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Sosiaalinen media eli some tarjoaa uusia menettelytapoja ja mahdollisuuksia
markkinointiin. Naistd mahdollisuuksista on erityisesti hyotyd musiikkialalla yhtyeiden
markkinoinnissa. Yhtyeet voivat nykyaan markkinoida itseaan ja jakaa musiikkiaan
maailmanlaajuisesti sosiaalisen median avulla ilman suurten levy-yhtididen tukea. Monilta
yhtyeilta kuitenkin puuttuu markkinointiin liittyvd osaaminen.

Taman opinnaytetyon tuotoksena luodaan some-markkinoinnin kasikirja yhtyeelle.
Tavoitteena on luoda markkinointiin perehtymattémien ndkokulmasta selkea ja helposti
ymmarrettava kasikirja, jonka avulla yhtyeiden markkinointia sosiaalisessa mediassa
voidaan kehittdd. Kasikirjaa apuna kayttaen yhtyeiden nakyvyytta ja tunnettuutta voidaan
parantaa sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin tehostamisen avulla yhtyeiden
musiikillisen tuotannon, esiintymisten tai muiden tuotteiden myyntia pystytaan lisaksi
kasvattamaan.

Opinnaytety6 on rajattu paaaiheiltaan koskemaan yhtyeiden markkinointia, sosiaalista
mediaa, tiettyja sosiaalisen median kanavia, markkinointisisallon luomista seka brandia ja
brandin rakentamista. Muita sosiaalista mediaa ja brandia koskevia aiheita kasitellaan
myds, mutta niihin ei perehdyta syvallisesti. Tydssa keskitytdan tarkemmin
markkinointisisallon luomisen kannalta oleellisiin asioihin, kuten siihen miten ja minkalaista
markkinointisisalttd sosiaaliseen mediaan voi luoda vahaisilla resursseilla.

Tietopohjan opinnaytetyolle luovat musiikkialan ammattilaisten seka liikketalouden
asiantuntijoiden julkaisemat teokset ja artikkelit. Tarkoitus on I6ytaa yritysmaailman
markkinoinnissa toimivia keinoja, joita voi soveltaa myds yhtyeiden markkinointiin
sosiaalisessa mediassa. Liséksi opinnaytetydssa tarkastellaan empiirisesti joidenkin
suomalaisyhtyeiden ja —artistien markkinointia sosiaalisessa mediassa vuoden 2017
aikana. Tarkastelun kohteena ovat markkinoinnissa kaytetyt kanavat, markkinointisisallot ja
julkaisujen tiheys. Tuotos luodaan seka liiketalouden etta musiikkialan sosiaalisen median
markkinoinnin tutkimisen pohjalta.

Opinnaytetytn aiheen valinta seka sunnittelu aloitettiin syksylla 2017 ja opinnaytetyd
tehtiin valmiiksi loka-joulukuun 2017 aikana. Opinnaytetydn tuotos, eli some-markkinoinnin
kasikirja yhtyeelle, julkaistaan sahkoisessa muodossa, jotta se on yhdenmukainen
opinnaytetyon raportin kanssa ja sitd on helppo jakaa verkossa.

Asiasanat
Sosiaalinen media, markkinointi, musiikkiteollisuus, siséltétuotanto, brandit, brandays.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on mullistanut markkinoinnin pelikenttaa ja tehnyt mahdolliseksi taysin
uudenlaisen markkinointiviestinnan. Viestinta sosiaalisessa mediassa on reaaliaikaista ja
kaksisuuntaista. Markkinoija ei pelkastaan laheta viestidan passiiviselle vastaanottajalle
vaan markkinoija sek& markkinointiviestin vastaanottaja ovat vuorovaikutuksessa
keskenaan. Sosiaalisen median avulla pienikin toimija voi tavoittaa suuria yleiséja

vahaisilla resursseilla.

Musiikkiala on yksi monista teknologisten muutosten kohteeksi joutuneista aloista. Yhtyeet
ja artistit eivat enaa ole riippuvaisia levy-yhtidista vaan pystyvét itse tuottamaan seka
julkaisemaan musiikkiaan sahkdisesti ja saamaan itsenséa suuren yleison tietouteen.
Nama muutokset tarjoavat monia mahdollisuuksia yhtyeiden markkinoimiseksi
sosiaalisessa mediassa vahaisin kustantein. Ongelma on usein kuitenkin se, etta
yhtyeesta tai sen taustavoimista ei [0ydy markkinointiin liittyvda osaamista. Monet yhtyeet
eivat osaa kayttaa sosiaalisen median luomia markkinointimahdollisuuksia hyddykseen.

Tamaéan toiminnallisen opinnaytetydn tuotoksena syntyy some-markkinoinnin kasikirja
yhtyeelle. Kasikirjan on tarkoitus auttaa yhtyeita tulemaan tunnetummiksi ja edistimaan
tuotteidensa myyntia luomalla markkinointisiséltda sosiaalisen median kanaviin.
Kasikirjassa keskitytddn nimenomaan itse luotuun ja julkaistuun markkinointisisaltoon eika
esimerkiksi maksulliseen display- tai bannerimainontaan. Kasikirja on tarkoitettu
musiikillista uraansa tai some-markkinointiaan aloittaville yhtyeille, joilla ei ole suurta
markkinointibudijettia kaytettavissaan. Yhtyeen some-markkinoinnista vastaava henkil6 voi
olla yhtyeen jasen tai ulkopuolinen toimija. Kasikirjaa voi kayttda apunaan myos

itsenainen muusikko, joka ei esiinny yhtyeen kanssa.

Opinnaytetytssa tarkastellaan markkinointia sosiaalisessa mediassa sek& musiikkialan
ammattilaisten etta liiketalouden asiantuntijoiden néakdkulmista. Kasite "sosiaalinen media”
on osissa tata opinnaytetyota lyhennetty muotoon "some”. Liséksi tarkastelun kohteena
ovat bréndi ja brandin rakentaminen, koska niiden ymmartaminen on oleellista yhtyeen
markkinointisisallon luomisen kannalta. Vaikka yhtyeiden toiminta on tietyiltd osin melko
erilaista perinteiseen lilkketoimintaan verrattuna, on niissd myos paljon samanlaista.
Yritysten tavoin yhtyeet pyrkivat markkinoimaan omaa brandidan haluamalleen
kohderyhmalle seka myymaan tuotteitaan. Pyrkimys on |6ytaa liiketalouden maailmassa
toimivia markkinointikeinoja, joita voi soveltaa myds yhtyeen ja sen luoman musiikin

markkinointiin sosiaalisessa mediassa.



1.1 Tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on laatia selkeé ja helposti ymmarrettava kasikirja, jonka avulla
yhtyeiden markkinointia voidaan parantaa sosiaalisessa mediassa. Kasikirjan kohderyhma
ovat yhtyeiden sosiaalisen median markkinointia hoitavat yhtyeen jasenet tai muut tahot.
Kasikirjaa voivat kayttda apunaan myos esimerkiksi itsenéisesti toimivat muusikot tai

erilaisten orkesterien ja muiden musiikillisten kokoonpanojen markkinoinnista vastaavat.

Kasikirjan avulla yhtyeité on tarkoitus pystya markkinoimaan tehokkaammin. Seuraamalla
kasikirjan oppeja yhtye saa enemman nakyvyyttd, seuraajia seka tykkayksia sosiaalisessa
mediassa ja pystyy edistamaan musiikillisen tuotantonsa tai muiden tuotteidensa myyntia.
Tuotos on tarpeellinen, silla monet yhtyeet eivat osaa hyddyntédéa sosiaalisen median
tarjoamia mahdollisuuksia markkinoinnissaan. Tuotosta tullaan testaamaan ja arvioimaan

sen valmistumisen jalkeen.

Kasikirjan tekemisen avulla pyrin myds syventdmaan omaa asiantuntemustani sosiaalista
mediaa ja markkinointia koskien. Miltei kaikki yritykset ja erilaiset organisaatiot kayttavat
nykyaan sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, joten sen tuntemuksesta on hyotya lahes

milla tahansa alalla.

1.2 Rajaukset

Opinnaytety6 on rajattu paaaiheiltaan koskemaan yhtyeiden markkinointia, sosiaalista
mediaa, tiettyja some-kanavia, markkinointisisallon luomista, brandia ja brandin
rakentamista. Muita sosiaalista mediaa ja brandia koskevia aiheita kasitellaan myaos,
mutta niihin ei perehdyté syvallisemmin. Rajausten perustana on kdyda sosiaalista
mediaa yleisesti koskevia asioita tiivistetysti lapi ja keskittya markkinointisisallén
luomiseen liittyviin aiheisiin tarkemmin. Valitsin kohteeksi yhtyeet, koska musiikkialan
toiminta on mielenkiintoista ja musiikki kuuluu omiin harrastuksiini. Markkinointi tydn

aiheena vastaa suorittamiani syventéavia opintoja Haaga-Heliassa.

Markkinointikanavaksi valitsin sosiaalisen median, koska some on moderni ja
ajankohtainen media, johon lahes kaikilla on vapaa paasy. Sosiaalisen median kanavien
tarkastelu on rajattu pdéasiassa Facebookiin, Instagramiin ja YouTubeen, silla ne ovat
suosituimpien kanavien joukossa ja niissa voi tuottaa paljon eri muotoista sisaltéa. Tuotos
luodaan sahkdisessa dokumenttimuodossa, joka sopii hyvin osaksi raportin liitteita ja joka

on helposti jaettavissa verkossa.



2 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Tassa luvussa kasitelladn sosiaalista mediaa, yhtyeiden ja musiikin markkinointia
sosiaalisen median aikakaudella, markkinoinnin eri keinoja, suunnittelua, tavoitteiden
asettamista ja mittaamista, markkinointisisallon luomista ja julkaisemista, sosiaalisen

median kanavia seké verkkoyhteison rakentamista.

Sosiaalisen median kanaviin Facebook, YouTube ja Instagram keskitytaan tarkemmin,
silla ne ovat suosituimpien kanavien joukossa ja niiden avulla pystytdén luomaan ja
julkaisemaan monipuolista sisaltdd mm. tekstin, kuvien ja videoiden muodossa.
Sosiaalista mediaa ja markkinointia tarkastellaan seka liiketalouden asiantuntijoiden etta
musiikinalan ammattilaisten nakokulmista. Tarkoitus on kerata tietoa ja ohjeita sosiaalisen

median markkinointiin liittyen, jota voidaan hyddyntaa tuotoksen tekemisessa.

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkosivuja ja sovelluksia, joiden avulla kayttajat voivat
luoda ja jakaa sisaltoa tai osallistua sosiaaliseen verkostoitumiseen. (Oxford Dictionaries
2017.)

Sosiaalinen media on antanut markkinoijalle uusia tyékaluja kerronnan, jakamisen ja

osallistamisen muodossa. (Ahonen & Luoto 2015, 97.)

"Sosiaaliseen mediaan ei voi kirjoittaa siten kuin perinteista yritysviestintaa on aiemmin
tehty. Yksisuuntaisuuden tilalle on tullut keskustelu, ja tiedonvalityksen auktoriteettiasema

on hajonnut jokaisen oikeudeksi viestia” (Kortesuo 2014, 15).

Sosiaalinen media tarjoaa jatkuvasti uusia markkinointiviestinnan kanavia ja valineita.
Sosiaalisen median avulla tavoittaa erityisesti nuoret seka aktiiviset aikuiset ja se on
tarked valine myynninedistdmiseen ja brandin rakentamiseen. Seuraajien jakaessa
sisdltda ja tuottaessa itse uutta sisalttd saadaan aikaan ilmaista ansaittua nakyvyytta

somen avulla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 317.)

Some-vuorovaikutukseen tulisi suhtautua kuten hyvan asiakaspalvelun pelisaantéihin.
Kaikkien asiakaskeskeisten yritysten sanavarastoon pitaisi kuulua verbit: kysy, kuuntele,

vastaa, kiitd, myonna, kehu ja pyyda anteeksi. (Siniaalto 2014, 17.)

"Menestyminen sosiaalisessa mediassa ei ole helppoa ja siihen ei oikeastaan ole suoraa
oikeaa vastausta” (Leino 2010, 290).



2.1 Yhtyeiden ja musiikin markkinointi sosiaalisen median aikakaudella

Yhtyeiden ja musiikin markkinointi on muuttunut teknologian kehityksen, erityisesti
Internetin ja sosiaalisen median, takia. Markkinoija voi sosiaalisen median avulla
parhaimmillaan tehd& yhtyeestéa kansainvalisesti tunnetun brandin kayttamatta suuria

maaria resursseja markkinointiin.

Musiikin sdhkoisen jakelun helpottuminen eri foorumeilla on yksi vaikutin, joka on johtanut
moniin musiikkialan rakennemuutoksiin. Paasy alalle on helpompaa ja pienillakin
kustannuksilla voi tavoittaa suuren yleisén. Artistilla on mahdollisuus vaikuttaa
kuuntelijaansa ja foorumit tavoittavat koko maailman. (Karhumaa, Lehtman & Nikula 2010,
19)

Ennen Internetia yhtyeet eivat voineet edes toivoa saavansa kansallista tai globaalia
huomiota ilman suuren levy-yhtion tukea. Paras mihin yhtyeet pystyivat oli paikallisen
yleison vakiinnuttaminen tietyssa kaupungissa tai tietylla alueella. Nyt mika tahansa yhtye
tai DJ pystyy yksinkertaisten laitteiden avulla toimimaan omana radiokanavanaan ja
levittAmaan valittomasti seka globaalisti tuotantoaan iTunesin tai muun jakelukanavan
kautta. (Scott 2011, 82.)

Internetin kasvun myota itsendisten artistien mahdollisuus markkinoida itsedan on
voimistunut. Artistit voivat markkinoida itsedan faneille kaytannossa ilmaiseksi. Erilaisista
sosiaalisen median alustoista on tullut kuumia pisteitd, joista fanit etsivat uusia artisteja ja
artistit markkinoivat itsedan. Artistien on paljon helpompi markkinoida itse&dén ja tarvetta
suurelle markkinointibudjetille ei ole. Tarke&a on, etta artisti tai yhtye kayttadd hyddykseen
naita ilmaisia mahdollisuuksia oikealla tavalla ja yhtenaisesti. (Music Clout 2017.)

Internet on markkinointi- ja promootiokanava, jossa artisti voi musiikkia vastikkeettomasti
jakamalla herattaa yleison seka konserttijarjestajien kiinnostuksen. Kiinnostuksen avulla

yleis6 paatyy mahdollisesti ostamaan artistin myymia tuotteita. (Karhumaa ym. 2010, 22.)

2.2 Some-markkinoinnin suunnittelu, tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen

Markkinointitoimenpiteet vaativat suunnittelua onnistuakseen hyvin. Toimenpiteiden
suunnittelun ja toteuttamisen liséaksi on asetettava tavoitteet, pystyttava mittaamaan niiden
saavuttamista seka opittava tuloksista. Tarkastelen some-markkinoinnin suunnittelun eri
osia lyhyesti luodakseni pohjan yhtyeen markkinoinnin suunnittelulle, tavoitteiden

asettamiselle ja mittaamiselle.



"Markkinointi on seka strategia etta taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia” ja "markkinointi
on myos joukko erilaisia taktisia toimenpiteitd, joista yrityksen on tehtava jatkuvasti

paatoksia” (Bergstrom & Leppénen 2015, 18).

Joitain avainsédéntoja tuotannon hallitsemiseksi sosiaalisessa mediassa pystytaan
maarittamaan. Nama nelja liiketoiminnan saantda patevat myos sosiaalisen median
kontekstin ulkopuolella. Ensimmaéinen sdantd koskee oman yleisén ymmartamista. Sita
miten yleiso kayttaa sosiaalista mediaa ja miten tuotteesi tai palvelusi voi olla positiivinen
tai proaktiivinen osa keskustelua. Toinen saanto kehoittaa kokeilemaan kaikkea ja
ottamaan selvaa siita mika toimii. Kolmas saanté muistuttaa olemaan karsivallinen.
Neljannen sadnndn mukaan menestysta pitdéa mitata vain jos kykenee siihen, muutoin

toista saantd kolme. (Ryan 2015, 2.)

Tiukkaan rajattu ja jaksotettu perinteinen kampanja-ajattelu ei toimi somessa vaan
yritysten tulisi olla valmiita reagoimaan ja toimimaan hetkessa. Yhden lauseen mittaisen
Facebook-uutisen julkaiseminen kerran viikossa ei riité. Viestinnan tulisi olla jatkuvaa seka
sisallon relevanttia ja sen tulisi puhutella savyllaan haluttua kohderyhmaa. (Ahonen &
Luoto 2015, 54.)

"Onnistunut some-strategia edellyttdd selkeiden tavoitteiden asettamista, mittareiden

laatimista ja toiminnan jatkuvaa kehittamistd” (Ahonen & Luoto 2015, 67).

Neljasta vaiheesta koostuvalla markkinoinnin toimintamallilla pyritd&dn maksimoimaan

onnistuminen ja lisddmaan tehokkuutta. Nelja vaihetta ovat tavoitteiden asettaminen,

toimenpiteiden suunnittelu ja toteutus, toimenpiteiden onnistumisen mittaaminen seka
tuloksista oppiminen. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 216.)

Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan asetettujen tavoitteiden perusteella ja yleensa
vuodeksi kerrallaan. Markkinoinnin tavoitteet maaritelladn markkinointisuunnitelmassa.
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 28-30.)

"Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, helppo ymmartaa ja riittdvan
tdsmallinen, jotta se auttaa markkinoinnin toteutuksessa” (Bergstrom & Leppanen 2015,
33).

Tehtyjen markkinointitoimenpiteiden sekd saavutettujen tulosten seurantaa lyhyella ja

pitkalla tahtaimella kutsutaan markkinoinnin seurannaksi tai valvonnaksi. Markkinoinnin



tavoitteita maariteltdessa nimetadn mittarit ja aikavali seurannalle. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 32.)

Some-markkinoinnille kannattaa asettaa seké lyhyen etta pitkan téahtaimen tavoitteet.
Pitkan tahtaimen tavoitteilla ohjataan kokonaisuutta ja isoa kuvaa siind missa lyhyen
tahtaimen tavoitteet ohjaavat arkitekemista ja rutiinia. Kun tavoitteet on asetettu, voidaan
valita mittarit tavoitteiden saavuttamiseksi. Nakyvyytta tai tunnettuutta voidaan
mahdollisesti mitata tykkaajamaaran, seuraajamaaran, sisallon jakojen maaran,
suosittelujen, kattavuuden tai tavoitettujen silméparien perusteella. (Siniaalto 2014, 28-
29.)

Social Media Examinerin artikkelissa kaydaan lapi kahdeksan sosiaalisen median
markkinointistrategian valttamatonta perusosaa. Ensimmainen on paamaaran
tunnistaminen, koska et voi viedd markkinointia eteenpain tietamatta mita varten
tydskentelet. Padmaarat eivat ole kovinkaan hyddyllisia ilman selkeésti mitattavien
tavoitteiden asettamista, joka on strategian toinen perusosa. Kolmantena on
ihanneasiakkaan profiilin tunnistaminen, mika auttaa maarittimaan seka kohdistamaan
oikeat ihmiset, oikeissa paikoissa, oikeisiin aikoihin ja oikeilla viesteilla. Neljas perusosa
on kilpailijoiden tutkiminen, jonka avulla muilta opittuja toimivia taktiikoita voi integroida
omaan toimintaan. Viidentena valitaan kanavat ja toimenpiteet. Toimenpiteiden tulisi
perustua paamaariin seka tavoitteisiin ja noudattaa kunkin kanavan tapoja.
Sisaltostrategian luominen on kuudes perusosa. Sosiaalisella medialla ja siséllolla on
symbioottinen suhde. llman erinomaista sisaltda sosiaalinen media on merkitykseton ja
ilman sosiaalista mediaa kukaan ei tieda sisallostasi. Viimeiset perusosat ovat budjetointi
ja resurssien allokointi seitseméntené seka roolien maarittdminen kahdeksantena. Tee
kattava lista tarvitsemistasi tytkaluista ja resursseista. Roolien ja vastuiden maarittaminen
lisda tuottavuutta ja vahentdd hdmmennysta seka paallekkaista tyoskentelya. (Social
Media Examiner 2016.)

2.3 Markkinointikeinot sosiaalisessa mediassa

Keskityn tuotoksessa tehokkaimpiin yhtyeelle sopiviin markkinointikeinoihin sosiaalisessa
mediassa, joiden kayttdminen on yksinkertaista ja parhaimmillaan ilmaista. Naita keinoja
ovat sisalto- ja tarinamarkkinointi eli itse tuotetun markkinointisisallon luominen ja
julkaiseminen. Viraali- ja sissimarkkinointi ovat myos termeja ja keinoja, jotka yhtyetta

markkinoivan on hyva ymmartaa.



Kaikki sosiaalisessa mediassa kaytettavat erilaiset markkinointikeinot eivat sovi kaikille
tuotteille tai palveluille. Hinta- ja tarjousmarkkinointi sopii bulkkituotteille ja sisalt6- seka
tarinamarkkinointi sopii palveluiden ja premium-tavaran markkinointiin. Erilaiset

markkinointityypit, kuten hinta-, tarjous-, sisalto- tai tarinamarkkinointi, eivat kuitenkaan
poissulje toisiaan vaan niista useampaa voi kayttaa yhté aikaa. (Kortesuo 2014, 91-92.)

Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa epédsuoraa markkinointia, jossa luodaan laadukasta ja
vakuuttavaa sisalt6d, jonka padmaara on auttaa asiakasta. Sosiaalinen media on hyva ja
monesti my6s ilmainen valine sisaltomarkkinointiin. Sisallon julkaiseminen somessa on
ilmaista, mutta sen luomiseen kuluu aikaa ja ehk& myo6s rahaa. Sisaltomarkkinaointi on
pitk&janteinen toimintatapa eik& vain nopeasti toteutettu kampanja. Sisaltomarkkinointia
Voi toteuttaa mm. perustamalla blogin, julkaisemalla tyon tuotoksia somessa,
osallistumalla oman alan keskusteluun, tuottamalla relevanttia sisadltta ja tuomalla

nakyviin verkon ulkopuolella tapahtuvaa sisaltomarkkinointia. (Kortesuo 2014, 94-95.)

Sisaltdmarkkinoinnissa tuotetaan asiakkaille ja muille sidosryhmille tarkoitettua sisaltéa eri
kanaviin. Sisallon avulla voidaan tarjota mm. tietoa, ohjeita tai viihdetta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 34.)

Tarinamarkkinoinnin avulla asiakkaan mieleen pyritddn luomaan tunne- ja muistijalki.
Ihmiset muistavat tarinan hyvin toisin kuin tuote-esittelyn minka takia tarinankerrontaa
pidetaan tehokkaana markkinointikeinona. Sosiaalinen media on erinomainen
tarinamarkkinoinnin alusta, jossa tarinoita voi valittaa tekstin, kuvien ja videoiden avulla.
Tarina voi olla keksitty tai tositapahtumiin perustuva, mutta vastaanottajan pitda pystya
paatella tarinan todenmukaisuus. Hyva tarina on ymmarrettava, se vetoaa tunteisiin ja
jarkeen, siind on hahmoja joihin voi samaistua, se tarjoaa jonkinlaisen hyddyn kuulijalleen
ja siin&a on jokin lopputulema. Tarinoilla voi olla monta tarkoitusta ja ne voivat olla mm.
viihdyttavia, rentouttavia, opettavaisia, havahduttavia, oivalluttavia tai sympatiaa
herattavid. Vaaran tarinan kayttaminen voi pilata viestin. (Kortesuo 2014, 96-97.)

Viraalimarkkinoinnissa on tarkoitus saada markkinointi leviamaan henkildlta toiselle ikaan
kuin leviavan tietokoneviruksen tavoin. Viraalimarkkinointi tapahtuu useimmiten

sahkodisessa muodossa ja ilmaiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 34.)

Sissimarkkinoinnissa kaytetdan normaalista poikkeavia markkinointitapoja
mahdollisimman pienin kustannuksin. Tavoitteena on huomion herattaminen ja ilmaisen
julkisuuden saaminen uudella tavalla toteutetun tempauksen, tapahtuman tai viestin

avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 34.)



2.4 Markkinointisisallon luominen ja julkaiseminen

Tassa osiossa tarkastelen miksi markkinointisisallot ovat niin tarkeita sosiaalisessa

mediassa, millaista sisadltta pitaisi luoda ja kuinka usein julkaisuja tulisi tehda.

"Jotta kampanija (tai sisaltd) toimisi ja toisi tuloksia, sen pitda koukuttaa kohderyhma
kiinnostumaan. Jotta koukuttuminen tapahtuisi, on saatava jotain liikahtamaan

kohderyhman mielessa. Kaytanndssa on saatava aikaan tunne” (Siniaalto 2014, 65).

Kesalla 2016 tehdysséa kyselytutkimuksessa tutkittiin miten 13-29 vuotiaat Suomessa
asuvat nuoret kayttavat sosiaalisen median palveluita. Tutkimus kattoi koko Suomen ja
siihen osallistui 5520 vastaajaa. Tutkimuksen tuloksia esittavassa kuviossa 1 kay ilmi
miten suuri osuus nuorten sosiaalisen median palveluiden kaytosta kohdistuu sisallon
lukemiseen, katsomiseen, jakamiseen tai siitd tykk&d&miseen seka musiikin kuunteluun.
(SoMe ja nuoret 2016, 2016.)

Mitéa sosiaalisen median palveluissa tehdaan?
(prosenttia vastaajista)

Luetaan tai katsellaan sisaltoja 93.9%
Tykatdan muiden tuottamista sisalldista 81.6%
Kuunnellaan musiikkia 75.6%
Luetaan mita tutut tekevat 71.8%
Kaydaan reaaliaikaista keskustelua 59.3%
Etsitaan tietoa ja kommentoidaan asioita 48.9%
Tuotetaan paivityksié ja kommentteja 44.4%
Kerrotaan tutuille omista tekemisista 40.2%
Jaetaan erilaisia sisélttja eteenpain 38.2%
Otetaan tai editoidaan valokuvia 37.5%
Tutustutaan uusiin ihmisiin 31.2%
Pelataan peleja 29.9%
Etsitdan samankaltaista seuraa 16.4%
Tehdé&én tai edioitaan videoita 7.7%
Kirjoitetaan blogia 6.3%

Tehdaan tai edioitaan musiikkia 3.5%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Kuvio 1. Mita sosiaalisen median palveluissa tehdaan, muokattu alkuperaisesta (SoMe ja
nuoret 2016, 2016)

Sonicbidsin blogissa kaydaéan lapi 70-20-10 saantd musiikkiyhtyeen sosiaalisen median

strategian nakokulmasta. Useat markkinointinsa sosiaalisessa mediassa aloittavat yhtyeet



keskittyvat liikaa itsensa markkinointiin ja vuorovaikutus yleison kanssa jaa
yksisuuntaiseksi. Myynnin lisaamista tulisi tavoitella rakentamalla yhtyeen brandia ja
kertomalla yhtyeen tarinaa vuorovaikutteisella tavalla. 70-20-10 saannén mukaan
tuotetusta sisallostd 70 prosenttia on yhtyeen brandid rakentavaa sisalt6d, 20 prosenttia
on muiden artistien jaettua sisalt6a ja 10 prosenttia on itsenséd mainostamista. Brandia
rakentava sisalto on erilaista tarinankerrontaa, jolla tuodaan esille tarinaa yhtyeen takana.
Muiden artistien sisallon jakaminen auttaa verkoston luomisessa alan toimijoihin.
Mainostava sisaltd on suoraa myyntiin tahtaavaa call-to-action tyylistd markkinointia.
(Sonicbids 2014.)

Muusikoiden sosiaalisen median kayton epaonnistumiseen johtavia syita listataan
Bandzooglen blogissa. Liian harvoin ja lilan usein tapahtuva viestinta ovat syiden
joukossa. Paivityksia kannattaa tehda saénndllisesti, vaikka tuntuisikin siltd, ettd kukaan ei
lue niita. Liian tihe& paivitystahti ei kuitenkaan ole hyvasta varsinkin, jos samaa viestia
jaetaan eri kanavissa. Viestien pitaisi olla omalaatuisia seké sopivia kullekin kanavalle ja
ne tulisi lahettaa oikeaan aikaan. Sosiaalisen median kanavia ei pida kayttaa pelkastaan
markkinointiin ja omasta yhtyeesta puhumiseen vaan myds muiden asioiden jakamiseen
ja kanssakaymiseen fanien kanssa. Hyvien kuvien kayttd paivityksissa on tarkeaa, kuten
my0s tekstin oikeinkirjoitus ja selkeys. Erilaisten tagien kayttoa ei pida unohtaa silla ne

auttavat viestin levidmisessa. (Bandzoogle 2016.)

Forbesissa julkaistussa artikkelissa listataan 100 vinkkia sisallon tuottamiseksi
sosiaaliseen mediaan oli kyseessa sitten henkilokohtainen, liketoimintaan liittyva tai
markkinoiva viestinta. Muutamia artikkelista poimittuja vinkkeja sisallon tuottamiseksi ovat:
lainaukset, &anestykset, kuvat kulissien takaa, tilastot tai tieto, kysymysten esittdminen tai
neuvon pyytaminen, brandatyt kuvat, infografiikka, hyddyllisen sisallon jakaminen,
arvostelujen pyytadminen, fanien kuvien jakaminen, "paiva jonkun eldmassa”’-viestit,
vinkkien jakaminen, tuotteen tai palvelun suositteleminen, muistojen jakaminen
menneisyydesta, sarjakuvan tai meemin jakaminen, kuvakilpailun jarjestaminen, fanien
kiittAminen tai sisaltdideoiden pyytaminen heilta, omaa elaméa koskevan tarinan

kertominen ja fanien kysymyksiin vastaaminen. (Forbes 2014.)

Viestintatiheys on menestykseen vaikuttava tarked tekija sosiaalisessa mediassa. Yleiso
unohtaa ne, jotka viestivat lilan harvoin ja pitaa niita rasittavina, jotka viestivat liilan usein.
Yleinen Facebook-markkinointia koskeva "2 viestia paivassa”-saanto patee vain niihin,
joilla on runsas maara seuraajia eli vahintaan 10 000 seuraajaa. Muille vastaus on
monimutkainen ja riippuu siitd mitk& ovat yrityksen tavoitteet ja kuinka paljon aikaa se

haluaa kayttda sosiaalisen median markkinointiin. Instagramissa tarkeinta on



johdonmukaisuus eli tiheyden pitdminen samana. Muutokset viestintatineydessa

vahentavat seuraajien ja osallistumisen maaraa. (Forbes 2016.)

HubSpotin blogissa julkaistussa artikkelissa tutkitaan sosiaalisen median viestintatiheytta
yrityksen oman asiakasdatan pohjalta. Artikkelissa suositellaan Facebook-markkinoijia
keskittymaan sisaltoon eika julkaisupéaivaan tai —ajankohtaan. ldeaalista Facebook-
julkaisupéaivaé ei ole, mutta on hieman parempi julkaista viesti sunnuntaina ja valttaa
perjantaita seka lauantaita. Suositeltu julkaisumaara Facebookissa on 2-5 kertaa viikossa.
Facebook suosii tuoretta siséltod, joten useampi julkaisu samana paivana saattaa johtaa
tilanteeseen, jossa jalkimmainen viesti kannibalisoi edeltavan. Viestien maaraa kannattaa
liséata, jos viestit saavat tykkayksia ja kommentteja. Tarkeintd Facebookissa on saada
yleiso osallistumaan. (HubSpot 2017.)

2.5 Markkinointisisallén eri muodot

Markkinointisisallot julkaistaan useimmiten tekstin, kuvan, videon tai niiden yhdistelman
muodossa. Tassa osiossa kaydaan lapi kyseisten eri sisédltdmuotojen luomisen perusteita

ja ominaisuuksia.

Vuorovaikutus on sosiaalisen median ydin ja sen takia tekstien on oltava vuorovaikutteisia
sosiaalisessa mediassa. Vuorovaikutteinen teksti on lyhyt, helppolukuinen, ajantasainen
ja kommunikoiva. Se ei kata kaikkea vaan jattaa muillekin sanottavaa ja kommentoitavaa.
Se voi olla positiivinen, hauska tai kriittinen. Tekstin tulisi myds olla hyvalla tavalla
markkinoivaa. (Kortesuo 2014, 16-17.)

Houkuttelevan blogi-kirjoituksen anatomia koostuu otsikosta, aiheesta, sisallésta,
pituudesta ja luettavuudesta. Yleist tekee otsikon perusteella paatdksen lukeako blogin
vai ei, joten otsikon avulla kannattaa yrittdd erottautua joukosta. Aiheen on oltava
sellainen, joka kiinnostaa sinua ja yleisdasi. Blogin sisalto voi olla tekstia, kuvia, videota,
aanta tai naiden yhdistelma. Blogi-kirjoituksen pituudeksi riittdd 250 sanaa. On parempi
julkaista lyhyité teksteja usein kuin pitkia teksteja harvoin. Luettavuus tarkoittaa blogin
visuaalista luettavuutta eli fontin kokoa ja vérid suhteessa taustaan, rivivalia seka lyhyiden

lauseiden ja kappaleiden kayttamista. (Houghton 2012, 82-83.)

Sosiaaliseen mediaan tuotetun sisallén pitdd muotoutua kanavan vaatimuksiin ja
pelisdantdihin, koska sosiaalisen median palvelut ovat hyvin erilaisia. Kuvilla on tarkea ja
monitasoinen rooli huomion kiinnittdmisessa, tekstin tukemisessa ja ne auttavat asian

muistamisessa. Hyva kuva on ominaisuuksiltaan aiheeseen sopiva, huomiota heréttava,
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muistiin jaava, ymmarrysta auttava, ajatuksia herattava, tunteisiin vetoava ja suoraan

sopiva tai helposti muokattavissa. (Siniaalto 2014, 36-38.)

Paras tapa saada kuvia blogia varten on ottaa ne itse. Talla tavoin saat juuri haluamasi
kuvan omalla tyylillasi, blogisi kuvat ovat yhtenéaisia ja omistat tekijanoikeudet kuviin.
Otettuja kuvia ei todennékoisesti julkaista suoraan ennen kuin niitéa on kasitelty jollain
ohjelmalla. Markkinoilla on talla hetkella laaja valikoima edullisia digitaalikameroita ja
paljon ilmaisia kuvankasittelyohjelmia seka tietoa niiden kayttdmisesta kiinnostuneille.
(Houghton 2012, 85-86.)

Moni bloggaaja kertoo saavansa enemman katselukertoja ja kommentteja
videosisalldlleen kuin Kirjoitetuille blogeille. Henkilén nakeminen videolla luo yhteyden eri
tavoin kuin pelkastdan hanen sanojensa lukeminen. Yhteys kannustaa yleiséa olemaan
kontaktissa, koska heista tuntuu kuin he tuntisivat videolla esiintyvan henkilén. Hyvaa
videosisaltda jaetaan usein sosiaalisissa verkostoissa. Videoita voi luoda edullisesti

kdnnykan kameran ja ilmaisten tietokonesovellusten avulla. (Houghton 2012, 90-91.)

2.6 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median suosituimmat ja yhtyeiden kannalta tarkeimmat kanavat seka niiden
kayttaminen ovat tamén osion aiheina. Naitd kanavia ovat erityisesti Facebook, Instagram

ja YouTube, joissa sisaltba voi tuottaa hyvin monimuotoisesti.

"Some-palveluiden kunnollinen hyddyntaminen vaatii eri kanavien tuntemista, roolittamista

ja riittdvaa resursointia” (Ahonen & Luoto 2015, 67).

Sosiaalisen median kanavat ovat erilaisia keskenaan, joten niiden kayttamista tulisi
suunnitella kanavakohtaisesti. Saman sisallon jakaminen sellaisenaan kaikissa
sosiaalisissa medioissa ei valttamaétta ole kannattavaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
319)

Facebook on sosiaalinen verkostoitumissivu ja —palvelu, jossa kayttajat voivat mm.
lahettdd kommentteja, keskustella reaaliajassa, pelata peleja ja jakaa kuvia, uutisia seka
muuta kiinnostavaa sisalttd. Facebookin eksklusiivinen toiminta alkoi alunperin vuonna

2004, mutta vuonna 2006 siita tuli avoin kaikille yli 13-vuotiaille. (Lifewire 2017a.)

Facebook on maailman suurin sosiaalinen verkostoitumissivusto. Facebookissa

markkinoija voi tavoittaa ihmiset suoran Facebook-mainonnan avulla tai epasuorien
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keinojen, kuten sosiaalisen median markkinoinnin ja sisaltémarkkinoinnin, avulla.
(Marketing Terms 2017.)

Instagram on sosiaalinen verkostoitumissovellus, joka mahdollistaa kuvien ja videoiden
jakamisen alypuhelimella. Instagram kayttgjalle luodaan oma profiili samantapaisesti kuin
Facebookissa tai Twitterissa. Lataamasi kuva tai video on muiden nahtavilla profiilissasi ja
sina néet samoin muiden lataamia kuvia ja videoita. (Lifewire 2017b.)

Vuonna 2005 perustettu YouTube on yksi verkon suosituimpia videosivustoja. Kuka
tahansa voi jakaa sisaltdd YouTubessa Internet-yhteyden avulla, olipa kyseessa sitten
organisaatiot suurten budjettien kanssa tai yksittainen henkild, jolla on videokamera.
(Lifewire 2017c.)

SoundCloud on maailman johtava aaniin perustuva sosiaalisen median kanava, jossa
kuka tahansa voi kuunnella tai luoda aania seka jakaa niita kaikkialla. Voit nauhoittaa ja
ladata &ania SoundCloudiin ja jakaa niita yksityisesti tai julkisesti muualla verkossa.
(SoundCloud 2017.)

Lasnaolo tarkeimmilla sosiaalisen median kanavilla, kuten Facebookissa ja Twitterissa, on
lahes pakollista artisteiksi haluaville. Kanavien avulla artistit voivat olla suorassa
vuorovaikutuksessa nykyisten ja potentiaalisten fanien kanssa seké jakaa musiikkiaan,
videoita, blogeja yms. Artistien on pysyttava aktiivisena sosiaalisen median kanavissa tai
fanit saattavat luulla, etté artisti ei enaé tee musiikkia. YouTube on yksi tarke& kanava,
jota kaikkien artistien tulisi kayttaa. Artistit voivat ladata live-esityksidan ja

musiikkivideoitaan YouTubeen ja jakaa niitd muissa kanavissa. (Music Clout 2017.)

Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Vine, YouTube, Periscope ja Musical.ly ovat
Sonicbidsin blogin mukaan parhaat sosiaalisen median kanavat oman musiikin
markkinointia varten. Twitterissa on hyva seurata musiikin alan vaikuttajia, jotka voivat
auttaa muusikkoa eteenpéin omalla urallaan, ja kayttaa aiheeseen liittyvia tageja.
Snapchat on viestintdsovellus, jossa viestit tuhoutuvat itsestdéan tietyn ajan kuluttua. Vine
on pelkastaan lyhyille videopatkille tarkoitettu sovellus. Periscope perustuu kayttajien

mobiililaitteilla luomiin live-lahetyksiin @anen ja videon keinoin. (Sonicbids 2016.)

Yritysten tulisi kayttaa sosiaalista mediaa, mutta ei valttdmattd jokaista kanavaa. On
valittava kanavat, joissa yritys todennékdisesti tavoittaa yleisonsa ja saa aikaan
keskustelua heidan kanssaan. Suosituimpia kanavia ovat nykyaan mm. Facebook,

Instagram ja YouTube. Facebook on suurin sosiaalinen verkosto Internetissa
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kayttagjamaaraltaan ja tunnettuudeltaan. Facebook tarjoaa erilaisia vaihtoehtoja eri
organisaatioille alasta riippumatta. Instagram on visuaalinen kanava, joka perustuu kuvien
ja videoiden jakamiseen. Instagram ei valttamatta sovellu jokaiselle yritykselle, mutta
taiteellisilla toimijoilla on tapana menestya siella. YouTube on videoiden jakamiseen
tarkoitettu kanava, jolla on yli miljardi kayttajaa. Monen YouTubea kayttavan yrityksen
toiminnasta l6ytyy luova, visuaalinen tai opetuksellinen komponentti. (Business News
Daily 2017.)

SoMe ja nuoret 2016 —tutkimuksen mukaan suosituimmat sosiaalisen median palvelut
nuorten keskuudessa ovat WhatsApp, YouTube, Facebook, Instagram, Spotify, Snapchat,
Facebook Messenger, Skype, Twitter ja Steam. Tarkeimpia sosiaalisen median palveluja
ovat nuorten mielestd WhatsApp, Facebook, Instagram, Snapchat ja YouTube. (SoMe ja
nuoret 2016, 2016.)

2.7 Verkkoyhteisdn rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Julkaistessaan sisaltda markkinoija keraéd seuraajia ja rakentaa samalla verkkoyhteista
yhtyeen ympaérille sosiaalisessa mediassa. Parhaimmillaan yhteist jakaa sisaltda ja

osallistuu myos siséllon luomiseen, jolloin yhtye saa ilmaista nakyvyytta.

Sosiaaliset verkostot ovat nopeiten kasvava ilmi6 internetissa, joka muuttaa markkinointia
fundamentaalisesti ja luo haasteen perinteiselle markkinoinnille. Inmiset kayttavat
sosiaalisia verkostoja keskustellakseen ystaviensa ja tuttujensa kanssa ja sosiaalisten
verkostojen kayttd on pois ajasta, jonka ihmiset olisivat muuten vietténeet perinteisen
median parissa. Toisaalta verkostot muuttavat tapaa, jolla kuluttajat kuulevat, saavat

tietoa ja paattavat minka tuotteen ostaa. (Sheehan 2010, 108.)

Suhteen rakentaminen jaseniin ja jasenten valille on tarkein tekija verkkoyhteisén
rakentamisen perusteissa. Muita tekijoita verkkoyhteison rakentamisessa ovat
lapinakyvyys, yhdenmukaisuus, vaikuttamisen hienovaraisuus ja yhteison jasenten
arvostaminen. Verkkoyhteisoa ei rakenneta hetkessa eivatka kiinnostus, yhteisoon
liittyminen, jasenyys ja fanaattisuus synny itsestaan. Jatkuvuuden takaava
luottamussuhde on kaiken perusta, mutta sen liséksi yhteison taytyy tuottaa jasenilleen
arvoa. Verkkoyhteison yllapitajan on tunnistettava kohderyhman tarpeet ja annettava sille
jotain mista potentiaaliset jasenet ovat kiinnostuneita, kuten video, pdf, opas, uutiskirje tai
tietoa ylipdataan. Pelkastdén jasenten kysymyksiin vastaaminen saattaa olla riittdva
palkinto. Jasenyys voi myds yksinkertaisesti tyydyttaa itsensa toteuttamisen el

ajatuksiensa esille tuomisen tai yhteenkuuluvuuden tarvetta. (Kananen 2013, 115-116.)
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Osallistuessasi sosiaaliseen verkostoitumiseen sosiaalisessa mediassa on hyva pitaa
mielessa yhteys virtuaalisten verkostojen ja fyysisen maailman henkilokohtaisten
verkostojen valilla. Monesti namé verkostot taydentavat toisiaan. Nykyaan parhaat live-
tapahtumat integroivat sosiaalisen median osaksi toimintaa. (Scott 2011, 233.)

"Parhaimmillaan yrityksen tai brandin omissa sosiaalisissa medioissa muodostuu aktiivisia

yhteisgja, jotka tuottavat yhdessa muitakin asiakkaita kiinnostavaa sisalt6d” (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 321).
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3 Yhtyeen brandi sosiaalisessa mediassa

Some tarjoaa brandeille parhaat keinot oman tarinansa avaamiseen ja kuluttajien

tiedonjanoon vastaamiseen. (Ahonen & Luoto 2015, 57.)

Brandi ja brandin rakentaminen ovat taman luvun tarkastelun kohteet, koska niiden
ymmartaminen on aarimmaisen tarkeaa tehokkaan ja yhtenaisen markkinointisisallon

luomiseksi. Brandin rooli on oleellinen varsinkin tarinamarkkinoinnissa.

Markkinoijan tulisi ymmartaa yhtyeen brandia seka osata rakentaa sita hallitusti luomalla
brandin mukaista markkinointisiséltoa sosiaalisen median kanaviin. Brandin rakentamisen
liséksi luvussa kaydaan lapi joitain brandiin liittyvia maaritelmia ja kasitteita, kuten brandin
persoonaa ja henkilébrandi.

Erilaisia brandimalleja selatessa kay selvaksi se, etta ei ole olemassa mitaan tiettya
vakiintunutta brandin rakentajien yhteisesti hyvaksymaa tapaa brandin ja sen
osatekijoiden kuvaamiseksi. (Uusitalo 2014, 29.)

Tuotoksessa on tarke& maaritella brandi ja brandiin liittyvia kasitteitd, vaikka mitaén
kaikkien hyvaksymaa termistoa niihin liittyen ei ole olemassa. Markkinoitavan brandin
ymmartamisesta on hydtya markkinoinnissa riippumatta siitéd milla tapaa jarjestelee ja
maarittelee brandia koskevat kasitteet. Brandin ymmartadminen on erityisen tarkeaa
yhtyeiden markkinointia hoitaville henkil6ille, joille markkinointi ja brandays ei ole tuttua
ennestaan.

”"Brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisella on jostain asiasta”
ja "tavoitemielikuva on yrityksen paatos siita, millaiseksi se toivoisi oman brandinsa
muodostuvan” (Ahto ym. 2016, 37).

Bréndi on asiakkaan mielessa sijaitseva mielikuvien summa jostain asiasta. Asia voi olla
tuote, palvelu tai oikeastaan mita tahansa. Kaikki organisaation toiminta ja tekeminen
seka tekematta jattaminen vaikuttavat brandin muodostumiseen. Brandin rakentaminen
on sitd, kun yritys pyrkii toiminoillaan rakentamaan tavoitemielikuvan mukaista bréandia
kohderyhman mielesséa. (Ahto ym. 2016, 37.)

Tavoitemielikuvan kiteytys on brandin ydin, johon kiteytyy kaikkein oleellisin osa brandia.

Tama ydin on se minka haluamme jaavan jokaisen asiakkaan muistiin brandista.

Yrityksen toimenpiteet eivat saa olla ristiriidassa brandin ytimen kanssa. Brandin ytimen
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kiteytys vaatii osallistumista koko yrityksen osalta ja on yksi markkinoijien suurimpia
haasteita. (Ahto ym. 2016, 186.)

Bréndistrategia tarkoittaa miten, mit&, missé&, milloin ja kenelle kommunikoit seka valitat
brandiviesteja. Paikat, joissa mainostat ovat osa brandistrategiaa, kuten myos
jakelukanavat seka se miten kommunikoit visuaalisesti ja verbaalisesti. Yhtenéinen
strateginen brandays johtaa vahvaan brandipddomaan mika tuo lisdarvoa yrityksesi
tuotteille tai palveluille. (Entrepreneur 2017.)

Brandin yksittaisen ilmentyman, esimerkiksi iskulauseen tai pakkauksen, voi korjata
nopeasti, mutta ei brandia eli asiakkaiden kasitysta siita arvosta, jonka yrityksen tuotteet
ja palvelut heille luo. (Uusitalo 2014, 147.)

Kaiken myytavan ei tarvitse olla rationaalisen hyodyllista asiakkaan kannalta silla
asiakkaalle tuotettu arvo voi olla myds tunneperdista eli emotionaalista. Kaikkein
vahvimpien brandien asiakkailleen tarjoamat kokemukset ovat rationaalisesti ja

emotionaalisesti hyddyllisia. (Uusitalo 2014, 43-44.)

Brandin tulisi systemaattisesti pyrkia synnyttdmaan mahdollisimman voimakas positiivinen
tunne. (Ahonen & Luoto 2015, 51.)

Ihmiset rakentavat omaa identiteettid&n tarinoiden kautta miké tekee tarinallisesta
muistista &arimmaisen tarke&n markkinoijan kannalta. Tarinalliseen muistiin tallentuu
asioita kolmen ehdon toteutuessa: viestin on oltava merkityksellinen vastaanottajalleen,
vastaanottajan on pystyttdva samaistumaan viestiin ja viestin on herétettava
vastaanottajassa tunnereaktio. Vahvat brandit voivat olla osa ihmisten identiteettia.
(Ahonen & Luoto 2015, 73.)

Mitd enemman brandi onnistuu jattdmaan aistikanavien tallettamia tunnemuistoja aivoihin,
sitd isompi paikka aivoissa brandilla on. Markkinointi on tehokkaampaa ja sen jattama
muistijalki on vahvempi sekd monipuolisempi mita useampaa aistia markkinointi pystyy
koskettamaan. Multisensorista dataa kannattaa kayttdd markkinoinnissa aina, kun se on
mahdollista. (Ahonen & Luoto 2015, 80-81.)
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3.1 Brandin rakentaminen

Julkaistessaan yhtyetta koskevaa sisaltdd sosiaalisessa mediassa markkinoija samalla
rakentaa yhtyeen brandia. Brandin rakentamisen tulisi olla suunniteltua ja ohjattua, vaikka

sitd ei taysin pystytakaan hallitsemaan.

Brandi rakentuu hitaasti ja brandin rakentamisessa tuloksia saadaan vasta pitk&an tyon
jalkeen. Brandin rakentaminen vaatii jatkuvuutta, samankaltaisuutta ja uskottavuutta.
Nama piirteet muodostavat markkinoinnin kolmen C:n mallin eli continuity (jatkuvuus),
consistency (samankaltaisuus) ja credibility (uskottavuus). Jatkuvuus tarkoittaa
tavoitemielikuvan mukaisten viestien toistamista pitk&lla aikavalilla. Samankaltaisuus
koskee paaviestien pysymista samana, jotta asiakkaan mielikuva ei heikkene.
Uskottavuus perustuu yrityksen valitsemiin vahvuuksiinsa, jotka asiakkaat kokevat
tarkeiksi. (Ahto ym. 2016, 114-120.)

Kyky rakentaa brandille vahva tarina ja kuljettaa sita sulavasti kontaktipisteesta toiseen on
ratkaisevaa. Kuluttajan ja brandin valista suhdetta voidaan syventda vahvan tarinan
tarjoamin keinoin. Kiehtovan tarinan avulla brandi saadaan nayttamaan kiinnostavalta ja
inhimilliselta. Kiinnostuksen synnyttya kuluttaja koukuttuu seuraamaan tarinan jatkumista.
(Ahonen & Luoto 2015, 97.)

Tarinallisuuden lisaksi viestinta ja brandin rakentaminen on muuttunut visuaalisempaan
suuntaan. Markkinoijat pystyvat kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan
havainnollisemmin ja viihdyttavammin kuvien ja videoiden avulla. (Ahonen & Luoto 2015,
98-99.)

Méaaritettyd brandisi voit viestia sitd muille seuraavin tavoin. Hanki hyva logo ja kayta sita
kaikkialla. Kirjoita ylos brandiviestintaasi koskevat avainsanomat, joita haluat valittaa
brandistasi. Integroi bréndisi koskemaan liiketoimintasi jokaista aspektia. Luo yritykselle
brandiasi heijastava aani, jota kaytetaan kaikessa kirjoitetussa kommunikaatiossa ja joka
siséllytetdan kaikkeen visuaaliseen kuvamateriaaliin. Kehita muistettava, tarkoituksellinen
ja ytimekas iskulause, joka vangitsee brandisi olemuksen. Luo standardeja ja malleja
brandillesi sen ilmeen, tunteen seka varien ja logon kayton suhteen. Ole uskollinen
bréandillesi ja brandilupauksellesi. Kaikesta tarkeint& on olla yhtenéinen tai muutoin

yritykset brandin vakiinnuttamiseksi epdonnistuvat. (Entrepreneur 2017.)
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3.2 Brandin persoona ja henkilébrandi

Yhtyeen brandia voi kasitella brandin persoonan kautta, joka muodostuu kaikista yhtyeen
ja sen jasenten nimissa tehdyista brandiin vaikuttavista toimenpiteista. Joillakin yhtyeilla
voi olla yhtyeen keulakuvana toimiva jasen tai hahmo, jonka persoona saatetaan
samaistaa koko yhtyeen brandin persoonaksi. Yksittaisina artisteina tunnettujen
muusikoiden tapauksessa ei endéd puhuta brandin persoonasta vaan heidan

henkil6brandistaan.

Brandin persoonan maaritteleminen on osa tavoitemielikuvamallia ja se pyrkii vastaamaan
kysymykseen siitd millainen brandi on. Brandin persoonan kuvaus jakautuu brandin
yhtendista esiintymistd kuvaaviin konkreettisiin elementteihin seka brandin kayttaytymista
kuvaaviin aineettomiin persoonallisuustekijoihin. Konkreettisia elementteja ovat mm. nimi,
logo, grafiikka, fontit ja varit. Persoonallisuustekijat ovat brandin arvot ja luonteenpiirteet,
kuten rehellisyys, luotettavuus, huumorintajuisuus tai vakavuus. (Ahto ym. 2016, 189-
192))

"Useimmiten ei ole kamalan viisasta tehda brandipersoonaa, jossa on negatiivisia piirteitd”
(Ahonen & Luoto 2015, 40).

Henkildbrandi on ihminen itse jonkin rynméan kokemana poislukien ne tekijat, jotka
ihminen tahallisesti tai tahattomasti piilottaa. Persoonaan itseensa voidaan joskus myos
viitata henkildbrandi-sanalla. Maineen ja imagon voi kasittaa eri tavoin syntyvina
heijastuksina tai kuvina brandista. Ulkopuolisten muodostama kuva brandista on imago.
Imagoon vaikuttaa brandin suoraan koettavien ominaisuuksien lisksi ulkopuolisten omat
reaktiot, toiminnat ja tunteet. Maine tarkoittaa ulkopuolisten vélillisesti muodostamaa
kuvaa bréndistéd. Maine muodostuu léhes taysin bréndin suorien kokijoiden valityksella,

mutta mukana voi myds olla omia suoria kokemuksia. (Kortesuo 2011, 8-9.)

On tarke&a ottaa huomioon se, ettd toimenpiteesi verkossa ovat heijastus omasta

henkilokohtaisesta brandistasi eli kuvasta, jonka heijastat maailmalle. (Scott 2011, 223.)
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4 Katsaus suomalaisyhtyeiden ja -artistien sosiaalisen median

markkinointiin

Tassa luvussa tarkastellaan empiirisesti muutamia suomalaisyhtyeité ja -artisteja seka
heidan markkinointiaan sosiaalisessa mediassa vuoden 2017 elo- ja marraskuun valilla.
Tarkastelun kohteena ovat yhtyeiden kayttamat sosiaalisen median kanavat,
markkinointiviestien sisallét ja viestinnan tiheys tarkeimmissa kanavissa eli Facebookissa,
Instagramissa ja YouTubessa. Yhtyeiden kayttaméat kanavat I6ydettiin yhtyeiden
kotisivujen ja hakukoneiden avulla. Tuotoksen kannalta mainitsemisen arvoiset sisallét
Kirjattiin suoraan ylos kunkin yhtyeen ja artistin kohdalle. Viestintatiheyksia tarkasteltiin
muutamien kuukausien pituisilta aikajaksoilta ja niistd maadritettiin yleisesti patevat
julkaisutineydet, koska julkaisujen tiheys saattoi vaihdella huomattavasti lyhyiden

aikajaksojen valilla.

Tarkoitus on |0ytaa tuotosta varten toimivia markkinoinnin menettelytapoja sosiaalisessa
mediassa, joista muut yhtyeet voivat ottaa oppia. Kaikki tarkastelun kohteena olevat
yhtyeet ja artistit ovat saavuttaneet jonkin asteista menestysta albumijulkaisujen ja
esiintymisten muodossa, mutta ne eroavat toisistaan musiikillisilta tyylilajeiltaan ja
oletettavasti kohderyhmiltéd&n. Valitut tarkastelun kohteet ovat seka yksittaisina artisteina
tunnettuja muusikoita etté useista jasenista koostuvia yhtyeita, joista osa esiintyy suomen-

ja osa englanninkielell&.

41 JVG

JVG on Jaren ja VilleGallen muodostama suosittu rap-yhtye, joka on myynyt platinaa
usealla albumillaan ja esiintynyt ympari Suomea. Yhtyeella ei ole varsinaista aktiivisesti
hoidettua kotisivua, mutta silla on ainakin Facebook- ja Instagram-sivut seka levy-yhtién
YouTube-kanava, jossa JVG:n musiikillista tuotantoa jaetaan. YouTube-kanavalla on noin
51 000 seuraajaa ja siella julkaistaan viikkotasolla musiikkivideoita, live-esiintymisia seka
videoita kulissien takaa. YouTube-kanavalla julkaistu sisalto ei koske pelkastaan JVG:ta
vaan myos muita esiintyjia. (YouTube 2017a; Warner Music Live 2017a.)

Facebookissa JVG:lla on noin 121 000 tykkaysté ja 118 000 seuraajaa. Julkaisutiheys on
1-3 kertaa viikossa ja sisaltd koskee tulevia keikkoja, yhtyeen listasijoituksia ja
musiikkivideoita, yhtyetta koskevia artikkeleita ja muita mediaesiintymisia seka
oheistuotteiden myyntid. Instagram-seuraajia on noin 212 000 ja julkaisutiheys on suurin
piirtein joka toinen paiva. Kuvat ja videot koskevat tulevia keikkoja, menneitd esiintymisia,

listasijoituksia sekéa tapahtumia kulissien takana. (Facebook 2017a; Instagram 2017a.)
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4.2 Nightwish

Nightwish on yksi tunnetuimpia suomalaisyhtyeitd maailmanlaajuisesti. Yhtye on
levyttanyt lukuisia albumeja ja kiertanyt maailmalla esiintymassé 1990-luvun lopusta
lahtien. Nightwish kayttaa some-kanavista Facebookia, Twitterid ja YouTubea.
Facebookissa Nightwishid seuraa noin 4,029 miljoonaa henkilda ja tykkayksia heilla on
4,364 miljoonaa. Julkaisuja tehdaan kahdesti vilkossa ja ne koskevat pddosin yhtyyen
tulevia keikkoja, joskin osa sisallésta markkinoi yhtyeen myymia oheistuotteita. (Facebook
2017b; Nightwish The Official Website 2015.)

Nightwishin YouTube-kanavalla on 384 000 seuraajaa. Videot ovat virallisia
musiikkivideoita ja live-esityksia seka nakymia kulissien takaa esimerkiksi "making of’-
videoiden muodossa. Viimeisin video on julkaistu kymmenen kuukautta sitten, mutta
aiemmin videoiden julkaisutahti on ollut noin kymmenen videota vuodessa. Nightwish ei

kayta Instagramia. (YouTube 2017b.)

4.3 Robin

Robin on suomalainen pop-laulaja, joka nousi kuuluisuuteen 2010-luvun alussa erilaisissa
laulukilpailuissa saamansa menestyksen ja huomion takia. Han on levyttanyt kuusi
albumia ja esiintynyt ympari Suomea. Robin on lasna Instagramissa, Facebookissa,
Twitterissa, YouTubessa sek& Snapchatissa ja hanelld on omat kotisivut. Instagram-
seuraajia Robinilla on 397 000 ja sinne julkaistaan sisaltdd miltei paivittain. Joinakin
paivina julkaisuja tehddan useampia ja joinakin paivina ei yhtaan. Julkaisut ovat kuvia ja
videoita artistin uraan ja vapaa-ajan viettoon liittyen. (Instagram 2017b; Robin Music
2017.)

Facebookissa Robinilla on noin 137 000 seuraajaa ja 144 000 tykkaysta. Julkaisutiheys
on noin 5 julkaisua viikossa ja sisaltd on erittain vaihtelevaa. Suuri osa siséllosta koskee
muiden medioiden julkaisuja, joissa Robin on osallisena, kuten artistia koskevat artikkelit
eri medioissa, dokumenttiohjelma tai mahdollisuus danestaa hanta kilpailussa. Muu
siséltd on artistin omia kappaleita ja TV-konsertteja videoina seka samanlaisia kuvia kuin
Instagramissa. Robinin YouTube-kanavalla on noin 46 000 seuraajaa ja videoiden sisaltd
on hé&nen keikoiltaan kuvattua materiaalia ja ndkymi& kulissien takaa. Videoita julkaistaan
paljon harvemmin kuin Facebook tai Instagram sisaltéa ja niiden julkaisuvéli voi olla jopa
useita kuukausia. Robinin musiikkivideot ovat levy-yhtididen eivatkd hanen omalla
YouTube-kanavallaan. (Facebook 2017c; YouTube 2017c.)
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4.4 SANNI

SANNI on ympari Suomea keikkaileva pop-artisti, joka on levyttényt useita platinaa
Suomessa myyneitd albumeja. SANNI kayttaa sosiaalisen median kanavina Facebookia,
Instagramia ja YouTubea, mutta virallista kotisivua hanell& ei ole. Facebookissa hénella
on noin 88 000 tykkaysta ja 86 000 seuraajaa. SANNI on aktiivinen Facebookissa
julkaisutineyden ollessa miltei yksi julkaisu per paiva. Julkaisujen sisaltd koskee artistin
konsertteja, omia kappaleita, listasijoituksia, kuvia sekd muita mediajulkaisuja, joissa
SANNI on osallisena. SANNI osaa olla hyvin vuorovaikutuksessa yleisbnsa kanssa
reagoimalla saamaansa palautteeseen Facebookissa. (Facebook 2017d; Warner Music
Live 2017b.)

YouTubessa SANNI:lla on noin 40 000 seuraajaa ja sisaltd on pelkastaan hanen
musiikkivideoitaan ja "making of”-videoita, joita julkaistaan useampien kuukausien valein.
Instagram-seuraajia hanella on noin 317 000 ja julkaisujen tehdaan paivittain. Sisaltd
Instagramissa on kuvia artistista, hAnen vapaa-ajan vietostaan ja tapahtumista kulissien
takana. (Instagram 2017c; YouTube 2017d.)

4.5 Sonata Arctica

Sonata Arctica on power metalia soittava yhtye, joka perustettiin vuonna 1996. Yhtye on
julkaissut 14 albumia ja kiertanyt esiintymassa useissa kymmenissa eri maissa yli
viidentoista vuoden ajan. Yhtyeella on omat kotisivut ja se kayttdd Facebookia,
YouTubea, Twitteria seka Instagramia some-viestintdkanavinaan. Sonata Arcticalla on
1,175 miljoonaa tykkaysta ja 1,109 miljoonaa seuraajaa Facebookissa. Yhtyeen
Facebook-sivulla tehdaan noin 2-3 julkaisua viikossa ja ne keskittyvat pitkalti yhtyeen
esiintymisten markkinointiin. Muuta siséltda ovat yhtyetta koskevat artikkelit seka kuvat

yhtyeen esiintymisista. (Facebook 2017e; Sonata Arctica 2017.)

YouTube-seuraajia yhtyeella on 41 000 ja videoita julkaistaan vuosittain viimeisimman
julkaisun tapahtuneen 11 kuukautta sitten. Musiikkivideoiden lisaksi siséltd on videokuvaa
kulissien takaa yhtyeen keikkamatkoilta ympéari maailmaa. Osa yhtyeen musiikkivideoista
on levy-yhtididen kanavilla. Instagram-julkaisuja tehdaan kerran viikossa ja yhtyetta
seuraa noin 35 000 henkil6a. Sisalté on kuvia ja videota keikoilta, kulissien takaa seka

tulevien keikkojen mainostamista. (Instagram 2017d; YouTube 2017e.)
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46 The Rasmus

The Rasmus on 1990-luvun puolivalissé perustettu suomalainen pop-yhtye. Kotimaan
liséksi yhtye on menestynyt hyvin euroopassa ja kierrellyt esiintyméssa
maailmanlaajuisesti. Yhtyeella on viralliset kotisivut ja sen kayttdmat some-kanavat ovat
Facebook, Instagram, YouTube ja VK eli venalainen Facebook-tyylinen sovellus.
Facebook-seuraajia yhtyeella on noin 894 000 ja tykkayksia 950 000. Facebook-julkaisuja
tehdaan lahes paivittain ja joinakin paivina tehdé&n useampia julkaisuja. Julkaistu siséltd
koskee esitysten ja oheistuotteiden mainostamista, keikkamatkoilta otettuja kuvia, yhtyeen
jasenten omiin some-kanaviin luoman sisallon jakamista seka jaettua sisaltdoa, kuten
yhtyeen jasenia koskevia haastatteluja ja TV-ohjelmia. (AllMusic 2017; Facebook 2017f;
The Rasmus 2017.)

Instagramissa The Rasmuksella on noin 25 000 seuraajaa ja sinne julkaistaan sisaltta
suurin piirtein joka toinen paiva. Sisaltd on kuvia yhtyeen jasenista ja keikoilta, tulevien
keikkojen seka oheistuotteiden mainostamista seké lyhyita videoita musiikkivideosta tai
esiintymisesta. Yhtyeelld on noin 70 000 YouTube-seuraajaa. YouTubessa julkaistaa
virallisia musiikkivideoita, live-esityksia ja videopatkia kulissien takaa. Viimeisin julkaisu on
tehty kuukausi sitten ja julkaisuvali voi olla useiden kuukausien pitiuinen. (Instagram
2017e; YouTube 2017f.)

4.7 Yhteenveto

Jokaisella tarkastelemistani yhtyeista ja artisteista on jokin padkanava sosiaalisessa
mediassa, jossa silla on eniten seuraajia muihin kanaviin verrattuna ja jossa se on
yleensa aktiivisin. Huomioimatta jattamani suosittu some-kanava Twitter ei ollut
yhdenk&én tarkastelemani yhtyeen tarkein kanava seuraajissa mitattuna. Nightwish,
Sonata Arctica ja The Rasmus yhtyiden paakanava oli Facebook ja artisteille JVG, Robin

ja SANNI paékanava oli Instagram.

Naiden empiiristen havaintojen perusteella voisi ajatella, etté Instagramia padkanavanaan
kayttavat itsenaisina artisteina tunnetut muusikot ja Facebookia useista jasenista
koostuvat yhtyeet. Padkanavan valintaan voi vaikuttaa myods yhtyeen tai artistin
kohderyhma. Instagram on ehké suositumpi nuorten keskuudessa kun taas Facebookia
kayttavat mahdollisesti hieman vanhemmat kohderyhmaét. YouTubea kaytetaan ik&an kuin
yhtyeiden ja artistien some-markkinoinnin tukikanavana, jossa jaetaan padasiassa

musiikkivideoita, vaikka sinne tuotetaan toki muunkinlaista sisaltoa.
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Markkinointisisalldissa oli joitain eroavaisuuksia yksittaisten artistien ja useammasta
jasenesta koostuvien yhtyeiden valilla. Yksittaisten artistien kohdalla markkinointi oli
vahvasti artistin henkildbrandaykseen keskittyvaa sisaltoa paaasiassa kuvien avulla.
Yhtyeiden markkinoinnissa ei painotettu niin vahvasti ketaan yksittaista jasenta vaan
yhtyetta kasiteltiin kokonaisuutena. Yhtyeiden markkinoinnissa kuvat ja Instagram eivéat

vaikuttaneet olevan niin tarkedssa asemassa.

Tarkastelemieni tunnetuimpien ja pisimpaan olemassa olleiden yhtyeiden sosiaalisessa
mediassa julkaisemat sisallot keskittyivat enemman suoraan mainostamiseen kuin muilla
artisteilla. Ehka nama yhtyeet kokevat ikaan kuin rakentaneensa bréndinsé ja kerdnneen
kuulijakuntansa jo kauan sitten 90-luvulta lahtien, eivatk& enda tunne yhta vahvaa tarvetta

brandin viestimiseen kuin uudemmat artistit ja yhtyeet.

Taulukossa 1 on esitetty yhtyeiden ja artistien kayttamat eri some-kanavat sekéa
julkaisutineys Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa. Facebookissa kaytetty
julkaisutiheys oli keskimaarin noin 2-4 kertaa viikossa. Instagramia padkanavanaan
kayttavat tekivat julkaisuja hieman tihedmmin eli paivittain tai joka toinen paiva.
YouTubessa julkaisutiheys ei nayta olevan niin merkittavassa roolissa kuin Facebookissa

ja Instagramissa vaan sielld julkaistaan sisaltéa silloin kun sita syntyy.

Taulukko 1. Suomalaisyhtyeiden ja -artistien seuraajamaaréat ja julkaisutiheys somessa

Kaytetyt some-kanavat Julkaisutiheys
Facebook Instagram YouTube
Facebook, Instagram, .. .
- viikottain
JVG YouTube (levy-yhtion 1-3 krt/vko 3-4 krt/vko
(levy-yhtion kanava)
kanava)
. . Facebook, Twitter, viimeisin julkaisu
Nightwish YouTube 2 krtivko i 10kk sitten
Facebook, Instagram LUELT
Robin Snapchat, Twitter, YouTube 5 krt/vko lahes paivittain kuul_<.au_5|en
valein
N muutamien
SANNI Facebook, Instagram, .I.qhe? lahes paivittain kuukausien
YouTube paivittain o
valein
Sonata Facebook, Instagram, . viimeisin julkaisu
Arctica Twitter, YouTube ZEINGINKD | (G Ul 11Kk sitten
N muutamien
The Rasmus Facebook, Instagram, .!‘?‘he? 3-4 krt/vko kuukausien
VK, YouTube paivittain valein

Yleisimpi& siséltdja eri kanavissa olivat yhtyeen tulevien esiintymisten markkinointi
sahkoaisten keikkajulisteiden muodossa, musiikkivideoiden tai listasijoitusten jakaminen,
muiden medioiden julkaisujen jakaminen seké erilaiset kuvat. Muiden medioiden jaettuja

julkaisuja olivat esimerkiksi yhtyeen jasenten haastattelut, yhtyettd koskevat artikkelit seké&
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TV-ohjelmat, joissa yhtye tai artisti oli osallisena. Markkinoivaa siséaltéa tuotettiin kaikkien

kohdalla enemman esiintymisia edeltavien paivien ja viikkojen aikana.

Yhtyeiden ja artistien julkaisemat tekstit sosiaalisessa mediassa olivat lyhyité ja
keskittyivat pitkalti siséllon kuvailemiseen sekd suoraan markkinointiin. Tarkastelemani
yhtyeet ja artistit eivat esimerkiksi kirjoittaneet pitkia blogi-kirjoituksia. Sisaltda kuvailevat
tekstit selittivat mita kuvassa tai videossa tapahtuu ja mik& on sen konteksti. Markkinoivat
tekstit kehottivat ostamaan yhtyeiden levyja, keikkalippuja ja oheistuotteita tai
aanestamaan yhtyetta jossakin kilpailussa.

Yleisia kuvien aiheita olivat kuvat yhtyeesta tai artistista seka esiintymispaikasta ja
keikkayleisdsta. Myos arkisten vapaa-ajan kuvien jakaminen artistista tai yhtyeen
jasenista oli yleista. Erityisen suosittua YouTube-sisaltéa musiikkivideoiden ja live-
esitysten lisaksi olivat "making of’-videot, joissa naytetaan miten esimerkiksi yhtyeen
musiikkivideo tehtiin. Useaan kertaan mainittu kuva- tai videomateriaali kulissien takaa
tarkoittaa esimerkiksi edella mainittuja "making of’-videoita seka esiintymispaikan
nayttdmaon takaisissa tiloissa kuvattuja tapahtumia ennen esiintymisté tai sen jalkeen.
Myds kuva- tai videomateriaali TV- tai musiikkistudioiden takahuoneista, matkoista
esiintymispaikkoihin ja yhtyeen vierailuista eri kohteissa ovat ns. kulissien takaa taltioitua
materiaalia. Osa yhtyeista markkinoi keikkojensa lisaksi myds muita tuotteitaan, kuten

levyjd, bandipaitoja tai —pipoja, some-kanavissaan ja osa ei.
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5 Tuotoksen suunnittelu ja toteutus

Tuotoksen suunnittelun ja toteutuksen eri vaiheet kaydaan lapi tdssa luvussa.
Tuotoksessa esitetyt asiat perustuvat tman raportin tietopohjaan, empiiriseen
havainnointiin, niiden soveltamiseen seka kirjoittajan omiin nakemyksiin. Tietopohjan
lahteita ovat edellisissa kappaleissa lapi kaydyt musiikkialan ammattilaisten seka
liketalouden asiantuntijoiden julkaisemat teokset ja artikkelit. Empiirisen havainnoinnin
kohteena ovat luvussa nelja kuvatut suomalaisartistit seka -yhtyeet ja heidan

harjoittamana markkinointi sosiaalisen median kanavissa vuoden 2017 aikana.

Tuotos julkaistaan sahkodisessa dokumenttimuodossa, koska silla tavoin sen liittdminen
raporttiin sek& jakaminen verkossa on helppoa ja yksinkertaista. S&hkdinen muoto sopii
erinomaisesti myods tuotoksen aiheeseen eli sosiaaliseen mediaan, jossa sisaltta jaetaan
nimenomaan sahkoisesti. Tuotoksen on tarkoitus olla selkea ja ymmarrettava
markkinointiin perehtyméattomien nakokulmasta, vaikka he eivat lukisi siihen liittyvaa
tietopohjaa ja empiria-osuutta.

5.1 Suunnittelu

Tuotoksen suunnittelu alkoi syksylla 2017 aiheen valitsemisella ja rajaamiselle. Valitsin
tuotoksen aiheen itse ja rajasin sen opinnaytetydohjaajaltani saamieni neuvojen
perusteella. Aiheen valinta perustui omaan henkildkohtaiseen mielenkiintooni musiikkialaa

kohtaan seka markkinointiin suuntautuneihin opintoihini.

Tuotos on rajattu koskemaan paaasiassa seuraavia aiheita: sosiaalista mediaa,
markkinointia sosiaalisessa mediassa, yhtyeen ja musiikin markkinointia, markkinoinnin
suunnittelua, some-kanavia, markkinointisisallon luomista seka brandia ja brandin
rakentamista. Some-kanavien tarkastelu keskittyy kolmeen erittéin suosittuun kanavaan,
jotka ovat Facebook, Instagram ja YouTube. Brandia, brandin rakentamista ja muita
brandiin liittyvia kasitteitd kaydaan lapi, koska niiden ymmartaminen on oleellista

tehokkaan ja yhtenadisen markkinointisisallon luomiseksi.

Rajaukset tehtiin tuotoksen kannalta oleellisten asioiden perusteella. Suunnittelin
tuotoksen niin, etté siind kaydaan sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin liittyvia
perusasioita l&pi paljon, mutta niiden kasittelyyn ei syvennyta. Perusasiat liittyvat mm.
sosiaalisen median kanaviin, markkinointiin sek& sen suunnitteluun yleisesti. Erilaisten

siséltdjen luomiseen liittyvia aiheita sen sijaan tarkastellaan perusteellisemmin.
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Rajattuani aiheen, suunnittelin opinnaytetytni rakenteen ja mietin minkalaista tietopohjaa
tarvitsen tyotani varten seka mité asioita haluan tuoda esille tuotoksessa. Koska
sosiaalinen media on uusi ja nopeasti muuttuva aihealue, paatin kayttaa tietopohjana vain
2010-luvulla julkaistuja teoksia ja artikkeleja. Tata aiemmin julkaistujen teosten tieto

saattaa nimittain olla jo vanhaa.

Tuotoksen rakenne on suunniteltu etenemaan loogisessa jarjestyksessa. Alussa kaydaan
l&pi sosiaalista mediaa ja kanavia yleisesti koskevia asioita, sitten markkinoinnin
suunnittelua seké brandia ja lopuksi perehdytdan keskeiseen aiheeseen eli

markkinointisisallon luomiseen.

5.2 Toteutus

Paaosa tuotoksesta tehtiin loka- ja marraskuun 2017 aikana, mutta opinnaytetyo
viimeisteltiin ja palautettiin joulukuun alussa. Tuotos luotiin Microsoft Word —dokumenttina

eli se on yhtenainen opinnaytetydn raportin muodon kanssa ja helppo lisata liitteisiin.

Tuotoksen on tarkoitus olla selkeé ja ymmarrettava niin sisalléltaan kuin visuaaliselta
ulkomuodoltaan. Fontin koko on melko suuri, kappaleet koostuvat muutamista lauseista,
kappaleiden valilla on tyhja rivi eiké yksittaisella sivulla ole liian paljon tekstia. Tekstin
tukena on kaytetty kuvioita. Niiden on tarkoitus havainnollistaa tuotosta ja tehda siita
monipuolisempi. Tuotoksen vériteema on musta-valko-harmaa, mika toimii hyvin myos

musta-valkoisena tulosteena.

Tuotoksen fontiksi valitsin Calibrin, koska se on miellyttavan helppolukuinen eika liian
virallisen tai arkisen nakdinen. Isojen otsikkojen fontin koko on 16, alaotsikkojen ja muun
tekstin fontti on kokoa 14. Isot otsikot on lihavoitu ja niiden jalkeen on yksi tyhja rivi ennen
kappaleen alkua. Alaotsikot on myos lihavoitu, mutta niitd seuraava tekstikappale alkaa

suoraan seuraavalta riviltd. Tuotoksen kannessa olevat tekstit ovat kokoa 24 ja 18.

Tuotoksen kansikuva ja kuviot on tehty Microsoft PowerPoint —ohjelmalla. Kuviot on
muutettu kuviksi ja lisatty vasta sitten dokumenttiin, jotta niitd on helpompi kasitella eika
niiden muoto vaaristy. Jokaista kuviota ennen seka jalkeen on yksi tyhja rivi. Tuotoksen

kuvioissa kaytetddn samaa Calibri-fonttia, otsikoissa kokoa 14 ja muussa tekstissa 12.
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6 Pohdinta

Pohdinta on tdméan opinnaytetytraportin viimeinen luku ja se kasittelee tuotoksen
onnistumista, tavoitteiden saavuttamista, tydn pohjalta syntyneitd johtopaatoksia seka

oman oppimiseni arviointia. Tuotos on opinnaytetydraportin liitteena lahteiden jalkeen.

Tavoitteena oli laatia selkea ja helposti ymmarrettava kasikirja, jonka avulla yhtyeiden
markkinointia voidaan parantaa sosiaalisessa mediassa. Uskon, etté kasikirjaa
hyédyntamalla yhtyeita pystytaan markkinoimaan tehokkaammin ja paremmin.
Markkinoinnin kehittyesséa yhtyeesta tulee tunnetumpi, sen seuraajamaarat sosiaalisessa

mediassa kasvavat ja tuotteiden myynti paranee.

Koen tuotoksen olevan tarpeellinen ja tuotoksen aiheen olevan ajankohtainen. Internetin
ja sosiaalisen median luomat uudet mahdollisuudet markkinoinnissa ovat nykyaikaisia
iImidita ja ne vaikuttavat erityisesti musiikkialaan. Sosiaalinen media on ilmainen tai vahan
resursseja vieva markkinointikanava, mutta silti vain harvat yhtyeet osaavat tai edes

viitsivat kayttaa sita hyodykseen markkinoinnissaan.

Tarkempaa tietoa tuotoksen onnistumisesta ja tavoitteiden saavuttamisesta saan vasta
my6hemmin, kun yhtyeet ovat kayttaneet tuotosta markkinointitydkaluna ja antavat siita
palautetta. Tuotosta voidaan tulevaisuudessa kehittdd pidemmalle ja sen pohjalta
kirjoittaa vaikka taysipituinen kirja yhtyeen sosiaalisen median markkinoinnista.
Tuotoksessa pintapuolisesti kasiteltyja aiheita, kuten some-kanavia, markkinoinnin
suunnittelua ja verkkoyhteisdja, voisi tarkastella yhtyeiden kannalta paljon syvallisemmin.
Myds yhtyeiden brandi ja brandin rakentaminen on oma suuri kokonaisuutensa, joka

kaydaan vain nopeasti lapi tuotoksessa.

6.1 Johtopaattkset

Sosiaalisen median markkinointiin, kuten markkinointiin ylipgd&taan, liittyy hyvin erilaisia
nakemyksia ja menettelytapoja riippuen siitd mita markkinoidaan. Joitain yleisesti patevia
nakemyksia sosiaalisen median markkinoinnin suhteen vaikuttaa kuitenkin olevan
olemassa, kuten monimuotoisen markkinointisisallon luominen tekstin, kuvien ja videoiden
avulla oli kyse sitten mista tahansa alasta. Myds suurimmat sosiaalisen median kanavat

ovat suosittuja lahes kaikkien toimijoiden keskuudessa alasta huolimatta.

Markkinointisisaltojen julkaisemisessa kultainen keskitie nayttaa olevan parempi kuin

julkaiseminen lilan harvoin tai liilan usein. Markkinoijan olisi hyva julkaista sisélt6a
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vahintdan kerran viikossa ja useiden julkaisujen tekemista saman péaivan aikana tulisi
valttdd. Toimiva julkaisutiheys on useimmille jotain kerran viikossa ja kerran paivassa
valiltd. Samaa sisaltoa ei kannata julkaista sellaisenaan eri kanavissa vaan se kannattaa

raataloida vastaamaan kunkin kanavan tapoja ja muotoa.
6.2 Oman oppimisen ja suoriutumisen arviointi

Tuotokseen liittyvien tavoitteiden liséksi tavoitteenani oli myds syventad omaa
asiantuntemustani sosiaalista mediaa ja markkinointia koskien. En kayta sosiaalista
mediaa henkilokohtaisesti kovinkaan paljon eik& markkinointi sosiaalisessa mediassa ole
minulle l&heisesti tuttua, joten tdman opinnaytetyon tekeminen on opettanut minulle

todella paljon markkinoimisesta sosiaalisessa mediassa.

Tyon tekeminen oli mielenkiintoista ja uskon prosessin lapikéaymisesta olevan minulle
hyotya tydelamassani. Musiikkialan valitseminen oli mielestani hyva ratkaisu, koska
musiikkiala kiinnostaa minua ja kiinnostavuus auttoi yllapitam&aan motivaatiotani
opinnaytety6ta kohtaan. Tydssa yhdistyvat mielenkiintoni musiikkia kohtaan seka

markkinointiin suuntautuneet opintoni.

Opinnaytetyon rajaaminen oli haastavaa, koska léhes jokaisesta yksittaisesta alaotsikosta
voisi tehda kokonaisen opinnaytetyon. Halusin kayda kattavasti sosiaalista mediaa ja
markkinointia lapi, mutta keskittyd syvallisemmin sisallon luomiseen sekéa sisallon eri
muotoihin ja kdyda muita aiheita lapi pinnallisemmin. Tuotosta luodessa rajanveto siina
kuinka syvallisesti mikékin aihe kasitellaan oli hankalaa. Tiettyjen asioiden lisddminen tai
poisjattdminen tuotoksesta olisi ollut hyvinkin mahdollista, mutta koen I6ytaneeni toimivan

tasapainon.

Tietopohjaa ja empiiristd osuutta tehdessani opin loytamaan ja jasentdmaan tietoa
paremmin seka soveltamaan tietoa eri toimialojen valilla. Olisin ehka voinut panostaa
enemman tietopohjaan ja empiriaosuuteen, mutta koin tuotoksen tyén tarkeimmaksi
osaksi ja keskityin enemman siihen. Tama opinndytetyd on pisin kirjoittamani yhtendinen

teksti ja sen tekeminen on kehittanyt kirjoitustaitojani monella tapaa.

Opinnaytetyoprosessi eteni ja valmistui suunnitelmieni mukaan. Olin varannut loka- ja
marraskuun tehokasta tydskentelya varten ja suurin osa tydstani valmistui kyseisten
kuukausien aikana. Kokonaisuudessaan olen tyytyvainen opinnaytetydni tuotokseen seka
sita tehdessani oppimiini asioihin ja uskon tuotoksen olevan hyodyllinen yhtyeiden

markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa.
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Liite 1. Some-markkinoinnin kasikirja yhtyeelle

Some-markkinoinnin kasikirja yhtyeelle

Tekija: Valtteri Sirola
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Johdanto

Sosiaalinen media ja musiikin sahkoisen jakelun helpottuminen ovat luoneet
uudenlaisia mahdollisuuksia yhtyeiden markkinoimiseksi. Yhtyeet voivat
nykyaan levittaa musiikkiaan ja tavoittaa maailmanlaajuisen yleison ilman

suurten levy-yhtididen tukea.

Tassa kasikirjassa kaydaan lapi sosiaalista mediaa ja markkinointia koskevia
asioita, joiden avulla sina pystyt parantamaan yhtyeesi markkinointia ja
tekemaan yhtyeestasi entista tunnetumman. Markkinointia kehittamalla on
mahdollista edistda yhtyeen tuotteiden, kuten musiikillisen tuotannon,

keikkalippujen tai bandipaitojen, myyntia.

Kasikirjassa kasiteltavia aiheita ovat mm. sosiaalinen media, some-kanavat,
markkinoinnin suunnittelu, markkinointisisaltdjen tyypit, luominen ja
julkaiseminen, brandi seka brandin rakentaminen. Kasikirjan on tarkoitus
antaa sinulle selkea kasitys siita minkalaista markkinointisisalt6a sosiaaliseen

mediaan voi luoda ja missa kanavissa sisaltoa kannattaa julkaista.

Some-markkinoinnin avulla voi tavoittaa suuria yleisdja ja sisallon luominen
sosiaaliseen mediaan on parhaimmillaan nopeaa, halpaa seka helppoa. Tassa
kasikirjassa keskitytadan nimenomaan itse luotuun markkinointisisaltéon
vahaisin kustantein eika ostettuun mainontaan, kuten display- ja

bannerimarkkinointiin.
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Sosiaalinen media ja sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkosivuja ja sovelluksia, joiden avulla
kayttajat voivat luoda ja jakaa sisaltoa seka osallistua sosiaaliseen
verkostoitumiseen. Sosiaalisen median kanavia ovat mm. Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, Snapchat, Periscope, SoundCloud, Vine jne. Sosiaalinen

media on osissa tata kasikirjaa lyhennetty muotoon some.

Sinun ei suinkaan tarvitse tai edes kannata kayttaa jokaista mahdollista
sosiaalisen median kanavaa. Valitse kanavista ne, joissa tavoitat
kohdeyleisdsi parhaiten ja jotka sopivat yhtyeellesi. Luomasi sisaltd asettaa
myo0s rajoitteita kanavan valinnalle. Pitkat tekstit sopivat Facebookiin tai
blogi-palveluun, kuvat Instagramiin, videot YouTubeen jne. Mieti minkalaista

sisaltoa haluat luoda ja valitse kanavat myoOs sen perusteella.

Keskityn tassa kasikirjassa paaasiassa kolmeen huippusuosittuun sosiaalisen
median kanavaan, jotka ovat Facebook, Instagram ja YouTube. Nama ovat
verkon suosituimpien kanavien joukossa ja niiden kautta pystyy julkaisemaan
erilaista sisaltoa tekstin, kuvien ja videoiden muodossa. Vaikka keskitynkin
naihin kolmeen kanavaan, kasikirjassa mainittuja menettelytapoja ja ideoita

voi soveltaa myds muissa kanavissa.

Mikali haluat keskittdaa yhtyeen lasndolon sosiaalisessa mediassa ainakin
aluksi vain yhteen kanavaan, suosittelen kanavaksi Facebookia tai
Instagramia. Facebookissa voi tehda toimintoja seka julkaisuja eri muodoissa
ja se on suosituin some-kanava. Kuviin ja videoihin keskittyva Instagram sen

sijaan on suosittu erityisesti nuorten keskuudessa.
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Facebook

Facebook on tunnetuin ja kayttajamaaraltaan suurin sosiaalinen verkosto,
joten lasnaolo siella on hyvin oleellista. Facebook on luonnollinen paikka
aloittaa, silla yhtyeen jasenet ja lahipiiri ovat todenndkdisesti jo Facebook-
kayttdjia. Yhtyeen jasenet voivat siis jakaa yhtyeensa julkaisemaa sisaltéa
eteenpain Facebook-kavereilleen ja ryhtya kerdaamaan seuraajia ja tykkayksia
talla tavoin. Facebook tarjoaa erilaisia toimintoja mm. daanestysten seka
tapahtumien luomiseksi ja mahdollisuuden julkaista monimuotoista sisaltoa

tekstin, kuvien ja videon avulla.

Instagram

Instagram on erittdin suosittu visuaalinen kanava, joka perustuu kuvien ja
videoiden jakamiseen. Instagramiin julkaistaan paaosin kuvia ja sinne
julkaistut videot ovat yleensa lyhyita videopatkia. Julkaistun kuvan tai videon

saatteeksi voi kirjoittaa lyhyen tekstin.

YouTube

YouTube on verkon suosituin videoiden jakopalvelu. Yleisia videojulkaisuja
vhtyeille ovat musiikkivideoiden lisaksi esimerkiksi videoblogit tai videot
kulissien takaa. Videon yhteyteen voi kirjoittaa kuvauksen videon sisallosta

tai muunlaista tekstia.

Muita some-kanavia

Twitter on erittdin suosittu kanava, jota kaytetaan paaasiassa lyhyiden
tekstien luomiseen ja jakamiseen. Yhtyeen kappaleita voi ladata muiden
kuunneltavaksi SoundCloud-palveluun. Toinen suosittu kuvapalvelu
Instagramin lisaksi on Snapchat. Muita videoiden jakamiseen tarkoitettuja

kanavia ovat mm. Periscope ja Vine.
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Markkinoinnin suunnittelu, mittaaminen ja tulokset

Markkinointi sosiaalisessa mediassa kannattaa suunnitella tarkasti
saavuttaakseen hyvia tuloksia. Sinun olisi hyva laatia kirjallinen sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma tai ainakin kayda sen sisaltamat asiat lapi
mielessasi. Markkinointisuunnitelmaan tulisi asettaa markkinoinnin
tavoitteet seka suunnitella toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi eli

mita julkaistaan, milloin ja missa.

Markkinointisuunnitelmasta on tarkoitus olla sinulle apua markkinoinnin
toteuttamisessa. Suunnitelma voi yksinkertaisesti olla lista siita mita sisaltoa
luot ja julkaiset milloinkin. Tarkemmassa markkinointisuunnitelmassa on

kuitenkin hyva kayda lapi ainakin seuraavassa taulukossa esitettyja asioita.

*  Mitka ovat markkinoinnin tavoitteet?

e  Mita kohderyhmia haluat tavoittaa?

*  Miten aiot toimia saavuttaaksesi tavoitteet?

e  Minkalaisia markkinointitoimenpiteita suunnittelet?
*  Miten toteutat suunnittelemasi toimenpiteet?

e  Mita resursseja markkinointiin on kaytettavissa?
*  Minkalaista sisaltoa luot?

e  Milloin julkaiset sisaltoasi?

*  Kuinka usein teet julkaisuja?

e  Missa kanavissa teet julkaisuja?

*  Miten mittaat markkinoinnin onnistumista?

. Milld aikavalilla mittaat markkinoinnin onnistumista?
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Tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen

Markkinointia kannattaa seurata asettamalla tavoitteita, joita voi helposti
mitata. Tallaisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi katselukertojen, seuraajien
tai tykkaysten maaran kasvattaminen. Yksittdisten julkaisujen kohdalla voi
tarkastella kuinka paljon keskustelua, kommentteja, jakoja, tykkayksia tai
katselujakertoja ne saivat. Tavoite voi my0ds olla katsojamaarien lisdéaminen
vhtyeen keikoille tai yhtyeen tuotteiden myynnin edistaminen. Naissa
tapauksissa voi olla hankalampi mitata mika osuus myynnista syntyi

nimenomaan sosiaalisen median markkinoinnin ansiosta.

Aseta tavoitteet

Opi tuloksista ja kehita Suunnittele ja toteuta

markkinointiasi toimenpiteet

Seuraa ja mittaa

tuloksia

Markkinoinnin seuranta

Tehtyjen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten seurantaa kutsutaan
markkinoinnin seurannaksi. Tavoitteiden yhteydessa maaritellaan yleensa
markkinoinnin mittarit ja seurannan aikavali. Seurannan avulla on tarkoitus
mitata tuloksia ja ottaa niista oppia. Tulevaisuudessa kannattaa pyrkia
lisaamaan sen kaltaista markkinointia, johon yleis6 reagoi hyvin, ja

vahentamaan sellaista markkinointia, joka ei toiminut.
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Yhtyeen brandi markkinoinnissa

Yhtyeen brandin ymmartaminen on tarkeaa markkinointisisaltdéa luodessa.
Sisallon tulisi olla yhtenaista yhtyeen brandin kanssa seka kuvastaa yhtyeen
arvoja ja luonnetta. Markkinointitoimenpiteet sosiaalisessa mediassa ovat

heijastus yhtyeen brandista koko maailmalle.

Brandista puhuttaessa on hyva maarittaa muutamia brandiin liittyvia
kasitteita. Brandi on jonkin ihmisen mielessa muodostuneiden mielikuvien
summa siitd minkalainen jokin asia on. Asia voi kdytanndssa olla mita
tahansa, kuten yritys, tuote, palvelu, henkild tai yhtye. Kaikki mita yhtye
tekee ja jattaa tekematta vaikuttaa brandin muodostumiseen. Jokin brandin
ilmentyma, kuten logo, pystytaan muuttamaan nopeasti, mutta ihmisen

mielessa muodostunutta kuvaa ei.

Tavoitemielikuva tarkoittaa sita minkalaiseksi yhtye pyrkii rakentamaan
brandiaan. Siihen kiteytetdaan brandin oleellisin osa, jonka halutaan jaavan
yleison muistiin. Brandia ei kuitenkaan koskaan voida rakentaa ja hallita
taydellisesti, koska myds ulkopuolinen yleiso osallistuu brandin
rakentamiseen antamalla palautetta ja arvioimalla yhtyetta seka sen

toimintaa julkisesti.

Brandiviestinnan ydinsanoma ja tavoitemielikuva kannattaa kirjoittaa
johonkin muistiin ja liittaa vaikka osaksi sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa. Markkinointi on helpompi pitdaa yhtenaisena, kun

markkinoitavan brandin voi palauttaa mieleensa helposti.
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Brandin persoona

Brandia on usein helpompi kasitella brandin persoonan avulla. Yhtyeen
brandilla voidaan ajatella olevan persoona aivan kuten ihmisillakin. Brandin
persoona koostuu aineellisista ja aineettomista tekijoista, jotka kertovat

millainen brandi on.

Aineellisia tekijoita ovat esimerkiksi yhtyeen nimi, logo, jasenten ulkonako ja
pukeutuminen seka albumeissa ja verkkosivuilla kaytetty grafiikka.
Aineettomat tekijat ovat ikaan kuin yhtyeen luonteenpiirteita. Yhtye voi olla
luonteeltaan mm. avoin, rehellinen, salaperdinen, huumorintajuinen tai
vakava. Alla olevissa kuvioissa on esitetty tyypillisia yhtyeiden brandin

persoonia seka niiden aineellisia ja aineettomia tekijoita.

*  Rento ja huumorintajuinen e Vakava ja salaperadinen

e  Pukeutuu huppariin, e  Pitkat tummat hiukset ja
lenkkareihin ja lippikseen tumma pukeutuminen

o Katutaiteellinen kuvakieli ¢  Synkka visuaalinen ilme

*  Avoin ja positiivinen
¢  Trendikas pukeutuminen

e  Siisti ja suunniteltu visuaalinen tyyli

Brindia heijastava ddni on osa brandin persoonaa. Aini tarkoittaa kaikessa
kirjoitetussa ja visuaalisessa markkinoinnissa kaytettya tapaa kommunikoida.

Ainen tulisi olla yhtendinen brindin luonteenpiirteiden kanssa.
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Henkil6brandi

Henkilobrandi tarkoittaa yksittaista henkil6a koskevaa brandia eli sita miten
muut kokevat kyseisen henkilon. Henkil6 voi vaikuttaa siihen miten muut
kokevat hanen brandinsa piilottamalla tai korostamalla joitain
ominaisuuksiaan. Yhtye voi tuoda omaa brandiaan esille yhtyeen
keulakuvana toimivan jasenen henkilébrandin kautta. Henkil6brandays on

erityisen tarkeaa itsenaisina artisteina tunnetuille muusikoille.

Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen tarkoittaa sita, kun yhtye pyrkii rakentamaan
tavoitemielikuvan mukaista brandia yleisénsa mielissa. Brandin
rakentaminen vie aikaa ja se vaatii jatkuvuutta seka samankaltaisuutta.
Tavoitemielikuvan mukaisia viesteja pitaa toistaa pitkalla aikavalilla ja

mielikuvan on pysyttava samana.

Brandin tuottama arvo ei ole yleison kannalta pelkdstaan rationaalista vaan
my0s tunneperaista. Koita rakentaa brandi, joka synnyttaa mahdollisimman
voimakkaan positiivisen tunteen yleisdssa. Tarinamarkkinointi on erittdin
toimiva keino tunteiden synnyttamiseksi. Kiehtovien tarinoiden avulla brandi

saadaan nayttamaan kiinnostavalta ja inhimilliselta.

Ihmiset rakentavat identiteettiaan tarinoiden avulla, jolloin vahvoille
brandeille tarjoutuu mahdollisuus olla osa ihmisten identiteettia. Mita
useampaa aistia markkinointi koskettaa sita tehokkaampi ja vahvempi sen
jattama muistijalki on. Pyri siis luomaan sisaltda eri muodoissa niin paljon

kuin mahdollista.
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Markkinointisisallon luominen

Sisallon julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on ilmaista, mutta sen
luomiseen kuluu aikaa ja mahdollisesti myds muita resursseja. Luotu
markkinointisisalto voi olla lahes mika tahansa tuotos, kuten teksti, kuva,
d3niraita, video tai ndiden yhdistelma. Al3 toista samaa viestia tai sisiltda
sellaisenaan kaikissa kanavissa vaan koita aina raataloida sisallot eri kanaviin
sopiviksi. Keskity sellaisen sisallon tuottamiseen minka luominen on sinulle

helppoa ja luontevaa.

Tekstit

Tekstit voivat olla lyhyita ja ytimekkaita muutamien virkkeiden pituisia
lausahduksia tai pidempia blogi-tyylisia kirjoituksia. Blogin tai muun
kirjoitelman otsikon tulisi olla mahdollisimman houkutteleva ja aiheen
yleis6a kiinnostava. Harva jaksaa lukea tuhat sanaisia blogeja, joten on
parempi julkaista lyhyita teksteja useammin kuin pitkia teksteja harvoin.
Tekstin sisallon lisdaksi on hyva miettia tekstin visuaalista luettavuutta fontin
koon, rivivdlien ja kappalejakojen yms. muodossa. Muista kayttaa aiheeseen
liittyvia tageja, niissa sosiaalisen median kanavissa joissa se on mahdollista,

parantaaksesi viestisi leviamisen mahdollisuuksia.

e Lyhyt

¢ Helppolukuinen
¢ Ajantasainen

¢ Oikeinkirjoitettu

s Selkea

43



Kuvat ja videot

Jos osaat kuvata ja sinulla on siihen tarvittavat valineet, voit luoda sisaltoa
kuvien ja videoiden avulla. Hyvilla kannykkakameroilla saa nykyaan otettua
kuva- ja videomateriaalia, joka on laadultaan taysin julkaisukelpoista
markkinointia varten. Kameran lisaksi on hyva oppia kdayttamaan jotain
kuvan- tai videonkasittelyohjelmaa, jotta materiaalia voi muokata ja leikata.

Loydat netista omalle tietokoneellesi tai kannykallesi sopivia ilmaisohjelmia.

¢  Huomiota herattava

*  Ajheeseen sopiva

e Muistiin jaava

¢ Muuta sisaltoa tukeva

. Korkea kuvanlaatu

Musiikkivideoiden ja live-esiintymisten lisaksi suosittua yhtyeiden
julkaisemaa sisaltdoa ovat haastattelut, videologit, making of —videot seka
muut videot kulissien takaa. Making of —videot kertovat miten jokin yhtyeen
tuotos, kuten kappale, musiikkivideo tai levy, syntyi. Videot kulissien takaa
tarkoittavat mm. videoita keikkapaikan lavalta tai takahuoneista, yhtyeen

treenikampalta tai studiosta ja muista tiloista, jonne yleisolla ei ole paasya.

¢  Taitavasti kuvattu ja leikattu
e  Eiliian pitka

¢ Korkea kuvan- ja aanenlaatu
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Sisdlté markkinointikeinona

Markkinointisisalto ei tarkoita pelkastaan myyntiin tahtaavaa mainostamista
vaan myos muunlaisen sisallon tuottamista. Markkinoinnin termein
puhutaan usein sisaltomarkkinoinnista eli epasuorasta markkinoinnista,
jonka tarkoitus on luoda laadukasta ja arvoa tuottavaa sisaltoa yleisolle.
Yleisolle voi tuottaa arvoa luomalla mm. viihdyttavaa, rentouttavaa,
opettavaista, tiedottavaa, havahduttavaa tai oivalluttavaa sisaltoa. Kaikki
keinot ja tyylit eivat sovi kaikille. Sinun kannattaa kokeilla eri tyyleja ja ottaa

selvaa siita mika toimii ja sopii yhtyeen brandiin parhaiten.

Tarinamarkkinointi

Sisalto esitetaan usein tarinan muodossa ja silla pyritaan luomaan tunne- ja
muistijalki yleison mieliin. Tarinat ovat tehokkaita markkinoinnissa, koska ne
jaavat paremmin ihmisten muistiin kuin pelkka tosiasioiden luetteleminen.
Hyva tarina on helppo ymmartaa, sisaltaa samaistuttavia hahmoja, vetoaa
tunteisiin tai jarkeen, tarjoaa hyodyn kuulijalleen ja paattyy johonkin
lopputulemaan. Luodun sisallén painopisteen olisi hyva olla yhtyeen brandin
rakentamisessa tarinankerronnan keinoin. Mieti aina liittyyko yhtyeen tai sen

jasenten toimintaan jokin kertomisen arvoinen tarina.

* Jdsenten haastattelut

» Jasenten elamaa koskevat tapahtumat

»  Miten yhtye perustettiin

»  Miten kappale tai levy syntyi

*  Treenikampalld, studiossa, keikan aikana,

keikkamatkalla tai muualla tapahtuvat asiat
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Viraali- ja sissimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnissa on tarkoitus saada sisaltod leviamaan henkil6lta
toiselle ikaan kuin tietokoneviruksen tavoin. Sisalto leviaa ilmaiseksi yleison
jasenten toisilleen jakamana. Sissimarkkinoinnissa pyritaan saamaan
julkisuutta poikkeavia markkinointikeinoja kayttaen, mahdollisimman pienilla

kustannuksilla. Keino voi olla esimerkiksi viesti, tapahtuma tai tempaus.

Verkkoyhteison tuottama sisalto

Parhaimmillaan yhteisdn jasenet luovat itse muita kiinnostavaa sisaltoa,
jolloin yhtye saa ilmaista ansaittua nakyvyytta. Verkkoyhteison ja fyysisen
maailman verkostojen valilla on suhde, joka on my&s hyva muistaa. Nama
verkostot taydentavat usein toisiaan ja sosiaalisen median voi integroida
osaksi yhtyeen live-tapahtumia. Pyri rakentamaan suhde sosiaalisen median
verkkoyhteis6n jaseniin ja jasenten valille olemalla vuorovaikutuksessa
heidan kanssaan. Al3 pelkistadin lahetd yleisélle viestejd vaan kuuntele heit3,

esita heille kysymyksia ja vastaa heidan esittamiin kysymyksiin.

70-20-10 saanto sosiaalisen median markkinoinnissa

Taman saannon on tarkoitus auttaa sinua hahmottamaan sosiaalisessa
mediassa julkaisemiesi erilaisten markkinointisisaltdjen valisia suhteita.
Saantoa ei tarvitse noudattaa orjallisesti, mutta se antaa hyvan ohjenuoran
markkinointiin. 70-20-10 saanndn mukaan tuotetusta markkinointisisallosta
70 prosenttia on yhtyeen brandia rakentavaa sisaltda, 20 prosenttia on
jaettua sisaltda ja 10 prosenttia on suoraa mainostamista. Brandia rakentava
sisalto on tarinankerrontaa, jolla tuodaan esille yhtyeen luonnetta. Jaettu
sisalto voi koskea mm. erilaisten medioiden tai yhtyeen kumppanien tekemia
julkaisuja. Mainostava sisaltdé on suoraa myyntiin tahtaavaa markkinointia,

jossa mainostetaan esimerkiksi yhtyeen esiintymista tai tuotetta.
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Sisallon julkaiseminen

Yleis6 unohtaa liian harvoin julkaisuja tekevat ja pitaa liian paljon julkaisuja
tekevia rasittavina. Absoluuttisen oikeaa ja kaikkiin patevaa julkaisutiheytta
sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan pystyta maarittamaan. Vastaus riippuu
siitd minkalaista sisaltda julkaiset ja missa kanavassa. Keskity aina ennemmin

luomasi sisallon laatuun kuin julkaisutiheyteen.

Kun on kyse sosiaalisen median paakanavastasi, kuten Facebookista tai
Instagramista, jonkinlaisena alarajana voidaan pitaa julkaisemista kerran
viikossa ja ylarajana kaksi kertaa paivassa. Valitse itsellesi sopiva tavoite
sisallon julkaisutahdiksi ja koita pitaa se ylla. YouTube ja muut kanavat voivat
toimia ikaan kuin markkinointisi tukikanavina, jonne julkaistaan sisaltoa
silloin kun sita syntyy. Jatkuvaa julkaisutahtia ei tarvitse pitaa ylla jokaisessa

kanavassa, mutta paakanavissa se on oleellista.

Jatka luomiesi sisaltojen julkaisemista, vaikka sinusta tuntuisi silta ettei
kukaan lue tai katso niita. Markkinointi ja verkkoyhteisén rakentaminen
vievat aikaa eivatka tulokset synny hetkessa. Suhtaudu markkinointiin

sosiaalisessa mediassa pitkaan jatkuvana prosessina.

Sisdllon luomisen ja julkaisemisen rytmi

Sisaltoa ei tarvitse julkaista heti kun se luodaan eika kaikkea aina kannata
julkaista kerralla. Esimerkiksi pitkat videot, blogit tai haastattelut voi julkaista
useammassa osassa ja yhden kuvaussession tuloksena syntyneita kuvia voi
julkaista useampien paivien tai viikkojen aikana eika vain yhtena
albumijulkaisuna. Talla tavoin voit luoda sisaltda ikaan kuin varastoon ja

sinun on helpompi suunnitella seka yllapitaa haluamaasi julkaisutahtia.
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Sisaltovinkit

Laadukkaan ja arvoa tuottavan sisallon luominen on yksi markkinoinnin
suurimpia haasteita. Kasikirjan viimeinen kappale tarjoaa sinulle
kaytannollisia ja helposti toteutettavia vinkkeja sisallon luomista varten. Osa
vinkeista on mainittu aiemmin taman kasikirjan muissa osissa. Vinkit on
lajiteltu suuntaa antavien muotoehdotusten perusteella, mutta niita voi

muokata, soveltaa ja yhdistella haluamallaan tavalla.

*  Yhtyeen jasenten haastattelut

e  Yhtyetta tai jasenta koskeva tieto

*  Yhtyeelle tai jasenelle tapahtuneen asian tai
muiston kertominen

*  Merkittavien muusikoiden tai muiden
henkiloiden lainaukset

*  Tuotteen, palvelun tai toisen yhtyeen
suositteleminen

e Kysymyksen esittaminen yleisGlle

e  Neuvon tai mielipiteen pyytaminen yleisolta

*  Yleison esittamiin kysymyksiin vastaaminen

e Aanestykset

e Kilpailut
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Kuvat ja videot

*  Yhtyeen jasenista yksitellen ja yhdessa

*  Yhtyeen soittimista tai muista musiikkilaitteista

¢  Yhtyeen jasenista vapaa-ajan vietossa

*  Yhtyeen matkoista keikkapaikoille

e  Paiva yhtyeen tai muusikon elamassa

e Yhtyeen treenikampalta, studiosta, back stagelta,
esiintymisten aikana tai muualta kulissien takaa

e  Making of —teos kappaleesta, musiikkivideosta

tai muusta tuotoksesta

Viimeiseen taulukkoon on listattu vinkkeja jaetuista julkaisuista. Muiden
julkaisuja jakaessa pitaa aina muistaa miettia miten ne sopivat

markkinoitavan yhtyeen brandiin ja ovatko ne yhtendisia muun

markkinoinnin kanssa.

Julkaisujen jakaminen

e  Yhtyeen yhteistyokumppanit

¢  Yhtyeen esiintymispaikat

¢  Muiden yhtyeiden tekemat julkaisut

*  Yhtyeen jasenten muut projektit

e  Muiden luomat kuvat ja meemit

e Musiikkiin liittyva sisalto eri muodoissa
¢  Yhtyeen jasenten julkaisema sisalto

heididn omissa kanavissaan
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