YouTube -videolla. Yksinkertaissmmassa
muodossa idea voidaan toteuttaa niin, etta fanit kysyvat vain haluamiaan kysymyksia,

joihin béndi vastaa videolla.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Fanit padsevat sosiaalisen median valityksella ban-
din kanssa kontaktiin. Kyseessa on viihdyttavéa seké erilainen tapa olla vuorovaikutuk-
sessa bandin kanssa. Tamén idean avulla fanit paasevat tutustumaan haluamillaan ta-
voilla enemman yhtyeen jéseniin. Kyseisen idean avulla Santa Cruz voi tuoda lisa
my0s ulkomusiikillista puolta lahemmaéksi ihmisid, ja tdimé& kontakti voi auttaa suhteen
lujittumisessa. Kun bandin jasenistd muodostuu henkilokohtaisempi kuva, ihmiset
saattavat tuntea syvempéé sitoutumista heitd kohtaan. Huomioitavaa on liséksi, etta ne

fanit, joiden kysymykset ja tehtavat paasevat videolle asti, saattavat levittad4 videota
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hanakammin my6s muille ystévilleen. Voivathan he télla tavalla nayttdad muille, mita

bé&ndi vastasi juuri heidén esittdmaansé totuuskysymykseen tai tehtavaan. Tamé liséa
nakyvyytta.

Idea #7 Video selostukset Screaming For Adrenaline -albumin biiseista. Selvite-
taan videolla tarkemmin, mista debyyttialoumin biisit kertovat ja miten ne ovat synty-

neet.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Kyseiset videot antavat faneille lis&é tietoa bandin
toiminnasta. Mité paremmin béndin musiikkia ja jasenia tuntee, sita paremmin niihin
voi samaistua. Saamalla lisdé informaatiota bandin laulujen taustoista, ja siitd kuinka
ne ovat syntyneet, voidaan muodostaa syvempaa kontaktia kyseiseen musiikkiin. Kon-
takti voi syventya joko tiedon tai tunteen kautta. Tietimalld “nippelitietoa” esimerkik-
si jostain bandin biisista tai kokemalla syvempaa yhteytta jonkin biisin sanomaan voi-
daan sitoutumista musiikkiin parantaa. Toki naisté jalkimmainen on oletettavasti voi-
makkaampi tunneside, mutta molemmat ovat suhteen syventdmisessa hyddynnettévia
seikkoja. Luonnollisesti myo6s fanien aktiivisuuden lisddmiseksi videot ovat hyvid.

Seuraavassa yksi esimerkki siita kuinka niitd voi toteuttaa.

Idea #8 Teetetddn musiikkivideo fanien kuvista. Fanit voivat lahettdd omia kuviaan,
joiden pohjalta muodostetaan musiikkivideo. Esimerkiksi Santa Cruzin kappaleesta
”Let’s Get The Party Started” voidaan tehdé video hyddyntdmalld fanien ldhettdmia
bilekuvia. Vaihtoehtoinen ratkaisu on ottaa faneista kuvia Santa Cruzin keikoilta ja

koota naista kuvista video kollaasi.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Mahdollisuus paésta osaksi bandin musiikkivideota,
on uudenlainen tapa sitoutua bandiin. Idea palvelee faniheimoa sek& yksilon etta yh-
teison tasolla. Yksilot paasevat tamén avulla osaksi bandin historiaa, ja todistetuksi
osaksi Santa Cruzin — heimoa. Fanien lahettdmat tai faneista otetut kuvat koottuna yh-
teen luovat kokonaiskatsauksen faniyhteisosta ja luovat sitoutumista tahén joukkoon.
”Minéhén olen osa heitd”. Tama voi johtaa tunnesiteen vahvistumiseen. Ihmiset, jotka
esiintyvat videolla saattavat myos jakaa videota hanakammin muille. Ovathan he itse
siind nakyvilla, ja tdmé& jakaminen lisd4 bandin nakyvyyttd. Haasteena tdmén idean

toteuttamisessa on se, ettd kuvia on saatava riittavasti. Mikéali esimerkiksi jonkin tietyn
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teeman mukaisia kuvia ei saada tarpeeksi, niin musiikkivideon toteutus epdaonnistuu.
Tuleekin siis punnita vaihtoehtoja, otetaanko mukaan fanien lahettamia kuvia, itse
otettuja kuvia faneista vai molempia. Pohtia tulee myds, pyorivéatko kuvat jonkun
teeman ymparill& vai ovatko vain yleisia hyvan mielen kuvia. Toki kuvien tulee myos
sopia yhteen valitun musiikin kanssa. Tata ideaa on mahdollista hyddyntaa esimerkik-
si aiemmin mainitun lyriikkavideon toteuttamisessa. Video ladataan YouTubeen ja
sité jaetaan muilla sivustoilla. Fanien kuvat voidaan kerété esimerkiksi Facebookin ja
Instagrammin kautta hyodyntdmalla hashtageja. Esimerkiksi hashtagilla #LetsGetT-

hePartyStarted voivat ihmiset “tagata” haluamiaan kuvia ehdotukseksi biisin videolle.

Idea #9 Vieta paiva Santa Cruzin kanssa. Ajatuksena on toteuttaa video “normaalis-
ta” pdivastd Santa Cruzin seurassa. Bandilld on kamera mukana paivénaskareissa, ja
tastd kootaan video. Kyseinen idea voidaan toteuttaa my®ds niin, ettd muutama fani on
mukana viettdmassa paivaa Santa Cruzin kanssa. Tasta kuvataan ja tuotetaan video.
Kolmas toteutusvaihtoehto on, ettd jokainen bandin jasen kantaa vuoronperéan kame-
raa paivan, jolloin paastaan tutustumaan kaikkiin henkilékohtaisemmin. Talla tavalla
kyseinen minidokumentti toteutettaisiin Santa Cruzin tapauksessa neliosaisena, koska

béndissé on nelja jasenta.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Tama idea inhimillistad jalleen bandid, mika mah-
dollistaa faneille “tuttavallisemman” kontaktin luomisen yhtyeen jaseniin. Tdman niin
sanotun “tuttavallisemman” tunteen syntyminen voi olla hyvé keino saada ihmisid
vahvistamaan positiivista tunnesidettdan bandiin. Taman avulla on mahdollista tuoda
my0s tutkimustoiveiden mukaisesti muutakin kuin musiikillista puolta bandista
enemman esiin. Mikéli fanit tuodaan mukaan pdivan viettoon, se lisaé osallistuttavuut-
ta, seka osoittaa bandin olevan faniystavéllinen. Ne fanit, jotka tdhén todella haluavat
ja paésevat, varmasti muodostavat syvemman yhteyden bandiin toteutuksen jalkeen.
Tosifanien “kddnnyttdminen” tapahtuu yksi kerrallaan. Fanit, jotka pa&sevat tdhan,
voidaan valita esimerkiksi aktiivisen osallistumisen perusteella tai kilpailun kautta.
Esimerkiksi Facebookissa kysymyksen: ”Jos vietdn pdivan Santa Cruzin kanssa, mité
sithen kuuluisi?” ympérille voidaan muodostaa kilpailu. Paras vastaus toteutetaan.

Tama toisi itsessdédn myos lisaa dialogia yhtyeen Facebook -sivulle.
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Idea #10 Toteutetaan sarja esittelyvideoita bandiin liittyvista asioista. Santa Cruz
toteuttaa muutaman osan mittaisen sarjan videoita, joissa esitelldaan bandiin liittyvia
paikkoja ja asioita. Idea toimii samalla ajatuksella kuin Music Televisionin tosi-tv-
ohjelma “’Cribs”. Videoissa esiteltdvid paikkoja voivat olla esimerkiksi harjoitustilat ja
kiertue-auto. Esiteltavia asioita voivat olla esimerkiksi yhtyeen kéayttdmat soittimet ja
vaatetus. Videoilla esitelldan lyhyesti aihealueeseen liittyvié faktoja. Esimerkiksi har-
joitustilassa esitelladn, mité sieltd 0ytyy, miten se on paatynyt bandin kayttdon yms.
Soittimista voi esitella esimerkiksi, mista on hankittu, koska on hankittu, miksi juuri

kyseinen soitinmerkki ja missa bandin kappaleissa mitékin soitinta on kaytetty.

Miten tdma kehittaa faniheimoa? Kyseinen idea tuo faniheimolle lis44 taustatietoa
béndisté ja sen toiminnasta. Pelk&n musiikin lisdksi tuodaan yhtyeen muuta toimintaa
enemman esille. Syventamalla bandin tarinaa voidaan saada ihmisid enemman sitou-
tuneeksi siihen. Taman tyyliset videodokumenttiratkaisut ovat myos tutkimuksen pe-
rusteella asioita, joita fanit toivovat Santa Cruzin jakavan. Esittelyvideot ladataan
YouTubeen ja jaetaan muissa yhtyeen sosiaalisissa medioissa.

Idea #11 Teetetdan DVD- julkaisu fanien ottamista videoista. Kannustetaan ihmi-
sid ottamaan keikoilta videoita ja lahettdméan ne bandille. Naista videoista toimek-
siantaja kokoaa sitten kokonaisuuden, jota myydaan DVD- muodossa, ja joka on il-
maiseksi katsottavissa myos YouTubesta.

Miten tdma kehittaa faniheimoa? Kyseessa on fanien yhdessa kokoama kaupallinen
tuotos. Videoiden ottajat padsevat osaksi bandid, kun heidan materiaaliansa paatyy
yhtyeen julkaisemaan tuotteeseen. Tamaé faniosallistuvuus vahvistaa suhdetta ja lisaa
Santa Cruzin videomateriaalin méaréa. Kaupallisuuden kannalta idea on myos hyva,
silla ne, joiden videot ovat DVD:lle paasseet, saattavat olla innokkaita myds ostamaan
tuotteen. Haasteena on, ettd videoiden laadun on oltava hyva ja niita on oltava riitta-
vasti. Huonolaatuinen k&nnykkévideo ei ole hyvéksyttava. Mikali ndma haasteet kye-

taan selattdméaan, idea on faniheimon vahvistamiseksi hyva.

Musiikki nousi tutkimuksen perusteella kuvien ja videoiden ohella myos tarkeaksi ak-

titvisuuden herattdjaksi. Musiikki on kuitenkin Santa Cruzin ydin, joten sen tulee na-
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kya my6s bandin toiminnassa. Musiikkia voi faniheimon kehittdmiseksi hyodyntaa

esimerkiksi seuraavanlaisten ideoiden kautta.

Idea #12 Teetetddn fanien kanssa yhdessa soittolistoja. Hyddyntamalla Spotifyta
Santa Cruz voi yhdessa fanien kanssa luoda soittolistoja. Esimerkkiné voivat olla par-
haat ”partyrock”-tunnarit. Santa Cruzin jasenet ovat itse laittaneet soittolistan pystyyn
lisdédmalla muutaman suosikki ”partyrock™-biisinsa ja pyytavat esimerkiksi Faceboo-
kin kautta ihmisi& jakamaan omia partyrock -suosikkejaan. Ndma ehdotukset lisatdan

sitten soittolistaan, joka jaetaan faneille kuunneltavaksi.

Miten tdma kehittaa faniheimoa? Kyseessa on hyvé idea faniheimon johtamiseksi. Yh-
teison jasenet osallistuvat toteuttamiseen ehdottamalla valitsemiaan kappaleita, jotka
sitten kootaan koko joukon kollektiiviseksi kokonaisuudeksi. N&in soittolistasta tulee
Santa Cruz-béndin ja fanien yhdesséd luoma soittolista. Tdéma niin sanottu “meidén”
soittolistamme sitouttaa yksil6ita osaksi joukkoa, ja sehan sosiaalisen median markki-
noinnissa on tavoitteena. Biisien pyytdminen on my6s mieleké&std kommunikaatiota,
jossa faneja on mahdollisuus saada dialogiin yhtyeen kanssa. Fanit saattavat myos olla
kiinnostuneita tietda itse bandin kappalevalintoja. Mikali kyseessd on hyva soittolista,
esimerkiksi juuri partyrock-teemalla, ihmiset saattavat soittaa sitd juhlissa tai illan-
vietossa, ja viestid muille eteenpdin, ettd kyseesséd on Santa Cruzin jasenten ja fanien
kokooma kokonaisuus. Béndin omia biisejd kannattaa toki myds ujuttaa soittolistaan,
ettd saadaan sen kautta bandin nimea taas lisaa esille. Spotify on myos hyvin kaytetty
kanava erityisesti nuorten suomalaisten keskuudessa, joten onkin hyddyksi pohtia ide-
oita, jossa sitd pyritaan integroimaan osaksi bandi markkinointia. Mikéli soittolistoja
saadaan koottua useampia, on ihmisten helppo etsiessdan hyvaa musiikkia vain klikata
Santa Cruzin Spotify- sivulle ja poimia mieleisensé soittolista kuunteluun. Soittolisto-
ja voi rakentaa esimerkiksi suosikki biiseista, suosikki kitarasooloista tai toimeksianta-
jaa inspiroineista bandeista. Myos ilman fanien osallistumista soittolistojen jako voi

toimia, joskin osa yhteisollisyyden ideasta tallGin tippuu pois.

Tutkimuksen perusteella vastaajat pitivat ajantasaisten sijaintitietojen jakamista melko
tarkeénd. Osaltaan ajantasaiset sijaintitiedot voidaan yhdistd béndin yleisten “kuulu-

misten” jakamiseen, joskin reaaliaikaiset sijaintitiedot ovat hieman yksityiskohtaisem-
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pi kuvaus yhdenlaisesta bandin tilanteen tiedottamisesta. Tarkoitus on siis avata, missa
yhtye talla hetkell& litkkuu ja mitd he tekevat. Tatd sisaltotyyppid voidaan hyodyntaa

markkinoinnissa esimerkiksi seuraavien ideoiden avulla.

Idea #13 Hyddynnetédan sosiaalista mediaa fanitapaamisen jarjestamisessa. Santa
Cruz voi hyodyntaa ajantasaisten sijaintitietojen jakamista jarjestamalla fanitapaami-
sia. Esimerkiksi Facebookin valitykselld bandi voi ilmoittaa sen hetkisen sijaintinsa, ja
pyytaa faneja tulemaan tapaamaan béndid. Tapaamiseen osallistujille voidaan jakaa
myaos pienia palkintoja, kuten lippuja illan keikalle. Kéytannon tasolla idea voisi toi-
mia esimerkiksi niin, ettd bandi ilmoittaa sijaintinsa, esimerkiksi kahvilan, ja kannus-

taa faneja saapumaan paikalle viettdmaan bandin kanssa aikaa ennen illan keikkaa.

Miten tdma kehittaa fanineimoa? Ensinnékin idean toteuttaminen osoittaa béndin ole-
van faniystéavallinen ja helposti lahestyttavd. Kun ihmiset ndkevat taman, heidéan suh-
tautumisensa béandiin saattaa lammetéd. Vahvemmin tietysti suhdekehitysta tapahtuu
niilla ihmisillg, jotka saapuvat paikalle bandi& tapaamaan. He padsevat henkil6kohtai-
seen kontaktiin bandin kanssa, ja tdmé& on kenties vahvin mahdollinen tunnesitouttaja
fanin ja artistin vélilla. Jos tapaamiseen saapuu useimpia faneja paikalle, on mahdol-
lista, ettd heidankin valillaan syntyy kontaktia. T&ma taas voi toimia faniheimon vah-
vistamisessa, kun samanhenkiset ihmiset padsevat yhteisen kiinnostuksen eli Santa

Cruzin kautta tutustumaan toisiinsa.

Sosiaalisen median rooli tassé tapauksessa on toimia viestintavalineend, joka mahdol-
listaa béndin ja fanien valisen vuorovaikutuksen ”oikeassa eldméssd”. Toiminta saat-
taa myos kimmota takaisin sosiaalisiin medioihin, mikali fanit jakavat tapaamisessa
otettuja yhteiskuvia tai tuntemuksia omien sosiaalisten medioidensa kautta. Tama li-
séisi bandin nakyvyytté fanien toimista. Yhteiskuvat kannattaa ottaa, mikéli tapaami-
seen osallistujat niitd haluavat. Varsinaisesti tdssa ideassa sosiaalisen median rooli on
pienempi, ainoastaan viestintd, mutta tdimankaltaisen fanisuhteen hoitamiseksi sosiaa-
linen media voi my6s osoittaa toimivuutensa. Facebook tai Twitter voivat toimia si-
vustona, jonka kautta sijaintitieto viestitaan. Mikéli halutaan kayttdd mieluummin

Twitterid, tulee varmistaa, ettd kyseinen twiitti ndkyy myos bandin Facebook- sivulla.
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Seuraamismadriltdédn Santa Cruzin Facebook on kuitenkin huomattavasti suurempi,

joten sisallon nakyvyyskin on tdman kanavan kautta suurempi.

Vaikka tutkimuksen perusteella kuvat, videot ja musiikki ovat eniten aktiivisuutta ai-
heuttavia sisaltdja, niin suoranaisesti naihin ei tarvitse takertua, kuhan niilla piristetaan
paivitysten ulkoasua. Esimerkiksi yhtyeen jasenten inhimillista puolta voi tuoda esille

seuraavanlaisesti.

Idea #14 Tiesitteko, ettd. Santa Cruz jakaa esimerkiksi 10-osaisen faktapaketin béan-
din jasenistd. Facebookin valityksella paljastetaan vuoronperéédn bandin eri jasenista
yksi fakta, jota fanit eivét valttdmatta tasta henkilosta ennestaén tieda. Faktat voivat
olla esimerkiksi vanhoja tyopaikkoja, edellisia bandeja jossa soittivat, lempiruokia
yms. Péivityksen otsikkona voi olla esimerkiksi ”Did You Know that...”, jonka pe-
raan kirjoitetaan fakta ja numero monesko fakta on menossa. Esimerkiksi kokonaisen
péivityksen otsikko voi olla: ”’Did You Know that Johnny works at Bar Loose in Hel-
sinki (Fact 3 / 10). Paivityksiin kannattaa lisdta mahdollisuuksien mukaan kuva lisaa-
méaan nayttavyytta. Esimerkkiin tulisi siis kuva Johnnysta baaritiskin takana t0issa.

Miten tdma kehittaa faniheimoa? Kyseessa on viihdyttava tapa tutustua bandin jase-
niin tarkemmin. Kun faktoja esitetdadn vuoronperéaén eri jasenistd, pystyvat fanit luo-
maan mielessdén kuvaa juuri tasté henkildsta. Tdman idean avulla bandi kykenee
tuomaan omaa inhimillista puoltaan enemman kiinnostuneille esille. Ei ainoastaan pii-
louduta muusikko hahmon taakse, vaan tuodaan omaa persoonaa esille. Erityisesti
suomalaiset nuoret pitavat henkilokohtaisen puolen esiintuontia tutkimuksen perus-
teella tarke&nd. Tamén tarkoituksena on saada ihmiset tutustumaan paremmin bandin
jaseniin, ja tata kautta muodostaa syvempéa mielikuvaa Santa Cruzin tyypeista. Vaik-
ka jasenia ei olisi tavannutkaan henkildkohtaisesti, niin tdiman tyylisten faktojen avulla
voidaan luoda faneille ndkemystad, minkélaisista ihmisista on kyse. Mikéli fani tuntee
samankaltaisuutta bandin jasenten kanssa myos henkilokohtaisella tasolla, saattaa
suhde bandiin lujittua. Sivustoista Facebook on jélleen ykkdsvaihtoehto tdmén toteut-

tamiseen, silla se on bandin péaéasiallinen markkinointikanava.

Idea #15 Viihdyttavyytta tiedotuksiin. Uutisten kiinnostavuuden arvoa voidaan lisa-

t4 kehittdmalla niiden ymparille nayttavyytta. Esimerkiksi kiertuejulkaisun voi toteut-
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taa pelkén tekstin liséksi kuvien ja/tai videon avulla. Kiertuejulkaisun voi toteuttaa
esimerkiksi kuvana, jossa karttapohjaan on merkitty keikkapaivat sen paikan kohdalle,
missé keikka on. Nain fanit paasevat katsomaan visuaalisesti nayttavaa kuvaa ja tar-
kistamaan missa vaiheessa toimeksiantaja esiintyy lahelld heidan kotipaikkaansa. Ku-
van liséksi myos videon hyddyntdminen on mahdollista. Nayttavan esittelyvideon te-
keminen tulevista keikkapaikoista luo uudenlaista syvyytté uutisen ulostuontiin. Suu-
rista uutisista kannattaa myos luoda odottavaa fiilista etukateen. Keinona tahan voisi
toimia kotisivuilla esimerkiksi kello, joka laskee kohti aikaa uutisen julkistusta. Uutis-

ten tiedottamisesta kannatta pyrkia tekeméan nayttava lanseeraus kokonaisuus.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Kun uutinen tiedotetaan nayttavalla tavalla, niin ole-
tuksena on, ettd ihmisten kiinnostus uutiseen kasvaa. Kuvitellaan skenaario, jossa
bandi A julkaisee esimerkiksi kiertuepdivamaarat tekstimuodossa Facebookissa ilman
ennakkovaroitusta. Uutinen tulee faneille yllatyksend ja herattdé jonkinasteista Kiin-
nostusta silla hetkelld, kun viesti julkaistaan. Tiedotus kuitenkin katoaa téssa tilantees-
sa oletettavasti aika nopeasti mielestd. Bandi B sen sijaan on julkaisemassa samaa uu-
tista, mutta on jo hyvissa ajoin alkanut luoda tunnelmaa uutisen julkaisuun. Net-
tisivuille on ilmestynyt mystinen kello, joka laskee aikaa alaspain. Tésta kellosta on
kommentoitu Facebookiin ja laitettu fanit arvailemaan, mistd on kysymys. Kun kello
Iy 00:00, bandi julkaisee YouTubessa videon, jossa julkistaan kiertueenpaikat ja pai-
vamaaréat. Bandi kommentoi myos videolla kiertuetta henkilokohtaisesti. Tdma video
jaetaan Facebookiin, jossa samalla myds lisatadn oletuskuvaksi julistetyylinen kuva,
jossa tulevat kiertuetiedot on lisatty. Bandi ilmoittaa my0s uusista kiertueeseen liitty-
Visté t-paidoista, jotka ovat valmiina tilattaviksi, ja joita tullaan myymaan keikkapai-
koilla. Bandi myos kysyy faneiltaan, ovatko he osallistumissa mille keikoille. Talla

tavalla julkaisuun saadaan yksi ulottuvuus vuorovaikutusta liséa.

Ensivaikutelma saadaan vain kerran, joten ison uutisen lanseerauksen kannattaa olla
nayttava. Ne jaavat mieleen, ja ennen kaikkea ne tayttavat tiedottamisen péatavoitteen
eli herattdvat huomiota. Sosiaalisissa medioissa uutistulva voi olla valtava, joten oman
uutisen on oltava nayttav4, jotta se varmasti lapdisee ihmisten huomion. Mikaéli tassa
onnistutaan, sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen kanavan tdmaén tyylisen uutislan-

seerauksen toteuttamiseen. Kyse on pyrkia kiinnostavaan, huomiota herattavaan ja
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luovaan ulosantiin. Ohessa on esitetty yksi esimerkki, kuinka huomiota herattava tie-
dotustapahtuma voidaan toteuttaa, mutta toteutus tyyleja on kuitenkin yhta paljon kuin
on ideoita. Mikali faniheimoa ruokitaan nayttavilla uutisten julkistuksilla, he varmasti

kiinnostuvat bandistda enemman.

Santa Cruzin kannattaa tiedottaa uutisensa ainakin Facebookin kautta, sill4 se on bén-
din p&dasiallinen kanava. Videoiden, kuvien ja "hypetyksen” lisddmiseksi YouTube,
Instagram ja kotisivut voivat toimia hyvina tukisivustoina. Pddasia on, etté kaikki tie-

dot valittyvat Facebookiin.

Idea #16 Fanit suunnittelevat settilistan-kilpailu. Idea toimii niin, ettd Facebook-
kiin tuotetaan sovellus, johon menemalld ihmiset voivat luoda oman haluamansa setti-
listan Santa Cruzin keikalle. Sovelluksessa kysyttdisiin aluksi vastaajan nimi ja keik-
kakaupunki, jossa haluaisi kyseisen livesetin ndhda. Esimerkiksi Jussi Nevasto, Jyvas-
kyla. Taman jalkeen henkil6 voi alkaa valita esimerkiksi 10 kappaleen settilistaa pu-
dotusvalikon avulla. Mik& on ensimmainen biisi, mika toinen ja niin edespain. Pudo-
tusvalikossa on sek& Santa Cruzin omia julkaistuja kappaleita, mahdollisesti julkaise-
mattomia biiseja sek& myds cover- biiseja, joita bandi on valmis esittdmaan. Néaista
kootaan haluttu kokonaisuus, joka ldhetetdén sovelluksen valitykselld bandille. Toteut-
tavan settilistan bandi valitsee eniten &aniéd saaneesta keikkakaupungista. Jos esimer-
kiksi Helsinki on saanut sovelluksen vélityksell& eniten &4ni4, niin yhden henkilon
settilista-toive tuosta kaupungista toteutetaan. Valinta kannattaa arpoa, ja kyseinen

settilista esitetdan seuraavan kerran kun béandi soittaa kyseisessa kaupungissa.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Idealla on nelja selkedd markkinointia edistdvaa ko-
konaisuutta. Syy, miksi valinta tapahtuu keikkakaupungin &4nien mukaan on toive sii-
ta, ettd ihmiset jakaisivat sovellusta sosiaalisia medioita pitkin myos kavereilleen. Fa-
nit jakavat sovellusta samassa kaupungissa asuville kavereilleen, jotta se saa kisailussa
enemman &anig, ja taten sen oman settilistan toteutuminen muuttuu todenndkdisem-
maksi. T&m4 fanien suorittama bandin markkinoiminen tuottaa Santa Cruzille lisaa
nékyvyytté ja mahdollisesti uusia kuuntelijoita, mika on yksi markkinoinnillinen teho-
keino t&ssd ideassa. Tavoitteena on siis faniyhteison laajentaminen ja fanien keskinai-

sen vuorovaikutuksen lisdédminen. Toisekseen kyseessa on fanien mukaan ottaminen
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béndin toimintaan, mik& on itsessaan tunteita syventavéa keino. Settilistan valinnassa
ihmiset saattavat myds paneutua uudemman kerran bandin musiikkiin valitessaan ha-
luamiaan kappaleita haluamassaan jarjestyksessa. N&in ihmiset, erityisesti bandié vé-
hemman kuunnelleet, saattavat saada uutta motivaatiota tutustua yhtyeen musiikkiin
tarkemmin. Kilpailun voittaja kannattaa paljastaa vasta paikan paalla, kun keikka aloi-
tetaan. N&in saatetaan saada hyva prosentti kilpailuun osallistuneita katsomaan esiin-
tymistd, jotta he nékevat soittaako Santa Cruz juuri heidan valitsemansa settilistan.
Téll4 tavalla kilpailun markkinoinnilliset vaikutukset levidvit myos “oikeaan maail-
maan” ja saadaan mahdollisesti lisd4 ihmisia béndin keikalle. Haasteitakin toki tassé
ideassa on. Idea tulee toteuttaa melko varmasti sovelluksen kautta, sill& ilman sopivaa
ympéristoa tallaisen kilpailun hallitseminen on haastavaa. Tama vaatii sovellukselle
tekijat, ja naille tekijoille tulee maksaa. Kyseisen idean toteuttaminen vaatii siis re-
sursseja. Riskind on myags, etta voittaja on joku kaupunki ulkomailta, johon bandin ei
ole mahdollista lahiaikoina matkustaa konserttiin. Nain kyseinen kilpailun voittaja
joutuu odottamaan méaérittdmattoman ajan, eika valttamaétta koskaan ole takeita, etta
konsertti toteutuu. Tadma saattaisi jattdd huonon tunteen potentiaalisten voittajien mie-

leen.

Idea #17 Santa Cruz giveaway- kilpailut. Ideana on jakaa uniikkeja palkintoja aktii-
visille bandin faneille. Giveaway- kilpailu voidaan toteuttaa esimerkiksi kiertueen yh-
teydessa. Jokaisen keikan parhaasta kuvasta, videosta tai blogikirjoituksesta lahetetaan
tekijalle palkinto. Palkintoja voivat olla esimerkiksi kokoelma singleja nimikirjoituk-
silla, kéasinkirjoitettuja sanoituksia, fanituotteita, henkilokohtaisia terveisia yms. Ku-
vat, videot ja blogikirjoitukset lahetetd&n sosiaalisten medioiden kautta hyddyntamalla
hashtageja. Esimerkiksi #SantaCruzTampere tai #SantaCruzJyvaskyla.

Miten kehittaa faniheimoa? Giveaway- palkinnot saattavat lisata ihmisten innostunei-
suutta ottaa kuvia ja videoita, seka kirjoittaa blogikirjoituksia keikoista. Tama lisaa
Santa Cruz -aiheisen materiaalin méérad, esimerkiksi videoita, sosiaalisissa medioissa,
mika taas on faneille innostavaa. Luonnollisesti myds se, ettd kuvia ja videoita jaetaan
enemman, liséé bandin nakyvyytta. Faniyhteiso voi tiivistyd, kun ihmiset nékevét
muiden samalta keikoilta materiaalia ottaneiden tuotoksia ja paésevat niitd kommen-

toimaan. Nain toimeksiantaja jakaa fanien luomaa materiaalia, mika on tutkimuksen
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perusteella suomalaisten nuorten mielesta tarkeda. Kuvia, videoita ja blogikirjoituksia

voi jakaa Facebookin, Twitterin ja Instagramin vélityksella.

Idea #18 Perustetaan sosiaalisen median Street team”. Ajatuksena on poimia San-
ta Cruz-faneista vapaaehtoisia henkil6itd, jotka ottavat kuvia, videoita ja Kirjoittavat
blogia bandin kiertueesta. Palkkioksi ndmé henkil6t saavat olla henkilékohtaisessa
kontaktissa bandin kanssa, ilmaiset sisdédnpadsyt keikoille, fanituotteita ja mahdolliset
loppujuhlat kiertueen loputtua.

Miten tdma kehittad faniheimoa? Tassé ideassa muutamat fanit kaytannossa tyosken-
televét yhtyeelle. Osallistujat ovat tiiviissa yhteistydssé bandin kanssa, mika on paras
keino syventaa elinikéista suhdetta heidan vélilld&n. Yhteistyd bandin kanssa, josta
todella pitéd, on faneille hieno mahdollisuus. Faniheimon muodostamiseksi kyseessé
on erittain tehokas idea. Street teamiléiset padsevat tutustumaan tdman kautta toisiin-
sa, mika edistaa suhdetta heidan valillaén. T&lla tavoin he saattavat muodostaa tii-
viimp&&a omaa heimoa Santa Cruzin ympdrille. Mikili bandi saa “street teamildisid”
tuottamaan materiaalia nettiin, kyetd&n poistamaan bandiltd ylimaaraista tyota, ja
muut fanit saavat samalla kiinnostavaa materiaalia sosiaalisiin medioihin. Kyseessé on
kolminkertainen voittotilanne. ”’Sreet teamildiset” saavat auttaa ja olla ldheisessa suh-
teessa tykk&amansa bandin kanssa, toimeksiantajan ei tarvitse itse olla vastuussa ma-
teriaalin tuottamisesta Internetiin, ja muut fanit saavat ajankohtaista seka viihdyttavaa
sisaltéa sosiaalisiin medioihin. Mikali Santa Cruz I6ytaa bandille halukkaita sosiaali-
sen median “’street teamildisid”, on kyseessd potentiaalinen idea vahvistaa kokonais-
valtaisesti bandin sosiaalisen median markkinointia. ’Street teamildisten” tuottama
materiaali jaetaan ensisijaisesti bandin blogissa, joskin my6s YouTube ja Instagram

voivat toimia siséallon monipuolistajina. Blogipaivitykset linkitetdan aina Facebookiin.

Idea #19 Hyddynnetdan mobiilia sosiaalisena mediana. Fanien kanssa kontaktin
luominen onnistuu my6s hyddyntamalld mobiilisovelluksia. Toimeksiantaja voi hank-
kia béndille yhteisen “’kiertuepuhelimen”, johon lisdtddn halukkaiden fanien yhteystie-
toja. Naiden fanien kesken luodaan esimerkiksi WhatsApp- sovelluksen avulla yhtei-

nen keskustelu, jossa fanit voivat jutella yhtyeen ja toistensa kanssa.
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Miten tdma kehittad faniheimoa? Vaikka tutkimuksessa ei otettu kantaa mobiileissa
toimiviin sosiaalisiin medioihin, niin niiden sivuuttaminen markkinoinnin suunnitte-
lussa olisi virhe. Yha suurempi maara hyddyntdd nimenomaan matkapuhelimiaan so-
siaalisen median seuraamiseen, ja tdmén paivan nopeasti kehittyvassd maailmassa tu-
lee olla kehityksesta selvilla. Mobiili vuorovaikutus fanien ja béandin valilla mahdollis-
taa yha tiiviimmén kontaktin muodostumisen. Esimerkiksi juuri WhatsApp- sovelluk-
sen kautta fanit kykenevét olemaan béndin kanssa yhteydessa milloin haluavat, koska
molemmilta osapuolilta eliminoidaan pakko olla tietokoneen déressa. Taméan lisaksi
suhde on mobiilissa varmasti henkilokohtainen. WhatsAppin kautta luotu keskustelu
mahdollistaa faniheimon keskindisen, ajasta ja paikasta riippumattoman kommunikaa-
tion toistensa ja bandin kanssa. Kyseessa on vuorovaikutuksen mahdollistamisen ja
tata kautta fanisuhteen vahvistamisen kannalta hyvad mahdollisuus. Fanien yhteystieto-
ja voi keratd esimerkiksi keikoilta perinteisesti kynan ja paperin avulla ja hyddynta-
maéll& Internetin kyselysivustoja, joita jaetaan Facebookissa. Yhteystietojen lisddmisen
tulee olla aina vapaaehtoista. Tdman idean pohjalta toimeksiantajan tulee itse maari-
telld, kuinka paljon on valmis kayttaméaan aikaa fanien kanssa viestittelyyn, silla luon-
nollisesti kokoajan ei voi olla puhelimen daressa. Pienikin aika paivéssa fanien kanssa

viestittelyd on kuitenkin plussaa.

Idea #20 Rakennetaan fanclub. Ideana on toteuttaa bandin nettisivuille oma Santa
Cruz social -sivu, joka siséltaa blogin ja keskustelufoorumin. Keskustelufoorumilla on
lisaksi oma VIP- keskustelualue, jonne paésevat bandin fanclubin jasenet. Fanclubiin
paasee osalliseksi joko ostamalla jasenyyden tai olemalla aktiivinen sisallontuottaja
foorumilla. Toisin sanoen aktiivinen keskustelija tai materiaalin, kuten kuvien ja vide-
oiden, jakaja. Jasenyyden ostamisen yhteydessa faneille tarjotaan tuotepakkaus hou-

kuttimeksi.

Miten tdma kehittaa faniheimoa? Kotisivujen parempi hyédyntaminen oli joidenkin
ihmisten toiveissa, ja tdimén idean pohjalta tuohon toiveeseen vastataan. Tutkimukses-
sa el juurikaan saatu perusteltua dataa fanclubin rakentamisen puolesta, mutta teo-
riapohjan puolesta on helppo nahda, miksi tdmén suuntainen ratkaisu voi olla toimek-
siantajan fanisuhdetta kehittava. Bandin oma, taysin Santa Cruziin, keskittyva sosiaa-

linen ympéristd houkuttelee bandin todellisia faneja yhteen. Facebookissa toimii se-
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koitus molempia, seka tosifaneja ettéd tykkaajia, mutta oma fanclub olisi ratkaisu ni-
menomaan télle tosifanisegmentille. Fanclubissa faneille tarjotaan eksklusiivisia tarjo-
uksia, ja voidaan sddnndllisesti palkita esimerkiksi “kuukauden fani”. Tama henkil6
voidaan palkita aktiivisuuden perusteella, ja hénelle annetaan uniikkeja palkintoja,
kuten vaikka mahdollisuus paasta kuuntelemaan uusia aanityksia studiolle ennen mui-
ta, lounas bandin kanssa tai henkil6kohtaisesti osoitettuja fanituotteita. Kotisivujen
sosiaaliseen mediaan siirretadn bandié koskevat kilpailut, ja sinne pyritadan varvaa-
méaan Facebookista ihmisia. Facebook toki toimii yhé tiedotus, ja yhteison vuorovai-
kutus kanavana, mutta bandin ymparilla oleva aktiivisten fanien ryhmittdma viedaén
omille kotisivuilleen. T&mé&n idean toteutus on riski siind mielessa, etta tutkimuksellis-
ta ndyttda sen toivomisesta ei ole. Kuitenkin kyseessa on selked mahdollisuus tarjota
nimenomaan faniheimo segmentille oma ympaéristonsa, jossa voivat vuorovaikuttaa
béndin ja toistensa kanssa. Tama erottaa tosifanit muista ja mahdollistaa taysin Santa

Cruzin takia muodostuneen ympériston synnyn.

N&in on esitelty paatelmat Santa Cruzin sosiaalisen median hyddyntamiseksi. On luo-
tu yleinen ohjemallinnus siitd, mita yhtyeen ainakin tulee huomioida sosiaalisen medi-
an markkinoinnissaan. Taman liséksi on luotu uusia ideoita, miten néita paatelmia
voidaan luovalla tavalla tuoda esiin bandin sivustoilla. Markkinointi-ideat perustuvat
tutkimuksen tuloksiin seké teoriaan, ja ne ovat tdysin tutkijan itse kehittdmid. Kéytan-
toon vietdessa ideat vaativat vield tarkennusta. Pohdinta osuus jatkuu tutkimuksen luo-
tettavuuden ja tyon arvioinnilla, jolloin voidaan todeta mahdolliset onnistumiset ja
epéonnistumiset tyon kokonaisuudessa. VVoidaanko edelld esitettyja paatelmié pitéa

luotettavina ja onnistuneina?
7.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi perustuu sen validiteettiin ja reliabiliteettiin.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd: mittaako tutkimus sitd, mité on tar-
koitus selvittad. Tutkimus voidaan ndhda patevand, kun oikeat kysymykset on esitetty
oikealle kohderyhmélle niin, etté niistd on saatu tutkimustavoitteiden mukaiset vasta-
ukset. Tutkimuksen reliabiliteetti sen sijaan tarkoittaa tutkimustulosten luotettavuutta.

Reliabiliteettinen tutkimus on toistettavissa, eli tulokset eivét ole sattuman aiheutta-
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mia. Luotettavassa tutkimuksessa tulisi saada samat tulokset samoissa olosuhteissa

suoritetusta uusintatutkimuksesta. (Hiltunen 2009, 3, 9.)

Validiteetin ja reliabiliteetin voidaan ndhda muodostavan tutkimuksen luotettavuuden

seuraavanlaisen kaavion perusteella.

TUTKIMUKSEN LUOTETTAVYUUS
Y h 4
Ulkoinen validiteetti Sisdinen validiteetti
’ - Mittarin Mittarin
Grahea Mittaustilanne validiteett reliabiliteett
A A l b
Henkildotos \Yastaajan orientaatio K dsite- Mittarin tarkkuus
Osio-otos \astaustilanne Sisilto- Mittarin objektiivisuus
Ajankohta Kriteeri- Mittarin
Hairigt | | mmemmeemmeee- vhdenmuk aisuus
\astauspaikka Erotte|u- Iimidn jatkuvuus
Anonymiteett ym, Konvergenssi-
tekijat Kontekst-

Kuvio 9. Tutkimuksen luotettavuus (Luotettavuus, n.d.)

Luotettava tutkimus koostuu siis onnistuneesta ulkoisesta patevyydesta ja onnistunees-
ta siséisestd patevyydesta. Néaisté sisdinen patevyys muodostuu kolmesta vaikuttavasta
seikasta, eli mittaustilanteesta, mittarin patevyydesta ja mittarin luotettavuudesta. Ul-
koinen patevyys on riippuvainen otannan onnistuneisuudesta. Sisainen validiteetti
pyrkii varmistamaan, etta tutkimuksen tulokset johtuvat ainoastaan tutkimuksen ase-
telmista. Mik&én sekoittava tekijd, kuten mittaustilanne tai mittarin vaaryys ei ole
paassyt vaikuttamaan tutkimuksen siséiseen patevyyteen ja tata kautta tutkimuksen
kokonaisluotettavuuteen. Ulkoinen validiteetti ottaa sen sijaan kantaa siihen, onko tut-
kimuksen otos edustava, ja edustaako se haluttua joukkoa. Onko tutkimus esitetty tut-
kimusongelman kannalta oikeille ihmisille, ja onko heilt4 saatu riittavasti tietoa péate-
van ja luotettavan yhteenvedon todentamiseksi. (Hoitotiede kysymykset ja mallirat-
kaisut 2007, 2; Luotettavuus n.d.)

Lahdetaén liikkeelle tutkimuksen ulkoisen validiteetin arvioinnista. Tutkimukseen

vastasi 118 ihmistd toimeksiantajan Facebook sivuille linkitetyn avoimen linkin kaut-
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ta. Linkki& jaettiin kerran viikossa neljan viikon aikana. Kokonaisuudessaan Santa
Cruzin Facebook- sivulla on noin 8 300 "tykk&djaa”, joskin tiedossa ei ole, kuinka
moni néistd seuraa aktiivisesti bandin sivustoa. Joka tapauksessa vastausmaarét jaivéat
melko pieniksi, mika on ongelmallista tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Toisaalta
tutkimuksen otanta edustaa kuitenkin aiheen tiimoilta perusjoukkoa. Tutkimus koski
Santa Cruzin sosiaalisen median markkinointia ja niihin liittyvia fanien toiveita. Tut-
kimus kohdennettiin bandin sosiaalisen median sivustolle, joten tutkimukseen vastaa-
jat ovat sitd ydinryhmaa, joille tutkimus on suunnattu. Heidan vastauksiensa pohjalta
kehitetadén heille suunnattua palvelua. Vastaajat ovat myds todennékéisemmin ahke-
rampia ja aktiivisempia sosiaalisen median kayttdjid, miké tekee heista entista tar-
kemman kohderyhman. Thmiset, jotka kyselyyn vastasivat, ovat niitd joille Santa Cruz
sosiaalisissa mediassa toimintaansa markkinoi. Ulkoisen validiteetin onnistuminen on
riippuvainen siitd voidaanko tutkimuksen tuloksia yleistdd kohderyhméaan. Kohde-
ryhmand ovat Santa Cruzin sosiaalisen median seuraajat. Otos on otettu t&sta ryhmas-
t&, joten heidan vastauksensa ovat valideja.

Otoskoko on kuitenkin pieni. Aktiivisesti toimeksiantajan Facebook- sivustoa seuraa-
vien ihmisten maaraa ei tiedetd, joten varmaa populaation suuruutta ei voida todentaa.
Kuitenkin periaatteessa on mahdollista, ettd tutkimus on nakynyt yli 8300 ihmiselle,
joista vain hieman yli sata on osallistunut kyselyyn. Kuitenkin jo noiden hieman yli
sadan vastauksen perusteella kyetaan tekeméaén yleisia johtopéaatoksia. Sen verran sel-
kedsti vastaajista 16ytyi yhtenevia vastauksia kysyttaessa sivustoista ja sisaltoista, etta
vaikka vastaus méaérat olisivat nousseet muutamallakin sadalla, tutkimuksen lopputu-
loksissa ei ndiltd osin olisi tapahtunut muutoksia. Toki suurempi otanta olisi todenné-
koisesti luonut selkedmpia eroja esimerkiksi sisallon tarkeyksissa, ja tata kautta olisi
kyetty muodostamaan yksityiskohtaisempia yhteenvetoja. Tama olisi lisannyt tutki-
muksen kokonaisluotettavuutta. Tutkimus esitettiin tutkimusongelman kannalta oikeil-
le ihmisille, joita vastasi kyselyyn taydellisen luotettavuuden kannalta liian vahéan.
Kuitenkin patevid yhteenvetoja on kyetty tekemaan néidenkin vastausten pohjalta, jo-
ten vaikka otoskoko on pienehkd, tuloksien yleistaminen kohderyhmé&an onnistuu tar-

keimmilta osilta. Ulkoinen validiteetti toteutuu siis osin.
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Siséisen validiteetin arvioinnissa on kolme validiteetin lajia. Aluksi voidaan kasitella
mittaustilannetta. Onko tutkimuksen osalta ilmennyt mahdollisia riskeja esimerkiksi
vastaajien orientaatiossa, vastaustilanteessa, vastaamisen ajankohdassa, vastauspaikas-
sa, vastaajien valikoitumisessa tai mittariston muutoksissa? Kysely toteutettiin verk-
kokyselynd, eli vastaajat saivat vastata kyselyyn haluamassaan paikassa haluamanaan
ajankohtana Internetin valitykselld. Koska vastaukset tapahtuivat tutkittavan itse valit-
semassa tilanteessa, vastaustilanne ja vastauspaikka voidaan nédhda kaikille tasavertai-
sena. Ihmiset eivat joutuneet vastaamaan kyselyyn esimerkiksi kiireessa tai vasynee-
n, elleivat itse niin jostain syysta halunneet. Vastaajille annettiin yhtenevéiset orien-
taatiot tutkimukseen osallistumiseen. Tutkimuksen linkittdmisen yhteydessa toimek-
siantaja esitteli lyhyesti, miksi kyselyyn kannattaa osallistua. Tamén lisaksi itse kyse-
lylomakkeessa oli lyhyt esittely siitd, mité tutkimuksella haettiin. VVastaajien tiedot
sosiaalisista medioista voivat erota toisiinsa verrattuna, mutta tata eroa pyrittiin tasoit-
tamaan kysymysteksteissa esitetyilld esimerkeilld. Tutkija ei ollut itse paikalla vasta-
ustilanteessa, joten niin sanottua Hawthorne-ilmiot4, eli tilannetta jossa tieto tutki-
muksessa mukanaolosta olisi saanut aikaan muutoksia vastaajan toiminnassa, tuskin
esiintyy. Toki taté ei voida taysin varmentaa, mutta vastausten perusteella ei ilmennyt
epéilyksi, ettd tutkimustilanne olisi muuttanut ihmisten vastauksia pois aidoista mie-

lipiteista.

Vastaajat valikoituivat tutkimukseen Facebookista omien halujensa mukaan. Téssa on
mittaustilanne vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin ohjaavasti. Koska ihmiset ovat osal-
listuneet kyselyyn Facebookin kautta, he melko varmasti myds kayttavat kyseista si-
vustoa musiikin seuraamiseen. Ndin vastaukset muokkaantuivat siihen suuntaan, etta
Facebook on yleisin kanava, jota vastaajat seuraavat. Kyseessa on kuitenkin harkittu
liike, silla tutkimukseen lahdettéessé oli jo tiedossa Facebookin olevan toimeksianta-
jan pééaasiallinen viestintdkanava. Bandin suurin faniryhmittyma ja tutkimuksen koh-
deryhmé sijaitsee sielld, joten on perusteltua valita kyseinen kanava tutkimuksen to-
teuttamiseksi. Vaikka tutkimuksen tulokset tdiman yhden kysymyksen kohdalla vinou-
tuvat, niin etukéteen tiedettiin, ettd se ei tule muuttamaan vallitsevaa tilaa. Kyseessa
on siis tietyll tapaa tutkimuksen tasavertaisuutta heikentéva toimi, mutta sill4 ei kui-

tenkaan ole loppuyhteenvetoihin negatiivista vaikutusta.



99

Kaikilla viestin n&dhneill& oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen, mutta oletettavasti
ne, joita aihe koskettaa enemman, tai ovat suurempia béndin faneja, vastasivat kyse-
lyyn. Valikoituminen tapahtui siis sattumalta, ja tutkimuksen kohderyhmé&an kuuluvat
ihmiset “nostivat” itsensé osaksi tutkimusta. Kysely ei kosketa kaikkia bandin faneja,
silla esimerkiksi ne fanit, jotka eivat seuraa bandia Facebookissa eivat osallistu kyse-
lyyn. Valikoituminen tapahtuu ainoastaan tasta kohdejoukosta eli bandin p&aasiallista
sosiaalisen median seuraavien populaatiosta. Mutta kuten jo ulkoista validiteettia arvi-
oitaessa kavi ilmi, vastausprosessi jai alhaiseksi. Tdman kadon takana voi olla seuraa-

via syita:
e Kyselyyn osallistuminen néhtiin liian tyolaana

e Toimeksiantajan sosiaalisen median viestinndssa ei ndhda parantamisen tar-

vetta

e Tutkimus ei kosketa vastaajaa, koska hén ei seuraa bandia sosiaalisissa medio-

issa niin aktiivisesti
e Tutkimuksen kysymyksiin ei osattu vastata
o Kyselylomakkeen kaksikielisyys hdmmensi
o Kyselylinkkia ei huomattu
o Kyselylinkki huomattiin, mutta vastausajankohta osoittautui huonoksi

e Kyselyyn vastaamiseen ei tarjottu tarpeeksi motivaatiota eli fanit eivat ym-

martaneet miksi kyselyyn kannattaa vastata
e Kyselyyn vastaamiseen ei tarjottu kannustimia esimerkiksi palkintojen avulla

N&ma4 seikat ovat osaltaan saattaneet vaikuttanut osaltaan vastaajien valikoitumiseen.
Valikoitumisen syyné ovat voineet olla siis esimerkiksi ihmisten suhde toimeksianta-
jaan, ihmisten suhde kyselyihin, se, onko huomannut kyselya, onko tarjottu tarpeeksi
motivaatiota vastata seké kyselyn strategiset ratkaisut. Mittaustilanteessa ihmisten mo-

tivaatiota vastata olisi tullut kannustaa enemmaén ja panostaa siihen, etté he todella
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ymmartavat tekevansé bandille ja itselleen palveluksen. Myds mahdollista palkitse-
mista olisi voinut kokeilla vastaamismotivaation liséajana. Kyselylinkki olisi kenties
kannattanut jakaa useammin kuin kerran viikossa, silla Facebookissa uutiset hukkuvat
helposti massaan. Toisaalta liian usein tehty mainostaminen on myods ihmisten mieles-

ta arsyttavaa.

Myos kyselyn kaksikielisyys on voinut vaikuttaa vastaajien valikoitumiseen, sillg ul-
komaalaiset ovat saattaneet jattad sen takia vastaamatta kyselyyn. Syyna voi olla, etta
he eivat ymmarré englantia, tai koska suomi hamasi ja antoi kuvan, ettd odotettiin
enemmankin kotimaisia vastauksia. Suomalaisia vastaajia oli huomattavasti muita
enemman, mik4 saattaa olla timan kaksikielisyyden syyta. Toisaalta mikali kysely oli-
si ollut vain englanniksi, osa suomalaisista olisi saattanut jattad vastaamatta, mika olisi
voinut johtaa jopa pienempéaédn kokonaisvastausméaaraan. Suomalaiset ovat toimek-
siantajan tdman hetkinen kohdeyleiso, joten tassé tilanteessa kaksikielisyys kyselyssé
on perustelut valinta. Se on kuitenkin voinut vaikuttaa ihmisten valikoitumiseen ja tas-

sé tapauksessa vastaajaryhmén hienoiseen vinoutumiseen.

Mittaustilanteen laht6tilanne on hyvd, silla satunnaisotoksella ihmiset saavat osallistua
verkon valityksella mieluisassa ymparistossa kyselyyn. Mittaustilanteessa kuitenkin
katoa esiintyi tiettyjen valikoitumiseen vaikuttavien keinojen kautta. VVahainen ym-
marrys kyselyn tarkoitusperistd, ja yleinen tietdmattomyys kyselyn olemassaolosta

olivat todennékdisesti suurimmat syyt siihen, miksi vastaajia ei ollut enempéa.

Mittaustilanteen liséksi itse mittarien validiteettia tulee analysoida. Mittarin patevyys
on riippuvainen kolmesta validiteettilajista: sisallostd, kriteeristé ja kasitteestd. Sisal-
tovaliditeetti eli aineiston patevyys tarkoittaa sitd, kuinka hyvin aineiston analysointi-
menetelma vastaa tutkimusaineistoa. Yksinkertaisesti on kysymys siitd, mittaako mit-
tari todella sitd mité pitdd mitata. (Luotettavuus 2007; Tutkimuksen validiteetti n.d.)
Taman tutkimuksen osalta oli tarkoitus selvittdaa toimeksiantajan fanien toiveita ja
liikkeitd, jotta kyetd&n luomaan ratkaisuja tutkimuskysymykseen, eli siihen miten San-
ta Cruz voi hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Vastaajilta selvitettiin
pohjatietoja, mitd kanavia he kéayttavat, mitd kanavia he haluavat Santa Cruzin kaytta-

van, minkalaista sisaltod he pitavéat tdrkeand, minkélainen sisaltd saa heidéat aktiivisek-
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si, ja mitd kanavia pitkin he ovat toimeksiantajan 16ytaneet. Naméa kysymykset hiottiin
kuntoon testauksen avulla. Ennen tutkimuksen julkaisua kysymykset testattiin, ja
muokattiin muutaman testivastauksen perusteella paremmiksi. Kysymyksista pyrittiin

saamaan yksiselitteisid, ja niihin pyrittiin luomaan vastaajien informointia esimerkein.

Kaikki kysymykset mittaavat tutkimuskysymyksen kannalta oleellisia asioita. Ainoa
kyseenalainen mittari on viimeinen kysymys, eli mité kanavia pitkin ihmiset ovat toi-
meksiantajan 10ytaneet. Tamakin kuitenkin liittyy tutkimuskysymyksen ratkaisemi-
seen, silld se antaa tietoa siitd, ettd onko sosiaalinen media ollut kanava, jota pitkin
Santa Cruz on l6ydetty. Tdmén kautta voidaan tehda yhteenvetoja siitd, voidaanko so-
siaalisen mediaa hyddyntééa jotenkin faniyhteison laajentamiseksi. Mittarit siis mittaa-
vat sitd mitd pitadkin mitata, joten tutkimuksen aineistovaliditeetti voidaan n&dhda hy-

vana.

Kriteerivaliditeetti voidaan jakaa samanaikais- ja ennustavuusvaliditeettiin. Kriteeri-
validiteetissa arvioidaan, misséd madrin mittarin arvo kertoo testattavasta asiasta. Onko
tutkimuksella arvoa, jota voidaan verrata muihin rinnakkaistutkimuksiin tai tulevan
ennustamiseen. (Hiltunen 2009, 7; Luotettavuus n.d.) Koska tutkimuksella ei ole sa-
malla mittarilla mitattua toista tutkimusta vertailukohtana, ei samanaikaisvaliditeettiin
oteta kantaa. Ennustus validiteettiin voidaan kuitenkin kommentoida, etté tutkimuksel-
la on ennustearvoa. Tutkimuksen tulosten avulla voidaan hahmottaa mihin suuntaan
toimeksiantajan tulisi markkinointiaan tulevaisuudessa suunnata. Tutkimuksen vasta-
ukset perustuivat fanien toiveisiin ja kayttdytymiseen, joiden pohjalta on luotu perus-
teltuja ratkaisuja miellyttda heitd. Konkreettisesti tyon ennustearvo toteutuu pohdinta
osuudessa esitetyissa markkinointi-ideoissa. Niiden toteuttaminen voidaan nahda fani-
heimoa vahvistavana toimena ja tata kautta toimeksiantajan sosiaalisen median mark-
kinointia kehittdvana. Ennustettavuuden luotettavuutta saattaa laskea matemaattisten
tilastoanalyysien puute. Oletus on, ettd tyon ennustuspatevyys on hyva, joskin peruste-
lut niille voisivat olla lukujen valossa tarkemmat. Totuus tiedetadn kuitenkin vasta,
kun toimeksiantaja on vienyt néita tutkimuksen pohjalta luotuja ennustuksia kaytan-

toon.
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Kolmas ja viimeinen mittarin patevyyden arviointi tapahtuu kasitteiden validiudesta.
Késitevaliditeetti eli teoriavaliditeetti arvioi onko tutkimuksen teoreettinen lahestymi-
nen valittu oikein. (Tutkimuksen validiteetti n.d.) Teoreettinen l&hestymistapa tutki-
muksessa léhtee liikkeelle sosiaalisen median hyddyntamisesta markkinoinnissa. Ta-
maén alla on sosiaalisen median kanavien hyddyntaminen markkinoinnissa ja sisallén
hyddyntaminen sosiaalisen median markkinoinnissa. Oikeanlainen sisaltd oikeanlai-
selle joukolle oikeanlaisissa kanavissa on paras tapa tehdd onnistunutta sosiaalisen
median markkinointia. Muusikin markkinoinnin tapauksessa tuolla sisalléll& pyritaén
vahvistamaan fanien suhdetta bandiin seka toisiinsa. Tutkimus on luotu teorian pohjal-
ta. Tutkimuksessa kysyttiin niitd asioita, jotka vaikuttavat, teorian mukaan, onnistu-
neeseen bandin ja musiikin sosiaalisen median markkinointiin. Nakokulma on toki
luotu Santa Cruzin tilanteeseen sopivaksi, mutta yhtélaisella teoria pohjalla kyetaéan
mahdollisesti toteuttamaan my6s muunlaisia sosiaalisen median markkinointiin liitty-
vid tutkimuksia. Teoreettinen l&hestymistapa on mielestani valittu oikein, silla tutki-
muksen tuloksilla kyetdan varmentamaan haluttuja teorioita Santa Cruzin kontekstis-

Sa.

Kokonaisuudessa uskon, etta mittarin patevyys on kaikin puolin luotettava. Aineistoa
on analysoitu oikein, siit4 on luotu perusteltuja yhteenvetoja, se on luotu teorian poh-
jalta ja sitd myos vertaillaan olemassa olevaan tietoon. Tutkimus on siis mittarina pé-

tevd, ja sen pohjalta luodut tulokset ovat valideja.

Viimeinen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kohde on mittarin reliabiliteetti.
Kuinka luotettava kaytetyt mittarit ovat? Mittareiden luotettavuuden arviointi tapahtuu
pysyvyyden, vastaavuuden ja yhtenevaisyyden mukaan. Mittarin pysyvyydell& tarkoi-
tetaan mittarin stabiiliutta ajassa. Saadaanko toistuvissa mittauksissa samalla mittarilla
samat tulokset? Stabiliteetin voi varmistaa tdysin vain sopivan aikavalin paasta toteu-
tetulla uusinta mittauksella, joskin tdman tutkimuksen aiheen takia luonnollinen muu-

tos vastauksissa voi tehda stabiliteetin tutkimisesta hankalaa. (Hiltunen 2009, 9)

Sosiaalinen media kehittyy nopeaa vauhtia, joten esimerkiksi puolenvuoden kuluttua
samanlainen tutkimus saattaa tuottaa erilaisia vastauksia. Taman tutkimuksen osalta

stabilititeetti voi ké&rsi& osittain pienen otoksen vuoksi. Esimerkiksi pienempié eroja
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omaavien yksikoiden valilla voi tulla eroja puoleen tai toiseen riippuen siitd, ketka
kyselyn osallistuvat. Pysyvyys on kuitenkin todennékdisesti padvastauksiltaan hyva,
silla riippumatta siitd, kuka vastaaja on kyseessd, péaapiirteittain saadaan samat loppu-
tulokset. Mittarin vastaavuus eli ekvivalenssi ilmoittaa mittaustulosten samankaltai-
suuden asteen. Mittarin vastaavuutta verrataan tutkimalla onko samoja tuloksia saatu
aiemmista rinnakkaistutkimuksista. (Luotettavuus n.d.) Taman tutkimuksen vastauk-
silla on yhtél&isyytta asioilla, jotka teoriasta on saatu, joten mittari on ainakin jossain
madrin vastaava. Varsinaista rinnakkaistutkimusta ei ole, mutta koska teoriassa sa-
mansuuntaisia vastauksia saatiin markkinoinnin hyddyntamiseksi, vastaavuutta voi-
daan perustella olevan. Kolmas reliabiliteetin varmistaminen on konsistentti eli mitta-
rin yhtendisyys. Téhén ei oteta tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kantaa véhai-

sen datan vuoksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sekd ulkoisessa ettd siséisessé validiteetissa on ko-
konaisluotettavuuden kannalta sitd vahentévia seikkoja. Pieni otanta, tulosten ana-
lysoinnin pintapuolisuus ja osittainen mittarin reliabiliteetin todentamisen puute, ovat
kaikki luotettavuutta heikentévia seikkoja. Kuitenkin oikeiden kysymysten kysyminen
oikeilta ihmisilta, hyddynnettavien yhteenvetojen saaminen, ja tiedon lisadntyminen
on opinndytetyon tavoitteena. Tutkimuksen epaluottamusta lisdévét seikat, eivét poista
sitd faktaa, ettd on saatu perusteltuja paatelmid, jotka perustuvat oikein luotuihin mit-
tareihin ja mittaus joukkoon. Taydellista tutkimuksen onnistuminen ei ole, mutta tut-

kimuskysymyksen kannalta tarvittavaa ja perusteltua tietoa on kyetty saamaan.
7.4 Tydnarviointi ja jatkotoimet

Opinnéaytetyon arviointi ja ajatukset jatkotoimista sinetdivat koko prosessin. Reflek-
toimalla tyon onnistumisia, epdonnistumisia ja oppeja kyetddn muodostamaan kuva,
kuinka opinnaytetyoprosessi on kehittéanyt tutkijan ajattelua. Arvioinnissa otetaan kan-
taa sithen mikd on mennyt tydssa hyvin, mikd on mennyt huonosti, mit4 on opittu ja

miten tasta edetaan.

Mik& meni hyvin?
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Tyon tutkimuskysymykseen saatiin vastaus, ja tyon tavoitteet kyettiin tayttamaan.
Loydettiin keinoja siihen, miten Santa Cruz voi hyddynté4 sosiaalista mediaa markki-
noinnissaan, ja niiden keinojen pohjalta luotiin tavoitteiden mukaisesti toimeksianta-
jalle uusia markkinointi-ideoita. Markkinointi-ideat ovat toteuttamiskelpoisia, ja tut-
kimuskysymykseen |0ydetyt vastaukset ovat perusteltuja. Tyon aiheeseen paneuduttiin
monipuolisesti, mika nakyy yksityiskohtaisena lopputuloksena. Vaikka ty6 on laaja,
turhaa tietoa on pyritty valttdméan. Teoriaosuuden l&hdekirjallisuus on tuoretta, ja

kaikkia tyossa esitettyja vaittamia on pyritty perustelemaan. Ty etenee loogisesti.
Mik& meni huonosti?

Toteutetun tutkimuksen luotettavuus kérsi pienestd otoksesta. Suurempi vastauspro-
sentti olisi todennakdisesti mahdollistanut selkeampié eroavaisuuksia esimerkiksi si-
sallon tarkeydessa, miké taas olisi tarkentanut tutkimuskysymykseen saatuja vastauk-
sia. Tutkijalla ja toimeksiantajalla oli hieman vaikeuksia kommunikaation kanssa, eika
paasty yhteisymmarrykseen esimerkiksi arvonnan liittdmisesta osaksi tutkimukseen
osallistumista. Tutkijan ehdotuksen mukainen arvonta olisi saattanut houkutella lisa
vastaajia, mutta taté ei toteutettu. Kommunikaatio katkosten vuoksi tutkimuksen to-
teuttamisen aikataulu venyi myds odotettua pidemmalle. Toimeksiantaja jakoi ensim-
maéisen kerran linkki& kyselyyn Facebook- sivustollaan vasta muutama viikko sen jal-
keen, kun kysely oli julkaistu. Useamman sahkopostiviestin jalkeen toimeksiantaja
viimein alkoi jakaa kyselyd, ja vastauksia alettiin saada. Sen jalkeen yhteistyo toimi
onnistuneesti. Kuitenkin alkutilanteeseen verrattuna nykyinen otoskokokin on hyva,
sill& vastaajaméaara olisi voinut olla huomattavasti pienempi. Tyon aikataulu venyi
my06s muilta osin, ja tasta voidaan syyttaa tutkijaa. Tarkempien viikkotavoitteiden
puuttuminen, vaikeudet tuottaa tekstia ja liian yksityiskohtainen paneutuminen piden-
sivit tyon toteutusta. Paremmalla suunnittelulla, itsekurilla ja tietynlaisella "’ydinasi-
aan” keskittymiselld tyon aikataulu tavoitteet olisivat pitineet paremmin. Vaikka tyon
tyostdminen venyi kuukauden liian pitkaksi, silti mieluummin tekee hyvéa tyota. Ta-
mé on sekd toimeksiantajalle, ettd tyon tyostajélle palkitsevampaa.

Mité opittiin?
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Tyo6hon lahdettéessa tutkijalla ei ollut tarkkaa kuvaa siitd, miké on itse asiassa sosiaa-
linen media ja mitd siell& markkinoinnilla pyritddn saavuttamaan. Tyon tyostdmisen
jalkeen on kuitenkin muodostunut selkeé kuva siitd, mité sosiaalisen median markki-
noinnissa tavoitellaan, ja mité se vaatii. Tama oppiminen tulee esiin opinnéytetyon
edetessd. Oppiminen on kuitenkin viel& teorian tasolla, joten vasta kaytdnnon toteutus
taydentéisi osaamista. Opinndytety0 antaa kuitenkin hyvat ldhtokohdat ymmartaé mis-
t4 on kyse. Tyon myota myos kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen tuli tutummaksi.
Mité teorioita, prosesseja, analyyseja ja haasteita maaralliseen tutkimukseen liittyy.
Itsendisesti tutkija ei ole vastaavaa tutkimusta ennen tehnyt, joten aiheeseen lahdettiin
kylmiltdan. Mikali samantyylista tutkimusta tehdaan tulevaisuudessa, tutkimusta pa-
rannettaisiin ottamalla paremmin huomioon luotettavuuteen vaikuttavia seikkoja, pyr-
kimalla saamaan kunnon otoskoko eliminoimalla katoon vaikuttavat asiat ja kysymal-
14 hieman spesifioidumpia kysymyksia. Myos tutkimuksenanalysointi vaiheeseen ha-
ettaisiin monipuolisempia analysointikeinoja. Vaikka tutkimuksessa olikin néin ensi-
kertalaisena parantamisen varaa, niin tarke&d oppimisen kannalta on ymmartad miten

naita asioita voi seuraavalla kerralla kehittaa.

Tutkija oppi my0s prosessin edetessa omasta itsestddn ja omasta tydskentely tyylis-
taan. Tyo haastoi ja turhautti valilla, kun tekstia ei syntynyt ja tavoitellut aikataulut
venyivat. Tama turhautuminen toi stressid, mik& ennestadn vaikeutti tyon toteuttamis-
ta. Parhaimmillaan ty6 eteni, kun tutkija antoi itselleen enemman anteeksi, ja tydsken-
teli silla tahdilla kuin jaksoi. Opinnaytetyon kaltainen ajattelutyo ja sen saaminen pa-
perille on yllattdvan rankkaa, eika hyvaa tekstia synny turhautuneessa tilassa. Tutkija
siis oppi minkalaisessa mielentilassa vastaavanlaista ty6t4 kannattaa tehda, ja minka-
lainen suhtautuminen ty6hon tuottaa negatiivisia vaikutuksia. Tarkedmpéaa on tehda
sivu kerrallaan kuin miettid, kuinka monta asiaa on vield tekeméttd. Tutkija sailytti
paikoittaisista vaikeuksista huolimatta mielenkiinnon ty6hon, silla kyseessa on asia
minka parissa haluaa tydskennelld. Musiikki ja markkinointi yhdistavat kiinnostuksen
aiheen opiskeluihin ja omiin vahvuuksiin. Tyoeldamé&an siirtyttdessé ndiden kahden

asian yhdistdminen on tavoitteena, ja opinndytety6 vahvisti tata ajatusta.

Miten tasta eteenpain?
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Opinnéytetyon osalta jatkotoimenpiteend on tehda tiivistelmé tutkimuksen tuloksista
ja niiden pohjalta tehdyista paatelmistd. Namaé tulokset, yhteenvedot ja ideat esitelld&n
toimeksiantajalle, joka tekee sitten p&atoksen strategisista liikkeistd. Mihin suuntaan
yhtye kehittéa sosiaalisen median markkinointiaan, ja toteutetaanko ehdotettuja mark-
kinointi-ideoita kéytanndssa? Toimeksiantajaa kehotetaan myods seuraamaan sosiaali-
sen median viestinnan kehittymistd. Mitké asiat luovat monimuotoista kommunikaa-
tiota sivustoilla, ja mista fanit tuntuvat tykkaavan? Naitd asioita kehotetaan vaalimaan.
Todellisuudessahan tutkimuksen tulokset ovat vasta suuntaa-antavia, ja todellinen
toiminta tapahtuu kaytdnndssa, joten todelliset tulokset ndhdaan vasta, kun tutkimuk-
sen pohjalta luodut paatelmat toimivat aidosti bandin sosiaalisissa medioissa. Opin-
néytetyossa on kuitenkin luotu paatelmid, joiden toimivuuteen uskotaan, ja niitd on

perusteltu teoriassa ja tutkimuksen perusteella saaduilla tiedoilla.

Opinnéaytetyo tarjoaa Santa Cruzille ajatuksia siitd, kuinka he voivat sosiaalista medi-
aa hyodyntad markkinoinnissaan. Tama on tyon tavoite, ja siihen on saatu vastaus.
Taman takia voidaan nahda, ettd opinnaytety® on onnistunut. Toki kaikki ei ole tay-
dellista, mutta esimerkiksi tutkimuksen osalta tapahtuneista virheista on opittu ja tun-
nistetaan miten asioita voitaisiin seuraavalla kerralla kehittad. Oppimista on tapahtu-
nut paljon, ja monipuolisesti tydhon paneutumalla on kyetty luomaan tietoa, mista on
varmasti hyotya tutkijalle myos tulevaisuudessa.
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LIITTEET

Liite 1 Kyselylomake

Sukupuoli / Gender: %
) Mies / Male
) Nainen / Female

lka / Age: * I

Kansalaisuus / Nationality: * I

Kuinka usein seuraat musiikkia sosiaalisissa medioissa? (esim. seuraat bandien paivityksia, kuuntelet musiikkia,
katselet videoita yms.)

How often do you follow music on social medias? (For example. follow bands updates, listen to music, watch videos
etc.) *

) Joka paiva / Every day

) Muutama kerta viikossa / A few times a week

) Kerran viikossa / Once a week

) Muutaman kerran kuukaudessa / A few times a month

) Kerran kuukaudessa / Once a month

) Harvemmin / Less frequent

Mita sosiaalisen median sivustoja kaytat musiikin seuraamiseen?

What social media sites do you use to follow music? *
[C] Facebook

[C] Twitter

[C] Myspace

[C] Google+

[7] Bebo

[”] Soundcloud
[7] Spotify

[[] Last fm

[7] 8tracks

[C] YouTube

[C] Vimeo

[7] Instagram

[T] Flickr

[”] Foursquare
[7] Pintarest

[] Reverbnation
[C] Blogs

[T] Message boards (Keskustelufoorumit)
[C] Bands e-mails

[l Jokin muu, mika / Something else, what? |
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Mita sosiaalisen median sivustoja haluat Santa Cruzin kayttavan?

What social media sites you want Santa Cruz to use?

Kuinka tarkeana pidat, etta bandi jakaa seuraavia asioita sosiaalisissa medioissa?

How important do you think it is, that the band shares the following things in social medias?

1Eitarkedaa 2 Hieman 3 Tarkeaa / 4 Hyvin 5 Todella
/ Not tarkeaa / Important tarkeaa / tarkeaa /
important Slightly Very Highly

important important important

Jakaa materiaalia esim. musiikkia, kuvia, ® ®
videoita yms. / Share material such as music,
pictures, videos etc.

Jakaa saanndllisia bandin kuulumisia / Share ® ® ©
regular updates from the band

Jakaa fanien tuottamaa materiaalia esim. (@) ® ®
fanitaidetta, kuvia, blogiteksteja yms. / Share

fan generated material such as fan art, fan

pictures, blog writings etc.

Osallistuttaa faneja (esim. levynkannen ® ® ®
suunnittelu, settilistan valinta yms.) / Engage

fans (for example. to create album artwork,

choose setlist for the next show etc.)

Jarjestaa kilpailuja & antaa ilmaispalkintoja / @) ®
Organize contests & give free prizes

Mahdollistaa fanien keskinaisen ® © ®
vuorovaikutuksen / Makes it possible for fans to
interract with each other

Jakaa muutakin kuin musiikkiin liittyvaa ® @ ®
materiaalia / Share other than music related
material

Tarjoaa ekslusiivisia tarjouksia (esim. kaksi
yhden hinnalla keikalle, kustomoidut fanituotteet

yms._) / Offers exclusive offers (for example. two

concert tickets in the price of one. customized

fan merch etc.)

Kysyy fanien mielipiteita (esim. mika biisi tulisi @) @
coveroida? mista biisista seuraava single? yms.)

/ Ask fans opinions (for example. what song to

cover? what song should be the next single?

etc.)

Palkitsee aktiivisia faneja / Rewards active fans

)
™ B

Jakaa ajantasaisia sijaintitietoja esim. ®
kiertueella / Share real time location information
for example when on tour

Jakaa musiikki suosituksia / Share music
recommendations

Jakaa henkilokohtaista puolta bandin jasenista / ® ® ®
Share the personal side of the band members

Keskustelee fanien kanssa onlinessa / Chats ® @ @)
with fans online

Tiedottaa esim. kiertue paivamaarista, paikoista ® ® ® ®
joista voi ostaa bandin tuotteita yms. / Informs

for example tour dates. places where to buy

bands products etc.
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Minkalainen sisalto saa sinut aktiiviseksi bandin sosiaalisissa medioissa? (Saa kommentoimaan, keskustelemaan,
jakamaan, tykkaamaan yms.)

What kind of contet makes you active in bands social media channels? (Makes you comment, discuss, share, like
etc.)

Miten Ioysit Santa Cruzin?

How did you find Santa Cruz?




