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Liite 1. Viikkokohtainen sisaltosuunnitelma



1 Johdanto

Musiikkiala muuttuu jatkuvasti. Lisdantynyt teknologia ja digitalisaatio ovat vauhdittaneet
alan kehittymista ja samalla levy-yhtididen merkitys artistin ndkdkulmasta on kokenut muu-
toksia. Nykypaivana laadukasta musiikkia voidaan tuottaa pelkdstaan kannettavalla tieto-
koneella ja taman seurauksena kynnys uusien artistien syntymiselle on madaltunut. Musiik-
kia kulutetaan koko ajan enemman digitaalisesti, jonka ansiosta ennestdan tuntematto-
masta artistista voi tulla tunnettu artisti erittain nopeasti. Tasta hyva esimerkki on suuren

yleison tietoisuuteen yhdessa ydssa noussut artisti nimeltd Post Malone.

Post Malonen uraa vauhdittanut tekija, eli sosiaalinen media on nykypaivana keskitssa ar-
tistin nékyvyyden sekd markkinoinnin kannalta. Sosiaalinen media on nykypaivan artistille
ehdoton tydkalu hallita, pysyakseen kehityksen mukana. Musiikkialalla erottautuminen kil-
pailijoista voi olla haastavaa, mutta oikeanlaisella sosiaalisen median kayttaytymisella voi-
daan vaikuttaa siihen nykypaivana huomattavasti. Sosiaalisen median alustat ovat paikka,
jossa artisti voi markkinoida omaa sisaltdéaan, kasvattaa omaa seuraajakuntaansa seka

tuoda julki hanen artistibrandiaan.

Opinnaytetydssa tarkastellaan Helsingissa asuvan elektronisen musiikin tuottajan sosiaali-
sen median sisaltda. Artisti tunnetaan nimelld Arenymous. Han on tuottanut musiikkia kah-
den vuoden ajan harrastuksena, mutta tulevaisuudessa han haluaisi vieda artistiuttaan am-
mattimaisempaan suuntaan. Arenymouksen tavoitteena on kasvattaa seuraajakuntaansa
ja tata kautta saada lisda nakyvyyttd musiikilleen. Taman lisaksi hanen tavoitteenaan on
hyddyntaa sosiaalisen median alustoja tehokkaammin ja tehda sisallon tuotannosta saan-
nollisempaa. Artisti on julkaissut tuotantoaan YouTube sekd Soundcloud alustoilla ja tule-

vaisuudessa on tarkoitus julkaista musiikkia my6s Spotifyyn.

Tyon tavoitteena on kartoittaa uuden artistin sosiaalisen median kayttaytymista seka kehit-
taa sitd ammattimaisempaan suuntaan. Tavoitteena on luoda helposti toteutettavissa oleva
sisaltésuunnitelma, jonka avulla uusi artisti voi hyddyntaa sosiaalista mediaa organisoidum-
min ja tehokkaammin. Opinnaytety0ssa esiteltdvat sosiaalisen median alustat ovat valittu
sen perusteella, ettd ne ovat talla hetkella tunnetuimmat ja yleisimmat alustat, joita artistit

voivat hyddyntaa.

Toiminnallisen opinnaytetydn teoriaosuudessa tarkastellaan sosiaalisen median eri osa-
alueita artistin nakokulmasta, jonka lisdksi tutkitaan sisaltémarkkinointia sosiaalisessa me-
diassa. Taman lisdksi perehdytddn myds artistin brandiin ja sen merkitykseen seka keinoi-

hin, jolla artistin brandia voidaan kehittaa.



Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa tutustutaan uuden artistin sosiaalisen median
toimintaan, keskittyen erityisesti Instagram alustaan. Tydssa otetaan selvaa uuden artistin
sosiaalisen median [&htokohdista seka tutustutaan hanen tavoitteisiinsa. Lisaksi selvitetaan
uuden artistin kohderyhma ja naita tietoja hyddyntaen luodaan kuvitteellinen kuuntelijaper-
soona. Toiminnallisessa osuudessa tutustutaan myds uuden artistin tuottamaan Instagram
sisaltéon seka analysoidaan hanen kilpailijoidensa sisaltéa. Tutkimuksen perusteella luo-

daan uudelle artistille viikkokohtainen sisaltdosuunnitelma.



2 Sosiaalinen media
2.1 Sosiaalisen median tavoitteet ja kohderyhma

On tarkeaa luoda suunnitelma ja pohtia mita pyritdan saavuttamaan luomalla sisalt6a seka
minkalaisia reaktioita pyritdan saavuttamaan tekemalla erilaista sisaltéa. Esimerkiksi katse-
lukerroilla saavutetaan brandin tietoisuutta ja tatd kautta saavutetaan laajempaa tunnet-
tuutta. Sisallon jakaminen, tykkdaminen ja kommentoiminen lisdavat sitoutumista ja nain
saavutetaan uskollisuutta brandille. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa luodessa
on ehdottoman tarkeaa ottaa selvad minkalaista sisaltdd kohderyhma kuluttaa. Tata kautta
on mahdollista ohjata kohderyhmaa toimimaan markkinointisuunnitelman myétaisesti. Mi-
kali kohderyhma kuluttaa eniten videoita ja suunnitelmana on kasvattaa seuraajamaaraa ja
brandin tietoisuutta, on talléin jarkevaa luoda sisaltda videon muodossa. (Wilson, 2012, 23-
24.)

Toimivan suunnitelman laatimista ei kannata ajatella lian monimutkaisesti. Selkea suunta,
jota kohti [ahdetdan etenemaan ja tavoitteiden asettaminen on suotuisaa pohtia suunnitel-
maa rakentaessa. Itselle esitetyt kysymykset voivat auttaa kasaamaan toimivan suunnitel-
man. Mitd halutaan saavuttaa tietylla aikavalillda kayttamalla sosiaalista mediaa? Tavoit-
teena voi olla esimerkiksi kasvattaa seuraajamaaraa tai likennetta eri alustoiden profii-
leissa. Minké& takia sosiaalista mediaa kaytetdan? Halutaan keskustella kohderyhman
kanssa ja kasvattaa brandin tunnettuutta. Mika on haluttu lopputulos? On onnistuttu luo-
maan yhteisd ihmisista, jotka ovat brandin faneja. Tavoitteiden asettaminen on suositelta-
vaa tehda niin, ettd onnistumista voidaan mitata ja tarvittaessa tehda muutoksia suunnitel-
maan. (Coles 2018, 15-16.)

Sisaltémarkkinointisuunnitelman toimivuus riippuu tuotettujen sisaltéjen laadusta. On tar-
keda miettia minkalainen sisaltd tuo lisdarvoa kohderyhmalle. Lisdarvoa voi tuoda esimer-
kiksi auttamalla kohderyhmaa erilaisissa ongelmatilanteissa, tai jakamalla hyodyllista tietoa,
mitd muualla ei ole saatavissa. Luottamuksen muodostaminen kohderyhman kanssa on
tarkeaa sisallon uskottavuuden kannalta. Opettavainen sisaltd tulee olla faktoihin perustu-
vaa ja sisallon luojan tulee pitda tehdyt lupaukset. Sosiaalisessa mediassa viesteihin vas-
taaminen tulisi tehda sanojen muodossa pelkastaan kommentista tykkdamisen sijaan. (Wil-
son, 2012, 23-24.)

Kohderyhmalla tarkoitetaan tiettyd ihmisryhmaa, jotka halutaan tavoittaa tuotetulla sisal-
I61la. Tama ryhma koostuu ihmisistd, jotka ovat suurimmalla todennakoisyydella kiinnostu-
neita tarjotusta tuotteesta, palvelusta tai sisallésta. Kohderyhmaa yleensa yhdistaa tietyn-

laiset demografiset tekijat tai erilaiset kayttaytymismallit. (Newberry, 2020.)



Kohderyhman tunnistaminen voi olla haastavaa, mutta se on yksi tarkeimmista tekijoista
toimivan sisaltdmarkkinoinnin kannalta. Kohderyhmaa pohtiessa, on syyta aloittaa selvitta-
malla muutamia perusasioita. Sukupuoli ja ikd ovat perustietoja, joista on hyva lahtea liik-
keelle kohderyhmaa kartoittaessa. Perustietojen lisaksi on tarkea miettia pintaa syvem-
maltad. Onko kohderyhma opiskelijat vai esimerkiksi jonkin tietyn alan tydntekijat? Minkalai-
sista asioista he ovat kiinnostuneet tai mitd he harrastavat? Onnistuneen markkinoinnin to-
teuttaminen luonnistuu sujuvammin, kun on tiedossa, mistd kohderyhman tavoittaa ja min-

kalainen sisaltd on heille mieluisinta. (Orpana 2021.)

Tiedon keraaminen jo olemassa olevilta asiakkailta ja sosiaalisen median seuraajilta on
helpoin tapa lahted selvittdmaan kohderyhmaa. Missa pain maailmaa kohderyhmalaiset
asuvat ja mika on heidan aikavydhykkeensa, on tarkea tieto. Taman tiedon avulla pystytdan
maarittdmaan mihin aikaan sisaltéa kannattaa julkaista saavuttaakseen mahdollisimman
suuren nakyvyyden. Sisallon kayttamalla kielelld voidaan rajata kohderyhmaa. Ottamalla
selvaad seuraajien kiinnostuksen kohteita voidaan luoda kohderyhmalle mielenkiintoisem-

paa sisaltéa. (Newberry, 2020)

2.2 Markkinoinnin alustat

YouTube on vuonna 2005 perustettu palvelu, joka tarjoaa ihmisille mahdollisuuden ladata
ilmaiseksi alustalle sisaltd6a videon ja danen muodossa. Palvelulla on 30 miljoonaa paivit-
taista vierailijaa, jotka katsovat 5 miljardia videota paivittain. 50 prosenttia videoista katso-
taan matkapuhelimella. Vaikka YouTube on yhdysvaltalainen yritys, 80 prosenttia sivun lii-

kenteesta tulee muualta. (Coles 2018, 107.)

YouTube on artistille kdytannollinen alusta jakaa omia julkaisuja. Sisallon julkaiseminen on
ilmaista ja vaivatonta. Kaytdnndssa kuka tahansa voi julkaista omia kappaleitaan sek& mu-
siikkivideoitaan. YouTubessa on myods mahdollisuus perustaa virallinen artistitili. Artistitili
tarjoaa enemman mahdollisuuksia markkinoida musiikkia, jonka lisaksi saadaan enemman

tilastoja siita, miten sisaltéa kulutetaan. (Gikaru 2020.)

Artistitilin saatavuuden ehtoina ovat, etta sinulla on yhteen artistiin tai bandiin keskittynyt
YouTube-kanava, jonka omistajana toimit. Kanavallasi ei saa olla kaytantorikkomuksia seka
sinulla on oltava vahintdan kolme musiikin jakelukumppanin tai levy-yhtion toimittamaa vi-

rallista julkaisua YouTubessa. (YouTuben palveluehdot 2021.)

Facebook on yhdysvaltalainen laajasti tunnettu sosiaalisen median alusta, joka perustettiin
alun perin opiskelijoille, jotka halusivat pitda yhteytta toisiinsa yliopistossa. Facebookilla on

lahes kaksi miljoonaa aktiivista kayttajaa, joista noin 70 prosenttia asuu Yhdysvaltojen ul-



kopuolella. Alustalle ladataan paivittain 300 miljoonaa kuvaa, joka kertoo kayttajien aktiivi-
suudesta. Facebookissa omia tuotteitaan tai palveluitaan mainostavat tahot ovat huoman-
neet alustan kasvun ja mahdollisuudet. Yritykset ja brandit saavat reaaliaikaista palautetta
asiakkailtaan, joka helpottaa heidan valistd kommunikointia. HenkilOkohtaisen sivun kayt-
tdminen mainontaan ja markkinointiin on kielletty Facebookin sdantdjen mukaan. Henkilo-

kohtaisen sivun liséksi vaihtoehtoina ovat yrityssivu seka ryhmasivu. (Coles 2018, 31-32.)

Artistille Facebook profiilia perustaessa on jarkevinta valita yrityssivu. Sivun luomisen yh-
teydessa voi valita alakategoriaksi artisti tai bandi vaihtoehdot. Ainoana vaatimuksena sivun
perustamiselle on se, ettd omistaa kayttajatunnuksen Facebookiin. Yrityssivun valitsemisen
etuina artistille ovat sivujen I6ydettavyys Google hakukoneella. Artistin uudet paivitykset
nakyvat fanien omassa uutisvirrassa ja fanien tykatessa tai muulla tavalla osallistuessa,

heidan kaverinsa nakevat myos kyseisen artistisivun. (Coles 2018, 34-35.)

Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median sovelluksista, jonka tarkoituksena on
toimia alustana alypuhelimilla otetuille valokuville ja videoille. Instagramilla on yli 600 mil-
joonaa aktiivista kayttajaad kuukausittain ja paivittdin noin 400 miljoonaa kayttajaa, joista
noin puolet ovat miehia ja puolet naisia. Sovellus julkaistiin vuonna 2010 ja Facebook osti
sen vuonna 2012. (Coles 2018, 121-122.)

Sovellus perustuu muiden kayttajien kanssa vuorovaikuttamiseen. Voit seurata haluamasi
henkilon tilia, jolloin ndet hanen uudet paivityksensa. Seuraamisen lisdksi muita vuorovai-
kuttamisen keinoja ovat kommentointi, tykkdaminen ja muiden merkkaaminen kuviin tai vi-
deoihin. Uusimpana toimintana Instagramissa on tarinoiden julkaisu. Tarinat ovat, nahta-

vissa 24 tuntia, jonka jalkeen ne poistuvat, mikali niita ei haluta tallentaa. (Moreau, 2021)

Instagram on nykypaivana yksi tarkeimmista tydkaluista artistille saada lisaa seuraajia. Tar-
keda on, ettd artisti luo sivulleen sisaltdéa, joka kiinnostaa ja tatd kautta kannustaa tykkaa-
maan, kommentoimaan sekd jakamaan sitd eteenpain. Artistin on syyta pitdd mielessaan
profiilinsa teema ja pysyttaytya tdssa kokonaisvaltaisesti. Visuaalisuus ja sisallén saannol-
linen tuottaminen ovat tarkeassa roolissa sisallon tuottamisen kannalta. Instagramissa on
mahdollisuus lisata sisallolle avainsanoja, eli hashtageja, jotka helpottavat kuvien tai vide-
oiden l6ytamista. Artistille suotuisaa on keksid oma avainsanansa, jota kayttaa jokaisessa
uudessa julkaisussa. Tama edesauttaa sisallon 16ydettavyyttd uusien seuraajien nakokul-

masta ja liséksi tuo tunnettuutta artistibrandille. (Coles 2018, 126.)

Snapchat yhdysvaltalainen sosiaalisen median palvelu, joka julkaistiin syyskuussa 2011.
Toisin kuin YouTube, Facebook ja Instagram on Snapchat pelkastaan mobiililaitteilla toi-

miva viestintasovellus. (Wikipedia 2021.)



Soundcloud on maailman suurin musiikki- ja 8anipalvelu, joka perustettiin vuonna 2008.
Palvelusta I6ytyy musiikkia, podcasteja, raakoja demoja ja muuta danimateriaalia. Sound-
cloudiin oman musiikin lataaminen on ilmaista. Sen lisaksi, ettd saat jaettua musiikkiasi,

alustalla on mahdollisuus kommentoida ja antaa palautetta. (Soundcloud.)

TikTok on kiinalainen laajasti ympari maailmaa levinnyt sosiaalisen median alusta, joka
mahdollistaa kayttajien julkaista lyhyitd viidentoista sekunnin mittaisia videoita mista vaan
aiheesta. TikTok ei tarjoa mahdollisuutta perinteisend markkinoinnin vaylana, mutta useat
brandit ovat hyédyntaneet sen mahdollisuuksia ja laajaa levinneisyytta brandin tunnettuu-
den kasvattamisessa. Sovelluksella on potentiaali nousta seuraavaksi suureksi markkinoin-
nin vaylaksi, mikali sovelluksen kehittdjat onnistuvat yllapitdmaan ja kasvattamaan sovel-

luksen suosiota. (Influencer Marketing 2020.)

2.3 Erilaiset sisallot

Eri sosiaalisen median alustat tarjoavat mahdollisuuden julkaista erilaista sisaltéa. In-
stagramissa, Snapchatissa ja Facebookissa on mahdollisuus jakaa tarinoita kuvan, tekstin
ja videon muodossa. Tarinat poistuvat alustalta 24 tunnin sisélla, joka mahdollistaa artistin
julkaista raakaa ja ei niin jalostettua sisalt6a. Jakamalla tarinoita artisti voi antaa faneilleen
syvemman katsauksen hanen eldamaansa. Tarinoissa voidaan jakaa yksinkertaisia asioita,

kuten kuva aamupalasta tai lyhyt video yokerhosta. (Joeysuki, 2018.)

Tarinoihin voidaan liittda myos seuraajia sitouttavaa materiaalia. Artistin on mahdollista ky-
sya seuraajiltaan kysymyksia tai esimerkiksi jakaa heidan lempikappaleensa sanoituksia.
Instagramissa on ominaisuus nimelta type mode, joka mahdollistaa kysymyksien jakamisen
tarinoiden kautta. Tatd ominaisuutta kaytettdessad maksimoidaan mahdollisuus seuraajan
huomion saamiseksi ja lisaksi tatd kautta annetaan syy viettdd enemman aikaa artistin si-
saltoa selatessa. Artistin on mahdollista lisata tarinoihin myds linkkeja, jotka vievat seuraa-
jan esimerkiksi kuuntelemaan uuden kappaleen tai ostamaan artistin fanituotteita. Tarinoita
kayttdmalla voidaan seuraajilta kysymalla selvittda minkalainen sisalté kohderyhmaa kiin-

nostaa ja tata kautta luoda seuraajille mielenkiintoisempaa sisaltéa. (Magnetic 2019.)

Alun perin tarinoiden jakamisen ominaisuus kehitettiin yksityisille henkildille, jotta he voisi-
vat jakaa kokemuksiaan enemman reaaliaikaisesti. Julkaisujen automaattisen poistumisen
takia sisallon ei tarvitse olla loppuun asti hiottua ja nain kynnys materiaalin julkaisemiseen
pienenee. Yrityksen tai artistin on mahdollista kommunikoida kohderyhman kanssa ren-

nommin tarinoiden avulla. (Agarwal 2020.)

Livelahettdminen on nykypaivana suosittu tapa tarjota sisaltéd kohderyhmalle. In-

stagramissa lahetyksen aloittaminen ei vaadi kuin kameralla varustetun puhelimen seka



internet yhteyden. Livelahetyksessa voidaan esimerkiksi vastailla seuraajien kysymyksiin
tai esitella tiloja, joissa sisaltda tuotetaan. Eksklusiivinen sisaltd, esimerkiksi uuden musiikin
esittaminen livelahetyksessa on hyva keino pitaa fanien mielenkiintoa ylla. On tarkeaa ottaa
huomioon mihin kellon aikaan liveldhetyksen aloittaa, varmistaakseen, ettda mahdollisim-
man suuri maara seuraajia ovat tavoitettavissa. Instagramissa on mahdollista tarkistaa mi-
hin kellonaikaan ja mina viikonpaivana seuraajat ovat aktiivisimpia, joka on hyodyllinen tieto

livelahetyksia suunnitellessa. (Hypebot 2017.)

Liveldhetyksen tulisi olla aito heijastus siitd, minkalainen artisti haluaa olla. On tarkeaa
suunnitella lahetys siten, ettd se vastaa mielikuvaa siita, minkalaisen kuvan on antanut so-
siaalisessa mediassa artistina. Hyvaa sisaltéa lahetyksessa on esimerkiksi Q&A (Ques-
tion&Answer) tyylinen sisaltd, jossa tarjotaan seuraajille mahdollisuus kysya kysymyksia
suoraan artistilta. Tulevista julkaisuista kertominen ja live-esityksien jarjestdminen ovat

myds hyvia tapoja pitaa seuraajien mielenkiintoa ylla. (Gomori 2020.)

GIF-animaatiot ovat jokseenkin uusi ja todella tehokas tapa kommunikoida sosiaalisen me-
dian palveluissa. GIF on animoitu kuva ja sen jakaminen on helppo ja nopeaa. GIF-animaa-
tioita kaytettaessa on helpompi ilmaista tunteita tekstin muodostamisen sijaan. Artistin on
mahdollista tehdd myds omia GIF-animaatioita, jonka avulla voidaan vieda brandia halut-
tuun suuntaan. Seuraajien kannustaminen artistin omien GIF-animaatioiden kayttdmiseen

auttaa rakentamaan brandin tunnettuutta. (Joeysuki, 2018.)
2.4 Analytiikka ja terminologia

Sosiaalisesta mediasta saatua analytiikkaa on tarkea tutkia, jotta kehitysta pystytaan seu-
raamaan seka viemaan sitd haluttuun suuntaan. Ensimmaiseksi on tarked maaritella tavoit-
teet, jotta pystytaan kiinnittdmaan huomiota oikeisiin mittareihin. Jokaista tavoitetta varten,
tulee tarkastella siihen liittyvia mittareita. Tarkoituksena on ottaa selva3, toimiiko laadittu

sosiaalisen median markkinointistrategia halutulla tavalla. (Chen 2020.)

Esittelen seuraavaksi nelja erilaista mittaria, joilla voidaan seurata sosiaalisen median pro-

fiilin kasvua ja kehitysta.

1) Engagement = Sitouttaminen, kuinka paljon julkaisu on saanut kommentteja ja tyk-

kayksia, seka kuinka paljon julkaisua on jaettu eteenpain.

2) Reach = Tavoittavuus, julkaisun tavoittaneiden kayttajien lukumaara. Tavoittavuu-

teen ei sisally julkaisun ndkyminen useampaan kertaan samalle kayttajalle.

3) Volume = Volyymi, kuinka suuri maara ihmisia puhuu brandista sosiaalisessa medi-

assa.



4) Influence = Vaikutus, minkalainen vaikutus sisallén luojalla on kohderyhmaan nah-

den. Miten kohderyhma hyétyy julkaisuista. (Silva 2020.)

Mita tehokkaammin artisti onnistuu sitouttamaan seuraajia julkaistulla sisallolla, sitd suu-
remmalla todennakdisyydelld seuraajien ja artistin valille muodostuu pitkaaikainen vuoro-
vaikutussuhde. Seuraajien vahva sitoutuminen kertoo, ettd he luottavat artistiin ja tdman
seurauksena seuraajien ja artistin valille muodostuu yhteisd. Yhteisdén luominen voi olla yksi
artistin tavoitteista. Lisatakseen sitoutuneisuusastetta on julkaistava sitouttavaa sisaltoa.

Esimerkiksi videot, joista voi olla hyotya seuraajalla ovat tallaista sisaltéa. (Silva 2020.)

Tavoittavuus on hyva indikaattori siitd, kuinka suuri potentiaalinen yleiso julkaisulla on. Se
mittaa kuinka laajalle yleisélle julkaisu leviaa sosiaalisessa mediassa. Tavoittavuuden mit-
tari voidaan erotella kolmeen eri kategoriaan. Orgaaniseen-, viraaliin ja maksettuun tavoi-
tettavuuteen. Orgaanisella tavoitettavuudella tarkoitetaan julkaisua, joka ilmestyy seuraajan
sosiaalisen median sydtteeseen, kun taas viraalilla tavoitettavuudella tarkoitetaan julkaisun
nakemistd sen jakamisen johdosta. Maksetulla tavoitettavuudella tarkoitetaan ihmisten

maaraa, jotka ndkevat julkaisun maksullisen sponsoroidun julkaisun kautta.

Volyymia voidaan mitata esimerkiksi tutkimalla, kuinka moni on merkannut brandin heidan
julkaisuihinsa. Merkkaaminen onnistuu Instagramissa kayttamalld "hashtageja”. Mikali ha-

lutaan merkata toinen tili, se onnistuu kayttamalld @merkkia.

Vaikuttamisella tarkoitetaan lisdarvon luomista seuraajille. Artistin on tarkeaa vastata seu-
raajiensa kysymyksiin henkilokohtaisesti ja tarvittaessa auttaa erilaisissa ongelmissa. Esi-
merkiksi erilaisten kilpailujen jarjestaminen ja alustan luominen keskustelulle voivat tuoda

lisdarvoa seuraajalle. (Silva 2020.)

Jokainen suuri sosiaalisen median alusta tarjoaa nykypaivana tyokaluja analytiikan seuraa-
miseen. Instagramilla, Facebookilla ja YouTubella on omat analytiikkatydkalut, joista sel-
vida hyodyllista tietoa siitd, kuinka sisaltda on kulutettu. Sosiaalisen median applikaatioiden
omien analytiikkatydkalujen lisaksi saatavilla on lukuisia kolmannen osapuolen valmistamia
tydkaluja, jotka ovat usein maksullisia, mutta tarjoavat laajemman kayttokokemuksen.
(Influencer Marketing 2021.)

Instagramin oma analytiikkatydkalu on nimeltdan Insights. Se tarjoaa kayttajalle perustietoa
kayttajasta, julkaisuista seka seuraajista. Esimerkiksi tieto siitd, koska seuraajat ovat tyypil-
lisesti aktiivisia tai kuinka moni kayttaja on vieraillut profiilissa viimeisen viikon aikana ovat
hyodyllistd dataa. Insights on pelkastaan saatavilla kayttjille, joilla on kaytdssa bisnestili.
Bisnestili on mahdollista avata kaikille kayttajille. Suurin ongelma Instagramin omassa ana-

Iytiikkatyokalussa on sen rajoitukset siita, kuinka pitkalta aikavalilta dataa voidaan seurata.



Suurin osa mittareista kertoo dataa vain kahden viikon aikavalilta, joten tulokset saattavat
jaada suppeiksi tietyiltd osa-alueilta. Insights on saatavilla pelkdstadan mobiiliapplikaatiolle.
(Gollin, 2018.)

Instagram Insights koostuu kolmesta paasivusta, jotka ovat: Aktiivisuus, sisaltd seka yleiso.
Aktiivisuus valilehdeltd nahdaan, kuinka moni ihminen on ollut vuorovaikutuksessa sisallon
kanssa ja kuinka monta kayttajaa on tavoitettu julkaisulla. Aktiivisuus valilehti on jaettu kah-
teen eri alakategoriaan, jotka ovat nimeltdan tapahtumat (interactions) ja saatu huomio (dis-
covery). Tapahtumat valilehdelta kay ilmi, kuinka moni on vieraillut profiilissa, seka kuinka
moni on klikannut profiilissa olevia linkkeja. Saadulla huomiolle tarkoitetaan julkaisun tavoit-
tavuutta ja nayttokertoja. Sisalto valilehti on jaettu kolmeen eri alakategoriaan, jotka ovat
nimeltaan syotejulkaisut (engl. feed posts), tarinat (engl. stories) seka promootio (engl. pro-
motions). Syétejulkaisuista, seka tarinajulkaisuista voidaan tarkastella tavoittavuutta, kom-
mentteja ja tykkayksia. Promootio valilehdella voidaan tarkastella sponsoroitujen julkaisujen
suorituskykya. Viimeinen valilehti, eli yleisd (engl. audience) esittdad dataa demografisista
tekijoista. (Gollin 2018.)

Maxwell Gollin (2018) kertoo artikkelissaan, ettd on tarkeda luoda ihanteellinen kohdeper-
soona, joka tayttaa tavoitellun kohderyhmalaisen kriteerit. On syyta miettia, kenelle julkais-
tava sisaltd on kohdennettu. Minka ikaista, tai minkd maalaista kohderyhman kuvitellaan
olevan. Kun kohdepersoona on luotu, on helppo vertailla sitd analytiikkatyokaluista saatuun
demografiseen dataan. Gollinin mielesta on syyta miettia sisaltdmarkkinointistrategiaa uu-

destaan, mikali luotu kohdepersoona eroaa suuresti demografisesta datasta. (Gollin 2018.)

Analytiikan avulla voidaan I6ytaa vaivattomasti suosituin siséltd, jonka tuottamista on jarke-
vaa jatkaa, mikali halutaan miellyttdd olemassa olevia seuraajia ja saada niita lisaa. On
tarkeaa hyddyntaa tieto seuraajien demografisista tekijoista sisaltdéa suunnitellessa. Analy-
tiikan avulla saadaan myos selville paras aika julkaista sisaltéa. Kannattaa valita ajankohta
sen perusteella milloin seuraajat ovat aktiivisimmillaan. Seuraajamaaran seuraaminen on
hyodyllista, koska siita voidaan tehda johtopaatdksia minkalaisella sisallolla seuraajamaara
kasvaa tai vaihtoehtoisesti laskee. Analytiikkaa seuraamalla saadaan kokonaisvaltaisempi
kuva seuraajista, jonka seurauksena voidaan luoda sitouttavampaa ja parempaa sisaltoa.
(Indieplace 2019.)

2.5 Maksullinen mainonta

Sosiaalisessa mediassa voidaan orgaanisen nakyvyyden lisdksi myds saada nakyvyytta
maksullisesti. Maksullisesti hankittu nakyvyys voi tarkoittaa esimerkiksi erilaisia mainoksia.

Tallaisia mainoksia kutsutaan sponsoroiduiksi mainoksiksi ja niiden hyddyntdminen on



mahdollista kenelle vain. Sosiaalisessa mediassa esiintyvat mainokset ovat yksi nopeim-
mista ja tehokkaimmista tavoista tavoittaa kohderyhma. Kehittyneiden algoritmien avulla
mainoksia on helppo kohdentaa tarkasti ja nain pystytdan luomaan relevanttia seka perso-
noitua mainos sisaltda oikealle kohderyhmalle. Tama mahdollistaa potentiaalisten asiakkai-
den mielenkiinnon ja samalla brandin tunnettuus lisdantyy. Sosiaalisen median mainokset
ovat kannattava ja monipuolinen mainoskanava, joka tarjoaa mahdollisuuden rakentaa mai-

noskampanja suhteellisen alhaisin kustannuksin. (Tomas 2018.)

Instagramissa maksullisia mainoksia esiintyy joko syotteessa tai tarinoissa. Mainokset nayt-
tavat normaaleilta julkaisuilta, mutta ne voidaan tunnistaa mainoksiksi "sponsoroitu” mer-
kinnasta. Maksulliset mainokset voivat sisaltda call-to-action, eli toimintakehote painikkeen,
josta painamalla saadaan lisatietoja mainostettavasta tuotteesta, tai esimerkiksi ohjataan
kuuntelemaan mainostettava musiikkikappale. Instagramissa mainosten hinta perustuu eri-
laisiin tekijoihin. Kohderyhman suuruus, mainoksen formaatti ja aika, jolloin mainos julkais-
taan ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat mainoksen hintaan. Mainoksiin kaytettya rahan maaraa
voidaan hallita maarittdmalla kampanjan kulutusraja seka paivittainen budjetti. Vaivattomin
tapa aloittaa maksullinen mainonta Instagramissa on tehda jo olemassa olevasta julkaisusta

mainos, joka lisaa julkaisun nakyvyytta entisestaan. (Newberry 2020.)

Maksullista mainontaa suunnitellessa on erittdin tarkeda tiedostaa kohderyhma, jolle mai-
nonta on suunnattu. Kun kohderyhma on mahdollisimman tarkasti tiedossa, on mainos te-
hokkaimmillaan. On myds tarkeda maaritelld mainoksen tavoitteet, jotta mainoksen suori-
tuskyvyn tuloksia voidaan mitata. Mainostamiseen varattu budjetti on syyta maaritelld en-
nen mainoksen julkaisemista. Mainoksen ulkoasu tulisi vastata visuaalisesti brandille olen-
naisia asioita, kuten vareja, tyylia ja yleista tunnelmaa. On tarkeaa kayttaa korkealaatuisia
kuvia, jotka pysayttavat potentiaalisen asiakkaan tutkimaan mainosta tarkemmin. (Occhino
2020.)

Kohderyhman tunnistamisen lisdksi mainoksen personointi on tarkea seikka mainoksen te-
hokkuuden kannalta. Mikali kohderyhma koostuu opiskelijoista, on mainoksessa kannatta-
vaa mainita opiskelijaeldma tai siihen liittyvia sivuseikkoja. Mikali artisti mainostaa suoraan
omaa musiikkiaan, on viisasta kertoa minkalaisiin tilanteisiin kappale saattaisi sopia. Jos
kappale on piristava, on syyta mainita, ettd kappale kannattaa kuunnella, mikali kaipaa pi-
ristysta. (Viner 2020.)



3 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Kayttamalla sosiaalisen median kanavia aktiivisesti, yritys voi edesauttaa oman toimialansa
seka brandinsa tunnettuutta. Sisaltdjen jakaminen ja niihin reagoiminen sosiaalisessa me-
diassa johtaa siihen, ettad ihmiset seuraavat perassa. Tata kutsutaan sosiaaliseksi vaikutta-
miseksi. (Coles 2018, 3.)

Yrityksen menestyminen sosiaalisessa mediassa riippuu siita, kuinka suunnitelmallista ja
tavoitteellista se on. On tarkeaa luoda strategia ja noudattaa sita pitkajanteisesti. Sisalt6-
markkinointistrategiaa luodessa on syyta miettid miksi ja miten yritys pyrkii kayttaytymaan
sosiaalisessa mediassa. Tavoitteiden asettaminen on suotuisaa edesauttaakseen strate-

gian onnistumisessa. (Komulainen 2019.).
3.1 Sisaltomarkkinointi kasitteena

Sisaltémarkkinointi on yksi useista markkinoinnin lajeista ja sen juuret ulottuvat yli 100 vuo-
den paahan. Kyseistd markkinoinnin alalajia on harjoitettu jo pitkdan, mutta vuonna 2009
sisaltdmarkkinointi alkoi herattaa laajaa kiinnostusta globaalilla tasolla. Perinteinen markki-
nointiviestintad ei toiminut enda samalla tavalla digitaalisuuden lisdantyessa. Internet seka
sosiaalinen media on muodostanut viestien ja sisaltdjen ylitarjonnan, joka kaytanndssa tar-
koittaa sita, etta vain paras sisaltd nousee esiin. Yritykset kilpailevat siita, kuka tuottaa mie-
lenkiintoisinta sisaltéa kuulijoilleen ja lukijoilleen. Kilpailun voittaja on onnistunut markki-

noinnissaan paremmin. (Lintulahti 2020.)

Sisaltémarkkinoinnin perustana on, etta se luo lisaarvoa yritykselle ja tuotteelle seka tarjoaa
hyddyllista tietoa tuotteeseen tai palveluun liittyen. Asiakas saa informaatiota tuotteisiin liit-
tyen erilaisista sisallista ja tatd kautta hadnen on helpompi tehda ostopaatds omien tar-
peidensa mukaan. Sisaltémarkkinointia kaytetaan yritysten valista kauppaa tehdessa (B2B)
seka kuluttajamarkkinoilla (B2C). Saanndllisesti julkaistu siséltdé voi vahvistaa yrityksen ja
asiakkaan valista suhdetta entisestaan esimerkiksi tuotteen tai palvelun paivittdmisen muo-
dossa. (Lieb 2012, 2.)

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda ihmisille arvokasta sisaltdéa pitaen tuotteen tai
palvelun markkinoinnin toissijaisena asiana. Tama edesauttaa brandin tietoisuuden yllapi-
tamisessa. Tavoitteena on luoda niin hyodyllista ja arvokasta sisalt6a, ettd potentiaalinen
asiakas muistaa brandin juuri silloin, kun han sitd tarvitsee. Banneri-mainokset tai suorat
myyntiviestit eivat kuulu sisaltdbmarkkinoinnin strategiaan. Siséltd, jossa kehutaan omaa
tuotetta tai palvelua ei ole kannattavaa sisaltémarkkinointia asiakkaiden sitouttamisen na-
kékulmasta. (Coles 2018, 20-21.)



Sisaltdmarkkinointi kasitteena voidaan tiivistda kolmeen eri alakategoriaan, jotka ovat koh-
deryhma, julkaiseminen ja sitouttaminen. On tarkeda ymmartda kohderyhman tarpeita ja
motiiveja sisaltdmarkkinointi strategiaa luodessa. Tuotteen tai palvelun kohderyhmaa miet-
tiessa on otettava huomioon mitd kohderyhman jasenet tarvitsevat ja miksi he kiinnostuisi-
vat juuri sinusta. Sisaltdmarkkinointi eroaa perinteisestd markkinointiviestinnasta siten, etta
sisaltéjen tulisi olla enemman asiakaslahtodisia. Tama tarkoittaa sita, etta sisaltdjen tulisi olla
hyddyllisia, hauskoja tai ajankohtaisia, jotta niitd haluttaisiin jakaa eteenpain. Sisaltdjen
saannollinen julkaiseminen sitouttaa yleis6a ja he alkavat odottaa uutta materiaalia. (Vapa-

media.)
3.2 Sisaltomarkkinoinnin piirteet

Toimivassa sisaltdmarkkinoinnissa yritys onnistuu tiivistamaan olemassaolonsa syyn seka
asiantuntijuutensa kiinnostaviksi, hyddyllisiksi, viihdyttaviksi ja helposti lahestyttaviksi sisal-
I6iksi, jotka auttavat asiakasta menestymaan ja kehittymaan. Yritys pyrkii tuottamiensa si-
saltdjen avulla auttamaan asiakasta ja taten yrityksen arvo asiakkaan silmissa nousee kor-
keammalle. Hyvan ja onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin perustana on asiakkaan laittaminen
keskiton. lIman kunnollista asiakasymmarrysta on haastavaa onnistua luomaan tehokasta
sisaltdmarkkinointia. Asiakkaan asettaminen etusijalle tarkoittaa yrityksen asettumista hei-
dan asemaansa. Sisaltd, joka on asiakkaalle tarkeda ja mahdollisesti auttaa heitd ongel-
mien ratkaisussa tai sisaltd, joka saa asiakkaan innostumaan aiheesta ovat hyvia esimerk-

keja onnistuneesta sisaltdmarkkinoinnista. (Lintulahti 2020.)

Alasta riippumatta on suotuisaa miettia julkaisujen teemoja ja sitoa niitd kulkemaan rinnak-
kain markkinointisuunnitelman kanssa. Julkaisu voi esimerkiksi liittya juhlapyhiin tai muu-
hun ajankohtaiseen tapahtumaan. Autoilualan julkaisema sisalto voi liittya esimerkiksi hy-

vien jarrutusominaisuuksien tarkeyteen ensilumen saapuessa. (Coles 2018, 21.)

Tarinankerronta sisaltdmarkkinoinnin tukena on keino tehda sisallésta henkilékohtaisem-
paa. Se on keino valittda viesti tarinan muodossa, joka tekee viestistd heti mielenkiintoi-
semman ja samaistuttavamman kuulijan perspektiivissa. Tarinan tulisi olla helppo ymmar-
taa, tunteita herattava, hyodyllinen tai inspiroiva. Se on keino rakentaa syvallisempi ja vah-
vempi yhteys kohdeyleisdn kanssa. Yritys, jolla on hyva tarina, omaa suuremmalla toden-
nakoisyydella mahdollisuuden voittaa kilpailijansa sisaltémarkkinoinnin perspektiivista. Ta-
rinaa luodessa, on tarkeaa miettia, kuka on sen paahenkild ja tehda hanesta samaistuttava
henkilé kohderyhman nakdékulmasta. Konfliktin luominen tarinaan pitéda yleisén kiinnostu-
neena. Mika on paahenkilon tavoite ja miksi han pyrkii tavoitetta kohti? Mitd hankaluuksia

paahenkildn on voitettava paastékseen tavoitteeseensa? (Bhattacharya.)



Artistin on tarkea kertoa hanen oma tarinansa, jotta fanien olisi helpompi samaistua haneen.
Artistin tarinan ei tarvitse valttamatta olla erikoinen, vaan tarkoitus on luoda yhteys artistin
ja kuulijakunnan valille. Tarinaa voi lahted rakentamaan taysin normaalien asioiden poh-
jalta, eika valttamattd mitddn dramaattista kdannetta tarvita. Artisti voi esimerkiksi kertoa
minkalaisista oloista han on I&htoisin tai miten han on I6ytanyt musiikin. Kuka on opettanut
hanta musiikin parissa ja minkalaisia kdanteen tekevia hetkid hanelld on ollut elaméansa
aikana. Tarina voi my0s sisaltda palasia artistin tamanhetkisesta elamasta sekd han voi
kertoa mita kaikkea muuta hanen eldamassaan tapahtuu musiikin lisdksi. On kuitenkin syyta
tarinaa kertoessa olla taysin rehellinen, silld valehtelusta kiinni jadminen voi johtaa uskotta-

vuuden heikkenemiseen. (Harding 2020.)

Visuaalisessa sisaltdmarkkinoinnissa kaytetadan esimerkiksi kuvia, videoita, infografiikkaa,
meemeja tai muita visuaalisen markkinoinnin keinoja. Visuaalinen materiaali on miellytta-
vaa lukijalle ja se houkuttelee tutustumaan yritykseen ja brandiin paremmin. Hyva sisalto-
markkinointi edellyttda hyvin suunniteltua visuaalista sisalt6éa. Visuaalinen sisaltd on nope-

ampaa ja helpompaa sisaistaa seka muistaa. (League 2020.)

Artistille sisallon visuaalisuus on yleisen estetiikan lisaksi tarkeaa, silla sisaltd, joka sisaltaa
kuvia sitouttaa lukijaa tehokkaammin. Kuvista tykkddminen, niiden jakaminen seka niihin
kommentoiminen on todennakdisempaa kuin sisaltd, joka sisaltda pelkkaa tekstia. On myos
todennakoisempaa tuottaa samaistuttavampaa sisaltdd kuvien muodossa. Kun seuraajat
samaistuvat sisaltéon tunnetasolla, he muodostavat helpommin positiivisen suhteen bran-
din kanssa. Huumori, sitaatit sekad samaistuttavat kuvat itsesta, voivat auttaa luomaan kes-

tdvamman suhteen brandin kanssa. (Monaghan 2021.)

Saanndllinen laatu ja julkaiseminen ovat sisaltdmarkkinoinnin onnistumisen kannalta tarke-
assa roolissa. Laadukas ja sdannollisesti julkaistu sisalto tulisi olla linjassa brandin arvojen
ja muun ulkoasun kanssa. Branditietoisuus ja viesti mika halutaan kertoa vahvistuvat julkai-
sujen ollessa saanndllisia. Hakukoneoptimoinnin tehokkuuden lisddminen on saanndllisen
julkaisemisen yksi eduista. Saannéllisyyden helpottamiseksi on viisasta laatia julkaisusuun-

nitelma, joka kattaa kaikki sosiaalisen median alustat, jotka ovat kaytossa.



4 Artistin brandi ja kaupallisuus
4.1 Musiikkialan tulevaisuus

Musiikkiala muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Lisdantynyt teknologia ja digitalisaatio ovat vauh-
dittaneet alan kehittymista ja samalla levy-yhtididen merkitys artistin ndkdkulmasta on ko-
kenut muutoksia. Levy-yhtidn kanssa solmittua sopimusta pidettiin ennen vaatimuksena
menestyksekkaan uran kannalta, mutta nykypaivana artisti voi 10ytdd suosion toimimalla
itsendisesti. (Shotwell 2021.)

Ennen kuin musiikin tuottamiseen vaadittavat tarvikkeet olivat normaalille kuluttajalle saa-
tavilla, artistin piti varata kalliita studioaikoja tuottaakseen musiikkia. Nykypaivana korkea-
laatuista musiikkia voidaan tuottaa makuuhuoneesta kasin. Musiikin jakeleminen onnistuu
myo6s nykypaivana itsenaisesti, eikad artisti valttamatta tarvitse levy-yhtiota tekemaan tyota.
Termilla "bedroom producer” tarkoitetaan artistia, joka tuottaa oman musiikkinsa alusta lop-
puun asti itse ja julkaisee sen. Tallaisten artistien maara on kasvanut musiikin tuotantoon

tarvittavien tarvikkeiden hintojen laskemisen, seka saatavuuden myéta. (Cahalin 2020.)

Musiikin suoratoistopalvelut, kuten Spotify, Apple music ja YouTube ovat nousseet suur-
rimmiksi alustoiksi kuluttaa musiikkia. Itsenaisen artistin on nykypaivana mahdollista vaivat-
tomasti ja suhteellisen pienilld kuluilla julkaista omaa musiikkia edella mainituissa suora-
toistopalveluissa. Tama mahdollistaa artistin taydellisen paatantavallan urastaan, eika levy-
yhtidn tarjoamaa sopimusta valttdmatta tarvita. ltsendisen artistin on kuitenkin huolehdit-
tava kaikista artistiuteen liittyvista seikoista, kuten markkinoinnista, jakelusta seka promoo-
tiosta. (Cahalin 2020.)

Itsendisen artistin on mahdollista menestya, mutta levy-yhti6 voi tarjota artistille todella suu-
ren maaran hyddyllistd apua erilaisissa artistiuteen liittyvissa asioissa. Levy-yhtididen val-
miiksi luodut sosiaaliset verkostot promoottoreiden, radioasemien sekd muun median
kanssa ovat suuri hyoty artistin uran nousujohteisuuden kannalta. Levy-yhtiéilla on rahaa,
seka artistille maaratty budjetti, jota voidaan hyddyntaa esimerkiksi musiikkivideoiden ku-
vaamisessa tai konserttikiertueiden jarjestamisessa. Uuden artistin tulee miettia, kuinka pal-
jon on valmis luopumaan omasta paatantavallasta saadakseen levytyssopimuksesta saa-
dut edut. (Swift 2020.)

4.2 Artistin henkildbrandin luominen ja yllapitaminen

Englannin kielinen sana "brand”, on alun johdettu muinaisnorjalaisesta sanasta brandr, joka
tarkoittaa polttamista. Karjanomistajat kayttivat sanaa erottaakseen omaisuutensa naapurin

karjasta. American Marketing Association (2017) kuvaa brandin olevan nimi, termi, merkki,



symboli, muoto tai ndiden yhdistelma, jonka tarkoituksena on identifioida myyjan tai myyjien
tuotteet ja palvelut, seka erottaa ne kilpailijoista. Hyppasen (2018) mukaan brandi sisaltaa
paljon muutakin, kuin yrityksen tuotemerkin. Sanalla brandi, tarkoitetaan laajemmin tarkas-
teltuna tuotteen ymparilld muodostunutta mainetta ja sen tarinaa. Hyppanen (2018) kertoo
brandin olevan tuotteen ominaisuuksien summa. Tuotteen tai palvelun logo, pakkaus, hin-

taluokka, historia, maine ja tapa, jolla sitd markkinoidaan.

Termit Imago ja maine ovat Iahelld brandi-sanaa. Imago ja maine ovat osa laajempaa ko-
konaisuutta, jota kutsutaan brandiksi. Hyppasen (2018) mukaan imago maaritellaan usein
visuaaliseksi mielikuvaksi, jonka muodostumiseen vaikuttavat ensisijaisesti erilaiset viestin-
nan elementit, kun taas maine puolestaan edustaa kokonaiskuvaa, joka syntyy pidemman

ajan kuluessa.

Henkildbrandilla tarkoitetaan yksilén ominaisuuksien markkinoimista brandina. Se on koko
ajan kaynnissa olevan prosessi, jossa yllapidetaan yksilon mainetta ja mielikuvia. Henki-
I6brandilla tarkoitetaan ominaisuuksia, joilla markkinoit itsedsi. Ominaisuuksista ja kayttay-

tymismalleista, jotka tuodaan julki, muodostuu yksilén henkilébrandi. (Henderson 2019.)

Kortesuo (2011, 8.) maarittelee henkilébrandin olevan ihminen itse, tietyn ryhman suoraan
kokemana, lukuun ottamatta niitd ominaisuuksia, tavoitteita tai pelkoja, joita ihminen tahal-

lisesti tai tahattomasti piilottaa.

Musiikkialalla henkilébrandin merkitys on merkittava, silla ilman hyvaa henkilébrandia suo-
sio jaa suurella todennakoisyydella lyhyeksi. Artistin henkildbrandiad suunnitellessa on tar-
keda ottaa selvaa brandin arvoista, eli siitd, minkalaisten arvojen takana itse artisti seisoo.

Mitd halutaan viestia ihmisille ja minkalaisia lupauksia artisti antaa. (Fisher 2010.)

Suomalainen rap-artisti Bradi toteaa haastattelussa (Vantanen 2018), etta luonnollisuus on
paras mahdollinen lahtdkohta brandille. Hanen mielestdan silloin mennaan vikaan, jos
paalle yritetdan sovitella viittaa, joka ei oikeasti istu, eli jos ihminen yrittda rakentaa itselleen

artistiminan, joka on kaukana hanesta itsestaan.

Artisteille suunnatussa Spinnup lehden blogissa kdydaan lapi artisteille suunnattuja ohjeis-
tuksia artistibrandin kehittdmiseen liittyen. John Hill haastattelee blogitekstissa MTV:n en-
tistd luovaa johtajaa Paul Wilkinsonia. Wilkinsonin mukaan aloittelevan artistin on jarkevaa
ottaa vaikutteita omilta artisti idoleiltaan. Wilkinsonin mukaan aloittelevat artistit pyrkivat
myotailemaan ihailemiansa artisteja, kunnes he 16ytavat oman tyylinsa. Hanen mielestaan
on viisasta tarkastella omien tykkaamiensa artistien tyylia ja ottaa sieltd inspiraatiota omaan
tekemiseen, kuitenkaan suoraan kopioimatta. Han ehdottaa kysymaan suoraan seuraajilta
palautetta. (Hillman 2019.)



John Hillman esittelee blogikirjoituksessa "kolmen E:n” strategian, jota usein kaytetdan uu-
den brandi identiteetin havainnollistamiseksi. Strategia koostuu kolmesta avainsanasta,
jotka alkavat kirjaimella "E”. 1) Enabling = mahdollistava, eli brandin tulisi olla yksinkertai-
nen, vaivaton ja kenen tahansa brandistasi tai musiikistasi kiinnostuneen mahdollinen
omaksua. 2) Elevating = ylentava, brandin tulisi tarjota kokemuksia aistien kautta. Varit,
ymparistot ja tarinankerronta. 3) Enriching = rikastuttava, seuraajien tulisi samaistua bran-

diin ja tatad kautta he voivat kokea kuuluvansa yhteis66n. (Hillman 2019.)

Brandistrategialla tarkoitetaan pitkdaikaista suunnitelmaa brandin kehittamiseksi, jotta ha-
lutut tavoitteet saavutettaisiin. Brandistrategia maarittelee artistin arvot ja lupaukset, jotka
tehdaan kohderyhmalle. Strategian tavoitteena on luoda artistista brandi, jonka arvot koh-
deryhma omaksuu ja vastaanottaa. Artistibrandia rakentaessa on hyva ottaa huomioon, etta
brandi koostuu kaikesta julkisesta toiminnasta, eika pelkastaan esimerkiksi artistin logosta.
Kaikki visuaalinen kommunikaatio on osana artistin brandia. Strategian tavoitteena on he-
rattaa tunteita kohderyhmassa. Kohderyhman ohjaaminen haluttuun ajatusmalliin artistin

brandista on strategian suurin tavoite. (Campbell 2020.)

Strategiaa luodessa luodaan artistille myos brandi identiteetti. Brandi identiteetti tarkoittaa
sita, mika tekee artistista tunnistettavan potentiaalisten fanien silmissa. Kohdeyleisé yhdis-
téda brandi identiteetin tuotteeseen, mika luo yhteyden artistin ja yleison kanssa. Tama lisda
seuraajien uskollisuutta ja maarittda, miten seuraajat kokevat brandin. Brandi identiteettia
voidaan lahted luomaan kehittdmalla artistille logo, joka on helposti tunnistettava. Logon
lisdksi muita visuaalisia keinoja ovat, toistuvien variteemojen kayttaminen seka samankal-
taisten visuaalisten teemojen noudattaminen. On tarkeda myods kommunikoida seuraajien
kanssa toistuvalla dadnensavylla ja tyylilla. Artistin on kannattavaa pysyttaytya uskollisena

valitsemallaan tyylilla kaikissa sosiaalisen median palveluissa. (Beaumonde 2020.)

Artistibrandia rakentaessa on jarkevaa pyrkia erottumaan kilpailijoista. Esimerkiksi kaytta-
malla erikoisia varivaihtoehtoja voidaan erottautua joukosta. Pukeutumistyyli tai jokin tietty
artistiin liittyva toistuva visuaalinen ominaisuus on yksi keinoista erottua ja jadda kohderyh-
man mieleen. Kohderyhman tunteisiin vetoaminen onnistuu kertomalla, minkalaisissa tun-
nelmissa jokin tietty kappale on tehty. Tunnelmaan samaistuminen kappaletta kuunnellessa
tuo lisdarvoa kohderyhmalle. Kappaleiden nimeaminen voidaan liittdd myos artistin bran-
daykseen. Nimen tulisi olla helposti mieleenpainuva, sekad kertoa kappaleen tunnelmasta.
(Horsburgh 2018.)



5 Uuden artistin sosiaalisen median kehittaminen

Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa perehdytdan johdannossa esitellyn elektronisen
musiikin tuottajan sosiaalisen median sisaltdéon. Tavoitteena on kehittda artistin sosiaali-
seen mediaan liittyvaa toimintaa, seka tehda sisallostd yhtendisempaa ja enemman orga-
nisoitua artistin tavoitteita myétaillen. Toiminnallisessa osuudessa kaydaan lapi artistin ta-
voitteita sosiaalisessa mediassa ja tutkitaan hadnen kohderyhmaansa. Taman liséksi tutus-
tutaan hanen Instagram profiilin sisaltdon seka tutustutaan artistin kilpailijoiden sosiaalisen
median sisaltéon. Tutkimuksessa havaittujen tietojen pohjalta laaditaan artistille viikkosuun-
nitelma sisallon julkaisemista varten, seka tuotetaan esimerkki julkaisuja, joita voidaan hyo-

dyntaa sosiaalisen median alustoilla.
5.1 Lahtokohtatilanteen kuvaus sosiaalisessa mediassa

Arenymous on tuottanut musiikkia usean vuoden ajan. Musiikin tuottamisen lisdksi han on
toiminut dj:na erilaisissa juhlatilaisuuksissa. Musiikki ja sen tuottaminen ovat hanen intohi-
monsa ja harrastuksensa. Sosiaalisen median kayttdminen oman musiikin markkinointi-
vaylana, ei ole ollut aktiivista, eikd johdonmukaista. Sosiaalista mediaa on kaytetty enem-
man henkildkohtaisen sisallon tuottamiseen ja uusien kappaleiden markkinointi on jaanyt
taka-alalle. Sisallén tuottaminen ei ole ollut sdanndllista ja taten uusia seuraajia on ollut
vaikea sitouttaa julkaistulla materiaalilla. Artisti on keskittynyt pdasaantdisesti luomaan

uutta musiikkia ja taten markkinointi on jaényt vajavaiseksi.

Arenymous on julkaissut musiikkiaan omakustanteena YouTubessa, sekd Soundcloudissa.
Uuden musiikin markkinointi on tapahtunut paasaantdisesti Instagramissa. Hanella on talla
hetkelld 267 seuraajaa Instagramissa ja YouTube kanavalla on 32 tilaajaa. YouTube kana-
van sisaltd koostuu viimeistellyistd musiikkikappaleista, seka eri artistien kappaleista koos-
tuvista kokoelmista. Taman lisaksi kanavalta 16ytyy videoita, joissa artisti tekee musiikkia
omassa studiossaan. Viralliset julkaisut 16ytyvat YouTuben tavoin myés Soundcloudista ja

ensimmainen EP on edelld mainittujen alustojen lisaksi tarkoitus julkaista myds Spotifyssa.

Artistin markkinointi keskitetdan paasaantoisesti Instagramiin, koska sielld hanella on suu-
rin seuraajakunta talla hetkellda. Hanen julkaisunsa ovat talla hetkelld jo laadukkaita ja huo-
litellun nakdisia, mutta sdanndllisyys ja uusien seuraajien sitouttaminen ovat jdéneet hei-
kolle tasolle. Uusien musiikkikappaleiden markkinointi on jadnyt myos vahaiseksi, silla kap-
paleita on mainostettu vain silloin, kun ne on julkaistu. Musiikin tuottaminen on kuitenkin
talla hetkella viela artistin harrastus, silla han ei pysty elattdmaan itsedan silla. Mikali Are-
nymous haluaa laajentaa kuulijakuntaansa, on hanen aloitettava kayttdmaan enemman ai-

kaa laadukkaan sisallén luomiseen, joka ohjaisi kuulijoita hanen musiikkinsa pariin.



5.2 Artistin tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Kuten luvussa 2.3 mainittiin, artistilla voi olla useita erilaisia tavoitteita, joita han haluaa
saavuttaa kayttamalla sosiaalisen median palveluita. Arenymouksen tavoitteena on kasvat-
taa hanen sosiaalisen median kanavien seuraajamaaraa luomalla uutta musiikkia, jotta jo
olemassa olevat seuraajat jatkaisivat hanen musiikkinsa kuluttamista ja uudet seuraajat |0y-
taisivat hanen kappaleensa, seka jatkaisivat musiikin ja muun sisallon kuluttamista. Seu-
raajamaaran kasvattaminen lisaisi artistin brandin tunnettuutta ja tata kautta uusien seuraa-

jien olisi helpompi I106ytaa ja tunnistaa artistin tuottama sisalto.

Luvussa 2.3 tuodaan esiin kolme kysymysta, joita artistin on syyta kysya itseltdan suunni-
telmaa laatiessa. Kysymykset ovat luonteeltaan laajoja, mutta niihin vastatessa saadaan
kokonaisvaltaisempi kuva asetetuista tavoitteista. Kaytan seuraavaksi naitd kolmea kysy-
mysta apunani Arenymouksen sosiaalisen median tavoitteita maarittdessa. Seuraavat tie-

dot perustuvat Arenymouksen haastatteluun (2021).
1) Mita haluat saavuttaa tietylla aikavalilla kayttamalla sosiaalista mediaa?

Arenymous kertoo haluavansa kaksinkertaistaa Instagram seuraajiensa maaran kuluvan
vuoden loppuun mennessa. Taman hetkinen seuraajamaara, eli 267 seuraajaa kerrottuna
kahdella, tekee 534 seuraajaa. Tama on saavutettavissa oleva tavoite, joka vaatisi onnis-
tuakseen noin 30 uutta seuraajaa kuukausittain loppuvuoden ajan. Tavoite vaatisi onnistu-

akseen sdanndllista ja seuraajia kiinnostavaa sisalt6a.
2) Minka takia kaytat sosiaalista mediaa?

Sosiaalinen media on paikka esitella luovia t6ita ja tata kautta saada palautetta seuraajilta.
Arenymous haluaa esitella tuotoksiaan, sekd mahdollisesti saada palautetta. Han kertoo
myos sosiaalisen median olevan oiva vayla jutella seuraajien kanssa ja mahdollisesti tutus-
tua uusiin ihmisiin. Han myds lisaa, etta ilman sosiaalista mediaa on vaikeampaa sitouttaa
seuraajia tai lisata artistin brandin tunnettuutta. Yhtena tavoitteista on myoés saada naky-
vyyttd hanen tulevalle EP:lle, joka on tarkoitus julkaista kevaalla 2021. EP:ta on tarkoitus

mainostaa myds maksullisesti sosiaalisessa mediassa.
3) Mika on haluttu lopputulos?

Luvussa 2.3 todetaan, ettd haluttua lopputulosta pohtiessa, on helpompi hahmottaa tavoi-
tetilaan paasemiseen liittyvat askeleet. Arenymous toteaa, ettd lopputuloksena han on on-
nistunut luomaan seuraajakunnan, jotka odottavat innolla uusia julkaisuja ja janoavat niita

lisda. Tavoitteiden onnistumisia voidaan mitata seuraamalla sosiaalisesta mediasta saatua



analytiikkaa ja naita apuvalineitda voidaan hyddyntaa markkinointistrategiaa luodessa, seka

sen aikana tekemalld muutoksia haluttuun suuntaan.
5.3 Kohderyhman tunnistaminen ja kuuntelijapersoona

Luvussa 2.3 todettiin, ettd kohderyhman tunnistaminen on yksi tarkeimmista osa-alueista
toimivan sisaltdmarkkinoinnin kannalta. Taman lisaksi luvussa mainittiin, ettd kohderyhman
sukupuoli, ika ja asuinpaikka ovat perusasioita, joista on hyva lahtea liikkkeelle kohderyhmaa
tunnistaessa. Arenymouksen suurin seuraajakunta I0ytyy Instagramista, jonka omalla ana-
lytiikkatyokalulla edelld mainitut perustiedot ovat helppo selvittda. Kuvasta 1 ilmenee Are-

nymouksen Instagram seuraajien ika- ja sukupuolijakauma.

Seuraajien sukupuoli Miesten ikdjakauma Naisten ikdjakauma

4,70%4,70 % 1,40 %

200

= Miehet = Naiset

= 18-24

»25-34

w 35-44

Kuva 1, Ika ja sukupuolijakauma

Kuvan 1 perusteella voidaan havaita, ettda Arenymouksen tarkein kohderyhma In-
stagramissa on 25-35 vuotiaat miehet ja naiset. Artistin kaikista Instagram seuraajista
40.8% ovat naisia ja 59.2% miehia. Sukupuolijakauma on niin tasainen, ettda kohderyhman
rajaaminen tiettyyn sukupuoleen ei ole tarpeellista. Kohderyhman suurin kasvupotentiaali
voidaan kuvan 1 perusteella todeta I6ytyvan 18-24 vuotiaista naisista, silla heidan osuu-

tensa naisten kokonaismaaraisesta osuudesta on 8.1%.

Arenymouksen seuraajien ikdjakaumasta voidaan tehda johtopaatds, ettd artistin tuottama
elektroninen musiikki on suositumpaa nuorten ihmisten keskuudessa. Suurin osa artistin
seuraajista ovat 25-34 vuotiaita ihmisia, joka osittain saattaa selittya artistin omista ysta-
vyyssuhteista seuraajiinsa. Arenymous on itse 27-vuotias ja suurin osa hdnen seuraajistaan

ovat samaa ikaluokkaa ja pieni osa seuraajista ovat nuorempia tai vanhempia.

Instagramin Insights, eli Instagramin tarjoama analytiikkatydkalu kertoo myds Arenymouk-

sen seuraajien sijainnit. Suuri osa hanen taman hetkisistd seuraajista ovat suomalaisia.



Seuraajien sijainti on olennainen asia, jotta sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinoin-
tia olisi helpompi kohdentaa. Alla olevasta kuvasta 2 selvida, mistd kaupungeista hanen

seuraajansa ovat kotoisin.

Sijainnit

Kouvola 4,4%

Tampere 5,0 %

Lahti

6,1 %

Kuva 2, seuraajien sijainnit

Kuten kuvasta 2 voidaan paéatelld, artistin ylivoimaisesti suurin seuraajakunta I0ytyy talla
hetkella Helsingista, joka on hdnen nykyinen asuinpaikkansa. Seuraajista 32.8% ovat Hel-
singista, kun taas seuraavaksi suurin seuraajakunta on Jyvaskylassa 12.2% osuudella. Jy-
vaskyla on artistin entinen asuinpaikka, joka selittda seuraajien maaran siella solmittujen
ystavyyssuhteiden kautta. Arenymous kayttda talla hetkelld julkaisuissaan suomen seka
englannin kieltd. Suomen kielen kayttdminen rajaa kohderyhman Suomen sisalle. Mikali
artisti haluaa, ettd julkaisut saisivat mahdollisimman suuren nakyvyyden, olisi jarkevaa va-

lita julkaisuissa kaytettavaksi kieleksi pelkdstaan englanti.

Luvussa 2.3 mainittiin, ettd perustietojen, kuten ian ja sukupuolen lisdksi on hyva havain-
nollistaa kohderyhman muita ominaisuuksia saadakseen mahdollisimman tarkan kuvan
siitd, minkalainen artistin musiikin kuluttaja on. Loin jo olemassa olevien seuraajien demo-
grafisten tietojen, seka Arenymouksen omien mielikuvien perusteella kuvitteellisen kuunte-
lijapersoonan havainnollistamaan artistin kohderyhman edustajaa. Edelld mainittujen tieto-
jen lisdksi pohdin Arenymouksen elamantyylia ja hanen artistibrandiaan ja kaytin myos naita

tietoja kuuntelijapersoonan luomiseen.



KUUNTELIJAPERSOONA
Juuso 25v

Asuu Helsingissa ja on kiinnostunut Harrastaa skeittaamista ja nauttii
paikallisista musiikkiuutisista ja kulttuurista ja taiteesta. Kay

nousevista artisteista lempiartistiensa keikoilla ja on
kiinnostunut alan tapahtumista

Suhtautuu musiikkiin Opiskelee talla hetkella
intohimoisesti ja etsii kokoajan ammattikorkeakoulussa

uutta musiikkia. Ei kuuntele
valtavirtamusiikkia.

Seuraa lempiartistejaan Tykkaa keskustella musiikkiin ja
Instagramissa ja on kiinnostunut sen tuottamiseen liittyvista

aiheista. Ottaa Instagramista
vastaan vinkkeja aiheeseen liittyen

myos musiikin tuottamisesta

Kuva 3, kuuntelijapersoona

Arenymouksen ihanteellinen kohderyhman jasen on kuvan 3 mukainen henkild. Han on ial-
tdan 25-vuotias, joka on Instagramista saadun analytiikan perusteella valittu ideaalinen ika
artistin seuraajien perusteella. Hdn on kotoisin Helsingistd, joka on talld hetkella Are-
nymouksen seuraajien suurin prosentuaalinen sijainti. Kuuntelijapersoona on kiinnostunut
I6ytdmaan uutta musiikkia ja han suhtautuu musiikkiin intohimoisesti. Han seuraa lempiar-
tistejaan Instagramissa ja on kiinnostunut my6s musiikin tuottamisesta. Kuuntelijapersoona

nauttii artistin tuottamasta House genresta.

Arenymouksen brandiin kuuluu musiikin lisdksi my0ds skeittaaminen ja tahan liittyva visuaa-
linen sisaltd, joka kiinnostaa myds kuvailemaani kuuntelijapersoonaa. Kuuntelijapersoonan
havainnollistaminen voi auttaa artistia luomaan kohderyhmalle entistd mielenkiintoisempaa

sisdltoa ja tata kautta han voi saada entistd sitoutuneemman seuraajakunnan.



5.4 Erilaisten sisaltojen tunnistaminen ja kategorisointi

Seuraavaksi tutkitaan Arenymouksen Instagram julkaisuja kokonaisuutena hyédyntamalla
laadullisen sisallénanalyysin menetelmia. Sisallénanalyysin tarkoituksena on tutkia artistin
Instagram profiiliin tuotettua sisaltéa jakamalla se eri tarkoitusperien mukaisiin kategorioi-
hin. Talla toteutustavalla saadaan kasitys siitd, minkalaisiin julkaisuihin artistin kannattaisi
panostaa tulevaisuudessa. Tutkimuksen avulla saadaan myds kokonaisvaltainen kasitys

siitd, minkalaisesta sisallosta artistin Instagram profiili koostuu.

Sisallébnanalyysi toteutetaan Janne Simojoen (2020) tutkielmassa esiteltyjen sisaltojen ka-
tegorioiden mallia hyédyntaen. Simojoki (2020) jakaa tutkielmassaan Instagram julkaisut
kolmeen eri kategoriaan julkaisuiden tarkoitusperien perusteella. Kategoriat ovat brandia
rakentavat julkaisut, suoraa myyntia tavoittelevat julkaisut seka yhteiséllisyyden luomiseen

tahtaavat julkaisut.

Brandin rakentamista tavoittelevissa julkaisuissa kuvien, videoiden ja kuvatekstien valin-
noissa on kaytetty valintoja, jotka vahvistavat artistin brandimielikuvaa ja vievat sita eteen-
pain. Valinnat voivat liittya artistin arvomaailmaan tai esimerkiksi henkilokohtaisten asioiden
jakamiseen. Suoraa myyntia tavoittelevat julkaisut sisaltavat puolestaan mainintoja artistin
uusista musiikillisista julkaisuista ja tdman tyyppiset julkaisut sisaltavat usein suoran toimin-
takehotteen, koskien artistin musiikin kuuntelemista. Yhteisollisyyden luomiseen tahtaavat
julkaisut sisaltavat suoraa kommunikointia artistin ja seuraajien valilla. Tama tarkoittaa esi-
merkiksi seuraajien kiittdmista tai kannustamista kommentoimaan julkaisuun. (Simojoki,
2020)

Simojoen (2020) mukaan on hyva ottaa yleiskuva aineistosta kokonaisuutena ennen eril-
listd tarkastelua. Arenymouksen Instagramista 16ytyi jokaiseen edelld mainittuun kategori-
aan useampi julkaisu. Alla oleva kuva 4 kuvaa julkaisujen sijoittumista eri kategorioihin ja

kertoo julkaisuiden prosentuaalisen osuuden julkaisujen kokonaismaarasta.



Julkaisut

® Myynnin lisddminen = Brandin rakentaminen = Yhteisollisyyden luominen

Kuva 4, erilaisten julkaisujen osuus kaikista julkaisuista

Kuvasta 4 voidaan todeta, ettd Arenymouksen Instagram julkaisut koostuvat paaosin bran-
din rakentamista tavoittelevista julkaisuista. Hanen profiilinsa sisaltda yhteensa 36 julkai-
sua, joista brandin rakentamista tavoitteleviksi julkaisuiksi valikoitui 23 julkaisua. Lukumaa-
rallisesti suurimpaan, eli edelld mainittuun kategoriaan valikoitui sisaltod, joka koostuu skeit-
taamiseen liittyvastd materiaalista, artistin henkildkuvista seka niin sanotusta "behind the

scenes” materiaalista, jossa artisti jakaa materiaalia musiikin tuottamisesta kulissien takaa.

Seuraavaksi suurin osuus Arenymouksen julkaisuista kategorialajittelun jalkeen muodostui
suoraa myyntia tavoittelevista julkaisuista. Tahan kategoriaan sopivia julkaisuja hanen pro-
fiilistaan 16ytyi kahdeksan kappaletta. Julkaisut uusiin musiikkikappaleisiin liittyen voidaan
sijoittaa tahan kategoriaan. Jokainen myyntia tavoitteleva julkaisu sisalsi myds toimintake-
hotteen kuuntelemaan artistin tuoretta julkaisua. Taman lisdksi julkaisut sisalsivat tiedon,

mistad uuden kappaleen voi halutessaan kayda kuuntelemassa.

Yhteisollisyyden luomista tavoittelevien julkaisujen maara jai huomattavasti lukumaaraltdan
pienimmaksi kategoriaksi. Tahan kategoriaan sopivia julkaisuja Arenymouksen Instagram
profiilista 10ytyi vain viisi kappaletta. Tahan kategoriaan valikoituneet julkaisut koostuivat
sisallosta, jossa kommunikoitiin seuraajien kanssa joko kysymalla heiltd jotain tai kommu-

nikoitiin heidan kanssaan muilla keinoin.

Aineistoista saadun yleiskuvan perusteella voidaan tehda johtopaatds, etta yhteisollisyyden

luomiseen tahtaavia julkaisuja on kaikista vahiten julkaisujen kokonaismaaraan suhteutet-



tuna, joka voisi olla artistin kehityskohta tulevaisuudessa. Suoraa myyntia tavoittelevien jul-
kaisujen vahainen maara viittaa siihen, ettd musiikkia on markkinoitu vain silloin kun uusi
kappale on julkaistu. Tutkimuksen aineistoon ei kuitenkaan sisaltynyt Instagramin tarina
ominaisuus, jota kayttamalla artisti on voinut markkinoida musiikillisia julkaisuja jo ennen
kuin kappale on virallisesti julkaistu. Brandia rakentavien julkaisujen maaran suuri osuus
voi osittain selittya silla, ettd Arenymous on kayttanyt Instagramin artistiprofiiliaan myoés

henkildkohtaisena profiilina aikaisemmin.
5.5 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi toteutetaan tutustumalla Arenymouksen kanssa samaa musiikillista gen-
red tuottavien artistien sosiaalisen median kayttaytymiseen. Analyysin tarkoituksena on
saada kokonaisvaltaisempi kuva siita, minka tyylista sisdltdéa suuremman seuraajakunnan
omaavat itsenaiset artistit tuottavat sosiaaliseen mediaan. Kilpailija-analyysi suoritetaan lu-
vussa 5.4 esitellyn sisalléon kategorisoinnin keinoja hyddyntden, jonka liséksi tutustutaan
kilpailijoiden tuottamaan sisaltédn yksityiskohtaisemmin ja pohditaan valittujen artistien kei-
noja luoda heidan henkilobrandiaan. Analyysin kaytettdva materiaali keratdan artistien In-

stagram profiileista.

Tutkimuksen kohteeksi valikoitui artistit, jotka tuottavat musiikkia nimillda Harrison BDP ja
Adryiano. Kyseiset artistit valikoituivat tutkinnan kohteeksi, silld he tuottavat Arenymouksen
kanssa samaan genreen sijoittuvaa musiikkia. Adryianolla on Instagramissa 9768 seuraa-
jaa ja han seuraa 210 profiilia. Harrison BDP:n profiililla on 13 800 seuraajaa ja han seuraa
352 profiilia. Alla oleva kuva 5 kuvaa naiden kahden artistin sisallon sijoittumista luvussa
5.4 esiteltyihin kolmeen eri siséltdkategoriaan, sekd prosentuaalisen osuuden julkaisuiden

kokonaismaarasta.

Harrison BDP Adryiano

¥ Brandin rakentaminen
® Myynnin lisdédminen

= Yhteisollisyyden luominen

Kuva 5, Kilpailija-analyysissa tutkittujen artistien julkaisuiden sijoittuminen eri kategorioihin



Kuvasta 5 voidaan todeta, ettda analyysiin valittujen artistien julkaisema sisaltd In-
stagramissa eroaa toisistaan huomattavasti. Harrison BDP:n julkaisema sisaltd koostuu
suurimmaksi osin brandin rakentamista tavoittelevista julkaisuista sekd myynnin lisaamista
tavoittelevista julkaisuista, kun taas Adryianon sisalldsta suurin osa on yhteisollisyyden luo-

miseen tahtaavia julkaisuja.

Harrison BDP:lld on Instagramissa yhteensa 49 julkaisua, joista 45% sijoittuu brandin ra-
kentamista tavoitteleviin julkaisuihin, 41% suoraa myyntia tavoitteleviin julkaisuihin ja 14%
yhteiséllisyyden luomiseen tavoitteleviin julkaisuihin. Artistin Instagram profiilista voi hel-
posti paatella hanen olevan DJ sek& musiikin tuottaja. Hanelle tyypillisia julkaisuja ovat hen-
kilokuvat, joissa artisti tydskentelee musiikin parissa erilaisten musiikkiin liittyvien tavaroi-
den tai soitinten kanssa. Harrison BDP:n henkilobrandi Instagram julkaisuiden perusteella
on hyvin selkeasti tunnistettavissa. Han on samaistuttava ja normaali seka iloinen henkild,
joka nauttii musiikin luomisesta ja sen esittdmisesta. Yhteisollisyyden luomista tavoittele-
vien julkaisuiden pieni prosentuaalinen maara voi osittain selittya silla, etta artisti kommuni-
koi seuraajiensa kanssa myos myyntia tavoittelevissa julkaisuissa, esimerkiksi kutsumalla
seuraajiansa perheekseen. Taman tyyppiset julkaisut kuitenkin sijoittuivat analyysissa

myyntia tavoittelevien julkaisuiden kategoriaan.

Adryianolla on Instagramissa yhteensa 27 julkaisua, joista suurin osa, eli 44% sijoittui yh-
teisollisyyden luomiseen tavoitteleviin julkaisuihin, 30% brandin rakentamista tavoitteleviin
julkaisuihin ja 41% suoraa myyntia tavoitteleviin julkaisuihin. Hanen Instagram profiilinsa
ulkoasu poikkeaa Harrison BDP:n tyylista selvasti. Adryianon tuottama sisaltd koostuu paa-
saantoisesti humoristisista videoista, seka videoleikkeistd hanen keikoiltaan. Keikkavide-
oissa yleis0®, joka koostuu luultavasti hanen faneistaan, on videoiden keskiossa ja taten
taman tyyppiset julkaisut sijoittuivat analyysissa yhteiséllisyyden luomiseen tavoitteleviin
julkaisuihin. Adryianon Instagram sisallésta pienin osuus oli myyntiad tavoittelevia julkaisuja,
joka johtuu luultavasti siita, ettda han markkinoi pelkastaan tuoreimpia musiikillisia julkaisuja
hanen profiilissaan. Hanen henkilébrandinsa eroaa huomattavasti Harrison BDP:n bran-
dista, silld hanen profiilinsa sisaltdad vain muutaman kuvan, josta ndkee milta artisti nayttaa.

Salaperaisyys on osa hanen brandiaan humoristisen ja omintakeisen sisallon lisaksi.

Kilpailija-analyysin johtopdatdoksenad voidaan todeta, ettd ei ole olemassa yhta ainutta oi-
keaa tapaa yllapitaa artistiprofiilia Instagramissa. Kummankin analyysissa tutkittavan artis-
tin profiilissa sailyy yhtendinen visuaalinen tyyli, seka aanensavy, jolla seuraajien kanssa

kommunikoidaan. Harrison BDP:n aggressiivisempi tyyli markkinoida omaa musiikkiaan ja



keikkoja voi olla tehokkaampi tyyli saada lisda kuuntelukertoja, kun taas Adryanon tyyli jul-
kaista videoita keikoiltaan humoristisen ja salaperaisen materiaalin lisaksi voi auttaa artistia

luomaan sitoutuneemman seuraajakunnan.
5.6 Artistin brandin tutkiminen ja kuvaus

Arenymous tuottaa elektronista musiikkia ja tarkemmin hanen musiikkinsa voidaan luoki-
tella House/Lo-Fi house genreen. Lo-Fi (engl. Low Fidelity) on termi, jolla voidaan kuvata
musiikkia, jossa ilmenee tuotanto vaiheessa tarkoituksellisesti lisattyja epataydellisyyksia.
Lo-Fi vaikutteiseen musiikkiin voi tyypillisesti kuulua esimerkiksi ymparistosta kantautuvia
aania, kuten lasten leikkimista ulkona, tai lintujen laulamista kappaleen taustalla. Musiikin
taustalla kuuluva vinyylin rohina on myés yleinen efekti, joka esiintyy useissa Lo-Fi tuotan-

noissa. (Nemo 2020.)

Arenymouksen henkildbrandissa yhdistyy selvasti kaksi paatekijaa, jotka ovat musiikki ja
skeittaus. Hanen Instagram profiilinsa sisaltdé koostuu padosin naista kahdesta paatekijasta,

jotka ilmenevat myos hanen biotekstistaan.

arenymous Lihet3 viesti 2 v | ooc

36 julkaisua 268 seuraajaa 341 seurannassa

Sound maker & Board skater
youtu.be/-ssDDW85ugE

Kuva 6, Arenymouksen Instagram profiili

Kuvasta 6 kay ilmi Arenymouksen Instagram profiilin bioteksti, "Sound maker & Board ska-
ter”. Tama teksti kuvaa artistin brandia ja kertoo myos vierailijalle sen, minkalaista sisaltd6a
profiili sisaltaa. Tekstin lisaksi biossa on linkki YouTubeen artistin uusimpaan julkaisuun.
Arenymouksen profiilikuva on piirroskuva artistista, joka toimii hyvin brandin kasvoina ja
logona. Artistibrandin jatkuvuuden kannalta olisi hyva kayttdd samaa kuvitusta artistin jo-
kaisen sosiaalisen median alustan profiilikuvana, jotta brandin identiteetti vahvistuisi ja tata

kautta h&nen brandinsa jaisi paremmin seuraajien mieleen.

Arenymouksen Instagram profiilista kay selvasti ilmi tietty visuaalinen toteutus, joka sisaltaa
pehmeitd vareja ja toistuvia samankaltaisia teemoja. Videoissa han on kayttanyt VHS-ku-

vanlaatua, joka mydtailee osuvasti hanen musiikkinsa Lo-Fi tyylid. Hanen julkaisuistaan 10y-



tyy myds paljon huonekasveja, seka kuvia luonnon keskelta. Tama luo hanen henkildbran-
dillensa luonnonlaheisen kuvan, joka viestii siita, ettd kyseessa on maanlaheinen ja luontoa

arvostava ihminen.
5.7 Sisallon tuotanto ja viikkosuunnitelma

Luvussa 5.1 mainittiin, ettd Arenymouksen sosiaalisen median markkinointi ei ole ollut
saannollistd eika organisoitua. Saannodllinen ja tavoitteellinen sosiaalisen median markki-
nointi voi olla haastavaa ilman kunnollista suunnitelmaa, jonka pohjalta sisaltéa luodaan.
Itsendinen artisti voi kokea haasteelliseksi keskittyd hanen musiikkinsa markkinointiin laa-
dukkaan musiikin tuottamisen lisdksi. Taman ongelman ratkaisemiseksi luodaan Are-
nymoukselle viikkokohtainen sisdltdsuunnitelma, joka kattaa jokaisen viikonpaivan ja on tu-
kena sisaltdéa suunnitellessa. Sisaltésuunnitelman lisdksi luodaan esimerkkijulkaisuja ja ku-

vataan erilaisia tekij6ita, joita kannattaa ottaa huomioon sisélt6a julkaistaessa.

Alla olevaan taulukkoon 1 on keratty jokaiseen Simojoen (2020) esittelemaan kategoriaan

sopiva esimerkkijulkaisu havainnollistamaan julkaisujen sisalt6a ja tarkoitusperaa.

Sanallinen kuvaus

Julkaisusta

Kuvateksti kokonai-

suudessaan

Julkaisun kategoria

Esimerkki 1

Esimerkki 2

Esimerkki 3

Kuva artistista
omassa studios-
saan, katse kame-

raan pain.

Lyhyt skeittivideo,
jonka taustalla artis-

tin omaa musiikkia.
Video artistista teke-
massa musiikkia

omalla studiollaan.

Taulukko 1, esimerkkijulkaisut

"Uutta musaa tu-
lossa EP:n verran,
kiitos kaikille tahan

asti mukana olleille!”

"Kesan ensimmaisia
rullailuja hyvan mu-

san tahdissa”

"Ottakaa mun You-
tube kanava hal-
tuun. Kohta musaa

my0s Spotifyssa!”

Yhteisollisyyden

luominen

Brandin rakentami-

nen

Myynnin lisddminen

Yhteisollisyyteen tahtadavien julkaisuiden tarkoitus (Esimerkki 1) on kommunikoida seuraa-
jien kanssa ja taten vahvistaa artistin ja seuraajien valista suhdetta. Kommunikoinnin kei-

noja voivat olla esimerkiksi seuraajien kiittdminen tai heiltd kysyminen. Kulissien takaa



otettu "behind the scenes” materiaali voidaan luokitella myos yhteisdllisyyden luomista ta-

voitteleviin julkaisuihin.

Taulukossa 1 kuvattuja esimerkkijulkaisuja suunnitellessa on otettu huomioon Arenymouk-
sen tuleva EP julkaisu, sekd hanen brandilleen ominaisia seikkoja. Brandin rakentamista
tavoitteleva julkaisu (Esimerkki 2) tukee luvussa 5.6 tunnistettuja artistin brandille ominaisia
piirteita, eli skeittaamista ja tiettya visuaalista tyylia. Myyntia tavoitteleva julkaisu (Esimerkki
3) myotailee Arenymouksen brandia itsendisend artistina ja kuvatekstissa vihjaillaan, etta

tulevaisuudessa musiikkia 16ytyy myos Spotifysta, jolla viitataan tulevaan EP julkaisuun.

Viikkosuunnitelmaa kasatessa on jarkevaa pyrkia rakentamaan suunnitelma, joka on moni-
puolinen ja helposti toteutettavissa. Luvussa 5.4 tehtyjen johtopaatdksien perusteella viik-
kosuunnitelma kasataan siten, etta se sisaltda tasapuolisesti jokaiseen julkaisukategoriaan
sijoittuvia julkaisuja. Suunnitelmassa on otettu huomioon tutkimuksessa l6ytyneitd ongel-
makohtia, jonka lisdksi suunnitelman tukena on kaytetty havaittuja seikkoja artistista ja ha-
nen tyylistaan julkaista sisaltdd Instagram palveluun. Instagramista saatua analytiikka on
hyddynnetty maarittdessa julkaisujen optimaalisia julkaisuaikoja sen perusteella, milloin
Arenymouksen seuraajat ovat aktiivisimmillaan. Taulukon muotoon koottu viikkokohtainen

sisaltdsuunnitelma I6ytyy opinnaytetyon liitteesta 1.

Luvussa 4.2 esiteltiin Hillmanin (2019) "kolmen E:n” strategia, jota voidaan hyddyntaa uu-
den brandi identiteetin havainnollistamiseksi. Brandin tulisi olla yksinkertainen, vaivaton ja
kenen tahansa brandista tai musiikista kiinnostuneen mahdollinen omaksua. Lisaksi bran-
din tulisi tarjota kokemuksia aistien kautta esimerkiksi visuaalisuutta tai tarinankerrontaa
hyddyntden. Seuraajien tulisi samaistua brandiin ja tatéd kautta he voisivat kokea kuulu-

vansa yhteisoon.

Arenymouksen artistibrandi sisaltda ominaisuuksia, jotka myé6tailevat "kolmen E:n” strate-
giaa. Luvussa 5.6 todettiin, ettd Arenymouksen artistibrandiin kuuluu musiikin tuottamisen
ja skeittaamisen lisdksi luonnonlaheisyys, joka on monelle helposti samaistuttava tekija.
Arenymouksen artistibrandin kehittdmiskohtia voisivat olla tarinankerronta, seka kuunteli-
joiden tunteisiin vetoaminen esimerkiksi kertomalla minkalaisissa tunnelmissa jokin tietty

kappale on tehty.



6 Yhteenveto

Opinnaytetydssa on kirjallisuuskatsauksen lisaksi tutustuttu Arenymouksen ja kilpailijoiden
sosiaalisen median sisaltdon, joka on toiminut tukena viikkosuunnitelman rakentamisessa.
Tydssa on analysoitu vain tiettyjen artistien sisaltd6a, mutta tydssa kaytettyja keinoja voidaan
helposti soveltaa myds muiden artistien sosiaalisen median toiminnan kehittamiseksi. Eri-
tyisesti itsenaiset artistit voivat hyotya toiminnallisessa osuudessa esiin tulleita keinoja ku-
vata artistin kohderyhmaa ja tuotettua sisaltda. Itsenaisten artistien olisi hyva tutkia heidan
omaa sisaltdaan, jonka seurauksena he voisivat saada selville ongelmakohtia ja mahdolli-
sia seikkoja, joita halutaan korjata. Itsenaisen artistin voi olla vaikeaa keskittya hanen sosi-
aaliseen mediaan liittyviin ongelmakohtiin ilman ulkopuolista apua. Artistiuran jatkuvuuden

ja kehityksen kannalta on kuitenkin tarkeaa selvittda opinnaytetydssani ilmenevia asioita.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli kartoittaa uuden artistin sosiaalisen median kayttayty-
mista seka kehittaa sitd ammattimaisempaan suuntaan. Tavoitteena oli myds luoda helposti
toteutettavissa oleva sisaltdsuunnitelma, jonka avulla uusi artisti voi hyddyntaa sosiaalista
mediaa organisoidummin ja tehokkaammin. Tydhon asetetut tavoitteet saavutettiin luomalla
malli, jota myds muut aloittelevat artistit voivat hyddyntaa edistaakseen heidan sosiaalisen

median kayttamisen tehokkuutta.
6.1 Kehitysehdotukset

Opinnaytetydssa kaytettya kilpailija-analyysin mallia voitaisiin kehittaa analysoimalla sisal-
t6a& suuremmassa mittakaavassa. Tydssa on keratty kKilpailija-analyysiin sisalt6ad kahdelta
artistilta, mutta kokonaisvaltaisempi kuva sisalldsta voitaisiin saada ottamalla useampia ar-

tisteja mukaan analyysissa kaytettavaan materiaaliin.

Uudelle artistille on suositeltavaa seurata sosiaalisen median alustoista saatua analytiikkaa
julkaistuun sisaltéon liittyen. Analytiikkatyokaluista saatu informaatio kertoo hyvin selkeasti,
minkalainen sisalté menestyy ja tata kautta voidaan paatella minkalaista sisalt6d kannattaa
jatkossa tuottaa. Uudelle artistille on kuitenkin ensisijaisesti suotuisaa jatkaa musiikin laa-
dun kehittdmista, joka edesauttaa uusien seuraajien sitouttamista ja sosiaalisen median

markkinoinnista tulee tehokkaampaa.

Erilaisten yhteistdiden tekeminen eri artistien kanssa voi olla uudelle artistille hyva keino
saada nakyvyytta lisda. Yhteistydn tekeminen auttaa myos artistia verkostoitumaan toisten
samassa tilanteessa olevien artistien kanssa, joka voi tarjota uusia nakdkulmia artistiuteen

ja musiikin tekemiseen.



Tyon jatkotutkimusehdotuksena voisi olla erilaisten artistien sosiaalisen median sisalldén
laajempi tutkiminen sek& erilaisten artistien valitseminen tutkimuksen kohteeksi. Tassa
tydssa tutkittiin pienen seuraajakunnan omaavien artistien sosiaalisen median kayttayty-
mista ja heidan tuottamaansa sisaltéa. Suuremman seuraajakunnan omaavia artisteja tut-
kimalla voitaisiin saada erilaisia tuloksia, joita voitaisiin hyddyntaa myds uuden artistin so-

siaalisen median markkinoinnissa.

Kaytin tutkimuksessani Simojoen (2020) maarittelemia sisalléon kategorioita, jotka auttoivat
saamaan yleiskuvan artistien sosiaalisen median sisallostd. Muodostamalla yksityiskohtai-
sempia kategorioita voitaisiin mahdollisesti saada laajempi kuva siita, minkalaista sisaltoa
artistit tuottavat sosiaalisen median palveluihin. Tassa opinnaytetydssa tutkittiin artistien In-
stagramiin tuottamaa sisaltdéa, mutta jatkossa myds muita sosiaalisen median alustoja voi-

taisiin hyodyntaa lahdemateriaalia keratessa.
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Liite 1. Viikkokohtainen sisaltosuunnitelma

kuvat

luominen

Viikonpaiva Sisaltotyyppi Aihe Tavoitteet Kellonaika Lisdtietoja
| tories,
Omat rteissliomd nstagr:nn?s ories,
Maanantai Kuva/video suosikkikappaleet O !syy en 12.00 .o en .
. i luominen lempikappaleiden
selvitd maanantaista N i
jakaminen
Kuva tai video jolla Julkaisusta ilmenee
Tiistai Kuva/video halutaan viestia artistin | Brandin rakentaminen 18.00 - L
- artistin brandi
bréndia
o ki Instagram Stories,
Keskiviikko Kuva/video Tan m'usu n Myynnin lisddminen 18.00 oman tuotannon
jakaminen X k
jakaminen
Yhteisollisyyden Vanhojen kuvien tai
Torstai Kuva/video Throwback thursday ' ,W 18.00 ) _J .uvn i '
luominen videoiden jakaminen
Viikonl Ikai il
Perjantai Kuva/video ||I'<on oPun Brandin rakentaminen 18.00 Ju al.su_sta : tnen'ee
aloittaminen artistin brandi
Uuden musiikin
Lauantai Kuva/video Y ) u_' ' Myynnin lisddminen 18.00 Instagram stories
markkinointi
Instagram stories,
M it tai hauskat Yhteisollisyyd:
Sunnuntai Kuva/video eemit tal hauska elsotlisyyden 18.00 hauskojen kuvien tai

meemien jakaminen




