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Tiivistelma

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, kuinka digitaalisia kanavia voitaisiin hyddyntaa ar-

tistimarkkinoinnissa. Tutkimuksen kohteena oli artistit, joilla on yli kahdenkymmenen vuo-

den kokemus iskelmamusiikin tekemisesta ja esittamisesta. Perinteiset keinot tehda mark-

kinointia eivat nykyaan riita, vaan artistit ovat joutuneet mukauttamaan toimintaansa mu-

siikkialan digitalisoitumisen vuoksi. Artisteilla on edessdan perehtyminen digitaalisen mark-
kinoinnin ja sosiaalisen median tydkalujen kayttoon.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena kadyttaen aineistonke-
ruumenetelmana teemahaastattelua. Yksilohaastattelut toteutettiin videoneuvotteluohjel-
miston valityksell3, ja osallistujina olivat toimeksiantajayrityksen artistin lisdksi kaksi kolle-
gaa. Lisdksi perehdyttiin toimeksiantajayrityksen artistin Facebook-statistiikkaan.

Teoriaosuudessa kasiteltiin yleisesti digimarkkinoinnin luonnetta, artistien suosimia digi-
markkinointikanavia ja niiden tarjoamia markkinointikeinoja sekd markkinoinnin erityispiir-
teitd musiikkialalla.

Tutkimustulosten mukaan kohderyhma kuunteli musiikkia paaasiassa suoratoistopalvelui-
den maksuttomien versioiden tai videopalvelu YouTubessa vilitykselld. Tuloksista huomat-
tiin, ettei artistin sosiaalisen median seuraajien ja digipalveluissa musiikkia kuuntelevien
maara valttamatta korreloi keskenaan.

Tutkimus toi esiin, etta Spotifyssa pitchaus eli esittely on toimiva tapa uusien kappaleiden
mainostamiseen. Facebook kanavana tavoitti parhaiten artistin kohderyhman. Sitouttavim-
miksi julkaisuiksi osoittautuivat erilaiset arvonnat ja paivitykset, joissa kysyttiin jotain arki-
paivdisen kevytta, erilaisten juhlapaivien huomioimiset seka kuvat.
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Abstract

The aim of the study was to find out how digital channels could be utilized in marketing an
artist. The subject of the study were artists with more than twenty years of experience in
making and performing pop music. Traditional means are no longer sufficient, but artists
have had to adapt their marketing due to the digitalization of the music industry. Artists
need to familiarize themselves with the use of digital marketing and social media tools.

The study was carried out as a qualitative study using a thematic interview as the data col-

lection method. The interviews were conducted remotely as personal interviews via a con-

ference software. In addition to the artist represented by the principal company, two other
colleagues participated. Also, the artist's Facebook statistics were examined.

The theoretical part generally dealt with the nature of digital marketing, the digital market-
ing channels preferred by artists and the marketing tools they offer, as well as the special
features of marketing in the music industry.

According to the research, the target audience listened to music mainly through free ver-
sions of streaming services or on YouTube. The results showed that the number of follow-
ers of the artist on social media and those listening to music on digital services did not nec-
essarily correlate with each other.

The results of the study indicated that pitching in Spotify is an effective way to promote
new songs. The artist's target group was best reached by Facebook. The most engaging
posts turned out to be various raffles and updates asking about something mundane,
about different holidays and posting pictures.
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1 Johdanto

Tekniikka muuttuu ja kehittyy jatkuvasti ja sitd myota myos ihmisten ostokayttaytymi-
nen. Markkinoinnin on kehityttava mydos ja tavoitettava kuluttaja sielta, missa han ai-
kaansa viettda. Musiikin jakelu on siirtynyt suuressa maarin digipalveluihin, ja digi-

markkinoinnin rooli on kasvanut sen myota merkittavdaan asemaan.

Massasta erottuminen on tarjonnan lisddantymisen vuoksi entistakin haasteellisempaa
ja luovuuden kayttaminen markkinointikeinoja pohtiessa on entista tarkeampaa. Aikoi-
naan uuden julkaisun sai kohderyhman tietoisuuteen esimerkiksi musiikkilehdessa ol-
leen arvostelun kautta. Digimaailmassa huomiota voidaan tavoitella esimerkiksi saa-
malla joku sosiaalisessa mediassa laajalti seurattu henkilo lisadmaan kappale suora-

toistopalvelussa omalle soittolistalleen. (Tarvainen 2014.)

Useiden hittikappaleiden tekija ja Egotrippi yhtyeen jasen Zachris Stierncreutz, taiteili-
janimeltaan Knapi, tiivistaa artistin tunnettuuden hiipumiseen liittyvan ilmion hyvin
Musiikintekija-lehdessa Sanna Korkeen (2020) kirjoittamassa artikkelissa. Han kertoi
palanneensa puolentoista vuoden tauon jalkeen mediakentalle ja todenneensa, etta
musiikkialalla on oltava jatkuvasti esilla tai uudelle sukupolvelle sinua ei ole edes ole-

massa. (Korkee 2020, 9.)

Taman tutkimuksen aiheena on selvittaa, kuinka digitaalisia kanavia voitaisiin hyddyn-
taa artistimarkkinoinnissa. Tutkimuksen kohteena on kolme artistia, joilla on yli kah-
den vuosikymmenen mittainen kokemus Suomessa iskelmamusiikin tekemisesta ja
esittdmisesta. Artistit ovat joutuneet mukautumaan alan markkinoinnin painopisteen
siirryttyd perinteisestd markkinoinnista digitaalimarkkinoinnin maailmaan ja omaksu-
maan uudenlaiset toimintamallit. Opinnadytety6 koostuu neljasta eri luvusta ja naiden

alaluvuista.

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on yli 20 vuotta musiikkialalla toiminut Tosiviihde
Oy, jonka liikeideana on tarjota danituotantopalveluja yhtyeille, artisteille, levy-yhti-

Oille, muille yrityksille ja yksityishenkilGille. Lisaksi yritys jarjestaa tapahtumia ja



markkinoi ja tuottaa Isto Hiltusen esiintymisia. Opinndytetydssa tutkitaan kolmen ar-
tistin digitaalista markkinointiviestintda artistien omasta eli sisalléntuottajan nakokul-
masta. Opinndytetydn tekija on itse seurannut toimeksiantajayrityksen artistin sosiaa-

lisen median julkaisujen toteuttamista Facebookissa vuosina 2018- 2020.

Toimeksiantajayrityksen oman artistin mukaan suurimmaksi ongelmaksi on muodostu-
nut artistin tunnettuuden hiipuminen ja asiakkaiden sitoutumattomuus sosiaalisen
median julkaisuihin. Mygs sisdlléntuotannossa koetaan olevan ongelmia, silla artistin
sosiaalisen median kanavissa sisdllontuotanto on epasaannollista tai kausittaista ja
verkkosivun sisallollinen padpaino on tapahtumatiedottamisessa. Artistilla on digitaali-
sen markkinoinnin keinoista talla hetkelld kdytossaan artistibrandin kotisivut, sahko-
posti ja sosiaalisen median kanavista profiilit yhteisépalvelu Facebookissa, In-
stagramissa ja YouTubessa. Tutkimuksen tavoitteena on 16ytaa keinoja toimeksiantaja

yrityksen artistin digitaali-sen markkinoinnin kehittamiseen.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitelladn opinnadytetyon tutkimusongelma ja -kysymykset. Naiden li-
saksi luvussa on kasitelty tutkimuksessa kaytetyt aineistonkeruumenetelmat. Primaari-
aineiston muodostavat teemahaastattelut ja sekundaarisen erilaiset dokumentit, ku-
ten artistien tuottama sisalté omilla sosiaalisen median tileilldan ja verkkosivuillaan.
Mydskin aineiston analyysimenetelmat ja luotettavuusvarauma sisaltyvat tahan lu-

kuun.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Jotta tieteellisen tutkimuksen tekemisessa onnistuttaisiin, on sille osattava maaritella
ratkaistavissa oleva tutkimusongelma. Tama on tarkeaa, silla tutkimusongelma ohjaa
koko tutkimusprosessin toteutusta. Tutkimusaihe on yleensa liian laaja tutkittavaksi

yhtena suurena kokonaisuutena ja sen vuoksi siitd rajataan tutkimusongelmaksi joku



suppeampi alue (Kananen 2015, 46). Tyon toimeksiantajalta ratkaistavaksi saatu kay-
tanndn ongelma muutetaan ensin tieteelliseksi tutkimusongelmaksi, johon |ahdetaan
hakemaan vastauksia siita muotoiltujen tutkimuskysymysten avulla (Kananen 2015,

43).

Taman tutkimuksen tutkimusongelmaksi muotoutui se, kuinka tehda artistimarkki-
nointia digikanavissa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdaa, milla digitaalisen mark-
kinointiviestinnan kanavilla artistin kohderyhma tavoitetaan parhaiten ja minkalainen
sisalté kohderyhmaa kiinnostaa. Tata selvitetaan digimarkkinointiteoriaan ja tilastoihin
tutustumalla seka analysoimalla kavijatietoja Facebookissa. Lisaksi tutustutaan artis-
tien Spotify, YouTube ja Instagram julkaisuihin, seka tehddaan benchmarkkausta haas-
tattelemalla artisteja ja selvittamalla, mitka ovat musiikkialalla artistimarkkinoinnin eri-
tyispiirteitd. Haastateltaviksi on valittu toimeksiantajayrityksessa toimivan Isto Hiltu-

sen lisdksi CatCat-duon jasen Katja Katka ja sooloartisti Kydsti Makimattila.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat
o Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia artistin markkinointiviestintdan on ole-
massa ja minkalaisiin tarkoituksiin ne soveltuvat?

o Missa kanavissa kohderyhma viettaa aikansa eli mista heidat tavoittaa?

Samasta aiheesta on tehty useita eri tutkimuksia, mutta niiden nakdékulma on ollut

joko suuren levy-yhtion artistien sosiaalisen median kayttaytymisen opastuksessa tai
markkinoille pyrkivan artistitulokkaan brandaamisessa. Taman tutkimuksen nakokul-
maksi on valittu jo vuosia musiikkialalla toiminut artisti, jonka on alan digitalisoitumi-
sen vuoksi ollut valttamatonta siirtya digitaalisten kanavien hyédyntamiseen markki-

noinnissaan.

2.2 Tutkimusote ja -menetelma

Kanasen (2015) mukaan laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ilmiota. Silloin kun

tutkimuksen kohteena on ilmig, josta tietoa on hyvin vahan tai ei ollenkaan, laadulli-

nen kuvaus on parempi, kuin luvuilla esitetty maarallinen tutkimus. Samoin, kun



ilmidsta halutaan luoda hyva kuvaus tai saada syvallinen nakemys, tulosten kuvailun
saa tehtya paremmin tekstimuodossa kuin numeroin. On olemassa ilmioita, joiden ku-

vailu luvuilla on mahdotonta. (Kananen 2015, 70, 71.)

Opinndytetyo toteutetaan laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimusotteella. Taman
opinnaytetyon tutkimusongelmassa on kysymys ilmidstd, johon haetaan vastauksia
tutkimuskysymysten avulla. IImidsta saa parhaiten tietoa haastattelemalla henkil6it3,
joita ilmi6 koskettaa (Kananen 2015, 146). Tutkimusongelman ratkaisuun tarvittavaa
aineistoa saadaan parhaiten laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmin.
"Yleensa kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu ja analysointivaihe tapahtuvat

ainakin osittain yhta aikaa” (Metsamuuronen 2009, 254).

Kananen (2015) kuvaa laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessin ja aineistojenkasitte-

lyvaiheet kuvion 1 avulla (Kananen 2015, 128).

Aiheen valinta

Tutkimusongelma

Tutkimusmenetelmat

Aineistonkeruumenetelmat

Teoriaan perehtyminen

Menetelmiin perehtyminen

Tutkimuskohteen valinta

Kenttatyovaihe

Aineistonkeruu

Analysointivaihe

Johtopaatdsvaihe

A\

Kuvio 1. Laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessi (Kananen 2015, 128, mukaeltu)



Aineistonkeruumenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskysymyksiin haetaan vastauksia haastattelemalla
ihmisia, joita ilmio koskettaa. Tutkimuskysymykset eivat kuitenkaan ole sama asia kuin
haastattelukysymykset. Aineiston keradminen teemahaastattelulla on keskustelua ai-
heeseen valituista teemoista. (Kananen 2015, 59.) Tdssa opinnaytetyossa kaytetdan
tutkimuksen primaariaineiston aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelua. Kana-
sen (2014) mukaan primaariaineistolla tarkoitetaan tutkimuksen aikana kerattavaa ai-
neistoa. Teemahaastattelu on strukturoimaton haastattelumuoto. Strukturoimatto-
massa haastattelussa keskustellaan vapaasti eika kysymyksia tai vastausvaihtoehtoja

ole maaritelty tarkasti ennakkoon. (Kananen 2014, 66, 144.)

Kanasen (2015, 145) mukaan teemahaastattelu on yleisin laadullisen tutkimuksen
haastattelumuodoista. Metsamuuronen (2009) kertoo haastattelun olevan vuorovai-
kutustilanne, joka on ennalta suunniteltu, haastattelijan ohjaama, ja haastateltava voi
luottaa tietojen luottamukselliseen kasittelyyn (Metsamuuronen 2009, 245). Teemat
valitaan etukdteen, mutta kysymykset ja niiden esittamisjarjestys muotoutuvat haas-

tattelun edetessa (Metsamuuronen 2009, 247).

Teemahaastattelun runko suunnitellaan etukateen ja liitetdan tyon liitetiedostoksi.
Haastateltavat valitaan harkinnanvaraisesti artisteista, joita ilmio koskee. Aikataulun
niukkuuden vuoksi kysymyksia ei toimiteta informanteille etukateen, vaan teemat ker-
rotaan haastattelun alussa. Kaikki haastattelut pyritaan tekemaan yhden pdivan aikana
noin kahden tunnin vélein ja litteroidaan sanatarkasti resurssien mahdollistamassa ai-

kataulussa.

Tutkimuksen toinen aineistonkeruumenetelma on dokumentti. Kanasen (2014) mu-
kaan dokumentit ovat tutkimuksen sekundaariaineistoa, jotka ovat jo entuudestaan
olemassa. Dokumentti kertoo menneesta ajasta ja aiemmin tapahtuneista asioista,
jotka on taltioitu jotakin tarkoitusta varten. Ne voivat olla kirjoitetussa, kuvallisessa,
danitetyssa tai muussa visuaalisessa muodossa olevia aineistoja. (Kananen 2014, 66—

67.)



Dokumentteja kaytettaan haastatteluaineistojen tukena selvitettdaessa artistien sosiaa-
lisen median alustojen Facebook, Instagram, Spotify ja YouTube julkaisuhistoriaa seka
artistien verkkosivujen sisaltoa. Kuvakaappaukset alustoista |6ytyvat liitetiedostoina

tyon lopusta. Dokumenttiaineistoa hyodynnettiin myds vertailuanalyysissa.

Aineiston analyysimenetelmat

Laadullisen tutkimuksen aineiston kasittelyyn ja analysointiin on olemassa menetel-
mia, joiden avulla tutkimusprosessissa edetdan. Aineistojen litterointi on aanitteiden,
kuvien tai videotallenteiden puhtaaksikirjoittamista ja muuttamisesta tekstimuotoon
(Kananen 2015, 160). Litterointi voidaan suorittaa eri tarkkuustasolla, joita ovat sana-
tarkka litterointi, yleiskielinen litterointi ja propositiotason litterointi. Sanatarkka litte-
rointi on ndista vaihtoehdoista kaikkein yksityiskohtaisin. (Kananen 2015, 161.)

Jos aineistoa on niin paljon, ettd sen muistaminen ei ole mahdollista, niin se yhteismi-
tallistetaan ennen analysointia. Tama tapahtuu kaytannoéssa niin, etta eri muodoissa
oleva tutkimusaineisto saatetaan yhteismitalliseksi muuntamalla kaikki aineistot teksti-
muotoon. Laadullista aineistoa luetaan useaan kertaan ja analysoidaan sitd samalla
pyrkien saamaan aineistosta mahdollisimman hyva ymmarrys tutkittavan asian nako-

kannalta. (Kananen 2015, 162.)

Haastatteluista kerdtyn aineiston runsaus ja kysymyksiin saadut asiasta poikkeavat
vastaukset voivat aiheuttaa sen, ettd massan seasta on vaikeaa I6ytada oleelliset asiat
(Kananen 2015, 163). Luettavuuden selkeyttamiseksi aineisto pilkotaan, luokitellaan eli
koodataan ja tiivistetaan asiasisaltdjen mukaan eri segmentteihin ja muunnetaan teks-
tinkasittelyohjelmalla taulukkomuotoon (Kananen 2015, 167). Aineiston tulkinta voi-
daan tehda joko aineistoldhtoisesti, teorialdhtoisesti ja tai ndiden yhdistelmalla. ” Ai-
neistolahtbisessa tavassa teksti jaotellaan asiasisaltoihin ja sisalldille annetaan koodit,
jotka perustuvat aineistoon. Teorialdhtoisessa tavassa koodit asiasisaltéihin muodoste-
taan teorian kasitteistosta.” (Kananen 2015, 171.) Teemoittelu eli aineiston keskeisiin
asiasisaltoihin tehtava jaottelu on luonteva tapa analysoida teemahaastatteluaineistoa

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Tutkimuksessa kdytetdan sisallonanalyysiin aineistolahtoista menetelmaa. Teemahaas-

tatteluaineisto tallennetaan videotiedostoiksi ja litteroidaan sanatarkasti



asiakirjaohjelmistoa apuna kadyttaen. Taman jalkeen aineisto pilkotaan ja tiivistetaan
asiasisalloiksi ja luokitellaan aineistoista |6ytyvien aihekokonaisuuksien mukaan taulu-
koksi. Aihekokonaisuudet teemoitellaan valmiiksi valittujen tai aineistosta esiin nous-

seiden teemojen mukaan.

Tutkimuksessa analysoitavat dokumentit teemoitellaan asiayhteyksien mukaan. Kaik-
kien artistien sosiaalisen median alustoilla ja verkkosivuilla olevaa aineistoa tutkitaan
1.10.2019 ja 10.5.2020 valiselta ajalta, jotta poikkeuksellisen Korona-pandemian vaiku-

tus julkaisujen sisaltéon olisi mahdollisimman vahainen.

Tutkimusongelmasta riippuen aineistosta pyritaan [6ytamaan erilaisia tutkittavaa il-
miota selittavia asioita. Tutkijan on osattava tulkita aineistoa, silla ohjelmat eivat osaa
tehda sitd. Kanasen (2015) mukaan aineistosta on tarkoitus lopulta 16ytaa ratkaisu tut-

kimusongelmaan ja vastaukset tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2015, 176-178.)

Kananen (2015, 128) kuvaa laadullisen tutkimuksen aineistojenkasittelyvaiheet kuvion

2 avulla.

Aineistojen litterointi

Aineistojen

yvhteismitallistaminen

Aineistojen pilkkominen

Aineistojen tiivistaminen

Aineistojen tulkinta

Kuvio 2. Aineiston kasittelyvaiheet (Kananen 2015, 128, mukaeltu)
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Luotettavuusvarauma

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat tieteellisen tutkimuksen luotettavuuden mittareita.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta eli uusittaessa tutkimus saadaan sa-
manlaiset tutkimustulokset uudestaan. Validiteetti tarkoittaa sitd, etta ollaan tutkittu

oikeita asioita oikein ja tutkimustulokset ovat uskottavia. (Kananen 2014, 259.)

Tarkeinta laadullisessa tutkimuksessa on saada ilmiésta luotettavaa tutkimustietoa.
Laadullisessa tutkimuksessa ei padsta taysin objektiiviseen tarkasteluun, silla tutkija
tuo omilla valinnoillaan tutkimukseen mukaan tutkittavat ihmiset, valitsee kysymykset

ja tekee aineistosta tulkinnat seka analyysin. (Kananen 2014, 266.)

Virheita voi aina tehda joko tarkoituksellisesti tai vahingossa. Luotettavuustarkaste-
lulla on tarkoitus minimoida mahdollisuus tiedostamattomastikin tehtyjen virheiden
syntymiseen. Tassa opinndytetydssa teemahaastattelujen aineisto dokumentoitiin tar-
kasti ja analysoitu seka tulkittu materiaali toimitettiin informanteille (haastatelluille)
luettavaksi ja kommentoitavaksi. Talla pyrittiin vahvistamaan tulkintojen oikeelli-
suutta. Haastatteluissa kasiteltiin osittain jo mennytta aikaa, joten haastateltavat eivat
ehka muistaneet kaikkia asioita oikein. Tulkinnan oikeellisuudelle haettiin vahvistusta
myos kerdamalla vertaisarviointia varten aineistoa informanttien omasta Facebook-
kdyttajadatasta. Useasta eri lahteesta kerattya tutkimusaineistoa ja ndista tehtyjen tul-

kintojen vertailua toisiinsa kutsutaan aineistotriangulaatioksi (Kananen 2014, 268).

Saturaatio on laadullisessa tutkimuksessa yksi luotettavuuden vahvistamiskeinoista.
Saturaatio tarkoittaa sita, etta eri haastateltavien tai muiden lahteiden tuoma infor-
maatio alkaa toistaa itsedan, eika uutta tutkimustietoa enaa tule. lhannetilanteessa
uusia havaintoyksikoita tai aineistoa saadaan lisda niin kauan, etta saturaatio saavute-
taan. (Kananen 2014, 271). Resurssien rajallisuuden vuoksi esimerkiksi opinnadytetdissa

joudutaan usein tyytymaan haastateltavien vahdisempaan maaran.

Kanasen (2014) mukaan haastattelutilanteessa on tarkeaa pyrkia olemaan vaikutta-
matta (reaktiivisuus) tutkittavan vastauksiin ja olla mahdollisimman neutraali. Johdat-

televat kysymykset eivat kuulu teemahaastatteluun. (Kananen 2014, 339.)
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3 Digimarkkinoinnin suunnittelun perusta

Tassa luvussa kasitelldan yleisesti digimarkkinoinnin luonnetta, artistien suosimia digi-
markkinointikanavia ja niiden tarjoamia markkinointikeinoja seka markkinoinnin eri-

tyispiirteita musiikkialalla.

3.1 Digimarkkinoinnin luonne

Internet on muuttanut markkinoinnin

Lihes jokainen suomalainen kdytta internetia useita kertoja péivassa. Alypuhelinten
kayton yleistyttya netti kulkee mukana kaikkialle ja puhelimesta on tullut suosituin in-
ternetin kayttovaline. Tama selviaa Tilastokeskuksen teettamasta tutkimuksesta, jossa
tarkasteltiin suomalaisten internetin kayttéa vuonna 2019. (Liitetaulukko 11, 2019.)
Oheinen taulukko 1 osoittaa, etta internetin kayttdé on omaksuttu eri ikdryhmissa

melko tasaisesti.

Taulukko 1. Internetin kaytté Suomessa 2019 (Liitetaulukko 11, 2019)

KAYTTANYT INTERNETIA 2019 OSUUS VAESTOSTA
IKARYHMA

16-44 100 %

45-54 98 %

55-64 96 %

65-74 80 %

Internet muuttaa markkinointiymparistda kaiken aikaa. Perinteisen yksisuuntaisen

massamarkkinoinnin sijaan viestinta pyritddn kohdentamaan oikealle kohderyhmalle.
Perinteisen eli outbound-markkinoinnin valineita ovat tv, radio, lehdet, messut, nayt-
telyt ja ulko- ja suoramainonta. Digitaalisessa ymparistossd mainoksia ja sahkopostia

voidaan edelleen kayttaa massamarkkinointiin. Outbound-markkinoinnissa kuluttaja
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keskeytetaan ja hanelle tarjotaan tietoa palvelusta tai tuotteesta, vaikka han ei olisi
itse aktiivisesti tietoa hakemassa. Kuluttajat pyrkivat valttamaan tallaista "hairintaa”
hankkimalla digimaailmassa palvelut kayttoonsa ominaisuuksilla, joista mainokset
puuttuvat. Inbound-markkinoinnissa viesti toimitetaan asiakkaalle vasta, kun han on
osoittanut itse kiinnostuneisuutensa, antanut luvan suoramarkkinoinnille tai han ha-
keutuu tiedon pariin omatoimisesti. (Kananen 2018, 17.) Taulukossa 2 on esitetty In-

bound- ja Outbound markkinointitapojen eroavaisuuksia.

Taulukko 2. Inbound- ja Outbound- markkinointitapojen vertailu (Kananen 2018, 18,

mukaeltu)
Inbound - uusi markkinointi Outbound - perinteinen markkinointi
Kommunikointi kahdensuuntaista Kommunikointi yhdensuuntaista

Jatkuvaa toimintaa verkkoymparistossa Kampanjat

Kuluttajakeskeista Tuotekeskeista

Kuluttaja aktiivinen tiedonhakija Myyija tarjoaa tuotetta tai palvelua
Internetsivut, blogit, foorumit, hakuko- radio, tv, lehdet, telemarkkinointi, mes-
neet, sosiaalisen median valineet sut, nayttelyt, ulko- ja suoramainonta
Asiakas antaa luvan lahestymiseen tai Lahestyminen ilman vastaanottajan
hakeutuu itse tiedon darelle suostumusta

Markkinoinnin ammattilaiset ovat perinteisessa markkinointitavassa tottuneet kont-
rolloimaan mainosten ja markkinointiviestien sisaltéa. He ovat voineet paattaa eri me-
dioissa, milloin kuluttaja saa markkinointimateriaalin ja mainokset. Internet on muut-
tanut tata toimintakenttaa, ja vanhat yhdensuuntaisuuteen ja keskeytykseen perustu-
vat markkinointimallit eivat enda toimi. Kuluttaja haluaa itse hakeutua omien tar-
peidensa mukaan mieleistensa vaihtoehtojen pariin ja ottaa asioista selvaa itselleen
parhaiten sopivana ajankohtana. Markkinoinnissa on keskityttava asiakastyytyvaisyy-

teen seka pyrittava vuorovaikutukseen kuluttajan kanssa. (Juslen 2009, 25-29.)

Verkossa on tarkoitus olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Viestinta on kah-

densuuntaista seka kustannustehokasta. Internetin sosiaalisen median kanavissa on
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mahdollista tavoittaa pienin kustannuksin suuri maara ihmisia. Sisallon on oltava mer-
kityksellista, hyodyllista tai puhuttelevaa, jotta vuorovaikutusta syntyy ja asiakas sitou-
tuu julkaisuihin seka haluaa jakaa tietoa myds omiin sosiaalisiin kanaviinsa. Hyvaa si-

saltod jaetaan, koska sen uskotaan tuovan lisdarvoa saajalleen. (Juslen 2009, 39.)

Juslenin (2009) mukaan aitous ja lapindkyvyys ovat viestinnassa seka markkinoinnissa
erittdin tarkeita asioita, kun halutaan rakentaa luottamusta ja asiakastyytyvadisyytta.
Niin tyytyvaiset kuin tyytymattomatkin asiakkaat viestivat kokemuksistaan reaaliajassa
verkossa ja viesti voi tavoittaa suurenkin yleison hyvin lyhyessa ajassa. (Juslen 2009,

43.)

Digitalisoitumisen myo6ta ihmiset ovat siirtyneet verkkoon. Sosiaalisessa mediassa luo-
tetaan enemman vapaaehtoisesti kerrottuihin ja aitoihin kayttajakokemuksiin kuin
maksettuihin mainoksiin. Suosittelu koetaan luotettavammaksi, kun kokemukseen pe-
rustuvan tarinan kertoo yrityksen ulkopuolinen henkilo. Eskelinen (n.d.) tiivistaa koko
markkinoinnin perusidean seuraavasti. ”“Markkinoinnin tarkein tehtava on houkutella

potentiaalinen asiakas tiedon aarelle ja auttaa ostopaatosten teossa”. (Eskelinen n.d.)

Digimarkkinointisuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelmassa maaritelldaan yrityksen liikeidea, toiminta-ajatus, tavoit-
teet, strategiat, taktiikat ja politiikat seka analysoidaan kilpailijat ja markkinat. Onnis-
tuneen digimarkkinoinnin pohjana yrityksella tulee olla liiketoimintasuunnitelmaan pe-
rustuva digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Suunnitel-
massa tulee olla selkeat mitattavissa olevat tavoitteet ja pdamaarat, jotta suunnitel-
man edetessa voidaan seurata sen toimivuutta seka pystytadan tekemaan siihen tarvit-

taessa muutoksia. (Kananen 2018, 31-33.)

Internet-strategian voi laatia kdyttamalla kuvion 3 mukaista kysymyspankkia lahtokoh-

tana.
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Kuka? ‘
Ketka?

Kuvio 3. Kysymykset internet-strategian suunnitteluun (Kananen 2018, 35, mukaeltu)

Ensimmaiseksi tulee maaritella haluttu kohderyhma mahdollisimman tarkkaan eli pyr-
kia etsimaan vastaus kysymykseen kuka tai ketka. Mita tarkemmin potentiaalisen asi-
akkaan ja hanen tapansa tuntee, sen helpompaa markkinoinnin kohdentaminen jat-

kossa on. Asiakaspersoonan maarittelyyn kannattaa panostaa. (Kananen 2018, 35-37.)

Toiseksi selvitellaan vastausta kysymykseen mita eli minkalaiseen ongelmaan tai tar-
peeseen asiakas hakee ratkaisua. Asiakkaan ostotarpeita selvitettdaessa pyritdaan kar-
toittamaan, minkalaiset asiat motivoivat ja vaikuttavat hanen ostopaatoksiinsa. (Kana-

nen 2018, 35-37.)

Kolmanneksi haetaan vastausta siihen, miksi asiakas haluaa ostaa sitd mita ostaa. Sel-
vitetdan ja eritelldan oman tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuus ja kuinka se eroaa kil-
pailijoiden tarjoamasta. On myds tiedostettava se, etta asiakas tarvitsee jotain nayttoa

tarjottavan tuotteen tai palvelun erinomaisuudesta. (Kananen 2018, 35-37.)

Neljantena asiana perehdytaan siihen, missa kohderyhma verkossa liikkuu. Internet on
mahdollisuuksia ja kanavia pullollaan, eika resurssit todennakdisesti riita kaikkialla toi-
mimiseen eikd se myoskaan ole kannattavaa toimintaa. Kohdentamalla markkinoinnin

oikeisiin kanaviin siitd tulee kustannustehokasta. (Mts. 2018, 36, 37.)

Viidentena kohtana kartoitetaan, milld keinoilla eli kuinka asiakas verkossa tavoite-
taan. Taman selvittaminen vaatii ymmarrysta siita, miten asiakas verkossa liikkuu. Et-
siikd han tietoa sosiaalisesta mediasta, lukeeko han blogeja eli nettipdivakirjoja vai et-

siikdé han sita hakukoneiden kautta. Asiakkaan ostoprosessi voi olla pitka alkaen siitd,
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kun han Iahtee hakusanoilla etsimaan tietoa verkosta, paatyen siihen, kun han lopulta

tarvittavan tietomaaran saatuaan paatyy ostopaatokseen. (Mts. 2018, 36, 37.)

Viimeiseksi miten- ja milloin-kysymyksiin vastaamalla luodaan internet-strategian toi-
mintasuunnitelma. Suunnitelmalle laaditaan yksityiskohtainen aikataulu ja selkeat mi-
tattavissa olevat tavoitteet. Tavoitteiden tulisi olla tarkasti maariteltyja asiakkaan teke-
mia toimenpiteita eli konversioita. Koskelo (n.d.) listaa konversioiksi seuraavat asiak-
kaan tekemat toimenpiteet: suoritettu ostos, taytetty lomake, painikkeen tai linkin

klikkaus, vierailun kesto, tietylla sivulla vierailu ja uutisen luku. (Koskelo n.d.)

3.2 Digimarkkinoinnin kanavat

Jensen ja Krgyer (2018) ovat julkaisseet tutkimuksen lokakuussa 2018 pohjoismaisen
kuluttajien musiikin kaytosta digitaalisilla kanavilla. Tutkimuksen mukaan yhdeksan
kymmenesta kyselyyn osallistuneesta suomalaisesta kaytti musiikin suoratoistopalve-
luja. Suomessa palvelujen ilmaisversioita kdytti 67 prosenttia vastanneista. limaisversi-
oita suosivat eniten 50—65-vuotiaat. Kanavista suosituin oli YouTuben ilmaisversio, jota

kaytti 85 prosenttia vastaajista. (Jensen & Krgyer 2018.)

Tutkimuksessa selvitettiin myos, mista kuuntelijat |6ytavat mieleistadan musiikkia. 33
prosenttia kertoi |6ytdavansa musiikkia sosiaalisesta mediasta. 23 prosenttia kertoi itse
jakavansa musiikkivideoita, soittolistoja tai kappalelinkkeja sosiaalisen median kana-
vissa. Ndiden toimintojen osalta tutkimuksessa oli todettu eniten kasvua edellisiin vuo-
siin verrattuna. Radio oli tutkimukseen vastanneiden mielesta kuitenkin edelleen tar-
kein kanava uusien musiikkikappaleiden lIoytamisessa. lkairyhmassa 50—65-vuotiaat, yli
puolet ja ikdryhmassa 40—49-vuotiaat 42 prosenttia kertoivat viimeisen vuoden aikana

l6ytaneensa mielenkiintoisia kappaleita radion valityksella. (Jensen & Krgyer 2018.)

Taulukko 3 havainnollistaa, mitka ovat suomalaisten suosimia digitaalisia musiikin

kuuntelukanavia.



Taulukko 3. Musiikin kuuntelu digikanavissa 2018 (Jensen & Kroyer 2018)

16

anAA MUSIKIN DIGKUUNTELUSSA.
YOUTUBE 85 %
SPOTIFY 51 %
FACEBOOK 18%
INSTAGRAM %

Kuten taulukosta 4 voidaan havaita, etta Suomen virallisen tilaston mukaan vuonna

2019 valtaosa suomalaisista kuunteli musiikkia internetin kautta. Taulukkoon on poi-

mittu tiedot artistin kohderyhmasta.

Taulukko 4. Internetin kaytté musiikin kuunteluun 2019 (Liitetaulukko 20 2019,

mukaeltu)
MUSIIKIN KUUNTELU OSUUS VAESTOSTA
35-44V 90 %
45-54 V 78 %
55-64 V 64 %

Suomen virallisesta tilastosta koskien yhteisépalvelujen seuraamisesta vuonna 2019,

on poimittu artistin kohderyhmaa koskeva osuus. Taulukossa 5 nakyy artistin kohde-

ryhmasta ikaryhmittdin, kuinka suuri prosenttiosuus vaestosta seuraa yhteisopalve-

luita.
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Taulukko 5. Yhteisopalvelujen seuraaminen 2019 (Liitetaulukko 21 2019, mukaeltu)

YHTEISOPALVELUJEN | KOLMEN SEURAA PAIVITTAIN | USEASTI

SEURAAMINEN KUUKAUDEN | VIIKOITTAIN | TAI LAHES PAIVASSA
AIKANA PAIVITTAIN

35-44V 84 % 82 % 73 % 44 %

45-54V 65 % 60 % 51% 26 %

55-64 V 52 % 47 % 38 % 15 %

Seuraavaksi kasittelemme tarkemmin niita kanavia, jotka ovat kaytdssa opinnaytetyon

toimeksiantajalla.

Verkkosivu

Yrityksen peruskanava digitaalisessa markkinoinnissa on oma kotisivu. Sosiaalisen me-
dian kanavat, mainokset ja sdhkoposti toimivat ajureina, jotka ohjaajat asiakkaat verk-
kosivulle. (Kananen 2018, 53.) Verkkosivun suunnittelussa tarkeinta on maarittaa sivun
tavoitteet. Tavoitteena voi olla asiakkaiden sitouttaminen, opastaminen, informointi,
viihdyttdminen tai saada asiakas tekemaan ostoja. (Kananen 2018, 73.) Sivuston sisal-
[6n ja visuaalisuuden tulee palvella timan tavoitteen saavuttamista. Tavoitteet toimin-
nalle maaritellaan yrityksen internet-strategiassa ja digimarkkinoinnin ja sosiaalisen
median suunnitelmassa. (Kananen 2018, 53.) Sivuston on tarkoitus antaa mahdollisim-
man hyva ensivaikutelma asiakkaalle ja saada hanet pysymaan sielld. Graafinen suun-
nittelija Ryan (2015) painottaa ensivaikutelman luomisessa visuaalisesti selkedn ja
oman alan trendien yhdenmukaisuuden merkitysta. Kuluttajan kannalta sivujen kay-
tettavyys on helppoa, kun sivuston rakenne on yleisesti kaytetyn verkkosivuilmeen
mukainen. (Ryan 2015.) Sivun sisdlto suunnitellaan tayttdmaan kohderyhman odotuk-

set ja tarpeet.
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Sahkoposti

Digitaalisen markkinoinnin muodoista sahkdpostimarkkinoinnilla on massapostituksen
eli “roskapostin” vuoksi ikdava maine, mutta se on erittdin kustannustehokas tapa ta-
voittaa asiakas. Oikein toteutettuna se on seka vastaanottajalle etta lahettajille mie-
luinen kokemus. Inbound-sahképostimarkkinoinnissa pyritdan saamaan vastaanotta-
jalta lupa markkinointiviestintdan joko verkkosivujen, sosiaalisen median kanavien tai
kasvokkain-tapaamisen yhteydessa. (Kananen 2013, 102.) Yksi keino on julkaista itse
kuluttajaa kiinnostavaa hyodyllista tietoa ja tarjota mahdollisuus tilata uutiskirje tai jo-
kin opas ja kerata samalla itselleen osoitteistoa. Kanasen (2013, 107) mukaan tietoja
pyydettdessa niita ei kannata pyytaa liikaa. llman selkeda syyta puhelinnumeron tai ko-
tiosoitteen kysyminen voidaan kokea yksityisyytta loukkaavaksi. Etunimi kannattaa ky-

sya, jos asiakasta on tarkoitus lahestya nimelld. (Kananen 2013 102, 107)

Facebook

Alusta on perustettu vuonna 2004, mutta vasta vuonna 2009 siita tuli suurin sosiaali-
sen median alusta. Turun yliopiston digitaalisen kulttuurin professori Jaakko Suominen
kertoo Terhi Nevalaisen (2020, B6) artikkelissa, ettd Facebook on edelleen vahvin
"yleissome”-alusta, eikd tastd asemasta kannata sen kanssa kilpailla. Facebookin kal-
taiset suuret yritykset ovat vuosien varrella ostaneet pienia kilpailijoita pois markki-
noilta ja kehittaneet palvelujaan mm. poimimalla ndiden parhaat ominaisuudet ja si-
sallyttamalla ne omiin toimintoihinsa. Talla tavalla Facebook on pysynyt tuoreena ja
pystynyt tarjoamaan asiakkailleen ajantasaisia palveluja. Sen kadyttdjat ovat kerrytta-
neet palveluun useiden vuosien aikana paljon muistoja ja kontakteja, eivatka he kovin-
kaan helposti halua siirtya uuteen palveluun rakentamaan kaikkea uudelleen alusta.

(Nevalainen 2020, B6—B7.)

Facebook on maksuton yhteisdpalvelu, johon rekisterdidytaan kayttajaksi ja luodaan
kayttajaprofiili. Artistilla on mahdollisuus tehda itselleen yksityisen profiilin kautta Jul-
kisuuden henkil6 -sivu. Yksityishenkilon profiiliin verrattuna tdma sivu on ominaisuuk-

siltaan monipuolisempi. Halutessaan voi sivuun lisata yllapitajaksi itsensa lisaksi
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useampia henkil6ita erilaisiin rooleihin ja oikeuttaa heidat tekemaan julkaisuja tai hoi-
tamaan yksityisviestit fanien kanssa puolestaan. (Miksi minun pitdisi muuntaa profiilini

Facebook-sivuksi? N.d.)

Julkaisut voivat olla tekstia, kuvia, videoita, tapahtumia tai palvelussa voi |ahettaa Fa-
cebook Live-ohjelmaa reaaliaikaisena suoratoistona. Facebookin Tarina-ominaisuus on
tyokalu, jolla voi jakaa kuvia, videoita tai paivityksia, jotka nakyvat vain vuorokauden.
Facebook-analytiikka tarjoaa runsaasti sivun kayttajatietoa. Statistiikan avulla voi seu-
rata artistisivun tykkaajien ja seuraajien maaran kehitysta, ika- ja sukupuolijakaumaa
seka heidan maantieteellista sijaintiaan tai mihin aikaan vuorokaudesta he ovat par-
haiten tavoitettavissa. Statistiikan avulla voi seurata myds tehtyjen julkaisujen toimi-
vuutta, kuten seuraajien keskuudessa syntyneita reaktioita ja jakoja. Facebookissa on
omien orgaanisten julkaisujen lisaksi mahdollisuus panostaa maksullisiin mainoksiin ja
kohdentaa niita hyvin yksityiskohtaisesti valituille kohderyhmille. Facebookin julkaisu-
tyokaluilla voi tehda myos ajastettuja julkaisuja. Ajastuksen voi tehda koskettamaan
julkaisun ilmestymisesta sivulle seka myo6s poistumisesta sielta haluttuna ajankohtana.

(Sivujen luominen ja hallinnoiminen n.d.)

Artistin sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaspalvelu on fanien kirjoittamiin kom-
mentteihin ja viesteihin reagoimista eli toisin sanoen fanisuhteen syventamista. Kana-
vien julkaisuja suunnitellessa kannattaa pohtia, minkalainen sisaltd innostaa tilin seu-
raajia kommentoimaan ja kertomaan omia tarinoitaan. Kaikki Facebook-kayttdjien or-
gaanisten julkaisujen tykkaykset, kommentit tai jaot lisdavat nakyvyytta ja ovat mak-

suttomia.

Instagram

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus, jossa on myds mahdolli-
suus lahettaa IGTV-ohjelmaa joko suoratoistopalveluna tai tallenteena. Naiden lisdksi
sovelluksessa on Instagram Stories -ominaisuus, johon voi ladata kuvia tai maksimis-
saan viidentoista sekunnin mittaisia videoita, jotka ovat nahtavilla 24 tunnin ajan.
Tama on alustan uusin ominaisuus, ja se sisaltaa runsaasti mahdollisuuksia muokata

kuvia tai videoita. Naihin voidaan lisdta hashtageja eli aihetunnisteita, linkkeja,
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sijaintitietoja, tekstia, tai Boomerang-videon saa toistamaan itsedan jatkuvasti edesta-
kaisin. Lisdksi tarinoihin voi lisata kyselyita tai klikattavia vuorovaikutukseen kannusta-

via painikkeita. (Kataja 2019.)

Vaihtoehtoja kuvien ja videoiden kasittelyyn on lukemattomia, ja niita tulee jatkuvasti
lisda. Palveluun kirjaudutaan kayttajanimella ja valitaan joko yksityinen tai julkinen In-
stagram-tili. Yksityisessa tilissa julkaisut jaetaan joko omien seuraajien kesken tai ryh-
mien kanssa. Instagramissa seurataan kayttajatilien ja ryhmien lisaksi julkaisuissa kay-
tettdvia hashtageja. Samoja aihetunnisteita kdytetdan myos muissa sosiaalisen median

alustoissa ja nain julkaisuille saadaan kattavammin nakyvyytta. (Kataja 2019.)

YouTube

YouTube on internetissa toimiva ilmainen videopalvelu, johon artisti voi luoda oman
kanavan ja julkaista musiikkivideoita tai muuta videomateriaalia, joka on kestoltaan pi-
dempaa, kuin mita muut sosiaalisen median alustat mahdollistavat. YouTube luo erila-
sia aihekanauvia, joihin se koostaa esimerkiksi artistin musiikkivideoita huolimatta siit3,
kuka nama on kuvannut ja julkaissut. YouTubeen kirjautuneet kayttajat voivat kom-
mentoida julkaisuja. Videoita voi jakaa esimerkiksi Facebookissa tai sahkopostien liit-
teina tai upottaa niitd oman verkkosivun sisaltéon. YouTubessa voi jarjestaa livetapah-
tuman, jota yleiso voi seurata joko suorana tai tapahtumasta tehdylta tallenteelta
my6hemmin. Yhtena lisdominaisuutena YouTuben palvelutarjoamaan kuuluu maksulli-
nen Music Premium -palvelu, jossa kuluttaja paasee katsomaan videoita ilman mainok-
sia. (Virallisen artistikanavan esittely n.d.) Saveltajain Tekijanoikeustoimisto Teostolla
ja YouTubella on olemassa sopimus, jonka mukaan Teoston asiakkaana musiikintekijat
ja -kustantajat voivat saada tuloa musiikkinsa kdytosta. Edellytyksena on joko palvelun
mainosrahoitteinen ominaisuus tai asiakkaan valitsema palvelun maksullinen ominai-

suus (Teosto 2020)

Spotify

Spotify on Suomen suosituin musiikin suoratoistopalvelu, joka tarjoaa kuunneltavaksi
myo6s podcast-ohjelmia. Musiikkia voi kuunnella rajoitetusti ilmaisversiolla, joka sisal-
taa mainoksia. Maksullisella Premium-palvelulla kappaleita voi ladata itselleen kuun-

neltavaksi offline-tilassa eivatka mainokset katkaise kuuntelua. Spotifyn keinoaly
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yhdistelee yksilollisia soittolistoja kayttajan kuunteluhistorian perusteella ja tarjoaa

kuunneltavaksi uusia samantyylisia artisteja. Kayttaja voi luoda palveluun omia soitto-
listoja ja jakaa niita sosiaalisen median kanavissa. Spotifyssa voi myds seurata artisteja
tai muita kdyttajia ja poimia nadiden luomien listojen kappaleita kuunneltavakseen. (Ki-

veld 2018.)

Artisteille suoratoisto- eli striimauspalvelut ovat digitaalisia musiikin jakelukanavia. Di-
gitalisoitumisen myo6ta cd-levyjen myynti on vahentynyt radikaalisti, eikd muodosta

enda merkittavaa tuloldahdetta (Ylinen 2017).

Matt Williams (2020) kirjoittaa blogia Spotify for Artists- sivustolle ja nostaa siina esiin
ajankohtaisia teemoja. Tuoreimmassa jutussaan han korostaa kirjoittamaan esittelyn
omalle artistipersoonalle sopivalla tyylilld. Tunnettuuden kasvattaminen ja omien teos-
ten seka esiintymistapahtumien markkinointi on mahdollista Spotify for Artists -tyoka-
lulla. Uusi kappale tulee pitchata eli esitelld hyvissa ajoin ennen sen julkaisua. Se saa
sisaltaa korkeintaan 1 500 merkkia. Pitchin kannattaa olla napakka ja sisdltaa relevant-
tia tietoa kappaleesta, julkaisuaikataulu seuraaville kuukausille ja markkinointitoimen-

piteet seka artistin esiintymistiedot (Williams 2020)

Artisti bion eli artistihistorian tarkoitus on antaa yleisélle vdlahdys musiikin takana ole-
vasta artistista. Tarinan kanssa kannattaa olla yhta luova kuin oman musiikin tekemi-
sessa. Myos Williams korostaa tarinallisuuden merkitysta fanien mielenkiinnon herat-
tamisessa ja uteliaisuuden tyydyttamisessa. Artistin kannattaa sisallyttda tarinaansa
vaihtelevasti asioita kuten, mista on alun perin Idhtenyt liikkeelle, missa on nyt ja
kuinka on paatynyt saavuttamaansa tilanteeseen. Myo6s se minne artisti on menossa
kannattaa kertoa tai mika on saanut hanet liikkeelle ja tekemaan valitsemaansa mu-
siikkia. Kuulijoita saattaa kiinnostaa myds mita teemoja musiikissa on tai viimeisim-
massa albumissa, jonka tama on julkaissut. Tarinan pohjimmainen tarkoitus on rikas-
tuttaa yleison kuuntelukokemusta. Tarinaan voi myos merkata samantyylisia artisteja,
omia roolimalleja, yhteistyotahoja tai vaikuttajia. On tarkedaa myo6s paivittaa tiedot
aina ajan tasalle, ettei artistiprofiilissa ole vanhentunutta tietoa. Fanit kyllastyvéat seu-

raamaan tarinaa, joka ei tarjoa mitdan uutta. Tarinaa ei kuitenkaan kannata muokata
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lilan samanlaiseksi muiden kanssa, vaan kayttaa mielikuvitusta ja tehda siita omaan

tyyliin sopiva. (Williams 2020.)

Jos kappale ei tule valituksi saman tien soittolistoille, voi se tai joku myéhemmin jul-
kaistava kappale paatya sinne taman hyvin tehdyn esittelyn ansiosta. Soittolistoille
padseminen pidentda kappaleen elinkaarta, silld kuluttajat poimivat nailta listoilta
kuunneltavaa omille listoilleen. Flinkkilan (2020) haastattelema Universal Musicin digi-
taalinen johtaja Juho Koikkalainen kertoo Spotify for Artists -palvelun tarjoamasta sta-

tistiikasta ja sen hydédyntamiskeinoista seuraavaa:

Spotify for Artists -palvelun kautta on mahdollista saada tieto yleisén de-
mografioista, omien biisien kuuntelutrendeistd, soittolistauksista,
streamin Idhteistd, kuulijoiden maantieteellisestd sijainnista ja niin edel-
leen. Paikkakuntatietoa voisi hyédyntdd esimerkiksi kiertuesuunnitteluun,
yleisé- ja stream-mddirié eri portinvartijoiden vakuuttamiseen, demografi-
oita sopivien bréndi- tai mediayhteisty6kumppaneiden I6ytémiseen ja
niin edelleen. (Flinkkila 2020.)

Tiedusteltaessa Koikkalaiselta, kuinka suuri merkitys artistille on sill3, ettda hanen kap-
paleensa paatyy Spotify-soittolistoille, kertoo hdan sen olevan verrattavissa paasyyn ra-
dion soittolistoille. Molemmissa tapauksissa on mahdollisuus saada kappale suuren

yleison kuuluville. (Flinkkila 2020.)

3.3 Musiikkialan erityispiirteet

Holm (2014) kertoo, etta viihteellisyyden vallitessa alaa, artistin on vaikeaa olla esilla
vain musiikkiin liittyvissa aiheissa. Yleis6 haluaa kuulla artistin koko tarinan, jolloin
henkilokohtaisen eldaman asiat kiinnostavat enemman. Jokaisella artistilla tulisikin olla
joko aito tai keksitty mielenkiintoinen tarina, jota han sitten toteuttaa keikoilla ja me-
dioissa. (Flinkkila 2014.) My6s Kurvisen, Laineen ja Tolvasen (2017, 50) mukaan tarinat
toimivat digitaalisessakin maailmassa hyvin. Ihmiset ovat kiinnostuneita toisista ihmi-
sista ja tarinat vetoavat tunteisiin. Ostopdatoksia ja valintoja tehddan tarinoiden herat-

tamien tunteiden seka tosiasioiden perusteella. (Kurvinen ym. 2017, 50.)
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Flinkkilan (2014) mukaan artistin pitdisi aina medialle puhuessaan muistaa, etta viestin
lukija tai kuulija on hdnen yleisénsa eika media itsessdaan. Sosiaalinen media on yksi ra-
japinta artistin ja yleison valilla. (Flinkkila 2014.) Julkaisujen tulee olla sellaisia, etta ku-
luttaja haluaa jakaa niitd omissa sosiaalisen median kanavissaan. Kun sisalt6é on jatku-

vasti mielenkiintoista ja asiakas kokee sen tuovan hanelle lisdarvoa, kuluttaja palaa ka-

navalle aina uudestaan. (Kurvinen ym. 2017, 62.)

BrandSome on kerannyt vuodesta 2014 alkaen seuratuimmat suomalaiset brandit ti-
lastoiksi viikoittain. Mukana vertailussa on yli kaksitoistatuhatta brandia. Henkilobran-
deihin sisaltyy kolmekymmentakuusi eri alaryhmaa, joihin kuuluu mm. artistit, bandit,
urheilijat, kansanedustajat, kirjailijat, bloggaajat ja nayttelijat. Esimerkiksi viikolla 17
vuonna 2020 yhdeksan kymmenesta Facebookin seuratuimmasta suomalaisesta henki-
I6brandista oli joko bandi, artisti tai muusikko eli toimi musiikkialalla. Kahdestakymme-
nestakin vield 15 oli musiikkialan edustajia. (Facebook Seuratuimmat brandit vko 17

2020.)

Eniten jakoja artistien ja bandien julkaisemasta sisallosta saivat ilmoitukset uuden mu-
siikin julkaisemisesta tai Live Stream -keikoista tiedottavat orgaaniset julkaisut. Naista
osassa oli selkea pyynto tai kehotus jakamisesta. Eniten tykkayksia kerasi kansainvali-
sestikin tunnetun naisartistin kasvokuva. Instagramissa suosituimmuus on erilainen.
Kahdenkymmenen seuratuimman joukossa musiikkialan edustajia oli vain viisi ja kym-
menen joukossa heita oli enaa vain kaksi. (Instagram Seuratuimmat brandit vko 17
2020.) Tilaston tietoja ei voi yleistda pidemmalle aikajaksolle, silla menneiden viikkojen
aineistoa ei ole saatavilla. Tietoja voi kuitenkin pitdd suuntaa antavana sen suhteen,

ettd musiikkialan ihmiset ovat kuluttajien mielesta yleisesti kiinnostavia.

Taulukosta 6 nahdaéan, kuinka musiikkialan henkildbrandien suosituimmuus jakautuu

eri sosiaalisen median alustoissa.
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Taulukko 6. Musiikkiala seuratuimpien henkilobrandien joukossa (Facebook

Seuratuimmat brandit vko 17 2020, Instagram Seuratuimmat brandit vko 17 2020 ja

Youtube Seuratuimmat brandit vko 17 2020)

SOSIAALISEN MEDIAN 10 SEURATUINTA, JOISTA | 20 SEURATUINTA, JOISTA
ALUSTA MUSIIKKIALALLA MUSIIKKIALALLA
FACEBOOK &) 15

INSTAGRAM 2 5

YOUTUBE 3 5

4 Tutkimustulokset

4.1 Tutkimuksen toteutus

Teemahaastattelussa haastateltiin kolmea iskelmalaulajaa. Haastateltavista Isto Hiltu-
nen oli toimeksiantajayrityksesta ja kaksi muuta olivat hanen kollegoitaan Kyosti Maki-
mattila seka Katja Katka. Kaikki artistit ovat tyéskennelleet musiikkialalla 1990-luvulta

asti ja hoitavat digitaalisen markkinoinnin sosiaalisen median kanavissaan itse. Artistit
ovat antaneet joko puhelinkeskustelussa tai tekstiviestin valitykselld luvan nimiensa

kayttoon.

Teemahaastattelut tehtiin etdkokouskayttéon tarkoitetun Zoom-ohjelmiston valityk-
selld verkossa ja kunkin haastattelun kesto oli noin kolmekymmenta minuuttia. Kaikki
teemat kasiteltiin jokaisen osallistujan kanssa niin, ettd haastattelun aikana syntyneet
tarkentavat jatkokysymykset esitettiin samalla haastattelukerralla. Haastattelutallen-
teet litteroitiin eli kirjoitettiin auki sanatarkasti ja konvertoitiin tekstimuotoon. Keratty
aineisto muunnettiin taulukkomuotoon ja tiivistettiin luettavuuden selkeyttamiseksi.
Useiden lukukertojen jalkeen aineisto segmentoitiin erottelemalla eri asiakokonaisuu-

det teemoittain. Aineiston luokittelu suoritettiin aineistolahtoisesti.
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Videotallenteet sadilytettiin opinndytetydn tekemisen kannalta vaaditun ajan kansiossa
koulun palvelimella, johon oli padsy vain tutkimuksen tekijalla itsellaan. Tallenteet ha-

vitettiin asianmukaisesti opinndytetyon valmistuttua.

Tutkimusaineistona oli myos dokumentit eli Hiltusen Facebook-profiilin kdyttajadata ja
lisdksi tutustuttiin artistien suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin, verkkosivuihin
seka Spotify-suoratoistopalvelun artistiprofiileihin. Naiden lisdaksi tarkeimmat tiedon-

lahteet opinndytetydssa olivat blogit, kirjallisuus ja artikkelit.

4.2 Sosiaalisen median kanavat ja soveltuvuus markkinointiviestintaan

Haastatteluissa havaittiin artistien pitavan Facebookia tarkeimpana sosiaalisen median
viestintdkanavana. Tottumuksen tuoman kaytén helppouden lisaksi yhteisia syita ka-
navan valintaan olivat vakuuttuneisuus uusien seuraajien l0ytamisesta sekd vuosien
aikana kerrytetty seuraajien suuri maara. Makimattila kertoi kayttavansa saannollisesti
Facebookin maksullista markkinointia. Kohdennetun markkinoinnin tydkalua pidettiin
helppokayttoisena, suhteellisen edullisena ja mainosten kohdentamiseen tarjolla oleva
kriteerivalikoima koettiin monipuolisena. Statistiikan hydédyntaminen julkaisujen suun-
nittelussa oli haastateltavien keskuudessa vaihtelevaa. Hiltunen katsoi tietoja satun-
naisesti, Katka ei ollut tutustunut osioon ollenkaan ja Makimattila sovelsi statistiikkaa
markkinoinnissa saanndllisesti. Haastatteluista kavi ilmi, ettei yhdenkdaan markkinointi-
viestinta ollut kampanjamaista tai ennalta suunniteltua eika toimenpiteille ollut ase-

tettu mitattavissa olevia tavoitteita.

Aineistoista kavi ilmi, etta kaikkien kohderyhma oli ikdrakenteeltaan hyvin homogeeni-
nen. Pddosa faneista ja sosiaalisen median seuraajista ovat ialtdan 40—-65-vuotiaita. Su-
kupuolijakauma paljastui mies- ja naisartisteilla miltei painvastaiseksi. Miehilld suhde
oli kuusikymmentaviisi prosenttia naisia ja kolmekymmentaviisi prosenttia miehia.

Naisartistilla suhde oli sama, mutta sukupuolien osuudet painvastaisia.

Haastatteluista ja Instagram- ja Facebook-julkaisuista selvisi, etta kaikilla artisteilla on

kokemusta osallistumisesta televisio-ohjelmiin. Osallistuminen televisio-ohjelmiin ja
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aikakausi- tai iltapadivalehtiin annetut artistia koskevat haastattelut olivat sisalténa kiin-
nostavia ja aiheuttivat seuraajissa positiivisia reaktioita. Lisdksi ne toivat tehokkaasti

uusia seuraajia sosiaalisen median tileille. Alla esimerkki Katja Katkan kertomana.

Sitten kun on jossain televisio-ohjelmassa, kuten Virpi Kdtkd oli Selviyty-
jissé ja minulla on nyt témd Farmi, niin silloin tulee, tulee aika paljonkin
enemmdn uusia seuraajia. Huomaa ettd joka pdivé sinne tulee niitd seu-
raajia liséd. Sen huomaa myéds Instagramissa, vaikka siellé ei ole niin pal-
jon seuradgjia.
Taulukkoon 7 on koottu tieto artistien Facebook-, Instagram- ja YouTube-sovellusten
seuraajamaaristd 1.5.2020. Katka kayttaa Facebookissa lisaksi henkilokohtaista profiilia
artistimarkkinointiin, jossa kavereiden maksimi maara on 5 000. Oletettavasti ndista

osa on myds CatCat-sivun seuraajia, mutta osuutta ei voida varmentaa. Nain ollen lu-

vut eivat ole suoraan verrannollisia keskenaan.

Taulukko 7. Informanttien kolme seuratuinta sosiaalisen median kanavaa

ARTISTI FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE
KATJA KATKA (CATCAT) | 5063 2451 125

ISTO HILTUNEN 2768 492 92
KYOSTI MAKIMATTILA | 36572 6168 253

Spotify-artistiprofiiliin on listattu artistin kaikki palvelussa olevat julkaisut. Lisdksi sinne
on artistin toimesta koottu tietoa mm. tulevista keikoista, soittolistoista, myynnissa
olevista tuotteista ja artistin biografia. Profiilista ndakyy myos, kuinka monta kuuntelijaa
artistilla on kuukaudessa. Kuvakaappaukset artistiprofiilien etusivuista [6ytyvat liit-
teistd. Taulukosta 8 nakyy haastateltujen artistien osalta tuorein tieto (huhtikuu 2020)

Spotifyn suoratoistopalvelun kuuntelijamaarista kuukauden ajalta.
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Taulukko 8. Artistien Spotifyn kuuntelijamaarat kuukaudessa

ARTISTI KUUNTELIJAT KUUKAUDESSA
KATJA KATKA (CATCAT) 57061

ISTO HILTUNEN 23464

KYOSTI MAKIMATTILA 8036

4.3 Sisallontuotanto

Artistien julkaisutiheys Facebookissa oli kaikilla samansuuntainen. Koettiin, etta riit-
tava julkaisutiheys on keskimaarin kerrasta kolmeen viikossa silloin, kun julkaisutyyp-
pina kaytetdan pysyvia ja itse poistettavia julkaisuja. Paivitysten tekemisen epasdan-
nollisyyteen oli nakemyksellisia syita. Julkaisujen tekemisen tapahtumien markkinoin-
nissa koettiin olevan vastikkeetonta ja aikaa vievaa tyotd, jonka vuoksi sen hoitaminen
annettaisi kokonaisuudessaan mielelldan tapahtumien jarjestajien vastuulle. Toinen
esiin nousseita syista julkaisujen epasaannollisyyteen oli “eld hetkessa” -elaman
asenne. Talloin julkaisut tehddan spontaanisti. Esimerkki tallaisesta toiminnasta Maki-

mattilan sanoin:

Kun luen tosi hyviin lehtiartikkelin, kuulen tosihienon kappaleen tai on
merkittévén ihmisen syntymd- tai muistopdivd, niin saatan siltd istumalta
tehdd julkaisun.

Yksikdan haastatelluista ei ollut ottanut omakseen Facebookin ajastettujen julkaisujen
tyokalua. Vastaajista Katka kaytti sdanndllisesti myds Facebookin Tarina- ja Instagra-
min Stories -ominaisuuksia, joista julkaisut poistuvat automaattisesti vuorokauden ku-
luttua. Naita julkaisumuotoja kaytettdessa koettiin tarpeelliseksi tehda paivityksia
enemmadn ja tihedmpaan tahtiin. Yleisesti paras aika paivitysten julkaisuun oli koke-
musten perusteella perjantain iltapaiva, kun ihmiset ovat pdasseet toista. Kaytanto oli
osoittanut, ettd Facebookissa julkaisun sisdlto sai olla pituudeltaan ja kestoltaan pi-

dempi verrattuna Instagramiin.
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Hiltunen esittdaa huomionaan, etta Facebookin ansaintalogiikka perustuu mainostuloi-

hin, ja siita syysta orgaaniset paivitykset tavoittavat seuraajia heikosti verrattuna mak-

settuun sisaltoon.

Ongelmahan on se, etté mind en vdélttdmdttd pysty hallinnoimaan sitd,
ettd ndkyykd julkaisu kaikille profiilin seuradajille.

Tarkasteltaessa artistien Facebook-julkaisujen aihealueita seuraavat julkaisutyypit tois-

tuivat useimmin:

0 O O O O O O o O O O O

tapahtuma- ja esiintymistiedotteet
keikkamainokset

mainosvideot

esiintymistapahtumissa otetut kuvat ja videot
tv-esiintymiset

lehtihaastattelut

kuulumisista kertovat paivitykset

kansallisten juhla- ja merkkipadivien tervehdykset
yleison ja esiintymispaikkojen kiittamiset
arvonnat, joissa on ilmaiset palkinnot

uuden musiikin esittelyvideot
videotervehdykset.

Ainutlaatuisuus ja omaperaisyys julkaisuissa ovat olleet toimivia ominaisuuksia vuoro-

vaikutuksen luomisessa, kuten alla olevista esimerkeista on havaittavissa. Hiltunen tii-

vistaa nakemyksensa seuraavasti.

Arvioni on, ettd eniten kirjallista palautetta saa sellaisista julkaisuista missd ku-
valliseen ilmaisuun liittyy joku koominen piirre ja sitten tdltd katsojalta kautta lu-
kijalta kysytddn joku mielipide siihen asiaan tai ratkaisuehdotus johonkin ongel-
maan.

Makimattila kirjoittaa runoja ja julkaisee niitd sekd omia piirroksiaan Facebookissa ja

Instagramissa. Piirretyt joulukalenterit ovat olleet jo vuosien ajan artistilla Instagramin

kuvavirrassa.

Minulta pyydetéén musiikkiesityksid ja sitten runoja. Tietenkin jonkun
verran pyydetddn myds piirustuksia ja videoita, ja sitten pyydetdién teke-
mdiéin suoratoistovideoita siten, ettd yleis6 saisi kommentoida samalla re-
aaliajassa.
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Katka kertoo, etta fanit pyytdvat heiltda nimenomaan suorana lahetettavaa videokuvaa,
koska reaaliaikaisuuden tunne on faneille tarkea. Fanit haluavat olla lasna hetkessa ja
jakaa kokemuksen yhdessa artistin ja muiden fanien kanssa, vaikka sitten videoyhtey-

den valityksella.

Ihmiset kuitenkin tarvitsevat sité musiikkia ja suorana se on sittenkin eri
asia kuin toistettuna tallenteena YouTubesta tai Spotifysta.

Facebookin statistiikka ja artistien oma kokemus osoittivat, etta laajimman nakyvyy-
den saavutti julkaisut, joissa otsikkona oli arvonta. N&illa saavutettiin muihin julkaisui-
hin verrattuna moninkertainen nakyvyys. Lisaksi profiili sai julkaisun jalkeen runsaasti
uusia tykkaajia. Statistiikasta voi havaita myos sen, etta tykkaysten peruutuksia teh-

daan tamantyyppisissa julkaisuissa eniten.

Kun lupaa jotain ilmaiseksi, niin se on suomalaisille ylivoimaisesti kovin
juttu. Eikd palkinnon tarvitse olla edes dmpdri, vaan se voi olla aika mi-
tdttémdn pieni asia. Silld saa valtavan myrskyn aikaiseksi. Tuhansia klik-
kauksia saa lupaamalla arpajaisvoiton. Se hédmmdstyttdd aina vaan.

Kuviossa 4 Hiltusen Facebook-statistiikasta voidaan havaita Arvonta-julkaisun toimi-
vuus.

6122019

5122019

5122019

7.112019 Kuvia ellisslts a3 135
28102019 [T} ARVONTA & @ ) e ‘
SUORITETTU b o 676 =

23102019 PR ARVONTA = @ i 17K
Wl Svormery ; 1o7K ik \

2892019

2792019

6122019

5122019

7112018 Kuvia ilis eita

kelkalta. Paikalle

Sivutykkayksat 5122019 n

28.10.2019 r}g ARVOMNTA B @ 65K . "
SUORITETTU
23102019 E;/'g ARVO

2892019

2792019

Kuvio 4. Hiltusen Facebook Arvonta -julkaisua koskeva statistiikka.
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Kuvion vasemmassa yldkulmassa on kuvajulkaisu Facebook sivulla 23.10.2019. Arvon-
nassa on palkintoina kymmenen uutta CD-levya. Kuvion oikean ylakulman kuvasta ha-
vaitaan, etta kyseinen julkaisu on saanut muihin listalla nakyviin julkaisuihin verrattuna
merkittavasti enemman tykkayksia ja reaktioita. Suoraan sen alapuolella olevassa ku-
vassa punainen palkki osoittaa tykkaysten peruutukset. Arvontaa koskevissa julkai-
suissa myos peruutusten maara on suurempi verrattuna muihin. Kuvion vasemmassa
alakulmassa nakyy julkaisun ajankohtana artistiprofiilisivun uudet tykkaajat. Sivuston
tykkaajien maara on kasvanut erittdin vahvasti, mutta sivutykkaysten peruuttamisiin

se ei ole tuonut vastaavanlaista kasvupiikkia.

Parhaita keinoja julkisen vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi ja seuraajien
sitouttamiseksi oli tehda julkaisuja, joissa kysyttiin jotain helppoa, kuten “Miten

menee?” tai “Mita olette puuhailleet?”.

Toivotetaan mitd tahansa, hyvdd joulua, Pédsidisté tai Vappua, niin sielté
tulee aika paljon vastauksia. Kuvajulkaisut saa eniten katsojia ja eniten
me laitetaan just selfieitd.

Reaktioita aiheuttaa paremmin, ylldttdvad kylld, némd ei-musiikilliset
julkaisut. Tykkdys mddrien perusteella ndyttdd siltd, ettd tykdtyimpid tai
reagoiduimpia ovat olleet arkieldmdcdin liittyvit julkaisut tai sitten ndihin
kansallisiin merkkipdiviin ja juhlapdiviin liittyvédt kommentoinnit ja
onnittelut.

Kuviossa 5 nakyy kuvajulkaisu Hiltusen Facebook-profiilissa.

1 Isto Hiltunen vee
Qp Julkaisija: Hiltusen Isto [21- 30. huhtikuuta kello 14.27 - € 1 865 tavoitetutneniist
A | 2
Hyvaa vappual Kumpaan Iasin laitetaan? e
— s

Kuvio 5. Hiltusen vappua koskeva Facebook-julkaisu
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Julkasun aiheena on vappu ja kuvan yhteyteen on lisatty kysymys: Kumpaan lasiin
laitetaan? Tallaiseen kysymykseen vastaaminen on helppoa ja sivun seuraajien kynnys
kommentointiin on matala. Reaktioiden maara suhteessa tavoitettuihin henkiléihin on

hyva.

Tutkituista somekanavista Instagram oli toiseksi suosituin. Haastatteluiden perusteella
tdma nahtiin enemman nuorempien suosimana "klikkailu ja skrollaus” -alustana, jossa
selataan nopeasti paljon kuvia ja videoita ja tykkaillaan niista. Taman alustan julkai-
suissa suosittiin aiheiltaan kevyempia ja tiivistettyja viihteellisia sisaltoja, jotka eivat

vaatineet katsojiltaan syvallisempaa perehtymista.

Haastattelussa YouTube nousi esiin tarkeydessa vasta kolmanneksi. Kaikilla haastatel-
luilla oli palvelussa musiikkia enimmakseen staattisella kuvalla varustettuna, eika niin-
kdaan musiikkivideoita perinteisessa mielessa. YouTuben eduksi laskettiin parempi da-
nenlaatu eli soundi verrattuna Facebook Live-palvelun vastaavaan. Kukaan haastatel-
luista ei kuitenkaan kayttanyt YouTubea markkinointikanavana. Korona-pandemia on
muuttanut artistien toimintaa YouTubessa. Live [ahetysten eli striimien kysynta on li-
sadantynyt Suomen hallituksen ilmoittamien (Koronavirusepidemian aikaiset rajoitukset
- Tilaisuudet, tapahtumat ja kokoontuminen 2020) yleis6tapahtumia koskevien yleiso-
rajoitusten maaran vuoksi. Makimattilan mukaan YouTuben ddanenlaatu on parempi
kuin Facebookin vastaavassa palvelussa ja on taman vuoksi valinnut julkaisukanavaksi

live striimaukseen YouTuben.

Ensin julkaistiin tavallaan promo. Véhdén testimielessd pieni julkaisu ja
huomattiin, ettd se sai aika hyvdn vastaanoton. Kyllé meiddn on tarkoitus
laittaa myyntiin tai vapaaehtoisen ohjelmamaksun kanssa liséd julkaisuja
Facebookiin. Se on jaettu myds YouTubeen, koska YouTuben soundi on yl-
lattdvdn paljon parempi. Facebook lyttéd soundin ylléttévén huonoksi.
Videon latauksen yhteydessd sité ei pysty mitenkddn itse tsekkaamaan.
Sen ndkee sitten vasta kun Facebook julkaisee sen. Se on pakattu tiettyyn
kokoon ja vaikka kuva saattaa olla aika sujuvakin niin soundi on tosi
huono. Sen jidlkeen me tehtiin studiotasoinen studiolive parhaalla mah-
dollisella kalustolla ja julkaistiin se YouTubessa.
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Suurimmaksi haasteeksi digitaalisessa maailmassa koettiin ihmisten odotukset ilmai-
sesta sisallosta. Makimattila jopa siind maarin, etta kertoi ettei ymmarra sita ollen-
kaan.

Mind en itse kéytd YouTubea ollenkaan musiikin kuuntelemiseen ja se on-
kin minun kannanottoni koko instituutioon. Spotifyn ymmdrrdn musii-
kinystévénd, mutta siitdkin ainoastaan erilaiset maksulliset versiot. Olen-
han ennenkin tottunut maksamaan musiikin kuuntelusta.

Verkkosivut tietoldhteena sekd kauppana

Kahdella kolmesta haastatellusta oli omat ammattimaiset artistiverkkosivut. Haastat-
teluaineistosta ilmenee, etta tarkein syy artistin omien verkkosivujen olemassaololle
katsotaan olevan informaation jakaminen eri ammattiyhteisoille kuten toimittajille,
ohjelmaostajille tai muille ammatillista yhteistyota hakeville. Sivuilla on tarjolla digitaa-
linen markkinointiaineisto, kuten julisteet ja mainoksissa kaytettavat kuvat digitaali-
sessa muodossa seka perustiedot artistihistoriasta ja levytyksista. Esiintymiskalenteri
koetaan tarkeadksi seka faneja ettda ammattiyhteisoa palvelevaksi tiedoksi. Yhteystiedot
ovat tarkein yksittdinen tieto mita kotisivujen tulee tarjota sivustolla vierailevalle tai
tiedon hakijalle, joka paatyy sivustolle hakukoneen tai sosiaalisen median ajurien

kautta.

Verkkosivujen yksi tehtava on mahdollistaa danitteiden ja muiden oheistuotteiden
myynti. Verkkosivut nahtiin tarpeelliseksi myds niiden ihmisten tavoittamisessa, joilla
ei ole kdytossaan sosiaalisen median profiileja. Makimattila kertoo, etta taman vuoksi
hanen verkkosivuillaan on luettavissa kaikki hanen Facebook-julkaisunsa. Verkkosi-
vuilta [6ytyvat suorat linkit artistien musiikkiin suoratoistopalveluissa kuten Spotify ja
YouTube. Kotisivuilta |6ytyvat linkit artistien Facebook-profiileihin ja painvastoin, jol-
loin ne toimivat toisilleen ajureina. Makimattila toi esille myds sen, ettd hanet on
helppo I6ytdaa hakukoneiden avulla, koska hanella ei ole kaimoja, joihin hanet sekoitet-
taisiin. Verkkosivujen rakenne on tarkoituksellisen yksinkertainen ja sivut ovat visuaali-
sesti selkedt, jotta haluttua tietoa ei tarvitse etsida monelta eri valilehdelta tai syvyyk-

sista.

Sahkopostin digimarkkinointimahdollisuuksia ei haastatteluiden perusteella ollut ku-

kaan ottanut kayttoon. Kysyttdessa sahkdpostimarkkinointiin soveltuvaa
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kayttokohdetta artistin markkinoinnissa, esiin nousivat mahdollisuudet soveltaa sahko-
postia kiertue-esitteiden jakelussa tai uusista julkaisuista tiedottamiseen. Makimattila
kertoi artistisivuston verkkokaupan toimivan samalla sahkdpostiosoiterekisterin kar-
tuttajana, ja hanella olevan jo talla hetkelld valmiudet segmentoituun sahkdpostimark-
kinointiin. Katka kertoo, etta hanella Facebook-viestipalvelu eli Inbox toimii fanien yh-

teydenpitokanavana sahkdpostin tapaan.

Mutta sinne inboxiin tulee aika paljon kaikkia kysymyksid, ettd Idhetdt-
teké nimmarikortit tai jotain. Tai mitd tahansa kysymyksid, tulee sinne
vdlilld kosintapyyntdéjéikin! Oikeastaan ennevanhaan 90-luvulla oli fanikir-
jeet, mitd ldhetettiin postin kautta. Niin nythén se toimii Facebookin ja
Instagramin inboxin kautta. Ei niité hirvedisti ehdi lukemaan, koska siellé
on aika paljon viestejd. Yritén kylld vastailla niihin kaikkiin.

Spotifyn markkinointimahdollisuuksia ei kukaan haastatelluista ollut ottanut kayttéon,

vaan se nahtiin pelkkana musiikin jakelukanavana. Kaikkien musiikki oli kuitenkin kat-

tavasti saatavilla kyseisen palvelun kautta.

5 Johtopaatokset

Riippumatta siita, onko kyseessa perinteiset mediat ja markkinointi tai digimarkki-
nointi, tavoitteena tulisi olla liikevaihdon ja artistin tulojen kasvattaminen. Kaikkien
erilaisten medioiden, kuten aikakausi- ja sanomalehtien, radion, television ja sosiaali-
sen median kanavien kayttaminen markkinointiviestintaan on musiikkialalla tarkeaa.
Levymyynnin vahennyttya artistin tarkeimmat myyntiartikkelit ovat esiintymistilai-

suuksien ja oheistuotteiden myynti.

Vertailemalla Tilastokeskuksen Suomen virallisen tilaston (2019) ja BrandSomen (2020)
tilastotietoja voitiin todeta, etta artistien kohderyhman seuratuin somealusta on Face-
book ja ettd reilu puolet Tilastokeskuksen teettdmaan tutkimukseen (Liitetaulukko 21)
vastanneista kdy Facebookissa paivittain tai viikoittain. Taman perusteella voidaan
paatelld, ettd someviestinndssa kannattaa suosia Facebookia. Tata tukee myos taulu-
kosta (Facebook Seuratuimmat brandit vko 17 2020) saatu tutkimustieto, jossa tode-
taan, ettd Facebookin henkilobrandeista ylivoimaisesti seuratuimpia ovat artistit, muu-

sikot ja bandit. Kohderyhman Facebook-kayntitiheyden (Liitetaulukko 21) vuoksi
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julkaisuissa kannattaa suosia pidempaan palvelussa nakyvia julkaisutyyppeja lyhyiden,
vain vuorokauden nakyvien Facebook-tarinoiden sijaan. Julkaisutiheyden tulee eri me-
dioissa olla kuitenkin riittava, jotta olemassaoloa ei unohdeta. Tata tukee seka musiik-

kialalla toimivien asiantuntijoiden antamat lausunnot etta artistien omat kokemukset.

Haastattelujen ja profiilien julkaisuhistoriaa tarkastelemalla voidaan paatelld, etta itse
otetut kasvokuvat eli selfiet saavat runsaasti tykkayksia, joten niita kannattaa julkaisu-
tyyppina suosia. Uusien seuraajien hankinnassa Arvonta -julkaisut ovat tehokkaimpia,

silld niiden nakyvyys on muihin verrattuna huomattavasti kattavampaa.

Toisaalta Instagram Stories ja Facebookin Tarina-virtaan voi laittaa pienemmalla kyn-
nyksellad julkaisuja, jotka ovat keveita ja vahemman ty6ta vaativia pilkahduksia artistin
arkipaivasta, silla ne poistuvat kuvavirrasta automaattisesti vuorokauden kuluttua. Fa-
nien uteliaisuus kohdistuu koko artistin elamaan ja tdman tiedonjanon tyydyttaminen
sitouttaa yleisda. Instagramissa kannattaa seurata muita artisteja, silla alusta nayttaa,
suosittelee ja tekee ehdotuksia seurattavista myos sen perusteella. Koska nakyvyytta
voi lisata hashtagien avulla, niiden valitsemiseen kannattaa panostaa. Hyva keino hel-
pottaa julkaisujen tekemista on kerata itselleen valmiita hashtag-listoja, joista sitten
poimii ja liittaa sopivat hashtagit julkaisuihin. Valinnoissa kannattaa suosia mieluum-
min kdytetyimpien hashtagien sijaan hieman vdhemman kaytettyja, jotta julkaisut ei-

vat huku liian nopeasti kuvavirtaan.

Spotifyn artistiprofiilien kuuntelijamaaraa ja Facebook profiilien seuraajaméaaraa ver-
tailemalla voidaan paatelld, ettei sosiaalisessa mediassa korkein seuraajamaara valtta-
matta tarkoita, ettad seuraajat kuuntelisivat samassa suhteessa artistin musiikkia di-
gipalveluiden kautta. Koska artistin julkaisut [6ytyvat Spotifyn suoratoistopalvelusta
kattavasti, kannattaisi hyodyntaa Spotify For Artists—tydkalua. Pitchaus on tarkea toi-
mintatapa uusien julkaisujen mainostamisessa ja se kannattaisi ottaa kayttoon. Spoti-
fyn artistiesittely on hyva paikka saada nakyvyytta ja vahvistaa artistin tarinaa. Tarinoi-
den merkitys markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti, silla tarinat herattavat ihmisissa tun-
teita. Tarina on erityisen tarkeaa uudelle kuulijalle, joka ei entuudestaan tunne artistia.

Lisdksi muusikot koetaan kiinnostaviksi seuraamisen kohteiksi.
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Tutkimuksen kanavia kasittelevan teorian perusteella Spotifyn soittolistoille padasemi-
nen on rinnastettavissa musiikin radiosoittoon paasemiseen ja tama on tarkein syy,
miksi Spotifyn artistiprofiiliin ja kappaleiden pitchaukseen kannattaa suhtautua tar-
keimpadna tai ainakin yhtena tarkeimmista markkinointikanavista. Yleis¢ 16ytaa uutta
musiikkia seka radiosta ettd suoratoistopalveluista. Spotifyssa kappaleiden elinkaarta
voi jatkaa padsylla soittolistoille, koska monet poimivat sielta musiikkia omille soittolis-

toilleen.

YouTube-videopalvelu ei maksa korvauksia musiikintekijoille kayttajiensa musiikin-
kuuntelusta palvelussaan ilman erillistd Teoston kanssa tehtya sopimusta. Kaupallisen
YouTube-kanavan saamiseksi pitaa tayttaa lukuisat eri kriteerit, eika niita yksittaisena
musiikintekijana helposti tayteta. Alustaa kannattaakin hy6dyntaa kestoltaan pidem-
pien videoiden julkaisualustana ja asetuksilla maarittaa videoiden nakyminen paasaan-
toisesti vain upotuksena omalla verkkosivulla. Nain artistisivun verkkovierailijoiden ei

tarvitse poistua sivustolta.

Artisteista Hiltusella ja Makimattilalla ovat verkkosivut ja molemmat heista tyoskente-
levat musiikkialalla paatoimisesti. Katkalla verkkosivuja ei ole ja han hoitaa digimarkki-
noinnin Facebookin ja Instagramin kautta. Paatyonaan han hoitaa laulunopettajan vir-
kaa. Hiltusen ja Makimattilan mukaan verkkosivustojen tarkein tehtdva on informaa-
tion jakaminen. Kanava koetaan esiintymisten ja oheistuotteiden kauppapaikkana ja
yhteytena medioiden edustajiin. Voisi sanoa, ettad kun on verkkosivut, on virallisesti
olemassa ja sosiaalisen median kanavat ovat fanisuhteiden yllapitoa varten. Hakuko-
neissa artistin tiedoista useimmin haettu tieto oli puoliso ja heti seuraavaksi keikat.
Keikkakalenteri, esiintymisten mainoksia varten oleva materiaali seka yhteistiedot ko-

ettiin tarkeimmiksi verkkosivun sisalloiksi.

Haastatteluaineiston perusteella sahkdpostin kdyttéa kannattaisi laajentaa yhteistyo-

kumppaneiden vélisesta viestittelysta digimarkkinointiin. Sosiaalisen median kanavien
ja mahdollisen verkkokaupan avulla osoitteiston ja markkinointilupien kerdaminen on-
nistuu luontevimmin. Segmentoidun osoitteiston avulla markkinoinnin voisi kohdistaa

potentiaaliselle kohderyhmalle. Nain toimimalla konserttikiertueiden tai uusien
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julkaisujen laajamittaisessa markkinoinnissa tavoitettaisiin myos sosiaalisen median

tavoittamattomissa olevat ihmiset.

Artistit ovat ajautuneet markkinoinnissaan digitaaliselle aikakaudelle ilman sitd huomi-
oon ottavaa digimarkkinointi- ja sosiaalisen median suunnitelmaa. Tavoiteltaessa
suunnitelmallista ja padamaaratietoista artistimarkkinointia toiminnan rungoksi on hyva
laatia mahdollisimman perusteellinen markkinointisuunnitelma. Sen pohjalta voidaan
laatia artistille oma internet-strategia, jossa kanavat, aikataulut ja toimenpiteet on
suunniteltu kuukausiksi eteenpain. Digimarkkinointi mahdollistaa seurannan reaaliai-
kaisuuden ja toimimattomiksi todetut toimintatavat voidaan statistiikkaa seuraamalla
havaita aikaisessa vaiheessa ja muuttaa toimivampiin keinoihin. Kohderyhma on suu-
rimmaksi osaksi tiedossa, mutta asiakasprofiilia kannattaa viela selkeyttaa. Tuntemalla
yleisOnsa ja tietamalla minkalaisista asioista he ovat kiinnostuneita, heille voidaan tar-
jota oikeanlaista sisaltoa. Kaytettavissa olevat digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat
tiedossa, mutta niiden suomien markkinointityokalujen hyédyntaminen on viela puut-

teellista.

6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytdaa vuosia musiikkialalla toimineelle artistille sopivia
keinoja toteuttaa artistimarkkinointia kustannustehokkaasti digikanavissa. Sosiaalinen
media pursuaa erilaisia kanavia. Markkinoinnin hoitamiseen on tarjolla toinen toistaan

monipuolisempia tyokaluja ja niiden omaksuminen on aikaa vievaa toimintaa.

Korona-pandemia toi hieman haasteita haastatteluiden jarjestamiseen, mutta tutki-
mus onnistui lopulta hyvin. Haastatteluihin saatiin osallistujiksi sekd mies etta naisar-
tistikollegat suomalaisen iskelmamusiikin esittdjien ja tekijoiden joukosta. Kaikilla artis-
teilla oli tekniset valmiudet seka kokemusta etdkokousohjelmien kdytosta, joten haas-
tattelut saatiin toteutettua videopuheluina. Tavoitteena oli saada benchmarkkauk-
sesta eli vertailuanalyysistd mahdollisimman kattava. Teemahaastattelu valittiin koska
tutkittavasta ilmiosta haluttiin saada resurssien rajoissa mahdollisimman syvallista tie-

toa perusteluineen.
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Tutkimuksen tarkeimpana tuloksena havaittiin, ettei yksikaan haastatelluista artis-
teista kertonut hyédyntavansa Spotifyn suoratoistopalvelun markkinointitydkaluja.
Spotifyssa pitchaus eli esittely on tarkein tapa uusien kappaleiden mainostamisessa.
Suoratoistopalveluiden merkityksellisyys musiikin tunnettuuden lisddmisessa on ra-
dion rinnalla vuosi vuodelta suurempi. Artistien kohderyhma kuunteli musiikkia paaasi-
assa suoratoistopalveluiden maksuttomien versioiden tai YouTuben valityksella. Tulok-
sista huomattiin myds, ettei artistin sosiaalisen median seuraajien ja digipalveluissa
musiikkia kuuntelevien maara valttamatta korreloi keskenaan. Spotifyn markkinointi-
tyokalujen haltuunotto on tarkein yksittdinen askel artistin digimarkkinoinnissa ja se
kannattaisi tehda ensimmaiseksi. Haastatteluissa esiin nousi myds selkeiden suunnitel-
mien ja mitattavissa olevien tavoitteiden puuttuminen. Kaikki olivat samaa mielta, etta
esilla on oltava riittdvan usein, jottei yleis6 unohtaisi, mutta paivitysten tekeminen oli

kuitenkin melko spontaania.

Facebook kanavana tavoitti parhaiten artistin kohderyhman. Sitouttavimmiksi julkai-
suiksi osoittautuivat erilaiset arvonnat ja paivitykset, joissa kysyttiin jotain arkipaivai-
sen kevytta, erilaisten juhlapdivien huomioimiset seka kuvat. Lisaksi erilaisten verkko-
tapahtumien ja uuden musiikin julkaiseminen saivat mittavassa maarin reaktioita. Tut-
kimustulosten yleistamistda muuhun ajankohtaan ei kuitenkaan voida tehda, silla ko-
rona epidemia tekee tutkitusta aikavalista poikkeuksellisen. Verkkosivun melko vahai-
sen yleisdlle suunnatun sisallon vuoksi artistin kannattaisi pohtia, kokisiko han omak-
seen joko kuukausittaisen uutiskirjeen postittamisen faneilleen tai jonkin muotoisen
paivakirjan pitdmisen, jolla voisi korvata vanhentuneena toimintatapana poistuneen
fanclub-kdytannon. Verkkosivulle voisi rakentaa fanikuntaa palvelevan blogi/vlogisi-
vuston eli nettipdivakirjan, joko kirjallisena tai videoversiona. Artistin oma nettipaiva-
kirja voisi antaa sisapiiritunteen ja lisdksi avata artistin elamaa henkiléille, jotka siita
ovat kiinnostuneita. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaa artistin internet-strate-

giaa suunniteltaessa ja sosiaalisen median kanavien sisallén tuotannossa.

Pusztai (2019) ennustaa Buffer -sivustolla kasvavaksi sosiaalisen median trendiksi vuo-
delle 2020 suoramyyntia sosiaalisessa mediassa. Alustaa ei pidetdkdan enda ajurina
omalle kotisivulle. Asiakkaan ei tarvitse poistua Facebookista, Instagramista tai Mes-

sengerista tehddkseen ostoksia, vaan han voi ostaa tuotteen tai palvelun suoraan
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kyseiselta alustalta. Sosiaalisen median tuotetarjonnassa kannattaa pitaa esilla edulli-
sia tuotteita joiden ostokynnys on matala. (Buffer 2020.) Artistin paatuote on musiikki
ja konserttiliput sopivat hintansa puolesta hyvin taman tyyliseen markkinointiin.
Oheistuotteista mainostettaviksi tuotteiksi kannattaa valita esimerkiksi t-paitoja, ko-
ruja tai pientarvikkeita riippuen valikoimasta. Cd-levyjen myynti on vahentynyt rajusti,

joten kovin massiivista kampanjaa yksin sen ympadrille ei kannata rakentaa.

Tutkimuskysymysten muotoilu ja aiheen rajaaminen olivat tyon haasteellisimpia osia.
Tyon tulosten luotettavuutta ja laajempaa hyddynnettavyytta rajoittivat seuraavat
asiat. Tassa tutkimuksessa ei voida kayttaa luotettavuuden varmistamiseen teema-
haastatteluissa runsaalla materiaalilla saavutettavaa saturaatiopistettd, jossa haastat-
telut eivat tuota enda tutkittavan ilmion kannalta uutta tietoa. Aikataulun niukkuuden
vuoksi haastateltavien maara oli vahdinen eika haastattelukierroksia voitu uusia. Infor-
manttien valinnassa kiinnitettiin kuitenkin erityisesti huomiota naiden mahdollisim-
man hyvaan edustavuuteen tutkittavan ilmion nakdkulmasta. Haastatteluiden runko
oli kirjoitettu etukdteen ja on tdaman opinnadytetyon liitteena. Aihealueiksi oli valittu
kaksi teemaa, kanavat ja sisallontuotanto. Tarkoituksena oli kerata perusteellista ja
monipuolista tietoa artistien digimarkkinoinnin nykytilasta. Tutkimustulosten aineisto-
I[ahtoinen analysointi oli hidasta ja lukemattomien lukukertojen jalkeenkin analysoita-
vaa jaa viela tulevaisuuteenkin. Tassa opinnaytetydssd teemahaastattelujen aineisto
dokumentoitiin tarkasti ja materiaali toimitettiin haastatelluille luettavaksi ja kommen-

toitavaksi. Talla pyrittiin vahvistamaan tulkintojen oikeellisuutta.

Jatkotutkimusta voisi tehda kyselytutkimuksella Facebookissa asiakasprofiilin tarkenta-
miseksi. Kyselyssa voisi selvittdd seuraajien mieltymyksia Facebook -sisallosta ja kar-
toittaa mita digikanavia he kayttavat Facebookin lisdksi. Toinen tutkimusaihe voisi kasi-
telld tietoa seuraajien halukkuudesta saada tietoa artistin kuulumisista sahkopostitse

tai mahdollisesti seuraamaan nettipaivakirjaa jollain digialustalla.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelun runko

1. Teema 1 Kanavat

2.

Mita sosiaalisen median kanavia sinulla on kaytossasi?

Mita kanavaa kaytat eniten ja miksi?

Onko sinulla kotisivut ja paivitatko niita saannollisesti?

Onko sahkdpostimarkkinointi mielestasi sopiva tyokalu artistibrandiviestin-
taan? Mihin tarkoitukseen?

Missa digitaalisen median kanavassa tai sovelluksessa paaset parhaaseen vuo-
rovaikutukseen asiakkaidesi/faniesi kanssa?

Teema 2 Sisallontuotanto

Millaista sisaltoa tuotat eri digikanaviin? Eli mihin tarkoituksiin teet sisalt6a?
Minkalainen sisdlto saa parhaiten aikaiseksi erilaisia reaktioita?

Mika on mielestasi paras keino synnyttdaa vuoropuhelua?

Pyytavatko seuraajasi sinulta jotain tiettya sisaltoa ja jos niin minkalaista?
Kuinka usein lisaat sisaltoa profiileihisi?



Liite 2. Isto Hiltusen verkkosivut (osa vélilehdista)
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Liite 3. Kyosti Makimattilan verkkosivut (osa valilehdista)

& KYUIST] oo
MAKIMAITILA
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Liite 4. Artistien Facebook-profiilien etusivut

Ieto Hihunen

Bhusivy

Kyoati Makimattiia e [

Wuvae
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Liite 5. Artistien Instagram-profiilinakymat
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Liite 6. Artistien Spotify-artistiprofiilit

REKISTERSIDY KIRJAUDU SISKEAN

Isto Hiltunen

23 422 kuuntelijaa kuukaudessa
Yieiskatsaus  Samantapaisiaartistela  Tietoja

Suositut
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Liite 7. Artistien YouTube-aihekanavat

Risto Hiltunen — aihekanava TiLA
100 thaajae
SOTTOLISTAT TiETOUA

Suositut kappaleet — Isto Hiltunen B TOISTA kAIKKI

lammen 1
Oksat & |
Nl ...
Isto Hitunen Tammen Oksat  : Tadltd ikuisuuteen (Niente)  ©  Isto Hiltunen - Rinta i isto Hiltunen - Vie Terveiset  © Isto Hiltunen - M3 vield. : Rakkauden laulu -isto
s = Topie tingil MNaiselleni luokses tuun {HQ) Hiltunen
2201 katlukartaa + 10 katoclakartaa Suomalista Musikkia songiehi hulkjaneita
9 vuotta sitten 5 vusotta sitten 47 1. katselukerts 1 katselukertaa - 1121 katselubertas -
3 wuotta si ta sitten 7 vuoita sitten
Albumit ja singlet
Johanna
150 Hiltunan -
Jahanns + 309

NEYTA KOKO SOITTOLISTA (1 VIDEO)

CéatCat — aihekanava TR
132 iaejon
ETUSIVU SOITTOUISTAT TIETOJA

Suositut kappaleet - CatCat B TOISTA KAWKKI

GatCat=Bye

CatCat - Bye Bye Baby i catcat- ¢ caiCat-
maria indtr o
1 mil]. katselusertas -
11 vuotta sitten

petrikii
ki 2761 hatselukertaa -
2491 katselukertas + 8 vuotta sitter

9 vuotta sitter

Albumit ja singlet
Hittikimara
cacat .
Aurinkotanssia - 411

Pirelet mun sydameen - 3.46

NAYTA KOKO SOITTOLISTA (19 VIDEOTA)

Kydsti Makimattila — aihekanava

257 tlajes
ETUSIVU. SOITTOLISTAT TIETOJA

Suositut kappaleet - Kydsti Makimattila B TOISTA KalkK!

o

5 : ~Pleni i Kybsti Mskimattila - Kyostl Makimattia - Véssd | Kydsti Makimattila -
Varjokuva - Got voimani mun  kukkanen Suuntatahti sol Americano Rokkaute:
KMakimatfilaVEVO & pupunen > o
1831 katselukertas 751 katsel 1461 katselukestaa - 71t katsslukertan -
4 vustta sitten 2 wictta sitten

&votta

Albumit ja singlet
Rakkain lahjoistani (Anna laulu lahjaksi)
Kyssti Makimattila -

Rakkain lahjoistan (Anna fauly lahjaksi) « 3.56

MAYTA KOKO SOTTOLISTA (1 VIDED)




