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TIVISTELMA

Tamai opinndytetyo kisittelee lanseerausmarkkinointia sekid uuden kotimaisen
artistin lanseerausta. Se tarkastelee prosessia, miten levy-yhti6 tuo uuden artistin
median ja suuren yleison tietouteen. Opinndytetydssd perehdytddn tarkemmin
Lovex-yhtyeen lanseerausprosessiin.

Opinndytetyon teoriaosuudessa késitellddn aluksi lanseerausmarkkinointia
kisitteend. Kerrotaan lanseerauksen suunnittelusta sekd sen paavaiheista. Lisdksi
selvitetddn erilaisia analyysejd seké strategioita, joita yritykset kdyttavit
suunnitellessaan tuotteen lanseerausta.

Opinndytetyon teoriaosuus jatkuu kisittelemaélld erilaisia kilpailukeinoja, joiden
perusteella yritys paittdd lanseerata tuotteen. Tatd opinnédytetyotd lukemalla
selvidd, millaisia asioita yrityksen tiytyy ottaa huomioon ennen tuotteen lopullista
lanseerausta kuluttajille.

Opinndytetyon empiirinen osuus tutkii rockyhtye Lovexia, ja sen lanseerausta.
Tutkimus perustuu haastatteluihin sekd omiin kokemuksiini.

Tutkimuksen perusteella Lovexin lanseeraus median ja suuren yleison
tietoisuuteen onnistui loistavasti. Yhtyeen lanseeraus saavutti sille asetut
tavoitteet. Yhtyeen ensimmadinen levy saavutti sille asetetut myyntitavoitteet ja
ndin ollen artistille onnistuttiin luomaan vankaa pohja pitkdi uraa varten.

Avainsanat: lanseerausmarkkinointi, Lovex, kilpailukeinot
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ABSTRACT

This study deals with launch marketing and the launch of a new domestic artist. It
examines the process whereby a record company launches a new artist to the me-
dia and to a larger audience. The study focuses on a rock band called Lovex.

The theory part deals with launch marketing as a concept. It gives an overview of
the planning stages involved in launch marketing as well as of the analyses and
strategies that companies use when they are planning a product launch.

The theory part of the study continues by dealing with different kinds of
competitive tools that companies base their product launches on. By reading this
study one gets a clear idea of for instance what kind of things a company has to
consider before a product is launched.

The empirical part of the study examines the launch of a rock band called Lovex.
The study is based on interviews and my own experiences.

The results of the study showed that the launch of Lovex to the media and to a
larger audience was a great success. It also showed that the launch reached its
goals. The debut album of Lovex reached the sales targets and thus the band has a
good basis for a long career.

Keywords: launch marketing, Lovex, competitive tools
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1 JOHDANTO

Téssd opinndytetyodssi kisittelen lanseerausmarkkinointia. Tarkastelen tyoni
teoriaosuudessa uuden tuotteen lanseeraamiseen liittyvid prosessia. Luvussa 2
kisittelen lanseerauksen suunnittelua seki sen pédédvaiheita. Samassa luvussa
kisittelen myos lanseeraukseen liittyvid aikatauluja ja budjetin suunnittelua. Kdyn
lapi my®0s erilaisia analyyseja, jotka liittyvit olennaisesti lanseeraukseen. Luvussa
3 tarkastelen lanseeraukseen liittyvid kilpailukeinoja. Samassa luvussa tulee esille
ne asiat, jotka yrityksen tulee ottaa huomioon ennen lopullista tuotteen
lanseerausta. Luku 4 sisdltdd opinndytetyon empiirisen osuuden. Téssé luvussa
perehdyn uuden artistin lanseeraukseen. Tutkin prosessia, jossa iso
monikansallinen levy-yhtio EMI lanseeraa tiysin uuden artistin medialle seké
musiikinkuluttajille. Opinndytetyon keskeiset ldhteet ovat markkinointiin liittyvi
kirjallisuus, omat kokemukset sekd kolmen musiikkialalla tydskentelevin

ammattilaisen haastattelut.

Tyoskentelin itse kahden vuoden ajan levy-yhtio EMI:n markkinointi- ja
promootio-osastolla. Vastuullani oli useita kotimaisia sekd ulkomaisia artisteja,
joiden kohdalla vastasin tietyistd markkinointi- ja promootiotoimenpiteistd. Nidihin
toimenpiteisiin kuuluivat muun muassa tiedottaminen seki haastatteluiden
jarjestiminen. Opinndytetydssini tutkin Lovex-yhtyeen lanseerausprosessia ja
arvioin sen onnistumista. Olin my®os itse vaikuttamassa osittain tuohon prosessiin,

joten empiirinen osuus perustuu myds omiin kokemuksiini.



2 LANSEERAUSMARKKINOINTI

Tuotteita ja palveluita valmistavien yritysten yksi tarkeimmistéd osa-alueista on
tuotteiden lanseeraaminen ja markkinointi. Pelkistetysti lanseeraus tarkoittaa
tuotteen markkinoille tuontia. Yleensi paatos lanseerauksesta syntyy
tuotekehityksen jdlkeen, jolloin piitetddn uuden tuotteen markkinoille viemisen
strategiasta, sekéd ndiden toimenpiteiden onnistumisten seuraamisesta. Ropen
mukaan lanseerauksen merkitys on tullut yha tirkedmmiksi yritysten
markkinoinnissa. Syité tdhédn kehitykseen on Ropen mukaan lukuisia.
Globaalisaation vaikutus nikyy vahvasti erityisesti yritysmaailmassa. Toisella
puolella maapalloa tehdyt tuoteinnovaatiot ovat todella lyhyelld aikataululla myo6s
meididn markkinoillamme hyddynnettidvissd. Tuotetarjonta markkinoillamme on

lisddntynyt huomattavasti globaalisaation my6td. (Rope 1999, 12, 17-18.)

Myos kulttuurimme on kansainvélistynyt erittdin nopeasti viime vuosina. Téstd
syystd yritykset joutuvat jatkuvasti yhi nopeammin kehittiméén uusia tuotteita
pysydkseen kilpailukykyisiné. Kiristyneen kilpailun tuloksena on koko ajan
Iyheneviit tuotteiden elinkaaret. Niin ollen yritykselld on usein jatkuvasti yksi
tuote elinkaaren loppuvaiheessa ja vastaavasti toinen tuote lanseerausprosessin

jossain vaiheessa. (Rope 1999, 12.)

Musiikkibisneksessd tdimi on helppo huomata, kun vertaa eri artistien ja niiden
levyjen markkinointia ja lanseerausta. Isoissa levy-yhtitissa on ldhes jatkuvasti
olemassa tilanne, jossa toisen artistin levyd lanseerataan, kun taas toisen artistin

levyyn liittyvi prosessi alkaa olla loppupuolella.

Lanseerauksesta onkin tullut yrityksen jatkuva toimintamuoto. Tuotteen jonka
yritys paittdd lanseerata ei tarvitse olla aina tdysin uusi, vaan se voi olla edellisestid

versiosta paranneltu tai vain ndenndisesti uudistettu. Ndenndisesti uudistettuja



tuotelanseerauksia ndhddén esimerkiksi silloin, kun jonkin tuotteen pakkaus tai
kuori muuttuu, mutta itse sisilld oleva tuote ei muutu. Jos vanhalla jo olemassa
olevalla tuotteella menniin tdysin uusille markkina-alueille, niin silloin on myos

kysessd lanseeraus. (Rope 1999, 13, 18.)

2.1 Lanseerauksen suunnittelu ja pddvaiheet

Lihestymistapoja markkinointiin ja lanseeraukseen on useita, mutta nykyaikaisen
markkinoinnin ajattelutapa on usein asiakasldhtoistd. Tdmain ajattelutavan
keskeisend periaatteena on asiakkaan tarpeen tai ongelman ratkaiseminen niin
hyvin kuin mahdollista. Tamai koskee laajalti myos tuotteen lanseerausta, koska
ennen lanseerauspédétosti yritys on varmasti tutkinut, etti tulevilla asiakkailla on
tarvetta ja kiinnostusta kyseiseen tuotteeseen. Yrityksen liikeidean
peruskysymykset kuuluvat: Keitd varten toimitaan? Mité heille tarjotaan? Miten
toimitaan? Myos lanseerauksessa ndma ovat tirkeitda kysymyksid. Lanseerausta
suunnitellessa erittdin tdrkeiksi asioiksi muodostuvat myos lanseerauksen
aikataulutus ja budjetointi. Ndma asiat luovat koko pohjan lanseerauksen
sunnittelulle ja toteutukselle. (Rope 1999, 35.; Hirvilahti, Koivisto, Mattlar 1994,
10-12.)

Lanseeraussuunnitelmassa mairitellddn kyseiselle projektille vastuuhenkilot,
tdsmennetdédn viestinnédn ja markkinoinnin kohderyhmiit, kilpailukeinot,
lanseerauksen aikataulutus ja organisoidaan toimenpiteet seké laaditaan
lanseerausbudjetti. Rope korostaakin, ettd vaikka tuote olisi todettu
markkinakelpoiseksi, ja lanseeraus katsottu aiheelliseksi, niin silti lanseeraus voi
epdonnistua jo suunnitteluvaiheessa. Tdmén vuoksi huolellinen suunnittelutyd on

lanseerauksen onnistumisen kannalta todella tiarkedd. (Rope 1999, 30-31.)



2.1.1 Aikataulu

Aikatauluja suunniteltaessa tehdddn péétos siitd, miten paljon lanseerausprosessin
eri vaiheisiin arvellaan kéytettavin aikaa. Lanseerauksen riskeihin aika vaikuttaa
siten, ettd mitd nopeampi prosessi on, sitd suurempi on riski, ettd jotkin prosessin
vaiheet jddvit pinnallisiksi tai jadvét kokonaan toteuttamatta. Toisaalta mita
enemman prosessiin kdytetdan aikaa, sitd suurempi on riski jaada kilpailijoiden
jalkoihin heti markkinoille tultaessa. Usein tuotteen lanseeraukselle on selvisti
optimaalinen markkinoille tulohetki, johon aikataulutuksella pyritdin padsemadn.

(Rope 1999, 35-36.)

Isoissa monikansallisissa levy-yhtiGissd saattaa ongelmaksi useasti muodostua
todella nopea levyn lanseerausaikataulu. Néitd tapauksia esiintyy varsinkin
ulkomaisten artistien kohdalla. Piikonttorista saattaa tulla vain muutaman viikon
varoitusajalla tieto, ettd tietyltd artistilta tulee uusi julkaisu, jolle on tehtdvi
toimintasuunnitelma lyhyelld aikataululla. Ndmé viime hetken julkaisut tosin ovat
erittdin harvoin ns. isojen artistien julkaisuja. Niiden kohdalla tieto levyn
ilmestymisestd on yleensd hyvissd ajoin tiedossa. Tosin poikkeustapauksiakin aina
nidhddidn. Nopealla varoitusajalla ilmestyvien julkaisujen kohdalla on karsittava
tiettyjd asioita, jotka kuuluvat uuden levyn lanseeraamiseen, ja on tehtdvi sellaisia

padtoksid ja suunnitelmia, jotka ehditddn lyhyessi ajassa toteuttamaan.

Jos lanseeraustoimenpiteitd voidaan suorittaa samanaikaisesti, voidaan aikataulua
madriteltdessd kdyttad ns. kriittisen polun menetelméd. Tdmén menetelmén
mukaan aikataulun perustaksi valitaan aina pisimmén toimitusketjun vaatima aika.
Kéaytinnossa aikataulu méaardaytyy myos sen mukaisesti, millaisia kokemuksia
yritykselld on aiemmista lanseerauksista. Usein yrityksilld, jotka tuovat jatkuvasti
markkinoille uusia tuotteita, on kdytossddn kiinted lanseerauskonsepti.

Lanseerauskonseptilla varmistetaan, ettd kaikki lanseerauksen keskeiset vaiheet



tulee toteutettua laadukkaasti. Se my0Os nopeuttaa lanseerauksen suunnittelua ja

toteutusta. (Rope 1999, 35-36.)

2.1.2 Budjetti

Laadittujen suunnitelmien taloudellinen puoli on budjetti, josta kdy ilmi kaikki
lanseerauksen aikaansaamat tuotot ja kustannukset. Budjetti laaditaan tietylle
ajanjaksolle, ja sitéd tarvitaan lanseerauksen suunnittelun liséksi koordinointiin ja

valvontaan. (Anttila, Iltanen 1994, 367.)

Budjetti ilmaisee rahassa yrityksen tai sen osan tietyn ajan toimintasuunnitelman.
Yrityksen kokonaisbudjetti koostuu useista vastuualuekohtaisista budjeteista.
Néamai kootaan yhteen budjetointiprosessissa, joka sisdltdd organisaation ylimpien
tasojen tavoitteiden asetannan, niiden viestinnin organisaatiossa alaspdin ja
alempien tasojen nikemysten viestinnin organisaatiossa ylospdin. Koko
budjetointiprosessin keskeisid osia ovat eri tasojen tavoitteiden luonti, viestinti ja

yhteensovittaminen. ( Vehmanen & Koskinen 1997, 348.)

Budjetoinnin tarkoituksena on selvittidd lanseerauksen rahoitukselliset
edellytykset. Budjetti tulisi laatia mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja sen tulisi
sisdltdd suunnittelu- ja toimenpidekustannukset sekd henkiloston osallistumisen

aiheuttamat kustannukset. (Rope 1999, 36-37.)

Lopullinen budjetti tismentyy vasta markkinointitoimenpiteiden
toteuttamispaidtoksen jidlkeen. Se suhteutetaan taloudellisiin tavoitteisiin ja
punnitaan kustannusten ja tulostavoitteiden suhde. Jos vaikuttaa silt4, ettei
alustavassa budjetissa tulla pysymaéén, tulisi vield tdassidkin vaiheessa
kyseenalaistaa koko lanseeraus. Myos markkinointikeinoista voidaan etsid

mahdollisia sddstokohteita. Tulee kuitenkin muistaa, ettd lanseeraus on parempi



toteuttaa hyvin, vaikka se ylittdisikin hieman budjetin, verrattuna vaarassi

paikassa tehdyn sddston seuraamuksiin. (Rope 1999, 141.)

2.1.3 Lihtokohta-analyysit

Markkinointitutkimus ja ympéristoanalyysi selvittavit asiakkaiden tarpeet,
kilpailutilanteen ja muut yrityksen ulkopuoliset tekijdt. Analyyseistd saatujen
tietojen varassa yritysjohto tekee pddtoksensd. Analyysien myotd saadaan myos
palautetietoa suoritettujen markkinointitoimenpiteiden vaikutuksista. (Anttila,

Iltanen 1994, 90.)

Analyysejd suorittamalla yritys saa tiarkedd tietoa erilaisista
markkinointimahdollisuuksista. Yrityksen on paitoksen teon tueksi hankittava
my0s paljon muuta tietoa, vaikka markkinoiden tunteminen on yksi tarkeimmista
seikoista. Lopulliset johtopaditokset tehdddn kun yritys on analysoinut kaikkien

tekijoiden yhteisvaikutukset. (Kivikangas & Vesanto 1998, 178-180.)

Kotler (1999, 104.) toteaa, ettd tiedonkeruussa voidaan tehdi kaksi virhettd: tietoa
keritddn liian vihin tai liikaa. Tiedon oikean miéran 16ytyminen helpottuu
kehittamailla malli niistd tekijoistd, joilla on suurin vaikutus myyntiin,
kustannuksiin ja voittoihin. Kerittdvien tietojen tulee olla hankittavissa
taloudellisesti jarkevisti, ja niiden tulee olla sellaisia, mitd yrityksen johto
tarvitsee paatoksenteon tueksi. Analyysien madri ja laajuus riippuvat siis siité,

mihin tietoa tarvitaan.

Kotler korostaa tietoa tarvittavan kolmesta péatyypistd; makroymparistosta,
lahiympiristosti ja yrityksestd. Makroympériston tietoja ovat mm. demografiset,
taloudelliset, elaméntyylin, tekniset ja poliittiset tai lainsdddannolliset suuntaukset.

Lahiymparistoon kuuluvat kuluttajat, yhteistyokumppanit ja kilpailijat. Yrityksestd



kerdttdvid tietoja ovat yrityksen myynti ja markkinaosuudet, tilaukset ja
toimittamattomat tilaukset, kustannukset ja asiakkaiden kannattavuus. (Kotler

1999, 104-105.)

Ropen (1999, 38.) mukaan lanseerauksen suunnittelun edellytykseni on
perusteellinen tieto sekd yrityksen siséltd, ettd sen toimintaympéristosti, jottei
lanseeraus jdisi pinnalliseksi ja arvailujen varaan. Lahtokohta-analyysien tulee
tuottaa tietoa kéytettdaviksi kaikissa lanseerausprosessin vaiheissa, ja sen tulee
palvella varsinaisen kaupallistamisvaiheen suunnittelun lisdksi yrityksen

strategisen tason paatoksentekoa.

2.1.3.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa pyritddn selvittimiin lanseerattavan tuotteen potentiaaliset
markkinat ja ndkymit tulevaisuudessa analysoimalla markkinoita ja tutkimalla
potentiaalisia asiakaskohderyhmiéd. Markkina-analyysi voidaan jakaa osa-
analyyseihin, esimerkiksi markkinoiden koko ja kylldisyysaste, markkinoiden

rakenne ja ostokdyttaytyminen. (Rope 1999, 39.)

Markkinoiden koko méérittyy kohdealueen potentiaalisten asiakkaiden
lukumaéiristé ja heiddn keskiostoksestaan. Markkinoiden kylldisyysastetta
selvitettdessd analysoidaan tuotteen kilpailijoiden levinneisyys markkinoilla ja
rakennetaan kuva siitd, missd kehitysvaiheessa kysyntd kohdealueella on tuotaessa
tuote markkinoille. Markkinoiden rakenteesta on selvitettiva markkinoiden
maantieteellinen sijainti, sekd millaisista asiakaskohderyhmistd markkinat
muodostuvat, silld business to business -markkinoilla ja kuluttajamarkkinoilla
tulee selvittdd eri tekijoitd. Ostokdyttdytymisessd selvitetddan muun muassa,
millaiset ovat ostoprosessiin osallistujien roolit, mistd lanseerattavan tuotteen

tyyppisid tuotteita ostetaan ja kuinka usein, miksi tuotetta kdytetdan, mihin



tarkoitukseen, kuinka paljon kédytetddn ja milloin kdytetdédn, sekd millaisia ovat

ostamisen ja kdyttimisen kausivaihtelut. (Rope 1999, 40-41.)

Saaduista tuloksista voidaan koota malli kuluttajien kdyttdytymisen paddasiallisista
vaikuttimista. Mallin pohjalta voidaan laatia markkinointistrategia haluttua
kohderyhmaéa varten. Koska kuluttajat muuttuvat ajan myoti, tulee mallia myo6s

paivittdd aika ajoin. (Kotler 1999, 113-114.)

2.1.3.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailuympiristostd keskeisimpid analysoinnin kohteita ovat kilpailijat, niiden
markkinaosuudet ja kilpailuvoima, seké kilpailun luonne. Uuden markkinoille
tuotavan tuotteen kilpailijoita ovat kaikki yritykset, jotka tarjoavat asiakasryhmille
saman tarpeen tyydyttidvid hyodykkeitd. Rope (1999, 42-44.) esittdi kilpailija-
analyysin avuksi kilpailijakarttaa. Kartoitus tehddidn taulukoimalla kaikki
kilpailijat, ja méadrittelemélld kunkin kilpailijan markkinaosuus ja liikevaihto
liikketoiminta-alueella, sekd markkinaosuuksien kasvuvauhti 2 — 3 vuoden ajalta.
Kilpailijakartan avulla voidaan vertailla kilpailevien yritysten kasvuvauhtia ja
markkinaosuutta. Kartasta nahddédn kenelld kilpailijoista on ylivoimainen
volyymikehitys, mitkd yritykset ovat nopeasti kasvavia haastajia, mitkd suuria
hitaasti kasvavia, ja mitki yritykset ovat todennédkoisid havidjid kiristyvassi
kilpailutilanteessa pienen markkinaosuutensa ja hitaan kasvunsa vuoksi.
Keskeisintd analyysissd on 16ytdd ne syyt, jotka johtavat kilpailijoiden

menestykseen, tai toisaalta huonoon menestykseen. (Rope 1999, 42-44.)

Kotlerin (1999, 117-119.) mukaan yrityksen lihin kilpailija muistuttaa siti itsedén;
se toimii samoilla markkinoilla ja kdyttdd samaa markkinointimixid, mutta

vaarallisimpia kilpailijoita ovat hieman etidmpéni toimivat. Yrityksen



suurimpana uhkana ovatkin potentiaaliset kilpailijat, eikd suinkaan nykyiset

kilpailijat.

Kilpailun luonne tarkoittaa kilpailun yleisilmettd; onko se aggressiivinen vai
rauhallinen. Kilpailija-analyysin tehtdvéna on selvittdd miten kilpailevat yritykset
reagoivat uusien tuotteiden lanseeraukseen. Erityishuomiota tulee kiinnittdi
sellaisiin yrityksiin, joiden kilpailuetu vaarantuu uusien tulokkaiden myoti. Mikali
yritys tuntee menettivinsa sille tirkeédn liiketoiminta-alueen, on se todennikoisesti
valmis investoimaan voimakkaasti sdilyttidkseen markkinaosuutensa. (Rope 1999,

44.)

2.1.3.3 Ympdristo-analyysi

Ympiristoanalyysilld tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisten tekijoiden analysointia.
Télld analyysilla pyritdédn selvittiméén kyseiselld hetkelld vaikuttavia

kehityssuuntia yrityksen ulkoisissa tekijoissd. (Honni & Mannermaa 1992, 68.)

Yritykset laiminlyovét usein ympiristoanalyysit silld verukkeella, ettd joidenkin
asioiden ennustettavuus on varsin vaikeaa, eikd niihin pysty itse vaikuttamaan.
Lanseerauksen perustaksi pitdisi kuitenkin aina hankkia tietoja ympiristosti, jossa
yritys toimii. Tarkeitd ympéristdanalyysin kohteita ovat muun muassa
kansantaloudellinen kehitys, teknologinen kehitys, lainsddddnnon muutokset ja

tapakulttuurin muutokset. (Rope 1999, 44.)

Kansantalouden kehitykselld on usein suora yhteys ostovoimaan ja siten myos
uuden tuotteen myyntipotentiaaliin. Varsinkin business to business -markkinoilla,
joilla panoskustannusten hintakehitys ja saatavuus vaikuttaa kilpailuasetelmiin,
tulisi huomioida miten suhdannekehitys vaikuttaa ostohalukkuuteen. Teknologian

kehittymisen seurannalla pyritdin ennen kaikkea varmistamaan lanseerauksen
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ajankohtaisuus ja ottamaan huomioon uudet teknologian suomat mahdollisuudet.
Lainsdadidnnon ja muiden sddnndsten huomioiminen on myos erittdin tarkedd
markkinointiratkaisuja mietittdessd. Taytyy myos ennakoida tulevia
lainsddddnnollisia muutoksia ja niiden vaikutuksia markkinoihin, kuten
esimerkiksi kilpailua rajoittavassa lainsaaddnnossi. Arvojen ja kulttuurin
muutokset vaikuttavat myos kysynndan méériaén ja rakenteeseen, niiden
heijastuessa ihmisten nikemykseen elamin siséallostd. Esimerkiksi
ympdristoystavillisyys ja kotimaisuus ovat arvoja, jotka ovat korostuneet

kuluttajien lisdksi my0s yritysten toiminnassa. (Rope 1999, 45-46.)

2.1.3.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa selvitetidan mm. yrityksen taloudellisten, tuotannollisten ja
henkisten resurssien méari ja laatu, nykyisten tuotteiden markkina-asema valitulla
markkinalohkolla, seki yrityksen ja sen tuotteiden imago verrattuna kilpailijoihin.
Yritysanalyysissa keskitytddn siis yrityksen sisdisten asioiden tarkasteluun.
Yrityksen resurssit ja kehittdmistarpeet kannattaa analysoida toiminnoittain eli
erikseen tuotannon, markkinoinnin ja taloushallinnon kannalta. Ndin nihdéaéan
paremmin ne alueet, joihin kehittamistoimenpiteet tulisi kohdistaa lanseerauksen
onnistumiseksi. Nykyisten tuotteiden markkina-asema selvitetidin yhteistyossi
laskenta- ja markkinointihenkil6ston kesken. Tuote- ja markkinakohtaisten
raporttien avulla selvitetdédn tuotteiden markkina-osuus kullakin markkinalohkolla,

elinkaaren vaihe seki kannattavuus.

Yrityksen ja sen tuotteiden imagoa tarkastellaan seki rationaaliselta, ettéd
emotionaaliselta kannalta. Monesti uuden tuotteen imago pohjautuu yrityksen, tai
sen olemassa olevien tuotteiden imagoon, ja siksi tuotekuva ei voi olla ristiriidassa

yrityksen nykyisen imagon kanssa. Vaihtoehtona on tuoda tuote markkinoille
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tdysin eri konseptilla ja nimelld, joita ei yhdistetd suoraan yritykseen ja sen

aiempaan tuotevalikoimaan. (Honni & Mannermaa 1992, 68.; Rope 1999, 46-48.)

2.1.4 SWOT-analyysi

Mm. Aberg (1996, 53.) esittelee SWOT-analyysin eriiini strategisen suunnittelun
perusmenetelmistd. Analyysin avulla voidaan kartoittaa mahdolliset vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysia kéytettdessid luodaan

nelikenttd, jolle kirjataan yrityksen tai toimialan

- sisdiset vahvuudet (strengths)
- sisdiset heikkoudet, ongelmat ja kehittimiskohteet (weaknesses)
- ympadriston tarjoamat mahdollisuudet (opportunities)

- ympadristostd kohdistuvat uhat (threats)

Jos sama tekijd on sekd mahdollisuus ettd vahvuus, kyseessd on yhdistelma, joka
koskevat sekd uhat ettd heikkoudet, ei kannata panostaa. Nelikentin avulla
voidaan pohtia, miten mahdollisuuksia voidaan hyodyntdd vahvuuksien avulla,

miten heikkouksista piistiin eroon ja miten torjutaan uhat. (Aberg 1996, 53.)

2.1.5 Lanseerauksen strategiaratkaisut

Erilaiset strategiat ovat tirkeitd johdon ohjausvélineiti, joiden avulla padméaéarit
pyrittdn saavuttamaan. Niiden avulla selvidd padpiirteittddn se, miten paamadriin
pyritdaan. Strategiat myos selvittdviat markkinoinnin suunnittelussa sen, millainen

on yrityksen markkinoinnin yleislinja. (Kivikangas & Vesanto 1998, 180.)
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Tuotteen sopivuus yrityksen nykyiseen strategiaan ja paamaiiriin on lanseerauksen
perusedellytys. Nykymarkkinoiden kiristyneessi kilpailutilanteessa yritykset
keskittyvét entistd voimakkaammin ydinosaamiseensa. Onkin ensiarvoisen
tarkedd, ettd lanseerausratkaisut toteuttavat niitd yrityksen strategisia paamadrid,
joihin yrityksen menestys on suunniteltu kohdennettavaksi. Téllaisia padmairia
ovat esimerkiksi markkinaosuuksien sdilyttiminen, markkina-asemien
vahvistaminen, uusien markkinoiden valtaaminen, innovaattorin aseman
hankkiminen/sdilyttiminen tai kilpailijoiden lydminen/pitdminen poissa omalta

markkinasegmentiltd. (Rope 1999, 48,52.)

2.1.5.1 Kilpailustrategia

Rope (1999, 48-51.) korostaa, ettd parjitikseen kilpailussa lanseerattavalla
tuotteella on oltava kilpailuetu: siind on oltava joku asiakkaiden nihtivissa oleva
etu verrattuna kilpailijoihin, miké saa kuluttajan valitsemaan sen muiden
kilpailijoiden joukosta. Rope esittdd kaksi perusstrategiaa kilpailuedun
saavuttamiseksi: hintastrategian ja jalostusstrategian. Yrityksen on tarkedi tehda
valinta kilpailuetustrategian suhteen, jottei se juutu tarjonnan keskelle ketdin
kiinnostamattomana. Hintastrategiassa tarjotaan kuluttajalle tuote kilpailijoita
edullisempaan hintaan. Tdmai strategia vaatii onnistuakseen alhaiset
tuotantokustannukset. Jalostusstrategiassa puolestaan tarjotaan kuluttajalle etu,

jota kilpailijat eivit pysty tarjoamaan.

Siind missi hintastrategia toimii yleensd vain yhdelld markkinalohkon yrityksistd,
jalostusstrategia voi olla toimiva ratkaisu monelle saman alan yritykselle.
Erikoistumalla eri ominaisuuksiin yritykset palvelevat eri asiakassegmenttien
tarpeita. Kilpailijoista erottuminen on kuitenkin edellytys timén strategian
toimivuudelle. Onnistuessaan tdmai strategia voi johtaa myos kilpailijoita

korkeampaan hintaan ja sitd kautta parempaan tuottavuuteen. (Rope 1999, 48-51.)
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2.1.5.2 Tuote- tai markkinaratkaisun miiritys

Lanseerauksessa on kaksi erilaista perustilannetta. Toisessa aloitetaan uusi yritys,
jolloin tuotelanseeraus on samalla myos yrityslanseeraus. Toisessa tuotelanseeraus
tehddin olemassa olevaan liiketoimintaan, jolloin yritykselld on jo olemassa
asiakaskunta sekd sille kohdistettu tuotteisto. T#lloin tulee ottaa yrityksen
nykyinen tuote- ja markkinalohko huomioon tehtdessa lanseerauksen

perusratkaisuja. (Rope 1999, 61.)

Mikaili kyseessd ei ole uuden yrityksen lanseeraus, voidaan tuote lanseerata joko
tuomalla nykyisille markkinoille ndennéisuudistettu tuote tai laventamalla joko
markkinalohkoa, tuotelohkoa tai molempia. Yrityksen strategiset perusratkaisut
muodostavat lihtokohdan tuotteen markkinalohkon ja tuotekentin valinnoille.

(Rope 1999, 61-64.)

Musiikkiteollisuudessa koko toiminta on pitkélti lanseerausmarkkinoinnin
kaltaista, silld jokaisen uuden levyn kohdalla tehdédén uusi lanseeraus. Alalla
kiytetddn myos lahes kaikkia lanseerausratkaisuja. Usein lanseeraus kohdistuu jo
olemassa olevaan asiakaskuntaan, mutta toisinaan silld pyritddn myos laventamaan
segmenttid esimerkiksi julkaistaessa levy myos ulkomailla. Levyjen
uudelleenjulkaisut on mainio esimerkki uudelleen lanseerauksesta. Aina tuotteisiin
ei tehdd edes nidenndisid uudistuksia, mutta yleistd on esimerkiksi digitaalinen

uudelleen masterointi sekd muutokset kansitaiteessa tai pakkauksessa.

2.1.6 Lanseerauksen riskit

Vaikka huolellisella lanseeraussuunnittelulla ja -markkinoinnilla voidaan vélttda
monia lanseerauksen riskejd, tdysin niitd ei voida kuitenkaan poistaa.
Lanseeraukseen liittyvit riskit voidaan jakaa strategisiin ja operatiivisiin riskeihin.

Rope (1999, 57-58.) ryhmittelee strategiset riskit seuraavasti: tuotekehitysriskit,
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kohdistusriskit, synergiariskit ja kannibalismiriskit. Tuotekehitysriskit ovat varsin
yleisid ja johtuvat tuotekehityksen epdonnistumisesta. Syyni voi olla esimerkiksi
tuotantokeskeinen niakokulma, tuotekehityksessd jaidminen ydintuotteen tasolle,
vihdinen ymmarrys asiakkaiden tarpeista tai tuotteen testaamisen laiminlyonti.

(Rope 1999, 57-58.)

Kohdistusriskit voivat johtua joko kohdistamattomuudesta tai markkinoiden
riittdiméattomyydestd. Kohdistamattomuus on yleinen ongelma, silléd yrityksissi
peldtddan segmenttien kapeaa rajaamista ja ajatellaan sen rajaavan markkinat liian
kapealle. Kuitenkin, mikili segmenttid ei rajata tarpeeksi kapeaksi, ei tuotetta
saada asemoiduksi millekddn segmentille. Yrityksen resurssit eivét riitd kunnolla
kaikkien segmenttien hoitamiseen, eiki viestintdd saada perille. (Rope 1999, 58-

59.)

Synergiariskeissd on kyse tuotteen sopimattomuudesta yrityksen liikeideaan. Kun
yritys vertikaalisesti laajentaa tuotevalikoimaansa, saattaa uusi tuote heikentda
vanhojen tuotteiden kysyntdid.. Tdysin uutta toimintatapaa vaativa tuote puolestaan
ehkdisee osaamisedun kiyttamisen. Kannibalismiriskin toteutuessa uusi tuote on
asemoitu liian ldhelle vanhoja tuotteita, jolloin se sydo enemmén omien tuotteiden
markkinoita kuin kilpailijoiden. Tdma riski on yleinen varsinkin suurten
markkinaosuuksien omaavilla yrityksill4, jotka lanseeraavat uusia tuotteita
vanhojen rinnalle. Téll6in uusien tuotteiden kohdistaminen riittdvén erilaisille
segmenteille on tdrkeédd, kuitenkin siten etteivit tuotteet toimi epasynergisesti

yhteen (esimerkiksi imagollisesti). (Rope 1999, 60.)

Levy-yhtididen toiminnassa kannibalismiriski nékyy erityisesti siten, ettd levy-
yhti6lld on useita samaa musiikkityylid edustavia artisteja, joilla on sama
kohderyhma. Till6in tulee vilttdd varsinkin heididn uusien albumien lanseerausta

samanaikaisesti.
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Lanseerauksen operatiiviset riskit jakautuvat tuoteriskeihin ja
kaupallistamisriskeihin. Varsinaiseen ydintuotteeseen liittyvid tuoteriskejad ovat
tuotteen toimimattomuus-, taloudellisen toteuttamisen- ja tuotannolliset riskit.
Kaupallistamisriskit voivat kariuttaa teknisesti ja taloudellisesti
touteutuskelpoisen hankkeen. Tillaisia riskejd ovat muun muassa ajoitus-,

brandaus-, hinnoittelu-, ja viestintériskit. (Rope 1999, 120-121.)

Rope (1999, 120.) kehottaa lanseerauspéitostd tehtidessd kaytettidvin
lanseerausriskianalyysia. Analyysilla voidaan kartoittaa operatiiviset
lanseerausriskit kiymalla lapi kaikki hankkeen mahdollisesti kariuttavat riskilajit.
Silld varmistetaan, ettei yhtdédn sellaista riskia ole jiljelld, jota ei voisi hoitaa
kuntoon viimeistiddn lanseerausvaiheessa. Mikili joku riski todetaan
todenndkoiseksi ja liian vaaralliseksi hankkeen suhteen, voidaan pdittad hankkeen
lopettamisesta. Kdytannossi kuitenkin tissd vaiheessa lopettaminen johtuu yleensi

useamman riskin ilmenemisesti.

3 KILPAILUKEINOT

Lanseerauksen markkinointia suunniteltaessa puhutaan usein markkinoinnillisista
perusratkaisuista. Tdlld tarkoitetaan kaikkia niitéd yrityksen kilpailukeinoratkaisuja,
joiden perusteella yritysjohdolla on vahva usko siihen, ettd lanseeraus kannattaa
toteuttaa. Markkinoinnillisia perusratkaisuja, ja niiden elementteja testataan, ja
tulosten perusteella paadytdédn joko jatkamaan lanseerausta alustavan ajoituksen
mukaisesti tai uusimaan markkinointielementit, mikali suunnitellut ratkaisut eivét
toimi kohderyhméssd. Kaiken tarkoituksena on aikaansaada yrityksen
strategiapddtoksiin perustuva markkinoinnin kilpailukeinot kattava linjaratkaisu
eli synerginen markkinointimix, jolla yritys saavuttaa kilpailuedun valitsemillaan

markkinoilla. (Rope 1999, 72-73.)
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Markkinointimix on Jerome McCarthyn 1960-luvulla laatima
markkinointistrategia, joka koostuu neljastd P:std: product, price, place ja
promotion (tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd). 4P-mallin mukaisesti
markkinoija médrittelee tuotteen ja sen ominaisuudet, hinnoittelee, paittaa
jakelukanavan ja valitsee keinot, joilla kohderyhmi saadaan kiinnostumaan

tuotteesta tarpeeksi ostaakseen sen. (Kotler 1999, 130.)

Vaikka seuraavassa kisitelldédn ja tarkastellaan kilpailukeinoratkaisuja erikseen,
niin on erittdin tirkedd muistaa niiden voimakas riippuvuus keskendin. Kuten
Rope (1999, 73.) toteaa, kilpailukeinoratkaisuja ei voidakaan tehda irrallisina
paitoksind, vaan tavoitteena on aikaansaada kaikin puolin yhteensopiva ja toisiaan
tukeva lanseerauksen kilpailukeinoratkaisujen kokonaisuus. Tdssédkin tapauksessa
tarkedna ldhtokohtana on kohderyhmiperusteinen perspektiivi, joka on Ropen
mukaan ainoa oikea tarkastelukulma kilpailukeinoratkaisujen toimivuudelle.
Kilpailukeinojen toimivuutta onkin tirkeéa testata yrityksen kaavailemassa

asiakaskohderyhmissi. (Rope 1999, 73.)

Kilpailukeinojen kidyttod ohjaa valittu lanseerauspolitiikka. Yritys voi valita joko
varovaisen yrityksen tien, jolloin toimitaan pienilld resursseilla rajatuilla
markkinoilla, tai rohkean markkinavaltaajan tien, jolloin tavoitellaan laajoja

massamarkkinoita ja suuria volyymeja. (Rope 1999, 139-140.)

Musiikin markkinoinnissa on hyvin vaikeaa erottaa tuotteen, jakelun ja
markkinointiviestinnén strategioita, silli monet keinoista tdydentéavit toisiaan.
Esimerkiksi konsertti voidaan nihda tapahtuman ja lipputulojen saamisen lisdksi

my0s albumin promootion vélineena.
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3.1 Tuote

Tuoteratkaisuja on syyti tarkastella ensimmaiseni, koska ne ovat yleensi se
markkinointitoiminnan lIdhtokohta, joka vaikuttaa muiden kilpailukeinojen
toteutukseen. Tuotetta voidaan pitdd myos markkinoinnin keskeisimpéna
kilpailukeinona. Hyvilla tuoteratkaisuilla pyritdidn saamaan tuotteelle kilpailuetu.
Vaikka kilpailuedun pitidisi ilmetd suoraan kuluttajalle, niin kilpailuetu ei juuri
koskaan perustu hintaan. Tuoteratkaisuilla ja muilla toimenpiteilla pitédisikin
pyrkii siihen, ettei hinta olisi kuluttajalle isoin ostopditokseen vaikuttava tekija.
Télloin tuotetta pitdd jalostaa sellaiseksi, ettei kuluttaja pida hintaa tarkeimpéna
ostokriteerind. Tuotteen jalostamisstrategiassa on ehdottoman tarkeédi ottaa
huomioon valitun asiakassegmentin arvostusperusteet, muuten tuote ei herita

asiakkaiden kiinnostusta. (Rope 1999, 74.; Hirvilahti ym. 1994, 75.)

On tirkedd tunnistaa markkinoiden tarpeet, jotta voidaan tarjota oikeaa tuotetta
oikeaan aikaan oikealla hinnalla. Oikeaan aikaan tehdyt tuotepiditokset luovat
perustan yrityksen menestykselle yha kovenevassa kilpailuympéristossa.

(Hirvilahti ym. 1994, 75.)

Kuusela (1998, 79) kehoittaa markkinoijaa vield miettimidin muutamia tarkeitad
kysymyksid kuten: Miké on markkinoitava tuote, mitd asiakas ostaa, ja minka
asiakkaan ongelman tuote ratkaisee? Hén kehoittaa myos yrityksid pohtimaan

tuotekokonaisuutta, ja sitd miten se eroaa kilpailijoista.

Useat yritykset panostavat tuotekehittelynsi ns. ydintuotteen kehittamiseen. Se
edellyttid yritykseltd perustutkimuksen osaamista, ja erityisesti vahvaa panostusta
tuotekehityksen tutkimuspuoleen. Tama vaatii kuitenkin yritykseltd paljon
varsinkin taloudellisia resursseja, joten vain harvoilla yrityksilld on siihen varaa.
Ydintuotteella tarkoitetaan sité tuotetta, jonka ympdrille voi rakentaa lisdetuja.

Ydintuote voi olla esim. tietokone, ja sen ympdrille rakennettavia lisdetuja ovat
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tietokoneen asennuspalvelut ja tietokoneen huolto. Ydintuote ja lisdedut yhdessi
muodostavat tuotteen toiminnallisen perustan, josta muodostuu lopullinen tuote
vasta kun siihen siihen lisdtdén mielikuvakerros. Mielikuviin vaikuttaa muun
muassa tuotteen nimi, véri, muotoilu ja tyyli. Téllaisten imagollisten tekijoiden
avulla tuote asemoidaan kohderyhmén arvostuksiin sopiviksi. Tuotteesta on myos
mahdollista saada brindi nimenomaan alettaessa lanseerausvaiheessa rakentaa sité
sellaiseen mielikuvamaailmaan, millaisena se halutaan vuosien péasti

markkinoilla ndhdi. (Rope 1999, 75-78, 88.)

Musiikkimarkkinoinnin ndkokulmasta ydintuotteen késitys ei ole vilttamattd ihan
yksinkertainen. Ydintuotteeksi voi sanoa cd-levyn, mutta yhtd hyvin se voidaan
kisittdd pelkdstiddn tuoteformaatiksi, jonka avulla todellinen ydintuote eli musiikki
tuodaan esiin. Ydintuotteen kun voi tuoda esiin myos esimerkiksi DVD- tai
digitaalisessa formaatissa. Ydintuotteen voi purkaa kolmeen osaan: esittija,
teoksen esitys ja teos itse. Onkin tirkedd, ettd markkinointisuunnitelmia tehtiessa
otetaan huomioon kaikki nami kolme osaa, ja niiden vaikutukset kokonaisuuteen.

(Lathrop 2003, 34-35.)

3.2 Hinta

Uuden tuotteen lanseerauksessa yksi avaintekijoistd tuotteen menestyksen
kannalta on tuotteen hinta. Hinta osoittaa tuotteen arvon, ja silld voidaan
tehokkaasti vaikuttaa tuotteen mielikuvaan ja laatuvaikutukseen. Korkeahintaiset
tuotteet usein mielletddn halvempia tuotteita laadukkaimmiksi. Hinta on suoraa
kilpailuun vaikuttava peruselementti. Tuotteen myyntivolyymit eivit
todenndkoisesti ole kovin isot, jos tuotteen hinta on miiritelty korkeaksi.
Matalakaan hinta ei ole takuu isoille myyntiméaérille, jos tuotteen laatu ei kohtaa
kuluttajan sille asettamia vaatimuksia. Jos markkinoilla olevan tuotteen hinta on

asetettu todella matalaksi, niin kovinkaan moni samoille markkinoille tdhtddvia
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yritys ei todenndkoisesti pysty pitdmidn hintojaan yhtd matalalla, joten vastaavaa

kilpailua ei vilttdmittd synny. (Rope 1999, 88-89.)

Tuotteen lopullinen hinta kannattaakin médritelld tarkasti, koska jokainen lisdeuro
joka tuotteen hinnoittelulla saadaan aikaiseksi parantaa kannattavuutta. Tama
tosin edellyttdd sitd, ettéd lisdhinta ei ole ehkéissyt tuotteen menekkii.
Kannattavinta onkin tarkastella hintaa myyntivolyymin ja katteen
yhteisvaikutuksen perusteella. Hinnan tulee myos olla hyviksyttavi tuotteen
lopullisessa kohderyhmissd. Sopivan hinnan 16ytdminen on tuotteen
menestymisen kannalta on erittdin tirkedd, koska seki liian alhainen tai liian

korkea hinta vaikuttavat myyntivolyymeihin alentavasti. (Rope 1999, 88-89.)

Kilpailukeinojen joukosta hintaan, ja hintapédétoksiin reagoidaan herkemmin kuin
muihin kilpailukeinoihin. Tamai johtuu pitkalti siité, ettd hinnalle on aina olemassa
vertailukohta. Tastd syystd hintapdétosten teossa on otettava huomioon yrityksen
ulkopuoliset tekijat erityisen tarkasti. Hintdpaatoksia linjatessa yrityksen on
tehtavi paatoksid niin yksittdistéd tuotetta, kuin koko tuotelajitelmaansa varten.

(Kivikangas & Vesanto 1998, 117-118.)

Musiikkialalla uuden artistin lanseerauksessa ei tuotteen hinta ole kovinkaan suuri
kilpailutekijd, silld uuden levyn hinta on Suomessa kohtuullisen vakio. Jo
paikkansa vakiinnuttaneiden artistien tapauksessa voidaan hinnoittelulla vaikuttaa
enemman. Esimerkiksi jos tietylld artistilla on iso ja uskollinen kannattajajoukko,
ovat rajoitetut ja sen myotd myos kalliimmat erikoispainokset artistin levystd usein
hyvin suosittuja. Tédstd hyvina esimerkkina toimii vankan suosion omaavan
CMX:n uusimman levyn Talvikuninkaan erikoispainos. Levystd julkaistiin aluksi
vain 8000 kappaleen rajoitettu ja numeroitu erikoispainos. Levy oli paketoitu
normaalia CD-koteloa isompaan pahviseen koteloon, josta 16ytyi vield tyylikéds 40-
sivuinen libretto, joka sisilsi levyn kappaleiden lyriikat, sekéd ndyttdvian 13-osaisen

kuvituksen. Tdmén ratkaisun takana oli tarjota mahtipointiselle levylle myos
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ndyttava ulkokuori, ja tarjota CMX-yhteen faneille my0s jotain tavallisesta
poikkeavaa. Tuotteen hinta oli kaksi kertaa kalliimpi kuin ns. normaali CD-levy.
Hinta selittyy kalliimmalla paketointiratkaisulla, sekd korkeilla
levyntekokustannuksilla. Korkeammalla hinnoittelulla vaikutettiin my0s tuotteen
mielikuvaan, ja laatuvaikutukseen. Samasta levystd julkaistiin noin puoli vuotta
myOhemmin my0s ns. normaaliversio, joka oli my6skin hinnoiteltu tavallisen CD-

levyn jidlleenmyyntihinnoittelun mukaan.

3.3 Markkinointikanava

Tuotteen markkinointikanavan oikella valinnalla varmistetaan se, etti tuote
lopulta saavuttaa sille midritellyn kohderyhmén. Jakelu- ja markkinointikanava
paitetddn siis aina lopullista kohderyhméa silmilléd pitden. Ennen lopullista
padtosta olisi tarpeellista selvittdd muun muassa seuraavia asioita: Potentiaalisten
asiakkaiden mairi, asiakkaiden maantieteellinen sijainti, kuka tekee
ostopdidtoksen ja mistd vastaavia tuotteita on totuttu aikaisemmin ostamaan.

(Rope 1999, 93.)

Kanavan valintaan vaikuttavat myos tuotteen monimutkaisuus, ja se millainen
imago tuotteelle halutaan. Tietyissé tapauksissa asiaan vaikuttavat myos
huoltopalveluiden tarve ja tuotteen pilaantuvuus/varastoitavuus. Téarkedksi asiaksi
kanavan valinnassa muodostuu my0s se kuinka suoraan yrityksen on tarkoitus
palvella lopullista asiakasta. Suoramyynti tuottaa aina enemmaén kustannuksia,
mutta myos véliportaan kdyttimisessd on omat kustannuksensa seké viliportaan
palkkiot. Ensimmadiseksi onkin ratkaistava, kumpi tapa tulee yritykselle
edullisemmaksi ja jarkevammaksi, eli hoitaako yritys itse tuotteen jakelun, vai
kayttddko véliporrasta. Téassédkin asiassa yleensd valitaan se vaihtoehto, miké alalla
on yleensi kaytintond. Yleisempi kdytdntd suomalaisessa keskusliikevetoisessa

jarjestelmissd on viliporrasratkaisu. (Rope 1999, 94, 96.)
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Markkinointikanavan selektiivisyyden vaihtoehdot voidaan jakaa kolmeen osaan:
intensiivinen jakelu, rajoitettu jakelu ja valikoiva jakelu. Intensiivisessi jakelussa
tuote pyritddn saamaan mahdollisimman moneen myyntipisteeseen. Tatd
vaihtoehtoa kéytetdidn usein niissd tapauksissa, joissa asiakaskunta sijaitsee
maantieteellisesti laajalla alueella. Télloin tuotteen ostoerit ovat yleensd myos
pienid, eikd tuotteisiin liity koulutusta tai huoltopalvelua. Esimerkkini tdstd on

paivittdistavarakauppa. (Rope 1999, 97.)

Rajoitetun jakelun vaihtoehdossa yritys perustaa oman markkinointikanavan tai
asettaa tiukat kriteerit sille markkinointikanavalle, jolle yritys on antanut

yksinmyyntioikeuden.

Valikoiva jakelu on sen sijaan kahden edelld mainitun jakelutavan vidlimuoto. Tatd
muotoa kayttavit yleisesti sellaiset yritykset, joiden taloudelliset resurssit eivit
riitd intensiiviseen jakeluun. Tdmin jakelumuodon etuihin kuuluu muun muassa
se, ettd sen avulla on helpompi karsia markkinointikanavista sellaiset vaihtoehdot,
jotka saattaisivat vadristdd haluttua tuote-, tai yrityskuvaa. Valikoivassa jakelussa

ovat yleensi sellaiset tuotteet, jotka vaativat huoltopalveluja. (Rope 1999, 97-98.)

Yritys joutuu todennékoisesti kiyttamidn sitd useampia markkinointikanavia, miti
erilaisempia sen tavoittelemat kohdesegmentit ostotottumuksiltaan ovat. Usean
markkinointikanavan kdyton mahdollisiin haittapuoliin kuluu se, ettd se saattaa
aiheuttaa riitoja eri kanavien vélilla. Tdma johtuu siitd, ettd samalla kanavatasolla

toimivat vilittdjat kilpailevat samoista asiakkaista. (Rope 1999, 98-99.)

Musiikkialalla jakelukanavan auki saaminen voi tuottaa vililld ongelmia, koska
kauppiaat pitdd saada ensin vakuutettua tuotteen kaupallisesta potentiaalista.
Uusien artistien kohdalla timé on huomattavasti vaikeampaa. Tdll6in testataan
my0Os markkinoijien ammattitaitoa luoda hyvi ja vakuuttava viitekehys uuden

artistin musiikin rinnalle. Jo ennestdin tuttujen, ns. hittiartistien, kohdalla
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kauppiaita ei tarvitse endd vakuutella, koska heilld on jo positiivisia kokemuksia
artistin kaupallisesta potentiaalista. Silloin tilanne kiidntyykin helposti

pailaelleen, ja kiinnostus ja kysyntd herdd kauppiaiden suunnalta.

Jakelun saantia helpottaa muuan muassa artistin saamat hyvit arvostelut,
vakuuttavat esiintymiset, positiivinen esilldolo mediassa, seké radiosoitto. Paras
suositus kauppiaille on tietenkin voimakas kiinnostus tuotteen lopullisen

kuluttajan taholta. (Lathrop 2003, 83.)

3.4 Markkinointiviestinti

Pirjo Vuokon (2003, 17.) mukaan “markkinointiviestinté siséltdd kaikki ne
viestinnin elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri
sidosryhmien vililld sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti

yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen”.

Markkinointiviestinnidn paatarkoituksena on kertoa tuotteen hyodyisti, jotta
asiakas saadaan lopulta ostamaan tuote. Asiakkaiden tarpeita tyydyttavista
tuotteista, niiden edullisuudesta ja hyvistéd saatavuudesta ei ole hyotyé, jos
potentiaaliset asiakkaat eivit tiedd niistd. Nain ollen markkinointiviestinnin
hallitseminen on tdrkedi jotta viesti yrityksen tuotteesta edes saavuttaa kuluttajan.

(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 234.)

Viestintdratkaisuihin vaikuttavat tuotteelle valittu kohderyhma, muut kiytettavit
kilpailukeinoratkaisut, muiden tuotteiden viestinnélliset ratkaisut, seka
lanseeraukselle asetetut strategiset tavoitteet. Ndiden nikokulmien perusteella
yrityksen tulisi rakentaa lanseerattavaa tuotetta varten viestintimix, minkd avulla

kohderyhmé saadaan ainakin kokeilemaan tuotetta. (Rope 1999, 103.)
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Markkinointiviestinnidn rakentamisen avuksi Rope (1999, 103-105.) suosittelee
viestinnin hierarkkista mallia, joka etenee oppiminen — asenne — kiyttdytyminen -
vaiheiden mukaisessa jarjestyksessd. Hierarkiamallia soveltamalla pyritdan

lanseerausviestinnilld aikaansaamaan seuraavat vaikutukset:

® tietoisuusvaikutus — tuote tiedetdin nimeltd

¢ tuntemusvaikutus — kohderyhma tuntee tuotteen ominaisuuksia

e asennevaikutus — tuotteeseen saadaan kytkettyd positiivisia
mielikuvia, jotka herittivit kiinnostusta ja kokeilunhalua
tuotetta kohtaan

e kokeiluvaikutus — kohderyhméiin kuuluva saadaan kokeilemaan

tuotetta.

Lanseerausviestinnidn onnistuminen vaatii yhtendisen ja selkeén linjan
noudattamista kaikkien viestintdkeinojen osalta. Viestinnilld pyritdin
vaikuttamaan kohderyhmin motiiveihin, ja siksi onkin tarkkaan méadriteltava,
keitda kohderyhméén kuuluu, millaiset ovat heiddn ominaispiirteensi ja
ostotottumuksensa, sekd mitd kohderyhma haluaa tai miltd haluaa vélttya
ostaessaan lanseerattavaa tuotetta. Viestinndn perustana tulee siis aina olla

kohderyhmén motiivit. (Rope 1999, 105-107.)

Viestinnén toteutuksessa miiritelldan tehokkain, rationaalisin ja taloudellisin tapa
toteuttaa lanseerausviestinté, jotta sanoma saadaan vilitettyd kohderyhmaille. Kun
viestisanoman sisdltd on rakennettu kohderyhmén motiiveista kisin ja viesti-
ilmaisulle on on 16ydetty tehokas tapa, joka vilittdd kohderyhmaélle oikean
mielikuvan tuotteesta voidaan valita oikea media viestin vélittdmiseksi. Tarkedd
on, ettd valitut viestintdvilineet tavoittavat tehokkaasti halutun kohderyhmin ja
kykenevit vilittiméan suunnitellun viestisisdllon. Monesti viestintdprosessin
toteutuksessa kdytetddn apuna yrityksen ulkopuolista erikoisasiantuntemusta.

(Rope 1999, 107-108.)
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Markkinointiviestintd voidaan Ropen (1999, 103.) mukaan jakaa neljdin
osatekijadn: tiedotustoiminta, mainonta, menekinedistaminen ja henkilokohtainen
myyntityd. Henkilost6on kohdistuvan sisédisen tiedotuksen tehtidviani on saada
henkil6sto tietoiseksi ja motivoituneeksi lanseerattavasta tuotteesta, seké sen eteen
tehtavistd tyostd. Ulkoinen tiedotustoiminta kohdistuu erityisesti
tiedotusvilineisiin ja yrityksen sidosryhmiin, ja sen tavoitteena on saada tuotteelle
mahdollisimman paljon positiivista julkisuutta. Tiedotustoimintaa on hyva
harjoittaa sekd ennen lanseerausajankohtaa kiinnostuksen heréttimiseksi, etta
lanseerauksen yhteydessd, jolloin tiedotus tehostaa maksetun mainonnan tehoa.

(Rope 1999, 108.)

Yrityskuva-/tunnettuusmainonta on massamainontaa, jonka vilineind ovat
sanomalehdet, radio, televisio sekid ulko- ja suoramainonta. Sen tavoitteena on
rakentaa tuotteen tunnettuutta ja mielikuvaa levittimalla tietoa lanseerattavasta
tuotteesta mahdollisimman tehokkaasti valittuun kohderyhméin. Téllaisessa
mainonnassa keskeisintd on huomioarvo ja niakyvyys, joiden avulla heritetdaan
kiinnostus tuotetta kohtaan. Tdssi tarvitaan avuksi hyvi ja omaleimainen
iskulause, jolla voidaan kytked tuotteeseen sen kilpailuetuun perustuva

avainominaisuus.

Myyntimainonnassa pyritdan massavaikutuksen sijasta kohdistamaan mainonta
mahdollisimman tarkkaan, ja sen tarkoitus on toimia konkreettisen myynnin
tukena ja aikaansaajana. Télloin kanavana voidaan kiyttdaa esimerkiksi
suoramainontaa, joka sopii varsinkin edullisille, helposti kiytettiville ja
asiakkaille tutuille tuotteille. Myyntimainonta houkuttelee ostamaan
konkreettisella tarjouksella, joka voi olla esimerkiksi tutustumishinta tai
aikaansidottu ostoetu tai ostamiseen kytkeytyva hyoty asiakkaalle. Mainos on
myyntimainontaa myos ilman erillistd tarjousta jos viestisisdllossd on suora

kehotus ostamaan. (Rope 1999, 109-111.)
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Menekinedistdmisté tarvitaan varsinkin sellaisten tuotteiden kohdalla, joilla
jakelukanavalla on suuri merkitys. Menekinedistamiselld pyritidin vaikuttamaan
jakelun viliportaiden tyoskentelymotivaatioon tuotteen hyviksi, ja sitd kautta
tuotteen nakyvyyteen myyntipisteissd. Menekinedistamiskeinoja ovat muun
muassa asusteet, puvut ja mainoslahjat, myyntikilpailut, seki tuotteen

myyntitelineet. (Rope 1999, 108-109.)

Musiikkialalla menekinedistdjind kédytetddn yleisesti esimerkiksi bandipaitoja,
julisteita, hdlyportteja ja erilaisia kilpailuja. Kauppiaat saavat myos kutsuja

konsertteihin ja muihin musiikkitapahtumiin.

Henkilokohtainen myyntityd on merkityksellinen seké kuluttaja- ettd business to
business -markkinoilla. Kulutushyodykkeiden myyntityo keskittyy jakeluportaisiin
ja vihittdiskaupassa tuote-esittelyjen ja aktiivisten myyntitoimenpiteiden kautta
lopulliseen asiakkaaseen. Business to business -markkinoilla toimenpiteet
kohdistetaan erityisesti avainasiakkaisiin, joita hoidetaan mahdollisimman hyvin
ja henkilokohtaisesti. Lanseerausta varten on tehtdvi erillinen myyntimateriaali

ja —ohjelma. (Rope 1999, 112.)

Eris tarked paikka lanseerattavan tuotteen esittelylle ovat messut, missid voidaan
tavoittaa suuri joukko avainkohderyhméai lyhyessi ajassa. Viestintdprosessiin
kytkeytyvind messut ovat ldhinnd mainontaa, silld padasiassa niilld tehddidn
tuotetta tunnetuksi. Messut ovat erityisen tarkeitd ammattituotteissa. Téalloin
pystytddn tehokkaasti informoimaan rajattua ydinkohderyhmii uutuustuotteesta.

(Rope 1999, 111-112.)
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3.5 Lanseerauksen testaaminen

Ennen lanseerauksen tdaytintoonpanemista tulisi jokainen markkinointielementti
testata, jotta mahdolliset riskitekijit saadaan korjatuksi vield ennen lanseerausta.
Rope (1999, 112, 115-116.) korostaa, ettd lanseerauksen testaaminen on erittidin
tarkedd, silla yksikin toimimaton kohta voi estidi koko tuotteen menestymisen;
houkutteleva tuote voi jadda asiakkaalta ostamatta pelkéstddn vadrdn nimen

vuoksi.

Lanseerausratkaisujen toimivuuden selvittdminen tulee tehdd monivaiheisena
ohjelmana, jossa testattavat asiat kdsitelldan aina yksi kerrallaan ja tietyssa
jarjestyksessd. Testien tavoitteena on selvittii, ettei ajateltu toimintamalli
muodosta menestykselle estettd. Tamai tieto saadaan selville pienelldkin otannalla

kvalitatiivisin menetelmin. (Rope 1999, 112, 115-116.)

Ropen (1999, 113-114.) mukaan lanseerauksen lahtokohta-analyyseihin
kytkeytyvit markkinatilanteen ja kohderyhmin kartoitus luovat pohjan koko
prosessille, silld niilld on vaikutus seki tuotteen mielikuvalliseen kehittimiseen
ettd viestinnidn rakentamiseen. Tuoteidean toimivuus tulisi aina selvittdd ennen
tuotteen markkinoinnillista kehittdmistd. Samaan testiin voidaan kytked
tuoteominaisuuksien testaus. Kohdeasiakkaiden mielipiteet tuoteominaisuuksista
tulisi aina ottaa huomioon lopullista tuotetta rakennettaessa. Seuraava vaihe on
tuotelupausten, eli myyntiargumenttien testaus. Testattavia asioita ovat muun
muassa myyntiargumenttien sopivuus kuluttajan ostomotiiveihin, erottuvuus

kilpailijoista ja tuotelupauksen elinkelpoisuus pitkilld aikavalilla.

Nimitesteilld pyritddn 10ytdméaan tuotteelle paras nimivaihtoehto. Téarkedd on
testata eri nimivaihtoehtoja, ja 10ytdd ne assosiaatiot joita eri vaihtoehdot
aiheuttavat. Pakkaustestilld testataan muun muassa pakkauksen kokoa,

materiaalia, muotoa ja vérid. Testissd on oltava mukana kaikki pakkauksen
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elementit, silld pakkauksesta muodostetaan mielikuva sen kokonaisuuden
perusteella. Kun edelld testatut asiat ovat selvilld, voidaan tehdi hintatesti, jolla
saadaan selville hintahaarukka, jonka asiakas olisi valmis tuotteesta maksamaan.
Hintatestien ongelma on, ettd nissd mitataan usein absoluuttista hintaa, kun
todellinen hintakilpailu tapahtuu markkinoilla suhteellisilla hinnoilla. Testattujen
hintojen tulisikin olla aina jotenkin suhteutettuja kilpailevien tuotteiden hintoihin.
Viimeiselld testivaiheella, eli mainonnan esitestauksella voidaan tutkia mainonnan

viestisisdltod ja viestintdtapaa, seké tehtyjen mainosluonnosten toimivuutta. (Rope

1999, 114-115.)

3.6 Lanseerauspditos

Testeistd saatujen tulosten mukaan tehddin todellinen péétos lanseerauksen
toteuttamisesta. Yritys voi paittdd joko siirtdd lanseerausta korjatakseen
testivaiheessa ilmenneitd epdkohtia, luopua koko lanseerausprojektista mikali
testaus osoittaa, ettei tuotteelle ole odotettavissa menestysté, tai lanseerata tuote
niilld elementeilld, jotka on todettu toimiviksi suunnitelussa ja testeissd. Usein
tosiasiallinen sitoutuminen tuotteeseen on tehty jo siind vaiheessa kun ydintuote
on saatu tuotekehittelystd valmiiksi, mutta aito lanseerauspiitos pitiisi todellakin
jattdd vasta tdhéan vaiheeseen. Vaikka projektiin on jo kiytetty valtava madrd
resursseja, pitdisi yrityksen uskaltaa tehdd myos projektin lopettamispdiatos mikali
testit paljastavat lanseerauksen liian riskialttiiksi. Vain silloin viltytidin vield
suuremmilta epdonnistuneen hankkeen aiheuttamilta lanseerauksen

toteutuskustannuksilta. (Rope 1999, 118-119.)

Edelld esitetyn pohjatyon jilkeen, voidaan aloittaa itse lanseerausprosessi, joka
rakentuu Ropen (1999) mukaan lanseerauksen tavoitteiden asettamisesta,
lopullisen lanseeraussuunnitelman tekemisestd, itse lanseeraustyostd ja

seurannasta. (Rope 1999, 125.)
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3.7 Tavoitteet

Jos yritys ei aseta itselleen tavoitteita, niin pahimmassa tapauksessa se ei
myOskdidn saavuta mitddn. Yrityksen ei pidd myoskddn hyviksyd huonoja tuloksia
litkketoiminnassaan. Téstd on seurauksena se, ettd yritys menestyy juuri niin
huonosti, kuin sen annetaan menestyd. Jos yritys nikee ennustuksistaan miti
todenndkoisesti tulee tapahtumaan, niin tavoitteet ovat sitd varten, ettd niilla
tietoisesti ohjataan yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan. Tavoitteiden pitiisi
olla konkreettisia vilietappeja, ja lyhyen aikavilin toivottuja tuloksia, joihin yritys

tietoisesti pyrkii. (Rope & Vahvaselkd 1994, 120.)

Rope (1999, 131-132.) jakaa lanseerauksen tavoitteet tunnettuus- ja
imagotavoitteisiin, taloudellisiin tavoitteisiin ja viestintdkeinojen toimivuutta
kuvaaviin vilitavoitteisiin. Tunnettuus- ja imagotavoitteet jaotellaan
kommunikaatio-prosessin portaitten mukaisesti neljdén tasoon; tietoisuus-,
tunnettuus-, asenne-/mielikuva- ja kokeiluvaiheeseen. Niille tasoille asetetut
tavoitteet toimivat tdrkeina valitavoitteina lopulliseen myyntitavoitteeseen
padsemiseksi. Imagotavoite kertoo, millaisia mielikuvia tuotteeseen halutaan
liittdd. Imago-ominaisuuksia ovat muun muassa edullisuus, laatu, teknisyys ja
kansainvélisyys. Imagotavoite vaikuttaa mm. viestinndn konkreettisen sisillon

rakentamiseen. Tavoite tulee médritelld kohderyhmittdin (Rope 1999, 131-132.)

Taloudelliset tavoitteet midrittelevit tuotteelle kohdistettavat liiketaloudelliset
tulosodotukset. Keskeisin tulostavoite on kannattavuus. Myyntitavoitteen tulisikin
olla vain keino saavuttaa hyvi tuotekannattavuus, joten myyntikate ja kdyttokate
ovat uudelle tuotteelle tarkedmpid tavoitteita kuin myyntitavoite. (Rope 1999,

132.)

Lanseerauskeinojen vilitavoitteet tulee asettaa markkinointitoimenpiteiden

toteutusta varten viestintdkeinoittain, jakelukanavittain, kohderyhmittiin,
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aluekohtaisesti ja myyjidkohtaisesti. Yrityksen lanseeraustoimenpiteet
suunnitellaan ndiden vélitavoitteiden perusteella ja ne onkin keskeinen
lanseeraussuunnittelua ohjaava tekija. Ndiden vilitavoitteiden tulee yhdessi

muodostaa lanseerauksen péitavoitteet. (Rope 1999, 137-138.)

Kotler (1999, 223-224.) muistuttaa, ettd yrityksen asettamien tavoitteiden tulee
olla saavutettavissa ja keskeniin ristiriidattomia. Yleiset tavoitteet tulee muuttaa
konkreettisiksi mitattaviksi tavoitteisiksi, jotta niitd voidaan kdyttdd apuna
markkinoinnin ohjauksessa ja valvonnassa. Konkreettinen tavoite ilmaisee yleisen
tavoitteen méirassi ja aikaan sidottuna, esimerkiksi “markkinaosuuden
nouseminen 3% seuraavan tilivuoden aikana”. Tavoitteiden pohjalta laaditaan
strategia, joka auttaa tavoitteiden saavuttamisessa. Strategiasta ilmenee
suunnitellut: kohdemarkkinat, ydinasemointi, hinta-asemointi,
kokonaisarvoviittamad, jakelustrategia ja viestintistrategia. (Kotler 1999, 223-

224.)

Tavoitteiden ja strategioiden pohjalta paatetddn konkreettiset toimenpiteet.
Mainoskampanjoille, myynninedistamistoimenpiteille, messuille osallistumiselle
ja tuotelanseeraukselle paatetddn pdivamarit ja valitaan vastuuhenkilo.
Suunnitelmat tulee saattaa kaikkien prosessiin osallistuvien henkildiden tietoon.
Markkinointisuunnitelmasta tulee myos kédyda ilmi, miten yrityksessé arvioidaan
asetettujen tavoitteiden saavuttaminen. Tuloksia voidaan mitata esimerkiksi
neljannesvuosittaisilla vilikatsauksilla. Jos tavoitteita ei saavuteta, tulee
vastuuhenkilon ryhtyé korjaustoimenpiteisiin tai muuttaa joitakin toimenpiteita.

(Kotler 1999, 227.)
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3.8 Lanseeraustyo

Lanseeraustyon pohjana toimii lanseeraussuunnitelma, joka on lopullinen versio
alustavista suunnitelmista. Lopullisessa lanseeraussuunnitelmassa tarkennetaan
viestinnidn kohderyhmidit, kilpailukeinot ja aikataulu, jaetaan vastuualueet,
organisoidaan toimenpiteet ja tdsmennetidin budjetti. (Rope 1999, 138.) Vield
tiasséakin vaiheessa voidaan joutua kyseenalaistamaan koko lanseeraus, mikali
ndyttda siltd ettei alustavassa kulubudjetissa tulla pysyméin ja tuotteen

kannattavuusraja vaikuttaa saavuttamattomalta. (Rope 1999, 141.)

Lanseeraustyon tulee siséltdd seké sisdiset ettd ulkoiset lanseeraustoimenpiteet.
Lanseerauksen sisidiselld markkinoinnilla varmistetaan henkiloston tietoisuus,
sitoutuminen ja osaaminen lanseerattavaa tuotetta kohtaan. Keinoja tdhén ovat
muun muassa sisdinen tiedotustoiminta, koulutustoiminta, kannustusjérjestelma
(etenkin myyntihenkil6stolle) sekd yhteishengen luomisjérjestelma. Ulkoisen
markkinoinnin kohdalla tulee yrityksen laatia omaan tilanteeseensa sopiva
viestinnin toteutusprosessi, jossa eri viestintikeinot toimivat tehokkaasti yhteen.

(Rope 1999, 144-148.)

Lanseerauksen seurannalla pyritddn varmistamaan suunnitelman toimivuus
mahdollisimman tarkkaan. Lanseerausseuranta tulee aloittaa heti lanseerauksen
alkuvaiheessa ja sitd on tehtdvi tarkkaan, jotta mahdolliset vaaditut
korjaustoimenpiteet voidaan tehdd heti. Esimerkiksi kilpailutilanteessa saattaa
tapahtua sellaisia muutoksia lanseerausvaiheessa, ettid se vaatii valitonti
reagointia. Erityisesti tuotteen taloudellista kehitysta tulee seurata, sillé jos
lanseeraussvaiheessa jaddadn tavoitteista jalkeen, on jilkeenjddminen hyvin

hankala myohemmin korjata. (Rope 1999, 148-149.)

Lanseerauksen ajan tapahtuvan seurannan liséksi, lanseerauksen onnistumista

tulee luonnollisesti punnita my0s varsinaisen lanseerausprosessin jilkeen.



31

Lanseerauksen onnistumista voidaan mitata muun muassa tuotteen
tunnettavuudella, referensseillé tuotteen jatkomarkkinoinnille, tuotteen
kokeilijoiden maarilld, kokeilijoiden tyytyviisyydelld tuotteeseen,
tavoitemielikuvien ldpisaamisella, myymaila- ja volyymipeitolla sekd markkina-

asemalla ja myyntivolyymilla. (Rope 1999, 21.)

4 UUDEN ARTISTIN LANSEERAUS - LOVEX

4.1 Lahtokohdat

Lovex on Tampereelta kotoisin oleva rockyhtye, johon kuuluu kuusi jdsenti.
Yhtye sai alkunsa vuosina 2001-2002, kun vanhat kaverukset paittivit yhdessi
laittaa yhtyeen kasaan ja alkaa soittaa rokkia tiydestd syddmestd. Kaikilla oli jo
biandikokemusta ennen Lovexia. Yhtyeen nimi syntyi kohtuullisen helposti.
Huuumorintajuinen ja itseironinen ryhma ei voinut valita nimekseen mitdan muuta
kuin Lovexin. Yhtye itse on sitd mieltd, ettd nimi on kaikessa drsyttivyydessdin
samalla sekd maailman huonoin ettd paras biandin nimi. Lovexin musiikki
perustuu tietyiltd osin 1980-luvun rocksoundiin, joka yhdistyy nykypiivin
tekniikkaan ja ddnimaailmaan. Tdrkednd osana ovat myos tarttuvat kitarariffit seka

vahvat melodiat.

Yhtyeen kokoonpano vaihteli vuosien varrella vield jonkin verran, mutta se
saavutti lopullisen kokoonpanonsa marraskuussa 2004. Yhtyeen timin hetkinen

kokoonpano on seuraava:

Theon — laulu
Vivian Sin’amor — kitara
Sammy Black — kitara

Christian — kosketinsoittimet
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Julian Drain — rummut

Jason — basso

Lovex teki sopimuksen Jakke Lindbergin Bullhead Oy:n kanssa. Sopimuksen
myotd Jakke Lindberg ryhtyi hoitamaan yhtyeen asioita managerin
ominaisuudessa. Lopulta Lindberg toi yhtyeen suuren monikansallisen levy-yhtio
EMI:n tietoisuuteen. Tdma johti lopulta siihen, ettd Lovex allekirjoitti EMI:n

kanssa levytyssopimuksen.

Lovexin tyylinen yhtye sopi EMI:n sen hetkiseen tilanteeseen loistavasti, koska
levy-yhtiolla ei ollut silld hetkelld yhtddn englanniksi laulavaa kotimaista yhtyetta,
joka vetoaa nuorempaan kuulijakuntaan. Loistavat demokappaleet, onnistuneet
livekeikat ja yhtyeen mahdollinen kaupallinen potentiaali vakuuttivat EMI:n
johtoportaan, joten se tarjosi yhtyeelle levytyssopimusta. Kun sopimus oli
syntynyt, niin seuraava askel oli alkaa miettid yhtyeen lanseerauksen aikataulua
sekd ensimmadisen kokopitkdn albumin tekoa. Yhtyeen jéasenilld oli valmiina
muutama lupaava demokappale, joiden pohjalta ldhdettiin miettimaan

albumikokonaisuutta, sekid sdveltimiin lisdd kappaleita. (Hakanen, 2007)

Lovexin ldhtokohdat EMI:1le saapuessa olivat kohtuullisen hyvit. Demokappaleita
oli valmiina 4-6 kappaletta, jotka yhtye oli kiynyt itse levyttimissd ennen
sopimusta EMI:n kanssa. EMI:n tuotantopaéllikké Gabi Hakasen mukaan Lovexin
lahtokohdat olivat hyvin tyypilliset nuorelle ja vasta-aloittelevalle yhtyeelle. He
olivat tietyltd osin vield suhteellisen raakileita, mutta tyoskentely levytysstudiossa
kehitti yhtyeen osaamista huomattavasti. Hakanen uskoo tdmén kehityksen
nikyvén vield selvemmin yhtyeen tulevalla toisella albumilla. Studiossa opeteltiin
paljon levyn tekemiseen liittyvii asioita, seki tehtiin kappaleiden sovituksia ja

savellyksid uusiksi. (Hakanen, 2007)
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Hakasen mielestd kaikkien yhtyeiden ja artistien tdrkein lahtokohta on se, etta
biisimateriaali on kohdallaan. Silloin kun sisidlto on kunnossa, niin usein muutkin
asiat seuraavat peridssa. Tarkeimmit 1ahtokohdat ovat siis musiikki, kuka sen
esittidd, ja kuinka se esitetdan. Tamén pohjalta on hyvi ldhted rakentamaan
artistille uraa, oli kyseessi sitten uusi tai vihdan kokeneempi artisti tai yhtye.
Samaa mieltd on my6s musiikkialan kokenut ammattilainen Kari Hynninen.
Hynninen pitdd musiikillisen osaamisen ja kappaleiden laadukkuuden lisdksi
tarkednd asiana artistin imagoa. Artistilla on oltava selked imago joka erottuu

edukseen, seki jdd katsojan mieleen. (Hakanen, 2007; Hynninen 2007)

4.2 Aikataulu

Lovexin lanseeraukselle ei suunniteltu kovinkaan tarkkaa aikataulua. Hakasen
mukaan tirkeintd alussa oli tehdi studiossa paljon toitd, ja saada kasaan paljon
hyvid ja valmiita kappaleita. Kappaleiden annettiin valmistua siini tahdissa kuin
ne valmistuivat, joten Lovexin kohdalla ei asian suhteen ollut tiukkoja aikatauluja.
Kun kappaleita alkoi vihitellen valmistua niin oli helpompi ldhted miettimééan
albumin julkaisupdivéa. Tarkkaa paivamadrdd ei vield lyoty lukkoon, mutta
tiedettiin, ettd se tulisi sijoittumaan vuoden 2006 alkupuoliskolle. Uuden artistin
lanseerauksessa aikatauluihin vaikuttaa pitkélti myos se miten nopeasti yhtye

noteraataan mediassa, tai saavuttavatko kappaleet radiosoittoa. (Hakanen 2007)

4.3 Budjetointi

Hakasen mukaan lanseerauksen budjetointi vaihtelee hyvin paljon projektin
mukaan. Kun Lovexin tapauksessa tavoitteet asetettiin heti korkealle, eli
kultalevymyyntiin, niin oli selvii, ettd levy-yhtion puolestaan piti tehdd myos
vastaavia taloudellisia panostuksia. Levytykseen liittyvit kulut pystytidin aika

hyvin ennakoimaan, mutta markkinointibudjetti eldd paljon enemmén riippuen
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lanseerauksen etenemisestd. Tiettyihin kuluihin oli markkinoinnissa varauduttu,
mutta tilanteeseen reagoitiin aina tarpeen vaatiessa. Tdssédkin tapauksessa

tilannetta saneli se, miten Lovex otettiin mediassa vastaan. (Hakanen 2007)

4.4 Promootio

Levy-yhtioissi artisteille ja projekteille on usein nimetty omat vastuuhenkilot,
jotka hoitavat tietyt ennalta sovitut asiat kyseisiin artisteihin ja projekteihin
liittyen. Téssé yhteydessd promootio késittda lahes kaikki toimenpiteet, joilla
artistia tuodaan kohdeyleison ja median tietouteen. Musiikkimaailmassa
promootio muuttuu usein markkinoinniksi, jos kyseinen toimenpide vaatii levy-
yhtiolta taloudellista panosta. Esimerkiksi maksullinen lehti- ja tv-mainonta on
markkinointia, kun taas haastattelut ovat ilmaista promootiota. EMI:114 artistin
promootiovastaava on yhteyshenkil6 artistin ja levy-yhtion vililla.
Promootiohenkil6 myos jirjestdd artistilleen haastatteluita, jakaa singlet ja albumit
median edustajille seki hoitaa artistiin liittyvén tiedotuksen. Lovexin tapauksessa

yhtyeen promootioon liittyvét asiat hoiti promootiopééllikko Inka Laitinen.

4.5 Kohderyhmin maédérittely

Laitisen mielestd Lovexin lanseeraaminen aloitettiin kdytdnnossa tyhjéasta.
Yhtyeelld oli kuitenkin jo pienimuotoinen faniryhma Tampereella. Tamén lisdksi
kappalemateriaali ja yhtyeen imago olivat alusta asti aika lailla kohdallaan, joten
Laitinen oli luottavainen kyseisen projektin suhteen. Téltd pohjalta oli hyva
aloittaa yhteistyo yhtyeen kanssa. Laitisen mukaan uuden artistin lanseerauksessa
on tarkedd miettid huolellisesti, mikd on artistin kohderyhma. Jos titd méaaritelméaa
ei tehdd, niin on hyvin vaikea ldhted suunnittelemaan artistin promootiota ja
markkinointia. Kohderyhmin méérittelyn jialkeen on helpompi méérittdd ne

kanavat, joiden kautta kohderyhmin todennidkoisimmin tavoittaa. (Laitinen 2007)
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Lovexin kohderyhmai oli suhteellisen helppo hahmottaa. Yhtye ja sen musiikki oli
suunnattu selkedsti nuoremmalla kuuntelijakunnalle, joista suurin osa tulisi
todenndkoisesti olemaan alle 18-vuotiaita tyttojd. Kohderyhméksi médriteltiin
aluksi 10-25-vuotiaat. Tosin musiikin tarttuvuus ja monipuolisuus antoivat olettaa,
ettd kuulijakuntaa 16ytyisi paljon myOs muista kohderyhmistd. Tdméa olemassa
oleva potentiaali olikin yksi asia, joka vaikutti bandin kiinnittimiseen kyseiselle

levy-yhtiolle. (Laitinen 2007)

Lanseerauksen aikoihin yhtyeen jdsenten keski-ikd oli noin 20 vuotta.
Tuotantopiillikké Gabi Hakasen mukaan Lovexin kohdeyhmai oli saman ikéiset
tytot, mutta yhtyeen soittotaidon ja kiinnostavan musiikillisen osaamisen myoté se
herittdisi myos poikien mielenkiinnon. Hakasen mielestd kohderyhmin pystyi

laajentamaan suoraan 10-30 -vuotiaisiin sukupuoleen katsomatta. (Hakanen 2007)

4.6 Imago

Joidenkin yhtyeiden tai artistien kohdalla kuullaan usein puhuttavan, ettd ne
olisivat pelkistdan levy-yhtididen luomia tuotteita, joissa koreiden ulkokuorien
sisdlld ei ole sisdltod. Niitd artisteja kritisoidaan usein myos siitd, ettd levy-yhtio
on rakentanut artistin imagon ilman, etté artistilla itselldén on ollut sithen mitiin

sanottavaa.

Lovexin kohdalla asia oli tdysin pdinvastainen. Promootiopaillikko Laitisen
mukaan yhtyeelld oli jo alusta alkaen hyvin vahva kisitys siitd, miltd he halusivat
ndyttdd. Yhtyeen jokaisella jasenelld on ndkemys siitd, minkilaisia vaatteita he
haluavat esiintyessdidn kayttdd ja mitd niilld viestittdd. Tama ndkyi kdytdnnossa
myo0s siind, ettd yhtye valitsi itselleen sopivan valokuvaajan promokuvia varten.

Myos yhtyeen vaatturi ja musiikkivideon ohjaaja olivat yhtyeen omia valintoja.
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Levy-yhtion apua ndiden asioiden valinnoissa ei juurikaan tarvittu, joka Laitisen

mielestd on harvinaista ja erittdin toimivaa. (Laitinen 2007)

Hakanen on Laitisen kanssa samaa mielti siitd, ettd yhtyeelld oli harvinaisen
vahva ndkemys omasta imagostaan. Tama asia on Hakasen mukaan ollut yksi
vahva kulmakivi Lovexin uralla. On erittédin tdrke&dd, ettd imagon olemassaolo on
sisdsyntyistd. Hakanen pitdd vaarallisena yhdistelmina sité, jos artisteille
ryhdytddan pukemaan péélle sellaisia vaatteita, joissa he eivit todellakaan viihdy tai
tunne oloaan luontevaksi. Jos asioita ldahdetdén ohjaamaan liikaa ulkoapdin, niin se
nikyy varmasti lopputuloksessa huonolla tavalla. Timin yhtyeen kohdalla ei
ohjaamista imagon suhteen juurikaan tarvittu ja se nikyy Hakasen mielestd

positiivisena lopputuloksena. (Hakanen 2007; Laitinen 2007)

Hieman yhtyeen imago kuitenkin alkutaipaleella muuttui. Kari Hynninen
muistelee, ettd alkuaikoina yhtyeen nettisivuilla olleet kuvat ja yhtyeen look oli
aika nuhjuinen ja suttuinen. Sen jilkeisissd valokuvaaja Aleksi Koskisen
ottamissa lehdistokuvissa yhtyeen imago muuttui nuhjuisesta enemmaén glamrock-
tyyliseksi (LIITE 1). Tdtd tyylid voi kuvailla néayttdvéksi ja koristeelliseksi, johon
usein liittyvit ravakit ja nayttavit vaatteet. Nykypdivéan yhtyeistd tyylisuuntaa
edustavat muun muassa Negative ja The Ark. Téaté tyylisuuntaa edustanut

kuuluisin suomalaisyhtye on todennikdisesti Hanoi Rocks. (Hynninen 2007)

4.7 Kilpailija-analyysi

Ennen kuin yritykset lanseeraavat markkinoille uuden tuotteen, on suoritettu
tarkka kilpailija-analyysi, jonka tuloksena on tiedossa vastaavat kilpailevat
tuotteet sekd tarvittavat tiedot esimerkiksi niiden laadusta ja hinnoittelusta.
Musiikkibisnes eroaa tidssdkin suhteessa perinteisestd tuotelanseerauksesta.

Yleensd levy-yhtiot eivit suorita yhtd seikkaperdisia kilpailija-analyyseja. Tama
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johtuu usein ajanpuuttesta, seka siitd ettd musiikkibisnestd ei voi laskelmoida ja
ennakoida yhté tarkasti kuin jotain muuta stabiilimpaa yritysmaailmaa. Yleensi
musiikkialalla pitkddn tydskenneilld on hyvin vahva kisitys siitd, mitid
kotimaisella musiikkikentilld tapahtuu, joten mahdolliset kilpailijat ja niiden

heikkoudet ja vahvuudet ovat aika hyvin tiedossa.

Myos Hakasella oli selked késitys siitd minkidlainen kilpailutilanne Lovexilla oli
edessd kun lanseeraus tapahtui. Muista samaan kohderyhméén vetoavista yhtyeisti
hin mainitsee myoskin tamperelaisen Negativen sekd HIM-yhtyeen. Liséksi
suomenkielelld laulavia vastaavan tyylisid yhtyeitd oli useita, kuten esimerkiksi
suosittu Uniklubi. Hakasen mielestd usein voittajana selviytyy se kenelld on

vetovoimaan. (Hakanen 2007)

Hakanen luonnollisesti seuraa tarkasti miti kilpailevissa levy-yhti6issi tapahtuu,
mutta hén ei koskaan tee artistisopimuksia vain sen takia, ettd jollakin toisella
levy-yhtiolla on vastaavanlainen yhtye, joka on todistanut markkinasauman ja
menestyksen. Tdma johtuu osin siitd ettd useasti tillainen artistikiinnitys voi olla
heikkotasoisempi, kuin se joka jo kilpailijalla on. Hakanen toteaakin, ettd ei ole
olemassa kahta samanlaista artistia, eikd kahta samanlaista artistikiinnitysta.

(Hakanen 2007)

4.8 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi toimii useille yrityksille strategisen suunnittelun
perusmenetelménd, jolla selvitetddn tuotteen tai projektin vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhkakuvat. Hakanen ei omassa toiminnassaan kiaytda SWOT-
analyysia apunaan paitoksid tehdessddn. Lovex ei ollut tdssdkéddn tapauksessa

poikkeus, vaan Hakanen perusti suunnitelmansa hidnen omaan pitkédan



kokemukseensa musiikkibisneksessi. Hian tunnustaa sen tosiasian, ettd valilld
hinen tyossddn tulee tehtyd vadrid paatoksid artistisopimusten suhteen, mutta
useimmiten hinen projektinsa ovat osuneet kohdalleen ja saavuttaneet
tavoitteensa. Hakasen mielestd tyo ja kokemus osoittavat oikeat toimintatavat.
Hénen mielestdidn tarkemmilla analyyseillé ei saavuteta ainakaan parempaa
lopputulosta. Hinen mielesti kaikki ldhtee ihmisistd kunkin projektin kohdalla.
Kun tehdiin paljon t6itd oikealla tydporukalla, niin usein lopputuloksena on
onnistuneita kappaleita, jotka ovat Hakasen mielesti tirkein ldhtokohta myos
uusille artisteille. Onnistuminen vaatii my0s paljon keikkoja ja ns.
ruohonjuuritason tyoskentelyd. Kun tdhin lisdtdédn vield onnistuneet
promootiojutut, niin todennékoisyys tavoitteiden saavuttamiseen on korkea.

(Hakanen 2007)

4.9 Tavoite

Ennen kuin artistisopimusta edes allekirjoitetaan, niin levy-yhtion johdolla on
usein selked visio siitd, minkilaiset mahdollisuudet artistilla on menestyi. Téassa
vaiheessa mietitdin ja asetetaan tiettyjd vilitavoitteita sekd mietitddn, mitad
pitemmalla aikavélillda halutaan saavuttaa. EMI niki Lovexissa valtavaa
potentiaalia aina Suomen rajojen ulkopuolella menestymiseen saakka, mutta se
edellytti sitd, ettd ensin oli saavutettava kotimaahan asetetut tavoitteet. Nama
tavoitteet selkenivit johtoportaalle viimeistddn siind vaiheessa, kun studiossa
tyostetyt kappaleet saavuttivat lopullisen muotonsa. Hakanen néki kappaleissa
sellaista hittipotentiaalia, ettd rima oli asetettava korkealle. Lovexin tapauksessa
lahdettiin tavoittelemaan kultalevymyyntid suoraan yhtyeen esikoisalbumilla.
Suomessa tamai tarkoittaa 15 000 myytya levyd. Kun cd-levyjen myynti on
laskenut tasaisesti viime vuosien aikana, niin titd voi pitdd todella kovana

tavoitteena tdysin uudelle artistille. Tdssd vaiheessa yhtyeessd néhtiin jo
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potentiaalia ulkomaiden markkinoille, mutta luonnollisesti kaikki panostus

tapahtui alussa kotimaan markkinoilla. (Hakanen 2007)

4.10 Lanseerauksen ensiaskeleet

Uuden artistin lanseerauksessa on erittdin tirkedd valita ensimmainen single, joka
esitetddn julkisuuteen seki jaetaan radiosoittoon. Tdmé ensimmaéinen single on
kuin yhtyeen kiyntikortti, jolla se esittelee itsensd yleisolle sekd medialle. Silla
kappaleella ihmiset muodostavat yhtyeestéd ensivaikutelman. Lovexin
debyyttisingleksi valittiin kappale nimeltd "Bleeding”. Single valittiin neljan
valmiin kappaleen joukosta. Niistd neljastd kappaleesta levy-yhtion mielesti
kaikkein vahvin ja paras kappale oli “Guardian Angel”. Titd kappaletta ei
kuitenkaan valittu ensimmaiseksi singleksi. Hakasen mukaan aina ei kannata
julkaista parasta kappaletta ensimmaéisend, jos on olemassa paljon muitakin hyvid
kappaleita. Lovexin tapauksessa "Bleeding” oli juuri sopiva yhtyeen
esittelykappale. Tavoitteena oli saada tuolla kappaleella uuden yhtyeen
esittelyvaihe onnistumaan, jonka jilkeen on helppo julkaista seuraava single.
Myoshemmait kokemukset osoittivat, ettd tama oli Lovexin kohdalla juuri oikea

taktiikka. (Hakanen, 2007)

Debyyttisingle ”Bleeding” toimitettiin elokuussa 2005 radioille ja muille
medioille. Samaan aikaan kdynnistyi myos vahva promootio. Lovex oli
ensimmadisen singlejulkaisun aikaan vahvasti esilld nuorisolle suunnatuissa
medioissa. Tdhdn kuului muun muassa nimikirjoituskeikka Tampereen Free
Record Shopissa, vierailut MTV3:n pidivi- ja yochat-ohjelmissa, keikka Back To
School —tapahtumassa Helsingin Tennispalatsissa, ja esiintyminen Tampereen
Klubilla yhdessd Technicolourin kanssa. Tdmén lisdksi Lovex oli hyvin esilla
nuorisolle suunnatuissa Suosikki, Como ja Fani-lehdissd. Vaikka ensimmaiinen

single ei aluksi saavuttanutkaan kovin laajaa radiosoittoa, niin yhtye heritti silti
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suurta kiinnostusta sille suunnitellussa kohderyhmissd. Tama oli tirked asia heti
lanseerauksen alkuvaiheessa, ja se helpotti lanseerauksen jatkosuunnitelmia

laadittaessa.

Téssd vaiheessa musiikkibisneksen ammattilainen, ja Suomen Musiikki levy-
yhtion omistaja Kari Hynninen liittyi vahvemmin yhtyeen toimintaan mukaan.
Aluksi hin oli vastannut kieltdvisti, kun hinti oli kysytty mukaan Lovexin
promootioon. Hynnisen ei ollut silloin kovin vakuuttunut yhtyeesti. “Bleeding”
single osoittautui kuitenkin hyviksi menestykseksi nousten Suomen virallisella
singlelistalla suoraan sijalle kaksi ja pysyi listan kérkikahinoissa useita viikkoja.
Tama todisti ettd Lovex oli oikea yhtye, ja se saavutti nopeasti itselleen
fanipohjan. Tdma riitti vakuuttamaan Hynnisen, kun héntd myohemmin pyydettiin

uudelleen mukaan hoitamaan yhtyeen promootiota. (Hynninen 2007)

4.11 Lanseerauksen toinen aalto

Lanserauksen ensimmadisen vaiheen tavoite oli suurilta osin saavutettu, eli yhtye
oli esitelty suomalaiselle medialle, seké tuotu ldhelle yhtyeen kohderyhméa. Lovex
oli siis saavuttanut tietyn tunnettuusasteen. Lanseerausten alkuvaiheista saaduista
kokemuksista voitiin vetdi tiettyjd johtopaatoksia jatkotoimenpiteiti
suunnitellessa. Yhtyeelld oli olemassa erittdin fanaattinen kuulijakunta, jonka
vahvuutta pyrittiin kasvattamaan sekd hyodyntamiin jo olemassa olevan
faniryhmén voimavaroja. Yksi tapa, jolla titd voimaa hyddynnettiin, oli Lovex
Street Teamin perustaminen. Kédytdnnossa tdma tarkoitti sitd, ettd yhtyeen
innokkaimmat fanit paésivit osallistumaan yhtyeen promoamiseen eli levittimédan
tietoisuutta potentiaalisille uusille kuuntelijoille ja kuluttajille. Keinoja sanan
levittdmiseen on useita. Ne voivat vaihdella perinteisten lentolehtisten jakamisesta
Internetin keskustelufoorumeiden hyodyntamiseen. Varsinkin Internetin avulla

tieto levida nuorten suosimissa paikoissa todella nopeasti. Useat tutkimukset myo6s
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osoittavat, ettd kaverin antamalla suosittelulla jostain artistista on isompi vaikutus,

kuin vaikkapa lehdesti luetulla arvostelulla tai mainoksella.

Usein jo pelkké tyo lempiartistin eteen on tarpeeksi palkitsevaa Street Teamissa
tyoskenteleville vapaaehtoiselle, mutta usein levy-yhtio tai artisti palkitsee ahkeria
fanejaan esimerkiksi levyilld, paidoilla, julisteilla tai konserttilipuilla. Tama
promootiomuoto usein my0s lahentdd artistin ja sen fanien suhdetta seka

yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Tammikuussa 2006 oli aika jakaa radioille ja muille medioille Lovexin toinen
single, joka oli nimeltddn Guardian Angel”. Lovexin ensimmadisen levyn
vastaavana tuottajana toiminut Hakanen piti “Guardian Angelia” yhtyeen
vahvimpana kappaleena, ja taktiikkana oli esitelld timéa kappale toisena singlend
”Bleeding” kappaleen toimiessa lanseerauksen alkuvaiheen erdinlaisena
esittelykappaleena. Usko ”Guardian Angelin” vetovoimaan oli sen verran vahva,
ettd kappaleeseen paitettiin jo hyvissa ajoin kuvata musiikkivideo, jonka budjetti
oli huomattavan suuri, kun kyseessé oli uuden artistin ensimméinen video. Videon
ohjaajaksi valittiin arvostettu ja useaan otteeseen palkittu Tuomas ”Stobe” Harju.
Videon kisikirjoituksen valmisteli yhtye yhdessd ohjaajan kanssa. (Laitinen 2007,

Hakanen 2007)

Videon ensi-ilta oli MTV3:n Kids Top 20 -nuortenohjelmassa. Video sai heti
erittdin positiivisen vastaanoton, ja sitéd alettiin nayttdd myos Voice ja MTV —
musiikkikanavilla. My0s radioversio samasta kappaleesta alkoi saavuttamaan
suurta suosiota ja kappale lisittiinkin usean radion tehosoittolistoille. Tehokas
promootio jatkui my0s useilla lehtijutuilla, joiden my6téd yhtye alkoi tulla entisti

enemman tutuksi populaarikulttuuria seuraaville.

Hieman ”Guardian Angel” singlen julkaisun jilkeen Lovex aloitti myos ahkeran

keikkailun ympari Suomea. Ennen keikkojen alkua “Guardian Angel” nousi
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Suomen virallisen singlelistan kirkeen, joten Lovexilla oli hyvit asetelmat aloittaa

kiertueensa tietden, ettd kiinnostusta yleison puolelta 16ytyy.

”Guardian Angel” musiikkivideo péési suomalaisessa musiikkiteollisuudessa
historian kirjoihin. Se oli kaikkien aikojen ensimmaéinen suomalainen
musiikkivideo, joka tuli download-myyntiin. Yhteistyokumppanina toimi Anttilan
Download -palvelu eli kuluttaja pystyi maksua vastaan lataamaan Lovexin
musiikkivideon Anttilan internetsivuilta. Tdma oli luonnollinen askel, koska

”Guardian Angel” kappale oli jo valmiiksi Anttilan sivujen ladatuin kappale.

4.12 Albumin julkaisu

”Bleeding” ja "Guardian Angel” kappaleet olivat saavuttaneet niille asetetut
tavoitteet, joten pohja oli luotu Lovexin debyyttialbumin julkaisua varten.
”Guardian Angel” kappaleesta oli tullut valtava hitti, ja se oli alkuvuodesta 2006
yksi Suomen soitetuimmista kappaleista. Lovexin ensimmiinen albumi “Divine
Insanity” julkaistiin 1.3.2006. Yhtyeen innokkaimmille faneille tarjottiin levyn
ostomahdollisuutta jo edeltdvéand pdivand. Silloin Lovex soitti lyhyen keikan
Helsingin Free Record Shop —levykaupassa. Samasta liikkeesté sai ostaa levyn
pdivdd ennen varsinaista julkaisua, ja saada siihen vield yhtyeen nimikirjoitukset.
Tapahtuma oli menestys, ja se houkutteli paikan piille ison joukon innokkaita

faneja, jotka suorastaan piirittivit suosikkiyhtyeensa.

Albumi 16ysi nopeasti kuluttajan, josta seurauksena oli korkea ensimmdiisen
viikon listasijoitus Suomen virallisella albumilistalla. ”Divine Insanity” nousi
suoraan listan sijalle neljd, jittden taakseen muun muassa samalla viikolla
ilmestyneen Lordin “The Arockalypse” albumin. Promootio jatkui useilla tv-
esiintymisilld, joista tarkeimmit olivat Ylen Farmi —nuortenohjelma, Lista —

musiikkiohjelma sekda MTV3:n lauantai-illan viihdeohjelma Huuma. Varsinkin
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lahes miljoonayleison kerddvd Huuma oli yksi merkkipaalu Lovexin
alkutaipaleella. Yhtyeen live-esiintyminen Huumassa esitteli yhtyettd laajemmalle
yleisolle kuin aikaisemmat tv-esiintymiset. Tdma johtui tietenkin katsojalukujen
korkeasta madristd sekd Huuman tavoittamasta laajemmasta kohderyhmaésta.
Kasvavan kiinnostuksen yhtyettd kohtaan pystyi toteamaan myos EMI:n omien
nettisivujen jukeboksin kiyttdjaméaaristd. EMI:n nettisivuilta pystyy kuuntelemaan
ja katselemaan artistien kappaleita ja musiikkivideoita. Lovexista tuli hetkessi
jukeboksin suosituin artisti ja titd kautta myos EMI:n nettisivujen kdvijamaarit

kasvoivat huomattavasti.

Lovexin ”Guardian Angel” musiikkivideo sai lisdd tunnustusta huhtikuussa 2006
kun se valittiin kisailemaan vuoden parhaasta musiikkivideosta Muuvi-
musiikkivideokilpailuun. Video menestyi kilpailussa loistavasti ja se voitti

yleisoddnestykseen perustuvan Muuvi-palkinnon.

4.13 Markkinointi

Lanseerauksen alkupuolella yhtyeen markkinoiminen oli enemménkin ilmaisen
promootion varassa, joka kisittdd muun muassa haastattelut sekd muun
maksuttoman mediassa esilld olemisen. Suomessa levy-yhtididen
markkinointibudjetit ovat kuitenkin suhteellisen rajalliset, joten harvoin
panostetaan taloudellisesti artistin singlen mainontaan. Singlelevyjen myynti on
Suomessa kohtuullisen véhiisti, joten markkinointivaroja sijoitetaan enemmaén
artistin albumin markkinointiin. Myds markkinoinnin suunnittelu alkoi ldhempéni
albumin julkaisupdivédd. Yksi ndyttdva markkinointitempaus nihtiin albumin
julkaisua seuranneena pdiviani. Torstaina 2.3.2006 avattiin Helsingin
ydinkeskustassa 5-kerroksinen Kampin kauppakeskus. Keskuksen liukuportaiden
yldpuolelle asetettiin lihes kahdeksan metrid leved ja yli kaksi metrid korkea

mainoslakana, jossa mainostettiin ndyttivasti Lovexin tuoretta levya.
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Kauppakeskuksessa arvioidaan asioivan paivittdin yli 100 000 asiakasta, joten
nikyvyys varsinkin avajaispdivini oli huikea. Lovex hyodynsi ndyttivaa lakanaa

myOhemmin keikoillaan taustalakanana.

Lovexin albumin mainonnassa kéytettiin myos perinteistd lehtimainontaa. Tama
mainonta keskittyi padosin musiikin erikoislehtiin sekd useisiin nuorison
suosimiin julkaisuihin. Tilld tavoin pyrittiin saavuttamaan ennakolta suunniteltu
kohderyhma tehokkaasti. Lehtimainoksiin ei kuitenkaan panostettu mitenkdin
erityisesti, koska Lovex oli muutenkin erilaisten haastatteluiden vuoksi vahvasti

kyseisissa julkaisuissa esilla.

Lovexin ”Guardian Angel” musiikkivideon visuaalisuutta kiytettiin hyviksi myos
tv-mainonnassa. Musiikkivideoon pohjautuvalla tv-spotilla mainostettiin uutta
levya tarkasti valittujen tv-ohjelmien vilissda. Kohderyhména olisivat
luonnollisesti samaan ryhmiin kuuluvat ihmiset kuin muussakin mainonnassa.
Vaikka nuorten vapaa-ajanviettotavat pirstaloituvat eri medioihin, niin
televisiomainonnan tehokkuus on edelleen sitd luokkaa, ettd my0ds nuorisolle

suunnattuja yhtyeitd kannattaa sielld mainostaa.

Musiikkiteollisuudessa yksi vahva markkinointiviline on artistin musiikkivideo.
Kuten aikaisemmin todettiin, niin Lovexin tapauksessa satsaus kalliiseen
musiikkivideoon osoittautui oikeaksi valinnaksi. Video oli lopulta tirkein

yksittdinen markkinointipanostus.

4.14 Internetsivut visuaalisen ilmeen tukena

Uuden albumin my6téd avautuivat myos Lovexin uudet nettisivut (LIITE 2). Ne
tukivat yhtyeen samaa visuaalista ilmettd, joka oli tullut tutuksi jo lehdistokuvista

sekd musiikkivideosta. Hakanen pitdi tirkednd asiana sitd, ettd artistilla sdilyy
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sama visuaalinen ilme ja viesti ldpi linjan. Kaikkien asioiden pitdi tukea toisiaan.
Esimerkiksi albumin kansikuva, yhtyeen nettisivujen, ja lehdistokuvien pitdisi
seurata tiettyd punaista lankaa. Nykypdivind musiikkibisneksessid vaikuttaa niin
paljon erilaisia artisteja, ettd oma selked linja pitdisi 10ytdd, jotta se jdisi
kuluttajalle mieleen. Tama on tdrkedd varsinkin uudelle artistille, joka pyrkii
luomaan kuluttajan mieleen tietyn mieli- ja muistikuvan. Jos viestit ovat

ristiriitaisia, niin voi olla ettd yhtye ei jdd kenenkddn mieleen. (Hakanen 2007)

Nettisivut ja samoihin aikoihin avatut MySpace-sivut toivat myos yhtyeen faneja
yhteen. Nettisivuilta 16ytyvi keskustelufoorumi tdyttyi nopeasti faneista, jotka
halusivat vaihtaa mielipiteitddn suosikkiyhtyeestdan. Vankan ja yhtendisen
fanipohjan rakentaminen on tirkeda artistin uran jatkuvuutta ajatellen. Lovex
onnistui tissé todella nopealla aikataululla. Suositut MySpace-sivut antoivat
kayttdjdlle mahdollisuuden hankkia lisétietoja yhtyeestd, sekd kuunnella sen
kappaleita ja katsella videoita. Palvelu mahdollisti myos viestien ja kommenttien

jattamisen Lovexille.

4.15 Lanseerauksen seuraava askel — uudet singlejulkaisut

”Guardian Angel” hitti oli valtava menestys, joten jo tdsséd vaiheessa Lovexin
lanseeraus néytti onnistuneen suunnitellulla tavalla. Levy-yhtiosséd albumin
myyntitavoitteeksi oli asettu 15 000 kappaletta eli kultalevyyn oikeuttava
myyntimaard. Tdhén tavoitteeseen oli kuitenkin vield jonkin verran matkaa, joten
lanseerausta jatkettiin aktiivisesti pitdmailla yhtyettd vahvasti mediassa esilld. Oli
myo0s aika esitelld Lovexin seuraava radioille jaettava single nimeltd "Remorse”.
Kaksi edellistd singlevalintaa olivat nopeatempoisia kappaleita, joten kolmanneksi
singleksi valittiin hidastempoisempi rockballadi "Remorse”, joka esitteli yhtyeestd
hieman erilaista musiikillista puolta. Medialle single jaettiin heti vapun 2006

jalkeen. "Remorse” singlelld oli mukana myos bonuskappale ”Shout”, jota ei
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16ydy yhtyeen albumilta. Promootio jatkui edelleen vahvana. Lovex oli ndyttavisti
mukana radiokanava NRJ:n Tampereen Séarkdnniemessi jiarjestaméassi ulkoilma-

tapahtumassa. Konsertti televisioitiin ja nidytettiin Nelosella kahteen kertaan.

Televisiokanava Voicen kanssa oli my0s jérjestetty iso promootioyhteistyo.
Kanavalla mainostettiin koko toukokuun ajan kilpailua, jossa pystyi voittamaan
Lovexin omalle koululle esiintymiin. Kilpailussa koulujen piti keriti
mahdollisimman monta nimei addressiin, jossa toivottin Lovexin saapuvan
kyseiseen kouluun. Kilpailun suosio ylldtti myds Voicen, joka sai addressit ldhes
200 eri koululta. Voittajaksi selvityi Virolahden yli-aste ja lukio, joka sai
palkinnoksi ikimuistoisen koulujen paitosjuhlan Lovexin esiintyessa tapotdydessi
koulun liikuntasalissa. Toukokuussa alkoi my6s ennakkomainonta syyskuun
puolessa vilissi jirjestetyn Puhdas eldmi lapselle —konsertin tiimoilta. Lovex oli

tapahtuman printti- sekd ulkomainonnassa nayttivésti esilli.

Lovex jatkoi kesédn aikana ahkeraa keikkailutahtia esiintyen useilla isoilla
keséfestivaaleilla. Heindkuun aikana yhtye julkaisi jdlleen uuden singlen. “Die A
Little More” on jdrjestyksessdin neljds “Divine Insanity” albumilta julkaistu
kappale. Kappaleen julkaiseminen piti huolen siitd ettd Lovex soi radioissa ldpi
kesén ja ndin ollen pysyi jatkuvasti mediassa esillda. Tdlld pyrittiin varmistamaan
se, ettd yhtye alkaisi jidméain laajemmankin yleison mieleen, eiké yhtyettd késiteta
vain niin sanottuna yhden hitin ihmeend. Poikkeuksellisesti ”"Die A Little More” ja

”Remorse” singlet julkaistiin kaupallisesti yhtidaikaa elokuun 9. pdiva.

Kaksi singled julkaistiin samaan aikaan tavoitteena saada molemmat singlet
yhtdaikaa Suomen viralliselle singlelistalle. Tavoite toteutui, kun "Remorse” jyrisi
singlelistan sijalle kaksi ja ”Die A Little More” listan sijalle kolme. Naméa

harvinaiset “tuplasijoitukset” herittiviat myos odotettua mielenkiintoa mediassa.
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Lovexin ”Divine Insanity” albumin laadukkaasta kappalemateriaalista kertoo se
seikka, ettd albumilta julkaistiin lokakuussa jo periti viides single. Vauhdikkaasta
”Bullet For The Pain” rockkappaleesta oli kuvattu hieman aikaisemmin yhtyeen
toinen musiikkivideo, joka oli saanut paljon soittoaikaa MTV ja Voice tv-
kanavilla. Musiikkivideolla yhtye ottaa rohkeasti kantaa nuorten korkeisiin
itsemurhalukuihin. Télld tavoin Lovex halusi herdttdd keskustelua nuorten
henkisestd pahoinvoinnista. Kappale ja musiikkivideo vahvistivat entisestidin
Lovexin imagoa ja yhtye alkoi ottamaan selkedsti oman jalansijansa suomalaisessa
populaarimusiikissa. On my®0s erittdin harvinaista ettd varsinkin tulokasartistin
albumilta julkaistaan periti viisi singled. Yleensi singlejulkaisuiksi kelpaavaa

materiaalia 10ytyy muutaman kappaleen verran.

4.16 Lanseerauksen huipennus — sopimus ulkomaille sekd Euroviisut

Yksi harvinaisuus debyyttiartistin kohdalla ndhtiin marraskuun 2006 aikana, kun
Lovexin esikoisalbumi ’Divine Insanity” julkaistiin uudelleen. Albumin
erikoisversiosta 10ytyi useita aikaisemmin julkaisemattomia kappaleita,
livekappaleita, kuvagalleria, sekd “Guardian Angel” ja ”Bullet For The Pain”
musiikkivideot. Albumilla haluttiin tarjota sen faneille lisda materiaalia heidin
suosikkiyhtyeestdin, seki tietenkin tdhditd hyvéaan joulumyyntiin kyseisen levyn

kohdalla.

Yhtye oli herittinyt kiinnostusta my6s ulkomailla. Lovex oli vakuuttanut
maineikkaan saksalaisen Gun Records levy-yhtion toimitusjohtajan Wolfgang
Funkin. Funk oli vakuuttunut Lovexin kyvyistd menestyd Saksan sekd Euroopan
markkinoilla, ja nédin ollen hidn solmi yhtyeen kanssa levytysopimuksen joka
oikeutti Gun Recordsin julkaista Lovexin albumin kaikkialla Euroopassa Suomea
lukuunottamatta. Samainen Gun Records oli tehnyt vastaavan sopimuksen

aikoinaan suomalaisen HIM-yhtyeen kanssa. Gun Records oli pitkélti vastuussa
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HIM:n saavuttamasta suosiosta Saksassa sekd Euroopan markkinoilla. Wolgang
Funk oli vakuuttunut ettd Lovexia odottaisi vastaavanlainen menestys. Funkin
ennustus sai tukea, kun Lovex julkaisi Suomessa huimaa menestysti saavuttaneen
”Guardian Angel” singlenséd Saksassa. Kappale nousi suoraan julkaisuviikollaan
Saksan virallisen singlelistan sijalle 22. Sijoitus oli todella hieno, koska listalle
nousee harvoin ulkomaalainen uusi artisti. Single julkaistiin samaan aikaan myos
Itdvallassa ja Sveitsissd. Lovex oli kidynyt Saksassa promotoimassa albumiaan,
joka julkaistiin 16.2.2007. Kyseessa oli sama albumi kuin Suomessakin, mutta
mukana olivat lisdksi kappaleet ”Anyone Anymore” ja ”Shout”. Lovex teki useita
haastatteluja paikallisille musiikki- ja nuortenlehdille, joiden joukossa oli myo6s
Saksan suurin nuortenlehti Bravo. Myos suosittu musiikkikanava Viva liputti
vahvasti Lovexin puolesta. "Guardian Angel” —musiikkivideo oli kanavan

tehosoitossa ja yhtye vieraili suositussa Viva Live! —keskusteluohjelmassa.

Loppuvuoden 2006 aikana tehtiin myo6s paitos, jolla oli iso vaikutus Lovexin
uraan. Vuoden 2007 Eurovision laulukilpailun Suomen karsintaan valittavat
artistit valittiin kutsukilpailun kautta eli levy-yhtiot ehdottivat omat kilpailijansa
Yleisradion tyoryhmidille, joka antoi ehdokkaille lopullisen hyviksynnén.
Suomalaisille rakkaat Euroviisut olivat esilld enemmén kuin koskaan
aikaisemmin, johtuen Lordin vuoden 2006 historiallisesta viisuvoitosta. Kisat
jarjestettiin nyt Suomessa, joten vastaavanlaista huomiota kisoja kohtaan ei oltu

aikaisemmin néhty.

Tistd herdsi idea Lovexin osallistumisesta Suomen viisuehdokkaan karsintaan.
Yhtye ja levy-yhtio pitivit asian tiimoilta useita palavereita, joiden lopputuloksena
oli se, ettd Lovex otti haasteen vastaan ja aloitti Euroviisu-kappaleiden
savellyksen. Lopputuloksena oli kaksi tdysin uutta kappaletta ”Anyone, Anymore”
sekd "Wild And Violent”. Seké levy-yhtiolla ettd yhtyeelld alkoi nopeasti
muodostua mielipide siitd, ettd juuri ”Anyone, Anymore” oli ndistd kahdesta se

kappale joka omasi eniten potentiaalia. Mahtipontinen ja tarttuva rockkappale oli
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Lovexia parhaimmillaan, joten karsintoihin ldhdettiin luottavaisin mielin. Kaikilla
karsintaan osallistuneilla artisteilla oli ddnestyksessé kaksi kappaletta, joista yleiso
sai ddnestdd suosikkinsa jatkoon. Viesti medialle ja ddnestaville yleisolle
karsintojen aikana oli se, ettd yhtye toivoi nimenomaan ”Anyone, Anymore” -
kappaleen pédédsevin jatkoon. Niin lopulta kévi, ja Lovex osallistui kyseiselld

kappaleella Suomen finaaliin, joka jarjestettiin Turussa 17.2.2007.

Lovexin kohdalla tapahtui karsintojen kynnykselld merkittivia asioita. Ennen
Lovexin lanseerausta asetettu myyntitavoite saavutettiin, kun ”Divine Insanity” —
albumin myyntilukemat ylittivdat 15 000 myydyn albumin rajapyykin. Saavutus
esikoislevyn julkaisseelle yhtyeelle oli huikea, ja se viimeistdin osoitti sen, ettid

yhtyeen lanseerauksessa oli tehty paljon oikeita asioita.

Mediahuomio artisteja kohtaan Euroviisukarsintojen aikaan oli huikea. Lihes joka
pdivi iltapdivilehdet uutisoivat Euroviisutapahtumia ja kertoivat artistien
valmistautumisesta itse finaalia varten. Ennakkospekulaatiot Suomen lopullisen
edustajan valinnasta kdvivit erittdin kuumina, ja joukosta erottui selkedsti
edukseen kaksi artistia. Namai olivat Lovex seki Idols-voittaja Hanna Pakarinen.
Mediassa arvioitiin myos artistien kappaleiden tasoa sekd mahdollisuutta parjati
toukokuussa jirjestettdvassd loppukilpailussa. Lovexin ”Anyone, Anymore” oli
kaikissa mielipidetutkimuksissa kérkipdédssa, ja mitd ldhemmaéksi Suomen
karsinnan finaalipdivaa tultiin, niin ldhes kaikki vedonlyontitoimistot nostivat

Lovexin kappaleen ennakkosuosikiksi.

Karsinnan finaali oli todella jannittivi, ja tiukkojen ddnestystulosten jédlkeen
voittajaksi selviytyi lopulta toinen ennakkosuosikki, Hanna Pakarinen, joka
valittiin edustamaan Suomea Euroviisujen loppukilpailuihin. Vaikka Lovex ei
aivan yltdnyt voittoon asti, niin viimeistddan Euroviisukarsinnat toivat yhtyeen
suuren yleison tietoisuuteen. Lovex oli noussut lyhyessi ajassa taydesti

tuntemattomuudesta yhdeksi puhutuimmista rock-yhtyeistd Suomessa.



50

4.17 Johtopaatokset

Lovexin lanseeraukselle asetettiin alussa poikkeuksellisen kovat tavoitteet ottaen
huomioon, ettd yhtye oli ennestdin tiysin tuntematon. Levy-yhtio EMI:114 oltiin
kuitenkin yhtyeen potentiaalista yksimielisid, joten myos tavoitteet uskallettiin
asettaa korkealle. Tosiasia on, ettd suuri osa uusien artistien lanseerauksista ei
saavuta sille asetettuja tavoitteita. Lovexin lanseerauksen alkuvaiheessa merkit
onnistuneelle lanseeraukselle olivat kuitenkin olemassa, joten ei ollut mitiin syyta
poiketa alkuperiisestéd lanseeraussuunnitelmasta. Musiikkiteollisuudessa asiat
voivat tapahtua hyvinkin nopeasti, kuten Lovexin tapauksessa huomattiin.
Kéadnnekohta lanserauksessa oli ”Guardian Angel” singlen julkaiseminen. Kappale
saavutti nopeasti suuren suosion, jonka avulla my0s yhtye tuli nopeasti
suuremman yleison tietoisuuteen. Lanseerausprosessista on vaikea 10ytad selkeitd
epdonnistumisia. Albumin myyntitavoitetta ei saavutettu aivan niin nopeasti kuin
alunperin oli suunniteltu, joten voi olla, ettd joidenkin markkinointitoimenpiteiden

ajoituksessa olisi ollut parantamisen varaa.

Uuden artistin lanseerauksessa on lyhyen tdhtdimen tavoitteiden lisdksi olemassa
my0s pidemmén aikavilin tavoitteita. Lovexin tapauksessa timé tavoite oli
saavuttaa yhtyeelle laaja kuuntelijakunta seki tarpeeksi vahva jalansija
suomalaisessa musiikkiteollisuudessa, jotta artistille mahdollistettaisiin
mahdollisimman pitkidkestoinen ura. Ensimmadisen albumin menestys takasi sen,

ettd asetelmat toisen levyn julkaisemista varten ovat erittdin hyvit.

4.18 Kehittamisehdotuksia

Koska Lovexin lanseeraus oli erittdin onnistunut, niin kehitysehdotuksille ei jadnyt
juurikaan sijaa. Tulevien artistilanseerauksien onnistumisen varmistamiseksi
ehdottaisin tarkempien kuluttajatutkimuksien hyodyntamisti. Levy-

yhtiomaailmassa vallitsevan kiireellisyyden ja ajanpuutteen vuoksi useat isotkin
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paitokset tehdéddn vain mielikuvien pohjalta. Usein ndmi paatokset kuitenkin ovat
onnistuneita, koska ne pohjautuvat usean vuoden kokemukseen. Olen kuitenkin
sitd mieltd, ettd mitd paremmin tunnetaan kohderyhma jolle tiettyd artistia
markkinoidaan, niin sitd paremmin tuo kohderyhmi myos tavoitetaan. Uhraamalla
enemman aikaa tarkempaan taustatutkimustyohon, voitaisiin parantaa artistin

menestysti, ja titd kautta myos yrityksen taloudellista tulosta.

5 YHTEENVETO

Tamén opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia uuden artistin lanseeraukseen
liittyvdd prosessia. Tavoitteena oli selvittdd tarkemmin sitd kdytintod, jota
monikansallinen levy-yhtio kdyttdd lanseeratessaan tdysin uutta artistia medialle,
sekd musiikinkuluttajille. Tarkoituksena oli tutkia eri toimintatapoja sekd niiden
hyodyllisyytti levy-yhtion kdyttamissi lanseeraussuunnitelmassa. Analysoin

rockyhtye Lovexin lanseerausprosessia, sekd arvioin sen lopullista tulosta.

Tyo6n teoriaosassa tarkastelin aluksi lanseerausmarkkinoinnin perusteita seka
selvitin lanseerauksen suunnittelun piivaiheita. Késittelin teoriaosan alkupuolella
yritysten toimintatapoja perinteisessi tuotelanseerauksessa. Selvitin
tuotelanseeraukseen olennaisesti liittyvid aikataulujen, ja budjetoinnin
suunnittelua. Luvussa 2 selvitin my0s erilaisten analyysien hyodyntamisti
lanseerauksen suunnittelussa. Samassa luvussa tarkastelin lanseeraukseen liittyvid

strategioita, seki selvitin lanseeraukseen liittyvid riskeja.

Luvussa 3 kisittelin lanseerauksen markkinointiin liittyvid markkinoinnillisia
perusratkaisuja, joiden perusteella yritysjohto péittdd lanseerauksen
kannattavuudesta. Tarkastelin nditd kilpailukeinoja tarkemmin, seké selvitin miten

ne vaikuttavat lanseerauksen onnistumiseen. Luvun 3 loppupuolella kisittelin
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lanseerauksen testaamista, lopullisen lanseerauspéitoksen tekoa, sekd

lanseeraukselle asetettavia tavoitteita.

Musiikkiteollisuudessa tapahtuva artistin lanseeraus poikkeaa tavallisesta tuotteen
lanseerauksesta hyvinkin paljon. Tdma johtuu pddosin siitd, ettd lanseerattava asia
ei ole tdysin yrityksen hallittavissa oleva eloton tuote. Musiikkiteollisuutta
kuvataan usein elimysbisnekseksi, joka on aika ldhella totuutta. Musiikki
aiheuttaa aina ihmisissi tietynlaisia tunteita, joita on ennalta vaikea arvioida.
Tamai aiheuttaa vaikeuksia uuden artistin lanseerauksessa, koska mitdin takuuta ei
ole olemassa siiti ettd iso osa musiikinkuluttajista tulisi pitiméén lanseerattavasta
artistista. Lovexin kohdalla usko lanseerauksen onnistumiseen oli kuitenkin
poikkeuksellisen vahva. Tdmin vuoksi artistille asetettiin myods kova myynnillinen
tavoite. Tdma tavoite oli saavuttaa kultalevymyynti, eli ylittdd 15 000 myydyn

levyn raja.

Suomalainen musiikkiteollisuus on viime vuosina kehittynyt huimasti, miki nakyy
muun muassa ammattitaitoisten artistien rajahdysmaiselld kasvulla. Tama
vaikeuttaa entisestdén uuden artistin lanseerausta, koska kilpailijoiden mééri on
kasvanut huomattavasti. Isojen levy-yhtididen etuna lanseerauksessa on vuosien
varrella kertynyt ammattitaito, seké laaja suhdeverkosto median edustajiin. Myos
taloudelliset panostukset lanseeraukseen ovat usein suurempia kuin pienemmilla
levy-yhti6illd. Nédin ollen my6s Lovexin ldhtotilanne lanseerauksen alkupuolella

oli useita muita vastaavia artisteja parempi.

Kun Lovexin mahdollinen kohderyhma oli miiritelty, niin myos reitit
kohderyhmin tavoittamiseen oli helppo méiritelld. Lanseerauksen ensimméinen
vaihe, eli ensimmaisen singlen julkaiseminen ei saavuttanut vield kovinkaan
suurta radiosoittoa, mutta se esitteli kuitenkin onnistuneesti uuden artistin
medialle. My0s arvioitu kohderyhmai alkoi osoittamaan lupaavaa kiinnostusta
Lovexia kohtaan. Toiselle singlejulkaisulle olikin jo asetettu ennakkoon isot
tavoitteet, jotka tiyttyivit erinomaisesti. "Guardian Angel” kappaleesta tuli yksi
vuoden 2006 soitetuimmista kappaleista, ja kappaleeseen kuvattu musiikkivideo

vankisti Lovexin suosiota entisestddn. Singlen valtavan suosion myo6ta odotettiin
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my0s albumin myyntitavoitteiden tdyttyvin suhteellisen nopeasti. Vaikka albumi
menestyi loistavasti, niin tavoitteeksi asetettua 15 000 levyn myyntid ei kuitenkaan
saavutettu aivan niin nopeasti kuin oli luultu. Miiritietoisen markkinoinnin ja
promootion tuloksena tuo tavoite kuitenkin lopulta saavutettiin, ja viimeistdin
tuon tavoitteen saavuttamisen jidlkeen voitiin todeta artistin lanseerauksen

onnistuneen erinomaisesti.

Keskityin Lovexin lanseerausprosessissa nimenomaan lanseeraukseen kotimaan
markkinoilla. Pian lanseerauksen alkuvaiheessa alkoi kédyda selville, ettd yhtyeelld
olisi paljon potentiaalia seki kiinnostusta myds ulkomaan markkinoilla. Samaan
aikaan kun yhtyettd lanseerattiin kotimaassa, niin levy-yhtiossi kdynnistyi myos
lanseeraussuunnittelu ulkomaan markkinoita varten. Suomalaisen yhtyeen
lanseeraaminen ulkomaille vie yleensd huomattavasti pidemmaén ajan kuin
vastaava lanseeraus kotimaan markkinoille, mutta jo aikaisessa vaiheessa voitiin
todeta Lovexin ulkomaanlanseerauksen saaneen erinomaisen alun. Tésti kertovat
muun muassa Euroopan laajuinen levytyssopimus seki loistavat listasijoitukset
Keski-Euroopassa. Tdssid voisi olla my0s oiva jatkotutkimuksen kohde. Olisi
mielenkiintoista selvittidi, miten tietyt kotimaassa kiytetyt lanseerausprosessit

toimivat isommassa mittakaavassa.
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LITE 2. Lovexin internetsivujen etusivu

Etusive  Vhtye  Paivikitia Levyt  Hallerta fawﬂ Keikat  Foorumi  Vieraskirja Vhteys URK

:100.01.2008 1 |
Uusi single: Take A Divine Insanity -
Shot International version
Lovexin ensimmdinen single
tulevalta albumilta kantaa nimed
Take A Shot.

Single julkaistaan digitaalisesti
23.1.2008 ja tavalliseen myyntiin
levykauppojen hyllyille se ilmestyy
6.2,2008.

Take A Shotin padses ensimmdiseksi
kuulemaan perjantaina i1.1.2008
noin Klo.8:00 radickanava YLEX:11d
Theonin haastattelun siivittdmand.

Divine Insanity International
wvarsio kanmoissa 21,2 2007!



