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1 JOHDANTO

Demovaiheessa olevia bindeja riittdd Suomessa joka lahtoon. Monet béndit eivit edes
kaavaile sen suurempia kuvioita, mutta varmasti myos ldhes yhtd moni bandi haluaisi
omaa tuotantoaan isomman yleison kuultavaksi ja aktiivisesti keikkalavoille. Tdssd vai-
heessa monilla tulee vastaan kysymys, mitd heidédn tulisi tehdé lisdtédkseen biandinsé
tunnettuutta. Vastauksia voi ldhted etsimiin tutkimalla markkinointiviestintii ja sovel-

tamalla sitd bandin toimintaan.

Tédmin opinndytetyon tavoitteena on 16ytdd konkreettisia keinoja lisdtd béndin tunnet-
tuutta markkinointiviestinnén avulla. Tutkimusongelmana on, kuinka lisétd demovai-
heessa olevan metallibdndin tunnettuutta ja nikyvyyttd bandin pieni budjetti huomioon
ottaen. Demovaiheen metallibidndilld tarkoitetaan metallimusiikkia soittavaa bandié,
jolla ei ole mink&énlaisia sopimuksia esimerkiksi levy-yhtididen tai tuottajien kanssa,

vaan he toimivat tdysin omakustanteisesti.

Opinndytetyon kisiteperusta muodostuu musiikin markkinoinnista, bandin brandayk-
sestd sekd markkinointiviestinndstd. Kasiteperustan ensimmaisessd pddluvussa tarkas-
tellaan ensin musiikin markkinointia, sen keinoja ja kanavia. Ensimméisen pédéluvun
toinen osio késittelee brandid, sen rakentamista ja sen merkitystid metallibéndille. Kasi-
teperustan toisessa padluvussa perehdytdén markkinointiviestintdin. Ensin tutustutaan
markkinointiviestinndn késitteeseen ja tavoitteisiin, minka jilkeen tarkastellaan sen eri
osa-alueita. Markkinointiviestinnidn osa-alueiden tutkimisessa on keskitytty pdéasiassa
niihin keinoihin ja kanaviin, joita metallibdndin tunnettuuden lisdédmisesséd voidaan hyo-

dyntaa.

Opinndytetyon tutkimusaineisto hankitaan haastatteluilla, joilla pyritddn hankkimaan
alalla tyoskentelevien ajatuksia ja kokemuksia metallibdndien brandddmisestd seka ban-
dien markkinointiviestinnéstd. Haastateltavina ovat ProPromotion Oy:n perustaja Taija
Holm, promoottori Jukka Holmstedt sekd Bloodred Hourglass-béndin laulaja Jarkko

Koukonen. Litteroidut haastatteluaineistot teemoiteltiin tutkimuksen analyysid varten.



2 MUSIIKIN MARKKINOINTI JA BANDIN BRANDAYS

Téssd luvussa perehdytidén musiikin markkinoinnin keinoihin ja kanaviin. Kanavista
kisitellddn neljad verkkoalustaa, joihin musiikkiaan voi lisdtd kuunneltavaksi. Nama
ovat Spotify, iTunes, Soundcloud sekd Youtube. Tdmén jdlkeen siirrytdén tarkastele-

maan brindid, sen rakentamista sekd merkitystd demovaiheen metallibindille.

2.1 Musiikin markKkinointi

Yksinkertaisin madritelméa markkinoinnille on tuottoisien asiakassuhteiden hoitaminen.
Organisaation toiminnoista se on ldhimpana asiakkaita. Yksinkertaisimmillaan markki-
noinnin kaksi paitavoitetta ovat uusien asiakkaiden hankkiminen tuottamalla heille kil-
pailijoita enemmaén arvoa, ja ylldpitdd nykyisid asiakassuhteita pitdimalla heidat tyyty-
véisind. Monet luulevat markkinoinnin olevan vain mainontaa ja myymistd, mutta se on
vain pieni nékyvé osa markkinointia. Vanhan “’kerro ja myy”’- ajattelutavan sijaan mark-
kinointi on nykyéén asiakkaiden tarpeiden tyydyttamistd. Markkinoijan on ymmarret-
tava asiakkaiden tarpeet ja pyrittdvd luomaan ja kehittdmadn palveluita, jotka tuovat

asiakkaalle kilpailijoita suurempaa arvoa. (Armstrong 2007, 5.)

Musiikin markkinointi kuitenkin hieman poikkeaa tistd maarittelystd. Etenkddn metal-
libdndit eivdt tee musiikkiaan “asiakasldhtGisesti”, kuten muussa markkinoinnissa
tuote- ja palvelukehitys pyritdén toteuttamaan. Muiden taiteenlajien tavoin musiikissa
on kyse artistin itseilmaisusta, joten kuuntelijoiden mielen mukaan omien sévellystensi
muovaaminen vain syo luovuutta. Letangin (2016) mukaan musiikin markkinoinnissa
onkin padasiassa kyse bandin tunnettuuden lisidmisestd. Etenkin bandeille, jotka tavoit-
televat suurempaa suosiota, on tarkedd markkinoida musiikkiaan. Fanien, keikkojen ja
mahdollisten levytyssopimusten saaminen on kdytdnndssd mahdotonta, mikéli kukaan

el tieda bandin olemassaolosta.

Teknologian kehityksen seurauksena musiikkiala on viime vuosina ollut suurien muu-
tosten kourissa. Internetin my6td musiikin jakelu ja saatavuus on helpottunut huomat-
tavasti. Teknologian kehityksen my6td myds tallenteiden tuotanto- ja jakelukustannuk-
set ovat laskeneet. Ndistd muutoksista johtuen monet bandit pystyvit nykyéén itse tuot-

tamaan ja julkaisemaan musiikkiaan, eivitkd siksi ole niin riippuvaisia levy-yhtidistd
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uransa alkuvaiheessa. My0s levy-yhtididen, ohjelmatoimistojen ja managementien roo-
lit ovat hieman muuttuneet. Endi eivit esimerkiksi levy-yhtiot kustanna béndien levy-
tystd ja jakelua kokonaan, vaan béndit osallistuvat tuotanto- ja markkinointikustannuk-
siin my0s itse. Myds alan toimijoiden yhteistyo on yleistynyt. Bdndien kannalta tdma
on hyvé, mutta tarkoittaa sitd, ettd rahoitus ei endéd hoidu helposti yhdesta ldhteesti, ja

bindi saattaa olla kiinnitetty useammallekin levy-yhtiolle ja ohjelmatoimistolle yhté ai-

kaa. (Karhumaa ym. 2010, 19-0.)

Musiikkialan rakennemuutoksen ndkyvimpid seurauksia on ollut fyysisten levyjen
myyntilukujen selvi lasku, joka johtuu juuri internetin tarjoamista jakelumahdollisuuk-
sista. Ammattimainen musiikinlevitys pyrkii myos internetin kautta jakamaan musiik-
kia vastiketta vastaan, esimerkiksi iTunesissa. Aloittelevat bindit jakavat usein musiik-
kiaan ilmaiseksi, mikd onkin erittdin hyvd markkinointi- ja promootiokeino. [Imaisella
musiikilla voidaan saada kuulijat kiinnostuneeksi bandistd, jolloin he saattavat mahdol-
lisesti my0s ostaa bindin myytdvind olevia oheistuotteita. Internetin yleistymisen
myd6td myds esimerkiksi levy-yhtiot eivat valttamattd enda ota vastaan fyysisid demoja,
vaan ne on ldhetettdvd sdhkoisesti esimerkiksi mp3-muodossa. (Karhumaa ym. 2010,

21-23.)

Béndilld on hyvi olla my0s omat kotisivut seké profiili isoimmissa sosiaalisen median
kanavissa eli ainakin Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissd (joista myohemmin
markkinointiviestintidd késittelevissa padluvussa). Bandin kotisivuilta niin kuuntelijat
kuin levy-yhtiét ja promoottoritkin voivat 16ytéd vaivattomasti bandin promokuvia, mu-

siikkindytteitd, kontakteja ja muuta tarkeéd tietoa. (Karhumaa ym. 2010, 22.)

Musiikkialan rakennemuutos on vaikuttanut myos levy-yhtididen, ohjelmatoimistojen
ja manageroinnin roolijakoihin. Ndmad joutuvatkin nykyédén toimimaan myos muilla
kuin omalla erikoisosaamisalueellaan, esimerkiksi ohjelmatoimistot voivat huolehtia
myds artistinsa managementista. Etenkin levy-yhtididen perinteinen rooli on muuttu-

massa enemmén mainostajan ja ensirahoittajan rooliksi. (Karhumaa ym. 2010, 23-24.)

Letang (2016) listaa tapoja, joilla kiinnittdmé&ton bandi voi tehokkaasti promotoida it-
seddn. Livekeikkojen soittaminen esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa on tehokkaimpia

tapoja bandille saavuttaa kuulijoiden huomio. Keikat tarjoavat kuulijoilleen elamyksié,
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ja niiden muistiarvo on todella hyvi, jolloin potentiaaliset bindit huomataan keikkala-
voilta varsin tehokkaasti. Oman musiikin saaminen paikallisten radiokanavien soitetta-
vaksi on myds tehokasta promootiota ja my0s varsin realistisesti toteutettavissa. Jotkut
paikalliset musiikkiliikkeet saattavat ottaa myytédviksi paikallisten bandien julkaisuja,
joten heille kannattaa kdyda tarjoamassa omia julkaisuja myytévéksi tai jopa ilmaisja-

keluun.

Letangin (2016) mukaan musiikin online-markkinointi on kiinnittdmaéttémille béndeille
paras keino lisdtd tunnettuutta sen helppouden ja todella suuren potentiaalisen yleisén
ansiosta. Letang suositteleekin itsendisesti fanipohjan hitaan rakentamisen sijaan kes-
kittyméaén luomaan yhteyksid alan medioihin. Niiden kautta béndi voi saada paljon
enemmadn nakyvyyttd kuin mité he saisivat itsekseen samalla vaivalla. Biandin kannattaa
harkita yhteydenpitoa muun muassa genrensé isoihin nettisivustoihin, online radio-oh-
jelmiin, genrensd musiikkifoorumeihin, Youtuben musiikkikanaviin sekd musiikkityy-
listd kiinnostuneisiin Facebook- ja Twitter-ryhmiin. Néiden kanavien seuraajat kun-
nioittavat niiden ylldpitdjien mielipiteitd ja kirjoituksia, joten mikili bandi saa nédky-
vyyttd ndissd medioissa, poikii se varmasti kanavien seuraajien joukosta my0s bandisti
kiinnostuvia henkil6itd. Myds ndkyvyyden saaminen isoissa tai arvostetuissa medioissa
on erittdin hyvé lisd bandin ansioluetteloon, silld monet muut mediat varmasti kiinnos-
tuvat bandistd helpommin, mikéli jokin muukin arvostettu media on huomioinut heidét.

(Letang 2016.)

Lukuisien markkinointimahdollisuuksien ohella internet tarjoaa useita erilaisia alustoja,
joihin bandi voi jakaa musiikkiaan kuunneltavaksi. Etenkin niin sanotut suoratoistopal-
velut ovat yleistyneet viime vuosina. Suoratoisto tarkoittaa musiikin kuuntelua interne-
tin vélitykselld. Spotify on néistd palveluista ylivoimaisesti suosituin. Muita suosittuja
suoratoistopalveluita ovat mm. Apple Music, Tidal, Google Play Music ja Deezer. Pal-
veluiden vélilld on loppujen lopuksi hyvin vdhdn eroja: ainoastaan kayttoliittyma, ha-
kuominaisuudet ja suosittelupalvelut tekevit palvelujen vilille eroavaisuuksia. (Saari-
nen 2015.) Suoratoistopalveluista kisitellddn seuraavaksi l&hemmin juuri Spotifyta,
koska se on ndistd palveluista selvisti suosituin. Spotifyn lisdksi tarkastellaan kolmea
muuta suosittua musiikin jakamiseen ja kuunteluun kdytettdvad kanavaa: iTunesia,

Soundcloudia ja Youtubea.



Spotify

Spotify on vastareaktiona piratismille perustettu musiikin suoratoistopalvelu, jolla kiyt-
tdjat voivat kuunnella ilmaista musiikkia laillisesti tietokoneella, puhelimella tai table-
tilla. Laitteelle ladataan helppokéyttdinen sovellus, jolla musiikin kuuntelun ohella voi
myo6s mm. luoda omia soittolistoja, selata kaverien, artistien ja julkkisten soittolistoja,
tai kuunnella erilaisia radioasemia. Spotifyn kdyttdminen on tdysin ilmaista, mutta kayt-
tdjat voivat liittyd premium-jaseniksi kuukausimaksua vastaan. Premium-jisenyys tar-
joaa mainoksettoman kéyttokokemuksen, ja parannuksia mobiilisovellukseen. (Spotify

2016.)

Spotify kerda tulonsa mainoksista ja premium-jésenyyksisti, joilla se maksaa artisteille
kuuluvat rojaltit kappaleiden soittokertojen perusteella. Spotifyn tavoitteena on ollut el-
vyttdd musiikkibisnestd levymyyntien ldhdettyd laskuun premium-jasenyyksillddn,
joista kayttdjat maksavat kuukautta kohden enemmin kuin mitd he keskimédrin kayt-
taisivit normaalisti musiikkiin kuukaudessa. Spotify on onnistunutkin lisidméén artis-
tien ja levy-yhtididen liikevaihtoa kaikissa maissa, joissa se on kéytettdvissd. (Spotify

explained 2016.)

Spotify tekee yhteistyotd useimpien levy-yhtididen ja jakelijoiden kanssa. Spotifyyn ei
voi itse lisdtd musiikkia, vaan kaikki musiikki tulee ndiden levy-yhtididen tai jakelijoi-
den kautta. Téstd huolimatta my0s artistit joilla ei ole sopimuksia levy-yhtididen tai
jakelijoiden kanssa voivat saada musiikkinsa Spotifyyn kuunneltavaksi erilaisten jake-
lupalveluiden kautta. Ndma aggregaattoreiksi kutsutut palvelut hoitavat artistin musii-
kin lisensoinnin ja jakamisen Spotifyyn ja muihin vastaaviin palveluihin, seké artistille
kuuluvat rojaltit maksua vastaan. Tunnetuimpia aggregaattoreita ovat mm. Tunecore,
CDBaby ja Record Union. Spotify tarjoaa myds artisteille tydkaluja soittomédriensa,

seuraajiensa yms. seuraamiseen. (Get your music on Spotify 2016.)

iTunes

iTunes on Applen julkaisema ilmainen ohjelma musiikin kuunteluun ja elokuvien kat-
somiseen. Se on saatavilla niin tietokoneelle kuin mobiililaitteillekin. CD-levyjen mu-
siikin voi tietokoneella tuoda omaan iTunes-musiikkikirjastoonsa. iTunesin musiikki-

ja elokuvakirjastojaan voi helposti jirjestelld ja niistd voi luoda omia soittolistoja.
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iTunesiin voi my0s ostaa yksittdisid kappaleita iTunes Storen kautta, ja se luo kéytta-
jélleen musiikkisuosituksia aiempien ostojen perusteella. iTunesissa on myods mahdol-

lista kuunnella sen omia radiokanavia. (iTunes 2016.)

iTunes on yhteydessd iCloud-pilvipalveluun, joka tallentaa kayttdjan iTunes Storesta
tekemadt ostokset tdmdn tilille, jolloin kaikki ostettu musiikki on kuunneltavissa kaikilla
laitteilla. iTunesista ostettu musiikki on myds mahdollista ladata laitteelle, jolloin mu-

siikkiaan voi kuunnella myo6s offline-tilassa. (iTunes 2016.)

Spotifyn tavoin my6s iTunesiin voi itsendinen artisti lisdtd omaa musiikkiaan aggre-
gaattoreiden kautta. Mikéli artisti tdyttdd vaatimukset, voi se halutessaan tarjota mate-
riaaliaan myds suoraan iTunesille, mutta aloittelevien artistien on helpompi kéayttia ag-
gregaattoria. (Working with iTunes 2016.) Tunecoren hinnaston (2016) mukaan iTunes
ottaa kappaleiden tai albumien myyntihinnasta 30 % ja loput 70 % menee aggregaatto-
rin kautta artistille. iTunes Radion soitoista artisti saa korvauksen soittokertojen mukaan

sekd suhteellisen osuuden iTunesin mainostuloista.

SoundCloud

SoundCloud médérittelee itsensd maailman johtavaksi sosiaaliseksi audioalustaksi, jo-
hon kuka tahansa voi lisdtd audiota, kuten musiikkia, ilmaiseksi ja jakaa sitd helposti
sosiaalisessa mediassa. SoundCloudia voi kéyttdd niin tietokoneen internetselaimella
kuin erilliselld mobiilisovelluksella, joka on saatavilla iPhone- ja Android-laitteisiin.
SoundCloudissa on myos tarjolla Pro- ja Pro Unlimited -jdsenyydet, jotka tarjoavat lu-

kuisia lisiominaisuuksia kuukausimaksuja vastaan. (About SoundCloud 2016.)

Lisdtessdan musiikkia SoundCloudiin artisti voi merkitd kappaleita erilaisilla asia-
sanoilla eli hashtageilla. Hashtageilla voi ilmoittaa esimerkiksi kappaleiden genren, jol-
loin samalla asiasanalla musiikkia hakevat 16ytavit kappaleen hakutuloksista. Kayttajat
voivat myds kommentoida kuuntelemiaan kappaleita, sekd lisdtd niitd suosikkeihinsa

seka soittolistoihinsa. (About SoundCloud 2016.)

SoundCloud on julkaissut Yhdysvalloissa SoundCloud Go -jidsenyysmallin, joka muis-
tuttaa Spotifyn premium-jasenyyttd. Kuukausimaksua vastaan kayttdjit saavat kayt-

toonsa lukuisia lisdominaisuuksia. Musiikin kuuntelijoille Go-jdsenyys tarjoaa palvelun
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mainoksettoman kayton, musiikin kuuntelun myos offline-tilassa sekd laajemman mu-
siikkivalikoiman isoilta julkaisijoilta. Musiikintekijdille Go-jdsenyys puolestaan tarjoaa
kappaleiden sisdltimisen uuteen 16ytdmistoimintoon, jossa SoundCloud soittaa satun-
naisia samantyylisid kappaleita eri artisteilta. Tdma mahdollistaa esimerkiksi aloittele-
van artistin kappaleen soimisen heti jonkun listahitin perddn. SoundCloud Go julkais-

taan Yhdysvaltojen liséksi myos muualla maailmassa vuoden 2016 aikana. (Alex 2016.)

Youtube

Youtube on vuonna 2005 perustettu videoiden jakamispalvelu, johon kuka tahansa voi
lisdtd tekemidén videoita. Kayttéjat voivat videoiden etsimisen, katsomisen ja jakami-
sen ohella myds kommentoida videoita ja luoda niistd soittolistoja. Sisdltod tuottavat
kayttdjat luovat itselleen niin sanotun kanavan, jossa he julkaisevat tekeménsa videot.
He voivat my0s jaotella julkaisemansa videot eri soittolistoihin. Kéyttdjit voivat tilata
toistensa kanavia, jolloin he nikevét etusivullaan aina kun kanavalle julkaistaan uusi

video. (Youtube 2016.)

Youtube on jo vuosia ollut yksi isoimpia ja tunnetuimpia sivustoja internetissd, minka
takia se on myds muodostunut suosituimmaksi digitaaliseksi musiikin ldhteeksi. Musii-
kin helpon saatavuuden lisdksi Youtube tarjoaa myos musiikkivideoita, livetallenteita
sekd mahdollisesti muutakin musiikkisisdltod, kuten esimerkiksi studiopdivikirjoja,
joita fanit eivét ole pystyneet muualta 16ytdméén. Youtuben vakiintuneen suosion seké
sen omistajan Googlen resurssien vuoksi mik&dén muu palvelu tuskin pystyy horjutta-

maan sen asemaa suosituimpana musiikin ldhteend. (Harding 2016.)

Jotkut artistit ovat pyrkineet taistelemaan Youtubea vastaan sielld esiintyvin piratismin
sekd huonojen maksujen vuoksi. Tdma tosin todennékoisesti tekee hallaa heille itsel-
leen, silld videoiden poistaminen Youtubesta heikentdd huomattavasti heididn kappa-

leidensa nékyvyyttd. (Harding 2016.)

2.2 Brandi

Tassd alaluvussa késitellddn brandid. Ensin tutustutaan brandin késitteeseen, josta siir-

rytddn henkilobréndin tarkasteluun, koska se on ldhempind béndin brandadmisti kuin

yritysbranddys. Tdmin jdlkeen kdydéddn vield ldpi brindin rakentamisprosessia.



2.2.1 Brandi kisitteené

Bréndille 16ytyy useita hieman toisistaan poikkeavia médritelmid. Brandin abstraktisuus
ja sitd lahelld olevat kédsitteet identiteetti, imago sekd maine tekevét sen maarittelysta
haastavaa. Jotkut jopa kéyttdvdt edelld mainittuja termejd toistensa synonyymeind,
vaikka ndin ei ole. Lampila méirittelee brandin syntyvén kilpailuetua siséltdvén lii-
keidean, sitd heijastavan identiteetin ja pitkdjdnteisen toiminnan seurauksena. Brandi ei

synny hetkessd, vaan se tidytyy suunnitellusti rakentaa. (Lampila 2013.)

Lampilan (2013) mukaan identiteetti tarkoittaa haluttua mielikuvaa itsesti. Identiteetti
jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen identiteettiin. Sisdinen identiteetti tarkoittaa organisaation
yhteisié sisdisid arvoja, visioita ja kulttuuria. Ulkoinen identiteetti tarkoittaa puolestaan
visuaalista ja viestinndllistd identiteettid, johon siséltyy esimerkiksi logo, fontit, tarinat
ja ydinviestit. Imago syntyy organisaation identiteetin ja asiakkaan kokemien organi-
saation suunnittelemien niin sanottujen identiteetin konkretisointien, kuten liiketilojen,
nettisivujen ja esitteiden seurauksena. Organisaation imago kehittyy sitd paremmaksi,
mitd paremmin niméd asiakkaan kokemukset vastaavat organisaation suunnittelemaa
identiteettid. Maine puolestaan tarkoittaa henkilon muodostamia mielikuvia organisaa-

tiosta jonkun toisen henkilon kertomien kokemusten pohjalta. (Lampila 2013.)

Monelle tulee brindi-sanasta mieleen yritysten logot tai muunlaiset merkit. Brindi ei
suoranaisesti ole merkki, vaan merkitys. Ihminen luo kokemistaan asioista ja ilmidista
tulkintoja eli mielikuvia. Bréandi siis muodostuu ithmisten mielessd timén havaintojen
ja kokemusten luomien mielikuvien kautta. Nama mielikuvat merkitsevit ihmisille eri-
laisia asioita, joka vaikuttavaa heiddn ndkemykseensé organisaation brindisti. (Malme-

lin & Hakala 2007, 130-131.)

Bréndiin liittyvat mielikuvat usein muuttuvat, minkd seurauksena sen arvo voi myos
laskea. Bréindin tulisikin pyrkid uusiutumaan jatkuvasti, jotta kohderyhmien kiinnostus
brindiin pysyy ylla. Organisaatio voi ohjailla kohderyhmien mielikuvia ja mieltymyk-
sid oikeanlaisella viestinndlld. Mitd paremmin organisaation viestintd on yhdistetty
muuhun toimintaan ja strategiaan, sitd yhtendisempié ja johdonmukaisempia ovat koh-

deryhmille syntyvit mielikuvat. (Malmelin & Hakala 2007, 140-141.)
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Viestinndn yhdenmukaistaminen vaatii viestinnéllisen ajattelun ja osaamisen juurrutta-
mista koko organisaatioon. Talldin kaikkien organisaation viestinnén parissa tyosken-
televien tulisi toimia yhdessd. Etenkin viestinndn ja markkinoinnin tulee toimia tiiviissé
yhteisty0ssd, ja niiden tavoitteet ja strategia maaritelld yhtendiseksi. Sosiaalisen median
mahdollistamana my®&s organisaation muu henkildstd voi osallistua julkiseen keskuste-
luun helpommin, minkd vuoksi koko organisaation henkildston tulee uskoa brindiin,

jotta henkil6ston ulkoisessa viestinnéssé ei synny ristiriitoja. (Malmelin & Hakala 2007,

166-168.)

2.2.2 Henkilobrandi

Yritysbrandi ja henkilobrandi eroavat hieman toisistaan. Béndin branddys on ldhem-
pand henkilobrandédystd kuin yritysbrandédystd. Kortesuo (2011, 8) médrittelee henki-
16bréndin olevan henkild itse jonkun muun suoraan kokemana. Henkilobrédndi muodos-
tuu, kun kohderyhmé oppii tuntemaan henkilén ulkoisen olemuksensa, ominaisuuk-
siensa ja kdyttdytymismalliensa perusteella. Kortesuo (2011, 10) painottaa kuitenkin,
ettei henkilobréndi tarkoita henkilon koko minuutta. Henkilobrandiin ei kuulu henkilon
yksityiset haaveet, tavat ym. julkisuudelta piilossa olevat seikat. Henkilobrandidyksen

tavoitteena on erottautua muista saman alan toimijoista (Kortesuo 2011, 5).

Henkilobranddyksessd harvinaisesta nimestd on hyotyd. Se erottuu helposti muista ja
kiinnittdd kohderyhmien huomion. Harvinaisesta tai omalaatuisesta nimestd on hydtyé
my0s esimerkiksi Googlen hakutuloksissa, joissa ne eivit huku hakutuloksien massaan,

vaan 10ytyvét heti ensimmaisten tulosten joukosta. (Kortesuo 2011, 15.)

Ulkoinen olemus on olennainen osa henkilobrindid. Pukeutumisen tulisi olla saman-
tyylistd kuin muillakin samalla alalla toimivilla, mutta massasta olisi silti jotenkin ero-
tuttava. Muista erottautuminen ei pida kuitenkaan tapahtua oman persoonan kustannuk-
sella. Kannattaakin pyrkid [6ytdmién itsestddn se omanlainen muista erottuva piirre ja
pyrkid hyodyntamédn sitd ulkoisessa olemuksessaan. Esiintymistilanteissa kehon kieli
on suuressa roolissa ja vaikuttaa henkilobrandin kehitykseen. Mikaéli kehon kieli on ris-
tiriidassa puheen tai muun ilmaisun kanssa, ihminen uskoo kehon kieltd. Henkilobran-
dille suuri kompastuskivi voi olla epdaitous. Mikéli brandi yritetdén luoda vikisin vain

briandin luomisen takia, voi lopputuloksena olla epduskottava brandi, joka ei kauaa
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kestd. Brandin luomisessa kannattaa olla muun toiminnan tavoin aito, jolloin bréndisti

muodostuu uskottavampi. (Kortesuo 2011, 19, 22)

2.2.3 Brindin rakentaminen

Kortesuon (2011, 23) mukaan henkildbréndi voi kdyda lépi useita vaiheita. Hin nimeda
vaiheet suunnitteluvaiheeksi, luomiseksi ja vakiinnuttamiseksi, uudistamalla sdilytté-
miseksi, muuttamiseksi sekd paittamiseksi. Metallibdndin tunnettuuden lisdédmisen

kannalta olennaisimmat vaiheet ovat néisti kaksi ensimmaista.

Henkil6briandin suunnittelu ldhtee itsensd tuntemisesta. On tiedettivd vahvuutensa,
heikkoutensa ja persoonansa, jotta omaa brandidén voi ldhted rakentamaan. Brandin ra-
kentaminen ei onnistu hetkessa, joten sille pitdé varata aikaa. Suunnitteluvaiheessa kan-
nattaa miettid vahvuuksiensa ja heikkouksiensa liséksi esimerkiksi kohderyhmédansd,
kilpailijoista erottautumista ja viestintdtapoja seké -kanavia. Voi olla myds hyvi idea
tutkia esikuviensa toimintaa ja pyrkid 16ytdmddn niistd vihjeitd, joita hyodyntdd oman
brindinsé kautta. Brandilld tulee myos olla jotain tarjottavaa kohderyhmilleen, esimer-
kiksi viihdettd, osaamista, palveluita, tuotteita ja niin edelleen. Brindi syntyy tarjoa-
mansa lisdarvon, imagon ja maineen seurauksena, joten ilman tarjottavaa bréndi ei voi

olla brandi. (Kortesuo 2011, 23-27.)

Brandin rakentumisessa on olennaista mééritelld tavoitemielikuva. Silld tarkoitetaan
sitd mielikuvaa, jonka organisaatio tai henkil6 haluaa itsestddn muodostuvan kohderyh-
missddn. Tavoitemielikuva on ldheisesti kytkoksissd aiemmin maériteltyihin arvoihin,
toimintastrategiaan ja tavoitteisiin. Ndméd antavat suuntaa tavoitemielikuvan maééritte-
lylle, jotta tavoitemielikuva on relevantti ja sopii organisaatiolle tai henkildlle. (Maki-

nen ym. 2010, 35-36.)

Henkilobrandin luomisessa ja vakiinnuttamisessa tirkeintd on oikeanlainen viestinté oi-
keissa kanavissa. Brindin tulisi pyrkid 10ytdméan oikeat kanavat, joilla se tavoittaa koh-
deryhmaénsé parhaiten. Viestinnén ohella aloittelevan briandin tulisi pyrkié verkostoitu-
maan esimerkiksi osallistumalla alan tapahtumiin tai vaikka alan sosiaalisen median
kanavissa. (Kortesuo 2011, 28-29.) Viestinndstd ja sosiaalisesta mediasta kerrotaan

enemmén markkinointiviestintdd kédsittelevassi padluvussa.
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2.3 Brindin merkitys metallibiindille

Internetin tarjoamien musiikkipalveluiden kehittyminen on tarjonnut myds demovai-
heen biandeille hyviéd alustoja musiikkinsa esiin tuomiseksi. TAma tosin my0s kiristdaa
alan kilpailua. Fisherin (2010b) mukaan massasta erottuminen on nykyéén bandin tun-
nettuuden kehityksen kannalta elintérkedd. Ensin bindin on totta kai luotava hyvilaa-
tuista ja hyvin tuotettua musiikkia, jotta pohja yleison kiinnostukselle on olemassa. Té-
main jilkeen bandin on mietittdva ja mairiteltdva keitd he ovat. Mééritelmén pohjalta
bandille voi muotoutua jokin tunnistettava ominaisuus, joka erottaa heiddt edukseen

muista saman genren béandeisti. (Fisher 2010b.)

Musiikkialalla brandin luominen on todella tirkeadd, silld ilman hyvad brandid bandin
suosio jad lyhyeksi. Bandi-identiteetin ohella bandin tulisi miettid arvojaan. Mité bandi
lupaa kuulijoilleen, mitd he toivovat kuulijoiden sanovat heistd ja milld tavoin he halua-
vat musiikillaan vaikuttaa kuulijoihin. Bréndin kehityksen kannalta luottamus on tar-
kedd. Kuulijoiden tulee pystyd luottamaan bandin tarjoavan lupaamiaan asioita. Mikali
bandi kykenee tayttiméin lupauksensa sekd kuulijoiden odotukset, vahvistaa se bandin
briandid huomattavasti. Tdma ei tapahdu hetkessd, vaan béndin tulee rakentaa bréandidan

jatkuvasti ja toimia arvojensa mukaisesti. (Fisher 2010a.)

Mattilan (2014) mielestd branddys on musiikkipiireissd usein vadrin ymmaérretty sana.
Se voi herittdd negatiivisia mielikuvia kaupallisesta markkinointikikkailusta. Oikea
henkilobriandi on kuitenkin persoonasta itsestddn ldahtdisin, ja siksi aito, rehellinen ja
kiinnostava asia. My0s Mattila painottaa omien arvojen ja kiinnostusten kohteiden méé-
rittelyd brandin rakentamisessa. Béndin brandin pohjalta kehittyy myos bandin maine,
eli se mitd ihmiset puhuvat bandistd, koska brandi sisdltidd kaiken mité béndi tekee: mu-
siikin, promokuvat, haastattelut, sosiaalisen median, tiedotteet ja jopa tuntemattomille

juttelun. (Mattila 2014.)

Hyvi henkilobrandi syntyy uskalluksesta olla oma itsensd. Talloin brindisti ei tule vé-
kisin tehdyn ja kaupallisen oloinen, vaan samaistuttava ja uskottava. Henkilobrandia ei
pidd mydskddn sekoittaa uutuuden viehdtykseen. Musiikkialalla on melko normaalia

etsid nuori artisti, luoda téstd brindi ja sitd kautta hittituote. Namé kuitenkin saatetaan
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korvata pian uusilla artisteilla, koska nopeasti kyhédtyn ’brindin” uutuudenviehétys lak-
kaa kiinnostamasta. Oikea henkildbriandi rakentuu hitaammin onnistumisten ja vastoin-

kdymisten kautta. (Mattila 2014.)

Suomessa on vakiintunut jalansija metallimusiikille, ja etenkin ulkomailla suomalainen
metallimusiikki kiehtoo. Suomen sisdinen vahva metallimusiikkipiiri mahdollistaa
my0s metallimusiikin viennin ulkomaille. Maailmalla suomalainen metallimusiikki
koetaan eksoottisena ja kiinnostavana, koska sen juuret kumpuavat suomalaisesta kan-
sanluonteesta ja -perinteestd. Maailmalla vallitseekin useita stereotypioita suomalaista
metallimusiikkia kohtaan, kuten melankolisuus, vahva luontosuhde ja pitka talvi. (Un-

kuri 2014.)

Suomessa myos media on kiinnostunut bandeistd, jotka pddsevit soittamaan ulkomaille.
Tédmai puolestaan luo uskoa nouseville bindeille ja tuo sitd kautta lisdd virtaa alalla toi-
miviin. Ulkomailla suomalaisia myds pidetdéin luotettavina yhteistydkumppaneina, ja
he ovatkin tottuneita tydskenteleméédn suomalaisten bindien, managerien ja promootto-

reiden kanssa. (Unkuri 2014.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Téssd luvussa perehdytddn markkinointiviestintdan. Aluksi avataan markkinointivies-
tinndn kasitettd. Sen jdlkeen tarkastellaan metallibdndin tunnettuuden lisd&dmisen kan-

nalta olennaisimpia markkinointiviestinndn osa-alueita ja tavoitteita.

3.1 Markkinointiviestinti Késitteeni

Yleisesti markkinointiviestinnélld tarkoitetaan viestintdd organisaation ja markkinoiden
valilla. Silld pyritddn luomaan, ylldpitiméén ja vahvistamaan asiakassuhteita, mika puo-
lestaan vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin. Organisaation ja markkinoiden vuoro-
vaikutuksen lopullisena tavoitteena onkin luoda pitkid, molempia osapuolia tyydyttiviad

asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 62—63.)

De Pelsmacker ym. (2013, 5) méiéritteleviat markkinointiviestinnin olevan asiakkaisiin

vaikuttamista viestien valitykselld. Viesti voidaan vélittdd suoraan henkilokohtaisesti
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tietylle henkildlle, jolloin kyseessd on henkilokohtainen viestintd. Viestinndn voi osoit-
taa myos lukuisille mééritteleméattomille henkildille, jolloin viestintdd kutsutaan massa-
viestinnéksi. Usein vain suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntityd ovat henki-

l6kohtaista viestintdd, ja kaikki muu massaviestintéi.

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Yleensd muiksi kilpai-
lukeinoiksi lasketaan tuote, hinta ja jakelu, jolloin niistd markkinointiviestinnin kanssa
syntyy niin sanottu 4P-malli, jota havainnollistetaan kuvassa 1. Nykydan 4P-mallia tiy-
dennetddn myds henkilostolld, jolloin voidaan puhua 5P-mallista. Kilpailukeinojen
avulla organisaatio pyrkii luomaan tuotteilleen tai palveluilleen kysyntéd, seké tyydyt-
tamédn titd kysyntdd. Eri kilpailukeinojen yhdistelemistd kutsutaan markkinointimi-

xiksi. (Isohookana 2007, 47—-48.)

Tuote Hinta

(Product) (Price)

Viestintd Jakelu

(Place)

(Promotion)

KUVA 1. Markkinoinnin 4P-malli

Markkinointiviestintd on perinteisesti jaettu neljadn osaan: henkil6kohtainen myynti ja
asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen sekéd tiedottaminen. Mainonta voidaan
jakaa vield suoramainontaan ja mediamainontaan. Teknologian kehityksen myd6té
verkko- ja mobiiliviestintd on nopeimmin kasvava markkinointiviestinnén tapa, ja se
voidaan laskea nykyéddn omaksi markkinointiviestinnidn osakseen. (Isohookana 2007,

63.)

Markkinointiviestintdd suunnitellessa tulisi se mieltdd yhtend kiintedni osana markki-
nointia ja koko organisaation toimintaa, eikd vain erillisend toimintona. Organisaation

toiminta ohjaa markkinointia, joka puolestaan ohjaa markkinointiviestintdd. Siksi onkin
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tarkedd, ettd markkinointiviestinndn suunnittelu nivoutuu koko organisaation toiminnan
suunnitteluun, jotta se ei jdisi liian irralliseksi toiminnoksi. Ndin ollen markkinointi-
viestinndn tulisi olla yhteisessd linjassa myds muiden markkinointitoimenpiteiden

kanssa. (Vuokko 2003, 132—-133.)

Markkinointiviestintdd suunnitellessa tulisi miettid kanavaratkaisut hyvin tarkkaan,
jotta ensinnékin viestintd saavuttaa oikeat segmentit ja viestintd segmenteille on oike-
anlaista (Lodish ym. 2016, 157—158). Segmentointi, eli kohdentaminen, on yksi mark-
kinoinnin ja markkinointiviestinndn peruspilareista. Se tarkoittaa asiakkaiden jakoa eri-
laisiin kohderyhmiin erilaisten kriteerien mukaan. Perinteisid segmentointikriteereji
ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli ja kiinnostusten kohteet, jotka ovat kaikki demografisia
kriteereitd. Organisaation tulee segmentoidessa miettid, mikd on heiddn potentiaalisin
kohderyhminsd, sekd minkélainen viestintd heihin tehoaa. Talloin perinteiset segmen-
tointikriteerit harvoin riittdvét alkumetrejd pidemmalle. Segmentointi auttaa jakamaan
resurssit oikein, jotta niitd ei kaytettéisi turhaan védrille asiakasryhmille viestimiseen.

(Ansaharju 2011.)

Demografisen segmentoinnin lisdksi kohderyhmét voi jaotella psykografisten tekijoi-
den perusteella. Psykografisia tekijoitd voivat olla muun muassa sosiaaliluokka, elé-
mantyyli ja luonteenpiirteet. Sosiaaliluokan perusteella segmentoidessa jaotellaan koh-
deryhmé esimerkiksi tuloluokan tai ammattikunnan perusteella. Elaméntyylin ja luon-
teenpiirteiden perusteella segmentoitaessa voidaan kiinnittdd huomiota kohderyhmien
arvoihin, uskomuksiin, mielipiteisiin ja mielenkiinnon kohteisiin. (Psychographic Seg-
mentation 2016.) Psykografinen segmentointi on etenkin musiikin markkinoinnissa tér-
kedssé roolissa. Tietyn genren kuuntelijat usein arvostavat samanlaisia asioita, heillad on

yhtdldisid mielipiteitd ja saattavat eldd samantyylistd elamaa.

Segmentoidessa tulisi asiakkaiden ohella ottaa huomioon myds organisaation muut si-
dosryhmét. Esimerkiksi organisaation oma henkilostd on tirked kohderyhma, silld or-
ganisaation sisdiselld viestinndlld voidaan yhdenmukaistaa ja siten parantaa ulkoista
viestintdd. Myds muut organisaation toimintaan vaikuttavat sidosryhmat, kuten jakelu-
tiet ja yhteistyOkumppanit, tulisi ottaa markkinointiviestinndssd huomioon, jotta niiden
vilille saadaan rakennettua toimiva vuorovaikutussuhde. Organisaation tulisi pyrkia yh-
denmukaistamaan eri kohderyhmille osoitettu viestinti, jotta kaikki viestinté tukee toi-

siaan ja yritysmielikuvasta syntyy tavoitellun mukainen. (Isohookana 2007, 13—15.)
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3.2 Markkinointiviestinnin osa-alueet

Tassd alaluvussa késitellddn demovaiheen metallibédndin kannalta olennaisimpia mark-
kinointiviestinnén osa-alueita, eli digitaalista markkinointiviestintds, markkinointia so-
siaalisessa mediassa, henkilokohtaista myyntityotd, tiedottamista sekd tapahtumamark-
kinointia. Sosiaalinen media on nykyéédn suuressa roolissa bandien markkinoinnissa,
joten siihen perehdytddn syvimmin. Sosiaalisen median kanavista kdydéaéan lapi Face-

book, Instagram, Twitter ja Snapchat.

3.2.1 Digitaalinen markkinointiviestinti

Digitaalinen markkinointiviestintd on nopeimmin kehittyvd markkinointiviestinnin
osa-alue, minkd on mahdollistanut internetin nopea kasvu globaaliksi ilmioksi. Perin-
teisten digitaalisten markkinointikanavien, television, radion ja puhelimen liséksi inter-
netin kehittyminen on tuonut useita uusia digitaalisia markkinointikanavia, kuten sih-
koposti, verkkosivut, hakusanamainonta, hakukoneoptimointi, bannerimainonta, sosi-

aalisen median mainonta ja mobiilimainonta. (Lahtinen 2014a.)

Televisiomainonta on ollut perinteisesti tehokas mainontakeino, koska se saavuttaa hel-
posti suuret massat sekd myos profiloidun yleison. Se my0s yhdistelee litkkuvaa kuvaa
ja dénti, jolloin hyvit mainokset ovat todella mieleenpainuvia. Suurin haaste televisio-
mainonnassa lienee sen korkea hinta. (Mainosmediat esittelyssd 2016.) Péivisaikaan
esitettdvit televisiomainokset ovat halvempia kuin illalla esitettavat. Yksi televisiomai-
nonnan tyyppi on myos sisdltoyhteistyo, eli tuttavallisemmin tuotesijoittelu. Mainok-

sessa télloin esiintyy jokin organisaation tuote. (Kortesuo ym. 2014, 101-102.)

Radiomainonnassa puolestaan sanomat voi kohdentaa paikallisesti, ja se on tehokas tu-
kimedia kampanjoissa. Radion huonoja puolia ovat pelkkad ddni tehokeinona ja vaara
hukkua taustakuunteluksi. (Mainosmediat esittelyssé 2016.) Toisaalta radiomainoksien
aikana ei vélttdmattd tehdd muuta niin kuin televisiomainosten aikana usein on tapana.
Niin televisio- kuin radiomainoksissa toisto kasvattaa mainonnan tehoa. Mainos voi esi-
merkiksi esiintyéd kahteen kertaan saman mainoskatkon aikana, jolloin katsojat ja kuun-

telijat muistavat sen huomattavasti paremmin. (Kortesuo ym. 2014, 101.)
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Nykyéén niin kotitaloudet kuin julkiset ja yksityiset organisaatiot ovat jatkuvasti inter-
netin dérelld. Ndin ollen internet tarjoaa lahes maailmanlaajuisen markkina-alueen hel-
posti ilman suurempia vilikésid. (Juslén 2009, 28, 34.) Digitaalinen markkinointi on
padosin perinteisen markkinointikeinojen vastike internetissd, ja se hydodyntidd ndiden
yhdistelmid verkkoon mukautettuna. Internetin tarjoamia tyokaluja digitaaliseen mark-
kinointiviestintdin ovat mm. sdahkopostimarkkinointi, erilaiset mainokset sivustoilla,
hakukoneoptimointi sekd sosiaalinen media. Etenkin sosiaalinen media on kasvanut
viime vuosina tirkedksi markkinointiviestintdkanavaksi. (Digital Marketing Commu-

nications 2016.)

3.2.2 MarkKkinointiviestinti sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on niin nopeasti kasvanut ilmio, ettei sille ole kehittynyt yhté ylei-
sesti hyvéksyttya tarkkaa miéritelmaa. Charlesworth (2015, 1) méérittelee sosiaalisen
median miksi tahansa verkkoalustaksi, jossa kéyttdjit voivat lisétd omaa sisdltéddn mui-
den néhtaville pystymattd kuitenkaan hallitsemaan sivua kuin omaa sivustoaan. Char-
lesworth puhuu myos digitaalisesta vallankumouksesta, jolla hin tarkoittaa internetin
mahdollistamaa muutosta ihmisten eliméssi. Juuri internet loi mahdollisuuden tuoda
yksildiden mielipiteitd julki vaivattomasti. Tdmé toimi pohjana sosiaalisen median syn-
tymiselle, joka lopulta loi ihmisille mahdollisuuden olla jatkuvassa kanssakdymisessi
toistensa sekd organisaatioiden kanssa. Sosiaalisen median syntyminen muutti myos
markkinoinnin luonnetta. Yksisuuntainen viestittimisesté asiakkaille on siirrytty kaksi-
suuntaiseen asiakkaita osallistavaan keskustelumaiseen viestintdéin. Myos nopeasti ke-
hittyneet helposti mukana kulkevat mobiililaitteet, kuten dlypuhelimet ja tabletit, lis4-
sivdt sosiaalisen median “aina yhteydessd” -luonnetta ja vauhdittivat edelleen timén

kehitysté. (Charlesworth 2015, 49, 53.)

Yksi sosiaalisen median uudelleen herittdma ilmi6 on sisdltomarkkinointi. Vaikka sitd
kaytettiin jo yli 100 vuotta sitten, toi juuri sosiaalisen median yleistyminen sen taas
pinnalle. Internet ja sosiaalinen media toi mukanaan sisdllon ylitarjonnan, josta vain
parhaat, hyddyllisimmait, kiinnostavimmat ja viithdyttdvimmét nousivat esiin. My0s
juuri sosiaalisen median kehitys mahdollisti sen, ettd kuka tahansa voi julkaista monen-

laista sisdltod. (Lintulahti 2014.)
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Sisdltomarkkinointi tarkoittaakin kohderyhmié hyddyttavin, kiinnostavan, viihdyttavén
tai kouluttavan sisdllon, kuten esimerkiksi kuvien, videoiden tai artikkeleiden julkaise-
mista. Hyvé sisdltomarkkinointi kddntdd viestinnidn kohteen organisaatiosta itsestdin
asiakkaisiin. Sisdltomarkkinoinnin ideana on palvella kohderyhmii tarjoamalla heille
arvoa sisillon ja keskustelun muodossa, minkd seurauksena he kokevat hyotyvinsa tai
oppivansa jotain uutta. Arvon luominen kohderyhmille luo positiivista kuvaa organi-
saatiosta ja kohderyhmét palaavat todenndkdisemmin organisaation tuotteiden tai pal-
veluiden ddrelle. Suurin haaste sisdltomarkkinoinnissa on juuri tarpeeksi kiinnostavan
sisdllon sddnnollinen tuottaminen. Siséltd ei saisi olla liian markkinoinnillista, ja sen

pitiisi aina tarjota kohderyhmaélleen jotain. (Lintulahti 2014.)

Vuoden 2015 aikana sosiaalisen median kaytto arkipdivéistyi. Vuoden 2016 aikana or-
ganisaatioiden keskittyminen siirtyy sosiaalisen median kanavaosaamisesta laadukkaa-
seen siséllontuontantoon. Etenkin jo nuorten suosimien sosiaalisen median palveluiden
kuten Snapchatin ja Periscopen hyodyntdmistd markkinoinnissa tullaan lisddmaén. Nai-
den palveluiden my6td juuri videoiden ja liveldhetysten suosio sosiaalisessa mediassa
kasvaa. Avainsana onkin reaaliaikaisuus. Markkinoinnissa se tarkoittaa raskaiden mai-
noskampanjoiden unohtamista ja siirtymistd kevyeen jokapdiviiseen sisdllontuottami-
seen. Tamé mahdollistaa organisaatioissa myds yleensd huonosti hyddynnetyn markki-
nointiresurssin, oman henkildston aktivoinnin jokapéivdisessd markkinoinnissa. (Lah-
devuori 2015.) Seuraavaksi késitelldédn opinndytetyon tutkimuksen kannalta oleellisim-

pia sosiaalisen median kanavia: Facebookia, Instagramia, Twitterid ja Snapchatia.

Facebook

Facebook on suurin ja tunnetuin sosiaalisen median kanava. Se perustettiin vuonna
2004 tydkaluna helpommalle yhteydenpidolle perheen ja kavereiden kesken. (Facebook
2016.) Facebookissa kukin tekee sinne henkil6kohtaisen profiilin, ja muiden profiileja
lisdilemailld kavereiksi voi kukin néhdé toistensa julkaisuja ja kdyda yksityiskeskuste-
luja. Vuonna 2007 Facebook mahdollisti brindien ja organisaatioiden omat profiilit,
jolloin Facebook my6s muutti ihmisten ja organisaatioiden vélistd kanssakdymistd en-

tistd helpommaksi. (Juslén 2009, 118.)

Facebook on markkinointiviestintdkanavana todella tehokas ja edullinen. Jo pelkéstiin

Suomessa Facebookilla on yli kaksi miljoonaa kdyttdjad, ja maailmanlaajuisesti jo yli
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miljardi. Lisdksi Facebookissa mainonta on mahdollista kohdentaa todella tarkasti, jotta
valtavasta kéyttdjimadrastd huolimatta viesti saadaan toimitettua halutuille kohderyh-
mille. Facebook my0s seuraa ja mittaa kunkin mainoksen tuloksia, jolloin markkinoija
pystyy helposti seuraamaan minka tyyppiset mainokset purevat heiddn kohderyhmiinsi
parhaiten. Tdmén pohjalta markkinoija saa hyvii tietoa mainoskampanjoidensa kehit-

tamistd varten. (Facebook- markkinointi 2016.)

Facebook tarjoaa varsin kattavat tyokalut organisaatioille ja brindeille mainostamiseen
seka sivunsa kédvijdlukujen seuraamiseen. Luotuaan profiilin organisaatio voi tehda pai-
vityksid, joilla voi esimerkiksi tiedottaa tulevista tapahtumista tai tarjouksista, jarjestda
kilpailuja, julkaista kuvia ja videoita tai julkaista muuta kayttéjid kiinnostavaa sisaltoa.
Jotta kéyttdjiad saisi sitoutettua, kannattaa organisaatioiden pyrkia sdanndlliseen kéytté-
jid kiinnostavan sisdllon tuottamiseen. Sivusta tykdnneille voi my0s olla tarkeda, ettd
heidit huomataan, joten aktiivinen kanssakdyminen kommentoijien kanssa luo positii-

vista kuvaa organisaatiosta. (Mainosta Facebookissa 2016.)

Facebookissa on myos helppokéyttdinen maksullinen mainontatyodkalu, jolla voi luoda
Facebookin sivun reunassa nikyvid mainoksia. Mainoksen luonnin alussa sithen vali-
taan haluttu kuva ja teksti. Tdmin jalkeen maéritelldin kohderyhmé varsin tarkkaan.
Madriteltdvind kohderyhmaikriteereind ovat sukupuoli, ikd, sijainti ja kiinnostuksen
kohteet. Esimerkiksi bandi voi valita sijaintikriteereiksi maita, joissa heiddn musiikil-
laan voisi olla kysyntéd, ja kiinnostuskriteereiksi vaikka musiikki ja muita vastaavan
tyyppisid biandejd. Lopuksi mainokselle méairitellddn paivikohtainen budjetti ja mainos-
tamisen kesto. Péivittdinen budjetti voi olla vililtd 5 € — 19 € ja mainoksen kesto 7, 14
tai 28 pdivad. Halvimmillaan viikon kestdvd mainos on siis 35 € hintainen. (Facebook

2016.)

Facebookissa voi seurata varsin kattavasti sivun kavijatietoja. Sivulla vierailevien hen-
kiloiden méaaran lisdksi Facebook tilastoi julkaisujen tavoittamien henkildiden maarét,
julkaisuihin reagoineet henkil6t, sivusta tykdnneet henkilot seké videoiden katseluméé-
rit ja muita katselukayttdytymiseen liittyvié tietoja. Lukujen kehitystd pystyy myos seu-
raamaan muutaman kuvaajan avulla. Kévijdlukujen lisdksi Facebook taltioi kdvijéiden

demografisia tietoja, kuten ik&, sukupuoli ja kotimaa. (Facebook 2016.)
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Instagram

Instagram on kuvien jakamiseen perustuva sosiaalisen median kanava. Silld on maail-
manlaajuisesti yli 300 miljoonaa kéyttdjda ja siind julkaistaan pdivittdin yli 60 miljoo-
naa kuvaa. Instagramiin luodaan oma tili, jossa ottamiaan kuvia voi julkaista. In-
stagramissa on oma kamerasovellus itsessddn, jolloin kuvien ja videoiden lisddminen
palveluun on nopeaa ja helppoa. Kdyttdjdt voivat seurata muita kayttéjié, jolloin he né-
kevét ndiden julkaisemat kuvat ja videot Instagram-feedissdén. Instagram on tdysin il-
mainen palvelu, joten se tarjoaa organisaatioille oikein kéytettynd erittdin hyvan mark-

kinointikanavan. (Instagram 2016.)

Lahtisen (2014) mukaan Instagram-markkinoinnissa on todella tirkedd segmentoida
kohderyhménsa, jotta organisaation kuvamateriaalia nikisi aiheesta kiinnostuneet. In-
stagram-markkinoinnissa on kyse brandin rakentamisesta, joten on tarkeéd, ettd oikeat
kohderyhmit nikevét organisaation julkaisemat kuvat ja alkavat seurata sen profiilia.
Juuri profiilin seuraajamdérdn kasvun seuraaminen on hyva mittari Instagram-markki-

noinnin onnistumiselle.

Lahtinen (2014b) my0s listaa keinoja saada organisaation Instagram-profiilille seuraa-
jia. Siséltd on kaiken ldhtokohta, joten julkaistun sisdllon tulisikin olla kohderyhmié
kiinnostavaa ja monipuolista. Siséltod tulisi julkaista sddnnéllisesti ja passivoitumista
julkaisujen suhteen tulisi vélttda. Muiden alalla toimivien profiilien seuraaminen ja kes-
kusteluihin osallistuminen voi myds tuoda nidkyvyytti organisaation profiilille. Sisadltoa
julkaistessa voi myos kayttdd niin sanottuja hashtageja, jotka ovat erilaisia asiasanoja,
joilla kéyttdjéat voivat 16ytdd haluamaansa sisdltod. Oikeanlaisten hashtagien kdyttdmi-
nen ohjaa aiheesta kiinnostuneita organisaation siséllon dérelle. Instagram-profiiliaan
kannattaa my0s mainostaa muissa sosiaalisen median kanavissaan kuten esimerkiksi

Facebook-sivullaan ja Twitterissa.

Kaikista sosiaalisen median kanavista juuri Instagramissa ihmiset reagoivat eniten tyk-
kiyksin ja kommentein brindien julkaisuihin. Instagramissa brandin seuraajista keski-
méérin jopa 4,21 % reagoi brindin julkaisuihin, kun vastaava luku esimerkiksi Face-
bookilla on vain 0,07 % ja Twitterilld 0,03 %. Instagramissa siis seuraajat reagoivat

briandin julkaisuihin 58 kertaa Facebookia enemmin yhtd seuraajaa kohti. (Elliott

2014.)
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Twitter

Twitter on vuonna 2007 perustettu palvelu, joka perustuu lyhyin ytimekkiin viestein,
eli twiitein, kdytdvéaédn viestintddn. Twiitit voivat olla maksimissaan 140 merkin mittai-
sia, joten ne ovat aina nopeasti luettavissa. Etenkin Twitterissd on yleistd hashtagien,
eli asiasanojen, kdyttd. Twitterissd hashtageilla erotellaan keskustelut ja julkaisut ai-
heen mukaan. Tiettyd hashtagia kdyttdmaélla voi osallistua haluamaansa keskusteluun,
ja tétd hashtagia hakusanana kayttaimalld voi ndhda kaikki viestit jotka sisdltdavit kysei-
sen hashtagin. Twiitteihin on my6s mahdollista liittdd kuvia ja videoita, jotka tekevit

twiiteistd huomattavasti mielenkiintoisempia. (Rajakallio 2015.)

Muurisen (2014) mukaan jo Twitter-profiilissa kannattaa pyrkid kertomaan kaikki or-
ganisaation mielenkiintoisimmat asiat, tai jotain muuta milld voi helposti kiinnittda pro-
fiilissa vierailevan huomion kuten esimerkiksi organisaation nettisivun osoitteen. Twit-
terin perusajatuksena on, ettd kuka tahansa voi kdyda keskustelua kenen tahansa kanssa.
Twiitteihin voikin merkitd muita henkilGité tai organisaatioita heiddn nimimerkeillaén.
Tété kannattaa hyodyntdd aina kun se on jarkevad tai mahdollista julkaisujen nakyvyy-
den lisddmiseksi. Myds Muurinen painottaa hashtagien dlykéstd kayttdd, jotta oikeat

kohderyhmat 16ytavit julkaisusi.

Twiittien rajallisen merkkiméérin vuoksi joskus voi olla vaikeaa sisdllyttidd koko sano-
maa yhteen twiittiin. Téllin voi olla jarkevad lisdtd twiittiin linkki organisaation koti-
sivulle, Facebookiin tai muuhun kanavaan, jossa koko uutinen, blogi, tiedote tai muu
julkaisu sijaitsee. Itse twiitti on vain makupala téstd linkin takaa 16ytyvéstd julkaisusta.
(Mulari 2013.) Muurisen (2014) mukaan linkilliset twiitit retwiitataan, eli uudelleen

twiitataan muiden kdyttdjien toimesta kolme kertaa useammin kuin normaalit twiitit.

Snapchat

Snapchat on mobiililaitteille suunnattu kuvien ja videoiden l&hettdmiseen keskittynyt
viestintdpalvelu. Erikoisuutena viestien, kuvien ja videoiden ldhettimisessd on se, etti
ne hdvidvit muutamien sekuntien jdlkeen kun vastaanottaja on aukaissut viestin. Lahet-
tdjd voi médrittdd kuvan ajaksi 1-10 sekuntia. Kéyttdjit voivat myods julkaista kuvia ja

videoita ns. storyina, jolloin heidén kaikki kontaktinsa voivat ndhda julkaisun seuraavan
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24 tunnin ajan. Snapchatin kamera sisdltdd myos muutamia filttereitd ja pienid kuvan-
muokkausmahdollisuuksia. Kéyttdja voi filttereiden lisdksi lisétd kuvaan ja videoon

tekstid, emojeja tai piirtdd itse kuvioita. (Snapchat 2016.)

Snapchatiin on rekisterdidyttava sdhkopostiosoitteellaan ja puhelinnumerollaan, jotta
sitd voi kéyttdd. Jokainen kayttdja luo itselleen kéyttdjatunnuksen, jolla muut kayttdjat
voivat lisdtd henkilon kontakteihinsa. Kayttdjat voivat lisdtd toisiaan kontakteihinsa
myds kuvaamalla laitteen kameralla toisen henkilon Snap-koodin, joka on QR-koodia

muistuttava kuva. (Snapchat 2016.)

Snapchatin suosio on noussut rdjihdysmaéisesti. Se on suosittu etenkin nuorten keskuu-
dessa. Snapchatin kotisivujen (2016) mukaan Yhdysvalloissa yli 60 % 13—34-vuotiaista
dlypuhelinten kayttdjistd kdyttdvat myos Snapchatia. Maailmanlaajuisesti sielld katso-
taan yli 8 miljardia videota pdivéssi. Piivittdin sovellusta aktiivisesti kdyttédvid on jo yli
100 miljoonaa. Snapchatissa kiehtoo sen vilittomyys ja intiimiys. Kéyttdjit padsevat

kokemaan muiden jakamia asioita ldhes reaaliajassa. (Snapchat 2016.)

3.2.3 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd perustuu organisaation edustajan ja yhdestd muutamaan
vastaanottajan keskindiseen viestintddn joko kasvotusten tai puhelimen vélityksella.
Viestinndn kaksisuuntaisuus mahdollistaa molemminpuolisen reagoinnin viestinndn
kulkuun ja siten myyntitilanne muotoutuu aina tilannekohtaisesti. Tdma onkin henkil6-
kohtaisen myyntitydn paras ominaisuus, jota tulisi pyrkid hyddyntdméan. Myyjélld on
mahdollisuus muokata myyntitilannetta ja -tapaa aina tilannekohtaisesti tarkkailemalla

vastaanottajien reaktioita. (Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtaisella myyntity6lla ei pystytd kattamaan isoja yleisomadrid, kuten esimer-
kiksi lehti- tai televisiomainoksilla. Tastd syystéd se soveltuu vain tietynlaiseen markki-
nointiin, eika sitd tulisi kdyttdd ainoana markkinointiviestintdkeinona. Henkildkohtai-
nen myyntityd soveltuu parhaiten tilanteisiin, joissa esimerkiksi tuote tai palvelu ja
mahdollisesti sen hinta raatdloidddn asiakkaan toiveiden mukaan, ostopédétds on iso
(asunto), tai asiakaskunta on pieni ja se pystytddn kattamaan henkilokohtaisilla kontak-
teilla. Henkilokohtaisessa myyntitydssd myds itse tuotteen tai palvelun myynti tapahtuu

useimmiten heti myyntitilanteessa. Osto ei vilttdmattd kuitenkaan aina tapahdu itse
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myyntitilanteessa, vaan myyntitilanne voi toimia myds erddnlaisena tuotteen tai palve-

lun esittelynd, joka myShemmin johtaa asiakkaan mielenkiinnon kautta ostopditokseen.

(Vuokko 2003, 170-171.)

Myyntity6td voidaan tarkastella monelta eri kantilta sen mukaan kuka on asiakas, mité
myyddéin tai missd myynti tapahtuu. Myyntityd voidaan esimerkiksi jaotella karkeasti
kahtia toimipaikkamyynniksi ja kenttimyynniksi. Toimipaikkamyynnissé asiakas tulee
myyjan luo, ja kenttimyynnissd myyjd menee asiakkaan luo. Myyntityé voidaan ja-
otella my6s sen mukaan, mikd on myyjin tehtdva. Myyntity6td voi tehdd varsinaisena
myyjén, tilausten vastaanottajana tai myynninedistdjand. Varsinaiset myyjit hankkivat
uusia asiakkaita ja toimivat ndiden sekd nykyisten asiakkaiden kanssa, tilausten vas-
taanottajat toimivat nykyisten asiakkaiden kanssa ja toimivat asiakaspalvelussa, ja
myynninedistdjit toimivat usein b-to-b-myynnissé tehden asiakaskdynteji ja tuote-esit-

telyjéd. (Bergstrom & Leppinen 2015, 371-372.)

Vastoin yleistd harhaluuloa myyjédksi sopivat monenlaiset ihmiset ja sithen voi oppia.
Tarkeintd on positiivinen asenne myyntityohon ja jatkuva halu oppia uutta. Myyntihen-
kilon tarkeimpid ominaisuuksia ovat kommunikaatiotaidot, padttavaisyys ja motivaatio.
Oman alan ja asiakkaiden tuntemus luo pohjan vakuuttavalle ja tehokkaalle myynti-
tyolle. Oman organisaation ja sen tuotteiden seka palveluiden tuntemus on ensiarvoisen
tarkedd. On hyvd myos tiedostaa kilpailutilanne ja tuntea kilpailijoiden tuotteet seké
palvelut. Myyjilld on myds hyvé olla riittdva yleissivistys ja kiinnostus seurata maail-
man tapahtumia, koska niistd saatetaan usein keskustella asiakkaiden kanssa. (Berg-

strom & Leppénen 2015, 374-375.)

3.2.4 Tiedottaminen

Markkinointiviestinndn nékokulmasta tiedottamisella tarkoitetaan organisaation tuot-
teista tai palveluista tiedottamista. Tiedottamisen kohderyhminé ovat asiakkaiden li-
saksi mahdolliset jakelutiet ja muut sidosryhmét. Tiedottamisessa voidaan ilmoittaa ja
kertoa esimerkiksi uusista tuotteista tai palveluista, tai mahdollisista muutoksista orga-
nisaatiossa ja muista kohderyhmié kiinnostavista asioista joista heidédn olisi hyva tietda.

(Isohookana 2007, 176.)
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Tiedotustoiminnalla voidaan vaikuttaa organisaatiosta ja sen tarjoamista tuotteista seka
palveluista syntyvddn imagoon. Tiedotustoimintaa voidaan tehdd monella eri tavalla,
jolloin sen avulla ldhetetyt viestit voivat saavuttaa vastaanottajat jopa mainontaa tehok-
kaammin. Tiedottamisen tavoitteena onkin tiedon ja myonteisen mielikuvan lisddmi-

nen, sekd suhteiden luominen ja ylldpitdminen organisaation sidosryhmiin. (Bergstrom

& Leppénen 2015, 414.)

Tiedotustoimintaa on kahdenlaista: organisaation oma tiedottaminen, jossa se paéttaa
itse kohderyhminsi sekd sanomansa, ja median kautta tiedottaminen. Eri mediat voivat
vilittdd organisaation viestejd, mikéli organisaatio haluaa tavoittaa heididn kuuntelijoi-
taan, lukijoitaan tai katselijoitaan. Tiedottamisen keinoja ovat muun muassa asiakasleh-
det, tiedotteet ja uutiskirjeet, asiakkaille jarjestettiavit tilaisuudet, seka uutiset tuotteista

ja palveluista. (Isohookana 2007, 177.)

Median kautta tiedottaessa organisaation pitdd saada toimittaja kiinnostumaan tiedot-
teesta sekd samalla kohdistaa tiedote haluamilleen kohderyhmille. Organisaatio ei itses-
sddn voi kontrolloida sitd, millaisena heidén tiedotteensa lopulta kohderyhmille esitel-
ld4n, silld joukkoviestimen toimittaja muokkaa julkaistavan tiedotteen julkaisumuo-
toon. (Isohookana 2007, 179.) Ulkoisen tiedottamisen tavoitteena on vélittoman tulok-

sen sijaan pitkdaikainen suhtautumisen muutos (Bergstrom & Leppédnen 2015, 414).

Tiedotteesta olisi aina tultava ilmi ainakin seuraavat asiat: mité on tapahtunut, missé ja
milloin tdmé tapahtui, kuka tai miké sen aiheutti, miksi se tapahtui, miten se tapahtui ja
mitéd seurauksia tapahtuma aiheuttaa. Niilld tiedoilla tiedotteesta ilmenee kaikki tarvit-
tavat oleelliset seikat, oli sitten kyse organisaation sisédisestéd tiedottamisesta tai vaikka

medialle tiedottamisesta. (Kortesuo ym. 2014, 34.)

Monilla organisaatioilla on erillinen tiedotus- ja suhdetoiminnan viestintdosasto, jonka
tehtdvind on hoitaa kaikki suhteet mediaan, julkaista tiedotteita, hoitaa yhteydet viran-
omaisiin sekd koordinoida sisdistd ja ulkoista viestintdd. Tdma osasto voi myds valmis-
tella ja yllépitad tiedotusmateriaalia, kuten esitteitd, toimintakertomuksia, videoita, leh-
tid, verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 414—

415.)
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3.2.5 Tapahtumamarkkinointi

Tuotteiden ja palvelujen edistdmiseen soveltuvia tapahtumia ovat muun muassa myyn-
titapahtumat, promootiokiertueet, messut ja ndyttelyt, julkistustilaisuudet seké tiedotus-
tilaisuudet. Jotta tapahtumista saadaan mahdollisimman suuri markkinoinnillinen hyoty
irti, on niiden oltava etukéteen suunniteltuja, niiden tavoitteet on oltava médritelty ja
tapahtumissa toteutuvat kokemuksellisuus, elimyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Ta-
pahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi briandin vahvistaminen. Tapahtumat voivat
olla joko organisaation itsensi jirjestdmid, palvelun tarjoajilta ostettuja tapahtumia tai
muiden jirjestdmid valmiita tapahtumia, joihin organisaatio osallistuu. (Isohookana

2007, 170-171.)

Isohookana (2007, 171) listaa tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksiksi niiden eldmyk-
sellisyyden, hyvén huomio- ja muistiarvon, vuorovaikutuksellisuuden, kontrolloitavuu-
den, segmentointimahdollisuuden ja sen henkilokohtaisuuden. Heikkouksia ovat mm.
niiden ainutkertaisuus ja ne ovat nopeasti ohi, sekd mahdolliset ulkoisten tekijéiden vai-

kutukset kuten sddolosuhteet.

Tapahtumaa suunnitellessa tulee sen kohdeyleiso rajata tarkkaan, koska tapahtumalla
on rajallinen kapasiteetti. Kohdeyleison oikea méérittely onkin todella tirkeda, jotta ta-
pahtuma luo osallistujille mieleenpainuvan positiivisen kokemuksen. Hyvé tapahtuma
tarjoaa osallistujille eldmyksid ja arvoa pelkkien tuote- tai palveluesittelyjen lisdksi.

(Event Marketing 2012.)

Jo hyvissd ajoin ennen tapahtumaa kannattaa aloittaa tapahtumasta tiedottaminen, jotta
yleiso saa siité tietoa ajoissa. Mikéli organisaatio jérjestdd tapahtuman itse, tulee heididn
tiedottaa siitd myds yhteistyokumppaneilleen seké lehdistolle. Hyvid tiedotuskanavia
ovat esimerkiksi nettisivut, sdhkoposti ja sosiaalinen media. Tapahtuman jédlkeen kan-

nattaa my0s mitata tapahtuman onnistuminen kerddmaélld osallistuneilta palautetta.

(Kiero 2013.)
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3.3 Markkinointiviestinnéin tavoitteet

Kuten koko markkinoinnin, tulee myos markkinointiviestinndn suunnittelun pohjautua
koko organisaation toimintaan ja tavoitteisiin. Organisaation toiminnan tavoite tulee
olla tiedossa, jotta markkinointiviestintdd suunnitellessa voidaan ottaa huomioon myos
muut mahdolliset organisaation toiminnot, joita tarvitaan koko organisaation tavoittei-
den saavuttamiseksi. Markkinointiviestinndn tavoitteita laatiessa tirkeimmét kriteerit
ovat tavoitteiden haasteellisuus ja realistisuus. Nama vaativat hyvia tilanneanalyysid,
joka on olennainen osa markkinointiviestinndn suunnittelua. Tilanneanalyysissé tulisi
ottaa huomioon organisaation asema kilpailijoihinsa ndhden, markkinandkymat, kilpai-
lijoiden todennidkoiset toimenpiteet ja mahdolliset ihmisten kulutustottumusten muu-

tokset. (Vuokko 2003, 137-138.)

Markkinointiviestinnélld on kolme vaikutustasoa: kognitiivinen vaikutustaso, affektii-
vinen vaikutustaso ja konatiivinen vaikutustaso, joita Isohookana (2007, 98-99) kutsuu
mikrotason tavoitteiksi. Kognitiivisella vaikutustasolla tarkoitetaan markkinointivies-
tinnin sidosryhmissé aikaansaamaa tietoa ja tunnettuutta tuotteesta, palvelusta tai koko
organisaatiosta. Markkinoijan tulisi markkinointiviestintdd suunnitellessa tietdd mitd
tietoa eri sidosryhmat tarvitsevat. Tdma on tarkedd etenkin joukkoviestinnéssé, koska
siind viesti on suunniteltava etukéteen, ja se esitetddn suurille yleisoméaarille kerralla.
Kognitiivisen tason tavoitteiksi organisaatio voi asettaa esimerkiksi tuotteiden tai orga-
nisaation tunnettuuden lisddmisen tai tuotteisiin ja palveluihin liittyvien kisitysten

muuttamisen. (Vuokko 2003, 37-38.)

Affektiivisella vaikutustasolla tarkoitetaan markkinointiviestinnén vaikutuksia mielipi-
teisiin, mieltymyksiin tai asenteisiin. Markkinointiviestinnélld voidaan haluta talloin
esimerkiksi vakuuttaa kohderyhméd oman tuotteen tai palvelun paremmuudesta, tai
luoda mielenkiintoa uutta tuotetta tai palvelua kohtaan. Affektiivinen vaikutus syntyy,
mikili markkinointiviestinndn kohderyhmé tuntee hyotyvansd markkinoitavasta asi-
asta. Tdima mahdollistaa myShemmin kdyttdytymisvaikutuksen syntymisen. Affektiivi-
sen tason tavoitteiksi voi asettaa esimerkiksi positiivisten mielikuvien luomisen tai os-

tohalukkuuden synnyttdmisen. (Vuokko 2003, 37-38.)
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Konatiivinen vaikutustaso tarkoittaa kayttaytymisvaikutuksia, eli tuotekokeiluja, ostoja
tai tuotteeseen tai palveluun liittyvid kyselyjd. Konatiivinen vaikutustaso on markki-
nointiviestinndn halutuin vaikutus, silld se vaikuttaa suoraan organisaation kontakteihin
ja myyntiin. Kognitiivinen ja affektiivinen vaikutustaso toimivat ohjaavina vaikutuk-
sina, joiden haluttuna lopputuloksena on konatiivinen vaikutus. Konatiivisen tason ta-
voitteiksi markkinoija voi asettaa esimerkiksi tuotekokeilujen aikaansaamisen, tuoteus-

kollisuuden yllépitdmisen tai uusien vaihtoehtojen kokeilemisen. (Vuokko 2003, 38.)

Markkinointiviestintdd voidaan pitdd epdonnistuneena, mikéli se ei aiheuta mitdédn vai-
kutuksia. Negatiivinenkin vaikutus osoittaa markkinointiviestinnén tulleen huomatuksi,
ja se voi pitkélla aikavaililla kddntya jopa positiiviseksi vaikutukseksi. Negatiivinen vai-
kutus voi jddda yleison mieleen, jolloin se voi my6hemmin poikia esimerkiksi tuoteko-

keiluja. (Vuokko 2003, 39.)

KUVA 2. Markkinointiviestinnin makrotason tavoiteketjun vaiheet

Isohookanan (2007, 100—101.) mukaan makrotason tavoitteet kuvastavat markkinointi-
viestinndn vaikutusprosessia myyntiin ja voittoon. Kuva 2 esittdd timén prosessin eri
vaiheita. Ensimmaéinen vaihe on altistuminen, jossa vastaanottaja nékee tai kuulee ldhe-
tetyn viestin. Tdmén mahdollistamiseksi organisaation on tiedettdvd mitd kanavia hei-
din kohderyhmaénsa kéyttidvit. Seuraavassa vaiheessa, eli prosessoinnissa, vastaanotta-
jan tulisi huomata viesti ja tuntea hyotyviansi sen huomaamisesta. Tatd seuraa viestin-
nén vaikutukset, kuten kognitiivinen ja affektiivinen vaikutus. Seuraava vaihe, reaktio,
on se, johon koko markkinointiviestinnélld pyritddn. Halutaan synnyttdd vastaanotta-
jissa toimintaa, kuten tuotekokeiluja ja ostoja. Ostoja seuraa myyntitulot, joista muo-
dostuu mahdollisesti voittoa. Myyntilukuja parempi mittari voitolle on kannattavuus,

jota voidaan entisestdéin parantaa markkinointiviestinndn paremmalla suunnittelulla.

Yksi markkinointiviestinndn tarkeimpid tavoitteita on tuotteen, palvelun tai organisaa-

tion asemointi. Asemointi tarkoittaa tuotteen, palvelun tai organisaation synnyttimien
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mielikuvien suunnittelua kilpailijoihin ndhden. Asemointi, kuten koko markkinointi-
viestintd, vaatii nykyisen tilanteen tuntemusta. On tiedettivi, mitd mieltd kuluttajat ovat
tuotteista, palveluista tai organisaatiosta sekd mitd mieltd he ovat kilpailijoista. Tdmén

pohjalta voidaan suunnitella kuinka oma tuote, palvelu tai organisaatio erottuu kilpaili-

joista. (Vuokko 2003, 139.)

4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Terhenetdr on Mikkelisté kotoisin oleva kuusihenkinen folk metal -bindi. Jaseniin kuu-
luvat laulajakitaristi Joona Rautiainen, kitaristi Saku Heimonen, basisti livo Pietidinen,
rumpali Joonas Pulkkinen, kosketinsoittaja/viulisti Elias Pulkkinen seké kanteleensoit-
taja Opri Pietidinen. Terhenettdren musiikki on suomalaisesta kansanmusiikista vaikut-
teita ammentavaa melodista ja tummasévyistd metallimusiikkia. My6s béndin kappa-
leiden lyriikat ammentavat suomalaisesta luonnosta, kansantarustosta ja mystiikasta.
Tastd johtuen Terhenettiren kaikki kappaleet ovatkin suomen kielelld kirjoitettuja. Ter-

henetér on perustettu vuonna 2007.

Terhenetér on tdhdn mennessi julkaissut kolme omakustanteista julkaisua: béndin al-
kuaikoina kaksi kappaletta sisédltdvan demon, kuusi kappaletta sisdltivin Unohdettu Ta-
rina -demon vuonna 2011 ja kolmen kappaleen mittaisen Korven Kosto —EP:n vuonna
2014. Korven Kosto huomioitiin Inferno- lehden 2/2015 demo-osioissa, jossa se sai hy-
vén arvion. EP arvioitiin myos Kaaoszinessi, jossa julkaistiin myds Sirpa Nayeripoorin

kirjoittama béndin haastattelun pohjalta kirjoitettu artikkeli (Nayeripoor 2015).

Keikkoja Terhenetérelld on ollut muutama ja bindin tavoitteena onkin aktivoitua keik-
kalavoilla. Tapahtumajirjestdjiin ja keikkapaikkoihin yhteydessd olemisen ohella timé
edellyttiisi bandin tunnettuuden lisddmisté, joten bandin sisélld mietimme tdméan olevan
mahdollisesti hyvi opinndytetyon aihe. Opinnédytetyon tavoitteena on tutkia, mitd mark-

kinointiviestintékeinoja hyddyntdmalld bandi voi tunnettuuttaan liséta.

Opinndytetyoprosessin aikaan Terhenettérelld on uuden EP:n ddnitykset meneilldén.
EP:lle tulee kuusi kappaletta ja sen on tarkoitus valmistua myohemmin kesilld 2016.
EP:n valmistumisen my6td bindilld on my0s tavoitteena hankkia useampia keikkoja

syksylle ja talvelle 2016. Keikkojen saaminen vaatii kuulijakunnan kasvattamista seki
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aktiivista promootiota, joten opinndytety0 on erittdin ajankohtainen Terhenettirelle.
Opinndytetyon tutkimuksesta esiin nousevia markkinointiviestinndn keinoja tullaan

hy6dyntdmadn béndin tunnettuuden lisddmiseen tdhtadvassd markkinoinnissa.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassd padluvussa kisitellddn ensin yleisesti tutkimuksessa kéytettdvid tutkimusmene-
telmid, josta jatketaan tissd opinndytetyOssd kaytettyyn laadullisen tutkimuksen ldhem-
pédén tarkasteluun. Tamén jdlkeen kdydddn lépi opinndytetyon aineistonkeruumenetel-

mid ja analysoidaan siti.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkija tuottaa havaintonsa erilaisten kdytanteiden, eli tutkimusmetodien, perusteella.
Néama metodit kuitenkin sisdltdvit sddntdja, jotta niiden perusteella tuotetut havainnot
on tulkittu merkityksellisesti. Tutkimusmetodin on sovittava yhteen tutkimuksen teo-
reettisen kdsiteperustan kanssa. (Alasuutari 2011, 82.) Markkinointitutkimukseen so-

veltuvat mééarillinen ja laadullinen tutkimusmenetelmé (Mintyneva, ym. 2008, 31).

Laadullinen ja méaréllinen tutkimus on usein néhty vastakohtina toisilleen, mutta oikein
sovellettuna ne voivat myos olla toisiaan tiydentivid menetelmié. Laadullinen tutkimus
médritellddn ymmartdvaksi tutkimukseksi ja madréllinen selittdviksi tutkimukseksi.

(Tuomi & Sarajarvi 2013, 65-66.)

Maérillinen eli kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu loogiseksi positivismiksi kutsut-
tuun filosofiseen suuntaukseen. Sen mukaan kaikki tieto on perdisin suorasta aistiha-
vainnosta ja néistd havainnoista tehtdviin loogisiin paitelmiin. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa aiemmat teoriat ja aiemmista tutkimusta tehdyt johtopaatokset ovat tarkeédssa
roolissa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa myds hypoteesien esittdminen ja késitteiden
maédrittely on tirked osa tutkimusta. Kvantitatiivinen aineisto kerdtdsin usein satunnais-
otoksella, ja aineiston tulisi soveltua numeraaliseen mittaamiseen. Aineisto tulisi vieda
tilastollisesti késiteltivdan muotoon, jotta sitd voidaan analysoida taulukoiden ym.

avulla. (Hirsjarvi ym. 2007, 135-136.)
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Kvantitatiivinen tutkimus tdhtda selittivain analyysiin, eli se pyrkii vastaamaan miksi-
kysymyksiin. Tall6in teoria on keskeisessd roolissa tutkimusta. Teoria tarkoittaa ilmi-
oiden vilisid suhteita selittdvdd kuvausta. Etenkin kvantitatiivinen tutkimus pyrkii 10y-
tamadn yhdenmukaisuuksia, jotka voidaan yleistdé tutkimuksen kohteeseen. Teoria pe-

rustuu kahteen eri paittelyn tapaan, induktioon ja deduktioon. (KvantiMOTYV 2012.)

Teorian rakentaminen ldhtee liikkeelle enemmaén tai vihemmén systemaattisesti kerét-
tyjen havaintojen pohjalta. Néistd havainnoista pyritidén [0ytimaan yhdenmukaisuuksia,
joiden perusteella voidaan johtopditoksend tehdd alustavan teorian tutkittavasta ai-
heesta. Tadtd kutsutaan induktioksi. Induktiivisen pédattelyn ongelmana on, etté johtopéa-
tokset perustuvat kuitenkin yleistyksiin rajallisten havaintojen vuoksi. Télldin teoria ei
valttdmatti aina pida paikkansa. Deduktioksi kutustaan péittelya, jolla pyritdén testaa-
maan tehdyn teorian patevyyttd. Se lihtee ajatuksesta, ettd teoriasta voidaan tehda véit-
teitd, eli hypoteeseja, joiden totuudellisuutta arvioidaan empiiristen havaintojen ja ko-
kemusten kautta. Mikéli nimd empiiriset havainnot ovat ristiriidassa teorian véittimén

kanssa, teoria on epétosi. (KvantiMOTYV 2012.)

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn kuvaamaan todellisen eldmin
ilmiditi. Se ldhtee ajatuksesta, ettd todellisuus on moninainen, ja tapahtumat muovaavat
toisiaan. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkiikin ymmaértdméén tutkimuskohdetta kokonais-
valtaisesti. Tutkija ei mydskéédn pysty vélttimétta 1dhestyméén tutkimusta tdysin objek-
titvisesti, koska tutkijan arvot, ja se mitd kohteesta tiedetdin jo ennakkoon vaikuttavat
tutkimukseen. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoite on pikemminkin 16ytd4 uusia vas-
tauksia kuin todentaa jo ennestddn tunnettuja vaittimid. Laadullisen tutkimuksen tie-
donhankinta tapahtuu luonnollisissa tilanteissa, ja tiedon ldhteend suositaan ihmisid.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei testata teorioita tai hypoteeseja, kuten kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa, vaan siind pyritdén aineiston kokonaisvaltaisen ja yksityiskohtai-
sen tarkastelun kautta ymmartdméén tutkimuskohdetta kokonaisuutena ja paljastamaan
siitd uusia seikkoja. Laadullisessa tutkimuksessa myos tutkimussuunnitelma voi muo-

vautua vield tutkimuksenkin aikana. (Hirsjarvi ym. 2007, 157, 160.)

Laadullista tutkimusta tehdessd haastateltavat yleensd valitaan tarkasti, kun mééralli-
sessd haastateltavat yleensa valitaan satunnaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa haastat-

telut ovat usein avoimia tai teemahaastatteluja. Méarallisessd tutkimuksessa kiytetdian
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strukturoituja haastatteluja, kuten erilaisia kysymyslomakkeita. (Laadullisen ja mééaral-

lisen tutkimuksen erot 2016.)

5.2 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelmad, joka ei esitd tuloksina
eksakteihin lukuihin tai tilastoihin perustuvia tuloksia kuten méérillinen tutkimus, vaan
se pyrkii selvittdmédédn tutkimuskohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksid. Laadul-
lista tutkimusta ja madréllistd tutkimusta pidetdén usein vastakohtina, mutta molempia
menetelmid voidaan kiyttdd myos samassa tutkimuksessa toisiaan tdydentdvind mene-

telminé. (Laadullinen tutkimus 2015.)

Laadullinen tutkimus ei ole vain yksi tapa tehdd tutkimusta, vaan se sisdltid monia
suuntauksia, tiedonhankintamenetelmid ja aineiston analysointitapoja. Tutkimustapa
riippuukin aina tutkijasta ja tutkittavasta aiheesta, joten laadullisen tutkimuksen tapoja
on ainakin ldhes yhtd paljon kuin tutkimuksia. Laadullinen tutkimusprosessi alkaa tut-
kimusaiheen madirittelystd, jonka jilkeen tarkennetaan tutkimuksen tavoite ja tutkimus-
ongelma. Ennen tutkimuksen aloittamista laaditaan vield tutkimussuunnitelma. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuksen tavoite seké tutkimusongelma madrittidvat laadullisen tutkimuksen aineis-
ton ja sen keruumenetelmédt. Tutkimusta varten saattaa 10ytyé jo olemassa olevia tutki-
muksia tai muuta arkistoitua aineistoa, joita hyddynnetdin tutkimuksen tekemisessé.
Tavallisesti ndma eivit silti ole padasiallinen tutkimusaineisto, vaan jokaista tutkimusta
varten pyritddn kerddmédan myos omaa aineistoa. Yleisimmadt laadullisen tutkimuksen
aineistonhankintamenetelmit ovat haastattelu ja havainnointi. Aineistoa voidaan kerdti
myo0s valmiista dokumenteista, sekd muilla harvemmin kéytetyilld metodeilla, kuten

eldytymismenetelmaélld. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Alasuutarin (2011, 83—-84) mukaan laadullisessa tutkimuksessa kéytettdvd aineisto ja
sen keruumenetelmit riippuvat myos tutkimusta tukevasta teoreettisesta viitekehyk-
sestd. Oikeiden tutkimusmenetelmien valitseminen on tirkeéd jo sen takia, ettd laadul-

lisessa tutkimuksessa tarkastellaan kohdeilmiotd monesta eri ndkokulmasta. Laadulli-
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sessa tutkimuksessa on tiarkedd saada rakennettua kokonaiskuva kohdeilmidsti, ja vaa-
rin valituilla tai vajavaisilla tutkimusmenetelmilld titd kokonaiskuvaa ei valttimatta

saada rakennettua.

Opinndytetyon tutkimusmenetelméksi valittiin laadullinen tutkimus, koska haluttiin
ymmartdd metallibdndin markkinointiviestintdd kokonaisuutena ja 16ytdd demovaiheen
bindille tehokkaimmat keinot markkinointiviestinndn hyddyntdmiseen. Haastattele-
malla musiikkialan eri tasoilla tydskentelevid pystyttiin kerddmain aineistoa eri nako-
kulmista, mikd mahdollisti kohteen kokonaisvaltaisemman ymmairtdmisen. Koska ta-
voitteena oli ymmartdd kohdeilmioti ja 16ytdd keinoja markkinointiviestintddn, ei méaé-

rillinen tutkimus olisi tarjonnut tdhédn sopivaa aineistoa.

Opinndytetyon tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus, koska silld kerdtdén yksi-
tyiskohtaista tietoa yksittéisestd ilmidstd. Yleensd sen kiinnostuksen kohteena ovat pro-
sessit. Aineistoa pyritddn kerddméin monilla eri metodeilla, kuten havainnoimalla,
haastatteluilla ja dokumentteja tutkien. (Hirsjarvi ym. 2007, 130-131.) Tapaustutki-
muksessa voidaan hyddyntdd my0s kvantitatiivisen tutkimuksen metodeja. Tapaustut-
kimuksella halutaan ymmaértdd kohdeilmiotd syvéllisesti tietyssd kontekstissa. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

5.3 Aineistonkeruumenetelmiit ja analysointi

Yksi kédytetyimmisté tiedonkeruutavoista ovat haastattelut, joissa haastattelija ja haas-
tateltava keskustelevat tutkimusaiheen asioista. Arkipdivéisestd keskustelusta haastat-
telu eroaa siind, ettd silld on selked haastattelijan madrittelema tavoite. Haastattelu tulee
tutkimuksen aineistoksi, ja haastattelija jdlkeenpdin analysoi ja tulkitsee haastatteluja
selvittddkseen tutkimuksensa ongelmaa. Haastattelut voidaan jakaa eri tyyppeihin sen
perusteella, kuinka strukturoitu haastattelu on. Yleisimmét haastattelutyypit ovat avoin
haastattelu, teemahaastattelu, puolistrukturoitu haastattelu ja strukturoitu haastattelu.
Naéiden liséiksi ovat vield ryhméhaastattelut, joissa haastattelijan kanssa keskustelee use-

ampi haastateltava yhté aikaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Avoimessa haastattelussa ei ole selvdd strukturoitua rakennetta tai ennalta méadriteltyja

kysymyksid. Haastateltava on maédritellyt haastattelun aiheen ja mahdollisesti yleisid
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teemoja, mutta avoimessa haastattelussa olennaista on se, ettd keskustelu on mahdolli-
simman luonteva ja avoin. Keskustelu etenee tiysin avoimesti, jolloin haastateltava voi
puhua aiheesta tdysin vapaasti. Haastattelija voi vélilld ohjata keskustelua oikeaan suun-

taan, mikdli se meinaa ajautua sivuraiteille. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemahaastattelu on Suomessa yleisimmin kéytetty haastattelumuoto. Teemahaastatte-
lussa haastattelija on mééritellyt etukdteen haastattelun teemat eli aihepiirit, mutta ei
valttdmatti tarkkoja kysymyksid. Teemahaastattelulla ei myoskdan ole strukturoitua ra-
kennetta, vaan haastattelija voi haastattelusta toiseen vaihdella haastattelun teemojen
jérjestystd ja laajuutta. Teemahaastattelu pyrkii avoimen haastattelun tavoin avoimeen
keskusteluun osapuolten vilill4, mutta haastattelun rakenne on selvien teemojen mydoté

avointa haastattelua strukturoidumpi. (Eskola & Vastaméki 2007, 25-28.)

Teemahaastattelussa ongelmaksi voi muodostua tutkimusten kannalta olennaisten tee-
mojen l0ytdminen. Yleisin virhe on keksié teemat hatusta”. Téll6in haastattelun teemat
saattavat jaada vaillinaisiksi varsinkin, jos tutkija itse ei tunne aihetta kovin hyvin. Tee-
mat saattavat jadddd myds ilman selvdd kytkosté teoriaan, jolloin haastattelujen

analysointi ei vélttdméttd tuo tutkimukseen olennaista tietoa. Teemat onkin hyva etsid
joko aiempien tutkimusten perusteella, tai oman tutkimuksensa teorian perusteella. Tut-
kija voi my0s teemojen lisdksi koota johdattelevia kysymyksii, joilla ohjata haastattelua

mikili keskustelua ei muuten meinaa syntya. (Eskola & Vastamaki 2007, 34-35.)

Puolistrukturoitu haastattelu muistuttaa teemahaastattelua, mutta siind on laadittu sel-
kedt kysymykset, jotka esitetdén haastateltaville likipitden samassa jéarjestyksessé. Puo-
listrukturoitua haastattelua saatetaan kiyttdd myds teemahaastattelun synonyymind,
etenkin tilanteissa, joissa haastateltavilta kysytdén tarkasti rajattuja kysymyksia eri tee-
moista. Strukturoidussa haastattelussa haastateltaville jaetaan haastattelulomake, jossa
on kaikille samat kysymykset sekd valmiit vastausvaihtoehdot, joista haastateltavien on

valittava itselleen sopivin vaihtoehto. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Opinndytetyon aineiston kerdéminen toteutettiin teemahaastatteluilla, koska se mahdol-
listi kattavan aineiston hankinnan tutkittavan aiheen teemoista. Tutkija madritteli haas-
tattelussa lapi kdytidvit teemat tutkimuksen teorian pohjalta, ja laati timén liséksi oh-

jaavia kysymyksid. Teemahaastattelu sopi hyvin aineistonkeruumenetelmiksi myds
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siksi, ettd alalla toimivat haastateltavat saivat puhua vapaasti mielipiteistddn ja koke-
muksistaan aiheisiin liittyen ilman rajaavia vastausvaihtoehtoja. Tdlloin tutkimusaineis-

tosta tuli monipuolinen ja kattava.

Haastatteluja tehdessd niihin tulee valmistautua kunnolla. Jo haastateltavien mukaan
saamiseen liittyy haasteita, silld jotkut saattavat kieltdytyd, jolloin joutuu etsimdin
muita haastateltavia. Haastattelukysymykset kannattaa myds testauttaa, jotta omat haas-
tattelukdytinteet hioutuvat paremmaksi ja mahdolliset epdkohdat kysymyksissd nouse-
vat esiin ennen varsinaisia haastatteluja. Myos haastatteluissa kéytettavét vélineet, ku-
ten nauhurit, kannattaa testata ennen haastattelua, jotta tutkija osaa niitd varmasti kayt-
tad. Jotkut haastateltavat saattavat myos haluta haastattelun kysymykset ennakkoon,
jotta he ehtivit miettid ja valmistella ajatuksiaan jo ennen varsinaista haastattelua. (Es-
kola & Vastaméki 2007, 39-40.) Tutkimushaastattelut kannattaa nauhoittaa mikali
mahdollista, koska se mahdollistaa haastattelun tarkemman raportoinnin. Nauhoitettui-
hin haastatteluihin voi palata aina uudestaan, ja niistd saattaa useampien kuuntelukerto-
jen jélkeen 16ytdd uusia sidvyjd, mitd tutkija ei itse haastattelutilanteessa huomioinut.
Nauhoitettu haastattelu litteroidaan, eli muutetaan kirjoitettuun muotoon. Litteroitua ai-
neistoa on helpompi kdydé ldpi kuin nauhoitettua haastattelua, ja litteroidusta aineis-
tosta tdrkeiden yksityiskohtien havaitseminen on helpompaa. (Ruusuvuori & Tiittula

2005, 14-16.)

Tédmin tutkimuksen haastatteluista yksi toteutettiin sdhkopostitse ja kaksi kasvokkain.
Kasvokkain toteutetut haastattelut nauhoitettiin, minké jélkeen nauhoitukset litteroitiin.
Sahkopostitse haastateltavana oli Taija Holm, PR-toimisto ProPromotion Oy:n perus-
taja. Kasvokkain haastateltiin Bloodred Hourglass —yhtyeen laulajaa Jarkko Koukosta
sekd muun muassa Jurassic Rockin promoottorina toimivaa Jukka Holmstedtia. Tutkija
valmistautui haastatteluihin opiskelemalla haastattelun teemoja késittelevdd teoriaa ja

varmistumalla kdytettdvien ddnityslaitteiden toimivuudesta.

Haastattelujen teemat valmisteltiin opinndytetyon teoreettisen kdsiteperustan pohjalta.
Muutaman alustavan kysymyksen jdlkeen padteemoiksi muodostui opinnédytetyon kah-
den paddluvun mukaan biandin brinddys sekd markkinointiviestintd. Bandin brinddys —
teemassa pyrittiin selvittdmaan haastateltavien késityksid ja mielipiteitd brandin tarkey-
destd metallibéndille, ja brindin rakentumisprosessia. Markkinointiviestinti-teemassa

kartoitettiin haastateltavien mielipiteitd ja kokemuksia demovaiheen bandin kannalta
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tehokkaimmista markkinointiviestintikeinoista sekd sosiaalisen median kanavien vah-
vuuksia ja heikkouksia. Teemojen alle laadittiin myds kysymyksié aiheisiin liittyen,
jotta kaikki tutkijan mielesté oleelliset seikat tulisi vihintddn kdytya ldpi. Mitdén varsi-
naisia testihaastatteluja ei suoritettu, mutta haastattelukysymykset luetutettiin kahdella
tutkijan tutulla. Heilta tuli pari hyvéda ehdotusta muutaman kysymyksen muotoiluun liit-
tyen, jotka otettiin huomioon. Koukosen ja Holmstedtin haastattelutilanteissa ennen
haastattelun aloittamista kiytiin l4pi haastattelun pditeemat, jotta he olivat selvilla haas-
tattelun rakenteesta. Koukoselle myos ldhetettiin haastattelukysymykset kaksi paivai

ennen varsinaista haastattelua.

Teemahaastattelu sopi aineiston keruumenetelmaiksi juuri sen takia, ettd haastateltavien
vastaamista ei rajattu liikaa, jolloin he saattoivat jakaa kokemuksensa ja mielipiteensi
asioista laajasti. Tama tuotti hyvin monipuolisiakin vastauksia ja mielenkiintoisia né-
kokulmia kisiteltaviin asioihin. Tutkimuksen kannalta oli hyvé, ettd haastateltavat toi-
mivat musiikkialalla erilaisissa tehtdvissd. Holmilta ja Holmstedtiltd sai promoottorin
ja tapahtumajérjestdjian nikokulmista tietoa, kun taas Koukoselta demovaiheesta eden-
neen bindin jdsenen nikokulmasta kokemuksia. Tamai toi monenlaista perspektiivia tut-

kimusaiheisiin.

Holmin sdhkdpostihaastattelu tehtiin 19.4.2016. Kysymykset ldhetettiin hdnelle sdhko-
postitse. Han kirjoitti vastaukset ja ldhetti ne takaisin sdhkopostilla vield samana péi-
vand. Koukosen haastattelu toteutettiin 21.4.2016 Mikkelin Amarillossa. Haastattelun
ddnite litteroitiin vield samana iltana. Holmstedtin haastattelu toteutettiin 25.4.2016
Mikkelin Vaakunan aulaloungessa ja haastattelun dénite litteroitiin samana iltana ja seu-
raavana pdivanid. Molemmat haastattelut tapahtuivat varsin rauhalliseen aikaan, joten

ulkoisia hdiridtekijoitd ei juuri ollut.

Analysointi

Tutkimuksen keskeiset asiat ovat analyysi, tulkinta ja johtopditdsten teko. Analyysita-
pojen valitsemiselle ei ole maératty mitéén selkedd sdantdd, kuten ei mydskién analyy-
sin ajankohdalle. Etenkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa analyysia ei valttimaétta tehda
tietyssd vaiheessa tutkimusta vaan pikemminkin koko tutkimuksen ajan. Analyysitapa
valitaan sen perusteella, miké tuo parhaan vastauksen tutkimusongelmaan. (Hirsjdrvi

ym. 2007, 216-219.)
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Tuomen ja Sarajérven (2013, 91) mukaan analyysimenetelmad, jota voidaan kéyttaa kai-
kissa laadullisissa tutkimuksissa, on siséllonanalyysi. Sen avulla voi tehdd monenlaista
tutkimusta, ja useimmat erilaiset laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmait perustu-

vatkin jollain tavalla siséllonanalyysiin.

Tuomi ja Sarajdriv (2013, 92) esittelevat myos Jyviskyldn yliopiston filosofian laitok-
sen tutkijan Timo Laineen kuvauksen yleisestd analyysistd. Ensimmaiinen vaihe on paét-
tdd, mikd aineistossa kiinnostaa. Seuraavaksi aineisto kdyddan lapi ja erotetaan ja mer-
kitdén ne asiat, jotka siséltyvdt ensimmdiisessd vaiheessa miiriteltyyn kiinnostukseen.
Usein tutkimuksissa voi ilmaantua kiinnostavia asioita, joita tutkija ei ole etukdteen
osannut odottaa, miké saattaa aiheuttaa himmennysta. Tutkimusta ei vélttaimatta kui-
tenkaan voi laajentaa, joten tdssd vaiheessa tulee kiinnostavat asiat rajata selkedsti.
Kaikki muut asiat paitsi kiinnostukset jadvit tutkimuksesta pois. Kiinnostaviksi merki-
tyt asiat kerdtddn yhteen ja erilleen muusta aineistosta. Témén jélkeen aineisto luokitel-

laan, teemoitellaan tai tyypitelladn. Lopuksi kirjoitetaan vield yhteenveto.

Luokittelu tarkoittaa aineiston perusteella erilaisten luokkien madrittelyd. Tadmaén jal-
keen lasketaan, montako kertaa kukin luokka esiintyy aineistossa, ja esitetdédn tulokset
esimerkiksi taulukkomuodossa. Teemoittelu on laadullisen aineiston jaottelua ryhmiin
erilaisten aihepiirien mukaan. Teemoittelussa lukumairilla ei valttdmatta ole valid. Ai-
neistosta etsitddn télloin teemoja kuvaavia nikemyksid. Tyypittelysséd aineistosta etsi-
tadn esimerkiksi teemoille yhteisid ominaisuuksia ja muodostetaan niistd yleistys eli

tyyppiesimerkki. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 93.)

Laadullisen tutkimuksen analyysi voi olla aineistoléhtdinen, teoriaohjaava tai teorialdh-
toinen analyysi. Aineistolédhtdinen analyysi ldhtee ajatuksesta, ettd aiemmilla havain-
noilla, tiedoilla tai teorioilla ei ole merkitystd tutkimusaineistosta tehtdvissd analyy-
sissd. Aineistoldhtdisen analyysin ongelmana pidetddn sité, ettd tdysin objektiivisten ha-
vaintojen tekeminen voi olla lihes mahdotonta. On tutkijasta kiinni pystyyko hén pité-
méén aineiston analyysin tdysin erilldén omista ennakkoluuloistaan sekd aiemmista ko-
kemuksistaan. Teoriaohjaavassa analyysissd teoria ja aiempi tieto ohjaavat analyysia.
Analyysi ei tosin ole aiempaa teoriaa testaava, vaan pyrkii 10ytiméaan uusia ajatuksia.

Teoriaohjaavassa analyysissa tutkija pyrkii yhdisteleméén aineistolahtdisyyttd seka val-
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miita teoriamalleja. Teorialdhtdisessd analyysissd on kyse aikaisemman tiedon tai teo-
rian testaamisesta, ja koko tutkimus perustuukin hyvin vahvasti tdhin aiempaan teori-
aan. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 95-98.) Téssd opinndytetydsséd analyysi oli ldhimpénd
teoriaohjaavaa, koska tutkimus perustui brandayksestd ja markkinointiviestinnésta tie-
dettyihin asioihin, mutta tavoitteena oli kuitenkin pyrkid 10ytiméén markkinointivies-

tintdkeinoista juuri tehokkaimmat.

Haastattelujen litteroinnin jdlkeen aineisto teemoiteltiin Word-ohjelman avulla. Tee-
moitteluun kdytettiin haastatteluiden kysymysrunkoa, jolloin yhteisten teemojen 10yta-
minen haastattelusta oli varsin yksinkertaista. Kunkin teeman alle koottiin jokaisesta
haastattelusta teemaa ja kysymyksid vastaavat padkohdat, mika helpotti aineiston kasit-
telya analyysissd. Teemoittelu oli paras vaihtoehto analyysié varten, koska tutkimuksen

kannalta oleellisinta oli mitd haastateltavat sanoivat teemojen aiheista.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssid alaluvussa kdyddédn lapi haastattelututkimusten tulokset. Kéyn tulokset ldpi teo-
reettisen kasiteperustan mukaisessa teemajérjestyksessd, jossa myo0s itse haastattelu to-
teutettiin. Ensin avataan musiikkialalla tapahtunutta muutosta, jonka jélkeen kdydaan

1api bandin brinddyksestd ja markkinointiviestinnistd esiin nousseet tutkimustulokset.

6.1 Musiikkialan muutos ja internetin musiikkialustat

Niin kuin muillakin aloilla, my&s musiikkialalla teknologian kehittyminen on tuonut
mukanaan mittaviakin muutoksia. Kuten haastatteluissakin kévi ilmi, teknologian ke-
hittyminen on mahdollistanut hyvélaatuisen musiikin dénittdmisen ja tuottamisen koti-
oloissa. Etenkin demobindien toimintaa se on helpottanut, koska nykydéan kdytanndssa
kuka vaan voi ddnittdd hyvinkin hyvélaatuista musiikkia. Haastatteluissa nousi myos
esille, ettd kehittyneet ohjelmistot tosin mahdollistavat myos paljon soiton korjailua,

joka voi huonossa tapauksessa ilmentya erddnlaisena “falskituotantona”.

Teknologian kehityksen my6td myds internetin kehitys on tuonut bandeille mahdolli-

suuksia tulla kuulluksi. Internet, ja etenkin sosiaalinen media, on noussut tarkeimmaksi
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markkinointikanavaksi my0s musiikkialalla. Internetin my6td markkinointi on enem-
mén ajassa kiinni, tavoitteellisempaa ja kohdennetumpaa. Haastatteluista ilmeni my®s,
ettd internetmarkkinoinnin helppouden, saatavuuden ja tehokkuuden seurauksena se ai-
heuttaa kuitenkin paljon ylitarjontaa, jolloin massasta erottuminen on haastavaa. Levy-
yhtiotkdén eividt internetin vuoksi endd mielellddn ota vastaan fyysisid demoja, vaan

mp3-muodossa olevia demoja sdhkdpostitse.

Internet on tuonut mukanaan mydos erilaisia musiikin suoratoistopalveluita kuten Spoti-
fyn. Haastateltavienkin mielestd suoratoistopalvelujen ansiosta musiikin tavoittaminen
on helpompaa ja nopeampaa. My0ds uuden musiikin ldytdminen on helpompaa. Mu-
siikki kulkee my0s kétevésti aina mukana suoratoistopalveluiden dlypuhelinsovellusten
ansiosta. Haastatteluista ilmeni my0s se, ettd suoratoistopalvelut myos tavallaan “’ker-
takayttoistavat” musiikkia, koska kappaleiden selailu on vaivatonta, jolloin kuuntelijat
eivdt vélttimattd jaksa endd keskittyd albumikokonaisuuksiin. Joidenkin genrejen, ku-
ten metallin, kuuntelijoissa on kuitenkin vield paljon ihmisii, jotka suosivat myos fyy-

sisten ddnitteiden ostamista.

Haastatteluista ilmeni, etti edelld mainitut asiat ovat vaikuttaneet myos levy-yhtididen
rooliin ja merkitykseen béandeille. Parantuneiden omien tuotanto- ja markkinointimah-
dollisuuksien takia levy-yhtio ei endd vélttimatta ole niin vélttdimaton béandille. Levy-
yhtio kuitenkin mahdollistaa paljon laajemman jakelun ja markkinoinnin seki nostattaa
béndin statusta, joten tdysin ilman levy-yhtion tukea on haastavaa saada suurempaa suo-
siota. Tarkein seikka bandille on kuitenkin 10ytdd oikeat ihmiset sparraamaan ympérille.
Levy-yhtidille internetin kehittyminen on mahdollistanut sen, ettd verkosta saatetaan

16ytéé artisteja joilla on jo valmiiksi kysyntaa.

Youtube

Haastateltavista kukaan ei kdytd Youtubea niinkddn musiikin kuunteluun, vaan pikem-
minkin ensikosketuksen tekemiseen uusiin bandeihin. Haastateltavat kertoivat suuntaa-
vansa yleensd ensimmaéisend Youtubeen kuullessaan uuden béndin nimen, koska heidén
mielestddn Youtube tarjoaa helposti nopean kokonaisvaltaisen kuvan bandistd. Musii-
kin ohella sieltd voi 16ytdd bandin musiikki- sekd keikkavideoita, jolloin sieltd saa hy-

vén kidsityksen my0s bandin ulkoisesta olemuksesta seké keikkakunnosta.
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Youtuben vahvuuksiksi haastateltavat kertoivat sen tarjoaman kokonaisvaltaisen kuvan
bindistd musiikkeineen ja videoineen. Esille nousi myds Youtuben aktiivinen kommen-
tointikenttd sekd erittdin toimiva ja kaikkialla saatavilla oleva platform. Haastateltavat
pitivdt myos siitd, ettd sieltd voi 10ytéé niin aloittelijoiden kuin maailmanluokankin ban-
dien musiikkia. Heikkoutena tosin mainittiin, ettd juuri tarjonnan mééran vuoksi uusia
tuttavuuksia voi tulla vastaan 1dhinnd vain suositeltujen videoiden mukaan. Heikkou-
tena ilmeni my0s se, ettd bindi voi itse tehda sielld itselleen hallaa, mikali he eivit pida

kanavaansa ajan tasalla.

Spotify

Kaikki haastateltavat kertoivat kiyttdvéansé paljon Spotifyta. He kaikki ovat myos 10y-
taneet sen kautta uusia bandeji. Haastateltavat kertoivat Spotifyn olevan heille palvelu,
jossa kuunnellaan béndin musiikkia Youtubessa tehdyn tutustumisen jélkeen. Spotifyn
vahvuuksiksi luettiin sen helppokiyttdisyys ja toimivuus, top-listat sekd soittolistojen
laatimismahdollisuus. Spotifyn heikkouksia on mm. heikot artistikorvaukset, mitka
haastattelujen perusteella johtuvat osittain bandien vuosia sitten tekemisti pitkista le-
vytyssopimuksista, joissa oli huonot digitaalisen musiikin diilit, koska digitaalisen mu-

siikin kasvua ei osattu ennustaa.

Soundcloud

Haastateltavat ovat kiyttaneet Soundcloudia hieman vaihtelevasti. Haastateltavien mie-
lestd se voi olla demobédndeille toimiva kanava musiikin esittelyyn, mutta Youtube te-
kee sen paremmin. Haastateltavat kayttivét sitd my0s téidensd puolesta joidenkin artis-
tien julkaisemattoman materiaalin ennakkokuunteluun ja uusien artistien materiaaliin
tutustumiseen. Haastatteluissa Soundcloudin vahvuuksiksi nousivat sen helppokayttoi-
syys ja demobéndin musiikin esittelyn mahdollisuudet. Heikkouksina kuitenkin pelkis-
tetty alusta, seka tunne, ettd Youtube toimii samaan tarkoitukseen huomattavasti parem-

min.

6.2 Metallibindin briandiys

Haastateltavat olivat yhtd mieltd siité, ettd pelkkd musiikki ei itsessdén endd nykypéi-

vénd riitd, vaan bandilld on oltava myds mielenkiintoinen imago. Visuaalinen ulosanti
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niin nimed, logoa, vaatetusta kuin lavaesiintymistakin mydten tulisi olla kunnossa, jotta
bindi voi heréttdd suurempaa mielenkiintoa. Haastattelujen perusteella imagon ja sitéd
kautta brandin rakentaminen ldhtee tavoitteiden asettamisesta. Bandin olisi myos 10y-
dettdva ensin oma tyylinsd. Musiikin, sanoman, tarinan ja tyylin tueksi bandi ldhtee ke-
hittdmédn ulkoista olemustaan logon, levyjen kansitaiteiden ja asusteiden muodossa.
Tavoitteellisuus ja béndin paketin kokonaisvaltaisuus ovat avaintekijoitd bréindin syn-

tymiselle. Kuvassa 3 on havainnollistettu metallibandin brandiin vaikuttavia tekijoita.

ETALLIBANDIN

KUVA 3. Metallibindin bréindiin vaikuttavat tekijat

Kuten haastatteluissa nousi esille, bandit tarvitsevat briandid erottuakseen edukseen
muista biandeistd. Heiddn mukaan siihen vaikuttavat olennaisesti visuaalinen tyyli seka
uniikki tarina. Esimerkkind esiin nousi bandi nimeltd Gojira. Heilld on teksteissddn hy-
vin paljon ympéristohenkisti tekstid ja kannanottoa, mistd on muodostunut Gojiralle se
“oma juttu”. Kotimainen esimerkki 16ytyy Stam1nasta, jolle bandin tarkka soitto, kek-
seliddt kantaaottavat sanoitukset ja energinen lavaesiintyminen ovat muodostaneet ban-

din brandin.

Haastattelujen perusteella metallimusiikkipiireissd bandin suunnitelmallista brindédysta
el vélttdméttd aina hyodynneté niin paljoa kuin sitd voitaisiin hyodyntida. Haastattelujen

perusteella juuri onnistunut bréndi on seikka, mikd niin sanotusti erottaa jyvit akanoista.
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Toisaalta briandiin vaikuttavaa my0s se, missd vaiheessa biandi on ja onko bandilla it-
sellddn tarkkaa visiota heiddn tavoitteestaan. Mikéli biandi saa enemmaén kuulijoita, al-
kaa jonkunlainen brindi myds muotoutua bandin ympdrille joka tapauksessa. Haastat-
telujen perusteella hyva metallibdndin brandi muodostuu hyvéstd musiikista, visuaali-
suudesta, tarinasta ja tiedottamisen laadusta seké kanavista. Sama brindi ei tosin toimi

kaikilla, vaan se on tdysin yksilollinen.

Bréindin rakentuminen on haastattelujen perusteella tapauskohtaista. Jo kuuntelijakun-
nan haaliminen voi vieda aikaa. Haastateltavien mielestd briandi ei koskaan ole valmis,
mutta sitd voi aina kehittdd. Mitd kauemmin brandiddn osaa rakentaa, sitd pidempi ura
bindille muodostuu. Tarvittaessa béndin tulisi pystya jopa uudistamaan brindidén. Jos
bandistd 16ytyy edes yksi jdsen, jolla on vahva visio bandin brandistd, niin muun béandin

olisi hyvé antaa tilaa hinen visiolleen.

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mielti siité, ettd ilman brindid béndi ei voi nousta suu-
remman yleison suosioon. Tdmai johtuu osittain siité, ettd jokaiselle menestyneelle ban-
dille on muodostunut tietynlainen oma brindi, eli kuulijoiden padssd syntynyt mieli-
kuva béndistd. Jonkunlainen mielikuva béndistd muodostuu véistiméttd kun se alkaa

saavuttaa suosiota. Brindin vahvuuden méérittelee oikeastaan yleiso, eiké bandi itse.

Suomalainen metallimusiikki on ollut varsinkin viimeisen kymmenen vuoden aikana
todella suosittua ulkomailla. Haastatteluissa kysyttiin haastateltavien mielipiteita siité,
mikd timén aiheuttaa. Kaikki haastateltavat totesivat, ettd lahtokohtana suosiolle ulko-
mailla on laadukas metallimusiikki, jota Suomessa tehddin paljon. Ulkomailla Suomi
saatetaan myos ndhdé eksoottisena hyvinkin ldnsimaisena maana, jossa ithmiset ovat
korkeasti koulutettuja ja menestyvid. Eksoottisuutta lisdd myds tietty Suomeen liittyvé

mystisyys, kuten kylmé ja pimed talvi sekd Lappi, johon liittyy paljon tarinoita.

6.3 Metallibandin markkinointiviestinti

Haastateltavien mielestd internet, ja etenkin sosiaalinen media, on demobéndille tehok-
kain markkinointiviestintikanava. Sosiaalisessa mediassa tulisi Facebookin lisdksi ot-
taa haltuun ainakin Instagram ja Snapchat. Haastatteluissa ilmeni my®os, ettéd tulevaisuu-
dessa varsinkin metallipiireissd tulee vanhan liiton markkinointitavat taas suurempaan

suosioon. Esimerkkeind julisteet, joita voi kiinnitelld kaupungilla ilmoitustauluille tai



41
vaikka c-kasettien kdyttimistd demottamiseen. C-kasetit voivat kiinnittdé keikkajérjes-
tdjien huomion tehokkaammin kuin viestitulva sosiaalisessa mediassa, silld suurin osa

keikkajérjestdjistd on kasvanut c-kasettien ja julisteiden keskell.

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd bandin kotisivut ovat edelleen hyva olla olemassa. Haas-
tateltavien mukaan kotisivujen tulisi kuitenkin olla yksinkertaiset, tyylikkaat ja sellai-
set, joista kaikki tarvittava informaatio, kuten bandin esittely, musiikkindytteet, korkea-
laatuiset promokuvat ja kontaktit ovat helposti 10ydettdvissda. Omat kotisivut ovat myos
yksi brandédystyokalu, silld niilld voi ilmentdd bandin omaa visuaalista ilmettd parem-

min kuin esimerkiksi Facebookilla.

Haastattelujen perusteella Facebookin selvd vahvuus markkinointiviestintdkanavana on
sen todella suuri kdyttdjdméaéra, jolloin sielld on mahdollisuus tavoittaa suuriakin ylei-
s0jd. Facebookista 10ytyy myods yleensi kattavasti kaikki riittdva tieto béndisti. Face-
bookissa fanit myos pdésevit suoraan yhteyteen béndin kanssa. Sielld fanit saavat myds
viimeisimmat paivitykset ja tiedotteet suoraan bandiltd. Facebookin heikkous piilee
siind, jos sité ei paivitd aktiivisesti. Mikili Facebook ei ole ajan tasalla eikd seuraa ban-
din kehitystd, voi se kddntyd bdndin imagoa vastaan. Facebookissa piivitykset eivit
myoskadn vilttdmittd tavoita kaikkia Facebookin valikoivan julkaisujen ndyttimisen

vuoksi.

Haastateltavat olivat kaikki my0s sitd mielté, ettd Facebookin mainontatydkalu on oi-
kein kéytettynd todella tehokas. Sen suurin vahvuus on sen erinomainen kohdennetta-
vuus. Kaikki haastateltavat korostivat, ettd mainontatyokalua kannattaa ehdottomasti
hyodyntdd, mikéli osaa kohdentaa mainoksen oikein. Kohdentamisen lisdksi mainok-
seen tulisi miettid mahdollisimman vetiva otsikko, hieno promokuva tai jokin muu hy-
vin huomiota kiinnittdvi asia. Haastatteluissa nousi esille mainostydkalun huonona
puolena se, ettd selainten erilaiset mainonnanestolisdosat saattavat blokata Facebookin
sivun reunassa ndkyvét mainokset. Asettamalla mainoksen nikymidn mobiililaitteilla
tatd ongelmaa ei tosin ole, koska télldin mainos esiintyy mobiililaitteilla Facebookin

omassa feedissé, eikd sivun reunassa erillisend mainoksena.

Kaikki haastateltavat totesivat, ettd my0Os Instagramia tulisi hyodyntdd metallibdndin
markkinoinnissa. Instagramissa on tosin luotava itselleen ensin yleiso, jotta se toimii

viestintdkanavana. Kuvat ja videot ovat aina mielenkiintoisia, ja etenkin visuaalisesti



42
huolitellut kuvat kiinnittdvit kdyttdjien mielenkiinnon. Instagramilla béandin seuraajat
myos padsevit kurkistamaan biandin takahuoneeseen, studioon ja jopa arkeen, mité fanit
arvostavat paljon. Instagramin siséllon tulisi olla suunnitelmallista ja visuaalisesti kiin-
nostavaa. Kaikkea mahdollista ei kannata kuvata, ettei profiilista tule pelkkdd sekamels-
kaa. Facebookin tavoin my0s Instagramissa on oltava kuitenkin aktiivinen, jotta bandin

panostus toimintaansa tulee ilmi.

Haastattelujen perusteella Twitter on enemmain bisnesmaailman kanava, ja on vidhem-
man suosittu bandien keskuudessa. Twitterissd on enemmaén kyse mielipiteiden kerto-
misesta ja mindflowsta, mik4 ei bandien juttu valttimatta ole. Haastateltavien mielestd
Twitterid voi kuitenkin pyrkid hyddyntdméédn, mikéli omaa sielld ison verkoston, on

aktiivinen ja osallistuu keskusteluihin.

Snapchatin toimivuus metallibdndin markkinointiviestintikanavana jakoi véhén haas-
tateltavien mielipiteitd. Joidenkin muiden genrejen artisteja palvelusta 16ytyy paljonkin,
mutta metallipiireissd hyvin vidhén. Palvelu on kuitenkin kasvanut viime vuosina rdjah-
dysméisesti, joten haastateltavien mielestd siind voi piilld potentiaalia, mikali palvelun
pystyy valjastamaan kédyttoonsa oikein. Kuvien liséksi Snapchatissa voi julkaista kym-
menen sekunnin videoita, joilla béndin tarinaa pystyisi rakentamaan vield mielenkiin-
toisemmaksi. Snapchatissa muiden sosiaalisten medioiden tavoin kamera tulisi antaa

bandissé sellaisen jasenen kéteen, jolla visio bidndin brandista on.

Haastateltavien mukaan demovaiheessa olevan béndin on hyvin vaikea saada tiedotteita
julkaistuksi medioiden kautta. Medioille voi ldhettdé tiedotteita, mikéli sithen on ai-
hetta. Niithin kannattaakin panostaa mielenkiintoisen otsikon sekd sisdllon muodossa,
jotta ne kiinnittéisivdt huomiota. Mielenkiinnon heréttdmiseksi kannattaakin haastatte-
lujen perusteella keksié erilaisia temppuja, kuten esimerkiksi pyytdd levylle vieraile-
maan jotain tunnetumpaa muusikkoa, joka mahdollisesti tykk&4 bandin musiikista. Tél-
laisesta aiheesta tiedottaminen heréttdd varmasti enemmaén mielenkiintoa myo6s medi-

oissa. Yksi tapa bindeille pdédstd medioihin on levyarvioiden kautta.

Haastatteluista ilmeni, ettd keikkoja bandin tulisi ldhted hakemaan vain olemalla aktii-
visesti yhteydessd keikkapaikkoihin. Aluksi on keskityttivd pienempiin paikkoihin,

jotta bandi voi hioa keikkakuntoaan ja kasvattaa kuulijakuntaansa. Nimenomaan kuuli-
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jakunnan kasvattaminen on keikkojen saannin kannalta todella tiarkedd. Monet keikka-
paikat ja -jdrjestdjét ottavat mielellddn esiintyméén bandeji, joilla on jo valmiiksi ylei-
s0d. Keikkajdrjestdjét saattavatkin katsoa bandin sosiaalisen median kanavista heiddn
seuraajamadridin. Keikkajérjestdjat kiinnostuvat myos helpommin bandeisti, jotka ovat
soittaneet enemmaén keikkoja, koska tilloin heilld on my0ds todennidkdisemmin jo hyvaa
kokemusta keikkailusta. Itse hankkimilleen keikoille voi myos yrittdd saada paikalle
kutsuvieraana keikkajérjestd;jid tai levy-yhtididen henkil6itd, ja saada luotua tétd kautta
suhteita. Luomalla suhteita myds esimerkiksi muihin muusikoihin voi olla mahdollisuus

saada keikkoja muun muassa tunnetumpien béndien l[dmmittelybdndeina.

7 JOHTOPAATOKSET

Téssd luvussa tehddan tutkimustulosten pohjalta teoriaan yhdistiden johtopdétokset tut-
kimuksen aiheesta. Johtopditoksissd pohditaan asioita myos tutkijan omien kokemusten
pohjalta, sillé tutkija itse on myds oman bénditoimintansa kautta perehtynyt ja pohtinut
tutkimuksen aiheita. Johtopditosten jdlkeen arvioidaan vield tutkimuksen luotetta-

vuutta.

7.1 Johtopaitokset

Kuten tutkimuksestakin selvisi, on teknologian kehityksen seurauksena muuttunut mu-
siikkiala vaikea kenttd demovaiheen béndeille. Toisaalta teknologian kehittyminen on
mahdollistanut todella hyvilaatuisen musiikin &énittimisen ja tuottamisen kotioloissa.
Internet vield tarjoaa timén lisdksi vaivattoman kanavan musiikin jakamiselle. Vaikka
ndmi tekijit itsessddn helpottavatkin demobdndien toimintaa, on niilld myds kdénto-
puolensa. Helpottunut tuottaminen ja jakelu aiheuttavat alalla valtavasti ylitarjontaa,
jolloin demobindien todelliseksi haasteeksi muodostuu massasta erottuminen. Tutki-
muksesta ilmeni, ettd branddamalla itsensd bandi erottuu muista bandeistd. Mikali bandi
on musiikillisesti kiinnostava, voi se brandidyksen ja suunnitelmallisen sekéd oikein to-
teutetun markkinointiviestinndn avulla kasvattaa tunnettuuttaan. Avainsanaksi kaikessa

bindin toiminnassa nousi tavoitteellisuus.
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Malmelin ja Hakala (2007, 130—131) mairittelevat brindin merkityksiksi ja mieliku-
viksi. Kuten haastatteluissakin nousi esille, ei brandiin valttdmatta voi suoraan vaikut-
taa, koska se syntyy vastaanottajien pdéssid. Malmelinin ja Hakalan (2007, 131) mukaan
brindin muodostumiseen voi kuitenkin vaikuttaa vilillisesti oikeanlaisella viestinnilla.
Kortesuon (2011, 23) mukaan bréndin rakentuminen lihtee oman identiteettinsd méaé-
rittelemisestd. Bandien toiminnassa tdma tarkoittaa heiddn “oman juttunsa” 16ytdmisté,
mikd syntyy musiikin ja béndin tarinan pohjalta. Identiteettid mééritellessddn bandi
myds alkaa luomaan itselleen visuaalista ilmettd musiikin ja tarinan tueksi. Bandin nimi,
logo, asusteet, levyjen kansikuvat, promokuvat, lavaesiintyminen ja muu visuaalinen
puoli muodostavat béndille imagon, joka on merkittdvéssi roolissa brandin syntymi-
sessd. Brindid ei tule 1dhted kopioimaan muilta, koska brandi loppujen lopuksi on 1dh-
toisin bandista itsestddn. Kopioimalla tai vékisin brandddmalla bréndisté tulee vain vé-

kindinen, eiké tdlloin kovin uskottava.

Osittain brindi kehittyy itsestddnkin bandin kehittyessd. Kortesuon (2007, 31) mukaan
varsinkin henkilobriandeissd muutokset perustuvat tyylin ja ulkond6n muutoksiin seké
osaamisen kehittymiseen ja keskittymiseen. Biandeilldkin brandi kehittyy musiikin ke-
hittymisen my®6td. Samalla béndi voi muovata ulkoista olemustaan vastaamaan parem-
min musiikin kehitystd, mikd vahvistaa myds briandin kehitystd. Uudistuminen ja kehit-
tyminen takaavat yleison mielenkiinnon sdilymisen, eikd bandi jiméahda paikoilleen.
Jos bandi ei pysty musiikillisesti ja visuaalisesti kehittymaén, saattaa yleison mielen-

kiinto bandiin hiipua.

Béndissd pitdisikin olla vahintddn yksi jisen, jolla on selked visio biandin bréndista.
Muun béndin tulisi antaa hinen visioilleen tilaa, seké tukea hdnen visioitaan. Totta kai
brindi on koko béndin yhteistyon tulos, mutta on hyvé ettd joku asettaa brandille visi-
onsa mukaiset selkeét suuntaviivat. Onnistuneeseen kokonaisvaltaiseen bandin brandiin
kuuluukin tirkednd osana musiikin, visuaalisen ilmeen ja tarinan ohella bandin oma

visio seka tavoitteet.

Demovaiheen béndin tulisi laittaa musiikkiaan saataville ainakin suosituimmille inter-
netalustoille, kuten Youtubeen ja Soundcloudiin. Youtube on loistava kanava béndin
promotoimiseen, koska musiikin ohella sielld voi esitelld myds musiikkivideoitaan ja
live-esiintymisidén. Keikkajdrjestdjit varmasti kiinnostuvat biandistd enemmain, mikali

Youtubessa on ndhtévilld hyvi keikkavideo. Soundcloud voi myds olla demobéndeille
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hyva kanava musiikkinsa esittelyyn, tai esimerkiksi julkaisemattoman materiaalin en-
nakkoesittelyyn. Toisaalta Youtubessa voi tehdd kaiken mitd Soundcloudissa, ja vield
viahdn enemmain, joten Soundcloud ei ole kovin vélttiméaton. Spotify ja muut suoratois-
topalvelut olisivat loistava kanava jakaa demobdndin musiikkia. Ongelmaksi muodos-
tuu se, ettd musiikki Spotifyyn tulee levy-yhtididen kautta. Internetissi on tosin erilaisia
palveluita, joiden kautta voi musiikkinsa julkaista myds Spotifyssd. Ne ovat useimmiten
maksullisia, ja eri palveluiden vélilld saattaa olla suuriakin sopimuseroja, joten biandin
kannattaa paneutua vaihtoehtoihin huolella ennen sopimuksen tekemistd. Demobéndin
kannalta olisi kuitenkin erittdin hyodyllistd saada musiikkinsa Spotifyyn sen valtavan
suosion ja yleisdmééridn vuoksi, joten bindin kannattaa ehdottomasti sijoittaa hieman

rahaa musiikkinsa Spotifyyn saamiseksi.

Selvisti tehokkain markkinointiviestintikeino demovaiheen bdndeille on sosiaalinen
media. Sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram ovat béandille erittdin hyvia
markkinointiviestintdkanavia. Snapchatista on muodostunut muoti-ilmid, joten senkin
hyodyntdmistd markkinointiviestinndssd kannattaa harkita. Twitter voi toimia béndille
tiedotuskanavana, mutta se on yleensd enemmaén vaikuttajien ja bisnespuolen palvelu.
Kaytettavistd sosiaalisen median kanavista tulisi rakentaa yhtendinen kokonaisuus, jol-
loin viestintd kanavia pitkin on yhdenmukaista ja béndin brindid tukevaa. Sosiaalisen
median ohella bandilla tulisi olla my6s yksinkertaiset, informatiiviset ja tyylikkaat ko-
tisivut. Kotisivut toimivat tdnd pdivéna linkkind muualle, kuten sosiaalisen median ka-

naviin, ja ne tarjoavat kaiken oleellisen informaation esimerkiksi keikkajirjestijille.

Sosiaalisessa mediassa bandin tunnettuus voi kasvaa bandin oman aktiivisuuden lisdksi
niin sanotusti viraalisti. Charlesworth (2015, 115) méérittelee viraalimarkkinoinnin ole-
van strategia, jolla pyritddn rohkaisemaan sosiaalisessa mediassa olevia ihmisid jaka-
maan viestid muille. Facebookissa mielenkiintoisia julkaisuja jactaan usein ahkerasti.
Myos tykkdysten ja kommenttien saaminen julkaisuihin voi tuoda niille hyvin paljon
nayttokertoja, silld usein julkaisuun reagoineen kaverit ndkevit myds julkaisun. Yleison
maksimoimiseksi bindin jésenten kannattaa myos jakaa tirkeimmit bindin julkaisut,

kuten biisijulkaisut, omilla henkildkohtaisilla Facebook-profiileillaan.

Demovaiheen bandin tulisi sijoittaa my0s rahallisesti somemarkkinointiin Facebookin

mainosten kautta. Aluksi kannattaa kokeilla vuorotellen erityyppisid mainoksia erilai-
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sella siséllolla, ja seurata Facebookin varsin kattavien seurantatydkalujen avulla mai-
nosten toimivuutta. Eniten ndkyvyytti ja tuloksia kerdnneet mainokset voi myShemmin

hyodyntid uusissa kampanjoissa.

Sosiaalisen median yhteisollisyytta tulisi pyrkid hydodyntdmaédn bandid markkinoidessa.
Esimerkiksi Facebookissa erilaiset ryhmat voivat olla todella hyvid viestintdkanavia.
Metallibdndi voi jakaa kappaleensa Youtubesta erilaisiin metallimusiikin kuuntelijoista
koostuviin ryhmiin tai vaikka kotipaikkakuntansa musiikkitarjontaa esittelevdin ryh-
madn. Myos Instagramiin béndi voi esimerkiksi lisdsovellusten avulla julkaista patkia
kappaleistaan. Instagramissa julkaisut voi kohdentaa hyvin hashtagien jérkevilla kay-
tolld. Kayttamalld suosittuja, julkaisuun liittyvid hashtageja voi julkaisu saavuttaa pal-

jonkin profiilia seuraamattomia ihmisid, mikd puolestaan voi tuoda béndille paljonkin

nakyvyytta.

Snapchat voisi olla hyvé keino tuoda béndin seuraajat askeleen 1dhemmaés bandin arkea.
Instagramin kuvatarjonta kannattaa olla visuaalisesti ndyttdvaa, ja sinne ei kannata vélt-
tamattd kuvata kaikkea mahdollista. Snapchatissa puolestaan béndi voi julkaista kuvia
ja videoita béndin arjesta, mitd ei Instagramiin niinkdén kannata vilttimattd ainakaan
suurissa madrin tehdd. Snapchat tarjoaa bindin faneille kurkistuksen kulissien taakse,

mitd monet varmasti arvostaisivat.

Charlesworthin (2015, 49) mukaan asiakkaat haluavat nykyéan keskustella ja olla osa
briandii. Biandin somemarkkinoinnissakin tdmai tulee ottaa huomioon. Asiakkaina tissé
tapauksessa ovat bandin fanit. Sosiaalinen media tarjoaa loistavan alustan faneille kysya
asioita suoraan béandiltd. Biandin tulisikin pyrkid olemaan aktiivisesti kanssakdymisessa
faniensa kanssa. Fanien kanssa sosiaalisessa mediassa keskustelu kehittdd myds béndin

brindid positiivisemmaksi.

Keikkoja bandin tulisi lahted aktiivisesti hakemaan olemalla yhteydesséd suoraan keik-
kapaikkoihin. Aluksi ei vilttimattd saa keikkoja isoista keikkapaikoista, ja kokemusta
keikkailusta onkin hyvé ldhted hakemaan pienemmistéd paikoista tai vaikka erilaisista
bandi-iltamista. Demovaiheessa ainoa keino saada keikkoja on juuri bindin oma aktii-
visuus keikkajarjestdjien suuntaan. Bindi voi my0s yrittdd saada esimerkiksi levy-yh-

tion jdsentd tai jotain promoottoria saapumaan keikalleen. Promoottorin tai levy-yhtion
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jdsenen nimi laitettaisiin tilloin vieraslistaan, jolloin hén péésisi halutessaan vapaasti

katsomaan keikkaa.

Demovaiheen béndille voi olla vaikeaa saada tiedotteitaan julkaistuksi medioissa ilman
suurta valmista fanipohjaa. Isohookanan (2007, 176) mukaan tiedottamisella voidaan
ilmoittaa uusista tuotteista, palveluista tai organisaation muutoksista. Tiedotteesta olisi
aina tultava ilmi ainakin seuraavat asiat: mitd on tapahtunut, missd ja milloin tima ta-
pahtui, kuka tai mika sen aiheutti, miksi se tapahtui, miten se tapahtui ja mitd seurauksia
tapahtuma aiheuttaa (Kortesuo ym. 2014, 34.) Tama patee myds biandien kohdalla. De-
movaiheen bdndi voi yrittdd tiedottaa medialle uusista julkaisuistaan, mahdollisista
muutoksista bindin jésenissé tai esimerkiksi jonkun tunnetumman béndin ldmmitteli-
jadnd soittamisesta. Olennaista demobdndin tiedotteessa on herdttdd median mielen-
kiinto, jotta silla olisi mitdédn mahdollisuuksia tulla julkaistuksi. Demovaiheen bandi voi
saada nikyvyyttd mediassa my0s levyarvostelujen kautta. Uuden julkaisun myd6téd bén-
din kannattaa ldhettdd se useammille levyarvosteluja tekeville medialle, jotta se tulisi

arvioiduksi ja julkaistuksi.

Kuten tutkimuksesta selvisi, etenkin metallimusiikkipiireissd arvostetaan silti vanhoja
markkinointiviestintdkeinoja. Bandin tulisikin kayttdd luovuutta kehitellessdin digitaa-
lisen markkinointiviestinnidn ohelle muuta markkinointia. Bidndi voi vaikka tulostaa uu-
den levyn promootiota tai tulevaa keikkaa varten julisteita, ja kdyda kiinnittimassé niitd
kaupungin ilmoitustauluille. Metalligenressd myos vanhoilla julkaisuformaateilla, ku-
ten c-kaseteilla ja vinyyleilld on kysyntdd. Budjetin salliessa kannattaa harkita pienen

erikoispainoksen julkaisua vaikka juuri c-kasetteina tai vinyyleina.

Jos muita perinteisid markkinointiviestintdkeinoja mietitdén, niin bandin markkinoin-
nissa erdénlaisena henkilokohtaisena myyntityona voidaan pitdd bindin jasenten teke-
maa bandin esittelya tuttavapiireilleen. Télloin tavoitteena on ldhinna lisdtd bandin tun-
nettuutta ja mahdollisesti ohjata ihmisid kuuntelemaan bandin materiaalia. Biandin koh-
dalla henkilokohtaisessa myyntitydssé on siis harvoin kyse varsinaisesta myymisesté ja
ostamisesta. Biandin jdsenet voivat toki my6s pyrkid myyméadn mahdollisia dénitteitd

tuttavilleen ja esimerkiksi erilaisissa musiikkitapahtumissa, joissa he ovat osallisena.
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7.2 Kehittamisehdotukset

Téssd alaluvussa kdydédn lapi tutkijan tutkimustulosten pohjalta laatimia kehittdmiseh-
dotuksia toimeksiantajan toimintaan. Vaikka tutkimuksessa ei kéytetty Terhenettiren
toimintaa seuraavaa havainnointia aineiston keruumenetelméina, ovat bandin toiminta-

tavat tutkijalle erittdin tuttuja, koska tutkija itse on hoitanut bandin markkinointia.

Terhenetdr ei ole vield tihdn mennessd hyodyntidnyt tietoista suunnitelmallista brin-
dédysti. Bandille on kuitenkin muodostumassa omanlaisensa brandi Suomen historiasta
ja kansantarustosta vaikutteita hakevan musiikin seké lyriikoiden kautta. Bandin sével-
lys- ja sovitustyylit ovat myods omanlaisiaan, ja erottuvat muista saman genren edusta-
jista. Tahdn vaikuttanee myo0s se, ettd Terhenettdren sdvellystyOssé ei ajatella genre-
rajoja liitkaa, vaan vaikutteita voidaan my0ds hakea muista tyyleistd. Bdndin imagoa on
luonut logo, muutama promokuva sekd Korven Kosto EP:n kansitaiteet. Béndilld on

ollut my0s suunnitteilla kokonaisvaltaisempi imago tulevien julkaisujen yhteydessa.

Terhenettérelld on virallinen Youtube-kanava, josta voi 16ytéé ldhes kaikki heidin kap-
paleensa sekd yhden musiikkivideon. Béndi on julkaissut kappaleitaan myos Sound-
cloudissa. Spotifyssd Terhenetér ei ole vield musiikkiaan julkaissut, ja se olisikin béndin
hyva tehdd. Spotify on niin suosittu palvelu, ettd bandin kuin bandin musiikkia tulisi
olla sielld kuultavissa, mikéli he haluavat tunnettuuttaan lisdtd. Kuten haastatteluissakin
ilmeni, Spotify on yleensi se palvelu, jossa bandin musiikkia kuunnellaan tutustumisen
jélkeen. Kiinnittdiméattomat bandit voivat musiikkiaan lisdtd Spotifyyn niin sanottujen
aggrigaattipalvelujen kautta, jotka myds monesti julkaisevat kappaleet myos muissa

suoratoistopalveluissa kuten iTunesissa.

Sosiaalisen median kanavissa Terhenettirelld on profiilit Facebookissa ja In-
stagramissa. Terhenettiren tulisikin tehda itselleen kotisivut, jotka myos vahvistaisivat
bandin imagon rakentamista. Kotisivujen tulisi olla yksinkertaiset ja bandin imagon
mukaiset, seki sieltd tulisi 16ytyd helposti promokuvat, musiikkindytteet ja linkit sosi-
aalisen median kanaviin. Facebookissa Terhenetér on julkaissut 1&hinni tiedotteita tu-
levista keikoista ja julkaisuista. Bandin tulisikin lisdtd aktiivisuuttaan niin Facebookissa
kuin Instagramissakin. Facebookiin bindi voisi jakaa aika-ajoin esimerkiksi kappalei-
taan Youtubesta. Instagram-tililleen Terhenetér on julkaissut vasta muutamia kuvia ku-

ten promokuvan seké kuvia tulevan julkaisun dénityksistd. Bandi on pyrkinyt dénitysten
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edetessd julkaisemaan kunkin jdsenen osuuksista kuva- tai videomateriaalia Instagra-
miin. Téssékin voisi tosin olla aktiivisempi, ja kuvia voisi ottaa myds esimerkiksi tree-
neistd ja muista aktiviteeteista bandin sisélld. Terhenettirelld ei Snapchat-profiilia ole,
enkd suosittelisi sitd vield tidssd vaiheessa. Terhenettiren seuraajaméérit ovat vield sen
verran matalia, ettd Snapchatin kdyttdminen ei vélttimatta ole jarkevid, koska Snapchat
soveltuu biandien kohdalla paremmin esimerkiksi pienten treenivideopdtkien ja muun
vastaavan siséllon tuottamiseen, miki kiinnostaa ldhinnd jo bandistd kiinnostuneita ih-
misid. Lisdksi jotta joku voisi seurata bandid Snapchatissa, tulisi tdimén seurata bandid
jo muissa kanavissa, jotta hdn voi saada tietoonsa bandin kéyttdjatunnuksen tai Snap-
koodin. Bindi voisi pyrkid ideoimaan sosiaalisen median kanaviinsa my0s seuraajia ak-

tivoivaa sisaltoa.

Myos aktivoituminen keikkailemisessa helpottaisi aktivoitumista sosiaalisessa medi-
assa, koska télloin béndilla olisi tasaisemmin viliajoin jarkevéa julkaistavaa. Terhenet-
tarelld on tavoitteena saada useampia keikkoja syksylle 2016. Keikkojen saamiseksi
bandin tulisi olla aktiivisesti yhteydessad keikkapaikkoihin. Keikkoja kannattaa myds
hakea ympédri Suomea, jotta bandi voisi kasvattaa tunnettuuttaan kotiseutujensa ulko-
puolella. Keikkapaikkoja tulee ldhestyd lyhyelld ja ytimekk&élla viestilld, josta ilmenee
minkélaisesta bandistd on kyse. Viestissé tulisi olla myds linkit musiikkindytteisiin ja
mahdollisiin livevideoihin. Viestin otsikko on todella tirked, jotta se herdttdd mielen-

kiinnon ja viesti tulee luetuksi.

Kun Terhenettiren uusi EP valmistuu my6hemmin kesall4, tulisi se ldhettdd useampiin
alan medioihin arvioitavaksi. Edellinen Korven Kosto EP ldhetettiin vain Inferno-leh-
delle ja Kaaoszinelle, ja se arvioitiin kummassakin. Laajemman yleison kattamiseksi

kannattaa uusi julkaisu ldhettdd mahdollisimman moneen mediaan ulkomaita my®oten.

Vaikka sosiaalinen media on viestintikanavana tehokkain ja kattavin, ei Terhenettaren-
kddn silti kannata unohtaa muita markkinointiviestinndn keinoja. Kekselids mainonta
esimerkiksi katujulisteina saattaisi tuottaa yllittdvankin hyvid tuloksia. Markkinointi-
viestintdkeinojen luova yhdistely toimivaksi kokonaisuudeksi tavoittaa paljon ithmisié

ja heréttdd mielenkiintoa.
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7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Opetusministerion Tutkimuseettinen neuvottelukunta julkaisi 2002 Tutkimuseettiset
ohjeet, joilla pyritddn pitiméin yliopistojen, ammattikorkeakoulujen ja tutkimuslaitos-
ten tutkimukset luotettavina ja rehellisind. Niin sanotun hyvén tieteellisen kidytdnnon
mukaan tutkijoiden tulee olla rehellisid, huolellisia ja tarkkoja, sekd kayttaa eettisié tut-
kimusmenetelmid. Muiden tekemié tutkimuksia ja tyoté ei saa plagioida, ja tutkimuksen
vaiheista tulee raportoida asiaan kuuluvalla tavalla. (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006.)

Sarajérven ja Tuomen (2013, 134) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden ar-
viointiin ei ole olemassa selkeitd yksiselitteisid ohjeita, vaan luotettavuuden arvioin-
nissa eri tutkijat ja eri oppaat saattavat painottaa eri asioita. Niin laadullisen kuin maa-
rillisenkin tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tosin pyritdin tarkastelemaan sen

totuudenmukaisuutta seké objektiivista tietoa

Sarajarvi ja Tuomi (2013, 140) listaavat seikkoja, joita tarkastelemalla pystytddn
yleensé arvioimaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Ensimmaéisené tarkastellaan
mitd tutkitaan ja miksi, sekd miksi aihe on tutkijan mielestd tarked. Naitd tutkimalla
voidaan my0s saada selville tutkijan sitoutuneisuus tutkimukseensa. Aineistosta arvioi-
daan sen keruumenetelmét sekd —tekniikka, keruuseen liittyvit erityispiirteet ja mah-
dolliset ongelmat. On myds hyva arvioida tiedonantajiin (haastateltavat yms.) liittyvid
asioita, kuten milléd perusteella heiddt valittiin ja kuinka heihin otettiin yhteyttd, mon-
tako tiedonantajaa tutkimuksessa oli, sekd heidan henkil6llisyytensa yksityisyyteen liit-
tyvét asiat. Tutkimusprosessista arvioidaan sen aikataulu seké siind pysyminen. Aineis-
toon liittyen arvioidaan myds sen analysointi ja olivatko johtopditokset johdonmukai-
sia. Tutkimuksen luotettavuudesta puolestaan kertoo korkea eettisyys. Myos tutkimuk-
sen raportointi arvioidaan. Raportin kuuluu olla selked ja yksityiskohtainen selostus tut-
kimuskohteesta ja —prosessista, jotta lukija pystyy myds itse arvioimaan sen tuloksia.
Virheettomain asiatekstin kirjoittaminen lisdd my0s raportoinnin ja sitd kautta tutkimuk-

sen uskottavuutta.

Néiden perusteella opinnédytetyon tuloksia voidaan pitdd luotettavina. Ensinnékin tutki-

musaihe oli tutkijaa kiinnostava ja ldheinen hidnen oman musiikkiharrastuksena vuoksi.
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Aiheen kiinnostavuuden ja tutkijan oman banditoiminnan kautta tutkija oli oikeasti kiin-
nostunut tutkimuksen tekemisestd sekd sen tuloksista. Tutkijan voidaan siis todeta ol-
leen todella sitoutunut tutkimukseensa. Teoreettisessa kéasiteperustassa ei ole tutkijan
omia ndkemyksid mukana, vaan kaikki on teoria-aineistoon pohjautuvaa. TyoOsséd kéy-
tettyihin aineistoihin viitataan aina asiaankuuluvalla tavalla, jolloin aineistoon perustu-
vat osat erottuvat tutkijan omista paitelmistd. Teoreettisen viitekehyksen aiheet olivat

myos tutkimusta tukevaa.

Aineistonkeruumenetelméind haastattelut sopivat tutkimusongelmaan hyvin. Tavoit-
teena oli selvittdd markkinointiviestinnin keinoja, jolloin laadullista aineistoa on luon-
tevaa kerdtd haastatteluilla. Tutkija pyrki omista kokemuksistaan ja mielipiteistdén huo-
limatta muodostamaan haastattelukysymykset objektiivisesti. Haastattelukysymykset
olivat selkeitd, eivdtkd ne ohjanneet haastateltavien vastauksia mihinkd4n suuntaan.
Kaikilta haastateltavilta kysyttiin samat kysymykset. Haastateltavat valittiin niin, ettd
aiheeseen saataisiin useampia ndkdkulmia musiikkialan eri tasoilla tyoskentelevilta.
Vastauksissa oli silti todella paljon yhtenevid mielipiteitd, joten tutkimuksen tuloksia
voidaan pitdéd paikkaansa pitdvind. Tutkimuksessa kéytettiin vain yhtd aineistonkeruu-
menetelmai, joten tutkimus olisi voinut olla kattavampikin. Tutkimuksessa haastateltiin
kolmea henkildd, miké ei sekéédn ainakaan tatd tyotd laajempaan tutkimukseen riittéisi.
Haastattelujen tulokset olivat kuitenkin sen verran yhtenevid, ettd tdssd tutkimuksessa
niiden tuottamia tuloksia voidaan pitdd tarpeeksi kattavina ja luotettavina.u Haastattelut
ddnitettiin kahdella laitteella, ja litteroitiin vield vuorokauden sisddn kun ne olivat muu-
tenkin kirkkaana muistissa. Haastattelut analysoitiin objektiivisesti, eikd tutkijan omat
mielipiteet vaikuttaneet vield haastattelujen analyysivaiheessa. Johtopditokset olivat
johdonmukaisia, koska ne pohjautuivat niin teoreettiseen kisiteperustaan, haastattelu-
tutkimuksiin kuin tutkijan omiin kokemuksiin. Koko tutkimusprosessi kaikkine vaihei-
neen raportoitiin asiaan kuuluvalla tavalla. Koko opinnéytetyd on hyvié asiatekstid, jo-

ten se on myos uskottava.

8 LOPUKSI

Opinndytetyd onnistui padpiirteittdin varsin hyvin. Tyon aihe oli tutkijaa kiinnostava,

joten etenkin tutkijan oman bandin kautta motivaatiota tyon tekemiseen riitti. Opinndy-
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tetyon aikataulu venyi hieman alkuperiisestd suunnitelmasta, mutta se valmistui kui-
tenkin vield saman kevéddn aikana. Opinndytetyon tavoitteena oli 10ytdd konkreettisia
markkinointiviestintdkeinoja demovaiheen béndin tunnettuuden lisddmiseksi. Tutki-
mustuloksista nousi esille paljonkin keinoja ja kanavia bandin markkinointiviestintdan.
Néma yhdistettynd hyvaddn branddykseen voidaan biandin tunnettuutta varmasti lisita,

joten tyolle asetetut tavoitteet saavutettiin.

Suurimmaksi ongelmaksi opinnédytetydssd muodostui aikataulu. Alkuperdisen aikatau-
lun mukaan opinndytetyon olisi pitdnyt valmistua noin kuukautta aiemmin, mutta se
lopulta viivéstyi tyon alkuvaiheen heikon ajankéyton suunnittelun vuoksi. Nimenomaan
aikataulutuksen ja ajankdyton olisi voinut suunnitella jo alusta asti paremmin, jotta lop-

puvaiheen kiireeltd olisi viltytty.

Opinndytetyon toimeksiantajana oli tutkijan oma béndi, jolloin tutkija itse kiytannossi
laati tyon aiheen. Hidn myos kévi aiheesta pienen keskustelun bindin sévellyspuolesta
vastaavan kanssa, jotta biandin tavoitteet tulisivat mahdollisimman hyvin ilmi. Opinndy-
tetyon tulokset vastasivat sitd, mitd silld bandin puolesta lahdettiinkin hakemaan. Opin-
néytetyOsti tutkija oppi brandidyksen seké oikeanlaisen markkinointiviestinnin tarkey-
destd myos metallibdndin toiminnassa. Opinnéytetyd opetti myds yleisesti paljon tutki-

muksen tekemisestd, sekd muistutti ajankéyton suunnittelun tiarkeydesta.

Ty6ssid nousi esille paljon keinoja, joita tutkijan oma bandi pystyi hyddyntdméén tule-
vassa toiminnassaan. Potentiaalisten demovaiheen bindien esiin saaminen olisi tirke#a
my0s paikallisten musiikkikulttuurien jatkuvuuden kannalta, joten toivottavasti opin-

ndytetyostd voi olla hyotyd myos muille.
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LIITE 1(1).
Haastattelujen kysymysrunko
HAASTATTELUKYSYMYKSET

1. Miten mielestési seuraavat asiat ovat muuttaneet musiikkialaa:

- teknologian kehittyminen -> mahdollisuus tuottaa omaa musiikkia?

- internet markkinointivalineena?

- suoratoistopalvelujen yleistyminen?

2. Miten ndmd asiat ovat vaikuttaneet levy-yhtion rooliin bandien toiminnassa?

3. Kéaytitko Youtubea musiikin kuunteluun? Oletko 10ytinyt Youtubesta uusia mielen-
kiintoisia bandeja?

4. Youtuben vahvuudet/heikkoudet?

5. Kaytitko Spotifya? Oletko 10ytinyt Spotifyn kautta uusia mielenkiintoisia bandeja?
6. Spotifyn vahvuudet/heikkoudet?

7. Kaytdtkd Soundcloudia? Oletko 16ytényt sen kautta uusia mielenkiintoisia béndeja?

8. Soundcloudin vahvuudet/heikkoudet?

BANDIN BRANDAYS

9. Jos biandi on musiikillisesti kiinnostava, mihin béndin imagoa tarvitaan?

10. Kuinka imago rakennetaan?

11. Millé tavoin metallibéndit hyddyntivit brandéaysta?
12. Hyddynnetdénko sitd mielestdsi tarpeeksi?

13. Mistid elementeistd rakentuu hyvéd metallibdndin brindi? Kuvaile elementteja.

14. Kuinka kauan hyvén briandin rakentaminen kestaa?

15. Voiko bindi saavuttaa ilman brandid suuremman yleisén suosion?



LIITE 1(2).
Haastattelujen kysymysrunko
16. Misti johtuu, ettd suomalainen metallimusiikki kiinnostaa ulkomailla todella pal-

jon?

MARKKINOINTIVIESTINTA

17. Mitkd ovat demovaiheen bindin kannalta tehokkaimmat markkinointiviestinndn

keinot?

18. Tulisiko bindeilla olla nykyéén vield omat kotisivut vai riittavitko profiilit sosiaa-

lisessa mediassa (Facebook, Instagram, Twitter,...)? Miksi/miksi ei?

19. Facebookin vahvuudet/heikkoudet metallibandin markkinointiviestintdkanavana?
20. Mitd mielté olet Facebookin mainontatyokalusta?

21. Oletko 16ytinyt uusia mielenkiintoisia béndejd ndiden FB-sivun reunassa olevien
mainosten kautta?

22. Tulisiko mielestédsi metallibdndien hyodyntda tdtd mainontatyokalua?

23. Instagramin vahvuudet/heikkoudet metallibdndin markkinointiviestintdkanavana?
24. Jos omistat Instagram- tilin, seuraatko sielld bandien profiileja?

25. Jos seuraat, minkélaista sisdlt6d mieluiten néet bandeiltd ja minkélainen sisdlto kiin-
nittdd huomiosi?

26. Twitterin vahvuudet/heikkoudet metallibandin markkinointiviestintakanavana?

27. Onko Snapchat mielestédsi potentiaalinen markkinointiviestintdkanava metallibdn-

dille? Miksi/ miksi ei?

28. Milli tavoin metallibandit voisivat hyodyntdd mediatiedottamista?

29. Milli keinoilla ja keihin yhteyttd ottamalla demovaiheen bindien kannattaa ldhted

hakemaan keikkoja?



LIITE 1(3).
Haastattelujen kysymysrunko
30. Tuleeko mieleen muita markkinointiviestinnin keinoja, joita metallibédndi voisi hyo-

dyntaa?



