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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on levy-yhti6 Colla Oy Ab:n liikevaihdon kasvatta-
minen markkinoinnin kehittamisen keinoin. Opinndytetyon tarkoituksena
on tuottaa yritykselle konkreettisia toimenpide-ehdotuksia, joilla liikevaih-
toa voi kasvattaa markkinoinnin avulla. Toimeksiantajana toimi Colla Oy
Ab, ja kehittamistyota tehtiin yhteistyossd toimeksiantajan ohjaajan
kanssa.

Suomessa musiikkialaa hallitsee talla hetkelld kolme suurta levy-yhtiota:
Universal Music Oy, Warner music Finland seka Sony Music Entertainment
Finland Oy (Musiikkituottajat, 2020). Alalla tapahtuneet rakennemuutok-
set ovat kuitenkin antaneet tilaa myds pienemmille levy-yhtidille, koska ar-
tisteja ei sidota enda niin vahvasti yhdelle levy-yhtidlle (Karhumaa,
Lehtman, & Nikula, 2010, s. 19-20). Taman vuoksi tutkin opinnadyteydssani,
kuinka liikevaihtoa voi kasvattaa markkinoinnin kehittamisen keinoin pie-
nen levy-yhtion nakdkulmasta, ja ndin ollen haastaa alalla toimivia suurem-
pia levy-yhtidita. Aihe on haastava, silla liikevaihdon kasvattamiseen mark-
kinoinnin kehittamisen avulla vaikuttavat monet tekijat. Tutkimuksen koh-
teena oleva ala on my0s jatkuvassa muutoksessa digitalisaation ja tekno-
logian kehittyessa. On mielenkiintoista tutkia, kuinka nama muutokset
avaavat mahdollisuuksia pienemmille levy-yhtidille.

Opinndyteyon aihe syntyi toimeksiantajan tarpeesta seka halusta kasvat-
taa yrityksen liikevaihtoa. Tarve pilkottiin kahteen tutkimuskysymykseen,
joihin vastataan talla tutkimuksella. Ensimmaisena tutkimusongelmana
on, miten toimeksiantajan liikevaihtoa voidaan kasvattaa markkinoinnin
keinoin? Tahan kysymykseen vastataan tutkimalla teoriaa markkinoinnin
eriosa-alueista, joiden avulla pyritddan kasvattamaan yrityksen tunnet-
tuutta. Opinndyteyon toinen tutkimusongelma on, mitka voivat olla konk-
reettisia keinoja toimeksiantajan lilkevaihdon kasvattamiseen markkinoin-
nin nakoékulmasta? Taman tutkimuskysymyksen tarkoituksena on tuottaa
toimeksiantajalle konkreettisia esimerkkeja ja toimenpide-ehdotuksia,
joilla yrityksen tunnettuutta voi kasvattaa ja samalla kasvattaa liikevaihtoa.

1.1 Aihealueen rajaus

Liikevaihdon kasvattamiseen markkinoinnin keinoin 16ytyy monia tapoja,
mutta tassd opinndytetyossd on keskitytty tarkastelemaan aihealuetta
niistd nakokulmista, jotka auttavat kasvattamaan yrityksen tunnettuutta.
Tietoperustassa esitellaan brandiin, markkinoinnin kilpailukeinoihin, sisal-
tostrategiaan, markkinointikanaviin, hakukoneoptimointiin, sosiaaliseen
mediaan seka vertailuanalyysiin (benchmarkkaus) liittyvaa teoriaa.



Brandin osalta opinndyteydssa keskitytaan tavoitemielikuvaan seka sen
viestimiseen, ei brandin luomiseen, koska toimeksiantajalla on jo olemassa
brandin ydin, eli palvelu, seka brandiin liittyvat visuaaliset elementit. Sisal-
tostrategiassa keskitytaan avaamaan, mita sisaltostrategia on, ja mita osa-
alueita se pitaa sisalldaan. Markkinointikanavien osalta esitelldan keskei-
simmat markkinointikanavat seka niiden hyddyt ja tarpeellisuus. Kaikkiin
markkinoinnin eri kanaviin tassa opinndytetydssa ei ole pureuduttu syval-
lisemmin, koska ne eivat ole relevantteja toimeksiantajalle. Hakukoneop-
timointia kdydaan opinnaytetydssa lyhyesti lapi: mita se on ja millaisilla yk-
sinkertaisilla toimenpiteilla sitd voidaan parantaa? Sosiaalisen median
osalta esitelldaan tyypillisimmat sosiaalisen median kanavat, joiden esitte-
lysta ja kuvaamisesta on hyotya toimeksiantajalle. Vertailuanalyysi, eli
benchmarkkaus, on otettu tahdan opinnadytetyohoén kilpailija-analyysin si-
jaan. Toimeksiantaja on suhteellisen tuore yritys, jonka vuoksi koin, etta
perinteinen kilpailija-analyysi ei anna niin paljon hyotya kuin benchmark-
kaus. Tasta syysta opinnaytetydssa kuvataan yleisesti, mita benchmark-
kaus on ja mitka sen hyodyt ovat.

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tuottaa raportti, jossa esitetdaan
konkreettisia toimenpide-ehdotuksia toimeksiantajalle liikevaihdon kas-
vattamiseksi markkinoinnin kehittdmisen keinoin. Toimenpidesuosituksia
aloitettiin kuitenkin toteuttamaan jo taman opinndytetyon aikana yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Naitd toimenpiteitd on kuvattu tarkemmin lu-
vussa 6. Opinndytetyon liitteena oleva raportti (Liite 2), sisdltda ne toimen-
pide-ehdotukset, joita ei ole toteutettu opinnaytetydn aikana.

Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia, miten markkinointia kehittamalla
toimeksiantaja voi kasvattaa liikevaihtoaan suomalaisessa musiikkituotan-
nossa ja musiikkiviennissa. Tavoitteet pilkottiin pienempiin osa-alueisiin,
jotta niita voitiin tarkastella tietystd nakokulmasta seka arvioida toteutu-
mista.

Markkinoinnin kehittamisen avulla pyritdan parantamaan yrityksen naky-
vyyttd ja tunnettuutta. Yrityksen nakyvyytta tutkittiin analysoimalla Colla
Oy Ab:n verkkosivujen kavijamaaraa seka sosiaalisen median tuloksia.
Opinndytetyon tavoitteiden toteutumista on kuvattu luvussa 7.



Taulukko 1. Opinndyteydn tavoitteet

Opinnayte- Arviointikysymykset Arviointiaineisto
tyon

tavoitteet
Verkkosivun - Onko kotisivujen kavija- - Kotisivun oma
kavijamaaran maara lisaantynyt? analytiikka
lisadminenja |- Minkdlainen on kavija- - Google Analytics
analysointi. profiili?
Verkkosivun - Onko suomenkielisten - Kotisivun oma
kehittaminen. osuus verkkosivulla li- analytiikka

saantynyt? - Google Analytics

- Minkalainen on kavijan
polku sivustolla?

Sosiaalisen - Onko LinkedInin seuraaja- | - LinkedInin oma
median maara kasvanut? analytiikka
aktivointi ja - Ovatko julkaisujen katse- | - Muiden alustojen
nakyvyyden lumaarat kasvaneet Lin- analytiikka
kasvattami- kedInissa?

nen. - Milla muilla tavoilla sosi-

aalisen median naky-
vyyttd voidaan parantaa?

Henkilokohtaisena tavoitteenani oli kehittda omaa ammatillista osaamis-
tani, oppia hydédyntamaan toiminnallista menetelmaa kehittamisen tu-
kena seka oppia tuntemaan toimeksiantajan liiketoiminta-alaa. Olen kiin-
nostunut markkinoinnin ja viestinnan yhteydesta yrityksen menestymi-
seen, ja opinndytetydni teema vahvistaa siten ammatillisen osaamiseni ke-
hittamista. Musiikkiala on minulle taysin uusi ja vieras ja koen alan erittdin
mielenkiintoisesti. Opinnaytetydni mahdollisti minulle alaan tutustumisen.
Henkilokohtaisten tavoitteideni toteutumista on kuvattu tarkemmin lu-
vussa 7.

Taulukko 2. Henkilokohtaiset tavoitteet

Henkilokohtaiset Arviointikysymykset Arviointiaineisto
tavoitteet

Ammatillisen - Onko ammatillinen Oma kokemus ja
osaamisen osaaminen kehittynyt? | reflektointi
kehittyminen.
Toiminnallisen - Milta tuntui kayttaa Oma kokemus ja
menetelman toiminnallista reflektointi
kayttaminen. menetelmaa?

- Oliko kaytto haastava?
Alan tuntemuk- - Onko alan tuntemus li- | Oma kokemus ja
sen lisddminen. saantynyt? reflektointi

- Mita uutta olen oppi-

nut alasta?




2 TOIMEKSIANTAJAN SEKA ALAN ESITTELY

Colla Oy Ab on vuonna 2016 perustettu musiikkituotantoyhti6, jonka toi-
mipiste sijaitsee Turussa. Yritys kayttdaa nykyaan nimea Colla Records
(mydhemmin Colla Records). Yritys tyollistaa perustajan lisaksi yhden tyon-
tekijan, joka on palkattu yritykseen laulajaksi, lauluntekijaksi ja hallinnol-
liseksi johtajaksi. Perustaja hoitaa yrityksessa liiketoimintaan liittyvat asiat,
kuten laskutuksen ja sopimusasiat. Laulaja, lauluntekija ja hallinnollinen
johtaja puolestaan johtaa yrityksen prosesseja ja hallinnoi kokonaiskuvaa.
(Sid, haastattelu 11.10.2019) Tama tyontekija toimi myos taman opinnay-
tetydn ohjaajana toimeksiantajalla.

Laulaja, lauluntekija ja hallinnollisen johtajan Simon Sidin (haastattelu
11.10.2019) mukaan Colla Records perustettiin tarpeeseen. Yrityksen pe-
rustaja seka tyontekija olivat perustaneet oman yhtyeen vuonna 2015.
Tunnettuuden kasvaessa he tarvitsivat keinon, jonka avulla esimerkiksi yh-
tyeen esiintymiset pystyttiin laskuttamaan. Tama keino oli osakeyhtion pe-
rustaminen. Vuonna 2018 he olivat siina pisteessa, etta he paattivat laa-
jentaa toimintaansa auttaakseen muita artisteja urallaan, ja ndin levy-yhtio
Colla Records sai alkunsa.

Colla Recordsin palveluihin kuuluvat musiikin tuottaminen, miksaaminen,
masterointi, mainostaminen ja jakelu. Colla Recordsilla on tdlld hetkella
kaksi sopimusartistia. Sopimusartistien lisdksi yhtio edustaa myods heidan
omaa yhtyettaan. Colla Records tekee musiikkia myds muille artisteille, joi-
den kanssa tehdaan kertasopimuksia tiettyyn tilanteeseen, esimerkiksi yh-
den kappaleen tuottamisesta. (Sid, haastattelu 11.10.2019)

2.1 Toimeksiantajan toimintatapa ja lilkketoiminnan kehitys

Suomi on talla hetkella henkisessa lamassa, ja Suomalaisten yritysten tulisi
muuttaa ajattelutapojaan, asenteitaan ja kaupallistaa nopeammin, tehok-
kaammin sekd rohkeammin. Henkisesta lamasta voi nousta esimerkiksi na-
kemalla muutoksessa mahdollisuuden, muuttamalla vanhoja toimintata-
poja, kiihdyttamalla muutosvauhtia, oppimalla, kehittamalla ja paranta-
malla sekd ymmartamalla yrityksen mielikuvan (brandin) tarkeyden. (Ahto,
Kahri, Kahri & Makinen, 2016, s. 17)

Colla Recordsin tavoitteellinen tiimi- ja projektipohjainen tyomalli, jossa
prosesseja jalostetaan koko ajan, mahdollistaa nopeiden muutosten teke-
misen, palveluiden kehittamisen seka antaa tilaa kokeiluille ja uusille ide-
oille. Yhdessa yrityksen perustaja seka tyontekija miettivat vuositasolla
kolmen tason tavoitteet: korkealentoiset tavoitteet, realistiset tavoitteet
ja varmat tavoitteet. Toimintaa suunnitellaan niin vuosi- kuin kuukausita-
solla. (Place2Go, 2019)



Colla Recordsin liikevaihto koostuu paadasiassa esiintymisistd, suoratoisto-
palkkioista sekda musiikkituotannosta. Oman yhtyeen esiintymisista ja suo-
ratoistopalkkioista yhtio saa luonnollisesti 100 prosenttia, kun taas muiden
artistien esiintymis- ja suoratoistopalkkioista yhtio saa levy-yhtidlle kuulu-
van osuuden. Musiikkituotannosta tehdaan artistien kanssa erilliset sopi-
mukset, joissa maaritellddn kustannukset musiikintuottamiselle. (Sid,
haastattelu 11.10.2019)

Prosessien kehittaminen ja tarvittavien muutosten tekeminen on mahdol-
listanut Colla Recordsin merkittdvan vuosittaisen liikevaihdon kasvun.
Vuonna 2017 yhtion liikevaihto kasvoi 58,3 % edellisesta vuodesta, vuonna
2018 84,2 % edellisesta vuodesta ja vuonna 2019 54,3 % edellisesta vuo-
desta (Finder, n.d.). Colla Recordsin tavoitteena on kasvattaa liikevaihto-
aan tasaisesti. (Sid, haastattelu 11.10.2019)

Taloustiedot
Lii‘kevaihto

tuhatta euroa)

50 54

35

i 19

Kuva 1. Colla Recordsin liikevaihto. (Finder, n.d.).

2.2 Alasta yleisesti

Markkinaosuudet aanitemarkkinassa vuonna 2019 jakaantuivat pitkalti
kolmen suuren levy-yhtion kesken: Universal Music Oy (markkinaosuus
36,1 %), Warner music Finland (markkinaosuus 30 %) seka Sony Music En-
tertainment Finland Oy (markkinaosuus 28 %). Loppu markkinaosuus ja-
kautui pienten levy-yhtididen kesken. Naistd pienemmista levy-yhtidista
suurin markkinaosuus oli Playground Music Oy:ll3, jonka markkinaosuus oli
4,4 %. Seuraavilla levy-yhtigilla oli alle prosentin markkinaosuus. (Musiik-
kituottajat, 2020)

Ainitemarkkinat koostuvat tallennemyynnisti, suoratoistopalveluista
(mm. Spotify) sekd musiikin latauksista. Vuonna 2019 aanitemarkkinoiden
kokonaismyynti oli 55,2 miljoonaa euroa kasvaen 9,3 % edellisestd vuo-
desta. Digitaalisten palveluiden markkinaosuus danitemyynnista oli 89 %



ja fyysisten aanitteiden myyntioli ndin ollen 11 %. Fyysinen tallennemyynti
laski 6,9 % edellisesta vuodesta. Digitaalisten palveluiden markkinakehitys
on ollut kasvusuunnassa jo pitkdan. Suoratoiston osuus kokonaismarkki-
nasta oli 87 %. Latauskauppa taas on kuihtumassa pois ja sen osuus koko-
naismarkkinasta oli 1 %. Videosuoratoiston osuus kokonaismarkkinoista oli
vain 6 %, vaikka YouTube on kaytetyin musiikin suoratoistopalvelu. (Mu-
siikkituottajat, 2020)

Musiikkialan merkittavimpia liiketoiminta-alueita ovat live-esiintymiset,
musiikin danittaminen eri muodoissa, musiikin julkaiseminen seka valmii-
den tuotteiden myynti. Musiikin suoratoisto on kuitenkin suurin puheen-
aihe alalla talla hetkelld. Se on tuonut alalle uudenlaisen tulonldahteen.
Maksettava palkkio artistille ja muille oikeuksien haltioille maksetaan kap-
paleen kuuntelukertojen maaran mukaan. Palkkiot puolestaan kerataan
suoratoistopalvelun tilaajilta, jotka maksavat kuukausittaista maksua pal-
velun kadytosta. (Karhumaa, 2019, 5.18-19)

Alalla suoratoistoa pidetaan usein tarkeimpana paamaarana, koska se on
vallannut musiikin kulutuksen. Se on nopea tapa rikastumiseen, mikali
kuuntelumaarat ovat riittavat. Tama ei voi kuitenkaan olla ainoa tulon-
lahde artistille, vaikka kuuntelijoiden maara olisi tietylla hetkelld hyvalla
tasolla. Maara voi pudota nopeastikin ja sen vuoksi tuloja tulee kerata use-
ammalta liiketoiminta-alueelta. Muita alueita voivat olla esimerkiksi esiin-
tymiset tai erilaiset kaupalliset yhteistyot, jotka perustuvat sosiaalisen me-
dian nakyvyyteen. (Karhumaa, 2019, s. 134)

2.3  Alan muutokset

Levyteollisuus kohtasi haasteita muutama vuosi sitten. Suoratoisto eli strii-
maus toi alalle uusia mahdollisuuksia. Musiikin kuuntelu ei enda vaadi fyy-
sisen levyn hankkimista, vaan musiikkia voi kuunnella rajattomasti suora-
toistopalvelun kautta. Palvelut ovat joko maksullisia tai maksuttomia.
Levy-yhtiot ja artistit, jotka tarjoavat musiikkiaan kuunneltavaksi suora-
toistopalvelun kautta, saavat osuuden kayttdjien maksamasta suoratoisto-
palvelun kayttodmaksusta. Jos artisti lataa itse musiikkiaan palveluun, saa
hdn 100 prosenttia palkkiosta itselleen. Mikali levy-yhtio lataa artistin puo-
lesta musiikkia palveluun, ottaa levy-yhtio tasta tyosta osuuden itselleen.
(Karhumaa, 2019, s. 133)

Musiikkialaan yleisesti on vaikuttanut tekniikan kehitys, vallitseva markki-
napaine, yksinoikeuksien maarittely, piratismi sekd musiikin jakelun hel-
pottuminen eri kanavissa. Tana paivana artisti ei enaa tarvitse levy-yhtiota
siind maarin kuin aikaisemmin. Tallenteiden tuotanto- ja jakelukustannuk-
set ovat suhteellisesti pienentyneet, mika on johtanut siihen, ettd uudet
artistit tuottavat aluksi musiikkinsa itse. Alan rakennemuutos on antanut
kuitenkin tilaa myds pienemmille levy-yhtidille. Monet tuotannot toteute-
taan yhteistuotantoina eika artistia sidota enaa niin vahvasti yhdelle levy-
yhtidlle. (Karhumaa ym., 2010, s. 19-20)



Alalla tapahtuneita ja edelleen tapahtuvia rakennemuutoksia voidaan ku-
vata viidella eri osa-alueella:

fyysisten tuotteiden jakelun pieneneminen

muuttuvat roolijaot

yksinoikeudet ja yhteisomistukset

levy-yhtion roolin muuttuminen

kokonaisvaltainen tilanteenhallinta.

(Karhumaa ym., 2010, s. 21-25)
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Ensimmainen rakennemuutos liittyy fyysisten tuotteiden jakelun pienene-
miseen, jonka on aiheuttanut teknologian kehitys. Fyysiset tuotteet eivat
enda liiku samalla tavalla kuin aikaisemmin, vaan musiikkia kuunnellaan
enenevissa maarin sahkoisissa kanavissa. Musiikkia tarjotaan vastikkeelli-
sissa ja vastikkeettomissa medioissa. Esimerkiksi Applen yllapitama iTunes-
verkkokauppa edellyttaa kappaleen lataamista, kun taas esimerkiksi Mys-
pace-portaali tarjoaa musiikkia vastikkeettomasti, eli musiikki on kaikkien
kuunneltavissa vapaasti. Ammattimaisen ja harrastuspohjaisen musiikin
erottaa musiikin vastikkeellisuus. Uusi artisti voi vastikkeettomalla musii-
kin levityksella herattaa yleisén mielenkiinnon ja saada sita kautta yleisén
ostamaan myytavaksi tarkoitettuja tuotteita, joita voivat olla esimerkiksi
vastikkeelliset musiikin lataamiset. (Karhumaa ym., 2010, s. 21-22)

Toinen alan rakennemuutos on vaikuttanut roolijakoihin. Esimerkiksi artis-
tin hallinnon rooli on muuttunut. Yleisesti artistin hallinnosta huolehtiva
taho on sitoutunut tekemaan tiettyja, yhdessa sovittuja velvoitteita, artis-
tin puolesta. Markkinapaine on kuitenkin ajanut siihen, ettd musiikkialalla
toimivat joutuvat usein toimimaan useammalla kuin yhdella liiketoiminta-
alueella menestydkseen. Esimerkiksi monet ohjelmatoimistot hoitavat
paatoimialansa lisdksi artistien managementin ja levy-yhtiot huolehtivat
myo6s musiikinkustannustoiminnasta. Roolijakojen muuttunut suuntaus
kertoo alan kaupallistumisesta. (Karhumaa ym., 2010, s. 23)

Kolmas rakennemuutos liittyy teosten omistukseen. Aikaisemmin tekijan-
oikeudet luovutettiin yksinomaisina, mutta nykyaan on tavallista, etta oi-
keuksia omistetaan yhdessa. Esimerkiksi artisti ja levy-yhtio voivat yhdessa
tuottaa artistin albumin ja tall6in kantatallenne, eli masternauhan omistus
voi jakautua taloudellisen panostuksen mukaisessa suhteessa osapuolille.
Tarkeinta on kuitenkin sopia siitd, kuka on oikeutettu paattamaan kanta-
tallenteen hyédyntamisesta ja lisensoinnista. (Karhumaa ym., 2010, s. 23-
24)

Neljas rakennemuutos on levy-yhtididen roolin muuttuminen. Levy-yhtioi-
den rooli on muuttumassa enemmankin mainostoimistoksi ja ensirahoit-
tajaksi. Nykyaan on tavallista, etta levy-yhti6 osallistuu tuotannosta aiheu-
tuviin kustannuksiin maaratylla osuudella ja toimittaa valmiin tuotteen
yleison saataville. Artisti ndin ollen osallistuu myos itse tuotantokustan-
nuksiin. Aikaisemmin levy-yhtiot maksoivat kaiken alusta loppuun saakka,



mutta nykyaan artistit osallistuvat myds itse tuotanto- ja markkinointikus-
tannuksiin. (Karhumaa ym., 2010, s. 24)

Viides rakennemuutos on kokonaisvaltaisen managementin roolin synty-
minen. Managementista on tullut yha tarkeampi elin artistin seka muiden
sidosryhmien vilille. Managementilla on kokonaisvaltainen tilanteenhal-
linta, joka pitaa sisallaan artistin urasuunnittelun. Tasta syysta, niin kuin
muistakin edellda mainituista rakennemuutoksista johtuen, aristin ja levy-
yhtion suhde on loyhentynyt, kun taas managementilla on suurempi rooli
artistin padamaaran saavuttamisessa. (Karhumaa ym., 2010, s. 25)



3 MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

3.1

Brandi

Tassa luvussa esittelen opinndytetydssani kaytetyn tietoperustan. Tietope-
rusta koostuu brandin, markkinoinnin kilpailukeinojen, sisaltéstrategian,
markkinointikanavien, hakukoneoptimoinnin, sosiaalisen median seka
benchmarkkauksen teorioista. Tietoperusta on koottu niistd osa-alueista,
joilla on positiivisia vaikutuksia yrityksen tunnettuuden kasvattamiseen.
Tunnettuuden avulla pystytaan tavoittamaan enemman potentiaalisia asi-
akkaita ja sita kautta lisdamaan yrityksen myyntia.

Menestydkseen yrityksen tulee puhutella asiakkaitaan. Mita paremmin
tassa onnistutaan, sita paremmin yritys menestyy ja kasvattaa arvoaan.
Yrityksen tulee opetella uusia innovaatioita, jotka perustuvat asiakkaiden
tarpeisiin. Mika tarkeinta, ne taytyy kyeta toteuttamaan kustannustehok-
kaasti, silla yrityksen on tuotettava arvoa omistajilleen. Yritys toteuttaa pe-
rustarkoitustaan palvelemalla asiakkaitaan hyvin. Jokainen organisaation
tyontekija on rakentamassa asiakaskokemusta. Ndin yrityksen kannatta-
vuus paranee ja omistajien tuotto lisaantyy. (Ahto ym., 2016, s. 19) Yksin-
kertaisimmillaan voi sanoa, etta yrityksen kasvuun vaikuttavat nykyasiak-
kaat ja uudet asiakkaat. Yritykselle syntyy kasvua joko myymalla enemman
nykyasiakkaille tai hankkimalla uusia asiakkaita. (Ahto ym., 2016, s. 46)
Yleensa ennen ostopdatosta, asiakkaat keraavat niiden yritysten tuotteista
tai palveluista tietoa, joiden he tietdvat tarjoavan ratkaisua heidan tarpee-
seen. Mikali yrityksen brandin tunnettuus on heikko, ei potentiaalinen os-
taja l0yda yrityksen tuotetta tai palvelua. (Ahto ym., 2016, s. 120)

Brandin tarkein tehtdva on tukea yritysta kasvamaan kannattavasti raken-
tamalla lojaalisuutta kohderyhmansa kanssa. Vaikka alalla olevat tuotteet
ja palvelut eivat eroaisi ominaisuuksiltaan, yleensa brandit eroavat. (Ahto
ym., 2016, s. 32) Brandi on mielikuvien ja tietojen summa jostain asiasta,
kuten tuotteesta, palvelusta, yrityksestd, ihmisesta tai tapahtumasta.
Brandi on aina totta ihmiselle, vaikka se olisikin yrityksen oman tahtotilan
vastainen. Tavoitemielikuva puolestaan on yrityksen paatos siita, millai-
sena se toivoisi ihmisten mielissa brandin olevan. Tavoitemielikuva kuvas-
taa yrityksen tarkeita asioita, joiden avulla se voi erottautua kilpailijoista
omille kohderyhmilleen. (Ahto ym., 2016, s. 37)

Tavoitemielikuvan muodostaminen ldhtee brandin aineettomien ja aineel-
listen etujen madrittelysta. Aineettomat edut ovat etuja, jotka perustuvat
tunteeseen brandin kaytosta. Aineelliset edut puolestaan ovat konkreetti-
sia etuja, joita asiakas saa brandin kayttamisesta. Etujen maarittelyn jal-
keen brandin persoonallisuuteen vaikuttavat tekijat tulee kuvata. Mitka
ovat ne arvot, jotka kuvaavat brandia? Viimeisena brandille luodaan tun-
niste, konkreettinen asia, josta brandi tunnistetaan. (Ahto ym., 2016, s.
185)
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Markkinointiviestinnan avulla brandia voidaan muokata tavoitemielikuvan
suuntaan, jos viestit pysyvat samankaltaisina samoissa kohderyhmissa.
Koska paaviestit sisaistetdan hitaasti, on tarkeda, etta viestit pysyvat sa-
moina vuosien ajan ja tukevat ndin brandin rakentumista. Yrityksen vah-
vuuksien on perustuttava niihin tekijoihin, jotka ovat myds asiakkaalle it-
selleen tarkeita. Uskottavuus ja sen osoittaminen ovat keskeisia osia bran-
din rakentumisessa. (Ahto ym., 2016, s. 119-120)

On osoitettu, etta tarinat toimivat hyvin yrityksen mielikuvan ja mielipi-
teen vaikuttamiseen seka brandin rakentamiseen ja johtamiseen. Tarinat
puhuttelevat tunteita, ja vahva brandi edellyttaa tunnesidetta yrityksen ja
asiakkaan valilla. Tarinoiden avulla pystytaan osoittamaan asiakkaiden ar-
vostusten ja heidan kokemustensa ymmartaminen. Tarinat toimivat tehok-
kaana viestin valittamisen keinona niiden muistettavuuden ansiosta. Tari-
noilla pystytdaan erottautumaan kilpailijoista ja ohjaamaan asiakkaita hel-
pommin kohti ostopaatosta. (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 29)

Yrityksen ydintarina avaa yrityksen olemassaoloa, halua auttaa asiakkaita
seka syita siihen, miksi yritys haluaa tehda juuri sita, mita tekee. Ydintarina
on yrityksen identiteetti ja sen tulisi 10ytya yrityksen missiosta, visiosta
seka arvoista. Kaikessa viestinndssa ja vuorovaikutuksessa tulisi olla mu-
kana yrityksen ydintarina. Yrityksen ydintarina tulee kohdistaa tietylle koh-
deryhmalle sopivaksi puhutellakseen tata joukkoa. Hyva tarina saa asiak-
kaat ja muut sidosryhmat, myds oman henkildstdn, jakamaan yrityksen sa-
nomaa eteenpdin. (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 186)

YRITYKSEN -
TARINA BRANDI
IDENTITEETTI
Millaisena yritys Konkretisoi ja Millaisena yritys
koetaan sisdisesti?  inhimillistaa yrityksen  koetaan ja millainen
arvot ja olemassa- mielikuva siitd on?
olon syyn.

Tarina siltana yrityksen identiteetin ja brandin valilla (Rauhala & Vikstrom,
2014, s. 187).
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3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan tarkastella esimerkiksi markkinoin-
timixin tai palveluajatuksen avulla. Markkinointimixissa kilpailukeinoja tar-
kastellaan tuotteen ymparilld, kun taas palveluajatuksessa palvelun ympa-
rilla. Markkinointimix on laaja-alainen ja se ottaa huomioon myo6s henkil6-
kunnan osaamisen sekd tuotteen hinnan, jota palveluajatuksessa ei ole
huomioitu. (Isohookana, 2007, s. 48, 68) Tasta johtuen alla on esiteltyna
markkinointimix ja palveluajatus.

Perinteisesti yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja tarkastellaan Philip
Kotlerin kehittaman 4P-mallin mukaan (product, price, place, promotion).
4P-mallin mukaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi luetaan tuote, hinta, ja-
kelu sekda markkinointiviestinta. Mikali mukaan otetaan henkilostd (per-
sonnel), saadaan 5P-malli. Naista kilpailukeinoista kdytetdaan usein myos
nimitysta markkinointimix. Markkinointimixin tarkoituksena on muodos-
taa kokonaisuus, jonka avulla yritys pyrkii saamaan kysyntaa ja toimimaan
kannattavasti. Kullekin kilpailukeinolle, eli markkinointimixin osalle, tulee
laatia oma viestintdsuunnitelma. (Isohookana, 2007, s. 47-48)

' Markkinointi

viestinta
(promotion)

Kuva 2. Markkinontimix, 5P:n malli (Isohookana, 2007, s. 48).

Tuote on aina markkinoinnin ydin. Tuotteen viestinndssa tulee huomioida
tuote kokonaisuutena, eli kertoa itse tuotteesta, mutta myds sen tuomista
hyodyista, ja minkd ongelman tuote ratkaisee. (Isohookana, 2007, s. 49)
Erilaistamalla tuotteensa yritys pystyy hinnoittelemaan sen vapaammin.
Mikali taysin vastaavanlaista tuotetta ei ole markkinoilla, ei asiakkaalla ole
vertailukohtaa. Hinta viestii jo itsessaan sen, mita tuotteelta odotetaan.
Yleisesti kallis hinta kertoo laadusta, kun taas halvempi hinta viestii alhai-
semmasta laadusta. (Isohookana, 2007, s. 56) Jakelun avulla varmistetaan,
ettd tuote tai palvelu on saatavilla. Jakelu kilpailukeinona pitaa sisallaan
kaikki jakeluun vaikuttavat asiat, kuten kuljetukset, varastoinnit ja tilat. Ja-
kelukanava on se putki, joka yhdistda tuotteen tarjoajan ja lopullisen asi-
akkaan. Tasta syysta jakelukanava maarittelee vahvasti viestinnan: kenelle
viestitdan, mitd viestitddn ja miten. (Isohookana, 2007, s. 57-58) Henki-
|6sto lasketaan usein yrityksen markkinoijiksi, koska he viestivat yrityksen
liilkeideasta ja visiosta. Henkildston osaaminen takaa sen, ettd he pystyvat
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palvelemaan asiakasta hyvin. Hyva asiakaspalvelu ja tuotteiden laatu vies-
tii positiivista kuvaa yrityksesta. (Isohookana, 2007, s. 61-62) Viimeisena
osa-alueena tulee markkinointiviestintd. Sen tarkoituksena on kasvattaa
tuotteen myyntia. Oikealla markkinointiviestinnalld kasvatetaan tuotteen
tunnettuutta, joka on suoraan sidoksissa tuotteen kysyntaan ja myyntiin.
(Isohookana, 2007, s. 63)

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun

Vuorovaikutus
saavutettavuus hotle et

Tukipalvelut
(Ja -tuotteet)

Avustavat palvelut
(ja tuotteet)

Asiakkaan osallistuminen

Kuva 3. Palvelutarjooma (Isohookana, 2007, s. 68).

Palveluita markkinoitaessa kaikki lahtee palveluajatuksesta. Palveluajatuk-
sen keskiossa on ydinpalvelu seka siihen liittyvat avustavat- ja tukipalvelut.
Nadiden ydinpalvelujen ymparille rakentuu saatavuus, asiakkaan osallistu-
minen sekd vuorovaikutus. Koska palvelut ovat aineettomia, on viestin-
nalla suuri rooli palveluajatuksen konkretisoimisessa seka palvelukoke-
muksen luomisessa. (Isohookana, 2007, s. 68) Palvelun saavutettavuus liit-
tyy olennaisesti mielikuvaan, joka syntyy palvelusta seka siita tarjoavasta
yrityksestd. Saavutettavuuteen vaikuttavat tekijat, jotka nayttaytyvat yri-
tyksesta ulospadin, kuten henkilékunta, yrityksen aukioloajat, sijainti seka
toimiston viihtyvyys. Palvelun vuorovaikutus koostuu erilaisista kohtaami-
sista, joilla mahdollistetaan palvelun tuottaminen. Vuorovaikutukseen vai-
kuttavat aineettomien kohtaamisten lisaksi myos fyysiset resurssit, kuten
erilaiset tdydennettavat asiakaskirjat seka jarjestelmat. Asiakkaan osallis-
tumisella on suuri rooli palvelukokemuksessa. Asiakas vaikuttaa omalla toi-
minnallaan saamansa palvelun laatuun. Asiakas ei ole ainoastaan palvelun
vastaanottaja, vaan han on aktiivisesti mukana palvelun tuottamisessa.
Viestintd on aina vuorovaikutusta, jossa kaikilla osapuolilla on omat roo-
linsa. (Isohookana, 2007, s. 69)
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3.3 Sisdltostrategia

Yrityksen menestymisen kannalta sisaltostrategia on tarked. Tutkimukset
osoittavat, etta ne yritykset menestyvat paremmin, joilla on sisaltéstrate-
gia. Sisdltostrategisen suunnittelun tulee alkaa kohderyhman maaritte-
lystd. Kohderyhman ongelman ja tarpeen tunnistaminen luovat pohjan
viestinnan sisallolle seka kanaville. Tavoitellun kohderyhman tunnistami-
nen on tarkeaa, jotta viestinta osataan toteuttaa sielld, missa kohderyhma
liikkuu. Viestinnalle tulee asettaa mittarit ja tavoitteet ja niita tulee seu-
rata. Tavoitteiden tulee palvella yrityksen myyntia. Yrityksen tuloksellinen
toiminta edellyttaa sisaltostrategian luomista. (Kananen, 2018, s. 49)

Kuva 4. Sisaltostrategian osat (mukaillen Kananen, 2018, s.49).

Viestinnan sisdltdja on monia ja niita kaytetdan eri tarkoituksiin. Sisaltéjen
muotoja ovat esimerkiksi artikkelit, blogit, uutiskirjeet, videot, sosiaalisen
median julkaisut, printtimediat, tapaukset seka infograafit. Jokaiselle vies-
tinnan muodolle tulee maaritelld sisallon aiheet ja teemat seka kohde-
ryhma, joka halutaan tavoittaa tietyssa kanavassa. Esimerkiksi artikkelei-
den avulla voidaan kertoa yritykseen liittyvia ja uusia, tekeilld olevia asi-
oita, blogit ovat helppo keino ohjata uusia kavijoita yrityksen verkkosivulle
ja tapaukset, niin sanotut case studiet, joissa kuvataan onnistuneita ratkai-
suja asiakkaille, vahvistavat potentiaalisten asiakkaiden ostopaatosta. Yri-
tyksen ydinviestien ei tule muuttua eri kanavissa, vaan ne taytyy mukaut-
taa tiettyyn kanavaan ja kohderyhmaan sopivaksi. (Kananen, 2018, s. 52,
55) Ydinviestien tulee pysya samana useiden vuosien ajan, koska asiakkaat
sisdistavat viestit hitaasti. Jos viesteja muutetaan jatkuvasti, ei asiakas osaa
liittaa viesteja osaksi yrityksen mielikuvaa — eli brandia. (Ahto ym., 2016, s.
120)

Viestinnan keinoin yrityksen tuote tai palvelu personoidaan ostajalle sopi-
vaksi. Viestinnan tulee olla relevanttia, uskottavaa ja ainutlaatuista. Tar-
kein viestinnassa hyodynnettava elementti on tuotteen tai palvelun ainut-
laatuisuus, joka erottaa sen kilpailijoista. Ainutlaatuinen tai erottava tekija
voi olla mika tahansa tuotteen tai palvelun ominaisuus, jonka pystyy vies-
timdan ja muuttamaan yrityksen ydinviestiksi. (Kananen, 2018, s. 76-77)
Vaikka yrityksen ja brandin ytimen muodostaa aina tuote tai palvelu, ovat
asiakkaat tana paivana kiinnostuneempia siitd, mita hyotya tai ratkaisua he
saavat tuotteesta tai palvelusta (Ahto ym., 2016, s. 31).
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3.4 Markkinointikanavat

Perinteinen markkinointi (outbound-markkinointi) on yksisuuntaista mark-
kinointia yritykselta kuluttajalle. Perinteisen markkinoinnin kanavia ovat
radio, lehdet, tv, ulko- ja suoramainonta, telemarkkinointi, sahkdposti-
markkinointi sekda messut ja nayttelyt. Inbound-markkinointi puolestaan
perustuu asiakkaan suostumukseen ja aloitteellisuuteen ja se tarjoaa ku-
luttajalle tietoa juuri silloin, kun se on ajankohtaista. Naita viestinnan vali-
neitd ovat esimerkiksi internetsivut, blogit, foorumit, hakukoneet, sosiaa-
linen media sekd maksettu mainonta. (Kananen, 2018, s. 53) Sosiaalisen
median kanavia on esitelty myéhemmin tdssa luvussa.

Yrityksen peruskanava on aina yrityksen oma verkkosivu. Tama ei kuiten-
kaan yksinomaan riita, vaan verkkosivulle tulee ohjata liikennetta muiden
kanavien avulla. Muita kanavia ovat muun muassa sosiaalinen media, ha-
kukoneoptimointi, maksettu mainonta ja blogit. Kanavavalintaan vaikuttaa
se, mitd kanavia asiakkaat kayttavat. Myos osaaminen ja budjetti vaikutta-
vat yrityksen markkinointikanavien valintaan. Tutkimusten mukaan pk-yri-
tykselle (pienikeskisuuri yritys) parhaat kanavat ovat oma verkkosivu, sosi-
aalinen media, sahkoposti seka hakukoneoptimointi. Vaikka sahkodposti-
markkinoinnilla on huono maine roskapostina, on se tehokkain tapa tavoit-
taa entiset ja potentiaaliset asiakkaat. (Kananen, 2018, s. 53-55)

Yrityksen verkkosivu palvelee niin potentiaalisia asiakkaita, nykyasiakkaita,
mediaa, sijoittajia kuin muitakin ulkoisia sidosryhmia. Verkkosivun tulee
toimia hyvin ja sen kdyttaminen tulee olla helppoa jo ensimmaisella ker-
ralla. Helppokayttdisyydeksi luetaan muun muassa sivuston latautumisno-
peus, aloitussivun ymmarrettavyys seka helppo ja nopea navigointi verk-
kosivun sisalld. My0s visuaalisuus lisaa verkkosivun vierailijoiden tyytyvai-
syytta. Selked visuaalisuus verkkosivulla tarkoittaa yhdenmukaista ulko-
asua, luettavia kirjasintyyppeja seka verkkosivun ja yrityksen tyyliin sopi-
vien varien, kuvien, ddnten seka videoiden kayttoa ja naiden yhdistamista.
Hyva viestinta verkkosivulla edellyttda sivun jatkuvaa ylldpitoa. Yrityksen
verkkosivun tulee pyrkia tarjoamaan sivustolla lisdarvoa vierailijalle, jota
han ei saa muiden yritysten sivuilta. (Isohookana, 2007, s. 273-275)

3.5 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (SEO, search engine optimization) on tehokkain tapa
saada uusia kavijoita verkkosivulle. Sivun erilaiset sisallot tulee suunnitella
niin yritykselle, asiakkaille kuin hakukoneille sopiviksi. Kuluttajat etsivat
Googlesta hakusanoilla tietoa tuotteista ja palveluista, joten verkkosivun
sisallon tulee tukea ndita hakusanoja, jolloin verkkosivu nousee korkealle
hakukonetuloksissa. (Kananen, 2018, s. 54)

Ensimmainen askel hakukoneoptimointiin on sivuston 16ytyminen hakuko-
neista. Taman voi tehda kertomalla esimerkiksi Googlelle, etta sivusto on
olemassa lahettamalla hakukoneelle verkkosivun XML-sivukartan. Myos
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linkkaukset muilta verkkosivuilta saattavat parantaa verkkosivun hakuko-
nendkyvyyden tuloksia. Jos linkkeja muilta verkkosivuilta tai sosiaalisen
median kanavista ei ole, eivat hakukoneet valttamatta tunnista verkkosi-
vua luotettavaksi tai tieda sen olemassaolosta. (Kent, 2020, s. 37)

Verkkosivun loydettavyyttd hakukoneissa voidaan parantaa kuudella eri-
osa-alueella:

— avainsanat

— sisalto

— sivun optimointi

— tietojen toimittaminen

— linkit

— aika.

(Mukaillen Kent, 2020, s. 63)

Avainsanat ovat niitd sanoja, joita ihmiset kayttavat hakukoneissa sivusto-
jen etsimiseen. Avainsana-analyysityOkalujen avulla pystytaan selvitta-
maan, mitd sanoja tai lauseita hakukoneiden hauissa kaytetaan. Avainsa-
noja analysoimalla voidaan |0yt3da ne avainsanat, joita potentiaaliset asiak-
kaat kayttavat. Naita potentiaalisten asiakkaiden kayttamisia sanoja tai il-
mauksia tulee optimoida verkkosivulle. (Kent, 2020, s. 42)

Hakukoneen nakokulmasta sisadltd tarkoittaa sivustolla olevaa tekstia.
Tekstia tulee olla sivulla niin paljon, etta sinne voidaan upottaa haluttuja
avainsanoja. Mikali avainsana tai lause on todella kilpailtu, tulee tekstia
olla enemman, jotta avainsanoja tai lauseita pystytdan toistamaan useam-
min sivulla. Mikali sivustolla on vahan tekstia, saattavat toistot kuulostaa
kompeloilta. Sisaltdsivujen tekstin luomisessa tulee huomioida se, ettd
sivu luodaan optimoiden tiettyja lauseita ja sanoja, joita hakukoneen kayt-
tajien tiedetdan usein haettavan. (Kent, 2020, s. 64)

Sisallon ollessa valmis, tulee se sijoittaa sivulle oikealle tavalla. Sivut taytyy
optimoida, jotta avainsanat erottautuvat sivulta. Avainsanojen tulee olla
asetettuina oikeisiin paikkoihin ja muotoiltuina oikein, jotta hakukoneet
pystyvat loytdmaan ne sivulta. Tehokkain tapa onkin saada verkkosivu
erottautumaan kilpailijoiden sivuista, on asettaa avainsanat oikeisiin paik-
koihin parantaakseen hakukonenakyvyytta. (Kent, 2020, s. 65) Avainsanoja
kannattaa sijoittaa sivujen, kuvien, kansioiden, painikkeiden seka tiedosto-
jen nimiin. Mahdollisuuksien mukaan avainsanat kannattaa sijoittaa verk-
kosivun alkuosaan. Avainsanoja voidaan my®6s lihavoida, kursivoida tai lu-
etteloida, jolloin hakukoneet erottavat ndma sanat paremmin muusta
tekstista. (Kent, 2020, s. 49)

Sivuston optimointiin liittyy my6s sivuston latautumisnopeus. Tutkimukset
osoittavat, ettda mikali verkkosivun lataus kestaa nelja sekuntia, 25 % kavi-
joista poistuu verkkosivulta. Google on myds julkisesti todennut, etta si-
vuston latautumisnopeus on tekija, joka vaikuttaa verkkosivun sijoituksiin
hakukonenakyvyydessa. Verkkosivun nopeuden tarkeys korostuu
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erityisesti nykypdivana, kun sivuja luetaan mobiililaitteilla. Nopeus on
my0Os kayttdjdystavallinen ja saa todenndkoisesti kayttdjat viettamaan
enemman aikaa verkkosivulla ja palaamaan sinne uudelleen. (Kent, 2020,
s. 144)

Sivuston optimoinnissa tulee ottaa my6s huomioon verkkosivun mobiiliys-
tavallisyys. Jotkut verkkosivut eivat tue mobiilinakymaa ollenkaan, jolloin
mobiililaitteilla tehdyissa hauissa verkkosivu ei ndy lainkaan. Uskotaan,
ettda Google alentaa niiden verkkosivujen hakukonenakyvyyttd, jotka eivat
tue mobiilinakymaa. Kuitenkin tdna paivana useimmissa verkkosivualus-
toissa on valmiina ominaisuus, joka muuttaa sivut automaattisesti mobii-
lindkymaan sopivaksi. (Kent, 2020, s. 154)

Linkit, jotka osoittavat verkkosivuille muilta sivustoilta, ovat aarimmaisen
tarkeita varsinkin, jos valitut avainsanat ovat kilpailtuja. Pelkdstaan link-
kien avulla verkkosivu voi nousta ensimmaiseksi hakukonetuloksissa, mi-
kali linkeissa on kadytetty valittuja avainsanoja. (Kent, 2020, s. 66) Linkkauk-
sia voi tulla muilta verkkosivuilta tai sosiaalisen median kanavista. Linkit
auttavat myos hakukoneita tunnistamaan verkkosivun luotettavaksi.
(Kent, 2020, s. 37)

Uskotaan, etta verkkosivun ika vaikuttaa hakukonenakyvyyteen. Vie aikaa,
ettd hakukoneet tunnistavat uuden verkkosivun ja sielld olevan sisallon.
Kestdaa myos oma aikansa, etta ulkopuolisilta sivustoilta tulee linkkiohjauk-
sia, ja ettd hakukoneet |6ytavat nama linkit. On siis tarkeda luoda verkko-
sivu mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, vaikka kaikkea sisaltda ei oli-
sikaan vield valmiina. Verkkosivulle voi lisata sisaltoéja ja hankkia linkkeja
matkan varrella, mutta tarkeinta on rekisteroida verkkotunnus, luoda sivu
ja kehittaa sita. (Kent, 2020, s. 66)

3.6 Sosiaalinen media ja Spotify

Sosiaalinen media on tuonut mukanaan mahdollisuuden kayda aitoa dia-
logia yrityksen ja kohderyhman valilla. Sosiaalinen media mahdollistaa
myo0s asiakkaiden tarpeen tunnistamisen nopean ja suoran asiakaspalaut-
teen avulla, seka asiakkaiden paremman seurannan. Jotta keskustelua voi-
daan kayda yrityksen ja kohderyhman valilla, vaatii tama yritykselta resurs-
sien kytkemista sosiaalisen median kayttoon. (Ahto ym., 2016, s. 27)

Sosiaalisen median kanavat eivat toimi verkkokauppoina, mutta niiden
avulla yritys voi saada potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen median kanavat
toimivat hyvin myos asiakkuussuhteen yllapidossa seka asiakaspalveluka-
navana. Sosiaalisen median kanavia on paljon ja yrityksen tuleekin valita
ne kanavat, jotka sopivat yrityksen tuotteisiin ja palveluihin seka tukevat
yrityksen tavoitteita. (Kananen, 2018, s. 54) Jokaisella sosiaalisen median
kanavalla on omat erityispiirteensa, ja valttdakseen virheet, tulee kana-
vissa toimia aina tietyn kanavan ehdoilla. Yrityksen tulee tunnistaa
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kanavat, joissa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat ja valita ne kayttéon. (Ka-
nanen, 2018, s. 81-82)

Facebookin aktiivisten kuukausittaisten kdyttajien maara oli vuoden 2019
lopulla Iahes 2,5 miljardia ja se on ndin ollen suosituin sosiaalisen median
alusta (Statista, 2020). Facebookilla on kaikissa ikdryhmissa laaja ja aktiivi-
nen kayttdjakunta. Facebook on myds suosituin massamarkkinoinnin ka-
nava. Kanavassa jaetaan padsaantoisesti valokuvia, tapahtumia seka erilai-
sia tekstisisaltoja. Julkaisut eivat kuitenkaan tule kaikkien nahtavaksi, vaan
ne ilmestyvat vain joka kuudennen seuraajan aikajanalle, riippuen kaytta-
jien sidoksesta julkaisun tekijaan. Yrityksen tulee miettia, onko kanavassa
julkaistu viestinta sellaista, etta se sopii yrityksen viestintastrategiaan ja
toimintaan. (Kananen, 2018, s. 82)

Yli 2 miljardia kayttajaa vierailee kuukausittain YouTubessa (YouTube,
n.d.). Alustan kayttajamaarat ovat olleet kasvussa, silla Google suosii vide-
oita. Videosisallot parantavat hakukonenakyvyytta. YouTube-videoita voi-
daan upottaa useisiin muihin sosiaalisen median kanaviin, jotka nostavat
YouTube-videoiden katselumaaria. Kuluttajat eivat mene YouTubeen osta-
maan tuotteita tai palveluita, vaan yritykselle kanava voi toimia perintei-
sen markkinoinnin rinnalla. Videoita jaetaan helpommin sosiaalisessa me-
diassa kuin tekstisisalt6ja, joten onnistunut video voi nostaa yrityksen tun-
nettuuden uudelle tasolle jakojen myo6ta. Kanavaa harkittaessa yrityksen
tulee miettia, palveleeko taman kanavan luonne yrityksen tavoitteita. Li-
saksi yrityksen tulee huomioida, etta videotuotanto vaatii enemman osaa-
mista kuin perinteiset visuaaliset elementit. (Kananen, 2018, s. 82-83)

Twitterilld oli vuoden 2019 ensimmaisellad vuosineljannekselld 330 miljoo-
naa aktiivista kayttdjaa kuukausittain (Twitter, 2019). Twitter poikkeaa
muista kanavista sen vaatiman aktiivisuuden vuoksi. Twitterissa maara
korvaa laadun, eli mitd enemman twiitataan, sitd enemman saadaan seu-
raajia ja nakyvyyttd. Kanava soveltuu juuri nyt tapahtuvien ilmididen vies-
timiseen. Naita ilmioita voivat olla esimerkiksi tapahtumat, uutiset tai jar-
kytykset. Alustaa pidetdan kuitenkin hieman haastavana yrityskaytossa ja
sen funktio on vield hieman hakusessa. (Kananen, 2018, s. 84)

LinkedInilla on lahes 660 miljoonaa kayttdjaa (Linkedln, n.d.). LinkedIn
koostuu asiantuntijoiden muodostamista ryhmista, yksityishenkil6ista
seka yrityksista. Talla alustalla yritykset esittelevat toimintaansa, yksityis-
henkilot brandaavat itsedaan ja asiantuntijaryhmat ratkovat eri alojen on-
gelmia yhdessa. Vuonna 2016 LinkedInilla oli Suomessa noin 0,9 miljoonaa
kayttajaa. Tyypillinen suomalainen kayttdja on yliopiston tai muun korkea-
koulun kaynyt ja toimii todennakoisimmin it-alalla. Tyypillisin toimenkuva
on myynti. Mikali halutaan tavoittaa edella mainittua kohderyhmaa, toimii
LinkedIn kanavana tdhan. (Kananen, 2018, s. 84-85)

Instagramilla on yli miljardi kdyttdjaa (Instagram n.d.). Instagramin julkai-
sut ovat joko kuvia tai videoita. Alustassa korostuu visuaalisuus ja sen takia
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aloista sita kdyttavat eniten matkailu-, ravintola-, ruoka- ja vaatetusalat.
Jos kanavaa kayttaa oikein, ja kuvin seka videoin vetoaa ihmisten tuntei-
siin, saa yrityspuolella etulydntiaseman, silld yrityskayttd Instagramissa ei
ole vield niin yleistd, mutta se on kuitenkin koko ajan kasvussa. (Kananen,
2018, s. 85)

Pinterestilla oli vuoden 2019 kolmannella vuosineljanneksella 322 miljoo-
naa kuukausittaista kayttajaa (Pinterest, 2019). Pinterest eroaa muista so-
siaalisen median kanavista siten, ettd se toimii enemman hakukoneena,
jonka kohteena on yleiso, ei sisallontuottaja. Suurin osa kayttajista on nai-
sia, joten tama on sopiva kanava, mikali halutaan tavoittaa naisia. Pinter-
estissa korostuu myos visuaalisuus ja sen takia se soveltuu esimerkiksi
muoti-, ruoka- ja matkailualoille. Pinterest vaatii korkeaa visuaalisuutta,
joka saattaa tehda sen kaytdsta haastavan. Yrityskdytossa Pinterestia saa-
tetaan kayttaa yhdessa suunnittelun alustana. (Kananen, 2018, s. 85-86)

Hyvassa sosiaalisen median julkaisussa yhdistyvat kuva, teksti ja toiminta-
kehote. Hyva kuva erottuu massasta, kiinnittaa lukijan huomion, sopii koh-
deryhmaan, tukee tekstia ja auttaa julkaisun muistamisessa. Tekstilla puo-
lestaan pyritdan aktivoimaan kayttdjaa. Tekstin sanoitukset kannattaa
miettia sellaisiksi, etta niilla heratetaan haluttu reaktio. Padsaantona on,
ettd tiivis teksti toimii pitkaa tekstia paremmin. Jotta sosiaalisessa medi-
assa voidaan saavuttaa haluttuja tuloksia, taytyy ihmisia kehottaa toimi-
maan. Kehotteita voivat olla esimerkiksi “Klikkaa tasta” tai ”“Varmista paik-
kasi”. (Siniaalto, 2014, s. 37-43)

Jotta sosiaalisen median tekemistda pystytddan analysoimaan ja mittaa-

maan, taytyy seurata lukuja. Mittaamalla ja analysoimalla selvitetaan, mika

on toiminut ja mika kaipaa kehittdmista. Analysoimalla pystytaan kehitta-

maan tekemistd oikeaan suuntaan. Omilta sosiaalisen median tileiltd ja

omista julkaisuista, kannattaa seurata ainakin naita lukuja:

—  tykkaaja- /seuraajamaara

—  tykkaysten lukumaara

— kommenttien lukumaara

— jakojen lukumaara

— klikkaukset seka klikkausprosentit

— kattavuus (kuinka monta ihmista on nahnyt julkaisun)

— sitoutuneisuus (kuinka moni nahneista on reagoinut julkaisuun).
(Siniaalto, 2014, s. 101)

Levy-yhtion kannalta myos musiikin suoratoistopalvelu Spotify on yksi
merkittavd markkinointikanava. Spotifyssa kadyttdja voi kuunnella kappa-
leita lataamatta niitd. Koska niitd ei tarvitse ladata, ei niista tarvitse mak-
saakaan. Spotifysta on saatavilla ilmainen sekd maksullinen versio. limai-
nen versio rahoitetaan mainoksin, kun taas maksullisen version kayttajat
maksavat kuukausittaista maksua palvelun kdytosta. (Bouillot & Hanna,
2016, s. 4) Musiikin tekijat, jotka lataavat musiikkiaan alustalle, saavat
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heille kuuluvan palkkion jokaisesta kuuntelukerrasta (Bouillot & Hanna,
2016, s. 11).

3.7 Vertailuanalyysi eli benchmarkkaus

Vertailuanalyysi, eli benchmarkkaus, tarkoittaa oman toiminnan vertaa-
mista toiseen, paremmin toteutettuun toimintaan. Tarkoituksena on
oman toiminnan kehittdminen vertailun kohteena olevan toiminnan op-
pien pohjalta. Benchmarkkaus toimii yrityksien valilla hyvin. Monet yrityk-
set kdyttavatkin tata tekniikkaa oman suorituskyvyn parantamiseksi, koska
benchmarkkaus on tehokas tietolahde, kun selvitetdaan toisen yrityksen
toimintoja ja tekemisia. Benchmarkkauksen tarkoituksena ei ole hakea op-
peja alan parhaalta, vaan tarkoituksena on etsia toimija, joka on huomat-
tavasti parempi. Benchmarkkauksen kohteena olevan yrityksen kaytanto-
jen tulee olla sellaisia, etta niista pystyy ottamaan oppia ja siirtamaan ne
toiseen toimintaymparistoéon. Jotta benchmarkkauksen opit pystytaan siir-
tdmaan uuteen toimintaymparistoon, edellyttda se sitoutumista uusien
toimintatapojen omaksumiseen ja kdyttéonottoon. (Tuominen, 2016, s. 8-
9)

Benchmarkkaus on siis oppimista ja parantamista. Oppiminen koskee seka
vertailun kohteena olevan yrityksen prosessien ja toimintatapojen oppi-
mista, mutta myds omien prosessien tuntemista ja oppimista. Jotta omia
nykyisia prosesseja, menetelmia seka kaytantoja pystyy kehittamaan, tay-
tyy ne tuntea. (Tuominen, 2016, s. 14)
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4 MARKKINOINTI TOIMEKSIANTAJALLA

Tassa luvussa kuvaan toimeksiantajan nykytilaa markkinoinnin eri osa-alu-
eilla: toimeksiantajan brandi ja markkinoinnin kilpailukeinot, sisaltéstrate-
gia, markkinointikanavat seka sosiaalisen median kanavat. Naiden osa-alu-
eiden kehittamiseen palataan luvussa 6. Samassa luvussa kuvataan myods
hakukonenakyvyyden parantamista seka sosiaalisen median benchmark-
kauksen tuloksia.

4.1 Toimeksiantajan brandi ja markkinoinnin kilpailukeinot

Vaikka Colla Records on perustettu vuonna 2016, on yritys alkanut etsia
uusia artisteja vasta vuonna 2018, jolloin nimi Colla Records otettiin kayt-
toon. Ennen uusien artistien etsimista Colla Recordsia kaytettiin omaa yh-
tyetta varten. (Sid, haastattelu 11.10.2019) Colla Records on siis brandina
uusi, joka vaikuttaa yleisesti yrityksen tunnettuuteen.

Colla Records kertoo verkkosivullaan, ettda he haluavat auttaa artisteja
urallaan, ja he uskovat, ettd yhteistyon avulla luodaan artistin kuuloista
musiikkia. Colla Recordsin tarkoituksena on muuttaa alan suuntaa sel-
laiseksi, etta artisteilla olisi paremmat mahdollisuudet paattaa itse omasta
musiikistaan. (Colla Records, 2019) Toimeksiantajan oma yhtye on oppinut
itse kaiken alusta ldhtien, kantapdan kautta, ja nyt he haluavat auttaa
muita artisteja siind, ettei heidan tarvitsisi tehda samaa (Sid, haastattelu
11.10.2019).

Havaintojeni pohjalta Colla Recordsin vahvuus on itseoppiminen, jo tehdyt
hankinnat sekd muiden auttaminen. Nama ovat asioita, joita tulisi nostaa
viestinndssa esille ja rakentaa Colla Recordsin tavoitemielikuva pohjautuen
ndihin. Toimeksiantajalle toimitettavassa raportissa (Liite 2) kuvaan tar-
kemmin tavoitemielikuvan rakentumista.

Esittelin luvussa 5 Isohookanan kuvaa markkinoinnin 4P mallista seka pal-
velutarjoomasta. Jotta Colla Records voi parantaa omaa palvelutar-
joomaansa, koostin Colla Recordsin palvelunosat kuvaan selkiyttamaan,
mita kaikkea musiikin tuottaminen palveluna pitaa sisallaan.



21

Palveluajatus: 360-palvelu

Musiikin tuottaminen

Palvelun Vuorovaikutus (kohtaamiset)
saavutettavuus: Aineettomat seka fyysiset
Aukioloajat, kohtaamiset:
henkil6kunta, Avustavat palvelut: Tukipalvelut: Sahkbposti, some
toimiston viihtyvyys Sanoittaminen, Jakelu,
yms. saveltaminen markkinointi

Asiakkaan osallistuminen:
Asiakaskokemus

Kuva 5. Colla Recordsin palvelutarjooman kuvaus

Palvelun saavutettavuus, asiakkaan osallistuminen seka vuorovaikutus tu-
lee maaritelld, mita ndma konkreettisesti ovat Colla Recordsissa, sekd mi-
ten niita voi kehittaa ja kayttaa markkinoinnin keinoina. Kuvaan toimeksi-
antajalle toimitettavassa raportissa (Liite 2) prosessin osa-alueiden maarit-
telyn seka niiden kehittamisen.

4.2 Toimeksiantajan sisdltostrategia

Sisdltdstrategian osia ovat kuka (kohderyhma, yleis6 ja persoona), miten
(kanava ja media), mita (sisaltd) seka seuranta (mittarit ja tavoitteet) (Ka-
nanen, 2018, s.49). Opinndytetyon alkaessa toimeksiantaja ei ollut tehnyt
selkeda sisaltostrategiaa, joka pitaisi sisdlladan nama edelld mainitut sisal-
tostrategian osa-alueet. Omien havaintojeni ja toimeksiantajan ohjaajan
kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta koostin tdman hetkisen toimeksi-
antajan sisaltostrategian. Koska taman hetkinen sisdltdstrategia on sup-
pea, eikd pureudu tarkemmin eri osa-alueisiin, koostin toimeksiantajalle
sisaltostrategia ehdotuksen, joka on sisdllytetty tdman opinnadytetyon liit-
teend olevaan raporttiin (Liite 2). Tata raportista l0ytyvaa sisaltostrategiaa
voi kayttaa kohderyhmien tavoittamiseksi eri kanavissa, erilaisilla sisal-
16illa.

Taulukko 3. Colla Oy Ab:n sisdltostrategian nykytila

Kuka Miten Mita Seuranta
Potentiaaliset Verkkosivu ja | Verkkosivulla ker- | Verkkosivun
artistit LinkedIn rotaan yrityksesta | oma analytiikka

ja sen palveluista. | ja LinkedInin
LinkedlInissa jae- analytiikka.
taan ajankohtaisia

asioita artisteista.
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4.3 Toimeksiantajan markkinointikanavat

Opinnadyteyon alkaessa Colla Recordsilla oli tassa opinnaytetydssa luvussa
3 esitetyistda markkinointikanavista kdytossdaan LinkedIn seka yrityksen
verkkosivu. Yhtion verkkosivu (www.collarecords.com) oli englanninkieli-
nen. Tama kielivalinta on ollut toimeksiantajalle luonnollinen, koska hei-
dan oma yhtye kdyttaa padsaantoisesti englantia laulukielendan, markki-
noinnissaan seka muussa viestinnassa. Valinta pohjautuu siihen, etta hei-
dan oma yhtye on alusta lahtien tahdannyt kansainvalisille markkinoille.
Verkkosivu ja sen sisallot oli tuotettu omin voimin. Kotisivujen paivittami-
sestd on vastannut tyontekija. Verkkosivua on kehitetty paljon taman opin-
ndytetyon aikana. Toimenpiteita on kuvattu luvussa 6.

4.4 Toimeksiantajan verkkosivun hakukonendkyvyys

Niin kuin teoria osuudessa todettiin, verkkosivuston hakukonenakyvyytta
voidaan parantaa avainsanoilla, sisallolla, sivun optimoinnilla, tietojen toi-
mittamisella, linkeilla seka ajalla. Verkkosivun olemassaolon aikaan ei voi
vaikuttaa, mutta kartoitin muut osa-alueet, jotta saatiin kuvaus Colla Re-
cordsin verkkosivun hakukonenakyvyyden nykytilasta.

Ensin tarkistin, ettd verkkosivu l0ytyi Googlesta. Taman jalkeen selvitin,
I6ytyyko Googlen tiedoista verkkosivun XML-sivukartta. Tamankin ollessa
kunnossa tarkistin, tukeeko kaytossa oleva kotisivujarjestelma, Squares-
pace, mobiilindkymaa. Tarkastelun jalkeen totesin, etta kotisivujarjestelma
tukee automaattisesti ndkymaa mobiilissa ja sovittaa verkkondkyman au-
tomaattisesti myos mobiilindkymaan sopivaksi. Perusasioiden ollessa kun-
nossa tutkin, 16ytyyko linkkiohjauksia muilta verkkosivuilta Colla Recordsin
verkkosivulle. Google Search Consolesta oli nahtavissa, etta linkkeja muilta
sivustoilta on ohjattu Colla Recordsin sivulle. Linkkeja on talla hetkella riit-
tavasti, mutta mita enemman linkkauksia on, sitd parempi.

Avainsanojen ja sisallon osalta Colla Recordsin verkkosivulla on parannet-
tavaa. Kaytettdvat avainsanat tulee analysoida ja ndita tulee lisata verkko-
sivulle. Google Search Consolen avulla pystytaan selvittamaan, milla haku-
sanoilla on siirrytty verkkosivulle, mutta tdma ei kerro siitd, mita hakusa-
noja kayttajat kayttavat ylipaataan hakukoneissa. Toimeksiantajalle toimi-
tettavassa raportissa (Liite 2) ehdotan avainsanojen analysointia ja niiden
lisaamista verkkosivulle.

Tarkastelin myos sivuston latautumisnopeutta hakukonendkyvyyden pa-
rantamiseksi. Nykyisen latautumisnopeuden tarkistin Google PageSpeed
Insights -tydkalun avulla. Nykyinen latautumisnopeus on todella alhainen
niin tietokoneella, kuin mobiilissakin. Sivuston latautumisnopeutta paran-
nettiin taman opinnaytetydn aikana. Tehtyja toimenpiteita sivuston latau-
tumisnopeuden parantamiseksi on kuvattu luvussa 6.
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4.5 Toimeksiantajan sosiaalinen media

Opinndytetyon alkaessa Colla Recordsilla oli sosiaalisen median kanavista
kaytossa LinkedInin. LinkedInin oli ajateltu sopivan parhaiten yrityskayt-
toon. Toinen syy pelkdstdan LinkedInin kayttamiseen oli se, ettad Colla Re-
cordsin aloittaessa toimintansa, levy-yhtion ja heiddn oman yhtyeen sosi-
aalisen median ndakymista ei eroteltu toisistaan, vaan yhtyeen Facebook
seka Instagram tileilld jaettiin myo6s Colla Recordsin toimintaan liittyvia asi-
oita. Tama oli luonnollinen tapa, silla yhtyeen ja Colla Recordsin takana toi-
mivat samat henkil6t ja sosiaalisen median paivittajat olisivat olleet samat
henkil6t.

LinkedlInissa oli tarkoituksena jakaa yritykseen seka artisteihin liittyvia asi-
oita seka uutisia. LinkedInin kielena oli kaytetty englantia oman yhtyeen
kielen mukaan. Opinndytetyota aloitettaessa LinkedInissa Colla Recordsilla
oli 22 seuraajaa. Julkaisujen maara oli ollut vahaista, yksi tai kaksi julkaisua
kuukaudessa. LinkedIn otettiin aktiivisempaan kadytt6on taman opinnayte-
tyon aikana. Luvussa 6 on kuvattu LinkedInin aktivointia.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Toteutin opinnaytetyon toiminnallisena opinnaytetyona, koska opinnayte-
tyon tarkoituksena oli tuottaa kehittamisehdotuksia toimeksiantajalle lii-
kevaihdon kasvattamiseen markkinoinnin kehittamisen keinoin. Opinnay-
tetyo sisaltaa tuotoksen toimeksiantajalle (Liite 2) ja kehittamisraportin.
Toiminnalliseen opinndytetyohon sisaltyy tutkimusongelma/-kysymys,
jota opinnadytetydssa tutkitaan. Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituk-
sena on kdytannon toiminnan kehittaminen, ohjeistaminen, jarjestaminen
seka tehostaminen (HAMK, 2018). Taman opinnaytetyon lahestymista-
pana kaytin tutkimuksellista kehittamistyota.

Opinnayteyon tutkimusongelmat pilkottiin pienempiin osa-alueisiin, jotta
niihin pystytaan pureutumaan tarkemmin. Tutkin ongelman aihealuetta,
jonka jalkeen tein kuvauksen toimeksiantajan nykytilasta. Yhdessa toimek-
siantajan kanssa maariteltiin tavoitetila. Taman jalkeen pohdin kehitetta-
vaan asiaan toimenpiteitd, jotka perustuvat aihealueen tutkimukseen, ny-
kytilaan sekd tavoitetilaan. Analysoin toimenpiteiden tuloksia ja kuvasin
johtopaatokset. Tulosten ja johtopaatosten pohjalta mietin toimenpiteille
mahdolliset jatkokehitysehdotukset, joita on esitelty opinnaytetyon liit-
teend olevassa raportissa (Liite 2).

Aiheen
tutkiminen

Nykytilan
kartoitus

Johtopaatos Tavoitetilan
{miten meni?) madrittely

Toimenpiteet
(perustuen
tutkimukseen,
nykytilaan ja
tavoitetilaan)

Kuva 6. Tutkimusprosessin kuvaus
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Opinndytetyossa olen kayttanyt teorioiden ldhteind musiikkialaan, tutki-
musmenetelmiin, brandiin, markkinointikanaviin, vertailuanalyysiin seka
hakukoneoptimointiin liittyvaa kirjallisuutta. Toiminnallisessa osuudessa
olen kayttanyt havainnointia ja vuorovaikutusta toimeksiantajan kanssa.
Tiedon kerdamistd on kuvattu alempana tadssa luvussa. Toiminnallisia
osuuksia on kuvattu luvussa 6.

5.1 Tutkimuksellisen kehittamistyo

Tutkimuksellinen kehittamistyd tahtdaa toiminnallisen opinndytetydn ta-
paan ongelmien ratkaisuun seka uusien ideoiden toteuttamiseen. Tarkoi-
tuksena ei ole tieteellisen tutkimuksen tavoin uuden tiedon tuottaminen,
vaan tutkimuksellisessa kehittamistydssa pyritdaan I6ytamaan kaytannoén
ratkaisuja, jotka vievat toimintaa eteenpdin. Tutkimuksellisessa kehitta-
mistyOssa on tarkeaa aktiivinen vuoropuhelu toimijoiden vililla. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti, 2014, s. 18-19)

Toiminnallinen opinndytetyo tai muu kehittdamishanke voidaan pilkkoa eri
vaiheisiin. Kehittamishankkeen aloitusvaiheessa maaritelldan kehittamis-
tarve, kehittamistehtava, toimintaymparisté seka mukana olevat toimijat.
Aloitusvaiheessa on tarkeaa, etta asiat pohditaan yhdessa tyén onnistu-
miseksi. Naiden lisaksi on hyva kirkastaa ja rajata aihe realistiseksi. Aloitus-
vaiheen jalkeen siirrytdan suunnitteluvaiheeseen, jonka aikana tehdaan
kirjallinen kehittamissuunnitelma (opinndytetydsuunnitelma). Tahan voi-
daan kirjata tavoitteet, ymparisto, vaiheet, toimijat, TKI-menetelmat (tut-
kimus-, kehittamis- ja innovaatiotoiminta), materiaalit seka tiedonhankin-
tamenetelmat. Suunnitelmaa harvoin pystytdan tyon alkuvaiheessa kuvaa-
maan kaiken kattavaksi, mutta tarkeaa on kuitenkin, etta tyoskentely olisi
mahdollisimman tarkasti kuvattu. Suunnitteluvaiheen jalkeen alkavat esi-
vaihe, tyostovaihe seka tarkistusvaihe. Esivaihe on yleensa lahinna suunni-
telman nopeahkoa ldpilukua ja yhdessa tyoskentelyn organisointia. Ty0s-
tovaihe taas on yleensa pisin ja vaativin vaihe. Tdssa vaiheessa tyoskennel-
Iaan kohti yhdessa sovittua tavoitetta ja tuotosta. Tarkistusvaiheessa tuo-
tosta arvioidaan yhdessa toimijoiden kanssa. Lopputuloksena on tuotok-
sen palauttaminen tydstovaiheeseen tai siirtdminen viimeistelyvaihee-
seen. Viimeistelyvaiheessa viimeistellddan tuotos ja kehittamisraportti,
jotka muodostavat yhdessa toiminnallisen opinndytetyon. Toiminnallisen
opinnaytetyodn tarkoituksena on tuottaa jokin konkreettinen tuote mm.
malli, kuvaus, opas tai esite. Se eroaa siten tutkimuksellisesta opinnadyte-
tyostd, jonka tarkoituksena on taas antaa uutta tietoa tilaajalle, tyoyhtei-
solle tai tekijalle itselleen. (Salonen, 2013, s. 17-19) Myds kokeileva toi-
minta on yksi kehittdmisen menetelmista, jonka tarkoituksena on kokeilla,
miten asiat toimivat kdytannossa. Tulosten analysoinnin pohjalta toteutet-
tuja toimenpiteita voidaan jatkokehittaa oikeaan suuntaan tai lopettaa toi-
menpide kokonaan. (Salonen, 2013, s. 22)

Kehittamisndakokulman lisdksi olen tuonut opinndytetyohon kokeilevaa
toimintaa. Kokeileva toiminta tdssa opinnaytetydssda on toteutettu
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tutkimalla ja toteuttamalla tiettyja toimenpiteitd, joiden tuloksia on analy-
soitu. Tulosten analysointi ja pohdinta kriittisesti toimenpiteen hyddylli-
syyden mukaan sdastaa toimeksiantajan resursseja.

5.2 Tiedon keradaminen

Tiedonhankintamenetelmia on useita ja niitad voivat olla esimerkiksi haas-
tattelut (nauhoitus, muistiinpanot, kenttapaivakirja), havainnointi (muis-
tiinpanot, kuvaus, kenttapaivakirja) seka henkilokohtainen kehittamispai-
vakirja (Salonen, 2013, s. 23). N&ita tiedonhankinta menetelmia on kay-
tetty tassa opinnaytetydssa tiedon kerdaamiseksi.

Ennen opinndytetyon aloittamista kavimme toimeksiantajan kanssa kes-
kustelua heidan tarpeestaan. Toimeksiantaja nosti kaksi tarvetta esiin,
joista toista, liikevaihdon kasvattamista, |ahdettiin pohtimaan tarkem-
malla tasolla. Ennen opinnaytetyon aloittamista pohdin, pystynko vastaa-
maan konkreettisin esimerkein toimeksiantajan tarpeeseen liikevaihdon
kasvattamiseksi. Laadin kehittamisideoita toimeksiantajalle, jotka pitivat
sisallaan konkreettisia ehdotuksia. Toimeksiantaja piti ehdotuksista ja ndin
paatettiin opinndytetydprosessin aloittamisesta.

Koko opinndytetydprosessin aikana vuorovaikutus toimeksiantajan ohjaa-
jan kanssa on ollut aktiivista ja eteenpdin vievaa. Viikoittaisissa keskuste-
luissa on kayty lapi toimeksiantajan kehittamistarpeita sekd analysoitu jo
tehtyja toimenpiteita. Keskustelut ovat olleet hyvin avoimia molemmin
puolin. Tutkimuksen tekijana olen kirjannut muistiinpanot kaikista keskus-
teluista.

Havainnointi on tiedonkeruuta eri aistien avulla, jota kaytetdan tutkimus-
asetelmissa. Havainnointia voidaan kayttdaa keskustelun tukena keratdk-
seen syvempaa tietoa ja ymmarrysta erilaisista toiminnoista, tottumuk-
sista ja taidoista. Havainnoinnissa on tarkeda muistaa pitaa erilldan havain-
not ja omat tulkinnat. Systemaattisella havainnoinnilla tarkkaillaan tilan-
netta ja tapahtumia, kun taas osallistuvassa havainnoinnissa tarkkaillaan
toimintaa. (KAMK, n.d.)

Tassad opinndytetydssa havainnoinnin avulla selvitin toimeksiantajan nyky-
seka tahtotilaa keskustelujen tukena. Systemaattisella havainnoinnilla sain
arvokasta tietoa toimintaperiaatteista ja tottumuksista: miksi toimeksian-
taja tekee tiettyja toimenpiteitd, ja miksi toisia toimenpiteita on jatetty te-
kematta? Osallistavan havainnoinnin keinoin onnistuin lissdmaan ymmar-
rysta toimeksiantajan toimintatavoista ja tekemisista. Osallistava havain-
nointi toteutettiin opinnaytetyon aikana yhteisten dokumenttien avulla,
jotka sisdlsivat tietoa kaytdnndntoiminnasta. Dokumenttien sisdltoa ei
avata tassa opinnadytetyossa tarkemmin salassapitovelvollisuuden vuoksi.
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5.3 Opinndytetyoprosessi

Tassd osiossa kuvaan opinndytetyoprosessin etenemista suunnitteluvai-
heesta aina valmiiseen tuotokseen saakka, joka tdassa opinndytetydssa on
raportti (Liite 2), joka sisdltda toimenpide-ehdotuksia toimeksiantajalle
markkinoinnin kehittamiseen. Opinndytetydprosessin kdynnistdjana toimi
kiinnostukseni alaa ja toimeksiantajaa kohtaan seka toimeksiantajan tarve
liilketoiminnan kehittamiseen.

Lokakuu
SnykUU ekeskustelut toimeksiantajan
kanssa
ekeskustelu epaatds opinndyteyon
toimeksiantajan aloituksesta ja opinnaytetyo
kanssa sopimus
eaineiston keruu eopinndytetydsuunnitelma
eaiheanalyysi eteorian etsiminen

etoimenpiteiden tekeminen
eaineiston keruu

Joulu-helmikuu

N Marraskuu

ekeskustelut toimeksiantajan

kanssa ekeskustelut
eteorian etsiminen toimeksiantajan kanssa
etoimenpiteiden tekeminen eteorian etsiminen
eaineiston keruu stoimenpiteiden
eopinndyteyon raportin tyostoa tekeminen
esuunnitelma toimeksiantajalle eaineiston keruu

toimitettavasta raportista

Huhtikuu

Maaliskuu o
eopinndytetydn

ekeskustelut toimeksiantajan kanssa viimeistely

stoimepiteiden tekeminen *Tyon palauttaminen

toimeksiantajalle ja
loppukeskustelu seka
palaute
eloppuseminaari
*Valmistumisen
anominen

eaihealueen rajaus
eopinndytetyon raportin tyostoa
etoimeksiantajalle toimitettavan

raportin tydstoa.
evdliseminaari

Kuva 7. Opinnadytetydprosessi
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6 TOIMEKSIANTAJALLA TEHDYT TOIMENPITEET

6.1

Opinndytetyota tehdessa toimenpide-ehdotuksia liikevaihdon kasvatta-
miseksi markkinoinnin kehittamisen keinoin tuli minulta seka toimeksian-
tajalta. Toimenpide-ehdotuksista keskusteltiin yhdessa toimeksiantajan
ohjaajan kanssa ja keskustelujen tuloksena valittiin ne toimenpiteet, joita
lahdettiin viemaan eteenpadin hyvinkin nopealla aikataululla. Toimin itse
toimenpiteiden toteuttajana. Alla on kuvattu tehtyja toimenpiteita ja mita
nadilla toimenpiteilla on saavutettu. Luvut, joita tassa luvussa kasitellaan,
esitetdan joko kokonaislukuina tai prosenttiosuuksina kokonaismaarasta.
Luvut, jotka eivat ole yleisesti saatavilla, kuten suomenkielisten kavijéiden
osuus verkkosivun kokonaiskavijamaarasta, on esitetty prosenttiosuuksina
kokonaismaarasta. Ne luvut, jotka ovat yleisesti kaikkien saatavilla, kuten
sosiaalisen median seuraajien maara, esitetaan kokonaislukuina.

Jouluk Helmikuu:
Lokakuu: Kk .ou ukuu - -sosiaalisen median
-verkkosivun kaantaminen e

-Google Analytics tagi
verkkosivulle
-sosiaalisen median
julkaisuehdotuksia

-sisallon ja rakenteen
muokkaaminen
-verkkosivun kavijoiden
analysointi

-Instagramin kayttoonotto
-LinkedInin analysointi & aktivointi
-omalle yhtyeelle keikkakalenteri

Marraskuu: Tammikuu:

Maaliskuu:
-sosiaalisen median -sosiaalisen median -LinkedInin aktivointi & analysointi
julkaisuehdotukset julkaisuehdotukset -Instagramin paivittaminen &
-verkkosivun siséllon ja -verkkosivun analysointi
rakenteen analysointi kavijoiden analysointi -verkkosivun nopeuden

parantaminen

Kuva 8. Toimeksiantajalla tehdyt toimenpiteet aikajanalla

Kotisivujen kehittaminen

Opinndytetyoprosessin alussa yhtend toimenpide-ehdotuksena esitin
Colla Recordsin verkkosivun kehittdmista. Toimeksiantajan kanssa keskus-
teltiin kehittamistarpeista ja uudistamisen tavoitteista ja ndiden pohjalta
lahdin toteuttamaan kotisivun kehittamista. Alla olevassa taulukossa on
kuvattu verkkosivun kehittamistarpeet, tavoitteet ja mittarit seurantaan.
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Taulukko 4. Verkkosivun kehittamisen tarpeet, tavoitteet ja seuranta

Kehittamistarpeet Tavoitteet Seuranta
Sivuston - Nykyisten kayttadjien | Google Analytics
kavijéiden analysointi
analysointi. - Verkkosivun jatkoke-

hittdaminen
Verkkosivun - Lisata Google Analytics
kadantaminen suomenkielisten
suomeksi. kavijéiden maaraa

- Palvella myos
suomenkielisia vierai-

lijoita omalla
didinkielellaan
Kotisivujen - Helpottaa kotisivujen | Google Analytics kavi-
selkiyttaminen. kayttoja ja selkiyttaa | japolun analysointi
rakennetta
Kotisivujen - Hakukonenakyvyy- Googlen PageSpeed
nopeuden den parantaminen Insight.

parantaminen.

Verkkosivun kavijoiden analysointi aloitettiin ldhes heti, kun opinnayte-
tyon tekeminen aloitettiin. Colla Recordsin verkkosivulle (www.collare-
cords.com) lisattiin Google Analytics -tagi, jotta verkkosivun kavijoita pys-
tytdan analysoimaan tarkemmin, ja sivua kehittdmaan oikeaan suuntaan.
Tagin lisidminen on mahdollistanut sen, etta kavijoista ja heidan kayttay-
tymisestaan on saatu, ja tullaan jatkossakin saamaan, dataa, joka auttaa
kotisivun kehittamisessd. Google Analyticsin avulla nahdaan kavijdiden
maaran lisdksi muun muassa, mistd maasta ja kaupungista kavijat ovat,
mita kautta he paatyvat kotisivulle, mita selainta he kayttavat, milla lait-
teella sivua kaytetdaan seka kavijoiden ika- ja sukupuolijakaumaa. Nama
kaikki ylla luetellut tiedot auttavat verkkosivun jatkokehityksessa, kun poh-
ditaan esimerkiksi kotisivun ydinviesteja, avainsanoja ja sisaltoja. Toimek-
siantajalle toimitettavassa raportissa (Liite 2) on esitelty Google Analyticsin
tietojen pohjalta ehdotuksia ydinviesteista eri kohderyhmille, joita voidaan
kayttaa niin kotisivulla, kuin muissakin viestinnan kanavissa.

Colla Recordsin verkkosivu oli alun perin ainoastaan englanninkielinen.
Kielivalinta oli tehty toimeksiantajan oman yhtyeen kayttaman kielen mu-
kaan. Kielivalinnan oli ajateltu palvelevan niin suomen-, ruotsin- kuin eng-
lanninkielisia vierailijoita. Yrityksen tavoitteena on |6ytaa uusia lahjakkaita
artisteja levy-yhtioon. Jotta potentiaalisia uusia artisteja voidaan palvella
hyvin ja helposti ldhestyttdvasti, paatettiin verkkosivu kaantaa myos suo-
menkielelle ja sitd kautta saada enemman suomenkielisia kavijoita sivus-
tolle. Verkkosivun kaannos julkaistiin 4.12.2019. Englanti pysyi kuitenkin
padkielend, mutta valikosta kieli on vaihdettavissa suomeksi.
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Kuva 9. Suomen-, ruotsin- ja englanninkielisten prosenttiosuudet kai-
kista vierailijoista

Google Analyticsista on nahtdvissa, ettd suomenkielisten vierailijoiden
osuus verkkosivulla on ollut melko tasaista. Marraskuussa 2019 suomen-
kielisten kavijéiden osuus oli 35 %, joulukuussa 2019, jolloin suomenkieli-
set sivut julkaistiin, 34 %, tammikuussa 2020 26 % kun taas helmikuussa
2020 suomenkielisten osuus oli kasvanut 38 %:iin. Seuraavaksi eniten si-
vustolla kdy Google Analyticsin mukaan englannin- ja ruotsinkielisia.
Google Analytics lukee kielen sivuston vierailijoiden kieliasetusten mu-
kaan. Kayttajalla voi olla my0Os asettamatta kieliasetus, jolloin Google Ana-
lytics ei saa tasta kielitietoa. Tama ei siis ole taysin varmaa tietoa, mutta
on kuitenkin hyvin suuntaa antava. Voidaan kuitenkin todeta, etta vaikka
suomenkielisten kavijoiden osuus sivustolla ei ole ollut suuressa kasvussa,
on kuitenkin verkkosivun kdantdamisen myo6ta pystytty palvelemaan suo-
menkielisia vierailijoita heiddan omalla didinkielelldan ja talla lisdamaan tyy-
tyvaisyytta.

Samaan aikaan, kun verkkosivu kddannettiin suomeksi, paatettiin selkiyttaa
sivustoa kokonaisuudessaan. Colla Recordsin verkkosivulla oli alun perin
todella paljon tekstia ja visuaalisia elementteja oli kdytetty hyvin vahan.
Verkkosivun helppokayttoisyytta ja -lukuisuutta haluttiin parantaa, joten
sivun rakennetta kehitettiin. Sivujen visuaalisuutta lisattiin kuvin ja otsi-
koin. Pitkia tekstiosioita lyhennettiin ja verkkosivulle luotiin uusia alasivuja
eri kokonaisuuksille. Etusivulta tehtiin linkkaukset alasivuille, jolloin etusi-
vusta saatiin helposti silmailtava.
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Kuva 10. Prosenttiosuus kokonaisliikenteesta etusivulta poistuneista
kayttajista.

Google Analyticsin neljan kuukauden (marraskuu 2019-helmikuu 2020) da-
tan mukaan etusivulta siirryttiin alasivuille ja sieltd usein palattiin uudel-
leen etusivulle. 74,7 % kavijoista kuitenkin poistui etusivulta siirtymatta
millekaan alasivulle. Tarkemmat prosenttiosuudet kuukausitasolla on ku-
vattu ylla olevassa taulukossa. Datan perusteella ei pysty analysoimaan,
mista tama johtuu. Saako kavija tarvitseman tiedon etusivulta, jossa ker-
rotaan muun muassa yhteystiedot ja esitelldan artistit, vai koetaanko si-
vusto esimerkiksi hankalakayttoiseksi? Toimeksiantajan ohjaajan kanssa
kaytyjen keskustelujen mukaan, toimeksiantaja koki sivut visuaalisesti sel-
keammiksi sekd paremman nakdisiksi muutosten jalkeen. Voidaan siis to-
deta, ettad toimenpide oli kannattava, koska toimeksiantajan omat koke-
mukset uudistuksista olivat hyvat. Tulevaisuudessa kannattaa kuitenkin
kehittaa verkkosivua edelleen. Koska Google Analytics kertoo kavijoiden
liikkeistd ainoastaan datan perusteella, kannattaa verkkosivujen toimi-
vuutta tarkastella myds muilla keinoilla jatkossa.

6.2 Hakukonendkyvyyden parantaminen

Colla Recordsin verkkosivun hakukonendkyvyyttda parannettiin taman
opinndytetyon aikana parantamalla verkkosivun latautumisnopeutta. Si-
vuston nykyinen nopeus selvitettiin Google PageSpeed Insights -tyokalun
avulla. Tyokalu analysoi sivuston latautumisnopeuden ja antaa vinkkeja la-
tautumisnopeuden parantamiseen.

Colla Recordsin verkkosivun latautumisnopeutta hidasti eniten kuvat sivus-
tolla. Nopeutta saatiin parannettua muuttamalla verkkosivulla olevien ku-
vien muotoa seka pienentamalla kuvia. Kotisivulla oli kdytetty turhan suu-
ria ja korkea resoluutioisia kuvia. Nykyiset kuvat muutettiin JPG-muotoon,
koska Colla Recordsin kayttama verkkosivujarjestelma ei tue webP-kuva-
muotoa, joka pakkaisi kuvia JPG-tiedostoa tehokkaammin. Kuvien lisdksi
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kotisivulle lisattiin kriittinen CSS (Cascading Style Sheet), joka tarkoittaa
ensimmaisen nakyman tyylia.

Naiden toimenpiteiden myo6ta latautumisnopeutta saatiin nostettua mo-
biilikdytossa 16 % ja tietokonekaytdssa 46 %. Verkkosivun nopeutta on kui-
tenkin mahdollista parantaa edelleen. Naita toimenpiteita on kuvattu toi-
meksiantajalle toimitettavassa raportissa (Liite 2).

6.3 Sosiaalinen media ja sen aktivointi

Opinndytetyon alkaessa Colla Recordsilla oli kaytossa sosiaalisen median
kanavista LinkedIn. LinkedIn oli ollut melko vahaisella kaytolla ja seuraajia
Colla Recordsin LinkedIn sivulla oli 22. Sivulla oli jaettu harvakseltaan uuti-
sia heidan artisteista. Sosiaalisen median kehittamistarpeista keskusteltiin
toimeksiantajan kanssa ja paatettiin, etta Colla Recordsin LinkedIn otetaan
aktiivisempaan kayttoon ja toimeksiantajalle perustetaan Instagram-tili.
Jotta toimeksiantaja, niin kuin artistitkin, voivat kasvattaa nakyvyyttaan so-
siaalisen median kanavissa, ehdotan toimeksiantajalle toimitettavassa ra-
portissa (Liite 2) Facebookin kdyttéonottamista. Alla olevassa taulukossa
on kuvattu nykyisten sosiaalisen median kanavien kehittdmisen tarpeet,
tavoitteet ja mittarit seurantaan.

Taulukko 5. Sosiaalisen median kehittamisen tarpeet, tavoitteet ja seu-

ranta

Kehittamistarpeet Tavoitteet Seuranta

LinkedInin akti- Tavoitetaan LinkedInin oma

vointi. potentiaalisia analytiikka.
artisteja. Seuraajien ja
Yrityksen seka julkaisujen
artistien nakyvyyden tykkaajien
lisddminen. analysointi.

Muun sosiaalisen
median
nakyvyyden
parantaminen.

Tavoitetaan
potentiaalisia
artisteja sosiaalisen
median kanavissa.
Lisataan artistien
nakyvyytta muissa
kanavissa.

Instagramin analy-
tiikka.

Samaan aikaan, kun paatettiin Instagram-tilin perustamisesta, paatettiin
aktivoitua LinkedInin kaytossa. Aluksi tehtiin benchmarkkaus sosiaalisen
median kaytostd. Tarkoituksena oli selvittdaa, mita kielta kilpailijat kaytta-
vat LinkedInissa ja Instagramissa seka, mita kilpailijat tileilldan julkaisevat.
Benchmarkkauksen avulla selvisi, etta alan suurimmat toimijat eivat kayta
Suomessa LinkedInia. Benchmarkkauksen tuloksia on esitelty tarkemmin
seuraavassa alaluvussa 6.4.
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Koska kilpailijat kayttavat Instagramissa suomen kieltd, paatettiin, etta
Colla Recordsin LinkedInissa kdytetdaan jatkossa myds suomen kielta. Pe-
rustiedot vaihdettiin myos suomenkielisiksi tukemaan tilin kielenvaihtoa.
LinkedInin kdyton aktivointi toteutettiin vastuuttamalla tilin paivitys eri
henkilolle, tassa tapauksessa tutkimuksen tekijana minulle. Alla on kaksi
kuvaa esimerkkina julkaisuista, jotka on julkaistu Colla Recordsin LinkedIn-
tililla sen aktivoimisen jalkeen. Kuvista nakee julkaisujen tyylin kielenvaih-
don jalkeen.

:'; Colla Records
B e

Unelmoitko korkealaatuisen musiikin julkaisemisesta, ja seuraavan askeleen
ottamisesta musiikkiurallasi? Jos vastasit kylla, Colla Records on levy-yhti6 juuri
sinulle. Riippumatta musiikillisesta taustastasi, voimme auttaa sinua tekem&an omaa
musiikkiasi. Kaikki on mahdollista, kun tydskentelet Colla Recordsin kanssa.
Autamme sinua kehittamaan itseasi ja saavuttamaan tavoitteesi tarfjoamalla sinulle
360-palvelun. Me kirjoitamme, tuotamme, miksaamme, masteroimme,
mainostamme ja jaamme musiikkiz, kaikki saman katon alla. Jos sind haluat ottaa
askeleen urallasi, ota yhteytts, niin tehddan yhdessa unelmistasi totta! ¥
#collaboration #collarecords #wanted #newartist

See translation

|

Kuva 11. Colla Recordsin LinkedIn julkaisu, esimerkki 1. (Colla Records
2020).
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Tove Lunqist oli viime keralla Vilse-kappaleellaan Vegatoppenin sijalla 2.! Mill3
sijalla Tove jatkaa? Anna 33nesi osoitteessa: https://Inkd.in/dpy69ut

Mikali et ole vield kuullut tata ihastuttavaa Vilse-kappaletta, voit kuunnella sen
esimerkiksi taalta: https://Inkd.in/dvad42yA

#vegatoppen

See translation

Kuva 12. Colla Recordsin LinkedIn julkaisu, esimerkki 2. (Colla Records
2020).

LinkedInin omasta analytiikasta selvida, etta julkaisut keradvat kohtalai-
sesti orgaanista nakyvyytta, mutta reaktioita todella vahan. Tavoitteena on
julkaista tililla kolme julkaisua viikossa. Aktiivisemmalla kaytolla pyritaan
hankkimaan uusia seuraajia ja sen myo6ta kasvattaa julkaisujen orgaanista
nakyvyytta. Julkaisujen tykkaajia on turhaa analysoida tassa vaiheessa,
koska maarat ovat todella vahaisia.

Jo opinnaytetydn alussa, haastattelun yhteydessa, keskustelimme In-
stagramin kayttéonotosta. Tama kuitenkin toteutettiin vasta helmikuun
2020 lopulla (27.2.2020). Benchmarkkauksella selvitettiin kieli, jota kilpai-
lijat kayttavat, ja mita sisaltéa kilpailijat julkaisevat Instagram-tilillaan.
Koska kilpailijat kayttavat suomea, paatettiin toimeksiantajan kanssa, etta
Colla Recordsin tililla kaytetaan kilpailijoiden tapaan suomen kielta.
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AY OO

Muokkaa profiilia O

26 julkaisua 54 seurazjaz 39 z=urannaszsa

Colla Records

Music through collaboration - teemme unelmistasi totta ¥

fran HJARTAT
med SISANY SONNTAG

2imon SAYS

#15

Kuva 13. Colla Recordsin Instagram (Colla Records 2020).

Instagramin tavoitteena on tavoittaa potentiaalisia uusia artisteja seka esi-
tella Colla Recordsin artisteja tilin seuraajille ja kasvattaa artistien naky-
vyytta ja kuulijakuntaa. Instagramia kayttavat eniten nuoret, joten kuvat ja
viestit suunnataan tdahan kohderyhmaan sopivaksi. Alussa tavoitteena on
kasvattaa tilin seuraajamaaraa oikealla kohderyhmalla. Seuraajia Colla Re-
cordsilla on talld hetkelld (13.4.2020) 54. Kohderyhmaa pyritaan kasvatta-
maan aktiivisella julkaisujen maaralla seka kokeilemalla erilaisten hashta-
gien ja tekstien sekd kuvien toimivuutta. Tilin sisdlté koostuu osaksi Colla
Recordsin omista julkaisuista seka Colla Recordsin artistien jaetuista julkai-
suista. Instagramin oman datan pohjalta nahdaan, etta profiilissa vierail-
laan paljon ja julkaisujen kattavuudet ja nayttokerrat ovat hyvalla tasolla
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ja kasvusuunnassa. Kohderyhmasta ei saada dataa Instagramin omasta
analytiikasta, koska se edellyttaa 100 seuraajaa.

Sosiaalisen median tekemista on tarkeda mitata ja analysoida, jotta teke-
mistd voidaan kehittda. Mittaamalla ja analysoimalla voidaan selvittda,
mika on toiminut ja mika kaipaa kehittamista. Ehdotan toimeksiantajalle
toimitettavassa raportissa (Liite 2), etta sosiaalisen median lukuja seurat-
taisiin kuukausi-, kvartaali-, puolivuosi- ja vuositasolla. Tarkempi kuvaus
seurattavista luvuista on esitetty raportissa.

6.4 Benchmarkkaus sosiaalisessa mediassa

Kun toimeksiantajan kanssa paatettiin aktivoitua LinkedInin kaytdssa ja ot-
taa Instagram kayttoon, suoritettiin sosiaalisen median osalta benchmark-
kaus. Tarkoituksena oli selvittda, miten ja mita kilpailijat julkaiset LinkedI-
nissa seka Instagramissa ja ottaa naista vinkkeja Colla Recordsin omaan te-
kemiseen LinkedInissa seka Instagramissa. Benchmarkattaviksi yrityksiksi
valittiin alan suurimmat toimijat, eli Universal Music Oy, Sony Music Enter-
tainment Finland Oy seka Warner music Finland. Alla on taulukko, jossa
kuvataan, mitda benchmarkkauksella selvitettiin ja saatiin selville. LI lyhen-
nettd on kaytetty LinkedlInista ja IG lyhennetta Instagramista.

Taulukko 6. Sosiaalisen median benchmarkkaus

Universal Music Sony Music Warner music
Oy Entertainment Finland
Finland Oy
Mita LI | 1G LI | 1G LI | IG
Kieli - | suomi - | suomi - | suomi
Yritysjulkai- |- | Ei - | Ei - | Ei
sut
Artistijulkai- | - | Kaikki julkai- | - | Kaikki julkai- |- | Kaikki jul-
sut sut koskevat sut koskevat kaisut kos-
artisteja artisteja kevat artis-
teja
Julkaisujen 3-7 julkai- 1-5 julkai- 2-7 julkai-
maara sua/pv sua/pv sua/pv

Niin kuin ylld oleva taulukko osoittaa, eivat alan suurimmat yhtiot Suo-
messa kdyta Linkedlnia. Instagramin osalta selvisi, etta kaikki selvityksen
kohteena olevat yritykset kayttivat kielend suomea, julkaisut koskevat ar-
tisteja ja julkaisuja tehdaan useita paivassa. Pelkdstaan yritysta koskevia
julkaisuja ei ole tehty, esimerkiksi julkaisuja, joissa esiteltdisiin omia tyon-
tekijoita tai toimipistetta.
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6.5 Yhtyeen oma sosiaalinen media ja verkkosivu

Colla Recordsin artisteihin kuuluu perustajan ja tyontekijan oma yhtye,
Sam Zimon, joten on ollut helppo miettida toimenpide-ehdotuksia myos
heiddan omalle yhtyeelleen. Yhtyeelld on kdytossa sosiaalisen median kana-
vista Instagram seka Facebook. Yhtyeelld on lisaksi verkkosivu.

Yhtyeen pitaessa hiljaiseloa sosiaalisessa mediassa, olen kehottanut heita
aktivoitumaan, jotta he pysyisivat ihmisten mielissa jatkuvasti. Olen myds
kehottanut heita lisadamaan paikkamerkintdja Instagram-stooreihin, jotta
ne nousevat tietyn paikkakunnan yleisiin stooreihin ja lisda ndin niiden na-
kyvyytta. Yhtyeen kotisivulle lisattiin keikkakalenteri, joka lisaa kotisivujen
informatiivisuutta ja ndyttaa verkkosivun vierailijoille, milloin ja missa yh-
tye esiintyy. Parhaassa tapauksessa keikkakalenterin lisdys tuo enemman
kuuntelijoita keikoille.

Artistien omaa markkinointia ei ole tutkittu tassa opinnaytetydssa, jonka
takia toimenpiteita ei ole tassa tyossa kohdistettu artistien markkinointiin.
Tutkiessani alaa yleisesti 16ysin muutamia mielenkiintoisia nakékulmia ja
vinkkeja artistien markkinointiin. Esimerkiksi Mika Karhumaan (2019, s.21)
mukaan on selvaa, ettd uusien artistien on onnistuttava markkinoinnis-
saan. Artistilla itselldadn harvoin on resursseja, tietotaitoa tai kokemusta
onnistuakseen markkinoinnissaan. Tasta syysta artistit usein hakevat levy-
tyssopimusta, koska levy-yhtigilta l16ytyvat ammattilaiset, verkostot, ra-
kenteet seka resurssit hoitamaan artistin markkinointia. My6s globaalia
nakyvyyttd on helpompi saavuttaa levy-yhtion avulla.

Artisti kertoo itsestdan aina jotain sdahkoisissa kanavissa, jossa han jakaa
musiikkiaan. Kuulijoille syntyy heti mielikuva siitd, millainen artisti on. On-
gelmia voi esiintya, jos artisti ei vastaa sitd mielikuvaa, jonka on kuulijoil-
leen antanut. Artistin tarinan tulisi pysya tasapainossa alusta asti esitetyn
tarinan kanssa. Jos kuitenkin artisti haluaa poiketa tasta tarinasta, taytyy
se tehda hyvasta syysta ja uskottavasti. (Karhumaa, 2019, s. 25-26) Artistin
uran edistdminen, toisin sanoen promootio tai kampanjointi, on yksi tar-
keimmista asioista. Se on jatkuvaa toimintaa, joka voi olla joko aktiivista tai
passiivista kampanjointia. Passiivinen kampanjointi on tulosta artistin suo-
siosta seka tunnettuudesta ja tuottaa yleensa kassavirtaa. Aktiviinen kam-
panjointi puolestaan on yleensa kallista ja aikaa vievaa. Se on toimenpi-
teita, joiden tarkoituksena on saada artistille nakyvyytta ja tunnettuutta.
Toimenpiteet voivat olla esimerkiksi esiintymisia tai haastatteluiden anta-
mista, jotka jatkavat artistin omaa tarinaa. (Karhumaa, 2019, s. 91) Naihin
nakokulmiin pohjautuen esitdn toimeksiantajalle toimitettavassa rapor-
tissa (Liite 2) toimenpidesuosituksia artistin omaan markkinointiin, ja
kuinka Colla Records levy-yhtiona voi tukea artisteja tassa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa arvion opinndytetyodlleni asetettujen tavoitteiden toteutu-
mista seka tuloksia. Asetetut tavoitteet kuvattiin johdannossa. Asetettui-
hin arviointikysymyksiin ja tavoitteiden toteutumista arvioin omien ha-
vaintojen, analytiikan seka palautteiden avulla.

Taulukko 7. Opinnaytetyon tulokset

Opinndyte- Arviointikysymykset Tulokset
tyon

tavoitteet
Verkkosivun - Onko kotisivujen Kavijamaara on ollut hy-
kavijamaaran kadvijamaara lisaan- vin vaihtelevaa. Tasaista
lisddminen tynyt? nousua ja joulukuussa

- Minkalainen on ka- selvasti korkeampi kavi-
vijaprofiili? jamaara.

Kavijaprofiilista ei saada
kattavaa dataa Google
Analyticsista.

Verkkosivun
kehittdminen

- Onko suomenkielis-
ten osuus sivustolla
lisddntynyt?

- Minkalainen on ka-
vijan polku sivus-
tolla?

Suomenkielisten osuus
on ollut tasaista, hie-
man nousua.

Paljon poistumisia suo-
raan etusivulta.

Sosiaalisen
median
aktivointi ja
nakyvyyden
kasvattaminen
sosiaalisessa
mediassa

- Onko LinkedInin
seuraajamaara kas-
vanut?

- Onko julkaisujen
katselumaarat kas-
vaneet?

- Milla muilla tavoilla
sosiaalisen median
nakyvyytta voidaan
parantaa?

LinkedInin seuraaja-
maara ei ole kasvanut.
Keskiarvoltaan julkaisu-
jen orgaaninen naky-
vyys on kasvanut.
Instagramin kayttoon-
otto on lisannyt sosiaali-
sen median nakyvyytta.

Opinnadytetyon ensimmaisena tavoitteena oli lisata kavijamaaraa verkkosi-
vulla ja tutkia kavijaprofiilia. Arviointiaineistona kaytin kotisivun omaa ana-
lytiikkaa seka Google Analyticsin aineistoa. Tarkasteluajanjaksona kaytin
marraskuuta 2019 — maaliskuuta 2020. Joulukuussa on ollut ehdottomasti
suurin kdvijamaara. Joulukuussa julkaistiin kotisivu suomenkielella, ja sosi-
aalisen median kanaviin laitettiin suora linkki kotisivulle. Uskon, etta kdaan-
noksen julkaisu ja sosiaalisen median linkitys, ovat tuoneet sivustolle nor-
maalia enemman kavijoitd. Muuten sivustolla on kdynyt vaihtelevasti vie-
railijoita, mutta kokonaiskavijamaara on ollut tammi-maaliskuussa nousu-
suunnassa. Tulos kdvijamaaran lisdantymisesta linkityksen avulla tukee
tutkimuksessa kaytettya teoriaa. Markkinointikanavien teoriaosuudessa
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esitettiin, etta kotisivulle tulee ohjata liikennetta muilta kanavilta. Tama
tulos osoittaa, ettd ohjaus on kannattavaa, mikali tavoitteena on lisata
verkkosivun kavijamaaraa. Tutkimuksessa oli tarkoituksena tarkastella ka-
vijoiden profiilia Google Analyticsin avulla. Kavijoista on tallentunut kuiten-
kin hyvin vahan demografisia tietoja, lahinna sukupuoleen liittyen. Vahai-
sen datan vuoksi kavijoiden profiilia ei kannata tarkastella. Mikali jatkossa
halutaan selvittaa kavijoiden profiilia tarkemmin, tulee selvittda, miksi tie-
toja ei ole tallentunut Google Analyticsiin tai mista ndita demografisia tie-
toja saadaan kerattya.

Toisena tavoitteena oli verkkosivun kehittaminen, jota tarkasteltiin suo-
menkielisten kavijoiden lisdantymisen ja kavijapolun kautta. Tuloksia tar-
kasteltiin Google Analyticsin seka verkkosivun oman analytiikan avulla.
Suomenkielisten kavijoiden osuus sivustolla on ollut melko tasaista, hie-
man noususuunnassa. Uskon, etta suomenkielisten kavijoiden osuus tulee
edelleen ajan my6ta kasvamaan, kun sosiaalisen median kanavia seka ko-
tisivua kaytetaan suomenkielellad. Kavijapolkua analysoimalla selviaa, etta
verkkosivulla on korkea prosentti valittomissa poistumisissa, eli kavija pois-
tuu suoraan etusivulta siirtymatta alasivuille. Analytiikan avulla ei voida
analysoida syita tahan. Syiden selvittaminen vaatisi laadullista tutkimusta.
Tulevaisuudessa voisi haastatella muutamaa kavijaa verkkosivulta ja pyy-
tda kommentteja sisdltoon seka rakenteeseen.

Kolmantena tavoitteena oli sosiaalisen median aktivointi seka nakyvyyden
kasvattaminen. Taman tavoitteen toteutumista tarkasteltiin LinkedInin
seuraajamaaran seka julkaisujen katselumaarien avulla. Tarkoituksena oli
myo6s miettid keinoja, milla muilla tavoin sosiaalisen median nakyvyytta
voidaan kasvattaa. LinkedInin analytiikasta selvida, etta LinkedInin seu-
raajamaara ei ole kasvanut opinnadytetyon aikana, vaikka se otettiin aktii-
visempaan kayttoon. Kuitenkin julkaisujen orgaaninen nakyvyys on paran-
tunut. Tulevaisuudessa tulee pohtia, kuinka LinkedInin seuraajamaaraa
saadaan kasvatettua. Uskon, ettd kohdennetummalla sisallolld sekd mak-
setulla mainonnalla seuraajamaarda saataisiin kasvatettua. Sosiaalisen
median kanavissa nakyvyytta saatiin kasvatettua ottamalla Instagram kayt-
toon Linkedlnin rinnalle. Kanavana Instagram on toiminut hyvin, ja lyhyen
ajan sisalla Colla Records on saanut hyvin seuraajia. Julkaisuilla on korkea
kattavuus, joka kertoo sisallon onnistumisesta.

Toimeksiantajalta saadun palautteen perusteella voi todeta, etta opinnay-
tety6 on hyodyttanyt, auttanut ja vienyt eteenpdin yritysta uudelle tasolle.
Toimeksiantaja koki hyodylliseksi hakukonenakyvyyden parantamisen,
mita tdman opinndytetyon aikana tehtiin. Toimeksiantaja koki myos, etta
Instagram-tilin avaaminen helpottaa uusien asiakkaiden 16ytamista ja lisda
levy-yhtion uskottavuutta. Toimeksiantaja totesi myos, ettd opinnayte-
tyota tullaan jatkossakin kayttdamaan markkinoinnin kehittamiseen yrityk-
sessa. Suurimmaksi opiksi, jonka toimeksiantaja koki saaneensa, oli sosiaa-
lisen median tarkeyden ymmartaminen. Tama on tuonut lisdd ymmarrysta
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siitd, mita suunnitelmallinen tekeminen sosiaalisessa mediassa kokonai-
suudessaan vaatii.

Henkilokohtaiset tavoitteeni opinndytetyolle koostuivat ammatillisen
osaamisen kehittymisestd, toiminnallisen menetelman kayttamisesta seka
alan tuntemuksen lisdamisesta.

Taulukko 8. Henkilokohtaisten tavoitteiden arviointi

Henkilokohtaiset Arviointikysymykset Tulokset
tavoitteet
Ammatillisen - Onko ammatillinen Oman arvion mukaan
osaamisen osaaminen kehittynyt? | ammatillinen osaami-
kehittyminen. seni on kehittynyt
tutkimuksen myota.

Toiminnallisen - Milta tuntui kayttaa Toiminnallisen mene-
menetelman toiminnallista telman kdyttaminen
kayttaminen. menetelmaa? opinnadytetydssa on-

- Oliko kaytto haastava? | nistui.
Alan tuntemuk- - Onko alan tuntemus li- | Ala on tullut tutum-
sen lisaaminen. saantynyt? maksi minulle.

- Mita uutta olen oppi-

nut alasta?

Ensimmainen henkil6kohtainen tavoitteeni oli ammatillisen osaamiseni
kehittyminen, jota arvioin oman kokemukseni perusteella. Olen oppinut
paljon tutkimuksen myo6ta brandin osa-alueista seka siita, kuinka tavoite-
mielikuva ja yrityksen tarina sitoutuvat brandiin. Markkinoinnin 4P- ja 5P-
mallit olivat minulle tuttuja entuudestaan, mutta palvelutarjooma markki-
noinnissa oli minulla uutta. Palvelutarjooman ottaminen mukaan opinnay-
tety6honi lisdsi osaamistani palveluiden markkinoinnista ja siihen vaikut-
tavista tekijoistda. Syvensin osaamistani sisaltostrategiasta ja siitd, kuinka
ydinviesteja seka tavoitemielikuvaa tulee kayttaa viestinnan tukena. Tu-
tustuin ja lisdsin tuntemustani myds erilaisiin markkinointikanaviin, erityi-
sesti sosiaalisen median alustoihin. Vertailuanalyysia en ole aikaisemmin
kayttanyt tai tutustunut sen toimintaperiaatteisiin, joten sen kayttaminen
konkreettisesti opinndytetydn aikana auttoi ymmartamaan sen tarkoi-
tusta.

Opettavaisinta opinndytetyossani oli kuitenkin konkreettiset toimenpi-
teet, joita toteutin tdman opinndytetyon aikana. Verkkosivulla tehdyt
muutokset kasvattivat ammatillista osaamistani kdytannontasolla. Verkko-
sivun sisdllon optimointi ja latautumisnopeuden parantaminen kasvattivat
osaamistani hakukoneoptimoinnin saralla. SisadltOstrategian, tavoitemieli-
kuvan ja ydinviestien teoriat konkretisoituivat, kun suunnittelin naihin toi-
menpiteita tulevaisuudelle. Vaikka sosiaalinen media onkin minulle ennes-
taan tuttu, sen tavoitteellinen seuranta ja tekemisen analysointi antaa
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uutta nakdkulmaa tekemiseen. Olen ymmartanyt tavoitteellisen sosiaali-
sen median tekemisen jatkuvan analysoinnin ja seurannan tarkeyden.

Toinen henkilokohtainen tavoitteeni liittyi toiminnallisen menetelman
kdayttamiseen. Opinndytetyoni pohjautui vahvasti toiminnalliseen mene-
telmaan ja kokeilevaan toimintaan. Paasin konkreettisesti tekemaan kehit-
tamista toimeksiantajalla, joka on ollut palkitsevaa ja opettavaista. Tutkin
kehitettavia osa-alueita, ja kokeilevalla toiminnalla vein toimenpiteita kay-
tantoon. Analysoin yhdessa toimeksiantajan kanssa tuloksia ja mietin tule-
vaisuudelle kehittamisehdotuksia. Omien kokemuksieni ja havaintojeni
pohjalta, toiminnallinen menetelma ja kokeileva toiminta on onnistuneesti
ollut mukana lapi koko taman opinnaytetydprosessin.

Kolmas henkilokohtainen tavoitteeni liittyi alan tuntemuksen lisadamiseen.
Koen, ettd koko musiikkiala on mielenkiintoinen, vaikka se ei ole ollut tuttu
minulle entuudestaan. Opinndyteyon aikana paasin tutustumaan toimek-
siantajaan ja heidan toimintatapoihin. Paasin seuraamaan, kuinka toimek-
siantaja toimii alalla ja mita liiketoiminta-alueita ja mahdollisuuksia alalla
on. Opinnadytetyossani paneuduin myos toimeksiantajan oman yhtyeen
toimintaan, joka auttoi ymmartamaan alaa myo6s artistin nakokulmasta.
Paljon on viela opittavaa alasta, mutta opinndytety6 mahdollisti alan laa-
jan tarkastelun eri ndakokulmista.

OpinnadytetyOprosessi oli ajoittain itselleni haastava, mutta erittdin opet-
tavainen ja palkitseva. Kun olimme toimeksiantajan kanssa paattaneet
opinndytetyon aloittamisesta, aikani kului alussa pitkalti toimenpiteiden
tekemiseen, jotka tukivat kuitenkin opinndytety6tani, mutta tyon kirjalli-
nen edistaminen jai vahdaisemmalle. Alussa koin myds haastavaksi aiheen
rajaamisen, koska tutkittavia osa-alueita oli paljon. Kun aloin keskittymaan
vahvemmin tutkimuksen kirjalliseen edistamiseen, alkoi lopullisen tyon si-
saltd muotoutua. Viikoittaiset keskustelut toimeksiantajan kanssa pitivat
ylla motivaatiota opinndytetyon seka toimenpiteiden tekemiseen. Uskon,
ettd aktiivinen keskustelu toimeksiantajan kanssa, on tehnyt koko opin-
ndytetyoprosessin helpommaksi minulle. Myds toimeksiantajan aito kiin-
nostus, arvostus ja luottamus minua, opinnaytetydtani seka tehtyja toi-
menpiteitd kohtaan, on innostanut kaikkia osapuolia. Noin puoli vuotta
kestaneen prosessin aikana kehitin valtavasti ammatillista osaamistani ja
sain tutustua tarkemmin musiikkialaan seka toimeksiantajan toimintata-
poihin. Olen hyvin kiitollinen toimeksiantajalle tastd mahdollisuudesta.

Opinndytetyod kokonaisuudessaan on vahvistanut mielikuvaani siitd, etta
markkinoinnin kehittdminen auttaa liikevaihdon kasvattamisessa. Yrityk-
sen tunnettuuden kasvattaminen antaa hyvat lahtdkohdat liikevaihdon
kasvattamiseen. Varsinkin alkuvaiheen yrityksille markkinoinnin kehittami-
sessa toimii toiminnallinen kehittaminen seka kokeileva toiminta. Nain toi-
menpiteita voidaan tarkastella ja muuttaa hyvinkin nopeasti oikeaan suun-
taan.
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Musiikkiala on jatkuvasti muuttuva ala, joten ala kokonaisuudessaan sopii
jatkossakin tutkittavaksi. Koska digitaaliset palvelut kehittyvat koko ajan,
olisi jatkossa hyodyllista tutkia ja kartoittaa digitaalisten kanavien kaytta-
mista artistin nakokulmasta. Missa kanavissa tavoitetaan tiettya kohderyh-
maa ja mikd kanava olisi kannattavin artistin nakokulmasta? Opinnayte-
tyossa toin ilmi, ettd musiikkialalla harvemmin tienaa elantonsa yhdella lii-
ketoiminta-alueella, joten muita mahdollisuuksia liiketoiminnan laajenta-
miseen voisi tutkia. Colla Recordsin osalta voisi tulevaisuudessa tutkia so-
siaalisen median kanavien kehittamista ja verkkosivun kavijoiden polkua
laadullisena tutkimuksena ja kokeilevana toimintana. Mika toimii sosiaali-
sessa mediassa ja mika ei? Mita mielta kotisivuilla kavijat ovat taman het-
kisisesta verkkosivusta?
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SIMON SIDIN HAASTATTELUKYSYMYKSET 11.10.2019
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Milloin Colla Oy Ab on perustettu?
Miksi yritys on perustettu?
Kuinka monta tyontekijaa Colla Oy Ab tyollistaa?
a. Kuinka tyo6t / vastuut jakautuvat?
Miksi Colla Oy Ab kayttaa nykyaan nimea Colla Records?
Mitka ovat Colla Recordsin palveluita?
Mista Colla Recordsin liikevaihto koostuu talla hetkella?
Haluatko tuoda esille jotain muuta yrityksesta, joka voisi olla oleellista opinnay-
tetyoni kannalta?
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MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN — TOIMENPIDE-EDOTUKSET TOIMEKSIANTAJALLE

MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN
— TOIMENPIDE-EHDOTUKSET '

Krista Forsander

* Tekemani tutkimuksen pohjalta
ehdotan toimenpide-ehdotuksia
liikevaihdon kasvattamiseksi
markkinoinnin kehittamisen keinoin.

* Kehitysehdotukset koostuvat
seuraavista osa-alueista:
* viestinnan rakentuminen

* palvelutarjooman kuvaaminen ja
kehittaminen

hakukonenidkyvyyden parantaminen
sosiaalisen median kehittdminen

artistien oma markkinointi ja levy-
yhtion tuki.
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tuminen

Tavoitemielikuv

* Colla Recordsilla on olemassa tavoitemielikuva,
mutta tata ei ole osattu kuvata ja kayttaa
viestinnassa hyvaksi. Kaikkia elementteja, joista
tavoitemielikuvan tulisi rakentua, [6ytyy
kuitenkin avattuna Colla Recordin
verkkosivulta.

* Tavoitemielikuva rakentuu bréndin
aineettomista ja aineellisista eduista.
Aineettomat edut perustuvat tunteeseen
brandin kdytosta ja aineelliset edut puolestaan
ovat niitd konkreettisia etuja, joita asiakas saa.

* Havainnointieni pohjalta uskon, etta Colla
Recordsin edut perustuvat yrityksen omaan
ajatusmaailmaan.
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Tavoitemielikuva
edut

Panostaminen jokaiseen artistiin ja
projektiin

Artistin oma vaikuttaminen
musiikkiinsa

* Colla Records pyrkii muuttamaan alan
suuntaan sellaiseksi, etta artisteilla olisi
mahdollisuus vaikuttaa enemman omaan
musiikkiinsa.

* Oma kokemus

* Colla Records on itse oppinut kaiken alusta
lahtien, niin yhtyeena kuin yrityksena,
joten tietotaito on olemassa, mita
menestyminen vaatii.

Padviestit

Alla kuvatut paaviestit on johdateltu eduista, suoraan Colla Recordsin verkkosivulta.

“Kun teemme yhteistyotd, teemme sen intohimoisesti. Uskomme vahvasti jokaiseen kdynnissd
olevaan projektiin, ja teemme kaikkemme saavuttaaksemme yhdessd sovitut tavoitteet.”

“Uskomme, ettd parhaan mahdollisen lopputuloksen saamme aikaan, kun sind (artisti) saat olla
paras mahdollinen versio itsestdsi. Luomme tyoympdriston, joka on rohkaiseva, jossa sinun on
helppo tyéskennelld.”

”Me olemme tehneet kaikki tarvittavat investoinnit, jotta voimme kilpailla alan parhaiden kanssa.”

“Tieddmme, ettd menestys vaatii kovaa ty6td ja uskallusta ottaa jokainen eteen tuleva tilaisuus
mahdollisuutena.”
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Tarina

* Edellisessa diassa mainittuja
paadviesteja tulisi kayttaa
kalkessa VIeStInnassa * menestykseen * puitteet * tapa tehda toita * paras

q vaadittava tyd kunnossa » yhteiset mahdollinen
pohjana. v unnossa yhtel doli
= uskallus tarttua « kilpailukykyinen tavoitteet. VITIEEIEED)
tilaisuuksiin alalla. arististille

* Padviesteista voisi rakentaa [ —
a2 . kokemukset. itsestddn
myos Colla Recordsin

* keskittyminen

ta r|nan olennaiseen.

Samaistuminen Investoinnit Intohimo & usko Ympéristd

* Tarina voisi rakentua
vieressa kuvatusti.

Sisa |t65trategia e thtUS Siséltostrategia luodaan vastaamalla

kysymyksiin kuka, miten, mit ja seuranta.

Kuka: kohdervhmd Miten; kanava Mita alto Seuranta: mittarit

Uudet aloittavat verkkosivu kaikki ydinviestit Google Analytics = kavijamaarat
artistit, jotka omat sosiaalisen median uudet yhteydenotot (puhelin, sahképosti,
tarvitsevat apua kanavat sosiaalisen median kanavat) = kontaktit
musiikin tekemiseen. sosiaalisen median ryhmét. toteutuneet uudet yhteistyot.
Jo uraa luoneet artisti, verkkosivu samaistuminen Google Analytics = kavijamaarat
jotka kaipaavat apua / omat sosiaalisen median intohimo & usko uudet yhteydenotot (puhelin, sahképosti,
uutta suuntaa kanavat ymparistoa sosiaalisen median kanavat) = kontaktit
uralleen. sosiaalisen median ryhméat toteutuneet uudet yhteistyt.

suosittelu.
Nykyisistd artisteista verkkosivu Google Analytics = kavijamaarat
tietoa kaipaavat omat sosiaalisen median sosiaalisen median analytiikka =
ihmiset. kanavat sitoutuminen julkaisuihin.

Spotify.

Uusia artisteja etsivat omat sosiaalisen median sosiaalisen median analytiikka =

ihmiset. kanavat sitoutuminen julkaisuihin.
Spotify.




Palvelutarjooma

Palvelutarjooman madrittely ja

kehittaminen

* Palvelutarjooma on kuvattu
lyhyesti vierdssa olevassa
kuvassa.

* Palvelutarjooman osa-alueet
tulee maritella tarkemmin ja
analysoida, onko ndissa
kehittdmistarpeita.

Palvelun
saavutettavuus:
Aukioloajat,
henkildkunta,
toimiston viihtyvyys
yms.

Palveluajatus: 360-palvelu

Musiikin tuottaminen

Avustavat palvelut:  Tukipalvelut:
Sanoittaminen, lakelu,
séveltaminen markkinointi

Asiakkaan osallistuminen:
Asiakaskokemus
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Vuorovaikutus:
Aineettomat seki fyysiset
kohtaamiset:

Sdhkdposti,

some
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Palveluajatus: 360-palvelua artistille

Colla Recordsin palveluajatus: 360-palvelua artistille

* Ydinpalvelu: musiikin tuottaminen

* Avustavat palvelut: sanoittaminen & siveltdminen.

* Tukipalvelut: musiikin jakelu & markkinointi
Onko ydinpalveuissa, avustavissa tai tukipalveluissa kehittamistarpeita? Pitdisiko
tata kysya nykyisilta artisteilta?
Ydinpalveluiden, avustavien ja tukipalveluiden ympérille jéaviat palvelun
saavutettavuus, vuorovaikutus seka asiakkaan osallistuminen.

Seuraavalla dialla on kuvattu tarkemmin, mita saavutettavuus, vuorovaikutus ja
osallistuminen ovat. Nama osa-alueet tulisi maaritella Colla Recordsilla ja pohtia, onko
naissa kehittamistarpeita.

Palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus seka asiakkaan osallistuminen

Palvelun saavutettavuutta on yleensa se asia, jonka perusteella luodaan
ensimmainen mielikuva palvelusta sek3 sitd tarjoavasta yrityksestd. N3itad osa-
alueita ovat ulospain nakyvat asiat mm. aukioloajat, henkilokunta, viihtyvyys,
toimiston I6ytaminen ja opastukset, verkkosivulla oleva informaatio.

Vuorovaikutusta ovat kaikki kohtaamiset, aineettomat seka fyysiset. Naita ovat
mm. sahképosti, sosiaalisen median kanavissa tapahtuva vuorovaikutus, puhelut,
erilaiset lomakkeet ja sopimukset.

Asiakkaan osallistumiseen on hankala vaikuttaa, mutta viestimalld asiakkaalle
palvelusta mahdollisimman hyvin, voidaan vaikuttaa asiakkaan reaktioon ja
kokemukseen yrityksesta. Viestinnadn avulla voidaan luoda asiakkaalle positiivinen
kuva, jotta asiakkaan osallistuminen ja tyoskentely helpottuu.




[P

in

antaminen

Colla Recordsin verkkosivun
hakukonenidkyvyyttd on
parannettu opinnaytetyon
aikana, mutta sita voidaan
edelleen parantaa.

Ehdotan, ettd verkkosivua
kehitetaan viela:
* avainsanoilla
* sisdllon & sivun optimoinnilla
* linkein
* sivuston latautumisnopeudetta
parantamalla.
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Avainsanat ja linkit

Ehdotan, ettd avainsanojen osalta tutkitaan, mita hakusanoja ihmiset kayttavat hakukoneissa,
madritelldan Colla Recordsin omat hakusanat ja verrataan naita toisiinsa.

Google Search Consolen avulla voidaan selvittaa, milld hakusanoilla talla hetkellad Colla Recordsin sivuille
siirrytaan, ei tama kuitenkaan kerro siita, mita hakusanoja kayttajat ylipaataan hakevat hakukoneista.

Kun kaytetyimmat hakusanat on selvitetty, tulisi analysoida seka paattas, mitd avainsanoja Colla
Recordsin kannattaisi kdyttaa.

Avainsanojen maaritellyn jalkeen tulisi nama sanat lisata verkkosivulle, oikeaan paikkaan.

» verkkosivuston alkuosa, otsikot, linkit, painikkeet seka kuvien nimet. Lisdksi avainsanoja voi
lihavoida, kursivoida tai luetteloida, jolloin hakukoneet tunnistavat ne paremmin.

Opinnédytetydssa tarkistettiin, ettd linkkauksia muilta verkkosivustoilta on Colla Recordsin verkkosivulle,
mutta naita voi yrittda saada enemman. Linkit ovat suhteellisen helppo ja tehokas tapa nostaa
verkkosivun hakukonenakyvyytta.

Verkkosivun nopeuden
p a ra nta mi n e n htpz ‘.‘fawwv.f.coHarecords com/

58-89 s8-188 (D

Kentindata — !

Verkkosivujen latautumisnopeutta
parannettiin opinnaytetydn aikana,

. Origin Summary - Chromen Kaytiokokemusraportl i |0yda Larpeeks| todellista nopeusdatas tasta
mutta latautumisnopeus on edelleen -
parannettavissa.

Laboratoriodata

Google Page Speed Insights -ty6kalu
i i A Ensimmiinen sisllon renderdinti Ts Ensimmainen merkityksellinen
kertoo, miten verkkosivun R y
. . . e renderdinti
latautumisnopeutta voidaan vieldkin & Nopeusindekl
para ntaa. Interaktiivisuutta edeltsva aika

CPU:n ensimmdinen
toimettomuusjaksa

Ehdotan, etta naita parantavia Suurin mahdollinen ensimmaisen

toiminnen viive

toimenpiteita tehdaan verkkosivulle. SuoSIHuKSet  Nar shstuks et vavat autisa sins autursan napaamin.Ne oyt sueran valkuta

teholdauusprosenttii
Suositus Arvioity sasists
Polsta rendersinnin estavat resurssit 0718 -

Lykkaa kuvien latasmista, jos ne eivat ole
nakyvissd

Jakele kuvat seuraavan sukupolven muodoissa




°

Sosiaalisen median
kehittaminen

Jotta Colla Records saa kaiken
mahdollisen hyédyn
sosiaalisesta mediasta,
ehdotan kehitettavaksi
sosiaalisen median osalta:

* Facebookin kayttédnotto

e sosiaalisen median
tekemisen seuranta
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Facebookin
kdayttéonotto

Colla Recordsilla on télla hetkellad kdytossaan
sosiaalisen median kanavista Instagram seka
LinkedIn. Instagramin avulla tavoitetaan hyvin
nuorempia henkil6ita ja LinkedIn sopii
yrityskaytt6on, mutta siella tavoitetaan hyvin
rajattua kohderyhmaa.

Jotta Colla Records, niin kuin heidan artistitkin,
voivat kasvattaa nakyvyyttaan sosiaalisen
mediassa, ehdotan, etta sosiaalisen median
kanavista my6s Facebook otetaan kaytt6on.

Facebook on suosituin sosiaalisen median
alusta ja silla on kaikissa ikaryhmissa laaja ja
aktiivinen kayttdjakunta. Uskon, etta
Facebookissa on potentiaalista kohderyhmasa,
joka jaa talla hetkella tavoittamatta.

Seuranta

Sosiaalisen median tekemista ja

tuloksia kannattaa seurata Mittari Instagram | LinkedIn | Facebook
e - .. Tilin tykk&&ja-/seuraajamaara

sddnnollisesti, jotta omaa Julkaisujen maara

tekemista voi kehittda oikeaan Julkaisujen luonne

suuntaan. Julkaisujen tykkéysten lkm.
Julkaisujen kommenttien lkm.

Seurantaa on hyva tehda Julkaisujen jakojen Ikm.
kuukausi-, kvartaali- ja Julkaisujen klikkaukset & -%
’

it I Julkaisujen kattavuus
vuositasolia. Julkaisujen sitoutuneisuus




Artistin yhtendinen tarina koko uran aikana on
tarkeda. Ehdotan, ettd uusien artistien osalta levy-
yhtion markkinointipalveluun, sisdllytetaan artistin
nykyisen ndkyvyyden kartoittaminen seka
artistitarinan kuvaaminen / luominen.

Artisteja myos autetaan oman tarinan esille
tuomisessa eri kanavissa (sosiaalinen media,
verkkosivu, keikat, haastattelut yms.).

Artistin tarinaa voisi my6s muutamalla lauseella avata
Colla Recordsin kotisivuilla artistien esittelyssa, jolloin
artistin tarina on yhtendinen heti levy-yhtion sivulla.

Ehdotan, etta nykyisten, jo olemassa olevien artistien,
tarinat kdydaan lapi artistin kanssa ja kirkastetaan
viestejd, joita artisti haluaa painottaa omasta

elamdstaan ja musiikistaan. Ohjeistetaan, kuinka né
viesteja tulee tuoda esille eri nakdkulmista. Lisdtddn
myos nykyisten artistien esittelyyn kotisivulle
muutama nosto artistin tarinasta.
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Yhteenveto

Yhteenveto

Ydinviestien kdyttoonotto pohjaksi kaikkeen viestintaan.

Colla Recordsin edut kuvataan ja konkretisoidaan
asiakkaille ja yhteistyokumppaneille.

Colla Recordsin tarina kirjoitetaan ja kdytetaan sita
viestinnassa.

Kuvataan palvelutarjooman osat ensin Colla Recordsin
nakokulmasta. Haastatellaan nykyisia artisteja heidan
kokemuksistaan palvelusta ja mita he toivovat
tulevaisuudessa.

Verkkosivun hal nendkyvyyden parantaminel
avainsanojen maarittely, linkkien lisdys, sivun ja s
optimointi & nopeuden parantaminen.

Facebookin kayttéonotto ja sosiaalisen median jatkuva
seuranta ja tulosten analysointi.

Artistien tarinan kuvaaminen ja artistin opastus tarinan
kertomiseen.




