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markkinointisuunnitelma. Tavoitteena on selvittdd, kuinka markkinointia voidaan
toteuttaa pienelld budjetilla tidssd tapauksessa ja mitd Boat Island Studios -yhteiso
haluaa markkinoinnilla saavuttaa. Toiminnallisen osuuden eli markkinointisuunni-
telman péédfokus on markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa.

Opinndytetyon teoriaosuudessa késitellddin markkinoinnin suunnittelua ja markki-
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Opinndytetyon tuloksena tein sosiaalisen median markkinointisuunnitelman Boat
Island Studiosille. Tutkimuksessani totesin, etti markkinointisuunnitelma tulee Boat
Island Studios -yhteisolle tarpeeseen, silld yhteisd ei vield tee suunnitelmallista
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This thesis was conducted on an assignment by Boat Island Studios music
community. The objective of the thesis was to build a functional marketing plan for
Boat Island Studios with a small budget. The specific objective was to find answers
to the questions of how Boat Island Studios can carry out its marketing with a small
budget and what the community wants to achieve by marketing. The main focus of
the marketing plan was on social media marketing.

The theory of this thesis introduces how marketing plans are made and facts about
social media. The main focus on social media is on how to use it for marketing
activities.

The empirical material was collected through semi-structured interviews and email
interviews. I interviewed members of Boat Island Studios community in pairs to
make the interviews as smooth as possible. I interviewed one of the members by
email. For the email interview I used a form with more specific questions than in the
live interviews.

The outcome of this thesis was a social media marketing plan for Boat Island
Studios. The study indicates that Boat Island Studios is in need of a marketing plan,
since they have not organized their marketing yet. The goals of the marketing plan
are to boost Boat Island Studios’ visibility in social media and to increase the sales of
their products. The usage of social media supports marketing well when working
with a small budget, since it does not require a large financial input.
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin ldhtokohtia ovat asiakkaat ja ihmisten vélinen vuorovaikutus. Markki-
noinnin térkein tehtdvi on asiakassuhteiden luominen, yllédpito ja kehittiminen. Markki-
nointia tapahtuu ympérillimme jatkuvasti — teemme sitd jokainen jopa tietiméttimme.
Yritykselle markkinoinnissa haasteeksi muodostuu se, ettei markkinoinnin toteuttami-
seen ole yhtéd oikeaa toimintamallia vaan onnistunut markkinointi vaatii rohkeita ideoita

ja hetkeen tarttumista. (Bergstrom & Leppénen 2007, 9-10.)

Tédmén tyon tarkoituksena on rakentaa Boat Island Studios -musiikkiyhteisolle markki-
nointisuunnitelma. T&lld hetkelld yhteiso tekee béndikohtaista markkinointia, mutta
selkedd suunnitelmaa koko yhteison markkinointiin ei ole. Opinndytetyohon aihe 10ytyi
keskusteltuamme markkinoinnista yhteison jdsenten kanssa, silld koimme molempien
osapuolten hyotyvin tyostd. Itse en ole Boat Island Studiosin jdsen, mutta kuulun yhtei-
son taustajoukkoihin mieheni ohella eli olen seurannut yhteison toimintaa usean vuoden
ajan. Tyon motivaattorina toimii lappilaisen musiikkiosaamisen esiintuominen ja pai-

kallisen harrastustoiminnan tukeminen.

1.1 Toimeksiantaja

Boat Island Studios on musiikkiyhteiso, johon kuuluu viisi biandid seké levytysstudio.
Yhteiso toimii Tornio-Haaparanta-alueella. Pddasiassa yhteison tarkoituksena on tehdi
musiikkia, ja dinityspalvelua on tarjolla myds yhteison ulkopuolisille muusikoille. Boat
Island Studios -yhteison béndit keikkailevat ahkerasti ympéri Suomea, mutta itse yhtei-
sOn tunnettuus on rajautunut asiaan perehtyneiden torniolaisten keskuuteen. Nyt Boat
Island Studios haluaakin tuoda suurempaan nikyvyyteen yhteison kokonaisuutena eikd

vain yksittdisind biandeind.

1.2 Opinnéytetyon tavoitteet ja rajaus

Opinndytetyoni tarkoituksena on antaa Boat Island Studios -yhteisolle toimiva markki-
nointisuunnitelma. Suunnitelma otetaan kiytt6on yhteison markkinoinnissa kevailld
2014. Markkinointi késitteené on erittdin laaja, joten aihe on rajattu niin, ettd se palvelee

yhteison markkinointitarvetta perustuen pidasiallisesti sosiaalisen median kdyttéon
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markkinointikanavana, ja tutkimus toteutetaan toimeksiantajan vaatimusten mukaisesti.
Opinndytetyo rajautuu markkinointisuunnitelman tekoon, silld markkinoinnin toteutus-

vastuu siirtyy sen jilkeen toimeksiantajalle.

Opinndytetyoni tavoitteena on myos vastata seuraaviin kysymyksiin:

1. Kuinka rakennetaan toimiva markkinointisuunnitelma pienelld budjetilla?

2. Mitid Boat Island Studios -musiikkiyhteis6 haluaa markkinoinnilla saavuttaa?

1.3 Tutkimusmenetelmi ja -aineisto

Opinnidytetydoni on toiminnallinen opinndytetyd, joka Airaksisen (2009, hakupidivi
8.5.2012) mukaan voi tavoitella kdytdnnon toiminnan ohjeistamista ja opastamista ja
toteutustapana voi olla esimerkiksi opas tai markkinointi- tai viestintdsuunnitelma.
Opinnéytetyon toiminnallinen osuus on Boat Island Studiosille kdyttoén tuleva markki-
nointisuunnitelma. Tyon siséltdmi tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena
tutkimuksena. Kvalitatiivisen tutkimuksen sovellusalueet ovat miltei rajattomat, mutta
pddasiallisia kdyttoalueita ovat muun muassa kuluttajien kiyttdytymisen, mainonnan ja
myynnin lisddmisen tutkiminen (Solatie 1997, 16). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tir-
kedd on ymmirtéd tutkittavia heidin omista 1dhtokohdistaan sekd selittdd ja tulkita tut-
kittavien omaa ymmirrystd tutkittavista asioista (Tuomivaara 2005, hakupiivd

12.5.2012).

Kvalitatiivinen tutkimus voi my0s auttaa toiminnallisessa opinnéytetydssi toteuttamaan
tutkittavien nikemyksiin perustuvia ideoita. Haastatteluja suunniteltaessa tulee kiinnit-
tdd huomiota kysymysten asetteluun niin, ettd haastateltavista saadaan mahdollisimman
kuvailevaa tietoa. Aineistoa voidaan keritd joko yksilo- tai ryhméhaastatteluina, riip-

puen haastattelun tavoitteista. (Vilkka & Airaksinen 2003, 63—64.)

Tarkoituksenani tédssd tyosséd on tutkia Boat Island Studios -yhteisod, sen tavoitteita ja
visioita markkinoinnin toteutuksesta ja mahdollisuuksista sekd saada tietoa yhteison
markkinoinnin nykytilasta. Toteutan tiedonkeruun puolistrukturoitujen teemahaastatte-
lujen kautta, jotta haastattelut tuottaisivat mahdollisimman kuvailevaa aineistoa. Suun-
nittelen teemahaastattelun pohjan markkinoinnin suunnittelun teorian mukaan ja haas-

tattelupohja 16ytyy liitteestd 1. Haastattelut toteutan parihaastatteluina, jotta haastatte-
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luun saadaan haastateltavia vihemmin rajoittava keskusteleva ilmapiiri. Aineiston ana-
lysointi tapahtuu tutkimuksen teoriapohjaan peilaten ja haastattelujen tulokset esitetdin
liitteissé tiivistettyind litterointeina. Opinndytetyoni teoriaosuutta kerdén mahdollisim-
man tuoreesta markkinointiin ja markkinoinnin suunnitteluun seki sosiaaliseen mediaan
perehtyneesté kirjallisuudesta. Toimeksiantajaa konsultoin tyon tavoitteiden ja toimin-

nallisen osuuden raportoinnin osalta.



2 BOAT ISLAND STUDIOS

Boat Island Studios on torniolainen musiikkiyhteiso, jonka perustajina toimivat A.
Lindholm, T. Lindholm ja J. Ervast vuonna 1994. Toiminta alkoi kiinnostuksesta rock-
musiikin soittamiseen ja oman musiikin tekoon. Pojat nauhoittivat ensimmdisid kappa-
leitaan T. Lindholmin vanhempien autotallin ldimminvarastossa Laivaniemessd. Oma-
kustanteisia julkaisuja tuotettiin tuolloin bindille, joka edelleen kantaa nime#d Lambs.
Toiminnan juuret Laivaniemen saaristossa antoivat myds yhteisolle sen myohemmin
muodostuneen nimen, Boat Island Studios eli Laivasaari Studiot. (Lindholm

30.10.2013, haastattelu.)

2.1 Toiminnan vaiheita

J. Ervastin siirryttyd muihin kuvioihin astui Lambsiin T. Hautalampi ja muitakin ko-
koonpanoja erilaisine musiikkityyleineen muodostui. Lambs julkaisi muutaman levyn
my0Os amerikkalaisen Devil Dolls Recordsin kautta. Niihin aikoihin yhteisén maja-
paikka muutti pariksi vuodeksi vuokratiloihin Tornion yhteislyseon lukion kellariin,
jossa esimerkiksi The Howl dénitti ensimmaéisen omakustannedemonsa. Lukion rehtori
kuitenkin antoi yhteisolle hdaddon tiloista ja toiminta siirtyi jdlleen autotalliin, tdlld ker-
taa A. Lindholmin kotiin. Jokaista muuttoa kohden Lambs julkaisi yhden kaupallisen
levyn. Myohemmin yhteiso vuokrasi toimitilat Tornion Harrastekone ry:Itd, jossa pia-
asiallinen toiminta tapahtuu nykyiénkin. (Lindholm 30.10.2013, haastattelu; Lindholm
31.10.2013, sidhkopostiviesti.)

Lambsin ja The Howlin liséksi kokoonpanoiksi ovat muodostuneet The Ultimate Pu-
nishment Mobile ja ruotsalainen Reeks. Uusimpana tulokkaana vuodelle 2013 on béndi
nimeltd Horse Face Dog. Vuosien saatossa Boat Island Studiosilla levyjid on dinitetty
my06s muutamille yhteison ulkopuolisille béndeille, joista merkittdvimpid ovat tornio-
laisldhtoinen Terveet Kédet ja helsinkildinen Hostages. Muita vihemmin kaupallisia
bindejikin studiolla on vieraillut ja yhteison jdsenet ovat antaneet panoksensa useisiin
ulkopuolisiin tuotoksiin. Boat Island Studiosin kdyttdmét dédnitys-, miksaus- ja maste-
rointimetodit ovat hyvii tuotetun genren keskitasoa ja siitd hyvd esimerkki on Terveet
Kidet -yhtyeen Musta Hetki -albumin Vuoden 2012 Metallialbumi-Emma-ehdokkuus.

Levyjen hyviidn tuotantotasoon on kiinnitetty huomiota my6s niin koti- kuin ulko-



9
maisissakin levyarvioissa. (Lindholm 30.10.2013, haastattelu; Lindholm 31.10.2013,

sdahkopostiviesti.)

2.2 Toiminnan nykytila ja markkinointitarpeet

Talld hetkelld yhteison toiminta ei ole kannattavaa, silld henkilokohtaisten sijoitusten
osuus kustannusten kattoon on huomattava. Suurimmat menoerit ovat tilavuokrat ja
ddnitykseen vaadittavat laitteet ja ohjelmistot. Henkilokohtaisten sijoitusten lisédksi
muita tulonlihteitd ovat levy-, keikka- ja oheistuotemyynti seké &dédnitys- ja tuotantopal-
veluiden myynti. Yhteisollisyyden tavoitteena on minimoida yhteison jdsenten henkilo-
kohtaiset kustannukset soitto- ja julkaisutoiminnassa esimerkiksi soitinten ja laitteiston
yhteiskdytolld. Yhteisollisyys mahdollistaa Boat Island Studiosille myos harjoittelussa
ja dédnityksessd tarvittavien tilojen vuokraamisen sek# tarvittaessa uusien vélineiden

hankinnan. (Lindholm 31.10.2013, sdhkopostiviesti.)

Boat Island Studiosin pédtuotteet eli musiikkialbumit tehdéédn taiteellisesta ndkokul-
masta eivitkd ne siksi vilttdmattd sovellu massamarkkinoille. Yhteison bindit osallistu-
vat sosiaaliseen mediaan muun muassa Facebook-sivujen kautta ja markkinoivat tuot-
teitaan verkkosivuillaan — béndeilld onkin vakiintuneita faneja ja keikkatarjouksia tulee
sekd Suomesta ettd ulkomailta. Itse yhteison tunnettuus kokonaisuutena on silti vield
rajallinen. Tarpeellista onkin tehdd markkinointisuunnitelma, jonka avulla 16ydetdin
sopivat asiakassegmentit ja niihin kohdistettavat toimet, jotta béndien lisidksi tunnet-

tuutta saisi myos Boat Island Studios -yhteiso. (Lindholm 31.10.2013, sidhkopostiviesti.)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinointisuunnitelmia tehdidin, koska ne edesauttavat markkinoinnin tavoitteiden
saavuttamista, kehittdmistd, systemaattisuutta ja tekemisen jasentdmistd. Markkinointi-
suunnitelmat auttavat yritystd valmistautumisessa muutoksiin ja tehdyn markkinoinnin
tulosten seurannassa. Markkinointisuunnitelma on tidrked tydkalu yritykselle, koska se
kertoo mitd tehddédn, miksi, miten ja milloin. Suunnitelmallisuus lisdd markkinoinnin
onnistumis- ja kehittymismahdollisuuksia. Suunnitelmallista markkinointia voidaan
mitata ja kehittdd tuloksia seuraamalla. (Kangasperko & Paavilainen 2013, hakupiivi

28.11.2013.)

Markkinoinnin suunnittelun tdrkein léhtokohta on asiakkaiden tuntemus. On ymmdrret-
tavd asiakkaiden ajatusmaailmaa, toiveita ja tarpeita sekd kohdennettava markkinointi
tietylle asiakassegmentille sen sijaan, ettéd luotaisiin joukko strategiattomia kampanjoita.
Markkinointistrategiaa luodessa tulee markkinoinnin tavoitteet asettaa koko organisaa-
tion tavoitteiden mukaisiksi eiké luoda niin sanottuja klikkaustavoitteita — suunnitelmaa
tehdessd on siis hahmotettava kokonaiskuva siitd, mitd markkinoinnin avulla pyritdin

saavuttamaan. (Takala 2007, 98—-103; Scott 2011, 137-138.)

Markkinointistrategiaan liittyy olennaisesti markkinointibudjetin teko. Budjetti voidaan
madritelld toiminnan rahaméérdiseksi ohjausvilineeksi, joka kuvaa tavoitteita ja kdy-
tosséd olevia resursseja. Budjetointiin liittyy toiminnan valvomista, resursointia, tavoit-
teiden asettamista, motivointia ja ohjausta. Budjetit tehddin yleensi tilikaudelle, mutta
my0s erindisille kampanjoille voidaan rakentaa oma budjetti. Budjetoinnista on hyotyi
markkinoinnin talousohjauksessa, silli se pakottaa yrityksen suunnittelemaan markki-
nointiakin taloudellisin méérein, mikd taas helpottaa yrityksen sisdistd viestintdi ja toi-
minnan jirjestdmistd. Markkinointibudjetti kuvaa, miten markkinointiin kéytettivit
resurssit tulee kohdistaa ja se voidaan ryhmitelld esimerkiksi hyddynnettdvien markki-

nointiviestintdkeinojen ja markkinointikanavien mukaan. (Mintyneva 2002, 147-153.)

3.1 Nykytila-analyysi

Markkinointia suunnitellessa nykytilan analysointi on tidrkedd, jotta kehittyminen on

mahdollista. Nykytilaa kuvatessa keskitytdén yrityksen tdiménhetkisiin asiakkaisiin, kil-

pailijoihin ja tuotteisiin. Nykyisid asiakkaita kartoittaessa tulee selvittdd, mistd eri asia-
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kasryhmien edustajat tulevat, millaisia tarpeita heilld on ja mitd he arvostavat. On py-
rittdvd selvittimiin, millaisia tuotteita asiakkaat todenndkoisimmin etsivit ja pystyyko
yritys tarjoamaan asiakkailleen todellisia etuja ja hyotyjd. Tuotteista ja palveluista tulee
selvittdd, mitkd ovat elinvoimaisia ja onko valikoimassa turhia ja tappiollisia tuotteita.
Nykytilaa tutkiessa on hyvé tutkia myos toimintaympéristdd, selvittdd markkinatilanne
ja alueen kilpailuasetelma. Nykytilaa analysoidessa SWOT-analyysi helpottaa erityisesti
kilpailijakentén tutkimista. (Markkinointisuunnitelma.fi 2009, hakupiivi 7.11.2013.)

SWOT-analyysid (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) kéytetdin yleensd
liiketoiminnan nykytila-analyysissd yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, mahdolli-
suuksien ja uhkien tunnistamiseen, arviointiin ja kehittimiseen, mutta se voidaan tehdi
my06s markkinointia varten. SWOT-analyysi on nelikenttdmenetelmi, jossa tarkastellaan
yrityksen sisdistd tilaa ja suhdetta kilpailijoihin ja ympéristoon. SWOT-analyysi koos-
tuu sisdisten vahvuuksien ja heikkouksien seké ulkoisten mahdollisuuksien ja uhkien

arvioinnista. (Markkinointisuunnitelma.fi 2009, hakupdivd 15.11.2013.)

Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 1. SWOT-analyysin nelikenttdtaulukko (Markkinointisuunnitelma.fi 2009, haku-
pdiva 15.11.2013.)

SWOT-analyysi voidaan toteuttaa kuvion 1 havainnollistamana nelikenttidtaulukkona,
jossa vasemmalle kirjataan myonteiset asiat ja oikealle kielteiset sekd yldpuolelle yri-
tyksen sisdiset ja alapuolelle yrityksen ulkoiset asiat. Valmiin analyysin pohjalta voi-

daan piitelld, kuinka yritys voi kéyttdd vahvuuksia hyvikseen ja miten heikkoudet saa-
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daan muutettua vahvuuksiksi sekéd kuinka mahdollisuuksia voidaan hyodyntéé ja uhkia

valttdd. (Markkinointisuunnitelma.fi 2009, hakupéiva 15.11.2013.)

3.2 Markkinoinnin tavoitteet ja saavutusten mittaus

Markkinoinnin tavoitteiden tulee olla linjassa yrityksen tai yhteison kokonaistavoittei-
den kanssa. Téarkedd on selvittdd, mihin yritys pyrkii ja miti se tavoittelee. Markkinoin-
nin tulee tihditi samaan maaliin sen sijaan, ettd keskityttiisiin saamaan yksittaisid klik-
kauksia esimerkiksi verkkosivuille. Koko yrityksen tavoitteita markkinoinnin néikokul-
masta voidaan kutsua makrotason tavoitteiksi ja markkinoinnin ostoprosessiin liittyvid
tavoitteita mikrotason tavoitteiksi (kuvio 2). (Isohookana 2007, 98-101; Scott 2011,
138-140.)

Ve N
g \
// Yrityksen tavoitteet \\
/ / {Makrotaso)
‘.“ T ]
_a N |
. ' N |
\ // Ostoprosessin N
\ ( tavoitteet "
\ \ (Mikrotaso) J/
4
4
\ w /
\ 4

Kuvio 2. Markkinoinnin tavoitteet (Isohookana 2007, 98-101.)

Makrotason tavoiteketju tarkoittaa lopullista tavoitetta, johon yritys markkinoinnilla
tahtoo piadstd. Tavoitteena voi olla esimerkiksi vaikuttaminen myyntiin ja voittoon.
Makrotason tavoiteketjussa potentiaalisella asiakkaalla tulee ensin olla mahdollisuus
ndhdi tai kuulla markkinointi, sen jidlkeen prosessoida ja huomata markkinointiviesti
seki tulla itse mukaan viestintdprosessiin. Makrotason kolmas tavoite on saada asiakas

reagoimaan eli kokeilemaan ja ostamaan. (Isohookana 2007, 100-101.)

Markkinoinnin mikrotason tavoitteet liittyvét tunnettuuteen ja toimintaan eli ne liittyviit
sithen, mitd kohderyhmén ajattelussa ja kéyttiytymisessd tapahtuu. Mikrotason tavoit-

teet voidaan myo0s jakaa kolmelle tasolle. Ensimmiiseksi kohderyhmin tulee tietdd
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mistd on kyse eli mitd yritys tarjoaa. Toisella tasolla keskitytdédn tunteisiin; kohderyh-
min tdytyy pitdd tuotteesta ja kiinnostua siitd. Kolmannella tasolla kohderyhmén tulee
toimia eli kokeilla ja ostaa. Mikrotasolla on siis tirkedd saada siirrettyd asiakas proses-
sin ldpi tunnistamisesta ostopéitokseen. Mikrotasolle liittyvit myos asiakkaiden reaktiot
kokeilujen ja ostojen jilkeen — positiivisia reaktioita ovat tiedon levittiminen, uusinta-
ostot ja lojaalius. Negatiivisia reaktioita kuvastavat valitukset, palautukset ja kilpailijalle
siirtyminen. Negatiivisia reaktioita pitdisi markkinoinnissa ennakoida ja pyrkid poista-

maan niiden aiheuttajat. (Isohookana 2007, 98-100.)

Kun tavoite on selvilld, on tirkedd mitata sen saavuttamista, jotta menetelmid voidaan
kehittdd. Mittaaminen tarkoittaa suoritustasoa mittaavien eri ulottuvuuksien méiéréllis-
tamistd. Markkinoinninkin talousohjauksessa kéytetddn paljon erilaisia mittareita ja
mittauksen kohteena voivat olla esimerkiksi asiakkuudet, palvelut, prosessit ja tuotteet.
Mittauksen kohteet pyritddn yleensd muuttamaan lukuméérdisiksi arvoiksi, mutta myos
laadullisia tekijoitd on mahdollista mitata. Laadullisia tekijoitd voidaan hyddyntéda 1a-
hinni kuvaaviin ja luokitteleviin tarkoituksiin. Mittarit ovat tirkeitd johtamisen apuvéli-
neitd ja niiden tulee tdydentédd toisiaan, jotta tarkasteltavasta toiminnasta saadaan kat-
tava kokonaiskuva. Mittarit heijastavat asiakkaiden tarpeita ja ohjaavat tulevaa toimin-
taa. MotivaationdikOkulmasta on tirkedd, ettdi mittareiden arvoihin voidaan vaikuttaa

toiminnalla. (Méntyneva 2002, 157-158.)

Markkinoinnin menestystd on ennen usein mitattu saatujen kontaktien kautta, mutta
sosiaalisen median ja internetin aikakaudella timéi késitys on vanhentunut. Kuluttaja on
valveilla eikd mielelldiin jaa tietojaan myyntitarkoitukseen vaan valitsee ennemmin tidy-
sin ilmaisen ja vapaasti jaossa olevan materiaalin. Nykyaikana tirkedd onkin jakaa jul-
kaisujaan vapaasti — asiakas on ensin koukutettava vapaalla materiaalilla, jotta timi
saadaan sitoutettua maksavaksi asiakkaaksi. Sosiaalista mediaa ja verkkomarkkinointia
kdytettdessd mitattavia asioita tdytyykin etsid muualta kuin kontaktilistojen kasvusta.
Jos tavoitteena on lisétd faneja, voidaan mitata esimerkiksi sitd, kuinka monet ihmiset
osallistuvat verkossa tapahtuviin aktiviteetteihin. Voidaan mitata, kuinka monta tykka-
ystd Facebook-sivuilla on ja kuinka moni jakaa tai kommentoi sinne tehtyjd julkaisuja.
Julkaisujen lataus- ja kuuntelumiirit ovat myos helposti mitattavissa. (Scott 2011, 157—

162.)
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3.3 Asiakkaat ja segmentointi

Téarkeintd markkinoinnin suunnittelussa on asiakkaiden tuntemus. Mikili markkinoija ei
tunne asiakastaan eiki tiedd, miten asiakkaan tavoittaa, hukkuvat markkinointitoimen-
piteet massaan. Nykypdivind markkinointia tehddén niin paljon ja monissa muodoissa,
ettd kuluttaja on kylldstetty eikéd kiinnitd yrityksiin endd huomiota, jolleivit ne sisélld
jotakin henkilokohtaista. Niinpd markkinointi tdytyy kohdistaa tarkkaan maédéritellysti —
tiassd avuksi tulee asiakkaiden segmentointi ja kohdennettu markkinointi. Asiakkaista
voidaan muodostaa erilaisia segmenttejd eli ryhmid, joiden yhdistévit tekijit méiritel-
ldaédn tapauskohtaisesti. Potentiaalisiin asiakkaisiin voidaan tutustua esimerkiksi markki-
nointitutkimuksen tai nykyisiin asiakkaisiin perustuvan asiakastutkimuksen avulla, jotta

voidaan méiéritelld segmentoinnin kriteerit. (Scott 2011, 140-141.)

Segmentoinnin perusteiksi tulee valita erottelukriteerit, joita voivat olla esimerkiksi
maantieteellinen sijainti, ik#d tai harrastukset. Segmentointia helpottamaan voidaan
luoda jokaiselle ryhmille oma ostajaprofiili, jota tdydentimalld péddstdén sisdédn asiak-
kaan maailmaan. Markkinoijan tdytyy oppia ajattelemaan kuten potentiaalinen asiakas
sekd tietdd, millaista kieltd asiakas puhuu, mitd medioita seuraa ja mitd ominaisuuksia
arvostaa. Markkinoijan tiytyy toisin sanoen puhua asiakkaan kieltd ja myydé asiakkaan
etsimid ominaisuuksia keskittymitti itse tuotteeseen. Asiakasprofiilien luonnissa tirke-
dmpdd onkin kuunnella kuin myydi — kuuntelemalla asiakkaita voidaan luoda juuri hei-
hin vetoava julkaisu, joka ei huku huomaamatta bittiavaruuteen. (Scott 2011, 141-146,

188-190.)

3.4 Markkinointikanavien valinta

Markkinoinnin kanavaratkaisut tukevat yrityksen myyntid. Tdrkedd on tietdd, mitd
kautta asiakas haluaa ostoksensa tehdid. Mikili pédasiallinen kaupanteko tapahtuu ver-
kossa, on loogista myOs markkinoida verkossa. Kanavaratkaisuilla turvataan myos
tuotteiden oikea-aikainen ja oikealaatuinen saatavuus asiakkaille. Kanavat voidaan ja-
kaa suoriin ja epésuoriin kanaviin, joista epdsuorat kanavat ovat monimutkaisempia,
mutta usein edullisempia. Epédsuorissa kanavissa markkinointi ja jakelu tapahtuvat véli-
kidsien kautta ja ongelmana on, ettei yritykselld ole silloin kontaktia asiakkaisiin eikd
kontrollia vilikédsien toimintaan. Suorissa markkinointikanavissa etuna on henkilkoh-

tainen kontakti asiakkaisiin. Suorat kanavat, kuten suoramarkkinointi, telemarkkinointi,
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internetmarkkinointi ja henkilokohtainen myyntityd, mahdollistavat vilittomén myynti-
ja asiakaspalvelukontaktin asiakkaiden kanssa. Henkilokohtaisen myyntityon heikkou-
deksi on nihty sen suhteellinen kalleus, kun huomioon on otettava tydvoimakustannuk-
set jokaista kontaktia kohti. Telemarkkinoinnin etuna on laaja maantieteellinen saavu-
tettavuus ja siksi sitd onkin hyodynnetty paljon myyntitydssi. Internet on avannut lukui-
sia mahdollisuuksia markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun edulliseen toteuttami-

seen. (Mintyneva 2002, 136-138.)

Verkkomarkkinoinnin mahdollisuudet kanavien suhteen ovat erittéin laajat ja pelkéstiin
sosiaalisen median palveluita on kidytdssd tuhansia. On siis osattava valita, mitd kanavia
hyodyntdd omassa markkinoinnissaan. Jilleen tirkeimméksi kriteeriksi nousevat asia-
kasprofiilit, toisena kriteerind toimivat kanavien ominaisuudet. Tutustumalla muutamiin
tyypillisiin asiakkaisiin opitaan, missi asiakkaat verkossa liikkuvat ja mitd kanavia tai
palveluita asiakkaat kayttavit. Mikili asiakkaita ei tunneta, voidaan asia selvittdd myos
markkinointitutkimuksen avulla. Niin voidaan valita esimerkiksi sosiaalisesta mediasta
hyodyllisimmait palvelut, jotka ominaisuuksiltaan vastaavat yrityksen markkinointitar-

peisiin. (Kortesuo 2010, 21, 75.)
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4 SOSTAALINEN MEDIA

Kisite sosiaalisesta mediasta tarkoittaa kahden asian yhdistamistd — ihmisten tarpeen
sosiaaliseen kanssakdymiseen ja yhteisollisyyteen, sekd median eli tiedottamisen. Kun
perinteiset mediat keskittyvét yksisuuntaiseen tiedottamiseen, on sosiaalisessa mediassa
kyse enemménkin ihmisiin vaikuttamisesta. Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi
osallistua tiedon muokkaamiseen. Tédrke#dd on osallistuminen, keskustelu ja jakaminen —
toisin sanoen monisuuntainen tiedottaminen. Sosiaalinen media poikkeaakin tavanomai-
sesta tiedottamisesta juuri sen osallistumaan kannustavan toimintaympiriston osalta.
Sosiaalisessa mediassa “olet mité julkaiset” -periaate pétee niin yksityishenkildihin kuin
yrityksiinkin — tdytyy olla oma itsensd ja keskittyd luomaan asiakkaiden mukaista si-
séltod. Tuotteiden myyntiin keskittyminen eli tuotteiden promoaminen ei kannusta sosi-
aaliseen kanssakéyntiin, johon koko sosiaalisen median idea perustuu. (Evans 2008, 32—
33, 228; Kortesuo 2010, 7-9, 21-25; Scott 2011, 38, 137, 213-214; Markkinointia.fi,
hakupdivi 3.10.2013.)

4.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tiedonvilityksen kanavana sosiaalisen median kéyttd toimii viestien jakamisen mah-
dollistavien sivustojen ja palveluiden sekd kiyttdjien vapaaehtoisen osallistumisen
avulla. Sosiaalisesta mediasta on tullut kuluttajien arkipdivdd — satoja miljoonia ihmisid
jakaa ja keskustelee palveluissa piivittdin — niinpd my0s markkinointi on siirrettivi
sinne, missd ihmiset aikaansa viettidvit. Sosiaalisessa mediassa markkinoidessaan on
muistettava, ettd valta on asiakkailla, faneilla ja tykkiijilld, kuten kaikessa suusta suu-
hun -periaatteeseen pohjautuvassa markkinoinnissa. Pahimmillaan kiyttdjat voivat si-
vuuttaa yrityksen julkaisun tdysin ja parhaimmillaan jakaa sen tuhannen muun kéyttijin
kanssa — markkinoija voi vain yrittdd vaikuttaa keskustelun suuntaan ja mielipiteisiin
omilla toimillaan. Sosiaalisessa mediassa markkinoivalle tirked taito onkin kuunnella
asiakkaitaan ja ottaa osaa keskusteluihin sekd huomioida saadut palautteet. Pelkilléd so-
siaalisen median sivulla yritys ei tee mitdén, vaan sosiaaliseen mediaan on osallistut-
tava. Markkinoija voi keskittyd esimerkiksi antamaan vinkkejé tai avata keskusteluja
toivomistaan aiheista. (Evans 2008, 3640, 190-191; Kortesuo 2010, 7-9, 21-25; Scott
2011, 38, 137, 213-214; Markkinointia.fi, hakupdiva 3.10.2013.)
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Sosiaalisessa mediassa markkinointikeinoja on paljon. Markkinoitava tuote tai palvelu
onkin analysoitava hyvin, jotta voidaan pdittid sopivimmasta markkinointikeinosta.
Mikili ei kilpailla tuotteen laadulla tai muilla arvoa tuottavilla ominaisuuksilla, voi
hinta- ja tarjousmarkkinointi olla paras keino. T#lloin tuotteesta korostetaan halpaa
hintaa. Hintamarkkinointia ei kannata harrastaa keskusteluissa, vaan tidlloin toimiva
vaihtoehto ovat esimerkiksi Facebook-sivut tai maksulliset mainokset. Sosiaalisessa
mediassa hintamarkkinointi kuitenkin usein koetaan roskapostiksi, eiki siihen kiinnitetd
huomiota. Sisédltomarkkinointiin sosiaalinen media taas on erinomainen keino. Sisélto-
markkinoinnilla tarkoitetaan epidsuoraa markkinointia, jossa asiakasta houkutellaan lu-
kemaan ja kokemaan sekd pédttdmédn sen jéilkeen itse, tuottaako yritys tuotteineen jota-
kin lisdarvoa. Sisdltomarkkinointi vaatii pitkdjinteisyyttd ja sopii paremmin palveluille
kuin konkreettisille tuotteille. Sisdltoémarkkinoinnissa on muistettava, ettd vaikka julkai-
seminen sosiaalisessa mediassa on ilmaista, voi vilillisid kustannuksia syntyéd esimer-
kiksi videoiden tuottamisesta. Sisdltomarkkinoinnin alalajina voidaan pitdéd vithdemark-
kinointia, jossa tuote nékyy, mutta pidasiassa on viihteellinen viesti — se sopii erityisesti
vapaa-ajan tuotteisiin. Sisdltomarkkinoinnin liséksi tarinamarkkinointi onnistuu sosiaa-
lisessa mediassa erinomaisesti. Se vetoaa yhtd aikaa seki tunteisiin ettd jarkeen. Tir-
keitd ovat hahmot, joihin asiakkaat voivat samaistua ja sen hyvé tai huono lopputulema
— tarinan totuuspohjalla ei ole suurta merkitystd. Sosiaalisessa mediassa voidaan toteut-
taa myos kampanjamarkkinointia, joka usein laitetaan liikkeelle tuotteen paketissa tai
tv-mainoksessa. Kampanjat leviédvit sosiaalisessa mediassa tehokkaasti esimerkiksi eri-
laisten pelien avulla, kun kéyttdjit jakavat eteenpdin pelituloksiaan. (Kortesuo 2010,

67-75.)

Vaikka sosiaalisen median palveluiden voidaankin jossain miirin sanoa kilpailevan
keskeniin, on jokaisella my0s erilaisia ominaisuuksia. Kaikkia palveluita ei ole kuiten-
kaan mahdollista kdyttdd, koska jokaisen erilliseen péivittdimiseen tuhlautuisi paljon
aikaa ja julkaisujen laatu kirsisi médrdstd. Useamman kanavan ominaisuuksia voi kui-
tenkin hyodyntdd kanavoiden synkronoinnilla. Linkittdmélld sosiaalisen median palve-
lut ja yrityksen verkkosivut toisiinsa sédéstetdédn aikaa ja resursseja sekd tehostetaan ni-
kyvyyttd eri medioissa. Esimerkiksi yrityksen verkkosivuille eli kotisivuille piivitetty
informaatio voidaan synkronoida piivittymédn myos Facebook-sivulle ja YouTubessa
julkaistu video voidaan linkittdd blogiin tai Twitteriin (kuvio 3). Téarkedd linkittimisessd

on helppous — asiakkaan on saatava haluamansa sisidlté mahdollisimman vihilld klikka-
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uksilla, silld kynnys klikata uutta linkkid on usein suuri. (Evans 2008, 264-268; Scott
2011, 229-233.)

Kuvio 3. Internetpalveluiden linkittiminen (Scott 2011, 229-233.)

Kuvion 3 keskiossd esitetyt verkkosivut eli yrityksen kotisivut eivét suoranaisesti ole
osa sosiaalista mediaa, mutta kuitenkin tdrkeéd osatekijid sosiaalisessa mediassa markki-
nointia tehtidessd. Kotisivut toimivat usein esimerkiksi mainosten “landing pagena” eli
laskeutumis- tai saapumissivuna. Mainoksissa tirkedd on kohdentaa linkki juuri mai-
nostettavan tuotteen tai palvelun kohdesivulle, mutta myos kotisivujen etusivu toimii
saapumissivuna suoraan osoitekenttddn kirjoitettuna. Yrityksen kotisivujen tarkoituk-
sena on yleensd antaa vierailijoille perustiedot yrityksestd ja sen tuotteista tai palve-
luista. Kotisivuja rakennettaessa tirkein péitds on sivujen domain-nimi, eli osoite —
yrityksen nimi on usein helpoin ja paras ratkaisu. Harkittava on my&s ammattilaisen
palkkaamista kotisivujen rakentamiseen, silld usein amatddrien tekemét sivustot eivit
vastaa yrityksen muuttuviin tarpeisiin. Sivustoa rakennettaessa on teknisten ominai-
suuksien lisdksi otettava huomioon markkinoinnin ja kiyttdjien ndkokulmat — parasta
olisikin konsultoida useampaa osastoa, jos yritys péittdd rakentaa kotisivut itse. Koska
kotisivuja usein etsitdén hakupalveluissa tuotteiden kautta, on niiden sisdllon informa-
tiivisuus tirkedd. Esimerkiksi Google-hakupalvelu toimii asiakasnidkokulmasta ja listaa
hakutulokset niiden sisdltdarvon mukaisesti. Hakupalveluissa apua on myds muiden
sivustojen tarjoamista linkeistd yrityksen kotisivuille. Mielenkiintoinen ja hyodyllinen
sisdltd kannustaa kdyttdjid lisddmddn linkin omalle sivustolleen. (Davis 2007, 53-55;

Charlesworth 2009, 36-38, 48—-50; Harnett 2010, 25-29.)
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4.2 Facebook

Maailman tunnetuin sosiaalisen median yhteisopalvelu on Facebook. Facebookin kdytto
on ilmaista ja kdyttdjid on satoja miljoonia ympéri maailman, sukupolvesta toiseen. Fa-
cebook-profiilin luonti on helppoa ja yhteydet muihin kiyttdjiin luodaan kaveripyynto-
jen kautta. Profiilissa on mahdollista antaa perustietoja itsestéén tai yrityksestdén, ladata
sivulle profiilikuva tai yrityksen logo ja jakaa mielenkiintoista tietoa, kuvia ja videoita.
Facebookissa sisillolld on merkitystd, silld tarkoituksena ei ole kirjoittaa tilapdivityk-
seen romaania tai luoda niin sanottua hypetysti, vaan lyhyesti ja ytimekk&ésti saada
lukijan mielenkiinto heritettyd. Kéyttdjilla on mahdollisuus kommentoida toistensa jul-
kaisuja sekd tykéti niistd ja jakaa niitd edelleen. Palvelun ominaisuuksiin kuuluu myos
mahdollisuus erilaisten ryhmien luontiin, joissa voi jakaa tarkemmin tietylle ryhmille
tarkoitettuja julkaisuja ja keskustella tietyistd mielenkiinnon kohteista. (Kortesuo 2010,

85-86; Olin 2011, 4-7, 28-36; Scott 2011, 215-219.)

Markkinoinnin kannalta Facebookin merkitys on mielenkiinnon herittamisen lisdksi
kiyttdjien osallistamisella — jakamalla omien fanien ja tykkédjien kesken ajatuksia he-
riattiavid sisdltod on mahdollista saada kéyttdjat kommentoimaan julkaisuja ja jakamaan
niitd myods omien kavereidensa kanssa. Facebookissa markkinointia voi tehdéd pelkkien
tilapdivitysten kautta, mutta maksullinen mainontakin on mahdollista. Mainoksia voi
luoda sekéd ryhmin ettd sivuston kautta. Jokaiseen mainokseen voi miirittdd paivikoh-
taisen hintakaton, joko ndyttd- tai klikkauskertojen perusteella. Maksulliset mainokset
Facebookissa suunnitellaan asiakassegmenttien perusteella, ja mainoksen nédkyvyys
perustuu mainoksen tekijin médrittimiin kohdennuksiin. Kohderyhmin voi méiiritelld
esimerkiksi ikdjakauma, sukupuoli, maantieteellinen sijainti, parisuhdetilanne, kiinnos-
tuksen kohteet tai kaikkien valittujen kriteerien yhteissumma. Facebook ndyttdd mai-

nosta sallitun péivibudjetin ja valittujen kriteerien mukaisesti. (Olin 2011, 4-7, 28-36.)

4.3 Twitter

Twitter on pikaviesti- ja yhteisopalvelu, joka perustuu lyhyisiin viesteihin, ja sen tava-
ramerkki onkin yksinkertaisuus. Viesteissid voidaan kéyttdd maksimissaan 140 merkkii
ja julkaisuihin, joita kutsutaan tweettauksiksi, voi liittdd esimerkiksi kuvia ja linkkeja.

Twitterissd verkostoituminen ei ole vilttdmattd kaksisuuntaista, vaan kdyttdjd voi seu-
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rata toisen kiyttdjdn julkaisuja ilman timén hyviksyntdd. Twitteristd yritykselle on
hyotyd hakukoneoptimoinnissa, silld jokainen tweettaus antaa linkin yritykseen — olet-
taen, ettd palvelussa esiinnytdén yrityksen nimelld. Twitteristd apua on my0s tutkimuk-
sissa, silld sielld voi toteuttaa kyselyitd ja tallentaa tietoja. (Kortesuo 2010, 29-32, 85—
86; Bodnar & Cohen 2011, 109-116.)

Tweettaukset voi ohjelmoida ilmestyméin myos yrityksen nettisivuilla, jolloin sinnekin
saadaan lyhyitd péivityksid tarkeimmistid aiheista nopeasti. Muiden kéyttdjien tweettejd
voi palvelussa kommentoida ja jakaa niin sanottuna retweettauksena. Yksityisempien
tietojen jakamiseen kéyttdjien kesken palvelussa on mahdollisuus yksityisviestien 1i-
hettimiseen. Yksi Twitterin keskeisid ominaisuuksia on “hashtagien” eli #-symbolin
kidytto, jolla voidaan liittdéd julkaisu yritykseen, tapahtumaan tai aihepiiriin. Twitterin
heikkoutena ovat arkistointivaikeudet, silld vanhoja julkaisuja on vaikea etsid palvelun

omin keinoin. (Kortesuo 2010, 29-32, 85-86; Bodnar & Cohen 2011, 109-116.)

4.4 Myspace

Myspace on Facebookin kaltainen yhteisopalvelu, mutta sen erikoisalueena on musiikin
jakaminen. Palvelun kéytto on ilmaista, ja kdyttdjdt muodostavat yhteison, jossa jaetaan
musiikkia, videoita ja blogeja. Erityisesti Pohjois-Amerikassa palvelu on erittdin suo-
sittu artistien keskuudessa. Myspaceen voi luoda oman profiilisivun, jossa omien tieto-
jen liséksi voi esittdd parhaan tuotantonsa. Palvelu toimii my6s ponnahduslautana uu-
sille artisteille, silld useat levy-yhtiot ja median edustajat tarkastelevat artistin tuotantoa
Myspacen kautta. Kdyttédjéin ei tarvitse liittyd faniksi tai seuraajaksi voidakseen tarkas-
tella toisen kiyttéjin profiilisivulle ladattua materiaalia. Bindiprofiilien materiaalia tar-
kastellakseen ei tarvitse olla edes kirjautuneena itse palveluun, vaan musiikkia voi
kuunnella kuka tahansa. Myspace tarjoaa mahdollisuuden muodostaa erilaisia ryhmié ja
keskustelufoorumeita aiheesta kuin aiheesta. Muutamia vuosia sitten Myspace oli Suo-
messakin erittdin suosittu palvelu, mutta Facebookin kehityksen myotid suosio USA:n

ulkopuolella on laskenut rajusti. (Vincent 2010, 2—4, 287.)

4.5 YouTube

YouTube on palvelu, jossa miljardit kidyttdjit etsivit, katsovat ja jakavat itse luomiaan

videoita. Se toimii my0s jakeluympéristonad alkuperiissisidllon luojille sekd mainosta-
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jille. Palvelussa ihmiset voivat olla yhteydessd toisiinsa, jakaa tietoja ja inspiroida
kdyttdjid ympéri maailman. Palvelussa on mahdollista luoda oma kanava, joka toimii
julkisena profiilisivuna YouTubessa ja antaa mahdollisuuden videoiden kommentointiin
ja tallentamiseen. Kéyttdjin YouTubeen lataamat videot lisdtddn automaattisesti hinen
kanavalleen eli profiilisivulleen. Muiden kéyttdjien kanavia voi tilata ndkymiin You-
Tuben etusivulla, jolloin kéyttdjd saa ilmoituksen kanaville lisétyistd uusista videoista.
Kanavasyotteen lisdksi palvelussa on mahdollista ldhettdd kanavan seuraajille tiedot-
teita, joista kanavan tilaajat saavat ilmoituksen etusivulleen. YouTube tarjoaa myos
erilaisia tyokaluja videoiden tekemiseen ja fanikunnan luomiseen — sivustolta 16ytyy
esimerkiksi oma videonmuokkausohjelma, tekstitys- ja tilastopalvelu. YouTube tarjoaa
my06s markkinointipalveluja erilaisten ohjelmistojen muodossa ja maksullista mainosti-

laa. (YouTube, hakupdivd 24.11.2013.)

4.6 Blogit

Hyvi keino monenlaiseen viestintdén on blogi. Blogi on nettisivu, jossa tekstit sijoittu-
vat aikajérjestykseen ja joka tarjoaa mahdollisuuden kommentointiin. Se kédy niin uu-
tisointiin, keskusteluun, viihdyttdmiseen, markkinointiin, ideoiden kehittelyyn kuin ver-
kostoitumiseen ja tiedon jakamiseenkin. Verkosta 10ytyy monia ilmaisia blogialustoja
kuten Wordpress ja Blogger, mutta yritykselle paremmin toimii yrityksen omien verk-
kosivujen yhteyteen liitetty blogi. (Kortesuo 2010, 26, 85-86; Bodnar & Cohen 2011,
77-96.)

Blogeista 16ytyy yleensd kommentointimahdollisuus, jolloin kirjoittaja voi olla vuoro-
vaikutuksessa lukijoidensa kanssa ja saada ndin lisdarvoa julkaisulleen. Blogista 16ytyy
my0s kommenttien muokkausmahdollisuus ylldpitgjélle, jolloin asiattomat kommentit
voidaan poistaa, tai kiyttoon voidaan ottaa niin sanottu esimoderointi, jolloin kommen-
tit julkaistaan vasta yllédpitdjan hyviksynnin jidlkeen. Blogin lukijoille voi tarjota tilatta-
vaksi syotteen esimerkiksi sdhkopostiosoitteeseen, jolloin lukija saa automaattisesti tie-
don uusista julkaisuista. Uusille lukijoille tirked ominaisuus on arkisto, joka kertoo lu-
kijoille aiemmat otsikot sekd sen, milloin blogi on aloitettu ja kuinka tihed kirjoitustahti
on. Arkiston lisdksi on hyvé nédyttdd kommentoiduimmat julkaisut, jotta uusi lukija 16y-
tdd heti kirjoittajan parhaat tekstit ja saa kisityksen kirjoittajasta ja blogin kommentoi-
jista. Yritysblogeissa on hyvi esitelld kirjoittajat ja yritys niin sanotulla tietoja-sivulla,

jollei blogi sijaitse yrityksen omilla verkkosivuilla. Lukijoille kdytdnnollisid toimintoja
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ovat myds tunnisteet ja hakutoiminto. Tunnisteiden avulla lukija 16ytidd blogista itsedin
kiinnostavaan aihepiiriin listatut julkaisut ja hakutoiminto auttaa mielenkiintoisten tee-
mojen etsimisessid, jos ne eivit ndy tunnisteissa. Blogeissa kirjoittajia voi olla yksi tai
useampia, mutta useamman kirjoittajan blogissa kirjoitusvuoroista tiytyy sopia etuki-
teen, jotta julkaisuja ei ilmesty pédllekkéin. Tarkedd kuitenkin on, ettei blogi ole hiljai-
nen pitkédd aikaa, vaan julkaisuja tehdéén tasaisesti esimerkiksi kerran viikossa. Blogi-
julkaisut voi ajastaa ilmestymiin toivottuna ajankohtana, jolloin blogiin ei tarvitse olla
sidoksissa lomien aikana. (Kortesuo 2010, 25-28, 40-42, 46-54; Bodnar & Cohen
2011, 77-96.)

Blogeissakin korostuu sosiaalisen median perusajatus eli vuorovaikutus, joten tekstien
tulee jttdd tilaa keskustelulle. Julkaisut on tirkedd otsikoida kutsuvasti ja tekstissd on
hyvi pdistd suoraan asiaan ilman esittelykappaleita. Tekstimitta kannattaa pitdéd kohta-
laisen lyhyen4, silld monikaan lukija ei jaksa lukea pitkid julkaisuja. Tekstin on myos
oltava helposti luettavaa ja selkedd. Blogijulkaisun tulee aina sisdltdd ’Call to Action”
eli kutsu toimintaan, jotta lukijat saadaan aktivoitua haluttuun suuntaan. Kutsu voidaan
toteuttaa tarkoituksen mukaan esimerkiksi lisddmilld julkaisuun tai Facebookin tyk-
kdysnappi ja jakotoiminto tai kehotus siirtymiin annetusta linkistd esimerkiksi yrityk-

sen verkkokauppaan. (Kortesuo 2010, 25-28, 40—42; Bodnar & Cohen 2011, 77-96.)
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA: BOAT ISLAND STUDIOS

Boat Island Studiosin markkinointisuunnitelmaa varten haastattelin yhteison jésenid
liitteesséd 1 esitetyn haastattelupohjan mukaisesti. Haastattelin yhteison jésenid pareit-
tain, jotta haastatteluista saatiin “brainstorming”-tyylisid tilanteita, ja ne etenivit suju-
vasti teeman pohjaa mukaillen. Haastattelujen tiivistetyt litteroinnit on esitetty liitteissi
2-3. Yhden haastatteluista jouduin toteuttamaan sidhkopostin vélitykselld sairastumisen
vuoksi. Sdahkopostikyselyd varten tarkensin haastattelupohjaa, jotta saisin tarvitsemiani
tietoja mahdollisimman kuvailevasti ja séhkopostihaastattelu kysymyksineen ja vas-

tauksineen on esitetty liitteessi 4.

5.1 Yhteison nykytila-analyysi

Yhteison toiminnan, tuotteiden ja palveluiden nykytilasta kysyttdessd haastateltavat
kertoivat, ettd studiolla tehddidn tdlld hetkelld kaikkea &dinityksestd tuotantoon, mutta
levyjen painaminen teetitetdin muualla. Oman musiikkituotannon myynti kattaa sen
tuotannon kulut, mutta yhteisén ulkopuolisia asiakkaita tarvittaisiin studiolle enemmén,
jotta toiminta kattaisi myos muut menot, kuten vuokrat ja laitehankinnat. Oheistuot-
teiksi yhteiso on teettényt t-paitoja pienissi erissd, joita on myyty yleenséd vuoden kulu-
essa painattamisesta ja joiden painatuskulut on katettu jo puolen eréin myynnilld. Omia
levyjéd jaetaan my0Os ilmaiseksi markkinointitarkoituksessa. Levyjen ja oheistuotteiden
myynnistd saadut tulot yhteiso kéyttdd tarvikkeiden hankintaan ja uusien erien tilauk-
siin. Yhteison jidsenet kokevat fyysisten levyjen myynnin kannattavammaksi kuin digi-
taalisen jakelun, silld asiakkaat eivit ole valmiita maksamaan digitaalisesta musiikista
tarpeeksi. Levymyyntid haastateltavien mielestd vauhdittaisi se, ettd maksu PayPal-tilin
kautta olisi mahdollinen verkkosivuilla, jolloin levyjé voisi helpommin tilata internetin
kautta suoraan yhteison béndeiltd. Oheistuotemyyntid on vauhdittanut jakelu Tornion

Musiikin kautta.

Markkinointisuunnitelma.fi-sivuston (2009, hakupdivd 7.11.2013) mukaan nykyisid
palveluita ja tuotteita kartoittaessa on pohdittava, mitkid tuotteista ovat elinkelpoisia ja
onko joukossa turhia tai kannattamattomia tuotteita. Haastatteluista selvisi, ettd omien
musiikkituotosten digitaalinen jakelu ei vaikuta kannattavalta, silld asiakkaat ovat val-
miita maksamaan digitaalisesta musiikista hyvin vihidn. Markkinoinnin tavoitteet ja

tulosten mittaus -kappaleessa Scott (2011, 157-162) kuitenkin huomauttaa, ettd nyky-
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d4n ilmaisjakelukin on markkinoinnin kannalta merkittdvi tekijid asiakkaan ostop&étos-
prosessissa, silld ilmaisilla néytteilld asiakas saadaan koukutettua ostamaan tuote jat-
kossa. Néin ollen voidaan péitelld ilmaisjakelun ja digitaalisen (edullisemman) myyn-
nin lisdédvin tuotteiden eli fyysisten levyjen myyntié, joten sitd ei kannata unohtaa. En-
nemmin tulisi miettid, voisiko yhteisé jakaa digitaalisena vain osan tuotannos-
taan/levyistdédn ja kokonaisia levyjd vain painettuna. Muut tuotteet ja palvelut koetaan
yhteisossd kannattaviksi, silld ne kustantavat itse itsensd ja pédasiallisesti harrastustoi-

mintana pyoriville yhteisolle se on ollut riittdvai.

Boat Island Studiosin markkinoinnin nykytilasta kysyttdessd haastateltavat vastasivat,
ettd yhteisod markkinoidaan vain puskaradion kautta. A. Lindholm (liite 2) kertoi syyni
olevan rahan, silld yhteisosséd on koettu, ettei markkinointiin haluta rahallisesti panostaa.
Béndikohtaista markkinointia yhteison jidsenet kuitenkin tekevit sosiaalisen median
kautta ja ldhettdmilld levy-tuotantoaan lehtiin, keikkajirjestidjille ja levy-yhtiville sekd
jakamalla satunnaisesti julisteita tulevista keikoista. Boat Island Studios haluaa kuiten-
kin luoda nékyvyyttd myos koko yhteisolle ja yhdistdd samalla yhteison biandien mark-
kinointia. Kangasperko ja Paavilainen (2013, hakupdivd 28.11.2013) sanovat, ettd
markkinoinnin on tirkedid olla suunnitelmallista, silld suunnitelmallisuus lisdd markki-
noinnin mahdollisuuksia onnistua. Témén opinndytetyon toiminnallisena osuutena tu-
leva markkinointisuunnitelma tulee ndin ollen tarpeeseen, silld suunnitelmallista mark-

kinointia Boat Island Studios ei tilld hetkelli tee.

Boat Island Studiosin asiakkaat/fanit ovat haastateltavien mukaan kaiken ik&isid rock-
henkisid musiikin suurkuluttajia sekd studion puolella piidasiallisesti rockmusiikkia
soittavia biandejd — sooloartisteja studiolla ei ole kdynyt musiikkia nauhoittamassa. Kil-
pailijoiksi haastateltavat mainitsivat Kemissd olevat muutamat studiot, jotka tarjoavat
ddnityspalveluita. Studion puolella kilpailua on haastateltavien mielesti viime aikoina
lisdnnyt markkinoilla olevien #inityslaitteiden laskenut hintataso ja parantunut laatu,
silld kuka tahansa voi nyt pdistd alkuun toiminnassa ja niin sanottujen kotistudioiden
midrd on kasvanut. Bidndien ja musiikin kilpailutilanteesta haastateltavat olivat sitd
mieltd, ettd Tornion alueella pienid béndejd on erittdin paljon, mutta musiikillisesti ei
voida ajatella kilpailua, koska Boat Island Studiosin tuotanto ei ole kaupallista. Yhtd
mieltd haastateltavat olivat siitd, ettei muita samanlaisia toimijoita kuin Boat Island Stu-

dios 16ydy alueelta.
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Studiopuolen kilpailijoiden eduiksi voidaan haastateltavien mielestd tdlld hetkelld lukea
parempi tunnettuus ja referenssit tunnetuilta artisteilta. Kotistudioiden kasvaneet mah-
dollisuudet musiikin tuottamiseen vaikuttavat my0s selvisti pienempien bandien haluk-
kuuteen maksaa nauhoituspalveluista. Boat Island Studiosin kilpailueduiksi voidaan
lukea yhteison monialainen osaaminen ja joustavuus aikataulujen ja tuotannon suhteen.
Tunnettuutta ja ulkopuolisia asiakkaita studiolle tarvittaisiin kuitenkin lisdi, jotta kil-
pailutilanne paranisi. Tunnettuus ja asiakasméirien kasvu kulkevat alalla pitkilti kisi

kéadessd, mutta markkinoinnilla tunnettuutta voidaan ldhted kasvattamaan.

5.2 Yhteison SWOT-analyysi

Haastatteluissa tein yhdessid haastateltavien kanssa SWOT-analyysin Boat Island Stu-
diosille (kuvio 4) Markkinointisuunnitelma.fi-sivuston (2009, hakupdivd 15.11.2013)
ohjeiden mukaisesti. Haastateltavat listasivat yhteison vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet ja uhat. Yhteison suurimpina vahvuuksina haastateltavat kokivat toiminnan
joustavuuden ja monimuotoisuuden. Joustavuus ja yksilollisyys listattiin vahvuudeksi
erityisesti ulkopuolisia studioasiakkaita ajatellen, silld asiakkaiden toiveiden mukaan
aikatauluissa voidaan joustaa, ja kaikki tuotokset syntyvit asiakkaiden toiveiden mu-
kaan yksiloidysti. Studioasiakkaille tuotteet ovat monimuotoisia ja niitd voidaan muo-
kata myShemminkin uusiksi. Yhteison toiminta yksissi tiloissa koettiin myds vahvuu-
deksi, silld kaikki toimintaan tarvittava varustus ja tyovoima 16ytyvét saman katon alta.
Yhteison jdsenet ovat moniosaajia, jotka voivat tarpeen vaatiessa toimia eri tehtdvissa.
Faneja ja keikkajérjestijid ajatellen monimuotoisuutta pidettiin haastateltavien keskuu-
dessa my0Os vahvuutena, silld musiikillisesti yhteisostd 16ytyy monen eri tyylin edusta-

jia, ja keikkakalentereja pystytéddn jirjestiméén yhdessa.

SWOT-analyysissd Boat Island Studiosin heikkouksiksi haastateltavat listasivat rahoi-
tukseen, markkinointiin ja sijaintiin liittyvid asioita (kuvio 4). Yksityinen toiminta ja
rahoitus harrastuspohjalta tarkoittavat sitd, ettd esimerkiksi mainontaan ei voida sijoittaa
rahaa ja tukea toiminnalle ei 16ydy. Rahoituksen puute vaikuttaa myos nikyvyyteen,
silld tunnettuus ja keikkailu kulkevat kési kddessd musiikkialalla. Bandien on ollut vai-
keaa ldhted esimerkiksi eteldisempdin Suomeen keikoille, silld sielld yhteison bindejd
ei tunneta ja tarjolla on vain pistokeikkoja, jotka ovat kalliita jarjestdd. Toisin sanoen
Boat Island Studios tarvitsisi enemméin nikyvyyttd sekd paikallisesti ettd kansallisesti,

jotta tunnettuus paranisi ja sitd myoten asiakkaita ja faneja saataisiin lisdd. Markkinoin-
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nillisesti haastateltavat nékivit yhteison heikkoutena sen, ettei biandien faneille ole luotu
selkedd kuvaa yhteisestd toiminnasta ja yhteisollisyydestd. Yhtendistetylld markkinoin-
nilla voitaisiin tehdé tunnetummaksi yleiskuvaa siitd, mitd kaikkea yhteis6lld on tarjota.
Toimitilojen sijaintia haastateltavat pitivéit sekd vahvuutena ettd heikkoutena. Haasta-
teltavien mukaan toimitilat ovat joidenkin asiakkaiden mielestd liian syrjéssid, kun toiset
asiakkaat pitdvit syrjdseutua suurena etuna. A. Lindholmin mukaan (liite 2) toimiti-
loissa joidenkin tydvaiheiden tyotilat voisivat olla suuremmat, jotta tiloja ei tarvitsisi
muokata kulloistenkin tarpeiden mukaan. Toisaalta tilat ovat helposti muokattavissa, ja

toimitiloissa on sekd béindien treenaustilat ettd dédnitystilat saman katon alla.

Haastateltavien Boat Island Studiosin mahdollisuuksiksi listaamat “suurempi néky-
vyys/tunnettuus”, “suurentunut fanikunta” ja lisdéntyneet asiakasmaddrit” (kuvio 4)
mahdollistaisivat toiminnan jatkuvuuden ja mahdollisuutena pidettiin myos sitd, ettd
ndiden asioiden kautta toiminnan taso muuttuisi niin, ettei yhteison ulkopuolella tyossa-
kidynti olisi tarpeellista vaan jédsenet tienaisivat elantonsa Boat Island Studiosin kautta.
Mahdollisuutena haastateltavat pitivit myos kaupungin kulttuuritoimen tukea toimin-

nalle, joskin se on vaikuttanut epitodennikdiselta.

Toiminnan uhkina haastateltavat pitivit taloudellista epdvarmuutta, vuokratiloissa toi-
mimista ja sitd, ettei toiminta kehity tai se surkastuu (kuvio 4). Yleinen taloudellinen
epdvarmuus vaikuttaa ensimmdéisend kulttuurialojen toimintaan ja asiakkaiden rahan-
kdyttoon. Mikili tdimén hetkinen taloustilanne jatkuu pitempéén, ei studiolle ole tar-
peeksi asiakkaita. Vuokratiloissa toimimisen uhkaava tilanne olisi haastateltavien mie-
lestd se, ettd tiloista joutuisi syysti tai toisesta muuttamaan pois, silld Torniosta on erit-
tdin hankalaa 10ytdd edullisesti tiloja, jotka tdyttidvit yhteison toiminnan vaatimukset.
Yhteison haaveena ovat aina olleet omat toimitilat, mutta toistaiseksi toiminta ei ole
tarpeeksi tuottavaa niiden hankkimiseen. Haastateltavat mainitsivat uhkana myos kyl-
lastymisen yrittdimiseen ja motivaation laskemisen, mikéli yrityksistd huolimatta toi-
minta ei tuota tulosta tai toiminta surkastuu. Hyvin suunniteltu markkinointi ja sen to-
teutus voivat auttaa yhteisod padsemédidn toivomiinsa tavoitteisiin, jolloin toimintaa voi-

daan kehittdd tuottavampaan suuntaan ja tuloksia saadaan aikaan.
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Kuvio 4. Boat Island Studiosin SWOT-analyysi

5.3 Yhteison visio, missio ja imago

Boat Island Studiosin visio toi haastateltaville mieleen riippumattomuuden, nikyvyyden
lisdéimisen ja toiminnan kehittimisen tuottavampaan suuntaan. Térkeini haastateltavat
pitivit omien nikemysten tinkiméttomyyttd ja trendeistd riippumattomuutta eli oman
taiteellisen ndkemyksen jatkuvuutta tuotteiden kehittimisessd. Néikyvyyden ja tunnet-
tuuden kasvattaminen mahdollistaisi toiminnan kehittimisen tuottavampaan suuntaan ja

ndin elannon hankkimisen yhteison toiminnalla.

Yhteison missio on haastateltavien mielestd omien musiikillisten nikemystensé toteut-
taminen ja julkaiseminen seké harrastustoiminnan kehittiminen. Yhteisd on niin ollen
olemassa jokaisen jdsenen mahdollisuutena toteuttaa itsedédn ja tuoda osaamistaan ylei-
son tietoisuuteen. Haastateltavien mielestd myos rockmusiikin arvostuksen ja tunnet-

tuuden lisddminen paikallisesti on yhteisolle tarkedd.

Imagosta kysyttidessd haastateltavien mielestd oli tirkedd viestittdd faneille ja asiakkaille

joustavuutta, riippumattomuutta ja monipuolisuutta seki sité, ettei musiikin tekemiseen
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ja julkaisemiseen vaadita globaaleja yhtiditd, jos oma motivaatio on kohdallaan. Ima-
goon liittyi selvisti my6s toimiminen omasta halusta eikéd pakosta ansaita elantoa ja se,
ettd toimitaan omien nikemyksien mukaisesti eikd muuteta esimerkiksi musiikkityylid
vallalla olevien trendien mukaan. Yhteison toiminnan niin sanottuina sidéntdind haasta-
teltavat kokivat joustavuuden, tekemisen hauskuuden ja rentouden seké sen, ettd jokai-
nen jasen voi tuoda omat mielipiteensd julki toimintaa suunniteltaessa. Toiminnassa
tiarkedksi koettiin myos se, ettei aina tarvitse ottaa tekemisté tosissaan, vaan vililld voi-

daan ottaa rennommin erilaisten projektien myoté.

5.4 Yhteison asiakkaat

Haastateltavien mielestid asiakkaat voidaan segmentoida parhaiten tuotteiden mukaan.
Tuotteiden mukaan asiakassegmenteiksi muodostuisivat studioasiakkaat, fanit ja keik-
kajdrjestdjdt. Studioasiakkailla haastateltavat tarkoittivat béndejé ja artisteja, jotka ha-
luavat nauhoittaa ja tuottaa levyjdén Boat Island Studiosilla. Studioasiakassegmenttid ei
haastateltavien mielestd kannata rajoittaa maantieteellisesti, koska nykyteknologia mah-
dollistaa tyoskentelyn etdisyyksienkin padstd. Tarkedmmiksi koettiinkin se, ettd asiak-
kailla on oikea asenne ja tuotokset ovat kiyttokelpoisia. Musiikkityylejdkdin ei rajata
ulos segmentistd, mutta pédasiallisesti keskitytddn rockhenkisiin muusikoihin. Studio-
asiakkaiden tulisi olla myds asiansa osaavia muusikoita eikéd niin sanottuja “turhan toi-

mittajia” kaivata studiolle ”poljdilemddn” (liite 3).

Yhteison potentiaalisiksi faneiksi haastateltavat mielsivit yhteison jdsenten kaltaiset
ihmiset. Faneja haastateltavat kuvasivat musiikin suurkuluttajiksi, jotka ovat tietoisia
tarjonnasta ja pitdvit rock-, punk- ja heavy-musiikista. Vaikka haetaankin samanhenki-
sid ihmisid kuin yhteison jdsenet, tirke#dd ei kuitenkaan ole asiakkaiden oma musiikki-
tausta vaan kiinnostus musiikkiin riittdd. Faneja voisi luokitella erikseen keikoilla kivi-

joihin ja musiikin ostajiin, mutta haastateltavat eivit kokeneet sité tarpeelliseksi.

Keikkajdrjestdjien segmenttid haastateltavat kuvailivat tapahtumia jirjestdviksi yhdis-
tyksiksi, baareiksi ja ravintoloiksi. Haastateltavien kokemusten perusteella koko Suo-
messa ja etenkin Tornion alueella keikkapaikat ovat vihentyneet huomattavasti. Hel-
pointa haastateltavien mielestd on pééstd keikoille yhdistysten jérjestdmiin tapahtumiin,
silld Suomessa on melko vihin baareja ja ravintoloita, jotka ottavat keikalle vihemmén

tunnettuja bandeja. Siksi ravintoloita ja baareja ei voidakaan rajata pelkéstdin rockhen-
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kisiin paikkoihin, vaan paikalle potentiaalisesti saapuva kuulijakunta on ratkaisevampi
tekijd. Boat Island Studiosin valtti keikkajirjestdjien osalta on, ettéd erilaisia bandiko-
koonpanoja 10ytyy yhteisostd useita ja keikkakalentereita voidaan sovitella yhteen.
Mahdollisten keikkatilausten yhteydessd voidaan tarjota myos toista béndid keikalle,
joko yhdess tilatun kanssa tai mahdollisten tuplabuukkausten sattuessa toivotun bandin

tilalle.

Scottin (2011, 140-146, 188—190) mukaan markkinoinnin suunnittelun tirkein kohta on
asiakkaiden tuntemus. Haastattelujen myotd voidaan pddtelld Boat Island Studiosin
tuntevan asiakkaansa hyvin. Potentiaalisten asiakkaiden l0ytimisessd auttaa se, ettd
kohderyhmii ovat yhteison kaltaiset ihmiset. Télloin yhteiséd tutkimalla voidaan sa-

malla tehdi johtopéétoksid asiakkaista.

5.5 Yhteison yhteistyokumppanit

Kysyttdessd Boat Island Studiosin yhteistyokumppaneista haastateltavat vastasivat yh-
teistyOn syntyvin usein tuttavapohjalta. Yhteisty6tda Boat Island Studios tekee pédasi-
assa muutamien suomalaisten studioiden ja torniolaisten musiikkialan yrittdjien kanssa.
Haastateltavat mainitsivat esimerkiksi Tornion Musiikin, jonka kautta yhteiso myy le-
vyjd ja oheistuotteita. Béndipaitoja yhteisd on tilannut haaparantalaiselta Arbete och
Fritid:1t4 ja levyjé painattanut kokkolalaisessa Studio 57:ssd. Yhteistyd ndiden yritysten
kanssa on ollut jatkuvaa ja sitd mydten niistd saadaan parhaat tarjoukset. Erikoistarvik-
keita yhteis6é on vuokrannut Event Worksiltd. Haastateltavat mielsivit, ettd musiikin
parissa tuttavia tulee tapahtumien myotd ja yhteiso mielellédin tekee yhteistyotd saman-
henkisten yrittdjien kanssa. Yhteistydkumppaneita ei ole mainostettu yhteisén toimesta,

mutta sopivissa tilanteissa yhteistyostd on kiitetty esimerkiksi levyjen kansissa.

5.6 Markkinointikanavien valinta

Haastateltavien mielestd yhteison nidkyvyyden kannalta tirkeimpid markkinointikanavia
ovat kotisivut ja sosiaalinen media. Tarkeimmiksi sosiaalisen median palveluiksi koet-
tiin Facebook ja YouTube. Kullakin yhteison bédndilld on jo omat kotisivut, Facebook-
sivu ja YouTube-kanava. Haastateltavien mielestd olisi kuitenkin jarkevid jasentdd pal-
veluiden kiyttd yhteison alle, jolloin yleisolle voitaisiin selkedsti linkittdd yhteison bén-

dit ja muut palvelut toisiinsa. Yhteison kotisivujen ja YouTube-kanavan mietintd on jo
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aloitettu, mutta tyd on jadnyt puolitichen. Sosiaalisen median palveluista Myspace on
haastateltavien mielestd unohdettu media, silld sen kéytettdvyys on laskenut palvelun
muutosten myotd. Twitteristd haastateltavilla ei ollut kokemusta. Muina jakelukanavina
haastateltavat mainitsivat myos Soundcloudin ja maksullisen cdbaby-palvelun, jonka
kautta béndit jakelevat digitaalista musiikkiaan esimerkiksi Spotify-musiikkipalveluun.
Yhteison ylldpitimi blogi voisi haastateltavien mielestd toimia kotisivujen yhteydessi

esimerkiksi ajankohtaisten musiikkiuutisten levityksessa.

Biéndikohtaisessa markkinoinnissa kaikilla yhteison jédsenilld on ollut mahdollisuus
kayttdd kaikkia palveluita. Jokaisella on tunnukset ja osaaminen palveluiden kéyttoon.
Silti suurimman osan péivityksisti on tdhéin saakka tehnyt kolme jidsentd. Haastateltavat
kokivat jakamattoman vastuun tarkoittavan sité, ettei kukaan ole vastuussa, ja tilloin
asiat jiadvit usein hoitamatta (liite 4). Niin ollen jarkevinté olisikin jakaa markkinointi-

vastuu tietyille jisenille, jotka hoitaisivat pdivitysten tekemisen.

Koska haastateltavat maérittelivit potentiaaliset fanit yhteison jdsenten kaltaisiksi hen-
kiloiksi, kysyin haastateltavilta myos heiddn henkilokohtaisesti seuraamistaan sosiaali-
sen median palveluista. Kaikki mainitsivat Facebookin ja YouTuben. Yksi haastatelta-
vista kertoi kdyttdviansd Soundcloudia ja neljéd haastateltavista kertoi kuuntelevansa mu-
siikkia Spotifyn kautta. Kaikki haastateltavat olivat joskus lukeneet blogeja. Mikili asi-
akkaat ovat yhteison jasenten kaltaisia ja toimivat samoissa medioissa, vaikuttaisi jéarke-
vimmailtd keskittdd markkinointi Facebookiin ja YouTubeen seki jakaa musiikkia Spoti-
fyn kautta. Kukaan haastateltavista ei pitidnyt sosiaalisen median palveluiden maksulli-
sista mainoksista ja kaikki kertoivat vilttivinsd niiden klikkaamista, eli maksulliset
mainokset eivit vaikuta oleellisilta markkinoinnin kannalta. Boat Island Studiosin koti-
sivut olisi haastateltavien mielestd tirked rakentaa ja kotisivujen kylkeen voisi mahdol-

lisesti siséllyttdd yhteison blogin.

Kortesuo (2010, 21, 75) pitdd sosiaalisen median markkinointikanavien valinnan tir-
keimpind kriteerind asiakkaita ja vasta sen jidlkeen palvelun ominaisuuksia. Haastatte-
lujen perusteella niyttdisi siltd, ettd Boat Island Studiosin potentiaaliset asiakkaat liik-
kuvat sosiaalisessa mediassa, pitdvit kotisivuja hyvinid informaation ldhteeni ja seuraa-
vat jonkin verran blogeja ja keskustelufoorumeita. Sosiaalisen median palveluista Face-
book ja YouTube olivat haastateltujen eniten kédyttimié ja niiden ominaisuuksien koet-

tiin my0Os tukevan yhteison markkinointitarpeita.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyoni tuloksena Boat Island Studios sai kdyttoonsd sosiaaliseen mediaan pai-
nottuvan operatiivisen markkinointisuunnitelman (liite 5). Tutkimustulokset osoittivat,
ettd markkinointisuunnitelma tuli tarpeeseen, silli Boat Island Studios ei ole tehnyt
suunnitelmallista markkinointia aiemmin. Téysin alusta aloittaen markkinointisuunni-
telman rakentaminen oli haastavaa, mutta toisaalta rajaus pienen budjetin ja sosiaalisen
median mukaan helpotti asetelmaa. Pieni budjetti yksin jo rajasi suunnitelman ulko-
puolelle valtamedioiden kuten tv- ja radiomainonnan kidyton. Sosiaalinen media ja
verkkosivujen kidyttd markkinoinnissa on edullista, mutta aikaa vievdi. Resursseja
markkinointiin tdytyykin 16ytyd silloin yhteison siséltd haluna toteuttaa suunnitelmaa

vapaaehtoisvoimin.

Tutkimushaastatteluissa esiintyivit useasti kisitteet “ndkyvyyden lisddminen” sekd
“toiminnan kehittdminen tuottavampaan suuntaan”. Vastausten perusteella voidaan to-
deta, ettd markkinointisuunnitelman avulla Boat Island Studios haluaa parantaa tunnet-
tuuttaan ja kasvattaa tuotteidensa myyntid. Ndmai tekijat muodostivat markkinointisuun-
nitelman tavoitteet ja niiden perusteella laadin mittariston tulosten havainnollistami-
seksi. Mittareina kédytin Facebookissa tykkddjien midrdn lisddntymistd ja julkaisujen
kommentointiméirid, YouTubessa videoiden katselu- ja kommentointimé&érid, blogissa
lukija- ja kommentointimiirid ja verkkosivulla kédvijamiéria. Myynnin kehityksen mit-
tareina kédytin palveluiden, levyjen ja oheistuotteiden myyntimédrid edellisiin vuosiin
verrattuna. Tutkimustulosten perusteella markkinointikanaviksi valitsin sosiaalisen me-
dian palveluista Facebookin, YouTuben ja blogit, silli haastateltavat kokivat ne sekd

asiakkaiden ettd ominaisuuksien puolesta parhaiksi kanaviksi.

Opinndytettd tehdesséni opin paljon uutta sosiaalisesta mediasta ja markkinoinnista seké
erityisesti niiden yhdistdmisestd. Aiemmissa opinnoissani olen opiskellut markkinointia,
mutta sosiaaliseen mediaan olen perehtynyt vain henkilokohtaisen kidyton kautta. Sosi-
aalinen media avaa yrityksille uusia mahdollisuuksia toteuttaa markkinointia pienelldkin
rahallisella budjetilla. Sosiaalisen median kdyttd vaatii yritykseltd kuitenkin henkilo-
resursseja, silld palveluiden kdytt6on perehtyminen ja julkaisujen sisdllon tuottaminen
vaativat ylldttdvidn paljon aikaa. Mielestdni hyvd ohjenuora onkin varata sosiaaliselle

medialle tunti paivista.
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Tutkimuksen laadullinen toteutus oli mielestini toimiva, silld tiedonkeruumenetelmini
aiheeseen liittyvd ldhdeaineisto ja toimeksiantajan haastattelut loivat toiminnalliselle
osuudelle hyvit ldhtokohdat. Boat Island Studiosin toimintaa pitkédédn sivusta seuran-
neenakin opin haastattelujen my6td paljon uutta yhteison jdsenistd ja heiddn motiiveis-
taan yhteisdtoimintaan. Toiminnallisen opinnédytetyon mukaisesti opin prosessissa hyo-

dyntdmééin teoriaa lihteend ja yhdistiméédn sen kdytdntdon.

Boat Island Studiosin on tarkoitus ottaa tekeméni markkinointisuunnitelma kiytt6on
vuonna 2014. Tulen osallistumaan yhteison markkinoinnin toteutukseen timéin opin-
ndytteen jdlkeenkin, silld kdyttoonoton jidlkeen markkinointisuunnitelmaa tullaan kehit-

tdmiin saatujen tulosten perusteella.
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Liite 1
Haastattelupohja

Yhteison nykytilan arviointi?

SWOT-analyysi:

Yhteison vahvuudet:

Yhteison heikkoudet:

Yhteison mahdollisuudet:

Yhteison uhat:

Visio yhteisostd ja toiminnasta?

Yhteison missio?

Millainen imago yhteisolle halutaan luoda?

Millaisia asiakkaita tavoitellaan?

Yhteistyokumppanit?

Miti olette mieltd (some)markkinointikanavista?

Kuka voisi ottaa haltuun minkikin kanavan?

Miti verkkopalveluita itse kdytétte?
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Liite 2 1(3)
Antti Lindholm & Hannu Lindholm litterointi

Tamaé on haastattelun aikana kirjoitettu tiivistelmé haastattelusta

Yhteison nykytilan arviointi?

-ikédhaitari leved, teineisti eldkeldisiin

-Antti: studiolle nauhoittamaan halunnut myos eldkeldismummo Pellosta lukemaan
runoja, rock-béndejd nauhoitettu ei sooloartisteja

-tdlld hetkelld kaikkea #initykseen ja tuotantoon, levynpainamista ei tehdd itse; omien
levyjen myynti kattaa niiden tuotannon, mutta ulkopuolisia asiakkaita pitdisi olla
enemmin, jotta toiminta olisi kannattavaa; fyysiset levyt kannattavampia kuin
digitaalinen jako, PayPalin jos saisi toimimaan verkkosivujen kautta niin olisi
kiteviampidd myyda oikeita levyji

-tdlld alueella ei juurikaan kilpailijoita; Lappialla kaikki mahdollisuudet, mutta ei tee
kaupallista tuotantoa; Kemissd Audio paja ja Ticotico studio yms. pienempid paikkoja
-ddnityskamppeitten hinnat laskeneet ja laatu parantunut, joten kaikki voivat kilpailla ja
pdésté alkuun toiminnassa

-musiikillisesti ei voi kilpailla, silld tuotanto ei ole kaupallista

-markkinointia ei tehdé rahallisista syistd muuten kuin puskaradion kautta

SWOT-analyysi:

Yhteison vahvuudet:

-’kello kidessid ei tehdd t6itd” (A. Lindholm), yksilolliset joustavat aikataulut; tuotteen
viimeistelyn pitkin aikavidlin monimuotoisuus (tuotteita voidaan muokata
my6hemminkin uusiksi); moniosaaminen, yhteisOssé tarvittaessa joustavuutta toimia eri
tehtivissd; tuotteet voidaan tehdd ajanhengessd, mutta tuotteet ovat myos ajattomia,

asiakkaiden toiveiden mukaisesti

Yhteison heikkoudet:

-sijainti (jotkut asiakkaat eivit tyytyvdisid sijaintiin, majoitusmahdollisuutta ei kovin
hyvin, tiloja joudutaan usein muokkaamaan, vaikka normaalisti hyvit)

-tiettyjen tyOvaiheiden tyotilat voisivat olla suurempia

-tdlld hetkelld ei voida tehdd mitdén niille, mutta ajatus omasta paikasta koko ajan

mielessi
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Liite 2 2(3)
Yhteison mahdollisuudet:
-parempi taloudellinen tilanne tuo enemmén asiakkaita

-rajattomat mahdollisuudet tuottaa, mitd halutaan

Yhteison uhat:
-kovat ajat, rahaa ei ole, taloudellinen epdvarmuus iskee ensimméisend tilld alalla
-paikalliset kulttuuripdittidjit eivit ole kiinnostuneita, eivdtkd tue musiikkitoimintaa

tarpeeksi

Visio yhteisosté ja toiminnasta?

-omien ndkemysten tinkiméttdmyys ja jatkuvuus; uuden oppiminen, yhteison tuotteiden
kehittaminen; jokainen saa toteuttaa itsedédn; elannon turvaaminen eikd omaa pddomaa
tarvitsisi kdyttdd; trendeistd ja ajanhengen viiristymisté riippumattomuus
-markkinoinnilla lisdd asiakkaita, ndkyvyytti ja omien tuotteiden myyntid/voiton

tekemisti

Yhteison missio?

-yhteison omien visioitten toteuttaminen ja riippumattomuus vallalla olevista trendeisti,
harrastustoiminta, lyhytnikdisen voiton tavoittelun vilttdminen

Millainen imago yhteisolle halutaan luoda? (Mit4 halutaan viestittdd)

-joustavuutta, monipuolisuutta, riippumattomuutta

Millaisia asiakkaita tavoitellaan?

-yksittdisid artisteja ja yhtyeitd, tuotantoon, joka puolelta, ei rajoiteta maantieteellisesti
koska nykyaikainen teknologia ja internet luovat mahdollisuuksia tehdd toitd
etdisyyksienkin péasti

-musiikin suurkuluttajat, samanhenkiset ihmiset kuin yhteison jdsenet

-rock, punk, hevi -musiikin ystévit

Yhteistyokumppanit?

-muutamat studiot ympéri Suomen, paikalliset musiikkialan yrittdjét

Miti olette mieltd (some)markkinointikanavista?

-verkkosivut yhteisolle, YouTube-kanava yhteisolle, sosiaalinen media etenkin FB
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Liite 2 3(3)
Kuka voisi ottaa haltuun minkékin kanavan?

-kaikki yhteison jasenet pystyvit ylldpitdmiin kanavia

Mité kanavia itse kdytitte?
-FB, YouTube, Spotify
blogeja luetaan

-ei klikkailla mainoksia, mainoksia ei kiinnosta tehdi itsekdin
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Liite 3 1(4)
Timo Lindholm & Heidi Hartikainen litterointi

Tamaé on haastattelun aikana kirjoitettu tiivistelmé haastattelusta

Yhteison nykytilan arviointi?

-levyjd ldhetelldéin postissa baareihin, lehtiin ja levy-yhtidille, sosiaalista mediaa
kdytetddn biandikohtaisesti ja keikkajulisteita levitelldén jonkin verran (keikkapaikoille
ldhetetty muualle ja kotikunnalla viety itse oleelliseksi katsottuihin paikkoihin)
-yhteis0d markkinoidaan vain suusta suuhun tuttujen pohjalta, studiolle nauhoittamaan
tulee 1dhinné tuttujen kautta

-levyjd ja paitoja mainostetaan kotisivuilla, FB:ssd, Tornion musiikissa ja keikoilla,
joistain nettikaupoistakin saa tilattua, enemmin mainostetaan itse kuin jakelijat ja
menekki on eniten netin kautta (painatetaan pienid erid (30-40 paitaa), jotka myydién
yleensd vuoden aikana pois, nopeammin menee esim. Tornion musiikkiin myyntiin
viedyt paidat)

-paitojen painatuksista saadaan omat takaisin jo puolen erdn myynnillé; levyjd jaellaan
ilmaiseksikin, joten niiden kannattavuus ei vilttamittd niin suuri; jadvit tuotot kuluvat
tarvikkeiden hankintaan, keikkamatkakuluihin ja uusien erien hankintaan

-samanlaista  yhteisod ei  ole tiedossa  ldhistolld, pienid  bidndejd  ja
“reenikdmppédkomplekseja” 10ytyy alueelta paljon, mutta niilld ei ole yhtd laajaa
toimintaa eikd mahdollisuuksia esim. dénityksiin; pelkkid studioita nauhoitustiloineen

on Kemissd esim. Ticotico, jossa maksullisia nauhoituspalveluita

SWOT-analyysi:

Yhteison vahvuudet:

-koko porukka saman katon alla, useampaa tyylid ’tyrkylld” soittamaan keikoille

-reenis ja nauhoitustilat samassa tilassa, omat kamppeet valmiina, valmius ldhted
keikoille ja nauhottaan milloin vain, kaikki nauhoituksiin tarvittavat kamppeet 16ytyy
eikd tarvitse lainata muualta

-harrastuspohjalta toimiminen, joustavuus aikatauluissa

-porukka on tuntenut toisensa penskoista asti ja jaksaa vielédkin tehdd yhdessd hommia

Yhteison heikkoudet:
-yksityinen toiminta, omilla rahoilla toiminnan pyorittiminen ei riitd esim. mainontaan

jalevyjen yms. painatus ja jakelu kirsii rahanpuutteesta
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Liite 3 2(4)
-jokainen bidndi piivittdd omia juttujaan (FB), mutta kukaan ei henkilokohtaisesti
”kehtaa” mainostaa tuotteita omilla sivuillaan esim. FB:ssd, vaikka sitd kautta saisi ehké
enemmin nikyvyyttd (Heidi: “perussuomalaista vaatimattomuutta™)
-keikkoja 1dhinnd Pohjois-Suomessa, eteldssd nidkyvyys pieni, koska vain pistokeikkoja,
jotka hankala jdrjestid ja keikkoja hankala saada etelésti, koska nikyvyytti ei ole eikd
rahaa sen jdrjestimiseen
-yhteisOn tuotteita ei ole jérjestetty esim. YouTubessa ja FB:ssd yhteison alle vaan
jokaiselta béandilté tulee omat tuotokset eiké niiden yhteys toisiinsa ole selkeisti esitetty

yleisolle

Yhteison mahdollisuudet:

-enemmaén nikyvyyttd omalle musiikille, joka toisi lisdd keikkoja —avustavat toinen
toisiaan

-kulttuurilautakunnalta jos saisi tukea niin nikyvyys lisddntyisi my0s kaupungin

tapahtumasivuilla yms.

Yhteison uhat:

-toiminta ei kasva eiké kehity nikyvyyden kannalta tai kuihtuu pois

-jos panostaa paljon ja mitiin ei tapahdu, kylldstyyko yrittdimééin

-vuokratilat, jos joutuu tiloista pois, todella hankalaa 10ytd4 uusia tiloja, jotka vastaisivat
toiminnan tarpeita

-kulttuurilautakunnalta ei tule tukea timén tyyppiseen toimintaan

-paikallisia lehtid yms. ei tunnu kiinnostavan musiikkitoiminta, lehtijuttuja ei tehdi
merkittdvistdkddn toimista, lehtid pitidd itse ldhestyi, jotkut paikalliset ravintolat laittavat
joskus mainoksiinsa esim. bindien logoja yms. omista mainostamissyistdan

-Torniossa keikkapaikkoja ei endd ole

Visio yhteisosté ja toiminnasta?
-toiminta télld hetkelld hyvin hanskassa, keikkojen ja levyjen tekoa voisi tehostaa,
enemmin nikyvyyttd koko porukalle, jotta mahdollisuus kasvattaa toimintaa,

aktiivisuutta enemmain markkinointiin
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Yhteison missio?
-yhteiso on olemassa, koska siini jokainen saa tehdd musiikkia omilla ehdoillaan ja voi
toteuttaa itsedédn ja tuoda sitd esille yleisolle; saada tuloja toiminnasta; rock-musiikin

arvostusta ja tietosuutta lisité télld alueella

Millainen imago yhteisolle halutaan luoda?

-omaehtoisuus, ei tehdid pakosta vaan omasta halusta, ei muuteta omaa tyylid muiden
vaatimusten tai trendien mukaan; hauskuus, rentous, joustavuus, omilla sdinngilld
tekeminen, uskalletaan sanoa omat mielipiteet, ei rajoiteta toimintaa; joskus enemmin ja

joskus vihemmén tosissaan tekemisti (béndiprojektit)

Millaisia asiakkaita tavoitellaan?

-segmentoida voisi erikseen studion asiakkaat ja ravintolat/baarit keikkoja varten sekd
levyjen ja paitojen ostajat ja keikoilla kévijit eli fanit

-studion asiakkaat asiansa osaavaa porukkaa, ei runonlukijoita, hyvid tyyppeja eli ei
mitddn kiannipoljdilijoitd vaan oikealla asenteella musiikkia tekeméén tulevia bindejé, ei
turhantoimittajia eli niit4, jotka ei aio maksaa palvelusta (Timo)

-pohjoisessa baareja ei voida rajata pelkkiin rokkibaareihin, kuulijakunta ratkaisee;
keikkapaikkojen ldhestymistd mietittavd, useamman tyylisti musiikkia tarjolla ja
voidaan tarjota esim. toisen tilalle muuta béndié, jos alkuperdinen vaihtoehto ei péise
paikalle

-keikkapaikkoja tosi vihdan koko Suomessa, joihin voisi ”pikkubindit” menné soittaan,
yleensd tapahtumia, joissa useampi bindi soittaa — jérjestdjind yhdistykset, ravintola
tarjoaa vain paikan ja kaljamyynnin

-fanit rokkiporukkaa, joka tietoinen tarjoamasta, hinnoittelu on mietitty asiakkaitten
mukaan (edullisia ostaa, mutta omat rahat saadaan pois, turha tarjota kalliilla kun ei

asiakkaat osta), yhteison tyylistd porukkaa, jotka tykk&d samoista asioista

Yhteistyokumppanit?

-tuttava pohjalta, levyjen painatus tapahtuu Studio 57 (Kokkola) kautta, jolta saadaan
ns. kaveritarjouksia, paidat tulee kaveripohjalta Arbete och fritid:1td (Haaparanta), josta
saadaan hieman halvemmalla, yhteisty0 jatkuvaa, mutta sitid ei mainosteta muuten kuin
kiittdmailld esim. levyjen kansissa

-Event Works, tarvikevuokrausta tarvittaessa, kaverikauppaa pitkillé ajalla
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-musiikkihommissa tulee tuttavia, joiden kanssa tehdédén yhteistyota

-Tornion musiikki myy paitoja ja levyji pienelld provikalla

Miti olette mieltd (some)markkinointikanavista?

-yhteisolle YouTube ja FB kannattavimmat nikyvyyden kannalta; YouTube alotettu,
mutta jadnyt puolitiehen, jokaisella béndilld on jo oma sivu, mutta ne pitiisi jarjestdd
yhteison alle, Soundcloudiin ja Spotifyn tarvisi lisdtd enemmin matskua, cdbabyn
kautta myydddn fyysisid levyjd ja digitaalista materiaalia, mutta se on maksullinen
(voisi lisétd kaikille béindeille ja aktivoida enemmén Spotifyn suuntaan)

-Myspace sivut on olemassa kaikilla bindeilld, mutta se on aika unohdettu juttu, koska
toimivuus heikkeni, Twitterid ei ole kéytetty

-yhteison blogi linkitettynd FB:sséd voisi toimia esim. kommentoiden ajankohtaisia

musiikkiuutisia yms.

Kuka voisi ottaa haltuun minkékin kanavan?
-kaikki yhteison jidsenet pystyvit hallitsemaan kaikkia kanavia, kaikilla on tunnukset ja
mahdollisuus kéyttdd niitd, mutta kaikki eivét kuitenkaan kéytd kaikkia palveluita

-Timo ja Tuomo kéyttivit palveluita eniten + Toni

Mité kanavia itse kdytitte?
-FB, YouTube, Spotify, (Timo: Soundcloud), vidhdn blogeja (Timo musiikkiuutisia,
Heidilld 1dhinné lifestyle juttuja)

-FB mainoksia ei tule klikkailtua, mainokset enemmin #rsyttdd kuin kiinnostaa
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Tuomo Lindholm, sdhk&postihaastattelu

Yhteison nykytilan arviointi? (Markkinointi, kilpailijat, toiminta, tuotteet [onko

kannattavia/kannattamattomia tuotteita?])

SWOT-analyysi:

Yhteison (sisdiset) vahvuudet:

Tekninen ja tuotannollinen osaaminen

Ymmiérrys internet jakelun mahdollisuuksista

Kyky sopeutua eri tilanteisiin

Motivoituneet jasenet

Yheistyd!

Yhteison (sisdiset) heikkoudet:

Vaihteleva tyopanos ei aina kiytettivissi tarvittaessa
Pitiisi olla enemmin rahaa

Yhteison mahdollisuudet (tulevaisuudessa):
Laajentaminen on mahdollista, investointeja on tehty
Yhteison (toiminnan) uhat:

Toiminnan oma rahoituskyky heikkenee

Toiminnan tilat poistuvat kdytosti

Motivaatio laskee

Visio yhteisosté ja toiminnasta? (Mihin pyritdén/tihditiin?)

Yhteison missio? (Miksi ollaan olemassa, mitd halutaan tehdd ja miten/mihin halutaan

padstd)
Mahdollistaa musiikin tekeminen, tallentaminen ja julkaisu ammattimaisella laadulla
ilman henkilokohtaista rahallista panosta.

Millainen _imago vhteisolle halutaan luoda? (Mitd halutaan viestittdd mm.

markKinoinnissa)
Musiikin tekemisesséd ja julkaisuissa ei tarvita globaaleja yhtioitd, kunhan vain oma
motivaatio on kohdallaan.

Millaisia asiakkaita tavoitellaan? (Miten asiakkaat segmentoidaan, onko esim. studion

asiakkaat — fanit — ravintolat/keikkapaikat? Millaisia nimé ryhmét ovat?)
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Fanit ovat tidrkeimpid, henkil6t jotka ostavat studion tuotoksia ja niiden
oheismateriaaleja (siis levyt, paidat, jne.)

Yhteistyokumppanit? Ketd ja miten voidaan ldhestyd? (Olemassa olevat ja uudet,

tarvitaanko uusia ja ketd/miten)

Miti olette mieltd (some)markkinointikanavista? (youtube, facebook, twitter, myspace,

blogit, kotisivut, mitké tédrkeitd ja mitd haluaisitte kiyttdéd yhteison markkinoinnissa)
Youtube on hyvé kanava tavoittaa kuuntelijoita helposti

Kuka voisi ottaa haltuun minkékin kanavan? (Onko kaikilla yhteison jédsenilld halu,

mahdollisuus ja osaaminen hallita kaikkia kanavia, vai onko parempi, jos joku tietty
henkild hoitaa tiettyd kanavaa?)

Pididn siitd ettd vastuu osoitetaan henkilolle, jaettu vastuu tarkoittaa ettei kukaan ole
vastuussa ja asiat jad usein hoitamatta.

Mitd verkkopalveluita itse kéytitte? (Kuinka paljon/mihin aikaan, mitd mieltd

(sivubanneri)mainoksista esim. Facebookissa?)
Kiaytin FB:td ja seuraan keskustelufoorumeita, spotify ja youtube ovat pidasialliset

median selaus foorumini.
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1 Tavoitteet

Taman markkinointisuunnitelman tavoitteena on lisatd Boat Island Studiosin
tunnettuutta ja nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa sekd kasvattaa studiopalveluiden,
levyjen ja oheistuotteiden myyntia.

1.1 Visio

Torniolaista rokkia koko maailmalle!

Meilld tehdddn joustavasti omalla tyylilld, trendeistd irtisanoutuen ja niista
riippumatta. Tatad voidaan korostaa myos markkinoinnissa, kirjoitetaan tdma mielessa
pitden!

1.2 Missio

Toimitaan yhteisollisesti porukassa, jossa jokainen voi vapaasti tuoda julki omat
visionsa ja tehdda musiikkia oman mielensd mukaan. Tehdddn omia juttuja omasta
halusta, ei pakostal

1.3 Asiakkaat

Asiakkaiden segmentointi tehddan tuotteiden perusteella. Studiopalveluiden
asiakkaille kotisivut ovat ehdottomasti tarkein markkinointikanava, mutta myos
Facebook ja YouTube toimivat tiedon jakamiseen. Nauhoituspalveluiden asiakkaathan
kuitenkin pohjimmiltaan ovat ihmisid, jotka liikkuvat verkossa; linkkeja voisi jakaa
esimerkiksi alueella toimiville béndeille niiden Facebook-sivuille.

Kotisivujen merkitys keikkajarjestdjille ovat myo6s suuret, vaikka keikat jarjestyvatkin
padasiassa bandikohtaisen tyon kautta. Keikkajarjestajia ajatellen voitaisiin kuitenkin
kohdistaa heille bandit-osio kotisivuilta, joka toimisi landing pagena yhteydenottoihin
laitetuissa linkeissa.

Tarkein asiakassegmentti talla hetkelld ovat yhteison fanit, koska fanien kautta lisataan
tunnettuutta ja kasvatetaan tuotteiden myyntid JA tuotteiden myynnin ja
tunnettuuden kautta taas saadaan lisdd keikkoja jne. Faneista tiedetdan, ettd he
kayttavat FB:td ja YouTubea sekd kuuntelevat musiikkia Spotifyn kautta. Keskitytdaan
siis naihin palveluihin ja jaetaan materiaalia, joka puhuttelee faneja.

Tuotteiden ja palveluiden hinnat on jo mietitty asiakkaiden mukaan, joten niihin ei ole
tarvetta talla hetkella pureutua.
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2 Ensimmaisen kuukauden tapahtumat

2.1 Sivustojen perustaminen

Verkkosivujen perustaminen Boat Island Studiosille on toteutettava, ennen kuin
markkinointia voidaan alkaa tosissaan tehd3, silla verkkosivut toimivat tiedon lahteena
ja niille voidaan ohjata asiakkaita ja faneja. Yhteison kotisivuilla tulisi nakyd millaista
toimintaa Boat Island Studiosilla on; bandit voitaisiin esitelld erilliselld sivulla ja
sivuston yhteyteen voitaisiin rakentaa yhteison blogi, jolloin valttdmatta ei tarvita
erillistd “uutissivua,” mutta etusivulla voisi tulla uutisikkuna, johon paivitetdan tiedot
uusista tapahtumista ja samalla uudet blogiotsikot. Kuvia sivustolle kannattaa haalia
sopivasti, ihmisia esittdvat kuvat yleensad purevat paremmin ihmisiin, mutta voidaan
kayttdd myos bandien logoja, jos ei haluta liikaa tuoda esiin itse toimijoita.

Kotisivuja mietittdessa tulee selvittda, mita yhteisosta halutaan kertoa, jotta kerrotaan
tarpeeksi, muttei kuitenkaan liikaa eli sailytetdan pientd mystiikkaa. Keikkajarjestajia
ajatellen bandien tarjonta on hyva listata sivustolle omaan osioonsa ja
studiopalveluista kertoa erikseen, koska kohderyhmat ovat erilaiset.

Yhteison blogi voisi sisdltdd turinaa Boat Islandin tapahtumista, mutta myds
yleisemmistd musiikkiuutisista, jolloin maailmalla tapahtuvia asioita kommentoitaisiin
tasta pohjoisen nakokulmasta. Blogia voitaisiin valita kirjoittamaan 1-3 henkild3, jolloin
paivitystaakka ei kasvaisi lilan suureksi. Blogia olisi kuitenkin hyva kirjoittaa vahintdan
kerran viikossa. Teksteja voi tehda etukateen ennen julkaisua, jotta sivuston avaamisen
yhteydessa blogissakin olisi jo jotakin tekstid, eika se vaikuttaisi kuolleelta yleisélle.

Kotisivujen rakentamisen yhteydessa tulisi rakentaa myods Facebook-sivu ja YouTube-
kanava yhteisolle. Facebookiin Boat Island Studios -sivulle tulisi antaa hieman
yleistietoa yhteisdsta, mutta linkitys kotisivulle palvelee niitd, jotka haluavat tietaa
enemman. FB:ssdkin bandit ja palvelut kannattaa esitelld selkedsti. FB:ssd uusille
faneille/tykkagjille voisi olla ”landing page” eli sivu, joka ndkyy ensimmaisell3
vierailulla. Siihen lyhyesti mitid/keta ollaan, tykkddmaan kutsuva lause ja yhteison logo.
Paivityksid voidaan tehda yhteison virallisemmista tapahtumista, kuten levyistad ja
keikoista, mutta myos vyleismaailmallisista asioista. FB on hyva keino
sisdltéomarkkinointiin, eli siellda voi tuoda esiin imagoa! Siksi paivityksissd on hyva olla
mukana ne asiat, joita haluamme viestittda yleisolle: joustavuus, hauskuus ja rentous!
Muistetaan siis paivittaa valilla huumorillakin, silld asioiden ei aina tarvitse olla
haudanvakavia!

YouTubessa yhteison kanavaa onkin jo aloiteltu. Yhteison tuotokset 16ytyvat kaikki
yhden kanavan alta. Nice. YouTubeen ehdottomasti tehdyt musiikkivideot, mutta
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ehdottaisin myos tyostovaihdeiden videoita ja podcasteja. Videoiden teko vaatii
huomattavasti aikaa ja niitd varmasti tulee vain silloin tall6in, joten vanhojakin videoita
kannattaa valilld nostaa esiin.

2.2 Linkitykset

Bandeiltd I6ytyy jo omat sivustot. That is all good, mutta jokaiselle ndista sivustoista
olisi tarkeda linkittdd yhteison sivu. Esimerkiksi FB:ssd yksinkertaisesti sopivaan
kohtaan teksti “Olemme osa Boat Island Studios -yhteis6a” ja linkki yhteison FB-sivulle.
Kotisivuilta samalla tavalla, mutta linkki kotisivuille. Tarkedd on yhdistda FB->FB ja
kotisivut->kotisivut, silla kun asiakas on yhdelld kanavalla, on mieleistd paatya samalle
kanavalle linkkia klikattuaan.

FB:ssa on helppoa ns. tilapaivitysten kautta mainostaa YouTubeen laitettuja videoita ja
uusia blogiteksteja. Nain ehdottomasti kannattaakin tehdd; paivityksiin kutsu
lukemaan/katsomaan ja linkki suoraan uuteen tapahtumaan toiselle sivustolle. Lisdksi
lukijoita kannattaa aktiivisesti kannustaa levittdmadn sanaa uusista videoista ja
blogista lisddamalld naille sivuille FB:n tykk3&d/jaa -painikkeet, joiden kautta menee
sitten lukijankin kavereille tieto kyseisesta julkaisusta ja samalla suositus, ettd kaveri
on tykannyt tasta.
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3 Viikoittaiset tapahtumat

Kun sivustot on saatu julkaistua, voidaan alkaa toteuttaa markkinointia sivustojen
kautta. Tama osio sisdltdda kanavakohtaiset suunnitelmat siitd, miten ja milloin
paivityksia tulee tehda ja kuinka sivustoja kannattaa hyvaksikayttaa.

3.1 Kotisivut ja blogi

Kotisivuille paivityksia tehdaan, kun ajankohtaisia asioita ilmaantuu. Esimerkiksi uudet
julkaisut ja osallistumiset tapahtumiin, keikat, voidaan paivittdda kotisivuille.
Paivitysvastuu yhdelle henkil6lle, joka huolehtii ajankohtaiset ilmoitukset ja muutokset
sivustolle tarpeen vaatiessa.

Blogia tulisi paivittaa vahintdaan kerran viikossa. Kirjoitusvastuun voi jakaa useammalle
henkildlle, jolloin tyomaara kevenee ja julkaisuista saadaan monimuotoisempia.
Jokainen voi kirjoittaa omalla tyylilladn, mutta tarkeda on pitaytya jokseenkin sovitussa
aihepiirissa, eli musiikissa ja Boat Islandin tapahtumissa. Huomatkaa, etta blogeja voi
kirjoittaa etukateenkin, jolloin ei tarvitse kokea viime hetken paniikkia siita, ettei keksi
mitdan kirjoitettavaa. Tarkeaa on kuitenkin sopia julkaisuvuoroista, jotta kirjoituksia ei
ilmesty paallekkain! Kirjoittajien tdytyy myos seurata blogien kommentointia, vastata
kommentteihin ja huomioida niiden kautta saatu palaute! Vaikka blogia kirjoittaisikin
vain kerran viikossa, on kommentointia seurattava useammin, toivottavaa olisi
tarkistaa kommentit joka paiva. Kommentoinnin seuraamisen voi vastuuttaa yhdelle
henkilolle, mutta jokaisen kirjoittajan on pyrittdva vastaamaan oman kirjoituksensa
kommentteihin!

3.2 YouTube

YouTuben paéivityksen voisi hoitaa 1 henkil6, joka huolehtii, ettd materiaali ilmestyy
kanavalle ja vastaa videoiden kerdamiin kommentteihin. Videoita lisdtdan aina, kun
lisdttavaa on, silla videoita ei synny joka viikko. Tarkeda kuitenkin on tarkistaa
kommentit ja vastata niihin lyhyelld aikavalilld, jotta kanava ei vaikuta kuolleelta ja
kommentoijat saavat vastauksia eli vuorovaikutus katselijoiden kanssa sailyy! Jo
olemassa olevia videoita voidaan nostaa esille “uudestaan” esimerkiksi FB:ss3, jotta
kanavalle saadaan liiketta!

3.3 Facebook

Facebook on ehdottomasti tarkein media paivitysten kannalta, silld sen tarkoitus on
vuorovaikutteisuus! Sivu ei saa vaikuttaa lopahtaneelta. Facebookin paivityksesta voisi
vastata 1-2 henkil6a, jotka paivittaisivat sivua vahintdan 2 kertaa viikossa. FB:n ei
kuitenkaan kannata jatkuvasti syottaa turhia paivityksia, silld kuka tahansa vasyy luke
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maan jatkuvasti hdmppaa uutisvirrassaan. Tehdaan siis tilapaivityksia tapahtumista,
linkitetaan videoita ja blogijulkaisuja. FB:ssd voidaan myos esittda kysymyksia yleisolle
ajankohtaisista asioista tai kertoa kuulumisia studiolta/reenikseltd. Myos bandien
julkaisut voidaan jakaa yhteisénkin sivuston kautta, jotta saadaan sivulle eloa. FB:td on
tarkedaa myos seurata ldahes paivittdin, kommentoida julkaisuja ja vastata saatuihin
kommentteihin!

FB:ssa tirkedd on myos se, ettd unohdetaan turha vaatimattomuus! Jaetaan itsekin

henkilokohtaisesti ja bandien kautta yhteison julkaisuja omille kavereille ja kutsutaan
kavereita tykkddamaan ja seuraamaan Boat Islandin sivual

3.4 Tyonjako

Tassa esimerkkind 3 ensimmaiselle viikolle tyonjako 3 henkilon kesken sivustojen
julkaisun jalkeen:

Viikko 1
ma ti ke to pe
hl61 tarkistaa hl61 julkaisee hl63 tekee
kotisivut blogitekstin hl61 tarkistaa FB-pdivityksen
blogikommentit
hl62 tarkistaa hl62 tekee hl63 tarkistaa
YouTuben ja FB-pdivityksen | hl62 tarkistaa FB:n ja vastaa
FB:n
kommentit FB:n ja vastaa kommentteihin
kommentteihin
Viikko 2
ma ti ke to pe
hl61 tarkistaa hl62 julkaisee hl62 tekee
kotisivut hl63 tekee blogitekstin hl62 tarkistaa FB-paivityksen
FB-paivityksen blogikommentit
hl61 tarkistaa hl63 tarkistaa hl62 tarkistaa
blogikommentit FB:n ja vastaa hl62 tutkii FB:n | FB:n ja vastaa
kommentteihin | ja YouTuben kommentteihin
hl63 tarkistaa kommentit
FB:n ja YouTuben
kommentit
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blogikommentit

FB-paivityksen

hl62 tarkistaa

Viikko 3
ma ti ke to pe
hl61 tarkistaa hl63 julkaisee hl63 tekee
kotisivut hl63 tarkistaa blogitekstin hl63 tarkistaa FB-paivityksen
FB:n
kommentit blogikommentit
hl62 tarkistaa hl62 tekee hl63 tarkistaa

FB:n ja vastaa

FB:n ja
YouTuben kommentteihin
HI62 tarkistaa kommentit
FB:nja
YouTuben
kommentit

Esimerkin tavoitteena on havainnollistaa sitd, etta julkaisuja on tehtdva ja seurattava

saannollisesti, jotta sosiaalisen median perusajatus vuorovaikutteisuudesta

asiakkaiden/fanien kanssa toteutuu.

Tahan ei ole sisallytetty blogien ja YouTube-péivitysten mainostamista Facebookissa,
vaan se tulisi tehdad automaattisesti paivitysten yhteydessa. Mikali FB-paivitykseen ei
muuta sisaltda |16ydy, voi sen kuitenkin kayttaa esimerkiksi blogitekstin jakamiseen!
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4 Seuranta ja jatkokehitys

Jotta voidaan miettid jatkotoimenpiteitd, tulisi tehtyja toimia seurata. Muistetaan siis
mittailla markkinoinnin tehokkuutta vaikka kerran kuukaudessa tai kahdessa!

Facebook: tykkdijaméaarin kehitys, jaetaanko/kommentoidaanko julkaisuja (kuinka
paljon)
> mita pitdisi tehd3, jotta kommentointi lisdantyisi?

Verkkosivut: kdvijamaaran kehitys, blogin kommentointimaarat
» kuinka saadaan lisaa ihmisia verkkosivuille ja blogin dareen?

YouTube: videoiden katselumaarien kehitys
> kuinka videoille saadaan enemman katselijoita?

Suositeltavaa on seurata kehitystd muutama kuukausi ja sen jdlkeen miettia
jatkotoimenpiteita.

Uusia paivitystyyleja voi aina kokeilla aiemminkin, silld tavalla ndkee, mika ihmisiin
puree. Sosiaalinen media on erinomainen tydkalu uusien menetelmien testaukseen,
koska sielld tuloksen ndkee valittomasti seuraajien reaktioista: tuleeko paivitykselle
jakoja/kommentteja/tykkayksia vai jaako se huomiotta?

Seurataan myds yhteisdn tuotteiden myyntid. Lisddntyyko levyjen/oheistuotteiden
myynti tehtyjen toimenpiteiden myo6ta?



