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Opinnadytetyoni kasittelee markkinointia erityisesti metalliyhtyeiden nékékulmasta. Metalli-
musiikki on viimeisen kymmenen vuoden aikana vahvistanut jatkuvasti asemaansa musiikki-
maailmassa, niin Suomessa kuin muuallakin. Suomesta on ponnistanut satoja metallimusiikkia
soittavia yhtyeita maailmanlaajuiseen menestykseen.

Kayn tydssani 1api aluksi markkinoinnin perusteoriaa, johon metalliyhtyeidenkin markkinointi
perustuu. Taydennan markkinoinnin teoriaa esimerkein omasta Thaurorod-yhtyeesténi. Jatkan
tyotani yleisesta markkinoinnin teoriasta kéasitteleméaan yha syvemmin musiikin promootiota
ja markkinointia. Syvennyn niihin seikkoihin, jotka ovat erityisen tarkeita yhtyeen menestymi-
sen kannalta.

Tyoni empiirisen osuuden ennakkoasetelma on seuraavanlainen. Valitsen 15 metalliyhtyetta,
jotka edustavat hyvin tiukasti samaa musiikkityylid. Jaan nama yhtyeet kolmeen eri kategori-
aan yhtyeiden menestymisasteen mukaan. Yksi kategoria koostuu yhtyeistd, jotka ovat jo
saavuttaneet paljolti menestysta ja ovat edelleen suuressa nousussa. Toinen ryhma muodos-
tuu yhtyeistd, jotka ovat saavuttaneet jonkinasteista menestystd, mutta eivat silti sen suu-
rempaa ldpimurtoa ainakaan vield. Viimeinen kategoria sisaltaa yhtyeita, jotka eivat ole suu-
remmin menestyneet, vaikkakin ovat jo pitkd&n menestysta tavoitelleet. Kukin kategoria
koostuu viidesta yhtyeesta ja lahtokohtaisesti tiedan jo kunkin yhtyeen taméanhetkisen tilan.
Selvittelen niité syitd, jotka ovat sen taustalla, miksi yhtye on tai ei ole menestynyt. Tyoni
loppuun olen kirjoittanut levy-yhtion edustajan mietteita nykyisestd markkinatilanteesta.

Tutkiessani yhtyeita olen paatynyt siihen, ettad tarkeimméat seikat, jotka turvaavat yhtyeen
tien menestykseen ovat ahkera ty® konsertoinnin, promootion ja tuotannon kanssa sekéa jat-
kuva yhtyeen kehittdminen kaikilla mahdollisilla osa-alueilla niin, ettd lopputuloksena on
mahdollisimman ammattimainen yhtye jonka taustalla lopulta toimii musiikin ammattilaisista
koostuva joukko. Musiikkiliiketoiminnassa on aina myds sattumalla jonkinlainen osuus, mutta
mitd enemman yhtye on valmis tekemaan ty6td menestyksensa eteen, sitd pienempi rooli
sattumalle jaa.

Avainsanat: markkinointi, metallimusiikki, yhtye, menestys
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My thesis handles marketing particularly from the point of view of metal bands. Metal music
has continuously strengthened its position for the past ten years in the music field in Finland
and in the rest of the world. There are hundreds of metal bands from Finland that have
striven themselves into a worldwide success.

In my thesis | go through the basic marketing theory on which the metalband marketing is also
considerably based on. | backfill the marketing theory with some examples from my own
metal band called Thaurorod. | continue my thesis from the basic marketing theory to handle
more and more the music promotion and marketing. | go more deeply into these matters
which are essential when it comes to a band’s success.

The baseline of the experiential section of the thesis is the following: | pick 15 metal bands
that represent strictly very similar music style. Then | divide these bands into three different
categories based on the band’s state of success. The first category includes the bands that
have already gained a lot of success and are still strongly going forward with their music. The
second group is formed by the bands that have gained some success but not an actual break-
through at least yet. The final category’s bands have not had much success even though the
bands have been pursuing the success already a while. There are five bands in each category
and | know from the start the current state of each band. What | am to research here are the
reasons behind the bands that have or have not gained success. At the end of my thesis | have
written some thoughts of a representative of a record label about the current market situa-
tion.

As | researched these bands it became obvious that the key factors behind the success of dif-
ferent bands are the hard work with live performances, promotion and production as well as
the never ending developing of the band in every possible sector so the outcome will be as
professional a group as possible that finally works with the team of professionals. Of course,
in the music business chance always plays some role but the more work the band is willing to
do in pursue of success the lesser the role will be for chance.

Keywords: Marketing, Metal music, Band, Success
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JOHDANTO

1.1 Yleista

Olen itse aloittanut yhtyetoiminnan jo vuonna 1995 ja siitd eteenpdin yhtyetoiminta on koko-
ajan vahitellen kasvanut ja kehittynyt entistd ammattimaisempaan suuntaan. Yhtyeeni varsi-
naisen markkinointitoiminnan olen tietoisesti aloittanut vasta 2000-luvun alussa ja etenkin
sen jalkeen, kun saimme ensimmaisen demomme julkaistua 2004 - 2005 vuosien vaihteessa.
Tata ennen rakensimme yhtyeellemme pohjaa lahinnd oikean kokoonpanon etsimisella seka
oman materiaalimme saveltdmisella. Vuonna 2005 aloimme esiintymiset Thaurorod-yhtyeeni
kanssa ja sen jalkeen olemme soittaneet 30 konserttia Suomessa, kaksi Espanjassa seka kolme
konserttia Saksassa. Olemme julkaisseet kolme demolevyd, jotka kaikki sisaltavat kolme kap-
paletta. Parhaillaan olemme tydstaméasséa kymmenen kappaletta siséltavaa debyyttilevyamme
”Upon Haunted Battlefields”, jonka tulisi olla valmis huhtikuussa 2010 ja julkaisun pitaisi
tapahtua syksylla 2010. Paljon on toiveita ja odotuksia vuodelle 2010, néhtévéksi jaa, mité

vuosi tuo tullessaan.

Metalli- tai hevimusiikkia voidaan luonnehtia rock-musiikista vielé astetta rankemmaksi tyyli-
suunnaksi. Metallimusiikki lukuisine suuntauksineen, on viimeisen vuosikymmenen aikana val-
loittanut yha useampien ihmisten sydamet, eika loppua metallimusiikin suurelle maailmanlaa-
juiselle suosiolle ndy. Satoja suuria ja keskisuuria metalliyhtyeita on jatkuvasti kiertueilla
tavoittaakseen kannattajansa seké luodakseen lisaa kuulijakuntaa itselleen. Kaikkein otolli-
simmat markkina-alueet talle musiikkityylille ovat Eurooppa, Etela-Amerikka, Pohjois-

Amerikka, Vendja, Japani ja Oseania.

1.2 Aiheen valinta

Aiheen valitsin, koska haluan tuoda julki omia ajatuksiani sek& kartoittaa seikkoja, jotka ovat
ensisijaisen tarkeitd metalliyhtyeen markkinoimisessa. Koen aiheen erittain téarkeéksi, koska
Suomi on maa, jossa yhtyeita ja varsinkin metallimusiikkia soittavia yhtyeitd on todennakdi-
sesti enemman kuin misséan muussa maassa asukaslukuun suhteutettuna. Suomalaiset yhtyeet
vaikuttavat myds monen muun maan demotason yhtyeisiin ndhden omaavan poikkeuksellisen
paljon potentiaalia esimerkiksi soittotaidossa seka savellystaidossa. Taméan vuoksi tavoitteeni
on tukea yhtyeiden jasenid ottamaan tehtévakseen myds yhtyeen aktiivisen markkinoinnin.
IIman vahvaa markkinointia monet hyvat yhtyeet eivat saa nimeaan riittéavasti esille ja hukku-

vat yhtyeiden massaan.

Tahdon rikkoa illuusion jonka mukaan yhtyeen menestyminen vaatii onnea. Uskon, ettd hyva

onni voi auttaa yhtyetta nousussa paljonkin, mutta mikaan ei voi estaa yhtyetta kipuamasta



menestykseen ja ihmisten tietoisuuteen, kunhan yhtye on riittdvan tasokas kaikilla osa-
alueilla ja tuotetta eli yhtyettd itseddn osaa, jaksaa ja uskaltaa ohjata oikein. Kaikki tama

vaatii todella suurta maaraa ajallista ja valitettavan usein myds rahallista panostusta.

1.3 Tyon tavoite

Tybni tavoitteena on yksinkertaisesti selvittda niita asioita, joiden avulla yhtye nousee me-
nestykseen, ja kartoittaa my0s niita asioita, jotka estavat yhtyetta saavuttamasta laajempaa
suosiota. Toivon ettd saan selville riittdvan konkreettisia tuloksia, jotta tutkimukseni voivat
olla hyddyksi niille, joilla on voimakas tahto menestya musiikillaan ja jotka ovat valmiita te-
kemaan toita menestyksensa eteen. Toivon myods itse oppivani lisdd yhtyeen markkinoimises-

ta, jotta kykenen entistd paremmin nostamaan oman yhtyeeni menestykseen.

2 MARKKINOINTI

2.1 Markkinointi yleisesti

Markkinointi voidaan nédhd& kokonaisvaltaisena tapahtumaketjuna, joka pyrkii vaikuttamaan
halutun kohderyhman eli segmentin mielikuviin ja tuottamaan kyseisen kohderyhmén tarpei-
siin hyddykkeet niin tehokkaasti ja kannattavasti kuin mahdollista. Kokonaisvaltaisen ja asia-
kaskeskeisen markkinoinnin tunnusmerkkeiné voidaan pitdd muun muassa seuraavia seikkoja.
(Lampikoski, Suvanto, Vahvaselka 1997, 35.)

Markkinointi on asiakas- ja tarvekeskeisté eli kaikki tuotteet ja palvelut valitaan kohderyhmén
asiakkaiden tarpeiden perusteella. Kuitenkin samoja tuotteita voidaan markkinoida taysin eri
tarpeisiin, kuten myos keskenddn taysin erilaisia tuotteita samoihin tarpeisiin. (Lampikoski
1997, 35.)

Metalliyhtyeen markkinoimisessa yritysmaailman markkinointi eroaa siind mielessa, etta me-
tallimusiikkia ei usein pyritd rakentamaan kuulijoiden vaan omien mieltymysten mukaan.
Kuitenkin valitun musiikillisen linjan pohjalta pyritdan tekemaéan toita, jotta saataisiin enem-
man kuuntelijoita yhtyeen musiikille. Varsinkin ammattilaistuvilla ja ammattilaisyhtyeilld on
tavoitteena toimia kustannustehokkaasti ja saada toiminnasta tuottoa, mutta aloittelevan
yhtyeen tie tahan tavoitteeseen on erittdin pitka, silla yhtyeen tulee tehda investointeja,
jotta se voi kuulostaa ammattimaiselta. Tama koskee investointeja niin soittimiin, ammatti-
laisstudioihin kuin vaikkapa taitavien graafikkojenkin palveluihin. Myds joitain konsertteja

kannattaa hyvan nékyvyyden vuoksi soittaa, vaikka se ei kannattaisikaan rahallisesti.



Omasta yhtyeestani olen karkeasti laskenut, etté kaikki kuusi yhtyeen jasenta yhdessa ovat jo
kauan aikaa sitten investoineet soittolaitteisiin ja yhtyeeseen enemman kuin 100 000 euroa.
Ottaen huomioon sen, ettd olemme vield demoyhtye, on investointimme ammattilaiskalustoon

ollut rahallisesti erittain suuri.

Markkinoinnin tulee olla selkean tavoitteellista ja taloudellisesti kannattavaa. Markkinoin-
tiajattelu on kokonaisvaltaista ja markkinoinnin keskeisena tavoitteena on auttaa yritysta
padsemaan tavoitteisiinsa. Erilaisten hyddykkeiden valmistus ja jakelu on yritysten tehtava
markkinataloudessa. Toiminnan yllapitamisesta aiheutuneet kustannukset on kuitenkin saata-
va katettua myyntituloilla, silla muutoin toimintaa ei voida jatkaa pitkdan. (Lampikoski 1997,
36.)

Markkinointi ohjaa liiketoimintaa liikeidean kautta. Markkinoinnillinen liikeidea muodostuu
siten, ettd ensin valitaan yritykselle potentiaalisimmat kohdemarkkinat, jonne tarjontakin
kohdistetaan. Taman jalkeen yrityksen tulee oppia tuntemaan kohderyhméan asiakkaat siten,
ettad tiedetdan miten ja minka tarpeiden pohjalta he tekevat valintansa ostaessaan tuotteita,
joita kyseinen yritys tarjoaa. Seuraavaksi tulee maaritella imagotavoite, jonka tulisi tuottaa
yritykselle kilpailuetua. Lopuksi tulisi kehittda tuote, joka vastaa yrityksen imagotavoitetta ja
kohderyhman asiakkaiden valintakriteerejd. Jos tuotetta pystytéan viela kehittdamaan tai dif-
feroimaan, jollain lailla hieman paremmaksi kuin kilpailevat tuotteet voi tdma merkita juuri
sité pienta lisdarvoa, joka saa asiakkaan valitsemaan nimenomaisen yrityksen tuotteen. Nyky-
aan markkinoinnin tavoite ei ole varsinaisesti myyda tuotteita, vaan saada yrityksen koh-
deasiakkaat valitsemaan oman yrityksen tuotteet kilpailevien tuotteiden sijaan. Tassa asiak-
kaan tekemassa valinnassa eri yritysten tuotteiden valilla nimenomaan yrityksen imago eli
mielikuva on merkittévassa roolissa. Totuudenvastaista yritysimagoa ei voida yllapitaa, joten
on tarkeaa, etta yrityksen tuotteet ja toiminta vastaa mielikuvaviestintda. (Lampikoski 1997,
47.)

Markkinointi on yrityksen tai yhtyeen prosessi joka voidaan nahda systemaattisena toiminnan
kehittdmisend, jossa eri vaiheet seuraavat toinen toisiaan. Sen tulee olla pitkdjanteista, milla
tarkoitetaan markkinoinnin johdonmukaisuutta, tavoitteellisuutta ja linjakkuutta. Kun mark-
kinointisuunnitelma on laadittu, on siind pysyttéva jotta sen vaikutukset ehtivat ilmeta. Mark-
kinointi on kokonaisvaltaista liiketoimintaa, jota ei voida nahda yrityksessa ainoastaan erilli-
send markkinointiyksikkéna, vaan kaikki yrityksen toiminnot on nahtava osana yrityksen mark-
kinointia. Markkinoinniksi voidaan laskea esimerkiksi asiakaspalvelun taso tai jopa asiakastilo-
jen siisteys ja viihtyvyys. Se on strategista toimintaa ja yritysten johdon tapa toteuttaa liike-
toimintaa. (Lampikoski 1997, 47.)



2.2 Markkinoinnin toimintaymparistot

Toimintaymparistd ja sen muutokset ovat yrityksen markkinoinnin perusta. Ne rajoittavat
ja/tai mahdollistavat yrityksen toimintaa. Toimintaympéaristd on otettava huomioon markki-
nointia ja liiketoimintaa suunnitellessa. Toimintaympariston ulkoiset tekijat kuten kysynta,
kilpailu seka yhteisotekijat ovat asioita, joihin yrityksen, kuten yhtyeidenkin, vaikutusmahdol-
lisuudet ovat olemattomat, ja nain ollen niihin on vain sopeuduttava ja markkinointi on luota-
va ndiden tekijoiden mukaan. Toimintaymparistosta on erotettavissa myds sisdiset tekijat,
joita ovat yrityksen toiminta-ajatus, liikeidea, padmaarat, tavoitteet, resurssit seka toiminta-
periaatteet. Naihin seikkoihin yritys voi osittain vaikuttaa muuttamalla markkinointistrategi-
aansa. ( Lampikoski 1997, 52.)

Samat lainalaisuudet patevat metalliyhtyeen tai mink&d tahansa muunkin yhtyeen toimintaan.
Kilpailu on etenkin suomalaisten metalliyhtyeiden kesken kovempaa kuin koskaan aikaisem-
min, joten kaiken tarjonnan keskelta 16ytyy monentasoista yhtyettd. Onkin hyva kiinnittaa
huomiota siihen, missa kysyntd on suurin ja vastaavasti tarjonta suhteessa kysynnan maaraan
mahdollisimman pieni. Tassad vaiheessa ei kannata rajata markkina-alueeksi vain Suomea.
Yhtyeen markkinoinnin monet kanavat kuten MySpace tarjoavat keinon tavoittaa juuri oikeat
kohderyhmat juuri siltd alueelta, josta kukin haluaa. Itse olen aloittanut oman yhtyeeni vah-
van markkinoinnin Saksaan, silla se on suuri ja maantieteellisesti keskeinen maa Euroopassa.
Saksan markkinoille paasemiseksi olen laajentanut kotisivuillemme suomen ja englannin kiel-
ten liséksi nyt myos saksankielisen osion, tdman lisdksi olen markkinoinut yhtyettani MySpa-
cen avaamien kanavien kautta erittéin vahvasti Saksaan, olen ldhettéanyt musiikkiamme lukui-
siin saksalaisiin nettiradioihin, joista erittdin monet soittavat mielellddn suomalaista metalli-
musiikkia, jonka lisaksi meilld on ollut myds haastattelu saksalaisessa nettiradiossa. Vuoden
2009 syyskuun lopulla k&vimme soittamassa Saksassa kolme konserttia, jotka olivat Berliinissa,

Neussissa sekéd Hampurissa.

Kun toiminta alkaa kansainvalistyd, tulee ensin paattda mihin markkinoille suunnataan. Paa-
sdantbnd voi pitaa sita, ettd mita lahempad uusi markkina-alue valitaan, sen pienemman ris-
kit ovat. Valintapaatos jonka perusteella uusille markkinoille 1ahdetéén, tulee perustua selvi-
tyksiin ja tutkimuksiin kohdemarkkinoiden ominaisuuksista seké omista edellytyksista péarjata

kyseisella markkina-alueella. (Rope, Vahvaselka 1994, 202.)

Suomessa on asukaslukuun nahden ja metallimusiikin kuuntelijoiden maarédan nahden todella
paljon metallimusiikin harrastajia eli amatddri/ammattilaismuusikoita. Tama luo vaistamatta
erittain kovan kilpailun Suomen alueelle, jossa markkinatkin ovat huomattavan paljon esimer-
kiksi Saksaa pienemmat, ja siksi nden Saksan erittain hyvana ponnistusalustana koko Euroopan

markkinoille paasemiseksi.



Kotimaan ulkopuolisille markkinoille suuntaaminen ei ole vain tavoite tai mielenkiintoinen
kokeilu, vaan sen tulee olla osa koko toimintastrategiaa, jolla pyritddn kasvamaan. (Suvanto,
Vahvaselka 1993, 36.)

2.3 Segmentointi

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan heterogeenisten kokonaismarkkinoiden jakamista
lukuisiin toisistaan selkeasti erottuviin homogeenisiin ryhmiin eli segmentteihin. Yrityksen tai
yhtyeen ei ole useinkaan jarkevaa markkinoida tuotettaan tasapuolisesti kaikille asiakasryh-
mille, silla talldin markkinointikulut ovat erittdin suuret saavutettuun hydtyyn nahden. Nain
ollen onkin jarkevaa, ettd yritys kohdistaa markkinointiviestintdnsa vain tietylle rajatulle
kohderyhmalle. Taméa voi olla vaikkapa mainontaa medioissa, jotka tavoittavat parhaiten
juuri kyseisen segmentin edustajat. Mainonnan ja muun markkinoinnin tulee myds tapahtua
tavalla, joka koskettaa juuri kyseisen segmentin potentiaalisia asiakkaita. Segmentointi ei saa
olla kuitenkaan mik&an tiukka raja. Vaikka asiakas ei kuuluisikaan yrityksen varsinaiseen koh-

deryhmaén, on han yleensa silti tervetullut yrityksen asiakkaaksi. (Lampikoski 1997, 112.)

Poikkeusesimerkki imagonvastaisesta asiakkaasta, jolle ei haluta palveluita tarjota, voisivat
olla vaikkapa yokerhot, jotka on suunnattu varttuneemmille ja johon talléin ei haluta esimer-
kiksi 18 - 23-vuotiaita, silla he eivat sovi yokerhon perusideaan ja talldin on riski, etta yrityk-
sen vakioasiakkaat alkavat kdyda muualla. Esimerkki jolloin markkinointi kohdistetaan koko-
naismarkkinoille, voisi olla vaikkapa elintarvikkeet, joita kaikki periaatteessa kayttavat, silla
ravinnonsaanti on ihmisen perustarpeita. Tuotevalikoimasta I0ytyy paljon eroja esimerkiksi
eri ikdryhmille markkinoimisesta, mutta muun muassa HK Scan kohdistaa markkinointinsa
aikalailla tasapuolisesti kaikille. Toki myds tuotevalikoima HK Scanin kaltaisella suurella elin-

tarvike konsernilla on varsin kattava.

Metalliyhtyeiden keskuudessa on lukuisia ilmaisia séhkoisia kanavia tuoda yhtyeen nimea esil-
le. Paras tapa kustannustehokkaaseen yhtyeen markkinointiin ovat suhteet, joiden avulla voi
saada esimerkiksi haastatteluja erindisiin metallimusiikin alan johtaviin lehtiin. Mainoksia
vaikkapa tulevista julkaisuista on myds mahdollista sijoittaa muun muassa suomalaisiin Infer-
no- ja Miasma-lehtiin luonnollisesti korvausta vastaan, talléin nékyvyys nimenomaan oikealle
kohderyhmalle on varmasti hyva. Etenkin yhtyeet, joilla ei viela ole levytyssopimusta, omaa-
vat yleensa erittain rajallisen budjetin, vaikka halu investoida yhtyeeseen olisikin erittain

suuri.
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2.4 Kilpailukeinot

Markkinoinnilla pyritdén saavuttamaan lisda kysyntaa yrityksen tuotteille ja palveluille seka
vastaamaan kysyntdan. Tama vaatii yritykselta erilaisia toimenpiteitd, joita kutsutaan mark-
kinoinnin kilpailukeinoiksi. Perinteiset kilpailukeinot ovat Jerome McCarthyn 1960-luvulla
laatiman 4P-mallin mukaiset eli: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta (product,
price, place, promotion). Nykyaan puhutaan jopa kuudesta P:std, jolloin mukaan on otettu
henkilosté (people) ja toimintatavat/mielikuvat (publicity). Yritys laatii kilpailukeinojensa
pohjalta suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan markkinointi mixiksi (marketingmix).
Marketing mix eli kilpailukeinojen yhdistelma koostuu tuote, hinta-/ saatavuus-/ ja viestinta-
paatoksista ja niiden kombinaatiosta. Tuotemixin muodostavat yrityksen tuoteratkaisut, hin-
tamixin hinnoittelu, tarjoukset sekd maksuehtoihin liittyvat paatokset, jakelumixin saatavuu-
teen liittyvat kilpailukeinot ja kommunikaatiomixin viestintapaattkset. Naista kolme ensim-
maista ovat peruskilpailukeinoja, joiden pohjalta yritys rakentaa muun markkinoinnin. (Lam-
pikoski 1997, 124.)

Metalliyhtyeen kilpailukeinoista luultavasti tarkein on itse tuote, joka muodostuu monista
asioista. Yhtyeen kohdalla tuotteena ei voida pitaa pelkkaa studioalbumia. Toki Yhtyeen levy
on erittain keskeinen asia koko yhtye-tuotetta, ja sen kappaleiden tasokkuus luo vahvan poh-
jan yhtyeen menestymiselle. Kun materiaali on viimeistelty savellysvaiheessa ja &anitysvai-
heessa huolellisesti on yhtyeella hallussaan vahva kilpailukeino. Jos yhtye ja yhtyeen tausta-
ryhma ei kuitenkaan suuremmin markkinoi levyd, saavuttavat nuo loistavat savellykset vain
muutamien ihmisten korvat. Vahvalla markkinoinnilla, jonka kanavia voivat olla radio, lehdet,
nettisivustot ja konsertit, saadaan musiikki ihmisten korviin ja mikali kappaleet toimivat kuu-
lijoiden mielestéa on yhtyeen mahdollisuudet menestymiseen hyvéat. Toisaalta oikeanlaisella
markkinoinnilla on myés mahdollista saada hieman tasottomampaa musiikkia myytya kohtalai-

sen hyvin.

Tarkennettakoon téssa vaiheessa, ettd vaikka musiikki onkin paljolti makuasia, on mielestani
mahdollista vertailla keskenddn samantyyppisia yhtyeita etenkin &anitystuotannossa, mutta
myds savellyksissa, joiden mittareita voisivat olla muun muassa idearikkaus, melodioiden tart-

tuvuus, uusien tai harvinaisten ratkaisujen hyddyntéaminen eli kliseiden valttely.

Toinen erittdin tarked seikka tuote-kilpailukeinossa on yhtyeiden esiintymiset. Jos yhtye ky-
kenee livend soittamaan positiivisella energialla ja tarkasti yhteen, ovat live-esiintymisen
puitteet kunnossa. Live-esiintymisen mittareita on vaikea maaritellda, mutta yleisd nékee hel-
posti, nauttiiko yhtye lavalla olosta ja osaako se ottaa yleisén. Yhtyeen ja yleison vélinen

kontakti onkin konsertissa erittain tarkea osa.
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Kilpailukeinojen hinta on metalliyhtyeiden kilpailukeinoista ehka véahaisin, silla levyttavalla
yhtyeelld levyjen ja oheismateriaalin kuten paitojen hinnat ovat melko vakiot. Toki isoimmat

yhtyeet ottavat suuremman hinnan konserttilipuista seka oheismateriaalista.

Saatavuus rajoittuu mielesténi padasiassa yhtyeen konsertointiin, silla levyn saatavuus ei ole
sidottu levy-kauppoihin, joista sita voi ostaa, vaan levy on helppo tilata myds netistd minne
tahansa osoitteeseen maapallolla. On kuitenkin erittdin harvinaista, ettd ihmiset jotka halua-
vat nahdéa jonkin yhtyeen lavalla, matkustavat pitkia matkoja paastakseen yhtyeen konsert-
tiin. Tasta syysta yhtyeen onkin pyrittéava esiintymaan paljon ja mahdollisimman laajalti. Eri-
tyisen tarkeda on esiintya sielld, missa yhtyeen kuulijakunta on suurin. Sen liséksi etta ihmiset
paasevat yhtyeen konsertteihin, kun ne ovat lahelld, I6ytyy konserteista myds usein uusia

ihmisid, jotka alkavat seuraamaan yhtyetta néhtyaan sen esiintymassa.

Yhtyeen viestinta on tuote-/kilpailukeinon ohella toinen ratkaisevan tarked menestystekija.
Se kattaa muun muassa promootiotoimenpiteet seka kaikenlaisen verkostoitumisen eri toimi-
joiden kanssa. Musiikkialalla on erittdin tarke&a, olla suhteet eri toimijoihin kuten levy-
yhtidihin, konserttipaikkoihin, radioihin, nettisivustoihin, lehtiin, graafikoihin, kuvaajiin, mui-
hin yhtyeisiin, studioihin ja jopa eri instrumenttien soittajiin. Mita laajempi tukiryhma yhty-
eelld on, sitd laajempi ja monipuolisempi osaaminen yhtyeen ympéaristdsta I0ytyy. Mikali tuki-
ryhmé& muodostuu paljolti hyvista kavereista, jotka haluavat tukea yhtyetta menestykseen, on

tama myos erittain kustannustehokas tapa edeté varsinkin uran alkuvaiheessa.

Neljan P:n peraan mielletaén siis monesti nykyaan myos henkildstd (People) seka mielikuvat,
toimintatavat (Publicity). Henkilostd kilpailukeinon térkeimpié seikkoja on sisdinen markki-
nointi, joka yhtyeessa tarkoittaa sitd, ettd valitaan oikeat ihmiset yhtyeeseen, sekd saadaan
heidat motivoitumaan ja olemaan ylpeité heidan jasenyydestéaan. Taman liséksi kaikenlainen
tiedotus on térkeda. Jotta yhtye voi kehittya, tulee jokaisen jasenen tietdd tarkoin, mihin
suuntaan yhtyettd ollaan ohjaamassa ja mitd keinoja siihen kaytetdan. Mieliku-
vat/toimintatavat-kilpailukeino on kaytanndssé imagon rakentamista eli toimimista niin, etté
ihmisilla on mahdollisimman myo6nteinen kuva yhtyeesta. Pelkadstaan positiivista energiaa
pursuava konsertti on hyva tapa saada ihmiset ajattelemaan positiivisesti yhtyeestd. Myos

kaikenlainen kuuntelijoiden arvostus pitdisi ndkya yhtyeen toiminnassa.

Onnistuessaan sisainen markkinointi aikaansaa sellaisen tilanteen, jossa henkilésto sitoutuu
vilpittomasti yrityksen tavoitteisiin ja kokee tarkedksi antaa oman panoksensa yritykselle.
Sisaisen markkinoinnin keinoilla joita ovat, koulutus, esimiestoiminta, sisdinen tiedotus, voi-
daan aikaansaada tilanne, jossa tydntekijat ovat ylpeita kyseisen yrityksen palveluksessa ole-
misesta. (Lahtinen, Isoviita 1998, 264.)
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2.5 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi on paapiirteittain uusasiakashankintaa seka olemassa olevien pitka-
aikaisten ja kannattavien asiakassuhteiden yllapitamista ja kehittamistd, jossa olennaista on
jalkimarkkinointi. Asiakassuhdemarkkinoinnissa on tarke&da yksilon tarpeiden tunteminen.
(Lampikoski 1997, 279.) Uusasiakashankinnassa markkinointiviestinnan tehokkuus ratkaisee
paljolti asiakkaiden mé&aran kasvun. Markkinointiviestinnén tarkoitus on ilmoittaa tuotteesta
tai sen ominaisuuksista tai saada aikaan positiivisia mielikuvia, joiden my6ta ihmiset helpom-

min tekee ostopaatoksen. (Siukosaari 1999, 17.)

Esimerkkind voidaan ottaa vaikkapa musiikin kuluttaja, joka selailee jotain metallimusiikkiin
pohjautuvaa lehted. Lukiessaan han huomaa jonkin tuntemattoman yhtyeen upean mainoksen
heidan uutuuslevystaan. Seuraavan kerran levykaupassa kaydessdan, han vahingossa huomaa
kyseisen levyn hyllylla ja hetken sité tutkittuaan, paatyy ostamaan sen, koska on kiinnostu-

nut, millaisesta musiikista on kyse.

Se miten edella mainittu esimerkki vaikuttaa kuluttajaan, on tarkasteltavissa AIDA-mallin
avulla, josta nykyisin puhutaan monesti myos AIDAS-mallina (Kuva 1). Se alkaa siita, kun ku-
luttaja huomaa tuotteen tai siitéd kertovan mainoksen tai viestin. Tama herattéa kuluttajan
huomion (Attention) tuotteeseen. Mikéli tuote ei ole sellainen, josta kuluttaja voisi olla kiin-
nostunut, katkeaa markkinointiviestinté tahan. Mik&li markkinointiviestinta on kuitenkin koh-
distettu hyvin rajatulle kohderyhmalle, on erittdin suuri mahdollisuus, ettad kuluttajan huo-
mattua tuotteen hanen mielenkiintonsa (Interest) sitd kohtaan herda. Kun hénen mielenkiin-
tonsa on herannyt esimerkiksi kyseisen yhtyeen uutuusalbumia kohtaan, alkaa hénen tehda
mieli (Desire) hankkia tuo levy, jotta paasee todella tutustumaan siihen. Talléin kuluttaja
saattaa hyvinkin tehda ostopaattksen (Action) ja astella levykauppaan ostoksille. Se aikooko
kuluttaja ostaa saman yhtyeen seuraavankin levyn, kdyda heidan konserteissaan tai tilata
heidan yhtyepaidan, riippuu paljolti siitd, pitdadkoé han tuon yhtyeen musiikista. Jos han pitaa
siitéd, han on erittain tyytyvéainen (Satisfaction) ja alkaa luultavasti seurata yhtyetta jatkossa.
(Vuokko 2001, 37.)
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Action, Kuluttaja kayitasa tuotetta

Desire, Kuluttaja haluaa tuotteen

Interest, Tuote on her3ttdnyt kuluttajassa
|mielenkiintoa

|Attention, Kuluttaja on huomannut tuotteen
oclemassaoclon

Kuva 1 AIDA-malli (www.kuluttajavirasto.fi)

Onnistunut asiakassuhdemarkkinointi tuo asiakkaat lahemmaksi yritysta ja nain ollen markki-
nointiponnistukset keskitetdankin pitkalti jo olemassa oleviin asiakkaisiin, kun taas pyritaan
vahentamaan jatkuvaa uusasiakashankintaa. Uusasiakashankinta toteutetaan lahinna massa-

markkinoinnin keinoin. (Blomqgwist, Dahl, Haeger 1993, 31.)

Yhtyemaailmassa varsinkin aloittelevalle yhtyeille on luonnollisesti erityisen tarkedad uusien
kuulijoiden méaaran laajentaminen. Levyttamattomalla yhtyeella keinot tahan on nakyvyyden
saaminen kaikin kaytettavissa olevin keinoin. Ahkera konsertointi on yksi tarkeimpia keinoja.
Samalla yhtye saa lisaa esiintymiskokemusta ja kunnioittaa myos jo olemassa olevia kuunteli-
joitaan tarjoamalla heille mahdollisuuden paasta ndkemaan yhtyeen esiintyméssa. Kun yhtye
allekirjoittaa sopimuksen, on mielestani térkeda levy-yhtiota valittaessa, ettéd silla on tar-
peeksi uskottavuutta, koska tédémé& uskottavuus leimautuu automaattisesti myds levy-yhtién
yhtyeisiin ja tuo paljon lisda nakyvyytta yhtyeelle ilman sen suurempia markkinointitoimenpi-
teitakaan. Paljon levy-yhtiosté kertoo heidan yhtyeensa. Jos pienella levy-yhti6élla on paljon
yhtyeitd joista kaikki ovat taysin tuntemattomia, kannattaa miettia tarkasti allekirjoittaako

sopimusta vai jatkaako sopimusneuvotteluja muiden yhtididen kanssa.

Yllapitédakseen vanhoja suhteita yhtyeen kuuntelijoihin kannattaa muistaa pitédd yhtyeen si-
vustot tuoreina eli paivittda vahintddn muutaman viikon valein jotain uutista ja yhtyeen kuu-
lumisia, jotta kuuntelijat saavat jotain uutta ja huomaavat myds ettd yhtye on aktiivinen.
Talla on suora yhteys myds sivuilla kavijoiden maaraan, silla monikaan ei jaksa seurata sivus-
toa, jonne paivitetddn uutisia vain muutaman kuukauden vélein. Myds kaikenlainen yhtyema-
teriaali kuten t-paidat on tarkea osa kannattajasuhteiden yllapitdmista ja samalla yhtye saa

lisda nakyvyytta katukuvaan.
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3  LANSEERAUSMARKKINOINTI

3.1 Lanseerauksen kasite

Lanseerauksella tarkoitetaan uuden tai uudistetun tuotteen markkinoille tuontia tai vaihtoeh-
toisesti yritykselle jo vanhan tuotteen uudelle markkina-alueelle vientia niin, etté lanseerauk-
sella tavoitellaan tietoisesti kaupallista voittoa. Lanseeraus on tuotekehitysta seuraava paa-
tos- ja toimintaprosessi, jossa ensin suunnitellaan esimerkiksi lanseerauksen ajankohta, mil-
laiset kohderyhmét tuotteelle valitaan, minkalaista markkinointistrategiaa kaytetaan seka
miten lanseeraus muutoin toteutetaan. On myos tarkeaa seurata lanseerauksen jélkeen tuot-
teen menestymistd. Seurannan tulosten avulla voidaan kyetd hieman modifioimaan markki-
nointistrategiaa ja kohderyhmid, joille markkinointi ensisijaisesti suunnataan. Nykyaan uusien
tuotteiden markkinoillepaasy ja niiden kaupallinen menestyminen on vaikeaa erittain kovan
kilpailun vaikutuksesta. Menestyva lanseeraus pohjautuukin pitkalti yrityksen kykyyn arvioida
ulkoiset ymparistd-, markkina- ja kilpailutekijat. Tallin yritys kykenee lanseeraamaan tuot-
teen markkina-alueelle, jossa se parhaiten erottuu edukseen kilpailijoista ja joiden tuotteisiin
nahden asiakkaat kokevat saavansa jotain lisdarvoa. Tuotekehitys ja markkinoille lanseeraus

on noussut erittain tarkeéksi yrityksen menestystekijaksi. (Rope 1999, 18.)

Yhtyeille lanseeraus merkitsee joko uuden levyn julkaisua tai vanhan levyn julkaisua maassa,
jossa yhtyeen levyd ei ole aiemmin julkaistu. Lanseerauksesta on kyse myos, kun aletaan vie-

da yhtyeen nimed ja musiikkia tietoisesti ja voimakkaasti jollekin uudelle markkina-alueelle.

Vaikka Kilpailu metallimusiikin maailmassa onkin erittéin kovaa, on otettava huomioon erés
seikka, mika erottaa yrityksen ja yhtyeen lanseerausprosessin toisistaan. Jos asiakas pitaa
kovasti yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista, on silloin erittdin todennakoista, etta
han ei kaytd muita yrityksia vastaavaan tarpeeseensa. Kuitenkaan se, ettd metalliyhtyeita
syntyy varsinkin Suomesta erittdin paljon, ei esta kuuntelijaa pitamasta vanhojen lempiyhty-
eidensa lisaksi myds uusista tulokkaista. Musiikki eroaa myos urheilusta tassa suhteessa, silla
esimerkiksi jaakiekkojoukkueen kannattaja on yleensd uskollinen omalle suosikilleen eika

talloin kannusta muita.

3.2 Lanseerauksen lahtdkohdat

Ensimmaisend lanseerausprosessille laaditaan aikataulu ja budjetti, joista syntyy perusta lan-
seerauksen suunnittelulle seka toteutukselle. Seuraavaksi luodaan lahtokohta-analyysi jossa
on tarkoitus kartoittaa kaikki tieto, mik& koskee yritysta itsedan, kilpailevia yrityksia, markki-
noita ja yritysymparistdd. Lanseerausprosessin myéhempien vaiheiden toteutus vaatii ndiden
seikkojen tutkimista. (Rope 1999, 35.)
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3.2.1 Lanseerauksen aikataulu ja budjetti

Lanseerausprosessin aikataulu muodostetaan sen mukaan, kuinka kauan eri lanseerausvaihei-
den oletetaan kestavan. Yritykset jotka tuottavat paljon uudistuvia tuotteita, kehittavat
yleensa ainakin jollain tasolla kiintean lanseerauskaavan joka ohjaa jokaista lanseerauspro-
sessia. Etuna tassa tavassa voidaan nahda se, etté kun toteutetaan lanseerausprosessi monesti
saman kaavan mukaan, kehittyy siihen rutiini joka puolestaan nopeuttaa koko prosessin lapi-

vientid ja usein myds parantaa huomattavasti prosessin tuloksellisuutta. (Rope 1999, 35.)

Paasaanttna voidaan pitad, ettd mitd nopeampi lanseerausprosessi on, sitd suuremmiksi kas-
vavat riskit siitd, etta jotkin lanseerauksen vaiheet jadvat toteutukseltaan erittain pinnallisik-
si tai ne jopa ohitetaan kokonaan. Kun lanseerausprosessi venyy erittéin pitkéksi, kasvaa vaa-
ra siita, ettd kilpailijat ovat jo perilla tuotteesta ja pyrkivat mahdollisesti lanseeraamaan
tuotteen markkinoille ennen muita. Nopean ja hitaan lanseerausprosessin lisdksi on otettava
huomioon se, ettd joidenkin tuotteiden kohdalla on olemassa selke&sti jokin tietty optimaali-
nen hetki tulla markkinoille. Tama liséa aikapaineen, jonka mukaan yrityksen tulisi aikatau-

luttaa lanseerausprosessinsa. (Rope 1999, 36.)

Alustavan budjettiarvion tarkoituksena on kartoittaa lanseerauksen eri vaiheiden kustannuk-
set. Budjettiin sisdllytetaan lanseerauksen suunnittelu- sekd toimintakustannukset niin kuin
myo6s kustannukset, jotka muodostuvat yrityksen henkildston osallistumisesta lanseeraukseen.
Laadittu budjetti on tarked perusta, kun ollaan arvioimassa tuotteen tuottavuutta. (Rope
1999, 36.)

3.2.2 Lanseerauksen lahtokohta-analyysi

Uuden tuotteen lanseeraus vaatii tarkkaa tietoa seka yrityksesta itsestdan ettd sen toimin-
taymparistosta, silla muuten tuotteen optimaalisin lanseeraustapa jaa selvittamatta ja lan-
seerauksen toteutus tapahtuu pelkkien arvailujen pohjalta. Lahtdkohta-analyysi on jaettu

neljaan eri osaan, jotka seuraavaksi esittelen tarkemmin. (Rope 1999, 38.)

Markkina-analyysilla pyritdan tutkimaan yrityksen lanseeraaman tuotteen potentiaalisimmat
markkinat ja tulevaisuuden nakymat. Markkina-analyysin suorittaminen sisaltda seuraavat
seikat: markkinoiden koko ja kyllaisyysaste, markkinoiden rakenne seké ostokayttaytyminen.
Kilpailija-analyysi pyrkii valottamaan sellaisia asioita kuin kilpailijat, niiden markkinaosuudet
ja kilpailuvoimat ja kilpailun luonne. Yrityksen olisi hyva kartoittaa sitéd ymparistda, jossa uusi
lanseeraus tapahtuu, vaikka ymparistdn ennustaminen on vaikeaa ja moniin seikkoihin ei ole
vaikutusmahdollisuuksia. Olennaisimmat asiat, jotka tulisi tutkia ymparisté-analyysissa, ovat

kansantalouden kehitys, teknologinen kehitys, lainsdddannén muutokset ja tapakulttuurin
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muutokset. Kun uusi tuote siséllytetaan yrityksen toimintaan, nékyy sen vaikutukset seka ly-
hyen etté pitkan tédhtaimen toimintapolitiikassa. Suurimmat vaikutukset uudella tuotteella on
taloudellisissa, tuotannollisissa seka henkildstoresurssivaateissa ja naiden kaikkien kohdenta-

misessa eri liiketoiminta alueille. (Rope 1999, 39.)

3.3 Toteutus

Itse lanseeraustyon voidaan nahda alkaneen sen jalkeen, kun kaikki sitd pohjustavat toimen-
piteet on suoritettu. Lanseeraus on pitkéalti viestintdd, joka saattaa tuotteen markkinoille.
(Rope 1999, 125.)

Esimerkiksi voidaan ottaa yhtyeen levy jota aletaan lanseerauksenvaiheistuksen ensimmaises-
sd vaiheessa aanittdd materiaalin ollessa valmiina. Toisena vaiheena voidaan pitéda hetkea,
kun levyd aletaan tehda. Ensin pitéisi valita studiot, joita kdytetdan aanitykseen, miksaukseen
ja masterointiin. Nykyaan monilla yhtyeilld on mahdollista tehda aanitykset myés omilla stu-
diolaitteistoilla kotona. Nama ovat keskeisia seikkoja levyn lopullisen danituotannon kannalta.
Monesti levylla on tuottaja, joka toimii ikd&n kuin &anitysjaljen laaduntarkastajana. Tuottaja
voi olla myds joku yhtyeen jasenistda, mutta on suositeltavaa olla vain yksi tuottaja, jottei
syntyisi liikaa kilpailevia ndkemyseroja. Tama on lanseerausvaiheistuksen kolmas vaihe. Nel-
jantenda vaiheena voidaan nahda hetki, kun levy on jo riittavasti viimeistelty miksauksessa.
Talldin tullaan pisteeseen, jossa levyn todetaan olevan valmis masterointiin. Siella levy saa
viimeisen silauksen ja on musiikin puolesta valmis. Levyn grafiikat on monesti jo suunniteltu
kauan aikaa ennen tata vaihetta, silla levyn kannen teeman mukaiset promootiojulisteet on

syyta levittda hyvissa ajoin varsinkin Internetissa yhtyeen kotisivuille.

Seuraavassa vaiheessa kun levyn ennakkopromootio on saatu paatokseen, on aika lopulta jul-
kaista kyseinen levy, jo ennakkoon ilmoitetun julkaisupdivamaaran mukaisesti. Talléin yhty-
eelle ja tuoreelle julkaisuille pitdisi saada mahdollisimman paljon mediandkyvyyttd, jotta
levy tulisi hyvin huomatuksi. Kaikenlaiset haastattelut ym. ovat tassa vaiheessa erittdin suo-
tavia. Taméa on lanseerausvaiheistuksen viides vaihe. Kuudennessa ja viimeisessd vaiheessa
Jatketaan periaatteessa samaa linjaa kuin levyn julkaisun aikaankin. Monesti varsinkin hieman
isommilla yhtyeilla tassa vaiheessa julkaisua seuraa piakkoin kiertue, jossa myydaan levyjen
liséksi kaikenlaista levyn teeman mukaista oheistuotetta, joista perinteiset t-paidat ovat
kaikkein yleisimpia. (Rope 1999, 126.)
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4  METALLIYHTYEEN MARKKINOINTI

4.1 Tietoisuuden luominen

Tietoisuuden luominen on luonnollisesti minkd tahansa yhtyeen yksi kaikkein térkeimmista
asioista. Jotta ihmiset jotka saattaisivat pitda yhtyeen musiikista, I6ytaisivat sen, tarvitsee
yhtye nakyvyytta. Ensin tulisi maaritella yhtyeen identiteetti eli se, millaisena yhtyetta ale-
taan markkinoida. Sen liséksi paatetaan, ketkd ovat ideaalisimmat kuuntelijat. Esimerkiksi
joidenkin samankaltaista musiikkia tekevien menestyneiden yhtyeiden jo olemassa olevat
kuulijakunnat kannattaa pyrkia tavoittamaan. Tulisi keksia keinot, joilla on mahdollista selke-
asti viestia yhtyeesté ndille ihanteellisimmille kuulijoille mahdollisimman tehokkaasti. (Baker
2007, 16.)

Taman jalkeen on aika ryhtya toimiin ja alkaa viestittda yhtyeen nimed ja niité4 erinomaisia
puolia siita, joista haluat kohdemarkkinoille kertoa. Joitain keinoja nakyvyyden ja tietoisuu-
den levittdmiseksi ovat konserttien soittaminen niin usein ja niin laajalti kuin mahdollista,
mahdollisimman nakyvien ja upeiden yhtyejulisteiden painattaminen ja levittdminen laajasti,
kotisivujen luominen ja niiden jatkuva paivittaminen. Sivuille tulisi saada jotain uutta vahin-
taan muutaman kerran kuukaudessa, myos MySpace-profiilin luominen ja MySpacen tarjoami-
en laajojen mahdollisuuksien hyddyntédminen niin tehokkaasti kuin mahdollista on tarkeda
kuten myos videomateriaalin julkaiseminen YouTubessa yhtyeestd ja oman YouTube-kanavan
luominen yhtyeelle. lhanteellisimmat ihmiset, jotka saattaisivat pitdd yhtyeen musiikista,
tulisi pyrkia loytaméaan niin netissd kuin muuallakin. Kaikenlaista nakyvyytta eri medioissa
tulisi tavoitella mahdollisimman laajalti. Yhtyeen kotisivuille tulisi perustaa nettikauppa,
josta on mahdollisimman yksinkertaista ostaa levyja ja muita oheistuotteita. Radiosoittoa,
niin nettiradioissa kuin FM radioissakin tulisi tavoitella. Tulisi miettia sanoja, joita potentiaa-
liset kuuntelijat voisivat kayttaa hakusanoina etsiessaan uutta musiikkia, joka on samantyylis-
ta kuin oma yhtye. Naité sanoja tulee hyddyntaa niin, ettéd yhtye tulee Idydetyksi, esimerkiksi
YouTube videon tagit. (Baker 2007, 16.)

Edelld mainituista nakyvyydenluomiskeinoista otan erikseen kasittelyyn MySpacen, koska se on
erittdin monipuolinen, helppo ja tarked promootiokanava mille tahansa yhtyeelle, niin aloit-
tavalle kuin suurellekin, mutta erityisesti tuntemattomille yhtyeille se on loistava kanava
saada nimeadn ja musiikkiaan ihmisten tietoisuuteen. Tuon esille joitain sen ominaisuuksia
seka tapoja, joilla 16ytéa oikeat ihmiset, ja keinoja, joilla heité kannattaa tavoitella tutustu-

maan yhtyeen sivustoon ja kuuntelemaan sen musiikkia.

MySpace-profiilit sisdltavat aina soittimen johon voi ladata yhdestd kymmeneen kappaletta

mp3-versioina. Oletukseksi tuohon soittimeen voi laittaa, ettd jokin kappale lahtee soimaan
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heti kun joku astuu sivulle. MySpace tarjoaa myds melko vapaat mahdollisuudet muokata
omaa sivuaan ja se on tehty melko yksinkertaiseksi, vaikka html-koodiston tunteminenkaan ei
sivuja muokatessa pahitteeksi ole. Sivulle voi lisatéd miltei mita vaan, edustavista YouTube-
videoista yhtyeen omaan yhtyemateriaalikauppaan johtaviin bannereihin. Sivuilla on aina
alalaidassa kommenttikenttd, jossa nakyvat muiden MySpace-kayttajien jattamat kommentit.
Sen liséksi useimmiten heti soittimen alapuolella on blogikenttd, jossa nakyy yhtyeen viimei-
simmat blogikirjoitukset, eli jonkinlaiset uutiset, joita yhtye haluaa muiden nékevan. Blogikir-
joitukset voi julkaista niin, ettd myos sellaiset keilla ei ole MySpace-profiilia nédkevat nuo
uutiset. (Baker 2006, 17.)

“ myspace_ Find a favorite artist, song or album Music¥

Home  Mail (1) Profile ¥ Friends ¥ Music

q music top artists  shows  forums

Pop Out Flayer

rt {pre-master)
tacarding debut album

, Warrior's Heart (pre-master)
by THAUROROD - Recording debut album

Flaystoday: 5
Total plays: 62178

Mail ' Forward
Friend Favorite

m v Trer” . Bloch [view more]
t‘l!‘l.‘ll.l.{.1 Rare St rod... [view more]

www. I m - my- profile.com

Kuva 2 Oman yhtyeeni MySpace-sivustoa. (www.myspace.com/thaurorodtheband)

Kuvassa 2 oikeassa ylakulmassa nakyy musiikkisoitin, jonka alapuolella on nakyvissa osa blogi-
kentésta. Vasemmassa ylakulmassa on profiilin nimi sek& profiilikuva. Yhtyeprofiileissa nakyy

myds kavijamaarat koko profiilin olemassaolon ajalta.

MySpacessa on talla hetkella noin 125 miljoonaa kayttajaa, joten lisda kavereita taysin sattu-
manvaraisesti, on siitd koituva hyoty varsin pieni. Sivustolta I6ytyy jonkinlaisia hakukoneita,
jotka auttavat Ioytamaan kayttajia esimerkiksi tietystd maasta, ja kayttéden sen maan posti-
numeroa, on mahdollista tarkentaa yha suppeammalle alueelle. Mielestani kuitenkin ehdot-
tomasti paras keino 16ytaa juuri oikeat kohderyhmaét ja muut MySpacen kayttajat, kuten net-

tiradiot, levy-yhtiot, nettisivustot, konserttipaikat ja festivaalit ja vaikkapa ohjelmatoimistot



19

on valita ensin yhtye, jonka kuuntelijat mita todennakdisimmin pitéisivat myos oman yhtyeesi
musiikista. Taman jalkeen kannattaa avata heidan ystavalistansa ja valita heidan joukostaan
ihmisid, joille haluaa lahettéda ystavakutsun vaikkapa saateviestin kera jossa kerrotaan lyhyes-
ti yhtyeesta ja toivotaan heidan pitdvan musiikistaan. Yhden vuorokauden aikana on mahdol-
lista lahettda enintédan 500 ystavakutsua ja tuon kaavamaisen ystavienlisédmisen tekeminen
tauotta vie aikaa noin kaksi tuntia. Joka tapauksessa, kun olet kohdistanut ystavakutsusi oi-
kein, arvioisin kokemusteni perusteella etta noista 500 kutsutusta noin 400 hyvaksyy ystava-
pyynnén ja noin 200 kayttajaa todella tutustuu sivustoon ja sen musiikkiin. Naista 200 kaytta-
jasté ehka noin 40 - 50 saattaa jattaa sivullesi kommentin. Muutama heista ehka jattaa henki-
I6kohtaisen viestin sinulle ja kyselee tarkemmin yhtyeestd. Usein esimerkiksi moni nettiradio
kysyy, voisivatko he saada kappaleita soitettavaksi. Niille jotka kaikkein positiivisimmin kom-
mentoi kappalemateriaaliasi, on hyva kirjoittaa takaisin kommentti, jossa kiittda heita yhty-
een tukemisesta. Samalla voi liittdd heidén kommenttikenttéddnsa esimerkiksi bannerin tai
muun mainoksen, josta kay ilmi esimerkiksi tuleva julkaisu. Talléin myos kaikki heidan sivuil-
laan kéavijat saattavat huomata tuon kommentin ja tarkistaa itsekin yhtyeen sivut. (Baker
2006, 26.)

= _Skogs troll_ Oct 17, 2009 1:42 AM

Thanks for the add! Killer voice and good music cant get any better =)

Comment Back - Send Message - Block User - Delete My Comment - Mark as Spam
Oct 17, 2009 1:22 AM

Didn't expected such great raw energy at all -- a killer song with great melody!!
Honoured to be your new real friend!!

Stay in touch!!

Herman

showbhiz@hiz. by

Herman Babkin
Comment Back - Send Message - Block User - Delete My Comment - Mark as Spam

] Hatebrain Oct 17, 2009 1:03 AM

Comment Back - Send Message - Block User - Delete My Comment - Mark as Spam
Oct 17, 2009 1:00 AM

T thanks for the request! regards! edd

| Eduardo Garcia

Comment Back - Send Massage - Block User - Delate My Comment = Mark as Spam

Kuva 3 Yhtyeeni MySpace-sivuston kommenttikenttda. Kuvassa nakyy MySpace-ystaviemme

jattamia kommentteja. (www.myspace.com/thaurorodtheband)
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4.2 Tietoisuuden luominen

Yhteyksien luominen on hieman limittéin tietoisuuden luomisen kanssa, silla vaistamatta ni-
meda levitettdessa muodostuu jo joitain kontakteja eri tahoihin ja kuulijoihin, kun taas kon-
takteja hakiessa tiettyihin musiikinalan toimijoihin, syntyy vaistamattakin yhtyeesta lisaa
tietoisuutta, erityisesti jos ndma kontaktihenkildt puhuvat ja viestivat yhtyeestd kolmansille

tahoille.

Yhteyksien solmimiseen muutamia keinoja ovat: Kannattajille juttelu konserttien yhteydessa
ja heihin ystavystyminen, yhteyksissa oleminen oman genren arvostelijoihin, nettisivustojen
yllapitdjiin, nettiradioiden vékeen ja niin edelleen. Heihin kannattaa yllapitaa suhteita. Kaik-
kiin yhtyeen kuuntelijoilta sekd musiikkialan toimijoilta tulleisiin sdhkdposteihin tulee vastata
viipymatta. Kaikille jotka jattavat kommentteja yhtyeen sivuille, on hyva vastata takaisin
MySpace-sivuilla ja YouTubessa. Kuuntelijoita tulee kiittda usein ja kohdella heita kaikin puo-
lin hyvin. Karkeasti sanottuna yhtyeen luotsaajan tehtéva ei ole pelkastaan tehda ihmiset
tietoiseksi yhtyeestd, vaan huomata ihmiset, jotka ovat yhteyksissa yhtyeeseen eniten tai
jotka voi mahdollisesti auttaa yhtyetta eniten. Heidan kanssa kannattaa sementoida vahva
side. (Baker 2007, 17.)

4.3 Yhtyeen jatkuva kehittdminen

On monia seikkoja yhtyeen markkinoinnissa, joiden tulee olla kunnossa, ettei mik&an pienin-
kadan osatekija viittaisi epdammattimaisuuteen. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi: levyn tai
muiden julkaisujen &anenlaatu ja tuotanto, julkaisun kansitaide, yhtyeen promootiokuvat,
yhtyen PA-laitteisto, yhtyeen jasenten henkilékohtaiset soittimet, vahvistimet ja muut oheis-
laitteet, kaikki yhtyeen nettisivustot, yhtyeen oheismyyntituotteet, yhtyeen jasenten ulkoi-
nen olemus. Naista seikoista muodostuu se, miltd yhtye nayttéd ja kuulostaa ulospdin, niin
netissd kuin konserteissakin. Naiden asioiden kohdilleen saaminen on kaiken markkinointitoi-
minnan pohja. Esimerkkind otettakoon vaikka promootiokuvat. Oman Thaurorod -yhtyeeni
kanssa pari kuvaussessiota sitten kaytimme yhtd maamme arvostetuimmista kuvaajista. Hanen
palvelunsa olisivat olleet erittéin kalliita, mutta suhteilla saimme hénet ottamaan kuvat il-

maiseksi, josta lopputuloksena seuraavalla sivulla olevat promootiokuvat.



Kuva 5 Promootiokuva 2 (www.thaurorod.com)
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4.4  Levyjen ja oheistuotteiden myynti

Erittédin monille artisteille ja yhtyeille tuntuu olevan ylitsepdasematon kynnys pyytaa kannat-
tajiaan ostamaan heidan levyjaan ja muita tuotteitaan, koska eivat ehka halua kaupustella
itseddn. Suurin syy tahan on kuitenkin heidan epavarmuutensa omasta musiikistaan. He kuvit-
televat alitajuisesti, ettei heidan musiikkinsa ole maksamisen arvoista, vaikkei olisi kyse isos-
takaan summasta. Tasta on kuitenkin paastava yli, silla useimmat musiikin kuuntelijat koke-
vat, ettd musiikki vain rikastaa heidan elamaansa ja néin ollen ovat mielellaédn valmiita mak-
samaan pienen summan yhtyeen levysta. Kun tuotteesi myy hieman paremmin, jaa yhtyeelle
enemman rahaa esimerkiksi konserteista ja sen lisaksi jokainen myyty t-paita auttaa yhtyetta

taas hieman eteenpéin nékyvyydessa. (Baker 2007, 18.)

Myyntia parantaa, houkuttelevan kojun perustaminen konsertteihin, josta voi ostaa levyja, t-
paitoja ja mahdollisimman monenlaista muuta oheistuotetta. Mielelladn myos tuotteita, joi-
den yksikkohinta ei ole kuin kahdesta neljaén euroa. Medialta saamia arvosteluja kannattaa
kayttaa levyjen uskottavuuden parantamiseksi julkaisemalla niité sivuilla ja osana levyn kuva-
usta. Enemman voi pyrkid myymaan myds tarjoamalla vaikkapa levyéa ja t-paitaa pakettihin-
taan. Tarjouksia kannattaa tehda niin, ettd ne ovat voimassa vain tiettyyn myyntimaaraan
asti. (Baker 2007, 18.)

5  TIE MENESTYKSEEN

Tie menestykseen koostuu kuudesta kohdasta.

1. Paattavaisyys ja omistautuminen

Jokainen yhtye tai artisti kohtaa varsinkin uransa alkuvaiheessa ihmisia, jotka eivat ymmarra
tai edes halua ymmartda heidan musiikkiaan. Sen lisdksi on monia muita vastoinkdymisia,
joista selviytyminen kuitenkin opettaa paljon. Paattavaisyys ja omistautuminen ovat kuin
eteenpdin vieva voima, jota on mahdotonta suistaa kurssiltaan, vaikka kolhuja tuleekin. Tal-
laista paattavaisyytta jokainen artisti, joka pyrkii kasvamaan ja menestyméaan tarvitsee. To-
dellinen paattavaisyys ja omistautuminen merkitsevat sitd, etta kayttaa paljon aikaa ja ener-

giaa unelmiensa tavoitteluun. (Belleville 2000, 7.)

2. Uskominen itseensa ja yhtyeeseensa

Kun kirjoittaa uutta materiaalia, aanittda uutta levyd, valmistuu seuraavaan konserttiin, on
uskottava, ettd siitd tulee tédhanastisista paras ja pyrittdva myds siihen. Luonnollisesti musii-
killinen kehitys, edistys ja ylpeys tulee kokemuksen myota ja lavakarisma ja muu sellainen

tarttuvat matkaan vasta, kun yhtyeella on takanaan vahintéan 100 konserttia. Silti jokainen
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konsertti antaa itseluottamusta hieman lisda ja jokainen levynaanitysprosessi opettaa. Mita
enemman itseensa uskoo muusikkona, sen enemman kannattajatkin uskovat artistin tai yhty-
een musiikkiin. (Belleville 2000, 8.)

3. Huolimatta peloistasi, ryhdy toimeen

Itsendisend muusikkona, joka hoitaa yhtyeen asioita, joutuu tekemaan monenlaista. Osa nais-
ta asioista voi tuntua hyvinkin luonnolliselta ja helpolta, mutta vastaan saattaa tulla myos
asioita, jotka ahdistavat ja tuntuvat vaikeilta. Esimerkiksi suorat puhelinhaastattelut englan-
niksi tai muu vastaava saattaa tuntua aluksi hieman pelottavalta. Joka tapauksessa ainut kei-
no siihen pisteeseen, jossa kykenet hoitamaan kaikki haastattelut ja keskustelut kuin ammat-
tilainen, on kohdata nuo tilanteet, vaikkakin ensimmaiset yritykset olisivat kangertelua. Ih-
misten kanssa toimeen tuleminen on opittu taito ja mitd enemman sité tekee, sen paremmak-
si siind tulee. (Belleville 2000, 11.)

4. Kannattajien arvostaminen

Yhtyeen musiikkia kuuntelevat ihmiset ovat suurimpia tukijoita monella tapaa. Kannattajat
pitéavat yhtyeen pystyssa, he tulevat katsomaan yhtyeen konsertteja kerta kerran jalkeen, he
maksavat saadakseen albumin ja soittavat sita ystavilleen ja kertovat sanaa yhtyeesta eteen-
pain. He tuovat ystévia katsomaan konsertteja ja mahdollistavat yha isommilla esiintymispai-
huonoina péivind ja auttaa jaksamaan yhd& enemman musiikin kanssa. He puristavat katta
konserteissa ja tulevat kertomaan sen, kuinka paljon juuri tdmén yhtyeen musiikki heille
merkitsee. On ensisijaisen tarkedd arvostaa niité ihmisia, jotka tukevat yhtyeen musiikkia.
Konserttien jalkeen kannattaa mennd myyntikojun luokse, jossa oheistuotteita myydaan ja

jutella ihmisten kanssa. (Belleville 2000, 12.)

5. Yhtyeen tukijoukko

Riippumatta siitd missé vaiheessa uraansa on, se ettd on loistava joukkue taustalla antamassa
tukea erindisissa asioissa, on valtava voima. Kun yhtyeen tukijoukkoa aletaan rakentaa, kan-
nattaa ensin miettia laheisia ystavia ja kaikkein suurimpia kannattajia. Kannattajilta voi ky-
sya, voisivatko he tehda vapaaehtoisesti hieman ty6té yhtyeen hyvaksi niin kauan kuin yhtye
kasvaa sellaiseksi, ettd on mahdollista maksaa avusta. Miten tahansa tukijoukon rakentaakin,
on pidettava huoli siita, etta valitsee ymparilleen ihmiset, joihin voi luottaa taysin. (Belleville
2000, 12.)
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6. Kova tyo

Tyén maara jonka on valmis tekemaan, on yksi térkeimpié seikkoja yhtyeen mahdolliseen
menestymiseen. Mitd enemman saa menestysté ja mitd tunnetummaksi kasvaa, sitd enemman
taytyy tehda toita, jotta yhtye kasvaisi yha. Jos kaikki kdy hyvin, tdma johtaa siihen, etta
lopulta on niin menestynyt ja tyollistetty, ettd suurimman osan juoksevista asioista ja muista
toista hoitaa joku muu. Itselle jaa talldin keskittyminen esimerkiksi savellysty6hon ja soitta-
miseen. (Belleville 2000, 13.)

6  HARRASTELIJAT JA MENESTYJAT

6.1 Lahtokohta

Vertailen eri metalliyhtyeitd silld periaatteella, etta valitsen viisi yhtyetta, jotka ovat pitkaan
tavoitelleet menestysta, mutta eivat kuitenkaan ole sen suuremmin paassyt suureen tietoi-
suuteen. Sitten valitsen viisi yhtyettd, jotka ovat saaneet jonkin verran menestysta, mutta
sen suurempaa lapimurtoa ei ole tapahtunut. Genrensa suurimmat kuuntelijat toki tietavat
nama yhtyeet, mutta heidan kuuntelijakuntansa on silti vield melko rajoittunut. Taman jal-
keen otan viisi yhtyetta jotka ovat jo saavuttaneet suurta tai kohtalaista menestysta ympari
maailman, heilla on ollut isoja ja pitkia kiertueita ja heidat tunnetaan hyvin kaikkien metalli-
genren kuuntelijoiden kesken. Olen rajannut valitsemani yhtyeet siten, ettd mukana ei ole
yhté&an todella suurenluokan yhtyetta, kuten ei mydskaan aivan tuntemattomimpia demoyhty-
eitd. Kaikki tutkimukseen otetut yhtyeet ovat siis jollain tapaa ammattimaisia ja kovasti
eteenpain pyrkivid, mutta ei sellaisia jotka myyvat yksindan loppuun areenoja ja stadioneja.
Uskon ndin saavani tiukemman kuvan juuri niistd menestysta tavoittelevista ja kasvamassa

olevista metalliyhtyeista.

Ideana tassa yhtyeanalyysissa on se, etta valitsen ensin yhtyeet tietden jo heidan asemansa
genressaan hyvin. Tarkoituksena onkin selvittda ne syyt, mitké yhdistavat menestyvia yhtyeita
ja ne syyt jotka yhdistavat heikommin menestyvia yhtyeita. Talla tavoin pyrin kartoittamaan
joitain keskeisimpié seikkoja, joita yhtye tarvitsee menestyékseen hieman suuremmin ja pyrin
myos kartoittamaan niita seikkoja, joista yhtyeen pitéisi luopua ennen kuin tie menestykseen

voisi avautua.

Késittelen tydssani kaikkia yhtyeitd nimettémasti, C1-C5 edustaa heikosti menestyvia yhtyei-
ta, B1-B5 edustaa keskinkertaisesti menestyvid yhtyeita ja A1-A5 edustaa hyvin menestyvia
yhtyeita. Kaikki tahan tutkimukseen valitsemani yhtyeet ovat melodista metallia soittavia

yhtyeitd ja edustavat suunnilleen samantyyppista genrea.
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6.2  Tulosmittarit

Tulosmittareina tassa tutkimuksessa kaytan yhtyeiden MySpace-sivustojen kavija- ja ystava-
maaraa seka yhtyeiden yleista tunnettavuutta. Nama seikat maarittelevat lahinna sen, mita

yhtyeet ovat olleet ja ovat talla hetkella.

Kun selvitan syita naiden seikkojen taustalla, tulee minun tutustua syvallisemmin kunkin yh-
tyeen nakyvyyteen eri medioissa, tarkastella heidan konsertointiaktiivisuuttaan, tutustua
tarkemmin heidan tuotantoonsa seka kayttaa hyvaksi tietojani etenkin tutkimukseen valitse-
mistani suomalaisyhtyeistd, joiden kanssa olen ollut tekemisissd ja joiden yhtyetoimintaa

hieman paremmin tunnen.

Paras seikka jolla mielestani saan madriteltya syyt, miksi yhtye on tai ei ole menestynyt on
se, onko yhtyeen sisalla aktiivisesti promootiosta huolehtivaa henkil6d, joka kovalla tydllaan
ja ideoillaan tyontad yhtyetta jatkuvasti eteenpdin. Tama on seikka, jota myds isot levy-
yhtidt vaativat. Monesti kun levy-yhtitt solmivat sopimuksen uuden yhtyeen kanssa, he aluksi
hieman tunnustelevat, lahteekd tama yhtye kasvuun ilman sen suurempia panostuksia levy-
yhtién suunnalta. Tama on osa levy-yhtididen riskinhallintaa. He haluavat tietda, etta heidan
sijoittamilleen rahoilleen saadaan vastinetta ja ettd yhtye ei vain siipeile” mukana isossa-
kaan levy-yhtiossd, vaan tekee entistd kovemmin tydta levytyssopimuksen solmimisen jal-

keen.

6.3  Tulokset

Tarkastelen kunkin kategorian perusfaktoja aloittaen MySpace-kavija- ja ystavamaarista (tau-
lukko 6). Pohjaksi annan oman yhtyeeni Thaurorodin luvut, jonka kdvijamaara on 88 915 ja
ystdvamaara on 20 105. Taman ldhtdkohtaisesti heikoimman C kategorian kévijamaarat ovat
29 048 - 123 937 ja MySpace-ystavien maarat ovat 1856 - 5731. Keskinkertaisista yhtyeista
koostuvan B kategorian MySpace-sivustojen kavijamaarat ovat 65 103 - 267 595 ja ystavamaa-
rat 3323 - 18220. Menestyvista ja/tai hyvin nosteessa olevista A-kategorian yhtyeiden kéavija-
maarat ovat 880 844 - 1 725 185 ja ystavamaarat: 29 226 - 68 981. Hajonta on siis hyvin selke&
eri kategorioiden valilla. Eras mielenkiintoinen havainto, jonka tein A-kategorian eraasta yh-
tyeesta on se, ettd ystavamaaraltaén kategorian pienin on selkeasti suurin kavijamaariltaan.
Tama tarkoittanee yhtyeen olevan suuressa nousussa ja vahvasti genrensa kuuntelijoiden néa-
kopiirissd. Kyseinen yhtye on myds tdman ryhman yhtyeistda kaikkein pienimmastéd levy-

yhtitsta.
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Yhtye Levy-yhtio MySpace kavija- MySpace ystava-
maara maara
Al Century Media 1031 240 40 384
A2 KMI Entertainment - 68 981
A3 Napalm Records 1725185 29 226
Ad Century Media 1195 342 29 937
A5 Nuclear Blast 880 844 32 401
Bl Spinefarm Records 65 103 3323
B2 Nuclear Blast 219 239 9347
B3 Napalm Records 267 595 18 220
B4 Century Media 250522 8598
B5 AFM Records 222003 6115
C1 Unsigned 63 979 5731
Cc2 Low Frequency Re- 29 048 1856
cords
C3 Escape Music 78 979 3260
C4 Sony Music - 3066
C5 Century Media 123 937 4230

Taulukko 1 - Tutkimuksessa kaytettyjen yhtyeiden levy-yhtiot sekd heidan MySpace sivujen

kavija- seka ystavamaarat. Luvut on otettu 1.12.20009.

Olin siis hakemassa syité siihen, miksi olin ndma yhtyeet asettanut juuri naihin tiettyihin ka-
tegorioihin. Aloitin silla, kuinka paljon kunkin kategorian yhtyeelle tulee osumia Googlessa,
kuinka paljon isoimmat metallimusiikin nettisivustot sisaltavat kirjoituksia kustakin yhtyeesta,

tarkastelin kunkin yhtyeen kotisivuja ja MySpace-sivustoja seka tutkin alan lehtia.

Havaitsin muutamia eroja sivustojen toimivuudessa ja ammattimaisuudessa eri kategorioiden
yhtyeiden valilla, mutta paasaantoisesti kaikkien yhtyeiden sivut olivat todella hyvannakoiset
ja toimivat. Syyna varmasti téhan on se, ettad nykyaan moni pystyy luomaan hienoja sivuja ja

asia hoituu helposti ja halvalla. Yksi yllattavimpia havaintoja oli se, ettd sama A-kategorian
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yhtye, jonka MySpace-kavijamaarat olivat olleet huimat ystavamaaradn suhteutettuna, oli
naiden kaikkien kategorioiden yhtyeista ainut, jolta puuttui taysin kotisivut. Muistan aiemmin
nahneeni yhtyeellad olleen my6s varsinaiset kotisivunsa, joten luultavasti ne julkaistaan taas
jossain vaiheessa pian. Silti on melko mielenkiintoista, ettd tuon kokoluokan yhtyeen kotisivut

ovat kokonaan poissa edes hetken.

Yhteenvetona sanottakoon, ettd A-kategorian yhtyeilla oli selkedsti enemman nakyvyytté eri
medioissa, kun taas C-kategorian yhtyeet olivat paasaantoisesti varsin heikosti nakyvissa esi-
merkiksi mitattaessa arvostelujen, konsertti-arvostelujen, haastattelujen ynna muiden kirjoi-
tusten maaralla eri metallisivustoilla ja fyysisissa lehdissa. Toki osa nakyvyydesta johtui yhty-
een levy-yhtidn toimista, varsinkin kun kyseessa oli iso levy-yhtio, eikd pelkastaan yhtyeen
omatoimisesta promootiosta. Valitsin kuitenkin yhden isoimman metallimusiikkiin keskitty-
neen levy-yhtién, jonka yhtyeita asetin ainakin yhden kaikkiin kolmeen kategoriaan. Tama

sulki siis pois levy-yhtion vaikutuksen, silla sen pitéisi olla tassa tapauksessa sama kaikille.

Toki levy-yhti6 voi panostaa enemman toisiin yhtyeisiinsa, mutta talldin syyt siihen ovat pyrit-
tava loytamaan. Naita syita voivat olla juuri yhtyeen omatoimisen promootion puuttuminen
tai sen vahaisyys, sekd metallin jokin tietty alagenre, joka kullakin hetkelld sattuu olemaan
suosittua maailmalla. Tallainen genre melodisen metallin kirjosta on talla hetkella ja on jo
perin pitkaan ollut jonkinlainen folk/battle-henkinen ja hieman eeppisempi metallimusiikki,
jota on aivan perinteisimpaan heavy metallimusiikkiin ndéhden differoitu. Monesti differointiin
on kaytetty jotain kansansoitinta tuomaan lisavéria yhtyeen aédnimaailmaan ja myds yhtyeen
grafiikat levynkansissa, t-paidoissa ja muualla saattavat monesti olla esimerkiksi keskiaikai-
suuteen viittaavia. Tama tuo yhtyeen imagoon tietynlaista mystiikkaa, joka kiehtoo monia

metallimusiikin kuuntelijoita etenkin nykyaan.

Naiden saman suuren levy-yhtitn alla olevien yhtyeiden kesken oli silti edelleen selvid eroja
mediandkyvyydessa. MyOs esiintymiskalentereihin vilkaisu antoi selkedn kuvan siitd etta A-
kategorian yhtye tekee toitd menestyksensa eteen niin konserttien kuin muinkin promootion
keinoin. Tutustuin myds naiden yhtyeiden julkaisuhistoriaan ja huomasin, etta kaikilta yhty-
eiltd oli tullut heiddn ensimmainen julkaisunsa vuonna 2002, mutta A-kategorian yhtyeen
julkaisuvauhti ei ollut hidastunut muiden yhtyeiden tavoin, vaan pdainvastoin heilta oli tullut

myos livetaltiointia seka cd- ettd dvd-formaateissa.

Kun katsoi yhtyeiden konsertointiaktiivisuuttaan suhteessa heidan julkaisuihinsa, loytyi A-
kategoriasta yhtyeitd, jotka saattoivat levynsa jalkeen konsertoida erittéin tiheasti seuraavat
pari vuotta ja olivat heti uuden levyn teossa. C-kategoriasta 16ytyy kylla myds kovasti konser-
toivia yhtyeitd, mutta yli puolet ndista yhtyeista on pitanyt erittéinkin pitkia konsertti- ja

julkaisutaukoja. Nama tyhjat ajat saattavat toisilla menna siihenkin, etté osa yhtyeen soitta-
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jista on Kiireisia muiden yhtyeidensd kanssa. Tama on kuitenkin vaistaméatta negatiivinen
seikka oman yhtyeen kehitystéd ja etenemista silmallapitden. Uran alkuvaiheessa julkaisu- ja
konsertointiaktiivisuutta luonnollisesti verottaa myds yhtyeen jasenten paivatyot, jotka ovat
pakollisia toimeentulon vuoksi, mutta riistavat aikaa savellys- ja promootiotydlta seka tiheal-

ta konsertoinnilta.

Valitsin jokaiseen kategoriaan ainakin yhden sellaisen yhtyeen, jonka taustaa ja/tai henkildita
tunnen henkilékohtaisesti, enemman tai vahemman. Kyseisen A-kategorian yhtyeen johtaja on
yrittajahenkinen, ja hén selkeésti hakee yhtyeelleen menestysta jatkuvalla uurastuksella. Han
on lahes ainut yhtyeensa saveltdja ja sanoittaja ja erittéin motivoitunut viemaan yhtyeensa

niin pitkalle kuin mahdollista.

B-kategorian yhtyeen jasenet ovat useimmat erittdin taitavia muusikoita, mutta heille erittéin
tarkea seikka vaikuttaisi olevan eteneminen heidan paivatdissaan ja opinnoissaan. He ovat
kylla niittdneet menestysta paljolti yhtyeensa kanssa ja kiertaneet Eurooppaa isompien nimi-
en kanssa, mutta silti heidan aktiivisuutensa on verrattain pienta ja konsertointi niin koti-
maassa kuin ulkomaillakin vain satunnaista. Talla hetkelld he ovat &anittamassé seuraavaa

levyaan, joten toivottavasti sen myota seuraisi jotain hieman isompaa heille.

Valitsemani C-kategorian yhtyeen muusikot eivat ole erityisen taidokkaita soittajia, mutta
heidan savellyksensa ovat taynna hittimelodioita ja energiaa ja tdma asia on ollut aina huo-
mattavan paljon teknista soittotaitoa tarkeampaa menestyksen kannalta. Silti tdma yhtye on
edelleen useidenkin levyjensa jalkeen ja isosta levy-yhtiéstdan huolimatta edelleen varsin
tuntematon nimi. He ovat kiertaneet jonkin verran Eurooppaa muiden yhtyeiden kanssa, mut-
ta silti kovin vahan yhtyeen pitkdhkdon historiaan nahden. Heidan konsertit Suomessakin ovat
monesti erittéin pienissa ravintoloissa soittelua, joka viittaa siihen ettei yhtye kotimaassaan-
kaan saa yleisda kovin paljoa. Yhtena syyna heidén paikoillaan pysymiseensa nden heidén
tyylisuuntansa, joka on verraten tavallinen ja jossa ei oikein ole mitddn uutta enda téna pai-
vana. Savellykset ovat hienoja, mutta jokin puuttuu. My®s heidan promootioty®nsa on erittain
puutteellista. Kun on takanaan iso levy-yhtid, olisi omatoiminen promootio vieldpa paljon
helpompaa ja tehokkaampaa, silla talléin yhtyeen uskottavuus on paljon suurempi kuin vaik-
kapa kokonaan levytyssopimusta vailla olevalla yhtyeella. Jokainen omatoiminen yhtyeen
markkinointitoimi toisi myds levy-yhtidlle lisda uskoa yhtyeen tekemiseen ja nain ollen yhtye
saisi herkemmin apuja levy-yhtion suunnalta ja helpottaisi luonnollisestikin paljon yhtyeen

kapuamista menestykseen.
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6.4  Nykyinen tilanne metallimarkkinoilla

Kyselin hieman erdan ison saksalaisen, metalli- ja rockmusiikkiin keskittyneen levy-yhtitn
edustajan mietteitd muun muassa markkinatilanteesta talla hetkella: ”Kuten on selvaa, tana
paivana levyt myyvat vuosi vuoden jalkeen yha vdhemman ja véhemman. Padsyyna tahan on
luonnollisesti se, ettd musiikkia on erittdin helppo kuunnella ja ladata ilmaiseksi Internetin
kautta. Toki tama osittain myos edistédd ja nopeuttaa yhtyeiden musiikin leviamistd, mutta
vaistamatta aiheuttaa myods levymyyntien laskua.” (Anonyymi levy-yhtion edustaja
20.10.2009.)

Suuntana tulevaisuuden musiikkiliiketoiminnassa levy-yhtion edustaja pitéa sitd ettad raha,
joka pitaa yhtyeet ja levy-yhtiét toiminnassa, pyritdan jatkossa tekemaan enemmén ja
enemman muilla keinoin kuin levyjen myynnin avulla. Kaytannossa tama tarkoittaa lahinna
oheismateriaalin myynnin tukemista ja konserttilippujen hintojen nousua. Levy-yhtiot eivat
mydskaan halua enda panostaa niin paljoa yhtyeiden levyjen tuotantoon, silla tana paivana
yhtyeiden tulisi pyrkia siihen, ettd ne pystyvat tuottamaan hyvaa aanityslaatua kotistudiois-
saan. Nain ollen kuluja ei koituisi kalliiden &anitysstudioiden kaytosté ja taman johdosta levy-
jen hinnat voisivat mahdollisesti laskea hieman tai vaihtoehtoisesti niisté jaava kate olisi hie-
man paksumpi. Talléin myos levyn ja yhtyeen markkinoimiseen jaisi aiempaa enemman varo-

ja. (Anonyymi levy-yhtion edustaja 20.10.2009.)

Toinen olennainen seikka, jonka levy-yhtion edustaja otti esiin, oli se etta téna paivana elet-
taessa vaikeita aikoja musiikkiliiketoiminnassa, on erittéin vaikeaa saada heti ensimmaiselle
julkaisulleen suurta levy-yhtiota taakseen. Nain ollen monet yhtyeet paatyvatkin julkaise-
maan ensimmaisen tai ensimmaiset levynsa jonkin pienen tai keskisuuren levy-yhtién kautta.
Kun sopimus paattyy ja yhtyeen on mahdollista neuvotella uudesta sopimuksesta kaikkien
halukkaiden levy-yhtitiden kanssa, on silla talldin huomattavasti paremmat mahdollisuudet
paasta isompaan levy-yhtioon, mikali yhtye on pystynyt nousemaan hyvin esiin jo pienemmas-
sa levy-yhtidssa. Talldin yhtyeilld on usein jo ammattimainen pohja ja taustatiimi valmiina ja
yhtye on valmis poimittavaksi. Riskit ovat levy-yhtion suunnalta karsittu talla tavoin minimiin.
Levy-yhtion edustaja sanoo: “Useimmat isot yhtitt haluavat tietda ettd yhtyeen ympérilla on
jonkinlaista kohua ja ammattimainen pohja (omatoiminen promootio, kuulijakunta, konser-
tointi, myynti, yhteistyd ohjelmatoimiston kanssa ja niin edelleen). Jos yhtye ei pysty tarjoa-
maan kaikkea tata vield tassa vaiheessa, on isoimpia yhtidita vaikea houkuttaa.” (Anonyymi
levy-yhtion edustaja 20.10.2009.)



30

6.5 Johtopaatokset

Loppuyhteenvetona seikoista, jotka vievat yhtyeen menestykseen, voisi sanoa tarkeimpina
olevan kova ty6 kolmella osa-alueella eli: konsertointi-, julkaisu- ja promootioty6. Toisin sa-
noen yhtyeen tulee aktiivisesti konsertoida, niin uusilla kuin vanhoillakin alueilla. Mita ti-
hedmmin yhtye julkaisee uutta materiaalia, sen nopeammin yhtyeen on mahdollista kasvaa.
Kuitenkin julkaistavan materiaalin tulee olla laadukasta, niin &anituotannollisesti kuin savel-
lyksellisestikin. Omat tuotantostudiot helpottavat ja nopeuttavat tata julkaisuprosessia pal-
jon. Jos yhtye joka soittaa monipuolista ja ison kuulosta, hieman mahtipontisempaa metalli-
musiikkia, kykenee julkaisemaan aina uuden studioalbumin kerran vuodessa, on julkaisuvauhti
erittdin huimaa. Tassa auttaa suuresti, jos yhtyeen materiaalin savellystyd ei ole pelkastaan
yhden ihmisen harteilla. Nykyaan on tavallista, ettd uusilta ja nousevilta yhtyeilta tulee uusi
albumi noin kahden vuoden vélein. Jos tahti on se ett& uusi albumi tulee ulos kerran kolmessa
vuodessa, on mietittava keinoja, joilla kyettdisiin tuottamaan ja julkaisemaan tiheammin
uutta materiaalia. Promootiotoimet menevéat luonnollisesti osittain limittdin naiden kahden
aiemman, konsertoinnin ja julkaisujen, kanssa. Sen liséksi on silti monia muita tapoja tuoda
lisdanakyvyytta yhtyeille mikd auttaa seka levyjen myynnin kasvussa ettd konserteissa kayvéan
yleisbn maaran kasvussa. Promootiotoimia ovat esimerkiksi haastattelujen hankkiminen ja
kaikkiin haastattelukyselyihin vastaaminen, radiosoittojen tavoittelu, kaikenlainen mediasuh-
teiden yllapito, kehittdminen ja laajentaminen, tietoisuuden parantaminen esimerkiksi MyS-

pace-ystavia lisadmalla sekd kannattajasuhteiden vaaliminen.

Naméa kolme edelld mainittua seikkaa muodostavat yhtyetoiminnan ytimen yhtyeen jasenen
nakokulmasta. Muita menestykseen vaikuttavia tekijoitéa ovat myds esimerkiksi yhtyeen mu-
siikkityyli ja juuri kullakin hetkelld muodissa oleva metallimusiikin tyylisuunta. Taman lisaksi
on varmaa ettéa aina musiikkiliiketoiminnassa sattumakin nayttelee jonkinlaista roolia, mutta
sattuman osuuden voi tehda sitd pienemmaksi mitd enemman on valmis tekemaéan toita yhty-
eensa eteen. Palava halu menestya siivittdd suuriin tekoihin, kun taas harrastelijat jaavat

lahes poikkeuksetta lahtdkuoppiinsa.
7  LOPUKSI

Oltuani vuosia mukana metallimusiikin piirissa niin pienissa demoyhtyeyhteyksissa kuin erindi-
sissd yhteyksissa isompienkin yhtyeiden ja levy-yhtididen sekd muiden musiikkialan toimijoi-
den kanssa, olin vakuuttunut siitd, ettd oikeanlainen musiikkipromootio ja yhtyeiden markki-
nointi eivat olleet itsestaan selvia asioita kaikille musiikkia aktiivisesti harrastaville, eikd edes
kaikille ammattilaisyhtyeille. Olin my®s varma siité, ettd omat kokemukseni, tietoni seka
taman tyon tutkimustulokset olisivat suureksi avuksi niille, jotka eivat viela ole téysin ymmar-
taneet musiikin ja yhtyeiden markkinoinnin tarkeytté nykyajan musiikkiliiketoiminnassa, jossa

mukana ovat entistd enemman pienet levy-yhtiot ja jossa Internetin tuomat mahdollisuudet
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antavat pienille yhtyeille huomattavasti aiempaa paremman ponnahduslaudan menestyksen
tavoitteluun.

Uskon, etta tassa tydssa esiintuomani seikat ja ajatukset auttavat niitd ihmisid, joita tyoni
aihe koskee. Lopuksi on myds sanottava etta niin kuin harvemmin missadn muussakaan, myos
musiikkiliiketoiminnassa menestykseen haluavilla metalliyhtyeilla, ei ole olemassa mitaan
helppoa oikotietd onneen. Menestyksensé eteen on tehtava kovasti toita ja sen eteen on olta-
va valmis ottamaan riskeja ja tekemaan uhrauksia. Mitd enemman menestysta saavuttaa, sita

enemman on tehtava toita.
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