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1 JOHDANTO

Markkinoinnin hyodyllisyys missd tahansa yritystoiminnan muodossa on jossakin
mielesséd tarkasteltuna ldhes yhtd tarkedd kuin markkinoitava objekti itse on. Valmis
tuote tai palvelu voi olla parhaimmillaankin tavoittamattomissa ilman toimivaa mark-
kinointisuunnitelmaa. Markkinointi ja sen harjoittaminen on myos jatkuvasti muu-
toksessa globalisaation tuomien muutosten takia, ja sosiaalisen median rikkoessa
maantieteelliset ja véestotieteelliset rajat (Kotler ym., 2016 s. 14), voi markkinoinnin
trendeissd kiinni pysyminen olla hyvinkin hankalaa. Musiikin markkinointi tuo mu-
kanaan omat lisdhaasteensa. Markkinoinnin tdrkein tehtdva tdssd tapauksessa voi-
daan kulttuurisesta nikokulmasta ndhdd olevan sosiaalisen merkityksen luominen
markkinoitavalle musiikille (Shuker, 2016 s. 127). Sen toteuttaminen voi ilmentyd ny-
kypdivan teknologisoituvassa maailmassa kuitenkin hyvinkin kompleksina. Julistei-
den ja lehti-ilmoitusten ajan ollessa lopussa voi artistin tai musiikin markkinoinnista
vastaavan tahon olla vaikeaa 16ytdd aina toimivia keinoja markkinointiin alati muut-
tuvassa markkinointiympaéristossa. Pyrinkin hyodyntamdan tutkimuksessani univer-
saaleja markkinointistrategioita, ja peilata niiden toimivuutta tyokaluina nykyajan
musiikkimarkkinoinnissa digitaalisilla alustoilla

Tutkittaessa markkinointistrategioita on hankalaa syrjayttdd visuaalisen roolia
markkinoinnin vilineend, etenkin kun tarkasteluun nousee lihes vikisin TikTokin
kasvava rooli, ei endd vain aikaa kuluttavana populaarin viihteen pohjattomana kai-
vona, vaan toimivana markkinoinnin kanavana johtuen sen suuresta kdyttdjamaa-
rédstd ja helposta saavutettavuudesta. TikTok paljastui muun muassa toiseksi suosi-
tuimmaksi palveluksi 16ytdd uusia artisteja ja musiikkia alle 18- vuotiaiden keskuu-
dessa vuonna 2023 (Tervonen ym., 2023). Otan tutkielman aikana ja lopussa tarkem-
min visuaalisen roolin tarkasteluun musiikkimarkkinoinnissa sen pitkédn ja suositun
historian takia. Aina 80-luvun MTV:n eli Music Televisionin musiikkivideobuumista
nykyaikaan ja sosiaalisen median palvelu TikTokin rdjihtdneeseen suosioon, on



ilmeistd, ettd visuaalisuus ei tule katoamaan musiikkiviihteestd. Pyrin myos tutki-
mukseen pohjautuen analysoimaan tulevaisuuden nakymid musiikkimarkkinoinnin,
ja visuaalisuuden vélimaastossa. Visuaalisuutta tutkittaessa on mahdollista loytaa
suuria henkilokohtaisia eroja, jotka voivat johtaa juurensa kulttuuriin, ympéaristoon
tai henkilokohtaisiin preferensseihin, joten on kokonaisuuden ymmartdmisen kan-
nalta ddrimmadisen tarkedd tulkita visuaalisia emootiodrsykkeitd, ja miksi visuaalisuus
audion rinnalla on niin suosittua.

Tutkimuksen tavoitteena on siis havainnollistaa relevantteja keinoja markki-

noida musiikkia nykyajan sosiaalisissa medioissa kuluttajille, oli kyseessa sitten levy-
yhtio, itsendinen artisti tai joku muu. Keskityn luomaan kasitystd markkinoinnista ni-
menomaan sosiaalisessa mediassa sen valtavan suosion takia.
Vuonna 2022 noin 4.6 miljardia ihmistd kaytti jotain sosiaalisen median palvelua, ja
luvun on ennustettu kasvavan 5.8 miljardiin vuonna 2027 (Statista, 2022). Sosiaalisen
median kdyttdjakunnan kasvaessa iso osa markkinointibudjetista siirtyykin alustoille
kuten Facebook, Instagram ja TikTok. Taten, tutkimuskysymykseni ovat 1) Kuinka
musiikkia voi markkinoida tehokkaammin sosiaalisessa mediassa ja muualla, 2) Mi-
ten musiikkimarkkinointia voi jasentdd markkinoinnin teoriat ja musiikin ainutlaatui-
nen tuoteasema huomioituna ja 3) Kuinka audiovisuaalisuudella vaikutetaan kulutta-
jien musiikin kokemukseen?

Tutkijan ndkokulmasta koen, ettd musiikkimarkkinoinnissa ei oteta tarpeeksi
huomioon sen kulttuurisen ainutlaatuisuuden ymmartamisté siitd, mitd musiikki on.
Ndin ollen se saatetaan sulauttaa markkinatuotteeksi siind missd mikd tahansa muu
tuote. Koen, kuinka ymmérrys populaarista musiikkikulttuurista on ensiarvoisen tar-
kedd tiedostaa tutkimuksen tuloksen kannalta, samalla kuitenkin tiedostaen jatkuvasti
muuttuvien trendien vaikutuksen musiikissa. Siksi pyrinkin kdyttimaan aineistoina
suhteellisen ajankohtaisia ldhteitd ja rajaamaan aiheeni syvempad tutkimusta mm. vi-
suaalisuuden merkitykseen musiikin markkinoinnissa. Rajauksesta ajankohtaista te-
kee esimerkiksi juuri TikTok-sovelluksen potentiaali markkinoinnin kanavana, jota ei
ole vield tiedeyhteistssd ennitetty tutkia kovinkaan paljon. Pyrin hyodyntaméan teks-
tin tukena musiikkipsykologian tutkimuksia, jotka ovat luoneet valoa sille, miksi joku
kiinnostuu tietystd musiikista ja toinen ei. Keskityn myos tulkitsemaan aiempaa tut-
kimusta nimenomaan ldhtokohdista, jossa itse musiikkia markkinoidaan, eikéd tapoja
markkinoida musiikilla jotakin muuta tuotetta tai palvelua.

Kaytdn ensisijaisena aineistona musiikki- ja taloustieteen tutkimuksia, jotka ka-
sittelevdt suoraan musiikkia tai sen markkinointia sekd tutkimuksia ndistd kahdesta
erillisind tekijoind, joiden valiltd voisi 16ytyd yhteyksid. Toissijaisena aineistona pa-
neudun populaarikulttuurin ilmioitd selittdvadn kirjallisuuteen. Tamdn avulla on
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kartoitettavissa, mitkd markkinoinnin ilmi6t ja strategiat ovat verrannollisia kulttuu-
rieldméddn ja musiikkimarkkinointiin. Ensisijaisina tiedonhaun ldhteinéni ovat toimi-
neet Jyvéaskyldn yliopiston kirjaston verkkopalvelu JYKDOK sekd Google Scholar.
Koska tutkimus pyrkii luomaan ajankohtaisen analyysin musiikkimarkkinoinnin ken-
tastd, yllda mainittujen perustelujen mukaan, aiemman tutkimuksen tulee olla ajanta-
saista muun muassa teknologisesta viitekehyksestd kdsin. 2010-luvun alun tai siita
myohemmastd tutkimuksesta, jotka koskevat musiikkimarkkinoinnin keinoja tai apu-
vdlineitd kuten sen ajan trendaavia some-alustoja, pyrin 16ytamé&an niiden fundamen-
taalista dataa aiheesta. Tarkoittaen tdlld tutkittavaa tietoa, joka ei nojaa yksin tietyn
aikakauden objektiiviseen olemukseen, vaan voi olla aatteena tai motivaattorina tie-
tynlaiseen toimintaan siirrettavissad 2020-luvulle.

Tasta esimerkkind kdytan Salon, Lankisen ja Mantymden tutkimusta vuodelta

2013, joka tutki kuluttajien motiiveja valita tietty sosiaalisen median alusta tietynlai-
seen interaktioon, kun kyseessd oli musiikkimarkkinoinnin suunnittelu ja toteutus tai
musiikkia ja artisteja koskevan informaation etsiminen.
Tutkimuksessa todetaan kuinka suurena alustana MySpace néyttaytyy Suomessa tut-
kimuksen toteutuksen aikana, oli kyseessd musiikin loytdminen, artistien oma mark-
kinointi tai live-konserttien aikataulut. Tdna pdivand MySpacen suosio on romahtanut
tutkimuksen julkaisuhetkestd, mutta Salon, Lankisen ja Mantymden tutkimuksen tu-
loksena luodut kuluttajamotiivit ovat edelleen rinnastettavissa sosiaalisen median
alustojen kayttomotiiveihin musiikkimarkkinoinnista puhuttaessa.



2 MUSIIKKIMARKKINOINTI - ENNEN JA NYT

On ilmeistd, ettd musiikin markkinointi on muuttunut valtavasti globalisaation ja ke-
hittyvien teknologiaratkaisujen myo6td. Samaan tapaan kuin muiden yritysten mark-
kinointi ja mainonta, on musiikkimarkkinointi pyrkinyt valjastamaan sosiaalisen me-
dian pddasialliseksi kanavaksi luoda sisdltod. Aiheen ymmartamisen kannalta on tar-
peellista perehtya sithen, miksi sosiaalinen media ja internet-aikakausi on mullistanut
markkinoinnin yritykset. Tiago ja Verissimo (2014, s. 704) esittdvat Bayo-Morionesin
ja Lera-Lopezin (2007) ajatuksen siitd kuinka teknologiat, joita verkossa hyodynnetaan
luovat arvoa itselleen olemalla helppokayttoisid, osallistavia ja kuluttajaystavallisia.
Niéin ei ole kuitenkaan aina ollut, ja onkin kiinnostavaa mitké tekijit ennen in-
ternetid ovat luoneet edellytykset markkinoinnin onnistumiselle. James Ogden ja
kumppanit (2011, s. 120) esittdvat ndkemyksen siitd, kuinka ensimmaéinen musiikin
markkinointitilanne tapahtuu jo reilusti ennen markkinoinnin suunnittelua, eli kap-
paleen ensimmadisend kuunteluhetkend kuluttajien toimesta. Téssd tilanteessa kulut-
taja arvioi kuulemaansa verraten sen kuuluvuutta omaan mindkuvaan ja omien ver-
taisryhmien mielipiteeseen musiikista (Ogden ym., 2011, s. 120). Ihminen kokee tar-
kedksi identifioitua tietyn musiikillisen kokonaisuuden piiriin ja tekee paatoksia siitd,
pitddako musiikista vai onko se ristiriidassa omaan tai ryhméan musiikilliseen mindku-
vaan (Crozier, 1997). T4td vertailua ja padtoksenteon prosesseja ovat kulttuurinkulut-
tajat pohtineet luultavasti jo vuosisatoja, niin pitkdan kun musiikkiakin on ollut.
Musiikin massatuotannon voi ndhdd alkaneen notaation jakelun aloittamisesta,
mutta markkinoinnin ndkdkulmasta on perusteltua analysoida musiikin markkinoin-
nin perusolemuksen syntymistd hieman modernimmasta viitekehyksesta kasin. 1930-
luvulla oli mahdollista ndhd& ensimmadisid pilkahduksia multimedioista, kuten myk-
kaelokuvista, joissa ddnentuotannosta vastaa jokin musiikillinen kokoonpano (Ogden
ym., 2011, s. 122). Lisdksi levytuotanto oli hyvin monivaiheinen projekti, jossa oli
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mukana mm. kasikirjoittaja, levyn tuottaja, kustantaja, studiomuusikoita ja post-pro-
duktiosta vastaavaa henkilostod (Ogden ym., 2011, s. 123). 1940-luvulle tultaessa
Amerikasta radioaaltoja ldhetti yli 90 radiokanavaa, joka kuvastaa musiikin kulutta-
misen yleistyvyyttd (Ogden ym., 2011, s 123). Musiikin eri jakelukanavien syntyessa
myo6s musiikkimarkkinointi on mullistunut. Jokainen uusi musiikkimedia on kysyn-
nian mukana vaatinut omanlaisensa markkinointitavan. Voidaan huomata, kuinka
ajankuva luo musiikin jakelulle uusia mahdollisuuksia, jossa markkinoinnin tehtava
on pysyd mukana, ja 2020-luvulle tultaessa oltava jopa hieman edelld tunnistaakseen
media-alustat, joiden toimintaan panostaa.

Tultaessa nykypdivaan, kansainvilisia musiikkimarkkinoita hallitsee 3-4 isoa
levy-yhtiotd, joilla on musiikin tuotantoon, jakeluun ja sen markkinointiin ogliopoliit-
tinen asema (Shuker, 2016, s. 15). Ogliopoliittinen tarkoittaa tdssd yhteydessa sitd, etta
kourallinen tietyn alan yrityksid ovat niin suuria pienempiin kilpailijoihin ndhden,
ettd kilpailijoiden on turha pyrkid haastamaan ndiden isompien yritysten markkina-
asemaa. Musiikkimarkkinoiden toimiessa ndin, tutkimus onkin pystynyt todenta-
maan, kuinka suurimmat levy-yhtitt ovat pystyneet kontrolloimaan valtavirtamedi-
aan tuotettua musiikkia ja sitd, mikd myy. Ndiden musiikin valtavirtaa ylldpitdvien
tahojen takana on kuitenkin liuta pienempid Indie-yhtioitd, jotka edustavat musiikil-
lisesti paljon joustavampaa ja kokeilevampaa suuntausta. (Shuker, 2016, s. 15.)

Vaikkakin suurilla levy-yhtioilld on ollut valta-asemaa sanoittaa mikd myy ja
mikéd ei, voidaan tutkimuksen avulla todeta, kuinka asiakasldhtoéisempi markkina-
valta on tullut mukaan myos musiikkibisnekseen. Jo vuonna 2004 tutkijat Vaccaro ja
Cohn arvioivat, kuinka musiikintuotannon ja musiikkibisneksen tulisi alkaa asennoi-
tumaan palveluhenkisempddn toimintamalliin (Vaccaro & Cohn, 2004, s. 56). Artistin
menestys ennen sosiaalista mediaa nghtiin olevan vahvasti musiikillisten portinvarti-
joiden (engl. gatekeepers) hartioilla (Coulter, 2022, s. 140). Janssenin ja Verboordin (2015,
s. 1) mukaan Pierre Bourdieu (1984) maédrittelee kulttuurisen portinvartijan olevan
yleisesti jokin taho, milld on vaikutusvaltaa kulttuurialalla, kuten vaikkapa tuottajat,
kriitikot tai tdimdn tutkimuksen kannalta relevantti tekijd, kuten levy-yhtiot. Tama
taho esiintyy mediaanina eli vilikdtend kulttuurisen tuotteen syntymiselle ja sen he-
rdttamille asenteille (Janssen & Verboord, 2015). Portinvartijuuden ilmitn voimak-
kuuden voidaan kuitenkin ndhdd hilvenneen musiikkimarkkinoita ohjaavana voi-
mana, ja ndin on siirrytty tilanteeseen, jossa kuluttajien mielipiteet ja kiinnostus oh-
jaavat markkinoinnin voimia (Coulter, 2022, s. 140).



2.1 Genreajattelu, identiteetti, emootiot ja motiivit

Musiikkimarkkinoinnissa, kuten muussakin markkinoinnissa, on ddrimmaisen tarkea
pystyd ymmartamaan kohdeyleisod, jotta markkinointi olisi heti toimivaa ja siihen ei
kuluisi turhia resursseja. Tdten, onkin hyva tutustua sithen, millaiset asiat musiikissa
vaikuttavat ihmiseen psykologisessa viitekehyksessd, jotta voidaan ymmartdd mihin
musiikkimarkkinoinnissa tulisi keskittyd ja panostaa.

Musiikkipsykologian kentéltd voi tunnistaa useita erilaisia ihmisen persoonalli-
suuteen liittyvid tekijoitd, jotka voidaan tuoda osaksi markkinoinnin suunnittelua. Oli
kyseessd sitten musiikkimakuun liittyvd kysymys tai ihmisen sosiaalisten ympyroi-
den muodostumista hallitseva kasitys oikeasta ja vadrastd, voidaan todeta sosiaalisen
paineen ja ympariston ohjaavan vahvasti musiikkimieltymyksia (Belcher & Haridakis,
2013). Vastaavasti voidaan todeta, ettd musiikkimieltymykset ovat vahvasti mukana
kulttuurisen ja sosiaalisen identiteetin rakentajana (Baker, 2001, s 159). Sosiaalisia
identiteettejd, joihin kuluttajat identifioituvat, voi myos olla monia ja ne voivat ristey-
tyéd toistensa kanssa. Téllaisia identiteettejd on esimerkiksi iké, ja ennen kaikkea nuo-
ruuden késite, sukupuoli, etninen tausta ja yhteiskuntaluokka (Shuker, 2016 s. 180).
Namad identiteettisegmentit tunnistamalla voidaan hyvinkin tarkasti suunnitella mu-
siikkimarkkinoinnin toteutusta, tapaa ja paikkaa, missd pyritddn vaikuttamaan. Ihmi-
sen identiteetti on yksi monista psykologisista tekijoistd, joka vaikuttaa ihmisen koke-
mukseen musiikista (Crozier, 1997, s. 74). Kdyn seuraavassa alaluvussa ldpi ihmisen
perusolemukseen liittyvid ominaisuuksia, joiden tutkijana tunnistan vaikuttaneen ja
vaikuttavan ihmisiin jatkuvasti, kun kyse on musiikkimarkkinoinnista.

Musiikin kuuntelutilastot viime vuosilta (Gotting, 2021; 2023) osoittavat, ettd ny-
kypdivan lansimaisesta musiikin kulutuksesta pop ja rap/hiphop yksin kattavat ldhes
puolet kaikesta musiikin kuuntelusta Saksassa ja Yhdysvalloissa. Genreajattelu mark-
kinoinnin kentilld on hyvin olennaista muutamasta syystd. Shuker (2016) kuvailee
kuinka tietynlaiset audiovihjeet musiikin genrestd ovat tarkedssa roolissa kuluttajien
identifikaation eli samaistumisen kannalta. Yksi syy identifikaatioon voi olla vahva
tunne ja tieto omasta genremieltymyksestd, eli siitd minkélaisesta musiikista pitéa. Jos
kuuntelija samaistuu paljon pop-musiikin piiriin ja kuulee uuden kappaleen alussa
raskaita, dissonoivia kitarariffejd ja metallimusiikille ominaista kurkkulausuntaa, on
hyvin mahdollista, ettd tdma jattdd kuuntelemisen kesken. (Shuker, 2016, s. 113.)

Toinen syy tdhan voi olla yksilon ulkopuoliset tekijdt. Crozier (1997, s. 71) kertoo
musiikkipsykologian ndkokulmasta kasin, kuinka tarkedksi yksilo kokee identifioitu-
misen tdlle tdrkeisiin sidosryhmiin myds musiikkimaun kannalta. Sosiaalisen ja hen-

kilokohtaisen identiteetin ambivalenttinen eli kaksijakoinen suhde musiikkimaun
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jasentymiselle onkin myos markkinointia ohjaava tekijd. Kaksijakoisuutta selittda ko-
kemukset, joissa henkilokohtainen ja sosiaalinen musiikillinen identiteetti voivat olla
ristiriidassa keskenddan. Crozier (1997, s. 71) esittdd, kuinka musiikin suhteen henkilo-
kohtainen identiteetti voi olla hyvinkin sulkeutunut tekijd, jota ei tietoisesti tai tiedos-
tamattomasti pddstetd ddneen sen pelossa, ettd sitd ei hyvaksytd tai ymmarretd mui-
den ihmisten toimesta. Sosiaalinen (julkinen) identiteetti taas koetaan olevan hyvin
tiedostettu, eli henkil6llad voi olla hyvin selked ymmarrys, millaisesta musiikista hdnen
tulee tykatd missdkin sidosryhmassdan (Crozier, 1997, s. 71).

Musiikin sosiaalista identiteettikdsitystd ohjaavat siis vahvasti motiivit, olivat ne
sitten omia tai ryhmaéssa sisdistettyjd. Motiiveja tietyn musiikin kuuntelulle voi syntya
my0s monesta eri syystd. Nditd voi olla ryhméan johtohahmon mielipiteen seuraami-
nen, oma osallistuneisuus ja kiinnostus keskusteluun ja musiikillisen oppineisuuden
taso ryhmaén sisélld (Belcher & Haridakis, 2013, s. 377-379.) Téstd syystd musiikki-
markkinoiden ja etenkin isojen levy-yhtididen on tuloksellisesti kannattavaa tukeutua
trendeihin ja populaariin musiikkiin markkinointia toteuttaessaan. Isojen genrejen
hallinnointi on paitsi kannattavaa, se myots pitdmélld populaarin musiikin tyylid ja
piirteitd toistuvana sitoo itseensd yhd enemmain kuuntelijoita.

Ihmisten tunnekokemusten on havaittu vaikuttavan suoranaisesti myos ndiden
ostopdatoksentekoon (Bagozzi ym., 1999; Consoli, 2010). Tietylld tapaa rationaalinen
eli jirkeen ja kannattavuuteen perustuva perustelu kuluttamiselle on yleisesti hyvak-
sytympi tapa, mutta kukapa voisi vdittdd kaiken kuluttamisensa perustuen vain sille
mikd on jarkeviad ja hyodyllistd? Puhuttaessa kulttuurituotteista kuten musiikista, ra-
tionaalinen musiikinkuluttaminen on varmasti vield hyvin tutkimatonta alaa ja aivan
syystd; ihmisten musiikin kuluttaminen on ldhtokohtaisesti aina nautinnollisuuteen
perustuvaa ja nautinnon tunnetta ohjaavat ihmisen omat emootiot.

Emootioihin perustuva markkinointi on sitd, kun kuluttajan ostopdatoksen ta-
kana on nautintojen tyydyttdminen tai psykologiset tekijdt (Bin, 2023). Normatiivi-
sempi ajatusmaailma kun taas tunnistaa ostopddtosten taustalla aidon tarpeen ja tuot-
teen laadulliset tai maéaralliset syyt. Michael Spitzer, englantilainen musiikkitieteilija,
joka on perehtynyt musiikin vaikutuksiin ihmisaivoissa, kertoo osuvasti musiikin roo-
lista sosiaalisten identiteettitekijoiden taustalla.

”Ihmisen ei tarvitse tehdd musiikkia aktiivisesti jonkun muun kanssa, vain musiikin kuun-
teleminen liittdd ihmisen sosiaaliseen verkostoon, koska jokainen musiikin sdvel on sosiaa-
linen - se muodostuu sosiaalisista konventioista. (...) Musiikki on erinomainen tapa mer-
kitd muistoja ja muistaa menneitd - ilmaista syvimpid tunteita ja identiteettid, jota ei voi
vangita kielelld, koska musiikki on aivan liian tdasmallistd sanoiksi.” (Spitzer, 2023, suo-
mennos Pellinen).



Spitzerin sitaatista on loydettdvissd yhtymédkohta Ray Crozierin (1997) identi-
teettid kisittelevaan tutkimukseen; molemmat tunnistavat sosiaalisen roolin musiikin
sitoutumisessa yksilon identiteettikdsitykseen ja musiikkimakuun. Tamad taas vahvis-
taa jo mainittua musiikkimarkkinoinnin suuntausta pyrkid sitouttamaan isoja tren-
dejd toimintaansa, jota seuraa iso madrd ihmisid, ja jotka noudattavat sosiaalisesti hy-
vaksyttyjd normeja. Sosiaalisesti hyvaksytyt normit ja niiden seuraaminen on tuonut
mukanaan myos konkreettisia haittapuolia, jos ihminen ei pysy mukana omien sidos-
ryhmiensd sosiaalisissa tapahtumissa.

Populaari musiikkimarkkinointi tunnistaa motiivit olla osa uusimpia trendejd ja
ndistd poisjddminen voi johtaa ahdistukseen ja pelkoon siitd, mitd kaikkea muut paa-
sevdt kokemaan. Digitaalinen aikakausi ja mediatulva onkin luonut ilmitn, jossa tata
kutsutaan nimelld FOMO (fear of missing out). Fomossa kyse on siis tilanteesta, jossa
tapahtuman tai tilaisuuden ohi menemisen pelko aiheuttaa ahdistusta. Liséksi se ko-
rostuu tunteena, jossa yksilon on oltava ajan tasalla fanikulttuurin tapahtumista ol-
lakseen vakavasti otettava osa yhteisdd. (Anderton ym., 2022, s. 68.) FOMO:n vaiku-
tusta ihmiselamé&an korostaa ajatus siitd, kuinka ihmisen fyysinen mindkuva ja digi-
taalinen mindkuva eivit ole tdnd pdivana endd irrallisia toisistaan. Tamaé johtaa tilan-
teeseen, jossa sosiaalisen ahdistuksen paine vaikuttaa ihmiseen digitaalisissa ja fyysi-
sissd todellisuuksissa. (Bui ym., s. 3. 2022.)



3 UNIVERSAALIT MARKKINOINTISTRATEGIAT JA
KULTTUURISET RAJA-AIDAT

Markkinointi ja sen suunnittelu on voitu tunnistaa tieteenalana eri ldhteista riippuen
noin 1910-luvulta alkaen. Tahdn mennessa alalla on luotu useita markkinointistrate-
gioita, joiden avulla pyritddn luomaan tietylle tuotteelle tai palvelulle selked ajatus,
mitd, missd ja kenelle markkinointia tullaan toteuttamaan. Liian ympéripyored mark-
kinointisuunnitelma tavoittaa “kaikki ja ei ketddn” nykymaailmassa, jossa ihminen
altistuu sadoille markkinointiviesteille pdivittdin.

Hyo6dynnan tutkielmani tukena universaaleja malleja rakentaa musiikkimarkkinoin-
tia kuluttajille. Valikoin malleiksi markkinoinnin alalta tunnetut teoriamallit E. Jerome
McCarthyn Markkinointi mix (4p) ja Robert F. Lauterbornin vastaus mixille eli 4C,
jotka esittelen seuraavassa alaluvussa. Valitsin tutkielmani tueksi nama kaksi mallia
niiden suosion ja kdyttomaadran takia markkinoinnin suunnittelussa universaalissa
mittakaavassa. Mallit ovatkin ndhneet myos kehitystd vuosien aikana ja eri tutkijat
ovat tuoneet niihin niin sanottuja lisdosia, joiden ndhd&dan tiaydentdvan niitd tdhan
pdivaan sopiviksi.

Né&ma teoriat ovat ndhneet paivanvalon jo 1960-luvulta ldhtien, joten ne ovat tie-
tysti kohdanneet runsasta kritiikkid. Kuitenkin edelleen 2020-luvulla niitd ndhddan
opetettavan kauppakorkeakouluissa, joten niiden vaikutus universaaliin markkinoin-
nin kenttddn on ehdottoman tdrked. Kuten monet tutkijat 2000-luvulta eteenpdin, en
pyri vain asettelemaan erilaisia markkinoinnin palasia valmiiseen mallipohjaan, vaan
pyrin l1oytamaan parhaat tavat hyddyntéda ja soveltaa olemassa olevia ratkaisuja mu-
siikkimarkkinoinnin kentilld (mm. Vaccaro & Cohn, 2004; Ogden ym., 2011; Anderton
ym., 2022). Ndiden lisdksi keskityn asiakassegmentoinnin eli kohdentamisen luomi-
selle nykypdivana ja niistd syntyviin asiakaspersooniin.
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3.1 Musiikin markkinointi mix ja sovellukset

Markkinointi mix ja eli markkinoinnin nelja P:td on McCarthyn (1960) teoria, joka loi
markkinoinnin suunnittelulle ldhtokohtia onnistumiseen ottamalla huomioon mark-
kinoinnissa sen tarkeimmadt elementit. Nama ovat product (tuote), price (hinta), place
(paikka/sijanti) ja promotion (viestinti/promootio) (McCarthy, 1960). Musiikkimarkki-
nointi voi pelkistetysti 16ytda kulmakivet toiminnalleen kyseisen mallin avulla. Pro-
duct on markkinoitava musiikkikappale, artisti, levy, keikka tai esitys. Price on mark-
kinoitavan kohteen kustannus kohdeyleisolle ja tietysti myos tuotannolle. Place kertoo
missd tuotetta markkinoidaan, esim. sosiaalinen media, televisio, radio tai fyysiset leh-
det. Ja viimeiseksi promotion antaa kédsityksen, kuinka halutaan viestid ja markkinoida
kohdetta, miten pyritddn vaikuttamaan kohdeyleisoon kielellisesti ja toiminnallisesti
(Anderton ym., 2022.)

McCarthyn markkinointi mix on koettu akateemisen tutkimuksen kentilld kuitenkin
hieman vanhentuneeksi useamman tutkijan luodessa jo olemassa olevien markkinoin-
nin osa-alueiden rinnalle uusia (mm. Lovelock & Wright, 1999 & Hooley ym., 2020)
Lovelock ja Wright (1999, s. 13-14) nostavat esiin uudet, nykyaikaisemmat P:t, jotka
ovat tuotteliaisuus (productivity), asiakkaan (people) ja toimintamallin tai toimintaym-
périston (physical evidence). Ndiden lisaksi Hooley (2020, s. 314-315) nostaa tarkaste-
luun my6s tyoprosessit (processess).

Musiikkimarkkinoinnin ndkokulmasta asiakkaan tunnistaminen keskeisena toi-
mijana on nykypdivand noussut vahvasti esiin markkinoinnin ratkaisuja suunnitel-
lessa (Vaccaro & Cohn, 2004), ja asiakkaan toimijuuden esille tuomisen voidaan har-
kita olevan musiikkimarkkinoinnin suurin indikaattori tanad pdivand. Musiikinkulut-
tajat ovat autonomisia tekijoitd, jotka kuluttavat taman hetken maailmassa paljon pe-
rustuen omaan tahtoon ja mieltymyksiin (Shuker, 2016, s. 178). Vuonna 2023 yli 50
prosenttia suomalaisten musiikin kulutuksesta tapahtui suoratoistopalveluiden
kautta kuten Spotify (Tervonen ym., 2023). Suoratoistaminen, joka on mediamuotona
hyvin suosittu sen helppouden ja kuluttajan pddtosvallan takia, tukee Shukerin auto-
nomisen kuluttajan mallia. Musiikin suoratoistamisen taustalla on sama motiivi, jolla
yritykset ympari maailmaa pyrkivit luomaan arvoa asiakkailleen; vaivattomuus ja
helppokéyttdisyys (Spenner & Freeman, 2012, Hooley ym., 2020, s. 355).

Toimintaympariston tarkastelu voi osoittautua vaikeasti madriteltdaviaksi teki-
jaksi digitalisoituneissa ratkaisuissa, joissa musiikkimarkkinoinnin harjoittaminen
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pitkdlti nykypdivana toteutetaan. Hooley (2020, s. 315) madrittdd toimintaympariston
tilana, fyysisend ympdristond, jossa markkinointia tarjotaan ja toimitetaan. Digitali-
saation kenttd vihentdd hieman toimintaympaériston merkitystd, tuoden siihen kui-
tenkin uusia ulottuvuuksia. Toimintaympaéristot siirtyvét siisteisté liiketiloista asialli-
sine asiakaspalvelijoineen helposti navigoitaviksi nettisivuiksi ja visuaalisesti miellyt-
taviksi sosiaalisen median kuviksi ja videoiksi. Tdstd syystd musiikkimarkkinoinnin
tulee 16ytdd brandin imagon kannalta tunnistettavia ja miellyttdvid toimintamalleja
markkinoinnin toteuttamisessa. Yksi keino tdhdn voi olla proaktiivinen sisillontuo-
tanto ja uniikki visuaalinen tyyli, joka toistuu jokapdivdisessda markkinoinnissa (Ga-
belaia & Tchelidze, 2022, s. 193).

Musiikkimarkkinoinnin kannalta on I6ydetty myo6s audiovihjeisiin perustuvaa,
tutustuttamisen kautta sitovaa markkinointia, joka voidaan tulkita toimintaymparis-
tod vahvistavana tekijana. Tutkimus on pystynyt osoittamaan, kuinka ihminen kuun-
nellessaan tietyn genren musiikkia pitkddn ja tulleen hyvin tutuksi tamén kanssa, pys-
tyy tdima nopeasti syntyvien assosiaatioiden kautta tunnistamaan pienetkin audiovih-
jeet tutuksi tulleesta genrestd (Dasovich-Wilson ym., 2022). Né&in aikaisemmassa ala-
luvussa mainittu genreajattelu toteuttaa itseddn. Tamd avaa myos juuri niitd mahdol-
lisuuksia saavuttaa vahvasti genreen sitoutuvilla audiovihjeilld uutta kuuntelijakun-
taa, jotka identifioituvat halutun genren kuuntelijoiksi.

Markkinoinnin onnistumisen kannalta on siis tdarkedd pyrkid tunnistamaan ndita
markkinointi mixin palasia, unohtamatta ihmisen merkitystd aktiivisena kuluttajana
ja moniulotteisia toimintaymparistja. Ndiden varaan rakennettu musiikkituotanto
johtaa musiikin markkinointia siis hyvaksi todettuihin suuntiin, selvittamalld millai-
sia lainalaisuuksia ja hetken trendejd genren muu musiikki siséltdd. Nédin ollen onkin
menestyksen kannalta jarkevaa poimia ominaisuuksia suosittujen artistien musiikista
kuten, instrumentaalisia ja sointivarillisid piirteitd, ja hyodyntdad néditd omaan visioon
ja musiikilliseen imagoon pohjaten (Jedrzejewska, 2023).

3.2 4C:Ihmisldheisempi vaihtoehto

Anderton, Hannam ja Hopkins (2022) nostavat kirjallisuudessaan esiin populaarimu-
siikin markkinoinnin motiiveja, joita kdasiteltiin aiemmissa luvuissa. He korostavat,
kuinka tdrkedd musiikkimarkkinoinnin toteuttajien on pystyd vastaamaan kaikkiin
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kuluttajien tarpeisiin ja ylittdmédan ne, pysymalld samalla uskollisena artistin brandille
ja sovituille pelisdannoille (Anderton ym., 2022, s. 68).
Anderton ja kumppanit toteavat, ettd Robert Lauterborn (1990) pyrki esittelemddn 4C-
mallinsa vastauksena 4P-mallille, jonka koettiin kuvaavan asiakkaan roolia markki-
noinnissa liian vdljdsti, ja 4C asettaakin asiakkaan markkinoinnin suunnittelun keski-
6on (Anderton ym., 2022, s. 69-70; Lauterborn, 1990).

Markkinoinnin neljd P:td muuntautuvat palveluhenkisempé&dn suuntaan; tuote
(product) muuttuu asiakkaan tarpeen mukaiseksi palveluksi, hinnoittelu (price) siirtyy
tarpeen tyydytyksen hinnaksi, paikka (place) nayttaytyy ostamisen ja hankinnan help-
poutena ja mukavuutena ja promootio ja markkinointi (promotion) muuntautuvat suo-
raksi kaksisuuntaiseksi viestinnéksi asiakkaan kanssa (Anderton ym., 2022, s. 69-70).
4C- mallin voidaan siis ndhdd pitavéan ytimessddn arvon luonnin tarkeyttd, jossa tun-
nistetaan kaiken toiminnan luominen asiakkaan halujen ja tarpeiden pohjalle. Tata
voidaan verrata siihen, kuinka markkinoinnin paamaééarad on voitu historiassa tunnis-
taa tarpeena luoda jotain tdysin uutta ja ennendkemédtontd, johon kilpailijoiden tulee
pystyd vastaamaan lanseeraamalla jotain vield uudempaa ja parempaa. Ihmisldhei-
sempi 4C-malli saa kuitenkin kysymaddn, miten se on sovellettavissa musiikkimarkki-
nointiin. Eri artistien musiikki ja inspiraatio, kun yleensd syntyy omien idolien ja
oman vision takaa. Oletettavasti, levy-yhtididen rooli artistin musiikin apuna koros-
taa vallalla olevia musiikillisia suuntauksia. Esimerkiksi artistin musiikillisen imagon
kanssa yhtenevdn tuotannon onnistuminen. Levy-yhtio voi myds artistin kanssa
suunnitella, kuinka aktivoida artistin genren fanikuntaa jo esille tuoduilla genresidon-
naisilla audiovihjeilld. Kuitenkin selvd palveluhenkinen musiikkimarkkinointi on it-
sessddn hankalaa késittdd ja soveltaa haluttuun suuntaan.

Sosiaalinen media ja sisdllontuotannon ala on kuitenkin tuonut mukanaan myos
myos artistin musiikinluonnin prosessissa. YouTube lanseerasi videomarkkinointiin
Hero-Hub-Help- sisédllonluontistrategian (HHH), jonka voidaan ndhda sisdllontuo-
tannon ja arvonluonnin kannalta toteutuksen arvoisena vilineend myo6s musiikki-
markkinoinnissa. HHH- mallin voi ndhd& pyramidimaisena kuviona, jossa pyramidin
karkend on Hero-sisdlto ja laajana, kannattelevana pohjana Help-sisalto. (Niittymaa;
Jedrzejewska, 2023.) Hero- tyyppisen materiaalin tarkoituksena on nayttaytyd va-
kuuttavana, lisdarvoa luovana tekijand kuluttajille. Kun taas pohjalla oleva Help- ma-
teriaali on perustason informaatiota, josta tulee tulla selvidksi markkinoitavan asian
ydininformaatio. Vilissd oleva Hub on ndiden markkinointitapojen vélimaastoa eli se
tuo perustavanlaiselle Help- materiaalille lisdarvoa, kuitenkin ollen vahemman spek-
taakkelimaista kuin Hero-tason materiaali. (Niittymaa.)
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Nden mallin antavan oivan ohjenuoran toteuttaa asiakasldhtoistd musiikkimark-
kinointia, joka ruokkii asiakkaan arvonluontia ndilld kolmella eri tasolla. Help- tasoa
voidaan toteuttaa genren fanikunnan tutustuttamisessa artistiin ja tamaén tai ndiden
tuotantoon. Tasolla voidaan haluta luoda ymmarrystd, millainen artisti on, millaista
musiikkia artisti tekee ja kuinka ldheisend artisti ndyttaytyy fanikunnalle. Hub antaa
lisdarvoa faneille tuottamalla esimerkiksi erilaisia yhteistoitd muiden genren artistien
kanssa tai luomalla sisdltod sosiaaliseen mediaan, jota fanikunta on voinut toivoa ai-
kaisemmin ndhdyn perusteella (Jedrzejewska, 2023). Hero- tyyppinen materiaali on
suurempi, ponnistuksia vaativampi markkinointiyritys vakuuttaa ja ylittda kuluttaja-
kunnan odotukset artistin pystyvyydestd. Konkreettisesti se voi olla kantaaottava
kappale tai levy, joka sisdltdd artistille ominaisia piirteitd tai iso keikkakiertue. Tdmé&n
tyyppinen sisdlto luo lisdd arvoa aikaisemman arvon pééille, jota Help ja Hub materi-
aali on pyrkinyt luomaan. Mallin pohjalle on hyvé rakentaa sosiaalisen median vies-
tintdd, kun nykyiset markkinatutkimukset tunnistavatkin sisdllonluonnin yhdeksi tar-
keimmistd tavoista saavuttaa yleisod (Coulter 2022, s. 137-138; Gabelaia & Tchelidze,
2022,s.193).

Kuten on kdynyt ilmi, asiakasldhtéinen markkinointi ja arvon luonti on nykypai-
vand valttamatontd, jotta voidaan saavuttaa uskollisia fanikuntia. Kuuntelijoilla on
alati padsy sosiaalisiin verkostoihin, joista ndmaé voivat 1oytda lisdd sisaltod tutuiksi
tulleista artisteista. Musiikkimarkkinoinnin on hyva pystyd luomaan markkinoinnista
interaktiivista, jossa kuuntelijaa osallistetaan osana artistin fanikuntaa, ndin saavute-
taan asiakasldhtoisyyden kautta uskollisempia kuuntelijoita. Valtavat yleisot ja pas-
siiviset kuuntelijakunnat ovat vaihtuneet aktiivisiin musiikinkuluttajiin, joita pitda
pystyd miellyttamaan (Shuker, 2016, s. 177-178).
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4 SOSIAALINEN MEDIA, AUDIOVISUAALISUUS JA
TIKTOK

Musiikkivideot ja tallenteet olivat 1970-luvun lopulla vield tdysin vieras késite, kun-
nes Robert Pittman, Les Garland, John Sykes ja Tom Freston vuonna 1981 polkaisivat
kayntiin Music Televisionin eli MTV:n. MTV perusti toimintansa aluksi musiikkivi-
deoiden soittamiselle ympaéri vuorokauden. (Banks, 1996, s. 1.) Musiikkivideot olivat
jotain ennenndkematontd, ja MTV saavutti pian statuksen, joka mahdollisti ilmitn,
jossa artistin ndkyvyys kanavalla oli selva reitti menestykseen (Tannenbaum & Marks,
2012). Kanava muovasi reaaliaikaisesti nuoriso- ja musiikkikulttuuria 1980-luvun
Amerikassa, ja musiikkivideoista tuli niin suosittu konsepti, ettd useat mainoskam-
panjat alkoivat kdyttdd samoja elementtejda markkinoinnissaan kuin mita musiikkivi-
deoissa oli mahdollista ndhdd (Banks, 1996, s. 1). Videot eivit olleet vain promootiota
esitetylle musiikille, vaan niiden sisdltod ohjasi erittdin vahva kulttuurisidonnaisuus.
Musiikkivideot onnistuivat markkinoimaan itse videontekotaitoja ja tuottamista, klas-
sisen “rokkitdhden” imagoa ja tuotteita ja eliméntyylid, jota videoissa pystyi néke-
méadn (Banks, 1996, s. 5).

MTV voidaan tdnd pédivand ndhdd ensimmadisend modernina nuorisokulttuuria
ohjaavana multimediana, joka perustui vahvasti tai ldhes tdysin kuluttajan audiovisu-
aalisen kokemuksen luomiseen. Nykyaikaisen musiikkimarkkinoinnin ndkokulmasta
on syytd tutustua siihen, miksi audiovisuaalinen kokemus on niin suosittu median
kulutusmuoto. Sen tarkastelu ei myoskdan tapahdu pelkéstdaan MTV:n suosion takia;
vuonna 2022 audiovisuaalisella sosiaalisen median alustalla TikTokilla oli noin 1,7
miljardia kdyttdjad maailmanlaajuisesti, ja luvun oletetaan vuonna 2024 ylittavan 2
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TikTok on algoritmiin perustuva lyhytvideopalvelu, jossa kdyttdjan on helppo hyppid
videosta toiseen nopealla tempolla. Mitd enemman kayttdja katsoo lyhytvideoita, sitd
enemmadn algoritmi muovautuu ndyttamaan juuri sellaisia videoita, joihin kuluttaja
on kadyttanyt enemmaén ruutuaikaa (Montag ym., 2021).

TikTok-aiheista laajaa tutkimusta ei ole vield runsaasti sen uutuuden takia,
mutta Coulter (2022) tunnistaa kolme peruselementtid, jotka sovelluksesta tekevit
pismin eli todellisuuspakoisuuden ilmio (Coulter, 2022). Sovellus on juuri musiikki-
markkinoinnin ndkokulmasta houkutteleva, eikd vain sen suosion vuoksi. Audiovi-
suaalinen ulottuvuus mahdollistaa rikkaan kayttdjakokemuksen ja alustan interaktii-
vinen ymparistd mahdollistaa matalalla kynnykselld kayttdjan osallistumisen uusim-
piin trendeihin, keskusteluun ja yhteistyohon muiden kayttdjien kanssa (Coulter,
2022). Aivan kuten 4C ja HHH-malleissa, jotka perustuivat asiakasldhtoisyyteen ja ar-
von luontiin, TikTok voi parhaimmillaan olla artistille oiva paikka luoda osallistavaa
materiaalia fanikunnalleen, ja erilaisia trendejd hyvaksikédyttden kasvattaa fanikun-
taansa. Mika sitten tekee tdstd audiovisuaalisesta kokemuksesta niin suositun?

Kun puhutaan audiovisuaalisuuden kisitteestd, on aiheeseen pyritty tarttumaan
usein musiikkivideoiden kautta tai jo ylld mainittujen lyhytvideoiden avulla. Musiik-
kivideoiden kuluttamisen takana sijaitsee useita erilaisia motivaatiotekijoitd, joka saa-
vat kuluttajan kallistumaan audiovisuaalisiin kokemuksiin pelkdn audion sijasta.
Dasovich-Wilson, Thompson ja Saarikallio (2022) esittivat tutkimuksessaan musiikki-
videoiden katselukokemuksesta esiin nousseita syita sille, miksi kuluttajat kallistuvat
musiikkivideoiden tarjoamaan kokemukseen. Suurin motivaatiotekijd, joka tutki-
muksessa korostuu, on lisdarvo, jota on mahdollista saada visuaalisuuden keinoin.
Audio visuaalisuuden tukena toimii emootioita ja katsojan keskittymistd sddtelevana
tekijana ja visuaalisuus audion tukena voi muokata kuuntelukokemuksen jannittynei-
syyttd lisdamalld tai vahentdamalld sitd. (Cohen, 2013, viitattu ldhteessd Dasovich-Wil-
son ym., 2022.)

Kuten mainittua, musiikki voidaan nihdid vahvasti emootioita sddteleviani teki-
jand (Crozier, 1997; Dasovich-Wilson ym., 2022) ja emootioiden avulla markkinointi
etenkin sosiaalisessa mediassa voidaan tunnistaa tehokkaaksi keinoksi siis my6s mu-
siikkimarkkinoinnissa. Dasovich-Wilsonin ja kumppaneiden tutkimuksesta (2022) on
mahdollista 16ytdd yhtenevidisyyksid Pandan ja kumppaneiden tutkimukseen (2013)
emootioiden roolista markkinoinnin suunnittelun taustalla, kun tutkijat selventaviit,
kuinka musiikin audiovisuaalista omaksumista tapahtuu musiikkipsykologian
kautta. Konkreettisesti musiikkibisneksessd emootioilla markkinointia harjoitetaan
tand pdivand luomalla tarinanomaista sisdltod, joka perustuu johdonmukaiseen
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markkinointiin, jossa pyritdan hyodyntaméaan vallalla olevien trendien lisdksi artistin
emotionaalista saavutettavuutta vaikuttaa kuuntelijoihin (Jedrzejewska, 2023). Tastd
oivana esimerkkind on amerikkalainen laulaja-lauluntekija Taylor Swift. Swiftin
suunnaton suosio johtaa taméan taidosta olla vakavasti otettava ja samaistuttava artisti
monelle eri kuuntelijakunnalle samaa aikaa. Tama johtuu Swiftin monista eri persoo-
nista, joita tdma kanavoi esille musiikkinsa avulla. (Fogarty & Arnold, 2021, s. 2.)

Panda ja kumppanit (2013) esittelevdt emootioita hyodyntavassa markkinointi-
tutkimuksessa kognitiivisen ja affektiivisen lahestymistavan markkinointiin. Affektii-
vinen markkinointisuuntaus johdattelee kuluttajaa tunnemaailman avulla ja pyrkii
luomaan vastaanottajassa reaktioita, jotka luovat tuotteesta kiinnostavan vastaamalla
haluttuun emotionaaliseen lataukseen (Panda ym., 2013). Tunteisiin vetoava markki-
nointi koettiin toimivan parhaiten tuotteissa, joiden ndhtiin tuottavan ihmisen identi-
teettivalintojen kautta arvoa (Panda ym., 2013). Siirrettdessa ajatus musiikillisen iden-
titeetin n&kopiiriin, voidaan emotionaalisessa tuotemarkkinoinnissa ndhda vastaa-
vanlaisia tuloksia kuin musiikkia ja identiteettikésityksid yhdistelevissa tutkimuk-
sissa (Crozier, 1997; Shuker, 2016, s. 178-183).

Musiikin ollessa emootioperustaista, on musiikkimarkkinoinnin alalla alettu
luomaan arvoa kuluttajille sisdallontuotannon keinoin. Musiikkimarkkinoinnin alalla
artistit pyrkivat myymaéaan tunnekokemuksia kuluttajilleen (Ogden ym., 2011, s. 121).
Tunnekokemukset voivat ndyttaytya artistin musiikissa tahallisesti tai tahattomasti,
ja jos kuluttaja ostaa tdimén tunteen aitouden ja kokee itse samaa, syntyy kuluttajan
osalta vahvaa samaistumista artistia kohtaan (Ogden ym., 2011, s. 121). T4td samais-
tuttavuuden kokemusta juuri audiovisuaalinen ympaéristé vahvistaa. Jos kuluttaja
vain kuulee musiikin, voi timdn samaistumisen tunne artistia kohtaan olla pienempi
kuin ndhdessd ja kuullessa artistin musiikkia. On kuitenkin nayttod myos sille, ettd
kuluttajan todella pitdessd kuulemastaan musiikista, on silld taipumusta etsid artistin
musiikkivideoita ja sosiaalisen median kanavia suuremman samaistumisen saavutta-
miseksi (Dasovich-Wilson ym., 2022).
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5 YHTEENVETO

Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli 16yt&dd keinoja toteuttaa markkinointia musiikin
markkinoinnin ndkokulmasta sosiaalisen median alustoilla, joka huomioi musiikin ai-
nutlaatuisen position markkinoitavana tuotteena. Pyrin 16ytaméaan hyodyllisid mal-
leja, jonka varaan kuka tahansa voisi rakentaa omaa musiikkimarkkinoinnin yrityksia.
Lisdksi halusin 1oytda syitd, miksi juuri audiovisuaalinen markkinointi on ndyttayty-
nyt niin suosittuna musiikkimarkkinoinnissa nyt ja historiassa aikaisemmin.
Pyrkiessdni yhdistimdan musiikkitieteen ja taloustieteen tutkimuksia yhteen,
tormdsin useasti ajatukseen, joka korosti nykyaikaista palveluhenkistd markkinoin-
tiotetta myos musiikkimarkkinoinnissa. Yksi esiin nousseista haasteista olikin ym-
martdd, kuinka uniikkia musiikkia on mahdollista markkinoida kuluttajan mieliha-
luista kisin. Useat tutkimukset korostivat sitd, kuinka musiikkimarkkinointi luo tai
sen ennustetaan luovan arvoa itselleen kuluttajan tyytyvdisyyden ndkokulmasta
(Vaccaro & Cohn, 2004; Shuker, 2016; Anderton ym., 2022). Tama vahvisti ajatusta siitd,
kuinka puhtaat markkinointiin luodut strategiat olivat asiakkaan arvonluontiproses-
siin perustuvia, jota useat ldahteet tukivat tavalla tai toisella (Lauterborn, 1990; Love-
lock & Wright, 1999; Kotler ym., 2016; Hooley, 2020). Téta tuli selkeyttdd, jotta tutki-
muksen yksi vaatimus, eli sen nykyaikainen ja moderni relevanttius toteutuisi.
Nykyaikaisen musiikkimarkkinoinnin ndkoékulmasta, on tutkimuksen mukaan
tarpeellista perehtya siihen, kuinka voidaan tuottaa eniten raikasta ja jatkuvaa sisaltoa
madritetyille fanikunnille ja segmenteille. On tarpeellista pyrkid tunnistamaan sosiaa-
lisessa mediassa sijaitsevia identiteettejd koskien ihmisten musiikkipreferenssejd, ja
kuinka kutakin ndist4 tulee 1dhestyd. Tuoreet markkinoinnin tutkimukset esittivét va-
kuuttavasti, miksi jokainen kuluttaja tulee ndhdéa vaikuttavana. Nykypdivan digitaa-
liset toimintaympaéristot mahdollistavat ihmisen toiminnan olevan hyvin
17



interaktiivista ympériston, muiden ihmisten ja ndiden mielipiteiden kanssa. Tunnis-
tamalla kuluttajien mahdollisuudet osallistua arvonluontiprosessiin musiikkimarkki-
noinnin ndkokulmasta, luodaan suuremmat edellytykset onnistumiselle. Musiikintut-
kimuksen alalla olisi paikka tutkimukselle, joka pureutuisi tarkemmin aikaisemmin
mainittuihin genresidonnaisiin kuluttajakuntiin, ja kuinka ndille pystytdan parhaiten
toteuttamaan t&tda arvonluontiprosessiin perustuvaa musiikkimarkkinointia.

Audiovisuaalisuuden ilmi6 on nykyisessd sosiaalisessa mediassa vahvasti pin-
nalla tutkimuksen tekohetkelld. TikTokin kadytto ja maine musiikkimarkkinoinnin pri-
maddrikanavana on kuitenkin tahriintunut, kun Universal Music Group ja TikTok ovat
ajautuneet kiistaan korvauksista, joita TikTok maksaa Universalille videoista, joissa
levy-yhtion musiikkia voi kuulla (Herlin, 2024). Taman liséksi Suojelupoliisi julkaisi
lausunnon, jossa se varoittaa TikTokin olevan tietoturvariski, ja kuinka sovelluksen
kédyttdjien tietoja voi vuotaa Kiinan turvallisuusviranomaisille (Méantysalo, 2024). Jaa
siis nahtadviksi, kuinka TikTok pystyy ylldpitimaddan sen nousevaa statusta suosittuna
markkinointialustana. Tapahtuu sille sitten mitd tahansa, on selvidd, ettd addiktoivien
lyhytvideoiden suosio on ddrimmadisen hyddyllinen véline toteuttaa musiikkimarkki-
nointia nyt ja tulevaisuudessa (Coulter, 2022; Jedrzejewska, 2023). Kirjallisuuskat-
sauksen pituus rajoittaa tarkemmin mediasta esiin nouseviin segmentteihin paneutu-
mista, ja siksi nden mahdollisuuden jatkaa tdtd tutkimusta yksityiskohtaisemmalla ja
laajemmalla tarkoituksella esimerkiksi pro gradussani.

Néen tulevaisuudessa sosiaalisen median musiikkimarkkinoinnin jatkavan ke-
hitystddn entistd enemman aktivoiviin malleihin, jossa kuluttajat padsevat lihemmas
artistia. Audiovisuaalisuuden kenttd voi yhdistya lisdtyn todellisuuden kanssa, jossa
entistd kehittyneemmat teknologiset ratkaisut luovat musiikkivideokokemuksista en-
tistakin addiktoivampia. Fanikuntien selkedn segmentoinnin ja musiikin psykologis-
ten vaikutusten ymmartaminen takaa myos etulyontiaseman tulevaisuuden luovien
markkinointisuunnitelmien toteutuksessa.
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