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Opinnaytety0O on kehittamistyo, jonka tarkoituksena on selvittda, minkalaisia asioita
itsenaisen musiikintekijan tulee ottaa huomioon pyrkiessaan kehittamaan ammatil-
lista sosiaalisen median viestintaansa. Opinnaytetyon aihe on lahtoisin tekijan omista
tybelaman tarpeista.

Ty06 koostuu musiikintekijyytta ja sosiaalisen median ammatillista viestintaa koske-
vista teoriaosuuksista, tutkimusosuudesta seka kehittamistyon tuotoksesta. Tutki-
musosuudessa on kyseessa laadullinen tutkimus, jonka aineisto kerattiin haastattele-
malla yksitellen viittd musiikintekijaa heidan kokemuksistaan ja nakemyksistaan kos-
kien sosiaalisen median viestintaa. Teoria- ja tutkimusosuudesta saavutetun ymmar-
ryksen avulla luotiin sosiaalisen median suunnitelma tekijan omalle projektille. Kehit-
tamistyon tuotoksena syntynyt sosiaalisen median julkaisukalenteri on liitteessa 2.

Keskeiseksi teemaksi tyota tehdesséa nousi itsetuntemuksen merkitys. Mik& on taus-
talla piileva uratavoite, jonka saavuttamista sosiaalisen median viestinnalla pyritdan
edistdm&an? Olennaisinta sek& musiikin tekemisessé etta sosiaalisen median l&asna-
olossa on se, etta tuntee itsensa, tavoitteensa, vahvuutensa, arvonsa ja resurssinsa
ja pyrkii tekemaan asioita aidosti, omasta itsestaan kasin eik& jonkin keksityn brandin
ehdoilla. Prosessissa nousi esille jatkokehitysta ajatellen my6s digitaalisen hyvinvoin-
nin kysymys. Kun lahdetddn panostamaan sosiaalisen median kehittamiseen ja sii-
hen aletaan kayttdd enemman aikaa, olisi hyva suunnitella myds, mihin aikarajoihin
aikoo rajata sosiaalisen median kayton, jotta mahdollinen liiallinen digitaalinen l1asna-
olo ei ala nakertaa hyvinvointia.

Opinnaytetyon tuloksista voi olla hyotya tekijan lisaksi myos muille musiikintekijoille,
jotka ovat kiinnostuneita sosiaalisen median viestintansa kehittamisesta. Lisaksi
tyosta voivat hyotya muut, jotka pohtivat sosiaalisen median mahdollisuuksia amma-
tillisessa viestinnassa ja markkinoinnissa.

Avainsanat: sosiaalinen media, sosiaalisen median suunnitelma, mu-
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The aim of this final project is to find out which factors should be considered when
improving social media communication for an independent songwriter. The topic of
the final project arose from the author’s own vocational needs.

The thesis contains theoretical and research sections and a practical part. The theo-
retical framework concentrates on a songwriter’s profession and social media. The re-
search section consists of a qualitative study in which five songwriters were inter-
viewed individually about their experiences and viewpoints on social media communi-
cation. Through understanding gained as a result of the theoretical and research
parts, a social media plan for the author’'s own project was created. The outcome of
this developmental study is a social media calendar, which is in the appendix 2.

A significant theme that emerged in the process was self-knowledge. What is the fun-
damental career goal promoted by social media communications? When creating
music or social media presence, it is essential to know one’s identity, goals,
strengths, values and resources. The most important thing is to be authentic and not
to perform on an artificial brand’s terms. Another question that arose in the process
was that of digital well-being. When investing time and effort to social media commu-
nications, a plan of digital time management should also be prepared to prevent the
increased digital presence from undermining one’s well-being.

The results of this thesis might be of use to independent songwriters interested in im-
proving their social media communications or other people considering the possibili-
ties of social media in professional communications and marketing.

Keywords: Social media, social media plan, music, songwriter, per-
sonal brand
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aihevalinta perustuu kokemukseeni musiikintekijana kahden
vuosikymmenen ajalta seka ammatilliseen tavoitteeseeni yhdistaa digitaalisen
viestinnan ja musiikkialan osaaminen. Aihe nousi tarpeestani kehittaa sosiaali-
sen median viestintaani musiikintekijana. Olen toiminut saveltgjana, sanoitta-
jana, laulajana, muusikkona ja artistina tehden musiikkia seka itseni etta toisten

suomalaisten artistien esitettavaksi.

Sosiaalinen media eli some on noussut yha olennaisempaan rooliin ammatilli-
sessa viestinnassa ja henkilobrandayksessa. Tutuksi ovat tulleet esimerkiksi so-
melaakarit ja Twitterissa lausuntojaan antavat poliitikot. Myos luovilla aloilla so-
siaalisen median lasn&olo on olennainen osa tyota. Musiikkibisneksessa on jo
vuosia tiedetty artistien sosiaalisen median olevan olennainen osa artistin bran-
din rakentamista ja digitaalista markkinointia. Kiinnostuin pohtimaan musiikinte-
kijan toimintaa laajemmassa merkityksessa kuin artistina — ennemminkin itse-

naisena luovan alan ammattilaisena.

Viime aikoina luovan alan tyontekijoiden ammatillisen viestinnan merkitys on
kasvanut entisestaan. Korona-aikana ammatinharjoittamiseen kohdistuvat rajoi-
tukset ovat tuoneet suuria haasteita toiminnan edellytyksille, ja jotkut ovat t0i-
den loppumisen vuoksi joutuneet jopa vaihtamaan alaa. Fyysisten tapahtumien
ja kasvokkain tapahtuvan kanssakaymisen ollessa rajoitettua vuorovaikutus siir-
tyy digitaalisiin kanaviin, jolloin voi kasvaa tarve myds oman tyon digitaalisesti
nakyvaksi tekemiselle.

Etsiessani tietoa tyotani varten I0ysin askettain tehdyn Music Finlandin tilaaman
opinnaytetyon, joka kasitteli koronaviruspandemiaan liittyvien rajoitusten vaiku-
tuksia suomalaisten musiikintekijoiden tyoskentelyyn. Kehittamistyossa nostet-
tiin esille musiikintekijoiden tarve oman brandin ja itsensa markkinoinnin taitojen

kehittamiseen sosiaalista mediaa hyodyntaen (Louhivuori & Korento-Salmi



2020, 38-39). Vaikka tyoni aihe lahtee omista tarpeistani, oli ilahduttavaa huo-

mata, ettd myds muualla on todettu sille olevan tilausta.

Opinnaytetyoni on kehittamistyo, joka kasittelee itsenaisen musiikintekijan vies-
tintaa sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, minkalai-
sia asioita musiikintekijan tulee ottaa huomioon pyrkiessaan kehittamaan am-
matillista sosiaalisen median viestintaansa. Tarkastelun kohteena on musiikinte-
kija itsenaisena luovan alan tyontekijana. Keskidossa on ensisijaisesti musiikinte-
kijan toiminta sosiaalisessa mediassa aktiivisen viestijan ja sisallontuottajan
roolissa eika passiivisena seuraajana. Tarkoituksena on selvittaa asiaa aihepii-
ria kasittelevan lahdeaineiston avulla seka haastattelemalla musiikintekijoita.

Pyrin Idytamaan vastauksia muun muassa seuraaviin kysymyeksiin:

. Minkalaisia kokemuksia musiikintekijoilla on sosiaalisen median kay-
tosta ammatillisessa viestinnassa?

. Milla tavalla musiikintekijat kokevat sosiaalisen median kayton vai-
kuttavan menestymiseen ammatissaan?

. Kuinka spontaania tai suunnitelmallista sosiaalisen median hyodyn-
taminen on?

J Miten musiikintekijan oma persoona ja arvot seka henkilokohtainen
"minad” nakyvat sosiaalisessa mediassa?

Aineiston ja sen kautta muodostuvan kokonaisnakemyksen avulla luon lopuksi

sosiaalisen median viestintasuunnitelman omalle projektilleni @elviiramusiikki.

Teoriaosuudessa pyrin |I0ytamaan hyvia kaytantoja aiheeseen liittyvan lahdekir-
jallisuuden, asiantuntijatiedon ynna muun perusteella. Haastatteluissa pyrin
saamaan kasitysta siita, miten musiikintekijat kaytannossa toimivat sosiaalisen
median kanssa. Tama voi mahdollisesti antaa hyvia vinkkeja siihen, mita kan-
nattaisi tehda tai miten ei kannattaisi toimia. Sen lisaksi, etta pyrin edella maini-
tuin keinoin saamaan tietoa siita, mita on tehty ja mita olisi hyva tehda, tavoit-
teena on antaa tilaa inspiroiville ajatuksille ja oivalluksille siitd, mita sellaista
uutta voitaisiin tehda, jota ei ole viela tehty.



Opinnaytetyon toisessa luvussa avaan musiikintekijan ammattia ja toimintaym-
paristda, jossa musiikintekija toimii. Kolmas luku kasittelee sosiaalisen median
ammatillista viestintaa tuoden aiheeseen musiikintekijan nakokulmaa. Neljan-
nessa luvussa esittelen toteuttamani haastattelututkimuksen ja sen tulokset. Vii-
dennessa luvussa kayn lapi kehittamistyon lopputuloksen eli sosiaalisen median
viestintasuunnitelman omalle projektilleni. Kuudennessa luvussa pohdin opin-
naytetyoprosessin kulkua, nostan esille tyota tehdessa nousseita keskeisia oi-

valluksia ja huomioita seka arvioin tyon onnistumista.

2 Musiikintekijan toiminnasta

Tassa opinnaytetyossa kaytan sanaa musiikintekijéa yleistermina yksittaiselle
uutta musiikkia tuottavalle toimijalle, joka voi tarkoittaa esimerkiksi saveltajaa,
sanoittajaa ja sovittajaa tai tuottajaa. Henkilo voi olla biisintekija, joka kirjoittaa
biiseja pelkastaan toisten artistien esitettavaksi, tai omaa artistiuraa luova lau-
luntekija. Monet musiikintekijat tekevat molempia edella mainittuja yhta aikaa eli
kirjoittavat musiikkia seka itselleen etta toisille. Tassa tyossa tarkastelun koh-
teeksi on rajattu erityisesti suomalainen kevyen musiikin tekija itsenaisena toi-
mijana, jolla ei ole levytyssopimusta suuren levy-yhtion tai kustannusyhtion
kanssa, eli musiikintekija vastaa itse sosiaalisen median viestinnasta ja markki-
noinnista. Seuraavissa alaluvuissa avaan musiikintekijan tyota ja musiikin mer-
kitysta seka musiikkialan toimintaympariston viime aikojen kehitysta, joka vai-

kuttaa musiikintekijan toimintaan.
2.1 Musiikintekija ja musiikin merkitys

Musiikintekijoiden tarkkaa maaraa Suomessa on vaikeaa arvioida, mutta suun-
taa antaa se, etta musiikintekijoiden tekijanoikeusjarjestd Teoston asiakkaana
vuonna 2020 oli 31 979 musiikintekijaa (Teosto ry 2021). Suurin osa ammatti-

maisista musiikintekijoista kuuluu Teostoon.



Musiikin tekemista voi opiskella Suomessa esimerkiksi toisen asteen ammatilli-
sessa koulutuksessa, ammattikorkeakoulussa ja yliopistossa, mutta monet mu-
siikintekijat tekevat musiikkia my0s itseoppineesti ilman varsinaista ammatillista
koulutusta. Joillakin saattaa olla muusikkokoulutuksen kautta hankittua instru-
mentti- tai lauluosaamista, ja musiikintekijyys on tullut luonnollisena jatkumona
sen ohelle. Musiikintekijaksi kehittymisen tarinoita on varmasti yhta monia kuin
tekijoitakin. Osa musiikintekijoista toimii freelancerina, osa toiminimen tai yrityk-
sen kautta (Teosto ry n.d.).

Musiikintekijan tarkea tulonlahde on tekijanoikeuskorvaukset, joita Teosto tilittaa
musiikkiteosten saveltajille, sanoittajille ja sovittajille teosten julkisista esityksista
kuten radiosoitosta, live-esityksista ja suoratoistoista eli strimauksista suora-
toistopalveluissa (Ahonen 2021). Muilta osin musiikintekijan tulot riippuvat pal-
jolti siitd, minkalaisessa roolissa han toimii musiikkialalla ja minkalaista osaa-
mista hanella on. Esimerkiksi esittavana taitelijana tai muusikkona toimiva mu-
siikintekija voi saada tuloja esiintymisista ja artistina aanite- ja oheismyynnista.
Mikali musiikintekija esiintyy esittavana taiteilijana tai tuottajana julkisesti esitet-
tavalla aani- tai videotallenteella, han voi saada tekijanoikeuskorvauksia tekijan-
oikeusjarjestd Gramexista (Hamalainen 2014). Lisaksi musiikintekija voi saada
tuloja tilaustoista, mainosmusiikista tai tuotantopalkkioista. Toimintaa saatetaan
rahoittaa myos apurahoilla. Tulot voivat siis rakentua hyvin monella tavalla teki-

jasta riippuen.

Tyona musiikin tekeminen on hyvin itsenaista ja yrittajamaista luovan alan tyota,
vaikkei varsinaista yritysta olisikaan. Musiikkia tehdaan omalla riskilla ja palkkaa
saadaan yleensa vasta, jos kappale menestyy, eika tehdysta tyosta. (Ahonen
2021.) Harva tekee musiikkia taysin yksin, vaan usein toimitaan enemman tai
vahemman yhteisty6ssa toisten biisinkirjoittajien, muusikoiden, artistien, tuotta-
jien, aanittgjien, kustantajien ja muiden musiikkialan toimijoiden kanssa. Ellei
sitten ole niitéd harvoja monilahjakkuuksia, jotka pystyvat tekemaan kaiken itse
saveltamisesta masterointiin ja levynkansigrafiikkaan. Verkostoituminen onkin

isossa roolissa musiikintekijan toiminnassa.



Digitaalisen viestinnan opintojeni aikana olen oivaltanut, ettd musiikintekijan
tydssa on paljon samankaltaisuutta suunnittelijan tai muotoilijan (engl. designer)
tyon kanssa; kummassakin tekemisen motiivina voi olla loppukayttajan elaman-
laadun parantaminen jollakin tavalla, ja tavoitteeseen paastakseen tekija laittaa
peliin oman ammattitaitonsa. Digitaalisen palvelun suunnittelija pyrkii muotoile-
maan palvelusta kayttajalle mahdollisimman helppokayttdisen, tehokkaan ja
kayttajan tarpeita palvelevan. Vastaavasti kappaletta kirjoittaessaan biisintekija
muotoilee inhimillisia tunteita ja tarinoita koskettaviksi melodioiksi ja puhuttele-
viksi lyriikoiksi, mika onnistuessaan voi tarjota kuulijalle elamaa parantavan tun-

nekokemuksen.

Musiikki voi olla kuulijalle elintarkea voimavara, josta ammennetaan vaikeassa
tilanteessa lohtua, toivoa ja rohkeutta. Sen lisaksi, etta musiikin hyddyt ovat
kuuntelijan subjektiivisesti todettavissa, sen hyvinvointi- ja terveysvaikutukset
on todettu myos tutkimuksissa. Musiikki voi lievittaa stressia, ahdistusta, ma-
sennusta ja kipua seka edistaa aivohalvauksen jalkeista kuntoutumista (Heikki-
nen 2012). Laajemmassa mittakaavassa musiikki voi yhdistaa ihmisia ja luoda
yhteisollisyytta, ja silla voi olla my6s yhteiskunnallisia merkityksia. Tasta ovat
esimerkkina vaikkapa kansallislaulut.

2.2 Musiikkialan muutokset, haasteet ja mahdollisuudet musiikinte-
kijan ndkdkulmasta

Viimeisina vuosikymmenina musiikkiala on ollut suuressa murroksessa interne-
tin ja teknologian kehittymisen vuoksi. Kehitys on vaikuttanut muun muassa mu-
siikin tekemiseen, jakeluun, saatavuuteen seka musiikintekijan ja kuluttajan vali-

seen vuorovaikutukseen.

Kun 90-luvulla musiikkia kuunneltiin fyysisilta formaateilta kuten C-kasetilta, CD-
ja LP-levylta, 2000-luvun alussa musiikin kuuntelu MP3-formaatissa yleistyi ja
musiikkia saatettiin entista helpommin jakaa verkossa (Siikaluoma 2017). Sa-
maa vauhtia yleistyi my0s biisitiedostojen laiton jakaminen netissa, joka soi aa-
nitemyynnin arvoa ja ajoi musiikkibisneksen kriisiin (Fitterman Radbill 2016).



Samalla myos musiikintekijan ammattimaisen toiminnan edellytykset olivat koe-

tuksella tulovirtojen ehtyessa.

Suoratoistopalveluiden myo6ta musiikin kuluttaminen muuttui ja koko musiikkite-
ollisuuden lainalaisuudet menivat uusiksi. Suomen suosituin suoratoistopalvelu
Spotify lanseerattiin 2008. Kuluttajat olivat tottuneet digitaalisen musiikin olevan
saatavilla ilmaiseksi netissa, ja suoratoistopalveluiden maksullinen kaytto li-
saantyi hitaasti musiikin kokonaismyynnin jatkaessa laskuaan. Vuosi 2014 ol
musiikkibisneksen kannalta kdanteentekeva: tuolloin digitaalisen myynnin osuus
ylitti ensimmaista kertaa fyysisen aanitemyynnin. (Jokelainen 2019.) Lopulta,
kuten kuvio 1 havainnollistaa, 2010-luvun loppupuolella kokonaismyynnin kehi-
tys lahti nousuun ensimmaista kertaa talla vuosituhannella. Vuonna 2020 strii-
mauksen suosion kasvun jatkuessa aanitemyynnin kokonaisarvo Suomessa
kasvoi neljalla prosentilla edellisesta vuodesta (Muikku 2021). Nykyisin suoma-
laisten musiikin kulutus tapahtuu Iahes 90-prosenttisesti suoratoistopalveluissa
(Hietamaki 2020).
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Kuvio 1. Musiikin kokonaismyynnin kehitys Suomessa vuosina 2007-2020.
(Musiikkituottajat 2021).

Musiikkibisneksen kannalta digitaalisen myynnin kehitys on positiivista, mutta
Spotifyta on kritisoitu sen lilan pienista korvauksista musiikintekijoille levy-yhtioi-
den lohkaistessa korvauksista suuremman osan (Hietamaki 2021). Spotify-kor-
vaus kappaleen yhdesta soitosta on 0,003—0,005 dollaria eli 0,25-0,42 senttia



(Sanchez 2018). Todellisuudessa yleispatevaa ja yksiselitteista kappalekoh-
taista korvaussummaa ei voida maaritella, silla siihen vaikuttavat monet tekijat.
Suoratoistopalveluiden tulot eivat jakaudu yksittaisten striimausten perusteella
vaan niin sanotulla pro rata -periaatteella, suhteellisesti kaikkien kuuntelukerto-
jen mukaan (Hietamaki 2021). Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta vaikka
kuuntelisit pelkkaa klassista musiikkia, maksamasi 11 euron kuukausimaksu voi

menna Rihannalle.

Digitalisaatiolla on ollut vaikutusta myds itse musiikin tekemiseen ja sisaltoon.
Suoratoistopalveluissa yksittaisen kappaleen kuuntelukertojen merkitys koros-
tuu, ja musiikin julkaisussa - erityisesti valtavirta- ja listahittimusiikissa - on siir-
rytty yna useammin musiikkialbumeista yksittaisiin kappaleisiin (Karhu 2016).
Albumi voidaan nahda kokonaisuutena, johon kuuluvat albumia markkinoivat
helpommin lahestyttavat singlekappaleet ja mahdollisesti hieman useamman
kuuntelun myoéta paremmin aukeavat "albumiraidat”, joilla jokaisella on tarkea
tehtavansa osana kokonaisuutta. Nyt striimauksien aikakautena jokaisella kap-
paleella on painetta tehda kuulijaan valiton vaikutus erottuakseen loputtomien
yksittaisten kappaleiden virrasta. Toisaalta biisikohtainen julkaiseminen on
my0s mahdollistanut kokeilevamman Iahestymistavan musiikin teossa: kun al-
bumikokonaisuutta saatetaan hieroa vuositolkulla, yksittaisen biisin ilmoille saat-
taminen on helpompaa, ja jos se ei herata vastakaikua kuulijoissa, menetys ei

ole niin suuri kuin floppaavan albumikokonaisuuden kanssa.

Eras myonteinen puoli musiikkialan teknologisessa ja digitaalisessa kehityk-
sessa on ollut se, etta entistd useamman on mahdollista tehda ja tuottaa aanen-
laadultaan laadukasta, studiotasoista musiikkia kotonaan. Nykyaan jokainen te-
kija voi myos halutessaan saattaa musiikkinsa ihmisten saataville digipalveluihin
ilman portinvartijoita tai valikasia, kuten levy-yhtiota. Tallainen artists direct -il-
mio, jossa artistit itsenaisesti hallinnoivat musiikin jakelua suoraan kuluttajille, oli
viime vuonna selvassa nousussa kattaen 5 prosenttia globaaleista markkinoista
(Muikku 2021).



Tarjonnan ja kilpailun lisdantyessa erottautumisen tarve kasvaa. Musiikki tai ar-
tisti tarvitsee markkinoinnissa tuekseen kiinnostavan tarinan tai poikkeavan na-
kokulman, jotta ylittaisi uutiskynnyksen. (Holm 2021, 157.) Sosiaalinen media

tarjoaa mainion nayteikkunan musiikintekijan oman tarinan ja ainutlaatuisen na-

kokulman esille tuomiselle.

Ajankohtainen haaste musiikintekijan toiminnan edellytyksille on ollut korona-
pandemia. Erityisen haastavaa aika on ollut esiintyville musiikintekijoille, silla
keikat ovat olleet kuluneen puolentoista vuoden ajan kiellettyja tai vahvasti rajoi-
tettuja lukuun ottamatta kesaajan lyhytaikaisia hollennyksia. Esiintymisten puut-
tuessa myos kappaleiden tekijoille kuuluvat esityskorvaukset ovat jaaneet puut-
tumaan. Lisaksi sosiaalisten kontaktien rajoittaminen on vahentanyt myoés mu-
siikintekijoiden tyohon oleellisesti kuuluvaa verkostoitumista. Music Finlandin
(2021) mukaan muusikoiden ja musiikintekijoiden arvioidaan menettaneen vuo-
den 2020 aikana 85 miljoonaa euroa koronasta johtuvien toimintakieltojen ja -
rajoitusten takia. Taman vuoden osalta arvio ei ole mainittavasti optimistisempi.
Vain hyvin pieni osa musiikintekijoistd kuuluu ty6ttdomyysturvan tai avustuksien
piiriin, ja pitkittynyt vaikea tilanne on johtanut taloudelliseen ahdinkoon, henkilo-

kohtaisiin kriiseihin ja ammatinvaihdoksiin. (Music Finland 2021.)

Korona-aika voi paitsi estaa tyotilaisuuksia, myos toisaalta tarjota mahdollisuuk-
sia keskittya oman tyon kehittamiseen ja uudistumiseen. Osalle pitka tauko nor-
maalista toiminnasta on tarjonnut mahdollisuuden vetaytya rauhassa luomaan
uutta musiikkia. Kun poikkeusoloissa normaalit tavat ansaita on kielletty, tekijoi-
den on ollut pakko pohtia uudelleen ja uudistaa omaa toimintaa, ja jotkut ovat
omaksuneet taysin uusia toimintatapoja musiikkinsa esille tuomiseen; esimer-
kiksi keikkoja alettiin tekemaan livestriimeina vuoden 2020 aikana. Fyysisten ta-
paamisten vahentyessa digitaalisen maailman verkostoitumismahdollisuudet
ovat tulleet entista tarpeellisemmiksi, ja kalenterin tyhjentyessa sosiaalisen me-
dian markkinoinnin opettelulle on saattanut I0ytya enemman aikaa. Louhivuoren
ja Korento-Salmen (2020, 38—39) mukaan sosiaalinen media voi olla musiikinte-

kijalle yksi motivoiva tekija oman nakyvyyden turvaamisessa. Myos itse olen



sita mielta, etta jokainen keino, jolla voi aktiivisesti kehittda omaa toimintaansa

ja parantaa omia toimintaedellytyksiaan, on tallaisena aikana erityisen tarkeaa.

3 Musiikintekijan ammatillinen viestinta sosiaalisessa
mediassa

Etsiessani lahteita tyotani varten huomasin, etta tasta nimenomaisesta aiheesta
ja nakokulmasta — itsenaisen musiikintekijan sosiaalisen median viestinta — ol
hyvin haastavaa I6ytaa kirjallisuutta tai artikkeleita, saati tutkimustietoa. Niinpa
jouduin miettimaan ja perehtymaan tarkemmin, mihin teoriapohjaan voisin pe-
rustaa tutkielmani. Oivalsin, etta musiikintekija voidaankin nahda paitsi taiteili-
jana, myos asiantuntijana luovalla alalla. Luvussa 2.1 toin myos esille musiikin-
tekijan tyon yrittajahenkisyyden. Paadyin soveltamaan perehtymiseni pohjalta
olennaisiksi arvioimiani oppeja asiantuntijaviestinnan, henkilobrandayksen,
markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median markkinoinnin viitekehyksesta, ja

esittelen ne seuraavissa alaluvuissa.

3.1 Henkildbrandi ja itsetuntemus

Monelle sana "brandi" aiheuttaa negatiivisia mielleyhtymia ja tuo mieleen mieli-
kuvan jostakin keksitysta ja paallelimatusta. Kurvisen, Tolvasen ja Laineen
(2017, 8-10) mukaan brandaaminen on tana paivana eri asia kuin nuo 90-lu-
vulta peraisin olevat mielikuvat; se on pikemminkin vastaus 2010-luvulla synty-
neelle vaatimukselle tekemisen lapinakyvyydesta ja inhimillisyydesta. Henki-
I6brandaaminen on oman osaamisen nakyvaksi tekemista, minka myota asian-

tuntijuus muiden silmissa kasvaa (Kurvinen ym. 2017, 19).

Viestintaasiantuntija Katleena Kortesuon (2020) mukaan henkildbrandi on mui-
den ihmisten kasitys siita, millainen olen. Kasityksen muodostumiseen vaikutta-
vat muun muassa toistuvat kayttaytymismallit, viestinta, pukeutuminen, tavoit-
teet ja arvot. Toisaalta siihen vaikuttavat myds tuuri ja sattuma: emme voi taysin

kontrolloida sita, miten muut meidat nakevat. Jokainen meista on henkildbrandi,



10

olemme siita tietoisia tai emme. Kortesuo painottaa myos, etta asiantuntijabran-
din perustana on ennen kaikkea patevyys oman alansa asiantuntijana ja se,
etta henkilolla on jotakin tarjottavaa toisille ihmisille — oli se sitten osaamista,
palvelua, viihdetta tai vaikka toivoa. Jos halutaan nousta keskinkertaisuuden
ylapuolelle ja erottua massasta, pelkka oman alan asiantuntijuus ei riita, vaan
tarvitaan ymmarrysta brandayksesta. (Kortesuo 2020.) Niin ikdan musiikinteki-
jana sosiaalisen median lasnaolon perustana on musiikkiin liittyva substanssi-
osaaminen ja lahjakkuus, ja brandiymmarrys voi auttaa erottumaan edukseen

seka nostamaan profiiliaan yleison silmissa uudelle tasolle.

Henkildbrandin perustana on se, etta tuntee itsensa ja tiedostaa oman ainutlaa-
tuisuutensa. Kortesuon (2020) mukaan tarkeita kysymyksia itselle ovat:

. Millainen persoona olen?

. Mita osaan? Missa olen hyva?

o Mitka ovat minun vahvuuteni tai heikkouteni?

o Mista olen kiinnostunut?

o Mita tarvitsen?

o Mita haluan elamalta?

. Mitka ovat paamaarani tydelamassa ja yksityiselamassa?

Myds johtamisen tohtori ja tunnetaitovalmentaja Pauliina Airaksinen-Aminoff

(2021) painottaa oman identiteetin hahmottamisen merkitysta:

o Kuka olen? Millainen persoonallisuuteni on? Mika minussa on ainut-
laatuista?

o Mitka ovat arvoni?

o Mika on visioni?

o Mika on missioni?

J Mita rooleja minulla on muihin nahden?

° Mita voin luvata toisille?

Kun oma identiteetti on selkea ja vahva, on myos helpompaa viestia selkeasti ja
vahvasti (Airaksinen-Aminoff 2020).
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Musiikintekijan on tarkeaa ymmartaa oma ytimensa ja erikoislaatuisuutensa,
joka on juuri hanelle ominaista. Tarkoitus ei ole vertailla itsedan muihin, silla
aina loytyy joku, joka on minua lahjakkaampi lyyrikko, sielukkaampi saveltdja tai
suvereenimpi sovittaja. Kyse on siita, ettd mina olen ainoa, jolla on juuri tama
ainutlaatuinen paketti naita ominaisuuksia, lahjakkuuksia ja taitoja yhdistettyna

persoonaani, uniikkeihin kokemuksiini ja mielenkiinnon kohteisiini.

Kurvinen ym. (2017) neuvovat luopumaan tekemisen suunnittelusta brandin eh-
doilla. Sen sijaan tulisi pyrkia aitouteen tekemalla niita asioita, jotka aidosti kiin-
nostavat, kirjoittamalla siita, mika rehellisesti mietityttaa, ja tuomalla esiin avoi-
mesti omaa tekemista luottaen siihen, etta seuraajat poimivat sielta heita kiin-
nostavat asiat. Omasta henkilobrandista ei tulisi tehda "haarniskaa, jota kiillot-
taa tietyn sisaltokalenterin mukaan”, vaan sen tulee elaa ja kasvaa henkilon mu-
kana. Laura Paakkonen (2017, 88) erottaa henkilobrandin luomisessa seka
suunnitelmallisen etta spontaanin tason. Suunnitelmallisuus koskee omien vah-
vuuksien kartoittamista, oman aanen Ioytamista, kanavien valintaa ja tavoittei-
den maarittelya. Sen sijaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuk-
sen ja sisallon tulee Paakkdsen mukaan olla spontaania, jotta henkildbrandi

olisi rehellinen ja autenttinen.

3.2 Tavoitteiden asettaminen

Sosiaalisen median viestintaa suunniteltaessa tulisi maarittaa tavoitteet, joita
pyrkii viestinnalla edistamaan, seka mittarit edistymisen arviointia varten. Ta-
voitteet voivat olla maarallisia tai laadullisia. Maarallinen tavoite on jollakin ta-
valla laskennallisesti mitattavissa. Kortesuon (2020) mukaan henkildébrandia
luotaessa viestinnan maarallisena tavoitteena voi olla esimerkiksi asiakkaiden
lisaantyminen tietylla prosenttimaaralla tai tietty maara mediahaastatteluja kuu-
kaudessa. Musiikintekijan sosiaalisen median kohdalla maarallinen tavoite voisi

olla esimerkiksi:

. Profiili tavoittaa tietyn maaran seuraajia
. Tietty maara uusia yhteistydkumppaneita maaritellyssa ajassa
. Sisaltoja jaetaan eteenpain tietty maara tietyssa ajassa
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. Biisien kuuntelut suoratoistopalveluissa lisadantyvat tietyn prosentti-
maaran verran

. Tietty maara keikkapyyntoja tietyssa ajassa.

Laadullinen tavoite on subjektiivisemmin maariteltavissa. Kortesuo (2020) mai-
nitsee laadullisena tavoitteena muun muassa positiivisten arvostelujen saami-
sen tai sen, etta kykenee tuottamaan parempaa tekstia kuin aikaisemmin. Mu-

siikintekijan kohdalla laadullisia tavoitteita voisivat olla esimerkiksi:

. Aiempaa paremman palautteen saaminen tyosta

J Biisintekoinspiraatio ja tydmotivaatio lisaantyy

J Tietoisuus musiikintekijasta ja hanen musiikistaan lisaantyy
. KyKy kirjoittaa parempia biiseja

J Paaseminen mukaan tarkeisiin musiikkiin liittyviin tyo- ja verkostoitu-
mistilaisuuksiin.

Pidemman tahtaimen tavoitteet on myos hyva purkaa pienemmiksi valitavoit-

teiksi, jotta niita on helpompi seurata (Kortesuo 2020).

Christina Newberryn ja Evan LePagen mukaan (2021) sosiaalisen median ta-
voitteiden tulisi olla linjassa bisnestavoitteiden kanssa. Alla olevassa taulukossa
(Taulukko 1) on sovellettu heidan ehdottamiaan sosiaalisen median tavoitteita
musiikkibisneksen kontekstiin.

Taulukko 1. Bisnestavoitteet, sosiaalisen median tavoitteet ja mittarit. (Newberry
& LePage 2021)

Bisnestavoite Sosiaalisen median Mittarit
tavoite
Brandin kasvattaminen Tietoisuus Seuraajamaara, jaot,

maininnat tai merkinnat,
julkaisujen tavoittavuus

Kuuntelijoista tulee faneja | Sitoutuminen Kommentit, tykkaykset
tai muut reaktiot, mai-
ninnat tai merkinnat

Musiikin kuuntelun lisdan- | Konversiot Suoratoistopalvelulinkin
tyminen klikkaukset profiilissa
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Eras tyokalu tavoitteiden maarittelyyn on niin sanottu SMART-malli, joka painot-
taa selkeita, mitattavissa olevia ja realistisia tavoitteita. Lyhenne SMART tulee

englannin kielen sanoista ja tarkoittaa seuraavia asioita:

. Spesific (tarkasti maaritelty)

Tavoitteen tulisi olla selkeasti sanoitettu ja maaritelty, esimerkiksi In-
stagram-tilin seuraajamaaran kasvattaminen 5000 seuraajaan.

. Measurable (mitattavissa oleva)

Jotta tavoitteen saavuttamista voisi seurata helposti, sen pitaisi olla
mitattavissa, ja edellisen esimerkin tapauksessa mittari olisi seu-
raajamaara.

. Attainable (saavutettavissa oleva; realistinen)

Tavoitteen olisi hyva olla sen verran kunnianhimoinen, etta sen
eteen joutuu tekemaan toita. Samalla tavoitteen tulisi kuitenkin olla
realistinen kehitettavan kohteen lahtotilanteeseen ja kaytettavissa
oleviin resursseihin nahden, eika vertailukohtana kannata pitaa esi-
merkiksi toisen saman tyyppisen toimijan tilin seuraajamaaraa.

J Relevant (olennainen)

Tavoitteen tulisi olla toiminnan kannalta olennaista, niin etta se edis-
taa jotakin laajempaa kehitystavoitetta. Esimerkiksi Instagramin seu-
raajamaaran lisaantyminen voisi palvella sita, etta useampi ihminen
klikkaa profiilin esittelytekstissa olevaa musiikin suoratoistopalve-
luun johtavaa linkkia.

. Time-related (aikaan sidottu)

Selkeyden ja mitattavuuden nimissa maaritelladn aika, johon men-
nessa tavoitteeseen halutaan paasta.

(Parcero 2020.)

3.3 Kohderyhman maarittely

Kohderyhman hahmottaminen auttaa selkiyttamaan ajatuksia omasta viestista
ja helpottaa kanavien valintaa, jota kasittelen seuraavassa luvussa. Musiikinte-
kijan kohderyhmaa ovat ihmiset, jotka kuuntelevat musiikintekijan musiikkia.
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Kohderyhmana sosiaalista mediaa ajatellen voivat olla musiikin kuluttajien li-
saksi musiikin harrastajat, muut musiikintekijat, kenties saman henkisen musiik-
kityylin tai toisten tyylilajien alueilta seka muut musiikkialan ihmiset. Kohderyh-
maa voi pohtia myos musiikin sanoitusten aiheiden ja yleison kiinnostuksen
kohteiden kautta. Esimerkiksi urheilukansaa puhuttelevat urheilun huippuhet-
kissa voittamishenkiset ja energiatasoja nostattavat kappaleet ja meditatiivi-
sesta musiikista voivat olla kiinnostuneet vaikkapa joogan tai meditaation har-
rastajat. Mikali kaytossa on sosiaalisen median tileja ja Spotifyssa on musiikki-
julkaisuja, niiden tarjoamat kayttajatiedot ja tilastot ovat voivat auttaa kohderyh-
man hahmottamisessa. Tasta aiheesta kerron lisaa luvussa 3.6 kasitellessani

sosiaalisen median analytiikkaa ja vaikutusten seurantaa.

Seuraaviin kohderyhmapohdintaa koskeviin apukysymyksiin on lainattu Airaksi-
nen-Aminoffin, Mavromichalisin, Ringbomin & Rosnell-Varjon (2020) nakemyk-
sia markkinointiviestinnan kohderyhmamaarittelysta soveltaen niitd musiikkibis-
neksen kontekstiin:

o Keta musiikkisi puhuttelee? Keta musiikkisi voisi puhutella tai kiin-
nostaa?

o Kenelle on musiikistasi eniten iloa?

o Kenen elamasta musiikkisi voisi tehda helpompaa tai mukavampaa?
o Ketka haluavat kuulla sinusta tai musiikistasi?

o Ketka jakavat sinun ja henkilobrandisi arvomaailman?

o Pystytkd tunnistamaan jonkin ajankohtaisen trendin, johon brandisi
vastaa?

. Ketka ovat kiinnostuneita tasta trendista ja edustavat sita elamanta-
paa?

o Ketka sinun on helpointa tavoittaa?

Kohderyhman hahmottelun voi vieda viela pidemmalle pohtimalla mahdollista
asiakasprofiilia, jota voisi tdssa yhteydessa kutsua myos vaikkapa kuuntelija- tai
seuraajaprofiiliksi. Paaasiallista kohderyhmaa edustava tyypillinen musiikin-
kuuntelija hahmotellaan niin tarkkaan kuin mahdollista: ika, sukupuoli, ammatti,
perhe, asuinpaikka, luonne, kiinnostuksen kohteet, vapaa-ajanviettotavat ja pu-
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heenaiheet. Lisaksi voidaan maaritella, mita han arvostaa, mika hanta turhaut-
taa ja mika on hanen tavoitteensa elamassa. (Kerpen 2019; Airaksinen-Aminoff
ym. 2020.) Kohderyhmia voi olla useampia kuin yksi, joten profiileja voi maari-

tella esimerkiksi kaksi tai kolme erilaista.

Kuten todettu luvussa 3.1 henkilobrandin yhteydessa, lahtokohtaisesti musiikin-
tekijan viestinta lahtee hanesta itsestaan ja siita, mika hanta kiinnostaa. Kuiten-
kin, kun on tietoinen siita, kenelle sosiaalisen median viestintaa tekee, on hel-
pompaa valikoida ja nostaa esille itsea kiinnostavista aiheista, sisalloista ja na-
kOkulmista sellaisia, jotka voisivat kiinnostaa myos viestin vastaanottajaa. Koh-
deryhman maarittelyn on siis tarkoitus olla valintaa helpottava ja inspiraatiota

antava tyokalu eika ilmaisua rajoittava tekija.

Kohderyhmatietoisuuden merkitys korostuu myos mahdollisessa mainonnassa.
Itsenaisen musiikintekijan rajallisia markkinointiresursseja ei kannata tuhlata
ihan kaikkiin mahdollisiin ihmisiin, vaan kohdistaa niihin, joiden keskuudessa
kiinnostusta jo on valmiiksi ja jotka todennakoisimmin kiinnostuvat sisallosta.
Esimerkiksi Facebookissa mainontaa on mahdollista kohdistaa maaratylle koh-
deryhmalle muun muassa ian, sijainnin, kielen ja kiinnostuksen kohteiden pe-

rusteella.

3.4 Sosiaalisen median palvelut ja kanavavalinnat

Tilastokeskuksen vuonna 2020 tekeman tutkimuksen mukaan 69 prosenttia 16—
89-vuotiaista suomalaisista kayttaa sosiaalisen median palveluita. Kaytto lisaan-
tyi vuonna 2020 koronapandemian aikana selvasti: kyselyhetkella viimeisen kol-
men kuukauden aikana sosiaalisen median palveluita kayttaneiden osuus li-
saantyi kahdeksalla prosentilla edellisesta vuodesta. (Kohvakka & Saarenmaa
2021.) Potentiaalinen yleiso, joka sosiaalisen median kautta voidaan saavuttaa,

on siis suurempi kuin koskaan ennen ja jatkuvasti kasvamassa.

Sosiaalinen media on ilmainen ja suhteellisen helppo keino tuoda nakyvyytta
brandille. Koska suurin osa ihmisista kayttaa sosiaalista mediaa, se tarjoaa

mahdollisuuden tavoittaa suuren joukon ihmisia.
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Suosituimpia yhteisopalveluita seka maailmanlaajuisesti ettda Suomessa (katso

kuvio 2) ovat Facebook, YouTube ja Instagram, kun pikaviestipalveluita ei oteta
huomioon (Statista 2021).

Kaikki Mies Nainen  18-24 35-44 45-54
WhatsApp 72% 66 % 78 % 83 % 80 % 77 % 72 % 68 % 62%
YouTube 69 % 72 % 65 % 86 % 74 % 71% 73 % 63 % 58 %
Facebook 68 % 61 % 76 % 70 % 66 % 72 % 69 % 68 % 67 %
Instagram 43 % 36 % 50 % 76 % 59 % 53 % 39 % 30% 28 %
;Z“ses':‘l’:;‘;r 37% | 28% | 45% | 34% | 36% | 4T% | 44% | 32% | HN%
Twitter 18 % 23 % 13 % 29 % 24 % 19 % 16 % 14 % 14 %
Pinterest 16 % 9% 23% 22 % 13 % 13 % 14 % 18 % 16 %
Linkedin 14 % 17 % 12 % 9% 23 % 18 % 16 % 13 % 8%
Suomi 24 14 % 15 % 13 % 1% 1% 14 % 13 % 16 % 15 %
Snapchat 13 % 12 % 15 % 72 % 20 % 9% 5% 3% 1%
TikTok 10 % 10 % 1% 43% 12 % 1% 6% 6% 2%
Vauva.fi 10 % 7% 13% 7% 16 % 13 % 9% 10 % 6 %
Reddit 9% 14 % 4% 28 % 21% 10 % 4% 2% 0%
Ylilauta 5% 8 % 3% 10 % 13 % 6 % 6 % 2% 1%
Telegram 4% 6 % 3% 5% 11 % 4% 5% 2% 1%
Flickr 2% 3% 1% - 3% 2% 2% 2% 1%

Q12a: Miti seuraavista olet kayttanyt mihin tahansa tarkoitukseen viimeisen viikon aikana? Valitse kaikki sopivat vastaukset.
Taulukosta on jétetty pois palvelut, joiden viikkotavoittavuus jai alle yhden prosentin (Viber, Line, WeChat, Nextdoor). N=kaikki
vastaajat: 2009, mies: 963, nainen: 1046, 18-24: 191, 25-34: 293, 35-44: 321, 45-54: 302, 55-64: 491, 65+: 411. Virhemarginaalia
(luottamustaso 95 %) enemmin kaikkien vastaajien osuudesta poikkeavat luvut on merkitty varillisilla numeroilla.

Kuvio 2. Sosiaalisen median palvelut Suomessa taustaryhmittain: kaytto kaikki-
aan (Media-alan tutkimussaatio 2021).

Facebook perustettiin vuonna 2004 Harvardin yliopiston sisaiseen kayttoon,
josta sen suosio levisi maailmanlaajuiseksi (Hall 2021). Tana paivana kayttajia
on 2,85 miljardia ympari maailman (Statista 2021). Suomessa Facebook yleistyi
vuoden 2007 aikana, ja Oxfordin yliopiston Reuters-instituutin Digital News Re-
port -tutkimuksen (Media-alan tutkimussaatio 2021) mukaan se on Suomen
toiseksi suosituin yhteisOpalvelu — sita kayttaa 68 prosenttia yli 18-vuotiaista
suomalaisista. Aktiivisinta kaytto on kyseisen tutkimuksen mukaan 35—-44-vuoti-

aiden keskuudessa, joista 72 prosenttia kayttaa palvelua.

Facebookin kaytto oli ollut laskussa muutaman vuoden, kunnes korona-aika
kaansi sen uuteen nousuun — toisaalta kuitenkin joka kolmas kayttaja pohtii Fa-
cebookin kayton lopettamista. Palvelua kaytetaan ensisijaisesti yhteydenpitoon



17

kavereiden ja laheisten kanssa. (Ponka 2021.) Henkilokohtaisen profiilin lisaksi
kayttaja voi luoda Facebookiin sivun esimerkiksi yritykselle tai brandille — kuten
musiikintekijalle tai artistille. Tarkea kiinnostuksen mittari sivutykkaysten lisaksi
on sitoutuminen (engl. engagement), joka kertoo siita, kuinka aktiivisesti kaytta-
jat ovat tykanneet, kommentoineet tai jakaneet julkaisuja eli postauksia (Dia-
mond & Singh 2020).

YouTube on vuonna 2005 perustettu videopalvelu, jolla on maailmanlaajuisesti
2,3 miljardia kayttajaa (Statista 2021). YouTube on Oxfordin yliopiston Reuters-
instituutin Digital News Report -tutkimuksen (Media-alan tutkimussaatic 2021)
mukaan Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu (kun pikaviestipalveluita
ei oteta huomioon) ja Suomen toisiksi suosituin verkkosivusto Googlen jalkeen
(Ponka 2021). Sita kayttaa viikoittain 69 prosenttia yli 18-vuotiaista suomalai-
sista (Media-alan tutkimussaatio 2021). Palvelua kaytetaan videoiden katseluun

ja musiikin kuunteluun.

Instagram on Facebookin omistama yhteisopalvelu, jossa keskeista on kuvat ja
videot. Instagram perustettiin 2010, ja silla on talla hetkella maailmanlaajuisesti
lahes 1,4 miljardia kayttajaa (Statista 2021). Sita kayttaa yli 18-vuotiaista suo-
malaisista 43 prosenttia, ja se on suosituin 18—24-vuotiaiden keskuudessa,
joista palvelua kayttaa 76 prosenttia (Media-alan tutkimussaatio 2021). In-
stagramia kaytetaan seka yhteydenpitoon etta viihteen vuoksi, ja sen kayttd on
Suomessa eniten kasvussa verrattuna muihin suuriin sosiaalisen median palve-
luihin (P6nka 2021). Monipuolisten video-ominaisuuksiensa takia Instagram pal-

velee hyvin musiikkisisaltoa.

TikTok on nopeasti kasvava sosiaalisen median alusta, joka perustettiin Kii-
nassa viitisen vuotta sitten. TikTok perustuu lyhyisiin videoihin, ja erityisesti
haaste- ja hauskat musiikkipitoiset videot ovat palvelulle ominaisia. Sovellusta
kayttaa joka kymmenes taysi-ikainen suomalainen, ja se on erityisen suosittu
nuorten keskuudessa: 62 prosenttia 13—16-vuotiaasta nuoresta kayttaa sita vii-
koittain (Ponka 2021; Media-alan tutkimussaatio 2021).
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TikTok on tunnettu kyvystaan luoda musiikki-ilmi6ita. Sen myota moni uusi kap-
pale tai artisti on tullut tunnetuksi suurelle yleisdlle, ja se on my6s nostanut van-
hoja kappaleita uuteen suosioon. Kappaleiden suosio sovelluksessa on nakynyt
my0s menestyksena Spotifyssa. (Brink 2021.)

Sosiaalisen median palveluita valitessa on huomioitava, mita palveluita kohde-
ryhma kayttaa; luonnollisesti kannattaa olla Iasna siella, missa kohderyhmakin
on. lka ei ole ainoa kohderyhmaa maaritteleva tekija, mutta konkreettisuuden
vuoksi silla on usein suuri painoarvo kanavavalinnassa. Tassa kannattaa hyo-
dyntaa ajantasaista tutkimustietoa eri kanavien kayttajamaarista ikaryhmittain.
Jos halutaan tavoittaa vaikkapa 30—40-vuotiaita, Snapchat ei ole ensimmainen
paikka, johon kannattaa satsata rajallisia resurssejaan. Myos kanavan tarjoamat
ominaisuudet maarittelevat tarjontaa: esimerkiksi musiikkisisaltdja palvelevat
erityisen hyvin alustat, joissa audio- ja videoformaatti ovat merkittavassa roo-
lissa (Instagram, YouTube, TikTok). Musiikin voidaan ajatella olevan paitsi tai-
detta myO0s viihdetta, ja sita etsivat inmiset voi tavoittaa todennakoisimmin You-
Tubesta ja Instagramista.

3.5 Sosiaalisen median sisallot

Sosiaalisen median sisallot voivat olla kuvia, videoita, aanta, tekstia tai grafiik-
kaa. Videosisallot ovat kaikista suosituinta ja sitouttavinta sisaltoa, ja tutkimus-
ten pohjalta on ennustettu, ettd ensi vuonna 82 % kaikesta internetsisallosta tu-
lee olemaan videoita (Geyser 2021a). Koba Molenaarin (2021) mukaan videon
suosio perustuu siihen, etta se on paljon tekstia helpompi sulattaa internetin
tekstipitoisen informaation virrassa. Videoiden ajatellaan usein olevan kalliim-
pia, mutta videon voi tehda myads itse — aitous ja mutkattomuus toimii parhaiten.
Erityisesti tarinavideoihin (Instagram ja Facebook Stories) sopii huolettomampi
ja epamuodollisempi tyyli. Instagramin mukaan puhelimella vertikaalisesti kuvat-
tujen Instagram-tarinamainoksien on todettu olevan 63 prosenttia tuottoisampia
kuin studiossa kuvattujen (Instagram for Business 2020).
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Suosituimmat viraalit videot ovat hauskoja ja viihdyttavia. Videosisallon tekemi-
nen vie enemman aikaa kuin kuvan ja tekstin kirjoittaminen, mutta se on myos
palkitsevampaa: videoiden aarelle kayttajat pysahtyvat pidemmaksi aikaa kuin
likkumattoman kuvan, ja algoritmit suosivat sisaltoa, jonka parissa kayttajat vii-
pyvat pidempaan, silla nain kayttaja viettdd enemman aikaa palvelussa. Nain ol-
len videoilla on mahdollista saavuttaa suurempi yleiso. (Molenaar 2021.) Erityi-
sesti lyhyet ja ytimekkaat videot edistavat sitoutumista, kuten Instagram ja Fa-
cebook-tarinat, Instagramin Kelat (Reels) ja TikTok-videot (Holloway 2021). So-
siaalisen median sisallon tulee kaapata kayttajan huomio yha nopeammin ja va-
littda haluttu viesti lyhyessa ajassa. Instagramin algoritmien vaitetaan myos
suosivan Keloja markkinoidakseen uutta ominaisuuttaan, joten niita kayttamalla

voi olla mahdollista saada enemman nakyvyytta ja sitoutumista (Cooper 2021).

Hyvalaatuiset valokuvat nostavat profiilia ja herattavat herkemmin huomiota.
Sosiaalisessa mediassa kuvien ei tarvitse olla ammattilaisen ottamia tai ylikiillo-
tettuja, ja aitous ja luonnollisuus tuntuukin olevan nykyaan sosiaalisessa medi-
assa yha kiinnostavampaa ja arvostetumpaa. Kuvanlaatua voi parantaa esimer-
kiksi hyvalla valaistuksella kuvanottohetkella ja sopivalla resoluutiolla ottaen
huomioon eri sosiaalisen median palvelujen kuvakoot. Puhelimen kameralla
otettujen kuvien ilmetta voi kohentaa ja yhtenaistaa kuvankasittelysovelluksilla,
kuten Snapseed tai Photoshop Express. Useampia kuvia sisaltavat kuvakaru-
sellipostaukset houkuttelevat klikkauksia, ja koska esimerkiksi Instagramin algo-
ritmi suosii enemman julkaisuja, joihin kayttajat sitoutuvat, ne saavuttavat

enemman ihmisia (Cooper 2021).

Tutkimusten mukaan korkeintaan 80 merkkia sisaltavat Facebook-paivitykset
tuottivat eniten sitoutumista. Instagramissa tehokkaan kuvatekstin tulisi olla
138-150 merkkia, ja optimaalinen aihetunnisteiden eli hashtagien (#) maara
olisi noin yhdeksan. (Geyser 2021b.) Facebookissa hashtagien maaraksi riittaa
1-2, ja sen tulisi olla mieluiten osana tekstia (Vogel 2021). Tekstilla voi olla
paikkansa my0s videossa; tekstitys tekee videosta saavutettavamman, ja aa-
nettdomana pydriva video voi herattaa kiinnostuksen helpommin, jos siina on

tekstia kiteyttdamassa haluttua viestia.
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Helppokayttdinen ja ilmainen tyokalu visuaalisen materiaalin tuottamiseen on
esimerkiksi Canva, jossa voi suunnitella ja luoda esimerkiksi kuvia ja tekstia si-

saltavan postauksen, grafiikkaa tai kuvakollaaseja.

Sosiaalisen median julkaisujen hallintaan on olemassa tyokaluja, joiden avulla
voi esimerkiksi hallinnoida eri tilien julkaisuja yhtaaikaisesti, aikatauluttaa julkai-
suja seka saada analytiikkaa. Niiden avulla voi saastaa aikaa erityisesti, jos te-
kee sisaltda useisiin kanaviin saannodllisesti. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi

SocialPilot, Hootsuite ja Buffer.

3.6 Analytiikka ja vaikutusten seuranta

Sosiaalisen median palvelut tarjoavat analytiikkaa, jonka avulla voi analysoida
tilin suoriutumista ja tavoitteiden (katso luku 3.2) saavuttamista. Analytiikka voi
koskea kohderyhmaa ja yksittaisten postausten menestymista. Ymmarrys julkai-
sujen vaikutuksista ja seuraajien kayttaytymisesta auttaa kehittamaan sisaltoa
entista kilnnostavammaksi, lisdamaan nakyvyytta ja kasvattamaan henkilobran-

dia sosiaalisessa mediassa (Indieplace 2019).

Instagramin ammattilaistili tarjoaa tilastotietoa seuraajista ja julkaisujen naky-
vyydesta, ja sen avulla voi myos tehda markkinointia (kuvio 3). Statistiikasta sel-
vida seuraajien maaran kehitys, sijainti, sukupuoli- ja ikdjakauma seka
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Kuvio 3. Instagramin ammattilaistilin statistikkaa. Kuvankaappaus palvelusta.

ajat, jolloin seuraajat ovat aktiivisia Instagramissa. Lisaksi tarjolla on tietoa ta-
voitettujen tilien ja vuorovaikutusten kokonaismaarasta seka julkaisukohtaisia
tietoja kattavuudesta eli tavoittavuudesta, nayttokerroista, tykkayksista, kom-

menteista ynna muista muuttujista.

MyoOs Facebookista saa hallinnoimansa yritys- tai brandisivun tilastotietoja. Sta-
tistikkaa saa Instagramin tapaan sivutykkaajien maarasta, iasta, sukupuolesta
ja sijainnista seka sivun kattavuudesta. Lisaksi tarjolla on sisaltokohtaisia tietoja
kattavuudesta ja sitoutumisesta. Facebook Business Suitella on mahdollista
hallinnoida kaikkia siihen yhdistettyja Facebook- ja Instagram-tileja.

YouTubesta saa runsaasti tilastotietoja yleisosta ja videoiden katseluista (kuvio

4). Tilastoja saa muun muassa yleison demografisista tiedoista ja aktiivisuuden

Videoanalytiikka EDISTYNYTTILA
8.8.2021 - nykyhetki
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Kuvio 4. YouTuben analytiikkaa. Kuvankaappaus palvelusta.
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ajankohdista, tilaajien maaran kehityksesta, kanavan katselukerroista, katselu-
ajasta, katselun lahteista ja tavoittavuudesta seka videokohtaisista katselutie-
doista.

TikTok tarjoaa niin ikdan analytiikkaa tilin seuraajista, tavoittavuudesta, sitoutu-
misesta, toistoajoista ja keskimaaraisesta katseluajasta (kuvio 5).

< Analytiikka
Yleiskatsaus Sisalto Seuraajat

Elo 09 — Elo 15 Viimeiset 7 paivaav

Sitoutuminen

Videon katselukerrat
1,473 (>999%)

Profiilin nayttokerrat
58 (>999%)

¢ Tykkaykset
38 (>999%)

@ Kommentit
3 (>999%)

2 Jaot
0 (+0%)

Seuraajat

7 yhteensa

Nettomaard +7 a Elo 09 —Elo 15
Sisaltd

0 postausta
2 (verrattuna ajanjaksoon Elo 03 — Elo 09

Kuvio 5. TikTokin analytiikkaa. Kuvankaappaus palvelusta.

Musiikintekijan kannattaa hyodyntaa seurannassa statistiikkaa myos Spotify for
Artists -palvelusta, josta nakee muun muassa kuuntelijoiden ian, sukupuolija-
kauman ja sijainnin, suoratoistomaarien kehityksen seka lahteet, joista musiik-

kia on kuunneltu palvelussa (kuvio 6).
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Country comparisons

Kuvio 6. Spotify for Artists -palvelun tilastodataa. Kuvankaappaus palvelusta.

4 Haastattelu: Musiikintekijoiden nakemyksia ja koke-
muksia sosiaalisen median kaytosta ammatillisessa
viestinnassa

Pyrkimyksenani oli ymmartaa musiikintekijoiden sosiaalisen median kayttoa voi-
dakseni soveltaa sitd omalla kohdallani. Koin laadullisen tutkimuksen sopivaksi
lahestymistavaksi, koska sille on ominaista tutkittavan ilmion ymmartaminen,

selittaminen ja soveltaminen (Anttila 2006, 275).

Haastattelujen tarkoituksena oli selvittaa, minkalaisia kokemuksia ja nakemyk-
sia musiikintekijoilla on sosiaalisen median kaytosta ammatillisessa viestin-
nassa. Valitsin opinnaytetyoni aineistonkeruumenetelmaksi puolistrukturoidun
teemahaastattelun, silla haastattelu on hyva menetelma, kun halutaan kerata
tietoa kokemuksista, havainnoista ja mielipiteista (Anttila 2006, 195). Puolistruk-
turoidussa haastattelussa kysymykset olivat ennalta suunniteltuja, ja haastatel-
tava sai vastata kysymyksiin vapaasti omin sanoin (Hyvarinen, Suoninen,
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Vuori). Haastattelun tyyli oli keskusteleva, ja joissakin tapauksissa kyselin tar-
kentavia kysymyksia. Pyrin kayttamaan avoimia kysymyksia, jotka antaisivat
haastateltavalle vapauden vastata omalla tavallaan eivatka rajaisi vastausmah-
dollisuuksia. Haastattelukysymykset ovat liitteessa 1.

Haastattelu valikoitui menetelmaksi myds sen vuorovaikutteisuuden takia. Olin
motivoitunut keskustelemaan musiikintekijakollegoiden kanssa, silla vertaiskes-
kustelusta on mahdollisuus tulla ennalta maarittelematonta lisaarvoa, kuten in-
spiraatiota tai verkostoitumista, joka voi osaltaan edistda omaa ammatillista ke-

hittymistani.

4.1 Haastattelun toteutus, haastateltavat ja aineiston analyysi

Haastateltavat on rajattu suomalaisiin itsenaisiin musiikintekijoihin. Osa heista
tekee musiikkia Suomen markkinoille ja osa sekd Suomeen etta ulkomaille, ja
kaikilla aktiivisten sosiaalisten median kanavien kieli oli suomi. Tama sopii kehit-
tamistyohoni hyvin siksi, ettd myds oman musiikkini ja sosiaalisen median kieli
on suomi. Osa haastateltavista oli ennestaan tuttuja musiikintekijoita, ja osan
I0ysin sosiaalisen median kautta. Laitoin heille yksityisviestia ja pyysin haastat-
telua. Haastateltavia valikoidessani kriteereina oli:

. Musiikintekija on itsenainen, eli hanella ei ole suuren levy- tai kus-
tannusyhtion markkinointiammattilaisia tai somemanageria taustal-
laan hoitamassa sosiaalista mediaansa, vaan hallinnoi sosiaalista
mediaansa itse. Tama siksi, etta itsekin olen talla hetkella itsenainen
musiikintekija, ja kehittamistyo kohdistuu oman projektiini.

. Sisaltoa tulisi olla tuotettu suhteellisen saanndllisesti vimeisen vuo-
den aikana. Sisallon tulisi myos ainakin osin liittya musiikkiin.

. Haastateltavan sosiaalisessa mediassa antama vaikutelma heratti
minussa tunteen, etta voisin mahdollisesti oppia hanelta jotakin so-
siaalisen median kaytosta.

Haastattelut toteutettiin Zoom-videosovelluksella lukuun ottamatta yhta, joka to-

teutettiin kasvotusten. Tallensin haastattelut Zoomin videotallennusominaisuu-
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della ja puhelimen sanelimella. Olin oppinut muita haastattelumenetelmaa hyo-
dyntavia opinnaytetoita selatessani, etta tallennus kannattaa tehda varmuuden

vuoksi kahdella eri valineella.

Haastateltavien nimet (taulukko 2) on muutettu paitsi tietosuojasyista myos
siksi, etta halusin antaa heille mahdollisuuden puhua mahdollisimman vapaasti
omista ajatuksistaan ja kokemuksistaan aiheeseen liittyen. Paatin kayttaa suku-
puolineutraaleja nimimerkkeja ("A”, "B” jne.), koska koin, etta haastateltavien
sukupuolella ei ole olennaista merkitysta tassa yhteydessa. Haastatteluaineis-
ton kasittelyssa ja muissa haastatteluihin liittyvissa tyovaiheissa on noudatettu

EU:n yleista tietosuoja-asetusta (GDPR).

Taulukko 2. Haastateltavien esittely, prosessin edistyminen ja omia huomioita.

Haastateltava

Toimijuus musiikin alalla
& kuinka pitkaan musiikin-
tekijana

Tutkimusprosessin edistyminen
ja omia huomioita

Laulunkirjoittaja, saveltaja,
sanoittaja, yrittaja, 10
vuotta.

- Perehtyminen puolistrukturoituun
haastattelumenetelmaan

- Kysymysten testaaminen

- Aineiston analyysin aloittaminen ja
muistiinpanotaulukon laatiminen

- Haastattelun jalkeen muutin ja lisa-
sin muutamia kysymyksia

- Haastateltavan kohdalla oli mielen-
kiintoista se, etta han ei ole artisti,
eika ole myoskaan panostanut sosi-
aaliseen mediaan suunnitelmalli-
sesti, mutta kuitenkin seuraajia oli
kertynyt suhteellisen paljon

- Kesto 1 h

Sellisti, laulaja-lauluntekija,
sellonsoitonopettaja, free-
lancer. Noin 10 vuotta.

- Aloin ymmartaa haastattelukeskus-
telujen hedelmallisyyden (verrattuna
esim. kyselyyn), silla taltd haastatel-
tavalta tuli ihan erilaisia nakemyksia
ja pointteja verrattuna ensimmai-
seen haastateltavaan, silla han oli
erilainen tekija vahan erilaisessa
roolissa musiikkialalla

- Oli inspiroivaa, kun haastateltava
oli motivoitunut reflektoimaan omaa
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Haastateltava

Toimijuus musiikin alalla
& kuinka pitkaan musiikin-
tekijana

Tutkimusprosessin edistyminen
ja omia huomioita

toimintaansa sekd saamaan oival-
luksia ja oppimaan haastattelukes-
kustelun kautta

- Kesto 1h 20 min

Artisti, laulaja-lauluntekija,
laulunopettaja, yrittaja. Noin
2 vuotta.

- Ensimmainen taysin tuntematto-
man ihmisen haastattelu, ja vahan
jannitti.

- Mielenkiintoista ja hyodyllista
saada nakemysta ihmiselta, joka oli
toiminut musiikintekijana muita
haastateltavia lyhyemman aikaa ja
jolla oli tuoreempia nakokulmia

-Kesto 1,5 h

Biisintekija, laulaja, muu-
sikko, freelancer. Yli 10
vuotta.

- Edellisen haastateltavan jalkeen oli
haastavaa 10ytaa loput haastatelta-
vat, kun yksi ennalta luvannut ei
enaa vastannutkaan yhteydenottoi-
hin, ja alkoi olla keskikesan loma-
aika ja vaikeaa kontaktoida ihmisia

- Oli mielenkiintoista verrata taman
haastateltavan nakdkulmaa muihin,
silla oli toiminut haastateltavista
ehka pisimpaan musiikintekijana

-Kesto 1 h

Biisintekija, artisti, tuottaja,
yrittaja, yli 10 vuotta.

- Yllatyksekseni tama haastateltava
osoittautui sosiaalisen median am-
mattilaiseksi, joten keskustelu oli to-
della opettavainen ja inspiroiva, kun
han pystyi antamaan nakemyksia
seka musiikin etta someammattilai-
sena. Sain paljon oivalluksia amma-
tillisesta polustani ja ideoita tulevaa
ajatellen

- Kesto lahes 2 h
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Aloitin aineiston analysoimisen kirjoittamalla haastatteluista muistiinpanoja tau-
lukkomuotoon, silla laajan aineiston kasittelya helpottaa sen tiivistaminen sup-
peampaan ja helpommin jasenneltavaan muotoon (Alasuutari 2011, 85). Luin ja
kuuntelin materiaalia huolellisesti ja reflektiivisesti hahmottaakseni, mista siina
on kyse (Anttila 2006, 276). Sen jalkeen pyrin tekemaan kysymyskohtaisesti
vastauksista synteesin huomioimalla eri haastateltavien vastauksissa yhtenevia
asioita tai toisistaan poikkeavia asioita. Nain pyrin l0ytamaan olennaisia asioita

ja tarkeimpia teemoja.

4.2 Haastattelujen tulokset

Hahmottelin jo kysymysten laatimisvaiheessa aihepiireja, joita kysymykset kos-
kevat, ja jasentelin kysymyksia aihepiireittain johdonmukaiselta tuntuvaan jar-
jestykseen. Aineistoa analysoidessani peilasin haastatteluista tullutta informaa-
tiota ennalta hahmottelemiini aihepiireihin ja hahmottelin niiden perusteella

olennaisimpia aihekokonaisuuksia, jotka esittelen seuraavissa alaluvuissa.

4.2.1 Missa kanavissa olen, miksi ja onko minusta moneksi?

Haastateltavien keskuudessa kaytetyimmat kanavat olivat Facebook ja In-
stagram, jotka l0ytyivat kaikilta. Instagram koettiin tarkeimmaksi. Instagramin ja
Facebookin valinta oli A:n kohdalla muodostunut lahinna ryhmapaineesta: han
kayttaa kyseisia kanavia, koska muutkin ovat siella. Muut haastateltavat perus-
telivat valintoja kohderyhmallaan. Lisaksi C koki Instagramissa olevan todenna-
koisimmin ihmisia, jotka etsivat uutta musiikkia. Kolmella haastateltavista oli
YouTube-kanava, koska sen koettiin olevan hyva kanava musiikin esille-
tuomiseksi seka audiona etta videon muodossa. Lisaksi E:n mukaan YouTube
sopii hyvin myos vlogin julkaisuun, jota han oli tehnyt lisdarvoksi kiinnostuneem-
mille seuraajilleen. TikTokin nousu ja kiinnostavuus huomioitiin, ja se l0ytyi kah-
delta haastateltavalta, mutta he eivat tuota sinne sisaltoa aktiivisesti. Kaikki
haastateltavat olivat kayttaneet sosiaalista mediaa musiikintekijan roolissa 10

vuotta tai yli, paitsi C, joka oli toiminut musiikintekijana vahemman aikaa.
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Kaikilla haastateltavilla, paitsi B:lla, oli aktiivisessa kaytossa omilla kasvoillaan
yksi tili per sosiaalisen median palvelu, ja he julkaisivat henkilokohtaiset tai mu-
siikkiin liittymattomat sisallot seka musiikkiin liittyvat asiat samassa kanavassa.
B:lla oli Instagramissa kaksi aktiivista tilia erikseen eri ammatillisia rooleja var-
ten: niin sanotut "freelance-tili" ja "sooloprojektitili". Han kokee, ettd markkinoin-
nin kannalta voi olla selkedmpaa, etta ihmiset ymmartaisivat sooloprojektin erilli-
sena muista projekteista, silla tekee niin monenlaisia juttuja. Naista ensimmai-
nen tili sisaltad myos henkilokohtaisen elamaan liittyvia paivityksia. Haastatelta-
vat perustelivat henkilokohtaisen ja musiikkiammatin sosiaalisen median tilien
integroimista silla, etta on kiinnostavampaa, kun normaalielaman paivitykset na-
kyvat ammatillisten paivitysten kanssa samassa kanavassa. Haastateltava A ja
C olivat molemmat sita mielta, etta yleisosta voi tuntua kylmalta mainostami-
selta, jos tililld on vain ammatillisia paivityksia. C:n mielesta inmiset kaipaavat
henkilokohtaista sisaltoa, johon samaistua, ja normaalielamasta julkaiseminen

musiikkipostausten ohella tekee artistiminasta tutun oloisen.

4.2.2 Mita julkaisen ja kuinka aito minani nakyy somessani?

Eniten kaytetyt julkaisujen muodot olivat kuvat ja tekstit seka lyhyet videot In-
stagram- ja Facebook-tarinoissa. Lisaksi B, C ja E olivat julkaisseet my0s pi-
dempia videoita YouTubessa ja C ja E myos IGTV:ssa. C ja E olivat kayttaneet
myo0s Instagramin uudempaa videomuotoa, Keloja. Ainoastaan yksi haastatelta-
vista, C, oli pitanyt livelahetyksen Instagramissa. E oli erityisesti keskittynyt vi-
deosisallon tuottamiseen kanavallaan, koska tiesi videoiden olevan suosituinta
sisaltda sosiaalisessa mediassa.
Niin paljon sisaltoa tulee nykyaan someen, etta pitais pystyy erot-
tuu, ja kuvilla ja teksteilla voi olla aika haastavaa erottua koska
siina ei ole liikkuvaa kuvaa ja inmiset ei saa tarpeeksi arsykkeita
niista, kun selaat jotain somefiidia. Kun kattoo sita sisaltoa mita tuo-
tan someen ni se pyrkii olee visuaalisesti tosi mielenkiintosta ja va-

han poikkeavaa just sen takii et ihmiselle tulee se fiilis et "mika taa
on?" ja se pysahtyy kattomaan sita videota. (Haastateltava E.)

Haastateltavien keskuudessa oli innostavaa omavaraisuus ja panostaminen

laadukkaaseen sisaltoon: C ja E tekivat itse kaiken sosiaalisen median sisallon
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ammattimaisen nakoisia promovalokuvia ja -videoita myoten. Huomioitavaa on,
etta valmiuksia omavaraiseen tuotantoon toivat se, etta E oli myos digimarkki-
noinnin ja sisallontuoton ammattilainen, seka se, etta C oli saanut videotuotan-
non parissa tyoskentelevalta puolisoltaan apua videoiden tekemisessa. B kaytti
osassa sisaltdja ammattivalokuvaajan ottamia kuvia ja oli tilannut ammattilai-
selta musiikkivideon. A ja D julkaisivat somessa muuten itse tekemaansa sisal-
to6a, mutta kayttivat muille tekemiensa biisien promotoimisessa biisin julkaise-

valta levy-yhtiolta saamiaan virallisia promootiomateriaaleja.

Kaikilla haastateltavilla sisallot ovat kasitelleet toista eli biisijulkaisuista tai kei-
koista tiedottamista ja nilden mainostamista seka materiaalia tyon tekemisesta
"behind the scenes" -tyyliin, esimerkiksi studiosessiosta, keikan takahuoneesta
ja musiikkivideon kuvauksista. Musiikkiin littymattomia aiheita, niin sanottuja
henkilokohtaisia, arjen tai vapaa-ajan aiheita oli myds kaikilla. Kysyttaessa
kaikki olivat jakaneet myos muiden tekijoiden tekemia biiseja, mikali kokivat bii-
sin aidosti merkitykselliseksi ja hyvaksi. Osa oli osallistunut tai ottanut kantaa
musiikkialaan liittyviin ajankohtaisiin aiheisiin, kuten korona-ajan sosiaalisen
median kampanjat, "Vuosi hiljaisuutta”, tai vastaavaan. E oli myos julkaissut toi-
sia musiikintekijoita ajatellen tietoiskuja musiikkibisnekseen liittyvista asioista,
kuten miten Spotify-algoritmit toimivat. B, C ja D olivat julkaisseet musisointivi-
deoita, jossa soittivat ja lauloivat omaa tai coveroitua musiikkia autenttisesti li-

vena.

Oma persoona ja arvot tulivat esille haastateltavien sosiaalisessa mediassa joil-
takin osin, tietyin tietoisin tai tiedostamattomin rajoituksin. A arveli sosiaalisen
median kanaviensa ilmentavan hanelle tyypillista huumorintajua, ja koki voi-

vansa olla sosiaalisessa mediassa melko vapaasti.

Onhan se selkeesti sellasta oman persoonan ja huumorintajun jat-
ketta. Ku en ma ota elamaa sillee kauheen vakavasti enka ma oo
vielakaan aikuinen ni kylla se tottakai nakyy tos somekayttaytymi-
sessaki. Ku ei oo missaan sellasissa oikeissa toissa mis joutuis
miettii et mitahan se nyt se meidan henkilostojohtaja kelaa jos ma
laitan sen videon jossa ma oon jossain jameissa muutaman lonke-
rotuopin kanssa, ei tarvii miettii sellasia asioita mita vakavissa oi-
keissa aikuisten toissa olevat joutuu jo vahan miettimaan. Etta saa
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olla sellanen keskenkasvunen kakara edelleen. Onhan taa nyt ku
jotain lauluja kirjottelee ni sehan on niinku leikkimista. (Haastatel-
tava A.)

B kokee some-minansa olevan silotellumpi kuin todellinen ihminen: ei anna it-
sestaan kaikkea. Toinen hanen kahdesta Instagram-tilistaan on henkilokohtai-
sempi, ja siella persoona seka arvot ovat nakyvammin esilla. Han kokee ole-
vansa positiivinen ihminen, mutta on myos yrittanyt valttaa sita, etta olisi pelkas-
taan positiivista sisaltoa. C:n kohdalla oma persoona ja arvovalinnat nakyvat
niin, etta haluaa itsestaan valittyvan sosiaalisessa mediassa positiivinen olo:

han ei halua tuoda ihmisille painavaa tai negatiivista oloa.

Haluan ettd mun Instagramissa valittyis semmonen positiivinen olo.
Sen takia en postaa semmosta etta "etta ku ottaa paahan ku on
nain ja nain ja nain”. Vaikka joskus valittaa aiheestaki niin siita saat-
taa valittya sellanen painava ja negatiivinen olo, ja ma en sita halu-
ais siella mun kanavalla tuoda. Samaan aikaan toki haluan, etta se
on aitoa eika tartte olla mitaan ylipirteda. Joskus puhutaan sillee et
"voi etta ku se on niin toksista et on sellanen positive vibes only fii-
lis”. Mulle taas nimenomaan se some on sellanen ihana pako-
paikka, et siella ei valttis tartte olla koko ajan kaikki ne maailman
ongelmat niskassa, etta siella voi myoski naha vaan jonku etta
"vau, olipa kaunis video”. (Haastateltava C.)

C pohtii arvoistansa kertovan myos se, ettei halua alkoholia nakyvan tilillaan,
esimerkiksi kaveriporukoiden kuvissa. D kertoi rajaavansa sosiaalisesta medi-
asta hyvin paljon pois. Han ei kasittele mitaan kovin henkilokohtaisia asioita ku-
ten parisuhdeasioita ja pysyy etaisena, mika nakyy siten, ettd han harvemmin
laittaa kasvokuvia tai esiintyy videoillaan puhuen. Han keskittyy kuvaamaan ka-
silla olevia tilanteita ja tekemisia, ja hanen mukaansa sosiaalisessa mediassa
nakyy pilkahdus tietynlaisesta hanelle ominaisesta huumorista. E:n mielesta ha-
nen persoonastaan tai arvomaailmastaan ei voi vetaa johtopaatoksia In-
stagram-sisaltdjen tai musiikin perusteella. Biiseissa on hanen aitoa itseaan ja
ajatuksiaan mutta myos muilta inmisilta lainattuja asioita seka karjistamista.
Markkinointimateriaalit han on tehnyt itsesta kasin, mutta myds silta pohjalta,
mika herattaisi ihmisten huomion. Sen sijaan han arveli YouTube-vlogissaan
nakyvan oikeaa persoonaa enemman, silla se kasittelee hanen arkeaan seka

mietintdjaan musiikkiuran eteenpain viemisesta ja elamasta.
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4.2.3 Kuka olen ja kuka on yleisoni?

A ja B eivat juuri olleet pohtineet henkilobrandiaan. C, D ja E olivat miettineet
brandiaan ja kuvailivat sitda omin sanoin. E:n nakemyksen mukaan henkildbran-
din luominen tulee tekemisen kautta: ensin tehdaan biiseja, sitten katsotaan
mita biisit edustavat ja sen kautta maaritellaan henkilobrandia. Ei niin, etta ensin
keksitaan muotti, ja sitten keksitaan biiseja sen mukaan. Han painotti, etta mita
tahansa tekee, on tarkeaa, etta se on autenttista eika kiillotettu tekomina, silla
nuoret ihmiset ovat valveutuneita sosiaalisessa mediassa ja huomaavat, jos
joku ei ole sita mita se antaa ymmartaa. Kaikista tarkeinta on olla lapinakyva ja

aito.

Kohderyhmaa koskevan kysymyksen keksin vasta ensimmaisen haastattelun
jalkeen, silla huomasin asian tulevan ilmi keskustelussa. Puolet vastanneista
maarittelivat kohderyhmaansa kokemustensa ja mututuntumansa pohjalta, ja
puolet olivat sen lisaksi kayttaneet kohderyhman hahmottelussa hyddyksi saa-
maansa kayttajadataa sosiaalisen median palveluista ja Spotify for Artists -so-
velluksesta. Kohderyhmamaarittelya haastateltavat tekivat muun muassa ian,
kielen ja sukupuolen perusteella seka kuuntelijoiden kiinnostuksen tai samaistu-
miskohteiden perusteella.

4.2.4 Mita tavoittelen ja menenko suunnitelmallisesti sita kohti?

Pyrin selvittamaan haastateltavien sosiaalisen median viestinnan suunnitelmalli-
suutta kyselemalla tavoitteista ja sosiaalisen median julkaisujen suunnittelemi-

sesta seka ajankaytosta.

Tavoitteiden osalta haastateltavilla oli paljon hajontaa: A:lla ei ollut sosiaalisen
median suhteen varsinaisia muita tavoitteita kuin digitaalisen paivakirjan pitami-
nen, ja toinen aaripaa oli E, jolla oli tarkkaan mietityt lyhyen ja pitkan tahtaimen
tavoitteet, joissa sosiaalisen median tavoitteet olivat nivoutuneet osaksi urata-
voitteita. E:n asettamia lyhyen tahtaimen tavoitteita oli tietty maara seuraajia ti-
lilld ja mahdollisimman monta onnistunutta biisijulkaisua, joille kertyisi hyva
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maara suoratoistoja. Pitkan tahtaimen tavoitteiksi E nimesi katalogin kasvatta-
misen niin, etta se kattaisi suurimman osan hanen bisnestuloistaan, somekana-
van kasvun niin suureksi, etta pystyisi valikoimaan kaupallisia yhteisto6ita arvo-
jensa mukaan, hyvien keikkojen saamisen seka sen, etta saa kasvamaan myos
muiden artistien projekteja, joissa on mukana. E painotti tavoitteiden tarkeytta,
silla han koki, etta jos niita ei ole, tulee tehtya laiskasti asioita ja tekeminen on
sohimista. B nimesi tavoitteekseen nakyvyyden lisdamisen, jotta ihmiset tietavat
sooloprojektin olevan olemassa ja jotta mahdollisimman moni, joka voisi olla
kiinnostunut hanen musiikistaan, paasisi kuulemaan sita. Lisaksi vapaamuotoi-
semmalle freelance-tililleen han nimesi tavoitteeksi nakyvyyden lisaamisen li-
saksi yhteydenpidon ystavien kanssa. C:n tavoitteina oli kasvattaa seuraaja-
maaraa niin, etta se voisi nakya keikoille tulijoiden maarassa ja musiikin kuunte-
lijoiden maarassa suoratoistopalveluissa. Lisaksi han kertoi tavoittelevansa ver-
kostoitumista ja yhteisollisyytta. D kertoi, ettei paljoakaan ole miettinyt tavoit-
teita, mutta puolitiedostamattomana tavoitteena on ollut nakyvyyden saaminen
omille musiikkijutuille, verkostoitumien ja jonkinlaisen digitaalisen jalanjaljen jat-

taminen.

A ja D eivat olleet juuri ennalta suunnitelleet sosiaalisen median julkaisujaan,
vaan ne tulivat hetkessa. Loput haastateltavat olivat suunnitelleet postauksiaan
enemman tai vahemman. B oli artistitilinsa suhteen kirjannut itselleen yl6s, mita
sisaltoja voisi tehda. Esimerkiksi haastatteluviikolle han oli suunnitellut yhden
postauksen tietysta aiheesta. Lisaksi han oli jonkun verran tutkinut netista tietoa
siitd, mihin aikaan kannattaisi julkaista, jotta tavoittaisi ihmisia — mutta oli toden-
nut, ettei asia toiminut kaytannossa niin. Han oli myos alkuun kayttanyt Unum -
sovellusta suunnitellakseen Instagram-syotteen ulkonakoa. C oli tehnyt Exceliin
ja kalenteriin suunnitelmia siita, mita haluaisi julkaista, mutta ei aina toteuta
suunnitelmia, ja valilla postaa filliksen mukaan. Jos musiikkirintamalla tapahtuu
paljon, sosiaalisen median julkaisuja ei valttamatta tarvitse suunnitella, koska
on mista kertoa. E:lla oli ollut julkaisukalenteri kaytossa jossakin vaiheessa. Han
oli viimeisen puolen aikana tehnyt kampanjan, jossa oli julkaissut biisin joka toi-

nen viikko, ja sen yhteydessa oli ollut selkea kaava: yksi biisipromovideo viikkoa
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ennen biisijulkaisua, yksi video julkaisuyona ja yksi video julkaisuviikonlopun jal-
keisena maanantaina. E:n mukaan suunnitelmat saattavat elaa ja lennosta voi
tulla uusia ideoita, impulsiivisesti. Hanen nakemyksensa mukaan pitaa olla sub-

stanssia ennen kuin julkaisee jotakin ylipaataan.

Ajankaytto sosiaalisessa mediassa riippui sisaltdjen formaatista ja siita, onko
musiikkijulkaisu ajankohtainen. Kuvaa ja tekstia sisaltaviin seka kasuaaleihin vi-
deotarina-paivityksiin vuorovaikutuksineen osa haastateltavista arveli kuluvan
keskimaarin tunnin tai alle paivassa, sen sijaan videoita tehneet haastateltavat
nostivat esille sen vievan hyvin paljon aikaa. Silloin kun musiikkijulkaisu on
ajankohtainen ja on myos enemman aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa, se
vie enemman aikaa, mutta hiljaisempina kausina, kun ei julkaise musiikkia,

myoskaan some ei vie niin paljon aikaa.

4.2.5 Onnistuinko ja mista tiedan sen?

Haastateltavilla A, B, C ja D sosiaalisen median vaikuttavuuden seuranta oli 1a-
hinna sita, ettda huomioi, tuleeko postaukselle tykkayksia, tilille seuraajia tai pa-
lautetta kommentteina tai viesteina. Lisaksi heista jotkut mainitsivat musiikkijul-
kaisujen analytiikan seuraamisen Spotify for Artists -sovelluksen kautta. Haasta-
teltava E kertoi seuraavansa dataa Spotify for Artists -sovelluksen lisaksi myos
Instagramin ja Facebookin kayttajatilastojen kautta. Han piti seurantaa hyvin
tarkeana ja on kiinnostunut tietdmaan, mika vaikutus omalla tekemisella on.
Han oli hyvin tietoinen, mita kaikkea dataa mistakin sovelluksesta on saatavilla
ja miten sita voi hyodyntaa. Han pohti, etta koulutus mainonnan ja yritysviestin-
nan parissa vaikuttaa paljon taustalla, silla on yleista, etta artistit keskittyvat mu-
siikkiin ja antavat muiden hoitaa datan. E:n mukaan markkinoiduissa julkai-
suissa on tarkeaa mitata markkinointibudjetin kayttoa ja sita, kuinka suuri osa
ihmisista, joille mainosta on naytetty, on paatynyt Spotifyhin asti, seka sita,
minka tyyppiset julkaisut sosiaalisessa mediassa herattavat enemman reakti-
oita. Han kertoi mittaamisen olevan tekemisessaan tarkeassa roolissa, kun tar-

koitus on kasvattaa artistibrandia. E:n mielesta on hienoa, etta nykyaan sosiaa-
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lisen median palveluissa on saatavilla niin paljon statistiikkaa, joka on niin tark-
kaa, etta sita kannattaa hyodyntaa jatkotekemisessa. E myos kiitteli digitaalisen
jakelun helppoutta: kun kaikki tapahtuu digitaalisena, voi laittaa Spotify-linkin

biografiaan ja nain johdattaa kayttaja musiikin luokse seka vastaavasti helpom-
min selvittda polut, miten ihmiset ovat liikkuneet palvelusta toiseen. Han vertasi
tata paivittaistavarakauppaan, jossa markkinointi on paljon haastavampaa, silla
on paljon pidempi matka sosiaalisesta mediasta kaupan hyllylle ostamaan tuote

ja vaikeampaa seurata markkinoinnin vaikutuksia.

Vahiten hyotya sosiaalisesta mediasta kokivat saavansa A ja D. A epaili, ettei
sosiaalinen media juuri vaikuta menestykseen musiikintekijana. D puolestaan
totesi, ettei ole hyddyntanyt sita niin paljoa, etta siita olisi erityisempaa vaiku-
tusta ja koki siina olevan kayttamatonta potentiaalia. Han oli saanut livemusi-
sointivideoista positiivista palautetta, mika oli tuntunut hyvalta ja antanut inspi-
raatiota tekemiseen. Sen sijaan B, C ja E kokivat somen erittain hyodylliseksi
tekemiselleen monellakin tavalla. Sosiaalisen median kautta oli tullut nakyvyytta
ja kuunteluita omalle musiikille — esimerkiksi B:n mukaan kukaan ei tietaisi ha-
nen olemassaolostaan ja musiikkijulkaisuistaan, jos ei olisi perustanut tilia ja
kutsunut seuraajia. Han katsoi hyotyvansa promoamisesta paitsi artistina myos
freelancer-muusikkona, silla kokoaikaisena freelancerina on vasta-alkaja jatetty-
aan vakituisen tyon soitonopettajana, ja olemassa olevat verkostot eivat yksi-
naan riita. B, C ja E totesivat tiedottamisen ja markkinoinnin vaikuttavan Spotify-
kuunteluiden maaraan: esimerkiksi E:lld somekampanja oli tuottanut satoja tu-
hansia kuunteluita kuluvan vuoden aikana. Sosiaalinen media oli heidan mu-
kaansa tuonut ammatillista verkostoitumista ja tyotilaisuuksia esimerkiksi keik-
kojen, sovitus- ja tuotantoprojektien seka biisiyhteistdiden muodossa. Sosiaali-
nen media oli edistanyt verkostoitumista ja vuorovaikutusta seka toisten musiik-
kialan ihmisten kanssa etta fanien kanssa. Esimerkiksi C kertoi saaneensa so-
mekavereita, joiden kanssa vaihtaa ajatuksia musiikintekemisesta. Hanesta oli
ihanaa olla yhteydessa ihmisiin, jotka hanta seuraavat. Myos E:lle oli tullut sosi-
aalisen median kautta kontakteja toisten musiikintekijoiden kanssa ja keskuste-

lua musabisnekseen liittyvista asioista. E oli Ioytanyt sosiaalisesta mediasta
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my0s oppimateriaalia esimerkiksi markkinointiin ja Spotify-algoritmien toimin-
taan liittyen seka musiikkiteknologista tutoriaalimateriaalia. A, B, D ja E olivat
saaneet inspiraatiota sosiaalisesta mediasta musiikin tekemiseen ja B, C ja D

myos somen tekemiseen.

Kaiken kaikkiaan haastateltavien mielesta sosiaalinen media voi olla itsenaiselle
musiikintekijalle tarkea keino tehda itsensa tunnetuksi, tiedotuskanava ja ver-
kostoitumisen valine seka keino oppia tuntemaan yleisonsa tai kohderyhmansa.
Erityisesti artistille somen koettiin olevan elinehto, ja varsinkin independent-ar-
tistille, jolla ei ole taustalla levy-yhtiota, joka huolehtisi markkinoinnista. Jos aja-
tellaan musiikintekijaa, joka ei toimi artistina, verkostojen vakiinnuttua sosiaali-
sen median merkitys voi olla pienempi, kun ty6t voivat olla muutenkin taattu.
Jos kuitenkin haluaa kehittya ja uudistua, pysya liikkeessa ja esimerkiksi saada
uusia verkostoja, tyotilaisuuksia, ideoita ja jotenkin kehittda brandiaan, se voi

olla hyva apuvaline.
4.2.6 Miten olen kehittynyt ja tulen kehittymaan?

Lopuksi tiedustelin haastateltavilta, miten he ndkevat sosiaalisen median vies-
tintansa kehittyneen ja kehittyvan tulevaisuudessa. Haastateltavien kehityskaa-
ressa vaikuttivat oman persoonan ja elaman kehitys, ammatillinen kehitys, sosi-
aalisen median kehitys, sosiaalisesta mediasta saatu data ja palaute seka
haastateltavan tietoisuuden ja osaamisen kehittyminen sosiaalisen median suh-

teen.

4.3 Yhteenveto ja johtopaatoksia haastatteluista

Instagram koettiin tarkeimmaksi palveluksi, koska sen kanssa paasee hyvin
vuorovaikutuksiin oman kohderyhman kanssa ja sen toiminnallisuudet palvele-

vat musiikin esilletuomista.

Oma persoona ja arvot maarittelevat ja ohjaavat sosiaalisen median sisaltoja,

tietoisesti tai tiedostamatta. Toisilla oma persoona ja elama tulevat sosiaali-
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sessa mediassa enemman esille kuin toisilla, ja toisaalta henkilokohtaisen ai-
neksen maara voi olla erilainen saman henkilon eri kanavissa. Omien arvojen
nakymisen pohtiminen voi jopa herattaa syvallisempaa itsetutkiskelua ja oival-
luksia, kun sita pysahtyy miettimaan. Vapaa-ajan, arjen tai muun henkilokohtai-
sen musiikkiin liittymattoman sisallon julkaiseminen ammatillisen musiikkisisal-
Ion joukossa samalla tililla koetaan kiinnostavaksi ja jopa tarpeelliseksi nykypai-
vana, varsinkin artistibrandin kohdalla. Toisaalta erilaisille toisistaan poikkeaville
projekteille ja ammatillisille rooleille saattaa olla selkeyden vuoksi hyva olla oma

erillinen tili.

Sen rajan, kuinka paljon henkilokohtaisesta itsestaan antaa sosiaalisessa medi-
assa, jokainen vetaa itse. Vaikka olisi nakyvissa omilla kasvoillaan ja omalla
musiikillaan, se ei valttamatta ole koko mina. Ja vaikka hyddyntaa sosiaalisen
median sisaltda tuottaessaan tietojaan sosiaalisen median toimintaperiaatteista

ja lainalaisuuksista, se ei tee sisallosta teeskenneltya.

Henkilon omia kasvoja sisaltavat kuvat ja videot seka ylipaataan videosisallot
ovat suosituimpia ja tehokkaimpia tapoja lisata nakyvyyttaan ja yleison sitoutu-
mista sosiaalisessa mediassa. Videot ovat kuitenkin tyolaita ja vievat aikaa.

Omavarainen sosiaalisen median sisallon tuottaminen voi olla laadukasta ja
siina voi saastaa kuluissa, jolloin tekemisen kannattavuus lisdantyy. Siihen vaa-
ditaan halua ja kykya kehittdad omaa osaamista seka pysya ajan hermolla ja tar-
vittavia tyokaluja, jotta jalki olisi laadukasta. Sosiaalinen media kehittyy koko
ajan, ja jos sitad haluaa hyddyntaa, on oltava aktiivinen ja otettava selvaa asi-

oista.

Sosiaalisen median ja musiikin suoratoistopalveluista saatavilla oleva kaytta-
jadata ja statistiikka on haastateltavien joukossa suhteellisen vahan hyodyn-
netty voimavara. Se on ennennakemattoman tarkkaa ja tuo mahdollisuuksia,
joita aikaisemmin ei ole ollut kaytossa. Sita hyodyntamalla voi oppia tuntemaan
paremmin kohderyhmaansa seka saada palautetta omasta tekemisesta ja kehit-

taa sita.
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Toiset tekevat sosiaalista mediaa spontaanimmin ja toiset suunnitelmallisem-
min. Tavoitteet ja suunnitelmallisuus tuovat selkeytta, johdonmukaisuutta ja fo-
kusta sosiaalisen median tekemiseen. Spontaaniudelle ja fiilispohjalta toimimi-
selle tulee olla sijaa, silla se tuo aitoutta. Suunnitelmallisuuden ja aitouden ei
tarvitse olla toisiaan poissulkevia tekijoita. Osa miettii henkildbrandiaan, osa ei,
mutta kaikilla se on. Brandi voi olla vahva, vaikkei sita tietoisesti rakentaisi.
Brandi rakentuu tekemisen kautta, eika tekeminen brandin kautta. Tarkeinta on

aitous.

Sosiaalinen media voi edesauttaa musiikintekijan menestymista ammatissaan.
Siita voi olla musiikintekijalle monenlaista hyotya, kuten nakyvyyden lisaantymi-
nen, kuuntelijoiden saaminen musiikille, tiedonvalitys, tyotilaisuuksien saami-
nen, verkostojen luominen, vertaistuki, vuorovaikutus fanien kanssa, inspiraa-
tion saaminen seka omaa tekemista edistavan oppimateriaalin |I0ytaminen. Hyo-
dyn suuruus voi riippua esimerkiksi siita, kuinka vakiintunut tekija on alalla ja
kuinka hyvin han tyollistyy olemassa olevilla verkostoillaan ja nakyvyydellaan
seka siita, luoko han omaa artistiuraa. Artistille sosiaalisen median lasnaolo on
valttdmatonta. Asemansa ja verkostonsa vakiinnuttaneelle musiikintekijalle, joka
ei ole artisti, some ei ehka ole valttamattomyys, mutta voi tarjota mahdollisuuk-

sia kehittymiseen, uudistumiseen ja brandin kasvattamiseen.

5 Musiikintekijan sosiaalisen median viestintasuunni-
telma — case @elviiramusiikki

Projektini @elviiramusiikki viestintasuunnitelma pohjautuu luvussa 3 esitettyyn
teoriaperustaan, musiikintekijoiden haastatteluista saatuihin tietoihin ja oivalluk-
siin seka omaan kokemukseeni ja nakemyksiini musiikin alalta. Sosiaalisen
median viestintasuunnitelman on tarkoitus olla selkea ja inspiroiva ohje, jonka
mukaan on helppo toteuttaa sosiaalisen median viestintaa arjessa ja vapauttaa

voimavaroja muuhun mielekkaaseen tekemiseen.

Seuraavissa alaluvuissa kartoitan aluksi projektini nykytilanteen ja hahmottelen
kohderyhmaa. Sen jalkeen kayn lapi kohderyhmaa, kanavia ja tavoitteita, minka
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jalkeen rakennan projektille sosiaalisen median julkaisukalenterin (Liite 2). Lo-

puksi kasittelen tulosten seurantaa ja onnistumisen arviointia.

5.1 Sosiaalisen median Iahtotilanne, vahvuudet ja resurssit

Lahtokohtana on se, etta ammatillinen fokukseni ja itseni kehittaminen ovat vii-
meisen muutaman vuoden aikana kohdistuneet enemman muille aloille kuin
musiikkiin, enka ole talla hetkella musiikintekijana juurikaan aktiivinen. Nain ol-
len en ole mydskaan sosiaalisessa mediassa tuonut itseani aktiivisesti esille
musiikintekijana. Kaytossani olevilla henkilokohtaisilla Instagram- ja Facebook-
tileillani olen viime vuosina julkaissut melko satunnaisesti ja julkaisut ovat olleet
paaasiassa kaikenlaista musiikkiin liittymatonta sisaltoa, lukuun ottamatta yksit-
taisia musisointivideoita. Samaan aikaan koen musiikintekijyyden olevan olen-
nainen osa identiteettiani ja naen itseni luomassa uutta musiikkia tulevaisuu-

dessa jossakin vaiheessa, kun aika on siihen sopiva.

Talla hetkella intresseissani on alkaa luoda mielenkiintoa ja pohjaa tulevaisuu-
dessa siintaville uusille musiikkiprojekteille. Visionani on ottaa talloin sosiaalinen
media vahvasti osaksi musiikkiprojektia hyodyntaen sita syvemmin kuin kos-
kaan aiemmissa projekteissani ja mahdollisesti jopa keskittaa koko projekti tay-
sin digitaalisiin kanaviin. Tama tarkoittaa sita, etta en tahtaa musiikillani keikka-
lavoille, vaan mielenkiinnon kohteena on katsoa, miten jutun saa toimimaan di-
gitaalisiin kanaviin keskittyen. Kiinnostus digitaalisen kentan mahdollisuuksiin
on syntynyt osin opintojeni innoittamana, ja idea on saanut vetta myllyyn ko-
rona-ajan tehtya keikkailun vaikeaksi.

Vahvuuksiani ja minulle ominaisia piirteita, joita voisin tuoda enemmankin esille

ja joiden pohjalta voisin vahvistaa henkilobrandiani, ovat:

. kaunis ja tunnistettava laulusoundi
. kyky saestaa itseani pianolla samalla kun laulan
. kyky tehda oman tyylisia sovitusversioita kappaleista pianolla

J musiikkini voimaannuttava ja inspiroiva sanoma
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o kiinnostus kokonaisvaltaista henkista ja fyysista hyvinvointia edista-

via tekijoita kohtaan

J luonnonlaheisyys.

Lisaksi tyylilleni on ominaista pieni pilke silmakulmassa ja jopa rempseys, ettei

homma mene liian vakavamieliseksi. Tama ei ole aiemmin juuri nakynyt musiik-

kiprojekteissani, vaan imago on nojannut vahvasti herkkaan tulkintaan ja sieluk-

kaisiin biiseihin. Uskon, etta sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia valayt-

taa esille tatakin persoonani puolta.

Tekemisen punaisena lankana on aitous, lapinakyvyys ja omavaraisuus. Teen

itse sen, minka voin ja hyddynnan muiden apua siina, mika menee lilan kauas

osaamisalueestani tai missa voin saada olennaista lisaarvoa toisilta (taulukko

3). Toimin itsenaisena musiikintekijana ilman bisnesvalikasia, kuten levy-yhtiota,

niin sanotulla artist direct -periaatteella.

Taulukko 3. Asioita, joita voin tehda itse ja joissa voin hyodyntaa muiden apua.

Asioita, joita voin tehda itse:

Asioita, joissa voin hyodyntaa mui-
den apua:

o Savellykset

e Sanoitukset

e Laulaminen

e Soittaminen

e Demoaanitykset
e Jakelun hallinta

e Sosiaalisen median markki-
noinnin suunnittelu

e Somesisaltdjen tuottaminen
suurilta osin

e Managerointi

Biisintekoyhteistyo
Studioaanitys

Miksaus

Masterointi

Laadukkaat valokuvat
Tarvittaessa laadukkaat videot
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5.2 Kohderyhma ja kanavavalinnat

Hyddynsin kohderyhman hahmottelussa olemassa olevaa dataa sosiaalisesta
mediasta ja Spotifysta. Tulevien musiikkijulkaisujen tyylista ja kohderyhmasta
tai siita, keita tuleva mahdollinen sosiaalisen median sisaltoni tulee puhuttele-
maan, ei luonnollisesti viela ole tietoa, mutta uskon aiemmin tehdyn musiikin
kohderyhman antavan hyvaa osviittaa siita, ketka saattaisivat olla kiinnostuneita

myo0s tulevista tekeleistani.

Vuonna 2017 julkaistun Elviira & Rake -duoalbumin Spotify-datasta selvisi, etta
kyseisen musiikin kuuntelijoista puolet on 23—-34-vuotiaita. Miespuolisia kuunte-
lijoita on jopa hieman enemman kuin naispuolisia. Data yllatti, silla olen aina ku-
vitellut, ettd kuuntelijat painottuvat vahan vanhempiin, enimmakseen noin 30—
45-vuotiaiden valille, ja etta naiset pitaisivat musiikista todennakdisemmin kuin
miehet. Olin siis vaarassa. Toki on syyta ottaa huomioon se, etta Spotifyn suu-
rin kayttajaryhma, 29 prosenttia, on 25-34-vuotiaat, joten on luonnollista, etta
myos minun musiikkini kuuntelijoissa sen ikaiset ovat Spotifyssa hyvin edustet-
tuina (Hlebowits 2021).

Listeners’ gender Listeners’ age

Kuvio 7. Spotify for Artists -palvelun tilastodataa kuuntelijoista. Kuvankaappaus
palvelusta.

Instagramissa yleisoni koostuu talla hetkella arvioni mukaan paaasiassa tutuista
ja puolitutuista seka lisaksi tuntemattomista satunnaisista seuraajista, ja ehka
pieni osa seuraa minua musiikin takia. Demografiatiedot tukevat tata arviota:
seuraajista suurin osa kuuluu kanssani samaan ikaryhmaan, 35—44-vuotiaat. 55

prosenttia on naisia, ja he asuvat paaasiassa paakaupunkiseudulla.
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Uskon, etta musiikki- ja sosiaalisen median sisallostani voisi kiinnostua ja hyo-
tya melko moni ihminen iasta rippumatta, mutta arvelen ydinkohderyhman
koostuvan 25-45-vuotiaista inmisista, jotka arvostavat suomenkielista, orgaa-
nishenkistd melodista musiikkia. Lisaksi sanoitusten takia ja musiikista saadun
palautteen perusteella uskon, etta musiikkini puhuttelee ihmisia, jotka ovat jolla-
kin tavalla kiinnostuneita henkisyydesta tai pystyvat samaistumaan aiheisiin,
jotka kasittelevat elaman ja ihmissuhteiden kompleksisuutta seka arvostavat sa-
nomaa, joka sisaltaa toivoa ja valoa. Lopulta kuitenkin aika ja statistiikka naytta-

vat, minkalaiseen joukkoon materiaali parhaiten uppoaa.

Paatin valita paaasialliseksi kanavaksi Instagramin, silla koen sen soveltuvim-
maksi arvioidun kohderyhman ian kannalta ja se tukee hyvin videoformaattia,
joka palvelee hyvin musiikkisisaltoa. Lisaksi se on talla hetkella voimakkaimmin
kasvava kanava Suomessa. Valintaan vaikutti myos se, etta Instagram on sosi-
aalisen median palveluista se, jonka tunnen luontevimmaksi kayttaa. Tulen
kayttamaan jatkossakin henkilokohtaista Instagram-tiliani musiikkisisallon julkai-
semisessa, enka toistaiseksi aio perustaa erillista tilia musiikkisisaltda varten.
Mielestani aitous on tarkeaa ja pidan kiinnostavana sita, etta samalla tililla jul-
kaisen sekaisin musiikkiaiheista ja muista elamaani kuuluvista aiheista, joita
paatan jakaa — ne ovat kaikki osa minua ja henkilobrandiani. Suunnitelmassani
on vaihtaa nykyinen kayttajanimeni @ee_duuri nimeen @elviiramusiikki, jonka

olen varannut.

Facebookissa on olemassa henkilokohtaisen profiilini lisaksi jo 10 vuotta sitten
perustettu lauluntekijasivu, joka on ollut muutaman vuoden inaktiivisena. Ajatuk-
sena on valjastaa tama olemassa oleva sivu uudelleen kayttoon ja kayttaa sita
harvakseltaan lahinna olennaisimpien asioiden tiedottamiseen. Myohemmin
uutta musiikkia julkaistessa sen rooli aktivoituu, ja sita voi kayttaa mainostami-
seen. Kanavan tehtavana on myos palvella hieman vanhempaa ikaryhmaa,
jotka eivat ole Instagramissa. Esimerkiksi hahmottelemani ydinkohdeikaryhman
ylaosasta, 35—44-vuotiaista, 53 % on Instagramissa ja 72 % Facebookissa.
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YouTube on tarkoitus ottaa kayttoon livetallennevideoiden julkaisua varten. Voi-
sin esimerkiksi julkaista Instagram-Kelana lyhyen videon ja tayspitkan version
YouTubessa. Ajatuksena on myohemmassa vaiheessa, projektin edetessa, al-

kaa tekemaan YouTubeen myos vlogia.

Villina korttina aion ottaa kayttoon myos minulle ennalta tuntemattoman TikTo-
kin ja tehda sinne jotakin tarkemmin suunnittelematonta. TikTok on alkanut kiin-
nostaa, silla se on nopeasti kasvava alusta ja sen videopainotteisuus voi antaa
mielenkiintoisia mahdollisuuksia musiikkisisaltojen toteuttamiseen itselleni uu-
silla tavoilla. TikTokiin sopii lyhyet huumoripitoiset sisallot, ja ehka se voi olla
nayttamo, jossa voin antaa spontaanimman ja rempseamman Elviiran paasta

valloilleen!

5.3 Tavoitteiden asettaminen

Kokonaistavoitteenani musiikin saralla on tehda musiikkia ja saada sita ihmisten
kuuluville suoratoistopalveluiden, ensisijaisesti Spotifyn, kautta. Sosiaalisessa
mediassa agendana on alkaa luoda vahitellen "pohinaa” ja mielenkiintoa tilille
tulevaisuudessa tapahtuvia uusia julkaisuja ajatellen. Lisaksi laadullisena tavoit-
teena on saada inspiraatiota ja uutta virtaa omaan tekemiseen. Seuraavassa
taulukossa (taulukko 4) esittelen asettamani spesifit tavoitteet, jotka laadin lu-
vussa 3.2 esittamani teoriaperustan pohjalta. Tavoitteet liittyvat tdssa vaiheessa
paaasiassa Instagramiin, jonka olen valinnut ensisijaiseksi kanavakseni. Muille
tileille en tassa vaiheessa aseta numeraalisia tavoitteita seuraajamaaria lukuun
ottamatta, silla naiden tilien osalta lahtotilanne on nolla, ja mika hyvansa aktiivi-

suus on kehitysta aiempaan nahden.

Taulukko 4. @elviiramusiikin sosiaalisen median viestinnan tavoitteet ja mittarit.

Kokonais- | Sosiaalisen Mittarit Spesifi tavoite
tavoite median tavoite
(Bisnesta-

voite)




43

Brandin Tietoisuuden li- | - Seuraaja- | - Instagram-tilin seuraajamaara
kasvattami- | sdaminen maara 274 -> 1000/6 Kkk.
nen - Julkaisujen | - Facebook-tilin sivutykkaaja-
tavoittavuus | maara 225 -> 500/6kk.
- YouTube-tilin tilaajamaara
0 -> 100/6kk.
- TikTok-tilin seuraajamaara
0 -> 250/6kk.
- Instagramissa julkaisujen ta-
voittavuuden lisdantyminen
niin, etta julkaisuja nahneista
muita kuin omia seuraajia on
vahintaan viisinkertaisesti
enemman kuin omia seuraajia.
Kuukausittain.
- Instagramissa vierailut profii-
lissa +10 %/kk
- Facebook- YouTube- ja Tik-
Tok-tilit aktivoituvat ja alkavat
tavoittaa ihmisia
Kuunteli- Sitoutuminen - Kommentit | - Sisallon vuorovaikutusten li-
joista tulee - Reaktiot saantyminen Instagramissa 15
faneja o %/kk
- Maininnat -
o - Facebook- YouTube- ja Tik-
- Merkinnat | Tok-tilit aktivoituvat ja siella al-
- Jaot kaa tapahtua sitoutumista
Musiikin Konversiot - Suoratois- | - Instagram-profiilissa olevan
kuuntelun li- topalvelulin- | linkkipuun Spotify -linkkien klik-
saantymi- kin klikkauk- | kaukset 0 -> 50x/kk
nen set - Musiikin suoratoistojen i-
- Spotify- saantyminen Spotifyssa (1 %
kuuntelut /kK)

Tavoitteita paivitetddn seurannan perusteella (katso luku 5.5) ja tekemisen ke-

hittyessa. Talla hetkelld pyrkimyksena on saada kuuntelijoita Spotifyssa jo ole-

ville kappaleille, ja uutta musiikkia julkaistessa asetetaan uudet striimaustavoit-

teet.
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5.4 Sosiaalisen median julkaisukalenterin laatiminen

Pohtiessani, mita voin tehda edellisessa luvussa esiteltyihin tavoitteisiin paase-

miseksi, paadyin seuraaviin asioihin:

. Julkaista aiempaa useammin ja saannollisemmin

. Julkaista kiinnostavampaa sisaltda (kasvokuvat ja videot, avata joi-
takin henkilokohtaisempia asioita itsestani ja elamastani)

J Ajoittaa julkaisut oikein

. Hyodyntaa algoritmeja nakyvyyden saamiseksi (esimerkiksi In-
stagram-Kelojen ja kuvakarusellien kayttaminen)

° Hankkia laadukkaita, visuaalisesti mielenkiintoisia valokuvia

) Opetella kiinnostavien visuaalisten materiaalien, kuten videoiden ja
grafiikoiden, tekemista

. Perehtya data-analytiikan kayttoon

. Opetella sosiaalisen median apuvalineiden (kuten julkaisujenhallin-
tapalvelut) kayttoa.

Paatin laatia kuukauden ajanjakson kasittavan julkaisukalenterin, silla sosiaali-
sen median julkaisuaktiivisuuteni ei ole niin tihea, etta viikkokohtainen kalenteri
soveltuisi kuvaamaan sita hyvin. Lisaksi mielestani julkaisukalenterissa olisi
hyva olla variaatiota eri viikkojen valilla. Laadin julkaisukalenterin syyskuulle
2021, mutta samaa pohjaa voi soveltaa mille tahansa kuukaudelle. Julkaisuka-
lenteri nayttaa suunnitellut julkaisut kaikkiin kaytossa oleviin sosiaalisen median
kanaviin samalle ajanjaksolle. Julkaisemisen paapaino on Instagramissa, jossa
on tarkoitus postata suunnilleen joka toinen paiva. YouTuben julkaisutahti on
kerran viikossa ja TikTokissa oman fiiliksen ja inspiraation mukaan noin 1-2
kertaa viikossa. Facebookissa julkaisuja tulee harvakseltaan, korkeintaan noin
kerran kahdessa viikossa. Julkaisukalenteri on liitteena 2.

Instagramin kayttajadatasta selviaa, etta seuraajani ovat aktiivisimmillaan iltai-
sin kello 18:00—-24:00 valilla, ja loppuviikossa on enemman aktiivisuutta kuin al-
kuviikossa. Niinpa pyrin ajoittamaan julkaisut noihin ajankohtiin painottuen. Li-

saksi huomioin suunnitelmassa resurssini siten, ettd minulla on enemman aikaa
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sisallontuottoon viikonloppu- ja iltapainotteisesti, joten pyrin ajoittamaan enem-
man aikaa vievien sisaltojen, kuten musisointivideoiden tekemisen ja julkaisun
noihin ajankohtiin. Muutoin pyrin ripottelemaan julkaisuja tasaisesti pitkin viikkoa
siten, etta yksittaiselle paivalle ei tulisi liikaa tekemista.

Sosiaalisen median sisaltdjen perustana on sunnuntaisin julkaistava musisointi-
videotallenne, jossa laulan jonkin musiikkikappaleen livena saestaen itseani pia-

nolla. Esitettavat kappaleet jakautuvat neljaan eri kategoriaan:

. Coverikaveri

Valikoituja kappaleita, jotka sanoitusten ja savellysten puolesta koen
merkittavana ja haluan jakaa ihmisille omana versionani.

° Mun helmet

Julkaistuilta kahdelta albumiltani kappaleita, jotka tulevat esille nyt
uudella tavalla, kun esitan ne piano-laulu-liveversioina.

. Toisten timantit

Tekemiani kappaleita, joita on julkaistu vuosien varrella toisten suo-
malaisten artistien esittamina, mutta joita ei ole koskaan kuultu julki-
sesti minun esittdmanani.

. Biisi, jota et koskaan kuullut

Sisaltaa kappaleitani vuosien varrelta, jotka eivat koskaan paatyneet
levylle asti, mutta joilla oli merkityksellinen rooli ja tarina sen hetki-
sessa musiikintekemisessa, esimerkiksi aikoinaan ensimmaisen le-
vytyssopimuksen saamisessa.

Voin brandata kategoriat myds visuaalisesti omien otsikoiden ja videon kansiku-
vien avulla seka hashtagein.

Musisointivideo laitetaan kokonaisena YouTubeen ja mahdollisesti IGTV:seen.
Instagramissa voi vaihtoehtoisesti hydodyntaa myos Keloja, joilla voi saada
enemman seuraajien ulkopuolista nakyvyytta. Talldin julkaisen Kelana videosta
lyhyen 30 sekunnin patkan kera kehotuksen menna kuuntelemaan kokopitka
veto YouTubesta. Sama puolen minuutin video jaetaan myo6s TikTokiin.
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Lisaksi Instagram-julkaisut voivat koskea muita aiheita, jotka ovat minulle henki-
IOkohtaisesti tarkeita, kuten luonto, hyvinvointi ja elaimet seka muita spon-
taaneja aiheita arjesta tai vapaa-ajan vietosta. Instagramissa voin hyodyntaa
my0s laadukkaita ja visuaalisesti mielenkiintoisia ammattilaisen ottamia pro-
mokuvia, joiden yhteydessa voin kertoa ajatuksiani silla hetkella mielessa ole-
vista asioista. TikTokissa julkaisut tulevat olemaan musisointivideoiden lisaksi
jotakin ennalta maarittelematonta, itselle aiemmin kokematonta ja heittaytymista
vaativaa — kunhan sita on hauskaa tehda. Peukalosaantona on, etta jos itsella
on videota julkaistessa ajatus "onkohan tama vahan liian nolo julkaistavaksi”,

yleensa silloin ollaan oikean aarella.

5.5 Viestinnan vaikutusten seuranta ja jatkokehitys

Kaytossani on kaikki luvussa 3.6 esittelemani seurantamenetelmat eli kaytta-
mieni sosiaalisen median tilien statistiikat ja Spotify for Artists -palvelun tilasto-
data. Seurantaa tehdaan edella esitetyn taulukon (taulukko 4) mukaisesti joka
kuukauden lopussa. Seuraaja- ja tilaajamaarien osalta tavoitteen seurantape-
riodi on puoli vuotta. Olen laatinut itselleni Excel-taulukon, johon syo6tan tulokset
valitsemistani mittareista joka kuukauden lopussa, ja sen avulla on helppo seu-
rata kehitysta ja tavoitteiden toteutumista pidemmalla aikavalilla.

Tilastojen seurannan mya6ta arvioin onnistumisiani ja kehittdmiskohteitani seka
paivitan tavoitteita. Kiinnitan erityishuomiota siihen, minkalaiset julkaisut ovat
tuottaneet sitoutumista ja vuorovaikutusta, ja pyrin lisddmaan sen kaltaista si-
saltoa. Lisaksi voin seurata kohderyhmani kehittymista, silla koska kasilla oleva
projekti on jotakin, mita aikaisemmin en ole tehnyt, voin etukateen vain arvailla
keta kohderyhmaani kuuluu. Saadessani julkaisujen myota dataa kayttéon otet-
tavista tileista (Facebook, YouTube ja TikTok) voin myOs asettaa niiden osalta

tasmallisempia kvantitatiivisia tavoitteita.
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6 Pohdinta

Kehittamistydssani perehdyin monipuoliseen kirjalliseen aineistoon muun mu-
assa asiantuntijaviestinnan, sosiaalisen median, markkinoinnin ja henkilébran-
dayksen alalta seka haastattelin sosiaalista mediaa tekevia musiikintekijoita.
Prosessin aikana sain vastauksia asettamiini tutkimuskysymyksiin ja muodostin
oman nakemykseni siita, mita asioita huomioimalla musiikintekija voi kehittaa
sosiaalisen median viestintaansa ja valjastaa sosiaalisen median mahdollisim-
man paljon itseaan hyodyttavaan kayttoon. Synteesina saavutetusta nakemyk-
sesta laadin kehittamistyoni lopputuotoksen, omalle projektilleni kohdistetun so-

siaalisen median suunnitelman, jonka esittelin edellisessa luvussa.

Vaikka kehittamistyo on tehty ensisijaisesti omasta nakokulmastani, tyoni tulok-
sista voi olla hyotya itseni lisaksi myos muille musiikintekijoille, jotka ovat kiin-

nostuneita sosiaalisen median viestintansa kehittamisesta. Lisaksi tyosta voivat
hyotya muut, jotka pohtivat sosiaalisen median mahdollisuuksia ammatillisessa

viestinnassa ja markkinoinnissa.

Keskeiseksi kysymykseksi sosiaalisen median julkaisusuunnitelman suhteen
nousi: mita ihminen tavoittelee ryhtyessaan kehittamaan sosiaalisen median
viestintdansa, eli mika on taustalla piileva perimmainen uratavoite, jonka saa-
vuttamista silla pyritdan edistamaan? On helppo hukkua hienoihin termeihin so-
siaalisen median tavoittavuuden ja sitoutumisen tavoittelusta, mutta tarkeam-
paa, kuin miettia, milla noihin tavoitteisiin paastaan on miettia, miksi niihin on

tarpeellista paasta.

Toinen keskeiseksi noussut asia oli itsensa tunteminen ja oman identiteetin
hahmottaminen. Olennaisinta niin substanssin luomisessa kuin sosiaalisen me-
dian tekemisessakin on se, etta tuntee itsensa, omat vahvuutensa, arvonsa ja
resurssinsa ja pyrkii tekemaan asioita aidosti, omasta itsestaan kasin eika josta-
kin keksitysta brandista kasin. Uskon, etta kun tuo itsedan esille rehellisesti, on
mahdollista kerata samanhenkista yleisda, joka jakaa samoja arvoja, ja vuoro-

vaikutuksesta voi tulla molemminpuolisesti inspiroivaa ja lisdarvoa tuottavaa.
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Opinnaytetyon prosessi eteni sujuvasti ja johdonmukaisesti. Uskon, etta aihee-
seen liittyva omakohtainen motivaatio oli merkittava kantava voima tyon tekemi-
sessa. Olen kiitollinen siita, etta sain tehtya toimivat toimintasuunnitelmat ja ai-
kataulutukset heti alkuun, eika niista tarvinnut suuresti poiketa prosessin ai-
kana.

Prosessin aikana opin hyvin paljon uutta sosiaalisesta mediasta. En ole aiem-
min koulutukseni aikana pitanyt sosiaalista mediaa ensisijaisena ammatillisen
kiinnostuksen kohteena, mutta musiikkiasioiden edistamisessa sosiaalisen me-
dian mahdollisuudet kiinnostavat. Aiemmin sosiaalisen median kayttajan roo-
lissa olen suhtautunut nihkeasti somejattien tiedonkeruuseen, ja muun muassa
sen vaikuttamana olen boikotoinut Facebookia useita vuosia. Kun nyt opinnay-
tetyota tehdessani tutustuin statistiikkatyokaluihin ja siihen, miten niita voi val-
jastaa musiikin edistamiseksi, nakokulmani muuttui huomattavasti positiivisem-
maksi. Innostuin tutkimaan, mita kaikkea statistiikkaa Instagramissa ja Spoti-
fyssa seka kolmannen osapuolen analytiikkapalveluissa on tarjolla ja mita voin
oppia kohderyhmastani. Aiemmin musiikin kuuntelijat ja musiikkiin liittyvat sosi-
aalisen median seuraajat ovat olleet epamaarainen luku Spotifyn kuuntelijatilas-
toissa tai Instagram-tilin seuraajalistoilla henkilGityen satunnaisesti postauksieni
tuottamiin reaktioihin tai yksityisviesteihin. Data-analytiikan ansiosta ymmarran
paremmin kuulijoitani ja seuraajiani, eika kasitykseni yleisosta ole pelkastaan
mututuntuman varassa. Sosiaaliseen mediaan ja data-analytiikkaan kohdistu-
neen syvallisen perehtymisen lopputuloksena olen saanut nakemysta, jota voin

hyddyntaa halutessani myos muiden alojen digimarkkinoinnissa.

Tutkimuksen haastateltavia valitessani pyrin huomioimaan, etta joukkoon mah-
tuisi erilaisia rooleja ja nakokulmia kevyen musiikin alalta, ja tassa mielestani
onnistuin melko hyvin. Haastateltavissa I0ytyi laulunkirjoittajaa, instrumentti-
muusikkoa, tuottajaa, laulajaa ja musiikkipedagogia. Mietin paljon tyon aihetta
rajatessani ja haastateltavia keratessani, minka verran olisi hyva keskittya omaa
artistiuraa luovien musiikintekijoiden nakokulmaan ja minka verran sellaisten

musiikintekijoiden nakokulmaan, jotka eivat itse esita omaa musiikkiaan. Haas-
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tateltavia rekrytoidessani pistin merkille, etta aktiivisesti sosiaalista mediaa teke-
via musiikintekijoita, jotka eivat itse esittaneet kappaleitaan, oli haastavampaa
Ioytaa kuin itse omaa musiikkiaan esittavia artisteja. Lopputulema oli, etta haas-
tateltavistani kolme oli omaa artistiuraa luovia henkiloita, yksi kirjoitti kappaleita
ainoastaan toisille ja yksi oli tehnyt molempia, muttei talla hetkella tee aktiivi-
sesti omaa artistiuraa. Toteutunut haastateltavien kokoonpano oli mielestani ta-
man tyon laajuuteen ja haastateltavien lukumaaraan suhteutettuna hyva, hete-
rogeeninen, edustava ja mielenkiintoinen otos itsenaisia musiikintekijoita, ja
olen tyytyvainen siihen, miten monipuolisia nakokulmia haastatteluissa tuli

esille.

Toisten musiikintekijoiden kanssa keskusteleminen ja heidan nakemyksiensa
kuunteleminen oli erittain mielenkiintoista, inspiroivaa ja energisoivaa, ja koen
sen olleen yksi parhaista asioista taman opinnaytetyoprosessin aikana. Haas-
tattelu oli myos hyva veruke tutustua uusiin musiikintekijoihin, joihin tuskin muu-
ten olisin ottanut kontaktia ja paasta viettamaan reilu tunti keskustellen ja tutus-
tuen heidan maailmaansa. Vaikka haastattelurunko oli rakennettu ensisijaisesti
sosiaalisen mediaan liittyvien aiheiden ymparille, puhe laajeni luonnollisesti mu-
siikintekijyyteen ja musiikkialan urapolkuun ylipaataan. Sain muistutuksen siita,
miten voimaannuttavaa ja tarkeaa on jakaa ajatuksia toisten ihmisten kanssa,

joilla on samantyyppisia ammatillisia kiinnostuksen ja intohimon kohteita.

Ammatillisen inspiraation ja innostumisen heraaminen oli ajoittain jopa haasteel-
lista opinnaytetyon tekemisen kannalta, silla intouduin perehtymaan myos sel-
laisiin musiikkikontekstiin liittyviin asioihin, jotka eivat suoraan liittyneet tutkiel-
man sisaltoon tai edistaneet kirjoitustyota. Tama on kuitenkin positiivinen on-
gelma, silla ammatillinen inspiraatio on tervetullutta, ja se palvelee perimmaista
tavoitettani, jonka vuoksi ylipaataan hakeuduin koko digitaalisen viestinnan kou-
lutukseen: edistaa uraani ja lisata tyytyvaisyyttani siihen. Myos toiseen tavoit-
teeseeni — integroida musiikkialan osaaminen ja digitaalisen viestinnan osaami-
nen — opinnaytetyo vastasi hyvin. Koen uudenlaista motivaatiota ammatilliseen

kehittymiseen ja valmiuteni siihen ovat paremmat kuin ennen tyon tekemista.
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Sosiaalista mediaa kasittelevien lahteiden kanssa oli kiinnitettava erityisesti
huomiota, etta I0ytaisi mahdollisimman luotettavaa, asiantuntevaa ja ajanta-
saista tietoa. Koska sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti, aihetta kasittelevat
painetut kirjat vanhenevat nopeasti. Ajantasaisuuden vuoksi tietoa oli pyrittava
hakemaan mahdollisimman tuoreista nettilahteista kuten artikkeleista tai e-kir-
joista, joita saatetaan, usein syystakin, pitaa painettua kirjallisuutta kevyempana
tai vahempiarvoisena lahteena — internetiin kun kuka tahansa voi kirjoittaa mita
vain. Pidan lahdekritiikkia merkittavassa arvossa muutenkin, mutta sen merkitys

korostui erityisesti tassa kohtaa.

Prosessin aikana sain onnistuneesti vastauksia alkuperaisiin tutkimuskysymyk-
siin, mutta tilalle nousi myds uusi: miten huomioidaan, ettei digitaalisen lasna-
olon lisaantyminen ala nakertaa hyvinvointia? Kun aletaan panostaa sosiaalisen
median viestintaan, se tulee viemaan aikaa aiempaa enemman, ja kyseinen
aika on pois jostakin muusta. Mielestani tasapainon yllapitamiseksi sosiaalisen
median viestintasuunnitelmaa laatiessa tulisi vastapainoksi laatia myos suunni-
telma siita, mihin aikarajoihin aikoo rajata sosiaalisen median kayton ja suunni-
tella vaikkapa saanndllinen digipaastoaika joka viikolle. Tama voisi olla myos
hyva opinnaytetyon aihe: sosiaalisen median kehittamissuunnitelma digitaalinen
hyvinvointi huomioiden. Omalla kohdallani tavoittelen sita, etta sosiaalisen me-
dian sisallontuoton aktiivisuuden lisaantyminen olisi pois turhasta sosiaalisen

median passiivisen seuraamisen ajasta.

Jos opinnaytetyon tekemiseen olisi ollut kaytettavissa pidempi ajanjakso, olisi
ollut mielenkiintoista sisallyttda mukaan laaditun sosiaalisen median suunnitel-
man toteutus ja sen tulosten raportointi. Tahan ei kuitenkaan talla ajanjaksolla
ja opintojakson laajuudella ollut mahdollisuuksia. Olen kuitenkin jo alkanut akti-
voitua sosiaalisessa mediassa ja ottaa kayttoon oppimiani asioita. On mielen-
kiintoista huomata, kuinka jotkin kirjoittamani asiat ovat alkaneet kayda toteen —
esimerkiksi Instagramin Kelojen hyvin laaja seuraajien ulkopuolinen kattavuus
on tullut kaytdnnossa todetuksi. Laatimani suunnitelma vaikuttaa kayttokelpoi-
selta tyokalulta, ja on jannittdvaa seurata sen vaikutuksia.



51

Lahteet

Ahonen, Johanna 2021. Musiikintekijan tulonmuodostus. Suomen musiikinteki-
jat. <https://musiikintekijat.fi/neuvonta/musiikintekijan-tulonmuodostus/> (luettu
26.8.2021).

Airaksinen-Aminoff, Pauliina 2020. Kaikki lahtee identiteetistd — menestyminen
yrittajanakin. Skillville. <https://www.skillville.fi/blogi/kaikki-Ihtee-identiteetist-me-
nestyminen-yrittjnkin> (luettu 31.5.2021).

Airaksinen-Aminoff, Pauliina 2021. Ammatti-identiteetin kirkastaminen. Johtami-
sen tohtori ja tunnetaitovalmentajan luento 16.3.2021 opintojaksolla Liiketoi-
minta ja suunnittelutyd Metropolia Ammattikorkeakoulussa.

Airaksinen-Aminoff, Pauliina, Mavromichalis, loanna, Ringbom, Anni & Rosnell-
Varjo, Johanna 2020. Kurssi: 8 oppituntia menestykseen. Skillville. Maksullinen
sisaltd. <https://kurssit.skillville.fi/courses/enrolled/244342> (luettu 31.5.2021).

Alasuutari, Pertti 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. Neljas, uudistettu painos.
Tampere: Vastapaino.

Anttila, Pirkko 2006. Tutkiva toiminta ja ilmaisu, teos, tekeminen. 2. painos. Ha-
mina: Akatiimi Oy.

Brink, Paivi 2021. Millaisia ovat musiikkialan trendit Suomessa 20217
<https://www.teosto.fi/teostory/millaisia-ovat-musiikkialan-trendit-suomessa-
2021/> (luettu 25.8.2021)

Cooper, Paige 2021. The 2021 Instagram Algorithm Breakdown: How to Get
Your Content Seen. Hootsuite. <https://blog.hootsuite.com/instagram-algo-
rithm/> (luettu 1.8.2021).

Diamond, Stephanie & Singh, Shiv 2020. Social Media Marketing for Dummies.
4. painos. For Dummies. Luettavissa osoitteessa: <https://lear-
ning.oreilly.com/library/view/social-media-marketing/9781119617006/> (luettu
3.6.2021).

Fitterman Radbill, Catherine 2016. Introduction to the Music Industry. 2.painos.
Routledge. Luettavissa osoitteessa: <https://learning.oreilly.com/library/view/in-
troduction-to-the/9781317408284/ch0009.xlink.xhtml#s1-2> (luettu 26.8.2021).

Geyser, Werner 2021a. 16 Social Media Trends for 2021 and Beyond. Influ-
encer Marketing Hub. <https://influencermarketinghub.com/social-media-
trends/#toc-3> (luettu 30.7.2021).

Geyser, Werner 2021b. What is the Best Length for Social Media Posts? Influ-
encer Marketing Hub. <https://influencermarketinghub.com/best-length-for-so-
cial-media-posts/> (luettu 1.8.2021).



52

Hall, Mark 2021. Facebook. Britannica. <https://www.britannica.com/topic/Face-
book> (luettu 3.9.2021).

Heikkinen, Kirsi 2012. Musiikki tehoaa kuin ladke. Hyva terveys.
<https://lwww.hyvaterveys fi/artikkeli/mieli/musiikki_tehoaa_kuin_laake> (luettu
26.5.2021).

Hietamaki, Henna 2020. Reittiohjeet Spotifyn soittolistoille. Teosto ry.
<https://www.teosto.fi/teostory/reittiohjeet-spotifyn-soittolistoille/> (luettu
9.7.2021).

Hietamaki, Henna 2021. Spotify avattuna — uusi sivusto paljastaa tietoja yhtion
rahavirroista. Teosto ry. <https://www.teosto.fi/teostory/spotify-avattuna-uusi-si-
vusto-paljastaa-tietoja-yhtion-rahavirroista/> (luettu 27.5.2021).

Hlebowitsh, Nadia 2021. 50+ Statistics Proving Spotify Growth is Soaring in
2021. Siteefy. <https://siteefy.com/spotify-statistics/> (luettu 5.8.2021).

Holloway, Harvey 2021. 6 Key Trends To Utilize In Your Social Media Marketing
Strategy In 2021. Eclincher. <https://eclincher.com/6-key-trends-social-media-
marketing-strategy-2021/> (luettu 16.7.2021).

Holm, Taija 2021. Loppuunmyyty! Musiikkibisneksen muutoksen virrassa 2000—
2020. Jyvaskyla: Docendo Oy.

Hyvarinen, Matti, Suoninen, Eero & Vuori, Jaana. Haastattelut. Vuori, Jaana
(toim.): Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteelli-
nen tietoarkisto. <https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laa-
dullisen-tutkimuksen-aineistot/haastattelut/> (luettu 13.7.2021).

Hamalainen, Tuomo 2014. Opas musiikintekijoille. Suomen musiikintekijat.
<https://musiikintekijat.fi/neuvonta/opas-musiikintekijoille/> (luettu 26.5.2021).

Indieplace 2019. Kaikki Instagram-analytiikasta. <https://www.in-
dieplace fi/kaikki-instagram-analytiikasta/> (luettu 1.8.2019).

Instagram for Business 2020. Instagram-julkaisu 16.12.2020. <https://www.in-
stagram.com/p/CI13VvamDUVV/?utm_source=ig_web_copy_link).> (luettu
30.7.2021).

Jokelainen, Jarkko 2019. Kymmenen vuotta myohemmin: suoratoisto kaansi
kaiken paalaelleen. Teosto ry. <https://www.teosto.fi/teostory/kymmenen-
vuotta-myohemmin-suoratoisto-kaansi-kaiken-paalaelleen/> (luettu 27.5.2021).

Karhu, Otso 2016. Albumin hiipuminen, uhka vai mahdollisuus? Kartoitimme
Suomen musiikkikentan tuntoja muutosten myrskyn keskella. Soundi.
<https://lwww.soundi.fi/jutut/aloumin-hiipuminen-uhka-vai-mahdollisuus-kartoi-
timme-suomen-musiikkikentan-tuntoja-muutosten-myrskyn-keskella/> (luettu
26.8.2021).



53

Kerpen, Dave 2019. Likeable social media. How To Delight Your Customers,
Create an Irresistible Brand, & Be Generally Amazing On All Social Networks
That Matter. 3. painos. McGraw-Hill Business. Luettavissa osoitteessa
<https://learning.oreilly.com/library/view/likeable-social-me-
dia/9781260453294/> (luettu 1.6.2021).

Kohvakka, Rauli & Saarenmaa, Kaisa 2021. Median merkitys on kasvanut pan-
demian aikana — monet ikaihmiset ovat ottaneet melkoisen digiloikan. Tilasto-
keskus. <https://www.tilastokeskus.fi/tietotrendit/artikkelit/2021/median-merki-
tys-on-kasvanut-pandemian-aikana-monet-ikaihmiset-ovat-ottaneet-melkoisen-
digiloikan/#start> (luettu 7.6.2021).

Kortesuo, Katleena 2020. Tee itsestasi brandi 2. Asiantuntijaviestinta livena ja
verkossa. Helsinki: BoD — Books on Demand GmbH. Luettavissa osoitteessa:
<https://www.ellibslibrary.com/fi/book/9789526945309> (luettu 1.6.2021).

Kurvinen, Jarkko & Laine, Tom & Tolvanen, Ville 2017. Henkilobrandi. Asiantun-
tijasta vaikuttajaksi. Helsinki: Alma Talent Oy.

Louhivuori, Eeva & Korento-Salmi, Jenni 2020. Koronaviruspandemia ja suoma-
liset musiikintekijat. Rajoitusten vaikutukset tydskentelyyn. Opinnaytetyd (AMK).
Humanistinen ammattikorkeakoulu, kulttuurituotannon koulutusohjelma. Luetta-
vissa osoitteessa <https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/354997/Lou-
hivuori_Eeva_Korento-Salmi_Jenni%20%282%29.pdf?sequence=2&isAllo-
wed=y> (luettu 26.5.2021).

Media-alan tutkimussaatic 2021. Uutismedia verkossa 2021. Reuters-instituutin
Digital News Report Suomen maaraportti. Tampere: Journalismin, viestinnan ja
median tutkimuskeskus Comet. <https://trepo.tuni.fi/bitstream/han-
dle/10024/133136/978-952-03-2023-2.pdf?sequence=2&isAllowed=y> (luettu
1.8.2021).

Molenaar, Koba 2021. Your Quick Guide to Using Video on Social Media. Influ-
encer Marketing Hub. <https://influencermarketinghub.com/social-media-
video/> (luettu 30.7.2021).

Muikku, Jari 2021. Aanitemyynti kasvoi vuonna 2020 koronasta huolimatta.
Suomen musiikkikustantajat ry. <https://www.musiikkikustanta-
jat.fi/2021/03/24/aanitemyynti-kasvoi-vuonna-2020-koronasta-huolimatta/> (lu-
ettu 25.5.2021).

Music Finland 2021. Musiikkialan tilannekuva paivittyy 4/2021: Musiikkialan ah-
dinko jatkuu jo toista vuotta. <https://musicfinland.fi/fi/tutkimukset/musiikkialan-
tilannekuva-p%C3%A4ivittyy-4-2021-musiikkialan-ahdinko-jatkuu-jo-toista-
vuotta> (luettu 25.5.2021).

Musiikkituottajat 2021. Tietoa aanitemarkkinoista. <https://www.ifpi.fi/tutkimuk-
set-ja-tilastot/> (luettu 25.5.2021).

Newberry, Christina & LePage, Evan 2021. How to Create a Social Media Strat-
egy in 8 Easy Steps (Free Template). Hootsuite.



54

<https://blog.hootsuite.com/how-to-create-a-social-media-marketing-plan/> (lu-
ettu 3.8.2021).

Parcero 2020. SMART-tavoitteilla konkreettista kasvua ja kehitysta markkinoin-
tiin. <https://parcero.fi/blogi/smart-tavoitteilla-konkreettista-kasvua-ja-kehitysta-
markkinointiin/> (luettu 3.8.2021).

Paakkonen, Laura 2017. Social Selling: henkilobrandi, verkostot ja sosiaalinen
media B2B-myynnissa. Helsinki: Noblea.

Ponka, Harto 2021. Sosiaalisen median tilastot ja kayttd Suomessa: somekat-
saus 04/2021. <https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-kaytto-suomessa-
somekatsaus-04-2021/> (luettu 18.5.2021).

Sanchez, Daniel 2018. How Much Artists Make Per Stream on Spotify, Apple
Music, Amazon, YouTube, Pandora, More (Updated for 2021). Digital Music

News. <https://www.digitalmusicnews.com/2018/12/25/streaming-music-ser-
vices-pay-2019/> (luettu 27.5.2021).

Siikaluoma, Mirko 2017. Hyvasti, MP3 — musiikin kuuntelemisen mullistanut tie-
dostoformaatti on kuollut ja kuopattu. Soundi. <https://www.soundi.fi/uuti-
set/hyvasti-mp3-musiikin-kuuntelemisen-mullistanut-tiedostoformaatti-kuollut-ja-
kuopattu/> (luettu 26.8.2021).

Statista 2021. Most popular social networks worldwide as of July 2021, ranked
by number of active users. <https://www.statista.com/statistics/272014/global-
social-networks-ranked-by-number-of-users/> (luettu 16.8.2021).

Teosto ry 2021. Vuosi 2020 lukuina. <https://www.teosto.fi/ajankohtaista/vuosi-
kertomus/vuosi-2020-lukuina/> (luettu 25.5.2021).

Teosto ry N.d. Tekijanoikeustulojen verotus. <https://www.teosto.fi/musiikinteki-
jalle/palvelut/verotus/> (luettu 25.8.2021).

Vogel, Kate 2021. 35 social media best practices for 2021: Tips for each plat-
form. Ring Central. <https://www.ringcentral.com/us/en/blog/social-media-best-
practices/> (luettu 1.8.2021).



95
Liite 1

Liitteet

Haastattelukysymykset

1. Miten maarittelisit omin sanoin toimijuutesi tai roolisi musiikin alalla?

2. Mita sosiaalisen median palveluita kaytat (ammatillisessa viestinnassa)?

Miksi juuri naita?

3. Julkaisetko samalla tililla omat "henkilokohtaiset” paivitykset ja musiikkiin liit-
tyvat julkaisut, vai onko sinulla erikseen esim. henkilokohtainen profiili ja musiik-
kiin liittyva profiili?

4. Kuinka kauan olet kayttanyt somea (musa-ammattiin liittyvassa viestin-

nassa)?

5. Minkalaisia sisaltdja jaat (esim. kuvat, tekstit, stoorit, videotallenteet, livestrii-

mit tms.)?

6. Teetko sisallot itse vai kaytatkd apunasi muita media-alan osaajia?

7. Minkalaisia aiheita sisallot kasittelevat?

8. Milla tavalla henkilokohtainen sina, persoonasi tai arvosi vaikuttaa sosiaali-
sen median kayttoosi ja sisaltoihisi?

9. Mitka tavoitteet ohjaavat sosiaalisen median tekemistasi?

10. Ketka ovat kohderyhmaasi?

11. Miten suunnittelet sosiaalisen median julkaisujasi?
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12. Miten koet henkilobrandisi?

13. Miten seuraat tai mittaat sosiaalisen median viestintasi vaikutuksia?

14. Miten koet sosiaalisen median kayton hyodyttavan sinua tai vaikuttavan me-

nestykseesi musiikintekijana?
15. Kuinka tarkeana koet somen musiikintekijan toiminnassa ylipaataan?

16. Kuinka paljon some (sisallontuotto/reagointien seuranta/vuorovaikutus jne.)

vie aikaa?

17. Miten sosiaalisen median viestintasi on kehittynyt tai tulee kehittymaan tule-

vaisuudessa?



Sosiaalisen median julkaisukalenteri (syyskuu 2021).
IG=Instagram, YT=YouTube, FB=Facebook, TT=TikTok.
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SuU

Musisointivideo IGTV
(koko video) tai Kela
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TO

Haastevideo

Haastevideo

Haastevideo



