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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median kehittamisehdotelma artisti
Esa Nummelalle. Tarkoituksena oli kehittaa Esa Nummelalle suunnitelma, jota han pystyy, ja
haluaa rajallisen aikansa puitteissa noudattamaan. Toimeksiantaja toimi Esa Nummela itse.
Nummela on 42-vuotias helsinkilainen muusikko, joka keikkailee erilaisissa kokoonpanoissa.
Lisaksi han toimii ohjelmatoimisto MagnumLivessa ohjelmamyyjana, seka nayttelee eri musi-
kaaleissa. Vaikka Nummela on monessa mukana, tyo rajataan kasittelemaan artisti Esa Num-
melaa.

Esa Nummelalla ei ole sosiaaliseen mediaan strategiaa eika suunnitelmallisuutta, mutta han
haluaisi kuitenkin oppia hyodyntamaan ainakin yhta sosiaalisen median kanavaa. Toiveena Esa
Nummelalla oli saada helposti toteutettava suunnitelma. Han on kahdessa eri sosiaalisen me-
dian kanavassa henkilokohtaisella profiililla, eli hanella ei ole erillista artistiprofiilia missaan
kanavassa. Han ei julkaise aktiivisesti missaan talla hetkella.

Opinnaytetyossa kasitellaan yleisesti ohjelmatoimisto alaa ja artistimyyntia Suomessa, sosiaa-
lista myyntia, sosiaalista mediaa seka brandia. Nama kaikki asiat ovat tarkeita taman paivan
artistille Suomessa. Monella ongelmana on se, etta he eivat osaa kayttaa sosiaalisen median
mahdollistamia hyotyja.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin benchmarkausta seka haastatteluja, koska ne koettiin par-
haimmiksi menetelmiksi. Bechmarkauksessa oli porilainen yhtye, Remix, joka on hyvin aktiivi-
nen omissa sosiaalisen median kanavissaan. Heita myos haastateltiin Esa Nummelan lisaksi.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi ehdotus Esa Nummelalle kahteen eri sosiaalisen median kana-
vaan. Hanen tulee perustaa seka Facebookiin etta Instagramiin profiilit artisti Esa Numme-
lalle. Kuvallisia julkaisuja pitaa tehda vahintaan kahdesti viikossa. Alkuviikosta kertoa missa
han keikkailee sen viikon aikana. Kaikilta keikoilta tulee myos tehda julkaisu. Kaikissa julkai-
suissa tulee kayttaa hashtageja, jotka sopivat juuri siihen julkaisuun.

Asiasanat: Sosiaalinen media, sosiaalinen myynti, brandi, artisti
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The purpose of this thesis was to create a proposal for the development of social media
coverage for the pop-rock artist, Esa Nummela. The objektive was to develop a plan for Esa
Nummela that he is able to, and wants to follow within the time that is available to him. Esa
Nummela himself commissioned this social media project. Nummela is a 42-year-old musician
from Helsinki, who performs in various ensembles. He also works as a booking agent at
MagnumLive and plays different roles in musicals. Although Nummela is involved in many
projects, this thesis is limited to Esa Nummela as an artist only.

Mr Nummela currently has no social media strategy or systematic approach. However, he
would like to learn to use at least one social media channel. Esa Nummela has expressed his
wish of a proposal that would be simple to carry out. He has two different social media
channels with a personal profile, meaning that he does not have a separate artist profile on
any channel. He is not actively publishing in any channel at the moment.

This thesis covers the booking agency industry and artist sales in Finland, social sales, social
media, and brand as a concept. Many artists find it problematic that that they cannot make
the most of the benefits provided by social media. Benchmarking and interviews were used as
research methods. Pori-based band “Remix” was benchmarked. Remix is relatively active on
its social media channels. The band members were also interviewed in addition to Esa
Nummela.

The thesis resulted in a proposal: Two different social media channels, Facebook and
Instagram, should be created for Esa Nummela. Photo posts must be made at least twice a
week. At the beginning of the week, a gig info with schedules should be published. There
should be a post from each gig as well. The status updates must include hashtags that are
suitable for that specific publication.

Keywords: Social media, social sales, brand, artist
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1 Johdanto

Markkinointi ja brandin esilletuominen kuuluvat tana paivana olennaisesti kaupalliseen toi-
mintaan. Sosiaalinen media on tehnyt mahdolliseksi uuden tavan markkinoida. Se tuo paljon
uusia mahdollisuuksia niin isoille kuin pienillekin yrityksille. Musiikkimaailmassa tama tuo ar-
tisteille mahdollisuuden luoda jopa kansainvalista markkinointia ilmaiseksi, tai ainakin edulli-
sesti perinteiseen markkinointiin verrattuna. Sosiaalinen markkinointi on linkki sosiaaliseen

myyntiin.

Moni artisti haluaa ohjelmatoimiston listoille myyntiin. Sinne on vaikea paasta. Sosiaalinen
media avaakin tana paivana kaikille artisteille mahdollisuuden tuoda itseaan julki, ja erottu-
maan muista. Valitettavan harva artisti tai yhtye kuitenkaan on markkinoinnin tai sosiaalisen
markkinoinnin ammattilainen, eika nain ollen osaa hyodyntaa mahdollisuuksia sosiaalisessa

mediassa oikein.

Opinnaytetyon aihe ja artisti valikoituivat siten, etta opinnaytetyon tekija on tyoskennellyt
ohjelmatoimistoalalla vuodesta 2011 alkaen ja nain ollen kokemusta alalta on kertynyt. Talla
hetkella tekija tyoskentelee ohjelmatoimisto MagnumLivessa ja on nain paljon tekemisissa ar-

tisti Esa Nummelan kanssa.

Nummela haluaisi hyodyntaa sosiaalisen median kanavia, mutta hanen oma osaamisensa ei
riita parannuksiin. Han pyysi, etta hanelle tehtaisiin suunnitelma, milla tavalla hanen resurs-

seillaan voisi olla aktiivisempi ja saada parhaan mahdollisen hyodyn sosiaalisesta mediasta.

Haastattelun kautta saatiin tietoa tavoitteista ja odotuksista seka Nummelan resursseista.
Tuotoksena saadaan johdonmukainen kehittamisehdotus, jota on helppo noudattaa. Menetel-
mana kaytetaan benchmarkingia. Kohteeksi valikoitui Remix-yhtye, koska he ovat aktiivisia

sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi Esa Nummelalle kehittamisehdotukset sosiaaliseen mediaan,
jotka sopivat juuri hanelle. Nummela tekee musiikin saralla monia asioita, mutta tyo rajattiin
kasittelemaan vain artisti Esa Nummelaa, ei yhtyeita joissa han on mukana tai teatteriprojek-

teja.

Opinnaytetyossa kasitellaan markkinointia ja myyntia sosiaalisessa mediassa, seka sosiaalisen
median eri kanavia. Lisaksi tyossa tarkastellaan yleisesti artistin brandia, sen rakentamista ja
tarkeytta. Monelle ohjelmatoimiston tyoskentely on vahemman tunnettua, joten opinnayte-
tyossa kerrotaan yleisesti myos alan toimintatavoista. Yrityksesta puhuttaessa tarkoitetaan

tassa opinnaytetyossa artistia.



2 Artisti Esa Nummelan esittely

Esa Nummela on 42-vuotias, Vihdissa syntynyt, myohemmin helsinkilaistynyt artisti. Vuonna
2000 Nummela valittiin Tangoprinssiksi Seinajoen Tangomarkkinoilla. Han on julkaissut kaksi
pitkasoittoa eli levya vuosina 2000 ja 2005. Nykyisin han esiintyy monessa eri kokoonpanossa.
Nummelan voi tilata esiintymaan trubaduurina, duona, oman yhtyeen kanssa tai vierailevana
solistina. Han keikkailee satunnaisesti myos Dingon solistin Pertti Neumannin kanssa eri ko-
koonpanoissa. Kesalla vuonna 2019 Nummela esiintyi 15 keikan verran Vanhasuora bandin
kanssa, joka koostui Neljansuoran alkuperaisista muusikoista. Vanhasuora bandissa soittavat
Juha Maki (kitara, laulu), Mikko Hagerstrom (koskettimet), Urho Sevén (basso) ja Esko

Maki (rummut) (Magnumlive 2019.)

Keikkailun lisaksi Esa Nummela toimii ohjelmatoimisto MagnumLivessa ohjelmamyyjana (Mag-
numlive 2019.) Han on myos naytellyt vuonna 2019 Salon teatterin Provinssissa musikaalissa

Tohtori Zivago (Teatteriprovinssi 2019.)

Kuva 1: Esa Nummela markkinointikuva

Esa Nummelan toiveena oli saada kehittamisehdotus, jossa han voi paivittaa yhta tai kahta
mediakanavaa 1-2 kertaa viikossa. Suosituilla artisteilla on omat henkilonsa sosiaalisen me-
dian paivitykseen, mutta Nummelan, kuten monen muun artistin taytyy tehda se omatoimi-
sesti. Nummela ei halua julkaista "turhia” paivityksia. Han haluaisi markkinoida keikkojaan

sen nayttamatta suoraan markkinoinnilta. Han haluaisi saada parhaan hyodyn sosiaalisesta



mediasta tyontymatta liikaa esiin. Nummela on my0s suhteellisen uusi kayttaja etenkin In-

stagramissa, joka tuo myos omat haasteensa kehittamisehdotusta miettiessa.

Esa Nummelan keikkoja myy talla hetkella ohjelmatoimisto MagnumLive, jossa Nummela on
siis myo0s itse ohjelmamyyjana. Tarjouksen esiintymisiin voi pyytaa puhelimitse, sahkopostilla
tai MagnumLiven kotisivujen kautta. Nummela esiintyy seka julkisissa etta yksityisissa tilai-
suuksissa. Hanen esiintymisiinsa voi paatya esimerkiksi pienessa pubissa, yritystilaisuuksissa
tai vaikka yksityisilla syntymapaivilla. Vuonna 2019 Esa Nummela tekee noin 100 muusikko

esiintymista erilaisissa kokoonpanoissa. (Magnumlive 2019.)

Ohjelmatoimistot tekevat sopimuksen esiintyjan kanssa, jossa sovitaan ehdot ja komissio,
seka mita esiintyminen sisaltaa. Yleisin ohjelmatoimiston komissio on 15-20% laskutettavasta
esiintymispalkkiosta. Se sisaltaa yleensa myynnin, laskutuksen, sopimuksien laadinnan, osallis-
tumisen esimerkiksi keikkajulisteiden painamisesta aiheutuviin kuluihin, mahdollisuuden
paasta myyjan valmiiseen asiakastietojarjestelmaan, palkanmaksun seka mahdolliset vakuu-
tukset. (Karhumaa, Lehtman & Nikula 2010, 29.)

Esiintymispalkkiota sovittaessa voidaan sopia kiintea palkkio tai niin sanottu lippuriskipalkkio,
missa on takuusumma, jos myynti on enemman kuin palkkio lipputuloista. Tata kaytetaan kui-
tenkin pienempien artistien osalta harvoin. Esiintymisen kulurakenne tulee ottaa huomioon
palkkiota sovittaessa. Yleisimmat kulut ovat matkat, majoitukset, tekniikkakulut, ohjelmatoi-
miston komissio seka ruokailut/catering. Joissakin sopimuksissa majoitukset seka catering
kuuluvat sovittuun hintaan, eika niista tule artistille erillisia kuluja. Joissakin esiintymispai-
koissa on PA eli aanentoisto jo valmiina, eika artistin tarvitse silloin tuoda sita itse mukanaan.
Jos artistilla on oma aanentoisto, helpottaa se tietenkin kulurakennetta. Silloin sita ei tar-

vitse vuokrata, mikali se keikkapaikalta puuttuu. (Karhumaa, Lehtman & Nikula 2010, 37-38.)

Ohjelmatoimistoilla on myds omat sosiaalisen median kanavat, joilla julkaistaan artisteista
kuvia tai muita julkaisuja. Sosiaalinen media on hyva kanava esitella artisteja asiakkaille.

Tama on monella toimistolla viela alkutekijoissa.

Ohjelmatoimisto MagnumLive kayttaa aktiivisesti omilla kotisivuillaan olevaa ”ajankohtaista”
sivua. Siella julkaistaan etenkin uutisia uusista artisteista seka tapahtumista. Lisaksi heilla on
kaytossa uutiskirje, jonka voi tilata heidan nettisivujensa kautta. Myos perustetun asiakuuden
jalkeen asiakas liitetaan automaattisesti uutiskirjeen saajaksi johonkin asiakasryhmaan. Talla

hetkella kaikissa asiakasryhmissa on yhteensa noin 17 000 sahkopostiosoitetta.

Suomessa toimii Suomen ohjelmatoimistot ja agentit ry, SOA, joka on suomessa toimivien

agenttien ja ohjelmatoimistojen etujarjesto. Heidan jasenenaan on noin 50 alanyritysta.



SOAN toiminta on aktiivista ja siella otetaan kantaa ajankohtaisiin asioihin etenkin keikkojen

myyntiin ja tapahtumiin liittyen. (Ohjelmatoimistot 2019.)

Muusikkojen tukena Suomessa toimii muusikkojen liitto. Se on perutettu vuonna 1917 ja jase-
nia on talla hetkella noin 3500. Liitolla on 26 tyoehtosopimusta eri musiikin tuotantoaloilla ja
liitto antaa jasenelleen tietoa ja tukea tarvittaessa. Myos oikeusapu on mahdollinen. Muusik-
kojen liitto edistaa alan toimintaa Suomessa. Se omistaa Radio Helsingin seka kaksi klubia, G
Livelabit Helsingissa ja Tampereella. Muusikkojen liitto on usean jarjeston jasen, muun mu-

assa Kansainvalisen muusikkojen liiton (FIM) seka SAK:n jasen (Muusikkojenliitto 2019.)

”Vuonna 2019 liiton jasenmaksu on ennakonpidatyksen alaisesta palkasta noin 1 % tai vahin-
taan 18 euroa kuukaudessa. Tyottomyyskassan jasenmaksu on 13,25 euroa kuukaudessa. Mak-
sutapoja on kaksi: tyonantajaperinta ja itse maksaminen. Paatoimisen musiikinopiskelijan ja-

senyys maksaa 9 euroa kuukaudessa.” (Muusikkojenliitto 2019.)

3 Sosiaalinen media artistin tukena sosiaalisessa myynnissa

Yrityksen arvo kuluttajan nakokulmasta syntyy digitalisaation myota. Kulutuskayttaytyminen
on muuttumassa ja se yritys, joka ymmartaa kehittaa palveluitaan sen mukaisiksi, saa kilpai-
luedun markkinoilla. Yrityksen arvo kasvaa ja kehittyy ja hyodyt voivat nakya nopeastikin, kun

kaytetaan digityovalineita, saadaan myyntia. (Komulainen 2018, 21.)

Digimarkkinoinnilla voidaan tavoittaa uusia asiakkaita seka lisata myyntia nykyisille asiak-

kaille. Digikanavissa on paljon potentiaalia. Esimerkiksi kivijalkakaupan tuotevalikoiman vie-
minen nettikauppaan lisaa asiakkaiden tavoitettavuutta. Ostoksia voi tehda mista pain maail-
maa vain vierailematta liikkeessa. Tama helpottaa seka uusia etta vanhoja asiakkaita, mikali

heilla ei ole mahdollista tulla paikanpaalle aina halutessaan. (Komulainen 2018, 22-23.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on nykyisin markkinointia samalla tavalla kuin muissa

markkinointikanavissa. On kuitenkin tarkeaa, etta toiminta siella on suunniteltua. Ilman stra-
tegiaa siita voi olla jopa haittaa brandille. Markkinointi siella taytyy suunnitella tavalla, jolla
se tukee ja kytkeytyy yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan. Voidakseen saada tuloksia sosiaa-

lisen median markkinoinnissa, tulee siella olla aktiivinen. (Kananen 2018, 10.)

Kaikkein todennakoisimmin tiedon jakaminen tulee lisaantymaan digitaalisissa kanavissa. On
hyvin vaikea tavoittaa asiasta muulla tavoin, seka kuluttajamarkkinoilla etta yritysten keski-
naisessa kaupankaynnissa. Tahan tarvitaan sosiaalisen median nakyvyytta. Tama mahdollistaa

myos vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa mika on tarkeaa. (Komulainen 2018, 27-28.)
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Sosiaalista mediaa ei pida sekoittaa suoramarkkinointiin. On tarkeaa muistaa, etta se perus-
tuu sisaltomarkkinointiin eli siella jaetaan tietoa. Asiakkaiden on helpompi lahestya yritysta,
kun he loytavat sen sosiaalisesta mediasta ja voivat tutustua siihen jo etukateen. Jos potenti-
aalinen asiakas pitaa nakemastaan ja kuulemastaan han ottaa yhteytta ja yritys on lahempana
mahdollista kauppaa. Jos tama ei toteudu, asiakas ei ota yhteytta ja nain yritys saastyy ns.
turhilta ja tyytymattomilta asiakkailta. (Kortesuo 2018, 19-20.)

Tuloksellinen toiminta sosiaalisessa mediassa vaatii aina strategian luomista. Sen tulee koos-
tua neljasta eri osasta. Ensin valitaan kohderyhma, sitten kanava/media, sen jalkeen sisalto
ja lopuksi seuranta, eli mittarit ja tavoitteet. On tarkeaa maaritella kohderyhma ja tuntea se.
Ilman sita toiminta ei ole johdonmukaista. Eri kohderyhmille viestinta on erilaista. Tasta on
esimerkkina nuoret ja vanhat ihmiset. Kohderyhma myos maarittaa sen, missa kanavassa vies-
tinta tai markkinointi tapahtuu. Kun toiminta on suunnitelmallista edellyttaa se myos seuran-

taa, kuinka tavoitteet on saavutettu. (Kananen 2018, 48-49.)

Kun mahdollisella asiakkaalla on ongelma, joka perustuu tarpeeseen, aloittaa han tiedon haun
verkossa. Emme puhu tarpeista vaan ongelmasta, koska sen operationaalistaminen on helpom-
paa. Ongelmaan haemme ratkaisua ja haluamme sen poistuvan. Kun vaihtoehtoja on loytynyt,

aloittaa kuluttaja vertailun. (Kananen 2018, 52.)

Sosiaalinen media on erilaisia alustoja ja keinoja, joilla sosiaalisen median jasenet halutaan
saada vierailemaan esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Sosiaalisessa mediassa voidaan aset-
taa erilaisia tavoitteita. Pelkastaan sosiaalisessa mediassa olo ei yritykselle riita. Sosiaalisessa
mediassa tulee olla aktiivinen, saada sinne mahdollisimman paljon "tykkaajia” ja seuraajia,
ja sita kautta sitouttaa heidat. Kun seuraajia on saatu, tulee heidat pitaa niin sanotusti lam-
pimina, eli tarjota jotain mika heita kiinnostaa. Tama sama asia on tarkea myos yrityksen
omilla verkkosivuilla. Hyvia keinoja on esimerkiksi kilpailujen jarjestaminen. Taytyy pyrkia
myo0s siihen, etta yrityksen julkaisuja jaetaan, ja mielellaan juuri oikeat henkilot jakavat
niita. Sosiaalisessa mediassa julkaisujen maara ei ole niinkaan ratkaisevaa. Tarkeaa on niiden
sisalto ja laatu. Julkaisujen pitaa olla suunnitelmallista ja suositellaankin tekemaan sosiaali-

sen median toimintasuunnitelma. (Kananen 2018, 54-58.)

Yrityksen tulisi puhua kuluttajien kanssa samaa kielta. Sen takia viestinnan tulee olla rehel-
lista, avointa ja lapinakyvaa. Muutoin eri sosiaalisen median kanavissa olo vaikuttaa teennai-
selta. Kuluttajat odottavat yritykselta myos osallistumista keskusteluihin. Se on oiva tilaisuus

kehittya ja saada pesaeroa kilpailijoihin. (Ahonen & Luoto 2015, 54.)
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3.1 Sosiaalinen myynti

Social Selling eli sosiaalinen myynti on Paakkosen (2017, 27) mukaan Hubspotin maaritelma
Sosiaalisesta myynnista; “Social Selling ei ole vain yksi muotisana muiden joukossa - se on tar-
kea tapa ja toimintamalli, jolla menestyvat myyntitiimit kommunikoivat asiakkaidensa
kanssa. Social Sellingissa myyntitiimit kayttavat sosiaalista mediaa prospektiensa kanssa kes-
kustellessaan. Myyjat tuottavat lisaarvoa asiakkailleen vastaamalla naiden kysymyksiin ja tar-
joamalla tarpeellista sisaltoa jo ennen kuin asiakas on valmis ostamaan. Nain ollen, myyjat
ennemmin ilahduttavat asiakkaitaan sosiaalisen median avulla, rakentaen samalla asiakassuh-
detta, kuin keskeyttavat asiakkaansa paivan kylmasoitolla.” Paakkosen (2017, 27) Oma maari-
telma Social Sellingista on: ”Social Selling yhdistaa olemassa olevia myynnin keinoja uusiin so-

siaalisiin kanaviin, joissa luodaan ja lujitetaan suhteita”

Monille yrityksille sosiaalinen media ja sen verkostot ovat tuttuja. Monilla niiden hyodyntami-
nen on kuitenkin vasta alussa. Monessa yrityksessa sosiaalisen median sisalto on mielenkiinno-
tonta ja mielikuvituksetonta. On tarkeaa ottaa osaa keskusteluihin ja luoda sita kautta luotta-
musta. Taytyy osata kuunnella ja siten myos oppia. On otettava osaa myos jo kaynnissa ole-

viin keskusteluihin sosiaalisessa mediassa. (Paakkonen 2017, 62-63.)

Sosiaalinen media ja sosiaalinen myynti ovat kaksi eri asiaa. Sosiaalinen media on kuitenkin
tarkea osa sosiaalista myyntia. Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa tuoda esiin omaa nakemys-
taan ja persoonaa. Tulisi olla avoin, mutta kaikkea henkilokohtaista elamaa ei tietenkaan tar-
vitse jakaa. Jokainen tekee itse paatoksen siita, mihin vetaa yksityisyyden rajan. Sosiaalisessa
mediassa oleminen ja paivitysten tekeminen ei ole sosiaalista myyntia. Sosiaalista myyntia on

sita, mita sen jalkeen tapahtuu. (Paakkonen 2017, 38-40.)

2010-luvulla myynti ja viestinta on muuttunut enemman ja enemman kaksisuuntaiseksi eli
keskusteluksi. Brandit ovat lahestyttavampia ja asiakkaat haluavat olla osa sita tarinaa. Bran-
dit ja yritykset eivat voi kayda keskustelua itsekseen, vaan tulee sita kayda sosiaalisessa me-
diassa ihmisten kanssa. On tutkittu, etta 70% aikuisista luottaa enemman toisen ihmisen suosi-
tukseen kuin suoraan mainokseen tai yritykselta tulleeseen viestiin. On siis tarkeaa saada suo-
situksia muilta asiakkailta. (Paakkonen 2017, 61-62.)

Viela 2010-luvun alussa ei ollut sellaisia kanavia, joissa oman aanen sai kuuluviin niin kuin
nyt. Yleisimmat kanavat sosiaalisessa mediassa ovat ilmaisia ja niita sosiaalisessa myynnissa
hyodynnetaan. Jos myyja pystyy asiakkaan kanssa normaaliin kanssakaymiseen, onnistuu han
siina myos digitaalisessa kanavassa. Nyt puhe viedaan tekstin muodossa esimerkiksi Linkedln-
paivitykseen tai Twitter-kommenttiin. Helppoa se ei kaikille ole, mutta kannattavaa vaikka

vain 50% asiakkaista olisi naissa kanavissa talla hetkella. (Paakkonen 2017, 113.)

Paakkonen (2017, 114-125) jakaa sosiaalisen myynnin yhdeksaan eri vaiheeseen (Kuvio 1)
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Lasnaolo ja kuuntelu. Paakkosen mukaan B2B-myynnissa parhaat kanavat sosiaalisessa
mediassa ovat Linkedln, Twitter ja Facebook. Naissa tulee olla lasna ja keskustella.

Luo itsellesi, tai yrityksellesi paras ja saannéllisen tapa toimia.

Prospektointi. Suosittelun voimaan, seka sosiaalisen median verkostoihin perustuva
uusien asiakkaiden loytaminen voi olla esimerkiksi vain sita, etta on silmat ja korvat
auki Twitterissa. Jos haluaa tehda prospektointia suunnitelmallisemmin, on siihen hy-

vat tyokalut saatavilla esimerkiksi Linkedlnissa.

Tutustuminen ja luottamuksen rakentaminen. Kuten aina myynnissa, perustuu myos

sosiaalisessa myynnissa myynti asiakkaan ja myyjan valille syntyvaan luottamukseen.
Asiakas ei halua ostaa niin sanotusti sikaa sakissa, eika myyjalla ole valttamatta mah-
dollisuutta tavata jokaista asiakasta kasvokkain. Sosiaalisen median kanavissa luotta-

mus on mahdollista luoda.

Tapaamisen sopiminen. Jos olet l0ytanyt potentiaalisen asiakkaan, ole aktiivinen ha-
nen sosiaalisen median kanavissa. Jaa ja tykkaa jostain hanen paivityksesta. Ole myos
aktiivinen henkiloiden kanssa, joita tama mahdollinen asiakas seuraa. Talla tavalla

vaikutat epasuorasti haneen. Kun tulee sopiva hetki, ehdota tapaamista.

Asiakastapaaminen. Ennen tapaamista kay lapi hanen viimeiset paivitykset sosiaali-
sessa mediassa ja tee normaali asiakaskartoitus. Tapaamisen jalkeen laheta kaikille

paikalla olleille Linkedln-kontaktikutsu.

Tarjouksen teko ja esittely. Tee tarjous yrityksen normaalien toimintamallien mu-

kaan.

Klousaaminen. On tarkeaa muistaa kysya asiakkaalta hanen paatoksestaan. Kommuni-

kaatio asiakkaan kanssa on tarkeaa.
Lisamyynti. Jos mahdollista, tee lisamyyntia.

Suosittelu. Kun asiakassuhde on hoidettu hyvin, todennakoisesti asiakas on valmis suo-

sittelemaan myos muille omassa verkostossaan.
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Lasnaolo ja

kuuntelu

Suosittelu Prospektointi

/

Lisamyynti

Tutustuminen ja
luottamuksen
rakentaminen

Tapaamisen

Klousaaminen sopiminen

Terkouk;en teko ja

esittely - SELEHELEEEN

Kuvio 1: Sosiaalisen myynnin vaiheet

3.2 Artistin brandi sosiaalisessa mediassa (Paakkonen, 2017)

”Brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisella on joistain asiasta.
Asia voi olla tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio, tapahtuma tai oikeastaan mika ta-
hansa. Brandi on aina totta, ihmiset tekevat paatoksensa brandin perusteella. Brandin sisalto
saattaa olla yrityksen tahtotilan vastainen. Tavoite mielikuva tarkoittaa kuvausta asioista,
jotka ovat yritykselle tarkeita. Niiden avulla yritys voi erottautua omille kohderyhmilleen re-
levantilla tavalla. Tavoitemielikuva on yrityksen paatos siita, millaiseksi se toivoisi oman
brandinsa muodostuvan. Brandin rakentaminen on tyota, jotka yrityksen kaikki toiminnot te-
kevat, jotta tavoitemielikuvaan kuuluvat asiat muodostuisivat yrityksen kohderyhman mie-
lessa brandeiksi. Kaupallistaminen tarkoittaa kaikkia toimenpiteita, joita yritys tekee kehit-
taakseen, tuodakseen markkinoille, myydakseen asiakkaiden tarpeista lahtevia tuotteita ja
palveluita mahdollisimman suuria maaria mahdollisimman korkealla hinnalla.” (Ahto ym,
2016, 37.)

Kun saamme hyvaa palvelua, parantaa se meidan mielikuvaa yrityksen brandista ja palaamme
asioimaan mielellaan uudestaan. Kun yritys lahtee rakentamaan brandia, tulee muistaa, etta

brandia rakennetaan aina yrityksen henkiloiden mieleen, ei yrityksen mieleen. Harva yritys
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pystyy tuottamaan palveluita tai tuotteita, joita joku toinen yritys ei pysty. Kyse on siis siita,

mika yritys pystyy parhaiten toteuttamaan omaa strategiaansa. (Ahto ym. 2016, 38-39.)

Yrityksen liiketoimintastrategia on suoraan yhteydessa tavoitemielikuvaan. Onkin tarkeaa,
etta menestymisen takaamiseksi tehdaan tavoitemielikuvan maarittely. Yrityksen ylin johto
omistaa yrityksen tavoitemielikuvan. Paatoksia ei siis kukaan muu voi tehda ilman heidan lu-
paansa. Kuitenkin, kun on tarkasti maaritelty yrityksen toimintatapa ja suunta, tietavat kaikki

organisaatiossa olevat, mika on hanen tehtava ja miten toimia. (Ahto ym. 2016, 39.)

”Brandi on mielikuva, henkilon subjektiivinen kasitys. Brandi ei sijaitse yrityksessa, vaan aina
vastaanottajan korvien valissa. Sen sijaan tyokalupakki, jolla brandiin pyritaan vaikuttamaan,

eli rakentamisen mielikuvaan, on yrityksen johdon hallinnassa” (Ahto ym, 2016, 43).

Myos brandia luodessa on tarkeaa miettia kohderyhma. Kaikkia ei yksinkertaisesti pysty, eika
pidakaan pystya tyydyttaa. Oma kohderyhma tulee ymmartaa hyvin ja heidan toiveet ja tar-
peet ottaa huomioon. Seka tuotteen etta tuotetta koskevan viestinnan tulee vahvistaa mieli-
kuvaa. Omastakaan kohderyhmasta ei voi kaikkia saada puolelleen. Se mika maara on tar-
peeksi, riippuu esimerkiksi kilpailutilanteesta. Brandi on se, minka perusteella teemme loppu-

jen lopuksi lopullisen ostopaatoksen. (Ahto ym. 2016, 45.)

4  Sosiaalisen median kanavat

Erilaisia sosiaalisen median kanavia kayttavat miljardit ihmiset ympari maailman. Suosituin
niista on talla hetkella Facebook, toiseksi suosituin YouTube. Suomalaiset eivat ole poikkeus
vaan ne ovat myos meilla suosituimmat. Noin joka toinen suomalainen on Facebookissa ja
YouTubessa kayttajana. Vaikka kanavien kayttajamaarissa on eroja, ei se kuitenkaan kerro
automaattisesti sita, missa yrityksen kannattaa olla. Tarkeinta on kohderyhma. Tulee pohtia,
ovatko mahdolliset asiakkaat tai kilpailijat juuri siina kanavissa, mihin ollaan liittymassa. Li-
saksi on tarkeaa miettia, onko tarpeeksi aikaa kayttaa niiden kanavien paivittamiseen, mihin
liitytaan. (Kananen 2018, 106-108.)

Tavoitteet ovat tarkea osa menestyksellista toimintaa sosiaalisessa mediassa. Kun mietitaan
ja asetetaan tavoitteita, tulee miettia tarkkaan mika on niiden tarkoitus ja kuinka hyvin ne
tayttavat kriteerit. On tarkeaa seurata niiden toteutumista ja tarpeen vaatiessa ryhtya toi-
menpiteisiin. Sosiaalisessa mediassa on omat analyysiohjelmat, joilla voi seurata tavoitteita.
Lisaksi on Google Analytics tai ostettavat analyysiohjelmat. Google Analytics kertoo yrityksen

verkkosivuilla ladattuna sosiaalisen median kannattavuuden. (Kananen 2018, 56-61.)
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Yleisesti suositellaan, etta yritys olisi lasna vain yhdessa kanavassa. Talloin tulee kuitenkin
vastaan haaste, mika on juuri se oikea kanava talle yritykselle. Kanavia on jo nyt kymmenia ja
uusia tulee koko ajan. (Kananen 2018, 106-108.)

Olen valinnut esiteltavaksi ja tarkasteltavaksi viisi suosituinta sosiaalisen median kanavaa,
joista voisi olla hyotya artisti Esa Nummelan myynnissa ja markkinoinnissa. Talla hetkella Esa
Nummela on kahdessa sosiaalisen median kanavassa, Facebookissa (noin 5000 kaveria) seka
Instagramissa (noin 500 seuraajaa). Han ei ole siella kuitenkaan kovin aktiivinen eika hanella
ole minkaanlaista suunnitelmaa, kuinka siella kayttaytya ja mita julkaista milloinkin. In-
stagramissa han on ollut vasta heinakuusta 2019. Hanella ei ole erillista artistiprofiilia missaan

kanavassa.

Facebookissa on myos profiili "Vanhasuora & Esa Nummela” (684 tykkaajaa, 690 seuraajaa) ja
Instagramissa ”Vanhasuoraesanummela” (418 seuraajaa). Naita sivuja on paivitetty aktiivi-

semmin kuin Esa Nummelan omia sivuja, ei kuitenkaan suunnitelmallisesti. (Facebook 2019.)
4.1  Facebook

Noin 2 miljardia ihmista ympari maailman kayttaa Facebookia. Kasvuvauhti vuodessa on noin
16%, eli se on erittdin suotava vaihtoehto yritykselle. Facebookissa suurin kayttajaryhma on
25-34 -vuotiaat. Nuorten kayttajamaarat ovat viime vuosina hiukan hiipuneet, mutta vastaa-
vasti taas 45-54 -vuotiaiden osuus on kasvanut. Jopa 80% amerikkalaisista yrityksista kayttaa
Facebookia B2B-markkinoinnissa. Etenkin juuri viihdeala on tyypillinen kayttajaala Ameri-
kassa. Facebookissa toiminta on jakamista, tapahtumia ja valokuvia. Jos yritys avaa Facebook
tilin, tai harkitsee sita, kannattaa se aloittaa kilpailija-analyysilla. Eli mita he siella tekevat
ja miten. Jos mainostaa ja markkinoi Facebookissa on tarkeaa katsoa sita yrittajan silmin, ei

yksityisen henkilon kanavana. (Kananen 2018, 117-121.)

Facebookissa haetaan tykkayksia ja jakoja. Ne ovat kuitenkin vain kaupanteon valivaihe ei-
vatka takaa kauppaa, koska ihmiset voivat muuten vain tykata julkaisuista. Se on kuitenkin
osoitus mielenkiinnosta yritysta kohtaan. Facebookissa kayttajan etusivulla on uutisvirta. Fa-
cebookissa on oma algoritmi AdgeRank joka maarittaa uutissyoton kayttajalle. Syotteiden na-
kyvyyden kannalta on erittain tarkeaa, etta markkinoija ymmartaa ranking-jarjestelman ja
osaa myos hyodyntaa sita. Facebook ei kerro kaikkia vaikuttavia tekijoita, mutta ainakin ysta-
vyyssuhteen laheisyys, viestin painoarvo seka tuoreus vaikuttavat. Internetissa on saatavilla

useita tyokaluja, joilla oman ranking-arvon voi selvittaa. (Kananen 2018, 126-129.)

Facebookiin kannatta lisata valokuvia ja videoita, koska ne pitavat vierailijoiden mielenkiin-
non ylla. Facebook my0s arvottaa ne kuvalliset sivut paremmiksi kuin tekstilliset. Hyva tapa
aktivoida sivujen tykkaajia on jarjestaa kilpailuja tai vain kysymyksia. Monelle yritykselle on-

kin haaste, mista loytyy joka viikko jotain uutta julkaistavaa, joka kiinnostaisi. Julkaisun
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ajankohdalla on myos valia. Vilkkain aika sanotaan olevan iltapaivisin, torstain ja perjantain

parhaimmat paivat. (Kananen 2018, 131-132.)

Jos yritys on Facebookissa, taytyy siella olla aktiivinen, jopa joka paiva. Se on haasteellista
monelle yritykselle, etenkin jos sita ei ole suunniteltu etukateen. Lisaksi on tarkeaa jakaa sel-
laisia asioita, joita jaetaan eteenpain ja nain yritys paasee paremmin kayttajien uutisvirtaan
eli saa nakyvyytta. Se, etta julkaisusta tykataan, ei ole arvoltaan laheskaan sama kuin jakami-
nen. Johtuen Facebookin yleisesta luonteesta, ei yritys voi pelkastaan myyda ja tarjota. Sivu-
jen tulee olla viihdyttavia ja niista tulee saada tietoa. Yksi ohjain julkaisuissa voisi olla, etta
1/3 on puhtaasti yritykseen liittyvaa, 1/3 alan viestien jakamista ja 1/3 vuorovaikutusta ja
brandin rakentamista. (Kananen 2018, 134-136.)

Facebookissa voi tehda myos maksullista mainontaa. Silloin etenkin on tarkeaa maaritella oi-
kea kohderyhma, jotta mainos ei mene hukkaan. Maksullisessa mainonnassa on valittavana
kaksi vaihtoehtoa. CPM, eli nayttokertojen mukainen maksaminen, joka soveltuu etenkin ti-
lanteisiin, joissa halutaan tuoda esim. brandille lisaa tunnettuutta. Toinen on CPC, silloin
maksu menee klikkausten mukaan ja soveltuu hyvin, jos halutaan vierailijat tekemaan jotain,

esim. klikkaamaan verkkokauppaan ostoksille. (Kananen 2018, 142.)

4.2  Youtube

Noin puolet suomalaisista on YouTuben kayttajia. Maailmanlaajuisesti kayttajia on yli mil-
jardi. YouTube on alusta, jolle jaetaan videoita. Niita jaetaan paljon myos muissa sosiaalisen
median kanavissa. Videot eivat kuitenkaan ole valttamatta se paras sitouttamisvaline, koska
se harvemmin aiheuttavat keskustelua. YouTube vastaa kysymyksiin, miten ja kuinka, ja se
soveltuu parhaiten niille yrityksille, joiden taytyy esitella ja nayttaa tuotteitaan. YouTubessa,
kuten ei missaan muussakaan sosiaalisesnmedian kanavassa voi tehda ostoksia, ainakaan viela.
Kun yritys miettii YouTubea kanavakseen kannattaa esittaa seuraavat kysymykset. Ovatko asi-
akkaat tai kilpailijat YouTubessa ja millaiset videot siella menestyvat. Jos asiakkaat eivat

siella ole, ei siita ole yritykselle hyotya. (Kananen 2018, 180-182.)

Suomessa aktiivisia YouTube kayttajia on noin 2,4 miljoonaan. Googlen jalkeen YouTube on
toisiksi suosituin hakukone, etsit sitten mita vain. B2B-markkinoinnissa YouTube ei ole ehka
paras mahdollinen, koska on vaikea tarjota sopia videoita myynnin kannalta. Oikein kohden-

nettuna se voi kuitenkin myos toimia. (Paakkonen 2017, 83-84.)

Humoristiset videot lahtevat parhaiten jakoon YouTubessa. Videon voi tehda edullisesti tai
jopa ilmaiseksi. Videot ovat tehokkaita markkinointikeinoja ja hakukoneet suosivat niita. Ta-
man paivan verkkosukupolvi valttaa kuitenkin liian kaupallisia videoita, he haluavat itse paat-
taa asioistaan, mita katsovat ja milloin. Jos lataa YouTubeen yritysesittelyvideon, tulee sen

olla laadukas ja aito. (Kananen 2018, 183.)
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Jos yritys on YouTubessa, tulee siella olla aktiivinen ja paivittaa hakusanat kuluttajia palvelu-
vaksi. Hakusanoilla haetaan verkosta tietoa. Mita yleisluontoisempi hakusana sita suuremman
maaran tuloksia se tuottaa. Yritys, joka sijoittuu listan karkeen saa eniten ihmisia sivuilleen.
On olemassa ilmaisia tyokaluja, joilla voi maaritella hakusanoja, esimerkiksi
”googlekeywordtool”. Kuten Facebookissa myds YouTubessa on oma analysointiohjelma, jolla
voi seurata katsojamaaria ja heidan sitoutumistaan. Analyysista nakee mm. katsojien paikka-
kunnan ja ian. Se, kuinka kauan videota on katsottu klikkauskerralla, kertoo enemman kuin

se, kuinka monta kertaa videota on aloitettu katsomaan. (Kananen 2018, 184-185.)

4.3  Twitter

Twitter on niin sanottu mikroblogi, jolla ennen voitiin lahettaa viesteja jotka ovat pituudel-
taan maksimissaan 140 merkkia. Vuonna 2017 tviitin pituutta kaksinkertaisiin, joten nykyaan
voi lahettaa 280 merkin pituisia viesteja. Twitterilla on kayttajia vajaa 400 miljoonaa. Se ei
ole onnistunut saamaan itseaan lapi samalla tavalla kuin esimerkiksi Facebook tai Instagram.
Eniten Twitteria kayttavat 18-29-vuotiaat seka 40-49-vuotiaat. Eniten kayttajia on Yhdysval-
loissa ja siella yli 60% yrityksista kayttaa sita markkinoinnissaan. Monen yrityksen on vaikea
sisaistaa Twitterin kayttoideaa seka tuottaa tarpeeksi usein julkaisuja. Parhaiten se sopii yri-
tykselle, joka haluaa tavoittaa tietyn kohderyhman, kertoa ilmaiseksi tuotteistaan ja palve-
luistaan, tai seurata mita verkossa puhutaan yrityksesta tai kilpailijoista. Sanotaan, etta Twit-
ter-seuraajat ovat hanakampia tekemaan ostoksia. (Kananen 2018, 225-226.) Vuonna 2017 ke-
salla Twitterissa oli reilut 491 000 kayttajaa, jotka twiittasivat suomeksi. (Paakkonen 2017,
73.)

Parhaiten Twitterista hyotyy alat ja yritykset, jotka tarvitsevat nopeaa ja ajankohtaista vies-
tintaa. Twitter eroaa muista sosiaalisenmedian kanavista. Viestit ovat lyhyita, epamuodollisia
ja ne saavuttavat kohdeyleison nopeasti. Suurin osa niihin sitoutumisista tapahtuu ensimmai-
sen tunnin aikana. Twiittauksia tulisi tehda jopa useita paivan aikana. Yrityksen markkinointi-

kanava se voi olla kuitenkin tehokas oikein tehtyna. (Kananen 2018, 227-228.)

Etenkin poliitikot kayttavat Twitteria viestintakanavanaan. Yhdysvaltojen presidentti Donald
Trump on omaksunut sen kayton ja hanet tunnetaankin ensimmaisena ”Twitter-president-
tind”. Twiitti voi sisaltaa linkkeja muihin sosiaalisen median kanaviin ja voidaankin ajatella
sen olevan jakamisen valivaihe. Twitter otti jo vuonna 2007 kayttoon hashtagit, eli #-merkki
ja sen peraan sana, jolla halutaan herattaa huomiota tai kertoa julkaisusta. Kuten muissakin
alustoissa, myos Twitter-tilissa voi seurata omaa toimintaa analytiikka-osassa. (Kananen 2018,
230-231.)

Twitterilla on oma roolinsa sosiaalisessa myynnissa. Oman motivaation ja tuntuman mukaan

tulee valita omat vaikutuskanavat. Paras tapa aloittaa Twitterin kaytto on tehda se luonte-
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vasti, ei pakottamalla. Twitterissa voi kasvattaa omaa vaikutuspiiria valitussa asiakaskohde-
ryhmassa. Kannattaa luoda omia Twitter-listoja joilla selkeyttaa uutisvirtaa. Ne voivat olla
yksityisia tai julkisia listoja. (Paakkonen 2017, 73-74.)

4.4 Linkedln

Linkedln on foorumi, joka on faktapohjainen. Se ei ole hauskanpitopaikka kuten Facebook.
Jos yritys menee Linkedlniin, tulee se muistaa. Linkedln on B2B-markkinoinnin tyovaline seka
tarkea brandays media. Sita voi kayttaa myos yksityishenkilona itsensa brandaamiseen. (Kana-
nen 2018, 160-161.) Suomessa seka maailmalla ammatillisessa kaytossa Linkedln ja Twitter
ovat talla hetkella hallitsevat alustat. Vuonna 2017 kesalla suomessa meni rikki miljoonan Lin-
kedln-kayttajan raja. (Paakkonen 2017, 33.)

Vaikka Linkedlnin kayttoaste Suomessa on viela vahainen, ei se tarkoita kuitenkaan sita, etta
yrityksen ei kannattaisi valita sita sosiaalisenmedian kanavakseen. Penetraatioaste itse koh-
deryhmassa voi olla kuitenkin suuri. Linkedlnin kayttajat ovat oman alansa asiantuntijoita ja
huippuosaajia. Linkedlnin kayttajat ovat usein siella juuri ammatillisista syista ja sita onkin
sanottu jopa liilkemaailman yhteisoverkoksi. B2B-paattajista jopa 90% kayttaa Linkedlnia. Lin-
kedlnin kayttoa voidaan rinnastaa face-to-face-tapaamiseen tai osoitekirjaan, ja kuten muis-
sakin kanavissa, sen tuloksellisuus riippuu kayttajan aktiivisuudesta. Linkedlniin ei kuitenkaan
kannata menna vain olemaan, koska se ei tuota mitaan tuloksia. Jos siella ovat kilpailijat ja
mahdolliset asiakkaat, kannattaa siella olla aktiivinen. Googlen avulla toi tarkistaa, ketka kil-
pailijat ovat tassa kanavassa. Haku on yksinkertainen; Linkedln: artisti. Yrityksia voi hakea

yrityksina myos sanalla "companies” (Kananen 2018, 161-162.)

Linkedln perustuu siihen, etta hyodynnetaan suhdeverkostoja (kuvio 2). Tyokalujen avulla voi
helposti tarkistaa, kuka tuntee kenetkin ja ketka ovat linkittaytyneet kenenkin kanssa. 1. ta-
son henkildiden kautta paasee yhteyteen 2. tason henkilon kanssa. Myyntikirjeiden lahettami-
nen, esitteet ja soittaminen olivat vanha tapa tehda myyntityota. Nyt Linkedlnista naet heti,
kuinka potentiaalinen asiakas on linkittynyt ja kenen kautta. Perusidea on, etta yhteys toisten
kayttajien kanssa on joko nykyinen, tai aikaisempi yhteys. Ohjelma ehdottaa yhteyksia mm.

vanhojen tyopaikkojen tai harrastusten kautta. (Kananen 2018, 164-165.)

1. tasolla ovat ne henkilot, jotka ovat suoraan linkitetty henkilon (Matti) verkkoon. 2. tason
henkiloit (Johannes) tulevat 1. tason henkilon kautta. Matti on liittynyt Johannekseen, Johan-

nes on linkittynyt Beniin. (Kuvio 2, Kananen 2018.)
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Johannes

1.taso

Kuvio 2: Linkittaytyminen Linkedlissa (Kananan, 2018)

Kaytto aloitetaan luomalla oma profiili. Hakusanat ovat tarkeita koska ne linkittavat oikeat
ihmiset toisiinsa. Merkkimaara on rajoitettu, joten tarkeaa miettia tekstin sisalto tarkkaan.
Profiilin taytyy olla totuudenmukainen ja aito. Henkiloprofiilin kautta luodaan yrityksen sivut.
Muita yrityksia voi myos seurata. Yritysprofiilissa avainsanat (keywords) ovat tarkeita ja nii-
den tulee kertoa yrityksen keskeisia toimintoja, mikali tavoitteena on edistaa liiketoimintaa.
Yritykselle hyva sovellus Linkedlnissa on niin sanotut show-case-sivut, joilla voi esitella omia
tuotteitaan tai palveluja. Yrityssivu taytyy saada kohderyhman tietoon, jotta se on antoisa.
Linkki LinkedLln sivuille kannattaa lisata verkkosivuille, sahkopostiin, muihin sosiaalisen me-
dian kanaviin seka mainoksiin. Jos yrityksen tyontekijoilla on omat Linkedln profiilit, kannat-

taa ne ehdottomasti linkittaa, eli liittaa yrityksen sivuihin. (Kananen 2018, 167-169.)

Seuraajat tulee sitouttaa ja paivityksia (company uppdate) tehda usein, viikoittain. Vastaan-
ottajan tulee kokea paivitykset hyodylliseksi, joten pelkkia promo-viesteja ei kannata lahet-
taa. Paras aika paivityksille on aamu. Paivitykset voi halutessaan rajata esimerkiksi alueelli-
sesti. Linkedlnissa on mahdollista tehda myos maksettua mainontaa. (Kananen 2018, 169-
170.)

Pitkalla aikavalilla Linkedlnin kaytto vahvistaa brandia, asiakassuhteita seka kasvattaa myyn-
tia. Kun sen kaytto tuntuu luontevalta, seuraava askel on Premium-versio, jolla saa kanavasta
viela enemman irti. Premium-versio on maksullinen ja silla saa kayttoonsa mm. InMail-vies-

teja ja hakumahdollisuudet ovat laajemmat. Linkedln Sales Navigator on erillinen tyokalu,
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jolla saa kayttoonsa myyntityota hyodyntavat laajat myyntitoiminnallisuudet. (Paakkonen
2017, 71.)

4.5 Instagram

Instagramissa kayttajat jakavat kuvia ja videoitaan, seka tykkaavat ja jakavat toisten kaytta-
jien sisaltoa. Instagram on etenkin nuorten (Yhdysvalloissa 70% kayttajista on 13-24-vuotiaita)
suosima alusta, kayttajia silla on maailmanlaajuisesti lahes miljardi. Sen kasvu on ollut viime
vuosia huikeaa, jopa 1400% vuosina 2012-2015. Facebook osti Instagramin vuonna 2012. In-
stagram ja Facebook toimivat yhteen niin, etta Instagramissa jaettu kuva tai video voidaan

jakaa samalla myos Facebookiin. (Kananen 2018, 190-200.)

Suomessa vuonna 2017 Instagram-kayttajia oli noin 1,1 miljoonaa. On kayty keskusteluja,
onko Instagram hyva kanava B2B-myynnissa. Nykyaan, kun myynti on enemman ja enemman
ihmiselta ihmiselle, kuin yritykselta yritykselle, alkavat raja-aidat hamartymaan. Talla het-
kella kuitenkin Instagram on B2B-yrityksille enemman tyonantajabrandin kohentamista ja po-

sitiivisen kuvan luomista tyonantajana. (Paakkonen 2017, 80-81.)

On todettu, etta etenkin muodin ja kauneuden alalla visuaalisuuteen perustuva Instagram on
toimiva media. Yrityskaytossa Instagram ei ole viela samalla tasolla kuin Facebook, mutta saa
koko ajan uusia kayttajia. Koska Instagram perustuu kuvien ja videoiden jakamiseen, tulee
niita olla yrityksella. Liika myyminen ja tyrkyttaminen ei toimi, vaan tulee kayttaa luovia rat-
kaisuja seka olla helposti samaistuttava. Kun lataa kuvia tai kuvavirtaan (nakyy 24h lataami-
sesta) tulee sen olla johdonmukaista. Silla saadaan ihmiset kytkeytymaan yritykseen. In-
stagram soveltuu muodin ja kauneuden lisaksi yrityksille, joissa virtuaalisuus on isossa osassa.
Muista sosiaalisenmedian kanavista se eroaa silla, etta se on mobiilisovellus. Se on helppo-
kayttoinen. Muita vahvuuksia on myos esimerkiksi talla hetkella suuri kasvunopeus seka vahva
sitoutumisaste. (Kananen 2018, 191-193.)

Instagramia voidaan kayttaa yrityksen B2B-markkinointiin koska siina on kyse samasta psykolo-
gisesta prosessista kuin B2C-markkinoinnissa. Kananen (2018, 195) kirjoittaa B2B-markkinoin-
nista seuraavanlaisesti: ”Kaikki perustuu Instagramin tarjoamaan tarina(story) mahdollisuu-
teen, joka voidaan rakentaa yrityksen kehittymisen, kasvun ja muun toiminnan varaan. Story
on melkein suora kopio Snapchatin vastaavasta aplikaatiosta. Yritysasiakkaat haluavat kuiten-
kin aina tietaa hieman enemman yrityksesta kuin pelkat tuotteet ja palvelut. Mahdollisuus
kurkistaa syvemmalle yrityksen taustoihin ja toimintoihin luo sitouttamista, luottamusta ja
uskottavuutta. Mita enemman potentiaalinen asiakasyrittaja saadaan ”seurustelemaan” yri-
tyksen kanssa, sita vahvemmaksi sidos kay. Seurustelu johtaa lopulta avioliittoon eli kaupan-

tekoon.”
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5  Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin kahta eri tutkimusmenetelmaa, benchmarkingia seka haas-
tattelua. Naita kahta menetelmaa pidettiin parhaina ja eniten antavina tutkittavaan asiaan,
eli sosiaalisen median kehittamiseen, markkinointiin sosiaalisessa mediassa seka mahdolliseen

myyntiin naiden seurauksena.
5.1  Benchmarking

Benchmarking on toimintaa, jonka tavoitteena on saada toisilta yrityksilta tietoja ja taitoja,
joita voi omassa toiminnassaan soveltaa. Benchmarking ei ole toisilta kopioimista. Yritys etsii
oman alansa huippuja halutussa toiminnassa ja vertaa niita omaan toimintaan. Tehokkuutta
parantavana benchmarkingia voidaan pitaa, kun sita sovelletaan yrityksen sisaisesti tai kilpai-
lijoihin verraten. Vertailua voidaan myos tehda myos ilman asettelua kilpailusta. (Vuorinen
2013, 158-164.)

Remix-yhtyeen Facebookia (noin 7000 tykkaajaa, noin 6800 seuraajaa) ja Instagramia (noin
2000 seuraajaa) seurattiin opinnaytetyota varten puolitoista kuukautta syyskuusta 2019 al-

kaen. Naiden kahden kanavan lisaksi he ovat Youtubessa.

Remix on porilainen viihdeyhtye, joka keikkailee aktiivisesti ympari suomen, keskimaarin kah-
deksan keikkaa kuukaudessa. Yhtyeen kotisivuilla on kerrottu etusivulla keikkakalenteri seka
linkit bandin Facebookiin, Instagramiin ja Youtube-kanavalle. Lisaksi on linkki Spotifyhyn. Re-
mixin keikkoja myy yhtye itse seka ohjelmatoimisto Sahara Oy. Yhtyeen vakiokokoonpanoon
kuuluu Jouni Herranen (laulu), Juha Jokinen (rummut), Jyri Kallio (koskettimet), Teemu Ruo-
koski (basso) ja Janne Lintula (kitara). Lisaksi mukana keikoilla on vaihtuva teknikko. (Remix-
yhtye 2019.)

Yhtye on julkaissut myos omaa musiikkia, vaikka keikkailevatkin ”coverbandina”. Bandin
vuonna 2014 julkaisema kappale ”sinut tahtoisin luokseni”, missa on mukana Martina Aito-

lehti, on saanut kuuntelukertoja lokakuuhun 2019 mennessa noin 650 000. (Spotify 2019.)

Opinnaytetyota varten oli tarkoitus selvittaa, onko bandilla mahdollisesti strategiaa ja miten
he ovat sen luoneet. Millaisen brandin he haluaisivat valittaa bandistaan sosiaalisen median
kautta ja ovatko he siina onnistuneet. Remixin kayttaytymista sosiaalisessa mediassa seuraa-

malla voidaan mahdollisesti poimia sielta Esa Nummelalle sopivat tavat ja strategiat.

Benchmarkingia tehdessa huomattiin, etta yhtye on erittain aktiivinen sosiaalisessa mediassa.
Sen seurauksena paatettiin toteuttaa myos haastattelu, jotta voitaisiin keskustella heidan

strategiasta.
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Kuva 2: Remix-yhtyeen markkinointikuva
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Kuva 3: Remix-yhtyeen Facebook julkaisu 26.9.2019
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Instagramissa Remix-yhtye julkaisi 1.9-13.10.2019 aikana 27 kuvaa/videota omaan profiiliin.
Kuvia seka videoita matkalta keikalle, keikalta tai julkaisuja tulevista keikoista. Lisaksi tari-
noita julkaistiin noin sata. Tarinat olivat keikkamatkoilta tai keikoilta kuvattuja videoita, kes-
kimaarin muutama per keikka. Lisaksi oli videoita, joissa kerrottiin tulevista, esimerkiksi seu-

raavan viikonlopun keikoista. (Instagram 2019.)

@ remixyhtye « Seuraa
@ remixyhtye Herrat menossa hommiin!

#remixyhtye #remix #bileet #bilebandi
#bilebandiremix #leikari #kotka

&1
5T4Y
MOTIV:

O Qg A

135 tykkaysta

Kuva 4: Remix yhtyeen Instagram julkaisu 13.10.2019

Kananen (2018) kirjoittaa, etta ollessa Facebookissa, tulee siella olla aktiivinen. Julkaista
jopa joka paiva. Tama patee hyvin Remixin osalta. 1.9-13.10.2019 ajalla Remixilla oli Face-
bookissa 35 julkaisua. Saman tyyppisia kuin Instagramissa, moni samoja julkaisuja. Useita vi-
deoita keikoilta. Muutamia kuvia keikka-autossa matkustamisesta seka keikkapaikan takahuo-
neesta. Bandi on jakanut myos ravintola Ihkun karaokekilpailu julkaisuja. Kilpailun voittaja

paasee keikoille Remixin kanssa vuonna 2020. (Facebook 2019.)

Sosiaalisessa myynnissa Paakkosen (2017) mukaan ensimmainen vaihe on esimerkiksi Faceboo-
kissa lasnaolo, kuuntelu seka keskustelu. Remix-yhtye julkaisee paljon Facebookiin. He luovat
keskustelua esimerkiksi kysymalla seuraajiltaan, kuinka monella keikalla sina olet ollut. Useat
seuraajat kommentoivat naihin ja nain yhtyeen sivut saavat lisanakyvyytta kommentoijien Fa-

cebook kavereiden etusivulla.

Lisaksi Paakkonen (2017) kirjoittaa, etta kolmannessa vaiheessa tarkeaa on tutustuminen ja
luottaminen, asiakas haluaa tietaa mita han on ostamassa. Taman Remix toteuttaa hyvin jul-

kaisemalla videoita keikoilta. Asiakas nakee ja kuulee bandia seka havaitsee monilla videoilla
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hyvan tunnelman yleisosta. Tama on erittain tarkeaa artistimyyntia ajatellen. Ns. ”bileban-
deja” on Suomessa useita satoja, joten on tarkeaa nayttaa mita me osaamme ja miksi juuri

meidat kannattaa valita.

Sosiaalisessa myynnissa kohdassa kahdeksan on lisamyynti (Paakkonen, 2018). Myos tama on
mahdollista tietyissa rajoissa. Artisti, tai yhtye voi tarjota itseaan esimerkiksi seuraavalle pai-
valle asiakkaan toiseen ravintolaan, tai tapahtumaan hieman edullisemmalla yhteishinnalla.

Remixin sosiaalisen median kanavista ei kay ilmi, toteuttavatko he tata.

Viimeinen, ja etenkin artistimyyntia ajatellen todella tarkea kohta on kohta yhdeksan, suosit-
telu. Keikan jalkeen kannattaa pyytaa, etta asiakas, tai jopa yleiso kay antamassa palautetta
yhtyeen sosiaalisen median kanavissa. Esimerkiksi tahtien avulla ja lisakommenteilla. Mikali
hyvia palautteita tulee sivuille, helpottaa se uutta asiakasta luottamaan artistiin ja tilaamaan
hanet keikalle. Tallaista en huomannut Remixin sivuilta. Toki monet kiittelevat bandia julki-

sesti sivuilla keikoista.
5.2 Haastattelu

Kun tutkitaan mielipiteita, kayttaytymista tai tutkimus suuntautuu tulevaisuuteen, sopii haas-
tattelu tutkimusmenetelmaksi. Kun halutaan syvallista ja laaja-alaista tietoa, suositellaan
kaytettavaksi haastattelua lomakekyselyn sijaan. Haastattelussa tutkija voi opastaa haastatel-

tavaa seka tehda tarvittaessa uusia kysymyksia. (Kananen 2015, 143.)

Strukturoimattomassa haastattelussa haastattelu on avoin, teemahaastattelu. Haastattelun
muodot ja jarjestys ovat joustavia. Teemahaastattelu on laadullisessa tutkimuksessa yksi kay-
tetyimmista aineistonkeruumenetelmista. Se voidaan toteuttaa joko yksilo - tai ryhmahaastat-
teluna. Siina pyritaan saamaan tietoa tutkijalle, jotta hanen ymmarrys asian tai ilmion kan-
nalta kasvaisi. Teemahaastelussa on tarkeaa suunnitella se hyvin etukateen. Strukturoidussa
haastattelussa on tiukka kysymysjarjestys, joka on kaikille haastateltaville sama. Se muistut-
taa kyselya. Molemmissa haastattelumuodoissa on tarkeaa valita haastateltavat tarkkaan. (Ka-
nanen 2015, 144-148.)

Opinnaytetyota varten tehtiin kaksi haastattelua. Ensin haastateltiin Esa Nummelaa. Silla py-
ritaan selvittamaan hanen omat odotuksensa ja tavoitteensa. Siina haluttiin tietaa myos mita
toiveita hanella on omaan sosiaalisen median kayttaytymiseen seka mitka ovat hanen mahdol-

lisuutensa ja resurssinsa.

Esa Nummelan haastattelussa kavi ilmi, etta vaikka han on kiinnostunut sosiaalisen median
eduista han ei kuitenkaan halua kayttaa siihen paljon aikaa. Han toivoisi selkeaa suunnitelmaa
jolla han saisi ”vaivatta” hoidettua omien profiiliensa paivitykset. Nummela halusi selvittaa

my0s sen, mita kannattaa julkaista, milla tavalla ja milla tyylilla. Koska opinnaytetyontekija
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tuntee Esa Nummelan ja tapaa hanta tyopaikalla paivittain, ennen haastattelua kaytiin muu-

tamia taustakeskusteluja. Haastattelu tehtiin lokakuussa 2019.

Lisaksi haastateltiin Remix-yhtyetta. Benchmarkauksessa kavi ilmi monia asioita. Millaisia jul-
kaisuja he tekevat ja milloin. Haastattelussa halutaan saada viela tarkemmin selville heidan
mahdollinen strategiansa ja miten he kokevat sosiaalisen median hyodyt tai haitat. Kuka
heilla on vastuussa paivityksista ja mihin he niilla pyrkivat. Remix-yhtyeen haastattelu tehtiin
myos marraskuussa 2019 heidan ollessa keikalla Vantaalla. Paikalla olivat kaikki yhtyeen jase-

net.

Haastattelussa kavi ilmi, etta Remix-yhtye on liittynyt Facebookiin jo vuonna 2009, Youtu-
been 2010 ja Instagramiin vuonna 2014. Heidan mukaan bandilla ei ole strategiaa sosiaaliseen
mediaan, vaan julkaisevat tulevat spontaanisti. Kuitenkin heilla on tapana julkaista viikon
alussa seuraavan viikonlopun keikoista ja sitten viikonloppuna julkaisuja keikoilta tai keikka-

matkoilta.

Periaatteessa heilla koko yhtye vastaa paivityksista, mutta paavastuu on kuitenkin rumpalilla
ja kosketinsoittajalla. He eivat sovi keskenaan kuka, ja mita milloinkin paivittaa. Jos he huo-
maavat alkuviikon kuluessa, etta mitaan ei ole viela tehty, toinen julkaisee jotakin sen viikon
tulevista keikoista. Yhtyeen mielesta liika julkaiseminen ei ole hyvaksi, koska asiat menevat

silloin usein hukkaan.

Syy, miksi Remix -yhtye on sosiaalisen median kanavissa, on halu tavoittaa ihmisia, tiedottaa
asioita seka markkinointi. Valitut kolme kanavaa ovat valikoituneet luontevasti yhtyeen jasen-
ten omien kokemusten ja osaamisen mukana. Youtubeen liittymisen syyna oli eniten se, etta

he saavat videoita ihmisten nahtavaksi.

Yhtye on saanut myos paljon hyvaa palautetta asiakkailta siita, etta he mainostavat tulevia
keikkojaan sosiaalisessa mediassa. Kaikilla asiakkailla ei valttamatta ole viela omia kanavia.
Useasti on myos kaynyt niin, etta sosiaalisessa mediassa joku on aloittanut seuraamaan yhty-
etta sattumalta, tai ystavan kautta, pitanyt heidan tyylistaan ja sen seurauksena paatynyt tu-

lemaan myos keikalle.

Remix on huomannut, etta Instagramissa tarinoiden (story) jakaminen on yleensa se, milla ta-
voittaa ihmisia. Keskimaarin heidan tarinoitaan katsotaan 350-400 kertaa. Niiden tavoitetta-

vuutta on myos helppo seurata. Tuolloin nakee heti reaaliajassa, kuinka monta kertaa ja kuka
on katsonut sen. Katevana ja hyvana asiana bandi nakee myos sen, etta Instagramin paivityk-

set saa suoraan samalla Facebookiin.

Yhtye paivittaa sosiaalista mediaa melko aktiivisesti, mutta muutaman rajan he ovat veta-

neet. He eivat julkaise paihtyneena, eivatka poliittisia tai uskonnollisia asioita. He eivat
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myoskaan halua tuoda esille yhtyeen henkilokohtaista elamaa. Ennen kuin kuva tai video yhty-
een jasenista jaetaan, hyvaksytetaan se kaikilla. Paasaanto on se, etta ketaan ei julkaisuilla

loukattaisi.

Yhtye nakee kehitettavaa ja parannettavaa erityisesti tarinoiden saralla. Mielestaan he voisi-
vat paivittaa matkapaivilta viela enemman. Myds muut, kuin rumpali ja kosketinsoittaja, voi-

sivat osallistua enemman paivitysten tekoon.

6  Sosiaalisen median kehittamisehdotukset

Talla hetkella Esa Nummela on kahdessa sosiaalisen median kanavassa: Facebookissa ja In-
stagramissa. Ne ovat hanelle jo tuttuja, joten olen paattanyt keskittya niihin. Teoriasta ei
myoskaan kay mielestani ilmi, miksi muut kanavat olisi hanen kohdallaan parempia. Remix-

yhtyeen haastattelu myos tukee sita, etta ne ovat toimivia artistien keskuudessa.

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa valita kanava sen mukaan, missa haluttu kohderyhma on.
Naissa molemmissa kanavissa on mielestani Nummelan kohderyhma hyvin edustettuna. Face-
bookissa ikajakauma on noin 25-54 vuotiaat. Instagramissa on hieman nuorempia mutta uskon
sen suosion kasvavan viela keski-ikaistenkin keskuudessa. Sen kasvu kaikissa ikaluokissa on
edelleen suurta. Lisaksi on tarkeaa tiedostaa omat aikaresurssit ja motivaatiot sosiaaliseen
mediaan liittyessa. Facebook ja Instagram on linkittyneet toisiinsa, joka saastaa aikaa ja vai-
vaa. Mielestani Twitter ja Linkedl ovat liian “virallisia” ja yrittajapainotteisia artisti Esa Num-

melalle.

Nummelalla on nyt henkilokohtaisessa Facebook-profiilissa noin 5000 ystavaa. Kaikki eivat ole
hanelle henkilokohtaisesti tuttuja, vaan osa artisti Esa Nummelan seuraajia. Nummelan tulisi
perustaa seka Facebookiin etta Instagramiin omat profiilit artisti Esa Nummelalle. Nain hanen
olisi helpompi rajata julkaisut koskemaan juuri artistia koskeviin paivityksiin. Talloin han voisi
henkilokohtaisessa profiilissaan jakaa henkilokohtaisempaa materiaalia, seka pitaa sen yksi-
tyisena, ei julkisena profiilina. Artistiprofiilista on myos helpompi seurata eri tyokaluja kayt-

tamalla, miten paivitykset saavuttavat ihmisia.

Kertomalla henkilokohtaisessa profiilissaan julkisesti ja saannollisesti muutamia kertoja uu-
desta artistiprofiilistaan hanella on mahdollista saada seuraajia myos sinne. Kuten teoriasta
kay ilmi, toimiva tapa saada lisaa aktiivisuutta sivuille ja sita kautta seuraajia, on myos jar-
jestaa kilpailuja. Hyva kilpailu on esimerkiksi se, etta tietyn seuraajamaaran taytyttya artisti

sivuilla arvotaan palkinto.
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Esa Nummela keikkailee usein myos muiden muusikoiden kanssa. Osa heista on tunnettuja.
Han saattaa olla keikalla esimerkiksi Dingon solistin Neumannin kanssa. Suosittu, Hovimuu-
sikko Ilkka on hanen tuttu ja myos he ovat joskus samoilla keikoilla. Naita tuttavuuksia kan-
nattaisi hyodyntaa hyvan maun rajoissa. Hovimuusikko Ilkalla oli Instagramissa marraskuussa
2019 n. 74 100 seuraajaa. Hanen julkaisema kuva Nummelasta keikalla toisi varmasti paljon

lisaa seuraajia ja mielenkiintoa Nummelan omille sivuille.

Esa Nummelalla on mahdollista tehda paivityksia keikoista, kuten Remix-yhtye tekee. Koska
Nummela ei halua julkaista joka keikasta erikseen, hanella on mahdollista julkaista maanan-
taina kuvan kera koko sen viikon keikat. On suositeltavaa luoda itselleen valmiiksi kuvapankki,
josta sitten voi valita julkaisuun sopiva kuva. Julkaisut voi tehda Instagramiin ja kun linkittaa
sen profiilin Facebookiin, paivitys siirtyy sinne suoraan. Nain ollen ei valttamatta tarvitse

tehda aina kahta eri julkaisua. Tama helpottaa ja nopeuttaa tyota.

Julkaisuja tehdessa Instagramiin on tarkeaa muistaa hashtagit. Niilla on suuri merkitys. Liikaa
hashtageja ei kannata kayttaa. On parempi valita tarkkaan ja sopiva maara. Artisti Esa Num-
mela voisi kayttaa aina hashtageja #trubaduuri, #esanummela, #magnumlive, #keikatmyymag-
numlive ja tilanteen mukaan lisaksi esimerkiksi #yksityistilaisuus, #firmanbileet jne, mitka
kertovat tilanteesta mista julkaistaan. Lisaksi asiakas kannattaa mainita. Magnumlive tulee
mainita aina sen takia, etta Nummelan keikat myydaan sen kautta. Nain mahdollinen tuleva
asiakas ymmartaa myos sen, mista hanet keikalle voi tilata. Mikali asiakas julkaisee Esa Num-
melasta, kannattaa Nummelan jakaa ne omissa kanavissaan. Tama on helppo tapa saada aktii-

visuutta seka nakyvyytta sivuilleen.

On tarkeaa myos tehda paivityksia keikoilta. Koska Facebook arvottaa kuvat pelkkaa teksti-
paivitysta tarkeammaksi, tulisi julkaisuissa kayttaa aina kuvia. Keikalla ollessa kannattaa pyy-
taa keikan tilaajaa, eli asiakasta ottamaan kuva. Sen voi jakaa Facebookiin ja Instagramiin
vasta keikan jalkeen, kertomalla kuinka hyva tunnelma keikalla oli. Valilla kannattaa julkaista

sellainen kuva tai video myos yleisosta, josta valittyy yleinen tunnelma.

Keikalla ollessaan Esa Nummelan on hyva mainita muutaman kerran, mista sosiaalisen median
kanavista hanet loytaa ja pyytaa yleisoa liittymaan hanen seuraajaksi. Koska suosittelijat ovat
tarkeita sosiaalisessa myynnissa ja sosiaalisessa mediassa, keikan jalkeen hanen on suositelta-
vaa pyytaa asiakasta kirjoittamaan palautetta artistisivuille. Hyva ja nakyva palaute luo us-

kottavuutta ja helpottaa uutta asiakasta tekemaan valinnan Esa Nummelan hyvaksi.

Koska keskustelun luominen sosiaalisessa mediassa on tarkeaa ja se lisaa nakyvyytta, kannat-
taa jarjestaa silloin talloin kilpailuja my6s muuten kuin uusien seuraajien saamiseksi. Talla
tavalla myos sitoutetaan seuraajia. Esa Nummelan kohdalla hyvin toimii esimerkiksi se, etta
pyytaa ravintolalta muutaman ilmaisen sisaanpaasyn, jonka Nummela voi jakaa kilpailun voit-

tajalle. Hyvia kilpailukysymyksia ovat esimerkiksi; Missa olet nahnyt minut keikalla? Minne
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keikalle olet seuraavaksi tulossa? Mina vuonna ja missa olet nahnyt minut ensimmaisen ker-

ran?

Esa Nummela keikkailee paljon myos yksin ja monia saattaa kiinnostaa hanen henkilokohtai-
nen elamansa. Taman vuoksi hanen kannattaa maaritella tarkkaan, mihin han vetaa rajan pai-
vityksissaan. Vahan kuitenkin kannattaa kertoa myos itsestaan ihmisena, koska se lisaa kiin-
nostavuutta ja tuo seuraajat lahemmaksi. Nummelan on helppo esimerkiksi kertoa tyopaivis-
taan, koska keikkamyyjan tyo liittyy myo0s artisti Esa Nummelaan. Muut julkaisut henkilokoh-
taisesta elamasta voivat olla niinkin arkipaivaisia kuin vaikka renkaiden vaihto. Voi kertoa esi-
merkiksi, etta keikka-autoon ollaan vaihtamassa turvallisempia renkaita, jotta keikkamatkalle
paastaan taas viikonloppuna. Remixin haastatteluun viitaten, Instagramin tarinat ovat tar-
keita ja niita katsotaan paljon. Etenkin juuri naihin julkaisuihin tarinaa on hyva kayttaa. Toki

myo0s saannollisesti keikkoihin liittyviin paivityksiin, eli videoihin.

Mikali ei ole mitaan julkaistavaa, ei ole keikkoja eika muutenkaan mitaan asiaa, voi jakaa
vaikka vanhan, suositun paivityksen ja kysya muistaako seuraajat taman keikan. Liian pitka
hiljaisuus ei ole suotavaa. Valilla hiljaisuus on kuitenkin parempi, kuin vakisin tehdyt julkai-

sut.

Mikali Nummela innostuu sosiaalisen median kaytosta kunnolla ja oppii perusteet, Instagramin
ja Facebookin rinnalle olisi hyva ottaa myos Youtube ja luoda sinne profiili artistina. Youtu-
been tulisi lisata videoita keikoilta. Nain asiakas joka miettii, ottaisiko Esa Nummelan kei-
kalle, paatyy todennakoisesti katsomaan sielta hanen videoita. Mikali han on tyytyvainen na-
kemaansa ja kuulemaansa, saattaa han valita Esa Nummelan esiintymaan ravintolaansa tai ti-
laisuuteensa, mikali Nummela ei ole hanelle ennestaan tuttu. Facebook profiiliin seka In-
stagramiin tulisi aina tehda julkaisu ja laittaa linkki Youtube videoon, kun sinne on uutta ma-

teriaalia lisatty.

Esa Nummelan kannattaisi myos harkita Linkedin -profiilin luomista Esa Nummelana, ei artis-
tina. Se voisi auttaa hanta myymaan keikkoja ja saamaan uusia kontakteja ohjelmamyyjana.

Etenkin myyntia yritysten omiin tapahtumiin saisi varmasti sielta kautta lisaa.

7  Pohdintaa

Sosiaalinen media kuuluu nykyaikaan. Markkinointi ja nakyvyys sosiaalisessa mediassa on lahes
valttamatonta alalla kuin alalla. Ongelma monelle on kuitenkin se, etta sen hyodyntaminen
on vaikeaa eika osaamista ole. Lisaksi sosiaalinen media kehittyy edelleen jatkuvasti ja tuo

sen takia omat haasteensa.
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Brandi on tarkea osa yritysta. Tarkea osa artistia ja sita, millainen kuva hanesta on sosiaali-
sessa mediassa. Kun asiakas miettii esiintyjaa tapahtumaan tai ravintolaansa, han harkitsee,
millainen esiintyja sinne sopii. Mika on heidan asiakaskuntansa ja mitka ovat heidan tar-
peensa. Syksylla 2019 uutisoitiin paljon Jari Sillanpaan asioista, valitettavasti negatiivisista.
Taman seurauksena hanen syksyn 2019 kirkkokonserttikiertue peruuntui, koska se mielikuva ja
brandi, mika todella monella hanesta talla hetkella on, ei sovi kirkossa jarjestettaviin tapah-
tumiin. Sosiaalista mediaa artistina luodessa tuleekin miettia, millaisen kuvan haluan antaa

muille. Millaisen brandin haluan yrittaa luoda itsestani.

Tana paivana on tarkeaa olla lasna sosiaalisen median kanavissa ja julkaista saannollisesti.

Esa Nummela ei kuitenkaan halua kayttaa liikaa aikaa niihin, vaikka haluaakin hyodyntaa sen
mahdolliset edut ja hyodyt. Kehittamisehdotusta tehdessa se otettiin huomioon, koska lahto-
kohtana oli kuitenkin tehda sellainen ehdotus, jota han oikeasti pystyy, ja haluaa ainakin ko-

keilla noudattaa.

Sosiaalisessa mediassa olo ei takaa Esa Nummelalle lisaa keikkoja. Uskon sen kuitenkin edes-
auttavan sita. Keraamalla seuraajia ja pitamalla heidat ”"lampimina” han jaa ihmisten mie-
leen. Luomalla hyvan kuvan itsestaan, asiakas todennakoisesti artistia tarvitessaan muistaa
Esa Nummelan ja ottaa haneen yhteytta. Asiakas voi myos muistaa hyvan artistin olleen jos-
sain ravintolassa tai tilaisuudessa, missa han oli itsekin. Ja vasta siina kohtaa, kun hanelle tu-
lee tarve artistille, han saattaa etsia sosiaalisesta mediasta, kuka silloin olikaan keikalla.
Paikkapaivitysten, seka oikeiden hashtagien kautta han todennakoisesti paatyy ajattelemansa

artistin sivuille.

Opinnaytetyo saavutti tavoitteen; artisti Esa Nummelalle saatiin kehittamisehdotuksia. Opin-
naytetyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat olivat riittavat ja niiden toteutus onnistui. Numme-
lalta saatu palaute tyosta on ollut positiivista. Hanen mielestaan se vastasi hanen odotuksiaan
eika tuntunut liian vaikealta toteuttaa. Hieman han vieroksui artistiprofiilien luomista erik-
seen, oman henkilokohtaisten profiilien rinnalle. Han otti kuitenkin ehdotuksen vastaan haas-
teena ja on luvannut harkita vakavasti niiden luomista. Olen my6s luvannut opastaa Numme-

lan alkuun ja auttaa hanta luomaan uudet profiilit.

Tulevaisuudessa ohjelmatoimisto MagnumLive voisi hyodyntaa artistien omia sosiaalisen me-
dian kanavia. Hyva tapa olisi esimerkiksi aloittaa artistipaivat tai artistiviikot. Jokainen artisti
esiteltaisiin vuorotellen ohjelmatoimiston sosiaalisen median kanavissa ja se linkitettaisiin ar-
tistin kanaviin. Yhteistyo sosiaalisen median hyodyntamisessa artistien ja ohjelmatoimiston

valilla on tarkeaa, koska silloin molemmat saavat siita paremman hyodyn.



30

Lahteet

Painetut

Ahonen, L. & Luoto, S. 2015. Markkinointi boksin ulkopuolelta. Talentum. Helsinki.

Ahto, 0., Kahri, A., Kahri, T. & Makinen, M. 2016. Bulkista brandiksi. Docendo Oy. Jyvaskyla.

Kananen, J. 2015. Opinnaytetyon kirjoittajan opas. Nain kirjoitan opinnaytetyon tai pro gra-

dun alusta loppuun. Jyvaskyla. Suomen Yliopistopaino Oy - Juvenes Print.

Kananen, J. 2018. Yrittajan sosiaalisen median strategiaopas. 20 paivassa some-osaajaksi. Jy-

vaskyla: Suomen Yliopistopaino Oy - Juvenes Print.
Karhumaa, M., Lehtman, I. & Nikula, J. 2010. Musiikki liiketoimintana. Latvia: InPrint.
Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoilla. Viro: Meedia Zone OU.

Kortesuo, K. 2018. Sano se someksi (1+2=3). Sosiaalisen median suuri laskuoppi. Viro: Meedia
Zone 0U.

Paakkonen, L. 2017. Social Selling. Henkilobrandi, verkostot ja sosiaalinen media B2B-myyn-

nissa. Goteborg: Noblea.

Vuorinen, T. 2013. Strategiakirja 20 tyokalua. Liettua: BALTO print.

Sahkoiset

Esa Nummelan Facebook sivut. Viitattu 26.10.2019. Saatavilla: https://www.face-

book.com/esa.nummela.official
MagnumLiven kotisivut. Viitattu 26.10.2019. Saatavilla: MagnumLive.fi

Remix bandin Instagram sivut. Viitattu 26.10.2019. Saatavilla: https://www.in-

stagram.com/remixyhtye/?hl=fi

Remix bandin Facebook sivut. Viitattu 26.10.2019. Saatavilla: https://www.facebook.com/re-

mixyhtye/
Remix bandin kotisivut. Viitattu 26.10.2019. Saatavilla: Remixyhtye.fi

Spotify. Viitattu 26.10.2019. Saatavilla: Spotify.com



31

Vanhasuora & Esa Nummela Facebook sivut. Viitattu 26.10.2019. Saatavilla: https://www.fa-

cebook.com/VanhasuoraEsaNummela/

Julkaisemattomat
Haastattelu, Esa Nummela. 25.10.2019. Viitattu 17.11.2019.

Haastattelu, Remix yhtye. 16.11.2019. Viitattu 17.11.2019.



Kuviot

Kuvio 1: Sosiaalisen myynnin vaiheet

32

Kuvio 2: Linkittaytyminen Linkedlissa ......cccveeiiieiiieiiiiiiiiiiiiiii i eeeees



Liitteet

33

Liite 1: Esa Nummelan haastattelu .....oeeeeiiiiniiiiiiiiiiiiii ittt iiiiiieeeeeennnnnes

Liite 2: Remix bandin haastattelu



34

Liite 1: Esa Nummelan haastattelu

Esa Nummelan haastattelu 25.10.2019

Minka ikainen olet? Kerro vahan itsestasi.

Kuinka kauan olet tehnyt musiikkia ja keikkaillut?

Kuinka kauan olet ollut Facebookissa? Enta Instagramissa?

Miksi et ole muissa kanavissa?

Kuinka kauan olet valmis kayttamaan aikaa someen?

Mitka odotukset sinulla on koskien tata kehittamissuunnitelmaa?

Onko jotain asiaa mista et halua postata someen?
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Liite 2: Remix bandin haastattelu

Remix haastattelu 16.11.2019

1) Kuinka kauan olette olleet somessa? Kauan missakin kanavassa?

2) Miksi liityitte?

3) Miksi juuri niihin missa olette?

4) Kuka teilla vastaa paivityksista?

5) Oletteko paattaneet kuinka usein mihinkin postaatte?

6) Paatatteko etukateen mita esimerkiksi kuluvalla viikolla postaatte vai teetteko sen

aina spontaanisti?

7) Onko teilla jonkinlaista somesuunnitelmaa tai strategiaa?

8) Kuinka paljon teidan storeja katotaan?

9) Mihin pyritte somettamisella?

10) Oletteko mielestanne onnistuneet siina?

11) Onko tullut lisaa keikkaa?

12) Oletteko ajatelleet liittya viela uusiin somekanaviin?

13) Miksi olette tai ette ole?

14) Oletteko tietoisesti vetaneet rajan johonkin, eli mita ette aio koskaan postata? Esim

bandilaisten henkilokohtaiset asiat?

15) Onko teilla mielestanne kehitettavaa nykyisessa somettamisessa?

16) Miten aioitte parantaa, jos kehitettavaa on?



17) Seuraatteko kuinka paljon postaukset saa tykkaajia/jakoja?
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