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Taméan kandidaatintutkielman tarkoituksena oli tutkia sosiaalisen median, etenkin
lyhytvideoalustojen, hyddyntdmistd musiikin markkinoinnin tyokaluna. Tutkielmassa pyrittiin
yhdistdmaan eri tutkimuksen tuloksia ja luomaan kokonaiskuva siitd, miten lyhytvideoalustoja
voidaan tehokkaimmin kéyttdd musiikin markkinoinnissa apuna.

Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta pdadluvusta sekd johtopatoksistd. Ensimmadinen
paaluku kasittelee musiikkimarkkinoinnin erityispiirteitd ja liiketoimintamallien kehitysta.
Toinen padluku tarkastelee sosiaalisen median merkitystd markkinoinnin tyokaluna, ja kolmas
paéluku yhdistdd nama aiheet késitellen musiikin markkinointia sosiaalisen median kontekstissa.
Johdannossa taustoitetaan tutkielman aihetta, tunnistetaan tutkielman relevanssi ja tuodaan esille
tutkielman tarkoitus. Pé&éluku jakautuvat useisiin alalukuihin, joissa tarkastellaan kunkin
paaluvun keskeisia osa-alueita.

Johtopéatoksissdé muodostetaan kokonaiskuva siitd, miten lyhytvideoalustoja tulisi kéyttaa
musiikin markkinoinnissa parhaiden tulosten saavuttamiseksi. Tarkeimmiksi 16ydoksiksi
nostettiin tarve raataloida siséltdja alustakohtaisesti, séilyttden yhtendisen sanoman artistin
brandistd, ja toteuttaen musiikin markkinointia sosiaalisessa mediassa niin, ettd
markkinointipyrkimykset vastaavat kuluttajien sosiaalisen median kéyton motiiveja. Lisaksi,
tutkimuksessa havaitaan myds, kuinka musiikin olemus markkinoitavana tuotteena kannustaa
keskittyméaan kuluttajakokemukseen ja emotionaaliseen arvoon markkinointipyrkimyksissa.

Tutkielmaa tehdessd perehdyttiin  monialaiseen aiheeseen liittyvaddn kirjallisuuteen.
Kirjallisuuskatsauksessa lahteita etsittiin kattavasti eri tietokannoista ja niiden luotettavuus
arvioitiin Kkriittisesti tutkimusprosessin aikana.

Avainsanat: musiikin markkinointi, sosiaalinen media, lyhytvideoalustat
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Musiikkialan liiketoimintamallit ovat olleet jatkuvassa murroksessa. Musiikin uudet
kulutusmuodot ja jakelukanavat pakottavat musiikkia markkinoivia tahoja sopeutumaan
muutokseen, jonka keskitssa ovat digitaaliset alustat; sek& suoratoistopalvelut, ettd
sosiaalinen media. Musiikkialan siirryttyad digitaaliseen aikaan, jakelukanavien péépaino
on vaihtunut fyysisten kulutusmuotojen, kuten vinyylien ja CD-levyjen, sijasta
digitaaliseen on-demand suoratoistoon, mikd on perustavanlaatuisesti muuttanut musiikin
kulutustapoja, seka -tottumuksia. Nykypéivan musiikkimarkkinoilla vallitsee kiivas
Kilpailu, eikd korkealaatuisen ja uniikin tuotteen luominen ole ainoa ehto sen
menestykselle (Kysliak, 2023). Internet ja sen myota sosiaalinen media ovat mullistaneet
tapoja, joilla kuluttajat 16ytdvat musiikkia, seké tarjonneet sitd markkinoiville tahoille
taysin uudenlaisia tyokaluja ja tapoja tavoittaakseen kohdeyleis6dén. Viime vuosina
sosiaalisen median suosituimmiksi kulutusmuodoiksi noussut lyhytvideoformaatti
korostaa aanen ja musiikin keskeisyyttd sosiaalisen median sisalldissa, tehden
sosiaalisesta mediasta entistd tehokkaamman jakelukanavan musiikkia markkinoivalle

taholle, seka entistd otollisemman alustan kuluttajalle 16yta4 uutta musiikkia.
1.2 Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Musiikkimarkkinointia ~ tutkiva  kirjallisuus  nojaa laajalti ~ vanhentuneisiin
lilketoimintamalleihin, ja siind usein sivuutetaan suoratoistopalvelujen myota
muuttuneiden kulutustottumuksien relevanssi musiikkimarkkinoinnin kontekstissa.
Taman paivan musiikkialan liiketoimintamallien vahva digitaalinen padpaino kannustaa
tarkastelemaan aihetta sosiaalisen median, seka etenkin lyhytvideoalustojen kontekstissa.
Sosiaalista mediaa ja musiikkimarkkinointia tutkiva Kkirjallisuus on hajanaista.
Musiikkialaa ja musiikin markkinointia hyddynnet&én tutkimuksissa usein vain linssina,
jonka l&pi tarkastellaan jotakin tiettyd markkinoinnin ilmiotd, kuten yhteisgja tai arvon

yhteistuottamista.

Tamén tutkielman tarkoituksena on tutkia, minkalaisia markkinoinnillisia
mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa musiikkialan toimijoiden tavoitteiden
saavuttamisessa. Osaongelmat koostuvat seuraavista kysymyksista: Mita erityispiirteita

musiikin markkinoinnilla on, miten markkinointia johdetaan sosiaalisessa mediassa, seka



miten sosiaalinen media voi auttaa musiikin markkinoinnissa. Sill4 sosiaalinen media on
demokratisoinut musiikkialan toimintakenttad, en rajaa tutkimusta kasittelem&an vain
levy-yhtiditd musiikkia markkinoivina tahoina, vaan tavoitteena on tuottaa tietoa, jota voi

hy6dyntdd myds itsendisetkin toimijat.

Ensimmainen kasittelyluku kasittelee musiikkimarkkinointia, sen erityispiirteit,
historiaa ja litketoimintamallien kehitystd, sekd musiikkimarkkinointimixié ja -strategiaa.
Toisessa kasittelyluvussa tarkastellaan sosiaalista mediaa, sen maaritelmad, seké
merkitysta markkinointikontekstissa. Kolmannessa luvussa yhdistyvat ensimmaisen ja
toisen kasittelyluvun aiheet, ja musiikkimarkkinointia tarkastellaan sosiaalisen median

kontekstissa. Johtopaatoksissa todetaan tutkielman 16ydokset.



2 Musiikkimarkkinointi

Tassa luvussa tarkastellaan musiikkialaa, sen erityispiirteitd, historiaa, ja nykytilaa
markkinointikontekstissa. Musiikkimarkkinoinnin ala tottelee karkeasti samoja
lainalaisuuksia kuin muutkin markkinoinnin alat. Markkinointi itsessaan on prosessi, joka
pyrkii tunnistamaan tarpeita, ja tyydyttamaan niita sopivilla hyédykkeilla tai palveluilla
(Doyle 2016). Maaritelméaé soveltaen musiikkimarkkinointiin; hyddyke on itse musiikKki
ja palvelut niitd, joiden avulla musiikkia kulutetaan. Musiikilla tuotteena on kuitenkin
piirteitd, jotka maarittelevat, kuinka sité tulee markkinoida. Musiikki on aineetonta eika
sen laatua voi perinteiselld tavalla maéritelld, mutta on todettavissa, ettd musiikki on
tuotteena tunteellinen ja aistillinen (Parkhomenko & Berezovska, 2021), minké ansiosta
markkinointipyrkimyksissa korostuu tunteiden herattdminen ja yhteyden luominen
kuluttajaan. Musiikkia markkinoidessa markkinoidaan myds artistia, kasvatetaan
tietoisuutta, sekd rakennetaan kannattajakuntaa ja sen sitoutuneisuutta. Vaikka musiikkia
itsessaan on hankala luokitella tuotteeksi tai palveluksi, aineettoman luonteensa ansiosta
markkinointikontekstissa on hyddyllista tarkastella sitd palveluna, ja soveltaa siihen

palvelumarkkinoinnin logiikkaa.

Palvelu mééritellaan taloudelliseksi suoritteeksi, jota yksi osapuoli tarjoaa toiselle. Usein
aikaperusteiset suoritteet tuottavat haluttuja tuloksia palvelun vastaanottajille.
Palveluasiakkaat odottavat rahan, ajan ja vaivannadn vastineeksi arvoa tydvoiman,
taitojen, asiantuntemuksen, tavaroiden, tilojen, verkostojen ja jarjestelmien
saatavuudesta.  (Lovelock & Wirtz, 2022). Alaluvussa 2.3. sovelletaan
palvelumarkkinoinnin logiikkaa musiikkiin tuotteena palvelumarkkinoitimixin kautta

yksityiskohtaisemmin.
2.1 Musiikkialan perinteiset liiketoimintamallit

Ymmartéddkseen musiikkimarkkinoinnin nykytilaa, sen toimijoita, jakelukanavia ja
musiikin kulutusmuotoja, tulee ensin tarkastella alan historiaa. Markkinoinnin
nékokulmasta relevantiksi lahtopisteeksi voi katsoa ajanjakson, kun musiikista muodostui
massojen kulutustuote viime vuosisadan alkupuoliskolla  &&nitys-, jakelu- ja
kulutusteknologian kehittyessa (Ogden, Ogden & Long, 2011). Musiikista kehittyi
tuolloin tuote, jota kyetd&n ostamaan, mainostamaan ja myymaan (Taylor, 2001).

Musiikin tuotteistumisesta ja markkinointikelpoiseksi kehittymisesta nykypéivaan on
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kuitenkin kulunut pitka aika, ja musiikkialan toimijat, heidan keskinaiset suhteet seka
jakelukanavat ovat kokeneet jatkuvaa muutosta. Musiikin tuotantoprosessi kehittyi 1930-
luvulla standardisoiduksi: Tuotantoon tarvittavat osapuolet kuten artisti, hénen
managerinsa, tuottaja, julkaisija ja daanitysfasiliteetteja tarjoava taho séilyivét
relevantteina osina musiikin tuotantoa useita vuosikymmenié (Ogden ym. 2011). Uudet
fyysiset julkaisumuodot viime vuosisadan loppupuolella, kuten kasetti ja CD, tarjosivat
edelld mainituille tahoille lisétuloja, kun kuluttajat ostivat jo omistamiaan levyjé uudessa,

entistd laadukkaammassa formaatissa (Ogden ym. 2011).

Musiikkialan liiketoimintamallin, joka keskittyy massatuotantoon ja fyysisiin musiikin
jakelumuotoihin, Cohn & Vaccaro (2004) maarittelee alan perinteiseksi
litketoimintamalliksi. Sen rinnalle on katsottu viime vuosituhannen vaihteessa nousseen
kaksi uudempaa liiketoimintamallia, ns. renegade-liiketoimintamalli, seka ns. uusi
liiketoimintamalli (engl. The Renegade Business Model, The New Business Model)
(Cohn & Vaccaro, 2004). Renegade-liiketoimintamalli, jonka merkitys tosin on hiipunut
musiikin suoratoistopalveluiden yleistyttyd, perustui laittomaan, kuluttajien keskindiseen
musiikkitiedostojen jakamiseen internetin avulla, jonkin organisaation tuottamalla
alustalla, kuten Napsterissa (Cohn & Vaccaro 2004). Liiketoimintamalli nousi suosioon
vuosituhannen vaihteessa, murtaen musiikkialan vallitsevan status quon. Napsterin
kaltaiset alustat aiheuttivat musiikkialan perinteisissd toimijoissa nérkastysta, kun suuri
maéaara kuluttajia siirtyi ostamasta musiikkia jakamaan sitd ilmaiseksi, ja ainoa osapuoli
joka hyotyi tilanteesta rahallisesti kuluttajien liséksi, oli musiikin jakamiseen tarkoitetut
P2P-alustat mainostulojen muodossa. Levyjen myyntiluvut laskivat vuosien 1999 ja 2006
valilld 26% (Ogden ym. 2011), ja ongelmaa kiihdytti Applen vuonna 2001 julkaisema
iPod, joka mahdollisti uuden kulutusmuodon, mp3-tiedoston, séildmisen kannettavalle
laitteelle. P2P-alustojen fasilitoimaa laitonta musiikin jakamista ei kuitenkaan voida
osoittaa olleen paasyy CD-myyntien vahenemiseen, silld samaan aikaan myos
digitaalisten levyjen ostaminen yleistyi, ja my0s vinyyliformaatti alkoi tekem&én paluuta
(Mooney ym. 2010). Musiikkiteollisuuden pyrkimykset kitke& piratismi alalta eivat
onnistuneet, ja vuoden 2005 tienoilla alan l&hestymistapa digitaalisen musiikin osalta
alkoi muuttua (Marshall, 2015). Vaikka alan suuret toimijat julkisesti kritisoivat edelleen
piratismia ja kampanjoivat tehokkaampien tekijanoikeustoimien puolesta, katsottiin, ett4
alan toimijoiden tulisi mukautua uudenlaiseen kuluttajakéyttdytymiseen (Marshall,

2015). Levy-yhtiGiden haasteena oli 10ytdd keinoja sovittaa ilmaisesta musiikista
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nauttineen sukupolven kéayttdytymismallit liiketoimintaansa, mikd on toiminut
suoratoistopalvelujen, kuten Spotifyn, valttikorttina (Marshall, 2015). Aiemmin
mainituista liiketoimintamalleista “uutta liiketoimintamallia” edustaakin legitiimit
digitaaliset musiikkipalvelut (Cohn & Vaccaro, 2004). Uusi liiketoimintamalli, kattaen
suoratoistopalvelut, edustaa tandkin pdivana musiikkialan liiketoimintamallien
valtavirtaa. Tarkastellaan kyseista liiketoimintamallia, sek& sen tuottamia implikaatioita

musiikin markkinoinnille seuraavaksi tarkemmin.
2.2 Suoratoistopalvelujen liiketoimintamalli

Musiikin suoratoistopalvelut ovat tdnd pdivanad ylivoimaisesti suosituin tapa kuluttaa
musiikkia (World Economic Forum, 2023), eik& suosiota ole hankala selittaa.
Maksamalla kuukausimaksun tai vaihtoehtoisesti sallimalla mainoksia soitettavaksi
kappaleiden valissé, kayttdja padsee kéasiksi yli sadan miljoonan kappaleen katalogiin
suosituimman on-demand suoratoistopalvelun Spotifyn tapauksessa (Spotify Newsroom,
2024). Suoratoistopalveluiden kirjosta Spotify ja sen verrokit, kuten Apple Music ja Tidal
edustavat  on-demand  suoratoistopalvelua.  Jatkossa  viitatessani  musiikin
suoratoistopalveluihin, tarkoitan nimenomaan tdmankaltaisia interaktiivisia palveluita,

joissa kayttdja paattaa itse, mitd musiikkia hén haluaa kuluttaa (vrt. esim. nettiradiot).

Suoratoistopalvelut ovat tehneet musiikin kuluttamisesta entistd helpompaa ja
madaltaneet kuluttajan kynnystd uuden musiikin kuunteluun, pitkalti musiikin
omistajuuden muodon muututtua. Suoratoistopalveluiden my6ta kulutustapa ei perustu
enaa omistajuuteen, vaan pikemminkin saavutettavuuteen, kun musiikkia voidaan katsoa
vuokrattavan, ostamisen sijaan (Marshall, 2015). Omistajuuden muutoksen myota
musiikkia tulee tarkastella entistd vahvemmin palveluluontoisena, mink& seurauksena
suoratoistopalveluiden mahdollistamaa jakelustrategiaa voidaan kutsua termilla MaaS
(Music as a Service). Musiikin muuttuneeseen kulutustapaan liittyvé helppous tarkoittaa,
ettd musiikkia markkinoivan tahon ei tule suostutella kuluttajaa tekemaan ostopaatosta,
vaan sen sijaan kuuntelupadtds, olettaen, ettd kohdeyleis6lla on péésy
suoratoistopalveluun. Doerr, Benlian, Vetter & Hess (2010) ovat tunnistaneet

tutkimuksessaan MaaS-palveluiden liiketoimintamallin erityispiirteitd (Taulukko 1):
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Piirteet Music as a Service -alustat (esim. Spotify)
Maksu IImainen (mainontapohjainen) ja kiinted maksu
Kulutus Suoratoisto / Online

Palvelinymparisto Asiakas-palvelin -malli sek&

Peer-to-Peer -malli

Laitteiden synkronointi Suoratoisto mobiiliapplikaatiolla
Omistajuus IIman omistajuutta

Yhteisolliset ominaisuudet Saatavilla, esim. soittolistojen jakaminen
Kéayttdjan rekisterdinti Pakollista vain toistuvan tilauksen mallissa

Taulukko 1: MaaS-palvelun liiketoimintamallin erityispiirteet (Doerr ym. 2010)

2.3 Musiikin markkinoinnin erityispiirteet

Musiikkialan historiaa tarkasteltuamme ymmarrdmme, miten liiketoimintamallit ovat
kehittyneet niiden nykyiseen tilaan. Markkinointistrategian kannalta liiketoimintamallin
ymmartdminen on keskeistd, silld markkinointiprosessit ovat keinoja toteuttaa
liiketoimintamallia (Cohn & Vaccaro 2004). Tassa luvussa syvennytdan musiikin
markkinointistrategiaan, sen muodostamiseen sekd implementointiin, ja tarkastellaan

markkinointimixida musiikkialan kontekstissa.

Silla musiikkimarkkinoinnille ei ole tieteellisessa kontekstissa asetettu vakiintunutta
strategista viitekehystd, sovellan tdssa tydssa El-Ansaryn (2006) markkinointistrategian
muodostamisen ja implementoinnin viitekehystd (Kuvio 1). Markkinointistrategian
muodostaminen on kaksiosainen prosessi, jossa ensin segmentoidaan markkinat, valitaan
kohdesegmentit, suunnitellaan tarjoama sopivaksi kohdeyleison tarpeisiin, ja brandataan
tarjoama erottautumaan kilpailijoista seka positioidakseen se asiakkaiden mielissa, ja
sitten asetetaan tuote/bréndi-, hinnoittelu-, jakelu-, sek& promootistrategiat valmiiksi
taktisen strategian implementaatiota varten markkinointimixid koskien (El-Ansary,
2006).
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Segmentti H Kohdeyleiso H Tarjoama
Asiakkaat Kilpailijat
Positiointi H Brandi H Differentiaatio

Strategian
muodostaminen

= Identiteetti
S Mainonta Merkitys
3 . Imago Tuote
= Promootio .
& Lupaus Hinta
Q- .
£ ) Artribuutit [d— Paikka
S Olemus Promootio
'El—’)o Vastaavuudet
§ Eroavaisuudet
)
| ! | | T
IMC H Brandipddoma H Markkinointimix

Kuvio 1: Markkinointistrategian muodostaminen ja implementointi — brandaysstrategian rooli (El-
Ansary, 2006)

El-Ansaryn (2006) viitekehys kuvailee, mitd osatekijoitda markkinointistrategian
muodostamisessa ja kaytantdon tuomisessa tulee ottaa huomioon. Viitekehyksessé
korostuu brandédyksen rooli, mika on etenkin tarke&dd musiikkialan kontekstissa, silla
musiikin markkinointi nyky-yhteiskunnassa riippuu pitkalti tunnetun henkilébrandin
rakentamisesta (Kysliak, 2023). Strategiaa muodostaessa segmentointi on ensimmaéinen
askel. Segmentoidessa pyritddn ymmartdmaan asiakkaita, tunnistamaan spesifeja ryhmia
laajemmilta markkinoilta, joilla on esimerkiksi samankaltaisia tarpeita, preferensseja, tai
demografisia piirteitd. Musiikkimarkkinoinnin kontekstissa segmentit voivat ilmeta
esimerkiksi tyylilajipreferensseind, ikaryhming, tai kuuntelutapoina. Segmenttien
tunnistamisen jalkeen voidaan p&attdd, mitd segmenttejd kuuluu kohdeyleis6on.

Kohdeyleison rajaamisessa on myos oleellista ymmartdd omaa tarjoamaa, silla se
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madrittelee, minkélaista tuotetta markkinoidaan. Musiikin kontekstissa se voi merkité4
esimerkiksi eroa musiikkityypin, kuten singlen tai pitkasoiton valilla, tai myytavan
tuotteen, kuten fanitavaran tai keikkalippujen valilla. Positionnin avulla voidaan vaikuttaa
siihen, kuinka kohdeyleisd havaitsee ja kokee artistin tai hdnen musiikkinsa. Artisti tai
levy-yhti0 voidaan positioida esimerkiksi avant-gardeksi, enemmé&n valtavirtaa
palvelevaksi, tai jotakin alakulttuuria edustavaksi. Differentiaatio erottaa oman tarjoaman
Kilpailijoista, mikd voi ilmetd esimerkiksi uniikkina tyylind, olotapana, tai live-
esiintymisend. Differentiaatio ja positiointi ovat vahvasti sidoksissa brandiin, joka El-
Ansaryn (2006) mukaan koostuu identiteetista, merkityksestd, imagosta, lupauksesta,
attribuuteista, olemuksesta, vastaavuuksista, sekd eroavaisuuksista. Tavat, jolla brandin
ilmenemista tuetaan, ovat integroitu markkinointiviestintd (IMC), seka markkinointimix.
Integroitu markkinointiviestinta varmistaa, etté tavat, joilla brandi ilmenee eri kanavilla,
ovat yhdenmukaisia. Tutkielman kontekstissa integroitu markkinointiviestinta varmistaa,
ettd artistin musiikki, olotapa, live-esiintymiset ja kaikki muu ilmeneminen, myos
mainonnan muodossa Yyleisolle palvelevat johdonmukaista sanomaa artistin brandista.
Silla musiikki, pitkélti aineettomana tuotteena eroaa monella tapaa muista, esimerkiksi
fyysisistéd tuotteista, osana markkinointistrategian implementaatiota on hyddyllisempaa
tarkastella markkinointimixi&d perinteisen neljan P:n sijaan palvelumarkkinoinnin

seitseman P:n avulla.

Lovelock & Wirtz (2022) maérittelevat palvelumarkkinoinnin seitsemén P:td seuraavalla
tavalla: Product Elements, eli tuotteen elementit, Place and Time, eli paikka ja aika jossa
palvelua kulutetaan, Price and Other User Outlays eli hinta ja muut kayttokustannukset,
Promotion and Education eli promootio ja koulutus, Process eli prosessi, Physical
Environment eli fyysinen ympéristo, ja People eli ihmiset. Ennen mallin soveltamista,
méaéritell&dan ensin, minka palveluiden myynnin edistamista
musiikkimarkkinointistrategia palvelee. Vaikka musiikkialan nykytilan kontekstissa
keskigssa ovat suoratoistot, markkinointistrategian tulee edistad myos muita levy-yhtion
ja/tai artistin tulonlé&hteitd, kuten live-esiintymisid, fyysisid levyjd, sekda muuta
fanitavaraa, kuten artistin logoilla brandattyja vaatteita. Keskityn kuitenkin ensisijaisesti
tarkastelemaan suoratoistojen méaaran edistamista, silla ne ovat lahtékohtana kuluttajan ja
artistin suhteen luomiselle. Muita tulonl&hteitd, kuten live-esiintymisig, fyysisten levyjen

tai fanitavaran myyntia ei synny ilman itse fanikuntaa, jotka ovat artistin musiikille
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altistumisen myota siihen tykéstyneet ja muodostaneet tunnesiteen. Tarkastellaan siis itse

musiikkia palveluna palvelumarkkinoinnin seitsemén P:n avulla (Taulukko 2):

Osatekija Merkitys musiikkimarkkinoinnin kontekstissa

Tuote Musiikki sek&a sen kuuntelukokemus

Hinta Musiikin kuluttamisen inkrementaalinen lisdys ei tuota kuuntelijalle
lisdkustannusta

Promootio Mainonta eri kanavilla, yhteistyot, eksklusiiviset julkaisut

Paikka & aika Kuuntelijan valitsema suoratoistopalvelualusta, kulutus ei ole

sidottuna aikaan

Prosessi Palvelun luomisen prosessi on ainutkertainen seka irrallinen
kuluttamisen prosessista

Fyysinen ymparistt Ymparistolla ei ole fyysisia elementteja, mutta artistin olotapa ja
nayttaytyminen vaikuttavat kuluttajan suhtautumiseen

Ihmiset Artisti, sidosryhmat

Taulukko 2: Palvelumarkkinoinnin seitseméan P:ta sovellettuna musiikkiin

Itse markkinoitava palvelu on musiikki, sekd sen kuuntelukokemus. Jokainen kokee
kuuntelemansa musiikin eri tavalla, ja kuuntelukokemuksella on vahva potentiaali
herdttdd kuuntelijassaan vahvoja tunteita (Juslin ym. 2008). Palvelumarkkinoinnin
seitseméan P:n kontekstissa musiikkia tuotteena tulee siis tarkastella kuuntelukokemuksen
ja sen merkityksellisyyden kautta. Kulutettavan tuotteen hinta, toinen osatekija,
nykypéivan musiikkialan liiketoimintamallien valossa on pitkélti merkitykseton, silla
olettaen kuluttajan omaavan paasyn suoratoistopalveluun, joko premium- tai
ilmaisversion muodossa, musiikin kuluttamisen inkrementaalinen lisdys ei tuota
kuluttajalle lisakustannuksia. Hinta on siis kuluttajalle sama huolimatta kuuntelukertojen
madrastd. Kolmas  osatekijd, promootio, keskittyy  myynninedistdmiseen.
Musiikkimarkkinoinnin kontekstissa promootion padmadaréna on tuottaa artistille ja hanen
tuotteelleen ndkyvyytta. Lovelockin & Wirtzin (2022) mukaan markkinoinnin on vaikea
onnistua ilman tehokasta viestintdd, minka tulisi informoida kuluttajaa tuotteesta, seka
kannustaa kohdeyleis6ad tekemaén ostopaatts. Sovellettuna musiikkiin, promootion tulisi
viestid musiikin laadusta, eli tunteista joita se voi kuluttajassaan heréttad, seka kannustaa
kuuntelupéatokseen. Neljatta P:t4, paikkaa ja aikaa sovellettaessa musiikkiin, artistin
tulee saada tuotteensa kuultavaksi mahdollisimman monessa paikkaa, mahdollisimman
monella kanavalla. Kaytdnngssa tdmé tarkoittaa kaikkien kohderyhmdn suosimien
suoratoistopalvelualustojen hyddyntamista. Musiikin kuluttaminen ei ole aikaan sidottua

toimintaa, joten neljdnnen osatekijan aika-aspekti on merkitykseton. Palvelun luomisen
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prosessi eroaa palvelumarkkinoinnin yleislinjasta siten, ett4 palvelua ei luoda ja kuluteta
yhdenaikaisesti. Musiikin luomisen prosessi on ainutkertainen, sek& irrallinen
kuluttamisen prosessista. Musiikkia kulutettaessa ymparistolla ei ole fyysisid, kasin
kosketeltavia elementtejd. Fyysinen ympéristd sen sijaan koostuu niista arsykkeista, joita
se musiikin ulkopuolella kuluttajalle viestii. Kéytannossa tdmé kattaa kuvia ja videoita,
joita artisti liittdd musiikkiinsa ja olotapaansa eri kanavilla, ja muita havainnoitavia
elementtejd, joista artistin imago rakentuu. Viimeinen osatekijd, ihmiset, kattaa
palveluntarjoajan eli artistin, sek& prosessiin liittyvat muut sidosryhmat jotka voivat olla

musiikissa havaittavissa, kuten musiikin tuottajan.

Taman luvun valossa voidaan todeta, ettd musiikkimarkkinointiin kytkeytyy nykypaivana
vahvasti digitaalisuus, joten sosiaalisen median voidaan olettaa olevan tarkedssa roolissa
alan jakelukanavana. Seuraavassa luvussa kasitelladn sosiaalista mediaa, minka jalkeen

neljannessa luvussa kasitelladn musiikkimarkkinointia ja sosiaalista mediaa rinnakkain.
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3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa tarkastellaan sosiaalista mediaa, sen merkitysta markkinoinnin tyokaluna,
seka eri sosiaalisen median alustojen eroavaisuuksia markkinointikontekstissa. Osana
Web 2.0 -sovelluksia, sosiaalinen media on sateenvarjotermi, joka kuvailee teknologiaa,
joka fasilitoi interaktiivista tietoa, kéyttdjien luomaa sisaltéad ja yhteistyota (Elefant,
2011). Sosiaalinen media on radikaalisti muuttanut tapoja, joilla ihmiset kommunikoivat
ja ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (McFarland & Ployhart, 2015). Sosiaalisen
median alustoja kayttavat maailmanlaajuisesti miljardit ihmiset, ja sosiaalisesta mediasta
on nopeasti tullut yksi aikamme maarittavisté teknologioista (Appel ym. 2019). Web 2.0
-periaate kuvailee tapaa, jolla ohjelmiston kehittdjat sekd loppukayttajat hyodyntéavét
verkkoa; alustana, jonka sisaltoa ja sovelluksia jatkuvasti muokataan kaikkien kayttajien

toimesta osallistavaan ja kollaboratiiviseen tapaan (Kaplan & Haenlein, 2010).
3.1 Sosiaalisen median markkinoinnillinen merkitys

Sosiaalinen media voi toimia tehokkaana markkinointitydkaluna liiketoiminnassa, luoden
arvoa niin yrityksille kuin kuluttajillekin, tarjoten laajan kirjon mahdollisuuksia.
Sosiaalinen media auttaa yrityksid ja kuluttajia 16ytdmaan toisensa, kehittdmaan ja
edistdméan suhteita tehokkaasti kustannusten sekd ajankdyton osalta. (Kaplan &
Haenlein, 2010). Kuluttajat elavat maailmassa, jossa sosiaalinen media leikkaa useimpien
elamén osa-alueiden lapi digitaalisesti mahdollistetun sosiaalisen kanssakdymisen kautta.
Samanaikaisesti, sosiaalinen media on laajentunut tarjoamaan laajan Kirjon
kayttotarkoituksia ja palveluita. N&ama trendit viittaavat kuluttajien siirtyneen niin
sanottuun omnisosiaaliseen maailmaan, jossa markkinoinnin nakékulmasta kaytannéssa
jokainen osa kuluttajan paatoksentekoprosessia on altis sosiaalisen median vaikutukselle.
(Appel ym. 2019).

3.2 Sosiaalisen median markkinoinnin johtaminen

Jotta  sosiaalisessa mediassa markkinoiva taho pystyy pureutumaan sen
markkinoinnilliseen potentiaaliin, tulee markkinointipyrkimyksilla olla suunta ja
tavoitteita, sekd selked viitekehys, joka ohjaa markkinointipyrkimyksid. Parsons &
Lepkowska-White (2018) ovat muodostaneet tutkimuksessaan sosiaalisen median

markkinoinnin johtamisen kasitteellisen viitekehyksen (Kuvio 2), joka koostuu neljasta
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ulottuvuudesta: Viestintd, monitorointi, arviointi, ja reagointi. Neljaa viitekehyksen
ulottuvuutta ohjaa markkinoivan tahon strateginen fokus.

s N
Viestinta L
Strateginen
. N fokus:
Monitorointi = .
Laajuus
. J
h Kulttuuri
o Rakenne
Arviointi -
L Hallinnointi
' 3
Vastaaminen -

Kuvio 2: Sosiaalisen median markkinoinnin johtaminen: Kasitteellinen viitekehys (Parsons &
Lepkowska-White, 2018)

Ensimmainen ulottuvuus, viestintd, keskittyy tapoihin, joilla yritykset kommunikoivat
brandinsd viestia yleisolle. Viestintddn siséltyy tietoisuuden lisddminen, bréandi-
identiteetin rakentumisen edesauttaminen, sekéd uusien asiakkaiden hankinta siséltojen
avulla. Monitorointi tarkoittaa sosiaalisen median sisaltjen seuraamista, minka
pyrkimyksena on lisdta ymmarrysté asiakkaiden tarpeista, kilpailijoiden toiminnasta, seké
alan trendeistd. Arviointiin lukeutuu monitorointivaiheessa keratyn informaation
analysointi, jonka perusteella pyritdén arvioimaan, minkalainen sisaltd palvelee yrityksen
tavoitteita parhaiten, miten sosiaalisessa mediassa suhtaudutaan yritykseen, seka kuinka
strategiat tuottavat tulosta. Reagointi pohjautuu arviointivaiheen I6yddksiin, ja ohjaa
tapoja, joilla yritys on vuorovaikutuksessa palautteeseen sosiaalisessa mediassa, seka
siella tapahtuvaan keskusteluun. Reagointi kattaa viestinnallisten toimintojen lisaksi
myo6s palautteeseen ja sosiaalisesta mediasta kerdatyn tietdmykseen pohjautuvan
markkinointitaktiikoiden hienoséatamisen. (Parsons & Lepkowska-White, 2018).

Kuvailtua viitekehysta hyddyntavéa tahoa ohjaa strateginen fokus, joka voi vaihdella

markkinoiden, tahon tavoitteiden, tai asiakkaiden mielenkiintojen perusteella.
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Strategiseen fokukseen liittyvét nelja osa-aluetta: Laajuus, kulttuuri, rakenne, sek&
hallinnointi. (Parsons & Lepkowska-White, 2018). Laajuus (engl. Scope) viittaa
kommunikaation luonteeseen ja tasoon, joiden maarittdvana tekijana on markkinoivan
tahon asettuminen defender-explorer -jatkumolle. Defender viittaa tahoon, joka kayttaa
sosiaalista mediaa perinteisten markkinointipyrkimysten jatkeena muutamien
sidosryhmien kanssa, kun taas explorer viittaa tahoon, joka ottaa markkinoinnillisia
riskeja seka kdy sosiaalisessa mediassa keskustelua useampien sidosryhmien kanssa,
kuten asiakkaiden, nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden, sekad yhteiskunnan kanssa.
Kulttuuri  sen sijaan  asettuu  konservatismi-modernismi  -jatkumolle, jossa
konservatiivisen markkinointikulttuurin omaava taho kéyttd44d sosiaalista mediaa
massaviestintavalineend, eiké juurikaan aktiivisesti pyri edesauttamaan interaktiivisuutta,
kun taas modernistisen markkinointikulttuurin omaava taho on avoimempi ja
joustavampi, mikd voi edesauttaa autenttista ja avointa vuorovaikutusta tahon ja
asiakkaiden valilla. Laajuus seka kulttuuri vaikuttavat vahvasti tahon viestintastrategiaan.
Kulttuuri voi vaikuttaa myds tapaan, jolla sosiaalista mediaa monitoroidaan, ja mita
kerétylla informaatiolla tehdaan. (Parsons & Lepkowska-White, 2018). Viimeiset kaksi
strategiseen fokukseen vaikuttavaa osatekijad, rakenne sek& hallinnointi, sivuutetaan
tdman tyon kontekstissa, silla ne liittyvat organisaatiokulttuurin teemoihin, eivatka siten

kontribuoi tyon tarkoitukseen merkittavasti.

Salo, Lankinen & Méntymaki (2013) tutkivat sosiaalista mediaa artistien
markkinointikanavana, ja tunnistivat kuluttajien motivaatioita sosiaalisen median
kayttamiselle. Yleisimmét motivaatiotekijat ovat yhteenkuuluvuuden tunne, sosiaalisen
identiteetin vahvistaminen, osallistuminen, sek& kaksisuuntainen vuorovaikutus (Salo
ym., 2013). Vaikka tutkimuksesta on kulunut yli vuosikymmen, mika on sosiaalisen
median kehityksen kontekstissa hyvin pitk4 aika, eika joitakin tutkimuksessa mainittuja
alustoja ole en&4 olemassa (kuten MySpace), ovat kuluttajien motivaatiot suhteessa
sosiaalisen median kayttdmiseen edelleen relevantteja. Kuluttajien motivaatioiden
ymmaértdminen sosiaalisen median markkinoinnin johtamisessa on tarkedd, silla ne
kertovat tarpeista, joihin markkinoijien tulee vastata markkinointipyrkimyksissaan
sosiaalisen median alustoilla. Sosiaalisen median kdyton motivaatioiden ymmartaminen
usein sivuutetaan sosiaalisen median markkinointia koskevissa tutkimuksissa, mink&
takia siséllytan aiheen ty6hon. Motivaatioiden ymmartamista voidaan kdyttad vankkana

perustana sosiaalisen median markkinoinnin johtamiselle, silla motivaatiot ovat suorassa
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yhteydessé kuluttajien tarpeisiin, mikd on tdrked4 ottaa huomioon viestinndssé,

monitoroinnissa, arvioimisessa, seka vastaamisessa.
3.3 Sosiaalisen median videopohjaisten alustojen luonne-erot

Taman tyon kontekstissa tarkastellaan videopainotteisia sosiaalisen median alustoja, silla
ne soveltuvat musiikin jakamiseen paremmin, kuin esimerkiksi teksti- tai
kuvapainotteiset alustat (Coulter, 2022). Useat sosiaalisen median alalla toimivat
yritykset ovat viime vuosina lisanneet lyhytvideo-ominaisuuden alustalleen (Noveria &
Karjo, 2023), kuten esimerkiksi Meta alun perin kuviin painottuvalla alustallaan,
Instagramilla. Instagram ja TikTok ovat videojen jakamisen suhteen suosituimmat alustat
(Noveria & Karjo, 2023), joten tdssé tutkielmassa keskitytd&n Instagramiin ja TikTokiin.
Pelletier ym. (2020) toteavat tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen median markkinoinnissa

alustan valinta méaérittelee, kuinka markkinointia sosiaalisessa mediassa tulee johtaa.

Noveria & Karjo (2023) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd samat orgaaniset
markkinointisisallot eivét saavuttaneet samoja tuloksia Instagramissa ja TikTokissa, joten
sisaltoja tulee réataloida alustasta riippuen. Instagram ja TikTok eroavat algoritmiensa
osalta siten, ettd TikTokin algoritmi painottaa vuorovaikutusta, kun taas Instagramissa
kayttajalle nakyvat sisallot painottuvat kayttdjan seuraamien tilien mukaan. Kéytannossa
siis TikTok ei aseta seuraajamadralle yhtd suurta painoarvoa, tehden alustasta
markkinoinnillisesti enemman alhaalta yl0spdin suuntautuvan, kun taas Instagram
edustaa sosiaalisena mediana perinteisempaa ylhaéltd alas suuntautuvaa algoritmia.
(Coulter, 2022). Alustoilla jaettavilla sisalldilla on perustavanlaatuisia luonne-eroja,
Instagramissa esimerkiksi menestyy paremmin informatiiviset ja huolitellut
markkinointisisallot, kun taas TikTokissa menestyvét trendikkaat ja hauskat sisallot
(Noveria & Karjo, 2023). Sovellan tutkimuksen tietoa Parsons & Lepkowska-Whiten
(2018) sosiaalisen median markkinoinnin johtamisen viitekehykseen, pyrkimyksena
luoda Instagramille ja TikTokille markkinoinnin johtamiseen soveltuvat profiilit
(Taulukko 3):

Viitekehyksen | Instagram TikTok

ulottuvuus

Viestinté Sisallét huolitellumpia ja Luovuus ja autenttisuus korostuvat,
esteettisesti miellyttavia. mahdollisuus hyddyntéa trendejé,
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Jaettavat lyhytvideot,
“tarinat”, sekd kuvat

muodostavat monipuolisen

kokonaisuuden viestinnassa.

Enemmaén ”defender”

viestinnan laajuudessa.

musiikkia sekd haasteita dynaamisen
ja sitouttavan kokonaisuuden
saavuttamiseksi. Vahemman
huoliteltua, enemmaén
samaistuttavaa.

Enemmin “explorer” viestinndn

laajuudessa

Monitorointi Keskittyy vuorovaikutuksen | Keskittyy enemman viraalien
(tykkaykset, kommentit, trendien havainnointiin, arvioidaan
jaot) ja demografisten sisallon viraliteettia ja sitoutumista
analyysien seurantaan
siséllon raataldimiseksi

Arviointi Arviointi perustuu Keskittyy sitoutumista ilmaiseviin
sitoutumisen laatuun, mittareihin ja viraliteettipotentiaaliin
brandiuskollisuuteen ja analytiikassa, seké kayttajien luoman
esteettiseen siséllon menestyksen arvioimiseen
johdonmukaisuuteen.
Tarkastellaan, minkalainen
siséltd vahvistaa
brandikuvaa ja houkuttelee
uskollisia asiakkaita.

Reagointi Kommentteihin Nopea reagointi trendeihin,

vastaaminen, Stories-
ominaisuuden kautta
vuorovaikutus ja suorat
viestit yhteyksien
rakentamiseen. Kaytossa
palaute sisallon

raataloimiseen

kayttédjien videoihin ja yhteison
keskusteluihin duetoimalla tai
”stitchaamalla”. Vuorovaikutus
yhteisollisté ja epdmuodollista.
Kaytossé palaute sisallon

raataldimiseen

Strategiset
implikaatiot
markkinoinnin

johtamiselle

Sopii pitk&aikaiseen
brandinrakentamiseen ja
yksityiskohtaiseen

informointiin. Vaatii

Vaatii ketteryyttd ja spontaaniutta
markkinoinnissa, jotta alustan
algoritmia voidaan hyédyntaa

viraliteetin saavuttamiseksi.
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strategisen ldhestymistavan | Kannustaa spontaaniin ja
yhtendisen ja visuaalisesti mukaansatempaavaan
miellyttavan brandi-imagon | sisallénluontiin.

yllapitdmiseen.

Taulukko 3: Instagramin ja TikTokin markkinointisisaltdjen piirteet suhteessa sosiaalisen median
markkinoinnin johtamisen viitekehykseen (mukaillen Noveria & Karjo, 2023; Parsons &
Lepkowska-White, 2018)

Taulukosta ilmenee, minkélaisia piirteitd Instagramilla ja TikTokilla on suhteessa
Parsonsin & Lepkowska-Whiten (2018) sosiaalisen median markkinoinnin johtamisen
viitekehyksen ulottuvuuksiin.  Viestinndn luonne Instagramissa menestyneiden
markkinointisiséltéjen osalta on huoliteltua ja informatiivista, kun taas TikTokissa
viestinnan luonne painottuu luovuuteen ja autenttisuuteen. Monitoroinnissa kummallakin
alustalla tulee tarkastella sitoutumista ilmaisevia mittareita, mutta TikTokissa
erityishuomiota tulee Kiinnittdd myos erilaisten trendien seurantaan, silld TikTokin
algoritmi suosii enemmaén viraaleja siséltdja. Arviointivaihe on monitoroinnin avulla
saatujen tietojen suhteen myds alustakohtaista. Eri alustat sallivat erilaisia
reagointitapoja, ja TikTokissa reagoiminen on yhteisollisempaa ja siten alustalla on
vahvempi potentiaali yhteisluomiselle. Instagramissa reagointi painottuu enemman

informaation jakamiseen viraliteetin ja nékyvyyden sijaan.

Taulukon tietojen liséksi voi todeta, ettd Instagram ja TikTok soveltuvat eri tavalla
viitekehyksen strategisen puolen ulottuvuuksiin, laajuuteen ja kulttuuriin. Instagramin
huoliteltu ja informatiivinen luonne markkinointikontekstissa tukee enemman defender-
lahestymistapaa ja konservatiivisuutta, kun taas TikTokin epamuodollisempi ja
huumoripitoinen luonne tukee enemmaén explorer-ldhestymistapaa ja modernismia.
Suhteessa Salon ym. tutkimuksesta (2013) ilmeneviin kuluttajien motivaatioihin kéayttaa
sosiaalista mediaa, TikTok nayttdd vastaavan motivaatioihin paremmin, ollen

yhteisollisempi ja osallistavampi kahdesta tarkastellusta alustasta.
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4 Musiikin markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tama luku yhdistad ensimmaisen késittelyluvun pohdinnat musiikin markkinoinnista ja
toisen luvun kasittelyn sosiaalisen median merkityksestd markkinointityokaluna.
Digitaalisten alustojen kehittyminen on mullistanut markkinoinnin musiikkialalla.
Musiikin digitoitumisen, seka sosiaalisen median nousun siivittdmand markkinoijat
voivat tavoittaa potentiaalisia musiikin kuluttajia sosiaalisten verkostojen kautta (Salo
ym., 2013). Lyhytvideoalustat, kuten TikTok ja Instagram, ovat keskeisid kanavia
nykyaikaisessa ~ musiikkimarkkinoinnissa. Nykypéivdn  sosiaalisen median
kulutusmuodoista lyhytvideot ovat suosituimpien joukossa. Lyhytvideoissa usein
korostuvat auditiiviset elementit joko padosassa, tai visuaalisten elementtien tukiroolissa.
Useat trendit, joiden merkitys korostuu etenkin TikTokissa, pohjautuvat nimenomaan
auditiivisiin elementteihin, usein musiikin muodossa. (Coulter, 2022). Sosiaalinen media
on tadman liséksi kuluttajalle otollinen paikka 16yta4 uutta musiikkia. YouGovin vuonna
2021  julkaisemassa  kyselytutkimuksessa,  jossa  dataa  keréttiin 7978
yhdysvaltalaisaikuiselta selviaa, ettd yleisimmat kanavat uuden musiikin I6ytamiselle
ovat suoratoistopalvelut (Spotify, Apple Music ym.) (35%), radio (35%), elokuvat ja tv-
ohjelmat (33%), l&hipiirin suositukset (31%), sek& sosiaalinen media (30%) 18-34
ikdvuoden ryhmassa vastaava luku sosiaaliselle medialle on 50%, tehden siité toisiksi
yleisimman tavan 16ytaa uutta musiikkia suoratoistopalveluiden jéalkeen. (58%). Ottaen
huomioon musiikkia markkinoivan tahon vaikutusmahdollisuudet kohdeyleison
tavoittamiseen kullakin kanavalla, sosiaalinen media nayttaytyy otollisimpana
vaihtoehtona, etenkin nuoremmalla ikaryhmaélld. Sosiaalisen median kulutusmuodot
tukevat siis niiden valjastamista musiikin markkinoinnissa aanitorvena, ja ne tulee ottaa

huomioon musiikin markkinointistrategiassa.

Musiikin  markkinointistrategiaan sosiaalisessa mediassa vaikuttavat tutkielman
kasittelyluvuissa ~ mainitut ~ seikat:  Musiikin ~ markkinoinnin  erityispiirteet,
markkinointistrategian muodostaminen ja implementaatio, kuluttajan motiivit sosiaalisen
median kaytolle, sosiaalisen median markkinoinnin johtaminen, sekd sosiaalisen median
alustakohtaiset eroavaisuudet. Alla on viitekehys (Kuvio 3), joka yhdistda seikat
johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi, antaen musiikin markkinoijalle toimintakaavan,
jonka perusteella musiikin markkinointia voi suunnitella ja toteuttaa sosiaalisessa

mediassa.
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Kuluttajan sosiaalisen median kidyton
motivaatioiden ymmartiminen

Yhteenkuuluvuuden \ ‘ Sosiaalisen identiteetin I ‘ Kaksisuuntainen

. . Osallistuminen .
tunne vahvistaminen | vuorovaikutus

Musiikin markkinointistrategian

muodostaminen:
Segmentointi, Kohdentaminen,
Positiointi, Differentiaatio )
|
~N
Musiikin markkinointistrategian
implementaatio:
IMC, Brindipisoma, Markkinointimix
A

Sosiaalisen median markkinoinnin | : :
; h Alustakohtaiset eroavaisuudet
johtaminen:

Viestintd, Monitorointi, Arviointi,
Vastaaminen )

[ Strateginen fokus: Laajuus, Kulttuuri

Kuvio 3: Musiikin markkinoinnin johtaminen sosiaalisen median lyhytvideoalustoilla

Sosiaalisessa  mediassa  toteutettavan  markkinointistrategian ~ muodostamisen
lahtokohtana voidaan kayttdd kuluttajien sosiaalisen median kayton motiiveja:
Y hteenkuuluvuuden tunne, sosiaalisen identiteetin vahvistaminen, osallistuminen, seka
kaksisuuntainen  vuorovaikutus. Motiivien  pohjalta ~ markkinointistrategiaa
muodostettaessa tarkeimmat elementit ovat segmentointi, kohdentaminen, positiointi,
seka differentiaatio. Strategian muodostamisprosessissa otetaan huomioon myds oma
tarjoama, asiakkaat, kilpailijat, seka brandi (EI-Ansary, 2006). Sosiaalisen median alustat
tarjoavat markkinoijalle analytiikkaty6kaluja, joista on apua kyseisten elementtien
parissa. Musiikin markkinointistrategian implementoinnissa tarkeimmat elementit ovat
integroitu markkinointiviestintd, markkinointimix, sekd niiden avulla muodostettavan
brandipddoman vahvistaminen. Vaikka integroitu markkinointiviestintd on térkeda,
musiikkia markkinoidessa sosiaalisen median avulla ei tule kuitenkaan sivuuttaa
alustakohtaisia eroavaisuuksia markkinointiviestinnén osalta, vaan réataloida sisaltoja
sosiaalisen median alustan luonteen mukaisiksi sdilyttden mm. artistin yhtendisen
identiteetin, merkityksen, imagon, ja olemuksen. Siséltja ja viestintdad réataldidessa
tarkeitd askeleita ovat monitorointi ja arviointi, joiden pohjalta vastaaminen tapahtuu.
Viestinndssé ja vastaamisessa ohjaavana tekijana ovat sosiaalisen median markkinoinnin

johtamiseen ja musiikin markkinointistrategian implementaatioon kytkoksissa oleva
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strateginen fokus, mik& maadrittelee viestinnan laajuuden defender-explorer -jatkumolla,
sekd markkinoivaa tahoa ohjaileva kulttuuri modernismi-konservatismi -jatkumolla.
Siséltojen tulee palvella kohdeyleison sosiaalisen median kaytdon motiiveja, ottaen
huomioon alustakohtaiset eroavaisuudet. Salo ym. (2013) tunnistivat tutkimuksessaan
musiikin markkinoijalle sosiaalisessa mediassa mm. seuraavia toimintoja: musiikin
jakaminen, artistin ja fanin valinen kommunikaatio, brandatyn viihteen jakaminen, uusien
julkaisujen  promootio,  keskustelujen  seuraaminen, sekd  word-of-mouthin
aikaansaaminen. Esittdméni viitekehys antaa markkinointitoimintojen tueksi kaavan,

jonka mukaan musiikkialan toimija pystyy toimimaan.
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5 Johtopéaatokset

5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkielma osoittaa, ettd sosiaalinen media ja etenkin lyhytvideoalustat tarjoavat
merkittdvid mahdollisuuksia musiikin markkinoinnille, erityisesti alustojen kyvyn kautta
tavoittaa laajoja yleis6ja ja luoda markkinoinnin kannalta hedelmallisié viraaleja ilmiditéa.
Tama vahvistaa aiemman tutkimuksen havaintoja siitd, ettd sosiaalinen media on
mullistanut  perinteisid markkinointistrategioita tarjoamalla uusia tapoja olla

vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa (Appel ym. 2019).

Musiikki on markkinoitavana tuotteena ainutlaatuinen. Musiikin markkinoinnin
teoreettinen tarkastelu osoittaa, ettd musiikki eroaa merkittdvasti perinteisista
kulutushytddykkeistda ja palveluista, mika tekee sen laadun madrittdmisesta ja
standardisoinnista haastavaa. Musiikin markkinoinnissa keskeistd on tunneyhteyden
luominen kuuntelijan ja musiikin valille (Kysliak, 2023). Musiikin kulutus on siirtynyt
fyysisista formaateista digitaalisiin  suoratoistopalveluihin, mikd on muuttanut
perustavanlaatuisesti jakelukanavia sekd kulutustottumuksia. Musiikin markkinoijien
onkin ymmarrettavd digitaalisen ympériston dynamiikkaa, ja hyddynnettdva uusia

jakelukanavia tehokkaasti kohdeyleisén saavuttamiseksi.

Sosiaalisen median merkitys markkinointikanavana on valtava ja alati kasvava.
Sosiaalinen media tarjoaa markkinoivalle taholle mahdollisuuksia vuorovaikutukseen,
sitouttamiseen, sek& suoraan yhteydenpitoon kohderyhman kanssa. Sosiaalisen median
alustoissa on kuitenkin eroavaisuuksia, jotka maérittelevéat, kuinka markkinointia kullakin
alustalla tulee harjoittaa, jotta pyrkimykset saadaan valjastettua parhaalla mahdollisella
tavalla palvelemaan markkinoinnin tavoitteita. Markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii

strategian jatkuvaa paivittdmista ja aktiivisuutta.

Musiikin onnistunut markkinointi sosiaalisessa mediassa edellyttdd markkinoijalta
ymmarrystd sekd musiikista markkinoitavana tuotteena, ettd sosiaalisen median
markkinoinnin johtamisesta. Markkinoijan tulee ymmartd& omaa kohdeyleisoaan, heidan
motiivejaan sosiaalisen median kaytolle (Salo ym. 2013), sek& alustakohtaisia piirre-
eroja, jotta musiikin markkinointipyrkimykset voidaan kohdentaa tehokkaalla tavalla

oikealle yleisolle, oikealla kanavalla. Esimerkiksi TikTokin ja Instagramin algoritmit ja
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kayttajakulttuurit eroavat merkittavasti toisistaan (Noveria & Karjo, 2023), miké korostaa

tarvetta raataloida sisaltoja alustakohtaisesti.
5.2 Suositukset liikkeenjohdolle

Musiikkialan toimijoiden, kuten levy-yhtididen ja itsendisten artistien, tulisi hyodyntéa
sosiaalisen median lyhytvideoalustoja osana markkinointistrategiaansa. Neljannessa
luvussa esitelty viitekehys tarjoaa kasittelylukujen valossa musiikin markkinoijalle
ohjenuoran sosiaalisen median hyddyntamiseen markkinoinnin tydkaluna. Viitekehys
yhdistelee markkinoinnin alan perinteisia malleja musiikin erityispiirteisiin seka
sosiaalisen median markkinoinnin johtamisen malliin, ottaen huomioon my®6s kuluttajien

motivaatioita sosiaalisen median kaytolle, sek& alustakohtaisia erityispiirteita.
5.3 Ehdotukset tulevaisuuden tutkimukselle

Lukiessani tieteellisid artikkeleita tutkielmaani varten tuli ilmi, ettd musiikin
markkinointia ei ole tieteellisessa kontekstissa tutkittu strategisesta nakokulmasta
juurikaan, saatikka sitten yhdistettynd sosiaalisen median kontekstiin. Musiikin
markkinoinnin strategisen puolen tutkimus lienee pitkalti suurten levy-yhtididen
hallinnassa, eika sitd ole saatavilla suurelle yleisolle ymmarrettavista syistd, kuten
lilkesalaisuuksien varjelun takia. Lisaksi, tdamén tutkielman ndkokulma on hyvin
yleisluontoinen, eika se rajaudu tarkastelemaan musiikin markkinointia yhdenké&an tietyn
toimijan, kuten levy-yhtion, tai itsendisen artistin nakdkulmasta, taikka rajaudu sen
tarkemmin millekaan tietyille markkinoille musiikkialan kontekstissa. Viela on tarpeen
tutkia syvallisemmin Music as a Service -liiketoimintamallin vaikutuksia musiikkialan
eri toimijoihin ja heiddn markkinointistrategioihinsa. T&m& voisi  siséltad
vertailututkimuksia perinteisten ja digitaalisten markkinointistrategioiden valill4, mika
auttaisi hahmottamaan digitaalisen markkinoinnin tuomia uusia mahdollisuuksia ja
haasteita. Tutkimus voisi myos laajentua tarkastelemaan eri kulttuurien vaikutusta
musiikin  markkinointiin  sosiaalisessa mediassa. Eri maiden ja kulttuurien
kayttaytymismallit ja mieltymykset voivat vaikuttaa merkittavasti siihen, millaiset
markkinointistrategiat ovat tehokkaimpia. Tdma antaisi arvokasta tietoa globaaleille

toimijoille, jotka haluavat laajentaa markkinoitaan kansainvélisesti.
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