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ALKUSANAT

Musiikki on aina liittynyt eldmaani l&heisesti. Musiikki on ollut minulle yksi rakas
harrastukseni 7-vuotiaasta alkaen. Vartuttuani myds se miten levy-yhtiot toimivat ja
tuottavat uutta musiikkia, on alkanut kiinnostaa minua ammatillisessakin mielessa. Ku-
va siitd mitd kaikkea levy-yhtididen toiminta on ja miten uusia artisteja syntyy, on tode-
Ila kiinnostava maailma. Halusin ehdottomasti paasta sisaan tuohon ihmeelliseen musii-
kin tuottamisen maailmaan.

Opintoihin liittyvaan viimeiseen harjoittelujaksoon hain harjoitteluun Universal Music
Finlandiin. Olin erittain ilahtunut kuultuani paasevani UMG:lle toihin. Tydharjoitteluni
alkoi helmikuussa 2014 markkinointiassistentin tehtdvankuvalla. Sain nopeasti lisaa
vastuuta. Vastasin innostuneena saamiini haasteisiin. Vastuuta sai sitd mukaa, kuin vain
pystyi tuossa kiireellisessd ty0ympéristossa sisaistdmaén ja tyota haalimaan. Sain jatkoa
kesatdiden ajaksi ja vastuun kasvaessa sain jaada téihin UMG:lle vuoden 2014 loppuun.
Ty6jaksoni aikana sain ndhda ja oppia valtavasti. Sain omakohtaisen kokemuksen kuin-
ka intensiivisesti Universal Music Finland toimii ja kuinka levy-yhtiot ovat kasvattaneet
toimintoja ja toimintojen sisaltoja. Sain ndhda myos kuinka paljon levy-yhtitssé on kas-
vavaa, potentiaalista mahdollisuuksien maaperaa.

Vuoden aikana sain omia kansainvélisia artisteja, joiden promootiosta vastasin Suomes-
sa. Vaativimpana ndistd sain olla mukana alusta lahtien Australialaisen 5 Seconds of
Summer -artistin lanseeraamisessa. Tasta kiinnostavasta tyotehtavasta tulikin opinnayte-
tyon siséllon punainen lanka. Kéyn lapi opinndytetydssd kuinka kansainvalinen artisti
lanseerataan Suomessa ja mité eri tydvaiheita tdhan prosessiin kuuluu. Toivon tydstéani
kayvan ilmi, kuinka jokaisen artistin lanseeraus on erilainen, mutta jokainen lanseeraus
kay lapi hyvin samankaltaiset tydvaiheet. Tyd on Kirjoitettu levy-yhtion nakékulmasta
ja omiin kokemuksiini pohjautuen.



1. JOHDANTO

Kirjoitan opinndytetyon artistin lanseeraamisesta Suomessa. Kirjoitan tapauksena kuin-
ka Universal Music Finland lanseerasi Australialaisen 5 Seconds of Summer -yhtyeen
Suomessa 2014. Tydssani aion tutkia mitk& ovat ne metodit, joita levy-yhtio seuraa uut-
ta artistia lanseerattaessa. Tydssa tuon esille kuinka madaritellaan oikea kohderyhmad, ja
kuinka bréndi ja brandadminen vaikuttavat kansainvalisen artistin lanseeraamiseen.
Opinnaytety6 ottaa myds huomioon lanseerauksen jalkeen tapahtuvaa tyota ja kuinka
trendikas brandi voidaan yll&apitaa.

1.1. Menetelma

Opinnaytetyossa tulen kayttdmaan 5 Seconds of Summer -yhtyettd esimerkkitapaukse-
na. Olen ollut vastuussa heidan markkinoinnista ja brandadmisesta Suomessa lanseera-
uksen alkumetreiltd l&htien. Opinndytetyoni on laadullinen tutkimus ja tyé on tehty
Universal Music Finlandille.

Tyoni perustuu omalle ty6kokemukselleni UMG:lla, Universal Music Finlandin mark-
kinointijohtajan Kimmo Valtasen seka Head of Digital Juho Koikkalaisen haastatteluil-
le. Haastatteluissa saadun tietoinformaatio materiaalin kautta haluan kertoa, kuinka
Suomessa kansainvalinen artistilanseeraus toteutetaan kaytannossa. Tydskentelin Uni-
versal Music Finlandilla vuoden 2014 ja tulen k&yttdm&an omia havaintojani hyodyksi
rakentaessani luotettavan ja empiirisen opinnédytetyon.

Tyossa kaytan bandista sanaa artisti ja yhtye valttyakseni brandin ja bandin aiheuttamal-
ta sekaannukselta.

Tyoni lahdeaineistona kéytdn myds aiemmin tuotettua painettua materiaalia, sahkoisia
ldhteitd ja artikkeleita, jotka liittyvat laheisesti tutkimusaiheeseeni.
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1.2. Valitun teorian perusteet

Kéytan lahdeteoksena Gustafsson Lennartin Kirjoittamaa Lyckad Lansering (1998), ava-
tessani lanseerausta teorian nakdkulmasta. Mielesténi Kirja toimii laadullisesti tutkiessa-
ni onko mahdollista artistin lanseerauksessa seurata samankaltaista strategiaa kuin lan-
seerattaessa yksittdista ei elavéa - tuotetta. Lennart Gustafsson on liiketoiminnankehitta-
ja ja konsultti yhdessa maailman suurimmista konsultointiyrityksista Cap Gemini. (Gus-
tafsson 1998). Gustafsson on kirjoittanut kymmenkunta kirjaa liittyen eri yritysten liike-
toimintaan.

Philip Kotlerin, Hermawan Kartajayan ja Ilwan Setiawan Markkinointi 3.0 (2011) ku-
moaa vanhan ja perinteisen markkinoinnin ja tarjoaa uuden nédkokulman markkinoin-
tigjatteluun. Markkinointi 3.0 (2011) tuo esille kuinka yrityksen kannattaisi markkinoi-
da digitalisoituneessa maailmassa, jotta yrityksella olisi pitka tulevaisuus. Lopputyoni
kasittelee artistin lanseerausta pa4asiallisesti uusien markkinointitapojen ndkokulmasta.
Markkinointi 3.0 -kirjan pohjalta saan teoriaa ja luotettavuutta opinnédytetydssa esitetyil-
le uusille markkinointitavoille.

Philip Kotler toimii kansainvélisen markkinoinnin professorina Kellogg School of Ma-
nagementissd, Northwesternin yliopistossa. Hanta pidetdan myos modernin markki-
noinnin isand. Hermawan Kartajaya on MarkPlus-yhtién perustaja ja toimitusjohtaja.
Kartajaya on Chartered Institute of Marketingin (Iso-Britannia) mukaan yksi maailman
viidestakymmenesta merkkihenkildstd, jotka ovat vaikuttaneet markkinoinnin tulevai-
suuteen. Iwan Setiawan tydskentelee seniorikonsulttina MarkPlus-yhtiossé.

Artistin lanseerauksessa on téarkea tuntea potentiaalisen kohderyhman ostokayttaytymi-
nen. Evans Martin, Jamal Ahmad & Foxall Gordon késittelevat kirjassaan Konsument-
beteende (2008) asiakkaiden ostokayttaytymistd. Kirja tuo teorian ja esimerkkien kautta
esille sen mika ohjaa asiakkaan lopullista ostopaatdsta. Se myos selventda kuinka yritys
voi rakentaa itselleen uskollisen asiakaskunnan. Artistin lanseerauksessa on tarked kas-
vattaa artistille lojaali ja uskollinen asiakaskunta. Konsumentbeteende késittelee hyvin
l&heisesti lopputyoni aihetta.

Universal Music Finland lanseerasi nuorille suunnatun tuotteen, jolloin oli ensiarvoisen
tarkedd tuntea ja ymmaértdd nuoren kuluttajakunnan ostokayttaytyminen. Levy-yhtio
kasvatti ja teki tunnetuksi uutta brandia, jolloin oli tarked tietdd kuinka bréndi saadaan
kiinnostamaan nuorta kohderyhmaa. Bergh & Behrer 2013 kasittelevét kirjassaan How
Cool Brands Stay Hot kuinka brandi voidaan pitd4 trendikk&and. Bergh & Behrer
(2013) kertovat kuinka nuorille suunnattujen brandien trendikkyys voidaan yllapitéé ja
mika ohjaa nuorten lopullista ostopaatostd. Teoksen brandin trendikkyyden kasittely
syventééd kohdennetusti lopputyoni aihetta. Julkaisu on tuore ja sisaltdaa uusia tutkimuk-
sia nuorten muuttuneista ostokayttaytymisista. Joeri Van den Bergh on yksi uuden su-
kupolven tutkimusviraston InSites Consulting perustajista. Hidnen asiakkaisiin kuuluu
esimerkiksi SONY, Skype ja Coca-Cola. Mattias Behrer on toimitusjohtaja MTV North
Europe & MTYV International Property Marketingissa.

Levy-yhtio Island Recordsilla tyoskentelevd Olivia Nunn avaa artikkelissa How to:
Build An Artist Brand, kuinka artistin brandi luodaan. Mielestidni Nunn tuo kiinnosta-
van syvyyden lopputyohoni. Yhdistin teoriaosuudessa perustellusti painettua materiaalia
ja laheisesti lopputyoni teemaan liittyviéd uusia artikkeleita.
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Lucian Grainge on Universal Music Groupin toimitusjohtaja. Lopputyoni rakentuu
UMG:n tapauksen pohjalle ja halusin tuoda tyohoni lisdd ndkokulmia tuomalla toimi-
tusjohtajan nidkemyksen levy-yhtion ja musiikkimaailman tulevaisuudesta. Artikkelin
kautta lopputy® selvittdd levy-yhtion, artistin ja yhteistydkumppanien mahdollisuuksia.

1.3. Tavoite ja paamaara

Tyoni tavoite on tutkia kuinka levy-yhtidssé kansainvélinen artisti tdnd paivana lansee-
rataan. Haluan tuoda esille mité erilaisia tyGvaiheita siihen liittyy ja miten kansainvali-
sen ja kotimaisen artistin lanseeraaminen eroavat toisistaan. Haluan myos selventaa ja
kertoa mitd artistilanseeraus kéytdnnossa tarkoittaa ja kuinka se kdytdnnon tasolla levy-
yhtigssé toteutetaan.

Padmaarani on rakentaa selkeat tyGvaiheet. Avata lanseerauksen vaiheet, jotka tulee
ottaa huomioon lanseerattaessa seka ulkomaisia, ettd kotimaisia artisteja. Avattuja tyo-
vaiheita voidaan kayttdd hyodyksi myos tuotteen lanseerauksen yksildimisessa ja do-
kumentoimisessa lanseerauksen eri vaiheissa. Pyrin myods luomaan katseen levy-yhtion
tulevaisuuteen ja tuomaan esille kehitysehdotuksia, kuinka levy-yhtid voisi tulevaisuu-
dessa parantaa kansainvalisen artistin ja suomalaisen fanipohjan suhdetta. Tama kunkin
artistin oma maakohtainen fanijoukko, voi tehdd tulevaisuudessa merkittdvan markki-
noinnin muun muassa kansainvélisen artistin maakohtaisessa lanseerauksessa.
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2. KASITTEISTO

Brandi

Bréndi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisell& on jostain asi-
asta. Asia voi olla esimerkiksi tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue tai valtio. Brandi
on aina totta, vaikka se ei olisikaan yrityksen tahtotilan mukainen. (Makinen & Kahri &
Kahri 2010).

Lanseeraus

Toimiessani laheisesti uuden artistin lanseerauksessa ja tutkimalla eri lanseeraus- ja
markkinointikirjoja néen lanseerauksen tarkoittavan paljon enemman kuin vain uuden
tuotteen tuomista markkinoille.

Lanseeraus sisaltaa tuotteen lisaksi: Hinnan, lanseerausaikataulun ja lanseerauskampan-
jan. (Gustafsson 1998).

Globaali prioriteettiartisti

Globaali prioriteettiartisti eli Global Priority Artist tarkoittaa etta kaikki Universal Mu-
sic Group -maat ovat velvollisia kohtelemaan ja markkinoimaan artistia platinatason
veroisesti. TAm4 tarkoittaa, ettd artistiin tullaan k&yttdmaan paljon aikaa ja rahaa ja te-
keméédn suunnitelma, jolla tavoitteisiin péaastdan. Toimenpiteitd seurataan ja levy-
yhtiolla on velvollisuus onnistua asetettujen tavoitteiden kanssa. (Haastattelu Kimmo
Valtanen, 2015).

EP-levy

EP-levy on pitk&soitto. Sanaa kaytetdan kuvailtaessa CD:t4, joka sisélt4d pienen mééran
kappaleita (noin viisi kappaletta). EP:n vastakohta on LP, mikd on CD siséltden noin
10-12 kappaletta. (urbandictionary.com, 2015).

Innovaatio

Innovaatio on osaamisesta syntynyt Kilpailuetu, joka hyddyttad liiketoimintaa, yhteis-
kuntaa ja hyvinvointia. Innovaatio voi olla

*  uuden tiedon, osaamisen tai teknologian soveltaminen
*  uusi tuote, tekninen ratkaisu, tuotantoprosessi

* uusi asiantuntijapalvelu

* uusi muotoilu tai brandi

« uusi litketoimintamalli, arvoketju tai —verkosto

e  uusi tyotapa, organisaatio- tai johtamismalli

*  uudella tavalla toteutettu julkinen palvelu.

(www.tem.fi/innovaatio, 2015)
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Markkinointi

Markkinoinnin ensisijainen tehtdva on luoda tuottoa yritykselle, jonka kautta yrityksesta
saadaan kannattava. Markkinoinnin tulee kohdistaa ja arvioida olemassa olevan potenti-
aalisen markkinan mahdollisuudet. Markkinoinnin tulisi myds luoda ja tarjota strategi-
oita, kuinka potentiaalisen markkinan kautta saavutetaan kilpailuetu. (Kotler 2008).

Uuden ajan teknologia

Informaatioteknologia on kehittynyt uuden ajan teknologiaksi, joka mahdollistaa yksi-
I6iden ja ryhmien vuorovaikutuksen ja verkottumisen. Se kasittaa esimerkiksi tietoko-
neet ja matkapuhelimet. Uusi teknologia on mahdollistanut yksil6lle tdysin uudenlaisen
itseilmaisun ja vuorovaikutuksen tydkalun. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2011).

Kohderyhméa

Ihmisia luokitellaan kuluttajiksi lukuisilla erilaisilla menetelmilla mainonnan instituuti-
oissa. Luokittelu on osa hallintaa, jonka lopullisena paamaarana on kuluttajaryhmien
jaottelu ja paketointi selvarajaisiksi, hallittaviksi tuotteiksi, jotka ovat kdypaa valuuttaa
mediamarkkinoilla. (Puustinen 2008).

Tutkittuaan tietyn ryhman kulutuskayttdytymistd mainostajat pystyivat kohdistamaan ja
yksiloiméén viestinsa juuri haluamilleen kohderyhmille. Tuotemerkkeja luotiin nimen-
omaisesti tietyille ryhmille, ja toivottiin niiden jasenten omaksuvan merkin osoituksena
ryhmééan kuulumisesta. Mainostajat havaitsivat, ettd kuluttaminen on osa kulttuurista
kommunikaatiota. (Turow 1996, ref. Puustinen 2008).
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3.TEORIA

3.1. Brandikumppani

Markkinointi vastaavana Island Recordsilla tydskentelevd Olivia Nunn kertoo, ettd ar-
tisti itsessddn ei ole briandi, vaan bridndi voidaan luoda artistin ympérille. Olivia Nunn
kertoo artikkelissa kuinka levy-yhtion tulisi kehittda, markkinoida ja rakentaa mieleen-
painuvaa brindid artistille. Levy-yhtididen toimessa ndin tarkoittaa se, ettd levy-yhtio
voi artistin ja sen vilille rakennettavien yhteistyokumppanuuksien ja sponsorien kautta
madritelld millainen brandi artistille rakennetaan. Artisti kohdistetaan lanseerauksen
alusta alkaen tiettyyn briandiin kuuluvaksi. Térkedd on valita oikea yhteistyokumppani,
koska artisti tullaan yhdistimédan yhteistydkumppaniin uran alusta ldhtien. Yhteistyo-
kumppani méadrittdd myos artistin lopullista brandid, samoin artisti itse maérittdd yhteis-
tydkumppaninsa bréndid. (thebigmusicproject.co, 2015)

Universal Music Groupin toimitusjohtaja Lucian Grainge kertoo musiikkimaailman
tulevaisuudesta, ettd nyt on monioikeuksellisten artistisopimuksien aikakausi. Sopimus
tunnettaan paremmin nimelld 360° sopimus. (Billboard, 2015). Grainge vahvistaa, ettd
nykypdivin levy-yhtiot elavdt 360°-sopimuksien kautta ja brandi yhteistyot ovat yhtd
tarkeitd niin levy-yhtiolle kuin artistille. Lucian Grainge painottaa my0s kuinka tarkedd
on valita juuri oikea brédndi - yhteistyokumppani, joka sopii artistille ja hdnen potentiaa-
liselle kohderyhmalle. Loytdmalla oikea brandikumppanuus, on se voitokas tilanne kai-
kille osapuolille. Ndin ollen voidaan myds branddyksen kustannukset jakaa sekid levy-
yhtion, ettd kumppanin kesken. Artistille mahdollistetaan lisdndkyvyyttd yhteistyo-
kumppanin sosiaalisen median kanavien kautta.
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3.2. Brandi on kuin DNA

DNA luo jokaisen ihmisen identiteetin pohjan. Nédin myds brindin ainutlaatuinen pohja
on sen identiteetti: Se miké erottaa sen kilpailijoista ja méérittdd sen toiminnan. Bréndi
kertoo tuotteen tarkoituksen. Bréndin padtoiminen tehtévd on tuoda esiin eroavaisuuten-
sa kilpailijoiden tuotteista, kirjoittaa Bergh ja Behrer (2013).

Tilanteessa, jossa tuotteella on ainutlaatuinen briandi, voidaan kilpailijoista erottautua
onnistuneesti. Tadma tarkoittaa kuitenkin sitd, ettd tuotteen tulee osata tuoda esille oma
eroavaisuutensa muista kilpailijoista.

3.3. Ainutlaatuinen markkinointiendotus brandin tukemisessa

Englanniksi kutsuttava unique selling propostion” on yksi vanhimmista suoramarkki-
noinnin periaatteista. Brdndin imago pohjautuu potentiaalisen kohderyhmén kuvaan
brandistd. Tétd voidaan kuvailla niin, ettd se kuinka nuoret kuluttajat nikevét brindin
ainutlaatuisuuden on tirkedmpdd, kuin se kuinka ainutlaatuinen bréndi oikeasti on.
(Bergh & Behrer 2013).

Yrityksen luodessa ainutlaatuinen markkinointiehdotus briandin ympérille, tukevat he
itse brindid. Ainutlaatuisen markkinointiehdotuksen avulla voidaan vahvistaa itse brédn-
did ja luomaan kestdvimpi side brindin ja potentiaalisen kohderyhmén vélille. Loppu-
tyoni tutkimusosiossa kerron, kuinka 5 Seconds of Summer -artistin lanseerauksessa
luotiin ainutlaatuinen markkinointiehdotus tarjoamalle ikimuistoinen eldmys artistin
potentiaaliselle kohderyhmalle.

3.4. Brandi tunteiden luojana

Nuorille kohdistettu briandi tulee rakentaa trendikkyydelle, ainutlaatuisuudelle ja uutuu-
den viehitykselle, ettd se herittdd kiinnostusta ja jatkumoa. Yksi neljdsosa nuorista os-
taa tuotteen vain, jos joku kavereista suosittelee sitd heille. (Bergh & Behrer 2013).
Tuotteen markkinoinnissa ei voida luottaa ainoastaan kalliiseen ja ndkyvédn mainosta-
miseen vaan tdytyy osata rakentaa oikeanlainen 1lmid, joka levidd nuorten keskuudessa.

Bréandin toimiminen tunteiden tuojana ja vilittdjdnd on kasvanut 2000-luvulla huomat-
tavasti. Nuoret ovat kaikkein emotionaalisimpia omassa brindi valinnassaan, kuin kos-
kaan aiemmin. (Bergh & Behrer 2013). Briandin on tirked luoda tunteita nuorelle poten-
tiaaliselle kohderyhmille. Yhtion onnistuessa rakentamaan tunteen bréndin ja kuluttajan
vililld voi se ndin ollen rakentaa sekd uskollisen asiakassuhteen ettd vahvan brandin.

Nykypéivan kuluttajasukupolvi etsii brindié, joka luo tasapainoa, harmoniaa ja aitoutta.
Brindilld tulee olla hyvin miéritelty, johdonmukainen tarkoitus ja sen tulee luoda sel-
ked kuva itsestddn. (Bergh & Behrer 2013). Briandi on kuin ankkuri, se on tdalla jaadak-
seen. Asiakkaat voivat luottaa brandiin. Huolimatta yhteiskunnan taloustilanteista, on
brandi kuin ”ankkuri,” joka on tddlld jiddékseen.
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Trendikk&ét brandit lanseeraavat sdédnnollisesti kiinnostavaa ja suosittua sisdltéd. Ra-
kentaakseen ja sdilyttddkseen trendikkyyden tulisi brandin kaiken aikaa rakentaa uusia
innovaatioita, eksklusiivisia tarjouksia sekd mainostaa kanavissa, jotka ovat trendikkai-
td. Yhtio ei voi koskaan luottaa brindin olevan valmis ja tarpeeksi trendikds. Yritys ei
voi asettua paikoilleen vaan sen tulisi sdédnnollisesti luoda ja suunnitella uusia asioita
trendikkddn briandin yllapitdmiseksi. Yhtio pystyy uuden sisdllon avulla pitdméén ase-
mansa edelldkdvijoiden joukossa ja olemaan vahvoilla kilpailijoihinsa ndhden. (Bergh
& Behrer 2013).

Ilo ja onnellisuus ovat tirkeimmaét tunteet nuorilla kuluttajilla, jotka brindi voi tayttaa.
Tunteen luominen tdyttdd nuorten nautinnon ja todellisuuden paon halun. Bbréndin on-
nistuessa luomaan onnellisuuden tunteen asiakkaillensa, on se rakentanut ddrimméisen
vahvan brindin itsestddn. Elamme yhteiskunnassa, jossa nuoret paéttavét halu ja nautin-
to edelld. (Bergh & Behrer 2013).
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3.6. Lanseeraus

Lanseeraus on varmasti yksi eniten rahaa vievistd kustannuksista kehiteltdessa uutta
tuotetta ja se tuleekin suunnitella tarkoin, kertoo liiketoiminnan kehittgja ja johtaja Len-
nart Gustafsson (1998).

Lanseeraus ei aina tarkoita pelkéstddn uuden tuotteen, esineen lanseerausta. Lopullinen
tuote, niin kuin asiakkaat sen nakevat, koostuu yleensa monen eri valivaiheen yhdistel-
mastd. Valmis tuote on lapikdynyt monia eri tuotevaihtoehtoja ja lopullinen tuote on
kokonaisuus, joka pitad sisélladn esimerkiksi tuotteen laadun, hinnan ja palvelun.
(Gustafsson 1998).

Gustafsson mainitsee viisi avaintekijaa uuden tuotteen lanseerauksessa:

1. Mita kaikki kuuluvat lanseeraukseen
-Tuotteen tarkoitus ja mika kaikki kuuluu mukaan lanseeraukseen. Huomioituna
kustannus.
2. Tuotteen kohdentaminen ja potentiaalinen kohderyhma
-Tuotteen alkuvaiheessa kenelle kohdistamme tuotteemme?
3. Myynnin kohdistaminen -mitk& keinot ja kanavat?
-Kéaytammekd digitaalista vai fyysistda myyntia tai molempia?
4. Lanseerauksen oikea-aikainen ajoitus
-Onko tuote valmis markkinoille?
5. Lanseeraussuunnitelma -tuotteen markkinointi
- Lanseeraussuunnitelma -kuinka kommunikoidaan potentiaalisen markkinan kanssa

Kuva 1. Lennart Gustafsson Lyckad Lansering 1998:Viisi avaintekijaa uuden tuotteen
lanseerauksessa. Kuvitus Eveliina Lamppu 2015.



Tyoni tutkimusosiossa tulen késittelemaén tarkemmin Gustafssonin viiden avaintekijan
-teoriaa ja kertomaan kuinka toteutimme strategiaa kaytannossa 5 Seconds of Summer -
yhtyeen kanssa.

Uuden tuotteen esitteleminen markkinoijalle on tarkead, koska sen kautta voidaan Kil-
pailla markkinoilla tehokkaalla tavalla. Uuden tuotteen lanseeraus tuo kilpailua alalle.
Kilpailun avulla luodaan yritykselle halu lanseerata koko ajan parempia tuotteita asiak-
kaille. (Evans & Jamal & Foxall 2008).

Jotta yritys voi menestyksekkaasti lanseerata ja saavuttaa pysyvéan aseman markkinoilla
tulee yrityksen luoda vahva suhde kuluttajiin, jotta tuote saadaan tunnetuksi markkinoil-
la. Tuotteen tulee luoda uskottavuutta potentiaalisessa kohderyhmassa. (Gustafsson
1998).

3.7. Markkinointi

Markkinointi on kehittynyt kolmessa eri vaiheessa: 1) Tuoteldhtdinen (teollinen vallan-
kumous). 2) Asiakaskeskeinen (tietoteknologian ja internetin kehitys). 3) Arvolahtoi-
nen (uuden ajan teknologia). Nykypaivan markkinat ovat siirtymassad kohti kolmatta
vaihetta. Tdmé tarkoittaa, ettd markkinoijat eivat voi kohdella ihmisia pelkkiné kulutta-
jina. Markkinoijan tulee ndhda ihminen henkisend ja tuntevana. Nykyisesta elaman-
menosta johtuen, kuluttajat etsivét yritysta joihin he voivat samaistua sek& sosiaalisesti
ettd taloudellisesti. Yrityksessa tulisi myds olla ympériston kannalta kestavét arvot.
(Kotler & Kartajaya & Setiawan 2011). Tuotetta markkinoidessa ei voida endé luottaa
pelkéstdan nakyvaan ja laajaan mainontaan, vaan nykypaivan markkinoinnin tulisi ottaa
kuluttaja huomioon psyko-fyysis-sosiaalisena kokonaisuutena.

3.7.1. Digitaaliteknologian kehitys ja kilpailu

Nykypéivan globaalissa tietoyhteiskunnassa tietotekniikan ja internetin kayttd on vélt-
tdmatonta. Yritykset, jotka osaavat kayttdd ja ymmartavat digitaaliteknologian kaytto-
mahdollisuudet voivat kasvattaa merkittavasti potentiaalisten kuluttajien joukkoa. Uu-
den ajan teknologia mahdollistaa nopean tiedonvaihdon kansakuntien, yritysten ja yksi-
I6iden valilla. Teknologia ei pelkdstdén yhdista ja vauhdita maiden ja yritysten globali-
saatioa, se myds yhdistaa yhteisollistdamisen avulla kuluttajat toisiinsa. Yhteisollistami-
nen onkin hyvin lahelld heimoajattelua. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2011). Yrityk-
sen on tarked ymmartaé uuden ajan teknologian kehitys ja ndhd& sen tuoma uusi poten-
tiaalinen markkinointimahdollisuus. Teknologian kehityksen kautta mahdollistetaan
mielesténi taysin uudenlaisten innovaatioiden synty. Tama voi tarjota yritykselle mer-
kittdvaa uudenlaista markkinointia.

On térked arvostaa kilpailijoita. 1lman kilpailijoita teollisuus kasvaisi hitaammin, koska
kilpailun kautta markkinat laajentuvat. Yritys voi Kilpailijoita seuraamalla 16ytda niin
omat ja kilpailijansa heikkoudet ja vahvuudet. Liiketoimintaymparistd el&dé jatkuvaa
muutoksen aikaa. Kilpailijoiden maara kasvaa, ja ne ovat myds entista alykkaampié.
Sama koskee asiakkaita.
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Jokaisen yrityksen on tarked tuntea muuttuva liiketoimintaymparisté ja sopeuttaa toi-
mintansa eri ympaéristoolosuhteisiin sopivaksi. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2011).
Mielestani Kilpailukyvyn yllapitamiseksi tulee yrityksessa olla tietotaitoa sopeuttaa
tuotteen markkinointi tdssd& muuttuvassa ymparistossa jatkuvasti sekd oikeaan aikaisuu-
teen, ettd kanavaan sopivaksi. Yrityksella tulisi mielestani olla hyva tietotaito digitaali-
sesta osaamisesta voidakseen luoda liiketoiminnallisesti kannattava, kestavalla pohjalla
oleva yritystoimi.

3.7.2. Uskollinen asiakaskunta

Liiketoiminnassa asiakkaita rakastamalla voi voittaa heidédn uskollisuutensa. Taman
kautta voidaan antaa heille suurta arvoa ja koskettaa heidén tunteitaan ja sisintadn. Tun-
teet vaikuttavat merkittavasti ostopaatokseen ja brandiuskollisuuteen. (Kotler & Karta-
jaya & Setiawan 2011).

Yrityksen tuotteen ja asiakkaan valille on mahdollista luoda niin sanottu suhdepoh-
jainenosto. Tama tarkoittaa, ettd asiakas kokee niin vahvan siteen yrityksen brandiin,
jonka kautta brandin ja asiakkaan vélille kasvaa keskindinen suhde. (Evans & Jamal &
Foxall 2008). Yrityksen arvostaessa ja aidosti vélittdessd asiakkaastaan voidaan keski-
nainen suhde saavuttaa. Keskinaisen suhteen kautta saavutetaan uskollinen asiakaskun-
ta.

Uskollinen asiakaskunta saavutetaan myds hyvélla suusta suuhun ilmiélla. Uskollinen
asiakas voi parhaimmassa tapauksessa toimia yrityksen tuotteen puolestapuhujana. Hy-
valla ja avoimella kommunikaatiolla yritys voi kasvattaa potentiaalista asiakaskuntaan-
sa. (Evans & Jamal & Foxall 2008).

Kuluttajat luottavat yha enemman ostopéatoksissaan toisiin kuluttajiin. (Kotler & Karta-
jaya & Setiawan 2011). Yrityksen on tdrkeéa tarjota jokaiselle asiakkaalleen onnistunut,
laadukas ja hyva palvelu. Tdman kautta jokaisella kuluttajalla tulisi olla yhtélainen ja
positiivinen mielikuva yrityksestd. Tamén kautta yritys kasvattaa potentiaalista asiakas-
kuntaa ja vahvistaa itse brandia.

Asiakkaisiin tulisi tutustua henkilokohtaisesti ja yksi kerrallaan, jotta yritys voi muo-
dostaa taydellisen kuvan asiakkaiden tarpeista, mieltymyksista ja kayttdytymisestd. Sen
jalkeen yritys voi lahted kasvattamaan asiakkaista saatavaa liiketoimintaa. (Kotler &
Kartajaya & Setiawan 2011). Yrityksen on tdrked tuntea asiakkaan halut ja tarpeet. Té&-
man kautta yritys voi markkinoida laadukkaammin ja paremmin.
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3.8. Oikean kohderyhman maarittely

Mikali yritys ei onnistu méarittelemaan asiakkaita, ei yritys voi ndin ollen méaarittaa
tarpeeksi hyvin mita he haluavat projektilla saavuttaa ja kuinka tuotteen kanssa tulisi
tulla markkinoille. Yrityksella tulisi olla selked kuva ketd heidéan tuotteensa palvelee ja
ketk& ovat heiddn potentiaalien kohderyhma. Yritykselld tulisi olla vahva ymmarrys
kuinka yrityksen oman alan infrastruktuuri toimii, jotta he voivat saavuttaa vahvan
markkinointiaseman. (Gustafsson 1998).
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4. TUTKIMUSOSIO

4.1.5 Seconds of Summer

5 Seconds of Summer on Australiasta kotoisin oleva nelihenkinen pop/rockia soittava
artisti. Yhtye koostuu neljasta nuoresta herrasta: Luke Hemmings, Michael Clifford,
Ashton Irwin ja Calum Hood, jotka nousivat kuuluisuuteen vuonna 2013 YouTubeen
lataamiensa cover-biisien kautta. Lopullisen suosion he saavuttivat paastessddn One
Direction lammittelijaksi heidan kiertueelleen 2014.

Talla hetkelld (18.3.2015) yhtyeen Facebook- sivulla on 9 155 409 tykkaysta, yhteensa
24.83 miljoonaa Twitter-seuraajaa seka yhteensa 15,7 Instagram-seuraajaa. He ovat
sosiaalinen ilmid. Yhtye kuului yhteen vuoden 2014 lanseerattaviin ulkomaisiin artis-
teihin Suomessa. Yhtye lanseerattiin vuonna 2014, mutta suunnitelma ja heidén elinkaa-
rensa on vasta alussa. (Universal Music Group 5 Seconds of Summer -tiedote, 2014).

4.2. Universal Music Group ja Universal Music Finland

Universal Music Group (UMG) on maailman johtava musiikkialan yhtié. Sen pééliike-
toimintaa on &&nitteiden tuotanto ja musiikin kustannustoiminta. Universal Music
Group loytaa, kehittdd, markkinoi ja jakelee verkostonsa kautta &énitettya musiikkia
kansainvélisesti 77 maassa. UMG:n omistaa ranskalainen Vivendi ja sen laajat artistiso-
pimukset Kkattavat koko kansainvalisen musiikkikentdn tehden UMG:n artistilistasta
johtavan kaikilla mantereilla. Universalin kansainvélisesti tunnetuimpia artisteja ovat
muun muassa Madonna, U2, Metallica, Eminem, Lady Gaga, Rihanna, Justin Bieber,
Katy Perry, Kanye West, Avicii ja The Rolling Stones. UMG:n suomalaisartisteihin
kuuluvat muun muassa Robin, Kasmir, Mikael Gabriel ja VVon Hertzen Brothers.

Universal Music Finland Oy on Universal Music Groupin tytaryhtio ja sen markkina-
osuus Suomessa on noin 30 %. ( universalmusic.fi/yhtio , 2015)
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5. HAASTATTELUIDEN TIIVISTELMAT

5.1. Haastattelu Juho Koikkalainen

Haastattelin Juho Koikkalaista, Head of Digital, Universal Music Finlandin toimistolla
19.3.2015. Koikkalainen summasi tyylikk&aan ytimekk&éasti tarkeimmaét tyokalut kan-
sainvalisen artistin lanseerauksessa. Naita tyokaluja voidaan ja sovelletaankin melkein
muuttumattomina my6s kotimaisen artistin lanseerauksessa.

Tarkein tyovaihe on markkina-analyysi, mika kertoo mistd artistin potentiaaliset fanit
voisi 10ytya ja kuinka heidat parhaiten tavoittaa. Markkina-analyysi toimii pohjatyona ja
selvityksend mita kautta viestia lahdetadn viemaan eteenpéin. Pohjatydn ollessa valmis,
tulee selvittdd mitka ovat ne tavat, joilla tavoitamme néistd kanavista yleison kaikkein
tehokkaimmin.

Projektin kulkiessa tehdaan paljonkin pienié jokapaivéisia asioita ja niissa mittaaminen
kulkee luonnollisena osana mukana paivittéista tekemistd. Mittaaminen suoritetaan esi-
merkiksi tutkimalla artistin soittokertoja Spotifyssa.

Projektin lopuksi on aina tarkedd analysoida kuinka siina onnistuttiin. Usein Kiireessa
loppuanalysointi jd& aina vahaisimmaélle, koska kuljetaan nopealla syklilla projektista
toiseen.

Avaintekijat artistin lanseerauksessa ovat lyhyesti: Pohjatyd, tavoitteiden ja toimenpi-
teiden maarittdminen (miten tavoitteisiin padstadn, miten ne saavutetaan), itse toiminta
ja mittaaminen.

5.2. Haastattelu Kimmo Valtanen

Haastattelin 19.3.2015 myods Universal Music Finlandin markkinointijohtaja Kimmo
Valtasta. Esittdmani kysymykset olivat hyvin samanlaisia kuin, Juho Koikkalaisen haas-
tattelussa. Odotinkin mielenkiinnolla minkalaisia vastauksia heiltd saan ja onko asioi-
den painotuksissa eroa. Oli kiinnostavaa, kuinka eri nakdkulmista eri vastuualueista
vastaavat katsovat lanseerausta. Kavi ilmi, ettd lanseeraus toimii aina saman periaatteen
mukaan, mutta organisaation siséll& eri alueeseen erikoistuneet toimijat painottavat ar-
tistin lanseerauksessa eri asioita. Toinen voi puhua Spotifyn péivittéisten soittokertojen
tarkeydestd, ja toinen voi nostaa esiin artistin tarinan l&pituomisen tarkeytta lanseerauk-
sessa.

Valtanen kertoi kohderyhmén identifioinnin ja potentiaalisten kanavien l0ytdmisen tar-
keydesté. Erityisen oleellista on se mité kautta viesti kulkeutuisi potentiaaliselle kohde-
ryhmaélle. Ydinkohderyhman, fanipohjan kontaktointi on myds hyvin tarke&é. Sen kaut-
ta pyritddn selvittdmaan miten saadaan artistin fanipohja levittdmaan sité sanaa ja tari-
naa, joka halutaan artistista levitettavan.
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Toinen tarked osuus on my6s median mielenkiinnon herattdminen. Milla tavoin saadaan
median mielenkiinto ja miten saadaan myllytetty& artistista iso ilmi6. Radiosoitto pelaa
tassa kohdassa isoa roolia. Ilman kunnon radiosoittoa on hyvin vaikeaa rakentaa artistis-
ta vahva ja pysyva ilmio.

Kolmas tarked osuus on sosiaalinen media. Sek& perinteisen ettd sosiaalisen median
kautta pyritdan valittdmaan artistin tarinaa ja rakentamaan kiinnostavuutta heidan ympa-
rilleen.

Lopuksi asiaan kuuluu vield livepuolin aktivointi. Kontaktoidaan esimerkiksi live-
tapahtumien jérjestdja Live Nation ja keskustellaan missa vaiheessa olisi otollista tuoda
artisti Suomeen keikalle.

Kimmo Valtasen haastattelun pohjalta tiivistan artistin lanseerauksen seuraaviin tyovai-
heisiin: 1) Kohderyhman identifiointi. 2) Median mielenkiinnon herattaminen. 3) Sosi-
aalinen- ja printtimedia. 4) Livepuoli. Ndiden kaikkien vaiheiden onnistuessa taydelli-
sesti on artistin lanseeraus ollut onnistunut.
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6. UUDEN TUOTTEEN LANSEERAUS

6.1. Artistin lanseeraus teorian avulla

Gustafsson esittelee viisi avaintekijdd uuden tuotteen lanseerauksessa kirjassaan Lyckad
Lansering 1998. Seuraavassa osiossa sovellan Gustafssonin mainitsemia avaintekijoita
kansainvélisen artistin lanseerauksessa. Tutkimuskohteenani toimii globaali prioriteetti
artisti 5 Seconds of Summer, joka kuului Universal Music Groupin 2014 lanseerattaviin
artisteihin. Tulen kayttaméan tutkimusosiossani 5 Seconds of Summer -yhtyeen lyhen-
nettd 5SOS, sekd Universal Music Groupin lyhennettd UMG. Seuraavassa 0siossa
kaytan me -muotoa, jolla tarkoitan levy-yhtiota.

1. Mita kaikki toimenpiteet kuuluvat lanseeraukseen

Meidan tuli ensiksi miettid, mitk& kaikki toimet kuuluvat itse lanseeraukseen. Lansee-
rasimme artistin ja teimme sen artistin ensimmaisen singlen, promokuvien ja musiikki-
videon kautta. On tarkeaa tietdd kuinka isosta ja laajasta lanseerauksesta on kyse. Mei-
dan tuli miettid mik& on lanseerauksemme paamaéara ja alustava budjetointi. Tiesimme
jo lanseerauksen alussa tulevamme tekemaan suuria promotoimenpiteitd, joten tama tuli
osata budjetoida jo lanseerauksen alkuvaiheessa mukaan. Tamén tyyppinen promotoi-
menpide oli Universal Music Finlandilla esimerkiksi toukokuussa 2014. Tall6in jarjes-
tettiin Suomen nuorisoradion kanssa kilpailu. Kilpailun voittaja paasi kesdkuun alussa
yhdessa kaverinsa kanssa Ruotsiin katsomaan 5SOS:in keikkaa. He saivat myos tapaa-
misen yhtyeen kanssa. Artistin henkil0kohtaista tapaamista kutsutaan nimella meet &
greet. Kaikki ndma isot ja pienet promotoimenpiteet tulee olla laskettu lanseerauksen
kokonaiskustannusarvioon jo sen alkuvaiheessa. On hyva myos osata itse erottaa mitka
markkinointitoimenpiteet kuuluvat lanseeraukseen ja mitka kuuluvat lanseerauksen jal-
keen suosiota yllapitaviin toimenpiteisiin.

2. Tuotteen kohdentaminen ja potentiaalinen kohderyhma

Lanseerauksen alussa on jo hyva tietdd kenelle markkinoimme ja kenelle kohdistamme
uuden tuotteen. 5 Second of Summer -yhtyeell& oli jo ennen lanseerauksen aloittamista
maltillinen faniryhmd Suomessa.

Markkinointijohtaja Kimmo Valtanen: ’Ydinkohderyhmén, fanipohjan kontaktointi ja
selvittdminen miten saamme heidat levittdmaan sité sanaa ja tarinaa, jonka haluamme
levitettdvan ”, ndin painottaa Valtanen artistin tarinan luomisen esiin nostamisen térke-

yita.

Suomalainen faniryhmé oli luonut 5SOS:in oman Facebook-ryhman artistille. Kontak-
toimme ja loimme suhteen ryhman yllapitdjiin jo ennen lanseerauksen aloittamista ja
ldhdimme rakentamaan heidén kauttaan sekd artistin tarinaa, ettd luomaan suhdetta
suomalaisiin faneihin. Faniryhméan yllapitdjat toimivat omalta osaltaan levy-yhtion ja
fanien valilla jakaen ja levittden néin tietoa ja tarinaa uudesta artistista yhdessa levy-
yhtion kanssa.
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3. Myynnin kohdistaminen -keinot ja kanavat

Lanseeraukselle on tarked suunnitella oikea kanava. Ensimmaiseksi tulee méaarittaa oi-
kea kohderyhmé4 ja kanava, josta tdima potentiaalinen yleist saavutetaan parhaiten.

Head of Digital Juho Koikkalainen: ”Nykyaan uudet ilmiot syntyvat hyvin pitkalti sosi-
aalisessa mediassa ja artistin lanseerauskin voidaan toteuttaa pitkalti sosiaalisen medi-
an kautta. 5SOS:in potentiaalinen faniryhma pyrittiin tavoittamaan projektin alusta
alkaen sosiaalisen median kautta”, nain vahvistaa Koikkalainen sosiaalisten median
kanavien suuruutta.

Kohdistimme myynnin ja markkinoinnin pitkalti digitaalisiin musiikintoistopalveluihin.
Spotify oli isoimpana ja sitd kautta toteutettiin myds digitaalista markkinointia. 5S0S
julkaisi virallisten singlejen yhteydesséd EP:t, mutta me tarkensimme fyysisen myynnin
vasta virallisen albumin julkaisun yhteyteen.

Streams for 5 Seconds Of Summer By Age & Gender This Period @ 2

N T T T & 9
\“) N ,.:‘3 .;'3 af" e b‘_’ \3(‘ <90
39.7%

241%

4.6% 3.0% 2.7%

g z 3.5% 0%

7.9%
1 o N
N > > » &> > & & S
3 & o5 5 - & & <

3

Kaavio 1. 5 Seconds of Summer -yhtyeen Spotify demografia (Artist Portal 2015 Uni-
versal Music Group)
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4. Lanseerauksen oikea-aikainen ajoitus

On téarkedaa tietdd ja tiedostaa tuotteen lanseerauksen oikea-aikaisuus. Esimerkiksi talvi-
tuotteita ei tule lanseerata helteisimpé&éan heindkuun aikaan. Me saimme valmiin lansee-
rausaikataulun, koska kyseessa oli ulkomaalainen artisti. N&in ollen emme voineet mer-
kittdvasti itse vaikuttaa tuotteen lanseerausaikatauluun. Emme my6skaan voineet vai-
kuttaa siihen jouduimmeko lanseeraamaan samaan aikaan uuden béandin jonkin toisen
levy-yhtion kanssa. Olisi erittdin ei-toivottava tilanne, jos toinen levy-yhti6 lanseeraisi
samantyylisen kotimaisen poikabandin samoihin aikoihin. Bandi olisi nakyvasti lasna ja
voisi toteuttaa promopdivan bandin kanssa vieden nain ollen meidan lanseeraukselta
mediatilaa. 5SOS:in lanseerauksessa ei ollut muita samankaltaisia artistilanseerauksia
samaan aikaan muilta suurimmilta levy-yhti6iltd. Muilla levy-yhtioilla tarkoitan levy-
yhtidita Warner Music Finland ja Sony Music Finland.

Head of Digital Juho Koikkalainen: ”Usein kiireessa loppuanalysointi jaa aina vahai-
simmalle, koska kuljetaan projektista toiseen”, toteaa Koikkalainen. Hanen lausunto
liittyy lanseerauksen lopussa toteutettavaan loppuanalysointiin. Lausuma paljastaa myds
ainaisen kiireen ja projektista toiseen nopean etenemisen. Tamé kaikki heijastuu luon-
nollisesti myos lanseeraus aikataulutukseen.

Meilla oli vain muutama kuukausi aikaa suunnitella ja toteuttaa artistin lanseeraus. Néin
ei ollut aikaa odottaa, onko Suomessa otollisin aika tuoda tuote markkinoille. Meidéan
piti edetd aikataulun mukaisesti ja ennen kuin muut projektit tulisivat paalle. Saimme
valmiin tuotteen, artistin maailmalta, mutta meidan tuli kuitenkin rakentaa ja valmistella
Suomen lanseeraus omanaan.

5. Lanseeraussuunnitelma -tuotteen markkinointi

Tarkeda on suunnitella kuinka toteutamme kommunikaation markkinoilla. Lanseerauk-
sen kohteen ollessa musiikkiyhtye, jolla on nuori kohderyhmd ja oma bréndi saimme
rakentaa kommunikaation heidan tarinansa kautta. Meidén ei tarvinnut keskittyd kom-
munikoimaan faktatekstein. Saimme rakentaa tarinaa musiikin, ilon ja elamyksien kaut-
ta. Oikeata kommunikaatiotapa tulee suhteuttaa lanseerattavaan artistiin sopivaksi. Me-
dialle esiteltdessé on tietenkin ehdottoman tdrkeda tuoda artistin suuruutta esille erinéi-
sin faktoin.

Toimme esille 5S0S:in kanssa heidan olevan globaali prioriteettiartisti ja heidan jaka-
van saman managementin One Directionin kanssa. Ulkomaiseen artistiin emme paase
samalla tavalla kasiksi, jolloin tdytyy osata maalata ja luoda artistista oikea kuva medi-
alle. Kommunikoinnissa tytyy osata tasapainoilla faktan sekad tarinan kautta luotuun
kuvaan, joka yhdistyessdan luo kokonaisvaltaisen ja monipuolisen kuvan lanseerattavas-
ta artistista.

Olen jakanut tuotteen kanssa markkinoille tulon kolmeen eri osioon selkeyttadkseni
artistin lanseerauksessa ilmenevié tydvaiheita. Puhumme artistin lanseeraamisesta ko-
konaisuudessaan, mutta artisti voidaan lanseerata tietylla tavalla aina uudestaan nadiden
valivaiheiden kautta. Artisti lanseerataan ensimmadisen sinlgen, promokuvien ja musiik-
kivideon kautta ja seuraavat vaiheet kuuluvat tuohon kokonaisvaltaiseen artistin lansee-
raamiseen.
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a) Ensimmainen tutustuttaminen medialle
b) Ensimmaisen virallisen singlen lanseeraus
c) Debyyttialbumin lanseeraus

6.1.1. Ensimmainen tutustuttaminen medialle

Avaintekijé artistin lanseerauksessa olkoon kyseessé kotimainen tai kansainvélinen ar-
tisti, on hyvin ja huolellisesti toteutettu pohjatyé. Se pitdd sisélladn markkina-
analyysiin. Oikean kohderyhmén méaérittdminen ja misté kanavista tdman potentiaalisen
yleison tavoittaa parhaiten.

Kuva 2. 5 Seconds of Summer lehdistokuva (Artist Portal 2015 Universal Music Group)

Ennen kuin lanseerausta tehdaan, on hyvéa miettid mika on tuotteen ja tassé tapauksessa
artistin kohderyhmé. Kenelle esittelemme ja ketkd ovat mahdolliset asiakkaat ja missa
he sijaitsevat. On myos tarked ymmartdd kohderyhman ostokayttaytyminen. Viettddko
kohderyhmé suurimman osan ajastaan digitaalisessa mediassa tai ostavatko he kaupois-
ta suurimman osan kuuntelemastaan musiikista.

5S0S:in artistin jasenet ovat 18-20 vuotiaita nuoria miehid. Pystyimme heidan sosiaali-

sen median profiilin kautta ndkemdén ja arvioimaan heidan potentiaalisen kohderyh-
maén. Artistilla oli jo maltillisen kokoinen suomalainen Facebook-faniryhmé, jonka jar-
jestdjiin tutustuimme jo heti alkuvaiheessa.
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5 Seconds of Summer oli globaali prioriteettiartisti. Tdma tarkoittaa, ettd kohtelimme
artistia koko ajan platinatason veroisesti. Teimme suunnitelman, jolla saavutamme pla-
tinatason myynnin. Artistilla oli prioriteettiasema niin maailmalle kuin Suomessa.

Juho Koikkalainen: ”Kun lahdemme toteuttamaan artistin lanseerausta lahdemme liik-
keelle ensimmaisen singlen, musiikkivideon ja promokuvien kautta. Ne toimivat meidan
tarkeimpina tyokaluina,” painottaa Koikkalainen. Tatd kaavaa toteutimme 5SOS:in
kanssa. Lahdimme liikkeelle ensimmadisen singlen, musiikkivideon ja promokuvien
kautta.

6.1.2. 5 Seconds of Summer ensimmaisen singlen lanseeraus

Universal Music Finlandilla on ensimmainen virallinen single She Looks So Perfect ja
uusi artisti esiteltavand medialle. Kirjoitimme tiedotteen uudesta bandisté ja lahetimme
samalla singlen Suomen kaikille radiokanaville ja printtimedialle. Téss& vaiheessa em-
me rajanneet pois radiokanavia tai printtimedioita, jotka eivat tulisi koskaan soittolis-
taamaan bandin musiikkia tai kirjoittamaan kyseisesta bandistd. 5SOS oli uusi ilmif ja
halusimme tiedottaa koko medialistallemme. Taman jalkeen taytyy ja onkin hyvé rajata
medialistoja, kenelle uutisia ja musiikkia ldhetetddn. Tietoa tulisi l&hettdd vain niille
ketka siitd voivat oikeasti Kirjoittaa, esimerkiksi metallilehdet eivét tassa tapauksessa
tule kysymykseen.

Ensimmaéisen tiedotteen jalkeen lahestyimme vield henkilokohtaisella sdhkdpostilla
printtimedioita, jotka kuuluivat yhtyeen kohderyhméaan. Tarjosimme esimerkiksi haas-
tattelumahdollisuutta yhtyeen kanssa. Sama toteutettiin myds kohderyhmaélle toimivien
nuorisoradioasemien kautta. Haastattelu toimi hyvana alkunakyvyyden rakentamiselle.
Kansainvdlista artistia on harvemmin mahdollisuus lennéttdd ja saada promopaivélle
Suomeen, joten puhelinhaastattelut toimivat talldin tarkedna markkinointi ja nakyvyy-
den kasvattamismahdollisuutena.

Haastatteluiden saaminen median kanssa ei ole aina aivan yksinkertaista, jos kyseessa
on liian tuntematon ja uusi artisti Suomessa. Siksi tulee kyeté rakentamaan kuva artistis-
ta ja luoda odotusta siitd, ettd tastd artistista kasvaa vield tunnettu ja suosittu. Tulee osa-
ta rakentaa kuva: Median kirjoittaessa jutun yhtyeestd, ovat he olleet ensimmaisind mu-
kana huomioimassa uuden nousevan yhtyeen. Kyseinen media voidaan ndin ollen miel-
t44 lahteend, joka ensimmaisten joukossa on mukana luomassa ja esitteleméssa uutta
materiaalia potentiaaliselle kohderyhmalle.

She Looks So Perfect single toimitettiin radioille ja artistia markkinoitiin sosiaalisessa
mediassa musiikkivideon avulla. Single sai soittolistauksia ja soittokertoja eri radioka-
navissa.

Ennen virallista albumin julkaisua julkaistiin kaksi singled She Looks So Perfect sek&
Don’t Stop sekd omat EP:t singleille. EP sisaltdd yleensa virallisen singlen, singlesta
tehdyn akustisen version, live-version seka yhden tai kaksi muuta kappaletta. EP:lla
voidaan tuoda lisakulmaa markkinointiin ja se toimii faneille hienona liséna.
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6.1.3. Debyyttialbumin julkaisu ja markkinointi

5SO0S julkaisi omaa nimeé&én kantavan debyyttialbumin Suomessa 27. kesakuuta 2014.
Ennen albumin julkaisua tehtiin paljonkin asioita, joilla saatiin kasvatettua artistin tun-
nettavuutta. Kohdistimme markkinoinnin padasiassa sosiaalisen median kampanjoihin.
5S0S:in potentiaalinen yleiso sijaitsi suurimmaksi osaksi digitaalisessa mediassa. Nain
meilla oli tieto sen olevan tehokkain kanava tavoittaa oikea kohderyhmé. Toteutimme
sosiaalisen median kampanjoita niin Spotifyssa, Twitterissa, YouTubessa, Facebookissa
ja Instagramissa.

Kimmo Valtasen sanoin: ”Aikaisemmin pyrittiin keskittdmaan ja nostamaan tietoisuu-
den tasoa albumin ilmestyess&, kun nyt sitd tehd&an singlejen ja tarinoiden kautta. Py-
ritddn luomaan huomiopisteitd, puheenaiheita koko ajan ja erottua nykypaivan valta-
vasta uutisvirrasta ja sosiaalisenmedianvirrasta ja tekemaan bandistd relevantin ja
mielenkiintoisen talla markkinalla.”

Nykyédan emme keskity nostamaan artistin tietoisuutta vain albumin julkaisun yhteydes-
s& vaan heidén tarinansa ja tunnettavuuden rakentaminen aloitetaan huomattavasti ai-
kaisemmin. Pyrimme kertomaan artistin tarinaa medialle ja rakentamaan erilaisia medi-
aa seka faneja kiinnostavia huomiopisteité pitkin matkaa.

Markkinoimme debyyttialoumia radio-, Spotify- ja sosiaalisen median kampanjoilla.
5S0S:in virallinen Facebook-sivusto mainosti myds kohdennetun markkinoinnin avulla
albumiaan suomalaisille faneille. Debyyttialoumin julkaisun yhteydessa jarjestimme
my06s erdan nuorisolehden kanssa kilpailun, jonka voittajat paasivat Universal Music
Finlandin toimistolle kuuntelemaan 5SOS:in debyyttialoumia ja tapaamaan toisia fane-
ja. Saimme Kilpailun kautta nékyvyyttd albumille. Olimme jarjestaneet vieraillemme
poydén tayteen herkkuja. Jokainen osallistuja sai 5SOS:in albumin sek& artistin fani-
tuotteita. Kutsuimme paikalle my6s 5SOS:in suomalaisen Facebook-faniryhman, jotka
olivat kasvattaneet sivuston my6s muihin sosiaalisen median kanaviin. Saimme myds
lisanakyvyytta 5SOS:in debyyttialbumille. Osallistujat laittoivat omiin sosiaalisen me-
dian kanaviin kuvia tapahtumasta.

Kotler & Kartajaya & Setiawan (2011), painottivat kuinka asiakkaisiin tulisi tutustua
henkilokohtaisesti ja sen jalkeen yritys voi lahted kasvattamaan heistd saatavaa liike-
toimintaa. Levy-yhtio sai kilpailun kautta tavata henkilékohtaisesti 5SOS:in suomalai-
sia faneja, jonka kautta voitiin analysoida heidan mieltymyksensd ja kéayttaytymisensa.
Analyysin kautta voidaan markkinointia kohdistaa ja muuttaa potentiaalista kohderyh-
mé&é paremmin palvelevaksi. Toki levy-yhti6 ei voi luoda ainoastaan noin kymmenen
hengen perusteella késitystd 5SOS:in fanijoukon kayttdmisesta ja mieltymyksista. Ko-
konaiskaésitys ei olisi taysin luotettava tutkitun ryhmén koosta johtuen. Levy-yhti6 sai
kuitenkin merkittdvan tarkeé tietoa potentiaalisen kohderyhman ostokéyttaytymisesta.
Tatd tietoa voitiin ja myos hyddynnettiin markkinoinnissa.
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Kotler & Kartajaya & Setiawan (2011) kirjoittivat myos, kuinka liiketoiminnassa asiak-
kaita rakastamalla voi koskettaa heiddn tunteitaan ja sisintdén. Tunteet vaikuttavat mer-
kittdvasti ostopédatokseen ja brandiuskollisuuteen. Levy-yhtion kohdatessa ja tutustuessa
artistin suomalaiseen fanijoukkoon voi se néyttaa, kuinka se arvostaa jokaista asiakasta
samanvertaisesti. Jokainen asiakas on levy-yhtitlle tarked oma yksilo. Taman kautta
levy-yhti6 voi luoda kommunikaation asiakkaan valille. Kommunikoinnin ja avoimen
keskustelun kautta levy-yhti6é voi parantaa omaa toimintaansa asiakasta paremmin pal-
velevaksi.

Kuva 3. 5 Seconds of Summer debyyttialoumin kansikuva.
(Artist Portal 2015 Universal Music Group)
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7. ARTISTIN BRANDAAMINEN

Nuorille suunnattujen briandien tulee olla rakennettu trendikkyydelle, uutuuden viehé-
tykselle sekd ainutlaatuisuudelle, tavoittaakseen nuorten kiinnostuksen ja niin sanotun
etusijan muihin tuotteisiin ndhden. (Bergh & Behrer 2013).

Bergh ja Behrer (2013) kirjoittavat myos kuinka 16 -24-vuotiaat ostavat tuotteen vain,
jos joku heidan kavereistaan suosittelee sitd heille. Henkilokohtaisesti nékisin myos
bloggaajien ja vlogaajien ajavan saman tai jopa vahvemman vaikutuksen heidan mai-
nostamilleen tuotteille. Artistin lanseerauksessa olikin tarkeé rakentaa mielikuva ainut-
laatuisuudesta ja luoda ilmi6, ja saada artisti esille kaverin kautta, joka osaltaan haluaisi
jakaa tietoa ja artistin tarinaa oman kaveriporukan kesken.

Lojaali asiakaskunta saavutetaan hyvélld suusta suuhun ilmiéna. Lojaali asiakas voi
parhaimmassa tapauksessa toimia yrityksen tuotteen puolestapuhujana. (Evans & Jamal
& Foxall 2008). Levy-yhtio pyrki kasvattamaan positiivista ajatusta brandistd, jotta sen
kautta saavutettaisiin asiakaskunta, joka toimisi brandin puolestapuhujana.

5S0S:in suurin kohderyhma oli alle 20-vuotiaat nuoret naiset. Kohderyhmén Igysimme,
analysoimalla Spotifyn dataa. Ndimme kuinka paljon mitékin artistin kappaletta on soi-
tettu ja kuinka suuri osa kuuntelijoista on naisia ja mikd on kuuntelijoiden suurin ika-
ryhma.
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7.1. Ainutlaatuinen markkinointiendotus

Ainutlaatuinen markkinointiehdotus on yksi vanhimmista suora markkinointitekniikois-
ta. Kéytdnnossa télld tarkoitetaan, ettd nuorten ajatus ja kuvitelma brandin ainutlaatui-
suudesta on tarkedmpdd kuin mitd briandi itsessddn on. (Bergh & Behrer 2013).

Esimerkkind ainutlaatuisesta markkinointiehdotuksesta kerron, kuinka toteutimme ta-
min ainutlaatuisen markkinaechdotuksen 5SOS:in kanssa maailmanlaajuisessa Derp Con
fanitapahtumassa Los Angelesissa. Universal Music Finland osallistui tdhén tapahtu-
maan marraskuussa 2014. Derp Con -nimi on béndin itsensd keksima ja tarkoittaa has-
suttelua ja hulluttelua. Fanitapahtumaan osallistui yhteensd 35 Universal Music Group
maata. Jokainen UMG maa sai luoda ja toteuttaa kilpailun itse valitsemansa me-
diakumppanin kanssa. Paitavoitteet oli luova kilpailu, nikyvd mediakumppani sekd
kilpailun ja tapahtuman kautta tuli saavuttaa suurempaa ndkyvyyttd 5SOS-yhtyeelle.
Jokaista kilpailun vaihetta tarkkailtiin ja seurattiin maailmalta ja jokainen tydvaihe tuli
hyviaksyttdd heilld. Kilpailulla haluttiin myds tukea yhtyeen kolmatta virallista singled
nimeltddn Amnesia. Halusimme tarjota yhtyeen kautta ikimuistoisen ja ainutlaatuisen
eldmyksen fanille ja hdnen kaverilleen.

Teimme yhteisty0ssd NRJ:n kanssa kilpailun, jossa osallistujien tuli kuvata 15 sekunnin
pitkd, jossa he hulluttelevat epitavallisessa paikassa. Voittaja valittiin yleisdddnestyk-
selld ja kilpailija voitti itselleen ja valitsemalleen kaverilleen matkan Los Angelesiin
maailmanlaajuiseen 5SOS-fanitapahtumaan. Mind 1dhdin matkaan Universal Music
Finlandin edustajana sekd mukaamme ldahti my6s NRJ:n mediaedustaja. Matka oli hieno
mahdollisuus pééstad rakentamaan levy-yhtiona luonnollista suhdetta bandin suomalai-
seen yleisoon.
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Kuva 4. Derp Con -fanitapahtumaan osallistuvat Universal Music Group maat.
(www.5s0s.com/photos, 2015)
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Lensimme Los Angelesiin muutamaksi paivaksi osallistuaksemme tahan globaaliin fa-
nitapahtumaan. Lahdimme matkaan perjantai-aamuna 14.11, matka kesti noin 20 tuntia
yhteen suuntaan. Pdasimme perille Los Angelesiin iltapdivalla ja koko porukkamme oli
jannityksen sekaisissa tunnelmissa. Voittajalle ja hanen kaverilleen matka oli ensim-
mainen Yhdysvaltoihin, toiselle ensimmainen kerta lentokoneessa. Itse olin kdynyt Ka-
liforniassa ensimmaisen kerran, heindkuussa 2014. Nyt kaikki oli silti taysin uutta ja
oman lisdyksensa toi myods vastuu koko meidan Suomesta lahteneesta porukasta (voitta-
ja, kaveri ja mediaedustaja). Padsimme hotellille, jossa meitd odottikin jo 5SOS-
fanituotteita siséltavat tervetuliaiskassit. UMG:n edustajat tiesivét etukateen mita Derp
Con viikonloppu piti sisallaan, mutta kaikille muille vieraille se haluttiin pitéa salassa.
Oli oma hienosaatonsa taiteilla salaisuuden kanssa, kun kaikki noin 100 voittajaa puhu-
vat keskendén ja jakavat saatuja vihjeitd. Perjantai-ilta tayttyi vapaa-ajasta ja muihin
voittajiin tutustuessa.

Meita oli paikanpéélld yli 160 henkildd, joka koostui voittajista, heidén kavereista, van-
hemmat (alaikaisilld), medianedustajista, levy-yhtion edustajista seka tapahtuman jar-
jestdja organisaation tyontekijoista. Tapahtuma oli todella hyvin ja yksityiskohtaisesti
suunniteltu. Tamé olikin tarkead, kun kyseessa oli noin suuri osallistujajoukko. Kunkin
levy-yhtion edustajan piti itse pitdd huolta omasta ryhmasté ja olla vastuussa siita, etta
ryhmat olivat ajallaan sovituissa paikoissa. Sain olla kiitollinen kuinka hyvin ryhmé&m-
me piti kiinni aikatauluista ja oli aina tdsmaéllisesti paikalla. Taménkaltaiset pienet asiat
rakentavat Universal Music Finland levy-yhtiosta luotettavaa ja taidokasta kuvaa muille
yhtidille. Tdméa voi tulevaisuudessa suunnata levy-yhtididen vélisia yhteisia kilpailuja
eri tasolle.

Lauantaina kiertelimme yhdessé voittajien kanssa pitkin Los Angelesin katuja kaupun-
kiin tutustuen. Illalla l1ahdimme artistin ensimmaiselle omalle areenakeikalla The Forum
-areenalle. Tunnelma oli késinekosketeltava. Areena oli tapotaysi kirkuvia faneja, jotka
eivat malttaneet odottaa keikan alkamista. Show oli upean energinen, vaikka jetlag iski
keikan aikana pahasti péaalle, oli se vain pieni sivuseikka. Konsertin jalkeen lahdimme
omalla bussikuljetuksella yhdentoista jalkeen takaisin hotellille. Matkan aikana jetlag
sai voiton ja nukuimme perille saakka. Seuraavana pdivana kello oli taas jo kuudelta
soimassa ja koitti viimeinen paivamme aurinkoisessa Los Angelesissa. Lahdimme ajois-
sa hotellilta kiertoajelulle. Ajelun aikana Los Angelesissa varttunut ja asuva opas kertoi
koomikon elkein, valilld jopa laulaen tunnetuimmista nahtavyyksistd. Matka paéattyi
Paramount Pictures Studiolle, jonne oli rakennettu oma fanitapahtuma.

Paramount Pictures Studio oli tdynné erilaisia supersankarihahmoja, aktiviteettipisteita
ja jopa ruoka oli suunniteltu artistin lempiruoalla lisimaustein tietenkin. Saimme myos
tavata yhtyeen henkilokohtaisesti. Tdmé oli monelle voittajalle koko matkan térkein ja
ikimuistoisin hetki. Tapaamisen jalkeen saimme todistaa monet hysteeriset itkut ja nau-
rut. Ikimuistoinen péiva paattyi 5SOS:in yksityiskeikkaan. L&hdimme suoraan studiolta
lentokentalle. Ennen kuin huomasimmekaan, istuimme jo lentokoneessa takaisin Suo-
meen. Vield tdndkin paiva reissu tuntuu vain todentuntuiselta unelta. Saimme matkalta
paljon materiaalia hyddynnettavéksi sosiaalisen median kanavissa. Matkan ansiosta
saimme rakennettua lisanakyvyytta yhtyeelle, mutta miké tarkeintd saimme olla mukana
todistamassa monen unelman kayvén toteen.
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7.2. Kohderyhman vakuuttaminen

Bréandin on tirkeda rakentaa aito, tasapainoinen ja vahva tunne itsestdén. (Bergh & Beh-
rer 2013). On siis hyvin tdrkedd, ettd brindi onnistuu rakentamaan asiakkailleen tunteen
siitd, ettd heilld on selked visio ja he ovat tddlld jadddkseen. Brandilld tarkoitan tdssd
kohtaa lanseerattavaa artistia.

Artistin musiikkityylin tulee pysyd samanlaisena, jotta kohderyhmi voidaan vakuuttaa.
5SOS soittaa pop/rockia ja heille on tyypillistd kitaravetoiset kappaleet. Nahtavaksi jaa
seuraako heidén toinen albuminsa tdtd samaa linjaa, mikd puolestaan vakuuttaisi kohde-
ryhmén vield vahvemmin. Yhtyeelle on ollut my0s tyypillistd hassuttelu ja hauskuuttelu
niin heidédn sosiaalisen median videoilla kuin keikoillakin. He ovat olleet alusta asti sa-
manlaisia, mikd vahvistaa ja rakentaa heistd kuvan, johon fanit voivat samaistua.
5SOS:in rumpali on myds avoimesti kertonut olleensa se luokan outo, jonka voi olla
joskus vaikeakin 16ytd4 omaa paikkaansa. Tarina on saanut monet fanit samaistumaan
heidén tarinaansa. Tdmé& on rakentanut yhtyeesti aidon kuvan, jolla on inhimillisid tun-
teita ja nithin voidaan samaistua ja niistd voidaan ammentaa energiaa.

7.3. Trendikkaan brandin yllapito

Trendikkaat brandit tuovat koko ajan jotain uutta materiaalia esille. (Bergh & Behrer
2013). Yritys eli tdssa tapauksessa artisti ei luota oman brandin olevan valmis vaan yh-
tio kehittad artistin brandia koko ajan. Universal Music Finlandin Head of Digital Juho
Koikkalainen mainitsi haastattelussa, ettd 5SOS -yhtyeen kanssa kokeiltiin paljon uusia
menetelmid, joita voidaan nyt kokeilun jalkeen kayttdd hyddyksi muita artisteja lansee-
rattaessa.

5S0S:in lanseerauksessa meilld oli maailmalta uusia tyokaluja kaytdssd auttamassa
artistin lanseerauksessa. Tyokalut olivat padosin sosiaalisessa mediassa toimivia. Nailla
voitiin kasvattaa niin fanipohjaa, kuin auttaa pitdm&an myods mielenkiintoa ylla.
5S0S:in kanssa kehitettiin erilaisia peleja. Yksi peli eteni esimerkiksi 5SOS:in toisen
singlen Don’t Stop supersankari -teemalla. Artistin j&senet olivat supersankareiksi pu-
keutuneita pelihahmoja ja pelaajan edetessa voittoon han sai kuulla uutta musiikkia ar-
tistilta. Tatd pystyimme hyddyntdmaén projektin ja lanseerauksen edetessé. Tamankal-
taiset asiat ovat ’pienid suuria’ asioita, joita levy-yhtio voi jakaa fanipohjan ja median
kesken tavoitteenaan vahvistaa kuvaa kuinka ainutlaatuinen ja trendikas bréndi on ky-
seessd. N&ma modernit markkinointitoimenpiteet viestivat medialle, ettd kyseessd on
artisti, joka ei ole tdhdenlento vaan heidan varalleen on kauaskantoinen suunnitelma.
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8. LANSEERAUKSEN JALKEINEN TYO

Lanseerauksen jélkeen ei tule unohtaa rahallista mitattavuutta ja loppuanalysoinnin laa-
dintaa. Tulee osata analysoida ja tutkia onko levy-yhtid saanut myytyé artistin musiik-
kia riittdvasti ja saanut kasvatettua artistista tarpeeksi vahvan ja pysyvan ilmién. On
myos tarked tehda laskelmat miten alkuperdisessé budjetissa on pysytty. Entd onko yh-
tidlle jaanyt voittoa, kun siitd vahennetdén artistin lanseerauksesta syntyneet kulut. Tu-
levaisuuteen katsomista projektin lopussa ei tule jattaa véhdaiselle. Tilanteessa, jossa ei
ole jaanyt voittoa, huomioidaan onko artistin ura vasta alussa. Voittoa voidaan tehda
pidemmalla aikavalillg, jolloin myds lanseeraukseen kaytetyt kulut nousevat ajan mit-
taan voitoksi.

Universal Music Finlandin markkinointijohtaja Kimmo Valtanen 5SOS:ista: Nyt ol-
laan oltu pitkaan hiljaa sekd maailmalta ettd meilta. Pitkat hiljaisuudet eivat tassa in-
tensiivisessd pop bisneksessa ole hyvia asioita.” Lanseerauksen ollessa valmis ei voi
jaada laakereille lepadméan. Tulee jatkaa tyotd, tuottaa singleja ja kasvattaa seuraaja-
kuntaa. Tésséd alati muuttuvassa maailmassa tdmén tunteen luominen nuoren sukupol-
ven, brandin ja artistin vilille on tirkedd. On hdilyvd raja kuinka nopeasti tdimé side
voidaan kadottaa jos ollaan liian kauan hiljaa. Sosiaalisessa mediassa voidaan olla aktii-
visia, mutta jos uutta materiaalia ei ilmesty se ei valttdmatta riitd pitdimédan fanipohjaa.
Erityisen uskaliasta pitkd hiljaisuus on uuden artistin kohdalla.

5SOS on ldhtenyt ensimmadiselle omalle Rock Out with Your Sock Out -kiertueelle
2015. Tdmad voi olla yksi syy uuden musiikin puuttumiselle. Mielenkiinnolla odotan
mité kiertueen jdlkeen tapahtuu. Onko kiertueen aikana syntynyt uutta musiikkia ja mil-
loin toinen albumi julkaistaan. Vaikein vaihe on jo ohi. Levy-yhtid on tuonut uuden
tuotteen, artistin Suomen markkinoille. Nyt heité ei saisi jattdd unholaan.

Talld hetkelld ensimmainen vuosi lanseerauksen jalkeen on nyt toukokuussa -2015 ta-

kanapdin. Nahtavaksi jaa, onko Suomen maapera otollisempi toisen albumin ilmestyes-
S4.
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9. KEHITYSSUUNNITELMA

Kimmo Valtasen sanoin artistin lanseerauksessa onnistuttiin levy-yhtioll& olleilla tyoka-
luilla ja resursseilla niin hyvin kuin oli mahdollista. Myyntivolyymit ja radiosoitto eivat
vastanneet levy-yhtion toivomia lukemia.

Suomessa fyysinen levy ei myy riittdvan hyvin ja Spotify ei ole viela tarpeeksi suuri,
jotta pelkastaan soittokertojen kautta voitaisiin onnistua artistin lanseerauksessa. Radio-
soittoa tarvitaan, jotta artistille saadaan nakyvyyttd ja toistoa. Namé& osatekijat ovat
haasteellisia saavuttaa, jos musiikkityyli ja singlet eivat kohtaa tdmén hetkista niin sa-
nottua trendid Suomessa. N&issa ei onnistuttu taydellisesti. T&st4 johtuen artistin lansee-
raus ei ole mielestani tdaysin onnistunut. Kyseessd on kansainvalinen artisti, joten Uni-
versal Music Finland ei voi vaikuttaa siithen musiikkiin mitd UMG:lta saadaan. Univer-
sal Music Finland ei voi mydskéan vaikuttaa artistin lanseerauksen ajankohtaan merkit-
tavasti.

Universal Music Finlandille my6s mééritetddn hyvin pitkalti maailmalta singlejarjestys.
Tilanteessa, jossa namé aikataulutukset eivat kohtaa Suomessa silla hetkelld olevia
trendeja on lanseeraus erittdin haasteellista. Juho Koikkalainen summasi haastattelussa,
ettd 5SOS:in kitaravetoinen musiikki on nuorten kohderyhmdssé haastavaa myods Suo-
messa. Han lisési lopuksi vield, ettd harvoin uudet artistit lahtevat nopeasti nousuun
ilman ripausta onnea, vaan tarvitaan monta vuotta systemaattista pohjatyota.

Mité levy-yhti6 olisi voinut tehdd paremmin? Kylla ne ovat lanseerauksen yksityiskoh-
taisempi suunnittelu ja loppuanalyysi. Tdméan Juho Koikkalainenkin kertoi ndkemykse-
naan. Nama osatekijat yleensa jaavat vahemmalle huomiolle, koska siirrytdan nopealla
syklilla projektista toiseen. Olisi myds voitu suunnitella tarkemmin kuinka artistin kas-
vavaa suomalaista fanipohjaa olisi voitu hyddyntaa paremmin.

Tulevaisuudessa on mielestani tarked panostaa nivelkohdan suunnitteluun. Miten levy-
yhtio voisi paremmin toimia kansainvalisen artistin ja kotimaisen fanipohjan vélilla.
Suunnitella kuinka levy-yhti6 voisi toimia ndiden kahden valilla, tuoden artistin tari-
naa tehokkaammin esille. Mielestdni monesti levy-yhtiét mielletddn organisaatioiksi,
joiden pé&dasiallinen tavoite on rahan maksimoiminen kuuntelijoilta ja artisteilta. Vuo-
den aikana ndin tydssani kuinka Universal Music Finland haluaa tarjota omille artisteil-
leen parasta ja monesti artistin ja levy-yhtion valille syntyy ik&an kuin terapeuttinen
suhde. Avrtisti voi luottaa levy-yhtiéon niin *myo6ta- kuin vastaméessa’. Yhtié myos ha-
luaa luoda hyvad musiikkia ja eldamyksid kuuntelijoille. Levy-yhtiot pyrkivét tutustu-
maan kuuntelijoihinsa jarjestden esimerkiksi aloumin ennakkokuunteluita faneille levy-
yhtion tiloissa. Toiminnasta heijastuu tietenkin myos se, ettd toiminta on liiketoimintaa
ja sen tulee olla liiketaloudellisesti kannattavaa.

Levy-yhtion strategiassa vahva punainen lanka on myds aito halu ja pyrkimys luoda
elamyksia ja elamanmittaisia muistoja thmisille. Musiikki yhdistaa ihmisid aidosti yh-
teen ja on universaalia.

Mielestani tamantyylista yhteistyota levy-yhtion ja kuuntelijoiden vélill& ei ole tarpeeksi
hyodynnetty ja systematisoitu. T&mé suuri ja vaikuttava tyo jaa myos suurelle yleisolle
ja osin fanijoukoillekin nékyméattoméksi.
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Yleisesti keskitymme enemman median yhteistyon rakentamiseen. Taméan toiminnan
merkitysta ei voi vahéatelld, mutta kuuntelijat ja yleisd ovat he ketd levy-yhtion tulee
palvella. Media toimii tydvalineend kuljettaen ja vélittden tietoa uudesta artistista. Me-
dian kautta levy-yhtio tavoittaa ja kasvattaa potentiaalista kohderyhmaéa.

Tarkead on myos pyrkia luomaan levy-yhtion ja potentiaalisen kohderyhman vélille
suora suhde. Voin vain arvailla olisimmeko onnistuneet 5SOS: in lanseerauksessa pa-
remmin, jos olisimme toimineet jotenkin toisin kansainvalisen artistin ja suomalaisen
potentiaalisen kohderyhman vélilla.

Onnistuessaan luomaan vahvemman suhteen levy-yhtién ja potentiaalisen kohdehyh-
man vélille merkitsee se myos turvatumpaa tulevaisuutta yhtidlle. Nain levy-yhtio ei
nayttaydy yleisolle vain kylména organisaationa, vaan inhimillisend, tarinoiden ja ela-
mysten luojana.
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10. YHTEENVETO

Kansainvélinen artisti lanseerataan identifioimalla potentiaalinen kohderyhma. Levy-
yhtio analysoi artistin kohderyhmén ja selvittdd mistd kanavista tdma potentiaalinen
kohderyhmé saavutetaan parhaiten (sosiaalinen media, printtimedia ja néista téarkein
kanava). Uuden artistin lanseeraamisessa lahdetéén liikkeelle ensimmaisen singlen, mu-
siikkivideon ja promokuvien kautta.

Seuraavaksi tulee maarittad tavoitteet ja toimenpiteet seké se miten tavoitteiseen péas-
tdén. Tassa kohtaa taytyy myos selvittdd mitka ovat ne ndkokulmat ja myyntivaltit, joil-
la levy-yhti6 onnistuu saamaan median huomion. Tulee myos paattdd mikéa on se artistin
tarina, jota levy-yhtio lahtee levittdmaan eteenpdin ja toivoo myds potentiaalisen kohde-
ryhman levittavén. Levy-yhtion tulee lanseerata ja kohdistaa markkinointi potentiaali-
selle kohderyhmalle, mutta on my6s hyvin tarkedé kasvattaa nakyvyytta median kautta.
Aurtistin radiosoitto on tarkedd. Radiosoiton kautta levy-yhti0 saa kasvatettua nakyvyytta
ja l6ytaa uusia potentiaalisia kuuntelijoita ja ndin kasvatettua artistin nakyvyytta isom-
maksi.

Tarkedna huomiona yhtion tulee liséksi pyrkia aktivoimaan livepuoli ja kdyda keskuste-
lut artistin mahdollisuudesta Suomen keikkaan. Sen kautta voidaan rakentaa nakyvyytté,
jarjestadd promopdiva ja haastatteluita.

Loppuyhteenvetona kiteytdn Juho Koikkalaisen haastattelussa esiin tullutta artistin lan-
seerauksen tyovaihejarjestysta: 1) Pohjatyd. 2) Tavoitteiden ja toimenpiteiden maarit-
tdminen. 3) Analyysi miten tavoitteisiin pdastdén ja ne saavutetaan. 4) Itse toiminta. 5)
Mittaaminen.

Toivon opinndytetydn avaavan artistin lanseerauksen eri tydvaiheet konkreettisiin tasoi-
hin ja auttavan myo6s artistilanseeraus-ilmion kansantajuistamisessa. Tulevaisuudessa
nivelkohdan suunnitteluun panostaminen on térked prioriteetti, eli levy-yhtion, kansain-
vélisen artistin ja kotimaisen fanipohjan véalinen kolminaisuus. Onnistuessaan luomaan
vahvan suhteen levy-yhtion ja potentiaalisen kohderyhmén vélille, merkitsee se myos
turvatumpaa tulevaisuutta levy-yhtiolle.

Oli kyseessé kotimainen tai kansainvalisen artisti on lanseerauksen tyévaiheet hyvinkin

samankaltaisia. N&en, ettd opinndytetyossani esitettyja tyovaiheita ja sisélt6ja voidaan
kayttad vaikuttavana suunnitelmapohjana tuotteen lanseerauksen vahvistamisessa.
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