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This thesis examines and develops ways in which independent artists can distribute and
market their music on the Internet. It examines the most used digital music services in
Finland and the largest aggregators to help independent artists get their music spread to
these services without the help of a record or a publishing company. The thesis also
describes the marketing opportunities brought by the Internet such as social media ser-
vices, and how they can be used more efficiently.

The aim of this development work is to depict one possible path for an independent ar-
tist to use the services internet provides in their marketing, music distribution and wri-
ting a press release.

In the end of this thesis there is a marketing plan which is based on the conclusions of
the thesis. The marketing plan is made for a fictional band called ”A&S”.

Professional litterature, internet sources and professional lectures were used as the
source material for this thesis. An example track was also created to test the usability
and functionality of an aggregator.
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1 JOHDANTO

Artisti ei ole endd riippuvainen levy-yhtiosti ja kustantajasta musiikin markkinoinnissa
ja levittdmisessd. Kehittyneiden internetpalveluiden ansiosta artisti voi hallinnoida itse
nditd osa-alueita. Kehitystyoné toteuttamamme opinndytetyon tarkoitus on tutkia tapoja,
jotka auttavat riippumatonta artistia levittdméén ja markkinoimaan musiikkiaan interne-
tissd. Toteutamme kehitystydmme lopputulosten perusteella markkinointisuunnitelman
kuvitteelliselle artistille. Tutkimme tydssimme Suomen kéytetyimpid musiikkipalvelui-
ta sekd suurimpia aggregaattoreita (music aggregator) maailmalta, joiden avulla artisti

voi saada musiikkinsa néihin palveluihin.

Kédytdmme opinndytetydssaimme termid artisti kuvaamaan yksittdisid musiikin tekijoita
sekd tekijoistd koostuvia yhtyeitd pop- ja folkmusiikin saralta. Riippumattomalla artis-
tilla tarkoitamme puolestamme artistia, jolla ei ole levytys- tai kustannussopimusta.
Musiikkipalveluiksi puolestaan maéirittelemme tydssdmme palvelut kuten Spotify,

iTunes sekd YouTube, joiden kautta musiikkia ostetaan ja kuunnellaan internetissa.

Opinndytetydmme tutkii asioita, joita riippumattoman artistin tulisi ottaa huomioon
markkinointisuunnitelmaa tehdesséédn. Lisdksi syvennymme internetissi toimiviin sosi-
aalisen median kanaviin ja pohdimme kuinka artistin tulisi hyodyntdi niitd markkinoin-
nissaan. Keskitymme my®ds tiedottamiseen ja sdhkoisen tiedotteen kirjoittamiseen osana

markkinointia.

Opinndytetydmme on tarkoitettu artisteille, joilla ei ole levytys- tai kustannussopimusta,
mutta jotka haluaisivat myyd4 ja levittdd musiikkiaan tehokkaammin internetin valityk-
selld. Oleellisena osana musiikin laajaa myyntiéd ja levitystd on uusien kuulijoiden ta-
voittaminen. Ei riitd, ettd artisti osaa laittaa musiikkinsa saataville, vaan hénen tiytyy
my0s osata ohjata kuulijat musiikin luokse. Tdmén vuoksi koemme, ettd markkinointi,
tiedotus ja musiikin levittiminen kulkevatkin kési kddessd. Toivomme, ettd saamme
kerdttyd opinndytetydohomme kokonaisuuden, jota riippumattomat artistit voisivat kayt-
tad apunaan pidstdkseen alkuun musiikkinsa levittimisessd. Valitsimme tyOssimme

esiteltdvat musiikkipalvelut niiden suosion perusteella Suomessa.
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Opinndytetydmme aihe valikoitui sen ajankohtaisuuden vuoksi. Kehittyneet internetpal-
velut mahdollistavat artistin itsendisen toiminnan ilman vélikdsid ja levymyynnin ro-
mahdus tuo musiikin tekijoille aina vain vdhemmain tuloja musiikistaan. Esittele-
midmme palveluja ja markkinointikeinoja kdyttden voidaan artistille saada suurempi
osuus musiikista saatavista tuloista. Tdytyy kuitenkin muistaa, etti saavuttaakseen
myyntid tulee artistin ndhdd paljon vaivaa ja tehdd toitd musiikkinsa markkinoinnin
eteen. Riippumattomalla artistilla ei ole levy- tai kustannusyhtion tuomaa koneistoa ja

yhteyksid tukenaan.

Olemme myds huomanneet, ettd yleinen uskomus on, ettd kyseisiin musiikkipalveluihin
(lukuun ottamatta YouTubea) ei voi laittaa musiikkia kuin levy- tai kustannusyhtion
avulla. Haluammekin opinndytetydmme avulla poistaa timén késityksen esitteleméallé
suurimmat ja suosituimmat aggregaattorit. Lahteind tydssdmme kidytdmme alan kirjalli-
suutta, internet-ldhteitd sekd Tampereella jirjestetyn Musiikki & Media 2013 -

tapahtuman asiantuntijaluentoja.

Teemme myds esimerkkikappaleen kuvitteelliselle ”A&S”-yhtyeelle. Lataamme esi-
merkkikappaleen aggregaattoripalveluun selostaen miten timi kéytdnndssd tapahtuu.
Loysimme opinndytetybhomme suurimman osan tietoa aggregaattoreista ndiden omien
nettisivujen kautta. Valtaosin suomenkielinen tieto aggregaattoreista 16ytyi keskustelu-

palstoilta, emmeka koe sen olevan luotettavaa.

Rajaamme opinndytetydmme aiheen kasitteleméén vain digitaalista musiikkia ja inter-
netissd tapahtuvaa markkinointia. Emme siis késittele keikkoja tai CD-myyntid osana
tyotamme. Esittelemme myoskin vain isoimpia musiikkipalveluja ja aggregaattoreita
niiden valtavasta miérdstd johtuen. Emme mydskddn kisittele opinndytetydssimme
esimerkkikappaleemme saamia kuuntelukertoja tai sen myynnisti tulleita tuloja. Esi-
merkkikappaleen tarkoitus on testata aggregaattoria kdytinnossd ja pohtia sen kiytetta-
vyyttd ja helppoutta. Tarkeintd on muistaa, ettd musiikkibisnes on ripedssd muutoksen
vaiheessa. Kehitystyond suoritetun opinnidytetydmme pddméérdnd on kuvailla yksi la-
hestymistapa hyodyntdd internetin palveluita markkinoinnissa, mutta tyhjentdvia vasta-
usta se ei voi antaa tiydellisen toimintamallin etsijélle. Emmeké usko, ettd sellaista on
olemassakaan. Kisittelemme opinndytetydossimme myos hieman musiikkibisneksen

muutoksen taustoja ja pohdimme sen tulevaisuutta.



Tyoskentelytapamme on jakaa opinndytetydmme yhdessd suunnitellut otsikot kes-
kendmme, kirjoittaa niistd tahoillamme ja lopuksi kdydi teksti ldpi yhdessd muutoksia
tehden. Koemme tavan meille erittdin sopivaksi, koska voimme keskendmme keskustel-
la meitd askarruttavista asioista, jolloin emme jid niihin jumiin. Sasja Montonen on
padvastuussa kappaleista 2 Kehitystyon taustoitus, 3.2 Musiikin markkinointi, 3.2.1
Markkinoinnin keinot, 3.2.2 Digitaalisten palveluiden hallinnointi, 4.2 Markkinointi-
suunnitelma kehitystyon lopputuloksena sekd 5 Yhteenveto. Anna Alkiomaa puolestaan
vastaa kappaleista 1 Johdanto, 3.1 Yleisimmin kéytetyt musiikkipalvelut, 3.1.1 Musiikin
levittdminen, 3.1.2 Esimerkkikappaleen laitto Tunecoreen, 3.2.3 Tiedottaminen ja 4.1

Markkinointisuunnitelman laatiminen.

Koemme opinndytetydmme tuovan meille parempaa ja syvempid késitystd musiikki-
palveluista ja musiikkialasta yleisesti. Vaikka tydomme kisitteleekin musiikin maail-
maan, voi oppimiamme markkinoinnin perussdéntdja hyodyntdméédn tulevaisuudessa

myos elokuvan, television ja tapahtumatuotannon osa-alueilla.



2 KEHITYSTYON TAUSTOITUS

Adnitallenteiden yleistymisen jilkeen musiikkibisnes on muuttunut nopeasti, silli se
perustuu hyvin pitkélti formaatteihin, joilla musiikkia kuunnellaan. Savikiekot korvasi
vinyyli, jonka korvasi c-kasetti, jonka korvasi cd, jonka korvasi mp3 ja muutos vain
kiihtyy jatkuvasti kun palvelut ovat pitkalti siirtyneet internettiin ja uusia palveluita tu-
lee jatkuvasti lisdéd. Artistien asema musiikkikentdlld on my6s muuttunut valtavasti mu-
siikkibisneksen olemassa olon aikana. Musiikkibisneksen alussa levy-yhtiét hoitivat
pitkélti artistien asioita ja artistit pystyivét keskittymaén musiikkiin. Asiat eivit kuiten-
kaan ole endi nédin, vaan artistin tulee itse olla aktiivinen esimerkiksi sosiaalisessa me-

diassa.

Musiikkibisnes alkoi aikoinaan yksittdisten kappaleiden julkaisusta ja vasta mydhem-
min alettiin tehdd kokonaisia levyjd. Nykyéddn suunta on pdinvastainen musiikin jul-
kaisussa. Thmiset kuuntelevat paljon yksittdisid kappaleita, eikd kymmenen tai kahden-
toista kappaleen kokonaisuuksia endd kuunnella samoissa mddrin kun esimerkiksi
kymmenen vuotta sitten. Tdma selittyy ainakin osittain fyysisen levymyynnin laskulla,
joka taas johtuu digitaalisen musiikin noususta. Ruotsissa ja Norjassa digitaalinen musi-
ikki kattaa jo suurimman osan koko bisneksestd ja suunta on Suomessa sama. Monet
musiikintekijit saavat suurimman osan tuloistaan radiosoitosta ja nettikuunteluista teki-
jénoikeusjdrjestdjen kautta ja live-esiintymisistd, eivétkd levynmyynnistd, joten monesti
on kannattavampaa julkaista yksittdisid hittejd, kuin pitkdsoittoja. Késittelemmekin
opinndytetydssd yhden kappaleen julkaisua ja markkinointia

(Owsinski 2009, 2-14).

IFPI (International Federation of the Phonographic Industry) on dénitetuottajien oikeuk-
sia turvaava kansainvélinen toimialajérjestd, joka edustaa noin 1300 &dénitetuottajaa yli
70 maassa. IFPI:n Suomen kattojérjeston, Musiikkituottajat ry:n tilastojen mukaan 2013
vuoden alussa digitaalisen musiikin myynti nousi noin 38% edelliseen vuoteen verrattu-
na ja musiikin streamaus eli suoratoisto kasvatti suosiotaan periti 55% edellisvuoteen
verrattuna. Kokonaisdinitemarkkinat laskivat kuitenkin noin 4% edellisvuodesta, joka

johtuu ldhinnd CD:n myynnin laskusta. (IFPI ry:n www-sivut, 2013)

IFPI Finlandin selvityksen mukaan kéy siis ilmi, ettd perinteisen CD-myynnin ollessa

jatkuvasti alamédessd on digitaalisen musiikin kauppa ponkaissut nousuun huomattavas-
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ti. Nykyinen digitaalisen musiikin myynti ei ole kuitenkaan tarpeeksi kattamaan fyysi-
sen myynnin tappiota ja ithmiset tuntuvat olevan vastahakoisia maksamaan musiikista,
koska digitaalisella aikakaudella sitd on myo0s tarjolla ilmaiseksi. Esimerkiksi Anssi
Kela kertoi blogissaan (2013), ettéd oli saanut Spotifylta tilityksid yli miljoonasta kappa-
leen kuuntelukerrasta vain noin 2 336 euroa. Suunta on kuitenkin parempaan pdin kun

palveluita kehitetdén jatkuvasti artistille edullisempaan suuntaan.

Monet artistit ovat kdrsineet musiikkibisneksen muutoksesta, kun levy-yhtiot joutuvat
tekemiédn tiukempia sopimuksia kattakseen menetetyt tulonsa ja internetistd tulevat
korvaukset ovat pienempid kuin levynmyynnistd tulevat. Toisaalta internetin tuomien
palveluiden ansioista artistilla on mahdollisuus saada musiikkinsa ihmisten kuunnel-
tavaksi ilman levy-yhtiditd. Internetissd on valtava madrd palveluita, joihin artisti voi
laittaa musiikkinsa kuunneltavaksi, joko ilmaiseksi tai maksua vastaan, seki palveluita,
joissa artisti voi markkinoida itseddn ja musiikkiaan. Endd ei vélttdmétté tarvitse maksaa
kalliita mainoksia ja pitdd isoja méérid CD-levyjd varastossa, vaan digitaalisen musiikin

myynti on halpaa ja sen markkinointi oikein tehtyni ldhes ilmaista.

Menestys ldhtee kuitenkin aina hyvéstd musiikista ja artistista. Turhan usein musiikinte-
kija jaa musiikkinsa kanssa yksin ilman, ettd osaa saada sitd ithmisten kuuluville tai le-
vy-yhtiotd julkaisemaan sité, vain koska ei vélttdmattd hallitse internetin mahdollisuuk-
sia. Nykyaikaisella teknologialla artisti voi tehdd kotioloissa laadukkaan nauhoituksen
kappaleestaan, eikd tekemiseen tarvita valttimattd kalliita studiovuokria ja taustajouk-
koja ja sen ihmisten tietoisuuteen saattaminen on mahdollista ilman ulkopuolista apua.
Kartoitammekin muutamia tapoja, kuinka artisti voi saada musiikkinsa yleisimmin
kaytettyihin musiikkipalveluihin ja kuinka hén voi edistdd musiikkinsa levidmistd, il-
man levy-yhtiotd. Tutkimme myds mitkd kanavat ovat parhaita markkinointiin ja musi-

ikin levidmiseen artistille, kun tima toimii itsendisesti.
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3 MUSIHIKIN LEVITYS JA MARKKINOINTI

3.1 Yleisimmin kiiytetyt levityspalvelut

Tampereella jérjestetyssd Musiikki ja Media -tapahtuman seminaarissa ”"Mistd suoma-
laiset kuuntelevat musiikkinsa?” (18.10.2013) késiteltiin kuluttajien kuuntelutottumuk-
sia. Kari Tervosen esittelemén ja Consumer Compassin kautta toteutetun kuluttajatut-
kimuksen (Miten suomalaiset kuuntelevat..., IFPI ry, 2013) mukaan Spotify ja YouTu-
be ovat 18-55-vuotiaille suomalaisille tirkeimmat musiikkipalvelut. iTunes tuli kyselys-
sd kolmanneksi. Hinta, valikoima, kéytettdvyys ja ddnen laatu olivat tirkeimmaét kritee-
rit musiikkipalveluita valitessa. YouTubea pidettiin helppokéyttdisend ja hyvéni kana-
vana tutustua uuteen musiikkiin vastaajien keskuudessa. Téssd kappaleessa esittelemme
suomalaisten eniten kdyttdmid musiikkipalveluja ja selvitimme miten artisti saa musii-

kistaan rahaa nididen kautta

YouTube on Googlen omistama vuonna 2005 perustettu videopalvelu, jonka kautta kat-
sotaan pdivittdin yli kolme miljoonaa videota (YouTube, Wikipedia, 2013). Artisti voi
helposti ja ilmaiseksi luoda YouTubeen tilin itselleen ja tdtd kautta ladata videoita pal-
veluun. Teosto ilmoitti myds Musiikki ja Media 2013 tapahtumassa tehneensé lisensoin-
tisopimuksen YouTuben kanssa. Aikaisemmin artistit eivét saaneet tuloja YouTuben
kautta suoratoistetusta musiikista, mutta nyt Teoston jdsenet voivat saada korvauksia
kun Suomessa katsottavissa videoissa esitetdin mainoksia. Sopimus koskee perinteistd
audiovisuaalista sisdltdd, musiikkivideoita, live-streamejé sekd kéyttdjien lataamia vide-
oita. Mainoksia sijoitetaan videoon tai sen ldhelle ja tuloihin vaikuttavat mainosten
tyyppi ja hinnoittelu (YouTube, www-sivut, 2013). Ensimmdisten maksettavien korva-

usten ajankohtaa ei vield tiedetd (Teosto, www-sivut, 2013).

iTunes on Applen omistama maksuton musiikkisoitinohjelma, jota voi kdyttdd musiikin
kuunteluun, videoiden katsomiseen, musiikkitiedostokokoelman organisointiin sekd
musiikkitiedostojen siirtdmiseen iPod-, iPhone ja iPad- laitteille. iTunes toimii myods
Microsoft Windows kéyttdjarjestelmdsséd. iTunes Store on puolestaan Applen vuonna
2003 julkaisema verkkomusiikkikauppa, joka on ollut suurimman nettimusiikkikauppa

USA:ssa vuodesta 2008 ja koko maailmassa vuodesta 2010 (iTunes, Wikipedia, 2013).
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iTunes Storesta ostettujen yksittdisten kappaleiden hinta on keskimédarin 0,99 € kappale
ja kokonaisen albumin hinta on yleensd 9,99€. USA:ssa hinnat ovat samat valuutta-
kurssien eroista huolimatta. iTunes ottaa 30% jokaisen kappaleen ja albumin myynnista

itselleen (Weaver, 2013).

Spotify on Ruotsissa kehitetty musiikkipalvelu, jossa kéyttdjit voivat kuunnella musiik-
kia suoratoistona internetistd. Kappaleiden ostaminen tiedostona omalle koneelle ei ole
Spotifyn kautta Suomessa endd mahdollista, mutta palvelusta maksavat kéyttdjit voivat
kuunnella musiikkia my0s laitteen ollessa offline-tilassa. Spotify avattiin yleiseen kdyt-
toon lokakuussa 2008, jolloin avattiin myds kaikille avoin maksullinen palvelu (Spotify,
Wikipedia, 2013). Joukko tunnettuja levy-yhti6itd omistaa osuuden Spotifysta, mikd
osaltaan on mahdollistanut levy-yhtididen musiikin jakamisen ohjelman vilityksella.
Spotifyn ilmaisessa versiossa mainoksia on sijoitettu kappaleiden véliin ja kappaleita
voi kuunnella vain rajoitetun mééran. 4,99€ tai 9,99€ hintaisella kuukausimaksulla voi
Spotifyssa kuunnella rajattomasti musiikkia ilman mainoksia. (Spotify, www-sivut,

2013.)

Spotify saa tulonsa ilmaisen palvelunsa mainostuloista sekd maksullista palvelua kayt-
tavien kuukausimaksuista. Spotifyn nettisivujen mukaan palvelu maksaa ldhes 70% tu-
loistaan oikeuden omistajille kuten artisteilla, levy-yhtidille ja kustantajille. Spotify
maksaa rojalteja eli madrdprosenttina tuotosta maksettavia tekijdnpalkkioita, suhteessa
artistin tai bandin suosioon palveluissa, jos artistin kappaleiden kuuntelukerrat ovat 2%
kaikesta palvelun kautta kuunnellusta musiikista maksaa Spotify 2% rojaltiosuudesta
artistille (Spotify, www-sivut, 2013). Levy- yhtiolld on kuitenkin omat sopimuksensa
Spotifyn kanssa, joissa miéritelldén hinnat kappaleiden kertakuunteluista. Ndméa hinnat

eivit kuitenkaan ole julkisia ja ne vaihtelevat sopimuksesta riippuen.

Selvdd on kuitenkin, ettd suurimmat tulot Spotifyn kautta saavat isojen levy-yhtididen
isot artistit, joiden kappaleita kuunnellaan prosentuaalisesti enemmin palvelun kautta.
Riippumattomille artisteille ja bandeille palvelu toimiikin enemmén tirkeénd markki-
nointikanavana, jonka kautta on helppo jakaa musiikkiaan sosiaalisessa mediassa ja

saada uusia kuuntelijoita.
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3.1.1 Musiikin levitys

Edellisessid kappaleessa keskityimme esittelemédan musiikkipalveluja. Tédmin kappaleen
tarkoitus on puolestaan esitelld isoimmat aggregaattorit, joiden kautta artisti saa levityt-
tyd musiikkinsa eri palveluihin. Kerromme myds eri aggregaattorien hinnoittelusta ja

selvitimme misti ne saavat tulonsa.

Digitaalisen musiikin palveluilla kuten Spotifylld ja iTunesilla ei ole resursseja toimia
suoraan yksittdisten artistien kanssa vaan riippumattomien artistien ja yhtyeiden tulee
kayttad valikdtend aggregaattoreita eli digitaalisia palveluita, jotka korvaavat kustan-
nusyhtion. Aggregaattorit kuten CD Baby ja Tunecore auttavat artistia muovaamaan
musiikkinsa tdyttdmadn musiikkipalvelujen tekniset vaatimukset, levittimaan musiikkia
ja markkinoimaan sitd. Tdssd kappaleessa esittelemme CD Babyn, Tunecoren sekd

Bandcampin ja vertailemme niiden toimintaa.

Vuonna 2008 perustettu CD Baby on internetissd toimiva musiikkikauppa, joka on eri-
koistunut riippumattomien artistien CD-levyjen ja musiikin myymiseen. Yhtid toimii
myo0s digitaalisen musiikin aggregaattorina, joka auttaa levittdmédn riippumatonta mu-
siitkkia moneen musiikkipalveluun. Vuoden 2013 toukokuussa yli 300 000 artistia myi
musiikkiaan CD Babyn kautta ja palvelu oli maksanut tdhin mennessd vuodesta 2008
yli 250 miljoonaa dollaria suoraan artisteille. CD Babyssé on tdlld hetkelld myynnissd

yli 400 000 albumia ja 3 miljoonaa musiikkikappaletta (CD Baby, www-sivut, 2013).

CD Babylld on suurin musiikkin aggrigaattori ja sen kautta pystyykin levittimain mu-
siikkia suurimpaan osaan musiikkipalveluista. Albumin myyntiin laittaminen maksaa 49
dollaria ja singlen 12,95 dollaria. CD Babysséd ei kuitenkaan ole vuosimaksuja tai
myynnin minimimairad, joka tulisi saavuttaa pysydkseen palvelun jadsenend. Artisti voi
itse pdattdd myyko han musiikkia albumeittain, kappaleittain vai molempina, my®os hin-
nan saa médriteitse ja ilmaiset kappaleetkin ovat mahdollisia. Sen lisdksi, ettd CD Baby
vilittdd aggregaattorina musiikkia ulkoisiin musiikkipalveluihin, on CD Baby itsessdén-
kin suosittu musiikkipalvelu, josta voi ostaa suoraan sekd digitaalista musiikkia, vinyy-
lejd ja CD- levyjd. 99 dollarin albumikohtaiseen hintaan CD Baby kerdd myos musiikki-

si maailmanlaajuiset rojaltit.



Service

Album Signup

Pro Album Signup

Single Song Signup

Pro Single Song Signup

CD Baby Pro Upgrade

Submission Credits

Disc Manufacturing

Download Cards

UPC Bar Code

HostBaby Web Hosting

Price

$49 peralbum

$1490 $99 peralbum

$12.95 persingle

$39 persingle

$39 persingle
$59 peralbum

See complete pricing

Visit CD Baby
Disc Manufacturing
for pricing

starting at 59¢ each

$20 foralbum
$5 for single song

$20 per month or
$199 peryear
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Details

Includes CD (or vinyl) and download sales on CDBaby.com and
woridwide digital and physical distribution.

Includes CD (or vinyl) and downlad sales on CDBaby.com,
woridwide digital and physical distribution, plus song/songwriter
registration and global royalty collection.

Includes downlad sales on CDBaby.com and workiwide digital
distribution. No physical sales. (UPC bar code available for additional
$5)

Includes download sales on CDBaby.com, woridwide digital
distribution, plus song/songwriter registration and global royalty
collection. No physical sales. (UPC bar code available for additional
$5).

Any album or single that is distributed through CD Baby can be
upgraded to CD Baby Pro for a one-time fee.

Prepay for multiple releases and save up to 36% on submission

fees. Then submit your albums whenever you like!

Order as many or as few retail-ready discs as you need.

Choose from 4 different styles, including perforated cards and crack-
and-peel sticker cards, all featuring your album artwork. Order in
quantities of 100, 200, 500, 1000, or 5000. Sell them for whatever

price you like!

Get a unique bar code with the comesponding graphic that you can
use anywhere, even with other distributors.

Includes web hosting for musicians, site-design Wizard, unlimited
bandwidth, email, and ListBaby (mailing list manager).

Kuva 1. CD Babyn hinnoittelutaulukko (CD Baby, www-sivut, 2013)

CD Baby ottaa 9% myynnistd itselleen (CD Baby, www-sivut, 2013). Prosentti vihen-
netddn CD Babyn oman palvelun kautta tulleesta myynnistd suoraan, jollain artistille jaa
91% osuus. Muiden musiikkipalveluiden tapauksessa 9% védhennetdin méadristd, joka
jaa musiikkipalvelun kuten iTunesin otettua ensin oman osansa pois. Jokaisesta CD
Babyn artistijdsenen kappaleesta, joka maksaa 0,99€ jid iTunesin kautta ostettuna artis-
tille itselleen noin 0,63€. Saattaa kestdd kuukausia ennen kuin CD Baby saa myyntitie-
dot ulkoisilta musiikkipalveluilta itselleen, joten rahan padtyminen artistille kestéé pit-

kéén.
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Type of Sale You Get Our Cut
CDs and Vinyl . N .
_ Your chosen purchase We keep $4 per unit sol. If your album sells for $13, you get paid
(includes sales through our N N
) price minus $4 $9.
distribution partners)
We keep only 9% and pay you a whopping 91% per downlad sold
CDBaby.com downloads 91% of yourchosen on our store — more than iTunes, Amazon, or any other retailer. So if
(single tracks AND fullalbum) purchase price you set your single-song download price at 99¢ you'll get paid 90¢
per song!
Digital distribution sales ) )
, R We keep 9% of the net income paid to us by our partners and you
(from iTunes, Amazon MP3, 91% of net income

. keep the rest.
Rhapsody, and many more.)

Kuva 2. CD Babyn maksutaulukko (CD Baby, www-sivut, 2013)

Tunecore on 2005 perustettu CD Babyn tapainen musiikin aggregaattori, joka ei kuiten-
kaan myy musiikkia suoraan sivustoltaan, vaan vain levittdd sitd myytdviksi muihin
palveluihin. Toisin kuin CD Baby Tunecore ei ota itselleen prosenttiosuutta musiikin
myynnistd vaan aggregaattori saa rahansa jdsentensd vuosimaksuista. Kokonaisen al-
bumin jakelu maksaa ensimmaéiseltd vuodelta 29,99 dollaria ja timén jilkeen 49,99 dol-
laria vuodessa. Yhden musiikkikappaleen jakelu maksaa 9,99 dollaria vuodessa. Vuo-
simaksulla albumin tai singlen saa kaikkiin 74 digitaalisen musiikin kauppaan joiden
aggregaattorina Tunecore toimii. Lisdksi jdsen saa kuukausittaisen myyntiraportin mu-
sitkkinsa myynnistd ja tarvittaessa heilld on mahdollisuus teettdd albumeilleen sekéd

singleillee kansitaidetta Tunecoren kautta (Tunecore, www-sivut, 2013).

75 dollarin kertamaksua vastaan Tunecore kerdi rojaltit musiikin kdytdstd maailmanlaa-
juisesti. Tdma lisépalvelu on jirkevi ottaa varmuuden vuoksi, silld vaikka Teosto kerdd
rojalteja maailmanlaajuisesti eivét ldheskdén kaikki niistd aina saavuta artistia. Teoston
sivuilla lukeekin: ”Kun tiedit, ettd musiikkiasi on julkaistu tai julkaistaan ulkomailla,
tee meille vélittomisti valvontapyynt6. Otamme sen perusteella yhteyden kyseisen
maan sisarjarjestodmme korvausten saannin varmistamiseksi” (Teosto, www-sivut,
2013). Tunecore ottaa normaalisti 10% kerddmistdéin maailmanlaajuisista rojalteista
itselleen, paitsi tiettyjen medioiden kuten TV:n ja elokuvien kohdalla osuus on 20%

(Tunecore, www-sivut, 2013).



ALBUM
DISTRIBUTION

$29.99 first year

$49.99 each following year

* Get 100% of your music sales
* Keep all your rights

% Send your album of 2 songs or
more to all stores

% Daily Sales Trend Reports
% Monthly Music Sales Reports
% Custom cover art, if needed

' SINGLE
 DISTRIBUTION

$9-99 first year

$9.99 each following year

* Get 100% of your music sales
. % Keep all your rights
Lok Send your single (1 song only) to

all stores

* Daily Sales Trend Reports
% Monthly Music Sales Reports
. % Custom cover art, if needed

 RINGTONE
 DISTRIBUTION

$1 9.99 first year
- $19.99 each following year
* Get 100% of your music sales

L% Keep all your rights
Lok Send 1 ringtone (5-30 secs long)

to iTunes only

* Daily Sales Trend Reports
. % Monthly Music Sales Reports
% Custom cover art, if needed
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. PUBLISHING
. ADMINISTRATION

$75

. one-time setup fee

* Get 90% of the Publishing

royalties* we collect for you

i % Keep all your rights

% Royalties collected worldwide

% Detailed quarterly statements

* Register unlimited songs, now or

later, incl. songs not distributed

by TuneCore

% No conflict with BMI, ASCAP or
SESAC

Kuva 3. Hintataulukko Tunecoren nettisivuilta (Tunecore, www-sivut, 2013)

Bandcamp on vuonna 2008 (Bandcamp, Wikipedia, 2013) perustettu palvelu, joka CD
Babyn tavoin yhdistdd aggregaattorin ja musiikkipalvelun ominaisuudet kuitenkin ja-
kamatta musiikkia muihin palveluihin. Artisti voi luoda itselleen Bandcampiin persoo-
nallisen profiilisivun ja myyda sitd kautta palveluun suoraan lataamaansa musiikkia.
Arviomme mukaan parasta Bandcampissd on palvelun Facebook-sovellus, jonka artisti
voi lisdtd sosiaalisen median sivustolleen ja helpottaa nédin seuraajien késiksipddsyd mu-
siikkiinsa. Myds CD Babylld on vastaava sovellus, mutta mielestimme Bandcampin

versio on selkedmpi ja helppokayttdisempi.

Jotta artisti voi myydd musiikkiaan Bandcampissé tulee hénelld olla PayPal-tili, jonne
myynnistd saadut rahat siirretddn. Bandcamp ottaa itselleen digitaalisen musiikin myyn-
nistd 15%. Tulot menevit kuitenkin sataprosenttisesti suoraan artistin PayPal-tilille ja
15% myynnistd lasketaan velaksi palvelulle. Vasta kun myynnin summa on pienempi
kuin summa, jonka artisti on velkaa Bandcampille, palvelu ottaa summan itselleen
myynnistéd tulevista tuloista. Bandcampin lisdksi PayPal ottaa vilistid vield oman osuu-
tensa jokaisesta siirrosta (2,9%+ 0,30 dollaria). Koska tulot eivit mene téssd tapaukses-
sa Teoston kautta on artisti itse vastuussa verojen maksusta. (Bandcamp, www-sivut,
2013). PayPal tili on kéytdnnollinen my0s aggregaattoreiden kautta saatujen tulojen

maksussa.
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assessed revenue collected revenue  balance of revenue

order date share share share item total

1/5/2013 1.5 0 1.5 10
1/11/2013 1.5 0 3 10
1/23/2013 1.5 0 45 10
2/2/2013 1.5 0 6 10
2/4/2013 1.5 0 7.5 10
2/10/2013 1.5 0 9 10
2/11/2013 i 10 0.5 10
2/11/2013 1.5 0 2 10
2/12/2013 1.5 0 3.5 10
2/14/2013 1.5 0 5 10
2/14/2013 1.5 0 6.5 10
2/16/2013 1.5 0 8 10
2/18/2013 1.5 0 9.5 10
2/20/2013 Tl 10 1 10

Kuva 4. Bandcamp hintataulukko (Bandcamp, www-sivut, 2013)

Mielestimme paras tapa kéyttdd nditd palveluja on yhdistimalld niitd. Bandcampin ja
Tunecoren yhdistimalld artisti saa musiikkinsa helposti Suomessa suosituimpiin mu-
siikkipalveluihin kuten iTunesiin ja Spotifyhin. Bandcamp puolestaan helpottaa musii-
kin levittimistd sosiaaliseen mediaan ja luo yhden persoonallisen sivuston lisdé, josta

artistin musiikkia voi ostaa.

Jos artistilla on oikeasti uskoa omaan musiikkiinsa ja hén luottaa sen tuovan hénelle
vield jossain vaiheessa tuloja, on hdn varmasti valmis sijoittamaan musiikkiinsa sum-
man, jonka aggregaattori ottaa maailmanlaajuisten rojaltien kerdyksestd. Varmistaak-
seen tulonsa on artistin puolestaan pidettévi huoli, ettd hidnen ansaitsemansa rojaltit ke-
ritdén joka puolelta maailmaa ja niitd pidetddn tarkasti silmalld. Vaikka Teosto hoitaa-
kin rojaltien keruun suomalaisille artisteille on paras tapa varmistua tdstd maksaa Tune-
corelle tai CD Babylle maailmanlaajuisesta rojaltien kerddmisestd. Tdhdn 75 dollarin
kertamaksu- hintaan saa Tunecoren kautta my0s levittdd rajattomasti musiikkia, mutta

CD Baby ottaa 99 dollarin hinnan yhta albumia kohden.

Alla olevassa taulukossa on mielestimme hyvin rinnastettu Tunecoren ja CD Babyn
maksut. Taulukkoa kannattaa mielestimme kuitenkin tutkia varauksella, silld se on otet-
tu Tunecoren nettisivuilta. Taulukosta huomaa, ettd vaikka Tunecore ei otakaan prosent-
tia myynnistd on palvelulla vuosimaksut toisin kuin CD Babylld. Artistin kannattaa ar-
vioida paljonko hénelle tulee tuloja musiikin myynnistd ja valita sopiva aggregaattori

talla perusteella.
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TuneCore CD Baby
Music Distribution $2999 (1st yr. annual fes) $49
Album Fee ’

$49.99 (2nd yr. and each following year

annual fee)
Commission on 0% 9%

Sales Revenue You keep 100% of your sales revenue

Number of 74+ 60+
Store Partners TuneCore is a Preferred iTunes Music Aggregator

Music Publishing $75 (one-time feg) $39 per single

Administration o .. $99 per album for new customers
10% commission $59 per album for existing customers
- Submit unlimited compositions 20% commission

- Open to US and international artists
- In-house creative team

Sync Licensing 10% or 20% commission* 50% commission
- Outsourced

- US-based artists only

- In-house creative team
- Open to songwriters and publishers worldwide
- Exclusive Sync & Licensing Database

*20% commission if we secure any licenses though our
Creative team's efforts

Information current as of 9/12/13

Kuva 5. Tunecore vs CD Baby (Tunecore, www-sivut, 2013)

3.1.2 Esimerkkikappaleen laitto Tunecoreen

Halusimme selvittdd miten musiikkikappaleen lataaminen aggregaattoriin oikeasti ta-
pahtuu. Téssd kappaleessa tarkoituksemme onkin selvittdd, miten esimerkkikappaleen
lataaminen Tunecore-palveluun kdytdnnossd tapahtui. Halusimme ottaa selvdd kuinka
kayttajaystivillinen ja selked palvelu oikeasti olisi ja vaatisiko se meiltd jotain maksuja
mitd esittelyteksteissd ei ollut mainittu. Valitsimme Tunecoren silld yhden kappaleen
palveluun lataamisen hinta oli CD Babyé edullisempi, eli vain 9,99 dollaria (noin 7,40

euroa).

Ensitoiksemme ilmoitimme Teostolle musiikkikappaleen tiedot, jota vastaan saimme
kappaleellemme teosnumeron. Teosto valvoo niissad alustoissa soitettua musiikkia, joi-
den kanssa heilld on sopimukset. Tahén kuuluvat iTunes ja Spotify. Toinen tirked askel

ennen kappaleen lataamista on varmistaa, ettd sen tiedostomuoto ja koko ovat oikeat.
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Helpoin tapa muokata kappale oikeaan formaattiin on iTunesin kautta. Loysimme Tu-
necoren sivuilta tdhdn onneksi hyvit ja helpot ohjeet. Ladattavan kappaleen tiytyy olla

tiedostomuodoltaan16 bittid, 44.1 kHz, 1411 kbps, stereo WAV tiedosto.

Kun meilld oli oikeassa muodossa oleva kappale ja teosnumero aloimme luomaan tilid
Tunecoreen. Perustietojen lisddmisen jilkeen oli vuorossa pééttdd pdivé, jolloin kappa-
leemme tulisi aikaisintaan myyntiin. Palvelu ehdotti meille pdivimairaa kaksi viikkoa
eteenpdin eikd suostunut hyvéiksymaién aikaisempaa paivamaérdd. Tekstikentdsséd suosi-
teltiin my0s valitsemaan myo6hdisempi pdivdmaiird, jotta musiikkikaupat pystyisivit
halutessaan promoamaan uutta julkaisua ennen sen myyntiin tulemista. Tunecoren sivu-
jen esittelytekstissd mainostettiin, ettd suurin osa kappaleista pddtyisi iTunesiin 24-72
tuntia niiden lataamisen jilkeen , mutta tdssd vaiheessa latausta kerrotaan, etti saattaa
kestdd jopa kolme viikkoa ennen kuin kappaleemme olisi iTunesissa (Tunecore, www-
sivut, 2013) . Tdma vahvistaa ajatustamme siitéd, ettd ennen kuin artisti aloittaa kappa-
leensa tai albuminsa varsinaisen markkinoinnin tulee ensiksi varmistaa, ettd hanen mu-

siikkinsa on oikeasti jo saatavilla kaikista palveluista.

Seuraavaksi tulee tayttdd albumin tai meidin tapauksessamme kappaleen tiedot. Tune-
core luo kappaleelle oman UPC-koodin (Universal Product Code), joten siti ei tarvitse
hankkia mistéén etukdteen. UPC- koodia on péddasiassa Kanadassa ja USA:ssa kéytossd
oleva tuotteen tunnistekoodi, eli viivakoodi, joka ei ole Suomessa kdytossd (GS1, www-

sivut, 2013).

Kun tili on luotu ja kappale ladattu Tunecoreen oli aika valita mihin digitaalisen musii-
kin kauppoihin halusimme kappaleemme menevin myyntiin. Valitsimme peruspaketin,
joka sisélsi Spotifyn ja iTunesin. Lisdmaksusta olisimme voineet saada kappaleen
myyntiin muihinkin kuin 22 peruspaketin digitaalisen musiikin kauppaa ja 10 dollarilla
kappale laitettaisiin myyntiin myds tulevaisuudessa Tunecoren kanssa sopimuksen te-

keviin kauppoihin.

Latasimme palveluun my6s kuvan kappaleemme kansikuvaksi”. Kuvan tulee olla JPG
tai GIF kuvatiedoston muodossa ja 1600 x 1600 pixelin kokoinen nelid, jonka resoluutio

on vihintdén 72 dpi. Téhénkin muotoon kuva oli helppo muokata omalla tietokoneella.
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Kun kaikki tarvittavia tieto ja lataukset oli laitettu palveluun, oli aika suorittaa maksu.
Visa Electronia ei ollut mainittu maksuvaihtoehdoissa luottokorttien ja PayPalin joukos-

sa, mutta onneksemme palvelu hyvéksyi senkin maksutavaksi.

Music  Publishing Administration ~ Money & Reports Promote  Shop

Release Date: 28-Oct-2013
Label: Annukka & Sasja @single Details
TuneCore Song ID: TCABR1350091
UPC: 859711492471 @My Stores
Primary Genre: Folk
Language: English

Eo".gS ngle Details @My Artwork

@ Upload Song

0O~ EeCE
® - @ @ & O

]

Ready to go!
‘@] Please select your subscription plan

e 288

Edit stores @1 Year - $9.99 New low pricel
e $9.99 each foliowing year

(2 Years -$18.98
Upload Single ()5 Years - $49.95 [Bestdeat

Before you upload, please make sure that your files are 16 bit (sample size), 44.1 kHz (sample rate),
1411 kbps (bit rate) stereo wav files. Get help here for fast and easy instructions on how to

convert your audio in iTunes to this required format. ks
Note, if you are distributing to Amazon On Demand, a song title cannot exceed 130 characters (1Store Automator - $10.00
(including featuring artists). Otherwise, your release will not go live in Amazon On Demand. Get all future stores automatically.

1 The Cottage Song
Annuk)}a & Sas;a 2

The Cottage ..

Kuva 6. Tunecoren latausndkyméa

Olimme yllattyneet kuinka helppoa kappaleen laittaminen Tunecoreen oli ja kuinka no-
peasti se lopulta tapahtui kappaleen oikeaan tiedostomuotoon muovaamisen jélkeen.
Esittelytekstin perusteella olisimme luulleet, ettd kappaleemme olisi mennyt samaan
hintaan kaikkiin Tunecoren mainostamiin 74:én digitaalisen musiikin kauppaan, mutta
meille riittivdt nuo 22 perushintaan sisdltyvad musiikkipalvelua silld ne sisélsivit iTune-

sin ja Spotifyn.

Suureksi yllatykseksemme esimerkkikappaleemme ilmestyi iTunesiin myyntiin vain
kolme péivad siitd kun olimme ladanneet sen Tunecorenn. Laadullisesti ddni on yhtd

hyva kuin alkuperdisessé latauksessamme.



Musiikki > Laulaja/lauluntekija > Annukka & Sasja

The Cottage Song - Single

Annukka & Sasja
Kappaleet Arviot ja arvostelut Samanlaisia

A Nimi Artisti
The Cottage Song Annukka & Sasja

Yhteensa: 1 kohde

0,99 € Osta v

Ei arvioita
Julkaistu 28.10.2013
® 2013 Annukka & Sasja

Kuva 7. Esimerkkikappaleemme iTunesissa

3.2 Musiikin markKinointi

20

Aika

3:44

Suosio

Oli sitten tavoitteena julkaista omaa musiikkiaan aina itse tai tavoitella levy-yhtiota,

artistin on hyvé osata oman musiikkinsa levittimisen ja markkinoinnin perusasiat, silld

kilpailu on kovaa ja menestydkseen pitdé olla valmis tekemédn paljon tditd, niin musii-

kin kun markkinoinninkin saralla. Vaikka artisti saisikin levy-yhtion taakseen, monesti

kaikki sosiaalisen median pyorittdminen ja jotkut musiikkipalvelut jaavét siltikin artistin

hoidettaviksi. On siis hyvé osata mahdollisimman paljon oman imagon, artistipersoonan

ja musiikin hallinnointia, jotta hommat toimivat silloinkin, kun joku muu ei tee niitd

omasta puolesta.

Petri Somer, joka on muun muassa saveltdjd, pianisti ja kapellimestari, on huomannut

tamin muutoksen, ettd artisteilta ja biisintekijoiltd vaaditaan nykyddn muutakin kuin

savellystaitoa.

Tadmaén péivin biisintekijd on kuin yrittdjahenkinen moniottelija, jonka oli-

si otettava nopeasti haltuun monta asiaa. Pitdd osata tehdéd kunnollisia de-
moja ja olla sosiaalisesti taitava pystydkseen lihestymiin artisteja ja levy-

yhtidmaailmaa. Pitdé tutustua soittajiin ja tuottajiin. Ylipddtién pitad ver-

kostoitua paljon. Joka kdénteessd pitdd olla valmis puolustamaan omaa

tonttiaan ja musaansa. On haastavaa saada déntién kuuluviin silloin, kun

puhutaan formaattiteollisuudesta. (Somer, 2013.)

Hint

0,9
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3.2.1 Markkinoinnin Kkeinot

Internet on tdysin muuttanut markkinoinnin uusille artisteille, luoden taloudellisesti
edullisemman tavan saada musiikkia levidméén laajemmalle kuin koskaan ennen. Toi-
sin kuin suurin osa muusta markkinoinnista, voi nettimarkkinoinnissa nahda ldhes vélit-
tomasti mikd toimii ja mika ei, netissd tapahtuvien tykkéyksien, jakojen ynnd muiden.
kautta. Taytyy vain 10ytdd oikea tapa saada itsensid kuuluville kaiken sen materiaalin
ldpi mitd internetistd 10ytyy. Nykyddn moni artisti saattaa kirjaimellisesti nousta ihmis-
ten tietoisuuteen ja musiikkimaailman huipulle yhdessd y0ssd sosiaalisen median ansi-
osta. Hyva esimerkki nopeasta noususta on suomalainen Robin, joka nousi ensimmdi-
selld musiikkivideollaan koko kansan tietoisuuteen sosiaalisessa mediassa tapahtunei-
den jakojen kautta. Joskus téllainen &killinen menestyminen voi olla vain hyvéa sattu-
maa ja olemista oikeassa paikassa oikeaan aikaan, mutta yleisesti ottaen markkinointi
tulee tehda harkiten ja suunnitellusti, jotta siitd saa irti parhaan mahdollisen lopputulok-

sen.

Mike King, joka on ollut muun muassa vastuussa Frank Zappan musiikin markkinoin-
nista ja kirjoittanut lukuisia musiikkiaiheisia artikkeleita, kertoo kirjassaan Music Mar-
keting (2009), ettd alussa oleellisinta markkinoinnissa on mairittid kohdeyleiso eli
mahdolliset fanit. Keté artistin fanit ovat, missd he kdyvét, minka ikiisid he ovat, misti
se saavat tietoa musiikista ja mistd he sitd ostavat, madrittdd mitd markkinoinnin tapoja
tulisi harjoittaa. Kingin mukaan on tirke#d tarkkailla millaiset ihmiset tulevat keikoille.
He edustavat niitd ihmisid, joille artistin musiikkia tulisi markkinoida, ei heille kenen
artisti luulee olevan siitd kiinnostuneita. Niilld tiedoilla voi parhaassa tapauksessa hel-
pottaa musiikin myyntid esimerkiksi kysymalld ihmisiltd, jotka seuraavat artistia netissd,

ettd mistd he hankkivat musiikkinsa? (King 2009, 5.)

Artistin tulee myds miettid mielikuvaa ja artistibrindié, jonka hin antaa ihmisille. Jos
rankkaa musiikkia soittava hevibdndi kirjoittelee hempeitd facebook sivuilleen, voi
imago olla liian ristiriitainen rankan musiikin ystdville. Artisti voi esimerkiksi miettid
samantyyppisen artistin faneja ja miettid mistd he pitdvdt. Kaiken materiaalin, jonka
artisti antaa ulospdin pitdisi olla linjassa artistin musiikin ja persoonan kanssa, jotta ih-
miset osaavat hahmottaa minkélainen artisti on kyseessd. Loppujen lopuksi tirkeimpid
fanituksen aiheita on artistin musiikki, soundi ja persoona. Jos persoona puuttuu, voi

thminen pitdd musiikista, mutta fanitukseen asti pelkkd musiikki ei vélttaméttd riité.
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Monestihan ihmiset haluavat esimerkiksi artistin julisteita seinédlleen tai lukea artistin
historiasta, musiikin kuuntelun lisdksi. Jotta artistin persoonan tulee selkedsti esille,
tulee artistin tuntea ensin itsensd perusteellisesti. Pitdd tehda itsellensd selviksi esimer-
kiksi mistd asioista pitdd, mistd ei pidd, mitkd ovat tavoitteet ja mitkd ovat omat arvot.
Kun artistin itsetunto ja tietoisuus omista vahvuuksistaan ja heikkouksistaan ovat kun-
nossa, on helpompi rakentaa selked kuva muille artistista kokonaisuutena. (Owsinski,

2011, 127.)

Sekda Bobby Owsinski, joka on muusikko, tuottaja ja 18 musiikkiaiheisen kirjan kirjoit-
taja (2009), ettd King ovat samaa mieltd oikean markkinaraon 16ytdmisen ja itsensd
médrittelemisen tdrkeydestd. “Kaikkea kaikille”- periaate ei toimi. IThmiset tarvitsevat
joitain mihin he voivat samaistua ja on tarkedd rakentaa tunteeseen vetoava yhteys fa-
neihinsa. King puhuu USP:std (Unique Selling Proposition). Miki tekee artistista eri-
laisen kuin muista? Mité artistissa on mitd muut eivét pysty antamaan? Artistien on tar-
kedd ymmartéa, ettd sen liséksi ettd he luovat musiikkia he luovat my6s brandid. Omaa
brindid ja sen tuotteistamista voidaan kdyttdd markkinoinnin ja mainonnan tydkaluna,
mutta my0s tapana rahoittaa muuta toimintaa. Brindin avulla artisti voi myyda erilaisia
tuotteita musiikin liséksi ja tuottaa artistille lisdé tuloja. Moni supertdhti on esimerkiksi

lanseeraanut oman hajuvesimerkin omalla nimelldén ja brandilld. (King 2009, 6.)

USP eli ainutlaatuinen myyntivdittima auttaa artistia erottumaan massasta. Joillain ar-
tisteilla ja bindeilld saattaa olla luontaisesti jotain mikd erottaa heiddt muista saman
tapaisista artisteista. Yksi tdllainen esimerkki voisi olla yhtyeen laulajan persoonallinen
ddni. Térkedd on olla tietoinen siitd miké erottaa yhtyeen muista, korostaa sité ja raken-
taa yhtyeen bridndid sen varaan. Jos laulajalla kuitenkaan ei ole massasta erottuvaa dén-
td, voi USP olla vaikka pukeutumistyyli tai tapa jolla esittdd kappaleet. Oleellista ei ole,
ettd USP olisi mahdollisimman suurieleinen asia, mutta se auttaa potentiaalisia faneja
valitsemaan sinut muiden yli. Tima saa kuuntelijat myds samaistumaan ja sitoutumaan

bandiin tai artistiin. (Letang 2012.)

Kun perusasiat ovat kunnossa, eli artistilla on hyva kappale ja selked persoona, on mie-
tittdva, kuinka saada se ihmisten tietoisuuteen. Markkinoinnin tulee olla raétiloity artis-
tille sopivaksi, eiké kaikki markkinoinnin osa-alueet ole sopivia kaikille. Jokaisella ar-
tistilla ja béandilld tulisi olla omanlaisensa markkinointisuunnitelma, kunhan sellainen

vaan on olemassa. Kingin mukaan tdytyy mééritelld paamadrd. Taytyy pitdd mielessd,
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ettd menestyksekkdimmét ja vahvimmat kampanjat alkavat monesti paikallisina ja le-
vidvit maailmanlaajuisiksi. Ei ole vélid kuinka mahtava lopullinen méirénpad on, vaan
on tdrkedd aloittaa ruohonjuuritasolta. Puskaradio on aina ollut vahva tekija musiikin
levidmisen kannalta ja varsinkin tdnd pdivénd kun puskaradio on siirtynyt sosiaaliseen
mediaan. Tyypillisesti musiikin saralla suunnitelmat tehdéén levy tai biisi kerrallaan ja
padmaiirien tiytyy olla realistisia. Jos artisti soittaa taiteellista himyistd indie-musiikkia,
ei valttdmattd kannatta yrittdd suoraan isoille massoille kalliilla kampanjoilla, vaan
aloittaa pienemmistd, tarkkaan kohdennetuista piireistd. Markkinointisuunnitelmaan
tulisi siséllyttdd myds lista tukijoista ja milld markkinoinnin osa-alueella he vaikuttavat.
On hyvin tarkedd sdilyttdd kaikkien uralla auttaneiden yhteystiedot. Markkinoinnin kan-
nalta on my0s hyddyllistd tutkia miten samankaltaiset artistit, jotka ovat padsseet pitkal-
le, ovat hoitaneet oman markkinointinsa ja soveltaa sitd omaan markkinointiinsa. (King

2009, 9-11.)

Ennen oli helpompi hahmottaa, mitd markkinoidaan kun artisti teki levyn. Silloin mark-
kinoitiin oikeaa tuotetta, jonka saattoi ostaa kaupasta ja viedd kotiinsa. Nykyédan mark-
kinoidaan enemmankin yksittéisid biisejd internetissad ja mielikuvaa artistista musiikki-
videoiden, kuvien ym. kautta. Itse kappaleella ei ole vilttaméttd ollenkaan varsinaista
kantta ja kansilehtistd, kuten CD-levyilld on. CD-levyn mukana tulevasta kansilehtiostd
pystyi saamaan kuvan artistin imagosta, mutta nykyéén sen voi saada esimerkiksi mu-

siikkivideon muodossa YouTubessa.

Nykyédén musiikkia saa kuunnella ilmaiseksi monesta léhteestd, kuten Spotify, YouTube
ja Soundcloud. Musiikin ilmaisjakelu onkin usein hyvé tapa kasvattaa kuulijakuntaa ja
Owsinski kertookin, ettd monesti artistien iTunes myynti on laskenut kun aiemmin saa-
tavilla olleet ilmaiset kappaleet on poistettu netistd. [lmaisjakelu antaa uusille kuulijoille
mahdollisuuden testata artistin musiikkia, innostua siitd ja lopulta tulla uskolliseksi fa-
niksi, joka toivottavasti johtaa musiikin ja oheistuotteidentuotteiden ostamiseen. Yhtend
esimerkkind Owsinski mainitsee Yhdysvaltalaisen elektronisen musiikin artistin Mo-
byn, jonka kappale ”Shot in the Back of the Head” nousi iTunesin myydyimmaéksi sen
jédlkeen kun se oli ollut ilmaiseksi ladattavissa artistin nettisivuilta kahden kuukauden
ajan. Ajatus on ristiriitainen, mutta nykyédn musiikkia tulisi siis jakaa ilmaiseksi, mutta

samaan aikaan myyda sitd. (Owsinski 2009, 65.)
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3.2.2 Digitaalisten palveluiden hallinnointi

Paras tapa kohdata digikanavat on hetkeksi istua alas ja miettid ldahtotilanne se-
ki omat kapasiteetit. Jos ldhtee pelaamaan, se kannattaa tehda hyvin. (Pekkonen

2013.)

Sony Musicin Digital Director, Saara Pekkonen, on oikeassa siini, ettd jos omat rahkeet
eivdt riitd tekemddn digitaalista markkinointia kattavasti, silloin kannattaa heti alussa

miettid, mitd voi tehdé laadukkaasti ja suunnata toimintansa vain siithen.

Facebook, Twitter, YouTube ja lukuisat muut sosiaalisen median palvelut ovat suurim-
malle osalle ihmisistd tdnd pédivénd jokapdiviisid ja itsestdén selvid asioita. Valtava osa
véestostd on vdhintadnkin Facebookissa ja monet heistd kdyttavit sitd pdivittdin. Vaikka
kaikissa ndissd palveluissa operoiminen voi tuntua artistille raskaalta, tulisi niissd mie-
lellddn olla, silld sielld on my0ds paljon potentiaalista kuuntelijakuntaa. Facebook on
néistd tdlld hetkelld monipuolisin, sillé sielld voi jakaa kirjoitusta, kuvaa ja videota, mut-
ta muutkin palvelut kasvattavat suosiotaan kiihtyvélld vauhdilla. Toisaalta pelkké sosi-
aalisessa mediassa olo ei riitd, vaan sinne pitdisi tarjota myos kiinnostavaa siséltod ja
olla vuorovaikutuksessa faneihin. Ei riité, ettd artistilla on profiili, jossa ei tapahdu mi-
tddn, vaan sinne tulee laittaa artistin kuulumisia, keikkoja, videoita ym. Moni tekee vir-
heen siind, ettd he eivdt keskity siséltoon tarpeeksi ja artistin profiili jd4 laimeaksi ja
tylsdksi.
Jos jokainen postaus tai kuva on kolmannessa persoonassa kommunikoin-
tia, esimerkiksi sijoituksesta albumilistalla tai linkki videoon, puuttuu se
etu joka artistilla on. Nimittdin kyky puhutella syddmesté ja sitouttaa ylei-
s6d. Kun omaleimainen kéddenjilki nékyy, saadaan faneja sitoutettua. Tart-
tumapintaa pitdd olla - oli se sitten huumoria, kuvia tai arvomaailmaa, jota

viljellddn. (Pekkonen, 2013.)

Pekkosen ajatukset tukevat siis kisittelemidmme asioita artistin persoonallisuudesta ja
USP:std, mutta digitaalisessa ympéristossd. Artistin persoonaa kannattaa tuoda esille
myo0s sosiaalisen median palveluissa ja pitdd mielessd yhtenevéisyys myos eri paikkoi-
hin péivitettidessd. Facebookissa on helppo huomata mikd on toimiva péivitys ja mika ei,
silld Facebookissa pystyy seuraamaan tilastoja kivijoistd, tykkdyksistd, kommenteista ja

paivityksistd (kuva 8.). Facebookista voi my0s ostaa mainontaa suhteellisen halvalla
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kun artisti on julkaisemassa uuttaa musiikkia. Facebook -mainonnassa voi my0s koh-

dentaa tarkasti, kenelle se ndkyy esimerkiksi mink4 ik&isille ja mistd kaupungeista.

Naytetaan tiedot ajalta 2013/10/05 - 2013/10/11

Sivutykkaykset ) Julkaisun kattavuus Sitoutuminen >
1 087 sivutykkayk i yhteensa 1 280 Kokonaiskattav 192 etut
4 0,6% viime viikolta ¥ 15,4% viime viiko A31,5% v olta
7 1064 23 /"X
Uudet sivutykkaykse == T4l viikolla Julkaisun Katt T4ll4 viikolla aamise
AT5% Viime viikolla v26% Viime viikolla
4
0

1407

Kuva 8, Facebookin tilastojen kuvakaappaus (Idiomatic -yhtyeen Facebook artistiprofii-

11 2013)

Twitter on jatkuvassa kasvussa myds Suomessa eli artistin kannattaa paivittdd kuulumi-
sia tasaisin viliajoin seuraajilleen. Isoimmilla artisteilla saattaa olla miljoonia seuraajia
Twitterissd. Esimerkiksi Lady Gagalla on yli 40 miljoonaa seuraajaa Twitter- tililldén.
Twitteri vaatii tosin todella aktiivista 1dsnédoloa ja sinne tulisi paivittdd kuulumisia mie-
lelldén useasti pdivdssd, jotta ihmiset jaksavat seurata. Twitter saa jatkuvasti lisdd kayt-
tdjid myos Suomessa (Nummela, blogi. 2013). Jotakin Twitterin koosta kertoo my®os se,
ettd jos Twitter olisi maa, se olisi vdkiluvultaan maailman kahdenneksitoista suurin

(Becker 5.11.2012).

Kurkkimalla Isac Elliotin faniryhmié Instagramissa, Twitterissd ja Face-
bookissa huomaa heti, ettd Facebook ei ole endd ylivoimainen faniméadris-
sd tai tykkayksissé. Instagramissa Isac:illa on jo 100 000, Facebookissa 57
000 fania ja Twitterissa 21 000. (Pekkonen, 2013.)

Instagram on kasvattanut suosiotaan varsinkin nuorten keskuudessa ja on télld hetkelld
nopeiten kasvava sosiaalisen median palvelu (Mediabistro, www-sivu. 18.10.2013). Jos
haluaa tavoittaa varsinkin nuorempia kuuntelijoita, voi Instagram olla toimiva palvelu.

Instagrammissakin sisdltod eli valokuvia tulisi laittaa palveluun sdénnéllisesti ja niissd
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tulisi olla jotakin mielenkiintoista katsojalle. Monet hollywood-tdhdet laittavat Insta-
gramiin esimerkiksi kuvia juhlista, joissa ovat olleet tai matkoiltaan. (Nitrogram, www-

sivut. 17.10.2013.)

Hashtagien eli “risuaidan” (#) kéytto lisdd yleensd kuvista tykkd&dmisien méariad. Hash-
tagilla kdyttdja pystyy madrittdmédn, milld hakusanoilla ihmiset voivat 16ytédd valoku-
van. Esimerkiksi jos kuvan tekstikentéssd lukee #opinndytetyo, tulee se ndkymaiin kai-
kille, jotka etsivdt valokuvia hakusanalla opinndytetyd. Useampi hashtag parantaa sen
ndkyvyyttd ja l0ydettdvyyttd kun ihmiset etsividt eri hakusanoilla valokuvia. Jotakin In-
stagramin suosiosta kertoo myds se, ettd nykyédn isoimpien artistien Instagramkuvia
kiytetddn jopa iltapdivilehtien artikkeleissa, kuten “katso tdhtien hienoimmat naa-

miaisasut” ja ldhteend on kéytetty artistin Instagramia.

YouTube-tili kannattaa my0skin olla olemassa, varsinkin jos artistilla on jo oma mu-
siikkivideo. YouTube-tilille kannattaa my0s ladata livevideoita ja esimimerkiksi kiertu-
eelta lyhyitd péivikirja tyyppisid patkid, jotta sisdltd pysyy mielenkiintoisena. YouTube
on isoimpia musiikin kuuntelukanavia nykyddn eli artistin musiikin tulisi 10ytyé sieltd
ehdottomasti, varsinkin jo aikaisemmin mainitun Teoston ja YouTuben vilisen sopi-
muksen takia, silld jatkossa se voi olla tirked osa artistin tuloja. Mahdollisuudet You-
Tubessa ovat huimat, silld YouTuben katsotuin video on nimenomaan musiikkivideo
Gangnam Style, joka on kerryttdnyt 1 800 980 441 katselukertaa. YouTuben katsel-
luimmista videoista muutenkin suurin osa on musiikkivideoita. (Videotrine, www-sivut.

20.10.2013.)

Pasi Kostiainen ja Jukka Takalo, jotka ovat kummatkin pitkdnlinjan musiikkiammatti-
laisia, tosin kirjoittavat, ettd pitdd muistaa, ettd huono musiikkivideo voi olla yhté tyhjan
kanssa tai pilata artistin mahdollisuuksia edetd urallaan, kun taas hyvi video parantaa
biisin levidmistd huomattavasti. Ei siis kannata vilttimatta julkaista mité tahansa video-
ta vaan muistaa siindkin laadukkuus ja artistin briandi. (Kostiainen & Takalo, 2004,

140).

Vuorovaikutusta sosiaalisen median palveluissa ei saisi unohtaa koskaan, silla se aktivoi
faneja seuraamaan ja sitouttaa heité artistiin. Kannattaa esimerkiksi aina kiittdd uusista

tykkéyksisti ja ystdvyyksistd Facebookissa ja Twitterissd (Owsinki, 2011, 133).
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Blogit ovat myos valtavassa suosiossa nykyéén ja jos artisti pystyy tuottamaan mielen-
kiintoista tekstid isompiakin maérid, kannattaa sellaisen kirjoittaminen aloittaa. Blogissa
voi kirjoittaa pitempid tekstejd, lisdtd kuvia ja videota. Ongelma blogeissa on vaan se,
ettd niitd on valtava miéra ja joukosta on hankala erottua. Jos artistilla on oikeasti jota-
kin sanottavaa, kuin “ostakaa musiikkiani”, niin silloin tdmi on oikea kanava siihen.
Parhaassa tapauksessa artistiblogi voi saada valtavasti seuraajia ja se voidaan huomioida
jopa valtamediassa. Suomessakin vilahtaa lehdissd vélilld lainauksia poliitikkojen ja
artistien blogikirjoituksista. Esimerkiksi Anssi Kelan blogi on huomioitu usein iltapii-
vélehdissd mielenkiintoisten mielipiteidensd takia. Asian pitdd olla laadukkaammin ja
tarkemmin kirjoitettu, kuin esimerkiksi Facebookin lyhyissd péivityksissd. Bloggaa-

jat.com sivustolla annetaankin hyvid neuvoja blogin aloittamiseen.

Kun blogisi on uusi, niin parasta mité voit tehdé blogisi véhiiselle uskot-
tavuudelle on julkaista sdénnollisesti ja usein laadukkaita artikkeleita. Jat-
kuvuus ja laatu ovat parhaiden blogien tunnusmerkkejd, joten etenkin
alussa olisi hyvé julkaista artikkeleita joka pdivé tai ainakin joka toinen
paivd. Tamé auttaa myds saamaan nopeammin sisiltod saitille — ei tarvitse
tuijottaa niin pitkiiin tyhjdi blogia, se kun ei ole koskaan kivaa. Ali kui-
tenkaan unohda laatua, koska blogipostauksissa laatu menee aina mééran
edelle. Ndma ovat menestyvin blogin neljd tirkeintd ja pakollista osa-
aluetta:

« Kiinnostava sisdlto

» Aktiivinen markkinointi
e Verkostoituminen

« Sadnnolliset postaukset

(Bloggaajat.com, www-sivut 2013.)

Muiden pitdmid musiikkiblogeja kannattaa myos hyddyntdd markkinoinnissa. Kannattaa
ldhettdd esimerkiksi sinkkubiisi mahdollisimman monelle bloggaajalle, jotka liittyvét
jollain tavalla musiikkityyliisi. Kynnys kirjoittaa artistista on pienempi kuin painomedi-
alla ja jos bloggaaja pitdd kappaleestasi, hidn todenndkdisesti mainitsee sen tulevassa
kirjoituksessaan. Nykydidn on myos noussut aivan uudenlaisia artisteja, joita ei kuule
radiossa tai ndy lehdissd juurikaan, mutta jotka ovat eri musiikkityylien musiikkiblogga-

reiden suuressa suosiossa ja levidvit siten internetissa.
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Kingin mukaan onnistunut internetmarkkinointi on kuitenkin paljon enemmin kuin ar-
tistin omat Facebook-sivut ja videoiden lataaminen YouTubeen. Ndma ldhestymistavat
ovat hyvia ja tirkeitd, mutta ehed internetkampanja alkaa ’kotona”, omilla nettisivuilla.
Sosiaalisen median tuomat sivustot tarjoavat muusikoille yksinkertaisen tavan hankkia
nikyvyyttd, mutta niistd puuttuu luovuutta ja muuntautumiskykyé, jonka vain oma net-
tisivusi voi tarjota. Kotisivuista artisti saa muokattu juuri sen nékoiset kuin haluaa, joka
ei ole mahdollista esim. Facebookissa. Artistin persoonaa ja brindid saa vahvemmin
esille jos saa suunnitella sivuista juuri oman nédkoisensd. Tehtdvé verkossa on kasvattaa
suhdetta potentiaalisiin faneihin ja onkin hyvin tirkeéa, ettd kdytetdan hyviksi vahvuuk-
sia ja tuodaan itseddn esille mahdollisimman hyvélld ja luovalla tavalla. Sivujen pitdd
olla tyylikkiit ja toimivat, jotta niistd on mitdén hyotyd. Tarkeimmét komponentit toi-
mivilla nettisivuilla ovat helppokayttoisyys, sisdlto, tehokas median kiytto ja vuorovai-

kutteisen yhteison luominen. (King 2009, 87-88.)

Kotisivujen tueksi kannattaa linkittdd liséksi kaikki artistin sosiaalisessa mediassa toi-
mivat profiilit, jotta palveluihin eksyvit kéyttdjat 10ytavat artistin muiden palveluiden

profiilien sisdllon helposti (ks. kuvio 1).

Kuvio 1. (Digitaalisten palvelujen vuorovaikutus)

Palveluita, joissa artisti toimii parhaassa tapauksessa mahdollisimman monessa, on val-

tavasti ja artistille voi isked ahdistus jos kaikissa pitdd olla aktiivinen péivittdin. Silloin
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voidaan miettid mitkd ovat palveluita, joissa artisti voi toimia aktiivisesti ja tarjota hy-

via siséltod, eikd vélttimaitta toimia vékisin joka paikassa.

Jos digitys ahdistaa - se on normaalia. Kannattaa ottaa vaan muutama syva
hengitys ja kédyda tilanteen péélle. Digitaaliset kanavat ovat ddrimmaiisen
palkitsevia, mitattavia ja analysoitavia, mutta vaativat ajatusta ja tyOtd

(Pekkonen, 2013).

Bobby Owsinskin mukaan suurin muutos, mitd musiikkiteollisuudessa on tapahtunut
tahdn pdivddn mennesséd on, ettd nyt vilikddet voidaan poistaa kuviosta. Artistit voivat
olla suorassa yhteydessd faneihinsa millé tasolla he ikiné valitsevatkin, aina luomisesta
promootioon, markkinointiin ja myyntiin. Yhteys faneihin voi olla kuitenkin vain ohi-
menevad jos ei sitd osata pitdd ylld oikealla tavalla. Kun artisti tavoittaa faninsa hén
pystyy saamaan heidét tietoisiksi tuotteistaan, kuten musiikista, konserttilipuista ja
myyntitavarasta, sekd myymaén niitd heille suoraan. Téarkeintd Owsinskin mielestd on
kuitenkin, ettd artisti pystyy tdlld tavoin kdyméddn vuoropuhelua faniensa kanssa, jotta
ndmi voivat auttaa artistia myynnin sekd markkinoinnin saralla. Faneilta voi suoraan
kysyd mitd he haluavat ja he monesti kertovat sen myo6s mielellddn. (Owsinski 2009,

122-123.)

Usein kuitenkin kdy niin, ettd muusikot nékevét suhteensa faneihinsa vain yhden suun-
taisena, eivitkd ole yhteydessd faneihinsa Facebookin ulkopuolella. Tamé kuitenkin
vaikeuttaa uusien sitoutuneiden fanien saantia. Ennemmin kuin loitontaa itsensa faneista
artistin tulisi omaksua kanssakdyminen faniensa kanssa, silld loppulta onnellinen fani on
lojaali fani. Usein fanit myds innostuvat tilaisuudesta tydskennelld artistien kanssa. Té-
mén vuoksi on hyvd perustaa streat-team henkisid ryhmié, jotka toimivat kaduilla ja
internetissd. (Letang, 2012.) Monissa tapauksissa fanit ovat perustaneet nettiin omia
fanisivustojaan, jotka auttavat artistia saamaan lisdd ndkyvyytté ja fanit luovat itse sisél-
tod artistin ympdrille. Télloin kannattaa palkita sitoutuneimpia faneja esimerkiksi video-
tervehdyksin tai erikoiskeikkalipuilla, jotta he tuntevat tekemisenséd tarpeelliseksi ja

huomioiduksi (Kostiainen & Takalo 2004, 138).

Iso muutos on tullut myds itse musiikin julkaisemiseen. Owsinskin mukaan nykyéén on
tairkedmpad ddnittdd vihemmin kappaleita, mutta julkaista niitd tiheimpéén tahtiin. On

parempi julkaista kappale kuuden, kahdeksan tai kahdentoista viikon vilein kuin odot-
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taa vuosi ja julkaista kymmenen kappaletta kerralla. Talloin artisti pitdd faninsa kiinnos-
tuneina ja tyytyvaisind. Artisti saa ndin myos nidkyvyyttd useammin ja mahdollisuuden
tuoda aina tietty kappale esille ilman, ettd helmet jadvéat muiden kappaleiden jalkoihin.
Néin mahdollisuus menestyd moninkertaistuu. Lopuksi vuoden varrella julkaistut sing-
let voidaan koota albumiksi, jonka julkaiseminen saa nidkyvyyttd aiempien single- jul-

kaisujen kautta. (Owsinski 2009, 68.)

Kingin mielestd avain menestyneeseen markkinointikampanjaan on yhdistetty, tarkkaan
kohdistettu ja tdydellisesti ajoitettu kampanja, joka hyddyntdd perinteisid vield merki-
tyksellisid kanavia sekd uutta teknologiaa, jakelumenetelmié ja markkinointistrategioita,
jotka internet on mahdollistanut. Hin méérittelee yhdistettyyn markkinoinnin ndin: Jo-
kainen markkinoinnin osa toimii yhteisty0ssd toisiinsa ja luovat ndkyvén ja yhdessd
ajoitetun markkinointikokonaisuuden (lehdisto, radio, mainokset, videot jne.). P4dmaa-
rdnd on saavuttaa “liike”, joka “ruokkii itse itseddn” eli tehdd mainonnasta omavaraista.

(King 2009, 3.)

Joskus markkinointi osuu nappiin ja joskus taas menee tdysin hukkaan. Téysin toimivaa
kaavaa ei ole olemassa, mutta jos ndmé perusasiat ovat artistilla kunnossa, on ihmisten
paljon helpompi 16ytdd artisti ja hdnen musiikkinsa. Huono kappale ei hyvilld markki-
noinnilla parane, eikd maailman kaunein kappale 10ydé vilttimatta ikind yleisoa jos sitd
ei markkinoida ollenkaan. Owsinskin mukaan edelleen artistin perinteinen keikkailu on
yksi tdrkeimmistd markkinoinnin keinoista ja netissd oleva nikyvyys on vain osa koko-

naisuutta. (Owsinski 2011, 135-136)

3.2.3 Tiedottaminen

Sahkopostitse eri medioihin kuten radioille ja lehdille ldhetetty tiedote on helppo ja
edullinen tapa artistille levittdd tietoa itsestddn ja uusista julkaisuistaan. Lehtien ja radi-
oiden nettisivuilta voi helposti rakentaa itselleen sopivan sidhkdpostilistan tiedotusta
varten. Nékyvyys eri medioissa on hyvé tapa artistille saada itsensé uusien kuulijoiden
tietoisuuteen. Téssd kappaleessa kiymme ldapi millainen sdhkdisen tiedotteen tulisi olla

ja mité tulee ottaa huomioon tiedotetta kirjoittaessa.
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Berkleen musiikkiyliopiston "Music Marrketing 101”-nettikurssin kehittdja ja entinen
musiikkilehden paitoimittaja Bob Baker kertoo kirjassaan nimeltd Guerilla Music Mar-
keting Handbook (2013) lehdistotiedotteen tekemisestd. Bakerin mukaan hyvid aiheita
tiedotteeseen ovat esimerkiksi uuden albumin julkaisu, tuleva erityinen keikka, vierailu

TV-ohjelmassa tai yhtyeen jdsenten vaihtuminen (Baker 2013, 89).

Tiedotteeseen kannattaa todella panostaa ja se tulee kirjoittaa huolella, silld Alkiomaan
tyoskennellessd Sorin Sirkuksessa hidn huomasi, ettd lehdet julkaisevat usein ldhetetyt
tiedotteen ldhes sellaisenaan tai kdyttdvét ainakin osia suoraan tiedotteesta. Kuten
Soundi-lehden péatoimittaja Mikko Merildinen sanoi vuoden 2012 Musiikki ja Media-
tapahtuman tiedottamista késittelevissd paneelissa, tiedotteisiin ei tule laittaa mukaan
kuvia liitteind, silld suurikokoiset liitteet tiyttavat sahkdpostin nopeasti. Paras tapa on-
kin liittd4 tiedotteeseen linkki artistin nettisivuille, josta toimittajat voivat halutessaan

ladata hyvilaatuisia kuvia artikkeleihinsa.

Toinen tirked asia tiedotteen fyysisessd muodossa on, ettd sen ei tulisi olla sivua pi-
dempi. Otsikko saattaa ratkaista sen luetaanko tiedote vai ei. Tiedotteita saapuu lehtien
ja radioiden sdahkdposteihin péivittdin kymmenia kappaleita, joten sdhkdpostin otsikointi
ja ensimmdiset lauseet ovat tirkeitd herdttdméédn lukijan kiinnostuksen. Ensimmadisten
rivien tdytyy kertoa lukijalle tiivistetysti mitd tiedote koskee, yksityiskohdat tuodaan
esiin my6hemmin. Koska toimittajilla ei ole aikaa lukea montaa pitkd4 tiedotetta on asia

hyvé saada mahdollisimman kompaktiin muotoon.

Tiedotteista on mielestimme hyvé tehdd muutamia eri versioita, jotka ovat suunnattu eri
medioille. Esimerkiksi tamperelainen artisti voisi painottaa Aamulehteen ldhettdmais-
sddn tiedotteessa tamperelaisuuttaan tai Tampereen Nekalassa tapahtuvaa levynjul-
kaisutilaisuuttaan. Tiedotteen tulee siis sisdltdd jokin uutinen, joka kiinnostaa kyseisen
median kohderyhmdi. Uutisen liséksi on tiedotteeseen hyvi siséllyttdd myos valmiita
juttuideoita, joihin toimittajat voivat halutessaan tarttua. Artistin on hyva tutustua medi-
assa julkaistuihin artikkeleihin, jolloin saa hyvin kuvan siitd millaisista aiheista kysei-

nen media on kiinnostunut.

Edellisessd kappaleessa puhuimme kuinka artistille on hyddyllistd ndkyd myds muiden

artistien tai musiikkista kirjoittavien ihmisten blogeissa. Ndille ihmisille ei mielestimme
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kannata kuitenkaan ldhettd4 liian virallista tiedotetta vaan ldhestyé heitd ystavélliselld ja

rennolla tavalla. Alla olevassa kuviossa on esitelty tiedotteen osat.

Kuvio 2. Tiedotteen osat.

Tiedotteen julkaisussa tdrkeintd on kuitenkin meidédn mielestimme ajoitus. Saattaa kes-
tdd viikkoja ennen kuin aggregaattorin kautta levitetty musiikki padtyy kuunneltavaksi
Spotifyhin tai ladattavaksi iTunesiin. Jotta tiedotus olisi mahdollisimman tehokasta tu-
lee artistin musiikin olla helposti l0ydettavissé internetistd. My0s nettisivujen sekd sosi-
aalisen median eri sivustojen tulee olla valmiina kun tiedote ldhetetdan. Liséksi ldhetys
on hyvi ajoittaa artistille merkittdvien tapahtumien kanssa yhteen. Osa harvaan ilmesty-
visté aikakausilehdistd valitsee my0s niissé julkaistavat jutut jo viikkoja ennen varsinai-

sen lehden ilmestymista.

Baker kirjoittaa, ettd artistin tulee muistaa, ettd tiedotuksen paddmééri ei ole tiedotteen
lahettiminen vaan tiedotteen saajan motivoiminen toimimaan halutulla tavalla. Eri ih-
misid motivoi eri asiat, joten tdytyy olla tietoinen kenelle viestid on ldhettimissd. Fanit
saa liikkeelle samaistuminen artistiin ja timén musiikkiin, kun taas musiikkialan am-
mattilaista saattaa motivoida raha. Eri medioiden tyontekijoitd ei erityisesti kiinnosta
edistdi artistin uraa vaan saada lisdd lukijoita tai kuulijoita ja olla ensimmaisten joukos-

sa kertomassa tulevista menestyjistd. (Baker 2013, 96-97.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

4.1 Markkinointisuunnitelman laatiminen

Monen riippumattoman artistin markkinoinnin ongelmana on sen suunnittelematto-
muus. [Iman selkedd aikataulutusta tai suunnitelmaa on vaikeaa saavuttaa padmédria.
Markkinointisuunnitelma on artistin suunniteltua toimintaa paésti tavoitteisiinsa. Suun-
nitelmaan on kirjattu tarkkaan pdaméaarit sekd toimenpiteet ja aikataulut, joilla padmaa-
riin pyritddn. Markkinointisuunnitelman avulla tavoitteiden toteutumista ja vaylia, joilla

niihin pyritdén pystytddn my0s arvioimaan ja seuraamaan helposti.

Kerromme tdssé kappaleessa markkinointisuunnitelman tekemisestd Snoobi Oy:n Jyri
Paavilaisen ja Laura Kangasperkon “Markkinointisuunnitelman laatiminen”-nimisen
oppaan (2013) pohjalta. Opas on tarkoitettu yritysten markkinointiin, mutta se luo myds
toimivan pohjan artistin markkinointisuunnitelman laatimiseen. Oppaan neuvojen lisik-
si kerromme kappaleessa myds SWOT-analyysin tekemisestd ja sen hyddyntimisesti
osana markkinointisuunnitelmaa. Kidytamme kappaleen neuvoja myéhemmin opinnéy-
tety0dsséd luodessamme kuvitteellisen markkinointisuunnitelman ”A&S”-yhtyeen singled

varten.

Markkinointi on siis tirked osa liiketoimintaa. Témén takia sen tdytyy
my0s olla suunnitelmallista. Paras markkinointisuunnitelma on yksinker-

tainen, tehokas ja toteutettava.

Markkinointisuunnitelma on ennen kaikkea kéytdnndllinen tydkalu. Sen
avulla pidetdén huolta, ettd markkinoinnissa tehdéédn oikeita asioita tehok-
kaasti tavoitteiden edellyttimalld tavalla — ja seurataan, mikéd vaikutus teh-

dyillad toimenpiteilld on ollut. (Kangasperko & Paavilainen 2013, 2.)

Kangasperko ja Paavilainen (2013, 4) painottavat oppaassaan markkinoinnin tavoitteel-
lisuutta. Tavoitteita on kuitenkin vaikea asettaa, jos artisti ei tiedd ldhtotilannettaan.
Lihtotilanne avataankin markkinointisuunnitelmassa ja se toimii tulevan toiminnan pe-
rustana. Tuloksien seuraaminen auttaa artistia puolestaan kehittymién ja karsimaan toi-
mimattomiksi havaittuja markkinointikanavia sekd suuntaamaan energiaa toimiviin me-

netelmiin.
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Kun kyseessd on yhtye, eikd yksittdinen artisti, markkinointisuunnitelma auttaa myos
jakamaan tehtédvét selkedsti yhtyeen jésenten kesken. Tehtdvien tulee olla myos selkeds-
ti aikataulutettu, jotta jokainen osapuoli tietdd mitd milloinkin tiytyy tehdd sekd mitd
muut ovat tekeméssd. Selked tehtdvien jakaminen auttaa myds sitouttamaan jésenet
markkinointisuunnitelmaan. Kangasperko ja Paavilainen tiivistdvétkin hyvin millainen

on toimiva markkinointisuunnitelma.

Hyvi markkinointisuunnitelma kertoo selvdsti mitd markkinoinnilla tavoi-
tellaan, minkilaisia tuloksia odotetaan ja miten nditd tuloksia seurataan.
Markkinointisuunnitelman  tulee olla my0s realistinen, riittdvdn

tasmillinen ja helposti toteutettava. (Kangasperko & Paavilainen 2013, 6.)

Tarkkaan suunnitellutkaan asiat eivét aina mene ennustetulla tavalla, silld kaikkia muut-
tujia on mahdotonta ottaa huomioon. Kangasperkon ja Paavilaisen (2013, 7) mukaan
menestyksekkddt markkinointisuunnitelmat ovat yksityiskohtaisia, realistisia ja niiden
asettamat tavoitteet ovat selkeitd sekd helposti mitattavissa olevia. Yhdeksi suureksi

haasteeksi oppaassa nostetaan myds kohderyhmien ymmartdminen.

Oppaan mukaan markkinointisuunnitelman yleisimpid kompastuskivié ovat:

* suunnitelmaa ei edes aleta toteuttaa

* suunnitelmaa ei toteuteta ajallaan

* toimenpiteiden tuloksia ei mitata

* suunnitelmaa ei tarkastella kriittisesti

* kehitystyon olennaisin kysymys jdd kysymattéd (eli miksi jotain tapahtuu)

(Kangasperko & Paavilainen 2013, 6.)

Suunnittelussa kdytetddn usein arviointimenetelmien apuna SWOT-analyysid. SWOT-
lyhenne tulee englannin kielen sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkou-
det), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat) (Opetushallituksen www-sivut).
Analyysin avulla voidaan maédritelld artistin asemaa suhteessa itseensd, mutta toisaalta
myo0s ulkomaailmaan. Vahvuudet ja heikkoudet luokitellaan sisdisiksi tekijoiksi kun

taas mahdollisuudet ja uhat tulevat ulkoa péin (Opetushallituksen www-sivut).
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SWOT-analyysin kautta ei tule kuitenkaan ainoastaan mééritelld artistin heikkouksia ja
ulkoisia uhkia, vaan nididen méérittdmisen jilkeen tulisi suunnitella valmiiksi miten ne
kohdataan ja selvitetddn. Vahvuuksia puolestaan tulisi korostaa ja yhdeksi vahvuudeksi
nostaa artistin USP eli ainutlaatuinen myyntivdittama. SWOT-analyysi tehdddn yleensd

nelion muotoiseen taulukkoon, joka jaetaan neljadn osaan jokaista osa-aluetta varten.

Kangasperko ja Paavilainen (2013, 8-9) jakavat oppaassaan markkinointisuunnitelman
neljddn osaan: tilanneanalyysiin, markkinointistrategiaan ja -tavoitteisiin, toimintasuun-
nitelmaan ja seurantasuunnitelmaan. Tilanneanalyysissd artistin tulee kuvailla tdmén-
hetkistd tilannetta, kohderyhmédnsé, vahvuuksiinsa, toimintaympéristoonsa ja kilpaili-
joihinsa peilaten. Namé ovat kaikki tekijoitd, jotka vaikuttavat artistin menestykseen

tulevaisuudessa. SWOT-analyysin tuloksia voi kéyttdi tilanneanalyysissd hyvikseen.

Kohderyhmaéanalyysissd mééritelldin nykyinen seka tavoiteltava kuulijakunta (Kangas-
perko & Paavilainen 2013, 8). Téssd vaiheessa artistin on hyvi miettid kenet markki-
noinnilla on tarkoitus saavuttaa. Onko sen kohteena fanit, uudet kuulijat, media tai ken-
ties levy-yhtiot? Tama kaikki riippuu markkinoinnin tavoitteista. Jokainen kohderyhmé

vaatii omanlaistansa markkinointia.

Yritysanalyysin tarkoituksena on tunnistaa tdsséd tapauksessa artistin avainosaamisalueet
ja kilpailuedut (Kangasperko & Paavilainen 2013, 8). Tdhén 16ytyy vastauksia esimer-
kiksi SWOT-analyysin vahvuudet-osiosta. Ympdristdanalyysin avulla selvitetddn ja
ennakoidaan toimintaympariston muutoksia ja niiden vaikutuksia (Kangasperko & Paa-
vilainen 2013, 9). Musiikin digitalisoituminen ja uudet musiikkipalvelut kuuluvat olen-

naisena osana tihin markkinointisuunnitelman osioon.

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on, ettd artisti osaa miéritelld ja tunnistaa kilpailijan-
sa. Analyysin kautta artistin tulee pohtia miten markkinat tulevat muuttumaan ja ketkd
ovat tulevaisuuden Kkilpailijoita. Kilpailijoiden kilpailukeinojen selvittiminen auttaa
artistia 10ytdmaan ratkaisuja omalle uralleen, mutta myos kilpailijoiden huonon menes-

tyksen selvittiminen voi auttaa artistia vélttdméan samat sudenkuopat.

Tavoitteiden asettaminen on erittdin tdrkedi, silld tavoitteet ja niiden mit-
taaminen ohjaavat markkinoinnin tekemisti. (Kangasperko & Paavilainen

2013, 10.)
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Markkinointisuunnitelman tirked osa on markkinointistrategia, silld siind maaritelldén
artistin tavoitteet (Kangasperko & Paavilainen 2013, 10). Tavoitteena artistilla voi olla
esimerkiksi mediandkyvyys, digitaalisen myynnin kasvattaminen tai seuraajien maéran
lisddminen. Strategian tulisi kuvastaa sitd millaisessa tilanteessa artisti haluaisi ndhda
itsensd tulevaisuudessa. Tavoitteita voi asettaa sekd lyhyelle, ettd pitkille aikavilille.
Suunnitelmana voi olla sdhkoisen tiedotteen ldhettdminen ja tdtd kautta mediandkyvyy-
den saavuttaminen vilitavoitteena ja lopulta nikyvyyden kautta seuraajien lisdédntymi-

nen.

Toimenpidesuunnitelma siséltié tarkan suunnitelman tavoitteiden saavuttamiseksi. Siind
médritellddn missd aikataulussa suunnitelma tullaan viemién ldpi ja kenen vastuulla
mikéakin toimenpide on. Tarkedi on, ettd markkinoinnin kohde 16ytdé artistin juuri oike-
aan aikaan. Esimerkiksi artistin kappaleen on 10ydyttivd musiikkipalveluista kun kiin-
nostuneet, markkinoinnilla tavoitetut kuulijat hakeutuvat sitd kuulemaan. (Kangasperko

& Paavilainen 2013, 11).

Toinen osa toimintasuunnitelmaa on budjetti. Digitaalinen markkinointi on enemmaén
aikaa kuin rahaa vievdd, mutta kappaleiden lataaminen aggregaattoreden kautta musiik-
kipalveluihin sekd markkinointimateriaalin kuten promokuvien ja musiikkivideoiden
tekeminen vievét kuitenkin rahaa. Markkinointimateriaalin tulee olla laadukasta ja artis-

tin brindid vahvistavaa, joten siithen kannattaa myds panostaa.

Seurantasuunnitelmaan méaritelldéin, milld metodeilla ja mittareilla mark-
kinointitoimenpiteitd mitataan, kenen vastuulla mittaaminen on, milld ai-
kataululla kampanjan tuloksia seurataan, ja mitd seuranta kustantaa. (Kan-

gasperko & Paavilainen 2013, 11.)

Raha ei artistin kannalta ole valttaimattd lyhyelld aikavélilld paras mittari tulosten suh-
teen, mutta artistista kirjoitetut artikkelit ja Facebook-profiiliin tulleet uudet tykkiykset
ovat hyvii tapoja mitata markkinoinnin menestysta. Tésti seurantasuunnitelmassa onkin
kysymys. Jokaiselle toimenpiteelle tulee méairitelld tavoite, jotta tuloksia on helpompi

seurata. Ndin toimimattomat toimenpiteet voidaan karsia pois.
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4.2 Markkinointisuunnitelma kehitystyon lopputuloksena

Opinndytetydmme tavoitteena on tdhdidtd suunnitelmaan, jolla voi parantaa artistin
omachtoista markkinointia ja musiikin levikkid. Musiikin levittimiseen kdytimme ag-
gregaattorpalveluita, joilla musiikki levidd kaikkiin suurimpiin musiikkipalveluihin.
Kun musiikki on siirretty ndihin palveluihin, tulisi kuuntelijat ja mahdolliset tulevat
fanit ohjata musiikin luokse. Téhén kdytimme markkinointisuunnitelmaa, jolla pyrim-
me tavoittamaan kuluttajia, herdttimadn kiinnostusta, sitouttamaan heitd artistiin ja lo-
puksi toivottavasti maksamaan musiikista. Ensiksi laadimme SWOT-analyysin, jolla
voimme hahmottaa artistin eri osa-alueita ja toimia markkinoinnissa tehokkaammin

niiden pohjalta.

4.2.1 SWOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET

-Erottuvuus -Raha

-Persoona -Aika

-Omat kappaleet -Ei tarkkojen osa-alueiden osaajaa
-Tarina -Kokemuksen puute
MAHDOLLISUUDET UHAT

-Radiosoitto -Ei erotu tarpeeksi ja hdvidd massaan
-Median kiinnostus (blogit ym.) -Ei tavoita genren ystdvii

-Saada uusia faneja -Musiikista ei makseta

-Ura (kansainvélinen?) -Isommat saman genren artistit

Taulukko 1. Markkinoinnin SWOT-analyysi



38

Artistin vahvuuksia miettiessd kannattaa ldhted liikenteeseen asioista, jotka erottavat
hinet muista samankaltaisista artisteista. Artistilla on jotakin, mik4 erottaa hinet muista,
kuten persoonallinen ddni. Kdytetddn sitd hyvaksi esimerkiksi miksaamalla laulua ko-
vemmalle ja mahdollisesti korostetaan maneereja. Kérjistetddn artistin persoonaa mark-
kinoinnissa. Kéytetién siis jo olemassa olevia piirteitd, mutta korostetaan mielenkiintoi-
sia asioita musiikkivideoissa, promokuvissa ja haastatteluissa hieman enemmin. Koros-
tetaan sitd, ettd artisti tekee itse kappaleensa ja ne kertovat hidnen eldmaistddn, jolloin
musiikki muuttuu entistd henkilokohtaisemmaksi. Kerrotaan myds artistin tarina, josta
nostetaan esille mielenkiintoisimmat kohdat ja korostetaan niitd. IThmiset rakastavat tari-

noita!

Heikkouksiakin 10ytyy kun ldhdetdén tekeméén markkinointia itse, varsinkin budjetissa.
Rahaa ei ole kéytettivissé lahellekdén isojen yhtididen kdyttdmid summia ja silloin pitdd
miettid tarkkaan kanavat joihin suuntaa energiansa. Kannattaa kayttdd siis hyoddyksi
ilmaisia markkinointikanavia. Jos yrittdd ldhted toimimaan isojen yhtididen kanssa sa-
malla kentélld, ei vélttdmatta erotu tarpeeksi ja markkinointi voi mennd hukkaan. Ajan
puute voi tulla artistille my0s eteen. Jos artisti tekee kappaleita, keikkailua ja markki-
nointia samaan aikaan, voi vapaa-aikaa jidda olemattomasti. Kannattaa siis miettid tark-
kaan mité tekee ja kuinka paljon. Kukaan ei my0skéddn voi olla joka alan asiantuntija,
jolloin on vaarana, ettd mitéén ei hoideta perusteellisesti ja kunnolla. Artistin pitdd vali-
ta muutama asia joihin keskittyy markkinoinnissa paremmin ja keskittyd niithin syvem-

min, jolloin laatu markkinoinnissa on parempi.

Mahdollisuuksia musiikkibisneksessd on loputtomasti, mutta vain harva péésee pitkille.
Suomessa ainakin realistisia mahdollisuuksia on saada radiosoittoa, jolloin saa valtavas-
ti uusia kuuntelijoita. Saada mediahuomiota védhintadnkin blogitasolla ja toivottavasti
laajemminkin. Uudet fanit ovat kaikki mahdollisuuksia, silld heiddn lukuméairédnsi maa-
rittdd, paljonko musiikkia myydédn ja voiko artisti jatkaa ammattimaisesti vai harraste-
pohjalta. Keskitytddn faneihin! Ura on artistille varmasti yksi tdrkeimmistd mahdolli-

suuksista ja englannin kielen ansioista sen mahdollisuudet ovat my0ds kansainviéliset.

Mahdollinen uhka artistille on, etti vaikka koittaisi erottua, niin se ei onnistu ja ihmiset
eivdt noteeraa artistia tarpeeksi. Markkinoinnissa voidaan menné vikaan siind, ettd koh-
dennetaan se vadriin ihmisiin ja silloin markkinointi on mennyt hukkaan. Pyritdén otta-

maan selvdd samankaltaisten artistien toimintaymparistoisté ja tavoittaa heidin faninsa.
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Rahallisesti uhka voi olla se, etteiviat ihmiset osta musiikkia, vaan kuuntelevat sen esi-
merkiksi pelkdstddn Spotifysta. Tarjotaan ihmisille siis ndkyvisti palveluja, joista mu-
siikin voi my0s ostaa itselleen. Monesti on kdynyt niin, ettd kaksi saman tyylin artistia
julkaisevat musiikkiaan suurin piirtein samaan aikaan, jolloin yleensé toinen vaan nou-
see huipulle ja toinen jadi jalkoihin. Kannattaa siis miettid myods musiikin julkaisemisen

ajoitusta.

4.2.2 Markkinointisuunnitelma

Kun ldhdetdén tekemidén markkinointisuunnitelmaa, olisi hyva, ettd tulokset olisivat
jotenkin mitattavissa. Téssi tapauksessa, kun ldhdetdin tekeméén markkinointia nollati-
lanteesta, ei vélttaméttd kannata laittaa tavoitteita lilan korkealle ja tuhlata valtavasti
rahaa, vaan ajatella realistisesti mahdollisuuksia. Parhaassa tapauksessa paikallinen nos-
te ldhtee levidmaddn ja on ndin artistille ilmaista promoa. Itsendisesti toimivan artistin
kannattaa aluksi miettid mahdollisimman paljon erilaisia ilmaisia markkinoinnin keinoja

ja punnita mihin omat taidot riittavét.

Alussa méidritelladn artistille markkinointistrategia, jolla tdhdétéédn artistin kokonaisval-
taiseen ja yhtd julkaisua kauaskantoisempaan markkinointiin ja briandin luomiseen.
Markkinointistrategiassa tdhdétdén tdssd tapauksessa mahdollisimman monien uusien
fanien saamiseen ja tunnettuuden kasvamiseen. Pyritddn myds antamaan artistista halut-
tu kuva ihmisille kuvien, videoiden ja tekstien kautta. Tima on laajempi tavoite ja sen

pohjalta voidaan pohtia, kuinka saavuttaa ndma tavoitteet.

Kun artistin laajempi strategia on médritelty, voidaan sen pohjalta tehdi toimintasuunni-
telma, joka mairittdd konkreettisemmin, mitd tullaan tekemién tavoitteiden saavuttami-
seksi. Tdssd esimerkkitapauksessa, uuden artistin kappaleen julkaisussa, tavoitteet voi-
sivat olla esimerkiksi, ettd kappale soisi radiossa jossakin erikoisohjelmassa ja se saisi
jonkin verran mediatilaa. Rahallisesti on realistista, ettd artisti voisi tuplata tekemiseen
ja markkinointiin menneen summan, olettaen, ettd kappaleen tekemisen kustannukset
eivdt ole kovin suuret. Edellinen voisi olla minimitavoite, jolloin kampanja olisi jo on-
nistunut, mutta tavoitteet voivat todellisuudessa olla paljon isommat esimerkiksi uran
saaminen musiikista. Jos ndistd tavoitteista kuitenkin jddddén, voidaan miettid mitd

voisi tehdd toisin seuraavan julkaisun kohdalla. Markkinointisuunnitelma ja mydhem-
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mét tulokset auttavat yhdessd tekemién asioita aina paremmin ja toteuttamaan markki-

nointistrategiaa.

Segmentti joka, pyritdén tavoittamaan markkinoinnilla on pop- ja folkmusiikin ystévit.
Mietitdén pari samantyyppistd artistia, jotka toimivat saman genren sisélld ja otetaan
selvdd missd ndma ihmiset toimivat ja kuluttavat musiikkia. Téllaisia artisteja voisi olla
esimerkiksi suomalais-ranskalainen Eva ja Manu, sekd yhdysvaltalainen Angus and

Julia Stone.

Lahtokohtana markkinointisuunnitelmallemme on yhden kappaleen eli singlen julkaisu
ja markkinointi. Samalla luodaan uudelle artistille tunnistettavaa imagoa valokuvien ja
tekstien kautta. Markkinointisuunnitelmassa kiymme ldpi aikataulut, budjetin ja palve-
lut joiden puitteissa médrittelemme artistin markkinointikampanjan eri vaiheet. Emme
kiy lapi sinkkubiisin sdvellys- tai nauhoitusvaiheita, vaan pelkéistdéin valmiin kappaleen

markkinoinnin.

Kun musiikki on valmis, aloitetaan tekeméén artistille tarvittavia vilineitd, joita kiyte-
tddn sen markkinoinnissa. Pitdd muistaa, ettd kaikki mitd tehdddn, tulee olla linjassa
markkinointistrategian ja imagon kanssa. Ensimmadisend otetaan artistille promokuvat,
jotka kertovat ihmisille minkélaisesta artistista on kyse. Tdssd tapauksessa on kyse
mies- ja naislaulaja duosta, jotka soittavat akustista englanninkielistd pop- ja folk-
musiikkia, jolloin kuvien pitdd myos viestid siitd. Kun kuvat ovat valmiina, laitetaan ne
kappaleen kanssa eteenpédin Tunecore aggregaattoripalveluun ja mééritetdén julkaisu-

paiva.

Tétd samaa musiikin ja valokuvien vilittimdi linjaa tule jatkaa mydskin sosiaalisen
median palveluissa, jotka artistille luodaan. Laitetaan viralliset promokuvat myos niihin
palveluihin. Tehddidn kuvien pohjalta myds singlekappaleelle kansi, jossa kerrotaan

kappaleen nimi, jota voidaan kéyttdd digisinglen kantena.

Koska Youtube on suurimpia musiikin kuuntelupalveluita, pitdd kappaleelle tehdd myos
video. Tehddén pienen budjetin, kappaleen esittelyvideo, eikd tdhdétd massiiviseen ja
kalliiseen tekemiseen. Néin ei myOskédn yritetd kilpailla isojen levy-yhtididen kanssa,

vaan pyritdin 16ytdiméan kohderyhmié hieman eri segmenteista.
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Aikataulu

Miti tehdian?

Kustannukset

Ennen kappaleen lataamis-
ta musiikkipalveluihin eli

ennen 10.9.2013

Promokuvien otto.

Kirjoitetaan artistin tarina
mielenkiintoiseen muotoon
tulevia sivuja ja tiedotetta

varten.

Tehdiin itse. Oe

2013.9.013

Ladataan kappale musiik-
kipalveluihin Tunecore
aggregaattor palvelun kaut-
ta.Médritetdén julkaisupii-
véd palveluihin 16.10.2013,
mutta julkaistaan vasta
18.10. Jidtetddn pelivaraa

jos palvelut mydhéstelevit.

9,99 dollaria, joka ladates-

sa oli 7,40 euroa

16.9.2013

Luodaan artistille kotisivut
valmiille Wordpress poh-
jalle.

Tehdddn my6s valmiiksi
Twitter ja Instagram —tilit.
Kootaan palveluiden linkit

kotisivuille.

Oe

20.9.2013

Laaditaan tiedote tulevasta
julkaisusta valmiiksi. Jul-
kaistaan pari pdivdd ennen
kun kappale on Spotifyssa
ja 1Tunesissa. Liitetddn

tarvittavat tiedot ja promo-

kuvat mukaan.

Oe

1.10.2013

Tehdddn  pienenbudjetin

musiikkivideo, jossa ei
kalliita elementtejd. Esitel-

l44n artisti.

Tehdddn mahdollisimman
omatoimisesti ja/tai pienel-

14 porukalla. n.200e
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17.10.2013 Avataan artistille  Face- | 20e
book-sivut, jonne laitetaan
promokuvat ja musiikkivi-
deo. Ostetaan myds Face-
bookista mainostilaa kap-

paleelle 20 eurolla.

18.10.2013 Musiikkivideo on valmis ja | Oe
ldhetetddin tiedote eteen-
pdin musiikkivideon kans-
sa.

Laitetaan kappale myds
Soundcloud palveluun,
josta se on helppo jakaa

kuunneltavaksi SOME:ssa.

n. 227,4¢

Taulukko 2. (Markkinointisuunnitelman aikataulu, tehtivit ja budjetti)

Tehdiin artistille kotisivut, jonka ulkoasu toteutetaan myds linjassa muiden palveluiden
kanssa. Budjettisyisti toteutetaan sivut Wordpress ilmaisohjelmalla. Linkitetddn sivulle
kaikki sosiaalisenmedian palvelut. Kotisivuilla tulee olla myos Spotify ja iTunes -linkit,
jotta musiikki on helposti ostettavissa. Kommentointimahdollisuus on myds ehdoton
sivulla, jotta sielld voi syntyd vuorovaikutusta tuleviin faneihin. Y114 olevassa taulukos-
sa (taulukko 2) on mairitelty tarkemmin jérjestys ja ajankohdat kullekin markkinoinnin

osalle.

Markkinointi ei kuitenkaan saa loppua siihen kun kappale on julkaistu, vaan kotisivujen
ja sosiaalista mediaa tulee péivittdd sdannollisesti senkin jdlkeen. Jos kappaleesta ja ar-
tistista julkaistaan artikkeleita, kannattaa ne ehdottomasti jakaa ndissé palveluissa. Jos ja
kun faneja alkaa tulla, pitdd muistaa kiittda heitd, informoida tulevista keikoista, julkai-

suista ja muista tapahtumista, jotta artisti pysyy aktiivisena myds faneille.
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S YHTEENVETO

Tavoitteenamme téssd opinndytetydssa oli tutkia riippumattoman artistin mahdollisuuk-
sia saada musiikkiaan ja itseddn ihmisten tietoisuuteen télld hetkelld suurimpien interne-
tissé toimivien palvelujen kautta. Néiden tietojen ja tulosten pohjalta laadimme markki-

nointisuunnitelman kuvitteelliselle pop- ja folkartistille.

Palvelut muuttuvat nopeaan tahtiin ja niitd tulee jatkuvasti uusia, mutta pohjimmiltaan
markkinoinnin toimintatavat pysyvét kutakuinkin samoina ja niistd voi 16ytdéd toimivia
malleja artistin uran eteenpéin viemiseksi myo0s tulevaisuudessa. Usein artistit eivét ajat-
tele itseddn bréndind, vaan heistd syntyy brandi huomaamattaan ja menestys voi tulla
kuin itsestddn. Néin ei kuitenkaan ole suurimmalla osalla artisteista ja tdimin opinniyte-
tyon tulokset voivat auttaa sellaista artistia hahmottamaan tekemisiddn, sekd antaa yh-
denlaisen polun tavoitteidensa saavuttamiseksi. Oletettavasti suurin osa artisteista halu-
aa ensisijaisesti musiikilleen kuuntelijoita ja sitd kautta mahdollisia tuloja, joilla voi
mahdollistaa uuden musiikin luomisen. Kaikki eivét kuitenkaan pysty tai halua toimia
levy-yhtididen alaisuudessa, jolloin omaehtoinen tekeminen voi olla hyva tapa kartuttaa
kuulijakuntaansa. Uskomme, ettd me 10ysimme muutamia kéyttokelpoisia ja toimivia

tapoja hoitaa artistin uran etenemisti vield paremmin.

Opinndytetyon alussa avasimme hieman syitéd aiheen tutkimiseen kdymalld musiikkibis-
neksen muutoksia lépi viime vuosilta ja vuosikymmeniltd lyhyesti. Asiaan perehtyes-
sdmme, saimme selville, ettd musiikin julkaiseminen ja kuuntelu on muuttunut paljon
viime vuosina. [hmiset kuuntelevat paljon yksittéisid kappaleita internetisté ja kokonai-
suuksien kuuntelu on vihenemddn péin. Digitaalisen musiikin kulutus on jatkanut kas-

vuaan viimevuodet ja ne ovat helpommin artistin kaytettdvissa.

Todella monet palvelut ovat myds suoraan kiytettavissd artistille ilman kustantajaa tai
levy-yhtiotd. Merkittdvind muutoksena piddmme musiikin aggregaattoreiden tuomia
mahdollisuuksia riippumattomille artisteille, joilla artisti voi itse jakaa musiikkinsa ih-
misten kuultavaksi lukuisiin muihin musiikkipalveluihin ja saada suurimman osan tuo-
tosta itselleen. Esittelimme ndisté kaksi tilld hetkelld suurinta ja suosituinta aggregaatto-
ria; CD Babyn ja Tunecoren, sekd vertailimme niitd keskendéin. Loysimme molemmista
hyviéd puolia, mutta meidin esimerkkikappaleeseemme Tunecore osoittautui toimivam-

maksi ja halvemmaksi ratkaisuksi. Tunecore osoittautui my6s helpoksi ja nopeaksi pal-
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veluksi kéyttdd, ja kun kappale oli oikeassa tiedostomuodossa, ei sen lataaminen palve-
luun kestdnyt kauaakaan. Tunecore lupasi levittidd kappaleen edelleen 22 suosituimpaan
musiikkipalveluun kahden viikon sisdlld. Jos kuunteluita ja myyntié tulee, Tunecore ei
ota endd vuosimaksun liséksi rahaa itselleen vilistd. Tdma voi olla erittdin toimiva rat-
kaisu artistille, mutta tarvitsee jo jonkin verran kuuntelijoita, jotta artisti voi tienata mu-
siikillaan. Korostaisimmekin vield Teoston merkitystd musiikin tekijille. Iso osa artistin
tuloista tulee usein Teoston kautta ja pelkkéd aggregaattorien kautta musiikin jakaminen,
ei takaa rahaa artistille, vaan tulot tulevat lukuisista l4hteist4, joita Teosto tahollaan val-

VOO.

Kdvimme myos lépi yleisimpid markkinoinnin keinoja internetissi, joita artisti voi kéyt-
tad itse. Perehdyimme sosiaalisen median mahdollisuuksiin artistin musiikin ja persoo-
nan markkinoinnissa ja kdvimme ldpi hyvid tapoja toimia niissd. Pdddyimme tulokseen,
ettd musiikin liséksi artistin oma persoona on erittdin merkityksellinen tekiji menestyk-
sen saavuttamisessa. Tdtd persoonaa, joka parhaassa tapauksessa voi olla brandi, tulisi
korostaa sosiaalisessa mediassa toimiessa. Brindi ei kuitenkaan saisi mielelldén olla
keinotekoinen, vaan enemménkin artistin omia vahvuuksia ja erityispiirteitd korostava,

jotta se olisi toimiva ja uskottava.

Sosiaalisen median palveluista kdvimme ldpi yleisimmin kdytetyt ja pohdimme, niiden
hy6tyd markkinoinnin ndkdkulmasta. Pohdimme myos kuinka artistin olisi hyvé toimia
ndissd palveluissa ja mitd ne vaativat ollakseen tehokkaita, seka artistille hyodyllisia.

Tulimme tulokseen, ettd artistin kannattaa toimia kaikissa niissd palveluissa, joihin hidn
saa tuotettua laadukasta sisdltod. Mieluummin laadukasta siséltdod yhdessd paikassa,
kuin satunnaista toimintaa kaikkialla. Myos palveluiden suosion muutoksia kannattaa
seurata ja mitkd ikdryhmét kdyttdvit mitdkin palvelua. Tarked havainto oli myds se, ettd
monesti toiminta sosiaalisessa mediassa jda artistilta hyvin yksipuoleiseksi ja tdlloin se
ei sitouta faneja artistiin. Tulisi siis kommunikoida enemméin fanien kanssa, eikd vain

ilmoittaa asioista, kuten tulevista live-esiintymisista.

Kdvimme my®os ldpi tiedottamisen tirkeytta artistille ja kuinka tehdd toimiva tiedote.

Tiedottamisen térkein tarkoitus on saada toimittajat kiinnostumaan artistin asioista, jol-
loin he toivottavasti noteeraavat sen omassa mediassaan, kuten lehteen, blogiin tai radi-
oon. Hyvin tehdyn tiedotteen ansiosta artisti voi saada mediandkyvyyttd ja sitd kautta

uusia kuulijoita ja faneja.
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Toteutimme kerddmiemme ja tutkimiemme tietojen perusteella markkinointisuunnitel-
man artistille. Kerdsimme siihen tirkeimmaét keinot toimia digitaalisesti ja kuinka valt-
tad suurimmat sudenkuopat. Toteuttamaamme markkinointisuunnitelmaa voi kéyttad
sellaisenaan, mutta eri artisteilla pitdd korostaa ja huomioida hieman eri asioita. Se kui-
tenkin luo hyvén pohjan aloittaa rakentamaan kenen tahansa riippumattoman popartistin
digitaalista markkinointia. Nékisimme, ettd tdssd on yksi tehokas ja toimiva tapa léhted
riippumattomana artistina luomaan itselleen kuuntelijakuntaa musiikin levittimisen,
markkinoinnin ja tiedottamisen kautta. Menestykseen ei ole kuitenkaan yhtd toimivaa

kaavaa, vaan se on todella monien asioiden summa ja monesti my0s hyvéé sattumaa.

Musiikkibisnes ja sen palvelut kehittyvit jatkuvasti ja tdlldkin hetkelld esimerkiksi
Google Play niyttiisi tekevdn nousuaan. Muutokset ovat nopeita ja olemassa olevat
palvelutkin kehittdvit toimintaansa kokoajan, joten on hankala sanoa toimiiko ténd
vuonna valloillaan olevat palvelut ja formaatit endd ensi vuonna. Muutoksen vauhti tun-
tuu myos kiihtyvdn vuosi vuodelta, joka vaatii myos artistilta nopeaa mukautumista ja

alalla tapahtuvien muutosten tarkkaa seurantaa.
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