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Opinndytetyon tarkoituksena oli tehd& Every Green in May -yhtyeelle markkinointisuun-
nitelma sosiaalista mediaa ja internetkanavia hyvéksikéyttaen. Tyossa késitelladn brandin
rakentamista ja sen merkitysta viestintdan. Eri internetkanavien sisaltomarkkinointiin py-
rittiin luomaan oma, mutta yhtendinen linja, jota pystytdan toteuttamaan vastaisuudessa.
Jokaiseen kanavaan méariteltiin mittarit, joiden avulla markkinointia seurattiin. Tavoit-
teena oli saada ymmarrys siitd, millaiset markkinointitoimenpiteet olivat kannattavia ja

mitka eivat.

Tutkimuksessa vertailin kahden EP:n markkinointia ja sen onnistuneisuutta julkaisupéi-
vasta kahden viikon ajan. Facebook-sivuille, YouTube-kanavaan ja kotisivuille asetettiin
mittarit, joita tarkastelemalla ja vertailemalla havainnoitiin julkaisujen tehokkuutta.
Viime vuonna tehdyn julkaisun Facebook-pdivitykset olivat onnistuneita ja tdmén kevéaén
julkaisun osalta YouTube-kanavassa markkinointi oli parantunut edellisesta. Yhtyeen ko-

tisivujen parannukset olivat erinomaisia ja tima nakyi selvasti eri mittarein tarkasteltuna.

Tutkimustulosten perusteella suosittelisin yhdistelemaan onnistuneiksi todettuja tapoja
luoda sisaltod. Tulevia julkaisuja markkinoitaessa on muistettava pitéé sisélto edelleen
yhtendisend. Facebookissa voisi jakaa enemman YouTube-linkkeja, jolloin saataisiin mo-
lempiin kanaviin sisaltod ja liikennettd. Kotisivujen sisaltod voisi hyvaksikayttad myos
sosiaalisen median kanavissa. Valmiiksi asetetut mittarit auttavat markkinoinnin seuraa-

misessa tulevaisuudessa.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, sisaltdmarkkinointi, sosiaalinen media
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The purpose of my thesis was to make a marketing plan for a band called Every Green in
May. The marketing plan was especially made to be used in social media and other Inter-
net channels. This thesis studies brand building and its significance in the communication
through different channels. It also opens the meaning of inbound marketing. The purpose
was to build a unique style to create the content that is in line in all channels. Specific
indicators were set for each channel to measure the effectiveness of the content. The goal
was to gain a comprehension of effective marketing means.

The study compared two EP’s and their marketing means. The study began on the release
date and lasted for two weeks. It was carried out by comparing the effectiveness of the
marketing of the two releases by using the indicators set for social media and the homep-
age. The first EP was released last year and it received better results in Facebook market-
ing than the second one. The second EP was released in 2017 and it gained excellent
results in YouTube marketing. At the end of the year 2016 the homepage was reformed.
The values set for measuring the effectiveness of the homepage were surpassed clearly.
All the indicators were positive.

Based on the results, a combination of the marketing means could be recommended. Us-
ing similar content gives an opportunity to share it in different channels. YouTube videos
could be shared in Facebook and thus generate traffic between channels. It would also
decrease the workload of creating the content. The content of the homepage should also
be used in the social media channels. Measurable indicators set for each channel would
help to monitor the marketing in the future.

Key words: marketing plan, inbound marketing, social media
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheen valitseminen oli kivutonta. Vuoden 2016 kevaasta asti olen autta-
nut Every Green in May -yhtyetta erilaisissa internetmarkkinointiin liittyvissé asioissa.
Tyon tarkoituksena on antaa yhtyeelle kattavat tiedot eri sosiaalisissa medioissa ja muissa
internetkanavissa toimimisesta, sekd luoda yhtyeelle kokonaisvaltaisen ndkemyksen
markkinoinnin merkityksestd, mittaamisen tarkeydesté ja tulosten analysoinnista. Mark-
kinointibudjetin ollessa pieni ja resurssien ollessa rajalliset, on tarkeé saada eri kanavista

mahdollisimman iso hyoty.

Brandin rakentaminen on vahvasti l1asné uuden sisallon luomisessa, koska arvomaailman
avaaminen ja yhtyeen tarinan kertominen ovat tarkedssa roolissa vahvojen mielikuvien
luomiselle. Yhtyeen brandin rakentamiselle on saatu hyvéa pohja, josta on helppo jatkaa.
Brandin rakentaminen liittyy vahvasti sisaltoihin eri medioissa. Inbound-markkinoinnissa
sisallon rooli on paaasia. Sisaltoa onkin luotu eri kanaviin siten, ettd julkaisut eri kana-
vissa tukee toisiaan. Viestinnan yhtendistaminen on ollut paallimmainen agenda viimei-

sen vuoden ajan.

Tyossa kaydaan 1api teoriaa eri internetkanavista, tehdyista markkinointitoimenpiteista ja
niiden vaikutuksista. Toimenpiteiden vaikutuksia tutkin erilaisin analytiikkatyokaluin,
joita on ilmaiseksi saatavilla. Aineistoa kerdtdan Facebookista, YouTubesta ja internetsi-
vujen liikenteesté. Tarkoituksenani on selvittéa, ettd millaiset markkinointikeinot ovat ol-
leet tehokkaimpia ja pohtia sitd, ettd kuinka hyodyllistd samankaltaisia tapoja on kayttaa
uudelleen. Internetmarkkinointi muuttuu ja uusiutuu niin tiuhaan, ettd pystytaanko tanaan

toimivia keinoja k&yttdméaan vield ensi viikolla.

Jokaiselle kanavalle, jossa Every Green in May -yhtye on téll4 hetkelld, asetetaan seurat-
tavat mittarit. Osassa kanavissa on analytiikkatyokaluja, mutta Instagramista tallainen
puuttuu, joten sen mittaamiseen on kdytetty vain seuraajien méaéraa. Aineistoa tutkittaessa
verrataan erilaisten paivitysten ja julkaisujen eroja toisiinsa. Esimerkiksi Facebookissa
tutkitaan sitd, toimivatko videojulkaisut paremmin kuin pelkat stillkuvat. YouTube-kana-
van julkaisuja tutkitaan videoiden pituuksien mukaan. Analysoidaan julkaisuja videoiden
katseluminuuttien ja tykkaysten perusteella. Internetsivujen siséllon tehokkuutta tutkin

sivun istunnon kestolla ja vélitontd poistumisprosenttia analysoimalla.
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Lopuksi kayn lapi sellaisia sosiaalisen median kanavia, joissa yhtye ei vielé ole. Pohdin
jokaisen kanavan kohdalla niiden hyotyja ja sité, ettd kannattaako resursseja kayttaa nii-
hin.



2 EVERY GREEN IN MAY

Every Green in May eli EGiM on viidesta jasenestd koostuva rockyhtye. He maustavat
musiikkiaan erilaisin elementein, joita poimitaan kuhunkin teemaan sopivista lahteista,
kuten elokuva- ja pelimusiikista. Yhtye inspiroituu eri taiteen lajeista ja vahva visuaali-
suus kulkeekin kasi k&dessa audiotuotannon rinnalla. Jokaisella julkaisulla on oma teema,
jota tuetaan kuvilla. Visuaalisuus nakyy myos eri kanavassa, joissa yhtye on.

Yhtye aloitti taipaleensa projektina, jonka tarkoitus on tuoda musiikkiin jotain uutta ja
ennenkuulumatonta, rikkoa rajoja ja venyttdd genremaaritelmia. Tavoitteet konkretisoi-
tuivat ja ndin debyyttisingle City Ghost’s Club julkaistiin elokuussa 2015. Tamaén julkai-
sun jalkeen palo uuden musiikin tekemiseen vain kasvoi ja projekti muuttui koko ajan
enemman yhtyeeksi. Skyend EP julkaistiin toukokuussa 2016 ja se sisalsi kolme kappa-
letta. Kevaalla 2017 ilmestyneen kolmannen julkaisun eteen on tehty paljon toita seka
studiossa, leikkauspoydalla sekd markkinoinnissa. Fallmarks julkaistiin 8.4.2017. EP:11&
on nelja kappaletta, jotka ovat Reebooted, Ghostwriter, Mayday ja The Scream.



3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

3.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointi lahdet&dan suunnittelemaan yrityksen liikeidean ja strategian mukaan. Se on
seké pidemman tahtdimen suunnittelua etta taktista ja operatiivista suunnittelua. Markki-
noinnin toimenpiteet suunnitellaan niin, ettd ne yhtenevat yrityksen asettamien tavoittei-
den kanssa. Markkinoinnin suunnittelu lahtee markkinointitutkimuksilla ja analyyseilla.
Tassé vaiheessa tutkitaan kilpailevaa tarjontaa, asiakaskayttaytymistéd ja omia kokemuk-
sia. Seuraava vaihe on asettaa markkinoinnin tavoitteet ja tehdd markkinointistrategia.
Pyritadn siis vastaamaan kysymyksiin mihin pyritadn seka kenelle, miten ja mita markki-
noidaan. Suunnitelman valmistuttua lahdetdan toteuttamaan markkinointitoimenpiteité,
tassd vaiheessa on hyva miettid, ettd kuka markkinoinnin hoitaa, milloin se tehdaan ja
mill& budjetilla. Viimeiseksi seurataan toimenpiteité ja tuloksia sekd pohdintaan muutos-

ja parannustarpeita. (Bergstrom ja Leppéanen 2015, 28)

Bergstrom & Leppéanen (2015) madrittelevat markkinoinnin siten, etté se on vastuullinen,
suhteisiin ja yhteis6llisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa. Sen avulla luodaan
myyvé, Kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti
toimien. Maéritelmassa vastuullisuudella tarkoiteteen sitd, ettd toimitaan lakien, s&&dnnds-
ten ja hyvan tavan mukaisesti. Suhdel&htoisyydeksi katsotaan asiakkaisiin suhteiden luo-
minen ja yllapitdminen. Suhteiden yll&pitdminen my6s muihin sidosryhmiin, kuten omis-
tajiin, kumppaneihin ja koko yhteiskuntaan kuuluvat markkinoinnin suhteiden luomiseen.
Ajattelutavan voi madritella, ettd strategisia paatoksia ohjaavat asiakaslahtdisyys ja arvon
tuottaminen. Toimintatavalla tarkoitetaan sité, ettd kaikki on markkinointia ja kaikki
markkinoivat. Eli yrityksen henkildsto, yhteistyokumppanit ja asiakkaat toimivat mark-
kinoijina. Tarjoamalla tarkoitetaan yrityksen tarjoamien tavaroiden, palveluiden, koke-
musten ja toimintatapojen kokonaisuutta. Kilpailukyky taasen tarkoittaa sitd, etti tar-
joama luodaan asiakkaille houkuttelevammaksi ja paremmaksi kuin kilpailijalla. Arvoa
tuotetaan seka yritykselle itselleen ettd asiakkaille ja muille sidosryhmille niin, etta kaikki
saavat riittdvan hyoddyn ja arvon tarjoomasta. Yhteisollisyydelld ja vuorovaikutuksella
tarkoitetaan sit4, ettd yrityksen tuotteita ja palveluita kehitetddn yhdessé asiakkaiden ja
kumppanien kanssa. Tarjoomasta ja sen tuottamasta arvosta viestitaan oikealla tavalla ja

vuoropuhelu suoritetaan eri sidosryhmien kanssa. (Bergstrém & Leppanen 2015, 20,21).



Markkinointi on seka strategia ettd taktiikka. Aiemmin markkinointi nahtiin vain toimin-
tona muiden ohella, mutta nykyaan markkinointi on keskeisessa roolissa myos strategi-
sella tasolla. Keskeisena lahtokohtana on asiakkaisen tarpeet, arvostukset ja toiveet, joi-
den pohjalta tarjoomaa kehitetddn yhdessa asiakkaiden ja kumppanien kanssa. Markki-
noinnissa on asiakasléhtoisyyden liséksi otettava huomioon toiminnan kannattavuus pit-
kalla tahtaimella. Markkinointi koostuu myos erilaisista taktisista toimenpiteista. Yrityk-
selld myytavané olevista tuotteista ja palveluista eli tarjoomasta. Niiden on erotuttava kil-
pailijoista, tyydytettédva asiakkaita ja tuotettava asiakkaalle arvoa. Tuotteille ja palveluille
pystytddn méérittelemaan sopiva hinta ja tuotteiden on oltava mahdollisimman helposti
saatavilla. Markkinoinnin avulla tuodaan tuotteet ja palvelut asiakkaiden tietoisuuteen.
Toimipaikan ulkoasu ja henkiloston toiminta ovat myds osa markkinointiviestintaa.
N&ma kaikki yhdessd muodostavat yrityksen kilpailukeinot eli markkinointi mixin. Viime
vuosikymmenien aikana markkinointiajattelu ja markkinoinnin toimintatavat ovat muut-
tuneet. Markkinointi on nykyéaan koko organisaation toimintaa. (Bergstrom & Leppénen
2015, 18, 19).

Markkinointi on muuttunut siten, ettd yksisuuntainen viestintd on muuttunut kaksisuun-
taiseksi ja monitahoiseksi. Talla tarkoitetaan yrityksen pyrkimyksid kannustaa asiakkaita
viestiméaan keskendan markkinointia edistavélla tavalla ja yrityksen vuoropuhelua asiak-
kaiden kanssa. Asiakkaille annetaan mahdollisuus olla kehittamassé tuotteita ja palveluja,
sek& kannustetaan viestiméan kokemuksistaan esimerkiksi eri sosiaalisen median kana-
vissa. Tadma edistéd yrityksen tuotteiden menekkia taysin ilmaiseksi. Asiakkaat eivat siis
enaa ole markkinoinnin kohteita, vaan osa markkinointia ja osallistujia. Erilaisten verkos-
tojen yhteisollisyys ja vuorovaikutus on otettava huomioon jo markkinoinnin suunnitte-
luvaiheessa. Tutkimusten mukaan yksil6llisyyden merkitys on kasvamassa. Tekniikan
kehittyminen on mahdollistanut sen, ettd musiikkia voi ostaa verkosta ja erilaiset televi-
sion tallennus tekniikat ja nettilahetykset mahdollistavat ohjelmien katselun juuri silloin
itse haluaa. On huomioitava se, etta yksilollisesti tehty tuote on helposti saatavilla ja asia-

kas hyvaksyy mahdollisen lisdhinnan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 13, 17).

Laaksosen ja Salokankaan (2009) mukaan valta-asema on muuttunut yritysten ja kulutta-
jien valilla. He tarkoittavat tall4 sit4, ettd kuluttajien on nykyaan helppo 16ytad informaa-

tiota eri tuotteista internetin valityksella. My6s muiden asiakkaiden kokemukset tuotteista
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vaikuttavat kuluttajien ostopédatokseen. Tallgin olisikin luontevaa, ettd markkinoijat ot-
taisivat neuvonantajan aseman ja antaisivat asiakkaille sitd tietoa, mita he hakevat. (Palo-
heimo, Laaksonen & Salokangas 2009, 41).

Kuluttajille tulisi tarjota heité kiinnostavaa sisaltéa. Kuluttajien osallistaminen jo suunni-
telmien luontivaiheessa auttaisi sitouttamisessa brandid kohtaan. Jotta asiakkaat kertoisi-
vat brandisté eteenpdin, niin olisi tarked4 saada heidat tuntemaan, ettd he ovat mukana

rakentamassa brandia. (Paloheimo ym. 2009, 42).

Esiin nousee kolme erilaista pointtia markkinoinnista internetissd. Ensimmaisend on se,
ettd markkinoinnista tulee aktiivista dialogia kuluttajien kanssa. Eli, mitd enemman ihmi-
sid on keskustelemassa useammassa paikassa, sitda parempi pohja muodostuu linkkien
verkostolle, joka ohjaa ihmiset tuotteiden luokse parantaen samaan aikaan myds 16ydet-
tavyyttad hakukoneissa. Aktiivisesta dialogista kasvaa positiivinen kierre. Toisena Palo-
heimo, Laaksonen ja Salokangas nostavat esiin eri kanavien hyddyt. Yrityksen on tarkeé
miettid sopivimmat kanavat ja kanavien julkaisujen muodot niihin sopiviksi. Yrityksen
viesti ymmarretaan tehokkaammin, kun se on oikeanlaisessa muodossa oikeassa kana-
vassa. Kolmantena asiana tuodaan esiin se, etta internet on kdytettavissa koko ajan. Monia
muita medioita on todella paljon, mutta digitalisoitumisen myota on tarke&é pohtia, pal-
jonko kuhunkin mediaan kéytetadn aikaa ja milla paatelaiteilla internetissa ollaan. (Palo-
heimo ym. 2009, 42 - 44)

3.1.1 Bréandin rakentaminen

Sosiaaliseen mediaan liittyy vahvasti myos bréndi ja sen luominen. Brandilla tarkoitetaan
yritykselle tai tuotteelle syntynytta positiivista mielikuvaa. Mitd voimakkaampi on bran-
din synnyttdmaé tunne, niin sitd tunnetumpi bréndi on. Sosiaalinen media on luonteva ka-
nava yritykselle kertoa arvoistaan ja avata tarinaansa, eli rakentaa brandié. Viestinnassé
on hyva ottaa huomioon, ettd vaikka yritys nakyykin eri kanavissa, niin sisallon tulisi olla
samankaltaista, vaikkakin raataloityd omiin kanaviin. Jokaiseen kanavaan tulisi siis luoda
omaa siséaltod, mutta niin ettd kaikki sisaltd tukee toistaan. (Ahonen & Luoto 2009 51-
52, 56- 57).
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Powell kirjoittaa blogitekstissadn, ettd vahvan bréndin rakentamiseen tarvitaan viisi as-
kelta. Ensimmainen askel vahvaan brandiin on suunnitella, millaisen bréndin haluaa
luoda. Brandid méarittaessa pitad selvittda, mité varten brandi luodaan, mitk& ovat sen
arvot ja mink& takana voidaan seistd. Nama saattavat tuntua aluksi turhilta, mutta kun
asiaa katsoo objektiivisesti, niin huomaa asian tarkeyden. Toinen kohta rakentamisessa
on méaritta4 brandin omaleimaisuus ja se, miten se erottuu kilpailijoista. Tulisi luoda jo-
tain, jolla jaa kuluttajien mieleen. Kun antaa jonkin erottuvan palvelulupauksen, se auttaa
kuluttajia ndkemaéan ja arvostamaan brandia ylitse muiden. Kolmas askel kohti vahvaa
brandid on sen kasvattaminen ja julkaiseminen. Taytyy varata reilusti aikaa, kun raken-
netaan ja kasvatetaan erottuvaa brandid. Eri sosiaalisen median kanavat toimivat &anitor-
vena brandille. Kun bréndi& rakentaa systemaattisesti, niin se tulee palkitsemaan lopussa.
Jarjestelmallisesti rakennettu brandi tuo ihmisten mieleen tietyn kaavan, joka seuraa brén-
did loppuun asti. Neljantena kohtana on brandin personalisointi. Se on tukijalka Brandin
identiteetille. Asiakkaita voi ottaa mukaan brandiarvojen miettimisessa ja ndin saada hei-
dat tuntemaan osallistuvansa brandin rakennukseen. Tdma taas sitouttaa asiakkaita bran-
di& kohtaan. Viimeinen vaihe vahvan brandin rakennukseen on se, etta bréndin tulee ke-
hittyd ajan mukaan. Brandin elinkaaren aikana tulee erilaisia hetkid, yla- ja alamékié, ja
naind hetkina bréndin pitéa pysya kehittymaan. Brandin kehittyessd kasvavat myos vas-
tuut ja odotukset bréandid kohtaan. (Powell 2017).

3.1.2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jota asiakas haluaa. Enéda ei menna
asiakkaan luo vaan asiakas tulee yrityksen luo. Tarkoituksena luoda sellaista sisaltéd, joka
saa asiakkaan ensin ihastumaan, jonka jalkeen heistd saadaan vierailijoita. Vierailijoista
tulee liideja ja liideista asiakkaita. Tamén jalkeen asiakkaista pyritddn saamaan markki-

noijia.

Inbound- markkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan halua vastaanottaa ja etsia itselle tar-
keitd markkinointiviesteja ongelmansa selvittdmiseksi. Siiné on tarkoitus toteuttaa mark-
kinointi siten, ettd asiakkaat 16ytavat markkinoivan yrityksen helposti juuri silloin, kun
tarvitsevat yrityksen tuotteita tai palveluita. Inbound-markkinoinnissa kaytetd&dn omaa in-
ternet-sivusto ja sielld julkaistavaa siséltod, kotisivuille rakennettuja laskeutumissivuja,
joista asiakas 10ytaa helposti tarvitsemansa. Lisaksi kaytetddn blogeja ja sosiaalista me-
diaa. (Juslén 2009, 133).
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Inbound-markkinointi on erittain kustannustehokasta, koska siina tuloksia haetaan laa-
dukkaalla sisallolla, eik& varsinaista mainontaa tapahdu vaan asiakas 16ytaa itse sisallon
ja nain asiakassegmentti maarittelee itse itsensa. Siitd syntyy véhén kuluja ja sen hyoty-
suhde on korkea. (Juslén 2009, 138).

Haluamme internetsivuille meille sopivia vierailijoita. Jotta voisimme tehdad sivustos-
tamme mahdollisimman houkuttelevan, on meidan tiedettava, millainen asiakkaamme on.
Taman selvittdmiseksi voi tehdd esimerkiksi asiakasprofiilin. Mahdollisimman tarkan
asiakasprofiilin aikaan saamiseksi on tehtdva tutkimus nykyisistd asiakkaista. Kun tdma
on hoidettu ja asiakasprofiili on valmis, alkaa sisallon luominen. Inbound-markkinoin-
nissa sisaltd on paaroolissa. Blogit ovat erinomainen tapa luoda siséltéa internetsivuille.
Blogitekstien olisi hyvé sisaltaa asiakkaalle hyodyllista tietoa. Toinen tapa saada sivus-
tolle litkennettd on tehdd hakukoneoptimointia. Ensimmainen paikka, josta asiakkaat ha-
kevat tietoa on hakukone ja jotta asiakkaat 10ytavat yrityksen sivun, on oltava hakutulos-
sivun karkipaikoilla. Internetsivujen optimoinnin myo6ta sieltd on 16ydyttdva materiaali,
jolla houkutellaan kayttajia sivuille. Hyddyllista siséltéd, jollaista asiakkaat haluavat
nahd&. Sosiaalinen media nousee merkittavaan rooliin inbound-markkinoinnissa, koska
se tarjoaa kasvot yritykselle ja kanavan jossa on helppo jakaa sisaltod. Sosiaalisen median

kanava valitaan asiakasprofiilin mukaan.

Kun asiakaat on saatu houkuteltua kotisivuille, heistd on tarkoitus tehda liidej& keraamalla
heidan yhteystietojaan. Yhteystietoja saamiseksi tarvitsee olla annettavana jotain sellaista
sisaltod, josta asiakas hyotyy, esimerkiksi opas tai e-kirja. Saadakseen taman siséllén nah-
tavakseen asiakkaan tulisi antaa yhteistietonsa, jotta konversio saadaan etenemaan mah-
dollisimman helposti. Erilaisten call-to-action linkkien tulee olla houkuttelevia, jotta
niilla pystytdén kerddmaan mahdollisimman monelta potentiaaliselta asiakkaalta yhteys-
tiedot.

Liideista tulisi saada tehtyd mahdollisimman monta ja hyvéa asiakasta. Jotta ndma poten-
tiaaliset asiakkaat saadaan etenemaan myyntisuppilossa, on pysyttava ajan tasalla kon-
taktien kanssa ja otettava yhteytta oikeisiin prospekteihin oikeaan aikaan. CRM (Custo-
mer Relationship Manager) on hyvé tyokalu tdhan, se auttaa siind, ettd kasill4 oleva in-

formaatio oikealla hetkelld auttaa potentiaalisen asiakkaan muuntamisessa maksavaksi
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asiakkaiksi. Toinen tapa vakuuttaa henkil® asiakkaaksi on lahettad hyodyllista informaa-
tiota sahkopostitse. Tdmén voi toteuttaa automaation avulla, jolloin sdhkopostit l&htevat
prospekteille sen perusteella, mita he ovat aiemmin sivuilta ladanneet.

Asiakkaiden ilahduttaminen on tarkeé osa inbound-markkinoinnissa. Sen perimmaéisena
tarkoituksena on saada asiakkaat markkinoimaan yritystd verkostolleen. Asiakkaihin voi
pitéé yhteyttd esimerkiksi sahkopostitse lahetetyin ja asiakkaalle raataloidyin call-to-ac-
tion tarjouksin ja saada heidat ostamaan uudestaan. VVanhoille asiakkaille pystytaan luo-
maan uutta sisaltéa perustuen heidén edellisiin latauksiin tai ostoksiin perustuen. On
myo0s tarkedd pitéé silmalla mité sosiaalisen median kanavissa puhutaan ja pyrkié autta-
maan asiakkaita niiden pohjalta. (Hubspot 2017).

3.1.3 Asiakaspolku

Mielesténi tarkein asia markkinoinnissa on tunnistaa potentiaaliset asiakkaat. Markki-
nointimateriaali pystytddn luomaan asiakkaalle kiinnostavaksi, jos yrityksella on késitys
siitd, keta heidan asiakkaansa ovat. Asiakaspolun luominen auttaa yritysta ymmartamaan

syvemmin asiakkaan matkaa suspektista ostavaksi asiakkaaksi.

KIINNOSTUS  TIEDONHANKINTA  ARVIOINTI PERUSTELU OSTAMIMNEN

OSTOPROSESSI [l

Suspekti Prospekti Markkinointi- Myyntiliidi Myynti- €
liidi mahdollisuus

Kuva 1. Asiakaspolku. ID BBN.

Asiakkaan matka ostajaksi alkaa jo ennen kuin yritys pystyy tunnistamaan asiakkaan.
Asiakas hakee ongelmaansa ratkaisua internetisté ja mikali tarpeellista tietoa ei 16ydy, on
asiakas menetetty. Markkinoinnin automaatio auttaa yrityksia tunnistamaan missé vai-

heessa asiakaspolkua asiakkaat ovat, ja ndin pystyvét tarjoamaan asiakkaalle juuri hanelle
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sopivaa tietoa. Jotta automaatio toimisi, on tunnistettava asiakasprofiili. Asiakasprofiilin
avulla myynti ja markkinointi voivat viestia asiakkaalle h&nen tarpeistaan ja ominaisuuk-
sistaan. Profiilien avulla yritykset pystyvét tiivistdimaan asiakkaat ydinprofiileihin, jolloin
pystytédan parantamaan markkinointiviestinnan osuvuutta ja tehokkuutta. Sen avulla pys-
tytddn myods ennakoimaan ostajien huolenaiheet ja kysymykset, seka kehittdmaan vies-
tinta4 ja tarjouksia. Asiakasprofiili tulisi luoda siten, etté se tuo tunteen henkilon tapaa-
misesta. Todentuntuiset asiakasprofiilit auttavat luomaan viestintad, joka on kohdistettu

aidolle ihmiselle kasvottoman massan sijaan.

Asiakasprofiilin luominen alkaa asiakkaan tuntemisella. Luomiseen voi kayttda apuna
kysymyksia kuten ketka ovat asiakkaita ja miksi, kuinka pitkia asiakassuhteet ovat ja
kuinka paljon asiakassuhteen yllapitdminen kustantaa. Toisessa vaiheessa kootaan yhteen
kaikki tahot, jotka ovat asiakkaiden kanssa suoraan tekemisissd. Seuraavaksi madaritellaan
ihanneasiakas. Tassa vaiheessa kannattaa maritella kaikki myynnin kannalta olennaisim-
mat asiat. Neljannessé vaiheessa luokitellaan asiakastyypit. Asiakastyyppejé voi olla esi-
merkiksi ostaja tai loppukayttdja. Viimeisessa vaiheessa kootaan keratty tieto yhteen pro-
fiiliin. Tehokkaimmin toimii profiili, jossa asiakas on nimetty ja josta I0ytyy asiakkaan
kuva. Ostajaprofiilin luomisessa on erittéin tarke&é tuntea asiakkaansa. VVaaranlaisen os-
tajaprofiilin rakentaminen voi tehd4d enemman tuhoa kuin hyotya.

Yrityksen méaériteltya asiakasprofiilin, tulee luoda asiakaspolku. Asiakaspolun tekemi-
seen voi kayttaa esimerkiksi viittd eri vaihetta. Ensimmaisena on asiakkaan kiinnostuksen
her&aminen. Toisena tiedon hankkiminen ja oppiminen. Kolmantena vaiheena eri vaihto-
ehtojen arviointi. Seuraava vaihe on hankinnan perustelu ja viimeisend on tuotteen osta-
minen. Asiakasprofiilille tulisi asiakaspolun vaiheisiin maaritell4 nelja eri tapaa, miten
markkinointia ja myyntia rajataan. Asiakaspolkua luotaessa on hyva muistaa, ettd jokai-
nen polku on yksildllinen. Se voi olla pitka ja mutkikas tai lyhyt ja nopea, riippuen pitkéalti
siitd, mitd asiakas etsii ja mité tuotteita yritys tarjoaa. Suunnitelman avulla pystytaan luo-
maan jokaiseen asiakaspolun vaiheeseen sopivaa sisaltod. Asiakaspolun kartta auttaa
markkinointi tukemaan myyntitoimenpiteitd, silla siséllolla, joka on sill4 hetkelld rele-
vanttia asiakkaalle.

Kiinnostus  Tiedonhankinta Arviointi Perustelu Ostaminen Asiakas

Kuva 2. Asiakkaan ostoprosessi. ID BBN.
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Sisaltomarkkinoinnilla on asiakaspolun aikana valtava merkitys. Yrityksen henkiloston
asiantuntemus tulisi valjastaa hyotykayttoon. Heidan kokemustaan voi hyddyntaa kirjoi-
tettaessa asiakkaille oppaita ja blogiteksteja. Sisallon pitéé olla lukijalle ymmarrettavaa
eiké se saisi sisaltaa tyrkytysta. Sisaltd tulisi luoda niin, ettd jokaiselle asiakaspolun vai-
heelle 16ytyisi sovitettua siséltéd. Polun eri vaiheet saattavat vaatia erilaisia siséltopaket-
teja, erilaisia kampanjoita ja eri kanavia. Hyvin rakennettu asiakasprofiili helpottaa lahes-

tymistavan valintaa.

Kun asiakkaan mielenkiinto on saatu heréatettya erilaisten markkinointitoimenpiteiden an-
siosta, on aika syventéa asiakkaan tietdmysta tuotteista. Tavoitteena on, ettd asiakas lataisi
mahdollisen oppaan, jonka yhteydessa héneltd saataisiin yhteystiedot. Kun asiakas on
luovuttanut yhteistietonsa ja lukenut syventdvia tietoja tuotteista, niin hanesta tulee
myyntiliidi. Tassé vaiheessa myynnin tulisi ottaa asiakkaaseen yhteytta. Markkinointi- ja
myyntitiimit jakavat tietojaan asiakkaasta, jotta myyntiliidi muuttuisi ostavaksi asiak-
kaaksi. (ID BBN 2017)
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4 INTERNET TOIMINTAYMPARISTONA

4.1 Eri kanavien mittaaminen ja hyodyntaminen

Facebook 1,871
WhatsApp

Facebook Messenger
Q0

WeChat

OZone

Instagram

Tumbir

Twitter

Eaidu Tieba
Snapchat

Skype

Sina Weibo

Viber

LINE

Pinterest

YY

Linkedin*

Kuva 3. Statista. Sosiaalisenmedian kanavien aktiiviset kayttajat miljoonissa.

Jotta tiedettdisiin, ettd onko sosiaalisen median markkinointi tehonnut, on sité pystyttava
mittaamaan jotenkin. Dataa tulee kerétd sen sisédltdman informaatioarvon takia, ei vain
sen takia, ettd sitd tdytyy kerdtd. Sen avulla pystytdén selvittdmaan helposti, millaisista
paivityksista ja julkaisuista asiakkaat ja seuraajat pitavéat ja ndin heille pystytdan tuotta-
maan sellaista siséltdd, josta he ovat kiinnostuneita. (Martin 2015, 29). Kun ldhdetaan
tekemaan markkinointia sosiaalisessa mediassa, on tarked asettaa mittareita, joiden avulla



17

markkinoinnin tehokkuutta seurataan. Tavoitteiden asettamiseksi voidaan kayttéa
SMART-kaavaa:

S= Specific eli tarkka ja mitattava

M= Measurable eli se on mitattavissa

A= Attainable eli tavoite on oltava saavutettavissa

R= Relevant eli relevantti, kehitys menee oikeaan suuntaan

T= Time-bound eli silld on méaariteltava aikavali.

Seké& Facebookissa ettd YouTubessa on monia mittareita, joiden avulla on helppo seurata
numeeristen tavoitteiden kehitystd. Numeeristen mittareiden sijaan tai lisdksi voidaan
kayttdd myos laadullisia mittareita. Niiden mittaaminen voidaan toteuttaa joko markkina-
tutkimuksilla tai pidemmaén ajan seurannalla numeerisesti. (Siniaalto 2014, 26-28). Eri-
laisilla mittareilla pystytédan selvittdméan, millaisena brandi esiintyy ja mistd segmen-
teistd asiakkaat ovat. Jos mittaamiseen ei halua ké&yttaa sosiaalisten medioiden omia mit-
tareita, niin internetistd on saatavana myos kolmansien osapuolien tekemid mittareita.
(Martin 2015, 27).

Mittaaminen kannattaa suunnitella sek& pitkélle ettd lyhyelle aikavalille. Naiden liséksi
saattaa olla viela erillisid toimenpiteitd, jotka kannattaa erottaa muista mittareista. Pitkén
aikavélin tavoitteita voi olla esimerkiksi ndakyvyyden kasvattaminen, jota pystyy seuraa-
maan tykk&ajamaaran perusteella tai mielikuvan parantuminen, voi seurata sitoutumisas-
teella sosiaalisessa mediassa. (Siniaalto 2014, 29). Kvantitatiivista dataa on helpompi
analysoida ja ymmartaa. Erityisesti kannattaa seurata aikaa, jonka seuraajat kayttavat si-
vuilla. Toinen hyva mittari on myos sivustoklikkaukset. Ne kertovat onko paivitys ollut
riittdvan mielenkiintoinen, ettd seuraaja tai asiakas on klikannut péivityksessé olevaa
linkki&. (Martin 2015, 28).

Lyhyen aikavalin mittarit ovat samoja kuin pitkan aikavélin mittarit, mutta ne on pilkottu

lyhyenpiin aikoihin, kuten kuukausi tai kvartaali tasolle. (Siniaalto 2014, 30).



18

Erillisilla toimenpiteilld tarkoitetaan tdssa erilaisia sosiaalisessa mediassa toteutettuja
kampanjoita. Naitd kampanjoita on hyvéa mitata erillddn muista tavoitteista, koska niistéa
syntyy usein piikki esimerkiksi tykkaajamaariin. Nama piikit saattavat vaaristaa pitkéan ja
lyhyen aikavéalin mittareita, ja siksi niitd on hyva kasitella omilla mittareilla. (Siniaalto
2014, 31).

4.1.1 Facebook

Facebook on internetissa toimiva sivusto. Liikeidealtaan Facebook on mainosrahoituk-
sella toimiva yhteisOpalvelu, joka tarjoaa kéayttdjilleen mahdollisuudet jakaa péivityksia,
kuvia ja videoita. Yrityksille Facebook tarjoaa alustan luoda brandi& ja markkinoida tuo-
tetta. Yrityksille Facebookilla on tarjota kayttdjatietoa tykkayksistd, esimerkiksi paikka-
kuntatietoa ja tykkaajaprofiilista, ajoista jolloin tykkaajat ovat kirjautuneine sivustolla.
Yritysten on mahdollista mainostaa tuotteitaan suhteellisen edullisesti ja hyvin kohden-
netusti. Facebookilla on aktiivisia kéyttdjia 1 871 000 000 (Statista 2017).

Facebookissa pitaa keskittya siséltoon, joka on yrityksen ndkokulmasta relevanttia ja seu-
raajien mielestd mielenkiintoista. Paivitysten tulisi olla johdonmukaisia, informatiivisia
javiihdyttaviad samaan aikaan. Mikali yritys pystyy luomaan téllaista sisélt6d, niin toden-
nakoista on, ettd seuraajat jakavat paivityksia omilla sivuillaan, joka taas johtaa siihen,
etta paivitykset saavat laajemman yleison ja néin tekevat yritysta tunnetuksi. Myos tyk-
kaykset ja kommentoinnit péivityksessé saattavat paivityksen laajemmalle yleisolle,
mutta mikali sisaltd on jakamisen arvoista, niin ihmiset tulevat todennakéisemmin vie-

railemaan sivuille useammin. (Martin 2015, 62).

Paivityksille voi asettaa esimerkiksi erilaisia teemoja viikoittain tai kuukausittain. Kuvien
julkaiseminen péivityksessé on herdttdd enemman huomiota, kuin pelkka tekstipaivitys.
Kuvat on kuitenkin valittava niin, etté ne liittyvat aiheeseen ja ovat mielenkiintoisia. Seu-
raajat ovat usein kiinnostuneita behind the scene -materiaalista, joten sitd kannattaa kayt-
t4é hyvéksi. Kuvia kannattaa pyytdd myos seuraajilta. Seuraajien osallistaminen on oiva
tapa sitouttaa yleisod. Videopdivitykset herattdvat huomiota uutisvirrassa. Niitéd tehdessa
on hyva muistaa pitéé ne riittdvan lyhyiné. Videot ovat hyvé keino luoda juurikin behind
the scene -materiaalia. (Martin 2015, 66, 68 & 71).
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Helppo tapa saada paljon yleisté sivuille on pitaa erilaisia arvontoja tai kilpailuja. Arvon-
nat ja kilpailut kannattaa toteuttaa niin, jotta pystyy osallistumaan siihen, on tykattava
ensin sivusta. Toinen tapa saada yleis6a péaivityksille on mainostaa niitd. T&ma vaatii hie-
man rahaa, mutta Facebookissa mainostaminen on toistaiseksi melko edullista ja asiakas-
segmentti pystytddn méaarittdmaan hyvin tarkasti, jolloin mainoksen nakevét juuri ne hen-

kilot, joiden sen halutaan ndkevan. (Martin 2015, 63).

Yrityksille Facebook tarjoaa erilaisia mittareita ja tietoa seuraajista ja kavijatiedoista.
Néista tiedoista selviad, ettd moneltako péivitykset kannattaa tehdd, eli mihin kellonai-
kaan suurin osa seuraajista on kirjautuneena Facebookiin. My®os erilaisten julkaisutyyp-
pien keskimé&ardista kattavuutta pystyy arvioimaan aiemmin tehtyjen julkaisujen tavoit-

tavuuden perusteella (Kuva 4).

Milloin fanisi oval paikalla Julkaisutyypit Huippisjulkaisan cearaamiltasi sivuilta
Erfladsten (ulkaisulyyppien memestys keskimsaraisen kattavuuden ja sioutuneisuuden penrsiealla.

Mayla kpkkl palicaiguf = Faraa b3 i Fealited k

Ty Ezskmairgmen kattavuns Kzskmmadrimen silcubaminsn

Kuva 4. Facebook-julkaisutyyppien keskimaarainen kattavuus.

2016 vuoden alussa paatimme yhtenaistaé kaikkien kanavien ilmettd. Facebook paivityk-
sistd pyrittiin tekemdin mahdollisimman helposti tykattavia ja jaettavia. EGIM julkaisi
toukokuussa Skyend EP:n ja sen markkinointiin panostettiin kuvin ja videoin. Lis&ksi
EP:n kappaleista tehtiin blogityyppisia paivityksia Facebookiin, jotka avasivat tarinoita
kappaleiden taustalla. Vuoden 2016 lopussa ryhdyimme markkinoimaan yhtyeen toista
EP:t4, Fallmarks:ia. Fallmarks:in markkinointia jatkettiin pitkalti samantyylisenéd kuin
Skyend:in, mutta panostimme entistd enemman videoihin. Jokaisesta studiosessiosta tuli
oma video, joka julkaistiin Facebookissa ja YouTubessa. Videot ovat dokumentaarisia ja
ne on kuvannut Simo Heikkinen, joka teki aiemmin yhtyeelle internetsivut ja logon opin-

naytetyonaan. Kun videot kuvasi talla kertaa niin sanotusti ulkopuolinen, niin bandi sai
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keskittya tarkeimpaan eli musiikkiin ja kuvaus oli mielestani osuvampaa ja todenmukai-

sempaa kuin Skyend studiosessiosta kuvatut videot, jotka bandi kuvasi itse.

Facebook sivun tykkaykset vuonna 2016
800
700
600
500
400
300

200
100

Tykkaykset

Kuukaudet

Kuvio 1. Facebook tykkaysten kehitys 2016 vuodelta.

Tykkayksia sivuille tulee tasaisesti. Sisaltoon panostettiin ja se my6s nékyy. Seka kuvat
ja videot ollaan pidetty laadukkaina. Kaikki on kuvattu jarjestelmékameralla ja kdnnyk-
kakuvia on pyritty valttdmaan viimeiseen asti. Paivitysten sisalt0 vaihteli behind the scene
-materiaalista EP:n markkinointiin. Jokaiseen tekstipdivitykseen liitettiin kuva, jotta se
heréttéisi paremmin huomiota. Videoista tehtiin noin minuutin mittaisia, jotta niita kat-
sottaisiin loppuun asti. Kuvia ja videoita kannatti ehdottomasti kayttad, koska Facebook
levitti niita laajemmalle kuin pelkki& tekstipaivityksia. Paivitykset joihin siséltyi linkki,
esimerkiksi Instagramiin tai YouTubeen, keskimaardinen kattavuus oli noin 1740 ih-

mista. Julkaisut joissa oli kuva tai video, tavoittivat keskimaarin 1400 silméparia.

Julkaisutiheyttd on pyritty pitdméan kahden paivityksen viikko tahtia. Tietenkin niin, ettd
jokaisella paivitykselld on uutisarvoa. Jos péivityksen arvoista asiaa on useammin kuin
kahdesti viikossa, niin silloin paivityksia tuli useammin. Kuitenkin pyrittiin valttdmaan
hairitsevaa pdaivitystahtia. Liian usein tehtdvéat paivitykset saattavat saada tykkaajat kyl-

lastymé&én ja perumaan tykkayksia.

Julkaisujen tykkéykset ja jaot ovat lisdantyneet paljon. T&ma on seurausta seké sivusto-
tykkaysten lisdantymisesta, etta julkaisujen sisallon parantumisesta ja julkaisu aikaan pa-
nostamisesta. Julkaisuajalla suuri merkitys paivitysten tavoittavuuteen. Facebookin kévi-

jatiedot osiossa pystyy tarkastelemaan aikoja, jolloin kirjautuneita tykkaajia on eniten.
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EGiMin tapauksessa paras aika paivitykselle on torstaisin ja perjantaisin illalla kuuden
aikaan, koska eniten kirjautuneita on kello 20.00-21.00. Maaliskuusta lahtien kaikki péi-
vitykset on pyritty tekemdén aina ilta-aikaan. Kéyttajatietoja tarkastellessani paivity-
saikojen vaikutus on pahimmillaan tavoittavuudeltaan jopa tuhat henkil6d suppeampi,
kun verrataan péivitystd, joka on tehty noin kello 14.00 verrattuna péivitykseen joka on

julkaistu vasta noin kello 19.00.

Tykkayksia sivuille saisi helposti arpomalla esimerkiksi fanituotteita, jolloin arvontaosal-
listuminen mahdollistuu ainoastaan tykkaamalla Facebook sivusta. Tahan emme kuiten-
kaan ole lahteneet. Tykkaajat joita Facebookissa on, ovat sielld ainoastaan béndin takia
ja suosion kehittymista on paljon helpompi seurata, kun tykkaysmaaréa ei ole sekoitta-

massa arvontaan osallistujien tykkéaykset.

Mainontaa vuonna 2016 Every Green in May on tehnyt kahdesti. Julkaisua mainostaes-
samme ensimmaiselld kerralla emme kohdentaneet mainontaa riittavén tehokkaasti, joten
loppujen lopuksi saimme vain niin sanottuja maksettuja tykkayksia. Tykkaykset nayttivat
tulevan sita varten luoduilta profiileilta ja ndin ollen mainostamisesta ei ollut hyotya. Toi-
sella kerralla olimme viisaampia ja rajasimme asiakassegmentin tarkasti ja saimme jul-
kaisulle rahanarvoista julkisuutta. Facebook-mainontaan kaytetty budjetti ndilla kahdella
kerralla on yhteensa 20 euroa, joten isoista panostuksista ei ollut kyse. Silti tulokset toi-
sella kerralla jolloin panostettiin kymmenella eurolla, saatiin julkaisun kattavuutta lisat-
tya 2132:1la henkil6lla.

Facebook mittareiksi olemme ottaneet sivutykkéayksien maaran ja julkaisuissa mittareiksi
maéariteltiin julkaisuun sitoutetut ja julkaisun kokonaistavoittavuus. Vertailussa touko-
kuussa 2016 julkaistu Skyend EP ja huhtikuussa 2017 julkaistu Fallmarks EP. Vertai-
luajankohdat ovat Skyend:114 20.5- 3.6.2016 ja Fallmarks:Ila 31.3.- 15.4.2017. Skyend
EP julkaistiin kokonaisuutena ja Fallmarks:lta julkaistiin ensin Redooted-sinkku musiik-
kivideon kanssa viikkoa ennen virallista EP:n julkaisupéivaa. Vertailu ajankohtina ver-
taillaan Skyend EP:n julkaisun kannattavuutta ja Fallmarks:lta Rebooted- kappaletta kah-

den viikon ajan ja muita EP:n kappaleita viikon ajan.
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Seeutyidiiylesia yhbeensa MITTAFUU

Kuva 5. Every Green in May -yhtyeen Facebook sivutykkaykset ajalta 20.5-3.6.2016.

Skyend EP julkaistiin 21.5.1026. Julkaisua edeltdvana paiva tykkayksia Facebook sivuilla
oli 567. Julkaisupdivana tykkayksia tuli paljon ja péivéan lopuksi tykkayksia oli 616 kap-
paletta. Tasté tykkaysten lisdantyminen jatkui tasaisemmin ja 3.6.2016 tykkéyksia oli 643
kappaletta. Taman tarkkailujakson aikana sivuston tykkaykset lisaantyivat 68:lla eli noin

12 prosentilla. (Kuva 5).

Julkaisun tiedot

- 9 640
W Every Green in May
] ‘ ‘ 365
***EVERY GREEN IN MAY - "SKYEND" OUT NOW!***
5 245 113 132
1. Pieces (5.21) O
2. Radio Silence (4.01)
3. Skyend (6.11)... Nayta lisaa 12 5 7
Nayta kaannds (v
Every Green in May - Skyend 1 0 1
(OFFICIAL FULL EP) w
Every Green in May - Skyend EP 0:15 Pieces 5:35
LVE’"@N L Radio Silence 9:35 Skyend ****** EGIM: Tuya Pajunen 44 12 32
— Vocals Olli Tasala — Guitar & Programming Eetu
Ahola
63 60 3
/' Hanki lisaa tykkayksia, kommentteja ja jakoja. 601
Mainosta julkaisua hintaan 5 € ja tavoita jopa 2 000 ihmista
0 191 410
—

KIELTEINEN PALAUTE

Kuva 6. Skyend EP -péivitykseen sitoutuminen.

Sitoutuminen péivitykseen oli hyvé. Reaktioita, kommentteja ja jakoja oli 365 kappaletta,
joista jakoja oli 63. Tdma mahdollisti erinomaisen tavoitettujen henkildiden méaran. Jul-
kaisun klikkauksia oli yhteensad 601 kappaletta. 191 oli linkin klikkauksia ja 410 muita
klikkauksia. Muulla klikkauksella tarkoitetaan esimerkiksi nayta liséé ja nayta kaannos —
tekstien klikkausta. (Kuva 6).
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Julkaisun kattavuus

Niiden ihmisten maara, joille julkaisuasi on naytetty

Orgaaninen Maksettu MITTAPUU

Kuva 7. Skyend EP -péivityksen kattavuus.

Skyend EP:n julkaisupaivéana tehty paivitys kerasi hyvin nakyvyytta. Vertailujakson 21.-
27.5.2016 aikana paivityksen naki yhteensé 9 640 henkil6d. Naista 7 508 keréttiin orgaa-
nisesti eli ilman maksettua mainontaa. 24.5.2016 tehtiin mainontaa julkaisulle noin kym-
menell& eurolla, kun huomattiin, ettd julkaisu ei tavoita endd orgaanisesti. Maksetulla
mainonnalla saatiin lisattyd myds orgaanista nakyvyytta. Mainonnan avulla saatiin lisét-

tya nakyvyytta yhteensd 2 132 henkil6lla. (Kuva 7).

Fallmarks EP:n vertailuajankohta oli 31.3.- 15.4.2017 eli kaksi viikkoa Rebooted-singlen

julkaisusta ja ensimmainen viikko EP:n julkaisupaivésta alkaen.

Shutyhicindad yhisensd MITTAFLL

Kuva 8. Every Green in May -yhtyeen Facebook sivutykkaykset ajalta 8.- 15.4.2017.

Yhtyeen Facebook-sivulle tuli tykkayksié vertailuaikana vain kymmenen lisad eli kasvua

tykké&ysmaarissé oli 1,2%. (Kuva 8)
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Kuva 10. Fallmarks-pdivitykseen sitoutuminen.
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Rebooted-videosta tehty péivitys kerdsi hyvin nédkyvyytté ja se tavoitti yhteensd 6 402

henkildd. Reaktioita, kommentteja ja jakoja paivitys sai 293 kappaletta, joista jakoja oli
42 kappaletta. Videolinkkia klikattiin 206 kertaa. (Kuva 9). Julkaisu Fallmarks EP:sta
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tavoitti yhteensa 2 559 henkilda. Paivityksessa oli kansikuva ja linkit eri palveluihin, esi-
merkiksi YouTubeen, Spotifyhin ja iTunesiin. Reaktioita, kommentteja ja jakoja julkai-
sulla oli yhteensa 124. Julkaisun klikkauksia oli yhteensa 229, joista linkkien klikkauksia
oli 17. (Kuva 10)

Julkaisun kKattavuus

Miden hmisten maara, joile julkaisuasi on naytetty

Orgaaninen Maksetiu MITTAPULU

Kuva 11. Fallmarks EP -julkaisun kattavuus.

31.3.-15.4.2017 vélisend aikana julkaisut naki 8 961 henkil6a. Julkaisupéivénd Rebooted-
paivityksen néki 3 010 henkil6a, mutta jakojen ansiosta 2.4. mennessa sen oli ndhnyt jo
5659 henkiloa. Fallmarks-paivityksen néki julkaisupaivana 2 222 henkil6a, jonka jalkeen
tavoittavuus laski. Maksettua mainontaa ei néille paivityksille tehty, vaan kaikki naky-
vyys oli orgaanista. Kahden viikon aikana julkaistiin myds muita paivityksia, jotka naky-
vat kuvassa. Péivitykset tehtiin 3.4, 5.4, 9.4. ja 11.4. (Kuva 11).

Skyend EP:n julkaisun myota tykkaysten maaré lisdantyi paljon ja talla mittarilla Sky-
end:n markkinointi onnistui paremmin. Verrattaessa julkaisujen saamaa nakyvyytta ja
niihin sitoutettuja henkildita Fallmarks markkinointi onnistui paremmin. Maksettua mai-
nontaa olisi kannattanut kayttdd myos Fallmarks markkinoinnissa, jotta tavoittavuutta

olisi saatu lisattya.

4.1.2 Instagram

Instagram on suosittu sosiaalisen median kanava, joka tarjoaa kayttajilleen mahdollisuu-

den jakaa kuvia ja lyhyit4 videoita, sellaista sisélt6a joka on padasiallisesti tallennettu
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kannykoilla. Talla hetkella palvellulla on yli 500 miljoonaa kayttajaa. Instagram on ndin
ollen erittéin visuaalinen palvelu, joka toimii yrityksille oivana brandin rakennus alus-
tana. Instagramiin ladattujen kuvien nadkyvyys pohjautuu hashtagien k&yttéon. Niiden tu-
lisi liittya jotenkin kuvaan ja ne tulisi valita niin, etta ne olisi mahdollisimman suosittuja

ja seurattuja hashtageja. Instagramilla aktiivisia kéyttajia on 300 000 000 (Statista 2017).

Instagram tarjoaa kayttajalleen alustan, jossa on mahdollista esitell& tuotteita ja palve-
luita, mutta myos yrityksen henkildkuntaa ja kulttuuria. Se antaa alustan arkipaivéiseen
kanssakaymiseen brandin ja sen seuraajien valilla, koska se on sovellus joka mahdollistaa

hetkien tallentamisen ja jakamisen heti. (Martin 84)

Instagramissa esitetddn brandi visuaalisin keinoin. Julkaistaessa kuvaa on tarkeda miettid,
millaisia vareja siind kdytetaan, onko kuva lampiman vai kylmén savyinen. Sovellus it-
sesséan tarjoaa erilaisia filttereita kuville, mutta nykyéaéan on saatavissa erilaisia kuvanka-
sittelysovelluksia, joissa on enemmaén vaihtoehtoja. Kuvan yhteyteen pystyy kirjoitta-
maan kuvatekstin, jonka pituus saa olla enintddn 2200 merkkia. Merkkirajaan sisaltyvat
mya0s hashtagit. Kuviin on mahdollista liittda myds karttatietoja, joita selviad, missa kuva
on otettu. Karttatietojen lisddminen lisad interaktiivisuutta jopa 79% normaaliin kuvaan
verrattuna. Kuviin pystyy merkitsemé&an myos muita kayttéjia tai kuvassa esiintyvia hen-
kiloita ja brandeja. Tamé tapahtuu kayttamalla @-merkkia nimimerkin edessa, tallgin
merkitty henkild tai brandi saa tiedon paivityksesta ja pystyy tarkastelemaan sitd. In-
stagramin pystyy myds yhdistdamé&an muihin sosiaalisen median kanaviin kuten Faceboo-
kiin ja Twitteriin. (Martin 2015, 88-94).

Instagramiin panostus EGiM:lla aloitettiin vasta viime vuoden puolessa vélissa. Kuviin
jajulkaisujen laatuun kiinnitettiin erityisesti huomiota. Galleriasta tehtiin taiteellisemman
nakoinen rajaamalla kuvia. Instagramissa kuvat ovat padasiassa nelion muotoisia, mutta
nyt kuvat on rajattu niin, ettd ne ovat erikokoisia, vaa’assa ja pystyssd, nain yksinkertai-
sella muutoksella on saatu hyvéa palautetta seuraajilta. Tdma auttaa erottumaan muista
Instagram sivuista. Lisaksi videoita ei juurikaan enda julkaista, vaan ne julkaistaan joko
Facebookissa tai YouTubessa. Runsaan puolenvuoden aikana seuraajia on tullut yli 50.
Jokaiseen kuvaan on valittu hashtagit harkiten ja ainoa, joka toistuu, on #EGiM. Osasyy,
miksi galleriaan panostetaan ja kaikki kuvat on laitettu sinne harkiten, on se, etté Instagra-

miin ladatut kuvat paivittyvat automaattisesti kotisivujen kuvagalleriaan. N&in on pyritty
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valttamaan ylimaaréista paivitystarvetta internetsivuilla ja liséksi ne joilla ei ole In-

stagram tili& paéasevat nakeméaén myaos kuvat.

Kuva 12. Instagram-galleria aiemmin. Kuva 13. Instagram-galleria nyky&an.

Instagramin tehokkuutta EGiIM seuraa nimenomaan kanavan seuraajamaérilla ja sité pal-
jonko tykkayksia julkaistavat kuvat saavat. Tarkempia kayttdjatietoja on mahdollista
saada myds, mutta ne ovat maksullisia. Analytiikkatydkalu maksaa 4,90 euroa kuukau-
dessa, mutta koska markkinointi hoidetaan mahdollisimman pienelld budjetilla, niin tal-
laista palvelua ei ole tilattu.

Kuten Facebookissa, myds Instagramissa pystyy mainostamaan. Itseasiassa mainontaa
tehd&an Facebookin kautta ja siind on samanlaiset kohdennusominaisuudet. T4td emme
ole viela kokeilleet, mutta uskoisin sen olevan hyvin samankaltaista kuin Facebook mai-
nonnan. Instagramissa mainostaminen ei ole viel& niin yleistd kuin Facebookissa, mutta
se yleistyy nopeasti. Mainonnan tehokkuutta kannattaisi siis kokeilla nyt, kun se on viela

uutta eika siihen ole kyllastytty.

41.3 YouTube

YouTube on videopalvelu, joka antaa kayttdjatilin luoneille kéyttéjille kanavan julkaista

omia videoita. Silla on yli miljardi kayttajaa ja paivittain videoita katsotaan miljoonia
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tunteja (YouTube 2017). Se sallii kirjautuneiden kayttajien kommentoinnin ja tykkaami-
sen videoihin ja erilaisten listojen tekemisen omista suosikkivideoista. YouTube videoita
jaetaan my0ds muissa sosiaalisen median kanavissa. Kayttajat pystyvat seuraamaan toisia

kanavia tilaamalla kanavan.

YouTube tarjoaa erittain kattavan analyysiosion kayttajalle. Sieltd on helppo seurata vi-
deoiden katselukestoja, jotka kertovat usein enemmaén kuin katselukerrat. Liséksi sielta
nakee yleison idn ja sukupuolen, maantieteelliset sijainnit ja sen, mista liikennetta kana-

valle on tullut. N&iden tietojen avulla on helppo rakentaa YouTube-strategiaa.

Every Green in May-yhtyeelld on oma kanava, jossa on yhteensd 11 videota. Videoista
kolme on varsinaisia julkaisuja ja loput kahdeksan paivékirjamaisia videoita studiosessi-
oista Skyend ja Fallmarks EP:den tekemisestd. Varsinaista musiikkivideota mistaan kap-
paleesta ei ole viel& julkaistu, mutta sellainen on tulossa maaliskuun 2017 aikana. Tilaajia
yhtyeen kanavalla on 40. YouTube on kanavana jaanyt harmillisen véhélle huomiolle,

kun sen tulisi olla yhtyeelle se tarkein kanava.

YouTube-strategiaan tulisi siséllyttdd kohderyhman méérittdmisen ja tavoitteet, joita ka-
navalla halutaan saavuttaa. Siséltod aletaan tuottaa madritetylle kohderyhmélle. Julkai-
suja pitéisi tehda riittdvéan usein, jotta kanava pysyy mielenkiintoisena. Hyvin tuotettuja
videoiden avulla saadaan liséa tilaajia omalle kanavalle ja ndin saadaan lisaa julkisuutta.
Kanavan tulee olla yhtendinen muiden sosiaalisten medioiden kanssa. Myds kanavan
yleisilme tulee pitaa siistind ja helposti selattavana. Thumbnail-kuvia kannattaa hyodyn-
taa videoiden jaottelussa. Ne ovat esikatselukuvia, jotka laitetaan samaan aikaan kun vi-
deo ladataan. Jos kuvaa ei laita, niin esikatselukuvaksi tulee videon ensimmaéinen ruutu.
Videoihin voidaan lisatd myos peittokuvia ja kortteja, jotka kehottavat kayttajaa katso-
maan muita videoita tai vierailemaan muissa internet-kanavissa, kuten kotisivuilla. Kortit
asetetaan YouTubessa videonhallintaohjelman avulla ja peittokuvat Googlen AdWordsin
kautta. (Pehkonen 2016)
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YouTube-kanavan yleis6n
sukupuolijakauma

M Naiset Miehet

Kuvio 2. Every Green in May:n YouTube-kanavan sukupuolijakauma

Tama Every Green in May:n YouTube-strategia tehtiin koskemaan vain oheisvideoita,
joten pois jatettiin musiikkivideot. Kanavalle paivitettiin sama profiilikuva kuin Faceboo-
kissa eli Fallmarks EP:n kansikuva ja kansikuvaksi laitettiin osa profiilikuvasta. Raken-
taminen alkoi kohderyhman maarittelysta. Kuten Facebookissa, myds YouTubessa suurin
osa yleisostd on suomalaisia miehid ja ialtdédn 25-44 vuotiaita. Katseluaika making of-
videoilla, joita tehtiin Fallmarks studiosessioista, oli keskimaarin 40 sekuntia. Tama tay-
tyy ottaa huomioon uusia videoita tehdessa, niisté ei saa tehda liian pitkia ja niiden taytyy
olla riittdvan nopea tempoisia, jotta ne pitavat mielenkiinnon ylla. Thumbnail-kuvia kay-
tettiin hyvaksi nimenomaan studiosessiovideoissa ja ndin saatiin ne nayttdmaan yhtenéi-
selté sarjalta (kuva 13). Kanavan péivittamistiheyden kanssa taytyy vastaisuudessa ottaa
huomioon se, ettd ei pida julkaisujen vélilla niin pitk&a taukoa kuin aiemmin. Vanhojen
ja uusien julkaisujen valilla on ollut jopa yhdeksén kuukautta valia, joka on aivan liikaa.
Toimintakehotuskuvia ei EGiM:n videoihin ole kaytetty, mutta taté tullaan varmasti kayt-
tdmé&an tulevaisuudessa. Tulevaan musiikkivideoon voisi laittaa toimintakehotuskuvan,
joka ohjaisi kéyttajan yhtyeen kotisivuille. Jakelumahdollisuuksia on monia, eiké niiden-
k&éan taytta potentiaalia ole hyddynnetty. Facebookissa ei YouTube-videolinkkeja ole ja-
ettu sen takia, ettd Facebook ei priorisoi YouTube-linkkejg, eli péivitys ei levia yhta te-
hokkaasti kuin Facebookiin ladatut videot. Muissa sosiaalisen median kanavissa kayttajia
kannattaa ehdottomasti ohjata YouTube-kanavaan. Jotta nayttéisi, ettd kanava on toimin-
nassa, tulee sinne tehdd laadukasta sisaltod tasaiseen tahtiin. Sopiva péivitysvali EGiM:n

tapauksessa voisi olla esimerkiksi video kuukaudessa. Tété tahtia voi tihentéa, jos tuntuu,
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etta péivitettdvaa materiaalia syntyy helposti. Videoblogia voi harkita, mutta jos sen te-
keminen tuntuu hankalalta, niin behind the scene -materiaali on hyva tapa tuottaa sisaltoa.
Néité videolinkkej& voisi jakaa esimerkiksi Instagramissa ja jos haluaa niin suosituimpia

videoita voisi lisatd myos kotisivuille.

Every Green in May 0 Tiaa [

Videot

EGIM - Making of “Fallmarks’ EGIM - Making of “Fallmarks" EGIM - Making of “Fallmarks’ EGIM - Making of "Fallmarks"
(Violin sessions) (Bass & Guitar sessions) (Vocal sessions) (Drum sessions)
25 nayttokertaa + 1 viikko sitten 31 nayttokertaa - kko sitten 8 naytiokertaa - 1 viikko sitten 23 nayttokertaa - 1 viikko sitten

EGiM at Pathos Music - March
2016
ten 501 nayttokertaa

+ 11 kuukautta sitter

Kuva 13. Every Green in May:n YouTube-kanavan etusivu.

Itse musiikkivideo julkaistaan 31.3.2017. Se tehdaan Fallmarks EP:n ensimmaisesta kap-
paleesta Reebooted:sta. Se tulee pitkalti jatkamaan dokumentaaristen videoiden sarjaa,
jotka kuvattiin EP:t4 tehdessa. Samaa materiaalia kdytetddn musiikkivideossa, joskin sii-
hen on lisatty muita elementteja, jotta se erottuisi riittavasti vanhemmasta materiaalista.
Tama musiikkivideo tulee olemaan paamarkkinointiartikkeli koko julkaisulle YouTu-
bessa. Koko EP tullaan julkaisemaan viikko videon julkaisemisen jélkeen, joten viikon
aikana tehtdva videon levitys tulee olemaan térkedd. Fallmarks:n julkaisupaivéana tulee
kolmesta muusta kappaleesta lyriikkavideot. Lyriikkavideo on edullisempi toteuttaa kuin
musiikkivideo, eikd budjettia ole tarpeeksi tehdad musiikkivideota kaikkiin kappaleisiin.
Visuaaliseen puoleen halutaan kuitenkin téssékin panostaa, joten lyriikkavideo on luon-
teva ratkaisu. Se on kuitenkin paljon mielenkiintoisempi kuin pelkké stillkuva musiikin
taustalla. Skyend EP julkaistiin YouTubessa yhtend kokonaisuutena. Skyend musiikkivi-
deon keskimé&arainen katseluaika oli kuitenkin vain viisi minuuttia, vaikka sen kokonais-
kesto on 16 minuuttia. Tassa konseptissa noin pitkien videoiden julkaiseminen ei ole kan-
nattavaa. Fallmarks julkaistaan neljand videona. Yksitellen julkaisemisessa on sekin hyva
puoli, ettd videoiden katseluméérien perusteella pystytddn paremmin eri kappaleiden suo-

sittuutta ja sen perusteella méarittelemaan esimerkiksi settilistan jarjestysta keikoille.
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YouTuben mittareiksi asetettiin kanavan tilaajat ja yksittdisissé videoissa katseluaika ja
tykkaykset. Vertailussa toukokuussa 2016 julkaistu Skyend EP ja huhtikuussa 2017 jul-
kaistu Fallmarks EP. Vertailuajankohdat ovat Skyend:l1& 20.5- 3.6.2016 ja Fallmarks:lla
31.3.- 15.4.2017. Skyend EP julkaistiin kokonaisuutena ja Fallmarks:lta julkaistiin ensin
Redooted-sinkku musiikkivideon kanssa viikkoa ennen virallista EP:n julkaisupéivéa.
Vertailu ajankohtina vertaillaan Skyend EP:n julkaisun kannattavuutta ja Fallmarks:Ita
Rebooted- kappaletta kahden viikon ajan ja muita EP:n kappaleita viikon ajan. Rebooted

video on Fallmarks:n paatuote YouTubessa.

i ) ";i Every Green in May

Katseluaika Nayttokertojen
keskimairainen kesto

7576 4:32
Nayttokerrat
1667

Tykkaykset Eirtykkaykset Kommen tit Jaot Videot soittolistoissa Tilaajat

Kuva 14. Yleiskatsaus ajalta 20.5.-3.6.2016.

Vertailuajankohtana 20.5.-3.6.2016 uusia YouTube-kanavan uusia tilaajia tuli yhdeksan,

mutta valitettavasti yksi tilaaja oli peruuttanut tilauksen 23.5.2016. (Kuva 14).
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4 Katseluaika (minuutteina)

7033 1300

Suosituimmat maantieteelliset sijainnit Sukupuoli

Liikenteen lahteet Toistojen sijainnit

9

Kuva 15. Suosituimmat videot ajalta 20.5.-3.6.2016.

Skyend video kerasi ensimmaéisen kahden viikon aikana YouTube-tykkéayksia 23 kappa-
letta. Talla hetkelld tykkéyksia on 30 kappaletta. Tastd voimme pééatelld, ettd taman kal-
taisissa julkaisuissa ensimmaiset viikot ovat markkinoinnin kannalta tarkeimpia. (Kuva

15).

20.5.-3.6.2016 valisena aikana Skyend videota katsottiin yhteentda 7 033 minuuttia.
Huippu katseluajassa oli 21.5. jolloin videota katsottiin 2 772 minuuttia. Taman jalkeen

katseluajat olivat keskimaarin 200 minuuttia paivassa. (Kuva 15).
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Kuva 16. Yleiskatsaus ajalta 31.3.- 15.4.2017.

Vertailuajankohtana 31.3.- 15.4.2017 tuli 15 uutta tilaajaa Every Green in May -yhtyeen
YouTube-kanavalle. Naista 13 tuli Fallmaks EP:n videoiden kautta, yksi Skyend -videon
kautta ja yksi City Ghost’s Clubin kautta. (Kuva 16)

+ Katseluaika (minuutteina)

Every Green in May - Rebooted (OFFICIAL 3962 58% 1469 51° 28 3

Every Green in May - Skyend (OFFICIAL FU 774 1% 226 78 3 1

Every Green in May - The Scream (OFFICIA 768 1% 343 128 9 0

Every Green in May - Ghostwriter (OFFICIA 422 6.2% 188 6,5 8 2

Every Green in May - Mayday (OFFICIAL LY. 39 47% 187 6,53 S 0

Every Green in May - City Ghost's Club (OFF 247 36% 188 6,5° 2 1

Every Green in May - City Ghost's Club [Orc. 103 1.,5% 59 2.0 1 0

City Ghost's Drums 73 1% 65 238 1 0

EGIM - Making of ‘Fallmarks" (Bass & Guita 50 07% 40 143 1 0

EGIM - Making of ‘Fallmarks” (Vocal sessio 34 05% 3 108 1 0

Suosituimmat maantieteelliset sijainnit Sukupuoli

Katseluaika Naynikerrat

Suom o Mies ‘

Ructs ¢ Nainen .
Haine

Japan

Liikenteen |dhteet Toistojen sijainnit

Katseluaika Katseluaika

Kuva 17. Suosituimmat videot ajalta 31.3.- 15.4.2017.
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Tykkayksia Fallmarks EP:n kappaleet kerasivét yhteensa 50 kappaletta. Myds muita vi-
deoita oli katsottu ja tykatty 31.3.- 15.4.2017 valisend aikana. (Kuva 17).

Vertailuajankohtana Fallmarks videoita katsottiin yhteentd 5471 minuuttia. Rebooted-
videota katsottiin 3962 minuuttia, The Scream:ia katsottiin 768 minuuttia, Ghostwriter
kerasi 422 katseluminuuttia ja Mayday:ta katsottiin 319 minuuttia. Huippu katseluajassa
oli 31.3. jolloin Rebooted-videota katsottiin 1158 minuuttia. Taman jalkeen katseluajat

kaikissa Fallmarks-videoissa olivat keskiméaarin 100 minuuttia paivassa. (Kuva 17).

Tykkaysten ja tilaajien maéara oli positiivinen. Fallmarks:n markkinointia voidaan sanoa
onnistuneeksi, koska tykkayksia kertyi 54% ja tilaajia tuli 47% enemmaén kuin Skyend
EP:n vertailuajankohtana. Videoiden katseluminuutit olivat Skyend EP:ll& paremmat,

vaikka videoiden néayttokertoja Fallmarks-videot kerésivat 887 kappaletta enemman.

4.1.4 Kotisivut

Yrityksen internetsivut ovat kuin yrityksen kivijalkamyymaéld, mutta internetissa. Asiak-
kaan tulee 10yt&& kotisivuilta laadukkaan sisallon lisdksi tiedot yrityksesté ja tuotteista.
Sen tulisi olla rakennettu siten, ettd prospektit saadaan myyntiliideiksi ja asiakkaiksi mah-
dollisimman nopeasti. Sen tulee myos palvella hyvin vanhoja asiakkaita. Kotisivu on kuin
kaiken tukikohta. Yritykselld saattaa olla esimerkiksi useita sosiaalisen median kanavia,
mutta ndma kaikki ohjaavat liikennetta kotisivuille, erityisesti silloin, jos yrityksell& on
verkkokauppa. (Julsén 2009, 105).

Torsti Niirainen on kirjoittanut kattavan oppaan siit4, miten saadaan kotisivuista mahdol-
lisimman tuottavat ja tehokkaat. 12 askeleen oppaassa kéydaan pitkalti perusasioita lapi,
mutta kuten kaikessa myos kotisivuissa se perusta on tarkein. Ensimmaisessa kohdassa
kehotetaan miettiméén tarkoin sitd, millaista sisaltod asiakkaat haluavat nahda ja tuottaa
sisaltd sen pohjalta. Toisena se, ettd asiakkaan tulisi [0ytaa ratkaisu siihen ongelmaan joka
hanelld on. Asiakkaalle pit4a antaa tietoja tuotteen hyodyistd, ennemmin kuin listaus tuot-
teen ominaisuuksista. Kolmantena kohtana on, etté kotisivuilta on kaytava selvésti esille
se, ettd miten tuotteen voi ostaa. Neljas tapa kohentaa nettisivuja on tuoda esiin se, etta
mité sinulla on tarjota, mita kilpailijoillasi ei ole. On térke&a tuoda esiin oma erityisosaa-
minen. Viides kohta on mielesténi erittain tarked. Kotisivut tulisi kirjoittaa aina niin, etta

ne puhuttelevat asiakasta. Harvaa asiakasta kiinnostaa yrityksen liiketoiminnan esittely
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tai tarkat kuvaukset tuotteista. Teksti tulisikin kirjoittaa mahdollisimman myyvaksi. Kuu-
denteen kohtaan, eli muiden kehujen julkaisemiseen, voisi kayttaa hyvakseen sosiaalisen
median kanavia. Niist4 keréatyt kohteliaat kommentit ja kehut yrityksesta voisi julkaista
internetsivuilla. Seitseméannessa kohdassa painotetaan ammattimaisen nékdéisten internet-
sivujen tarkeytta. Paivitetyt ja hyvén nékoiset kotisivut herattavat luottamusta. Kahdek-
saskohta liittyy vahvasti edelliseen. Kotisivujen taytyy olla mobiilioptimoidut. Internetia
selataan usein puhelimilla tai tableteilla ja jos kotisivut eivat ole optimoidut néille lait-
teille, niin niitd on todella hankala ké&yttda. Yhdeksés ja kymmenes kohta kasittelevat si-
séltoa. Tekstisisaltd tulisi pitdd helposti silméiltdvana ja hyvéana suomenkielenda. Myos
kuvia ja videoita on hyva kayttad, mutta kuten kaikki muukin, myos niiden tulee olla
hyvélaatuisia ja ammattimaisesti kuvattuja. Toiseksi viimeinen kohta kasittelee sahko-
postimarkkinointia. Se tulisi toteuttaa hyvélla maulla ja vélttaa roskapostimaista markki-
nointia. Sdhkopostimarkkinointi on tehokas tapa myynnin edistamiseksi. Sen tulisi va-
kuuttaa asiakas siité, ettd yrityksen tuote on ostamisen arvoinen. Viimeisend tapana lisata
asiakkaita ja tuloja kotisivujen kautta on tehda hakukoneoptimointia. (Niiranen 2017).

Hakukoneella tarkoitetaan internetissé toimivaa ohjelmaa, joka etsii siihen syotettyjen
hakusanojen perusteella kriteerit tayttavié internetsivustoja. Tdma kaikki tapahtuu auto-
maattisten ohjelmien avulla, joita kutsutaan hakukoneroboteiksi. Robotit tallentavat in-
ternetsivuilta kerddménsa tiedon sivustotietokantaan. Tietokannasta hakukone nayttaa so-

pivimmat internetsivut hakutuloksissa. (Juslén 2009, 108).

Suomessa yleisimmin kaytetty hakukone on Google. Jotta saataisiin mahdollisimman
hyva nakyvyys hakusivulla, niin on tehtava hakukoneoptimointia. Google arvostaa inter-
netsivuja joilla on muun muassa laadukasta sisélt6d, laadukkaita linkkeja ja sitd, etta si-
vusto on luotettava. Nettisivuja optimoitaessa on prosessissa otettava huomioon monia
seikkoja, jotta paastéisiin haluttuun lopputulokseen eli hakusivun ensimmaiseksi luonnol-
liseksi tulokseksi. Ensimmaisend on analysoitava, mitk& ovat sivulle sopivimmat avain-
sanat, joita k&ytetddn hakukoneissa. Googlen tapauksessa niiden méarittdmiseen voidaan
kayttad Adwords-tyokalua. Kun avainsanat on méaritetty, niin ne sijoitellaan kotisivuille.
Osa avainsanoista sijoitetaan title- ja metatagien muodossa ja osa sijoitetaan internetsi-
vujen tekstiin sopivassa muodossa. Kuten kaikkea muutakin, myds hakukoneoptimoinnin

hyOtyja pystytdédn mittaamaan. Google tarjoaa ilmaisen Analytics-tydkalun, josta saa kat-
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tavan maarén erilaista dataa sivustolta. Tehtdessa muutoksia sivustolle on otettava huo-
mioon niiden mitattavuus. Pienid muutoksia kerrallaan, jotta pystytddn analysoimaan,

mikd muutos kannatti ja mika ei. (Samelin 2017).

Suurin osa asiakkaista etsii tietoa tuotteesta internetistd ennen ostopaattosta. Han ei valt-
tdmatta tiedd, tuotteen nimed tai yritystd, vaan hakevat tietoa ongelmaansa liittyvilla ha-
kusanoilla. Talloin hyvin suunnitellut verkkosivut auttavat nousemaan hakutuloksissa
korkeammalle, jolloin on todenndkdisempéd, etta asiakas loytaa yrityksen kotisivuille.
Hakutulokset voidaan jakaa kahteen ryhmaén, luonnollisiin hakutuloksiin ja maksettuihin
mainoksiin. Luonnolliset hakutulokset tarkoittavat sitd, ettd hakutulokset jarjestyvét vas-
taavuuden mukaan hakusanoihin nédhden. Maksetut hakutulokset taas tarkoittavat sit,
ettd hakukoneyhtidlle on maksettu nakyvyydesta, lisaksi maksetut hakutulokset nékyvét
ensimmadisind hakutuloksissa tai hakutulossivun oikeassa reunassa. (Juslén 2009, 111-
112).

Every Green in May:n uudet kotisivut tehtiin syksylla 2016. Graafikko Simo Heikkinen
suunnitteli yhdesséd yhtyeen kanssa ja toteutti uudet internetsivut opinnéytetyénaan.
Koska markkinointibudjetti on erittdin pieni, niin Heikkisen yhteydenotto opinndytetyon
tekemisesté oli kullanarvoinen. Vanhat kotisivut keskittyivét liian paljon yhtyeen ensim-
maiseen julkaisuun City Ghost’s Club:iin ja sen aikaiseen visuaaliseen ilmeeseen. Heik-
kinen oli tehnyt yhtyeen kanssa aiemmin yhteisty6ta ja han jakoi yhtyeen nakemyksen
visuaalisesta ilmeestd, joten hénelle annettiin internetsivujen toteutukseen melko vapaat
kadet. Han suunnitteli yhtyeelle myos logon, jota kdytetdan vahvasti kotisivuilla ja muissa
medioissa. Alustana internetsivuille kaytettiin WordPress-julkaisualustaa, jota on helppo
paivittdd ilman erityisia koodaamistaitoja. Verkkosivuja tehtéessa pidettiin mobiilikéyt-
tajat mielessé koko ajan ja nyt sivuja onkin helppo kéyttaa niin tietokoneella kuin mobii-
lilaitteillakin. Yhtyeen kotisivut toteutettiin padosin englannin kielell&, koska yhtye tahtaa
kansainvalisille markkinoille. Osio jossa kerrotaan yhtyeen tarina, on ainut teksti, jonka

pystyy valitsemaan suomenkielell&.

Kotisivujen kansikuvassa on isolla yhtyeen logo ja vaihtuva taustakuva. Vaihtuvan taus-
takuvan ideana on tunnelman luominen sivuille ja sivujen sisallosta viestiminen. Vali-

kosta I0ytyy otsikot musiikki, uutiset, bandi, tarina, galleria ja live.
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Musiikkiotsikon alta avautuu julkaisujen kansikuvat, joita klikkaamalla péaésee siirty-
maan julkaisun omalle sivulle. Julkaisujen omilta sivuilta I0ytyy itse kappaleet, sanoituk-
set ja jokaisesta kappaleesta pieni kertomus kappaleessa kerrottavan tarinan synnysté
(kuva 18).

EVERY GREEN IN MAY
Skyend

"Rock band expression with film score elements — Captured moments; scenes, sounds and sights"

Kuva 18. EGIiM kotisivut.

Uutisotsikon alta 16ytyvat kaikki tiedotteet ja uutiset, jotka yhtye on julkaissut. Uutisia
on mahdollista jakaa Facebookissa, Twitterissa ja Google+-palvelussa, jakamisesta on
tehty helppoa jakopainikkeiden avulla. Uutisia on myds mahdollista kommentoida. Kom-
mentit tulevat hyvaksyttavaksi ennen julkaisua, jotta pystytaan valttymaan erilaisilta ros-

kaposteilta.

Bandiosiosta paljastuvat yhtyeen jasenten kuvat ja nimet. Alkuperéisen suunnitelman mu-
kaan my0s néita kuvia painamalla olisi tullut lyhyt kuvaus jasenestd ja hanen pieni kerto-
mus itsestaan. Tama jatettiin tekeméttd, koska arvelimme, ettd se ei ole tarpeellinen. Té-

man pystyy toki toteuttamaan tulevaisuudessa, jos se on tarpeen.

Tarinaosio kertoo yhtyeen taustoista. Osa yhtyeestd on tuntenut jo ala-aste ajoista asti
toisensa ja tdma haluttiin tuoda esille. Harvalla yhtyeelld on ndin pitk&& historiaa taka-
naan, joten tdmé asia on ehdottomasti markkinoinnin arvoinen. Vanhoja kuvia lisattiin
artikkeliin avaamaan yhtyeen historiaa. Tassé osiossa kieli on mahdollista valita myo6s

suomeksi.
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Galleria on nimensa mukaisesti kuvagalleria. Kuvat ovat yhtyeen Instagram-sivuille lait-
tamia kuvia ja ne pdivittyvat kotisivuille automaattisesti. Klikkaamalla kuvaa, siirtyy yh-
tyeen Instagram-profiiliin.

Liveosioon tulee yhtyeen keikkakalenteri. Sitd tullaan paivittdmaén sitd mukaan, kun

keikkoja sovitaan.

Aivan kotisivujen alareunasta l0ytyvat yhtyeen yhteystiedot ja mediamateriaalit. Media-
materiaalit ovat Dropbox palvelussa, josta kuka tahansa voi kdyda lataamassa promoo-
tiokuvia jokaisesta julkaisusta tai yhtyeen tarinan. Alareunasta 16ytyvat myos kuvakkeet
sosiaalisiin medioihin ja musiikkipalveluihin, joissa yhtye on. Kuvaketta painamalla p&a-
see suoraan esimerkiksi yhtyeen Facebook-sivulle tai Spotify-kanavaan. (Heikkinen
2016, 25-26).

Verrattaessa Skyend EP:n aikaisia internet sivuja vertailujakson 20.5. -3.6.2016 ajalta ja
Fallmarks EP:n vertailujakson 31.3.-15.4.2017 aikaisia uusia internet sivuja voidaan

nahda positiivista kehitystd. (Kuvat 19 ja 20)

o Kaikki kayttajat + Lis#3 segmentt
100

00 % Istunnot
Yleiskatsaus
Istunnat v |/ Valitse tiedot Tunti | Paiva | Vikko = Kuukausi

@ Istunnot

21. toukok. 23. toukok. 25. toukok. 27. toukok. 29. toukok. 31. toukok. 2. kesak.

B New Visitor M Returning Visitor
Istunnot Kayttajat Sivun katselut Sivut/istunto

93 75 104 112
e |~ e o~ | — oA |

waliton paistuminen
Istunnon keskim. kesto prosenteissa % uutta istuntoa

00:00:23 90,32 % 68,82 %
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Kuva 19. Yleiskatsaus everygreeninmay.fi-sivuilta ajalta 20.5. -3.6.2016
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Kuva 20. Yleiskatsaus everygreeninmay.fi-sivuilta ajalta 31.3.-15.4.2017

Panostus uusiin internetsivuihin oli kannattava, silla Skyend-aikaisilla internetsivuilla oli
20.5. -3.6.2016 valisend aikana istuntoja 93, mutta valiton poistumisprosentti oli 90,32%
ja istunnon keskimadréinen kesto tdmén takia oli vain 23 sekuntia. Palaavia vierailijoita
kavijoistd oli 31,2%. Syksylla tehdyt uudet sivut antoivat 31.3.-15.4.2017 ajalta
toisenlaisia tuloksia. Istuntoja oli yhteensé 215, eli noin 57% enemman kuin aiemmalla
vertailujaksolla. Véliton poistumisprosentti oli laskenut 52,56% ja istunnon
keskimaaréinen kesto oli noussut yli neljalla minuutilla. Palaavien vierailijoiden maaré

olli kasvanut 51,6 prosenttiin. (Kuvat 19 ja 20).

4.2 Muut internetkanavat

Internetissd on monia sosiaalisen median kanavia, joihin Every Green in May ei ole liit-
tynyt. Kaikkialla ei toki tarvitse ndkyd, mutta on hyvé pohtia kannattaako joitain kanavia
harkita. On hyva muistaa, ettd vaikka sosiaalisen median kanavia olisi monta kaytssa,
niin sisaltéd hieman muokkaamalla saa jokaiseen kanavaan sinne sopivan paivityksen.
Lisdksi on olemassa erilaisia palveluita, joiden avulla pystyy hallinnoimaan tileja yhdelt4
sivustolta ja esimerkiksi ajastamaan julkaisuja. Alla pohdin eri kanavien mahdollisuuksia

ja kannattavuutta liittya niihin.

421 Twitter
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Twitter on erittdin suosittu sosiaalisen median kanava, joka antaa kayttajalleen mahdolli-
suuden lahettaa lyhyita viesteja, joita kutsutaan twiiteiksi. Markkinoinnin ndkokulmasta
Twitterid& monesti aliarvioidaan. Se on sosiaalisen median alusta, jossa on mahdollista
tulla tunnetuksi yhdessé yossé. Twitterissé kuka tahansa voi seurata toisia kayttéjia, seu-
raajien maara onkin hyva mittari tarkastella kanavan tehokkuutta. Sinne Kirjoitetaan ly-
hyité ja ajantasaisia twiittejd, joiden pituus saa olla enintddn 140 merkki&. Viestien merk-
Kirajoitus perustuu siihen, ettei liian pitki& paivityksia tule. Merkkirajoituksen kanssa on
hyva muistaa, etta jos haluaa julkaista kuvan, niin se véhentaa kéaytettdvaa merkkiméaaraa.
(Martin 2015, 31-32) Twitterilla aktiivisia kayttajia on 317 000 000 (Statista 2017).

Twitter on kanava, jota Every Green in May:n tulisi ehdottomasti harkita. Vaikka se ei
olekaan viela kovin suosittu Suomessa, niin maailmalla sitd kaytetaan todella paljon. Yh-
tye tahtaa kansainvalisille markkinoille, joten kansainvalisesti suositut sosiaalisen median
kanavat tulisi ottaa ehdottomasti haltuun. Jos Twitteriin ei liity, niin on hyva k&yda va-
raamassa nimimerkki itselleen, jotta valttyy valetileiltd. Every Green in May:n olisi hyva

varata nimimerkit @EveryGreeninMay ja @EGIM

Twitter tilin perustaminen on kohtuullisen helppoa. Kuten kaikissa muissakin kanavissa,
niin myos tassa tarvitaan profiilikuva. Profiilikuvana toimii hyvin esimerkiksi yhtyeen
logo tai vaikkapa viimeisimman julkaisun kansikuva. Seuraava vaihe on Kirjoittaa lyhyt
kuvaus bandista. Se saa olla enintdadan 160 merkkia pitkd, joten sanat tulee valita huolella.
Taman kuvauksen on tarkoitus toimia tietynlaisena hissipuheena, mutta sen on hyvé olla
persoonallinen eikd missdén nimesséa tylsa. Kuvaus tulisi kirjoittaa kohdeyleisolle, ei it-
selle. Kuvaustekstiin tulee ehdottomasti lisatd kotisivun osoite. Kun Twitter profiili on
valmis, niin on aika ryhtya twiittailemaan. Kuten Instagramissa, myos Twitterissa kayte-
td&n hashtageja. Niita kaytetaan kuitenkin hieman eri tavalla kuin Instagramissa. Twitte-
rissa hashtagit kirjoitetaan paéasiassa tekstin sekaan, ei perdén kuten Instagramissa. Niitéd
tulee kayttaa harkiten ja vain avainsanoissa. Every Green in Mayn olisi luontevaa kayttaa
hashtagia #EGIM. Twitterissd hashtageja kdytetddn hakusanoina, joiden avulla pystyy
I0ytdmaan itseddn kiinnostavia aiheita. Twiiteissa voi julkaista linkkien avulla vaikkapa
YouTube-videoita, mutta on hyva muistaa lyhentaa linkkien osoitteet esimerkiksi Bitlyn

avulla, jotta ne eivat kuluta turhaan merkkeja.

Helpoin tapa oppia Twitterin kdyttd on ottaa mallia muista. Kdyda katsomassa muiden

yhtyeiden tileja ja miettid voisiko itse tehda jotain paremmin. Twiitteja lahetettdessa on
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hyva muistaa 80/20 periaate. Tamé tarkoittaa sitd, ett& 80% viesteista tulisi olla vuorovai-
kutusta seuraajien kanssa ja loput 20% tuotteen mainostamista ja promootiota (Martin
2015, 47). Koska Twitter on erittéin interaktiivinen kanava, tulee ottaa huomioon se, etta

mainintoihin ja kommentteihin olisi hyva aina vastata.

4.2.2 SnapChat

SnapChatilla aktiivisia kayttajia on 300 000 000 (Statista, 2017). SnapChat on pikavies-
tipalvelu, jossa kayttdjat voivat jakaa kuvia ja videoita muille kayttéjille tai julkisesti.
Muille kayttajille jaettaessa voidaan maarittad, kauanko viesti nédkyy vastaanottajalla en-
nen kuin se tuhoutuu. Jos kuvia tai videoita jakaa julkisesti My Story:n avulla, niin ne
ovat katsottavissa palvelussa seuraavan vuorokauden. Sovelluksen lataaminen omalle pu-

helimelle on ilmaista.

EGIM voisi hyédyntdd SnapChat-palvelua erityisesti visuaalisen puolen jakamisessa.
Heill& on paljon materiaalia, jota voisi hyddyntaa palvelussa. Uskon, ettd palvelua kayttéa
paljon heidan asiakassegmenttiinsd kuuluvia ihmisié. Lyhyité videoita tassa kaikille jul-
kisessa My Story- palvelusta voisi julkaista erilaisista tilaisuuksista ja nain voisi tavoittaa
lisad potentiaalista yleisdd. Toinen vaihtoehto nakyvyyteen olisi mainostaminen. Kuten
muissakin sosiaalisissa medioissa, myds SnapChatissa pystyy mainostamaan. Mainonta
kohdennetaan halutulle yleisélle, kuten esimerkiksi Facebookissa pystyy tekemaan.

4.2.3 Twitch

Every Green in May on ottanut uuden julkaisun Fallmarksin musiikkiin vaikutteita peli-
maailmasta ja -musiikista. Bandille olisikin luonnollinen paikka markkinoida musiikki-

aan juuri pelikanavissa.

Twitch on vuonna 2011 perustettu kanava, jossa pelaajat voivat julkaista suoratoistona
videoitaan muille kayttajille. Twitchillda on 9,7 miljoonaa kaytt4jaa paivittdin. Vaikka se
onkin varsinaisesti videoalusta, niin sosiaalinen kanssakdyminen on tarked osa palvelua.

Twitchissé voi julkaista esimerkiksi pelivideoita ja pelitapahtumista siséltéa. Twitch on
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luonut sivustolleen mydos osion, Twitch Creativen, joka toimii erilaisille taiteilijoille alus-
tana esitella luomisprosessia ja toimintaansa. Heilld on my6s omia musiikkilistojaan, joita
videoiden tekijat voivat ké&yttad vapaasti. Talle listalle pa&sy vaati kuitenkin muissa sosi-
aalisissa medioissa menestymisen, koska eri kanavissa taytyy olla seuraajia yhteensé
250 000, ennen kuin voi hakea paasya listalle. (Twitch, 2017).

Creative kanava voisi olla EGiM:lle hyva paikka jakaa kokemuksia musiikintekoproses-
sista. Tatd on kuitenkin tehty jo Facebookissa ja YouTubessa, erona toki se, etta videot
on koottu dokumenttimalliin ja tdssé kanavassa ne tulisi lahett&dé suorana. Kanavaa voisi
kayttad esimerkiksi bandin harjoitusten lahettdmiseen livend, tai vaihtoehtoisesti seuraa-

vaa julkaisua tehtdessa myds savellysprosessin julkaisemisessa.
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5 POHDINTA

Verrattaessa Skyend ja Fallmarks EP:den markkinoinnin onnistumista, ei mielesténi
voida tehda selvéé arvottamista, ettd kumman markkinointi onnistui paremmin. Skyend:n
kanssa onnistuttiin Facebook markkinoinnissa ja siité voisikin ottaa oppia seuraavan jul-
kaisun markkinointiin. Erityisesti tulisi kiinnittd4d huomiota Facebook-julkaisun muotoon.
Kuten tutkimuksessa havaittiin, niin linkin sisaltavat paivitykset saivat enemméan naky-
vyytta verrattuna kuva- tai videopdivityksiin. Toinen asia, johon kiinnittaisin huomiota,
on se, ettd miten usein laittaa paivityksia, jotka halutaan jaettavan. Mikaéli jakoja halutaan
paljon, niin téllaisia paivityksia ei tulisi tehdé liian usein. Tama oli havaittaessa, kun tar-
kasteltiin Rebooted-paivityksen jakomé&aréa Fallmarks EP-péivityksen jakomaaraan.
Luulenkin, ettd kahdeksan pdivaa tallaisten isojen paivitysten valilla on liian lyhyt aika,

jotta henkil6t jakaisivat julkaisun omalla Facebook-seinéll&an.

YouTube-markkinoinnissa ja sinne sisallon luomisessa onnistuttiin. Monta uutta tilaaja
ja tykkayksia kaikissa uusissa ja vanhoissa videoissa. YouTuben kuuntelukertoja seurat-
taessa havaitsin myos sen, ettd vanhojen videoiden katselukerrat nousivat yli 50 prosen-
tilla niin sanottuun normaaliin aikaan verrattuna. Taméan vuoksi olisikin hyva luoda ja
julkaista mielenkiintoista sisaltoa tasaiseen tahtiin. Katseluaikoja kannattaa pitda sil-
malla, paivakirjamaisia videoita tehtdessa pitdd muistaa se, etta ei tee niista liian pitkia,
vaan tutkii vanhojen videoiden katseluaikoja ja yrittaa siten 16ytaa sopivan pituuden vi-

deolle.

Uudet internetsivut olivat menestys verrattuna vanhoihin. Hyvéa pohja on nyt valmiina ja
kotisivuja tulee muistaa paivittaa riittdvan usein. Sisallon tulee olla mielenkiintoista, ku-
vien pysayttavié ja ulkoasun siisti, jotta saataisiin kasvatettua keskimadraisen istunnon

pituutta liséa.

Suosittelisin my0s, etté yhtye tekisi Twitter-tilin. Suomessa Twitter ei ole kovinkaan kay-
tetty palvelu, mutta kansainvélisille markkinoille tdhtddminen vaatisi sen. Twitch

Creative- kanavaan tutustuminen olisi myds suositeltavaa.
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