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ARTISTIT INSTAGRAMISSA

- Analyysi markkinoinnin ja erottautumisen keinoista

Tassad opinnaytetydssa tutkitaan neljan suomalaisen musiikkiartistin markkinointia ja
erottautumista Instagramissa. Tarkoituksena on selvittaa, mitd markkinointitoimenpiteita ja
erottautumiskeinoja tutkittavat artistit Instagramissa kayttavat. Tutkittaviksi artisteiksi valittiin
Alma, Antti Tuisku, Saara ja Vesala.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa esitellddn erilaisia markkinointityyleja ja erottautumisen
keinoja. = Markkinointityyleistda  tutkitaan  siséltomarkkinointia, tarinamarkkinointia,
vaikuttajamarkkinointia ja kampanjamarkkinointia. Myds asiakaspalvelua ja asiakkaiden
huomiointia tarkastellaan lyhyesti. Erottautumisen keinoista kasitellaan kuvia, teksteja,
aihetunnisteita seka julkaisujen aikataulutusta.

Analyysiluvussa tarkastellaan ensin artistien julkaisujen tyyleja ja erottautumisen keinoja.
Julkaisut jakaantuivat karkeasti kahteen ryhméaéan: ammatillisiin ja muunlaisiin julkaisuihin.
Kaikilla artisteilla naiden julkaisujen suhde oli lahes sama, eli noin puolet molempia.
Tutkittavat artistit kayttivat monipuolisesti eri erottautumisen keinoja. Jokaisella artistilla oli
selkedsti oma erottautumisen tyylinsa, kuten esimerkiksi julkaisujen maara tai laatu. Taman
jalkeen tutkittiin, miten artistit ovat hyddyntaneet eri markkinointityyleja. Tarkasteltavia tyyleja
olivat tarinamarkkinointi, kampanjamarkkinointi seka artistien rooli
vaikuttajamarkkinoinnissa. Mikaan markkinointityyli ei erottunut selkedsti artistien profiileista.

Tutkimuksen perusteella voidaan paatella, ettd artistit kayttdvat Instagramia seké
informaatiokanavana ammatillisissa asioissa etta seuraajien sitouttamisessa. Se toimii myos
henkildbrandin tukijana, silla jokaisen artistin Instagram-profiilissa nousee selkedasti esille
tietyt, heille ominaiset asiat, joilla he erottautuvat. Esimerkiksi Antti Tuiskun yhtena
erottautumiskeinona on julkaisujen maara, kun taas Saara keskittyy kuvien laatuun.
Molemmilla artisteilla on paljon aktiivisia seuraajia, joten voidaan paatelld, ettd kumpikin
erottautumiskeino on Instagramissa toimiva.
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ARTISTS IN INSTAGRAM

- Analysis of marketing and differentiation methods

This thesis analyses how four Finnish music artists market themselves and differentiate on
Instagram. The objective is to find out what kind of marketing actions and differentiation
methods the artists use. Alma, Antti Tuisku, Saara and Vesala are the artists analysed.

The theory introduces different marketing styles and ways of differentiation. The marketing
styles covered are content marketing, story marketing, influencer marketing and campaign
marketing. In addition customer service and recognition with customers is covered briefly.
The ways of differentiation considered are the pictures, captions, hashtags and the
scheduling of the posts.

The analysis first looks into the styles of the examined artists’ posts and the ways of
differentiation they have used. The posts were divided roughly into two groups: professional
and mundane posts. All artists had about the same ratio between these two groups, half of
both. The artists used a variety of ways to differentiate themselves. Every artist clearly had
their own style of differentiation, such as the number or quality of publications. Next, the
usage of different marketing styles is examined. The reviewed styles are story marketing,
campaign marketing and the artists’ roles in campaign marketing. No style stood out from the
profiles.

Based on the analysis, it can be concluded that the artists use Instagram both for informing
and engaging the audience. It also supports their personal brands, as each artist's Instagram
profile clearly reveals certain things that are distinctive to them. For example, Antti Tuisku’s
characteristic differentiation method is the amount of posts while Saara relies on the picture
guality. Both artists have many active followers, which means that both ways of differentiation
are effective on Instagram.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on muodostunut tarkedksi osaksi nykyihmisen arkea ja noussut
perinteisten medioiden rinnalle. Esimerkiksi television rooli markkinointikanavana on
selkedsti laskenut. Jopa 99% amerikkalaisista Z-sukupolven (14-19-vuotiaat) ja
milleniaalien (20—33-vuotiaat) edustajista tekee jotain muuta samaan aikaan, kun he
katsovat televisiota (Deloitte 2017, 9). Useimmiten huomion television katselusta vie
alypuhelin ja sosiaalisen median selaaminen. Jotta organisaatiot pystyisivat jatkossakin
tavoittamaan asiakaskuntansa, tdm& muutos vaatii heiltd toimenpiteitd, oli kyseessa

sitten kansainvélinen organisaatio tai pieni startup-yritys.

Murros asiakkaiden tavoittamisessa markkinoinnillisesta nékokulmasta patee myo6s
musiikkibisneksesséa. Faninsa haluavat olla yhteydessa lempiartistiensa ja -bandiensa
kanssa ja seurata heidadn toimintaa. T&han sosiaalinen media antaa béandeille ja
musiikkiartisteille helpon ratkaisun, minka takia sen tarjoamat hytdyt ja mahdollisuudet

tulisi ottaa huomioon tytkaluina markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa.

Tama opinnaytetyod tarkastelee neljan eri suomalaisartistin markkinointia Instagramissa.
Vertailtavat artistit ovat Alma, Antti Tuisku, Saara ja Vesala. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittad, mitd keinoja artistit kayttdvat markkinointiin ja erottautumiseen, kuinka
monipuolisesti naitd keinoja kaytetdan ja erottuuko joku markkinoinnin tai
erottautumisen keino erityisesti. Artistien Instagram-julkaisuja tutkitaan aikavalilla
1.12.2017-20.3.2018.

Opinnaytetyén  aihe  syntyi  yhdistamélla  markkinointi  sekd  tekijoiden
mielenkiinnonkohteet. Sosiaalinen media ja musiikki ovat opinnaytetyén molemmille
tekijoille paivittaisia harrastuksia, joten teemojen yhdistaminen oli luontevaa. Aihe
rajataan kasitteleméén pelkastaan Instagramia, silla siitd ei ole juurikaan tehty
aikaisempia  opinnaytetoitd.  Instagram  tarjoaa  musiikkibisnekselle  monia

mahdollisuuksia, joita ei ole valttamatta hyddynnetty parhaalla mahdollisella tavalla.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median maaritelméa

Sosiaalisen median késitteesta puhuttaessa ajatellaan usein virheellisesti sen
tarkoittavan vain palveluita ja sovelluksia, joista arkikielessa kaytetdan nimitysta
"sosiaalinen media”. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi Facebook, Twitter ja Instagram.
Sosiaalinen media méaaritelladn usein internetissé tai mobiilissa toimivaksi alustaksi,
jonka avulla kayttdja pystyy jakamaan sisaltdd, kuten kuvia, videoita seka omia
ajatuksiaan ja mielipiteitdan. Nimestaan huolimatta sosiaalinen media ei kuitenkaan ole
media. Perinteisid medioita, kuten televisiota, radiota ja sanomalehted tarkastellessa
voidaan huomata, etté niiden valittdma tieto ikaan kuin "tuputetaan” kuluttajalle (Stratten
2012, 27). Naissa tapauksissa valitetty viesti on taysin mainostajan, eli organisaation,
késialaa ja viestilla pyritdan vaikuttamaan Kkuluttajaan. Sosiaalisessa mediassa
olennaista on vuoropuhelu. Organisaatiot voivat edelleen luoda ja vélittaéa omia
viestejaan, mutta myoés kuluttajilla on mahdollisuus osallistua keskusteluun ja luoda itse

aiheeseen liittyvaa sisaltoéa. (Leino 2010, 252.)

Koska sosiaaliseen mediaan liittyy monia ominaisuuksia, ei sen maaritelmakaan ole niin
yksiselitteinen. Leino (2010, 251) summaa sosiaalisen median olevan kokonaisuus, joka

muodostuu jossain maarin tai kokonaan seuraavista osa-alueista:

- kayttgjien luoma sisaltd
- yhteiso, jossa sisaltd on kulutettavissa
- sisallon tuottamiseen ja jakamiseen tarvittava teknologia.

Korpi (2010, 6-8) purkaa sosiaalisen median kasitteen tarkastelemalla molempien
sanojen osuutta kasitteen merkityksen muodostumisessa. Han méaaérittelee sosiaalisen
median tarkeimmaksi elementiksi yhteiséllisyyden. Hanen mukaansa sosiaalisessa
mediassa ideana on se, etté tietysta aiheesta kiinnostuneet ihmiset tuottavat jokainen
sisaltbd samasta aihepiiristd, kukin omasta nékdkulmastaan. Nain sisalté on tuotettu
"joukkovoimalla yhdessa, sosiaalisesti”. Media-sana sosiaalisen median k&sitteessa
tarkoittaa Korven mukaan sita, etta sisalto on julkisesti ja helposti kayttajien saatavalla.
Nain ollen mediaa ei ole esimerkiksi yritysten sisdiset verkot, jotka eivat ole suurelle

joukolle julkisia. Korpi summaa sosiaalisen median olevan julkinen ja helposti yleison
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saatavilla oleva sivusto, jonka siséllon luomiseen he pystyvat osallistumaan joko

kommentoimalla muiden tuottamaa sisaltda tai tuottamalla sita itse.

2.2 Instagram

Instagram on seka mobiilisovelluksena etta internetselaimessa toimiva palvelu kuvien ja
videoiden jakamiseen. Jaettavia kuvia pystyy muokkaamaan esimerkiksi erilaisten
filttereiden avulla. Palvelu toimii myds sosiaalisena verkostona kuvien tykkays- ja
kommentointimahdollisuuden sekd muiden kayttdjien seuraamismahdollisuuden

ansiosta.

Profiili

Instagramiin rekisteroidytdan luomalla kayttajatili. Kayttajanimi voi olla mika tahansa,
kunhan se ei ole jonkun toisen kayttajan varaama. Nain ollen henkild voi kayttaa tilia joko
omalla nimellaan tai keksimalla nimimerkin. Julkaistut kuvat ja videot tulevat ndkyviin
kayttajan profiiliin, jonne voi lisatd myos lyhyen kuvauksen itsestaan. Profiilista nakyy
myos tiedot kayttdjan julkaisujen, seuraajien seka seurattavien kayttajien lukumaarista.
Kayttajatili on oletuksena julkinen, mutta sen voi maarittda myds yksityiseksi, jolloin
profiilissa jaetut kuvat nakyvat vain seuraajille, joiden seuraamispyynnén kayttaja on

hyvaksynyt.

Kuvien ja videoiden jakaminen ja muokkaaminen

Instagramissa pystyy jakamaan jo valmiiksi otettuja kuvia tai ottamaan kuvan
reaaliajassa sovelluksen kautta ja jakamaan otetun otoksen. Kayttaja pystyy

halutessaan yhdistamaan useamman jo olemassa olevan kuvan samaan julkaisuunsa.

Kayttaja pystyy muokkaamaan seké olemassa olevia etté sovelluksen kautta otettuja
kuvia sovelluksen sisélla erilaisten filttereiden ja muiden kuvankasittelyominaisuuksien
avulla. Filttereita on talla hetkelld, vuonna 2018, yhteensa 24. Jokainen niistd muokkaa
automaattisesti hieman eri tavalla kuvan valotusta, kontrastia ja vareja antaen kuvalle
erilaisen ilmeen (Kuva 1). Kuvia voi muokata myds manuaalisesti vaihtamalla esimerkiksi
valotusta, kontrastia, vareja, rakennetta, terdvyytta, saturaatiota seka valojen ja varjojen

osuutta kuvassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Oona Uusitalo ja Maria Varanki
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Alkuperdinen Clarendon Valencia Inkwell

Kuva 1. Esimerkkeja Instagramin filttereista.

Kuvan muokkaamisen jalkeen julkaistavalle kuvalle voi halutessa kirjoittaa kuvatekstin.
Kuvateksteissa kaytetaan tyypillisesti aihetunnisteita. Aihetunnisteet kerdavat palvelun
sisdisesti samaan aihealueeseen liittyvat kuvat yhteen ja parantaa yksittdisen kuvan

loydettavyytta.

Julkaisun yhteyteen voi lisata myo6s paikkasijainnin ilmoittamaan, missa kuva on otettu.
Myds toisten kayttdjien merkitseminen kuvaan on mahdollista. Kuvan voi halutessa
julkaista yhdella napin painalluksella myds muissa kayttdjan sosiaalisen median tileissa,

kuten Facebookissa tai Twitterisséa.

Muut ominaisuudet

Vuonna 2016 Instagram esitteli palvelulle uuden ominaisuuden nimeltda Instagram
Stories. Se on kokoelma kayttadjan jakamia kuvia ja videoita, jotka ovat nakyvilla 24 tuntia
ja katoavat sen jalkeen. Sisaltdé ei siis automaattisesti tallennu kayttajan profiiliin
pysyvasti. Kayttaja voi kuitenkin halutessaan kiinnittd& kokonaisuuksia "highlighteiksi"
profiiliin, jotka eivat katoa 24 tunnin méaardajan jalkeen. Jaettuja kuvia ja videoita on
mahdollista muokata erilaisilla filttereilla, tarroilla, teksteilla tai piirtamalla ja kirjoittamalla

itse jotakin.

Instagram Stories on Instagramin historiassa melko uusi ominaisuus, on konsepti
tunnettu sosiaalisen median maailmassa jo pitkdan. Sosiaalisen median kanavista
Snapchat perustuu taysin 24 tuntia voimassa olevan kuva- ja videosiséllén jakamiselle.
Nykyaan myos Facebook on ottanut tdman ominaisuuden kayttbonsd. Uudesta

innovaatiosta ei tassé Instagramin ominaisuudessa ole siis kyse.

Instagramin kautta pystyy tekem&an myos live-lahetystd, jossa kayttgjan kuvaama

videokuva nékyy katsojille reaaliajassa. Katsojat pystyvat kommentoimaan videota
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samalla, kun he katsovat sitd. Livevideo katoaa sovelluksesta sen paattyessé, ellei sen

tekija erikseen sitd halua tallentaa ja julkaista.
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3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Markkinoinnin kasite on hyvin moniulotteinen ja aikasidonnainen. Tarkasteltaessa
maaritelmia eri aikakausilta voidaan huomata selked muutos méaaritelmien sisélldissa
(Bergstrom & Leppanen 2005, 19). Aikaisemmin markkinoinnilla tarkoitettiin karkeasti
vain pelkastaan hyodykkeiden tunnetuksi tekemista ja niiden myynnin edistamista. Talla
aikakaudella markkinointi oli hyvin tuotelahtdista eika asiakastyytyvaisyys tai asiakkaan
tarpeet olleet etusijalla. Nykyaan markkinoinnilla tarkoitetaan kuitenkin yhd enemman
kokonaisvaltaista ja erityisesti asiakasléahtoista toimintaa, joka kattaa muutakin kuin vain
tuotteiden promootion. Markkinointia ei eroteta enaa yhdeksi erilliseksi organisaation
toiminnoksi, vaan koko organisaation toiminnan tulee tukea markkinoinnillisia

tarkoituksia, joiden paamaarana on asiakastyytyvaisyys. (Sipila 2008, 9-10.)

Bergstromin ja Leppésen (2005, 20-21) mukaan markkinointi on seka ajattelu- etta
toimintatapa, jota ohjaa asiakaslahtdisyys. Markkinoinnin rooli on esitella organisaation
tarjooma asiakkaille houkuttelevalla tavalla ja erottautumalla kilpailijoista. Tavoitteena on
rakentaa kestavia ja tyydyttavia asiakassuhteita, jotka ovat myds organisaatiolle itselleen

kannattavia.

Jotta organisaatiot pystyisivat toteuttamaan asiakaslahtoista toiminta- ja ajattelutapaa,
on hyva huomata, millaisia haasteita sosiaalinen media asettaa markkinoinnille. Se on
saanut aikaan murroksen markkinoinnin maailmassa ja syrjayttanyt monet perinteiset
mediat, joita markkinoinnissa on aikaisemmin hyddynnetty. Tilintarkastusorganisaatio
Deloiten (2017, 15) tekeman tutkimuksen mukaan yli 80% amerikkalaisista kayttavat
sosiaalista mediaa. Selkeasti eniten sosiaalista mediaa kayttdvat Z-sukupolvi seka
milleniaalit, yli 90% osuudella. Tdma tarkoittaa sita, ett organisaatioiden on muokattava
markkinointitoimintojaan vastaamaan asiakaskunnan muuttuvia preferensseja. Vanhat
toimintatavat ennen sosiaalisen median aikakautta eivat ole valttamatta enaa niin
toimivia kuin ennen. Esimerkiksi asiakaspalvelusta puhuttaessa milleniaaleista 74%
kokee asiakaspalvelutilanteet mukavammiksi sosiaalisen median kuin esimerkiksi

perinteisesti puhelimen kautta (Deloitte 2017, 15).

Seuraavaksi esitellddn muutamia markkinointityyleja ja -trendeja, jotka soveltuvat

toteutettavaan markkinointiin erityisesti sosiaalisessa mediassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Oona Uusitalo ja Maria Varanki
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3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on markkinointityyli, joka tukee asiakaslahtdista ajattelu- ja
toimintatapaa. Sen tarkoituksena on tuottaa korkealaatuista siséltda, joka houkuttelee,

informoi ja sitouttaa kohdeyleis6a tuoden samalla itse bréandia esille (Marketo 2018).

Olennaista sisaltomarkkinoinnissa on se, ettei markkinointiviestia tuputeta
yksisuuntaisesti asiakkaille siind uskossa, etta luullaan tietdvan minkalaista sisaltéa he
haluavat nahda. Harva kuluttaja voi sanoa pitavansa esimerkiksi Youtube-videoiden
keskella pyorivistd mainospatkisté tai mobiilisovelluksissa leijuvista mainosbannereista.
Deloiten tutkimuksen mukaan melkein puolet milleniaaleista kayttaakin mainoksia
estavia ohjelmia niin  mobiilissa  kuin tietokoneellakin  (2017). Toimivan
sisaltdmarkkinoinnin edellytyksend on tuntea asiakaskunta ja sen perusteella tuottaa
sisaltdd, joka vastaa asiakkaan mahdolliseen ongelmaan ja antaa heille tarvittavaa
tietoa. Sisallon on vastattava asiakkaan kiinnostuksen kohteita sek& innostaa ja sitouttaa
heita niin, etta he jatkossakin palaavat organisaation tuottaman sisallén pariin. (Lintulahti
2017.)

Minka tyyppistd sisaltoa sisaltdomarkkinoinnilla olisi hyva sitten tuottaa? Useita
markkinoinnin trendeja ennustavia listoja tutkittaessa esille nousee selkeésti
visuaalisuuden ja erityisesti videoiden merkityksen kasvaminen
markkinointiviestinnassa. Perinteisten videoiden lisdksi myos reaaliaikaiset livevideot
ovat kasvattaneet jalansijaa markkinointiviestinndn tyokaluna. Tama on positiivista
markkinoinnin kannalta sosiaalisessa mediassa ja erityisen toimivaa etenkin

Instagramissa sen perustuessa kuvien ja videoiden jakamiselle.

3.2 Tarinamarkkinointi

Tarinamarkkinointi eli markkinoinnin tarinallistaminen on ikdan kuin sisaltomarkkinoinnin
alalaji ja tapa tuottaa sisaltod. Sen tarkoituksena on tuottaa sisaltéa tarinan muodossa
ja tata kautta erottautua ja voimistaa bréandia seka luoda asiakkaalle kokonaisvaltainen
palvelukokemus (Kalliomaki 2014, 13-14).

Tarinamarkkinointi pyrkii vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin ja luomaan sita kautta
muistijaljen (Kortesuo 2014, 96). Teirivaaran mukaan (2017) tarinallistamisen tehokkuus

perustuu yksinkertaisesti siihen, ettd ihmisaivot muistavat paremmin tarinoita kuin
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pelkkia faktoja, listoja tai ominaisuuksia. H&n demonstroi vaitettdadn kertomalla
tapahtumasta, jossa hanen ihailemansa alan huippuosaaja luennoi hanta kiinnostavasta
aiheesta. Tapahtuma osoittautui kuitenkin pettymykseksi, silla luennoitsija esitteli vain
listan kylmia faktoja avaamatta niitd sen enempdaa. Sen sijaan Teirivaara itse kertoo tasta
kokemuksestaan tarinamuotoisesti ja kysyy tekstin lopussa lukijalta: "Koitko sind
blogitekstin mielenkiintoisemmaksi tai helpommaksi lukea, kun sen ydin oli ilmaistu
tarinan muodossa? Pystyitkd samaistumaan kertomaani tilanteeseen?" Sisaltd, johon
asiakas pystyy samaistumaan, ja joka herattda tunteita jaa paremmin mieleen ja antaa
organisaatiolle omaperdaisen leiman seka valttikortit erottautumiseen (Kalliomaki 2014,
14). On kuitenkin muistettava, ettd vastaavasti huonosti toteutettu tarina voi luoda

vahinkoa organisaation imagolle (Kortesuo 2014, 97-98).

Vaikka tarinamarkkinointia voidaan pitaa sisaltémarkkinoinnin muotona, ei mik& tahansa
siséltd kay tarinasta. Tarinamarkkinoinnista on l0ydyttava tietyt ominaisuudet, kuten
mista tahansa tarinasta. Tallaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi draaman kaari, juoni
seka henkiléhahmot. Tarinalla on aina alku, keskikohta ja loppu, joita se seuraa
kronologisesti. Alussa tarina pohjustetaan, josta se lahtee kasvamaan kohti keskikohtaa.
Keskikohdassa tapahtuu mahdollisesti jotakin yllattavaa ja lopuksi tilanne ratkeaa.
Tarinamarkkinointi sekoittaa todellisuuden ja fiktion ja luo n&in juonellisuutta, mita
voidaan hyddyntdd organisaation toiminnoista kerrottaessa. Organisaatioiden
toiminnassa tarinoita voidaan hyddyntaa esimerkiksi organisaation historiasta, visiosta

tai tuotteiden/palveluiden valmistusprosessista kerrottaessa. (Kalliomaki 2014, 22-23.)

3.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on yksi siséltémarkkinoinnin muoto. Sen tarkoituksena on tuottaa
sisaltoa vaikuttajien avulla, jotka vetoavat organisaation kohderyhmiin. Vaikuttajia voivat
olla esimerkiksi bloggaajat, tubettajat, artistit tai muut sosiaalisen median julkkikset, joilla
on jo olemassa oleva laaja yleisO. Valitsemalla arvojaan ja kohderyhmidan vastaavat
oikeanlaiset vaikuttajat, organisaatio pystyy vaikuttamaan tehokkaasti kuluttajien

asenteisiin ja ostokayttaytymiseen. (PING Helsinki 2016.)

Sosiaalinen media on synnyttanyt tietynlaisen fanituskulttuurin. Tavallisesta ihmisesta

voi tulla miljoonien seuraajien fanituksen kohde pelkastdan silla, ettd han jakaa
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arkielamaansa koko kansan nahtavéaksi. Esimerkiksi YouTubeen blogityyppisid videoita
tekevat ‘'tubettajat’ ovat nykypdaivana erityisesti nuorten keskuudessa suosittuja.
Suosituimmilla suomalaisilla 'tubettajilla’ on satojatuhansia seuraajia ja amerikkalaisilla
kollegoilla seuraajaluvut pydrivat miljoonissa. Nama sosiaalisen median julkkikset ovat
usein aktiivisia myds monissa eri kanavissa, kuten Instagramissa, Facebookissa ja

Twitterissa.

Sosiaalisen median julkkikset ovat mielipidevaikuttajia, joita ihannoidaan ja joiden
sanaan luotetaan. Vaikuttajamarkkinointia Instagramissa selvittdneen tutkimuksen
mukaan 72% suomalaisista 15-65-vuotiaista Instagramin kayttdjista voisi kuvitella
ostavansa tuotteen Instagram-vaikuttajan suosituksen perusteella (Annalect 2017). Juuri
taman takia fanituskulttuurin hyédyntaminen ja vaikuttajien kayttaminen markkinoinnissa
on talla hetkella rajahdysmaisessa kasvussa. Esimerkiksi Instagramissa aihetunnisteella
"ad" varustettuja julkaisuja oli tuplasti enemman vuonna 2017 edelliseen vuoteen
verrattuna (Maoz 2018). Kasvu on esitetty kuviossa 1. Jopa 97% markkinoinnin ja
viestinndn ammattilaisista pitaa vaikuttajamarkkinointia tarkeané ja kiinnostavana. 82%
uskoo sen roolin oman organisaationsa markkinoinnissa kasvavan tulevaisuudessa.
(Indieplace 2017.)

Volume of #Ad Posts on Instagram

200

July August September October November December

W 016 W 2017

Kuvio 1. Aihetunnisteella "ad" 18ytyvat julkaisut Instagramissa vuonna 2016 ja 2017
(Maoz 2018).

On hyva muistaa, etta vaikuttajamarkkinointiin patee taysin samat sédnnét ja saadokset

kuin mihin tahansa markkinointiin. Kuluttajalla on oikeus tietd&, milloin haneen koitetaan
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vaikuttaa kaupallisesti. Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 8:n mukaan "markkinoinnista on
kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seké se, kenen lukuun markkinoidaan".
Vaikuttajamarkkinointia hyédyntavan julkaisun julkaisualustalla ei ole merkitysta. Samat

saannot patevat niin blogikirjoituksissa kuin Instagram- tai Facebook-julkaisuissakin.

Mainonnan tunnistettavuutta blogeissa kéasitteleva, kilpailu- ja kuluttajaviraston vuonna
2013 laatima linjaus esittaa, ettd bloggaajan esitellessa jotakin tuotetta blogissaan
kaupallisen yhteistydon merkeissa, hanen on selkedasti ilmoitettava yhteistyosta julkaisun
yhteydessd esimerkiksi ilmaisulla "yhteistydssa yrityksen X kanssa". Kyseinen
merkintatapa on kuitenkin herattanyt keskustelua sen riittdvyydesta viestittaa kuluttajalle
tarpeeksi hyvin, ettd kyseessd on nimenomaan kaupallinen yhteisty6. Mainonnan
eettinen neuvosto (2017) ottaa lausunnossaan kantaa Atria Oy:n ja eraan
blogikirjoittajan kaupalliseen siséltoyhteistybhon. Lausunnon mukaan blogikirjoittajan
kayttama ilmaisu "yhteistytssa Atrian kanssa" ei ollut riittdva merkintatapa kertomaan
yhteistyon kaupallisuudesta. Myds ilmaisun sijainti, kirjaisintyyppi, koko ja véri eivat olleet
tarpeeksi erottuvia blogikirjoituksen muusta tekstistd viestim&an kaupallisuudesta.
Lausunnossaan Mainonnan eettinen neuvosto ehdottaa, ettd selkedmpid ilmaisuja
kaupallisuudesta ilmoittamiseen olisi kayttda konkreettisesti sanoja "mainos" tai

"kaupallinen yhteistyd".

Vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijayritys PING Helsinki sekd sosiaalisen median
siséllontuottajat ja heidan yhteistyoyrityksensé ovat luoneet sisdltémarkkinoinnille
eettisen koodiston, joka toimii koko alan yhteisend ohjenuorana esimerkiksi juuri
tapauksissa, joissa kaupallisen yhteistydon merkitseminen on epéselvda. Koodisto
sisdltda toimialaa saatelevat lait ja ohjeistukset. Sen tarkoituksena on edistda
luottamuksellista ja lapindkyvaad yhteistydta sisallontuottajan ja yrityksen valilla seka

huomioida myds yleisén ndkdkulma asiaan. (Markkinointi & Mainonta 2016.)

3.4 Kampanjamarkkinointi

Kampanjamarkkinointi on markkinointia, jolle on maaritelty tietty kesto ja pAamaara. Sen
tuloksia mitataan muun muassa klikkauksien sekd kampanjaan siséltyvien tuotteiden
myynnin muutoksien kautta. Parhaiten kampanjamarkkinointi toimii konkreettisten

tavaroiden ja yksinkertaisten palveluiden markkinoinnissa. (Kortesuo 2014, 99.) Tulosten
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mittaamisen mahdollistamiseksi on kampanjoille tehtdva huolellinen suunnitelma. Siina
maaritelladn muun muassa lahtttilanne ennen kampanjan toteuttamista, kampanjan
kohderyhm4, tavoitteet seka budijetti (Bergstrom & Leppanen 2005, 339-342).

Sosiaalisen median rooli kampanjan markkinoinnissa on toimia yhtena, mutta ei
paaasiallisena markkinointikanavana. Siella tapahtuvien toimenpiteiden lisaksi
kampanjat vaativat rinnalleen toimenpiteitd myds muissa kanavissa (Korpi 2010, 212).
Usein kampanjamarkkinointi aloitetaan jonkun muun kanavan kautta, esimerkiksi tv-
mainoksessa tai tuotteen paketissa, ja sosiaalinen media antaa kampanjalle tehokasta
lisdnakyvyytta (Kortesuo 2014, 99).

3.5 Asiakaspalvelu ja asiakkaiden huomioiminen

Asiakaspalvelu on olennainen osa organisaation kokonaisvaltaista ja asiakaslahtoista
toimintaa. Perati 86% kuluttajista on valmiita maksamaan enemman paremmasta
asiakaspalvelukokemuksesta (Oracle 2011, 2). Asiakkaiden huomioiminen ja
palautteeseen reagoiminen oikealla tavalla on tarke&a, silla huono asiakaspalvelu jaa
mieleen herkemmin ja voi vaikuttaa organisaation imagoon negatiivisesti. Jopa 89%
kuluttajista vaihtaa Kilpailjan tuotteisiin tai palveluihin  kokiessaan huonoa
asiakaspalvelua (Oracle 2011, 4). Sosiaalinen media antaa organisaatioille helpon,
tehokkaan ja edullisen kanavan kanssakaymiseen asiakkaiden kanssa. Sen merkitys on
kasvanut viime vuosina niin  paljon, ettd sitd pidetddn samanlaisena

asiakaspalvelukanava kuin mita tahansa perinteisempaé asiakaspalvelukanavaa.

llman sosiaalista mediaa organisaation asiakaspalvelu rajoittuu usein vain
yhdensuuntaiseen kanssakaymiseen asiakkaan ja organisaation valilla. Perinteisesti
yhteydenotot tapahtuvat asiakkaan aloitteesta, kun han ottaa itse organisaatioon
yhteytta esimerkiksi soittamalla tai l&ahettamalla sahkdpostia. Organisaatiolta asiakkaan
suuntaan tapahtuvat yhteydenotot ovat harvinaisempia. Téallaisia tilanteita ovat
esimerkiksi puhelinmyyjien soitot. Sosiaalinen media rikkoo tdmé&n yhdensuuntaisen
asiakaspalvelumallin, silla siella useampi taho pystyy ndkem&an yksittdisen ihmisen
tekeman yhteydenoton, oli se sitten organisaation tai asiakkaan toimesta. Yhteydenoton

aloittajaa on sosiaalisessa mediassa hankala maaritella, silla sisaltd elaa ja viesteja
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kulkee suunnasta toiseen jatkuvasti. Taman takia asiakas saattaa saada vastauksen
kysymykseensa ilman, etta itse sita esittda. (Kortesuo 2014, 59.)

Kun asiakaspalvelua toteutetaan sosiaalisen median kautta, on erityisen tarkeda, etta
siitd vastaavalla henkilolla on siihen oikeanlainen mentaliteetti. Usein positiivista
mainetta kartuttaa jo pelkastaan asiakkaan ongelman huomioiminen ystavallisella tavalla
jailmaisemalla, etta asia otetaan kasittelyyn, vaikka ongelmaan ei [6ytyisi ratkaisua juuri
silla hetkelld. Se, ettd asiakas saa vastauksen ongelmaansa ei kuitenkaan ole aina paras
mahdollinen ratkaisu. Jos organisaation vastaus asiakkaalle on toykea tai esimerkiksi
jollain tapaa asiakasta halventava, se on suurempi paha kuin jattdd kokonaan
vastaamatta. (Startten 2012, 47-52.) Sosiaalisessa mediassa yhteydenotot ovat
suuremman joukon nahtavilla. Taman takia organisaatio saattaa yhdella toykealla
vastauksella menettdd merkittdvan maaran sekad nykyisia ettéd potentiaalisia asiakkaita

heidan huomatessaan, ettd organisaatio hoitaa asiakaspalveluaan epamiellyttavasti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Oona Uusitalo ja Maria Varanki



19

4 EROTTAUTUMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

Erottautuminen on keskeinen tydkalu organisaation strategiatydssa. Erottautumisella
pyritddn luomaan organisaatiolle kilpailuetua ja vahvistamaan asiakkaiden sitoutumista.
(Taipale 2007, 7.) Organisaation tai brandin erilaisuuden kautta on mahdollista luoda
kiinnostusta niin nykyisissa kuin potentiaalisissakin asiakkaissa. Sosiaalisessa mediassa
erottautumisen merkitys korostuu, silla nykyisten sek& potentiaalisten asiakkaiden
seurattavaksi tarjotaan lukuisia organisaatioita, brandeja ja henkiloita. Sosiaalisen
median kayttdjan huomion saaminen erilaisilla erottautumisen keinoilla on tarke&a, jotta
organisaation julkaisut saavat nakyvyytta, eivatka huku lukuisten mainosten ja muiden

julkaisujen virtaan.

Sosiaalisessa mediassa esiintyvien lukuisten kilpailijoiden lisdksi saavutettavissa on
myods runsas maara kuluttajia niin kansainvélisesti kuin paikallisestikin. Erdan
tutkimuksen mukaan maailmassa on noin 7,5 miljardia ihmistd ja sosiaalista mediaa
aktiivisesti kayttavat noin kolme miljardia ja sosiaalista mediaa mobiilisti kayttavat noin
2,8 miljardia ihmista elokuussa 2017. Esimerkiksi Facebookilla on noin 2047 miljoonaa
aktiivista kayttajad, Instagramilla 700 miljoonaa ja Twitterillda 328 miljoonaa. (Kemp
2017.)

Sosiaalisessa mediassa voi pyrkia erottautumaan monilla eri keinoilla. Keskeisia
erottautumisen keinoja ovat muun muassa julkaisujen sisaltd ja niiden kieli, kuvat ja

grafiikat, tunnisteet sekd kommunikointi seuraajien kanssa.

4.1 Erottautumisprosessi

Erottautumisprosessia voidaan havainnollistaa neljan vaiheen kautta (kuvio 2). Prosessi
perustuu taysin logiikkaan jattden luovuuden, nokkeluuden ja mielikuvituksen

erilaistumisprosessin ulkopuolelle. (Trout 2003, 87-92.)
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Idean esille
tuominen

Uskottavuuden
luominen

Ainutlaatuisuuden
maaritteleminen

Kilpailutilanteen
ymmartaminen

Kuvio 2. Erottautumisprosessi (Trout 2003).

Erottautumisprosessin ensimmainen vaihe on kilpailutilanteen ymmartaminen. (Trout
2003, 87-90.) Sosiaalisessa mediassa tama vaihe tarkoittaa sité, etta organisaation on
saatava valitettava viesti tarpeeksi ymmarrettavaksi, jotta seuraajat ymmartavat sen
tarkoituksen ja miten se eroaa kilpailijoiden viesteista. Viestin ymmarrettavyytta voidaan
arvioida tarkkailemalla kilpailijoiden viestejd ja seuraajien reagointia niihin. On siis

tunnettava omat ja kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet.

Erottautumisprosessin toinen vaihe kattaa ainutlaatuisuuden maarittelemisen.
Ainutlaatuisuus vaoi tulla esiin missa vaan eika valttamatta ainoastaan tuotteessa. (Trout
2033, 90-91.) Sosiaalisessa mediassa ainutlaatuisuutta voi luoda esimerkiksi erikoisilla
kuvajulkaisuilla, itse keksityilla ja omaa bréandia tukevilla aihetunnisteilla sekéa esimerkiksi

aktiivisella vuorovaikutuksella seuraajien kanssa.

Kolmannessa erottautumisen vaiheessa keskitytaan erilaistavan idean uskottavuuden
luomiseen. Uskottavuutta voi luoda mittaamalla erilaisia asioita tai vertaamalla
mittauksen tuloksia kilpailijoihin. (Trout 2003, 91.) Sosiaalisessa mediassa mittarina
voidaan pitda esimerkiksi seuraajien, tykkaysten tai kommenttien maaraa, linkkien
klikkauksia, saatuja yksityisviesteja tai esimerkiksi seuraajien demografisia tekijoita.
Sosiaalisessa mediassa voi esimerkiksi ilmoittaa olevansa Suomen seuratuin sooloartisti

tai kertoa julkaisusta, johon on tullut eniten tykkayksia tietyn aikavalin sisalla.

Erottautumisprosessin neljannessa ja viimeisessa vaiheessa tuodaan erottava idea ilmi
kaikille. Tunnettavuuden luominen ei itsessaan riita, vaan on myos saatava asiakkaat ja
potentiaaliset asiakkaat vakuuttumaan tuotteen paremmuudesta ja nain ollen luotava
positiivinen mielikuva. Erilaisuuden tulisi nakya selkeésti ja tasaisesti organisaation eri
osissa. (Trout 2003, 92.) Sosiaalisesta mediassa puhuttaessa tdma tarkoittaa sita, etta

esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa tapahtuva markkinointi ja muu kontaktin
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ottaminen seuraajiin ovat tyyliltdén samanlaisia ja esimerkiksi kaytettavat aihetunnisteet

ja varimaailmat ovat yhtenevat.

4.2 Erottautumisen keinot sosiaalisessa mediassa

4.2.1 Valokuvat

Valokuvat ovat keskeisessd asemassa erottautumisessa sosiaalisessa mediassa.
Safkon (2010, 186-187) mukaan sosiaalisen median maaraykset menestyneen
sosiaalisen median profiilin luomiseen ovat runsas kuvien ottaminen, kuvien editointi,
kuvien lataus nettiin, tunnisteiden ja kuvausten kayttdminen, ryhmiin liittyminen seka
kommentointi. Valokuvien kautta erottautumaan voi pyrkid esimerkiksi kuvien laadulla,
varimaailmoilla, sommittelulla, aiheilla ja maaralla. Luomalla yhtendisen ilmeen
sosiaalisen median valokuvajulkaisuihin saa yllapidettyd organisaation brandia seka

tehtya esimerkiksi Instagram-profiilista visuaalisesti vaikuttavan ja houkuttelevan.

Vuonna 2013 suoritettiin tutkimus, jossa analysoitiin 800 000 kuvaa Instagramissa ja
selvitettiin, minkalaiset kuvat saavat eniten tykkayksia. Tutkimuksen mukaan eniten
tykkayksid saavat valoisat kuvat, joissa on selkeésti yksi vari paaroolissa, silla ne
miellyttavat silmaa ja ovat rentouttavia. Kirkkaat kuvat saavat 24% enemman tykkayksia
kuin tummat kuvat ja sinertavat kuvat saavat 24% enemman tykkayksia kuin punertavat
kuvat. Toisaalta kuvat, joissa on tekstuuria ja ulottuvuutta miellyttdvat Instagramin
selaajia, silla niissa on tykkayksia jopa 79% enemman kuin kuvissa, joissa on jotain
siledd tai tasaista (kuva 2). Syyna tahan on todenndkdisesti se, ettd monimutkaista
kuvaa katsottaessa pitdd kuvaan keskittyd tarkasti ja sitd on tutkittava. Kuvassa
kannattaa keskittya myds taustaan. Kuvat, joissa taustalla on runsaasti tilaa saavat 29%
enemman tykkayksid kuin kuvat, joissa taustaa on nakyvissa vain vahan (kuva 3).
Vaikka tasaisen savyiset varilliset kuvat saavat tykkayksia ovat mustavalkoiset kuvat
tykatympid kuin korkeammin saturoidut kuvat; varittomat kuvat saavat 17% enemman

tykkayksia kuin vérilliset. (Lowry 2013.)
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Toinen Instagramin julkaisuihin keskittynyt tutkimus analysoi ja listasi kuvatyyppeja, joita
organisaatioiden tulisi julkaista profiilissaan. Tutkimuksessa paadyttiin kahdeksaan
valokuvatyyppiin, jotka sitouttavat eniten seuraajia. Eniten tykkayksia ja kommentteja
saavat kuvat, jotka ovat arkipaivaisia, ilmoitusluontoisia, asiakkaiden ottamia, kilpailuja,
toiminnallisia tuotekuvia, kuvia kulissien takaa, teasereita sekd teemakuvia. (Curalate
2018, 2-5.)

Arkipaivaiset, asiakkaiden ottamat kuvat sekd kuvat kulissien takaa antavat kuvaa
katsovalle tilaisuuden samastua kuvaan ja samastuminen saa katsojan tykkaamaan
kuvasta ja jopa jakamaan sen ystavilleen tai tuttavilleen. Asiakkaiden ottamien kuvien
julkaiseminen my6s kannustaa seuraajia lahettdmaén omia kuviaan organisaatiolle tai
merkitsemaan organisaation omiin julkaisuihinsa. Seuraajia houkuttaa mahdollisuus
paasta nakyviin organisaation profiiliin ja saada itselleen uusia seuraajia organisaation
profiilin kautta. Kilpailut saavat seuraajat myos aktivoitumaan, silla luvassa on
organisaatioon liittyvia palkintoja. Kilpailut ja muut aktiivisuutta luovat tai yllapitavat
toimenpiteet myds tuovat organisaatiolle néakyvyytta ja nain ollen seuraajien maara voi
kasvaa, jos julkaisut ovat mielenkiintoisia. Teemakuvat mahdollistavat myds sen, etta
seuraaja voi samastua julkaisuun ja myos itse ottaa osaa kyseiseen teemaan. Tuotteita
sisaltavat toiminnalliset kuvat antavat katsojalle ideoita siitd, mitd organisaation
tuotteiden kanssa voi tehda. Esimerkiksi yritys, joka myy leivontatarvikkeita, voi tehda
julkaisun, jossa kyseessa olevan yrityksen tuotteilla leivotaan kakkua. Nain ollen julkaisu
mainostaa kyseisen yrityksen tuotteita, mutta samalla inspiroi ihmisia, jotka nakevat
kyseisen julkaisun. limoitusluontoiset ja teaser-julkaisut saavat seuraajien mielenkiinnon

heraamaan, silla uudet asiat ovat kiehtovia.

4.2.2 Tekstit

Valokuvien liséksi isossa roolissa ovat tekstijulkaisut seka kuvatekstit. Tekstien tulisi olla
yhtendisid organisaation brandin kanssa ja pysyad samantyylisina julkaisusta toiseen.
Tekstien tyylin tulisi myds sopia organisaation tai brandin kohderyhmaan.
Ammattisanastot ja puhekielisyydet ovat selkeésti tarkoitettu eri kohderyhmille.
Sosiaaliseen mediaan tehtavien julkaisuiden tekstien kautta voi myds valita, haluaako
organisaatio julkaisuidensa olevan virallisia vai vapaamuotoisia. Esimerkiksi B2B-

organisaatiossa julkaisuiden tulisi useimmiten olla virallisia ja asiantuntevia kun taas
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esimerkiksi muusikon tai sosiaalisen median vaikuttajan julkaisut voivat olla tyyliltaéan

hyvinkin vapaamuotoisia.

Sosiaalinen media on tuonut organisaatioille mahdollisuuden keskustelevalle viestinnalle
ja sen ydin onkin vuorovaikutuksessa. Kortesuo (2014, 16—17) tuo esiin asioita, joilla
sosiaaliseen mediaan julkaistuista teksteistd saadaan vuorovaikutteisia. Niitd ovat
esimerkiksi tekstien lyhyys, positiivisuus, helppolukuisuus, ajankohtaisuus, hauskuus,

kriittisyys, markkinoivuus seka julkaisun keskustelevuus.

Julkaisuiden lyhyys on olennaista, silla sosiaalisen median maailma on hektinen ja
luettavaa tarjotaan paljon. Ihmisten keskittymiskyky on myés lyhentynyt todennakoisesti
sosiaalisen median ja muiden &arsykkeiden vaikutuksesta. Microsoftin tutkimuksesta
(2015, 6) kay ilmi, ettd vuonna 2000 ihmisen keskimaardinen keskittymisjanne oli 12
sekuntia. Vuonna 2013 se oli pudonnut 8 sekuntiin. Tutkimuksessa tuodaan esiin myos
se, ettd kultakalan keskittymisjanne on 9 sekuntia — sekunti ihmisen keskittymisjannetta
pidempi. Tekstin sopivan pituuden lisédksi tekstin on oltava kohderyhmaélleen
helppolukuisesti  kirjoitettua. Jos teksti on haastavaa tai muuten vaikeasti
ymmarrettdvad, inmiset eivat valttamatta jaksa keskittyad edes Microsoftin tutkimuksessa

esiin tuleen kahdeksan sekunnin verran.

Positiivisuus ja kriittisyys eivat sulje toisiaan pois. Hyva sosiaalisen median julkaisu voi
tuoda esiin negatiivisiakin asioita, mutta kritisoitavat asiat olisi hyva tuoda esiin
neutraalisti tai jopa positiivisessa valossa, jos se on mahdollista. Liséksi organisaation ei
ole esimerkiksi suotavaa l&ahestya asiakkaan antamaa kritiikkia aggressiivisesti vaan

asiallisesti vastaamalla.

Hyva sosiaalisen median julkaisu saa ihmiset myos keskustelemaan. Saadessaan
kyseisen henkilén esimerkiksi kommentoimaan julkaisun alle organisaatio saa
sitoutettua hanet. Keskustelua voi koittaa luoda julkaisemalla esimerkiksi ajankohtaisia
julkaisuja, joista lukijoilla tai seuraajilla on sanottavaa. Oikeassa tilanteessa myos
humoristinen julkaisu voi kasvattaa organisaation tunnettuutta. Humoristiset paivitykset
tai kuvat usein paatyvét jaetuiksi ja siten laajemmin nékyville. Huumorin riskeja tosin ovat
onko se tilanteeseen sopivaa ja onko se esitetty poliittisesti korrektisti. Julkaisu ei saisi

loukata ketaan.

Varsinaisten julkaisujen kautta kommunikoinnin liséaksi voi organisaatio toimia eri tavoin
julkaisuihin tulevien kommenttien, kysymysten tai ehdotusten suhteen. Lisaksi

organisaation voi sitouttaa seuraajiaan olemalla aktiivisessa kanssakdymisessa heidan
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kanssaan. Esimerkiksi seuraajien, kommentoijien ja tykk&&jien omien julkaisujen

kommentointi tai tykkays saattaa saada seuraajan sitoutuneeksi organisaatioon.

4.2.3 Aihetunnisteet

Sosiaalisessa mediassa voi pyrkia erottautumaan ja levittamaan tietoutta brandista
erilaisilla aihetunnisteilla. Niiden kaytdssa voi esiintyd organisaatioiden valillé isoja eroja.
Yksi suurimmista eroista on se, kaytetd&nko julkaisuissa yleisid aihetunnisteita vai
kehittddkd organisaatio omia aihetunnisteitaan. Esimerkiksi kampanjalle voi keksia
muista erottuvia aihetunnisteita, jolloin seuraajat kyseista aihetunnistetta kayttdessaan
vahvistavat kampanjan tunnettuutta lisatessaan omaa sisdltbdadn Kkyseiseen
tunnisteeseen. Kyseesséa oleva toimintamalli on erittéain hyddyllinen esimerkiksi kilpailua
jarjestettdessd. Kampanja voi myds hyddyntda yleisid aihetunnisteita, jolloin julkaisu
tulee esiin tiettyja asioita etsiessa. Esimerkiksi kissanruokaa valmistava yritys voi saada
uusia seuraajia ja asiakkaita kayttdessaan yleisia kissoihin liittyvid tunnisteita, minka

johdosta kuka vain kissoista kiinnostunut voi térméata julkaisuihin.

Eri ikédryhmien valilla on myo6s eroja aihetunnisteiden kaytdssa ja organisaatioiden olisi
hyva ottaa se huomioon, jos kohderyhma on p&aosin esimerkiksi aikuisia tai teini-ikaisia.
Pennsylvania State Universityn julkaiseman tutkimuksen mukaan teini-ikaisten (13-19
vuotiaiden) ja aikuisten (25—-39-vuotiaiden) kayttdytymisessa sosiaalisessa mediassa on
eroja. Teini-ikaisten suosimat aihetunnisteet liittyvat paasaantoisesti kahteen asiaan:
muiden kayttdjien seuraamiseen sosiaalisessa mediassa sekd tunne- ja olotiloihin.
Aikuisten kayttamat tunnisteet taas ovat monipuolisempia ja niissd korostuvat taide,
sijainnit, luonto, tunne- ja olotilat sekd ihmisia ja sosiaalisia tilanteita kuvaavat
aihetunnisteet. (Han 2015, 3.)

4.2.4 Aikataulut

Julkaisujen aikataulut ja maarat ovat myos osa erottautumista. Adobe Sparkin (2017)
tutkimuksen mukaan optimaalisimmat julkaisujen maarat ovat Twitterissa kolme
julkaisua paivassda, Facebookissa 6—11 julkaisua viikossa, Instagramissa yksi tai

useampi kuva paivassa ja Pinterestissa 4—10 kiinnitysta paivassa. Erottautumaan voi siis
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pyrkid noudattamalla optimaalisia maaria tai julkaisemalla esimerkiksi useammin tai
harvemmin materiaalia sosiaalisessa mediassa kuin suositellaan. On silti muistettava,
millaiset julkaisut ja millaiset aikataulut saavat eniten huomiota oikealta kohderyhmalta.
Esimerkiksi Instagramissa julkaisuja voi tehdd useasti kohderyhmé&n muodostuessa
aktiivisista Instagramin kayttajista. Julkaisujen aikataulutuksen kohdalla on myds

vaihtelua palvelusta riippuen.

Aikataulutuksen kannalta optimaalisimmat ajankohdat julkaisuiden lisaamiselle
Twitterissa ovat kello 12.00-18.00 seka kello 20.00-00.00 (kuvio 3).

TIMING

o TWITTER o FACEBOOK INSTAGRAM @ PINTEREST

MOST SHARES
1 CHEST ENGAGEMENT MOST RE-PINS
MOST CLICKS MOST RE-PINS

MOST RETWEETS
MOST NOTICED TWE

Kuvio 3. Sosiaalisen median julkaisujen aikataulutus (Adobe Spark 2017).

Organisaation kannattaa vaihdella julkaisuajankohtaansa ja tutkia, mika aikavéli on juuri
sen kohderyhmalle otollisin hetki. Facebookiin kannattaa tehda péaivityksia puolen paivan
jalkeen, jos julkaisulle tavoittelee jakokertoja ja nain ollen nakyvyytta. Klikkauksia
tarvitsevia julkaisuja, esimerkiksi mainoksia ja tiedotteita, kannattaa jakaa iltapaivalla
kolmen aikaan, silla siihen aikaan Facebookin kayttdjat klikkailevat julkaisuja
aktiivisimmin. Instagramin suositeltu julkaisuajankohta poikkeaa huomattavasti muista
sosiaalisen median kanavista. Sitouttamisen kannalta aamuyd on otollisin hetki
julkaisuille. Pinterestin kayttajat taas ovat aktiivisimmillaan 14.00-16.00 seka 20.00—

1.00. (Adobe Spark 2017.) Kaikkia edelld mainittuja sosiaalisen median palveluja
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hyddyntédesséan ja julkaisuja aikatauluttaessa organisaatio voi saada aikaan erittain

monipuolisen ja ymparivuorokautisen nakyvyyden internetissa.

TrackMavenin julkaisemassa tutkimuksessa kay ilmi, ettd myos viikonpdivilla on
merkitysta julkaisuja tehtdessa. Tutkimuksessa analysoitiin 75 eri toimialan julkaisuja,
joiden kautta saatiin tietoa siitd, mitka viikonpaivat keskimaarin ovat parhaita sosiaalisen
median julkaisuiden suhteen. Twitter ja Facebook ovat aktiivisimmillaan torstaisin, joten
tarkeimmat julkaisut tulisi tehdd silloin. Pinterest ja Instagram toisaalta ovat

aktiivisimmillaan perjantaisin ja LinkedIn keskiviikkoisin. (White 2018.)
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5 INSTAGRAM-PROFIILIEN ANALYYSI

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Tama opinnadytetyd tarkastelee markkinoinnillisesta naktkulmasta suomalaisartistien
Instagramin  kayttda.  Tarkoituksena on  saada  kokonaiskuva  artistien
markkinointitoimenpiteistd Instagramissa ja tutkia, onko heidan markkinointinsa
systemaattista ja suunnitelmallista. Kokonaiskuvan muodostamiseksi tarkastellaan

seuraavia asioita:

- mitd keinoja artistit kayttavat markkinointiin ja erottautumiseen
- kuinka monipuolisesti eri keinoja kaytetaan
- kayttavatko artistit viestinndssaan jotakin tiettyd markkinoinnin tai erottautumisen

keinoa.

Tutkimus toteutetaan analysoimalla artistien Instagram-julkaisuja takautuvasti.
Tutkittavaksi aikavaliksi valikoitui 1.12.2017-20.3.2018. Vali on toivottavasti tarpeeksi
pitka kattavan kokonaiskuvan saamiseksi, silla analysoitavaa sisaltéa on melko paljon.
Noin kahden ja puolen kuukauden aikavéli antaa realistisen kuvan artistien
julkaisutahdista. Myo6s aikavdlille sijoittuvat juhlapyhét antavat mielenkiintoisen lisdn

markkinointitoimenpiteiden tarkastelulle.

Analysointi toteutettiin kayttdmalla viitekehyksena luvuissa 2-4 kasiteltyd teoriaa.
Kaytannossa analysointi tapahtui selaamalla artistien Instagram-profiileja ja
luokittelemalla julkaisuja eri kategorioihin viitekehyksen pohjalta. Luokittelemisen jéalkeen
tutkittiin  sitd, kuinka julkaisut sopivat eri kategorioihin ja mink&lainen frekvenssi

kategorioiden esiintymisella oli.

5.2 Tutkittavat artistit

Tutkittaviksi  artisteiksi  valikoituivat Alma, Antti Tuisku, Saara ja Vesala.

Valintakriteereina kaytettiin seuraavia asioita:

- suomalainen
- samagenre
- kayttgjatili Instagramissa
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- eri maara seuraajia

- sooloartisti, ei ole osa bandia.
Alma-Sofia Miettinen eli Alma nousi julkisuuteen Idols-laulukulpailun kautta ja esiintyi
rap-artisti Sini Sabotagen taustalaulajana. Alma julkaisi ensimmaisen singlensa vuonna
2016 ja tuli sen myota tunnetuksi maailmanlaajuisesti (Hautamaki 2016). Han on ollut
ehdolla Emma-palkinnon saajaksi useita kertoja ja on myds voittanut palkinnon useasti
(IFP12017). Han on voittanut myés muun muassa MTV Music Awardsin palkinnon,

EBBA-palkinnon (Suomalainen 2017) seka Suomi-palkinnon (Keskisuomalainen 2017).

Antti Tuiskukin nousi julkisuuteen ldols-laulukilpailun kautta vuonna 2003. Han on ollut
ehdolla monta kertaa Emma-palkinnon saajaksi ja on sen voittanut useasti eri
kategorioista. Antti Tuisku esiintyi tuomarina ldols-sarjan kahdeksannella
tuotantokaudella (Helmiradio 2017).

Sara Maria Forsberg, taiteilijanimeltddn Saara, on musiikin lisaksi tydskennellyt muun
muassa nayttelijand, muotisuunnittelijana ja juontajana (Karimaa 2017). Han nousi
suuren yleison tietoisuuteen Youtube-videonsa kautta, jossa hén imitoi puhuvansa
useita eri kielid. Videon ansiosta han paasi vierailemaan muun muassa Ellen

DeGeneresin tv-ohjelmaan.

Paula Vesala, taiteilijanimeltdan Vesala, tuli tunnetuksi PMMP-yhtyeestd, jossa han
esiintyi yhdessa Mira Luodin kanssa. Soolouransa Vesala aloitti vuonna 2015. Han on

voittanut useita Emma-palkintoja. (Warner music live 2018.)

5.3 Katsaus artistien julkaisujen sisalt66n

On vaikea sanoa ilman tarkkaa tietoa artistien sosiaalisen median
markkinointistrategiasta ja -suunnitelmasta, onko heidan kaikilla Instagram-julkaisuillaan
jokin markkinoinnillinen tarkoituspera. Taman analyysin nakdkulmasta jokaista julkaisua
pyritdan tarkastelemaan markkinointina, vaikka nain ei valttdmatta olekaan. Haastavaa
analysoinnissa on myds se, etta julkaisut eivat istu aina kovin suoraviivaisesti tiettyyn

kategoriaan, vaan ne saattavat edustaa useampaa erilaista markkinointityylia.

Analyysi aloitettiin tutkimalla, mink& tyyppista sisaltoa artistit Instagram-tileilleen

tuottavat (taulukko 1). Karkeasti sisaltdomarkkinoinnilliset julkaisut voidaan jakaa neljaan
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eri kategoriaan: arkipaivaiset julkaisut, ammatilliset julkaisut, molempia edellisia piirteita

sisaltavat julkaisut sekd muunlaiset julkaisut.

Taulukko 1. Artistien julkaisujen kuvatyypit tutkittavalla aikavalill&.

Alma  Antti Tuisku | Saara Vesala
Arkipaivainen 26 25 21 17
[Imoitusluontoinen 12 22 2 12
Asiakkaan (seuraajan) ottama kuva 1 1
Kilpailu 2
Toiminnallinen tuotekuva
Kulissien takaa otettu kuva 7 11 3
Teaser 6 1 3
Teemakuva 5 2
Muut julkaisut, kilpaurheilu 3
Muut julkaisut, politiikka 5
Yht. 45 75 27 40

Arkipaivaiset julkaisut tarkoittavat téssé& tapauksessa kuvia ja videoita artistin
jokapaivaisestda elamastd, jotka eivat valttdmatta liity artistin musiikkiuraan millaan
tavalla. Kuvat ovat usein esimerkiksi selfieita, loma- tai maisemakuvia. Kaikilla artisteilla
oli paljon taman tyyppisia julkaisuja. Tarkasteltavan aikavalin julkaisujen maaraan
nahden eniten arkipéivaisia kuvia oli Saaralla. Hanen 27:sté julkaisusta kaikki muut paitsi
kuusi julkaisua olivat arkipaivaisia. Muilla artisteilla arkipdivaisten kuvien maara oli

kutakuinkin puolet kaikkien julkaisujen maarasta.

Erityisesti arkipaivaisista julkaisuista saa kuvan, ettei niilla olisi sen suurempaa
markkinoinnillista tarkoitusta. Taman tyyppiset julkaisut toimivat kuitenkin seuraajien
sitouttamisessa. Seuraajat pystyvat samaistumaan artistien jakamiin "tavallisen ihmisen”
elamastd tuttuihin  hetkiin. Julkisuuden henkildiden eldmien kulissien taakse
kurkistaminen kiehtoo ja heidén arkeaan halutaan seurata. Artisteista tulee ikdan kuin
yksi seuraajan ystavistd, jonka elamastd han haluaa kuulla ja tietdd lisda. Kaikilla
artisteilla arkipaivaisiin kuviin liittyy seuraajien puhuttelu ja heidan osallistaminen

keskusteluun jollain tapaa. Monen kuvan yhteydessa artistit ovat kuvatekstissa
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esittaneet seuraajille kysymyksen, johon he voivat vastata kuvan kommenteissa (kuvat
4 jab).

J) cyberalma @ « Seuraa

cyberalma What makes u angry?

douglasjdg Pretty
cauldron_courtz Not being good enough.

_elfernandes Hello @cyberalma. Her new
mixtape is wonderful. Love all! You is a big
star. Love u! @

mariel_nikitaa That If there's no chocolate
in Ur House& &9 @cyberalma

czaje hate

brendamada Negative people

ttemppuu Ihana almaEIEIEIEIE]@ @ @
v

aleksi.veeti Ne ketka vittuilee mul

rgvenla @aichamanza? se norsu
@colesprouse is my husband

oa R

12 769 tykkdystd

Kuva 4. Esimerkki Alman tavasta osallistaa seuraajia (Alman Instagram).

7

helloimsaara & « Seurataan

helloimsaara Happy 2018 everywan
Eda Has it been a good year so far?
Tell me!

Lata. ntteja
_2005viky_ Bella i am latin
_2005viky_ Latina
yahiralejandromorales hermosa!!!

shiswu @helloimsaara Gurl whe did you get
this wig it looks so natural

tobujii123 Its not EVERYWAN
erinnrodgers You are truly gorgeous &
juksu_1 Kihlasormus nendssa. &
_saintcrozz15 brunette beauty
fatimarendekova Gorgeous
samantastenholen_ Your freakin beautiful
lil_c225 @helloimsaara @@

2@ R

31090 tykkaysta

Kuva 5. Esimerkki Saaran tavasta osallistaa seuraajia (Saaran Instagram).
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Muita julkaisutyyppejd, joilla tarkasteltavat artistit ovat pyrkineet sitouttamaan
seuraajiaan ovat muun muassa kilpailut, seuraajien ottamat kuvat ja teemakuvat. Antti
Tuisku on tarkasteltavista artisteista ainoa, joka tutkittavalla aikavalilla julkaisi kilpailuun
liittyvia sisaltoja. Niita oli kaksi, ensimmainen oli ilmoitus kilpailusta ja sen saanndista ja

toisessa julkaisussa julkistettiin kilpailun voittajat.

Ammatillisilla julkaisuilla tarkoitetaan kuvia ja videoita, jotka liittyvat jollain tavalla artistin
musiikkiuraan. Tallaisia kuvia ovat esimerkiksi kuvat konserteista, harjoituksista tai
studiolta, kuvat artistin listasijoituksista sek& erilaiset promootiokuvat artistin tulevista
kiertueista tai uudesta kappaleesta. Tarkasteltavista artisteista Antti Tuiskulla ja
Vesalalla on ammatillisia kuvia selvasti eniten. Mielenkiintoinen huomio on, etta
molemmilta artisteilta ilmestyi uusi single tarkasteltavalla aikavalilla. Ne ilmestyivat
kahden viikon paassa toisistaan, Antti Tuiskun 2.2.2018 ja Vesalan 16.2.2018.
Molemmat singlet nousivat julkaisuhetkilladn Spotifyn Suomen kuunneltuimpien
kappaleiden listan karkisijoille. Molemmat artistit jakoivat t&stéd saavutuksesta kuvan
Instagram-tileillaén (kuvat 6 ja 7). Antti Tuisku on jakanut runsaasti kuvia myés keikoilta
ja harjoituksista. My6s Vesalan profiilista 16ytyy joitakin keikkakuvia, mutta hanella
tarkasteltavan aikavalin ammatilliset kuvat ovat suurimmaksi osaksi uusimpaan singleen

liittyvid promokuvia ja -videoita.

Suomen Top 50 @ antti_tuisku @ » Seuraa

SEURAA

g antti_tuisku Tasta on hienoa alottaa

3 UUTTA MERKINTAA #emmagaala ilta! #vedansuthenkeen meni
suoraan #spotify YKKOSEKSI! KIITOS
MILJOONASTI!! Ja onnea rakkaat
@jurekreuna @saarankuva joiden kanssa

: H@@ﬂmﬂgﬁ-@{@ﬁ i tamé kirjoitettiin!@ @ #anatude

omarjaannika Hyva Antti Tapani tuisku olet
sykahdyttava ja teet hyvaa musiikkia meille
v

kaikille rakastan sinun biisiz. % ¢ ¥ ¥
v

helmi_pauliinaa Onnee super paljo!!!!

- s i A
Vedin sut henkeen SRla=ee X
johannamassenko Onnea Emman

Antti Tuisku johdosta® pirtedd helmikuutat!
josefiinasaarinen Onnea’a (R ta W W &
Vaaraan suuntaan © Q 0

Jenni Vartiainen
9 181 tykkaysta

Popkorni
JVG
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Kuva 6. Antti Tuiskun jakama kuva uuden singlen listasijoituksesta (Antti Tuiskun

Instagram).

Finland Top 50

FOLLOWING

5 NEW ENTRIES

Downloaded

1  Rikkindinen Prinsessa
Nikke Ankara

2 Nyton lahto

Vesala

e vesalaofficial @ « Seuraa

vesalaofficial #nytonlahté sijalle 2! > &

“a

mirkku197 Onnea J) i ¢" ¥
reniferuu You deserve it! @
lakutoffee & " " J7
ttemppuu ¢’ o' o' ¢’
markkuni Ensi viikolla & ‘4
hera1 Amazing song wee

martinanylen Kyé o hianoo!! Onnee!
Huomenna sit ¢ Viddu Jeee!!! 3 L. N'@

suomiartist_fan we

ansku.93 & e o
huovinenhenna Loistavaal¢”
roosalinneaaa »/A @ A @ A

madamsusu Kohta nr.16a

O Q R

2 570 tykkdystd

Kuva 7. Vesalan jakama kuva uuden singlen listasijoituksesta (Vesalan Instagram).

Kaikilla artisteilla on myds julkaisuja, joissa yhdistyvat sekd arkipaivaiset etta

ammatilliset piirteet. Tallaiset julkaisut ovat yleensd kuvia tai videoita jostain

arkipaivéaisesta tapahtumasta, mutta niiden tarkoitus on mainostaa esimerkiksi uutta

singled tai tulevaa keikkaa. Esimerkiksi Vesala on jakanut itsestdan arkipéivaisen

selfien, mutta kuvatekstissd han kehottaa seuraajia kuuntelemaan hanen uusimman

singlensa. Kuvatekstissd on myés suora linkki kappaleeseen (kuva 8).

vesalaofficial # « Seuraa
Malibu, California

vesalaofficial Surfing in Malibu 2 Taking
my new board to catch some waves. It's the
blue beauty behind me @ Go listen to
#nytonlahtd https://open.spotify.com/track
/2tYDROhBi8KUWDJoY Plyj0?si=p6 TKQdFYQ
y-K-L6gStVUhQ

valtterihirvonen Viikko s'itlen nékyi haita...
mutta tuskin on enda! “%

annajuliarocksx Oot ihana. :) <3
emmasofianna Biisi <3

timppas1983 Onnen tytts :)

oanarogozea Blue is totally your color, it
suits you well &=

martinanylen Savy savyyn laudan kanssa!

Nauti harrastuksesi parissa, ihanaa! s
.3 4

annabananaphone80 ( Z_, % love surfing.
It's so fun

6 500 tykkaysta
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Kuva 8. Esimerkkikuva arkipaivaisyyden ja ammatillisuuden yhdistelmasta (Vesalan
Instagram).

Sekd pelkastaan ammatillisissa kuvissa ettd arkipéivaisyyden ja ammatillisuuden
yhdistavissd kuvissa nayttdd olevan markkinoinnillinen tarkoituspera. Esimerkiksi
kulissien takaa otetut kuvat seka teaserit sitouttavat seuraajia arkipaivaisyydellaan,
mutta myos herattavat mielenkiintoa tulevaa varten. Tutkittavista artisteista esimerkiksi
Vesala julkaisi kaksi paivaa ennen singlensa "Nyt on 1aht6” julkaisua singlen tulevan
kansikuvan, joka sai seuraajat kiinnostumaan. Antti Tuisku puolestaan julkaisi
tutkittavalla aikavalilla monta videota, joissa voi seurata Tuiskun lavashow’n valmistelua

ja koreografian opettelua.

Arkipaivaisyyden ja ammatillisuuden ulkopuolelle jaavia julkaisuja on monenlaisia. Niissa
yksi selkeasti esiin nouseva teema on artistin arvot. Sisalto ei siis valttamatta liity artistin
musiikkiuraan, mutta ei ole kovin arkipaivainenkaan, silla julkaisut liittyvat usein isoihin
aiheisiin kuten ihmisoikeuksiin tai politikkaan. Antti Tuisku ja Vesala jakavat selkeasti
eniten taman tyyppisia julkaisuja. Antti Tuisku on jakanut paljon ihmisoikeuksiin ja tasa-
arvoon liittyvia julkaisuja. Myds urheilu on hanelle tarkeaa, silla han on jakanut paljon
kuvia suomalaisten hiihtdjien menestyksesta Eteld-Korean olympialaisissa (kuva 9).
Vesalalla puolestaan on paljon politiikkaan liittyvia julkaisuja. Han on artisteista ainoa,
joka jakoi alkuvuoden presidentinvaaleihin liittyviad julkaisuja (kuva 10). Tarkasteltavalle
aikavélille sijoittuneesta itsendisyyspaivasta jokaisella artistilla on julkaisu. Kaikki
julkaisut ovat eri tyyppisia, mutta kaikista kay ilmi, ettd isdnmaallisuus on jokaiselle

artistille tarkea asia.

- o o Ll
Kristalle jo kolmas mitali! ® -
Ll
| ] | | ] ] | mm | antti_tuisku Huikea lopetus naille
olympiakisoille!! Onnea mahtavat
I I I I @iivoniskanen ja @kristaparmakoski ja kiitos
koko joukkueelle naistd tunteiden tayteisista

hetkista!, ¢ #maximumrespect
#olympialaisetpaketissa #takasinarkeen

o I m i a h 0 ea a #taasvoialkaakeskittyynomiintéihin &2
y p p petoshow Hieno hiihto Kristalta ja
kumppaneilta Oli kylla jannittava kisa
\\‘
\‘ ‘
y lauramaripuu @9 &%
emmakettunenn £ /%

CHANG.2018 16 980 tykkaysts

Re
paivivirtamo Hienoo!Onnea'vy” @
aiskulii YV V¥

piitsuuu Oli kyl niin intensiivinen kisa
téanaan! Huh! Mut upeat kisat oli! £, ¥

Krista Parmakoski saavutti hopeaa naisten 30
kilometrin yhteislahdossa.
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Kuva 9. Antti Tuiskun urheiluaiheinen julkaisu (Antti Tuiskun Instagram).

VESALA

OLAVI UUSIVIRTA 7 " ‘ vesalaofficial & « Seuraa
VESTA |
ARTO TUUNELA \
\PARISUKEVAD) : . vesalaofficial @tavastiaklubi 20.1.2018
MG TAAKIBORSTA | 1AYA ( @pekka.haavisto Tukikonsertti! Mieletén
SEANDINAVIAN MUSIC GROUP. kattaus! Osta liput @tiketti.fi #siksipekka
= AKUSTINEN KVARTETTI 3 #haavisto2018
MUSTABARBAARI martinanylen Sindké tdman jarklasit? &
S PRINSSI JUSUF 1
/o Yritan kylla tulla! 4=
SEKSIKAS-SUKLAA . . A
8 DOSDELA I K [ sointula.fi Ei kiitos.
LIEMINEN vonneeme Kiitos, ei
tii.u tulossa @

y emmakkari Y PP
Pekka HaaVIStO penttilahara NEVER !

20 tuklkonserttl Tavastla"a suvi_tolppanen_15 En kyll4 oo tulossali&s
TAMMI hegetavi Kaikki geit yhes koos...
Pekka Haavisto * Julkinen .

akselilahti @aleksiselin @jOnd Aleksi aika

triggerditya :Dd
v v
° A> @ alakeicalin @alkealilahti nnictin ilict vacalan

Osallistuu Jaa Lisaa o Q A
1412 tykkaysta
@ 20. tammikuuta 2018 klo 19:00-22:30 UTC+02 10. TAMMIKUUTA
Ensi viikolla

(©) TAVASTIA-kliihi

Kuva 10. Vesalan poliittissavytteinen julkaisu (Vesalan Instagram).

Arvomaailmaa heijastavien kuvien lisaksi profiileissa on muitakin
sisaltomarkkinoinnillisia julkaisuja. Sitouttavia kuvatyyppeja oli tutkittavien artistien
profiileissa. Téallaisia kuvatyyppeja ovat esimerkiksi fanien ottamat kuvat, toiminnalliset
tuotekuvat ja teemakuvat. Tarkasteltavista artisteista Antti Tuisku ja Saara olivat ainoita,
jotka julkaisivat seuraajien heistd ottamia kuvia. Heidan julkaisemansa kuvat olivat
fanien konserteissa ottamia. Kuvat voisi myds periaatteessa luokitella toiminnallisiksi
tuotekuviksi, silla niissd nakyy artisti itse lavalla, eli "tuote” toiminnassa. Saara ja Antti
Tuisku olivat my6s ainoat, jotka julkaisivat teemakuvia. Saaran julkaisemat teemakuvat
olivat throwback-kuvia eli vanhoja kuvia hanen lapsuudestaan. Kuvat olivat Saaralle
ominaiseen tapaan humoristisia. Tuiskun kuvat olivat my®s throwback-kuvia, mutta
my6s meemeja, joilla han vitsailee esimerkiksi omille hassuille ilmeilleen sekd usein

muuttuvalle hiusvérilleen.
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5.3.1 Kuva-analyysi

Tarkasteltavilla artisteilla oli paljon eri tyyppisia julkaisuja (taulukko 2), joiden tyylit

kuitenkin sopivat profiileissa yhteen.

Taulukko 2. Artistien julkaisuiden ominaisuudet tutkittavalla aikavalilla.

Alma Antti Tuisku Saara Vesala

Julkaisut ovat yhtenevia X X

Kohderyhma on huomioitu X X X X
Kuvatekstit ovat lyhyita X X X X
Julkaisut ovat positiivisia X X X X
Julkaisut ovat ajankohtaisia X X X
Julkaisut ovat hauskoja X X X

Julkaisut ovat kriittisia

Julkaisut ovat markkinoivia X X X
Julkaisut herattavat keskustelua X X

Kaikkein yhtenéisin Instagram-profiili on Almalla (kuva 11). Hanen profiilinsa yleisilme on
mustavalkoinen taydennettynd neonvérien pilkahduksilla sekd runsaalla filttereiden
kaytolld. Kyseinen varimaailma kuvaa Almaa loistavasti, silla hanet nahdaan
julkisuudessa usein tummissa vaatteissa ja hanen raikeat hiuksensa ovat hénen
tavaramerkkinsa. Alman profiilista huokuu my6s kansainvalisyys, silla kuvia on otettu
monessa eri maassa. Alman kuvien yhtenevaisyytta yllapitéd myos se, etta lahes
jokaisen kuvan on ottanut joku muu kuin Alma itse. Almasta ja hanen ystavistadan on

paljon kuvia, mutta vain muutama niistd on varsinainen selfie.
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cyberalma [ -

656 julkaisua 108k seuraajaa 919 seurannassa

ALMA My Heavy Rules mixtape is out now @/
umg.Ink.to/alma_heavyrulesmixtape

Dance For Me (feat. M)

Good Vibes (feat. Tove Styrke)

Quowovies e oYEURE

Chit Chat (feat. Kiiara)

Kuva 11. Alman Instagram-profiili (Alman Instagram).

Saaran profiilissa (kuva 12) ei varsinaisesti erotu mikaan vari paavarina, mutta hanen
julkaisemansa kuvat ovat paasaantdisesti kylman savyisia. Julkaisut ovat melko
yhtendisia ja Saara esiintyy useissa kuvissa yksin, mutta hanen profiilissaan on myds
maisema- ja Yyhteiskuvia. Kansainvalisyys korostuu myds Saaran profiilissa.
Maisemakuvien ja muiden kansainvalisten viittausten taustalla saattaakin olla se, etta
han on mukana televisiosarjassa, jossa han matkustaa ympéari maailmaa. Saaran
profiilista kuitenkin erottuu parhaiten hanen hauskat lapsuudenkuvansa, joista hanen

seuraajansa nayttavat pitavan.
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helloimsaara B -

836 julkaisua 360k seuraajaa 217 seurannassa

SAARA | once graduated from Kindergarten.
youtu.be/6Ab8ZFq_bKA

Kuva 12. Saaran Instagram-profiili (Saaran Instagram).

Vesalan profiili (kuva 13) on aiemmin tarkasteltuja artisteja hajanaisempi. Suurin osa
hanen kuvistaan on selfieitd, maisemakuvia, rynméakuvia sek& kuvakaappauksia, minka
johdosta hanen profiilinsa vaikuttaa paivakirjalta. Mikaan yksittdinen vari tai sévy ei erotu
kuvista, mutta filttereitd on kaytetty paljon. Hanen Instagram-profiilistaan nousee
kuitenkin esiin selkeasti hanen arvomaailmansa esimerkiksi poliittisten julkaisujen
kautta. Hanen profiilinsa on tutkituista artisteista eniten poliittisesti ja yhteiskunnallisesti

kantaaottava.
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vesalaofficial e I B -

585 julkaisua 88,1k seuraajaa 930 seurannassa

Uusi biisi ulkonal! #nytonldhtd Finnish musician/actor/playwright.
open.spotify.com/track/2tYDROhGi8KuWDJoYPlyj0?si=p6TKQdF...

Kuva 13. Vesalan Instagram-profiili (Vesalan Instagram).

Antti Tuiskun profiili (kuva 14) on taas tarkastelluista artisteista hajanaisin. Hanen
julkaisuissaan keskeiset vérit ovat sininen, musta seka valkoinen, mutta muitakin véareja
on paljon. Toisin kuin Alman kuvat, Tuiskun profiilissa kuvat ovat hyvinkin erilaisia.
Profiilista I6ytyy niin selfieitd, kuvakaappauksia, videoita kuin promootiokuviakin. Profiilin
monipuolisuuden voi nahda Tuiskun erottautumisen keinona: koskaan ei osaa arvata,

minkalaista sisaltdd Tuisku julkaisee tilillaan.
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antti_tuiskue IETN D -

2177 julkaisua 184k seuraajaa 367 seurannassa

Antti Tuisku Snapchat: antti_tuisku Kuuntele uusin single Vedan Sut
Henkeen §£J
open.spotify.com/album/68Ce9tjM1py6Esar80OnDAE?si=vu5zc9e...

‘ \AM AGIRLCRD ¢
MEACHL® wonve

Kuva 14. Antti Tuiskun Instagram-profiili (Antti Tuiskun Instagram).

Artistien Instagram-profiileita yhdistaa se, ettd ne ovat kaikki erilaisia ja omistajansa
nakoisia. Kuvissa toistuvat asiat ovat osa artistien bréandia ja nain ollen lujittavat

mielikuvaa, joka seuraajilla on jo nyt kyseisista artisteista.
5.3.2 Tekstianalyysi

Tutkittavista artisteista puhekielisintd ja rennointa kieltd kayttda Antti Tuisku. Hanen
kuvateksteissaan korostuu runsas emojien kayttd seka esimerkiksi hanen murteensa,
josta on vuosien saatossa muodostunut hanen tavaramerkkinsd. Hanen teksteissaan on
usein sisaltda, joilla han yrittda ottaa kontaktia seuraajiinsa esimerkiksi kysymalla asioita
tai kiittdmalla fanejaan erindisista asioista. Tuiskun Kkirjoitustyylistd ja emojienkayttsta
kay ilmi mybds se, ettd han pyrkii tuottamaan siséltda, joka vetoaa hanen

kohderyhméansa, joka padosin koostuu suomalaisista lapsista ja nuorista.
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Kuvatekstinsd Tuisku kirjoittaa suomeksi, silla suurin osa hanen seuraajistaan on

suomalaisia ja han esittda kappaleensa myds suomeksi.

Vesalan kuvatekstit poikkeavat Tuiskun julkaisuista melko paljon. H&n kirjoittaa usein
pitkia teksteja, kuten Tuiskukin, mutta kuvatekstit ovat sisdlloltdan hyvin erilaisia.
Emojeita Vesala kayttad saastavaisesti ja han panostaa kauniiseen kielenkaytttéon ja
sanavalintoihin. Han my®os kirjoittaa vaihtelevasti englanniksi ja suomeksi, vaikka hanen
kuulijakuntansa on p&dosin suomenkielistd. Vesalan kuvateksteistd huokuu héanen
lahjakas kielenkayttonsa ja se, ettd han on myds erittdin menestynyt sanoittaja seka

sanoitusten kaantgja.

Alman kuvatekstit ovat padsaantoisesti englanniksi ja ne ovat puhekielisia seka
humoristisia. Hanen tekstinsa ovat paaosin lyhyita ja houkuttelevat lukijaa vastaamaan
erindisiin kysymyksiin. Emojeita Alma kayttaa myods saastelidasti. Kielellisesti Alman
tekstit sopivat hdanen kohderyhmalleen, silla ne ovat englanniksi, ytimekkaita eivatka liian
virallisia. Hanen kuvatekstinsa ovat helposti ymmarrettavia ja selkeita ja niihin on helppo

samaistua.

Saara kirjoittaa julkaisunsa paaosin englanniksi ja kayttdd lahes jokaisessa tekstissa
emojeita. Useissa kuvateksteissa Saara kysyy seuraajiltaan kysymyksia, mika saa
ihmiset kommentoimaan aktiivisesti hanen julkaisuihinsa. My6s hanen humoristinen
otteensa kuvateksteissd ja myos itse kuvissa saa ihmiset kommentoimaan hanen
julkaisuihinsa. Useimmat Saaran kuvateksteista ovat kirjakielisia, mutta sekaan mahtuu

my06s puhekielisyyttd ja sanaleikkeja.

5.3.3 Aihetunnisteiden analyysi

Artistien aihetunnisteiden kaytdssa oli paljon eroavaisuuksia. Esimerkiksi Alma kaytti
tutkittavan ajanjakson sisalla vain kahta aihetunnistetta muutaman kerran, mika saa
hénet erottumaan selkedsti muista tutkittavista artisteista. N&ama aihetunnisteet,
#HeavyRulesMixtape ja #HeavyRules, viittaavat h&nen vuonna 2018 julkaistuun

albumiinsa nimeltd Heavy Rules Mixtape.

Toinen &&ripaa aihetunnisteiden kaytdssa on Antti Tuisku. Hanen julkaisuissaan on
lahes aina usea aihetunniste ja ne ovat erittdin vaihtelevia. Keskeisid aihetunnisteita
hanen julkaisuissaan ovat kappaleiden ja albumin nimet, esimerkiksi #EnKommentoi ja

#VedanSutHenkeen seka kiertueen ja kappaleen nimi #MunOnPakkoTwerkkaa. Suurin
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osa hanen kayttamistaan aihetunnisteista on kuitenkin tavallisia sanoja ja lauseita ja ne
vaihtelevat erittdin paljon. Tuiskun kayttdmét aihetunnisteet ovatkin usein kiintea osa

julkaisua ja tarkoitettu luettavaksi eika pelkastaan julkaisuiden lajittelukeinoksi.

Vesalan aihetunnisteiden kayttd on vahaista, mutta han kayttaéa niitd kuitenkin enemman
kuin Alma. Vesalan toistuvimmat aihetunnisteet ovat #NytOnLahtd, joka viittaa hanen
uusimpaan kappaleeseensa vuodelta 2018 seka erindiset surfaamiseen liittyvat
aihetunnisteet. Kolmas Vesalan julkaisuissa esiintyva aihetunnistekategoria on poliittiset
aihetunnisteet, jotka nakyvéat etenkin vuoden 2018 presidentinvaalien aikoihin tehdyissa

julkaisuissa. Tallaisia aihetunnisteita ovat muun muassa #SiksiPekka ja #Haavisto2018.

Saaran julkaisuiden aihetunnisteet ovat hyvin tavanomaisia. H&n viittaa
aihetunnisteissaan usein olotilaansa kayttamalla tunnisteita #mood ja #motd. Han myds
korostaa luontoa seka elaimia aihetunnisteiden kaytossa, esimerkiksi #lapland, #travel,
#hiking ja #DogsOfinstagram. Ainoa mahdollisesti promootiotarkoituksessa kaytetty
aihetunniste on #PallonYmpari yhdessa julkaisussa. Se todenndkdisesti viittaa Pallon

Ympaéri -sarjaan, jossa hén esiintyy.

5.3.4 Aikataulutuksen analyysi

Tarkkailtavan ajanjakson sisdlla &aripaina erottuivat Antti Tuisku ja Saara.
Tarkasteltavan ajanjakson sisalla Tuiskulla julkaisuja kertyi 75 ja Saaralla vain 27.
Havainto on mielenkiintoinen, silla juuri Tuisku ja Saara ovat tarkasteltavista artisteista
Instagramissa seuratuimpia, vaikka heidan aikataulutuksensa ovat hyvin erilaiset.
Aikataulutuksessa ja suunnittelussa artisteilla painottuvat selkeésti eri asiat: Tuisku
luottaa maardan ja Saara laatuun. Tutkittavalla aikajaksolla Tuisku julkaisi paljon

useammin, mutta epasaannéllisemmin kuin Saara (kuvio 4).
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Daily Images Uploaded for Antti_tuisku & Helloimsaara
15
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Daily Uploads
o

Jul 16 Oct 16 Jan 17 Apr17 Jul 17 Oct 17 Jan 18 Apr18
— Antti_tuisku — Helloimsaara

Kuvio 4. Antti Tuiskun ja Saaran julkaisujen tiheys (SocialBlade a 2018).

SocialBlade-sivuston ennusteen mukaan (kuvio 5) Saaran seuraajien maara tulisi

laskemaan tulevaisuudessa ja Tuiskun kasvamaan.

Future Channel Followers for Antti_tuisku & Helloimsaara

350K

g
=

Future Followers
N
g
=

200K

Jul18  Jan19  Jul19  Jan20  Jul20  Jan21  Jul21  Jan22  Jul22  Jan23
— Antti_tuisku — Helloimsaara

FUTURE PREDICTIONS

Followers in 6 Months 197,900 351,051
Followers in 2 Year 239,864 335,987
Followers in S Year 324,104 305,747

Kuvio 5. Antti Tuiskun ja Saaran profiilien seuraajaennuste (SocialBlade a 2018).

Tutkittavalla aikavalilla Alma ja Vesala tekivat molemmat noin 40 julkaisua. Alma julkaisi
40 ja Vesala 45 kuvaa. Tutkittavalla aikavalilla Vesala teki julkaisunsa piikkeina, kun taas

Alma julkaisi kuvia tasaisemmin, mik& on nahtavilla kuviosta 6.
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Followers Media Daily Images Uploaded for Cyberalma & Vesalaofficial

Daily Uploads
N

Jul17 Aug 17 Sep 17 Oct 17 Nov 17 Dec 17 Jan18 Feb18 Mar18 Apr18
— Cyberalma — Vesalaofficial

AVERAGES
Daily AVG Followers 530 daily followers 41 daily followers
Daily AVG Following 1 daily following 2 daily following

Kuvio 6. Alman ja Vesalan julkaisujen tiheys (SocialBlade b 2018).

Vaikka tutkittavat artistit toimivat eri tavoin aikataulutuksen ja julkaisutiheyden suhteen,
he saivat silti runsaasti tykkayksia ja kommentteja kuviinsa. Artistien erilaiset
kohderyhmat niin sijainnin kuin ikaryhmienkin kannalta mahdollistavat sen, etta erilaisilla

aikataulutuksilla voi myods toimia menestyksekkaasti sosiaalisessa mediassa.

5.4 Eri markkinointityylien hyédyntaminen

Seuraavaksi tarkastellaan artistien Instagramin kaytt6d markkinoinnin nédkékulmasta
kayttaen viitekehyksend teoriaosuudessa ké&siteltyjd eri  markkinointityyleja.
Tarkoituksena on tutkia, kayko artistien Instagram-profiileista selkedasti ilmi se, ettd he
kayttavat tiettyja markkinointityyleja. Tarkastelun kohteena on myf6s eri tyylien
hyoédyntamisen toistuvuus. Lisaksi tutkitaan toimivatko artistit vaikuttajina jonkun toisen

yrityksen vaikuttajamarkkinointikampanjoissa.

5.4.1 Artistien tarinamarkkinointi

Artistien julkaisuissa on hyvin vahan tarinamarkkinointia. Sita ei ole kaytetty aktiivisesti
markkinoinnin keinona juuri ollenkaan. Taysin kriteerit tayttavia tarinamarkkinoinnillisia
julkaisuja ei 16ydy lainkaan artistien profiileista. Kaikkien tutkittujen artistien julkaisuista
vain kahdella on tarinallisia piirteitA sen verran, ettd niitd voisi kutsua
tarinamarkkinoinniksi. Naistakin julkaisuista puuttuu kuitenkin monta olennaista tarinan

elementtia, kuten esimerkiksi selkeéat henkiléhahmot, draaman kaari ja juoni.
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Toinen julkaisuista on Antti Tuiskun videopéatkad areenakiertueen harjoituksista ja toinen
Vesalan uuden singlen teaservideo. Vaikka sanonta "kuva kertoo enemman kuin tuhat
sanaa” pitdd usein paikkaansa, nain ei ole naiden videoiden kohdalla. Videopatkéat eivat

itsessaan kerro tarinaa, vaan toimivat kuvatekstista |6ytyvan tarinan tukena.

Antti Tuiskun videopatkdssa han tanssii taustatanssijoidensa kanssa tanssisalissa.

Kuvateksti kuuluu seuraavasti:
Enda 12 paivaa ja #munonpakkotwerkkaa kiertue alkaa!! 30.3 #loppuunmyyty
#tampere #tahtiareena !® Lauantaina 31.3 suuntaamme Jyvaskylaan, jonne on
endd muutamia lippuja vapaana permannolle ja sama homma Kuopion kanssa,
jonne tulemme sunnuntaina 1.4! Té&han on valmistauduttu ja treenattu viime
vuoden syyskuusta asti. Viimeiset pari vkoa ovat olleet todella intensiivisia ja
vihdoin huomenna siirrymme koko porukalla halliin treenaamaan. Jéannittdd ihan
sikana mut samaan aikaan koitan vaan kaiken keskella oikeasti tajuta mité

tapahtuu. fodZEW YIi 55.000 myytya lippua ja elamani suurin haave toteutuu ihan
just kun saadaan tuoda tamé pop-spektaakkeli nyt myds pédkaupunkiseudun

Markkinoinnillinen nékokulma tulee kuvatekstissé selkedsti esiin. Tarkoituksena on
mainostaa tulevaa kiertuetta. Kuvateksti tapailee juonellisuutta, mutta jaa ikaan kuin
kesken. Tarina alkaa siita, etta Antti Tuisku on ryhmineen valmistautunut kiertueeseen
kauan. Tarina kasvaa ja jannitys tiivistyy; harjoitukset ovat olleet intensiivisia ja Tuisku
on selkeasti sekd innoissaan etta jannittynyt tulevasta suuresta tapahtumasta.
Loppuhuipennus, eli tasséa tapauksessa itse areenakonsertti ja sen tapahtumat, jaavat
kuitenkin vielda tdman julkaisun tarinassa saavuttamatta. Antti Tuiskun tapauksessa
hanen koko profiiliaan voisi katsoa ikaan kuin tarinallisena kokonaisuutena, silla han on
jakanut areenakiertueensa valmistautumiseen liittyvaéd materiaalia niin paljon. TAméakin
tulkintatapa jaa kuitenkin taméan opinnaytetyon kannalta hieman vaillinaiseksi, silla itse

areenakiertueen aikaiset julkaisut jaavat tarkasteltavan aikavalin ulkopuolelle.

Vesalan uuden singlen teaservideossa nahdaén Vesala itse kévelemassa
aavikkomaisessa ymparistossa hanen kappaleensa soidessa taustamusiikkina.
Ruudulle ilmestyy Vesalan nimi ja singlen julkaisupdivamaara. Videon kuvateksti on
melko syvadllinen ja heijastaa todennakdisesti uuden singlen aihetta.
Kohtalo on janna juttu. Se asettaa joidenkin tielle kivia ja kallioita, kuoppia ja
syvanteitd. Jos elamanhalu vie voiton epétoivosta, ja tietddn haluaa jatkaa

eteenpdin, esteet taytyy ylittdd, selattaa, kiertdd, ohittaa. Mutta niitd ei silti
valttamatta itse ole tielleen valinnut.

Jos et sitten muserrukaan vaikeuksien alle, sinua aletaan kutsua vahvaksi. Siin&
sitten téristessa ja vapistessa kauhusta, yksinaisyydesta, epdvarmuudesta mietit,
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etts taltdko néyttaé joidenkin silmissd vahvuus. "Nyt on 1&ht6" on niille joiden on
ollut pakko hypata, koska muutakaan vaihtoehtoa ei ole ollut tarjolla.

Myds Vesalan julkaisun tarkoitus on selked: uuden kappaleen mainostaminen. Myos
tastd kuvatekstistd voi l0ytdd juonentynk&d, mutta sekin jaad hyvin vaillinaiseksi.
Kuvateksti kertoo kuitenkin tarinan Vesalan kappaleen taustalla. Se toimii
todennakoisesti heijastuksena myos artistin omista elaménkokemuksista ja kertoo nain

pienen osan hanen elaméntarinaansa.

Joissakin julkaisuissa on tarinallisia piirteitd, mutta niistd puuttuu markkinoinnillinen
aspekti. Tallaisiksi tarinallisuutta tapaileviksi julkaisuiksi voisi laskea esimerkiksi kuvat,
joiden yhteydessa artisti on jakanut pitkan kuvatekstin elaméntilanteestaan, missa han
vuodattaa tunteitaan. Monella artistilla, esimerkiksi Almalla, oli tallainen julkaisu

vuodenvaihteessa, jossa he kiittdvat seuraajia kuluneesta vuodesta (kuva 15).

¥
#» "\ cyberalma % « Seuraa
Cm Denpasar, Bali, Indonesia

cyberalma HAPPY NEW YEAR'Y last year's
been crazy big for me! Ive been travelling
around the world! Ive worked with some
crazy talented people! | had my first tour
ever AND it was almost soldout everywhere!
The love that im getting from you guys all
around the world is just crazycrazycrazy
and | wanna thank you guys'y/I LOVE U! |
Also wanna thank my best team! Thank you
for working hard for me and my career
everyday! Love u! Now | will end this year to
Bali and get wasted and chill so | can make
you guys the best pop album of 2018

_amelka_67 @oliwkal167 &2
jessi.gbrn Lb

jessi.gbrn Fb
lucamarcadent SLAYYYY

Q2 Q A

13 344 tykkdysta

Kuva 15. Alman tarinamarkkinointia tapaileva julkaisu (Alman Instagram).

Myds Antti Tuisku julkaisi tamanlaisen kuvan, jossa han on ystaviensa ymparéimana
joulukoristeiden kanssa. Kuvatekstissd han kiittdd seuraajiaan ihanasta vuodesta
kerraten vuoden 2017 tarkeimpia hetkia. Han my6s muistutti seuraajiaan tulevasta

kiertueestaan.
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5.4.2 Artistien kampanjamarkkinointi

Markkinointikampanjoita varten tehdaan tarkka suunnitelma, jonka mukaan kampanjaa
lahdetddn toteuttamaan. Syntyneitd tuloksia mitataan systemaattisesti. Kampanjat
toteutetaan yleensa monessa kanavassa. Illman syvdllista tietoa artistien
markkinointistrategioista on kampanjamarkkinointia heidan Instagram-profiileissaan

hankala todeta.

Jotkin julkaisut vaikuttavat silta, ettd ne voisivat olla osa markkinointikampanjaa.
Esimerkiksi Antti Tuiskun profiilissa esiintyy melko systemaattisesti julkaisuja hanen
tulevasta areenakiertueestaan (kuva 16). Julkaisut ovat esimerkiksi kuvia ja videopéatkia
harjoituksista tai arkipaivaisia kuvia, jotka Tuisku on maustanut kiertueeseen viittaavilla
kuvateksteillda, kayttdmalla esimerkiksi aihetunnistetta #areenakiertue. Tastd voisi
paatella, etta julkaisut ovat osa areenakiertuetta mainostavaa markkinointikampanjaa.
Taman paatelman varmistamiseksi voitaisiin tutkia, onko Tuiskulla areenakiertueeseen
littyva& mainontaa muissa medioissa. Laajemmankaan tutkimuksen jalkeen paatelmaa

ei kuitenkaan valttamatta pystyisi taysin todentamaan, ellei varmistusta saataisi Tuiskun

sisapiirista.

@ antti_tuisku @ « Seuraa

antti_tuisku Tama #kohtiareenoita
meneminen on kirjaimellisesti kaikkensa
antamista. & Taa on ollu kyl sellanen vko
taas et huh huh. ¢} =
#munonpakkotwerkkaa #areenakiertue
#anatude #pmak @jero_olli_oskari
@reijaware & Kalle. @rockthepole_helsinki

Nayté kaikki 37 kommenttia

pirstomielisyys @jenr iliaaa_ aina kun
oon sanonu ettd harrastan tankotanssia...
oon se tyyppi joka makaa maassa ja "tekee
jotain" kun muut nayttada hyvalta ja ottaa
kuviats &2

jennaemiliaaa_ @pirstomielisyys tiesin &2
=

itssstilda YPPYPVVPVOVVVVV
L 444442/

lara.lahti Wow * Jos ma yrittéisin, ma

11 882 tykkaystd

8. HELMIKUUTA

Kuva 16. Antti Tuiskun mahdolliseen markkinointikampanjaan liittyva julkaisu (Antti
Tuiskun Instagram).
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Myds Vesalan ja Alman profiileissa on julkaisuja, joiden voisi ajatella olevan osa
markkinointikampanjaa. Molemmilla artisteilla julkaisut liittyvat heiddn uusien
materiaalinsa, Vesalalla uuden singlen ja Almalla uuden albumin, iimestymiseen. Heilla
ei kuitenkaan ole taman tyyppisia julkaisuja yhta systemaattisesta kuin Antti Tuiskulla.
Saaran profiilissa ei ollut lainkaan julkaisuja, jotka nayttaisivat liittyvan mihinkaan tiettyyn

markkinointikampanjaan.

5.4.3 Artistien rooli vaikuttajamarkkinoinnissa

Kaikki tutkittavat artistit ovat hyvin ajankohtaisia ja talla hetkelld, vuonna 2018, pinnalla
musiikkipiireissa. Taman takia voisi kuvitella, etta yritykset haluaisivat kayttaa heidan
vetovoimaansa  kuluttajien  ostokayttaytymisen  muokkaamiseen. Instagramin
ulkopuolella osaa artisteista on nahty erilaisten yritysten markkinointikampanjoissa,
mutta tdman tutkimuksen viitekehyksesté tarkastellessa artistien rooli vaikuttajina on
hyvin vahaista. Artistien profiileissa ei tutkittavalle aikavalille sijoitu juuri mink&anlaisia
kaupallisessa yhteistydssa tehtyja julkaisuja. Jotkin julkaisut vaikuttavat siltd, ettd ne
voisivat olla yhteistytna tehtyja, mutta yhdessakaan niista ei asiasta selkeasti ilmoiteta

esimerkiksi aihetunnisteiden avulla.

Kaikkein selkeimmin kaupallisen yhteistyon kategoriaan osuva julkaisu loytyy Antti
Tuiskulta. H&an kertoo julkaisussaan tulevalla areenakiertueella tehtavén yleison
energiamittausta energiayhtio Loisteen toimesta (kuva 17). Julkaisussa ei kuitenkaan
selkedasti ilmoiteta kyseessa olevan yhteistydssa tehty julkaisu, esimerkiksi kertomalla se
suoraan kuvatekstissa tai kayttamalla asiasta kertovia aihetunnisteita. Loisteen omilta
nettisivuilta 10ytyy kuitenkin sivu, jossa kerrotaan yrityksen olevan mukana Tuiskun
areenakiertueella. Sivulla voi osallistua myds arvontaan, jossa Loisteen asiakkaiden
kesken arvotaan erikoispaikkoja Tuiskun konsertteihin. Kyseessé on siis selkeasti

Tuiskun ja yrityksen vélinen yhteistyo.
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@ antti_tuisku @ » Seuraa

antti_tuisku Enaa 11 paivaa ja Mun on Pakko
Twerkkaa- areenakiertue starttaa! Keikalla
tehdaan ainutlaatuista yleisén
energiamittausta joten muistakaa virittaa
aanihuulenne ja levata riittdvasti ennen
keikkoja, koska nyt jos koskaan, mie en
todellakaan tule oleen ainoa joka areenoilla
hikoilee ja antaa kaikkensa!®® & O
#loisteenergia #energiamittari
#munonpakkotwerkkaa #areenakiertue
#anatude

klemolah__se 4

klemolah__ju 23

heyysuvi @im_suvii ois kannattan tulla &
susaatuuli @rinnga luiks ton tekstingy
jennakaro_ @inaluhtala 334334 jeeeee &
O Q A

7 286 tykkaysta

Kuva 17. Antti Tuiskun ja energiayhtio Loisteen yhteistytsséa tehty julkaisu (Antti Tuiskun
Instagram).

Saaran profiilista 10ytyi kolme julkaisua, joissa hdn mainostaa Rapunzel of Sweden
-nimisen yrityksen peruukkeja. Kuvissa hanella itselldan on kyseisen yrityksen peruukki
paassaan ja kuvatekstiin han on kirjoittanut positiivisia asioita peruukista. Han on myoés
"tagannyt”, eli merkannut yrityksen Instagram-profiilin julkaisunsa yhteyteen (kuva 18).
Siina ei kuitenkaan kay ilmi, ovatko ne todella tehty kaupallisessa yhteistydssa Rapunzel
of Swedenin kanssa vai jakaako Saara omasta tahdostaan positiivisia kokemuksiaan

yrityksen peruukeista.
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Q helloimsaara  « Seurataan

helloimsaara Im an unorganized, irrational
human wreck who's incapable of
maintaining a routine or a decent friendship
- but every once in a lifetime, my hair and
lipstick matches perfectly. Thank you
@fleekybysarah & @rapunzelhelsinki
@rapunzelofsweden for this GORGEOUS
black cherry customized wig! Their wigs are
my forever favorite! #pose #extra #af #wig
#curlyhair #cheapmonday

Lataa lisdd kommentteja

regii.02 Te amo te amo , sos una geniae”
9 oo

rogue_kiki OP 9 Y

enya_estrellado Yasss girl! So gorg!

sassyweiss I'm mostly fascinated about
how fast it is growing.

O Q R
30 614 tykkaysta

MAALISKUUTA

Kuva 18. Saara vaikuttajana peruukkiyrityksen markkinoinnissa (Saaran Instagram).

Alman profiilissa ei ollut yhtdk&&n vaikuttajamarkkinointiin liittyvad julkaisua.
Vesalallakaan ei ollut julkaisuja, joissa han toimisi vaikuttajana tietyn yrityksen
kaupallisissa tarkoituksissa. Vaikuttajamarkkinoinniksi voisi kuitenkin ajatella hanen
profiilistaan liittyvat monet vuoden 2018 presidentinvaaleihin liittyvat julkaisut, joissa han
kampanjoi selkeasti Pekka Haaviston puolesta. Julkaisuista on kuitenkin mahdoton
paatelld, onko Vesala saanut korvauksia kampanjoinnista Haaviston hyvaksi vai onko

han toiminut Haaviston kannattajana taysin omasta halustaan.
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6 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetytn tavoitteena oli selvittdd, mitd keinoja artistit kayttavat markkinointiin ja
erottautumiseen, kuinka monipuolisesti naitd keinoja kaytetddn ja erottuuko joku
markkinoinnin tai erottautumisen keino erityisesti. Julkaisuista tarkasteltiin niiden
siséltdéd, visuaalisuutta ja tyylia. Julkaisuja kasiteltiin kokonaisuutena, mutta niista
analysoitiin seka itse kuvaa ettd kuvan yhteydessa olevaa kuvatekstia. Lisaksi
tarkasteltiin eri markkinointityylien nakdkulmasta ja sen perusteella, miten erilaiset tyylit
esiintyvat artistien profiileissa. Analyysi eteni luokittelemalla julkaisut teorian perusteella

kategorioihin.

Artistien julkaisujen sisalldista noin puolet olivat ammatillisia, eli artistin musiikkiuraan
jollain tavalla liittyvid ja puolet oli muunlaisia, eli niin sanotusti arkipaivaisia julkaisuja.
Julkaisujen tyypit ovat suhteellisia ja riippuvat artistin kokonaisjulkaisujen maarasta
tutkittavalla aikavalilla. Artisteista Saara oli poikkeuksellinen, silla h&nella oli hyvin vahan
julkaisuja ja niistd vain muutama hanen musiikkiuraansa liittyvid. Muilla artisteilla
ammatillisia julkaisuja oli suhteessa enemman. Saaran profiilista ei nain ollen valttamatta

heti ajattelisi hAnen olevan musiikkiartisti.

Kaikilla artisteilla arkipdivaisistad julkaisuista suuri osa oli erilaisia normaalin elaman
hetki&, kuten koiran kanssa ulkoilua, kahvilla kdymista ja kavereiden kanssa oleilua. Se,
ettd artistit haluavat jakaa taman tyyppisid, melko yksityisidkin asioita, tekee
Instagramista henkilokohtaisen kanavan artistin ja seuraajien vdlille. Téallaisilla
julkaisuilla artistit luovat laheisen suhteen seuraajien kanssa, silla tavallisen ihmisen on
helppo samastua niihin. Arkipdivaiset kuvat toimivat tehokkaana sitouttamisen ja

sosiaalisen yhteisollisyyden vélineena.

Tutkittavien artistien profiileja ja niiden julkaisutahteja vertailtaessa erottui kolme tyylia,
joissa korostuivat eri asiat: maard, laatu ja niiden sekoitus. Vesala ja Alma julkaisivat
sisaltoa tasaiseen tahtiin muutaman kerran viikossa. Aaripaina erottuivat Antti Tuisku ja
Saara. Julkaisuissaan Antti Tuisku luottaa maardan ja Saara laatuun, mutta loppujen
lopuksi heidan julkaisunsa saavat sitoutettua lahes saman verran seuraajia suhteessa
heidan kokonaisseuraajamaariinsa. Antti Tuiskun seuraajakunta koostuu suurimmaksi
osaksi ihmisistd, jotka pitdvat hanen musiikistaan. 1so osa héanen julkaisuistaan liittyy
musiikkiin ja nain ollen ihmiset, jotka eivat nauti hdnen musiikistaan hanta tuskin

seuraavat. Saaran seuraajakuntaan kuuluu todenndkdisesti musiikinkuuntelijoiden
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lisaksi ihmisid, jotka fanittavat hantd muiden asioiden takia kuten esimerkiksi hanen
Youtube-videoidensa tai vaatemallistonsa takia. Osa hanen seuraajistaan saattaa olla
myo6s sellaisia, jotka seuraavat hanta vain ndhdékseen kauniita kuvia. Taman takia
voidaan pohtia, oliko Saara artistivalintana hyva tahan tutkimukseen. Muista artisteista

poikkeava seuraajarakenne voi vaikuttaa opinnaytetyon reliabiliteettiin.

Artistien julkaisuissa olevat kuvatekstit ja aihetunnisteet oli selkeasti suunnattu eri
kohderyhmille. Esimerkiksi Vesala on tunnettu sanoituksistaan ja aikuismaisesta
tyylistédén ja kyseinen imago nakyy hanen Instagram-profiilissaan. Alma vuorostaan on
suosittu nuorison keskuudessa kansainvalisesti ja hdnen kuvatekstinsd ovat erittain
tiiviitd, yksinkertaisia ja englanninkielisid eli erinomaisesti hdnen kohderyhmaélleen
sopivia. Aihetunnisteiden kaytdssa tutkittavien artistien valilla oli paljon hajontaa.
Esimerkiksi Alma kaytti tutkittavalla aikavalilla aihetunnisteita vain kolmesti. Antti
Tuiskulla sen sijaan aihetunnisteita on ldhes jokaisessa julkaisussa useita. Héanelle
aihetunnisteet ovat osa kommunikointia. Han ei kuvaile niilla aina julkaistun videon tai
kuvan sisalt6ad, kuten muut artistit tekevat, vaan kayttaa niita tekstin tyylikeinona. Kaikkia
tutkittavia artisteja yhdistaa kuitenkin se, ettd jokainen heistd on kayttanyt itseensa
littyvia ja itse keksimidén aihetunnisteita, jotka on luotu esimerkiksi mainostamaan

heidan uusinta singledan tai levyaan.

Mikaéan teoriassa kasitelty markkinointityyli ei esiintynyt tutkittavien artistien julkaisuissa
ideaalityyppind, mutta joissakin julkaisuissa esiintyi joidenkin tyylien piirteitd. Julkaisuja
oli myds vaikea sijoittaa yhden tietyn tyylin alle. Antti Tuiskun profiilissa esiintyvat lukuisat
julkaisut  hanen areenakiertueeseensa liittyen ovat todennakdisesti o0sa
kampanjamarkkinointia, mutta niissa on myos tarinallisia piirteitd. Julkaisut harjoituksista
ikdan kuin kertovat tarinaa, jonka loppuhuipennuksena on itse kiertue. Tarina jaa
kuitenkin tassa tutkimuksessa vaillinaiseksi, silla itse areenakiertueen aikaiset julkaisut
jaivat tarkasteltavan aikaikkunan ulkopuolelle. Taman seurauksena voidaan pohtia
valitun aikavéalin vaikutusta opinnaytetyon reliabiliteettiin. Pidempi aikavéli ja suurempi
maara analysoitavaa materiaalia olisivat saattaneet mahdollistaa viela paremman ja

tarkemman analyysin tutkittavien artistien profiileista.

Tutkittavat suomalaiset pop-artistit kayttavat Instagramia aktiivisesti markkinoinnissaan.
Markkinointitoimenpiteet ovat havaittavissa profiileista, mutta niitd pystyy analysoimaan
vain pintapuolisesti. Tutkittavat artistit ovat kayttdneet Instagramia onnistuneesti heidan
bréndiensa jatkeena, kukin omalla tavallaan. He ovat onnistuneet tuomaan profiileissaan

esiin heille ominaisia asioita. Vaikka artistit edustavat samaa musiikkigenrea ja heilla on
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suurin piirtein samanlainen seuraajakunta, he kaikki erottautuvat omilla tavoillaan.
Saaran erottautumiskeinoja ovat esteettisesti kauniit ja humoristiset kuvat, joita han
julkaisee tasaiseen tahtiin, vaikkakin harvemmin kuin muut tutkittavat artistit. Antti Tuisku
erottautuu tiiviilla julkaisutahdilla, monipuolisella ja yllattavalla sisallolla seka
nuorekkaalla kommunikointityylilladn. Alman profiilissa erottuvat visuaalisesti raikeat
varit seka sisalldllisesti kansainvalisyys ja ihmissuhteiden merkitys hanelle. Vesalan
profiili on pdaivakirjamainen ja siitd voi seurata hanen jokapdivaista elamaansa ja

arvojaan.
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