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The second study examined the effectiveness of the promotional package. A semi-structured
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to be the area requiring further work. However, the overall opinion of the package was positive.
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from the interviews were particularly useful.
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1 Tuumailusta toimeen

Olen muusikko ja musiikkipedagogiopiskelija. Halusin opinnaytetyoni olevan
mahdollisimman toiminnallinen ja omaa muusikkouttakin kehittava. Konser-
vatorion paattokonserttini jalkeen padhani oli jadanyt muhimaan ajatus, etta
tata olisi mukava tehda lisad; koota muusikkotutuista yhtye ja soittaa vaihto-
ehtoisempaa musiikkia. Olen aina ollut innokas tapahtumajarjestéja, joten
syntyi idea oman musiikkiklubin jarjestamisesta. Olisiko tallaiselle konseptille

potentiaalista yleis6d? Miten sen tavoittaisi ja ylipdansa saisi keikkoja?

Minulla on useita yhtyeita ja kuoroja, joissa toimin keikkajarjestdjand ja mark-
kinointitiimissa. Kaytannon kokemusta promootiotoimista ja markkinoinnista
16ytyy jonkin verran, mutta halusin tietdd, millaista kirjallista tietoa aiheesta
16ytyy. Kokoonpanojani yhdistaa se, etta liikutaan pienella budjetilla, joten

ilmaiskanavien kartoittaminen ja hyodyntaminen on erityisen tarkeda.

Klubi-iltoja varten harjoitellessa herdsi toiveita soittajien kesken, ettd samalla
ohjelmistolla voisi mieluusti tehda useampiakin keikkoja, mistd syntyi ajatus
kokeilla myyda kokeilla keikkaa muillekin paikkakunnille tulevaisuudessa.
Monissa markkinointiin liittyvissa ldhteissa painotettiin promootiotyon ja laa-
dukkaan promootiomateriaalin merkitystd. Padadyin lopulta kokoamaan Pop-
parissa jdrjestetyista keikkailloista promootiopaketin mahdollista jatkoa var-

ten.



Tavoitteeni on saada opinndytetyostani hyotya Everhoord?-tyoryhmalle, mut-
ta samaa sapluunaa soveltaen toivon voivani edistdd myos muiden kokoon-
panojeni tunnettuutta ja keikkatoimintaa, esim. antaa vinkkeja kuorojeni
markkinointityoryhmille sekd my6s oman osaamisen markkinointiin ja tuot-
teistamiseen. Toivottavasti tasta selvityksesta voisi olla hyotya ja vinkkeja

myo0s teille lukijoille.

1.2 Kasitteiden avaaminen

Klubilla tarkoitan Everhoord?-kollektiivin jarjestimaa tapahtumasarjaa.
Everh6ord? on tavallaan my06s bandi, silla kokoonpano sailyy samana, mutta

teemat ja ohjelmisto muuttuvat.

Vaihtoehtomusiikiksi (vrt. engl. altervative) kutsun valtavirran ja valtamedi-
oiden ulkopuolelle jaavaa musiikkia. Indiemusiikki (vrt. engl. independent)
on vaihtoehtomusiikkia, joka on julkaistu joko omakustanteisesti tai pienlevy-

yhtididen kautta.

Promootiolla (vrt. engl. promotion) tarkoitetaan jonkin asian edistamista, mi-
ka musiikkibisneksessa yleensd merkitsee artistin ja timan musiikin tunnet-
tuuden lisdamista (Karhumaa 2000, 18). Promootio on musiikkibisneksen na-
kyvin osa ja suunnataan usein massaviestimiin (mts. 110-111). Sita ei tule se-

koittaa markkinointiin.

Markkinointi on promootioon verrattuna suorempaa ja kehottavampaa ja se
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kohdistetaan johonkin tiettyyn tarjolla olevaan tuotteeseen. Esimerkiksi tele-

visiomainonta on selvdaa markkinointia. (Karhumaa 2000, 18 & 111.)

Tuotteistaminen on tuotteen yksilollistamistd ja paketoimista helposti mark-

kinoitavaan muotoon.

Promootiopaketti (puhekielessa promopaketti, vrt. engl. press kit/media kit)
on tuotteen promootion ja markkinoinnin avuksi koottu materiaali. Esimer-

kiksi bandin promootiopaketti sisaltda yleensa ainakin danta, kuvaa ja tekstia.

Mediasta puhuessani tarkoitan joukkotiedotusvalineitd ja viestintdkanavia,
kuten lehdisto, radio, televisio ja Internet-palvelut. Tahan kasitteeseen sisaltyy

myo0s sosiaalinen media.

1.3 Everh66rd? — mitd ja miksi

Everh66rd?-klubin ldhtokohtana on tarjota vaihtoehtomusiikkia livena — ei
kuitenkaan tuntematonta musiikkia, vaan maailmantahtien ja kulttimainetta
niittaneiden artistien ja uusienkin lupauksien kappaleita, jotka ovat jadneet
valtamedioiden rajoittuneiden soittolistojen ulkopuolelle. Klubi-illat ovat kay-
tannossa keikkoja, joilla esitimme kokoamani yhtyeen kanssa illan teeman
mukaista musiikkia noin tunnin verran; kokoonpano sdilyy samana, mutta
ohjelmisto vaihtuu. Keikat nivoutuvat saman nimen alle, jotta yleisolle syntyi-

si mielikuva tapahtumasta ja jatkuvuudesta.



Suomalaisen musiikinkulutustutkimuksen mukaan ihmiset luottavat pitkalti
radioiden musiikkitarjontaan. Radiossa soiva musiikki seka ystavien ja tutta-
vien suositukset muodostavat tarkeimmat tietolahteet uuden musiikin ja aani-
tejulkaisujen osalta. (IFPI 2002.) Nykyaan merkittdvassa roolissa ovat my®0s eri
medioiden soittolistat ja nettiradiot. Monet levy-yhtiot lisensoivat nettira-
diopalveluita, joista 10ytyy erilaisia soittolistoja perustuen tietyn artistin tai
genren musiikkiin. Ndin kuluttajat voivat hakea kohdennetusti mielestaan
musiikkia. Digitaalinen radio nahdédankin potentiaalisena kanavana tavoittaa
sekd digitaalisen musiikin etta fyysisten danitteiden ostajia. Esimerkiksi Ap-

plen verkkomusiikkikauppa iTunes lanseerasi iTunes Radio -palvelun vuonna

2013. (IFPI 2014, 20-21.)

Perinteisellakin radiolla on kuitenkin edelleen erittdain keskeinen rooli musiik-
kibisneksessa. Se ei tosin ole kovin monipuolinen musiikin lahde, silla vain
murto-osa uudesta musiikista paatyy radio-soittoon. Jo vuonna 2004 YleX:n
musiikkipaallikkona toiminut Heikki Hilamaa paljasti kanavansa soittaneen
vuosittain vain 200-300 uutta kappaletta ttheimmassa syklissd. Kerran tai pari
soitettavia kappaleita 10ytyy toki huomattavasti enemman, mutta ndin vahai-
sen soiton promootioarvo on havidvan pieni. (Hanhela, T. 2004, 17.) Tama on
surullista varsinkin siksi, ettd YleX on niita harvoja kanavia, jotka panostavat
uuden musiikin esittelyyn ylipaataan. Kaupallisten formaattiradiokanavien
musiikillinen sisaltd rakentuu kokonaisuudessaan vain parinsadan teoksen
ympdrille, joista noin 30 soitetuinta tayttavat jopa puolet asemiensa musiikki-
tarjonnasta. Uutta musiikkia esitellddn vain marginaalisesti ja listojen uudis-
tuminen on hidasta. Toki eri kanavien listoilta 16ytyvat kappaleet eroavat toi-

sistaan. (Vilkko 2010, 5-6.)



Vaihtoehtomusiikkia ja uutta musiikkia 10ytaa, jos osaa etsid, silld tarjontaa
kylld 16ytyy. Suurin osa musiikista nautitaan sahkoisten viestimien kautta tai
levyaanitteelta (Karhumaa, Lehtman & Nikula 2010, 66—67). Musiikki konkre-
tisoituu kuitenkin parhaiten ja perinteisimmin livena, vuorovaikutuksessa
yleison kanssa (Karhumaa 2000, 66). Ainakin itseani eldva musiikki koskettaa
aivan eri tavalla. Aénitteitd tulee valitettavan harvoin kuunneltua ajatuksen
kanssa ilman oheistoimintaa ja nettiin on valilla turhauttavaakin eksya etsi-

maan mieleista musiikkia.

Olen Ioytanyt suuren osan nykyisesta lempimusiikistani kavereiden suositus-
ten kautta. Kaipaan jonkinlaisia suodattimia runsaan tarjonnan keskella ja ha-
luaisin tarjota itse yhden sellaisen. Tahtoisin my0s edistaa tietamysta siitd, etta
kaikki hyva musiikki ja potentiaaliset artistit eivat todellakaan paady radioon
saati voimasoittolistoille ja rohkaista ihmisia etsimaan uusia suosikkeja muu-

altakin kuin valtamedioista.

Pidin kovasti taannoisesta (2012-2014) Yle Radio Suomen Uudenkansanmu-
siikki-radio-ohjelmasta, joka oli virkistava tuulahdus kaiken kaupallisuuden
keskella. Ohjelmassa esiteltiin viikoittain uutta ja traditionaalisempaakin kan-
sanmusiikkia laaja-alaisesti iskelmaa, rappia tai reggaeta vieroksumatta (Yle
Radio Suomi). Ohjelmaa toimittivat Nora Gustafsson sekd Reetta Ranta, jotka
aidosti kuuntelivat uutta musiikkia ja valikoivat itse lahetyksissaan soitettavat
kappaleet. Tata kautta radioaalloille paatyi myos oma indieyhtyeeni Evil For-
ces pariinkin otteeseen. Uudenkansanmusiikin kautta 16ysin paljon suomalai-
sia artisteja, joista tuskin muuten olisin kuullutkaan. Ohjelma onkin ollut

merkittava innoittaja klubi-ideani synnylle.



1.4 Mita tavoitteissa siintaa?

Tavoitteenani on koota klubityoryhma ja toteuttaa vahintaan kolmen klubi-
illan sarja ja koota Everhoord?-klubille promootiopaketti jatkomarkkinointia
varten. Paketin suuntaan ensisijaisesti keikkapaikoille ja tapahtumajarjestajil-
le. Samaa materiaalia voi hieman raataldiden hyodyntaa tietenkin my06s medi-
alle ja yleisolle tiedottaessa. Promootiopakettiin on tarkoitus sisallyttaa kuvia,
linkkeja livevideoihin ja nettisivuille seka promootiokirje. Paketin valmistut-
tua aion pyytaa palautetta ja kehitysideoita materiaalista muutamalta asian-
tuntijalta ja pohtia kehityskohteita tulevaisuuden varalle. Taman toteutan laa-
dullisena tutkimuksena. Suunnitelmissa on myds tehda pieni kyselykartoitus
klubin markkinointiin liittyen. Lisdksi aion perehtya tapahtuma- ja musiikki-

markkinointiin seka tuotteistamiseen liittyvaan kirjallisuuteen.

Projektiin liittyy tietenkin myos paljon henkilokohtaisia tavoitteita, kuten
muusikkona edistyminen sekd omien organisointikykyjen ja markkinointitai-
tojen ja -tietojen kehittaminen. Erityisen tarkedad minulle on oman idean pro-
sessoiminen ja vieminen kdytannontasolle seka siihen liittyvien omien pelko-
jen voittaminen. Minulla tuppaa olemaan paljon ideoita, mutta ne jaavat

yleensd vain oman pdani sisdlle epavarmuuden tai aikapulan vuoksi.



2 Sukellus tietopohjaan

Kirjallisia lahteista musiikin tuotteistamiseen, promootiotoimintaan, markki-
nointiin ja liikketoimintaosaamiseen liittyen 10ytyy yllattavan paljon ja myos
suomenkielistd materiaalia on tuotettu kiitettavasti. Suomen mittakaavassa
musiikkimarkkinoiden kenttd on suhteellisen pieni ja se nakyy my®s siing,
ettd musiikin liiketoimintaa ja markkinointia koskevien eri kirjojen taustalta

16ytyy samoja sisallontuottajia.

2.1 Tuotteistaminen

Musiikkibisneksessa musiikki on kaupankaynninkohde. Se on paljon enem-
man kuin sdvelten summa. Siihen liitetddn aina mielikuvia, arvostuksia ja
asenteita. (Ahokas, Frisk, Hyvonen, Jaakonmaa, Nieminen, Nikula & Pesonen
2004, 91.) Tapahtumaa jarjestdessa tapahtuman luonne on niin ikdan tarjottava
tuote. Minkalaisesta tapahtumasta on kyse ja mita se sisaltaa? Ketka ovat po-
tentiaalista asiakaskuntaa eli keille tilaisuus on suunnattu? Tapahtumalle syn-
tyy oma protfiilinsa ja imagonsa. Siihen vaikuttavat itse tuote, paikka, esiinty-
jat ja muut yhteistyokumppanit sekd niiden imagot. (Juurakko, Kauhanen &

Kauhanen 2002, 36 & 40.)

Alkutaipaleella olevat artistit eivat usein tiedosta, kuinka paljon ulkomusiikil-
lista tietoa tarvitaan pitkdan uraan ja erityisesti taloudelliseen onnistumiseen.
Joukosta erottautuminen on ensiarvoisen tarkead. Artistin aitous ja huippuun
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hiotut musiikilliset taidot eivat valttamatta takaa hittibiisid, mutta uskottava ja
taitava artisti saattaa parjata pitkaankin, vaikkei tahteyteen yltdisikaan. (Kar-
humaa ym. 2010, 13). Kaikki muusikot eivat valttamatta supertahteytta edes
kaipaa, vaan tahtovat ansaita elantonsa rivimuusikkona tai toteuttaa omia

musiikillisia ideoitaan ilman erityista intoa tuotteistaa itsedan.

Useita tuotteistamisoppaita laatineen Jari Parantaisen (2008) mukaan tuotteis-
tamiselle tai markkinoinnille 160ydy yhta yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa ja
ne limittyvat keskenaan. Myos itse I0ydan paljon toisistaan poikkeavia maari-
telmia eri lahteista. Tuotteistamisen perusidea on kuitenkin kiteyttaa tuottees-
ta olennainen ja kiinnostavin, jotta se olisi tehokkaammin markkinoitavissa ja
myytavissa asiakkaille. (Parantainen 2008, 13.) Taidealoilla tuotteistamista
usein karsastetaan. My0s itse tunnustan suhtautuvani tuotteistamisajatukseen

hieman ennakkoluuloisesti.

Tarina on keskeinen osa tuotteistamista. Asiakkaat saattavat maksaa vastaa-
vasta tuotteesta tuplahintaa vain siksi, ettd siihen liittyy hyva tarina. Palvelun-
tarjoajan saattaa olla vaikea myontad, ettd asiakas maksaisi muusta kuin pal-
velun laadusta ja huippuluokan osaamisesta. Usein tuotteiden ja palvelujen
hinnat maaraytyvat kuitenkin aivan muilla perusteilla. (Parantainen 2014, 51.)
Vahvat tarinat vetoavat kansan syviin riveihin. Tarinaa hahmotellessa tulee
miettid, mika tai mitka asiat erottavat tuotteen muista ja mika tekee siitd ainut-
laatuisen. Usein tarinaan liittyy myos bandin keulakuvan tai koko yhtyeen
tausta: kuinka bandi on syntynyt, miksi tama henkilo tai henkil6t tekevat mu-
siikkia. (Ahokas ym. 2004, 93.) Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, etta
artistit voivat vahvistaa ja jakaa tarinaansa vaivattomasti ja olla entista lahei-

semmadssd yhteydessa faneihinsa.
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Mieleeni tulee vakisinkin kykyjenetsintaohjelmat, kuten Idols, X-Factor tai
Talent, joissa kilpailijoiden tarinoilla on hyvin suuri rooli. Taustoittaminen
aloitetaan usein jo koelauluesiintymista edeltavilld videoilla. Yleisin kertomus
tuntuu olevan "“ryysyista rikkauksiin” eli idoliehdokas on kovia kokenut ja
kyseinen TV-formaatti on nyt viimeinen mahdollisuus ponnistaa kuuluisuu-
teen ja tehda unelmiensa elaméanty6 musiikilla, joka tietenkin merkitsee aivan
kaikkea. Yritys on usein my0s omistettu perheelle tai edesmenneelle rakkaalle

laheiselle.

Ensivaikutelman voi tehda vain kerran. Positiivisen ja innostavan keikkako-
kemuksen jdlkeen kuulija voi ottaa yhtyeen omakseen ja todennakoisesti ker-
too bandistd muillekin. Vastaavasti mitdansanomaton tai pettymykselta tun-
tuva ensikontakti leimaa bandin pitkaksi aikaa kuulijan mielessd. Huonosti
vedetyn keikan paikkaaminen vaatii paljon eika valttamatta edes onnistu.
(Ahokas ym. 2004, 95.) Tama on hieman ristiriitaista, silla ei harjoittelukopissa
nysvdaaminenkdan pidemman paalle vie mihinkaan ja esiintymisvarmuus ke-
hittyy kokemuksen ja toiston kautta. Liian suuret paineet ja odotukset ladat-
tuna ensi keikkaan saattavat jopa olla haitaksi. Se lienee kuitenkin selvaa, etta

kovin isoille areenoille ei kylmiltaan kannata pyrkia.

Uskoisin ensivaikutelman merkityksen olevan vahvempi maallikoiden ja har-
rastelijoiden keskuudessa, sillda ammatikseen musiikin parissa tyoskentelevat
tiedostavat paremmin, ettd instrumentti- ja esiintymistaidoissa voi kehittya
ajan mittaan huimiakin harppauksia. Tosin ammattilaiset saattavat tunnistaa
helpommin laadukkaan esityksen ja taten vaativat enemman. Ensivaikutelma

korostuu my®os silloin, kun kyseessa on laulaja. Yleisesti tunnutaan ajattele-
11



van, ettd laulajalla on joko “hyva” tai “huono” dani ja karismaa tai kykya kos-

kettaa joko on tai ei ole, vaikka ne ovat ainakin osaksi kehitettavia taitoja.
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2.2 Promootio ja markkinointi

Warner Music Finlandin tuotantopaallikko Pekka “Pequ” Nieminen on pitkan
linjan asiantuntija musiikkibisneksessa. Han painottaa mediaosaamisen tar-
keyttd, palvelualttiutta ja muiden kokemuksien sekd ”viidakkorummun”

hyodyntamista promootiotoiminnassa:

* opettele mediakenttaa

* seuraa kokeneiden artistien haastatteluja
» tiedosta keskeiset mediat
* tapaa toimittajia

» Jaadi mediatiedotteita

*  kayta kuvia

» tee kunnon saitti

= palvele

* kerda palautetta

» markkinoi

* kayta viidakkorumpua.

(Ahokas ym. 2004, 130-131.)

Mielestani Niemisen lista on kattava, muttei sisalla mitaan turhaakaan. Jos

ndamad osa-alueet ottaa huomioon, paasee varmasti jo pitkalle.

Markkinointi on ennen kaikkea kysynnén ja tarjonnan yhteen saattamista
(Kuhanen 2015). Tapahtuman markkinoinnissa oikean kohderyhman 16yta-

minen on ensiarvoisen tarkedd. Myos oikeanlaisen imagon rakentaminen, so-
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piva hinnoittelu ja kilpailevat asiat tulee ottaa huomioon. Kohderyhman maa-
rittely on usein pulmallista, silld se voi olla hyvinkin heterogeenista. Kun po-
tentiaalinen yleiso on mietitty, pitdisi l0ytaa keinot tiedottaa heille tapahtu-
masta ja luoda mahdollisimman matala kynnys hankkia paasylippu. Muutoin
hyvin jéarjestetty laadukas tapahtuma menee hukkaan, ellei yleisoa saada kiin-

nostumaan ja liikkeelle. (Juurakko ym. 2002, 113.)

Tapahtumamarkkinoinnin kannalta keskeisia asioita ovat

* kohderyhma

* tapahtuman imago ja sisalto
* myyntikanava

* padasylipun hinta

* kilpailevat asiat

* ajankohta.

(Juurakko ym. 2002, 113.)

Livemusiikkitapahtumia jarjestettdessa valitettavan usein padasylippujen hin-
nat ovat se, josta joudutaan tinkimadan. Talld on yleensa suora yhteys muusi-

koiden palkkoihin. Toisaalta lippuhintojen alennus saattaa tuoda lisaa yleisoa.

2.2.1 Markkinointikeinoja

Perinteisen suusta suuhun -markkinoinnin (engl. word-of-mouth) nykyaikai-

sempi pdivitys on virusmarkkinointi, jossa tuote kiteytetaan ideoiksi ja iskulau-

14



seiksi. Naita hyodyntamalla ja yhdistelemalla markkinointiviesti pyritdan va-
littdmaan kohdeyleisolle mahdollisimman nopeasti ja laajasti. Oikeassa koh-
deryhmassa taitavasti muotoiltu viesti voi parhaimmillaan levita Internetin

valityksella rajahdysmaisesti viruksen tavoin. (Hanhela 2004, 9-11.)

Buzz-markkinointi on my0s suusta suuhun -markkinointia. Silld pyritaan levit-
tamdan sanaa tuotteesta kulovalkean lailla kuulopuheen avuin. Tarkoitus on
luoda “"kuhinaa” tuotteen ympadrille ja innostaa kuluttajat suorastaan kaannyt-
tamaan toisiaan ihastumaan markkinointituotteeseen. Tahan markkinointi-
tyyppiin liittyy usein ristiriitaisia elementteja ja se onkin hyvin riskialtista

tuotteen imagon kannalta. (Mts. 9 & 11.)

Sissimarkkinointi perustuu mielikuvituksen ja uusien luovien ideoiden kayt-
toon seka ”sissitaktiikkaan”. Tarkeita lahtokohtia ovat alhaiset kustannukset,
tehokas kommunikaatio verkostossa seka hyodyntamattomien resurssien val-
jastaminen. (Mts. 9-10.) Sissimarkkinoinnin keinot soveltuvatkin perinteisia

toimia paremmin ilmaismarkkinointiin (ks. taulukko 1).

Sissimarkkinointi-kéasitteen lanseerannut Jay Conrad Levinson on havainnol-

listanut perinteisen ja sissimarkkinoinnin eroja taulukon avulla.
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Taulukko 1. Perinteinen markkinointi vs. sissimarkkinointi

Perinteinen markkinointi

Sissimarkkinointi

vaatii rahaa

vaatii energiaa ja mielikuvitusta

sopii suurille yrityksille ja budjeteille

sopii pienille yrityksille ja suurille
unelmille

perustuu kokemukseen ja
arvaukseen

perustuu psykologiaan ja ihmisten
kayttaytymiseen

kasvattaa tuotantoa ja
moninaisuutta

luo erinomaisuutta fokusoitumalla

kasvaa lisaamalla asiakkaita

kasvaa nykyisten asiakkaiden ja
suosittelijoiden kautta

pyyhkii kilpailun mielestaan

tekee yhteistyota muiden kanssa

kayttaa yksittaisia
markkinointiaseita

markkinointiyhdistelmat ovat
tehokkaita

laskee myyntisi maaran

laskee suhteidesi maaran

verhoutuu markkinoinnin
mystiikkaan

poistaa mystiikan ja asettaa sinut
johtoon

tehokas markkinointi on kallista

suuri osa markkinoinnista on ilmaista

suunnattu yhteen suureen myyntiin
kerrallaan

suunnattu kiihkeaan jatko-ostoon

ei salli teknologian kayttoa

taytyy olla sinut teknologian kanssa

suuntaa viesteja suurille yleisoille

suuntaa viesteja yksiloille ja pienille
ryhmille

kayttaa markkinointia
saavuttaakseen myyntia

kayttaa markkinointia saavuttaakseen
asiakkaan hyvaksynnan

(Alkup. taulukko ks. Hanhela 2004, 10.)

Virus- buzz- ja sissimarkkinointia on kaikkia kaytetty tuloksekkaasti musiikin
street team -markkinoinnissa. Street team on joukko henkil6ita, jotka ovat mark-
kinoitavan kohteen kannattajia. Fanit ovat erittdin motivoituneita tekemaan
promootio- ja markkinointity6ta Heidat sitoutetaan toimintaan yleensa yhty-

eeseen liittyvilld lahjoilla ja etuuksilla. Street teamin jasenet voivat olla myos
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palkattuja henkilGitd. Internetin yleistyttya alkoi syntya ns. online street tea-

meja (engl. eTeams tai online teams). (Hanhela 2004, 12.)

Nykyaan street teamit ovat jalkautuneet luonnollisesti my0s sosiaaliseen medi-
aan (lyhennetaan usein some), joka on luonteva ja hedelmallinen paikka jakaa
tietoa omista suosikkiartisteista ja pitdad yhteytta tiimien kesken. Sosiaalinen
media on muutenkin mainio ja suosittu markkinointi- ja promootiokanava.
Liiallinen yhden ihmisen taholta puskeva markkinointitoiminta esim. Face-
bookissa voi kuitenkin kayda rasittavaksi, silla kaverit on nopeasti kyllastetty
tapahtumakutsuilla ja -postauksilla. Tahan olen varmasti itsekin ajoittain sor-

tunut, joten kannattaa olla maltillinen.

Maksuton musiikin jakaminen on myos yksi tapa pyrkid herattamaan kiinnostus
artistia kohtaan ja saada yleist ostamaan myytavaksi tarkoitettuja tuotteita,
kuten vastikkeellisia musiikkilataamisia tai fyysisia tallenteita ja tietenkin
saapumaan keikoille. (Karhumaa ym. 2010, 22.) Musiikin ilmainen jakaminen
tapahtuu helpoiten Internetin kautta. Suhteellisen vaivattomia ja suosittuja
kanavia ovat tdlla hetkelld esimerkiksi YouTube-, Spotify- ja Soundcloud-

sivustot.

Live-esiintymiset itsessadn ovat kaikkein tehokkainta promootiota. Keikkailu
vahvistaa suhdetta yleisoon ja tuovat mediandkyvyyttd. On yleistd, ettd artisti
lahtee kiertueelle markkinoidakseen uuden levyn julkaisua. (Lathrop & Pet-
tigrew 1999, 177.) Keikat, joilla on paljon kuulijoita valmiina (esimerkiksi toi-
sen tapahtuman yhteydessa) ovat herkullisia nayton paikkoja uudelle artistil-
le. Puskaradion toimivuutta ei kannata vaheksya, silla se on myos erittain

merkittava keino tehda esiintyjan nimea tunnetuksi. (Jaakonmaa 2004, 48 &
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50.) Télla on my0s varjopuolensa, silld valitettavan usein tormada siihen, etta
esiintyjid maanitellaan ilmaiseksi tapahtumaan kuin tapahtumaan keikalle
vedoten juuri tilaisuuden tuomaan nakyvyyteen. Itse ammattikoulutuksen
kdyneena toki toivon, etta artistit eivat lahtisi soittamaan vain kaljapalkalla ja
uuden yleison toivossa. Tama on kuitenkin karua todellisuutta monissa keik-
kapaikoissa ja tasta aiheesta riittdisikin pureskeltavaa vaikka kokonaisen

opinnaytetyon verran.

Mainonta on tavoitteellista, aina maksettua tiedottamista (Sallinen 2010). Esi-
merkiksi maksuttomat lehti- radio- ja tv-putffit eivat ole mainontaa. Mainonta
on yleensa kaikkein nakyvin markkinoinnin keino. (Kauhanen ym. 2002, 116.)
Hyva mainos on visuaalisesti vetovoimainen, helppotajuinen ja eduksi tarjo-
ajan imagolle. Se valikoi sanomansa kohderyhman, lupaa olennaisen hy6dyn
ja kehottaa toimimaan. (Kuhanen 2015.) Itselleni parhaiten tai ainakin pisim-
maksi aikaa ovat mieleen mainokset, joihin on sisédllytetty tarina. Tutkimus-
tiedon valossa suomalaiset musiikin kuluttajat suhtautuvat kriittisesti makset-

tuun mainontaan (IFPI 2002).

2.2.2 Median lihestyminen

Mediat voidaan jakaa karkeasti sahkoiseen (radio ja televisio) sekd painettuun
mediaan (lehdistd). Median huomiota tavoitellessa toimittaja on usein luon-
tevin ensimmainen kohde ottaa yhteytta ja han ohjaa kysyjan tarpeen tullen
eteenpdin. Tiedotusvalineesta riippuen lahestyttavia tahoja voivat olla esi-
merkiksi paatoimittaja, musiikkipaallikko, toimitussihteeri, tuottaja tai ulko-
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puolinen tuotantoyhtio. Kannattaa myos miettid ja ottaa selville, mita medioi-
ta ylipaansa kannattaa lahestya eikd lahtea pommittamaan umpimahkaan.
Itsenaisen, levy-yhtion ulkopuolella toimivan artistin kannattaa harkita erilli-
sen tiedottajan tai promootiotoimiston palkkaamista ainakin kausittain niin
aikoina, kun on tarkeda saavuttaa paljon mediajulkisuutta. Nain artisti voi
keskittya itse musiikkiin ja omimpiin tehtaviinsa, mutta kuitenkin kayttaa

hyodyksi alan ammattilaisten osaamista. (Ahokas ym. 2004, 54.)

Valtaosa medioista toimii nykyaan perinteisen tiedonvalityksen lisaksi mer-
kittavana osana viihdeteollisuutta. Tiedotusvalineiden valta luo illuusion, etta
mediasuosio olisi valttamatonta artistin menestymiselle. Tuon vallan merkit-
tavyytta ei kuitenkaan kannata yliarvioida, ei tosin vahatelldkaan. Artistin
merkittdvin suhde on aina yleisoon ja yhteistyokumppaneihin, vaikka eri me-
diat ovat tarkeita tyokaluja ndiden suhteiden yllapitamiseen seka yleisokan-
nan laajentamiseen. Artistin tulisikin haastattelutilanteissa pitda mielessaan,
ettd han kayttaa mediaa valittadkseen viestinsa yleisolle eika kyseessa ole vain

juttutuokio toimittajan kanssa (Ahokas ym. 2004, 123).

Tiedotusvalineet ovat mittavassa roolissa artistin imagon ja haneen liitettyjen

mielikuvien rakentamisessa ja niiden vahvistamisessa. Julkaistessaan valmiik-
si laadittuja tiedotteita ja mainoksia, media valittaa artistin tai hanen taustaor-
ganisaationsa tavoittelemaa imagoa sellaisenaan (projektio), kun taas tehdes-

sdan haastatteluja ja kritiikkeja toivotut mielikuvat saattavat muuntua. Talldin
puhutaan heijastuksesta eli reflektiosta. Heijastunut kuva ei endd vastaa taysin
alkuperdista. (Kallonen 2008, 19-20.) Reflektioita syntyy my0s yleison jakaessa

eteenpain omia mielikuviaan artistista tai vaikkapa hanen keikoistaan.
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Artistin ja median valilld vallitseekin usein hyvin symbioottinen suhde, silla

kummatkin tarvitsevat toisiaan. Artistin ammatissa julkisuus on vaistamaton-
ta hyviassa kuin pahassa. Hyva mediataju helpottaa artistin uraa, mutta medi-
an hallitsemisesta ei tule ottaa liiallisia paineita, silld siihen ei taydellisesti voi

kukaan kyetakaan. (Ahokas ym. 127.)
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3 Hankkeen toteutus kaytanndssa

Kasasin tyoryhman eli kaytannossa bandin musiikinopiskelijakavereistani,
joiden kanssa olin soittanut ennenkin eri projektien yhteydessa. Kollektiiviin
liittyivat Tomi Froberg, Vili Kallonen, Unto Luoto, Jere Mantykangas, Jaakko
Peltonen seka Liisa Sihvonen. Alussa tuntui hankalalta maaritella, mita oli
tekemadssa ja miksi ja paattad, mitd ideoita lahtisi tyostamaan. Ihanteellista
vastaavassa projektissa olisi, etta 10ytyisi tiivis tydoryhma, joka olisi kiinnostu-
nut my06s koko klubikonseptin kehittamisesta eika pelkastaan soittamisesta ja

keikalle tulemisesta tai jopa ndiden roolien eriyttiminen kokonaan.

Taman haasteen tiedostin jo aivan alkuvaiheessa. Kokeilin kuitenkin pitaa
pientd ”aivoriihtda” bandin jasenten kesken, mutta yhdessa ideointi ei tuntunut
kovin luontevalta, osittain siksi, etta omatkin ajatukset konseptista olivat vasta
alkutekijoissaan. Yhteinen suunnittelusessio oli silti tarpeen ja selkeytti osal-
taan sita ajatusta, ettd bandin toimenkuvaan kuuluisi ldhinna vain musisointi
ja halutessaan ohjelmiston ehdottaminen. Olin siis itse kdytanndssa vastuussa
kaikesta muusta. Tama tuntui hieman pelottavalta ajatukselta, silld en koe
olevani kovinkaan jarjestelmallinen ihminen. Tartuin kuitenkin haasteeseen

avoimin mielin.

Ensimmadisid askelia oli luonnollisesti kollektiivin nimedminen ja painiskelin
erityisesti nimen kirjoitusasun kanssa kauan. Lopulta paddyin siihen, ettd ni-
mi saa olla hullutteleva kielitoimiston painajainen —jadpahan mieleen. Siita
onkin tullut yllattavan paljon positiivista palautetta. Ensimmaisen klubin

teeman ja ohjelmiston hahmotuttua ja nimen keksittyani aloin hahmotella esit-
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telyteksteja ja tiedotepohjia ja huomasin ilokseni, etta kaytannontyota tehdes-

sd ideat ja tavoitteet alkoivat kirkastumaan.

Promootio- ja markkinointityon lisdksi (ks. luku 3.2) oikeanlaisen keikkapai-
kan loytaminen ja valinta on tarkeda (Jaakonmaa 2004, 48). Ravintoloiden
merkitysta eldvan musiikin tarjonnassa ei voi kiistad. Ne voidaan jakaa karke-
asti satunnaisesti elavda musiikkia tarjoaviin ja musiikkiin erikoistuneisiin
paikkoihin. Musiikkiin erikoistuneista paikoista 16ytyy usein oma promootto-
ri, kun taas satunnaisemmin livemusiikkia tarjoavissa paikoissa esiintyjien
kiinnityksista vastaa yleensa ravintolapaallikko tai muu tyontekija. Monet
musiikkiravintolat ottavat esiintymaan vain vakiintuneiden ohjelmatoimisto-
jen artisteja. Yhta kaikki esiintyjan kannalta on tarkeintd, etta keikkapaikalta
16ytyy henkil?, joka vastaa esiintymisistd koskevista sopimusasioista. (Mts.

52).

Everh6ord?-klubin kotipesaksi valikoitui Jyvaskylan keskustassa sijaitseva
Ravintola Poppari (ravintolapoppari.fi), silld se on suhteellisen vaivaton paik-
ka jarjestaa keikkoja ja musiikinopiskelijat otetaan sinne mielelldan soitta-
maan. Silla on myos mielestani hyvan musiikkiravintolan maine. Popparilla ei
ole erillista promoottoria, vaan yleensa ravintolapaallikké Sami Salovaara hoi-

taa esiintyjien buukkaukset itse.
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3.1 Klubin tuotteistaminen

Tuotteistaminen on ainakin jossain maarin pakollista, jos tahtoo saattaa idean-
sa markkinoitavaan muotoon. Everhoord?-klubin tapauksessa voidaan puhua
seka yhtyeen ettd tapahtuman tuotteistamisesta. Yksi tyOryhmani jasenista
sanoi osuvasti projektin alussa, ettei aivan ymmarra, mika Everh6ord?-
konseptin erottaisi perus cover- tai bilebandista, joka vain soittaa vaihtoehto-
musiikkia. Jain miettimaan tata. Kaytannossa eroa ei paljon olekaan, mutta
ratkaisevaa onkin se, kuinka idea esitellaan ja myydaan yleisolle, keikkapai-

koille seka medialle.

Kuten aiemmassa luvussa mainitsin, minun oli aluksi vaikea pukea sanoiksi
ajatuksiani, silla en tuntunut 16ytavan niille edes sopivia kasitteita. Konseptis-
sa keskiossa on musiikki, jota esitimme ja esittelemme. Se on kuitenkin
enemman kuin pelkka lainakappaleita soittava yhtye (coverbandi). Se on sarja
keikkoja eri teemoilla. Aloin kutsua sitd klubiksi, koska mielestani se on la-
hinnd konseptin ideaa (ks. luku 1.3; liite 1). Yleensa ottaen klubeilla on vaih-
tuvia esiintyjia vahintaankin vierailijoina, mutta talla klubilla vaihtuva ele-
mentti on esitettava musiikki. Klubeja jarjestdessani en ollut viela perehtynyt
tuotteistamiseen liittyvaan tietoperustaan kovinkaan syvallisesti, joten varsi-

naista tietoista tuotteistamista en jarjestelyvaiheessa tehnyt.

Vaikka klubikonseptin tuotteistaminen ja markkinointi onnistuisikin nappiin,
kovin suurista keikkapalkkioista tai yleisoryntayksista lienee turha haaveilla.
Tasokkaille coverbandeille riittda kysyntdad, mika voi taata kohtuullisen ansio-

tason, mutta todennédkoisesti se tietdd my0s yleison suosikkikappaleiden vei-
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vaamista illasta toiseen (Ahokas ym. 2004, 88). Monet coveryhtyeet tienaavat
suurimman osan elantoansa yksityisjuhlissa (esim. haissa tai yritysten juhlis-
sa) soittamalla ja kutsuvatkin itsedan bilebandeiksi. Everhoord? on kylla taval-
laan coverbandi, mutta taman projektin tarkoitus on paasta soittamaan ja tuo-

da kuultavaksi muutakin kuin perus haa- ja bilekeikkaohjelmistoa.

3.2 Klubin promootio- ja markkinointitoimet

Oli alusta asti selvaa, ettd Everhoord?-konseptin promootiossa ja markkinoin-
nissa ldhdettdisiin liikkeelle nollabudjetilla eikd suuria tulovirtoja olisi odotet-
tavissa. Mainontaan kului rahaa yhteensa korkeintaan muutamia kymmenia
euroja. Kaytannossa aloin kartoittamaan paikallisia ilmaismarkkinointika-
navia ja keskityin tiedotteiden laatimiseen ja lahettdmiseen eri medioille seka

julkaisemiseen Internetissa.

Lahestyin sahkopostitse paikallislehtia (Keskisuomalainen, Suur-Jyvaskylan
Lehti, Hankasalmen Sanomat, Jylkkari) seka paikallisia radiokanavia (Radio
Kompassi, Radio Jyvaskyld, YLE Keski-Suomi). Ensimmaisen klubin tiedote
meni lapi tiettdvasti ainakin Keskisuomalaiseen ja Suur-Jyvaskylan Lehteen.
My06s Radio Kompassille saatiin pieni puffi pyorimaan. Lisaksi laitoin esitte-
lyviestid eri sahkopostilistoille (yliopiston kulttuuri- ja musalista, musiikki-

kampus, kuorojeni sahkopostilistat jne.).

Sosiaalisesta mediasta hyodynsin Facebookia. Loin Everh66rd?-klubille oman

sivun ja tapahtumat keikoista (ks. liite 2). Facebookissa on mahdollista hyo-
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dyntaa mainontapalvelua maksua vastaan, mutta jatin sen tilaisuuden kayt-
tamatta. Jaoin tapahtumiamme Facebookin eri sivuilla (mm. Jyvaskylan kult-
tuurielamad) ja my06s henkilokohtaisella profiilillani. Everhoord?-sivulle latasin
my0s kuvia treeneista ja klubi-illoista. Keikkojen jalkeen tein Spotify-
kuuntelulistan esittamistimme kappaleista ja lisasimme muutaman livevide-

on YouTubeen.

IImoitin keikkojen tiedot my0s 16ytamiini Internetin tapahtumakalentereihin
(mm. Jyvaskylan kaupunki, Meteli, JYY, Surkkari, Keskisuomalainen, Muusi-
koiden.net) seka JKL massive -julisteeseen, joka on paikallisesti kerran kuussa
tuotettu ja painettu juliste. Siihen voi kuka tahansa ilmoittaa Jyvaskylan alu-
een musiikkitapahtumien tietoja ja sitd levitetadan keskustan alueen ilmoitus-

tauluille seka sahkoisesti Internetissa.

Tiedot olivat esilla my06s JAMKin opiskelijoiden ja tyontekijoiden Elmo-
intrassa seka luonnollisesti keikkapaikan nettisivuilla. Jokaisesta klubi-illasta
tehtiin my0s omat julisteet (ks. liitteet 3-5). Ensimmadisen niista tein itse il-
maisohjelmilla, mutta loput kaksi toteutti Matti Kortet (koulutukseltaan me-
dia-assistentti). Levitin julisteita ympari Jyvaskyldn keskustaa ja huomasin,
ettd tietyilta ilmoitustauluilta ne revitaan pois tai muut laittavat omia julistei-

taan paalle. Samaan valitettavaan ilmioon olen torméannyt aiemminkin.
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3.3 Kolmen klubin sarja

Jarjestimme yhteensa kolme klubi-iltaa noin puolen vuoden aikana, joita var-
ten harjoittelimme eri ohjelmistot. Itse keikkajarjestelyt sujuivat mutkattomas-
ti ja Popparin henkilokunta otti meidat hyvin vastaan ja tarjosi virvokkeita.

Paasylippujen hinnat olivat 5/3€ eli varsin edulliset.

Maagiset naiset

Ensimmadinen Everhoord?-klubi-ilta Maagiset naiset jarjestettiin torstaina
4.12.2014. Teema mukaili konservatorion paattokonserttini ideaa esittaa
naisindiepoppareiden musiikkia ja joitakin samoja kappaleita paatyi settiin
(ks. liite 6). Soitimme musiikkia artisteilta Ane Brun, Beth Gibbons (Por-
tishead), Charlotte Gainsbourg, P] Harvey ja Laura Marling. Osalle soittajista

kappaleet olivat tuttuja, silld he olivat soittamassa kyseisessa konsertissa.

Yleisoa 10ysi paikalle reilu 30 henked. Suomelaisen musiikkikampuksen opis-
kelijoiden ja henkilokunnan tanssiaiset olivat samana iltana, mika saattoi ve-
rottaa jonkin verran osanottoa, kuten myos arki-ilta ajankohtana. Viikonloput
eivdt kuitenkaan tulleet kyseeseen, silld ne on hyva varata muille (rahak-
kaammille) keikoille. Maagiset naiset -illan tunnelma sai erityiskiitosta niin
tutuilta kuin tuntemattomiltakin. Ensimmadinen klubikeikka onkin jaanyt itsel-
le suosikiksi fiilikseltdan, ehka my0s siksi, ettd ohjelmistoon valikoitui erityi-
sid suosikkikappaleitani ja olin ylipaataan kovin innostunut siitd, ettd saatiin
polkaistua klubi kdayntiin eika tarvinnut soittaa tyhjille seinille. Miksaajana

toimi Petrus Piironen ja lipunmyynnissa avustivat Anna-Miina Bertlin seka
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Maria Oksanen.

Tarinoita rakkaudesta

Toinen Everh6ord?-ilta Tarinoita rakkaudesta oli keskiviikkona 4.3.2015. Klubin
teemana oli rakkaus, sen kaipuu ja synkatkin tarinat. Kyseessa ei siis ollut mi-
kaan perinteinen ruusunpunainen rakkauslaulumaratooni. Ohjelmistossa oli
musiikkia artisteilta Susanne Sundfer, The Velvet Underground, Arcade Fi-
re, Eleanoora Rosenholm, Paatos, Laura Moisio, Ben Howard, Maria Gasolina,

Death Cab for Cutie, Anna Ternheim, Laura Veirs ja Suvi Isotalo (ks. liite 7).

Talla kertaa yleisoa kertyi reilu 50 ja paikalla oli huomattavasti enemman
bandille tuntemattomia kuulijoita. Saimme yhteistyokumppaniksi jyvaskyla-
laisen Radio Hearin, joka Hear ry:n yllapitama, Internetin kautta kuunneltava
yhteisoradiokanava (Radio Hear n.d.). Lahettdjaksi saapui Visa Uotila, joka
mahdollisti sen, etta keikkaa saattoi kuunnella suorana myos kotisohvalta ka-
sin (www.hear.fi). Klubin ohjelmisto oli tdlla kertaa musiikkityylien puolesta
monipuolisempi ja se sai kiitosta soittajien puolelta sekd myo6s kuulijoilta, jot-
ka olivat olleet mukana ensimmaisellad klubilla. Miksaajana ahkeroi jdlleen

Piironen. Lipunmyyijina toimivat Viivi Kieloaho ja Lasse-Matti Nieminen.

Lupaus kesastd

Helluntaisunnuntaina 20.5.2015 jarjestettiin toistaiseksi viimeinen Ever-
hoord?-klubi nimeltaan Lupaus kesisti. Setti koostui nimensa mukaisesti ke-

vat- ja kesdteemaisia kappaleista artisteilta Astrid Swan, Ville Leinonen, Eleni
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Mandell, Danni Nichols, Suomen Tulli, Piirpauke, Kauko Royhka, Frank Zap-

pa, Nicola Conte, Tim Wheeler, Sielun Veljet ja Martti Servo (ks. liite 8).

Kokeilimme, kuinka klubi vetaisi porukkaa pyhéapaivana. Myos kellonaika oli
varhaisempi. Téallad kertaa osallistujia oli reilu 30, kuten ensimmaisella klubilla.
Talloin toimi myos Radio Hearin nettistream Uotilan avustuksella. Taman
yhteydessa tehtiin laatimani pienimuotoinen kavijakysely, jonka toteutti kay-
tannossa lipunmyynnin yhteydessa Tomi Froberg (ks. kuvio 1). Miksaajana

taiteili edellisista kerroista poiketen Mika Savolainen.

3.4 Promootiopaketin kasaaminen

Promootiopakettiin aion sisallyttaa kuvia, koostevideon, esittelytekstin seka
Facebook-sivut. Mielestani Pequ Niemisen (2004) neuvot esittelypaketin te-
kemiseen kiteyttavat hyvin, mita tulee pitaa mielessa promootioomateriaalia

tehdessa ja kootessa:

» tee mahdollisimman valmista
»  visuaalisuus

= Juo tarina

= viesti tahtotila

* profiloi

» valtd myyntiotetta.

(Nieminen 2004, 103.)
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Tassa listauksessa on luonnollisesti paljon yhteisia asioita kuin Niemisen
promootioneuvoissa (ks. luku 2.2). Pakettia tyostaessa tulisikin pystya hyo-
dyntamaan kaikkea promootioon, markkinointiin ja erityisesti tuotteistami-

seen liittyvaa tietoutta.

Promootiokirje

Esittelytekstin tulisi pohjautua, kuten kaiken muunkin, tarinaan. Mika erottaa
teidat kaikista muista? Hyva esittelyteksti (biografia) on kompakti ja sisaltaa
tarinan lisaksi vain perusfaktat. Esittelyn tulee olla my6s mahdollisimman
selked: nimi ja yhteystiedot ndkee yhdella silméaykselld. Lisdksi mukaan kan-
nattaa liittad vastaanottajan mukaan muokattava lyhyt saatekirje, joka sisaltaa

asian esittelyn. (Ahokas ym. 2004, 104-105.)

En lahtenyt kirjoittamaan varsinaista biografiaa tai tarinaa. Tein yleisluontoi-
sen promootiokirjeen, josta l0ytyy tiivistettynd ydinasiat, konseptin idea seka
yhteystiedot. Ajatukseni on, ettd tekstid voi muokata ja raataloida lahestytta-

van kohteen mukaan tai liittaa varsinaisen viestin yhteyteen (ks. liite 1).

Kuvat

Promootio- ja markkinointioppaissa visuaalisuuden ja kuvien merkitysta ko-
rostetaan jatkuvasti. Pequ Niemisen sanoin: “Huonokin kuva on parempi
kuin ei kuvaa ollenkaan.” (Ahokas ym. 2004, 106.) Kuvilla on suuri vaikutus
imagoon ja kuvat my0s herattavat ihmisten mielenkiinnon yleensa aivan toi-

sella tapaa kuin pelkka teksti. Itse olen huomannut timan kaytannossa sosiaa-
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lisessa mediassa. Kuvat ja videot keraavat tykkayksia, kommentteja ja jakoja

eri mittakaavassa kuin tekstit.

Julkaisin muutamia treeni- ja keikkakuvia nettisivullamme klubien aikana,
mutta varsinaiset promootiokuvat saatiin napattua vasta keikkojen jalkeen ja
se osoittautuikin promootiomateriaalin kerddmisen vaikeimmaksi osioksi,
silla emme millaan meinanneet saada koko porukkaa kasaan yhta aikaa. Pari
sovittua ajankohtaa jouduttiin perumaankin viime metreilla, silla yllattavia
esteitd kertyi kiireisille jasenillemme. Saimme kuin saimmekin lopulta koko
poppoon paikalle. Kuvaajaksi olin pestannut Aapo Niemisen, joka on varsin
taitava jyvaskylaldinen harrastajavalokuvaaja. Itse kuvien ottaminen ja muok-
kaus sujuivat nopeasti ja olen jalkeen oikein tyytyvainen (ks. liite 9). Kuvaus-

paikkamme oli Jyvaskylan ylakaupungin Lounaispuisto.

Videomateriaali

Pelkkien danitteiden sijaan kerasimme videokuvaa keikoilta. Tassakin oli
haasteita matkassa, silla kahdella ensimmaisella klubilla saimme tallennettua
kameralle vain ensimmaiset 20 minuuttia, mika oli todella harmi, koska mo-
net parhaiten toimivista kappaleista sijoittuivat juuri settien loppupuolelle.
Viimeisella klubilla saimme koko setin kuvattua, mutta daniraita oli kauttaal-
taan saroytynyt. Onneksi kuitenkin Hearin radioldhettdja Uotila oli danittanyt

keikan talteen ja saimme héneltd hieman paremman dédniraidan videoon.

Naista materiaaleista kollektiivimme jasen Vili Kallonen koosti kommenttieni
pohjalta muutaman minuutin kestdvan esittelyvideon. Video 16ytyy salattuna

YouTubesta eli sita padsee katsomaan tarkan linkin kautta (ks. liite 10). Loin
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YouTubeen Everhoord?-kanavan, jolla julkaisin livevideot kahdesta kappa-
leesta, jotka esitimme ensimmaiselld klubilla. Hauskana kuriositeettina mai-
nittakoon, ettd ensimmainen videojulkaisumme Laura Marlingin Hope In The
Air -kappaleesta pdatyi kyseisen artistin fanin yllapitamaélle Laura Marling

Pages -sivustolle viikon coverbiisiksi (ks. liite 11).

Mika Karhumaa mainitsee musiikkivideon olevan maailmanlaajuisesti yksi
tarkeimmistd ja nayttavimmista promootiovélineista (Karhumaa 2000, 67).
Téahan on helppo uskoa. Musiikkivideoihin satsataan valtavasti musiikkibis-
neksessd. Han kirjoittaa myos, etta fyysistd ndytetta artistin musiikista ei ole
valttamatonta lahettaa, vaan tarve voidaan tayttaa kehottamalla tutustumaan
artistin kotisivuihin (Karhumaa ym. 2010, 22). Olen sitd mieltd, ettd soiva ndy-
te on ensiarvoisen tarked, kun puhutaan musiikista. Olen tosin itsekin ollut
keikoilla, jotka on tilattu pelkdn markkinointipuheen perusteella ja vakuutte-

lulla yhtyeen ammattiosaamisesta.

Nettisivut

Nakyvyys Internetissa on osa jokaisen artistin markkinointisuunnitelmaa.
Omat nettisivut mahdollistavat suoran, itsendisen suhteen aristin ja fanien
valilla seka my0s keikoista tai muista medioista riippumattoman jatkuvan
lasndolon (Parker 2003, 282). Artistin kotisivuilta 10ytyvat yleensa keikkaka-
lenterit, pressikuvat, musiikkindytteet, kontaktit seka sellaiset uutiset, joita
artisti tai artistin taustavaikuttajat ovat pitaneet aiheellisina kertoa. Nettisivut
ovat usein koko operatiivisen toiminnan keskus. (Karhumaa ym. 2010, 22.)

Vetovoimaiset kotisivut eivat ole kuitenkaan pelkastaan fanien tarpeiden tyy-
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dyttamista varten. Niiden kautta voidaan esimerkiksi saada nakyvyyttd my0s

yhteistyotahoille ja kerryttda sponsorituloja. (Parker 2003, 282.)

Tutkiessani muiden artistien sivustoja ja tulin siihen tulokseen, etta Ever-
hoord?-klubin tapauksessa jo olemassa olevat Facebook-sivu (ks. liite 2) ja
YouTube-tili saavat riittdaa. En usko, etta erillinen nettisivu toisi merkittavasti
lisandkyvyytta tai -arvoa projektille, koska hakukoneet 16ytavat my6s mainit-
semani sivustot. Perinteinen nettisivu elda ikdan kuin sosiaalisessa tyhjiossa ja

on haastavampi lahtea markkinoimaan pienella budjetilla.

Kurkistuksia muiden artistien sivustoille

Kun lahdin selaamaan artistien kotisivuja, huomasin useiden suosikkiartis-
tieni kotisivujen ilmeen olevan hieman kotikutoinen. Se tuntuu miellyttavalta
ja uskon sen olevan tietoinen valinta. Monilta sivuilta pomppaa aluksi video
tai levyjulkaisu ja padsya varsinaiselle sivustolle pitdd hieman etsiskella. Ta-
makin lienee laskelmoitua. Pienempien artistien sivut on perustettu usein blo-
gipohjalle, silld ne ovat ilmaisia tai huokeita ja katevia yllapitaa. Erikseen me-
dialle suunnattuja valilehtid tulee vastaan yllattavan vahan ja niilta 16ytyy 1a-
hinna julkaisulaatuisia valokuvia. Muistelen, etta jossain vaiheessa niita olisi

ndakynyt enemmankin, mutta ehkd ne ovat todettu tarpeettomiksi.

Esimerkiksi ruotsalaislaulaja Ane Brunin sivut (anebrun.com) ovat vakuutta-
van pelkistetyt. Naytolle lavahtda video, jossa laulaja tanssii ja lisdksi vain

linkit musiikin suoratoistopalvelu Spotify’hin, iTunes-
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musiikkiverkkokauppaan ja yhteisopalvelu Facebookiin. Siindpa kai on tiivis-
tettyna se, mitd oikeastaan tarvitsee. Faktatietoa biografian tapaan tarjoaa
esim. vapaa tietosanakirja Wikipedia ja Facebookiin voi paivittda ajankohtai-
set kuulumiset ja keikat. Susanne Sundferin (susannesundfor.com) etusivulle
on upotettu uusin albumi Spotify-suoratoistona, linkit palveluihin, joista levy-
ja voi ostaa, postituslistalle liittymismahdollisuus, keikkakalenteri seka tieten-
kin linkit Facebookiin, Twitteriin, YouTubeen ja varsinaiselle nettisivustolle.
Tumblr-blogipohjalle luodulta sivustolta 16ytyvat bio- ja diskografia, videoita,

verkkokauppa ja yhteystiedot.

Tutkin my6s muutaman coverbandin sivuja. Niiltd 10ytyy enemman suoraa
myyntipuhetta ja ohjelmistolistauksia sekd usein luetteloa kolutuista keikka-
paikoista ikdan kuin referenssina laadusta ja luotettavuudesta. Yhtakaikki
riippumatta siita, kuinka paljon tietoa sivustoille on ladattu, 16ytyy ldhes
poikkeuksetta ohjaus nykyajan “peruspalveluiden” aarelle: Facebook, Twitter,
YouTube, Instragram, Spotify, iTunes, SoundCloud. Nykypaivan artistit vai-
kuttavat olevan vahvasti ldsna sosiaalisessa mediassa. Linkit tutkailemieni

artistien sivustoille 10ytyvat lahdeluettelon paatteeksi (ks. s. 54).
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4 Tutkimusta tekemaan

Suunnitelmissani on toteuttaa kaksi tutkimusta eri metodeja kayttaen. En-
simmaisen tutkimuksen on tarkoitus ilmentaa, mitka kayttamani klubin
markkinointikeinot ovat tuottaneet tulosta. Toissa tutkimuksessa tehtavana on
selvittda, onko koostamani promootiopaketti onnistunut ja mita mahdollisia

kehityskohteita se sisaltaa.

4.1 Tutkimusmenetelmit ja niiden valinta

Kaytan tutkimuksissani seka laadullisia eli kvalitatiivisia etta mdirillisid eli kvan-
titatiivisia menetelmid. Karkeasti jaoteltuna kvantitatiivinen tutkimus kasitte-
lee numeroita ja kvalitatiivinen merkityksia. Ndita suuntauksia ei kuitenkaan
tulisi nahda toistensa vastakohtina, vaan erilaisina lahestymistapoina, jotka
voivat tdydentda toisiaan ja usein niitd kaytetaankin rinnakkain. (Hirsjarvi,

Remes, Sajavaara 2003, 127-128.)

Kuvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan yleispatevia syy- ja seuraussuhtei-
ta. Aineisto pyritaan saattamaan numeeriseen, tilastollisesti kasiteltavaan ja
analysoitavaan muotoon. Tuloksia havainnollistetaan usein prosenttilukuina.
(Mts. 2003, 130-131.) Kvalitatiivisessa lihestymistavassa ilmioita pyritadn tarkas-
telemaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja kuvaamaan ”todellista ela-

maa”. Tassa tutkimustyypissa tutkija on isossa roolissa ja timan arvomaailma
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vaikuttaa vakisinkin saatuihin johtopaatoksiin, mika on hyva tiedostaa. (Mts.
152.) Laadullinen tutkimus on ldhempana filosofista pohdintaa ja asioiden

tarkastelua ja vertailua.

Viimeisen klubikeikan yhteydessa teetin ovensuukyselyn promootiotoimiin
liittyen (ks. luku 4.2). Tamantyyppisessa kyselytutkimuksessa aineisto kerataan
ja kasitelldaan yleensa kvantitatiivisesti (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2003, 182—
183). Tarkoituksena on selvittad, mita kautta yleiso on 16ytanyt tiensa keikal-

lemme eli mista markkinointikanavista on ollut eniten hyotya.

Kysely on tehokas tutkimustyokalu; silla voidaan kerata laaja otanta ja tutki-
mukseen saadaan osallistumaan paljon vastaajia. Myos aikataulu ja kustan-
nukset ovat helppo pitda hallinnassa. Toisaalta kyselytutkimuksen heikkoute-
na on usein sen pinnallisuus ja teoreettinen vaatimattomuus. (Hirsjarvi, Re-
mes, Sajavaara 2003, 184.) Taman kyselyn on tarkoitus olla suuntaa-antava
kartoitus tulevaisuutta ajatellen, joten kovin syvaluotaava tutkimuksen ei tar-

vitse ollakaan.

Promootiopakettia koskevan tutkimuksen toteutan laadullisia metodeja kayt-
taen. Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisissa menetelmissa tutkittavien eri
nakokulmat paasevit esille ja kohdejoukko on ennalta valikoitu. (Hirsjarvi,
Remes, Sajavaara 2003, 155.) Olen pyytanyt neljaa valikoimaani henkil6a si-
toutumaan haastatteluun ja ldhetan heille tutkimuskysymykset sihkopostitse
(ks. liite 12). Haastatteluni on puolistrukturoitu eli kysymykset ovat kaikille
samoja ja ne esitetddn samassa jarjestyksessa, mutta valmiita vastausvaihtoeh-

toja ei ole (vrt. strukturoitu eli lomakehaastattelu; esim. mts. 197).
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Haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen padamenetelmia ja sen etuna on, etta
aineiston kerdaminen on joustavaa ja suunnitellut henkilot ovat yleensa suos-
tuvaisia tutkimukseen. Haastattelun luotettavuutta voi horjuttaa se, ettd haas-
tateltavat saattavat haluta antaa sosiaalisesti miellyttavia vastauksia. (Hirsjar-
vi, Remes, Sajavaara 2003, 195.) Tahan en omassa tutkimuksessani usko, silla
en tunne kovin henkilokohtaisesti haastattelemiani henkilGitd ja haastattelu on
kirjallinen. He ovat alansa asiantuntijoita, joten oletan heidédn tarkastelevan

esittamiani kysymyksia ammattitaitonsa ja tyokokemuksensa kautta.

Taulukko 2. Tutkimusmenetelmien havainnollistaminen

tutkittava/mitattava valittu menetelma valinnan perustelut
tieto
promootio- ja suullinen kyselytutkimus, sopii keikkatilanteen
markkinointitoimien maarallinen menetelma yhteyteen, vaivaton
vaikuttavuus ("Mista sait osallistujille, tavoitteena
tietda tapahtumasta?") saada mahdollisimman
paljon vastauksia
promootiopaketin puolistrukturoitu kirjallinen | toteutettavissa etdana
vakuuttavuus haastattelu, laadullinen sahkopostitse, haluan saada
menetelma ja vertailla eri ndkékulmia,
vastaajia vain muutama

4.2 Kysely markkinointitoimien vaikuttavuudesta

Tapahtumaa ei voi kutsua onnistuneeksi, mikali sinne ei saada yleis6a paikal-
le. Markkinoinnilla ja tiedottamisella on merkittava rooli kavijoiden houkutte-

lemisessa. Jos tapahtumaa on tarkoitus jarjestaa tulevaisuudessa, markkinoin-
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titoimien jalkiseurantaan on syyta panostaa. Yksittdisten toimenpiteiden vai-
kutuksia on vaikea mitata, mutta sithen kannattaa silti pyrkia. (Juurakko,

Kauhanen & Kauhanen 2002, 117.)

Lupaus kesasta -klubin (ks. s. 27) yhteydessa toteutin pienen suullisen kyse-
lyn, jolla pyrin selvittamaan kaytettyjen markkinointikanavien vaikuttavuut-
ta. Markkinointitoimet keskittyivat ilmaiskanaviin paikallismedioissa seka
Internetissa (ks. luku 3.2). Kyselyn hoiti kdytannossa lipunmyyija lipunoston
yhteydessa. Siihen oli vaivaton ja nopea osallistua, joten miltei kaikki yleison

edustajat sithen vastasivatkin.

Kyselyn tulokset ja niiden tarkastelua

Kyselyyn saatiin vastaus yhteensa 28 yleison edustajalta. Selvasti suurin osa
ihmisista (19) oli kuullut tapahtumasta tuttaviltaan ja tullut sen perusteella
paikalle. Seuraavaksi tehokkaimmaksi vaylaksi osoittautui Facebook, joka oli
ollut ensisijainen tiedonlahde yhdeksille kuulijalle. Vain yksittaiset henkilot
olivat saaneet tietonsa sahkopostilistan vélityksella ja Internetin tapahtumasi-
vulta (Jyvaskylan kaupungin tapahtumakalenteri). Lehti-ilmoitusten, julistei-
den tai Ravintola Popparin nettisivulta 10ytyvan keikkakalenterin perusteella

ei ollut kukaan saapunut keikalle.
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Seuraavassa kuviossa tulokset on havainnollistettu prosenttiluvuin:

Misti sait tietdd tapahtumasta?

67 %

25 %

B Kuulin kaverilta

B Facebook

O Sahkoposti

M Internetin
tapahtumasivut

O Painettu lehti

O Juliste

O Popparin
nettisivut

Kuvio 1. Kyselytutkimuksen tulokset

Tuloksista on selvasti nahtavissa sosiaalisten verkostojen merkitys, kun ldhde-
tdan tekemaan uutta tapahtumaa nollabudjetilla. Kyseisen klubikeikan tiedot-
teet eivat tietoni mukaan paatyneet julkaistaviksi paikallislehdissa. Tapahtu-
matiedot 10ytyivat silti lehtien tapahtumakalentereista. Niiden kautta ei kui-
tenkaan saavutettu yleisod. Tama sindnsa ylldta minua, silld klubilla ei ole

tunnettuutta tarpeeksi, etta yleiso kiinnostuisi tarpeeksi pelkdn nimen perus-

teella.

Myoskaan julisteet eivat tuottaneet tulosta. Ilmoitustaulut paisuvat informaa-

tiota, joten erottautuminen on entistd tarkeampaa. Kyseisen klubijulisteet oli-
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vat A4-kokoisia ja itse tulostettuja (ks. liite 5). Yleisesti ottaen olen sitd mielta,
ettd paperijulisteiden merkitys tiedotuksessa ja markkinoinnissa on vahenty-
maan pain. Ne tuntuvat nykyisin olevan ennemminkin muistutuskeino tapah-

tumasta kuin ensisijainen huomion herattaja.

Lahes kaikki yleisosta vastasivat kyselyyni, joten sen pohjalta tuloksia voi-
daan pitda luotettavina. Tapahtuma ei kuitenkaan onnistunut keradamaan
hirmuista yleisomaaraa, joten perusjoukko (29) ei ollut kovin laaja. Kysely oli
mielestani sopiva kartoittamaan kyseisen keikan markkinoinnin tuloksia,
mutta en lahtisi tekemaan sen pohjalta kovin laajoja yleistyksia. Sen voi tode-
ta, ettd perinteinen suusta suuhun -menetelma ja verkostojen tarkeys korostu-
vat, kun kyseessa on uusi tapahtuma, joka ei ole vield tunnettu ja jonka mark-

kinoinnissa ei ole kdytetty maksullista mainontaa.

Kyselyn yhteydessa voisi pohtia my0s, miksi yleisoa ei saatu enempaa liik-
keelle ja olivatko markkinointikeinot sopivia ja oikein kohdennettuja. Kysei-
nen klubi jarjestettiin sunnuntaina ja vieldapa pyhdpaivand, mika ei ole kovin-
kaan tavanomainen esiintymisajankohta ja samaan aikaan oli parikin kilpaile-
viksi tapahtumiksi laskettavaa keikkaa, jotka todenndkoisesti verottivat osan-
ottoa. Talta kantilta tarkasteltuna olen oikein tyytyvainen yleisomaaraan eika
paikan paalla tuntunut siltd, ettd yleisoa olisi vahan. Siita ei valitettavasti ole
tietoa, kuinka moni kuunteli kotoa kasin keikkaa Radio Hearin nettisivujen

kautta — huhun mukaan kuitenkin muutama ainakin.

Jalkeenpadin ajateltuna olisi ollut kiinnostavaa tehda samanlainen kartoitus
Tarinoita rakkaudesta -illasta (ks. s. 27), jolloin paikalla oli selkedsti enemman

jarjestdjille tuntemattomia kuulijoita. Olisi ollut mielenkiintoista myo6s tehda
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laajempikin kysely klubin onnistuneisuudesta ylipaataan, mutta pohdimme
yhdessa tyoryhman kanssa, ettd ravintolaymparistoon sellainen olisi liian ras-
kas ja mahdollisesti vaikuttaisi negatiivisesti yleison viihtyvyyteen ja mieliku-

vaan tapahtumasta.

Toteutettu markkinointi ja promootiotoiminta oli lahinna perinteisien keino-
jen hyodyntamista. Jatkossa olisi tarkeda kehitelld lisda erilaisia markkinointi-
keinoja. Naita voisi olla esimerkiksi teaser-videoiden tekeminen, flyereiden
jakaminen, yhteistyokumppaneiden hankinta seka erilaisten tempauksien
ideoiminen ja toteuttaminen. Paljon potentiaalisia ideoita ja kanavia jai hyo-
dyntamatta ensimmaisten klubien jarjestelyn tuoksinnassa. Resursseja ei riit-
tanyt kaiken tekemiseen ja tdassa ulkopuolinen lisdapu olisi ollut tarpeen.

My0s tehokkaita ja edullisia mainontavalineita voisi kartoittaa jatkossa.

4.3 Asiantuntijahaastattelut

Alkuperdinen suunnitelmani oli, etta lahettdisin promootiomateriaalia eri
keikkapaikoille ja promoottoreille ja raportoisin, kuinka paketti otettiin vas-
taan. Kokemukseni perusteella vastauksia keikkapaikoilta saa odotella pit-
kaankin ja muistutella itsestadn aktiivisesti. Usein mitdan vastausta ei saa-
kaan, mika on tietenkin aivan ymmarrettavaa, koska keikkatarjouksia tulee
paljon. Paadyin valikoimaan nelja tyoelaman asiantuntijaa, joilta aluksi kysyin
sitoutumista haastatteluun. Lahetin promootiopaketin sdahkoisesti ja pyysin

palautetta tuottamastani materiaalista puolistrukturoidun sahkopostihaastat-
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telun muodossa. Kysymykset ja vastaukset kokonaisuudessaan 16ytyvat liit-

teista (ks. liitteet 12-15).

Haastattelun tulokset ja niiden tarkastelua

Sain lopulta vastaukset kolmelta haastateltavalta, joista kaikki antoivat luvan

julkaista nimensa ja taustatietonsa vastaustensa yhteydessa.
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Tuomas Hulkkonen (kulttuurituottaja, AMK) on erikoistunut musiik-
kitapahtumien tuottamiseen ja jarjestaa talla hetkella mm. omaa li-
vemusiikkiklubia Helsingissa ja tyoskentelee Music Marathon -

festivaalin tuotantotiimissa (ks. liite 13).

Jenna Lahtinen (kulttuurituottaja, AMK) on tyduransa aikana toiminut
musiikin parissa mm. tapahtumatuottajana, tuotantopaallikkona
(JELMU ry) sekd muissa erindisissa toimenkuvissa kotimaisella festi-
vaalikentdlla (mm. Jurassic Rock) ja tyoskentelee télla hetkelld ohjelma-

toimisto Nem Agency Oy:n taloushallinnossa (ks. liite 14).

Tero Uuttana (YTM, kulttuuripolitiikan maisterinohjelma), joka on
tyoskennellyt musiikin tapahtumatuotantoon liittyen mm. promootto-
rina eri ravintoloissa (Freetime, Jyvaskyld), tuottajana festivaaleilla

(Yldkaupungin Y6) sekd moninaisten klubijarjestdjana (ks. liite 15).



Haastattelun otos on mielestani laadukas ja hyvin kohdennettu, silla kaikilta
haastateltavilta 10ytyy pitkd ja monipuolinen kokemus tapahtumatuotannosta
ja promoottorina toimimisesta eri puolilla Suomea seka alan koulutusta. Posi-
tiivista on my®0s se, etta he ovat aktiivisia toimijoita ja jarjestaneet ja ideoineet
itsekin jokseenkin vastaavanlaista klubitoimintaa. He olivat selvasti perehty-
neet lahettamaani materiaaliin ja ndhneet vaivaa antaessaan yksityiskohtaista,
monipuolista ja asiantuntevaa palautetta seka kehitysideoita. Arvostan sitd ja

siksi halusinkin lisdta vastaukset liitteisiin kokonaisuudessaan.

Yritin saada haastatteluun mukaan myos jotakuta opettajaa Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun entisestda Music and Media Management -
koulutusohjelmasta, mutta tavoittamani henkil6t olivat valitettavasti liian kii-
reisia osallistuakseen. Tadma olisi tuonut mukaan hieman erilaisen nakokul-

man, mutta olennaista on kuitenkin saada palautetta kentalta ja sitd sainkin.

Promootiokirje

Promootiokirjeessa (ks. liite 1) klubin idean selkead esittely sai yksimielisesti
kiitosta, mutta kaikki jaivat kaipaamaan vield myyvempaa ja markkinahenki-
sempaa otetta. Esittelytekstissa ei pitdisi tyytya vain sisallonkuvaukseen; siita
tulisi kdyda ilmi my0s, millaiselle asiakaskunnalle klubi on kohdistettu. Tama

liittyy kiintedsti tuotteistamisen hiomiseen.

Kaikki korostivat myos itse kirjeen kohteen tarkeytta: Jos se kohdistetaan
keikkapaikalle, konkreettinen myyntikappale olisi tarpeellinen (Mita tarjo-
amme ja miksi tarttua tarjoukseen?). Jos taas lahestytaan yleisod, niin tulisi

perustella, miksi juuri tata tapahtumaa kannattaisi tulla katsomaan. Tarkoi-
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tukseni oli, etta teen kirjepohjan, jota voi muokata lahestyttavan kohteen mu-
kaan eli tama kohta jai avoimeksi tarkoituksella. Promootiokirjeesta olisi toki
voinut tehda esimerkit kohdistettuna eri vastaanottajille — yleisolle, keikka-

paikalle ja medialle.

Lahtinen mainitsi lisdksi visuaalisen puolen, joka on hdnen mielestdan selkea,
mutta suosittelisi muuttamaan tekstitiedoston PDF-muotoon, jotta sivun aset-
telut pysyisivat varmasti tarkoituksenmukaisina. Hanen mielestaan kaikki
voisi olla kiteytettyna yhdelle sivulle ja mukaan liittaa pienen kuvan, jotta
kaikki informaatio olisi katevasti katsottavissa yhdella silmayksella. Jain itse
miettimaan, onko muusikoiden ja instrumenttien maininnat tarpeellisia mai-
nita. Medialle ja yleisolle suunnatussa tekstissa kylld, mutta keikkapaikoille
suunnatussa promootiotekstissa sen voisi jattda pois ja lisata sithen vaikkapa

kuvan ja lyhyen myyntipuheen.

Promootiokuvat

Kaikki haastateltavat pitivat kuvia (ks. liite 9; s. 29) onnistuneina. Lahtinen
lisaisi kuvakavalkadiin my0os kuvan keikalta, jotta kadvisi ilmi, milta yhtye
nayttaa lavalla. Hulkkosen mukaan promootiokuvat nayttivat ammattimaisil-
ta, mutta han jai toivomaan yhtendisempaa linjaa pukeutumisen suhteen ja
kuvista kdyvan ilmi, ettd kyseessa on nimenomaan bandi. Hanelle otoksista
tuli mieleen enemman teatteriryhma kuin yhtye. Uuttana taasen sanoi pita-
vansa kuvien kotikutoisuudesta ja siitd, ettd paikallisuus nakyy. Hanen tapaan
en pida liian kliinisistd promootiokuvista, mutta totta sekin, ettd jos haluaa
antaa ammattimaisen mielikuvan, tulee ulkoasuun panostaa ja tassakin mie-

lessa tasmentaa kohderyhmaa.
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Koostevideo

Videomateriaali (ks. liite 10; s. 30) kerasi eniten kritiikkia. Kaikki haastatelta-
vista jaivat toivomaan videon elavoittamista esimerkiksi eri kuvakulmilla ja
tunnelmapaloilla yleisostda. Uuttanan mukaan video oli aivan liian pitka ja
kaipaisi luovempaa otetta. Promootiotarkoitukseen video tulisi tiivistdd mak-
simissaan 1-2 minuuttiin, jotta se olisi tarpeeksi iskeva. Esimerkeiksi han
linkkasi muutaman videon, joita pitdd onnistuneina pienen budjetin promoo-
tiovideoina (ks. s. 75). Everhoord?-koosteen heikkoutena onkin staattinen ja
sama kuvakulma kaikissa otoissa. Lisaksi yleison tunnelmia jaatiin kaipaa-

maan.

Hulkkonen tahdensi videon tarkeytta kaiken informaatiotulvan keskelld ja
kehotti panostamaan siihen erityisesti. Hinen mukaansa promootiovideoihin
kannattaisi aina yhdistaa suoraan miksauspoydasta talletettu tai studiossa
aanitetty aaniraita, silla muuten ammattimainenkin soitto jaa huonojen soun-
dien varjoon. Yhtyeen soittotaito ja hyvat kappalevalinnat saivat osakseen
kiitosta. Lahtinen mainitsi positiivisena asiana, ettd videosta ndkee selkeasti,
miltd bandi lavalla ndyttaa. Jatkossa voisi kdyttda ainakin useampaa kameraa

ja kuvakulmaa tai pestata kuvaajankin kameran taakse.

Facebook-sivu

Kaikki pitivat Facebook-sivun (ks. liite 2) sisdltod hyvana ja selkednd, tosin
Lahtinen parjasi itsepalvelun sekavuutta. Han piti my0s paivityksien moni-
puolisuudesta, mutta ihmetteli niiden paattymista viimeiseen klubiin (noin

puoli vuotta sitten) ja neuvoi paivittimaan harvakseltaan edes jotain. Muutoin
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sivustolla vierailijalle syntyy seisahtunut kuva projektista. Hulkkonen moitti
sivun graafista ilmettd, joka toi hanelle promootiokuvien tapaan mieleen las-
ten teatteriryhman. Uuttana jai kaipaamaan sivuille erottuvampaa otetta seka
enemman tykkaajia, jotta mahdollisen tilaajan mielenkiinto heraisi. Facebook
on kateva palvelu, mutta sinne perustetulle sivulle pitaisi haalia paljon tyk-
kaajia tai muuten sivut nayttavat hieman onnettomilta. Everh6ord?-sivustolla

on tdlla hetkella 62 tykkadjaa (Everhoord? 2015).

Yleisesti ottaen haastateltaville jai positiivinen mielikuva klubista. Uuttanan
mielestad projektin vahvuudeksi erottui hyvat kappale- ja artistivalinnat.
Hulkkonen luonnehti konseptia aidosti kiinnostavaksi, omaperaiseksi ja tuo-
reeksi. Han piti projektin lahtokohtia ja kollektiivin soittotaitoa vahvana, mut-
ta viimeinen silaus kokonaisuudesta puuttui. Lahtiselle jadava mielikuva oli
jokseenkin harrastelijamainen. Han jai pohtimaan kollektiivin ulkoasua ja sen
yhtenaistamisen tarvetta ja mainitsi Hulkkosen tapaan bandin nayttaneen tyy-
likkaalta koostevideon ensimmaisessa osiossa. Kaikki olivat sitd mieltd, etta
promootiopaketista 10ytyi kaikki tarvittavat osaset ja tiiviys on valttia. Uutta-

na ehdotti, ettd my0s danindytepotpuri voisi olla paikallaan.

4.4 Kehityskohteita

Sain asiantuntijoiden palautteista paljon pohdittavaa ja hyodyllisid neuvoja,
mutta myos rohkaisua sen suhteen, ettad olen ollut oikeilla raiteilla. Lisdksi kun
nyt klubijarjestelyjen jalkeen ehtinyt paremmin tutustumaan kirjallisiin lahtei-

siin, on kuva tuotantoprosessista selkeytynyt entisestdan.
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Tuotteistamisen haasteet

Haastattelujen perusteella merkittavimmiksi kehityskohteiksi nousivat koh-
deryhman tarkempi rajaaminen ja markkinointihenkisemman otteen 16y tami-
nen eli toisinsanottuna tuotteistamisen viilaaminen. Taméan kompastuskiven
tunnistan myos itse kaikkein selkeimmin. Tuotteistaminen jai ensimmaisia
klubeja jarjestettdessa hieman puolitiehen kaiken muun jarjestelyn rinnalla.
Ideoiden kirkastaminen tuntui hasatavalta, kun oli tekemassa jotakin uutta.
Tein kuitenkin tietoisen valinnan siina, etten ldhestynyt tuotteistamista perin-
teisten keinojen pohjalta. Tama olisi kuitenkin jalkeenpdin katsottuna ollut

hyodyllista.

Tuotteistamiseen tulisi panostaa jatkossa enemman ja selkeyttaa entisestdan,
mika on tarina konseptin taustalla ja kenelle tapahtumat on suunnattu. Tule-
vissa projekteissa voisi kokeilla ylipaansa yrittdjyyshenkisempaa lahestymis-
tapaa ja lahtea liikkeelle esim. SWOT-analyysikartoituksesta (strengths,
weaknesses, opportunities, threats). Ndiden bisnesmaailman hompotysten
merkitysta tulee helposti aliarvioitua ja ajateltua, etta téllaiset niiden kuulu-
van vain isompiin ympyroihin, vaikka niiden merkitys korostuukin juuri itse-

naisten pienten toimijoiden kohdalla.

Visuaalisuuden merkitys

Visuaaliseen puoleen kannattaisi panostaa harkitummin. Muusikot eivat
usein tule ajatelleeksi ulkomusiikillisten asioiden olevan erottamaton osa hei-
dan artisti-imagoaan. Hiottu stailaus selkeyttda kuvaa artistista kohdeyleison-

sa keskuudessa. Stailauksella tarkoitetaan oman tyylin etsintaa, jonka lahto-
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kohtana tulisi aina olla artisti itse. Kaiken visuaalisen materiaalin tulisi levit-
tdd samaa viestia (promootiokuvat, videot, julisteet, levyjen kannet).
(Burtsow-Huelvan 2004, 43.) Hulkkonen ja Lahtinen tata puolta toivatkin an-

siokkaasti esille palautteissaan.

Musiikki vs. markkinointi

Uskoisin ndiden seikkojen koskevan laajemminkin muusikoiden puuhastelua:
Keskitytaan soittotaidon kehittamiseen ja itse musiikkiin oman osaamisen
tuotteistamisen, markkinoinnin ja muiden ulkomusiikillisten asioiden jaades-
sa paitsioon. Ihannetilanteessa nain kuuluu ollakin ja kyseiset ty6t on ulkois-
tettu alansa osaajille. Pienen budjetin toimijoilla kuitenkin promootiotoiminta
jaa ryhman itsensa harteille. Kunnon markkinointity6 voi olla myos kehtaami-
sesta kiinni. Usko ja visio omaan tekemiseen taytyy olla vahva tai antaa aina-
kin illuusio siita. Vaikka opiksi kannattaa ottaa, ei pida tyytya pelkastaan ko-
pioimaan ja tekemaan niin kuin muut ovat tehneet. Niin ei vain yksinkertai-

sesti erotu massasta.

Ennakkomyynti

Kohderyhmain tarkentaminen auttaa myos tiedottamisen ja markkinoinnin
suuntaamista. Markkinoinnin tehostamisen lisaksi klubien kavijamaaraa voisi
koettaa kasvattaa ennakkomyynnilld. Pienten tapahtumien etuna on ennak-
komyynnin organisoinnin helppous esim. jarjestavan tahon jasenien kautta.
Siihen kannattaakin panostaa ja aloittaa myynti hyvissa ajoin. (Juurakko ym.

2002, 114.) Jokainen ennakkoon myyty lippu on plussaa ja sitouttaa asiakkaan
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tapahtumaan. Myos ennakkomyynnin suunnittelussa kohderyhma tulee pitaa

mielessa.

Sponsorointi

Nimekkaat artistit saavat rahakkaita yhteistyokumppaneita vaivattomasti
varsinkin suosionsa huipulla, silld sponsorit paasevat hyotymaan heidan na-
kyvyydestadan ja ajankohtaisuudestaan. Pienempien artistien tulee yleensa
maadritella sponsorilta saamansa varojen kayttotarkoituksen yksityiskohtai-
semmin, vaikka summat ovatkin pienempia. Tyypillista on, etta artisti tarjou-
tuu painamaan sponsorin nimen tai logon esimerkiksi keikkajulisteeseensa,
jonka valmistuskustannuksiin yhteistyokumppani osallistuu. (Karhumaa

2000, 203.)

Vastuun jakamista ja uusia tuulia

Tapahtumatuotanto on iso pala purtavaksi ja jos konseptia tahtoo todella ke-
hittad, niin vastuunkantajia tarvittaisiin lisda. Nyt kun hahmottaa kokonai-
suuden, on sithenkin paremmat valmiudet. Hahmotelmia uusista teemoista ja
toteutustavoista muhii jo alitajunnassa. Klubikonseptia tekisi mieli vieda viela
enemman elamykselliseen suuntaan. Tallaisia ihan yksinkertaisesti toteutetta-
vissa olevia ideoita voisi olla esimerkiksi teemanmukainen, valikoitu tausta-

musiikki illan aikana, hiotummat valispiikit tai keikan tarinallisempi rakenne.

Alkuvaiheessa heittelimme ryhman kesken outojakin ideoita siita, mita kaik-
kea ulkomusiikillista toimintaa klubilla voisi olla tarjolla. Pitka lista hyvia ide-

oita jai ensimmaisten klubien osalta toteuttamatta, joten toivon mukaan viela
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saamme aikaiseksi niita toteuttaa. Olisi ihanaa jatkaa klubia jollain muotoa.
Talla hetkellda muut tyot ja projektit ovat pyyhkineet klubin ylitse, mutta mi-

nulla on sitkea ajatus siita, ettd tama ei ole viela tassa.
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5 Mitd jdi kidteen?

Olen edelleen muusikko ja musiikkipedagogiopiskelija. Tuottajaa tai markki-
noinnin ammattilaista minusta tuskin koskaan tulee eika se ole tavoitteeni,
mutta onpa tuntunut hyodylliselta tutustua naita asioita koskevaan materiaa-
liin ja saada palautetta ja kdytannon vinkkeja kentalta. Olen sivutoiminen yrit-
tdja ja muutenkin musiikin alalla kaikki oman osaamisen paketoinnin taidot
tulevat tarpeeseen. Olen jo kdytannossa huomannutkin, etta alan tietoperus-
taan perehtymisesta on ollut apua. Tulevaisuudessa omien projekti-ideoiden
kaytantoon vieminen on varmasti huomattavasti vaivattomampaa ja toivotta-

vasti my0s tuloksekkaampaa.

Paasin asettamiini tavoitteisiin, vaikka niiden tayttaminen kestikin pidem-
paan kuin olin suunnitellut: Kokosin tyoryhman, toteutimme kolme klubia,
perehdyin alan kirjallisuuteen, tein kyselykartoituksen, kokosin promoo-
tiopaketin, pyysin ja sain palautetta haastattelututkimuksen muodossa ja 16y-
sin kehityskohteita. Koen my0s henkilokohtaisien tavoitteitteni tayttyneen.
Projekti on ollut pitka ja yllattavankin tyolds toteutettavaksi toiden ja muun
opiskelun ohella. On kuitenkin hieno tunne, etta olen ylipdataan saanut ai-

kaiseksi toteuttaa sen.

Vaikka alku ldhti hieman epardiden ja haparoiden kayntiin ja monia asioita
tuli tehtya vanhalla kunnon ”persuus eelld puuhun” -metodilla, saimme
huippuporukalla hienon kolmen klubi-illan projektin aikaiseksi. Vasta jal-

keenpadin tarkasteltuna kunnolla tajuan, ettd olin kaytdnnossa vastuussa lahes
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kaikesta muusta, paitsi bandin soittamisesta, mika on oikein positiivinen

huomio, silla valilla tuntuu silta, ettei meinaa saada mitaan aikaan.

Opinnaytetyoaiheeni oli varsin laaja ja haastava rajata, silla kiinnostavia asi-
anhaaroja (kuten muusikkojen keikkapalkkiot tai formaattiradiot) olisi riitta-
nyt. Nekin olisivat jo itsessddn riittavid alueita kokonaisen opinndytetyon
pohjaksi. Rajauksen olisi voinut tehda viela rankemminkin, silld pituutta tyol-
le kertyi, vaikka tuntuu, ettd monet tarkeat teemat tuli kasiteltya kovin pinnal-

lisesti.

Olen kuitenkin projektiin erittain tyytyvainen muutoin kuin aikataulujeni ve-
nymisen osalta. Ennen kaikkea olen saanut nauttia hyvasta musiikista taita-
vien muusikkokollegoiden kanssa. On ollut mahtavaa, etta Everh6ord?-klubi
tavoittaneet yleisoa ja kuinka paljon olemme saaneet positiivista palautetta.
Teosto-ilmoituksia tehdessa huomasin, etta ainakaan Teoston mukaan muu-
tamia kappaleita ei ollut esitetty aiemmin Suomessa. Tama lammitti mieltani

kovasti. Klubien ohjelmistolistaukset 10ytyvat liitteista (ks. liitteet 6-8).

Olen my0s hurjan kiitollinen siitd, kuinka taitavan porukan sainkaan toteut-
tamaan ideaani. Kiitos kuuluu my6s muille avustajille, haastateltaville seka
tietenkin opinnaytetyoohjaajalleni Sami Salliselle tuesta ja neuvoista kirjallisen

tyon tekemisessa.

Kiitos.
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Artistien verkkosivut, joiden sisaltoa tarkastelen kappaleessa Kurkistuksia

muiden artistien sivustoille:

Ane Brun: http://anebrun.com/ Luettu 28.4.2015.

Astrid Swan: http://astridswan.blogspot.fi/ Luettu 28.4.2015.

Belle and Sebastian: http://www.belleandsebastian.com/ Luettu 28.4.2015.
Beth Gibbons: http://bethgibbons.net/ Luettu 28.4.2015.

Bilebandi ShowCat: http://www.showecat.fi/ Luettu 28.4.2015.

Bilebandi Trace Element: http://www.traceelement.net/etusivu Luettu
28.4.2015.

Bilebandi Twister: http://www.twisterband.net/ Luettu 28.4.2015.
Eva & Manu: http://evamanu.com/ Luettu 28.4.2015.

Maija Hapuoja: http://maijahapuoja.fi/ Luettu 28.4.2015.

Olavi Louhivuori: http://www.olavilouhivuori.com/ Luettu 28.4.2015.
Sigur Ros: http://www.sigur-ros.co.uk/ Luettu 28.4.2015.

Susanne Sundfer: http://susannesundfor.com/ Luettu 28.4.2015.
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Liitteet

Liite 1. Promootiokirje

EVERHOORD?-PROMOOTIOKIR]JE

Everhoord? on jyvaskylaldisten muusikoiden kollektiivi, joka soittaa
musiikkia, jota harvemmin padsee kokemaan livena. Jarjestimme
musiikillisia, tunnelmallisia klubi-iltoja, jotka pohjautuvat vaihtuvien
teemojen ymparille.

Tapetilla on mielenkiintoisia artisteja ja musiikkia, joita radioiden rajoittuneet
soittolistat eivat yleensa tarjoile. Kantavana ajatuksena on, etta tarjoilemme
kiinnostavia poimintoja valtavirtamusiikin ulkopuolelta mihinkaan tiettyyn
genreen sitoutumatta.

Tahan mennessd olemme esittaneet kolmea eri kokonaisuutta:
MAAGISET NAISET

Luvassa tarttuvia paloja valloittavilta naispoppareilta: Ane Brun, Beth
Gibbons (Portishead), Charlotte Gainsbourg, PJ] Harvey ja Laura Marling.

TARINOITA RAKKAUDESTA

Teemana rakkaus, sen kaipuu, vahva tarinankerronta ja valilld uidaan
syvalld synkissakin vesissa. Kyseessa ei siis olekaan mikaan perinteinen
ruusunpunainen rakkauslaulumaratooni.
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Musiikkia artisteilta: Susanne Sundfer, The Velvet Underground, Arcade
Fire, Eleanoora Rosenholm, Paatos, Laura Moisio, Ben Howard, Maria
Gasolina, Death Cab for Cutie, Anna Ternheim, Laura Veirs ja Suvi Isotalo.

LUPAUS KESASTA

Ohjelmistossa kevat- ja kesateemaisia kappaleita artisteilta Astrid Swan, Ville
Leinonen, Eleni Mandell, Danni Nichols, Suomen Tulli, Piirpauke, Kauko
Royhka, Frank Zappa, Nicola Conte, Tim Wheeler, Sielun Veljet ja Martti
Servo.

Soittajat ovat kaikki aktiivisia jyvaskylaldismuusikoita, jotka vaikuttavat
useissa eri yhtyeissd, mm. Le Roi, Rasynukke, Evil Forces, BitterTwisted ja
The Order Of the Living.

Kollektiivin muusikot:

Kaisa Halmemies - laulu

Jere Mantykangas - kitara

Tomi Froberg - kitara

Unto Luoto - koskettimet

Liisa Sihvonen - laulu, viulu, perkussiot
Jaakko Peltonen - basso, perkussiot

Vili Kallonen - rummut

Lisdtietoja:
Kaisa Halmemies / Everhoord?

p. 0400 689 054
everhoord@gmail.com
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https://www.facebook.com/lauramoisiomusiikki
https://www.facebook.com/benhowardmusic
https://www.facebook.com/pages/Maria-Gasolina/159924310762475
https://www.facebook.com/pages/Maria-Gasolina/159924310762475
https://www.facebook.com/deathcabforcutie
https://www.facebook.com/annaternheim
https://www.facebook.com/LauraVeirs
https://www.facebook.com/suviisotalo

Liite 2. Everhoord?-klubin Facebook-sivu

https://www.facebook.com/Everh%C3%B6%C3%B6rd-820787517987550/
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Liite 3. Maagiset naiset -juliste
Tehnyt Kaisa Halmemies, alkup. koko A4.

e¢sittaa:

Maagiset

naiset

@To 4.12. Klo21

Popparissa
Liiput 3/5¢
lllan muusikot:
Musiikkia artisteilta: Tomi Froberg
Ane Brun Kaisa Halmemies
Charlotte Gainsboug Vili Kallonen
Beth Gibbons Unto Luoto

PJ Harvey Jere Mantykangas e
Laura Marling Jfakk? Peltonen
Liisa Sihvonen

PosterMyWall.com
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Liite 4. Tarinoita rakkaudesta -juliste.
Tehnyt Matti Kortet, alkup. koko A4.
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Everhoord? -ilta:
TARINOITA RAKKAUDESTA

Ke 4.3. klo 21 Popparissa
Liput 3/5€

muusikot

Kaisa Halmemies laulu ¢ Jere Mantykangas kifara
Tomi Froberg kitara < Unto Luoto koskettfimet
Lisa Sihvonen viulu, laulu, perkussiot ¢ Jaakko
Peltonen basso, Ilaulu < Vil Kallonen rummut

musuikkia artisteilta

Arcade Fire ¢ Ben Howard ¢ Death Cab for Cutie
Anna  Ternheim o Laura  Veirs ° Suvi  Isotalo
Maria Gasolina ¢ Laura Moisio ¢ Susanne Sundfar
Eleanoora Rosenholm e The Velvet Underground e Paatos




Liite 5. Lupaus kesasta -juliste.
Tehnyt Matti Kortet, alkup. koko A4.

Kaisa Halmemies laulu Jere Mantykangas kitara
Unto Luoto koskettimet Liisa Sihvonen viulu, laulu, perkussiot
Jaakko Peltonen basso, laulu Vili Kallonen rummut

su 24’5 |<|o_® @pep
| put~3/5§ :

SuomenTulli  Astrid Swan  Tim Wheeler
Kauko Réyhkda Eleni Mandell Danni Nicholls Piirpau
Ville Leinonen Frank Zappa Nicola Conte
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Liite 6. Maagiset naiset -klubi-illan settilista

Everh6ord?-ilta: Maagiset naiset

4.2014 Popparissa

1. Set Yourself On Fire (Charlotte Gainsbourg)
2. Master's Hands (Charlotte Gainsbourg)

3. Let England Shake (P] Harvey)

4. The Words That Maketh Murder (P] Harvey)
5. Hope In The Air (Laura Marling)

6. Master Hunter (Laura Marling)

7. The Light From One (Ane Brun)

8. Worship (Ane Brun)

9. Magic Doors (Portishead)

10. Spider Monkey (Beth Gibbons)

11. Trick Pony (Charlotte Gainsbourg)

12. Du grater sa store tara (Ane Brun)

61



Liite 7. Tarinoita rakkaudesta -klubi-illan settilista
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Everhoord?-ilta: Tarinoita rakkaudesta

4.3.2015 Popparissa

—

. I Will Possess Your Heart (Death Cab for Cutie)
July Flame (Laura Veirs)

Tea (Paatos)

Naamiaiset (Suvi Isotalo)

Hypin, hypin (Maria Gasolina)

HOImo tytto (Laura Moisio)

Tai-Panin paholainen (Eleanoora Rosenholm)

Venus In Furs (The Velvet Underground)

o N o Uk W DN

No, I Don't Remember (Anna Ternheim)
10. The Brothel (Susanne Sundfer)

11. My Body Is A Cage (Arcade Fire)

12. Only Love (Ben Howard)



Liite 8. Lupaus kesasta -klubi-illan settilista

Everhoord?-ilta: Lupaus kesasta

24.5.2015 Popparissa

—_

First Sign of Spring (Tim Wheeler)

Kevat (Suomen Tulli)

Tiibetin kevat I / The Spring in Tibet (Piirpauke)
Four Months to Kill

Kevat (Kauko Royhka)

First Cuckoo of Spring (Danni Nicholls)

A Time For Spring (Nicola Conte)

Sammallaavulla (Ville Leinonen)

o ® N o A ke W N

Sunbird (Michael Holborn)
10.Magic Summertime (Eleni Mandell)
11. Lemme Take You To The Beach (Frank Zappa)

12. Kesa alkaa Kelasta (Martti Servo)
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Liite 9. Promootiokuvat

Kuvaus ja muokkaus Aapo Nieminen
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Liite 10. Everhoord?-klubin koostevideo

https://voutu.be/kOhZonwQ2No

Liite 11. Everh66rd? — Laura Marling live cover

https://www.youtube.com/watch?v=gqOr]3Uvelg
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Liite 12. Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset — Everhéord?-promootiopaketti

1. Mitd mielta olet

b) promootiokirjeesta
¢) kuvista

d) koostevideosta

e) nettisivusta (Facebook)?

2. Puuttuuko paketista mielestisi jotain?

3. Millainen mielikuva Sinulle syntyy klubista?

4. Vinkkeja, kehitysehdotuksia?

5. Muuta sanottavaa?
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Liite 13. Tuomas Hulkkosen haastattelu

KUVAUS HAASTATELTAVASTA:

Nimi: Tuomas Hulkkonen

Humakista vuonna 2013 valmistunut kulttuurituottaja. Erikoisalueenani on
tapahtumatuotanto, etenkin musiikkitapahtumat. Olen Helsingissa ja Jyvaskyldssa
jarjestettavan Music Marathon -kaupunkifestivaalin perustajajasen seka toimin
aktiivisesti tapahtuman tuotantotiimissa. Lisdksi pyoritdn omaa kuukausittaista
livemusiikkiklubia Helsingin Bar Loosessa.

Haastattelukysymykset — Everho6rd?-promootiopaketti

1. Mita mielta olet
a) promootiokirjeesta?

Klubin konsepti on omaperainen, silla se rakentuu yhden, tyylejaan iltakohtaisesti
muokkaavan bandin ymparille vaihtuvien esiintyjien sijaan. Tama kay kirjeesta
selkedsti ja ytimekkaasti ilmi sekd herattaa lukijan mielenkiinnon. Siita puuttuu
kuitenkin myyva ote ja se tuntuu loppuvan vahan kesken. Esittelyn perdaan ennen
yhteystietoja pitaisi lisata yksi kappale sen mukaan kenelle teksti on suunnattu. Jos
ravintolalle, niin perustelu miksi juuri heidan kannattaa buukata ryhma
ohjelmistoonsa. Jos yleisélle, niin muutama lause siitd miksi nimenomaan tata
kannattaa tulla katsomaan. Ikdan kuin lopullinen silaus, joka saa vastaanottajan
toimimaan.

b) kuvista?

Kuvat ovat asettelultaan varsin hyvin onnistuneita ja ammattimaisia. Niistd nakee,
ettd ne ovat harkiten suunniteltuja, eivatka vain satunnaisia rapsayksia. Jatkossa
hakisin kuitenkin promokuvissa kollektiivin jdsenten ulkoasuun jotain hieman
yhtendisempaa linjaa, jolla korostetaan ryhman olevan nimenomaan bandi.
Koostevideon ensimmaisessa ja kolmannessa klipissd bandi ndyttda todella
tyylikkaalta! Tata voidaan korostaa myos selkeammin musiikkiin viittaavalla
kuvausmiljoolla. Lahimmaksi aidon bandikuvan fiilista paasee foto, jossa soittajat
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istuvat rivissa. Kaksi muutakin ovat hyvia, mutta tuovat mieleeni enemman
teatteriryhman kuin musiikkiyhtyeen.

c) koostevideosta?

Koostevideo on valitettavasti taman paketin heikoin lenkki. Video on nykyisen
informaatiotulvan keskella todella oleellinen elementti, joten siihen kannattaa
panostaa erityisen paljon. Musiikkialan asiantuntijana naen, etta soitto- ja laulutaito
ovat bandilla varsin mallikkaasti hallussa. Huomaa, etta puikoissa on
ammattimuusikkoja. Tama kuitenkin latistuu peruskatsojan silmissa huomattavasti
videon huonojen soundien takia ja sen amatddérimaisen ilmeen vuoksi. Siksi kaikkiin
promovideoihin kannattaakin aina laittaa taustalle joko studiossa danitetty
musiikkiraita tai miksauspdydan kautta napattu liveveto. Samoin kameran taakse
pitdisi ehdottomasti pestata erillinen kameran kanssa liikkuva kuvaaja, jotta saadaan
elavyytta aikaan.

d) nettisivusta (Facebook)?

Facebook-sivu on sisall6ltaan hyva. Esittelyteksti on riittavan selked ja napakka ja
kaikki oleellinen 16ytyy helposti. Tamakin karsii kuitenkin samasta ongelmasta, jonka
nostin esiin promokuvista puhuttaessa. Graafinen ilme ei tuo mieleen bandia, vaan
lasten teatteriryhman. Kun sivun avaa, pitdisi katsojan heti tietda mista on kyse.

2. Puuttuuko paketista mielestasi jotain?

Ei puutu. Naissa asioissa tiiviys on valttia.

3. Millainen mielikuva Sinulle syntyy klubista?

Konsepti on aidosti mielenkiintoinen ja sisaltaa tuoretta otetta. Se on suuri vahvuus,
koska kaikkea on tana paivana tarjolla liikaa. Lahtokohta on siis kaikin puolin vahva.

Vahan jaa kuitenkin auki se, kenelle homma varsinaisesti on suunnattu. Kohderyhma
tulisi rajata selkeasti. Tarkein asia on kuitenkin soittotaito. Teilla sita on, joten kaikki
on kylla jarjestettavissa kuntoon.

4. Vinkkejd, kehitysehdotuksia?

Tahan samat kommentit, jotka kerroin aiemmissa vastauksissa. Pohja hyva, mutta
kuorrutus kaipaa kiillotusta.
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5. Muuta sanottavaa?

Jatkakaa samaan malliin! Tapahtumatuotanto on vaativa ja monisyinen prosessi,
jossa on paljon kompastuskivid. On hieno saavutus, etta olette saaneet homman

omin voimin kayntiin ja se saa jatkumoa.
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Liite 14. Jenna Lahtisen haastattelu

KUVAUS HAASTATELTAVASTA:

Nimi: Jenna Lahtinen

Olen tydskennellyt elavan musiikin parissa vuodesta 2003. Aloitin urani
vapaaehtoistydssa Jyvaskylan Elavan Musiikin Yhdistys Jelmu ry:ssa Tanssisali
Lutakossa. Vuonna 2005 aloitin Lutakossa tyoharjoittelun, jonka jalkeen tyollistyin
yhdistykseen. Olen tyéskennellyt Jelmussa vapaaehtoisvastaavana, tuottajana,
tuotantopaallikkona seka vt. toiminnanjohtajana. Lisdksi olen tydskennellyt erilaisissa
toimenkuvissa kotimaisella festivaalikentalla (mm. Jurassic Rockin vastaavana
artistituottajana) viimeisen kymmenen vuoden ajan.

Nykyisin tyoskentelen taloushallinnon tyétehtavissa tamperelaisessa
ohjelmatoimistossa nimelta Nem Agency Oy. Nykyinen tydsuhteeni alkoi syyskuussa
2015. Olen opiskellut Humanistisessa Ammattikorkeakoulussa kulttuurituotantoa ja
valmistunut kulttuurituottajaksi kevaalla 2012.

Haastattelukysymykset — Everho6rd?-promootiopaketti

1. Mita mielta olet
a) promootiokirjeesta

Promootiokirjeesta ei oikein kay ilmi, onko kyseessa klubi jota jarjestatte yhdessa
paikassa (videon katsottuani arvelisin, etta Poppari) vai onko kyseessa
ohjelmapalvelu, jota myytte erilaisille klubeille ja eri paikkoihin? Everh66rd? —
esityksen sisalty ilmenee kirjeesta hyvin, mutta se etta kelle kirje on suunnattu jaa
avoimeksi. Tama seikka vaikuttanee jatkossa myds siihen, miten arvioin
promootiopakettia kokonaisuutena.

Promootiokirjeen asettelu oli selked. Joskin mielestani se voisi olla aseteltu niin, etta

koko kirje mahtuu yhdelle sivulle. Tiedostomuoto voisi olla kenties .pdf word-
tiedoston sijaan, jotta tekemasi asettelut varmasti pysyy sellaisina, kun olet halunnut.
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Yleensa promokirjeissa on mukana pieni kuva yhtyeesta / klubista / muusikoista.
Vaikka kuvat |oytyvatkin netistd erillisen linkin takaa, tulisi promootiokirjeiden olla
sellaisia, etta kaikki informaatio yhtyeesta / esityksesta on tiiviisti saatavilla yhdella
lukemisella ja katsomisella. Keikka- ja klubijarjestajat saavat paljon ohjelmatarjouksia
ja mikali asian lapikdayminen vaatii ylimaaraista vaivannakoa, jaa se usein huomiotta.

Promootiokirjeesta kay hyvin ilmi, mika Everhdordin taiteellinen sisalto on. Kirje
myo0s erittelee mukavasti ja selkeasti erilaiset ohjelmakokonaisuudet, joita
Everhoord? tarjoaa. Kuitenkaan kirjeesta ei oikein kay ilmi, mita varten se on
lahetetty. Lyhyt lauseke, jossa kollektiivia ihan konkreettisesti myydaan voisi olla
tarpeellinen.

b) kuvista

Kuvat olivat hauskoja ja sympaattisia. Ehkd mukaan mahtuisi vield yksi tai kaksi
otosta live-tilanteesta joltain klubilta? Pelkkia kuvia katsomalla ei selvia, milta
Everhoord? nayttaa lavalla ja sehan varmasti kiinnostaisi erilaisia
tapahtumajarjestdjia ja lippuja ostavaa yleis6a. Ja vaikka koostevideosta tuo toki
selviadkin, ei promootiossa ei pidd menna luottamaan siihen, ettd potentiaalinen
ostaja aina avaa kaikki linkit ja katsoo lavitse kaiken materiaalin.

c) koostevideosta

Koostevideo olisi ehka kaivannut hieman elavoittamista esimerkiksi erilaisilla
otoksilla eri klubeilta. Poppari on varmasti Everhoordille keskeinen esiintymispaikka,
mutta ihan video olisi kaivannut erilaista kuvakulmaa ja livetaltiointia erilaisilta
lavoilta. Se etta kaikki materiaali oli kuvattu edestapain, esitti hyvin ja selkedsti sen,
milta Everhoord? nayttaa lavalla. Kuitenkin videon kiinnostavuuden kannalta
muutama erilainen kuvakulma olisi tullut tarpeeseen. Eikda promootiotarkoitukseen
tehdyssa videossa ollenkaan olisi haitaksi ndayttda muutamia tunnelmakuvia yleisosta,
varsinkin jos yleis6 on viihtynyt.

d) nettisivusta (Facebook)?

Facebookin ongelma on se, ettd se on sekava. Mutta se toki ei ole profiilin
luojan, vaan palvelun vika. Everhoordilld on mukavasti sisdltoda Facebook-
protiilissaan. Sisallon monipuolisuus (kuvat, videot, eventit jne) antoi
aktiivisen kuvan toimijasta. Mutta se, etta paivitykset loppuivat toukokuuhun
heratti toisaalta kysymyksen, ettd onkohan tama projekti enda ajankohtainen
ollenkaan. Vaikka keikkoja tai klubeja ei olisikaan juuri nyt, tai vaikka yhtye
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olisikin keikkatauolla, on sosiaalisessa mediassa syytd pysya edes hieman
aktiivisena. Jonkinlainen paivitys vaikkapa kerran kuussa antaa FB-profiilissa
vierailijalle vaikutelman, ettd kulisseissa tapahtuu. Ilahduttavaa oli erityisesti
se, ettd " About” —osiosta 10ytyi selkedsti yhteystiedot!

2. Puuttuuko paketista mielestasi jotain?

Paketissa oli mielestani kaikki tarpeelliset osiot (kuvat, linkit, tekstia jne) mukana.

3. Millainen mielikuva Sinulle syntyy klubista?

Mielikuvani oli positiivinen ja iloinen. Joskin hieman harrastelijamainen.
Livekoostetta katsoessani mietin, etta ehkapa esimerkiksi yhtenevaiset
esiintymisasut antaisivat “uskottavamman” tai ainakin linjakkaamman vaikutelman
esityksestd. Koostevideon ensimmaisessa osiossa mustaan pukeutuneet muusikot
vaikuttavat oikein tyylikkailta!

4. Vinkkej3, kehitysehdotuksia?

Promootiossa kannattaa tarkentaa promootion fokusta. Mitd, mihin ja kenelle ovat
ensimmaisia

asioita, joiden tulisi valjeta promootiokirjetta lukiessa.

5. Muuta sanottavaa? -
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Liite 15. Tero Uuttanan haastattelu

KUVAUS HAASTATELTAVASTA:

Nimi: Tero Uuttana

Koulutus: yhteiskuntatieteiden maisteri, valmistunut kulttuuripolitiikan maisterioh-
jelmasta paadaineena yhteiskuntapolitiikka

Ty6historia asian tiimoilta:

Freetimen promoottorina yhteensa joku 5v (2v vanhan Timen aikaan, 3v uu-
den Timen aikaan, nyt jdin syyskuun jalkeen eldkkeelle)

Tuottajana Ylakaupungin Yolla 2015

Ohjelmistokoordinaattori/tuottaja Arktisen Upeeta 2015 (menee vahan ohi,
mutta oli meilla sdestetty esitys)

Klubijarjestajana monessa projektissa (JKL All Stars, Juostenkutsut, Hulinaklu-
bi, Kehittyvien maakuntien disko)

Jyvaskylan yliopiston ylioppilaskunnan kymmenissa tapahtumissa erilaisissa
rooleissa, esim. avajaisbileissa ja Jyrockissa mukana vuodesta 2005 ldhtien

Tuottaja Rentukka Rock 2009, toisena "promoottorina" Rentukassa ehka rei-
lun vuoden verran, Jelmun teltan ohjelmistovastaava Ylakaupungin Yossa
2010

Haastattelukysymykset — Everho6rd?-promootiopaketti

1. Mita mieltd olet

a) promootiokirjeesta

Kertoo asian, mutta hieman jaa epaselvaksi, etta kelle promootiokirje on kohdistettu.
Promoottoreille, ravintoloille, eri yrityksille? Tallei ohjelmaa paaosin ostavana tahona
jaa kysymysmerkki, etta esimerkiksi millaisille ihmisille tai asiakaskunnille klubi on
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kohdistettu. Miksi juuri minun pitdisi tulla klubille tai pyytda klubi vierailemaan yri-
tykseeni? Jotenkin naihin asioihin toivoisi enemman vastausta. Eli ehka vahan sellais-
ta markkinointihenkisempaa otetta.

b) kuvista

Kuvat ovat mukavan kotikutoisia seka paikallisuus nakyy niissa. En pida kliinisista
promokuvista, joten tammadinen pelkistetympi tyyli toimii. Tykkaan.

c) koostevideosta

Hyvia biiseja seteissd, mutta video on ihan liian pitka. Tassa nykyajan videovirrassa
taytyisi jotenkin tiivistaa tunnelmat ja fiilikset minuuttiin tai max pariin minuuttiin.
Sitten sen lisdksi voi halutessaan laittaa laajempaakin materiaalia jakoon, mutta
promovideon taytyy olla tiivis ja iskeva. Kaikissa otoksissa on myos staattinen kame-
ra, joten tuntuu, ettd video ei kuvan suhteen oikein etene. Jos osa otoksista olisi
otettu kasivaralla ja kdytetty luovia leikkauksia, niin kokonaisuudesta saisi varmaan
paljon iskevamman. Ei toki kaiken tarvitse mitaan MoonTV-sekoilua olla, mutta nyt
tuo on vahan liiankin pelkistetty. Parilla kameralla jos ois kuvattu, niin sais tehtya aika
paljon mielenkiintoisemmannadkdisen lopputuloksen ja vois vield yhdistdaa samaan
daniraitaan. Videoilla ei my6skdan nay yleis64a, niin sekin vie aika paljon tunnelmasta.
Jotenkin videolle kuuluisi ehka saada paremmin se fiilis, etta klubille kannattaa tulla
ja se tunnelma, mika sielld on (tai pitais olla).

Esimerkkeja tollei kengdnnauhabudjetilla tehdyistd mun mielesta aika hyvista pro-
movideoista esim. Jyrockista:

https://www.youtube.com/watch?v=MZv85EQ7JU
https://www.youtube.com/watch?v=SpTkLUr9evg

Ehka myos Canvasin jutut:
https://www.youtube.com/watch?v=scsgMZQ30Lk

d) nettisivusta (Facebook)?

Melkoisen perus hyvdssa ja pahassa eli ei suurempaa moitittavaa, mutta ei mydskaan
erotu mitenkaan erityisemmin. Itsedni ndin ohjelman ostajana kiinnostaa usein se,
ettd kuinka paljon sivu on onnistunut saamaan tykkaajia ja niita voisi olla enempi,
jotta kiinnostus heraisi enemman.

2. Millainen mielikuva Sinulle syntyy klubista?
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https://www.youtube.com/watch?v=MZv85jEO7JU
https://www.youtube.com/watch?v=SpTkLUr9evg
https://www.youtube.com/watch?v=scsqMZQ3OLk

Sellainen, etta sielld soitetaan ainakin hyvalla maulla valittuja biiseja. Hyvalta naytti
artistilistat.

3. Puuttuuko paketista mielestasi jotain?
Ehka joku Soundcloudiin tai vastaavaan linkitetty aaninaytepotpuri voisi olla hyva.

Toki livea on aika haastava taltioida niin, etta se kuulostaisi hyvalta ilman kuvaa.

4. Vinkkeja, kehitysehdotuksia?

Kai tuossa ylempana oli jo.

5. Muuta sanottavaa?

Onnea klubin jatkolle, toivottavasti jatkuu ja |6ytaa yleisonsa!
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