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Sosiaalisen median uutuus TikTok on kasvanut rajahdysmaisesti parin viime vuoden aikana.
Yhdeksi suureksi teemaksi TikTokissa on syntynyt videoissa kaytettava musiikki, ja osa kap-
paleista onkin noussut jattihiteiksi myos TikTokin ulkopuolella erilaisten trendien avulla. Tut-
kimuksessa tarkastellaan TikTokin ja radion suhdetta, ja sitd miten TikTok-kappaleet nou-

sevat radiosoittoon.

Teorialuvuissa kasitelladn kaupallisen radion historiaa Suomessa, radion musiikinhallintaa
ja sosiaalisen median eri muotoja. Teorialuvuissa kasitellddn myos TikTok-sovellusta ja sen

suhdetta radioon.

Tutkimuksen aineisto koostuu kahden TikTokista nousseen esimerkkikappaleen tilastoista,
joissa on merkittynd kappaleiden TikTok-videoiden kokonaismaara, paivittdinen radiosoitto
maailmassa ja milloin kappaleet ovat nousseet Spotifyn Global Top 50 -listalle. Tutkimuksen

tuloksia havainnoidaan kuvaajia ja diagrammeja apuna kayttaen.

Maarallisen tutkimuksen kausaalisella analyysilla kay ilmi, etta kappaleet nousevat TikTokin
kautta Spotifyhyn ja vasta sitten radioiden soittoon. Tutkimuksessa selvidaa myos, etta kap-
paleiden suosio kesti pisinpaan radiossa, seuraavaksi pisinpaan Spotifyssa ja nopeiten suo-

sio halveni TikTokissa.

Selkeana havaintona tutkimuksessa nousi esiin se, etta TikTokilla on vaikutusta kappaleiden

nousuun radioon. TikTok tulee olemaan tulevaisuuden musiikkivaikuttaja jos ei ole sita jo.

Avainsanat radio, TikTok, soittolista, sosiaalinen media
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The novelty of social media, TikTok, has grown exponentially over the past couple of years.
One of the big themes on TikTok has become music used in videos. Due to various TikTok
trends, some of the songs used in TikTok have also become huge hits outside the service.
The study examines the relationship between TikTok and radio, and how TikTok songs get

played in the radio.

The theoretical chapters discuss with the history of commercial radio in Finland, radio music
management and social media with its various forms. The theoretical chapters also deal with

TikTok and its relationship to radio.

The study material consists of statistics of two example songs that have risen from TikTok,
showing the total number of TikTok videos of the songs, the daily radio play in the world,
and when the songs have risen to Spotify's Global Top 50 list. The results of the study are

visualized with graphs and diagrams.

A causal analysis of the quantitative study reveals that the example songs rise through Tik-
Tok to Spotify and only then to the radio. The study also reveals that the popularity of the
songs lasted the longest on radio, next longest on Spotify and the popularity of the songs

waned the fastest on TikTok.

A clear finding in the study was that TikTok has an effect on the rise of songs on the radio.

TikTok will be the music influencer of the future if it is not already.

Keywords radio, TikTok, playlist, social media
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1 Johdanto

Sosiaalisen median suosio kasvaa yhteiskunnassamme jatkuvasti. Lahes kuka tahansa,
joka omistaa alypuhelimen tai yhteyden internettiin ylipaataan, pystyy liittymaan sosiaa-
liseen mediaan. Lyhennettynd some tarjoaa jokaiselle jotakin monimuotoisuutensa ja
kaytanndllisyytensa ansiosta. Se keskustelee kayttgjiensa kanssa yhta lailla kuin sen
kayttajat keskenaan. Niin sanotusti sosiaalinen media kuuntelee kayttajiensa toiveita ja
muovautuu ldytéden uusia muotoja. Sosiaalinen media antaa ihmisille mahdollisuuden
pitdd yhteytta, ilmaista itsedan, luoda jotain taysin uutta ja tehda oikeastaan mita vaan
maan ja taivaan valilla. Some luo ihmisille turvaa ja yhteenkuuluvuuden tunnetta yhtei-
s6jen ja verkostoitumisen kautta, kun he 16ytadvat saman henkisia ihmisia vaikkapa maa-
ilman toiselta puolelta. Sosiaalisella medialla on myds negatiivisia vaikutuksia ihmisten
elamaan, kuten nettikiusaaminen, yhteiskunnan luomat paineet ja muut ndkemyserot,

mutta niihin ei tassa tutkimuksessa paneuduta sen enempaa.

Sosiaalinen media on ennen kaikkea my6s viihdealusta, jonne ihmiset liittyvat viihtyak-
seen ja loytadkseen ajanvietettd. Tasta syysta erilaiset kuva- ja videopalvelut, kuten In-
stagram ja YouTube ovat suosittuja. Suurimpana uutuutena markkinoille on saapunut
lyhytvideopalvelu TikTok, jonka suosio on rajahtanyt kasiin parin viime vuoden aikana.
Ei ihme, etta ihmiset ovat hulluna TikTokkiin, koska se yhdistaa lahes kaiken viihteen
huumorista draamaan. Se tarjoaa sketseja, tarinoita, musiikkia, tanssia, yhteiskunnallista
pohdintaa ja joskus jopa politikkaakin. TikTokista tekee suositun erityisesti se, etta kai-
ken taman sisallon tuottaa itse palvelun kayttajat. Lyhyesti sanottuna TikTokissa pystyy
julkaisemaan kuka tahansa minkalaista sisaltda tahansa, kunhan se vain mahtuu mi-

nuuttiin.

Yhdeksi suureksi teemaksi TikTokissa on noussut videoissa kaytettava musiikki. Palvelu
tarjoaa musiikki- ja aanikirjaston, josta kayttajat voivat valita daniraidan videolleen. Ta-
man on luonut ilmidn, jossa jonkinlaisen videotrendin avulla tietty kappale on saanut pal-

jon huomiota, ja sita kautta noussut jattihitiksi myos TikTokin ulkopuolella.

Opinnaytetydni tutkimuksen tarkoituksena on paneutua tahan ilmiéon ja selvittda, onko
TikTokilla ja sieltd nousevilla jattihiteilld vaikutusta radioissa soitettavaan musiikkiin. Mil-
lainen on radion ja TikTokin suhde? Onko TikTokista tulossa musiikkimaailman vaikut-

taja? Teorialuvuissa kasittelen kaupallisen radion historiaa Suomessa, sosiaalista me-
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diaa ja radion ja TikTokin suhdetta. Opinnaytetyd on maarallinen tutkimus, jonka aineis-
toa on analysoitu selittavalla eli kausaalisella tutkimusmenetelmalld. Kausaalinen tutki-
musmenetelma pyrkii selvittdmaan ilmididen valisia syy- ja seuraussuhteita. Tutkimuk-
sen otantana ovat kaksi TikTokista noussutta esimerkkikappaletta, joiden matkaa TikTo-
kista radioon seurasin ajallisesti. Tutkimuksen tuloksia havainnoin kuvaajia ja diagram-
meja apuna kayttaen. Lopuksi esittelen tutkimukseni johtopaatdkset ja pohdin niita. Tut-
kimuksen hypoteesiksi asetan yksinkertaistettuna teorian, jossa kappaleet nousevat Tik-

Tokista Spotifyn kautta radioon.

2 Kaupallisen radion historia Suomessa

2.1 Radion ensimmaiset hetket

Suomessa radiotoiminta alkoi puhtaasti radioharrastajien uteliaista ja salaisista kokei-
luista (Radiolux 2020). Jo vuonna 1900 Aleksandr Popov, jota pidettiin yhtena radion
keksijoista ja kehittdjista, teki kokeilujaan ja sai aikaan toimivan radioyhteyden Suo-
messa Suomenlahdella sijaitsevien Kuutsalon ja Suursaaren valille (Radiomedia.fi
2019). Ensimmainen tunnettu suomalainen radioamatdéri oli Leo Lindell, joka onnistui
luomaan vuonna 1914 radioyhteyden koulutoverinsa Viljo Volmar Valtasen kanssa. Pari
vuotta myéhemmin vuonna 1916 Lindell onnistui sdhkoéttdmaan Turusta Naantaliin. (Ra-
diolux 2020.)

Nuoren Voiman Liiton Radioyhdistys sai kesalla 1921 valtioneuvostolta kokeiluluvan ra-
dioldhetytksiin. Kului kuitenkin pari vuotta, ennen kuin limoille I&hetettiin ensimmainen
julkinen radiokonsertti liiton talvijuhlien yhteydessa 1923. Konserttisalina toimi Helsingin
suomalaisen normaalilyseon luokkatila ja lahetyksen lahde oli Ratakatu 5, Erkki Kai-
reniuksen koti kadun toisella puolella. TAhan aikaan sahkaliikkeista saattoi jo ostaa ul-
komaalaisia putkivastaanottimia ja radioharrastajat osasivat juottaa kasaan paljon yksin-

kertaisempia kidekoneita. (Kemppainen 2015, 10.)

Varsinainen radiotoiminta Suomessa alkoi 1923 Tampereella. Radioasemaa ni-
melta 3NB Tampere, eli Tampereen Radiota pyorittivat insindoérit Arvi Hauvonen seka
Lauri Tiitola. Aseman radiolahetykset |ahetettiin Tampereen Puhelintalon ullakolta kasin,
ja ne pystyttiin vastaanottamaan kideradioilla Tampereella, ja putkiradioilla hieman kau-
pungin ulkopuolella. Ensimmainen lahetys oli marraskuun ensimmaisena paivana
vuonna 1923. (Radiomedia.fi 2019.)
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2.2 Kaupallisen radion synty

Vuonna 1924 Suomeen oli syntynyt kolme merkittavaa yleisradioasemaa: Helsingin Ka-
tajanokalla toimiva Radiopataljoonan asema, Radiola eli Suomen radioyhdistyksen
asema Helsingissad sekd Tampereen radioasema. Radiola oli ensimmainen oikea mai-
nosradio. Sdanndllinen toiminta alkoi 7.3.1925, kun Suomen radioamatddriyhdistys alkoi
lahettaa yleisolle ilmoitettua, saannollista ja etukateen suunniteltua radio-ohjelmaa Ra-
diolasta kasin. (Radiolux 2020.) Radiolan toiminta aloitettiin 10 watin lahettimella, jolla
saatettiin tavoittaa kuulijoita Pieksamaella ja Jyvaskylassa asti. Myohemmin valtioneu-
vosto mydnsi lahettimen tehostamisen 500 wattiin, ja katolle asennettiin valtava kaksois-
rumpuantenni. Luvassa todettiin sisallon osalta, ettd "aineisto on mahdollisimman puo-
lueetonta, kuitenkin siten, etta reklaamia saa harjoittaa sopivaisuuden rajoissa”. Kaytan-
ndssa tdma tarkoittaa sitd, ettd kaupallista mainontaa saa harjoittaa maltillisesti. Radiola
sai tuloja muun muassa lahjoituksina radiotarpeita myyvilta liikkeilta, mutta Radiolaa pys-
tyi myos tukemaan 25 markan hintaisilla lahjakorteilla, joita annettiin myytavaksi jokai-

seen paakaupunkiseudun radioliikkeeseen. (Kemppainen 2015, 14.)

2.3 Yleisradio perustetaan

Vuonna 1926 radiotoiminta keskitettiin juuri perustetulle O.Y. Suomen Yleisradio A.B.
Finlands Rundradio -nimiselle yhtidlle, jonka suurimpia osakkaita olivat osuustoiminta-
liikkeet, merkittdvimmat radioyhdistykset, pankit, suurimmat sanomalehdet ja maa- ja
metsatalousjarjestot. Yleisradion radiotoiminnan suuntaviivat muodostuivat seuraavan

laisiksi. (Kemppainen 2015, 18.)

Radio-ohjelmien valmistamisessa ja jarjestamisessa yhtion paamaarana kansan-
sivistyksen edistdminen, hyddyllisten tiedonantojen toimittaminen, jalostavan ja
viattoman ajanvietteen hankkiminen varsinkin etdalla liikekeskuksista asuvien tar-
peita silmalla pitden seka yleensa sivistyskeskuksiin kerdantyneen tiedon ja tai-
teen levittdminen kansamme laajoille piireille. Ohjelmia jarjestettdessa on
maamme molempien kieliryhmien tarpeet otettava huomioon. (Tulppo 1976, 41-
42.)

Yleisradion radiotoiminta alkoi erittdin vilkkaana ja monipuolisena heti alusta alkaen. Jo
ensimmaisen vuoden aikana aloitettiin muun muassa lahetykset eduskunnasta, kielioh-
jelmat ja saannolliset sinfoniakonserttien radioinnit. Vuonna 1927 Ylen toimintaa alettiin
rahoittaa maksullisilla radion kuunteluluvilla ja vuoden 1928 alussa Suomessa oli 37 000
kuunteluluvan hankkinutta kuuntelijaa. (Radiolux 2020.) Kuunteluluvan hinnaksi maari-

teltiin 100 markkaa vuodessa, mika vastaa euroissa noin 30 euroa (Kemppainen 2015,

metropolia.fi WM etropolia



4
18). Kiinnostus radiota kohtaan oli kovaa ja kasvoi nopeasti — vuoden 1930 alussa lupia
oli myyty jo 90 000 kappaletta ja vuonna 1940 huimat 347 533 kappaletta (Radiolux
2020). Vuonna 1927 Yleisradion hallintoneuvosto antoi yrityksen johtokunnalle ohjeet
toiminnan linjauksista. Niiden mukaan tuli pitda huolta, ettd radiossa ei esitetda mitaan
mika olisi epapatevad, hyvia tapoja vastaan tai muuten loukkaavaa. Radiossa ei myos-
kaan saanut esittaa mitaan, mika olisi voitu ymmartaa liikereklaamiksi. Tasta syysta mai-

nonta tulonlahteena jatettiin pois yrityksen toimintatavoista. (Kemppainen 2015, 18.)

2.4 Yleisradion monopoli

Vuonna 1934 asetettiin voimaan radiolaki, joka keskitti radiotoiminnan Yleisradiolle.
Eduskunta paatti yhtidjarjestyksen muuttamisesta siten, etta valtion omistuksessa tulee
olla vahintdan 90 prosenttia Yleisradion osakkeista. Myds valtion hallussa oleva lahetin-
toiminta ja tekninen puoli yhdistettiin ohjelmayhtiédn. 1935 vuoden alussa toimilupaso-
pimukseen lisattiin ehto, jonka mukaan valtio sitoutui olemaan myontamatta toimilupia
yleisradiotoimintaa varten muille radioyrittgjille. Tasta syysta Yleisradio osti viimeiset yk-
sityiset radioasemat Turussa ja Pietarsaaressa. Taten siirryttiin Yleisradion monopoli ai-
kaan, jota jatkui yli puoli vuosisataa, vuoteen 1985, jolloin paikallisradiot syntyivat kilpai-

luksi Yleisradiota vastaan. (Kemppainen 2015, 21.)

2.5 Mainos-TV:n perustaminen

Suomalainen kaupallinen televisio syntyi kahdesta eri |ahteesta. Ensimmainen televisio
syntyi kun posti- ja lennatinhallituksen paajohtaja S. J. Ahola toimi valtuuksiensa puit-
teissa ja jarjesti Tekniikan Edistamissaatiolle (TES) luvat television koeldhetyksia varten.
Luvassa ei kielletty kaupallista mainontaa, joten TES-TV rahoitti itsensa mainostuloilla.
Tama taas synnytti painetta Yleisradiolla luoda omaa televisiotoimintaa. Mainostajien
liitto otti yhteytta Yleisradioon vuonna 1955 ja tiedusteli, olisiko mahdollista saada tele-
visio mainonnan piiriin. Vuonna 1957 neuvotteluissa paadyttiin Yleisradion toiveesta sii-
hen, ettd Mainostajien liitto yhdessa Mainostoimistojen Liiton ja Suomen Filmivalmista-
jien Liiton jasenyritysten kanssa perustivat erillisen televisiomainontaa hoitavan yrityk-
sen, Mainos-TV:n, jonka lahetystoiminta alkoi samaan aikaan Yleisradion tv-toiminnan
kanssa elokuussa 1957. Nain Yleisradio sai lisatuloja toimintansa pydrittdamiseen, mika

vaikutti my6s Yleisradion radiotoimintaan positiivisesti. (Kemppainen 2015, 56.)
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Mybéhemmin TES-TV kaatui rahoitusongelmiin ja yhtié myytiin Yleisradiolle tammikuussa
1964. Nain suomalainen televisiotoiminta paatyi kahdeksikymmeneksi vuodeksi Yleisra-
dion ja Mainos-TV:n kaksoismonopoliin. Yleisradiolla oli yksinoikeus radio- ja televisiola-
hetyksiin ja MTV:II& oli yksinoikeus mainontaan omissa ohjelmissaan, jotka lahetettiin

Yleisradion televisiolahetyksissa. (Kemppainen 2015, 56.)

2.6 Paikallisradiot synnyttavat kilpailua

Vuonna 1935 tehtiin toimilupasopimus, joka kielsi valtiota myontamasta toimilupia muille
kuin Yleisradiolle, josta oli tullut valtiollinen ja eduskunnan valvoma laitos vuonna 1934.
Tama yksinoikeuden aika kesti aina vuoteen 1985 asti, jolloin valtioneuvosto myonsi jou-
kolle pienia kaupallisia radiokanavia luvan l1ahettda mainoksia sisaltdvaa radio-ohjelmaa

kahden vuoden kokeilujakson ajan. (Radiolux 2020.)

Ensimmaisena lahetysten teon aloitti nivalalainen Radio Lakeus huhtikuussa 1985, ja
heti peraan helsinkildinen Radio City. Cityn aalloilla kuultiin ensimmainen radiomainos,
joka oli vakuutusyhtié Kansan mainos. (Radiomelodia 2019.) Radio Lakeuden ja Radio
Cityn jalkeen muut radiokanavat ehtivat mukaan vasta syksylla. Kanavien toiminta kayn-
nistyi rauhalliseen tahtiin elokuun puolen valin jalkeen. Kuitenkin vuoden loppuun men-
nessa 18 uutta asemaa oli aloittanut lahetykset. Naihin kuului muun muassa Tampere-
lainen Radio 957, Radio Jyvaskyla, Radio Auran Aallot ja Radio Ruka. Kuitenkaan kaikki
radiot eivat jatkaneet toimintaansa kovin pitkdan kannattomuuden takia. Esimerkiksi Ra-

dio Ruka lopetti toimintansa kesakuussa 1986. (Kemppainen 2015, 179.)

Vuodet 1980-luvun loppupuoliskolla olivat radiovalloituksen aikaa, joten uusia tapoja ke-
hitettiin ja rajoja kokeiltiin koko ajan. Esille nousi uusia legendaarisia radiojuontajia, kuten
Outi Pop ja Rubern Stiller, ohjelmia kuten Pullakuskit, seka lahetyksia kuten Klaude Kop-
teri, joka raportoi Helsingin liikennetta suoraan ylailmoista. Radiomainoksiin alettiin kiin-
nittdmaan enemman huomiota, suunnittelutoimistot testasivat rajoja luovuudella ja mai-
nostilojen paremmuudesta kilpailtin asettamalla niitd paremmuusjarjestykseen. Kana-
villa soi tuore hittimusiikki, ja radio vakiintui nuorten suosiossa. Nuoriso oli selkeasti oh-

jelmatarjonnan vahvin kohderyhma. (Radiomelodia 2019.)
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2.7 Formaattiradiot Suomeen

Formaattiradio kehitettiin Yhdysvalloissa jo 1950-luvulla, jolloin syntyi nuorisolle suun-
nattua hittimusiikkia rock ‘n’ rollia soittava Top 40 -formaatti (Heikkila 2010). Formaattiin
sisaltyi nuorten suosiman musiikin lisaksi uutisia ja saatiedotuksia. Niiden lisaksi huo-
miota kiinnitettiin myos aanitehosteisiin ja tunnusmelodioihin, seka kokeiltiin erilaisia
kuuntelijakilpailuja. (Vilkko 2010, 94.) Formaattiradion perusideana on se, etta luodaan
radiokanava, jonka musiikki, mainokset, uutiset ja juontaja muodostavat yhtenaisen
soundin, josta kuulija voi tunnistaa mista kanavasta on kyse. Edellisella viikolla myydyim-
mista, tai muuten valituista kappaleista, muodostui soittolista. (Kemppainen 2011, 15—
17.)

Suomeen formaattiradiot tulivat kuitenkin vasta vuosikymmenien paasta, vasta 1990- lu-
vun alkupuolella (Heikkila 2010). Radiopiireissa huomattiin, ettd markkinoilla olisi rako
myds klassisen musiikin ystaville, joten vuonna 1991 syntyi Classic Radio tayttdamaan
aukkoa tassa kohderyhmassa. Classic Radio oli ensimmainen suomalainen formaattira-
dio. Tastd muutaman vuoden paasta perassa syntyivat nuorisolle hittimusiikkia soittavat
formaattiradiot Kiss FM ja Radio NRJ. (Kemppainen 2011, 286-287.)

2.8 Radioiden ketjuuntuminen ja suuret muutokset

Ensimmaisen valtakunnallisen kaupallisen radion Radio Novan perustamisen jalkeen
suomalainen radiokentta alkoi muuttua nopeasti. Kaupallinen radio koki suurimmat muu-
tokset vuosien 1995 ja 2003 valilla. Ensimmaisen koko maan saavuttavan kanavan synty
oli muutoksista ensimmaisia, mutta perassa tulivat myos radiokanavien omistuksen kes-
kittyminen ja siirtyminen ulkomaille, seka radioiden ketjuuntuminen. (Kemppainen 2015,
329.) Nama muutokset synnyttivat tiukan formaattiajattelun soittolistoineen ja rotaatio-
kelloineen (Heikkila 2010). Ketjujen rantautumisella Suomeen oli suuri vaikutus radio-
kentan muutoksiin. Kilpailun kiristyessa radiotoimijat alkoivat muistuttaa toisiaan entista
enemman, koska he kilpailivat samoista kuulijoista. Kanavat yrittivat pysya kilpailussa
mukana lisaamalla musiikkia ja vuorovaikutteisten ohjelmien maaraa kanavaohjelmis-
toon. Useat paikallisradiot alkoivat suunnitella uuden ketjuradion perustamista
saastaakseen radiotoiminnan kustannuksissa. (Miettinen & Sarpakunnas 2004, 32-33.)
Vuonna 1998 paikallisradiot aloittivat ketjun perustamishankkeen. Sen tuloksena syntyi

Radio Plus -ketju, johon liittyi parhaimmillaan [ahemmas kaksikymmenta eri paikallisra-
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diota. Plus-radioilla oli yhteinen radioformaatti ja yhteislahetykset, markkinointi, mainos-
myynti, tekniikkapalvelut ja niin edelleen, mutta radiokanavat sailyttivat kuitenkin omat

paikalliset nimensa. (Kemppainen 2015, 333.)

Vuonna 2000 Radioalaa jaristeltiin taas, kun suuri ulkomainen mediayhtié Scandinavian
Broadcasting Systems, SBS, tuli Suomeen, ja osti itselleen Kiss FM:n ja muita pienempia
paikallisradioita. Aikaisemmin kaupalliset radiokanavat olivat Iahinna paikallisessa omis-
tuksessa, mutta muutosten ja kauppojen takia ne siirtyivat paaosin kansainvaliseen
omistukseen. (Miettinen & Sarpakunnas 2004, 33.) Vuosituhannen vaihteessa kaupalli-
sen radion markkinat jaettiin neljaan yhtd suureen toimijaan, jotka olivat Radio Nova,
SBS, Radio Plus ja muut toimijat (Kemppainen 2015, 336).

2000-luvulla kaupallisia radiokanavia oli jo kymmenia, ja toiminnan monipuolistumiseen
vaikutti voimakkaasti internetin yleistyminen. Puhuttiin monimediasta, jossa radiotoimin-
nan oheen kehitettiin uusia rooleja muun muassa television, internetin ja sosiaalisen me-
dian avulla. Radiota kuunneltiin yha keskimaarin useampi tunti paivassa, seka FM-taa-
juuksilla etta internetin kautta. Valinnanvaraa kanavissa riitti ja radion mainosmyynti ol

suurempaa kuin koskaan. (Radiomelodia 2019.)

2.9 Kaupallinen radio nyt

Kaupallinen radio on toiminut Suomessa jo 35 vuoden ajan. Valtioneuvosto on myénta-
nyt 70 ohjelmistotoimilupaa kaupallisille radioille seka kahdeksan toimilupaa Yleisradiolle
kuluvalle toimilupakaudelle 2020-2029 Suomessa. Kaikista kaupallisista radioista 18
kuuluu valtakunnallisesti tai osavaltakunnallisesti ja loput ovat paikallisia tai alueellisia
radioita. RadioMedia ja Yleisradio yllapitavat ja kehittavat yhteista Radiot.fi -palvelua,
joka keraa kaikki suomalaiset radiokanavat yhteen, jotta niitd on mahdollista kuunnella
missa pain tahansa Suomea. Lisaksi internetin kautta on mahdollista kuunnella tuhansia

radiokanavia. (Radiomedia 2020.)

Nykyaan kaupalliset radiokanavat ovat useimmiten formaattikanavia, joilla musiikki on
se formaatti, joka maarittda kanavan luonteen ja kuuntelijakunnan (Miettinen & Sarpa-
kunnas 2004, 33). Toiminnan monipuolistumiseen vaikutti voimakkaasti internetin yleis-
tyminen. Puhuttiin monimediasta, jossa radiotoiminnan oheen kehitettiin uusia rooleja

muun muassa television, internetin ja sosiaalisen median avulla. (Radiomelodia 2019.)

metropolia.fi WM etropolia



8

Suomessa radion kuuntelua mitataan Kansallisella radiotutkimuksella (KRT). Tutkimusta
rahoittaa Yleisradio yhdessa kaupallisten radiokanavien kanssa ja Finnpanel pitda sita
ylla. Radio on pitkdan ollut iso osa suomalaisten arkea ja radion kuuntelutavat eivat ole
muuttuneet merkittavasti viime vuosien aikana. Viikottaisella tasolla radio tavoittaa 4,5
miljoonaa suomalaista, joista 3,6 miljoonaa kuuntelee kaupallisia radiokanavia. Suoma-
laiset edelleen viettavat aikaa radion parissa lahes kolme tuntia paivassa. Suomalainen
kuuntelee keskimaarin paivassa 1,5 radiokanavaa ja viikossa 2,7 kanavaa. (Radiomedia
2020.)

Kaupallisella radiolla menee erittain hyvin. Muun media-alan haasteet eivat ole nakyneet
radioiden myynti- tai kuuntelutuloksissa. Vuonna 2019 Suomessa kaytettiin radiomai-
nontaan 69,7 miljoonaa euroa. Mediamainonnan kokonaisinvestoinneista 5,5 prosenttia
kaytettiin radioon. (Radiomedia 2020.)

3 Radion musiikin hallinta

3.1 Mika on musiikkipaallikdn rooli?

Musiikkipaallikdn tydnkuvaan kuuluu pitdd huolta radiokanavan musiikillisen ilmeen yh-
denmukaisuudesta ja toimivuudesta. Hanella pitda myos olla laaja tietdmys musiikista ja
siitd mitd kuuntelijat haluavat radiossa kuulla. Hanen pitaa olla myos yhteyksissa levy-
yhtididen kanssa pysyakseen perilla musiikkimaailmasta. (Kujala 1998, 96.) Kaytan-
ndssa musiikkipaallikkdé vastaa usein yksin radioaseman soittamasta musiikista. Hanen
tehtavanaan on luoda ja yllapitaa aseman omistajien valitseman formaatin mukaista soit-
tolistaa. Musiikkipaallikolla ei yleensa ole suoranaisia alaisia, mutta han kayttaa usein
hyvakseen radion omistajien tilaamien radiokonsulttien palveluita. Musiikkipaallikdn esi-
miehena toimii usein ohjelmapaallikkd, joka vastaa lopullisesti kaikesta sisallosta, mai-
noksia lukuun ottamatta. (Vilkko 2010, 136.)

Nelonen Median entinen musiikkipaallikké Mikko Koivusipila sanoi Sami Tenkasen ra-
diohjelmassa Yle Puheella, ettd musiikkipaallikko etsii ja valitsee musiikin, mutta kana-
valla soitettava musiikki on kuitenkin kuuntelijoiden paattdamaa. Hanen mukaansa mu-
siikkipaallikkd on henkild, joka kysyy ja etsii vastaukset kuulijoilta. Musiikkipaallikon teh-
tavaan kuuluu selvittaa, mitd kuuntelijat haluavat kuulla, jotta kanavalle saadaan luotua

oikeanlainen soittolista. (Tenkanen 2015.)
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Musiikkipaallikon paatoksia ohjailee formaatin luomat suuntaviivat, vaikka teoriassa
hanella onkin paljon valtaa. "Intuitiokin voi musiikkipaallikdlle olla tarkeda, mutta siihen
luottaminen on aina riski. Jos on epavarma jonkin esityksen sopivuudesta, on kaupalli-
sesti ajateltuna parempi ratkaisu jattaa se soittamatta”, Arto Vilkko kertoo Selvis-lehden
haastattelussa. (Heikkila 2010.)

Formaattiradion tavoitteena on soittaa oikeat laulut oikeassa jarjestyksessa, pai-
vasta toiseen. Musiikkipaallikbn tehtavana on nimenomaan tunnistaa “oikeat” lau-
lut, minka jalkeen han tietokoneen avulla kontrolloi musiikin rotaatiota, jarjestysta.
Oikeiden laulujen ja oikean jarjestyksen paattaminen on osittain subjektiivista, in-
tuitiivista. Musiikkipaallikén strategisena tavoitteena on yrittda pitda soittolistalla
koko ajan kaikkein parhaimmat ja formaattia eniten tukevat esitykset. Tama tar-
koittaa kaiken turhan riisumista ja keskittymista yleison mielesta tarkeimpiin hittei-
hin. (Heikkila, Martti 2010. Formaattiradion ja soittolistan symbolinen valta. Selvis
-lehti 04/2010.)

3.2 Mikéa on soittolista?

Soittolista on ohjeistus, jolla maaritellaan radiokanavalle sille sopiva musiikkivalikoima.
Soittolista ei koskaan valmistu, vaan sita paivitetdan jatkuvasti. (Kujala & Lahti & Tam-
minen 1998, 257.) Se elada ja muuttuu koko ajan muun muassa kilpailutilanteen, musiik-
kitutkimuksen ja yleisopalautteen seurauksena (Vilkko 2010, 135). Soittolistaa voidaan
pitaa voimakkaasti rajaavana tyokaluna, jonka avulla kanavan musiikkipaallikko valikoi
radiokanavan formaatin mukaisen musiikin. Radiokanavan soittolistalla on useimmiten
noin 200 — 500 eri kappaletta (Vilkko 2010, 134.) Soittolistalla voidaan hallita todella mo-
nia asioita kuten uuden ja vanhan musiikin suhdetta, moodia, tunnelmaa ja energiatasoa.
Esimerkiksi YleX-kanavalla kotimaisuusaste on yksi tarkeimmista mittareista. (Hakanen,
haastattelu, 9.3.2020.)

Maailmassa on biiseja ja radiossa on tunteja ja minuutteja sen verran paljon, etta
on tarvittu joku tydkalu milla hallinnoida sita kaikkea, joten soittolista on kehittynyt
siihen tarpeeseen. (Hakanen, haastattelu, 9.3.2020).

Soittolista on formaattiradion synnyttdma tuote, jonka avulla radiokanava hakee talou-
dellista menestysta. Soittolistalla pyritdédn hakea radiokanavalle tarpeeksi oikeanlaisia
kuuntelijoita, joita ilman kanava ei voi menestya. (Vilkko 2010, 57.) Suurin osa Suomessa
toimivista kaupallisista kanavista ovat formaattiradioita. Jokainen kaupallinen radioka-
nava soittaa kanavan musiikkipaallikon kuratoimaa musiikkia, lukuun ottamatta joitakin

iltaisin kuultavia erikoisohjelmia. (Tenkanen 2015.)

Soittolistalla halutaan varmistaa, ettd radiossa soitetaan omalle kohderyhmalle
juuri niita kaikista parhaimpia biiseja. Top 40 hittiradiolla on tottakai ne sen hetken
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suurimmat hitit ja taas Radio Iskelmalla tai Radio Suomella halutaan valita suurim-
maksi osaksi vanhasta musiikista ne parhaat biisit. (Hakanen, haastattelu,
9.3.2020.)

Soittolista koostuu eri kategorioista ja kategoria maarittda kuinka paljon kyseinen kap-
pale soi radiokanavalla. Kategoriaan valittuja kappaleita maarittaa niiden hitikkyys eli
esimeriksi YleX:lla A-kategorian kappaleet ovat niitd jo hitiksi muodostuneita kappaleita,
jotka soivat eniten. A-kategorian kappaleita on yllattavan pieni maara kerrallaan, noin
seitseman kappaletta. Suositut hittikappaleet voivat silti vaihdella radioiden valilla niiden
formaatin perusteella. B-kategoria koostuu kappaleista, jotka ovat nousemassa hitiksi tai
ne ovat olleet hitteja, mutta alkavat jo laskea sielta pois. Eli ne ovat nousevia tai laskevia
hitteja. C-kategoria koostuu uusista kappaleista, jotka voivat nousta A- tai B-kategorioi-
hin. Radiossa uusi kappale on aika yllattavan pitkdan uusi ja puhutaan viikoista ellei jopa
kuukausista, ettd kappaleet alkavat tulla tutuiksi kuuntelijoille. NAma ovat yleiskategori-
oita, joita on jokaisella radiokanavalla ja jokainen kanava kasittelee niitd omalla taval-
laan. (Hakanen, haastattelu, 9.3.2020.)

On myds olemassa niin sanottuja Recurrent -kappaleita, jotka ovat vanhoja biiseja, jotka
edelleen soivat radiossa. Se mika lasketaan vanhaksi, riippuu radiokanavasta. Jos on
kyse Top40 -radiokanavasta, se voi olla kolmesta kuukaudesta pariin vuoteen. Tassa
tapauksessa se koostuu lahinna uudesta hittimusiikista. Jos taas puhutaan Radio Suo-
mesta, tallainen Recurrent -kappale voi olla vaikka 70-luvulta. On my6s olemassa Power
Recurrent -kategoria, joka koostuu vanhoista kappaleista, jotka jostain syysta sopii sille
kanavalle niin hyvin, ettd ne soivat vahan enemman. Recurrent -kappaleita on yleensa
laajempi valikoima ja yleensa puhutaan sadoista kappaleista, mitka luovat variaatiota

kanavan soittolistaan. (Hakanen, haastattelu, 9.3.2020.)

3.3 Tuntikello ja rotaatio

Tuntikello on tydkalu, jolla radiokanava maarittelee jokaisen lahetystunnin rakenteen.
Sen avulla voidaan ilmaista visuaalisesti eri ohjelmaelementtien paikka ja kesto. Tunti-
kello maarittelee my6s musiikin eri kategorioiden maaran ja jarjestyksen jokaisen tunnin
sisalla. Musiikin ihanne suhde Radiokanavalla on noin 12 kappaletta tunnissa. Kyseinen
maara antaa mahdollisuuden vuorotella musiikkia kolmen tai neljan vuoron osissa mai-
noskatkojen ja juontojen valilla. Tavoitteena on tuoda selkeasti esille kanavan luonne

uudelleen mainoskatkojen jalkeen. (Vilkko 2010, 135.)
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Uutta ja vanhaa, melankolista ja iloista, miehia ja naisia, suomalaista ja ulkomaista
jatkuvassa tasapainossa formaattitekstissa maaritellyn tavoitteen mukaan. Tahan
ajatteluun liittyy myds aseman tunnusten oikeaoppinen viljely esteettisesti toimi-
vana aanten jatkumona, ohjelmavirtana. (Vilkko 2010, 135.)

YleX:n Musiikkipaallikdn Tapio Hakasen mukaan on tarkeda luoda sellainen tuntikello,
joka ei vaikuta kuuntelijoille lilan toistavalta tai samanlaiselta. Kuuntelija ei saa saada
sellaista vaikutelmaa, ettad kanavalla soisi samat kappaleet koko ajan. (Hakanen, haas-
tattelu, 9.3.2020.)

Rotaatio tarkoittaa ohjelmaelementin kiertoa ja liikkkumista radion ohjelmistossa.
Kaytannossa se tarkoittaa tietyn esityksen, esimerkiksi aseman tunnuksen toiston ti-
heytta. Esimerkiksi jos suositun uutuuskappaleen rotaatio on kaksi tuntia, se soi
vahintdan kerran kahden tunnin valein. Myos artisti voi olla rotaation muutettava tekija.
Sen ansiosta rotaatiota voi muokata siten, etta sama artisti ei voi soida kahta kertaa
tunnin aikana, mutta voi satunnaisesti soida esimerkiksi puolentoista tunnin valein. Voi-
masoitto (powerplay) tarkoittaa tietyn elementin, useimmiten musiikin nopeaa rotaatiota,
toistoa. Powerplay nostaa toiston avulla tietyn kappaleen muiden kappaleiden ylapuo-
lelle. Voimasoitto tarkoittaa hittikappaletta, ja se viimeistaan tekee biisistd radiohitin.
(Vilkko 2010, 135-136.)

3.4 Musiikin testaaminen

Yleisella tasolla testaamista on kahdenlaista. Positiotutkimuksen avulla radiokanava ha-
kee omaa strategista positiota radiokentalta ja sita voidaan testata tietylla kohdeyleisolla.
Tehdaan olettamus, ettd suomessa olisi yleiso, joka haluaisi kuunnella tietynlaista mu-
siikkia, kuten rockia. Taman jalkeen voidaan tehda testi, milla testataan konseptia ylei-
solle. Positiotutkimuksen avulla etsitdan ymmarrysta kuulijoiden toiveista, mausta ja tar-
peista. (Hakanen, haastattelu, 9.3.2020.)

Kanavaa, joka soittaa suomirockia, voidaan testata isompaan yleison ja huoma-
taan, ettd tdma on sellainen trendi, joka on suosittu 30-50-vuotiaissa miehiss3;
tehdaan heille radiokanava. Tai voidaan huomata, ettd meilld on iso yleiso, joka
tykkaa 90-luvun musiikista ja Top40 -hiteistd; tehdaan heille Hit Mix. (Hakanen,
haastattelu, 9.3.2020.)

Radiokonseptin synnyn jalkeen aloitetaan jatkuvampi tutkimus. Testausta harjoitetaan
viikko tai kuukausitasolla, myos harvemmin. Jatkuvassa testauksessa uusia biiseja tes-
tataan vasta sitten, kun kuulijalla on syntynyt niihin jonkinlainen kuuntelijasuhde. (Haka-

nen, haastattelu, 9.3.2020.) Naytteisiin valitaan kappaleista helposti tunnistettava kohta,
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kuten kertosae (Uimonen 2008, 55). Testeissa halutaan tietda onko kappale kuuntelijalle
tuttu, pitddkd han siitd, vai onko han kyllastynyt kappaleeseen. Usein polarisoivat kap-
paleet, eli kappaleet, jotka aiheuttavat vain 8aripdan tunnetiloja, ovat hankalia radioka-
naville. Kanavat yrittavat valttaa kappaleita, jotka voivat siirtda kuuntelijan toiselle kana-
valle. On myds tarkea testata kappaleiden burnia, eli sita alkaako jokin kappale kyllas-
tyttdmaan kuuntelijoita. Joskus kun jokin kappale on soinut erittain paljon radiossa, on
hyvin mahdollista, etta joku osa yleisosta alkaa kyllastya siihen. (Hakanen, haastattelu,
9.3.2020.) Jatkuvassa testauksessa mielummin etsitddn ne kappaleet, joista ihmiset
eivat pida, kuin pyrittaisiin selvittdmaan paivittaista kuuntelutilannetta. Testin avulla sel-
vitetdan ne kappaleet, jotka voidaan poistaa soittolistalta kuulijoita arsyttamasta. (Uimo-
nen 2008, 55.)

Kaytdmme vuodessa lahes puoli miljoonaa euroa musiikin tutkimiseen. Tutkimuk-
siin kutsutaan satunnaisia suomalaisia, jotka kuuntelevat tietynlaista musiikkia.
Tutkimuksia tehdaan erilaisille kohderyhmille. Ihmisille soitetaan 10 sekunnin Klip-
peja tutuista kappaleista, ja he kertovat, kdantavatkd he kappaleen kohdalla kana-
vaa, kuuntelevatko he sen mielelldan vai onko se heidan suosikkimusaansa. Jo-
kaisesta biisista aina 80-luvulta tdhan paivaan asti on olemassa data, josta me
nahdaan, mita eri kohderyhmat ajattelevat mistakin kappaleesta. Sen datan poh-
jalta rakentuvat soittolistat. (Vapaus 2017.)

4 Sosiaalinen media

Kasitteella sosiaalinen media (lyhyemmin some) voidaan viitata moneen eri asiaan. In-
ternetin kehitysvaiheena silla viitataan vuosien 2004—2009 globaaliin ilmiéon, jolloin mo-
net tutut ja suositut sosiaalisen median palvelut perustettiin ja ne yleistyivat nopeasti
ihmisten keskuudessa. Silla voidaan myds tarkoittaa ylipdansa kaikkia nettisivustoja, joi-
hin liittyy jotain sosiaalista kanssakaymista ihmisten vailla. Sen liséksi sosiaaliseksi me-
diaksi voidaan lukea kaikki verkossa jaetut sisallot, some-palvelujen liitannaiset muille
verkkosivustoilla (kuten sivustojen tykkays -nappi), kommenttipalstat seka melkein mika

tahansa muu peleista virtuaalimaailmoihin. (P6nka 2014, 11.)

Sosiaalinen media perustuu ihmisiin ja heidan valisiin suhteisiinsa internetissa. Ennen
sosiaalista mediaa netti muodostui [&hinna verkkosivustoista, jotka liittyivat toisiinsa link-
kien avulla luoden verkoston sivujen valille. Sosiaalinen media lisasi verkostoon toisen
ihmisista koostuvan verkoston, joka mahdollisti netinkayttajien linkittymisen toisiinsa. Ih-

misistd muodostuva sosiaalinen verkosto koostuu esimerkiksi Facebookin kavereista,
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Instagramin seuraajista ja LinkedInin yhteystiedoista. Ei voi kuitenkaan sanoa, etta In-
ternet olisi ollut taysin epasosiaalinen alusta ennen sosiaalista mediaa, mutta vasta se

loi sosiaalisen kerroksen maailmanlaajuisen verkon paalle. (P6nka 2014, 11.)

Sosiaalisen median suosio osoittaa selvasti sen, ettd inmisilla on tarve syvempaan sosi-
aalisuuteen. Monia sosiaalisen median kayttajia vaikuttaa kiinnostavan enemman muut

ihmiset kuin esimerkiksi uusi informaatio ja uutiset. (P6nka 2014, 11.)

Sosiaalisen median palvelujen kautta on helppoa I6ytda samoista aiheista kiinnos-
tuneita, olipa yhdistava tekija sitten harrastus, ammatti, paikkakunta, ajankohtai-
nen uutinen tai sama fanituksen kohde (Pénka 2014, 11).

Yksi tarkeimpia sosiaalisen median mekanismeja on se, kun samoista aihepiireista kiin-
nostuneet ihmiset 16ytavat toisensa verkossa kuin luonnostaan. Suomessa tahan vaikut-
taa myoOs pieni kielialue. Monien some-palveluiden kayttajat pystyvat helposti erotta-
maan intuitiivisesti esimerkiksi aiempien julkaisujen ja profiilin perusteella, 16ytyyké toi-

sen kayttajan kanssa yhteisia mielenkiinnonkohteita vai ei. (Pénka 2014, 11.)

Ennen kasitteen sosiaalinen media syntya somea kutsuttiin termilla Web 2.0, joka yleistyi
vuonna 2005. Web 2.0 oli hallitseva kasite vuosina 2005-2010, kunnes sosiaalisen me-
dian kasite yleistyi Suomessa vuonna 2009 ja syrjaytti pian Web 2.0:n julkisessa kielen-
kaytossa. Web 2.0 ja sosiaalinen media eivat ole taysin toistensa synonyymeja, koska
Web 2.0 on sosiaalista mediaa teknisempi kasite, jolla viitataan tiettyihin web-tekniikoi-
hin. Web 2.0 tekniikat mahdollistavat aiempaa toiminnallisempien ja vuorovaikutteisem-
pien verkkopalvelujen rakentamisen. Sosiaalisen median kasite viittaa enemman netti-
kayttgjien valiseen vuorovaikutukseen seka sisaltdjen tuottamiseen ja jakamiseen.
(P6nka 2014, 34.)

Suomessa kaytetyin sosiaalisen median maaritelma on peraisin VTT:n (Teknologian tut-
kimuskeskus VTT Oy) tutkijoilta vuodelta 2007. Sen mukaan sosiaalinen media rakentuu
kolmesta osasta: sisalloista, yhteisdista ja Web 2.0 -teknologioista. Maaritelman mukaan
sosiaalisen median sovellukset ja palvelut koostuvat joko kokonaan kayttdjien tuotta-
masta sisallosta tai kayttajilla on muu keskeinen rooli niiden toiminnassa. Toisen kay-
tossa olevan sosiaalisen median maaritelman on luonut laajan kasiteanalyysin pohjalta
Jussi-Pekka Erkkola gradututkimuksessaan, jossa han teravaéittaa VTT:n muodostamaa
maaritelmaa siten, etta sosiaalinen media on itsessaan prosessi, jossa sen kayttajat luo-
vat yhteisia merkityksia yhteiséjen, sisaltdjen ja verkkoteknologioiden avulla. Erkkolan

mukaan sosiaalisella medialla on toinenkin merkitys: se on tuotanto- ja jakelurakenteita
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muuttava ilmid, jolla on vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin. (P6nka 2014,
35.)

Sosiaalinen
media

Teknologiat

Kuvio 1. Sosiaalinen media syntyy sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologian summana (Some-
kirja 2020).

4.1 Sosiaalisen median kayttajat

Sosiaalinen media on tdhan paivaan mennessa valtavirtaistunut ja sita kayttavat kaiken
ikaiset ja kaikkiin sosiaali-, koulutus- ja ammattiryhmiin kuuluvat. Siitd huolimatta valta-
osa sosiaalisen median kayttajistda Suomessa on alle 45-vuotiaita, mutta silti vanhimpien
ikaluokkien keskuudessa sosiaalisen median kaytto kasvaa nopeimmin. Ei siis voida sa-

noa, ettd ainoastaan nuoret ovat aktiivisia somessa. (P6nka 2014, 37.)

Sosiaalisen median kayttajia on mahdollista tarkastella myds osallistumisaktiivisuuden
mukaan ian ohella. Pareton periaatteen on todettu soveltuvan moniin verkkopalveluihin,
ja sen mukaan missa tahansa ilmiéssa 80 % seurauksista johtuu 20 %:sta syita. Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa, ettd vapaaehtoiseen osallistumiseen perustuvissa sosiaalisissa
medioissa keskimaarin noin 20 % kayttajista vastaa 80 %:sta kaikesta sisallosta ja vuo-
rovaikutuksesta, jonka kayttajat palvelussa tuottavat. Nain ollen valtaosa eli 80 % palve-
lun kayttdjistd on suurimmaksi osaksi epaaktiivisia. Tatd periaatetta kutsutaan 80-20-
saanndksi. On myds havaittu esimerkiksi Wikipediassa ja Digg-linkinjakopalvelussa, etta
kaikista aktiivisin prosentin osuus kayttajista tuottaa jopa puolet kaikesta sisallosta pal-
velussa. Kun naita kahta havaintoa vertaillaan, voidaan huomata niin sanotun 80-19-1-
nyrkkisdannon olemassaolo. Kyseisen nyrkkisaannon on todettu kuvaavan erittain hyvin
ihmisten toimintaa ja aktiivisuutta eri someissa. Useimmiten aktiivisten kayttajien maara
on viela tatakin alhaisempi, jolloin osuvammaksi nyrkkisdannoksi soveltuu kaytettavyys-

asiantuntija Jakob Nielsenin esittama 90-9—-1-saanté. Olennaisin huomio on se, etta vain
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murto-osa kayttdjistd tuottaa suurimman osan verkkopalveluiden sisallésta. (Ponka
2014, 37.)

Sosiaalisen median kayttajia voi tarkastella myds amerikkalaisen viestintatutkijan ja so-
siologin Everett Rogersin esittdman innovaatioiden omaksumiskayran avulla. Sosiaali-
sen median palvelujen kehittajien ja tutkijoiden keskuudessa suosittu tapa on jakaa kayt-
tajat viiteen osaan. Teorian mukaan ensimmaisend uuden sosiaalisen median palvelun
ottavat kayttéon "innovaattorit”, jotka haluavat paasta kokeilemaan uusia asioita ennen
muita. Innovaattoreiden jalkeen perassa tulevat "varhaiset omaksujat". Seuraava vaihe

on niin sanottu kuilu;

Suuri osa innovaatioista ei koskaan paase kuilun ylitse ja yleisty laajaan kayttoon.
Jos innovaattoreiden ja varhaisten omaksujien kokemukset ovat positiivisia, tieto
innovaation hyddyllisyydesta voi levita. (Pdnka 2014, 37.)

Kun kuilu ylitetaan, palvelun kayttajiksi yhtyy "varhainen enemmisté”. Kun innovaatio on
levinnyt enemmistdn kayttdéon, loputkin ihmiset tavallaan antavat innovaatiolle periksi,

jolloin seuraavat "my6dhainen enemmistd" sekd aivan viimeisend "hitaat omaksujat™.
(Ponka 2014, 37.)

4.2 Sosiaalisen median maisema

Ranskalainen bloggaaja Fred Cavazza on luonut havainnollisen kuvan, jossa han lajitte-
lee sosiaalisen median palveluita sen mukaan, mika niiden kaytossa on keskeista: 1)
jakaminen (sharing), 2) viestiminen (messaging), 3) keskustelu (discussing), 4) yhteistyo
(collaborating). 5) verkostoituminen (networking), 6) julkaiseminen (publishing). Kuvion
2. keskelld nakyvat niin sanotut sosiaaliset alustat, jotka kytkeytyvat monin eri tavoin
muihin sosiaalisen median palveluihin. Nama sosiaaliset alustat poikkeavat toisistaan
huomattavasti, joten kun kayttaja kyllastyy yhteen, han voi vaihtaa seuraavaan ja uusi

some-polku aukeaa eteen. (P6nka 2014, 81-82.)
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Kuvio 2. Social media landscape 2020 eli sosiaalisen median nakyma 2020 (Cavazza 2020).

4.21 Yhteisopalvelut

Yhteisopalveluille tunnusomaista on se, etta kayttaja luo palveluun liittyessaan henkilo-
kohtaisen kayttajatunnuksen ja profiilin, joka nakyy muille kayttajille. Sen lisaksi kayttaja
voi verkostoitua muiden kayttajien kanssa esimerkiksi lisaamalla heidat kaverikseen tai
ottamalla seurantaan. Nain kayttgjien valisistd suhteista syntyy sosiaalinen verkosto,
jonka kautta yhteisopalveluun lahetetyt viestit ja muut sisallot valittyvat kayttajalta toi-
selle. Yleensa sosiaaliset palvelut toimivat niin, etta kukin kayttaja saa oman verkostonsa
julkaisut luettavakseen. Yhteisopalvelut muodostavat merkittdvimman osan koko sosi-
aalisen median kentasta. (Ponka 2014, 83). Hyvia esimerkkeja suosituimmista yhteiso-

palveluista ovat muun muassa Facebook, Twitter ja Google+ (P6nka 2014, 83).

4.2.2 Yhteisopalvelut eri tarkoituksiin

Edelld mainitut Facebook, Twitter ja Google+ ovat yleiskayttoisia yhteisdpalveluja, joiden
toiminnot ovat riittdvat useimmille kayttgjille, mutta kaikkeen ne eivat kuitenkaan sovellu.
Tasta syysta on tarvetta eri aihealueisiin ja kayttotarkoituksiin keskittyville sosiaalisille
medioille. Niiden lisaominaisuuksien avulla kayttajat voivat hoitaa tiettyja asioita seka
verkostoitua muiden kayttajien kanssa esimerkiksi saman ammatin, harrastuksen tai
muun mielenkiinnon kohteen perusteella. Hyvana esimerkkina toimii LinkedIn, joka on

tydelamaan keskittyva sosiaalinen verkkopalvelu. Kayttajat luovat palveluun profiiliin,
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jonka tiedot vastaavat kayntikorttia ja ansioluetteloa. Profiiliin voi lisatéd myds laajasti tie-
toa koulutuksesta, tydkokemuksesta ja omasta osaamisesta. Palvelussa on mahdollista
lisatd muita kayttajia kontakteiksi ja nain luoda ammatillisen verkoston. (P6nka 2014,
107.)

4.2.3 Videopalvelut

Videopalvelut ovat toiseksi suosituin sosiaalisen median kategoria. Suurin videopalvelu
on YouTube, joka on kolmanneksi suosituin verkkopalvelu heti Googlen ja Facebookin
jalkeen. Viime vuosina monet muutkin videopalvelut ovat kasvattaneet suosiotaan. Uu-
tena ilmidna ovat syntyneet opetussisallot, joita eri alojen harrastajat seka ammattilaiset
tuottavat. Toinen, etenkin nuorten suosiossa oleva ilmidé on pelistriimaus, eli tietokone-
ja konsolipelien pelaaminen suoratoistovideolla. Kyseiset videot ovat muuttamassa net-
tivideoiden katselua sosiaalisemmiksi tapahtumiksi, kun pelkdn seuraamisen lisaksi |a-
hetyksen katsojat voivat aktiivisesti osallistua keskusteluun esimerkiksi chatin kautta.
(Po6nka 2014, 115.) Esimerkki pelistrimaus-palvelusta on Twitch (P6nka 2014, 119).

YouTube on netin suosituin videopalvelu, jolla on ollut valtava vaikutus verkon media-
sisaltoihin siita lahtien, kun se avattiin vuonna 2005. Palvelu antaa mahdollisuuden
omien videoiden julkaisuun kenelle tahansa, oli kyse sitten ammattilaistason tuotannosta
tai puhelimen kameralla kuvatusta materiaalista. Suurimmalle osalle kayttajista kuitenkin
rittda videoiden katselu, ja heille YouTube tarjoaa loputtoman maaran seka viihteellista,
ettd opettavaista sisaltda. YouTube on noussut toiseksi suosituimmaksi hakukoneeksi
heti Googlen jalkeen. (Ponka 2014, 115.) YouTubella on 2 miljardia kayttajaa ympari

maailmaa ja sen videoita katsotaan miljardi tuntia joka paiva (Aslam 2020).

4.2.4 Kuvanjakopalvelut

Kuvanjakopalvelut ovat aina olleet olennainen osa sosiaalista mediaa, mutta alypuhelin-
ten yleistyminen on nostanut kuvien jakamisen yhdeksi isoimmista trendeista sosiaali-
sessa mediassa viime vuosien aikana. Kuvanjakopalveluja ovat muun muassa In-
stagram ja Flickr. (Ponka 2014, 120.)

Instagram on vuonna 2010 avattu alypuhelimiin ja tabletteihin ladattava kuvanjako- ja
yhteisOpalvelu. Kayttajat voivat ottaa, muokata ja jakaa valokuvia Instagram-profiilis-
saan. Vuodesta 2013 palvelussa on voinut lisaksi julkaista videoita. Palvelun oletusase-

tuksena on, etta kayttajien julkaisemat sisallét ovat julkisesti kaikkien nahtavissa, mutta
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halutessaan kayttajat voivat vaihtaa profiilinsa yksityiseksi, jolloin vain seuraajiksi hyvak-
sytyt kayttajat nakevat lisatyt sisallot. Instagram on myos yhteisopalvelu, jonka ominai-
suuksiin kuuluvat kayttajien valiset seuraamissuhteet, kuvien kommentointi ja tykkédami-

nen. Sen lisaksi kayttajat voivat lahettaa toisilleen yksityisviesteja. (Ponka 2014, 121.)

Instagramissa on my0s stories -toiminto, jonka avulla kayttaja voi julkaista materiaalia,
joka nakyy profiilissa vain 24 tuntia. Sisallot esitetdan yhtenaisena slideshow-esityksena,
joka katoaa nakyvista vuorokauden jalkeen eika tule osaksi Instagram-virtaa tai jaa na-
kyviin profiiliin. Kuvat ja videot voi halutessaan lisatd kohokohtiin profiilissa, jolloin ne
jaavat nakyviin. Instagram Stories on suunnattu kevyemmaksi jakotavaksi, jolla voi jakaa

vaikka koko oman paivansa kulun. (Lehtiniitty 2016.)

Instagram TV on Instagramin luoma videopalvelu, joka mahdollistaa vertikaalisten mak-
simissaan 60 minuuttia kestavien videoiden julkaisun. IGTV:lla oma sovelluksensa,
mutta sen videoita voi katsella myos Instagramissa. Taman ansiosta seuraajat pystyvat

katsomaan videoita, vaikka heilld itsellaan ei olisi IGTV -sovellusta. (Leppanen 2018.)

Flickr on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu verkkopalvelu. Palveluun ladatut si-
salloét nakyvat kayttajien kuvavirroissa (photostream). Kuvia voi lisata kuvasarjoittain tai
jarjestella monin eri tavoin esimerkiksi tagien avulla tai kuvauspaikkojen mukaan, jolloin
kuvia voi tarkastella kartalla. Flickr tunnetuin ominaisuus on se, ettd monet palveluun
ladatuista sisalldistd on julkaistu Creative Commons -tekijanoikeuslisensseilla, mika

mahdollistaa kuvien kaytdn muille kayttajille. (Pénka 2014, 122.)

425 Blogit

Blogit ovat www-sivustoja, jotka koostuvat listatuista kirjoituksista eli blogiartikkeleista,
jotka nakyvat sivulla aikajarjestyksessa. Sana blogi juontuu englanninkielisesta kasit-
teesta weblog, jolla tarkoitetaan netissa julkaistua kirjallista kokonaisuutta, joka kasitte-
lee ajankohtaisia aiheita. Kommenttipalstat ovat merkittdva osa nykyaikaista blogia,
koska niiden kautta lukijat voivat olla vuorovaikutuksessa blogin kirjoittajan seka muiden
lukijoiden kanssa. Yleensa blogeihin on luotu myds kirjoittajan esittelysivu. Ensimmaiset
blogit syntyivat jo 1990-luvulla kauan ennen sosiaalisen median kasitteen tai sen edel-
tajien keksimista. Blogien ansiosta internettiin syntyi ensimmaisia sosiaalisia verkostoja,
kun bloggaajat seurasivat toisiaan ja lisasivat blogeihinsa linkkeja toisiin blogeihin. Ny-

kyaankin blogeissa nahdaan niin sanottuja blogirinkeja eli linkkilistoja bloggaajan itse
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seuraamiin blogeihin. Blogien muodostamaa toisiinsa linkittdvien sivustojen verkostoa
kutsutaan blogosfaariksi. (Ponka 2014, 124.)

Hyvana esimerkkipalveluna toimii WordPress, koska se on maailman suosituin blo-
gialusta. Se pitaa sisallaan seka WordPress.com -blogipalvelun, johon kayttajat voivat
luoda blogeja ilmaiseksi, sekd WordPress -ohjelman, joka on mahdollista asentaa omalle
www-palvelimelle. Jalkimmaista kaytetaan myos tavallisten kotisivujen hallinnoinnissa.
WordPressin vahvuutena ovat sen monipuoliset ominaisuudet ja lisatoiminnot. Muita blo-

gipaleluita ovat muun muassa Tumbilr ja Blogger. (P6nka 2014, 124.)

4.2.6 Pikaviesti- ja keskustelusovellukset

Etenkin alypuhelimille tarkoitettujen pikaviesti- ja keskustelusovelluksien suosio on kas-
vanut rajahdysmaisesti viime vuosina. Yhteista naille sovelluksille on se, ettd ne keskit-
tyvat sosiaalisen median ytimeen eli ihmisten valiseen vuorovaikutukseen ja viestintaan.
Syy suosioon vaikuttaa olevan sovellusten yksinkertaisuus, kayttdnopeus ja se, palvelu
ei ndyta mainoksia tai keskeytd muuten tarpeettomasti. Esimerkiksi WhatsApp on nous-

sut suosioon mainoksettomuutensa ansiosta. (Pénka 2014, 135.)

WhatsApp on pikaviestisovellus, jonka kautta kayttajat voivat Iahettaa toisilleen tekstia,
kuvia, videoita ja aanta. Sovelluksessa pystyy myds luomaan keskusteluryhmia. What-
sAppin kayttd edellyttaa, etta alypuhelimessa on kaytdssa nettiyhteys viesteja lahetetta-
essa ja vastaanotettaessa. Toinen suosittu pikaviestisovellus on SnapChat. Myds Snap-
Chatissa voi kdyda chat-keskusteluja, mutta sen erikoisuus ovat snapit eli kuva- ja vi-
deoviestit, jotka nakyvat vastaanottajalle vain 1-10 sekuntia. Viesti katoaa lahettamisen
jalkeen eika tallennu SnapChatin palvelimelle. My6s SnapChatissa on Story -ominai-

suus, johon pystyy lisddmaan sisaltéa seuraajien nahtavaksi. (Pénka 2014, 136,139.)

5 Mika on TikTok?

Tassa teorialuvussa esitellddn TikTok-sovellusta ja tutkitaan tarkemmin sen taustoja,
kayttajia ja sisaltoja. Luku antaa paremman kasityksen sovelluksesta ja helpottaa tule-

vien lukujen kasittamista.

metropolia.fi WM etropolia



20
5.1 TikTok-sovellus

Tik Tok on iOS- ja Android-kayttdjarjestelmilla toimiva sosiaalisen median sovellus, jossa
sen kayttgjat voivat katsoa, luoda ja jakaa lyhyita, maksimissaan minuutin pituisia vide-
osisaltdja. TikTok-sovelluksella on yli 800 miljoonaa kuukausittaista aktiivista kayttajaa
maailmanlaajuisesti 155 eri maassa. (Influencer Marketing Hub, 2020.) Pekingista lah-
toisin oleva teknologiayritys ByteDance julkaisi alkuperaisen TikTok -sovelluksen nimella
Douyin syyskuussa 2016. Seuraavana vuonna 2017 ByteDance osti samankaltaisen,
Yhdysvaltalaisen sovelluksen Musical.ly:n ja sulautti sen yhteen TikTokin kanssa ja jul-
kaisi sovelluksen Kiinan ulkopuolisille markkinoille. Nain Musical.ly:n kayttajat siirtyivat
sujuvasti TikTokin kayttdjiksi. TikTok ja sen kiinalainen versio Douyin kayttavat samaa
ohjelmistoa, mutta yllapitavat erillisid verkkoja Kiinan sensuurirajoitusten noudatta-
miseksi. (Mohsin, 2019.)

TikTok videoiden julkaisuun tarvitaan rekisteroity kayttajatili. Sovellukseen pystyy luo-
maan tilin kayttdamalla puhelinnumeroa, sahkopostia, Facebook-, Google-, Twitter-, In-
stagram- tai Apple-tilia. Sovelluksen sisaltdjen selaamiseen ei tarvita tunnuksia tai si-
saankirjautumista. Nain ollen kuka tahansa pystyy selata TikTok-sisaltoja ilman, etta re-
kisterdityy kayttajaksi. Sisaltdjen tykkdaminen, kommentointi, jakaminen ja duetointi vaa-
tii kayttajatunnuksen. Myos muiden kayttajien seuraaminen ja yksityisviestien lahettami-

nen vaatii rekisterditymisen. (Verge.org 2019.)

TikTok voidaan jakaa kolmeen eri sivuun; etusivun For You- ja Following -sivuun ja Dis-
cover -sivuun. TikTok aukeaa sovelluksen etusivulle, joka on jaettu kahteen osaan. For
You -sivulla tekoalypohjainen algoritmi suosittelee kayttajalle suosittuja ja kiinnostavia
sisaltéja. Kenen tahansa sisalléntuottajan videot voivat paatya For You -sivulle ja sita
kautta saada paljon huomiota. Sovelluksessa ei valttamatta tarvitse olla suosittu, jotta
sisallot saavat katsojia. Tassa TikTok eroaa muista sosiaalisista medioista, esimerkiksi
Instagramista, koska kayttajan ei tarvitse seurata ketaan, jotta hanelle ilmestyisi sisaltdja
suoraan etusivulle. Kayttaja voi muokata For You -sivuaan siten, ettd epamiellyttavan
videon kohdalla klikkaa "Not Interested” (ei kiinnostava) -nappia. Nain ollen algoritmi ei
naytd endd samankaltaisia sisaltdja. Following -sivulla kayttdja nakee seuraamiensa
kayttajien sisaltéja. Talla sivulla nakyy ainoastaan sellaisia sisaltéja, mita kayttaja on niin
sanotusti tilannut. Discover -sivulla kayttaja pystyy etsimaan muita kayttijia, videoita,
hashtageja ja videoissa kaytettavia musiikkeja. Discover -sivu nayttaa trendaavimmat eli

tiettyna aikana suosiossa olevat hashtagit ja videotrendit. (Verge.org 2019.)
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Kuvio 3. Kuvakaappaus TikTokin Discover -sivulta. Kuvassa vasemmalla trendaavat hashtagit
ja oikealla trendaavat kappaleet. (TikTok.com 2020.)

5.2 TikTokin kayttajat

Keskimaarin TikTokin kayttaja avaa palvelun 8 kertaa paivassa ja kayttaa sita 52 minuut-
tia (Doyle 2020). Tama tarkoittaa sitd, ettd ihmiset kayttavat sosiaalisen verkostoitumi-
sen sovellusta melkein tunnin paivittain joko luomaan ja jakamaan lyhyita videoita tai
katsomaan olemassa olevia TikTok-videoita. Ihmiset viettavat melkein saman verran ai-
kaa Instagramissa (53 minuuttia) ja hieman vahemman Snapchatissa (49,5 minuuttia).
Facebook ottaa johtoaseman, kun kayttajat viettavat paivittain keskimaarin 58,5 minuut-
tia kyseisen sosiaalisen median alustalla. Markkinoijille tama on tarkea asia tietaa, koska
mitd enemman ihmiset viettavat aikaa naissa sovelluksissa, sitd suurempi mahdollisuus
heilla on nahda mainoksia. (Mohsin, 2019.)

TikTok-kayttajien ikajakauma Yhdysvalloissa

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% A0 29,50%
5,00% '
0,00%
10-19-vuotiaat  20-29-vuotiaat  30-39-vuotiaat  40-49-vuotiaat 50+

Kuvio 4. TikTok-kayttajien ikdjakauma Yhdysvalloissa (Doyle 2020).
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Brandon Doylen mukaan (kuvio 4) 32,5 prosenttia TikTokin kayttajistd Yhdysvalloissa
ovat 10-19-vuotiata. Tama tekee ikaryhmasta kaikkein suurimman TikTokin kuluttajan.
Seuraavana tulevat 20-29-vuotiaat 29,5 prosentilla. TikTokin kayttajista 16,4 prosenttia
on 30-39-vuotiaita ja 13,9 prosenttia 40-49-vuotiaita. Pienin ikaryhma on yli 50-vuotiaat
7,1 prosentilla. TikTokin kayttajista noin 40 prosenttia on miehia ja 60 prosenttia naisia.
83 prosenttia kayttajista ovat julkaisseet omaa sisaltda sovelluksessa. (Doyle 2020.) 90
prosenttia TikTokin kayttajistéa kayttaa palvelua paivittdin (Moshin 2019).

5.3 TikTokin sisallot

TikTok sisallét koostuvat maksimissaan minuutin mittaisista videoista, joita voi luoda
kuka tahansa TikTok-kayttdjan omistava. TikTok videoita pystyy kuvata itse sovelluk-
sella, mutta on my6ds mahdollista ladata valmiita videoita sovellukseen puhelimen me-
diakirjastosta. Sovelluksessa pystyy myos leikkaamaan ja editoimaan videota. TikTokin
videoeditointiominaisuudessa videoihin pystyy lisdamaan filttereita, efekteja ja musiikkia
laajasta efekti- ja musiikkikirjastosta. (Veckstrom, 2019.) TikTokissa saa kayttaa musiik-
kia ihan vapaasti, koska TikTok maksaa musiikin kaytosta rojalteja artisteille samaan

tapaan kuin suoratoistopalvelut (Matchingengine.com 2020).

Sovelluksen laajojen editointimahdollisuuksien ansiosta kategorioita ja trendeja on luke-
mattomia, mutta niitd voidaan jakaa ryhmiin niiden suosion mukaan. Suosituimpia kate-
gorioita ovat muun muassa haastevideot, tanssivideot, lipsync -videot, eldinvideot, huu-

morivideot ja duet- ja reaktiovideot. (Veckstrom, 2019.)

Haastevideoiden idea perustuu siihen, etta videolla haastetaan joku tekemaan jotain
(Veckstrom, 2019). Esimerkkina Facebookissa kiertanyt jaavesihaaste, jonka avulla le-
vitettiin tietoutta ALS-taudista ja kerattiin varoja sen tutkimukseen kesalla 2014 (Lumme
2014). Haastevideot luovat yhteisdllisyyden tunnetta TikTok-kayttajien keskuudessa.
Tanssivideot ovat videoita, joissa videon tuottaja kehittda koreografian kappaleelle ja ku-
vaa sen videolle. Jotkut koreografiat kasvavat niin suosituiksi, ettd niistd syntyy trendi.
Lipsync -videoiden ideana on luoda sisaltda kappaleen tai jonkin muun aaniraidan ym-
parille ja naytelld, ettd itse lausuu daniraidan sanat. Aaniraitoina kaytetdan usein TV sar-
jojen tunnetuimpia lausahduksia. Eldinvideoita voisi verrata internetin suosittuihin kissa-
videoihin. Naissa videoissa elain on paaroolissa ja niissda on myds usein kaytetty huu-

morin keinoja. (Veckstrom, 2019.)
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TikTok-sovelluksessa on duet- ja react -toiminnot, joiden avulla kayttaja voi reagoida toi-
sen kayttajan videoon. Duet -ominaisuudella kayttaja voi kuvata oman version videosta
ja julkaista sen niin, ettd molemmat videot, seka alkuperainen, ettad uusi ndkyvat videolla
vierekkain. Duetin avulla kayttaja voi lisata itsensa toisen kayttajan alkuperaiseen vide-
oon ja nain tehda yhteisvideon. Duet -videot voivat olla yhteisvideoita, remixeja, jekutuk-
sia tai oikeastaan mité vaan. Monet artistit kuten Lizzo, Camila Cabello ja Tove Lo ovat
kayttaneet ominaisuutta promotakseen musiikkiaan ja syventamalla yhteytta faneihin.
React -ominaisuusdella kayttaja voi reagoida toisen videoon niin, ettd reagoitava video
pyorii alkuperaisen videon paalla pienena kuvakkeena. (Sehl, 2020.) Kuvio 5. havainnol-

listaa naita kahta toimintoa.

Kuvio 5. Vasemmalla Duet -ominaisuus ja oikealla React -ominaisuus (Kuvakaappaus TikTok-
sovellus 2020).

6 Radio ja TikTok

Tama luku kasittelee radion ja TikTokin suhdetta. Kappaletta varten on haastateltu

YleX:n musiikkipaallikkd Tapio Hakasta.

TikTokista radioon

Viimeisen vuoden aikana TikTokin vaikuttavuus hittikappaleiden ponnahdus- ja synty-

miskanavana on noussut valtavasti. TikTokin kayttajaprofiili on ollut pitkaan erittain nuori,
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jolloin se on heijastellut eniten 10-13-vuotiaiden tyttéjen musikkimakua. Siita syysta Tik-
Tokista nouseet kappaleet ovat olleet tietyn tyylisia, eivatka ole korreloineet vanhem-
man, radiota kuuntelevan yleison kanssa. Talla hetkella TikTokin kayttajien keskimaarai-
nen ika nousee koko ajan ja yha vanhemmat ihmiset I16ytavat sovelluksen pariin. Tama
tarkoittaa my0s sita, etta sovelluksessa trendaavien eli tietylla hetkelld suosiota keraa-
vien kappaleiden tyylit muuttuvat, ja nama biisit voisivat olla suosittuja myds radiota
kuuntelevien keskuudessa. Talla hetkelld voisi sanoa, etta jos jokin kappale nousee Tik-
Tokissa hitiksi, siind on varmasti jotain mika toimisi myos muualla, esimerkiksi radiossa.
Tasta hyvana esimerkkina toimii K CAMP:n kappale "Lottery”. (Hakanen, haastattelu,
9.3.2020.)

Valttdmattd kaikki kappaleet eivat silti nouse hiteiksi TikTokista. TAma johtuu siita, mil-
lainen TikTok on mediana. TikTokissa sisallot ovat pituudeltaan 15 sekuntista minuuttiin,
joten siella esiintyvista kappaleista kuullaan vain pieni osa koko aanityksesta. TikTok-
kappaleessa voi olla vain jokin tietty kohta, mika toimii hyvin viraalivideon eli sosiaali-
sessa mediassa leviavan videon muodossa, mutta se ei tarkoita, etta kappale olisi siir-
rettavissa radioon kokonaisuudessaan. Hyvana esimerkkind TikTok radiohittikappa-
leesta toimii Doja Catin kappale "Say So”. On tarkeaa miettid kappaleen kontekstia ja
sen kokonaisuutta. TikTok-kappaleet voivat olla myds hyvin polarisoivia, eli ne herattavat
herkasti joko ihastusta tai inhoa, joten niiden kanssa pitaa olla tarkkana radioon siirta-
essa. (Hakanen, haastattelu, 9.3.2020.)

6.1 TikTok verrattuna Spotifyhin

Myos suoratoistopalvelu Spotify on ollut vahvasti mukana luomassa hittikappaleita vii-
meisen viiden vuoden aikana. Vielda muutama vuosi sitten Spotifyssa oli esilla paljon
uutta musikkia, mutta nyt Spotifyssa on tapahtunut muutoksia. Talla hetkella Spotify nos-
taa esille enemman tuttua sisaltda, mista kayttaja pitda varmasti. Se luo ja raataloi kayt-
tajille erilaisia, henkilékohtaisia soittolistoja, jotka koostuvat kayttdjan kuunnelluimmista
kappaleista. Nain Spotify saa kayttajan pysymaan palvelussa pidempaan ja sita kautta
keraa enemman mainostuloja. Sen lisaksi erilaiset julkiset soittolistat paivittyvat hitaam-
min. Spotifyhyn verrattuna TikTok on aivan erilainen palvelu, koska kayttajat eivat mene
TikTokkiin kuuntelemaan mitdan vanhaa ja tuttua, vaan katsomaan paivan hauskimmat
ja mielenkiintoisimmat videot. Nain ollen TikTokin siséltdjen kiertokulku on paljon nope-

ampaa. TikTokin iimidittdmisvaltaa kasvattaa se, etta sovellus pyérii user generated con-
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tentin (kayttajien omien sisaltdjen) ymparilla ja taten sisaltdihin ja kappaleisiin syntyy hy-
vin henkilokohtainen suhde. Kun taas tarkastelee radiota, se kulkee vielakin hitaammin.
Se, etta kappaleesta tulee hitti radiossa, vaatii erittdin paljon aikaa. Sanotaan, etta strii-
mauspiikistd, eli milloin kappale on ollut suosituimmillaan strimauspalveluissa, kestaa
kaksi kuukautta radion testauspiikkiin. Testauspiikki tarkoittaa sita, milloin radiot testaa-
vat tiettya kappaletta eniten kuuntelijoillaan. Tassa vaiheessa kappale alkaa olla isolle
radioyleisélle jo niin tuttu, ettd osa alkaa kyllastya siihen. Radion testauspiikin kohdalla
kappaleen julkaisusta voi olla jo nelja kuukautta aikaa. On selvaa, etta ilmiét ja hitit vaih-
tuvat nopeiten TikTokissa, sitten striimauspalveluissa ja hitaimmin radiossa. (Hakanen,
haastattelu, 9.3.2020.)

6.2 TikTok listojen ja trendien vaikutus

TikTok julkaisee koko ajan entistd enemman dataa, esimerkiksi suosituimpien videoiden,
trendien ja kappaleiden top-listoja. Kun ihmiset saavat enemman dataa sovelluksesta,
sen kulttuurillinen merkitys nousee. Apple music on sanonut, etta on heidan etunsa mu-
kaista, jos he julkaisevat listojaan ja tuo niita esille. Palvelun kayttajan on helppoa nahda,
mika musiikki on trendikasta ja relevanttia silla hetkella, ja taten kayttaa palvelua kau-
emmin. Sen ansiosta palvelun merkitys hitintekovalineena nousee. Talla hetkella TikTo-
kista nousee kappaleita erittdin paljon ja asiaan on vaikuttanut se, etta sovelluksesta
nakee helposti Top Nordic- ja TikTok viral -listat. Nama listat osoittavat mitka kappaleet
ovat suosittuja silla hetkella. Se ettad, TikTok -sovelluksesta nousee isoja hitteja, kiinnos-
taa musiikkipaallik6ita ja muita alan ammattilaisia. Yleisimmin ison hitin syntyyn vaikuttaa
se, etta TikTokissa syntyy jonkinlainen viraali ilmi6, esimerkiksi tanssihaaste. Jos haas-
teessa kaytetty kappale saa erittain paljon huomiota, se voi nousta striimauspalveluiden
viraali-listoille. Viraali-lista nayttaa, mitd kappaleita jaetaan eniten Spotifyssa. Jos kap-
pale on siellakin suosittu, se voi nousta myés isompaan striimaukseen ja top 50 -listoille.
Tallaisissa tapauksissa esimerkiksi YleX voi reagoida niihin samantien ja lisata radion
soittolistalle. Esimerkkeina YleX:n TikTok nostoista voi kayttda rappari Lil Nas X:aa ja
Lizzoa. (Hakanen, haastattelu, 9.3.2020.)

Heti kun me nahdaan, etta tassa alkaa olla joku ilmid, niin meista on kiinnostavaa
soittaa sitd (Hakanen, haastattelu, 9.3.2020).
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6.3 Medioiden valiset suhteet

Radion, TikTokin ja sosiaalisen median valisissa suhteissa on mielenkiintoista se, etta
radio toimii nditd molempia paljon hitaammin. Koska TikTok ja striimauspalvelut luovat
hitteja niin nopealla tahdilla, radio ei pysy niiden kaikkien mukana, ja nain osa hiteista ei
paase radiosoittoon. Tahan radio on reagoinut ja alkanut pyérimaan nopeammin. Vaikka
TikTokissa kappaleet saavat paljon huomiota, ne tarvitsevat myds muita palveluita kas-
vaakseen suuriksi hiteiksi. Mydskaan pelkka striimaus ei riita jattihitin syntyyn, vaan se
tarvitsee myos broadcast -mediaa, radiota, televisiota ja printtimediaa. Hitin pitaa saada
nakyvyytta televisio-ohjelmissa, musiikkigaaloissa ja lehdissa. Isoimmat hitit syntyvat
kun nama kaikki osa-alueet ovat mukana. Suhteessa jattihitteja syntyy entistda vahem-
man, koska uutta musiikkia julkaistaan nykyaan niin paljon ja kilpailu on kovaa. (Haka-
nen, haastattelu, 9.3.2020.)

7 Kappaleiden tie TikTokista radioon

Tassa luvussa tutkitaan kahden esimerkkikappaleen nousua TikTokissa ja sen vaiku-
tusta kappaleiden radiosoittoihin. Esimerkkikappaleet ovat Doja Catin "Say So” ja Surfa-
cesin "Sunday Best”. Molemmat kappaleet ovat nousseet suosituksi TikTok -videonjako-
palvelussa ja sita kautta paatynyt suuremman yleisén suosioon. Tutkimuksessa vertail-
laan kappaleiden suosiota TikTokissa ja radiossa diagrammien avulla, ja pohditaan,

mitka asiat ovat vaikuttaneet kappaleiden suosion kulkuun.

7.1 Kappaleiden esittely

7.1.1 Surfaces: Sunday Best

"Sunday Best" on amerikkalaisen elektro-pop-duo Surfacesin kappale, jonka ovat savel-
taneet yhtyeen jasenet Forrest Frank ja Colin Padalecki. Kappaleen julkaisivat TenThou-
sand Projects ja Caroline Records 8. tammikuuta 2019. "Sunday Best” on kolmas single
duon toiselta studioalbumilta "Where the Light Is”. Kappaleen musiikkivideo julkaistiin 11.
heindkuuta 2019. (Broadwayworld.com 2019). Kappale sai huomiota helmikuun lopulla
2020 videopalvelu TikTokissa, kun kappaleen lyriikoista "Feeling good, like | should"
nousi trendi. (Eggertsen 2020). Kappale nousi Top-40 -listalle Australiassa, Kanadassa,
Norjassa, Irlannissa, Uudessa-Seelannissa, Isossa-Britanniassa ja Yhdysvalloissa seka

Top-100 -listalle Sveitsissa, Saksassa ja Ruotsissa. (Top-charts.com 2020.)
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"Sunday Best” on herattanyt suurta huomiota sen pop- ja reggae- vaikutteiden ansiosta.
Kappale heijastaa rynman hengellisia vakaumuksia seka iloa ja myo6tatuntoa, joka ruokkii
heidan musiikkiprojektiaan. "Se on vain jotain, johon uskomme", sanoo itseoppinut muu-
sikko Forrest Broadway Worldin haastattelussa. My6s duon toinen puolisko Colin on it-
seoppinut muusikko, koska han varttui musiikin ympardimana ja lauloi kirkon kuorossa.
"Nama ovat asioita, jotka olen kerannyt uskoni kautta, mika on minulle hyvin todellista,
mutta en halua kuitenkaan saarnata. Sanoitukset ovat sydameni osoitus." Colin lisda

Broadway Worldin haastattelussa. (Broadwayworld.com 2019.)

Kappaleella on YouTubessa 94 miljoonaa katselukertaa (Surfaces - Sunday Best (Offi-
cial Music Video) 2019). Spotifyssa sita on striimattu yli 520,000,000 kertaa (Surfaces at
Spotify 2020).

7.1.2 Doja Cat: Say So

"Say So" on amerikkalaisen laulajan ja rapparin Doja Catin kappale, joka julkaistiin vii-
dentena singlend hanen toiselta studioalbumiltaan, "Hot Pink” (2019). Kyseinen albumi
julkaistiin 7. marraskuuta 2019, mutta "Say So” julkaistiin singlena ja lisattiin radiosoit-
toon vasta 28. tammikuuta 2020. Kappaleen ovat kirjoittaneet Doja Cat, Lydia Asrat ja
Dr.Luke. Kappaleen on tuottanut Dr.Luke kayttden salanimea Tyson Trax. (Wass 2020.)
"Say So” on groovaavaa rap-poppia, joka on ottanut vaikutteita discosta (Janes 2020).
Kappaleen musiikkivideo julkaistiin 27. helmikuuta 2020 ja silla on 1970-luvun tyylinen
disco-teema (Roth 2020). Kappale sai huomiota, kun TikTok -kayttdjan Haley Sharpen

tanssivideo nousi viraaliksi TikTokissa (Strapagiel 2020).

Kappale nousi Yhdysvaltain Billboard Hot 100 -listan karkeen, kun kappaleesta julkaistiin
kaksi remixia, joissa esiintyy rappari Nicki Minaj. Molemmat artistit ansaitsivat kappa-
leella ensimmaisen listaykkoésensa. (Trust 2020.) Kappale oli ensimmainen kahden nais-
rapparin yhteisty6 Hot 100 -listan karjessa (Billboard staff 2020). Sooloversio sai kolme
ehdokkuutta vuoden 2020 MTV Video Music Awards -gaalassa, mukaan lukien vuoden

kappale -kategoriassa (Vulpo 2020).

Kappaleen musiikkivideolla on YouTubessa 228 miljoonaa nayttokertaa (Doja Cat - Say
So (Official Video) 2020). Kappaletta on striimattu Spotifyssa yli 600 000 000 kertaa
(Doja Cat on Spotify 2020).
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7.2 Kappaleet TikTokissa

7.2.1 Sunday Best — Hitti vuoden takaa

"Sunday Best” -kappaletta on kaytetty TikTokissa yhteensa yli 20 miljoonaa kertaa. Ra-
pidsongs -nimisen kayttajan lataamaa versiota kappaleesta on kaytetty 20,4 miljoonassa
videossa. (Rapidsongs — Sunday Best on TikTok 2020.) Surfacen itse lataamaa 15 se-
kunnin versiota on kaytetty yli 751 000 videossa ja pidempaa 29 sekunnin versiota on
kaytetty 440 000 videossa (Sunday Best by Surfaces on TikTok 2020).

“Sunday Best” ansaitsi viraalin statuksensa Flighthouse Media -markkinointitoimiston ja
sosiaalisen median sisaltosivuston Flighthousen avulla. Flighthouse on TikTokin seura-
tuin brandikayttaja 24,7 miljoonalla seuraajalla. "Sunday Best" -kappale heratti huomiota
vasta vuosi sen julkaisun jalkeen, kun Flighthouse Media aloitti kappaleen markkinointi-
kampanjan. Joulukuussa 2019 kappale suoritti noin 200 000 Spotify-striimausta paivit-
tain. Kampanjan jalkeen luku nousi jopa 2 miljoonaan striimiin paivassa ja kerasi yh-

teensa yli 500 miljoonaa striimausta. (Flighthousemedia.com 2020.)

Vuoden 2019 lopulla Flighthousen markkinointitiimi sai ajankohtaisen idean, joka herat-
taisi vuoden 2019 loppuun liittyvaa nostalgiaa: vuoden lopun montaasivideokampanja
TikTokissa. Flighthouse Median tarkoituksena oli luoda "Sunday Best” -kappaleesta tren-
din virallinen aaniraita. "Kaikki rakastavat julkaista muistojaan sosiaalisessa mediassa.
Sen avulla he voivat siivildida omia valokuva-albumeitaan ja muistaa kaikki hyvat ja huo-
not asiat, jotka tapahtuivat tiettyna aikana ” kertoo Adi Azran, Flighthouse Median mark-

kinointijohtaja. (Flighthousemedia.com 2020.)

Trendin ideana oli koota videolle kuvia ja videoita vuodesta 2019 ja liittaa siihen "Sunday
Best” -kappale taustalle. Monet TikTok -kayttajat liittyivat trendiin tehden omia versioi-
taan videoideasta. Muun muassa TikTok- sovelluksen seuratuin, 15-vuotias Charli
D’Amelio (@charlidamelio) postasi, eli julkaisi vuoden 2019 kelausvideon. Naita videoita
julkaisivat myos Los Angelesista peraisin olevan sisallontuottajaryhman The Hype Hou-
sen jasenet, joilla on miljoonia seuraajia. Trendi kuitenkin hiipui uuteen vuoteen men-
nessa, joten Flighthouse Media keksi tavan nostaa kappale trendaavaksi uudelleen
vuonna 2020. He ottivat yhteytta suosittuun TikTok-sisalléntuottajaan Ondreaz Lopeziin
(@ondreazlopez) ja pyysivat tatd luomaan tarttuvan TikTok -tanssin "Sunday Best -re-

mix” -kappaleelle. Lopezin tanssin menestyksen ansiosta "Sunday Best" -kappaleella on
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nyt yli 20 miljoonaa videota TikTokissa. My6s monet julkkikset, kuten Justin Bieber, osal-
listuivat tanssihaasteeseen ja auttoivat kappaletta nousemaan ihmisten suosioon.
(Flighthousemedia.com 2020.)

7.2.2 Say So — Orgaaninen superhitti

"Say So" -kappaleen ei alun perin pitanyt olla single, mutta se julkaistiin singlena tammi-
kuussa 2020, koska se oli kerannyt suosiota sosiaalisessa mediassa, erityisesti TikTo-
kissa. Tilanteeseen paadyttiin, kun joulukuussa 2019 TikTokin kayttaja Haley Sharpe
(@yodelinghaley) latasi videon suunnittelemastaan "Say So” -tanssista TikTokkiin. Tans-
sista syntyi heti trendi sen suosion ja TikTokin ennalta-arvaamattoman algoritmin ansi-
osta. Sen jalkeen oli hankala selata TikTokin etusivua ilman, etta tanssitrendi olisi osunut
kohdalle. Trendin kasvua edesauttoi se, etta TikTokin seuratuin Charli D'Amelio (@char-
lidamelio) ja muut sisalléntuottajat ryhtyivat trendiin mukaan ja jakoivat oman versionsa
trendista. Loppujen lopuksi myds Doja Cat julkaisi oman versionsa TikTokissa. (Ste-
fansk 2020.)

Helmikuussa 2020 Doja Cat julkaisi odotetun musiikkivideon "Say So" -kappaleelle, joka
on tyyliltdan kimaltavan 70-lukuinen rullaluistindiskoineen ja kuplatuoleineen. Doja Cat
halusi kayttaa TikTok -koreografiaa videolla ja pyysi alkuperaisen TikTok -tanssin kehit-
tajan Haley Sharpen mukaan videolle. Lopulta TikTokista peraisin oleva koreografia paa-
tyi kappaleen viralliseksi koreografiaksi ja Doja Cat on esittanyt sita lukuisissa TV lahe-
tyksissa. (Stefansk 2020.) Tutkimuksen mukaan "Say So” -kappaleen TikTok suosioon
ei vaikuttanut mikdan kaupallinen taho, vaan se syntyi orgaanisesti TikTok -kayttajien
keskuudessa. "Say So” -kappaletta on kaytetty 18,7 miljoonassa videossa TikTokissa
(Say So by Doja Cat on TikTok 2020).

7.3 Kappaleiden ja radion suhde

Tassa alaluvussa kaytetddn apuna kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa eli maarallista
tutkimusmenetelmaa. Aineistoa on analysoitu selittavalla eli kausaalisella tutkimusme-
netelmallda. Kausaalinen tutkimusmenetelma pyrkii selvittdmaan ilmididen valisia syy- ja
seuraussuhteita. Tutkimus tutkii maarallisesti kuinka paljon TikTok-videoita ja radiosoit-
toja kappaleet ovat saaneet seuranta-ajan sisalla. Sen lisaksi tutkimus erittelee, miten
TikTok-videoiden maara tai julkaisuaika on vaikuttanut kappaleiden radiosoittoihin ja
analysoi TikTokin ja radion suhdetta. Lopuksi tutkimus vertailee kahden kappaleen kuvi-

oita toisiinsa ja analysoi niiden eroja ja yhteisia piirteita.
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Tutkimus alkaa tutkimalla kappaleiden TikTok-videoiden ja radiosoittojen maaraa maail-
massa. Tutkimus listaa taulukoihin TikTok-videoiden ja radiosoittojen maarat kahden vii-
kon valein, jotta diagrammeista tulisi mahdollisimman selkeat. Tiheampi listaaminen ei
vaikuttanut kuvaajan laatuun. Taulukkoon on merkattu paivamaarat, TikTok-videoiden
kokonaismaara miljoonissa ja radiosoittojen maara tuhansissa. "Say So” -kappaleen Tik-
Tok-videoita ja radiosoittoja on seurattu 1.1.2020-29.7.2020 ja "Sunday best” -kappaleen
TikTok-videoita ja radiosoittoja 24.2.2020-27.7.2020. "Sunday Best” -kappaleen seu-
ranta on hieman lyhyempi, koska kappaleen dataa ei ollut yhta paljon saatavilla. Kum-
mallekin kappaleelle on tehty oma kuvionsa, jossa sinisilla pylvasdiagrammeilla on ku-
vattu TikTok -videoiden kokonaismaaraa ja oranssilla viivadiagrammilla radiosoittojen
maaraa. Taulukossa esiintyvilla pisteilld on kuvattu kappaleen tuloa, huippua ja poistu-
mista Spotifyn Global Top 50 -listalta. Spotifyn Global Top 50 -lista nayttéa 50 kuunnel-
luinta kappaletta maailmassa silla hetkella. Pylvasdiagrammia, viivadiagrammia ja pis-
teita ei pysty vertaamaan toisiinsa maarallisesti, koska yhden maareena toimii miljoonat,
toisen tuhannet ja kolmannella ei ole maaretta. Diagrammien tarkoituksena on tulkita
kappaleiden kulkua ajallisesti, milloin kappale on ollut trendaava TikTokissa, Spotifyssa
ja radiossa. Tutkimuksessa on kaytetty apuna kahta musiikkiteollisuuden datan analy-

sointialustaa, Chartmetric.com ja Soundcharts.com sivustoja.

Taulukko 1. "Sunday Best” -kappaleen TikTok -videoiden kokonaismaara ja paivittaiset ra-
diosoitot. (Chartmetric.com 2020, Soundcharts.com 2020).

Pdivamaara TikTok Radio
24.2.2020 7265467,00 73,00
9.3.2020 13997006,00 213,00
23.3.2020 19287003,00 380,00
6.4.2020 21940611,00 611,00
20.4.2020 23027074,00 793,00
4.5.2020 23524821,00 900,00

18.5.2020 23768110,00 1096,00

1.6.2020 23752251,00 1023,00
15.6.2020 23600000,00 1060,00
29.6.2020 23300000,00 1050,00
13.7.2020 22800000,00 1073,00
27.7.2020 22500000,00 613,00
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Kappaleen TikTok-videot ja radiosoitot (Sunday Best)
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—@—Spotify Global Top 50 (huippu-poistuminen)

Kuvio 6. Kappaleen TikTok-videot ja radiosoitot (Chartmetric.com 2020, Soundcharts.com 2020,
Kworb.net 2020, Spotifycharts.com 2020).

Vaikka "Sunday best” -kappale julkaistiin jo 8.1.2019, se sai huomiota TikTokissa vasta
helmikuun 2020 lopulla. Tahan liittyi aikaisemmin mainittu Flighthouse Media -markki-
nointitoimiston mainoskampanja. (Flighthousemedia.com 2020.) 24.2.2020 kappaleen
TikTok -videoita oli julkaistu melkein 7,3 miljoonaa. Videoiden kokonaismaara kasvoi ko-
vaa vauhtia kahden kuukauden ajan, kunnes 20.4.2020 videoiden julkaisumaara tasoit-
tui. Tuolloin videoita oli julkaistu yhteensa yli 23 miljoonaa. (Chartmetric.com 2020,
Soundcharts.com 2020.) Videoiden julkaisumaaran tasoittuessa voidaan paatella, etta
trendi on hiipumassa, koska uusia videoita ei julkaista samaan tahtiin, vaikka videoiden
kokonaismaara kasvaa edelleen. Videoiden maaran huippu saavutettiin 18.5.2020 23,7
miljoonalla videolla, jonka jalkeen videoiden kokonaismaara lahti hitaaseen laskuun.
(Chartmetric.com 2020, Soundcharts.com 2020). Kuvaajan mukaan "Sunday Best” -kap-
pale oli trendaava TikTokissa ainakin kaksi kuukautta. Trendin kokonaisaikaa on vaikea

arvioida, koska ajalta ennen 24.2.2020 ei I16ytynyt dataa.

Seuranta-ajan ensimmaisena paivana 24.2.2020 "Sunday Best” -kappaleella oli 73 pai-
vittdista radiosoittoa. Radiosoittojen kasvu oli hyvin nopeaa ja lahes eksponentiaalista,
kunnes 20.4.2020-4.5.2020 valisena aikana kasvun nopeus hieman laski. 20.4.2020 pai-
vittaisia radiosoittoja oli kuitenkin 793 kappaletta, joten kasvu oli ollut nopeaa. Radiosoit-

tojen kasvun hidastumisesta huolimatta toukokuun alussa radiosoittojen kasvu lahti taas
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nousuun ja radiosoittojen huippu saavutettiin 18.5.2020 1096 paivittaisella soitolla. Seu-
raavan kahden viikon aikana paivittaiset soittokerrat tippuivat 1023 soittokertaan pai-
vassa. Maltillista kasvua kappaleen soitolla oli vield 13.7.2020 asti, kun paivittaiset soitot
nousivat viela 1073:een. Sen jalkeen kappaleen soitot tippuivat 613 soittoon paivassa.
(Chartmetric.com 2020, Soundcharts.com 2020.)

Kappale nousi Spotifyn Global Top 50 -listalle jo ennen seuranta-ajan alkua, joten en-
simmainen piste puuttuu kuvaajasta. Kappaleen huippupiste saavutettiin 9.4.2020, kun
kappale nousi korkeimmalle listan sijalle 13. Kappale oli sijalla 13. kaksi viikkoa, jonka
jalkeen se alkoi putoamaan alaspain listalla. (Kworb.net 2020, Spotifycharts.com 2020.)
Samaan aikaan TikTok-videoiden julkaisunopeus alkoi tasaantua. Tasta kuitenkin meni
viela 5 viikkoa ennen kuin radiosoittojen huippu saavutettiin. (Chartmetric.com 2020,
Soundcharts.com 2020.) Kappale poistui listalta vasta 23.7.2020 kun TikTok-videot ja
radiosoitot olivat jo laskussa. (Kworb.net 2020, Spotifycharts.com 2020).

Kuvaajasta paatellen kappaleesta tuli suosittu TikTokissa nopeammin kuin radiossa. Ra-
diot huomasivat kappaleen vasta sitten, kun se oli noussut Spotifyn Top -listalle. Kappa-
leen luoma trendi hiipui TikTokissa huomattavasti ennen radiota, melkein kuukautta en-
nen. Toisaalta sekd TikTokin etta radion huippukohdat asettuvat samalle ajalle noin
18.5.2020. Spotifyssa kappaleen suosio laski viisi viikkoa ennen TikTokkia ja radiota.
Siita voi paatella, etta kuuntelijat alkoivat kyllastya kappaleeseen tdssa kohtaa. Kuvaajan
mukaan TikTok-trendin suosion kasvu kesti noin kaksi kuukautta ja paivittaisten ra-
diosoittojen vilkas kasvu kesti noin kolme kuukautta. TikTok -videoiden maaran kasvuun
verrattuna radiossa soittokertojen huippuhetkeen meni kuukausi kauemmin. (Chartmet-
ric.com 2020, Soundcharts.com 2020.) Spotifyssa kappaleen suosio alkoi laskemaan
ensimmaisena verrattuna TikTokkiin ja radioon. (Kworb.net 2020, Spotifycharts.com
2020).
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Taulukko 2.

Miljoonat

(Chartmetric.com 2020, Soundcharts.com 2020)
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Kuvio 7. Kappaleen TikTok-videot ja radiosoitot (Chartmetric.com 2020, Soundcharts.com 2020,
Kworb.net 2020, Spotifycharts.com 2020.)

Kuvion 7 mukaan "Say So” -kappaleella oli jo 1.1.2020 5,3 miljoonaa videota TikTokissa.

Videoiden maaran kasvu oli tasaista, mutta nopeaa huhtikuun alkuun asti, kunnes uusien

videoiden julkaisu alkoi tasoittua 25.3.2020-8.4.2020 valisena aikana. (Chartmetric.com
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2020, Soundcharts.com 2020.) Tassakin tapauksen voidaan paatella, etta videoiden jul-
kaisumaaran tahdin hiipuessa myos trendi hiipuu. Kappaleen TikTok -videoiden maaran
huippuun paastiin 1.7.2020 kun videoita oli yhteensa jo 20,4 miljoonaa. Tdman jalkeen
videoiden kokonaismaara lahti laskuun. Videoiden kokonaismaaran laskuun viittaa se,
ettd TikTok tai kayttajat ovat itse poistaneet videoita palvelusta. (Chartmetric.com 2020,
Soundcharts.com 2020.) Kuvaajasta voi paatella, ettd "Say So” -kappale oli trendaava

TikTokissa noin kolme kuukautta.

Vaikka kappaleen kunnollinen radiosoitto alkoi vasta 28.1.2020, kappale sai silti pienta
radiohuomiota ennen sitd. Kuvaajan mukaan 1.1.2020 kappaleella oli yksi radiosoitto
paivassa. Tastd kahden viikon paasta 15.1.2020 paivittdiset radiosoitot nousivat jo
61:een. Paivittaisen radiosoiton kasvu oli maltillista 26.2.2020 asti, kunnes kuvaajan mu-
kaan radiosoiton kasvu lahti jyrkempaan kasvuun. (Chartmetric.com 2020, Sound-
charts.com 2020.) Tama johtui siita, ettd kappaleen musiikkivideo julkaistiin 27. helmi-
kuuta 2020 ja kappale sai lisanakyvyytta. (Roth 2020). Kasvua jatkui huhtikuun loppuun,
kunnes 22.4.2020-20.5.2020 valisena aikana kappaleen radiosoitot tekivat pienen not-
kahduksen. (Chartmetric.com 2020, Soundcharts.com 2020). "Say Son” uuteen nousuun
on voinut vaikuttaa se, etta 1.5.2020 kappaleesta julkaistiin remix -versio, jossa vierailee
rappari Nicki Minaj. (Trust 2020). Kappaleen radiosoittojen huippu saavutettiin
20.5.2020, kun se kerasi 3727 soittokertaa paivassa. Kuitenkin huhtikuun lopussa kap-

paleen radiosoitot Iahtivat laskuun. (Chartmetric.com 2020, Soundcharts.com 2020).

Kappale nousi Spotifyn Global Top 50 -listalle 15.1.2020 samaan aikaan kun paivittaisia
radiosoittoja oli vasta noin 60 koko maailmassa. Kyseisestad hetkesta eteenpain ra-
diosoittojen kasvu lahti nopeaan nousuun ja sita kesti 14 viikkoa. TikTok-videoita tassa
vaiheessa oli jo 8,8 miljoonaa, mutta niiden maaran kasvu jatkui viela noin 12 viikkoa.
Kappaleen huippupiste saavutettiin 19.3.2020 kun kappale nousi listan sijalle 6. Tasta
oli TikTok-videoiden maaran tasaantumiseen vielda kolme viikkoa ja kappaleen radiosoit-
tojen huippuun viisi vilkkoa. My&s "Say So” tipahti listalta 23.7.2020 samalla kuin TikTok
trendi ja radiosoitto olivat alkanut jo hiipua. (Kworb.net 2020, Spotifycharts.com 2020.)

Kuviosta voi selkeasti nahda, etta radiot herasivat kappaleeseen paljon hitaammin kuin
TikTok. Radio noteerasi kappaleen vasta sitten, kun kappaleella oli TikTok -videoita jo
8,8 miljoonaa ja kappale oli noussut Spotifyn Global Top 50 -listalle. 15.1.2020. Myés

diagrammeja vertaamalla voi huomata, ettd TikTok -videoiden maaran kasvu oli paljon
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nopeampaa kuin paivittaisten radiosoittojen kasvu. TikTok -videoiden diagrammin nou-
sukayra on paljon jyrkempi kuin loivasti nousevan radiosoittojen diagrammin. Vaikka
kappaleen musiikkivideon julkaisu vaikutti selkeasti kappaleen radiosoittoihin, silla ei ol-
lut suurta vaikutusta TikTok -videoiden maaran kasvuun. Videoiden kasvu jatkui samaan
tahtiin kuin ennenkin. Radiosoittojen huippu 22.4.2020 kohdattiin hieman ennen TikTok
-videoiden kokonaismaaran huippua 1.7.2020. Siitd huolimatta maalis-huhtikuun vaih-
teessa uusien TikTok -videoiden julkaisu hiipui ja tasoittui jo paljon ennen radiosoittojen
huippua. (Chartmetric.com 2020, Soundcharts.com 2020.)

8 Johtopaatokset

Kun kahden kappaleen kuvaajia vertaillaan, voi huomata, ettd molempien kappaleiden
kohdalla TikTok on noteerannut kappaleen ensin. Kappaleista on tullut TikTokissa trendi,
joko kaupallisesti tai orgaanisesti, ja sen jalkeen kappaleet ovat nousseet Spotifyn Glo-
bal Top 50 -listalle. Vasta sen jalkeen radiot ovat lisdnneet ne soittolistoilleen. "Say So”
-kappaleesta tuli suosittu TikTokissa seitseman viikkoa sen julkaisusta. Tasta kolme vii-
kon paasta kappale julkaistiin singlena ja radiot lisasivat sen soittolistoilleen. Tasta voi
helposti paatella, ettd "Say So” -kappale julkaistiin vain yhtena levyn kappaleista, mutta
kuuntelijat pitivat siitd niin paljon, ettd se nousi trendiksi TikTokissa. Kappaleen suosio
huomattiin, joten se paatettiin julkaista singlena. Tassa kohtaa kappale lisattiin myos ra-
dioon. "Sunday Best” -kappaleesta tuli kunnolla suosittu vasta helmikuussa 2020, noin
13 kuukautta sen julkaisusta. Siitéd huolimatta kappale soi radioissa jo samaan aikaan,
koska Flighthouse Media oli aloittanut kappaleen markkinoinnin jo ennen vuoden vaih-
detta.

Toinen yhtalaisyys on se, ettd molempien kappaleiden ymparille kehitettiin tai kehittyi
trendi. On epatodennakoista, ettd kappaleet olisivat parjanneet yhta hyvin jos suositut
TikTok-sisallontuottajat eivat olisi kehittdnyt mukaansatempaavaa trendia kappaleiden
ymparille. Suurin ero kappaleiden suosioon nousussa on se, etta toisen kappaleen koh-
dalla kaytettiin markkinointia ja toisen ei. Markkinoidun kappaleen kohdalla oli tarkka
suunnitelma, miten kappaleesta tehdaan suosittu TikTokissa, ja toisen kappaleen koh-
dalla suosio tapahtui niin sanotusti vahingossa. Kummallakin kappaleella oli samanlai-
nen reitti TikTokista radioon, vaikka alkuperainen suunnitelma oli eri. Tutkimuksen lop-
putulos vahvistaa hypoteesin, jonka mukaan kappaleet trendaavat ensin TikTokissa,

nousevat Spotifyn listoille ja vasta sitten paatyvat radioiden soittolistoille.
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Kuten YleX:n musiikkipaallikkd Tapio Hakanen kuudennen luvun haastattelussa mainit-
sikin, radiot ovat hyvin tarkkoja siita, mita ne soittolistalleen valitsevat. Radiot haluavat
olla taysin varmoja siita, etta soittavat juuri sita, mita kuuntelijat haluavat kuulla. Radioilla
ei ole varaa valita niin sanotusti "vaaria hitteja” soittolistoilleen, joten ne tarkkailevat mu-
siikkimaailman tilannetta tarkasti ja tekevat vasta sitten paatoksia. (Hakanen, haastattelu
2020.)

Haluan vield tutkimuksen paatteeksi pohtia sita, tuleeko TikTokista tulevaisuuden mu-
siikkivaikuttaja. Tutkimuksen ja oman kokemukseni perusteella se on sita jo. TikTokin
suurkuluttajana ja popkulttuurin innokkaana seuraajana olen tehnyt havainnon, etta to-
della moni muukin TikTokissa trendaavista kappaleista on noussut Spotifyn listoille ja
sita kautta radioon. Havaintoani tukee myds se, etta esimerkiksi Warner Music Finland
markkinoi kappaleita Instagramissa "TikTokista tuttu” -tapaan ja on omistanut yhden In-
stagram Story-kohokohtansa TikTok tiistaille. Monella levy-yhtigilla kuten Warner Musi-
cilla ja Sony Musicilla on omat TikTok kayttajat, joten levy-yhtiétkin ovat heranneet Tik-

Tokin potentiaaliin markkinointialustana.

TikTok on alustana aivan taydellinen ponnahduslauta musiikille, koska se yhdistaa vi-
deon ja danen ytimekkaaseen pakettiin, jota sadat miljoonat palvelun kayttajat voivat
jakaa. Loistavan alustasta tekee myds se, etta videoissa voi kayttda musiikkia vapaasti
ilman tekijanoikeusrikkeita. Sisallontuotantoa helpottaa myés TikTokin musiikkikirjasto,
joka esittelee selkeasti trendaavimmat kappaleet ja aanet. Mielestani TikTokkia tulisi
hyddyntaa enemman musiikkibisneksessa, koska siella on suurin osa heidan kohderyh-

mastaan ja maarat vaan kasvavat.

Mielestani olisi erittain mielenkiintoista jatkaa TikTokin tutkimista ja varsinkin sita, mil-
laiseksi musiikkimaailman vaikuttajaksi se kehittyy. Keskittyykd se tulevaisuudessa
enemman musiikkiin, vai pysyyko se yleispatevana alustana niin kuin se on talla hetkella.
Minua kiinnostaa myds se, lahteekd musiikkialan yritykset markkinoimaan enemman Tik-
Tokissa ja milla keinoilla. TikTok lyhytvideojakopalveluna ja monimuotoisten trendien tar-

joajana mahdollistaa aivan uudenlaisen mainostamisen tavan.
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