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KAYTETYT TERMIT JA LYHENTEET

360-malli

A&R-manageri

Artisti

Biografia

Brandi

Gramex

Freemium-malli

360 astetta = taysi ympyra. Levy-yhtididen uusi toimintamalli,
jossa yksi yhtio pyrkii hallitsemaan artistin toimintakentan jo-
kaista sektoria.

Englannin kielesta juontava lyhenne sanoista Artist & Reper-
toire. Vastaava tuottaja. Artistia edustava taho ja kykyjenetsija

levy-yhtion palkkalistoilla.

Taman opinnaytetydn terminologiassa artisti ja yhtye ovat sa-
ma asia, jolla asiayhteydestd riippumatta tarkoitetaan seka

bandia, etta yksittaista artistia.

Yhtyeen omista nakdkulmista koostettu elamankerta.

Tavaramerkki. Kaiken tuotteeseen liittyvan tiedon ilmentyma.

Esittavien taiteilijoiden ja &aanitteiden tuottajien tekijanoikeu-
syhdistys. Keraa ja tilittaa aéanitteistéa saatavat tekijanoikeus-
lain mukaiset korvaukset. Gramex hallinnoi muun muassa cd-

levyjen ja musiikkivideoiden korvauksia.

Strategia, jonka perusajatus on tarjota palvelu asiakkaalle il-
maiseksi tuotekiinnostuksen yllapitdmiseksi tulojen tullessa
esimerkiksi myytavien mainospaikkojen tai palveluntarjoajan
muiden tuotteiden myynnistd. Tunnettuja strategian hyddynta-
jia ovat esimerkiksi Adobe Acrobat reader -ohjelmallaan ja

Spotify.



Isyysoikeus

Komissio

Live

Masternauha

Napster

NCB

PA-laitteisto

Piratismi

Tekijanoikeuden moraalisissa oikeuksissa isyysoikeus maaraa
alkuperaisen tekijan mainittavaksi kappaleiden valmistamisen
yhteydessa. Tama on merkittavaa taiteilijan maineen julkisuu-

den syntymisessa.

Valittajan perimé palkkio toteutuneesta kaupasta.

Elavan musiikin esittamista, myos jalkikateen tallenteelta. Eng-
lanninkielinen yleisesti musiikin alan terminologiaan vakiintu-

nut sana.

Aani- tai videomateriaalin lopulliseen muotoonsa saatettu tal-

lenne, josta tehdaan kopiot myéhempaa kayttoa varten.

1999 julkaistu tiedostonjakopalvelu internetissa. Palvelun
helppokayttdisyyden myota piratismi yleistyi rajahdysmaisesti

johtaen uusien vertaisverkkopalvelujen syntyyn.

Nordisk Copyright Bureau. Pohjoismaiden alueen tekijanoi-
keusjarjestd, joka toimii yhteydessd maakohtaisten tekijanoi-

keusjarjestdjen kanssa.

Ammatilliseen kayttoon tarkoitettu aanentoistolaitteisto.

Laiton levymyynti tai internetista lataus. Piratismin k&site alkoi
tuotteiden piraattikopioiden myynnista, kuten "vaarennetyt" T-
paidat ja cd-levyt. Internetin ja eritoten Napsterin aloittaman
vertaisverkkopalvelujen my6téa piratismista puhutaan myds lait-

toman latauksen yhteydessa.



Promootio

Provisio

Rosteri

Soundcheck

Teosto

Web-julkaisu

Yhtye

Taman opinnaytetyon asiayhteydessa promootiota kasitellaan
markkinoinnin yhtena osa-alueena. Kasittdaa paaosiltaan
markkinoinnin, joka ei aiheuta erillisia kustannuksia, kuten

haastattelut ja tiedotteet.

Tulosperusteinen useimmissa tapauksissa prosentuaalisesti

maaritelty toiminnan suorittamisesta maksettava palkkiomalli.

Urheilu- ja tydsuhdekasitteistosta laajennettu termi, jolla tarkoi-
tetaan joukkueen kokoonpanoa, pelaajaluetteloa tai tydvuoro-
listaa. Yhtyetydskentelyssa yhtyeen kokoonpano, ohjelmatoi-

miston tai levy-yhtion Kiinnittamat artistit.

Ennen esiintymistd suoritettava linjatarkistus, jonka aikana
todetaan soittimien olevan kunnossa ja vireessd, seka pa-
laitteista ja monitoreista kuultavan aanen tulevan tahdotulla

tavalla.

Saveltgjain Tekijanoikeustoimisto Teosto ry. Saveltdjien, sa-
noittajien, sovittajien ja musiikin kustantajien tekijanoikeusjar-
jestd. Teosto kerda ja tilittdd musiikin tekijoille ja kustantajille
korvaukset heidan musiikkinsa julkisesta esittamisesta ja tal-

lentamisesta.

Yhtyeen tai yhtyetta edustaman tahon internetissa julkaisemaa

kuluttajalle maksullista tai maksutonta materiaalia.

Ks. artisti.
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1. JOHDANTO

Tama opinnaytetyo esittelee ammattimaiseen yhtyetoimintaan pyrkivien artistien kei-
noja ja mahdollisuuksia alalla etenemiseen. Kirjoittajalla on alalla toimimisesta yli
kymmenen vuoden kokemus seka yhtyetoiminnan, ettd eri musiikkibisneksen toimi-
joiden parista. Henkilokohtaisena motiivina aiheeseen perehtymiselle ja siita kirjoit-
tamiselle toimii ammattikorkeakoulun opinnaytetyon lisaksi alalla tekemani virheelliset
ratkaisut ja vaarat kasitykset. Tietopohjana omien kokemuksien ja kirjallisen aineiston
lisaksi olen kayttanyt haastattelumateriaalia, jota ker&sin haastattelemalla neljaa mu-
siikkibisneksen eri ammattitoimijaa. Myos aikaisempien projektien yhteyksissa tavat-
tujen musiikkibisneksen ammattilaisten kanssa kaydyt keskustelut ovat tuoneet opin-

naytetyossa esitellyille nakokulmille tietopohjaa ja syvyytta.

Huolimatta fyysiseen karttalaitteeseen viittaavasta nimesta, ei opinnaytetydssa ole
sanaan GPS-kartasto liitettdva& maantieteelliseen l&ahtokohtaan liittyvaa nakodkulmaa.
Pyrin kuitenkin kayttdmaan kuvainnollista vertailua maantieteelliseen asemointiin
esimerkiksi maarittaessani portinvartijoiden toimenkuvaa ja esittdessani yhtyeen te-

kemien paatoksien merkityksia poikkeamana lineaariselta paavaylalta.

Opinnaytetyon tavoite on antaa konkreettisia keinoja yhtyeiden uraa kehittavaan toi-
mintaan, seka auttaa ymmartamaan musiikkibisneksen eri toimijoiden rooleja ja kasit-
teiden merkityksia. Pyrkimyksend on selventdaa yksinkertaisiakin asioita olettamatta
mink&&n toimintaan liittyvan kasitteen tai toimintatavan olevan lukijalle itsestaan selva
tai jo tiedossa. Tama mahdollistaa opinnaytetyén hyddynnettdvyyden eri tietotason

omaaville yhtyeille.



12

2. YHTYETOIMINNAN URASUUNNITTELU

2.1 Yhtyetoiminnan urasuunnittelun yleiset kasitykset

Legendaarinen lausahdus "sex & drugs & rock & roll”, josta lan Dury lauloi vuonna
1977 elda vielakin monessa unessa ja kuvitelmassa. Lukemalla musiikin taivaan téh-
tien elamankertoja ja tarinoita saamme helposti kasityksen naiden kolmen viihdeteki-
jan yhteisvaikutuksesta ja olemassaolosta julkisuuden tavoittelussa. On tapauksia,
joissa kyky sekoilla ja toleranssi kestda paihdeaineita on ollut jopa ratkaisevassa
asemassa menestykseen nousussa. Esimerkiksi Motley Crien elaméankerrassa the
dirt kuvaillaan useasta eri mahdollisesta nakdkulmasta yhtyeen harjoittaman “rok-
kielaman” hengenvaarallisuutta ja hulluutta, mutta kukaan yhtyeesta, tai sen ulkopuo-
lelta ei kiista, ettei Motley Criie olisi syntynyt suureksi juuri elaménasenteensa, kon-
fliktiensa ja sekoilunsa edesauttamana. Yhtyeen laulaja Vince Neal kuvailee yhtyeen

menestysta seuraavasti:

Mutta ihmiset rakastivat Motley Crieta aina siksi, etta olimme torkeita
sekoilijoita: pystyimme kavelemaan huoneeseen ja vetdmaan kaikki
viinat, naiset, pillerit ja ongelmat, joita nakopiirissa vain oli. Onnelli-
seen lopetukseen kuuluisi kai sanoa, ettd me opimme laksymme ja
teimme vaarin. Mutta vitut siité. (Lee & Strauss 2002, 472.)

Samankaltaisia paihdeaineiden ja seksin kyllastamia suuresti romantisoituja elaman-
tarinoita 10ytyy kirjamarkkinoilta lukuisia (Marilyn Manson — Helvettiin ja takaisin,
Lemmy Kilmister — ElAmankerta, Walter Yetnikoff — Musiikkimogulin muistelmat, jne.).
Yhdessékaan tapauksessa kyse ei koskaan ole ollut vain kyvysta sekoilla. Kyse ei
myoskaan ollut koskaan vain musiikista, vaan sattuman, ajan ja paikan lisdksi kovas-
ta tyosta ja lukuisista uhrauksista omien unelmien ja nakemyksien eteen. Tasta voi
helposti paatella, etta tuntemiemme menestystarinoiden lisdksi maailmassa on oltava

ainakin satakertainen maara tarinoita epaonnistumisesta, unelmien murskaantumi-
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sesta, saamattomuudesta ja huonosta onnesta. Tosiasiassa ammattitaitoisen artistin

royhkeyden odotetaan nakyvan vain lavalla ja julkisissa esiintymisissa.

Ammattimainen yhtyetoiminta on liiketoimintaa siind missa mika tahansa muukin tuot-
tavuuteen ja kannattavuuteen pyrkiva toiminta. Musiikki, sen tekeminen ja harjoitta-
minen yksin tai yhtyeen kanssa mielletddn automaattisesti harrastustoiminnaksi,
kunnes joskus, joissain harvoissa tapauksissa sen toiminta nousee riittavélle tuotta-
vuuden tasolle, jolloin kasite harrastus muuttuu ammatin harjoittamiseksi. Tyylila-
jisidonnaisuudella on asiassa paljon vaikutusta. Hyvan tanssiorkesterin tai "bileban-
din” on helpompi saada esiintymisia ja tehdéa soittamista elddkseen kuin esimerkiksi
omia kappaleitaan tekevan ja esittavan rock-yhtyeen. Kolikon kdantépuolena lapily6-
van rock-yhtyeen mahdollisuudet paasta pidemmalle ja tunnetummaksi ovat suu-

remmat, kuin kaikkien suosimia ikivihreita hitteja esittavien yhtyeiden.

Kuten yritystoimintaa myds yhtyetoimintaa tulee suunnitella ja arvioida. Omaa yhtyet-
taan tulisi kyeta tarkastelemaan myos ulkopuolisesti, eika tavoitteidensa selkeyttami-
seksi ole huono ajatus koostaa omasta yhtyeestddn esimerkiksi yritystoimintaan ver-

rattavaa liiketoimintasuunnitelmaa, ainakin ajatuksen tai keskustelun tasolla.

2.2 Esimerkki yhtyeen toimintasuunnitelman rakenteesta

Ammattiyhtyetoimintaa harjoitettaessa tulee yhtyeen méaaritella ennen kaikkea tavoit-
teet ja musiikillinen tyylisuunta, mutta myds ulkomusikaaliset ja imagolliset nakokul-
mat. Silla ei ole merkitysta, miten ne maaritellaan, vai maarittyvatkd ne automaatti-
sesti ajan saatossa tai jonkun muun tahon toimesta. Monesti viimeistdan yhtyeen
toiminnalla omaakin elantoaan ansaitsevat osapuolet edesauttavat yhtenadistamaan

yhtyettd tuotteena haluttuun suuntaan. Oikein valittu suunta maaraytyy miljoonien
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osien summasta, joista maarittelemattoman moni liittyy aikaan, paikkaan, syntype-

raan, sukupuoleen ja onneen.

2.2.1 Osaaminen

Muusikkona, artistina tai yhtyeena toimiminen perustuu osaamiseen. Osaaminen Voi
olla lahtdisin koulutuksesta, pitkdsta harrastuneisuudesta tai luontaisesta lahjakkuu-
desta. Tarkead osa osaamista ja kehittymista on kuitenkin kritiikin ymmartaminen, hy-
vaksyminen ja tarvittaessa omaksuminen. Kuten yrittdjyydessakin, myos yhtyetoi-
minnassa tarkeitd ominaisuuksia ovat tuloshakuisuus ja sinnikkyys. Valehtelemalla
omasta tasostaan valehtelee vain itselleen, koska tama on koko yhtyetoiminnan ra-
kentava lahtokohta lukuun ottamatta aika-ajoin muista avuistaan tunnettujen "artisti-
en” ajoittaista raja-aitojen rikkomista ja hetkellistd pinnalle "pompahtelua”, kuten
Graafin sisarukset Ruotsissa, Paris Hilton USA:ssa ja Johanna Tukiainen tai Matti
Nykdnen Suomessa. Tarkeaa on myds ymmartaa, ettei kyse ole niink&dan musiikilli-

sen osaamisen ylivertaisuudesta vaan musiikin ja osaamisen tasapainosta.

2.2.2 Tuotteen maarittely

Kaupallisesti parhaiten onnistuneissa tapauksissa koko yhtye on tuote. Yhtyetoimin-
nan paaasiallinen tuote, musiikki, on monessa tapauksessa kuitenkin se kaikista vai-
kein asia maaritella. Saatekirjettd rakentaessaan moni yhtye on pyoritellyt edesséaéan
maadritelman maarittelemattomyyden lausetta paatyen kuitenkin toteamaan “koko
olemassaolomme ajan olemme olleet hyvin genretén bandi, jota on ollut vaikea kate-
gorioida mihinkaan tiettyyn ryhmaan” tai ” musiikkimme on sekoitus monia erilaisia
vaikutteita”. Yhtyeen musiikin maarittely on tarkead monestakin syysta. Se helpottaa

niin musiikin markkinoinnissa ja jaettavuudessa, kuin kohdeyleisén mahdollisuuksia
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loytaa yhtye itsendisesti. Ennen kaikkea lahes aina medialle tiedottamasi kuvaus
paatyy julkaistuksi sellaisenaan. Voisitko kuvitella kriitikon tai toimittajan kuuntelevan
tuotantosi lapi vaiheittain vain keksidkseen mita tyylisuuntaa yhtyeesi mahdollisesti

edustaa tai pyrkii edustamaan?

2.2.3 Asiakkaat ja markkinat

Niin valitettavaa kuin se onkin, "jokaiselle jotain” -kasite johtaa yleensa taysin pain-
vastaiseen lopputulemaan. Yhtyeen tulee kyetd muodostamaan vahva kuva paitsi
musiikistaan ja ulosannistaan, mutta myos kohdeyleiststaan ja heidan tarpeistaan tai
syistaan kuunnella juuri tatd musiikkia. Kun vertaa yhtyeen toimintaa perinteiseen
yritystoimintaan, voi yksityisasiakkaita pitaa yleisona ja musiikin kuluttajina.

Yritysasiakkaita voi taas verrata yhtyeiden aina tarvitsemiin yhteistybkumppaneihin.
Naitéa ovat muun muassa esiintymismahdollisuuksia tarjoavat klubit ja ravintolat, oh-
jelmamyyntipalvelut, levy-yhtiot, agentuurit, sponsorit ja mitka hyvansa yritysmaail-

man palveluntarjoajat, joista yhtye kykenee jollain tavoin hyétymaan.

2.2.4 Kilpailijat

Kilpailu yritysmaailmassa on erilaista, kuin yhtyemaailmassa. Yhtyetoiminnan sekto-
rilla kilpailua luonnollisesti esiintyy useissakin eri muodoissa, mutta suoraa kilpailua
ei juuri nykyaan tavata pelkkien yhtyeiden kesken. Poikkeuksena tasta ovat konkreet-
tiset bandikilpailut ja esimerkiksi ilman ulkoista/ostettua ohjelmapalvelua toimivat sa-
mankaltaiset yhtyeet, jotka kilpailevat Suomen jo muutenkin yhtyemaaraan verrattuna
rajallisesta esiintymispaikkatarjonnasta. Paasaantoisesti kuitenkin monet yhtyeet k&-

denvaannon sijaan pitavat yhta ja auttavat toisiaan, enemman tai vahemman hyoty-
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akseen itse samalla. Kaytannoéllistd on esimerkiksi hoitaa toisella paikkakunnalla toi-
mivan yhtyeen kanssa “vaihtokeikat” kaupunkien kesken, mikali mahdollista. Ol
my0s aika, jolloin suosittiin nauhoitus- ja painokustannuksien puolittamista tekemalla
omakustanteinen demonauha kahden tai useamman bandin kesken, jota markkinoi-
malla kyettiin jakamaan myds promootiokustannuksia, seké tarjoamaan helposti use-
amman yhtyeen esiintymisia. Yhteistydssa muiden yhtyeiden kanssa ei pida unohtaa
verkostoitumisen merkitysta. Mitd enemman alan ihmisia tuntee, sitd enemman link-

keja ja kontakteja omistaa ympari alan mittavaa toimintakenttaa.

2.2.5 Imago

Imago kasittdd laajimmillaan kaiken yhtyeen ja sen kannattajien ulkonadsta seka
kayttaytymisesta aina markkinoitaviin tuotteisiin ja julkaistuun markkinointimateriaaliin
asti. Brandin luomiseen tai sellaiseen paatymiseen ei yksittaisella yhtyeella ilman yh-
den tai useamman taustaorganisaation voimaa ole yleensa mahdollisuutta tai resurs-
seja muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Monesti tdssa luontaisen charmin ja
vahvan persoonallisuuden avulla onnistuvilla yhtyeilla on tapana paatya “kulttiban-

deiksi” ja jaada vaille alun perin tavoiteltua elannon tasoa.

Yhtyeen imagoa tulee kuitenkin miettia, huolimatta siitéd kuinka typeraltéa se kuulos-
taisikin. Miettia tulisi asioita, kuten pukeutuminen esiintyessa (yhtenevainen vai tar-
koituksella erilainen), julkaistujen kansitaiteiden, graafisen materiaalin, promokuvien
ja yhtyeen ulkoasun rinnastettavuus toisiinsa, yhtyeen edustamaan genreen ja laulu-
jen sanomaan. Imagoa tulisi miettia my6s kohdeyleisén kannalta. Jos kohdeyleisosi
on esimerkiksi 25—-40 -vuotiaat toimistoissaan radiota kuuntelevat miehet, ei esiinty-

essa kannata pukeutua kuin Dimmu borgir tai kayttaytyd kuin Adam Lambert.
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2.2.6 Talouden suunnittelu

Yhtyetoiminta, kuten kaikki harrastukseksi tai elannoksi tarkoitettu toiminta, aiheuttaa
myo6s kustannuksia. Itse asiassa yhtyetoiminnalla on alkuun vaikea saada voittoa,
joten tavoitteeksi kannattaakin ottaa tilanne, jossa lisaa kuluja ei endd synny, vaan
esimerkiksi esiintymisista saaduilla palkkioilla kyetd&an rahoittamaan esiintymismatko-
jen kustannukset ja mahdollisesti harjoitustilan vuokrat tai muut yllattavat yhtyekulut
(sakot, laiterikot, ikavat sattumukset hotelleissa, ajoittaiseen esiintymisiltojen tai va-

paa-ajan virkistaytymiseen liittyvat kustannukset).

Yhtyeen kuluihin kuuluu paljon asioita. Ensimmaiset ovat kuitenkin laitehankinnat.
Oletusarvona on, etta soittimet ovat yhtyeen jasenten yksityisomistuksessa. Yhtye
tarvitsee kuitenkin danentoistoon PA-laitteistoa. Pitkalla tahtdimella &anentoistolait-
teiston tulisi kuitenkin olla riittava useisiin esiintymispaikkoihin, joissa ei ole omaa
aanentoistolaitteistoa. Vaikka esiintymispaikalla olisikin oma aanentoistolaitteisto, on
oman laitteiston kayttaminen tutumpaa ja vakaampaa. Sama koskee myos valokalus-
toa, jota tulisi olla yhtyeen omistuksessa tai saatavilla edes sen verran, ettei valojen
esiintymispaikasta puuttuessa kokonaan jouduttaisi soittamaan tadydessa pimeydessa

tai loisteputkivalaistuksessa.

Kun tavaraa on tarpeeksi, tarvitsee yhtye auton, joka kykenee kuljettamaan seka riit-
tavan henkilomaaran, etta tarvittavat tavarat. Erityisen suosion kevyen kaluston
kanssa kulkevien yhtyeiden keskuudessa ovat saaneet Mercedes Benzin valmista-
mat Sprinter -malliset (pidennetyt/korotetut) pakettiautot, joissa henkilokuljetusmaara
on yleensd 1+4—7. Huolimatta auton merkista tai mallista tulee muistaa sen ajami-
seen vaadittava ajokorttiluokka. Kovin kauaskantoista ei yleensa ole, jos yhtyeessa
on esimerkiksi vain yksi jasen, jonka ajokortissa on riittavasti paivityksia jokaisen
esiintymismatkan ajamiseen. Yksi tarkeimmisté asioista esiintymismatkoissa on tava-

roiden pakkaus ja kuljetussuojaus. Lavan kasaamisen yhteydessa kaikuu usein van-
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ha tuttu lausahdus “rakkaudesta painaviin puulaatikoihin”. Jokainen kuljetettava soi-
tin/laite/rekvisiitta/hyddyke tulee aina pakata mieluiten juuri kyseiselle tavaralle suun-

niteltuun caseen, kuljetuslaatikkoon kaluston vahingoittumisen valttamiseksi.

Vaikka hankintoja ja hankittavaa on paljon, on olemassa myo6s toinen ratkaisu, joka
auttaa yhtyettd eteenpdain kalustoteknisissa seikoissa tulematta kuitenkaan kerralla
kalliiksi. Jokaisen tarvittavan artikkelin, PA- ja valokaluston, keikkabussin ja ty6voi-
man voi vuokrata ulkoiselta palveluntarjoajalta, parhaissa tapauksissa jopa kaiken
samassa paketissa. Hinnoissa ja laadussa on paljon eroja, joten jonkinlainen tieta-
mys kaytettavista laitteista ja sen soveltuvuudesta esiintymistilaan tulisi olla olemas-
sa. Kyselemalla muilta yhtyeiltd ja alan toimijoilta itseltdan on mahdollisuus saada

paljon tietoa.

Kun tavaraa on mittava maard, ei tule unohtaa niiden vakuuttamista ja vakuutusyhti-
oita varten dokumentointia (kuitit ja/tai laitteiston valokuvaaminen). Normaali kotiva-
kuutus riittdd monesti kattamaan yhtyeen harjoitustilassa olevat tavarat kunkin vakuu-
tuksenhaltijan osalta, mutta jarkevaa on pistaytya vakuutusyhtiéssa ottamassa selvaa
tavaroidensa vakuutusturvallisuuden tasosta esimerkiksi esiintymismatkoilla ja -
paikoilla, tulipalon tai vesivahingon sattuessa tai varkaan tai vandaalin iskiessa. Ta-
man raportin kirjoittajalla on vuoteen 2010 mennessa kokemusta kaikista muista pait-

si tulipalosta.

Riittavan kaluston omaava yhtye tarvitsee myos riittavan maaran kaluston kayttoon
erikoistunutta henkilokuntaa: roudarit kasaamaan lavaa, kuljettaja ajamaan keikka-
bussia, valomies vilkuttelemaan lamppuja ja miksaaja hoitamaan &&nentoistoa. Tal-
laisen henkilomaaran mukaan palkkaaminen aiheuttaa lisakustannuksia niin paljon,
ettei uransa alkutaipaleella olevalla yhtyeella monestikaan ole varaa sellaisen palk-
kaamiseen. Esiintymispaikatkaan eivat tavallisesti ole valmiita maksamaan riittavan

suurta summaa riittdvan henkilokunnan mukaan palkkaamiseen, ellei lipputuloista
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saatavalla korvauksella kykene summaa kuittaamaan. Tasta johtuen tiensa alussa
olevat yhtyeet joutuvatkin pyrkimaan esiintymaan paikoissa, joissa aanentoisto ja sen
kayttoon tarvittava henkilokunta jarjestyvat esiintymispaikan puolesta. Monilla yhtyeil-
l& 16ytyy ystavia, joiden harrastukset tai ammatit ovat suoraan hyoddynnettavissa yh-
tyeen kayttoon, kuten valokuvaajat, miksaajat, valomiehet tai ystavia, jotka saa mu-
kaan auttamaan tavaroiden kantamisessa ja kasaamisessa. Tama on kuitenkin tie,
jolle ei kannata poiketa liian usein. Hyvatkin ystavat kyllastyvéat ennen pitkaa teke-
maan toita ilmaiseksi, eika ilmainen sisaanpéaasy keikalle ja yhtyeesi katsominen tai

kuunteleminen riitd korvaukseksi.

2.3 Yhtye yrityksena

Yhtye voi toimia yrityksena. Itse asiassa todella moni suomalainen yhtye julkisuuden
tasostaan tai esiintymismaarastaan riippumatta toimii yrityksena tai yhdistyksena.
Syita toimia yrityspohjalta on mahdollisuus saada yrityksen hyddyt hankinnoissa ja
matkustuskuluissa (verotukset, hankintakanavat), laskuttaa esiintymispalkkiot seka
myyda laillisesti merchandise-tuotteita. Tuottamattomalle yhtyeelle yritys on kallis
perustaa, sen yllapito vaatii jatkuvaa huomiota ja sen on tuotettava voittoa. Night-
wishin yritysasioita kasittelevan artikkelin yhteydessa Jukka Nevalainen listaa ohjeita
yhtidittamista suunnitteleville bandeille seuraavasti (Salo 2006):

— Yhtion perustaminen kannattaa vasta, kun bandilla on takanaan jo
seka koti-, ettd kansainvalista menestystéa

— Menestyksen pitda olla kestavaa

— Bisneskiilto silmissa ei synny hyvéaa tulosta, vaan musiikin on oltava
etusijalla

— Bandin pitda olla toimintaan sitoutunut ja ammattimainen
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— Neuvoja kannattaa ensin kysya omalta levy-yhtiolta

— Pitdd hankkia hyva kirjanpitgja tai muu taloushallinnon ammattilai-
nen.

Jos yrityspohjan suurimpana tarpeena on esiintymispalkkioiden laskutus, mahdollista
on ostaa laskutuspalvelu ulkoisilta laskutuspalveluntarjoajilta. Laskutusta hoitavia
tahoja on Suomessa monia, kuten esimerkiksi osuuskunta Smartisti, ohjelmatoimisto
Fanita ja esiintymispalkkioiden laskutuksiin erikoistunut Gamla Consulting Oy

Playroll™ palkkiopalvelullaan.

Mikali yhtye toimii yrityksend, sen on noudatettava yrityslainsaadantoda, joka sisaltaa
maaraykset muun muassa palkanmaksuista, verotuksesta ja kirjanpidosta. Kuten
kenen tahansa yrittdjan, on yrityksena toimintaansa harjoittavan yhtiénkin useimmis-
sa tapauksissa jarkevinta keskittya itse yrittdmiseen ja luovuttaa kirjanpito tilitoimistol-
le. Tarkeada on kuitenkin muistaa, etté liketoiminnan suunnittelu ja kehittdminen ovat

yrittajan omalla vastuulla.

2.4 Yhtyetoiminnan tavoitteiden muuntautuminen

Aikoinaan hyvin vahvasti vallinneesta kasitteesta “sex, drugs & rock’n roll” on mu-
kauduttu myos uuteen menestysta tavoittelevaan sloganiin "get rich or die tryin”, ri-
kastu tai kuole sité yrittdessa. Get rich or die tryin on yhdysvaltalaisen rap-artistin 50
Cent:n debyyttialbumi seké& osittain h&nen elaméastdén kertovan elokuvan nimi. Lau-
sahdus nousi synnyttyaan nopeasti kasitteeksi, jota kyetddn soveltamaan maaritelta-
essé yksilon henkilokohtaisten uhrausten ja haikailemattomyyden tarpeellisuutta me-

nestyksen tavoittelussa.
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3. YHTYEEN MARKKINOINTI

Perinteisesti, erityisesti fyysisten tuotteiden markkinoinnissa kilpailukeinoina kayte-
taan 4P-mallia (Ojala 2010):

- Hinta (price)

- Myynninedistaminen (promotion)

- Tuote (product)

- Jakelu (place)

4P laajennettiin 7P-muotoon palvelemaan erityisesti suhdemarkkinoinnin ja palvelui-
den markkinoinnin keinoja (Taloussanakirja — marketing 7P model [Viitattu
16.11.2010]). 7P-mallin kilpailukeinoja ovat:

- Hinta (price)

Markkinointiviestinta (promotion)
- Tuote (product)

- Jakelu (place)

- lhmiset (people)

- Prossessi(t) (process)

- Fyysinen ymparisto (physical evidence)

Erityisesti julkisia esiintymisia tekeva yhtye toimii palveluntarjoajana varsinkin tilan-
teessa, jossa yhtye myy itse omat esiintymisensa. Talldin yhtyetta yritysmaailmaan
verraten 7P-malli on sovellettavissa etsittaessa kilpailukeinoja parjata laajoilla ja tay-

teen ahdetuilla markkinoilla muita vastaavien palveluiden tarjoajia paremmin.
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3.1 Hinnoittelu

Huolimatta siita, etta internetin keskustelupalstat kaikkien muiden taideyhteison kes-
kustelukanavien ohella ovat taynna lahes puritaaniseen savyyn taiteen puolesta ja
kaupallisuutta vastaan toimivia ja puhuvia epailematta herkkia taiteilijasieluja, tarvit-

see jokainen harjoittamastaan ammatistaan riittdvan korvauksen.

Kuten jo aiemmin yhtyeen taloutta kasittelevassa kappaleessa mainittiin, on toimin-
nan alussa koko toimintaa kantava perus-ajatus se, etta toiminnasta saatavilla korva-
uksilla kyetddn rahoittamaan toiminnan yllapito ja jatkuminen. Lahtokohtaisesti kaiken
siihen lasketun varallisuuden ylitse jaava osuus on voittoa. Voiton maara on mukau-
tettavissa oleva tekija, milla voidaan vaikuttaa tilaajaan. Tilaajan nakokulmasta esiin-
tyja on aina lilan kallis, niinpa tinkiminen esiintymisen hinnasta on enemman s&anto
kuin poikkeus. Kyse on vakuuttavuudesta. Halpa yhtye on huono tai kokematon, kal-

lis yhtye on vain liian kallis.

Esiintymisen tilaava osapuoli tulee vakuuttaa siitd, ettd ohjelman tilaaminen kannat-
taa ja maksetulle korvaukselle saadaan vastinetta. Normaaleissa klubi-esiintymisissa
maksukaytannot jakautuvat paaasiassa kahteen eri metodiin; ennalta sovittuun ko-
konaissummaan tai lippuriskiin. Jalkimmaisessa kaytanndssa tilaaja suorittaa sovitun
korvauksen jokaista lipun maksanutta kohden. Kummassakin tapauksessa tilaaja
tulee vakuuttaa siita, ettéd lipun ostavaa yleisda tulee riittavasti ja paikalle saapuva

yleis6 hyodyntaa tilaajan asiakkailleen tarjoamia palveluja.

3.2 Promootio

Markkinointiviestinnan osanakokonaisuutena promootio on nékyvyyteen pyrkivélle

yhtyeelle valttamatonta tavoitteiden saavuttamiseksi. Itse kaytdn kehittamastani esi-
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merkkimetodista termia tavoitesuuntautunut porraspromootio. Esiintyminen on lahes
kaikille yhtyeille osatulonlahde ja joillekin jopa ainoa sellainen. Siitd huolimatta jokai-
nen esiintyminen on myds promootiota yhtyeelle, alati kasvava meriitti. Paastakseen
esiintymaan on yhtyeen kuitenkin tehtdva promootiota saatekirjeiden, internet-
mainonnan, yms. avulla. Hyvin hoidettujen esiintymisten avulla yhtye pystyy kasvat-
tamaan mainettaan sekéa kuulijoiden ettd mahdollisten yhteistydkumppanien tai por-
tinvartijoiden silmissa. Joissakin tapauksissa pelkastaan talla tavoin itsensa julki tuo-
malla onnistuu yhtye herattamaan huomiota tahoissa, jotka ovat valmiita auttamaan

yhtyettd promootiossaan ja saavuttamaan entistd enemman tavoitteitaan.

Portinvartijat o ®

-Promotoi o
-Keikkailu
. -Julkisuus
Julkisuus
-Promotoi
( -Keikkailu
Keikkailu
K -Promotoi

Promootio

gvd

KUVIO 1. Tavoitesuuntautunut porraspromootio

Nousujohteisen tason saavuttaminen vaatii useimmissa tapauksissa yhtyeiltéa paljon
tyotd kuten ndkyvad markkinointia, omakustanteisia julkaisuja, julkaisukanavien ja
median aktiivista hyddyntamista seka jatkuvaa yhteistyokumppanien etsimista. liman
ulkopuolisen toimijan (levy-yhti6, agentti, manageri, jne.) apua toimittaessa on hyo-
dyllistd pitdd silmansé auki ja seurata myds muiden yhtyeiden toimintaa. Yhtyeen

kannattaa tarkkailla miten samaa tai samankaltaista genrea edustavat yhtyeet hoita-
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vat omaa markkinointiaan, missa he esiintyvat, mihin ja miten he ottavat yhteytta.

Seuraamalla muita voi oppia myds heidan virheistaan ja onnistumisistaan.

Toisten osapuolten meriittien hyvaksi kayttdminen omassa markkinoinnissa on hyva
keino oikein kaytettyna. Esimerkiksi kuuluisan tuottajan tai managerin mukaan saa-
minen yhtyeen toimintaan voi parhaimmillaan suojata hetkellisesti ja joskus jopa py-
syvasti alan jatkuvalta ja nopealta kehitykseltd (Karhumaa 2000, 33). Eraanlaisena
promootio-arvoa lisaavana tekijana voi myods pitdd tunnetun tai kuuluisan artistin

osallistumista yhtyeen tuotannon nauhoitukseen tai live-esiintymiseen.

3.3 Tuote

Markkinoinnissa tuote, tuotteesta annettava mielikuva, palvelu tai toiminta on kaupal-
lisen vaihdannan kohteena. Tuotteelle on oltava tai kyettava luomaan tarve. Markki-
noitaessa yhtyeen tuotetta (musiikkia, oheistuotteet) ihmisille on I6ydettava syyt, mik-
Si sitd ostetaan. Tassa auttaa oleellisesti oikein maaritellyt kohderyhmat ja niiden tun-
teminen. Varsinaisia syita on lukemattomia: miksi itse kuuntelet sitd mitd kuuntelet?

Myonnatkd itsesi jonkin yhtyeen faniksi?

Markkinoitaessa yhtyettd sen markkinointia ja julkisuutta edistaville tahoille, kuten
medialle, on kyse usein vain tiedottamisesta. Jos jutun aihetta on, on siitd usein syyta
kertoa medialle houkuttelevan, mutta tiiviin tiedotteen muodossa. Asiaa auttaa, jos
tuntee median edustajia henkilokohtaisesti, mutta myds suoran kontaktin ottaminen
monesti toimittajaan auttaa, vaikkei pohjatuntemusta kyseiseen henkil66n etukateen
olisikaan. Markkinoitaessa tuotetta medialle on tarkeaa kyeta informoimaan yhtyeen
mainitsemisen arvoisista saavutuksista mielenkiintoa herattavan maalailevaan sa-
vyyn. Saavutusten ylistdmisen takana on kyettava seisomaan, mikali media osoittaa

kiinnostustaan. Valheen juuret eivat ole maassa kovin syvalla. Mikali yhtyeen markki-
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nointi kuuntelijoille on tuottanut tahdottua tulosta, on siita huomattava apu houkutel-
taessa mediaa koukkuun. Mikéli asiaa ei muuten saada liitettya myyntipuheeseen, on
esimerkiksi liitteend l&hetettavan live-kuvan valtaisalla yleisomaaralla tapana nayttaa
vaikuttavalta.

Onnistunut tuotemarkkinointi kolmannen osapuolen ulkopuoliselle toimijalle, kuten
levy-yhtidlle, on monen aloittavan yhtyeen ensimmainen tavoite. Mik&&n kirjoittama-
ton saanto ei kerro, ettei taméa onnistuisi vain yhtyeen musiikin tai valmiiksi méaaritel-
lyn ja toimivaksi koetun tuotteen avulla, mutta kokemus, valmiiksi kiinnostunut kuuli-
jakunta ja saatu mediahuomio ei missaan tapauksessa asiaa haittaakaan. Itse asias-

sa, mita suurempi on saatu positiivinen huomio, sen parempi.

3.4 Jakelu

Jakelu on tuotteiden saattamista asiakkaiden saataville. Valitsemalla oikeanlaiset
jakelukanavat voi edesauttaa myyntiin paatyneen tuotteen riittavan nakyvyyden
markkinoilla. Vaarien jakelukanavien hyddyntaminen taas pahimmillaan torpedoi ko-

ko hankkeen.

Nykyaan jokaisen jolla on kaytettavissdan internet-yhteys, on mahdollista paasta ka-
siksi lukuisiin erilaisiin jakelukanaviin. Internetista 16ytyvien palvelimien jakelumahdol-
lisuudet ovat karkeasti lueteltavissa kolmeen tarjontatavoiltansa eriavaan palveluun.
1. Maksullinen tuote
2. Maksuton tuote

3. Laiton maksuton tuote

Yhtyeen tulee saada musiikkiaan ihmisten kuuluviin, eikd ensimmainen asia mité

odottaa ole rikastuminen tai edes tuoton tekeminen ensimmaisilla julkaisuilla. Interne-
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tistd 10ytyy lukuisia palvelimia, jonne yhtye voi tehda itselleen profiilisivun ja joiden
kautta kontaktoida kuulijoita, seka kilpailevia ja tavoiteltavia osapuolia. Naille palveli-
mille on my6s usein mahdollista saada musiikkiaan seka kuultavaksi, etté kuulijoiden
ladattavaksi.

Myos kauemman aikaa olemassa olleet musiikin jakelun tahot ovat edelleen varteen-
otettavia. Nykydan &aanitteiden myyntiin erikoistuneet myymalat ovat tosin vahenty-
neet fyysisten tuotteiden siirryttyd myyntiin marketeissa ja paikoitellen myos vahittais-

tavarakaupoissa.

Omakustanteisia julkaisuja voi laittaa maksulliseen jakeluun ilman julkaisijaakin. Mo-
nesti tasta vain ei ole hyotya ilman resursseja laajamittaisen markkinoinnin toteutta-
miseen. Lisdksi myydakseen kappaleita/julkaisuja laillisesti taytyy asianmukaiset
myyntiluvat olla kunnossa, joka normaalisti tarkoittaa ulkopuolista yhtyeen tuote-
myynnista vastaavaa tahoa. Jakelusopimuksen tekeminen jakeluyhtion kanssa on
monesti ennakkokasityksista poiketen mahdollista ilman levytyssopimustakin. Jake-
luyhtion kanssa voi tavallisesti tehda sopimuksen joko jakeluyhtion kokonaistuotosta
saaman prosentin mukaan (tavallisesti 20-25 %) tai levykohtaisesta summasta (Lai-
tinen [Viitattu 17.11.2010]). Monet jakeluyhtidista voi palkata myoés markkinoimaan
tuotetta jakelun ohella myynnin edistamiseksi. Tama tarkoittaa luonnollisesti jakeluyh-

tion saaman palkkion kasvamista markkinointiin panostetun ajan ja rahan suhteessa.

3.5 Asiakkaat

Kohdeyleisda ja potentiaalista asiakaskuntaa méaariteltdessa tulee I0ytaé ja kehittaa

syita siihen, miksi sita tarvitaan.
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Saadakseen lisda kuulijoita, on kyettava selvittamaan mitk& asiat kuulijoita kiinnosta-
vat. Kaytanndssa tama tarkoittaa yhtyeen itsensa peilaamista yleison kautta konser-
teissa, kuulijoiden ja tuttavien kanssa keskustelua, vieraskirjan palautteiden lukemis-
ta ja yritys — erehdys — oppiminen -toimintasarjan lapikaymista. Kohdeyleis6 on pys-
tyttava maarittelemééan ainakin ian ja sukupuolen perusteella, mutta myds tulotason,

koulutuksen ja asuinpaikan maarittely on jarkevaa.

Kun tarve on syntynyt, on myyminen helppoa. Tarpeen I6ytaminen yhtyeelle ei ole
yksinkertaista, koska jo itse yhtye on monen tekijan summa ja aina sidoksissa ajan-

kuvaan.

3.6 Prosessit

Osa markkinointia on myo6s prosessin kokonaisuuden hahmottamista. Jo yhtyeen
yllapito harjoitteluineen, levyn tuotantoineen ja nauhoituksineen on prosessi, mutta
my0s tilaavan osapuolen ja kuluttajan lapikdymia prosesseja tulee kyetd ymmarta-

maan.

Kuluttajan kohdalla tulee hahmottaa erilaiset motiivit ostaa tai olla ostamatta tuotetta.
Myds tuotteen fyysinen saatavuus ja ldydettdvyys kuluttajan nékdkulmasta tulee

hahmottaa.

Promoottorin tai ohjelmamyyjan tarkeimmat tyovalineet ovat puhelin ja sdhkdposti.
Halutussa esiintymispaikassa tai tapahtumassa voi promoottori saada satoja hake-
muksia, joiden kasitteleminen ottaa paljon aikaa. Talldin oikeaoppiset lahestymistavat
yhtyeen puolelta ovat tarpeen. Monestikaan promoottorin jatkuva pommittaminen
viesteilla ja kysymyksilla ei tuota tulosta, mutta suora kontakti monesti auttaa. Sah-

kopostitse tai puhelimitse annettu lupaus asioiden hoitamisesta on helppo unohtaa ja
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ilman suoraa kontaktia on kieltavan vastauksen antaminen helpompaa. Aina fyysi-
seen kontaktiin ei kuitenkaan ole aikaa, paikkaa, molemminpuolista halua tai mahdol-
lisuutta. Talldin kaytanndllinen tapa on esittdd asiansa konkreettisesti sahkdpostitse
tai kirjeitse, jonka jalkeen puhelimitse pyytaa kyseessa olevaa henkil6a tutustumaan
lahetettyyn materiaaliin ja tiedustella mahdollista ajankohtaa tai tapaa asiasta kes-

kusteluun tai neuvotteluun.

Seka ohjelmamyyjien, -tilaajien, ettad levy-yhtididen A&R-managereilla on yhteisena
piirteena demolevyjen ja saatekirjeiden tayttamat tydhuoneet seka sahkoisten lahe-
tysten tukkimat sahkopostit. Tasta syysta lahestyttdessa yhtyeiden jatkuvaan yhtey-
denottoon tottunutta tahoa on yhtyeen kyettava erottumaan joukosta edukseen. Vali-
tettava totuus on se, etta yleensa pelkastaan musiikki ei riitd. Monesti joukosta erot-
tumattoman yhtyeen levy jaa jopa kuuntelematta, ellei riittava mielenkiinto ole heran-
nyt jo ennen aanitteen esille saamista. Tapoja erottua joukosta on monia, oikeaa ja
vaaraa ei voi absoluuttisesti kertoa, silla mielenkiinnon luominen on niin monen yhty-
etydskentelyn konseptiin sidonnaisen asian tavoin aikaan, paikkaan ja tassa tapauk-
sessa myos henkil6on kaikkine ominaisuuksineen ja taipuvaisuuksineen sidonnaista.
Tarke&aa on kuitenkin tuoda itsensé esille vakuuttavasti, itsevarmasti ja omalle kon-

tekstillensa uskollisena.

3.7 Fyysinen ymparisto

Fyysinen ymparisto ei lahtokohtaisesti merkitse yhtyetydskentelyssa kuin ideologisel-
la tasolla. Nykyaan palvelut ja toiminnat ovat helppojen yhteyksien ja lukuisten kon-
taktimuotojen ansiosta lahella huolimatta kahden sijainnin valisestd etdisyydesta.
Ideologisella tasolla fyysinen ymparistd voi olla haittaava tai edesauttava tekija. Esi-
merkiksi Lauri Tahka ja elonkerjuu -yhtyeen suunnan nayttdména Etela-



29

Pohjanmaalaisuus paatyi kovaan nousujohteeseen yhtyeen omaleimaisen folkrock-

sanoman ansiosta.

Fyysinen ymparistd voi kuitenkin olla myds haittaava tekija esimerkiksi nuoren yhty-
een kasvutekijana. Yhtyeen itsensa julkituominen on paljon kiinni luoduista suhteista
ja kontakteista sekd kyvysta ja mahdollisuuksista verkostoitua. Pienemmilla paikka-
kunnilla ja syrjaisemmilla seuduilla ei ole alan toimijoita, joten ulospéin suuntautumi-
sessa on oma haasteensa ja se vaatii erityistd huomiota ja aktiivisuutta yhtyeen ja-

senilta.

Yrityksen markkinoinnissa fyysisella ymparistolla tarkoitetaan sijainnin lisaksi yrityk-
sen fyysista ulkoasua. Myos yhtyemaailmassa ulkoisella olemuksellaan yhtye voi an-
taa kasityksen fyysisen ymparistonsa lahtoékohdista ja muodostaa siten esimerkiksi

yhtenevaisyyden tunteen kohdeyleis6onsa.
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4. KARTAN- JA MAASTONLUVUN PERUSTEET

Yhtyetoiminnan ymparilla ja siihen suoraan linkittyneina on paljon muiden alojen toi-
mijoita ja olemassa olevia kaytantdja. Jotkut kaytdnnét ovat vakiintuneita ja kaytan-
nossé& muuttumattomia, kun taas toiset muuttuvat ja mukautuvat olosuhdemuuttujiin
jatkuvasti. Yleisnimitys alalle on musiikkibisnes. Alan toimijoista ja muuttujista on
olemassa paljon termistoa ja jokaisesta termistd on olemassa paljon kasityksia. Moni
yhtye tahtoo levytyssopimuksen kuvitellen sen olevan ainoa keino paéasta pois tun-
temattomuudesta. Esimerkiksi juuri levytyssopimusta pidetddn monesti taianomaise-
na keinona kohti kuuluisuutta ja kuolemattomuutta, tavoitteiden maaranpaana, jonka
saavuttamisen jalkeen yhtyeen ja sen jasenten loppueldmien ainoa tehtdva on vain
soittaa ja elaa kirjojen tarinoista, saduista, kuvitelmista ja fantasioista koostuvaa juh-
lahumun tayttdmaa elamaa. Totuus on, etté levytyssopimus ei ole ainoa ja varsin-
kaan valttamaton ensimmainen askel kohti menestysta ja vaikka nain olisikin, on se

merkki siitd, etta tyo on vasta alkanut.

Taman otsakkeen alla olevat tiedot ovat alan termist6éda, mutta kaipaavat silti osak-
seen aivan erityistd huomiota. Seuraavien otsikoiden alta selviaa vastaus kysymyk-
seen, mika on aanite, julkaisu, ohjelmatoimisto, agentti, manageri, tuottaja, levy-yhtio,

kustantaja, promoottori ja sponsori.

4.1 Aanite

Esittavien taiteilijoiden ja &anitteiden tuottajien tekijanoikeusjarjesté Gramex maaritte-
lee aanitteen olevan mik& tahansa aanta sisaltava tallenne tai tiedosto. Naitd ovat
esimerkiksi cd-levy, MP3-tallenne, aaninauha tai tietokoneen muistissa tai USB-
tikulla oleva aanitiedosto. (Aanitteen tuottaja [Viitattu 26.10.2010].)
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Viela vuosituhannen vaihteessa cd-levy oli tyypillisin &anitteen tallennusmuoto ja ken-
ties tasta syysta koko musiikkibisnes ja yhtyetoiminta edelleen liitetaan aanilevyjen

tekoon ja myyntiin (Karhumaa 2000, 37).

Aanitteella tarkoitetaan yhtyeen musiikkia sen nauhoitetussa muodossa joko yhtena
nauhoitettuna kappaleena tai esimerkiksi albumiksi koostettavana kokonaisuutena.
Adnitteen synnyssa on lukuisia vaiheita ja saman kappaleen paatyminen lopulliseen
yleisélle julkaistavaan muotoonsa vaatii lahes aina useita eri aanitteitd demoista mas-
ternauhaan. Monesti eritoten singlejulkaisujen kohdalla samasta kappaleesta paatyy
markkinoille useampi erilainen versio eri kayttotarkoituksia kuten esimerkiksi radio-
soittoa varten. Poikkeuksena &énitteen mainitulle tuotantoprosessille on live-taltiointi,
jossa yhtyeen musiikki tallennetaan esiintymisen yhteydessa ja julkaistaan enemman

tai vihemman sellaisenaan.

4.1.1 Demo

Demonauha on aanite, jonka toteutuksen vailla tuotanto-apua oleva yhtye usein kus-
tantaa itse markkinoidakseen ja promotoidakseen mahdollisille tuleville yhteistyota-
hoille kuten esimerkiksi levy-yhtiGille. Demonauhan varsinainen tarkoitus ei ole olla
valmis julkaisukelpoinen tuote, vaan uuden yhtyeen kohdalla nayte taidoista, seka
tulevasta ja olemassa olevasta materiaalista. MyOs tuotantosopimuksen omaavat
yhtyeet tekevat demonauhoja kappaleiden luomisvaiheessa muun muassa havain-
noidakseen kappaleen potentiaalia ja esitellakseen tuotannon eri tahoille tulevan aa-

nitteen kehityssuuntaa.
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4.1.2 Single & EP-levy

Kasitteenad single muodostui savikiekkojen ja vinyylilevyjen my6ta. Nimensa mukai-
sesti se tarkoitti &anilevya jossa oli yksi (= single) kappale. My6hemmin LP-singleista
tuotettiin kaksipuoleisia, jolloin singlen A-puolella oli "paremmaksi” oletettu hitti-
kappale ja B-puolella toinen odotusarvollisesti vahemmalle huomiolle jaava kappale.
CD-levyjen myota levyn fyysinen kaantdminen loppui, mutta kasite 1-2 kappaleen

julkaisusta jai elamaan.

Singlejulkaisu on maariteltdvissd maistiaisena tulevasta albumista. Se on myds taky
tuotannollisen koukun paassa, milla kyetddn havainnoimaan eri alueiden, kuten mai-
den ja ihmisryhmien suhtautumista uuteen materiaaliin. Singlejulkaisut muodostuivat
myds loistavaksi markkinoinnilliseksi keinoksi alati voimistuvassa markkinapainees-
sa. Julkaisemalla artistin uutta materiaalia albumien ilmestymisen vélissé oikein ryt-
mitettynda on mahdollista pitaa ylla kuluttajien mielenkiintoa artistia kohtaan. Myos eri
singlelistoille paaseminen ja niilla pysyminen on havaittu toimivaksi promootiokeinok-
si. (Karhumaa 2000, 30-31.)

EP-levy (Extended Play = pidennetty, laajennettu) on vinyylilevyjen aikakautena
yleistynyt termi, joka siirtyi kaytettavaksi myos cd-julkaisuissa. EP-levy on singlen
kaltainen julkaisu silla erotuksella, ettéa siind on enemman kappaleita kuin singlessa,

mutta vAhemman kuin albumilla. EP-levysta on kaytetty myds nimitysta minialbumi.

Singlelle ja EP-levylle yhteinen piirre on pyrkimys edistaa albumimyyntia. Molemmilla
on my0s taipumus kadota markkinoilta nopeasti nykyisen kulutusyhteiskunnan aset-
tamalla tavalla. Hitiksi syntyneet kappaleet innostavat kuulijoita, mutta ovat harvoin

pitkaikaisid. Myos siksi usein yhdelta albumilta julkaistaan useampi single.
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4.1.3 Albumi

Sana albumi juontaa juurensa aina ajalle, jolloin savikiekot ja vinyylisinglet olivat mu-
siikin kuunteluun tarkoitetut danitemuodot. Sen aikaisia singlejulkaisuja sailytettiin
kansioissa (vrt. valokuva-albumi), jotka kokonaisuutena muodostivat useiden kappa-
leiden sarjan. Nykyisessa merkityksessdan albumi on samassa asiayhteydessa sa-
man kokonaisuuden sisdén tuotettu sarja kappaleita. Cd-levymuodon ollessa edel-
leen suuri osa aanitejulkaisua ovat albumit rajoitettuja pysymaan kokonaiskestoltaan
alle noin 80 minuutin. Poikkeuksena ovat useamman cd-levyn sisaltamat, yleensa

samaan aikaan ja samojen kansien sisélla olevat albumikokonaisuudet.

Nykyaan, dvd- ja mp3-formaatin, seka digitaalisten audiomuotojen ja julkaisujen myo-
téa albumijulkaisun ei teoriassa enaa tarvitse noudattaa vakiintuneita maksimikeston
kasityksia tai kappalemaarid suuntaan tai toiseen. Nykydadn on mahdollista ostaa yh-
tyeen tuotantoa monen palvelun kautta kappale kerrallaan, jolloin kuulijan ei tarvitse
maksaa albumin niin sanotuista “ylijaama-kappaleista” niin tahtoessaan. Tdma mah-
dollistaa niin laajojen albumikokonaisuuksien digitaalisen julkaisemisen kuin esimer-
kiksi kuukausittain tapahtuvan single-julkaisunkin. Jalkimmaista voisi pitaa myos "oi-
reita hillitsevana laakkeena” ajatellen musiikkipiratismin nykyista tilaa ja ilmion hillit-

semisyrityksia kappaleiden helposti kuultavaksi saatettavuudella ja yksittaismyynnilla.

4.1.4 Digitaalinen julkaisu

Digitaalisista julkaisuista puhutaan jo aiemmin tassa luvussa mainituin vakiintunein
termein. Digitaalisen julkaisun nimedminen noudattaa samaa kappalemaaraan perus-
tuvaa, kategoriointia, kuin fyysiset julkaisutkin, esimerkiksi digitaalinen-singel, lyhen-
nettyna digi-single. Aanitteiden digitaalinen julkaiseminen tarkoittaa internetissa (esi-

merkiksi Myspace tai LastFM) tai sitd hyddyntavien ohjelmien (esimerkiksi Spotify tai
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iTunes) yhteydessa julkaistua materiaalia, jolla ei ole fyysisesti painettua muotoa ku-
ten cd-levy kansitaiteineen. Julkaisumuoto ei silti esté julkaisuun sidonnaisen graafi-
sen ulkoasun mukana oloa, vaan monilla palvelimilla se voidaan liittd& julkaisun yh-

teyteen aivan kuin fyysisessa cd-levyn kotelossa.

Digitaalinen julkaisumuoto on ottanut paikkansa pysyvasti maailman markkinoilla.
Vuodesta 2004 digitaalisen jakelun arvo on kymmenkertaistanut kattaen (vuonna
2009) jo 25 % koko maailman musiikkimyynnista (Lappalainen 2010).

4.2 Julkaisu

Julkaisun voi kasittda aanitteen tuotantoprosessin viimeisena vaiheena. Toiminta ei
tietenkaan pysahdy aanitteen julkaisuun, vaan sité seuraa julkaisun aanekas markki-
nointi myynnin edistdmiseksi (arviot, haastattelut, kiertue, promootio-tilaisuudet,
yms.). Julkaisu kuitenkin paattda kyseista julkaisua koskeneen tuotantoprosessin

suunnittelun ja toimii lahtélaukauksena tuotantoprosessin suorittavalle episodille.

Yksinkertaisimmillaan ilman tuotanto- tai julkaisusopimusta toimivan yhtyeen julkaisu
voi tarkoittaa sitd hetked, kun yhtye lisda kuluttajan kuultavaksi valmiin aanitteen
esimerkiksi yhtyeen kotisivuille. Mikali tarkoitus on kuitenkin ansaita julkaisullaan, on
yhtyeen mahdollista saada julkaisunsa kaupalliseen jakeluun vaikka se toimisikin il-
man levytyssopimusta. Monelle yhtyeelle on mahdollista saada julkaisujaan myyta-
vaksi esimerkiksi paikallisiin musiikkiliikkeisiin, baareihin ja levykauppoihin. My6s
esiintymisten yhteydessa levyjen myyminen muiden oheistuotteiden lisaksi on mah-
dollista, joskaan ei verotuksellisesti ilman asiasta ilmoittamista laillista. Kaupallisen
toiminnan harjoittaminen Suomessa vaatii poikkeuksetta toimiluvan harjoittaa alaa ja

myo6s hoitamaan asiaan kuuluvan lainsaadannén mukaisten kulujen maksun.
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Ennen kuin virallinen julkaisu on mahdollista, tulee julkaisusta tehda teosilmoitus Te-
ostolle. Teoston internet-sivuilta 16ytyvat tarvittavat tiedot siitd, milloin jaseneksi liitty-
minen on kannattavaa ja miten julkaisun kanssa tulisi edetéa. Teosilmoituksen liséksi
on teosten esittdmisesta saatavien korvausten saamiseksi tehtava ilmoitus myds
Gramex ry:lle. Gramexiin liittyminen on ilmaista ja teoksesta ilmoittaminen on aanit-
teen tuottajan (ei taiteellinen tuottaja) tai tuottajaksi nimetyn henkilén vastuulla. Myds

tuottaja on oikeutettu Gramex -korvauksiin.

Kuten kosiskellessa levy-yhtitta voi yhtye lahestya myds suoraan jakelijaa. Jakelijan
kanssa tehtava sopimus maarittelee osapuolten valiset velvollisuudet, vastuut, kulut
ja tuotot. Padasiassa internetin kautta hoidettavaa digitaalista jakelua hoitavat esi-
merkiksi (Geere 2010):

- www.cdbaby.com

- www.recordunion.com

- www.dittomusic.com

- www.awal.com

- www.emubands.com

- www.zimbalam.eu

- www.tunecore.com

Tallaisten jakelumuotojen kohdalla kannattaa ottaa huomioon tarjottavan jakelun laa-

juus ja vaihtelevansuuruisen kiinte&n tai prosenttipohjaisen jakelupalkkion suuruus.

Suomalaisia fyysisten aanitteiden jakelua hoitavat muun muassa Supersounds Mu-
sic, ja Playground music, joista jalkimmainen toimii jakelun lisaksi levy-yhtiond. Moni
levy-yhti6 (eritoten pienemmista indie-levy-yhtitista) hoitaa itse jakelunsa ilman ulkoi-

sen jakeluun erikoistuneen tahon palkkaamista.
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Myds levy-yhtidita voi lahestya julkaisutarkoituksessa valmiin jo esimerkiksi itse kus-
tannetun aanitteen kanssa. Kun kyseessa on valmiiksi kustannettu &anite, on haetta-
va sopimus nimeltaan master-sopimus. Tallgin levy-yhtidlle kaupataan valmista mas-
ternauhaa tarkoituksena saada kustannussopimus tuotteen julkaisulle ja markkinoin-
nille, jolloin tuotannon taloudellinen riski jaetaan yhtion ja yhtyeen kesken (Heikkinen

1997, 90).

Huolimatta kaytetysta julkaisukanavasta tai julkaisuun osallistuvien osapuolten luku-
maarasta tai toimialoista, on julkaisun markkinointi ja jakelusuunnitelman oltava etu-
kateen ja hyvin suunniteltu. Huonosti hoidettu markkinointi tai vaarin kohdennettu
jakelu vesittda julkaisun arvon huolimatta siitd, kuinka tarkoin tuotantosuunnitelma oli

tehty ja kuinka se toteutui.

A B C
Omakustanne: Béndi tekee omalla Levy-yhtio kustantaa
Béndi kustantaa koko- kustannuksellaan mas- kokonaan @énitteen
naan adnitteen teon. ternauhan. teon.

Bindi huolehtii Jakelusopimus: Mastersopimus: Lisenssisopimus:
itse levyn mark- Levyd markkinoi- Levy-yhti6 ostaa Levy-yhti6 ostaa
kinoinnista ja daan ja myy- Masternauhan ja oikeuden valmis-
myynnisté. dain levy-yhtion valmistaa siitd taa myyntiin
toimesta. myytivin danit- tietty madra
teen. Adnitteen ddnitteitd mas-
tekijanoikeuksia ternauhasta.
siirtyy levy-yhtiol-
le.

KUVIO 2. Yhtyeen vaihtoehdot danitetuotannossa (Heikkinen 1997, 91)
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4.3 Ohjelmatoimisto

Ohjelmatoimistot ja agentuurit ovat artistin esiintymisten myyntiin erikoistuneita nor-
maalisti prosentuaalisen palkkion perusteella toimivia yrityksia. Normaali ohjelmatoi-
miston palkkioprosentti on 5-25 % esiintymisen myyntihinnasta. Palkkio perustuu
artistin ja ohjelmatoimiston valille sovitussa ohjelmamyyntisopimuksessa maéaariteltyi-
hin yksityiskohtiin palvelun laajuudesta (FAQ: Ohjelmatoimistot 2009 [Viitattu
12.11.2010]).

Ohjelmatoimistoista tai ohjelmamyyjasta voidaan Suomessa kayttdd myos nimitysta
agentti (Peura 2010).

4.4 Agentti

Yleiskielessa agentilla tarkoitetaan asiamiesta, joka toimii toimeksiantajansa lukuun.
Agentti kasitetadn Suomen musiikkibisneksessa ohjelmavaélittdjana ja esiintymisten
valittajana, mistd johtuen useimmat alan agentuurit Suomessa ovatkin juuri ohjelma-
toimistoja tai managereja. Mydés Suomen ohjelmatoimistojen ja agenttien etujarjesto

(SOA) yhdistaa nama kasitteet toisiinsa.

"Agentti/keikkamyyja edustaa (yleensa yksinoikeudella) tiettya artistia
ja hankkii télle tyétilaisuuksia livesektorilta ts. myy keikkaa. Suoma-
laisen agentin/keikkamyyjan tyénkuvassa on jonkun verran eroavai-
suuksia kansainvalisen serkun tydnkuvaan, palkkioon, vastuisiin ja
velvoitteisiin verrattuna”. (Peura 2010.)

Globaalisti agentti musiikkibisneksessa on henkild tai yritystaho, joka etsii artisteja
promoottorien tarpeiden nakokulmasta. Agentin paaasiallinen tehtava on jarjestaa

promoottori ja artisti (kysynta ja tarjonta) kohtaamaan ja saavuttamaan neuvotteluyh-
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teys. Agentti tai agentuuri saa komissionsa artistin ja promoottorin valille syntyneen

sopimuksen toteutumisesta.

4.5 Manageri

Manageri-nimiketta kaytetddn useista eri toimijoista esimerkiksi markkinoinnin sekto-
rilla. Manageri-nimikkeen alla tytskentelevat henkilt ovat yleensa alansa johtavia
henkiloita (vrt. englannin kieli, manager = paallikko, johtaja). Yhtyetyoskentelyéa hoi-
tavia managereja nimitetddankin yksiléidymmin artistimanagereiksi. Ammattimainen

manageritoiminta on suomessa pienten markkinoiden takia harvinaista.

"Maatrittelen itse managerin suomen kielell& artistin "toimitusjohtajak-
si” koska toimitusjohtajan toimenkuva on helposti ymmarrettavissa ja
vastaa laajuudeltaan managerin tehtavia ja vastuuta artistin ymparilla.
"Jos artisti olisi yritys niin manageri olisi toimitusjohtaja”. (Peura
2010.)

Artistimanagerin tehtavid ovat muun muassa edustamansa tahon tuotannon- seka
esiintymisten-, ja promootiotilaisuuksien jarjestaminen ja niihin valmentaminen, etta
sponsori-, yhteistyo-, levytys- ja kustannussopimusten hankkiminen, neuvotteleminen
ja edistaminen. Managerin oikeudet ja velvollisuudet ovat aina tapauskohtaisesti so-
vittavissa, joten nimike manageri ei viela anna kasitysta henkilon osaamisesta, eri-
koisalasta tai toimista ja kokemuksesta alalla toimimisesta. Myo6s itse managerina
toiminut Mika Karhumaa kertoo kirjassaan, Musiikkibisnes, ammattitaitoisen koke-
neen managerin olevan yleisesti tunnettu sek& arvostettu ja hanen taitoihinsa hoitaa
artistiensa asioita luotetaan (Karhumaa 2000. 96-97, 158, 167). Musiikin alalla toimi-
joiden keha Suomessa on hyvin pieni ja paha sana kantaa nopeasti kauas. Myos
aloitteleva manageri voi olla ammattitaitoinen, vaikkei ole vield tunnettu tai ennalta
arvostettu (Peura 2010).
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Yhtye voi palkata itselleen managerin hoitamaan eritellysti asioitaan, joissa tarvitsee
ulkopuolisen nakemyksen tai laajoja verkostoja omaavan hyvan myyntimiehen. Ma-
nageri voi hoitaa esimerkiksi keikkamyyntia tai suhteita ulkomaille ja yhtyeen imagon
yhtenaistamistd seka hiomista levy-yhtiota tai levytyssopimuksen saamista varten.
Manageri voi olla myds vain linkki yhtyeen ja sen tarvitsemien organisaatioiden ja

toimijoiden valilla.

Managerin tehtavat kattavat kuitenkin koko musiikkibisnesen toiminnan kentan, mista
johtuen sopimus managerin kanssa onkin lahes aina toteutettu jatkuvalla periaatteel-
la. Projektikohtaiset tai lyhytaikaiset spesifioituja alueita hoitavat toimijat eivat paa-
saantoisesti ole managereja, vaan naita ovat esimerkiksi juristit. (Peura 2010.)

Yhtye tarvitsee managerin tavallisesti vasta silloin, kun sen kapasiteetti ja resurssit
hoitaa omia asioitaan eivat riita. Yhtye kykenee itsekseen myymé&an Suomessa sit-
kealla tyolla riittavasti keikkoja saadakseen yleison ja esimerkiksi ohjelmatoimiston
kiinnostumaan esiintymismaarasta. Jos esiintymisistd maksettavat korvauksetkin
ovat viela riittavan suuria, saattaa ohjelmatoimisto tuloeran havaitessaan tahtoa artis-
tin ohjelmaedustuksen hoidettavakseen. Mikali artistilla on ohjelmasopimus ja tuotta-
ja, kuten levy-yhtio, ei kotimaan julkisuuden ja kiertueiden hoitamiseen yleensa tarvi-
ta ulkoista manageria. Mikali yhtyeessa on tai koetaan olevan potentiaalia parjata
ulkomailla, tilanne on jo toinen. Manageri, joka tietdd miten markkinointi- ja promoo-
tiokuviot seka ohjelmamyynti ulkomaille hoituu tehokkaasti, on kyseisesséa tyQvai-

heessa korvaamaton.

Myds levy-yhti6t tarjoavat osiltaan managerointiin verrattavia palveluja artisteilleen.
Naitd ovat esimerkiksi lakimiespalvelut, neuvonanto, kappaleiden kayttéoikeuksien

myontaminen ja niiden kaytosta saatavien korvausten myontaminen. (Ketola 2010.)
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Tarkeinta managerin kanssa yhteisty6ta sovittaessa onkin, ettd molemmat osapuolet
ymmartavat omat vastuualueensa, velvoitteensa ja oikeutensa. Sopimuksien on olta-

va riittavan yksildllisia ja kaikkien osapuolten ymmarrettavissa.

4.6 Tuottaja

Tuottaja on kasitteena yleisesti vaarinkasitetty. Yhtyetoiminnassa tuottajalla tarkoite-
taan tuotteen rahoittajaa tai rahoittavan tahon edustajaa, joka voi olla my6s yhtye
itse, levy-yhtion A&R-manageri, manageri tai kustannussopimuksen myota saavutet-
tu taho. Teosilmoituksessa tuottajaksi ilmoitettu henkil6 tai taho tarkoittaa virallisille
tahoille maksajaa, taloudellisen riskin ottajaa ja sen kantajaa. Tuottaja on oikeutettu
saamaan aanitteen esittimisesta saatavia Gramex-korvauksia. Gramex maarittelee
internet-sivuillaan tuottajan olevan se luonnollinen henkild tai oikeushenkild, jonka
aloitteesta ja vastuulla esityksen aani, muu aani tai 4anta edustavat merkit ensikertaa
tallennetaan (Aanitteen tuottaja [Viitattu 26.10.2010]).

Tuottajalla kasitetddn kuitenkin monesti teoksen taiteellista tuottajaa tai tuotannon
taiteellisuuteen vaikuttamaan pyydettya tai palkattua tahoa. Taiteellinen tuottaja on
yhtye itse tai yhtyeen tai vastaavan tuottajan palkkaama. Taiteellisella tuottajalla ei
ole tuotannosta syntyvia lakiteknisia velvollisuuksia eikd oikeuksia korvauksiin.
Asiansa osaavan levy-yhtion vastaavan tuottajan kanssa toimittaessa produktioon
palkataan usein mukaan taiteellinen tuottaja. Joissain tapauksissa, eritoten pitkan
linjan yhtyeiden kanssa toimittaessa, levy-yhtié voi antaa luottamuslauseen yhtyeen
musiikillisille n&dkemyksille. Yhtyeen musiikki voidaan n&hda niin valmiina, ettei sita
tarvitse enda levy-yhtion puolesta tuottaa tai kehittaa. Joissain tapauksissa eritoten
pienten levy-yhtididen kohdalla taas taiteellisen tuottajan palkkaamattomuus saattaa
kielid levy-yhtion vahaisista resursseista. (Heikkinen 1997, 74.)
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4.7 Levy-yhtio

Levy-yhtiot ovat aanitallenteiden tuotantoon, valmistamiseen, jakeluun ja markkinoin-
tiin, tai musiikin kustantamiseen erikoistuneita yrityksia. Kaikilla levy-yhtiéilla on
yleensa yksi tai useampia levymerkkeja, joilla omaa tai muiden tuotantoa julkaistaan
(esimerkiksi levy-yhtio Firebox, joka julkaisee myds pelkastdan raskasta musiikkia
levymerkilla Firedoom).

Suurin osa maailman levy-yhtiGista on neljdn monikansallisen yrityksen omistukses-
sa, joilla on hallussaan noin 75 prosenttia markkinoista. Naista levy-yhtidista kayte-
taan myos nimityksia big four, major-label tai major-levy-yhtiot. Nama nelja ovat EMI,
Sony Music Entertainment, Universal ja Warner. Major-levy-yhtidihin kuulumattomia

ns. rippumattomia levy-yhtidita kutsutaan indie-levy-yhtioiksi tai indie-tuottajiksi.

4.8 Kustantaja

Kustantaja on yhta kuin toiminnan, projektin tai toiminnon rahoittaja. Vaikka yhtyetoi-
minnassa levy-yhtion rooli on useissa tapauksissa toimia danitteen kustantajana, ei
se silti ole kustantajaksi maariteltava taho (Ketola 2010). Kustantajan kanssa tehta-
vassa kustannussopimuksessa maaritellaan kustantajan osuus Teoston tai NCB:n

tekijalle tilittAmista korvauksista.

Suomen musiikkikustantajat ry on Suomalaisten musiikkikustantajien etujarjesto, jon-
ka internet-sivuilla ilmoitetaan olevan 40 jasentd yhteystietoineen (Tietoa [Viitattu
28.10.2010]). Sen jasenista esimerkiksi Kaiku entertainment Oy toimii seka levy-
yhtiona, etta erillisend musiikkikustantamona. Heidan Kaiku songs -merkill& toimivan
kustantamonsa tavoitteisiin kuuluu etsia saveltgjia ja/tai sanoittajia, joko levyttavia

artisteja, tai muille tahoille musiikkia luovia taiteilijoita. Jotkut kustantamot my6s toi-
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mivat yhteistydssa keskenaan, hyddyntden siten molempien kustantajien kontakteja
ja markkina-arvoltaan suuria artisteja (Musiikkikustantamo — Kaiku songs [Viitattu
28.10.2010))

Kustantajat eivat valttdmatta etsi suoraan yhtyeita kustannettavaksi. Monet kustanta-
jat yllapitavat studioita yms. tyoskentelytiloja saveltgjiaan ja sanoittajiaan varten.
Koska musiikkikustantajat ovat yleensa tietoisia alan tulevista tapahtumista, heill&a voi
olla ensikaden tietoa artisteista ja yhtyeista, jotka tarvitsevat uusia omanlaisia kappa-
leitaan lahitulevaisuudessa. (Karhumaa 2000, 60-61.) Tallaista saveltgjista ja sanoit-

tajista koostuvien tydéryhmien kokoamista kutsutaan hittitehtailuksi.

Musiikkikustannussopimuksissa kappaleiden taloudellisia oikeuksia siirretaan tekijoil-
ta kustantajalle niilta osin, kun ne eivat viela ole Teoston hallinnassa. Sopimuksessa
maadritelladn kustantajan ja tekijan oikeudet tekijan tuotantoon. Maksimissaan tekija
voi tehda kustantajan kanssa eksklusiivisen sopimuksen, jossa han luovuttaa kaikki
kustannusoikeudet olevasta ja tulevasta tuotannostaan. Isyysoikeutta ei kuitenkaan
voi missaan olosuhteissa tekijanoikeuslain mukaisesti luovuttaa toiselle osapuolelle.
(Karhumaa 2000, 60—61.)

4.9 Promoottori

Tapahtumatuotannon nakoékulmasta promoottori myonnetdan usein esiintymisen jar-
jestdjaksi. Promoottorin tehtaviin kuuluu myés media- ja artistisuhteiden yllapito. Ku-
ka tahansa klubin esiintymismyynnin yhteyshenkilé ei ole promoottori vaan ennem-

minkin puhutaan suurten konserttien ja esimerkiksi festivaalien jarjestajista.

"Maailmalla on joskus kaytetty maaritelmaa: promoottorin tehtava on
saattaa bandi ja fanit yhteen” (Koivisto 2010).
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Promoottorilla voidaan tarkoittaa myds myynninedistajad, esimerkiksi freelanceria,
joka palkataan maara-ajaksi promotoimaan yksittistd tapahtumaa, kuten levyjul-

kaisua, kiertuetta, konserttia, kaikkia naita yhdessa, tms.

4.10 Sponsori

Jo lansimaisen taidemusiikin historiassa renessanssin aikakautena silloiset artistit
(saveltajat) olivat riippuvaisia sponsoreista joita siihen aikaan nimitettin mese-
naateiksi. Silloin kyseessa olivat rikkaat taiteen suosijat ja hovit, jotka pitamalla suo-
jissaan patevaa saveltajaa ponkittivat omaa aatelis-arvoaan muiden hovien ja aatelis-
ten silmissa. Nykyaan tilanne ei ole niin erilainen, huolimatta siita, ettei mesenaatin
saaminen ole enda edellytys musiikin ammattimaiselle harjoittamiselle. Sponsoriso-
pimukset pyritdan usein tekemaan suoraan rahoitusperusteiseksi, jolloin sponsoroi-
van osapuolen tehtavéaksi jaa kattaa sovitut kulut, tai jopa maksaa suoraan palkkiota
artistin tarjpamasta (yleensa velvoitteena) nakyvyydesta. Sponsorisopimukset voivat
perustua myos yhtyeen tai yksittaisen artistin kulutustavaroihin. Usealla artistilla on
esimerkiksi soitinvalmistajien kanssa sopimus, jossa soitinvalmistaja tarjoaa artistin
kayttoon (ilmaiseksi tai alennuksella) tarvittavat valmistamansa soittimet ja artisti si-

toutuu esiintymaan julkisesti kayttden kyseisen valmistajan tuotteita.

Sponsorisopimuksissa tarkeda on huolehtia imagollisista yhtalaisyyksista. Yhtye ei
voi kayttaytya nakyvan sponsorinsa imagoon sopimattomasti, eika sponsori voi liittéa
nakyvaa suhdettaan yhtyeeseen yhtyeen imagoon sopimattomaan tahoon. Aina ima-
gollisia ristiriitoja ei kykene valttdmaan. Siksi onkin pyrittava valttdmaan “cross over” -
tyyppisten yhteistydsopimusten tekemistd, missa artisti sitoutuu kayttdmaan sponso-
risopimuksen edellyttdmia tuotteita tai palveluita jokaisella toiminnan osa-alueellaan.

Sopimukset tulisikin muodostaa siten, etta yhtye hyddyntda sponsorin tuotteita tai
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palveluita aina, kun siihen on mahdollisuus, kuitenkin korostamatta muutoinkaan Kkil-

pailevien yritysten tuotteita tai palveluja. (Karhumaa 2000, 155-161.)
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5. ESIMERKKEJA KARTANPIIRTAJISTA

Tama luku esittelee nelja merkittavad musiikin alan ammattilaista sen eri toiminnan

sektoreilta. Jokainen heistd edustaa oman ammatiikuntansa portinvartijoita.

5.1 Osku Ketola, A&R manager

Useiden projektien ja oman yhtyetydskentely -taustansa lisaksi Ketola on toiminut
vuoteen 2010 mennessa yhdeksan vuotta A&R-managerin tehtavissa seka Warner
musicilla, ettd tuotantoyhtié Kaiku entertaimentilla. Hanen henkilokohtaisia vahintaan
maanlaajuisesti tunnettuja yhtye- ja artistikiinnityksia Warnerille ovat mm. Terasbeto-

ni, Stalingrad Cowagirls, Northern Kings ja Recless Love.

Yhtyeen lahestyessa levy-yhtiota tarkoituksenaan saada levytyssopimus tulee en-
simmaisena lahestyd suoraan A&R-manageria. A&R-managerin tyd on uusia kykyja
etsittdessa riskien arvioimista, silla jokainen uusi levy-yhtion listoille kiinnitettava yh-
tye on riskisijoitus. Yhtyeessa on oltava jonkinlaista tarttumapintaa, jotta A&R uskoisi

yhtyeen kiinnittamisen olevan kannattavaa.

"En lahettaisi promoa levy-yhtioon kenellekd&n muulle, kun A&R:lle.
Ei siella kukaan muu niisté vastaa, se on sen tehtava. Jos siella on
monta A&R-tyyppid, lahettaisin sen niille kaikille”. (Ketola 2010.)

Oikean levy-yhtion lahestyminen on tarke&é. Yhtyeen tulee tutustua sopiiko sen mu-
siikki levy-yhtion yleiseen tarjontaan. Esimerkiksi jos yhtye, jonka musiikki on maari-
teltdvissa kevyeksi suomipopiksi, saisi sopimuksen raskaaseen musiikkiin erikoistu-
neen levy-yhtion kanssa, oletettavaa olisi, ettéa levy-yhtion edustajilla ei olisi riittavaa
kontaktiverkkoa ja erikois-osaamista huolehtia yhtyeen myynnista ja markkinoinnista.
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Ketolan mukaan ei ole suoraan mainittavissa olevaa oikeaa tai vaaraa tapaa lahestya
A&R manageria. A&R tekee valintansa seka oman musiikkimakunsa mukaisesti, etta
sopimaan levy-yhtion linjauksiin ja tavoitteisiin. Parhaaksi indikaattoriksi A&R:n huo-
mion herattdmiseksi Ketola mainitsee halyn, jota yhtye ympérilleen aiheuttaa. Mikali
esimerkiksi kotisivujen vieraskirja on tyhja tai sieltad I6ytyy vain muutamia kavereiden
kommentteja ja keikoista ihmisten mieliin jadva huomio on vahaista, yhtye ei onnistu

omin voimin luomaan ymparilleen Ketolan omin sanoin "starakerrointa” (Ketola 2010).

Nousujohteisuutta ja levytyssopimusta tavoittelevan yhtyeen tarkeimmiksi ominai-
suuksiksi Ketola mainitsee oman identiteetin, omaleimaisuuden, palavan halun, kor-
kean tyomoraalin, musiikkikentdn tuntemuksen, vaativuuden, pdamaaratietoisuuden
ja tavoitteissa pysymisen. Vaikka artistin tulee olla vaativa ja pitaa kiinni omista oike-
uksistaan, ei silti saa olla kovapéinen, vaan ymmartad kuunnella ammattilaisten mie-
lipiteitd ja perusteluja toiminnasta. Virheelliseksi ominaisuudeksi Ketola mainitsee

keskustelukyvyn puutteen.

Mitd bandin tulee tehda saadakseen levytyssopimuksen? Nykydan puhutaan paljon
suhteiden ja verkostojen merkityksesta. Suhteet ja verkostot ovat strategisen tarkeita,
mutta yhtyeen konkreettinen hyoty suhteista levytyssopimuksen saamiseen on de-
mon kuunteluun paatymisen mahdollinen nopeutuminen, mikali yhtyeella on suora
kontakti levy-yhtion A&R-manageriin. Suhteet voivat edesauttaa myos fyysisen kon-
taktin solmimiseen A&R:n kanssa. Mitd&n ehdotonta tosiasiaa tai matemaattista kaa-
vaa ei ole miten levy-yhtion saisi kiinnostumaan yhtyeesté tai vaihtoehtoisesti, miksi
yhtye saa levy-yhti6lta kieltavan paatdksen. Yhtye on valmis levylle silloin kun se saa

levytyssopimuksen (Heikkinen 1997, 82).

Tapoja lahestya levy-yhtiotd on monia, kuten promootiopaketin ja demon lahettami-
nen, nayte-keikoille kutsuminen ja fyysinen yhtyeen esittely. Kaikissa nadissa tavoissa

on ongelmia. Levy-yhtion tyontekijoilla on valtava mé&ard kuunneltavia demo-
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aanityksia, joten levyn kuunteluun paatyminen vie todennakoéisesti aikaa, eika saa
osakseen kovin suurta huomiota. Siksi onkin ensiarvoisen tarkeda, ettd aanitteen
ensimmainen kappale aukeaisi mahdollisimman nopeasti, silla tarttumapinnan etsin-
taan kaytettava aika voi jaada jo ensimmaiseen 30 sekuntiin. Myos tasta syysta yhty-
een tiedot ja ennen kaikkea kuva tulee heréttaa huomiota ja mielenkiintoa. A&R-
managereilla on myds harvoin aikaa tai mielenkiintoa kayda tydaikansa ulkopuolella
tutustumassa yhtyeiden esiintymisiin. A&R:n kanssa tapaamaan pyrkijoitakin on liial-

lisuuksiin asti, mista johtuen audiensseja harvoin myénnetaan.

”Jos bandissa on sellainen jasen, esim. laulaja, joka on niin vitun va-
kuuttava, niin sitten suosittelen kdymaan, mutta jos kyseessa on pe-
rus-bandi, joilla biisit on se ydin, suosittelen etsim&an jonkun muun
tavan koukuttaa sité levy-yhtion tyyppid”. (Ketola 2010.)

Kun demo on lahetetty, on mahdollista pyytda tai muistuttaa puhelimitse tai sahko6-
postitse A&R-manageria kuuntelemaan &aanite, kunhan muistaa arsyttavyyden ja
muistuttamisen rajan. Toistuva soittelukin voi olla taktiikka, jos uskoo aanitteen va-
kuuttavan arsyyntyneenkin A&R:n, joka kuuntelee sen vain paéastakseen soittelijasta

eroon.

A&R:lle lahetettavaksi daniteformaatiksi Ketola suosittelee kaytettavan mahdollisim-
man helposti lahestyttavdad muotoa. Cd-levy ja internetistéa kuunneltava naytekappale
toimivat hyvin, kunhan muistaa ehdottomasti liittdd yhtyeen nimen ja yhteystiedot
myos aanitteeseen. Esimerkiksi c-kasetin tai vinyylin lahettaminen erikoisuuden tai
huomioarvon takia ei ole suositeltavaa toistolaitteiden puuttumisen takia. Ketola ei
myoskaan suosittele kaytettavaksi suurta sahkopostiliitetta tai salasanan taakse kéat-
kettyd palvelinta kuuntelemisen ja tutustumisen edellyttaméan pakollisen vaivan takia.
Lahetettavan aanitekokonaisuuden optimaalinen kappalemaara on 2-3 kappaletta,
joista ensimmaisen kappaleen tulisi olla luonnollisesti yhtyeen muuhun tuotantoon
nahden omintakeinen, mutta mahdollisimman selkeasti aukeava ja helposti lahestyt-
tava. (Ketola 2010.)
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"Siina vaiheessa kun se on rakastunut ja kuullut sen yhden tai kaksi
biisia, mista se diggaa ihan mielettbmasti, se menee kylla salasano-
jen taakse hakemaan jonkun isomman promopaketin. Se on ihan
varma, mutta ensin esimerkiksi digitaalinen paketti, mikd on helposti
tehtavissd”. (Ketola 2010.)

Ketola ei koe lahetettavan aanitteen kansitaiteillakaan olevan suurta merkitysta, kun-
han muistaa edes tussilla kirjoittaa levyn pintaan yhtyeen nimen, ettei se huku poy-

dalla olevien muiden cd-levyjen massaan.

Suurimpina yhtyeen omatekemina virheina levytyssopimusta hakiessa ja sitd edelta-
vana aikana Ketola mainitsee liiallisen omakustannejulkaisun, mediaruokinnan ja niin
kutsutut kaverimanagerit. Kaverimanagerin suututtamaa mediaa tai vaarin hoitamien
esiintymisten tulehduttamaa ilmapiiria on vaikea parantaa. Lisdksi yhtyeen itse julkai-
semien helmien poisvetaminen on mahdotonta. Mikéli media on jo kuullut yhtyeen
niin sanotusti tuottamattoman version kappaleesta, josta levy-yhtion kanssa tuotta-
malla saisi tehtya yhtyeelle kiinte&dn nostetta aiheuttavan hitin, on tilanteen paikkaa-

minen ja mielipiteiden vaihtaminen kovan tyon takana ja joskus mahdotonta.
"Bandin paras myyntiartikkeli on ne hyvat biisit” (Ketola 2010).

Kun A&R:n kiinnostus on saatu, olisi hyva, mikali materiaalia olisi naytettavissa
enemmankin. Tassa vaiheessa Ketola mainitsee, ettei jatkomateriaalin ole enda valt-

tamatta oltava aiemmin esitettyjen kappaleiden tavoin valmiiksi tuotettua (2010).

Valitettavan yleinen virheellinen kasitys levytyssopimuksen saamisesta on se, etta
artistin kohdalla "oikeat tyot” ovat ohi. Totuus on, etta levytyssopimuksen kirjoittami-
sen hetki on verrattavissa tydsopimuksen kirjoittamiseen tybnantajan kanssa. Ero
aikaisempaan on se, ettd mukana toiminnassa on mygs tyonjohtaja ja taho, jolta teh-
tavien toimien suorittamiseen voi kysyd neuvoa. Yleisin tapa pilata levytyssopimuk-

sen solmimisen mahdollistama eteneminen, koko aiemmin tehty kova tyo ja jopa ko-
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ko levytyssopimus on lopettaa taman oletuksen mydta tyon itsendinen tekeminen.
Yhtye itse on edelleen oman etenemisensa tarkein toimija, jota levy-yhtio voi ainoas-
taan auttaa ja konsultoida. Levy-yhtion listoilla on useita yhtyeita, joista jokainen vaa-
tii osakseen huomiota. Myos levy-yhtion listoilla ollessaan taytyy yhtyeen ottaa paik-
kansa ja osoittaa toita tekemalla levy-yhtion tekeman sijoituksen kannattavuus. Keto-
lan mukaan artistin tarkein ty6 on kappaleiden teko ja niiden harjoittelu. Yhtyeen pi-
taa pyrkid aktiivisesti nayttamaan tekevansa kaikkensa toimintansa eteen pienistéakin
asioista lahtien, kuten esiintymisten suorittaminen kunnialla, levy-yhtion kanssa on-
gelmakohtien hionta, yhtyeen ja esiintymisen ulkoasu ja kuulijajoukon jatkuva kasvat-

taminen.

Yksi ehdottoman hyddyllinen kyky yhtyeelle edistaakseen toimintaansa ja omaa
asemaansa levy-yhtiossa on aktiivinen ideointi ja ideoiden esittdminen levy-yhtiolle.
Yhtyeen vaikutus varsinkin levy-yhtion kautta tehtdvaan markkinointiin on todella suu-
ri.
"Aktiivisuus jokaisella sektorilla, on se sitten keikkailu, biisien teko,
ideoiden heittaminen levy-yhtiblle ja keikkamyyijélle. Se on sitda bandin

tyota ja sitd pitdisi pystya tekemé&an paljon; pitaa itsestansd melua”.
(Ketola 2010.)

Toiseksi virheelliseksi kasitykseksi levy-yhtion kanssa toiminnasta Ketola mainitsee
ajatuksen siitd, etta levy-yhtion tarkoitus on hyvaksikayttaa artistia halvalla. Tosiasi-
assa paatettyddn kiinnittda artistin listoilleen levy-yhtio tekee kaikkensa saadakseen
sijoituksensa kannattamaan. Antamassaan esimerkkitapauksessa han kertoo yhty-
eestd, jonka kaksi vaihtoehtoa olivat suuri levy-yhtid, joka tarjosi pienemman provisi-
on, mutta vaati kovaa tuottamista ennen yhtyeen julkaisua ja pienempi levy-yhtio,
joka tarjosi myynnistd suuremman provision ja ilmoitti artistin saavan tuotantoonsa
kaytanndssa vapaat kadet. Esimerkkiyhtye valitsi jalkimmaisen yhtion ymmartamatta,
ettd talla tavoin he saivat myds véhemman huomiota ja panostusta tuotteensa hiomi-

seen ja markkinointiin, joka johti myos pieneksi jddneeseen levymyyntiin. Yhtye sai
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pitkdn marginaalisen suosion jalkeen uuden mahdollisuuden ja tuulta purjeisiinsa,

mutta arvattavaksi jaa miten tilanne olisi, jos he olisivat jo aluksi valinneet toisin.

Pienen provision sopimuksia voidaan muuttaa matkan varrella suuremmiksi, mikali

artisti on tyytymaton ja saanut menestysta. Kun artistista muodostuu levy-yhtiélle

kannattava tuote, sitd haluaa miellyttdd. Muutoin sopimuksen paatyttya valmis ja

kannattava artisti voisi vaihtaa levy-yhtiota taysin tahtonsa mukaan. Sopimus levy-

yhtion kanssa tarkoittaa molemminpuolista yhteisty6ta ja ennen kaikkea bisnesta.

Tiivistetty ohje levy-yhtion kontaktoimiseen:

Laheta valitun levy-yhtion tai -yhtididen jokaiselle A&R-managerille promoo-
tiopakettisi.

Promootiopaketin tulee siséltdd oikeaoppinen saate (jaljempand) ja aanite,
joka on mahdollisimman helposti kuunneltavissa.

Adnitteella tulee olla 2-3 kappaletta, joista ensimmaisen on oltava paras.
Kikkailut ja taiteellisimman tuotoksen esittelyn voi jattaa myéhemmalle.
Promootiopaketti kddessaan voi myos kavella levy-yhtioon, mikali uskoo ky-
kenevéansa vakuuttamaan vastaanottavan A&R:n.

Promootiopaketin paadyttya levy-yhtiobn muistuta puhelimitse tai sdhkdpos-
titse sen olemassaolosta ja pyyda A&R-manageria kuuntelemaan se.

Toivo parasta. Mikali A&R ei kiinnostunut, hyvaksy kielto tai yrita uudestaan
toisella lahestymistavalla, kappaleella tai vaihda l&hestyttavaa levy-yhtiota.
Mikali vastaus on kielteinen, on suotavaa yrittda saada selville, miksi materi-

aali ei herattanyt kiinnostusta.

Mikaan edellisen luettelon ohjeista ei ole niin sanotusti kiveen kirjoitettu. Tarkoitus on

herattda levy-yhtion kiinnostus tavalla tai toisella, joten kekselidisyys ja omaperaisyys

ovat sallittua.
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5.2 Sami Peura, ohjelmamyyja, agentti, manageri

Sami Peura on vuonna 1997 perustamansa ohjelmatoimisto ja artist management
Sam Agency Oy:n toimitusjohtaja. Sam Agency toimii usean Suomalaisen artistin
ohjelmavalittajand ja managerina kattaen kaikki kansainvaliseen musiikkibisnekseen
liittyvat aktiviteetit. Sam Agency on yksi suurimmista Suomessa toimivista harvoista

riippumattomista ohjelmatoimistoista.

Lahestyttaessa ohjelmatoimistoa ohjelmamyyntisopimuksen toivossa ensimmainen
askel on tutustua potentiaalisten ohjelmatoimistojen mieltymyksiin ja tavoitteisiin.
Tarkoitus olisi l6ytaa ohjelmatoimisto, jonka tarjonta olisi lahtdékohtaisesti mahdolli-
simman lahelld yhtyeen musiikkia ja tavoitteita. Aivan kuin levy-yhtididenkin kohdalla,
on itse ohjelmatoimiston nimella, maineella tai suuruudella toissijainen merkitys, mi-
kali silla ei ole riittdvaa kokemusta tai kontaktiverkkoa kyseessa olevan genren myy-
miseen. Suurimmaksi virheeksi yhtyeelta Peura (2010) mainitseekin juuri vaaran oh-

jelmatoimiston lahestymisen.

"Kuolonmetallia iskelmé&toimistolle tai toisinpain, yleenséd genres-
pesifiset lajit vaativat erikoisosaamista myds toimistolta” (Peura
2010).

Usean ohjelmamyyjan ohjelmatoimistoissa on eri genret usein jaettuna eri myyjille,
niinpa lahestyttdessa valittua tai valittuja ohjelmatoimistoja, tulisi mahdollisuuksien
mukaan ottaa myos selvaa myyjasta tai myyjista joihin ohjelmatoimissa ottaa yhteyt-
td. Myds ohjelmamyyjan henkilokohtaiset musiikilliset mieltymykset vaikuttavat mieli-

piteeseen yhtyeen kiinnittdmisesta ja sen kannattavuudesta.

"Monesti rosterit ovat ohjelmamyyjan nakoisid. Hyva keikkamyyja ei
kuitenkaan ole rajoittunut pelkastaan omiin mieltymyksiinsa”. (Peura
2010.)
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Paastakseen sopimukseen ohjelmatoimiston kanssa yhtyeella ei ole valttamatta olta-
va levytyssopimusta, vaikka sen olemassaolosta lahinna vakuuttavuuden ja tuloihin
verrannollisen maineen kasvamisen kannalta hyotyad onkin. Tapauksissa, joissa oh-
jelmatoimistoon kiinnitetyilla artisteilla ei ole levytyssopimusta pyrkii ohjelmatoimisto
monesti edistamaan sellaisen syntymista (Peura 2010). Tallainen toimintamalli on

puhtaasti ohjelmatoimiston ohjelmamyynnin ulkopuolista agenttitoimintaa.

Vaikka yhtyeella olisikin levytyssopimus, kontaktin ohjelmatoimistoon ottaa usein yh-
tye tai ainakin ohjelmatoimiston valinnasta neuvotellaan yhtyeen ja levy-yhtion valilla
(Ketola 2010). Mikali yhtyeen levy-yhti6é on siirtynyt toimimaan 360-mallin mukaan,
ongelmaa palveluntarjoajan valinnassa ei ole kaikkien yhtyetoiminnan palvelujen 16y-

tyessa saman toimijan alaisuudesta.

Ohjelmasopimus on ajankohtainen vasta, kun se hyddyttaa molempia osapuolia, yh-
tyetta ja ohjelmatoimistoa. Taysin aloitteleva yhtye ei ohjelmasopimusta todennakoi-
sesti tarvitse, eikd sen saaminenkaan kokemuksen ja riittavan vakuuttavien meriittien
puuttuessa ole todennakoista. Kasvattaakseen suosiotaan ja saadakseen tarvittavaa
kokemusta yhtyeen on kyettdva myymaan itse esiintymisidan. Oikeiden |&hestymis-
tapojen oppiminen ja potentiaalisten esiintymispaikkojen l6ytdminen ottavat oman
aikansa, mutta usein on mahdollista saada apua asiaan aiemmin perehtyneilta yhty-
eiltd. Varmaa, eksaktia tai oikeaa hetkea ohjelmasopimuksen saamiseen tai ajankoh-
taisuuteen ei ole, mutta kun esiintymisten katsojamaarat voi laskea kolmenumeroisel-

la luvulla ja ovat kasvamaan pain, on ohjelmasopimuksen aika (Peura 2010).

Peuran (2010) mukaan ohjelmatoimiston konkreettinen lahestymisen yhteydessa
esiin tuotavat asiat ovat lueteltavissa seuraavasti:

- Lahetd muutaman biisin hyvalaatuinen demo tai levytettyd materiaalia.

- Kerro saatekirjeessé rehellisesti, millaisille yleisdille olette esiintyneet ja mil-

laisissa paikoissa.
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- Kerro, miksi lahestytte toimistoa ja mitéa ajatuksia teilla on yhteistydsta.

- Lahesty toimistoa riittavan ajoissa. Jos levy ilmestyi viime viikolla ja levyjul-
kaisukiertueen pitaisi alkaa "mahdollisimman pian” on jo lilan myohaista teh-
da muuta kuin yrittaé saada hajakeikkoja.

- llmoita ohjelmatoimiston sijaintia lahella olevat tulevat keikat. Mikali musiikki
herattaa kiinnostuksen, looginen seuraava askel on kadyda katsomassa mi-

ten artisti toimii livena.

Kuin levytyssopimuksenkin kohdalla, myds ohjelmasopimuksen solmineista yhtyeita
useat uskovat voivansa jattaytya pois varsinaisen tyon tekemisesta jattaen kaiken
ohjelmatoimiston harteille. Virheellisesti useat yhtyeet myds olettavat ohjelmatoimis-

ton myynnista keraamat provisiot todellisuutta pienemmiksi.

5.3 Juha Koivisto, promoottori

Juha Koivisto on suomen suurimpiin lukeutuvan festivaalin Provinssirockin promoot-
tori. Provinssirock on jarjestetty vuosittain aina vuodesta 1979 asti. Koivisto on toimi-
nut tapahtuman puitteissa vuodesta 1994, toimien usean eri tittelin alla. Provinssi-
rockin lisdksi Koivisto tekee mm. promoottorin t6itd Rytmikorjaamo-klubille ja Juras-
sic-rockille. Paasaantoiseksi nykyiseksi promoottorin tydonkuvakseen Koivisto mainit-
see paaasiallisen yhtyekiinnittamisen festivaaleille. Kuitenkin pitkan alalla toimimisen
aikana ovat tyonkuvaan kuuluneet laajalti liki kaikki festivaalin tuotannon tyot niin
Seingjoen eldvan musiikin yhdistyksen ainoana palkallisena tyontekijand kuin sen
toiminnanjohtajanakin. (Koivisto 2010.) Suuren tapahtuman promoottorilla on oltava
kyky havaita uudet trendit hyvissa ajoin ennen niiden syntyd. Osana tata prosessia

voidaan myds ajatella promoottoria osana uuden trendin luomista.
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Festivaalien promoottoritoiminnan haasteet eroavat paljon klubipromoottorin toimin-
nasta. Erityisesti suuri ei-marginaali -musiikkiin tai tiettyyn genrejakoon erikoistuneet
festivaalit on rakennettava kiinnostavaksi jopa kymmenille tuhansille ihmisille, jolloin
ohjelman on oltava laadukasta kaikille tavoitelluille kohderyhmille. Klubipromoottorin
tehtava on rakentaa iltakohtaisia kokonaisuuksia palvelemaan vain yleensa iltakoh-
taista ja tiettyda maksimissaan klubin kokonaiskapasiteetin tayttavaa yleisoprofiilia.
Klubipromoottori on maariteltavissa ennemminkin englanninkielesséa kaytetylla termil-
|& "booker”. Suomenkielessa ei ole tassa asiayhteydessa kyetty "buukkaajaa” parem-
paan kaannokseen, mutta sanan voisi kddntda sen muiden merkitysten mukaan

esiintymisten varaajaksi tai ohjelmavastaavaksi.

Suomessa kesan lahes jokaisena viikonloppuna jarjestetaan festivaalitoimintaa jos-
sain pain Suomea, joinakin ajankohtina paallekkaisia festivaaleja on useita. Suuren
yleisdn suosimista festivaaleista on kova kilpailu, mistéa johtuen promoottorien poydéat
ja sahkopostit tayttyvat viimeistddn kevaalla puhelimen soidessa jatkuvasti ympari
vuorokauden. Tunnetunkin yhtyeen on monesti vaikea ponnistaa ylos tarjonnan

muodostamasta massasta ilman oikeita lahestymistapoja.

Yhtyeen ei tarvitse lahtokohtaisesti olla valmiiksi tunnettu tai kirjoittanut sopimusta
ohjelmatoimiston tai levy-yhtion kanssa paastakseen soittamaan festivaaleille, jos-
kaan siita ei luonnollisesti ole haittaakaan. Tuntemattoman tai edustukseen kiinnitta-
mattdman yhtyeen tulee vakuuttaa promoottori sekd olemassa olevasta yleisdomaa-
rasté ettd tulevasta yleisokiinnostumisesta. Haettaessa esiintymé&an on asiat kyettava
tekemaan jarjestajalle mahdollisimman helpoksi, eritoten yhtyeeseen tutustumisvai-
heessa. Promoottori on Koiviston mukaan (2010) ainoa taho, jota kannattaa lahestya
haettaessa tapahtumaan soittamaan. Myds yhtyeen kannattajat voivat ottaa yhteytta

tuntemattoman yhtyeen kohdalla ole kovin realistista, uskottavaa tai merkittavaa.
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Yhtyeen tulee ottaa huomioon myds tapahtuman yleiséprofiili. Vaikka jotkut tapahtu-
mat saattavat ajoittain pyrkid nostamaan uusia lupaavia yhtyeitd suurempaan tietoi-
suuteen tarjoamalla mahdollisuuden esiintyd, tehdaan yleisdtapahtumat yleisolle.
Kamariorkesterin ei hyodyta hakea esiintymaan Tuska metal festivaalille, eikd speed-
metal orkesteri todennakdisesti tule kiinnitetyksi Savonlinnan oopperajuhlille. Kun
festivaalin normaali musikaalinen tarjonta kohtaa yhtyeen musiikin, eritoten jos festi-
vaaleilla on useita eri ihmismé&érid mahdollistavia lavoja, on pienemmankin suosion
omaavan yhtyeen realistisempaa hakea esiintymaan. Promoottorin pyrkimys on saa-
da jokaisen lavan yleisomaarat tayteen ja ainoa keino onnistua on valita kullekin la-

valle oikea yhtye esiintymaan oikeaan aikaan.

Hyviksi esiintymishakemuksiksi ja lahestymistavoiksi Koivisto mainitsee sahkdpostit-
se lahestymisen ja aineiston liittAmisen linkkind suuren tiedostokoon tukkivan sahko-
postin sijaan. Erityisessa arvossa han pitdd yhtyeen mahdollisuutta esitella live-
kuntoaan, kokemustaan ja osaamistaan esimerkiksi videon muodossa. ’Snail-
mailiksi” nimittamansa perinteisen postin kautta toimitettavan materiaalin han sanoo
menettdneen jo arvonsa. Tarkedna Koivisto pitdd myods yhtyeen kykya osoittaa DIY
("do it yourself’) -henkea ja kuvailla promoottorille, miksi he ovat hyva live-yhtye.
(Koivisto 2010.)

Vaariksi lahestymistavoiksi Koivisto mainitsee seka realismin ja yleistiedon puutteen,

ettd yhtyeen tapahtumaan perehtymattémyyden.

"Usein tuntuu siltd, ettd on jopa kiusallista jutella aloittelevan bandin
kanssa raha-asioista, kun tuntuu silta, ettda maailma on heille niin uusi
ja vieras. Odotukset ja kaikki muu on niin epéarealistista. Jos todelli-
suus on sita, ettd 200 euroa on usein jostain keikasta iso raha ja
bandi on sita mielta, ettei alta tonnin tehdé keikkaa, niin ehka ne kei-
kat ja& sitten tekematta”. (Koivisto 2010.)
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Jokaiseen haettavaan tapahtumaan pitéaa perehtya riittavan yksilollisesti, tietddkseen

mihin hakee ja mita odottaa.

5.4 Mikko Koivusipila, musiikkip&aallikko

Mikko Koivusipila on Suomen kuunnelluimman rock-radiotaajuuden Radio Rockin ja
naisille suunnatun Radio Aallon musiikkipaallikké. Yli 15 vuotta kestédneen radiouran-
sa aikana Mikon tyGnantajiin ovat kuuluneet Radio Aalto, Kiss FM, Radio 882, Rog-
mo FM ja Auran Aallot. Radio Rockin musiikkipaallikkond Mikko on toiminut vuodesta

2009. Koivusipila on palkittu vuoden musiikkipaallikkbéna vuosina 2004 ja 2010.

Musiikkipaallikon tyotehtaviin kuuluu musiikkitutkimuksien valmistelu ja toteuttami-
nen, levy-yhtiiden kanssa toimiminen, uuden musiikin, listojen, seka trendien seu-
ranta, musiikinhallintaohjelmiston hallitseminen, radiotoimittajien musiikillisena esi-
miehenda toimiminen, Gramex- ja Teosto-ilmoitusten hallinta ja ennen kaikkea uuden
musiikin valinta kanavalle soitettavaksi. Yhdella lauseella kiteytettyna radioaseman

musiikkipaallikon tydé on kanavan musiikkiformaatin valvonta.

Hyvan musiikkipaallikon ominaisuuksiksi Koivusipila mainitsee kiinnostuneisuuden
musiikista, myo6s kuluttajan ja kuuntelijan nakékulmasta. Henkilokohtaisesti musiikin
teknisen osaamisen arvostelun han pyrkii jattdmaan kriitikoille. Musiikkipaallikén
tydssa tutustuu alan ihmisiin, ammattitekijoihin ja artisteihin, joiden ty6hén ja tuotan-
toon musiikkipaallikon toiminnalla on suora vaikutus. Ammattitaitoisen musiikkipaalli-
kon haasteena onkin suhteiden, kontaktien ja oman musiikkimaun ja mieltymysten tai
mielipiteiden taka-alalle jattdminen. Uskottavan musiikkipaallikbn toiminta on lahjo-
matonta. (Koivusipila 2010.)
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Omakustanteisen ja itsejulkaistun materiaalin radiosoittoon saaminen ilman tausta-
toimijoiden apua on vaikeaa, muttei mahdotonta. Yhtye voi esimerkiksi palkata pro-
mootiohenkildn suorittamaan julkaisun markkinointia radiokanaville. Heilla on valmiik-
si olemassa olevat kontaktit ja suhteet medioihin. Lisaksi hyvan ja arvostetun pro-

moottorin hankkiminen tuo uskottavuutta yhtyeelle. (Koivusipila 2010.)

"Se ei ole suinkaan elinehto, silla kuuntelen myés kirjeissa tulleet
omakustanteet. Tarkeintd on, ettd musiikki on hyvan kuuloista, yhty-
eelld on "tarina” ja selked toimintasuunnitelma eteenpain menemi-
seksi”. (Koivusipila 2010.)

Itse lahetettavan promootiopaketin tulee olla muiden toimijoiden ja median vastaanot-
tamien promootiopakettien tavoin mielenkiintoa herattava. Asiansa osaavat promoo-
tiohenkilot osaavatkin kaivaa yhtyeesta esiin mielenkiintoa heréttavat myyvat artikke-
lit.

Otettaessa yhteytta radioasemiin, on kontaktoitava henkild valittava [&hestyttavan
tarkoitusperan perusteella. Paasaantoisesti radioaseman musiikkiasioista vastaa mu-
siikkipaallikkd. Myos erikoisohjelmien toimittajia kannattaa lahestya, silla heilla on
ohjelmiensa musiikin valinnoissa tavallisesti suhteellisen vapaat kadet, kuitenkin mu-
siikkipaallikon méaaritteleman formaatin puitteissa. Mahdollisuus on myds ottaa kon-
takti suoraan radioaseman ohjelmapaallikkdon ja tuottajiin, eritoten, mikali tavoitelta-
vissa on jonkinlainen ohjelmallinen yhteistyd. Kun kontaktoitavat henkildt ovat selvilla,
patee yhteydenottotavoiksi aiemmin esitellyt levy-yhtion, ohjelmatoimiston ja muun

median kontaktoimiseen kaytettavat tavat ja promootiopaketit.
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6. KARTANLEHDELLA NAVIGOINTI

6.1 Padvaylat

Yhtyetoiminnan paavaylat kulminoituvat yhtyeen yhteisiin tavoitteisiin, niiden (myos
yltio-optimaaliseen) realistisuuteen ja niista kiinni pitamiseen. Yhtyetoiminnan paa-
vayliksi luen jokaisen osa-alueen, joka yhtyeen on hallittava viedékseen toimintaansa

eteenpain tavoitteidensa maarittelemalla reitilla.

6.1.1 Taiteellinen tyo

Taiteellisen tyon paavaylaan lukeutuu savellys, sovitus ja sanoitus. Moni aloitteleva
yhtye tekee koko taiteellisen tyon itse, mutta on tapauksia, jolloin osa tai kokonaisuus
taiteellisesta tyosta tuotetaan yhtyeelle ulkopuolelta alusta alkaen. Taiteellisen koko-
naisuuden luonti vaatii sen luomisen eteen kaytavan prosessin ymmarrysta. Harvoin
valmis teos syntyy yhdelta istumalta riittdvan valmiiksi. Kappaleesta tehdaan useita
demoja, usein jopa eri tuotantovaiheista. Tama ei vaadi yhtyeen ulkopuolista tuotta-
jaa, mutta monesti siité on lopputuloksen kannalta hyotya, jos kappaleen tuotannollis-
ta palautetta on mahdollisuus kerata yhtyeen ulkopuolisen kuuntelijan tai kuuntelijoi-
den suunnalta. Ulkopuolisen tuottajan palkkaaminen on mahdollista, jos sen kokee
tarpeelliseksi. Myds yhtyeen ulkopuolinen aanittdja voi monesti toimia pyydettaessa
tuottajana. Kaveria/ystavaa taiteellisena tuottajana tulee kayttéda harkiten saadun pa-
lautteen subjektiivisuuden takia. Mielipiteitéa ja kommentteja tulee kyselld, mutta omia
toimintojaan ja reaktioitaan muiden ihmisten kommentteihin tulee harkita, silla my6s

omista ndkemyksistaan kiinni pitaminen on tarkeaa.
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6.1.2 Tuote

Tuotteen luomisen paavayla kasittaa taiteellisen tydn muuntamista kaupalliseen ku-
luttajan kayttoon tarkoitettuun muotoon. Elannon yhtyetydskentelylla saamiseksi tuot-
teistaminen on valttAméatonta. Fyysinen tuote kasittdd esimerkiksi luodusta aanittees-
ta tietyn painosmaaran teettamista, mutta myos oheistuotteet, kuten t-paidat. Myos
imago on osa tuotetta, joten tuotteistamisen ja siitd syntyneisiin kuluihin voi laskea
my0s julisteet, valo- ja videokuvauksen, kansitaiteet, web-sivujen luonnin ja yllapidon,
yms. Fyysisen tuotteen luomisessa on tarpeen priorisoida kulut varsinkin, jos kaikki
menee yhtyeen omasta pussista, eika rahaa ole liikkaa. Suunnitellessa fyysista tuot-
teistamista yhtyeen tulee miettia seuraavia asioita:
- Tarvitseeko omakustanteisesta aanitteesta ottaa fyysista painosta, vai riit-
taako esimerkiksi web-julkaisu &énitteen markkinointiin ja/tai myymiseen?
- Mikali tuotteesta otetaan fyysinen painos, miten sen jakelu ja myynti suorite-
taan?
- Milla tavoin mahdollisia oheistuotteita myydaan, ja miten suuri era tuotteita
kannattaa kerralla ottaa?
- Miten maksuttomia oheistuotteita (julisteet, flyerit, paasyliput, yms.) tulisi le-
vittdad/kayttaa mahdollisimman suuren hyédyn aikaansaamiseksi?
- Kuinka tuotteet tukevat parhaiten toisiaan, haluttua imagoa ja yhtyeen tavoit-

teita?

6.1.3 Markkinointi

Markkinoinnin paavayla on jatkuvassa ja kiinteassa yhteydessa yhtyeen tuotteistami-
sen kanssa. Molemmat maarittelevat toisiaan. Tuotteen/tuotteiden taso ja maara
maarittelevat markkinoinnissa kaytettavia kanavia samoin kun markkinoinnin taso,

laajuus ja kohdennus maarittelevat tuotteesta saatavan kasityksen laadun mahdollis-
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ten tuotteen jatkuvuuden ja pysyvyyden markkinoilla. Hyvan markkinoinnin tavoittee-
na on nykyisten markkinointikeinojen, metodien ja lukuisten vaihtuvien trendien no-
peasti muuttuvassa ja kehittyvdssd maailmassa eraanlainen “kiintotahteys” (Karhu-
maa 2000, 33).

6.1.4 Keikkailu

Julkinen esiintyminen osana onnistunutta tuotetta, on useimpien yhtyeiden kohdalla
edellytys olemassaololle ja toiminnan jatkuvuudelle. Julkinen esiintyminen on yhdis-
telma seka tuotteen markkinointia, etta tuotetta itseaan. Ensimmaisestéa onnistunees-
ta esiintymisestaan lahtien hyva yhtye alkaa keratéa suosiota kuulijoiden keskuudes-
sa. Esiintymiskokemuksen, maaran ja kuulijoiden kartuttua muodostuu esiintyminen
jo yhdeksi tulolahteeksi, monesti eritoten yhtyeen taipaleen alkuvaiheessa kuitenkin
vain peittden esiintymisesta aiheutuvat kulut, jos aina niitdkaan. Esiintyva yhtye voi
myds kiinnostavilla ja onnistuneilla esiintymisilla kiinnittd& ohjelmatoimistojen tai levy-
yhtididen huomion. Parhaimmillaan julkinen esiintyminen on uuden yhtyeen kohdalla
tuote, jonka nakemisesta kannattajat ovat valmiita maksamaan, seka markkinointi-

keino saada yhteistybkumppaneita ja lisaa kannattajia.

6.2 Risteykset

Yhtyetoiminnan tiell& on useita risteyksia. Toisin kuin konkreettisella maantiell&, riste-
ykset eivat aina johda mihinkaan, jotkut palaavat hetken kiemurreltuaan samaan pis-
teeseen. Jotkut tienhaarat taas vievat takaisin |ahtéruutuun. P&avaylalta on silti aina
poikettava, silla pelkka paavayla on verrannollisesti pelkka ohitustie, joka ei itsessadan
johda mihink&éan. Tallaisia risteyksia yhtyeen elaménkaaressa ovat sille tarjoutuneet

tilaisuudet ja sen tekemat valinnat, kuten tehdyt sopimukset.
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On vaikeaa maaritella, missa vaiheessa yhtyeen tulisi mitdkin tehda saavuttaakseen
maadrittelemansa tavoitteensa. Seuraavissa kappaleissa esittelen asioita, joita yhty-
een yleensa tulee tehdd ennen mahdollisuutta paasta etenemaan urallaan. Naita
asioita on mahdotonta asettaa prioriteeteiltdan eksaktiin aikajarjestykseen, mutta
usein kokemus ja aika itsessdadn maarittelevat kunkin risteyksen I6ytymisen ja tar-

peellisuuden.

6.2.1 Aanite

Adanitteen tekeminen on lahestulkoon poikkeuksetta valttamatonta jossain muodossa
sekad esiintymisten myymisen ettd tulevaisuuden mahdollisten yhteistydsopimusten
hankintaa varten. Treenikamppé&tuotosten kuuleminen uudesta aspektista toteutetta-
vuuksineen auttaa myos yhtyettad itseadan ymmartamaan paremmin omaa musiikkiaan

ja sen realistista toteutettavuutta.

Eritoten nykyaan demojen tekoa varten ei enda tarvitse vuokrata kalliita studiotiloja
tai palkata aanittajia, silla tarvittavan tekniikan liittminen omaankin kotitietokonee-
seen on mahdollista. Luonnollisesti tdma tarkoittaa seka tarvittavien laitteistojen ja
ohjelmien investoimista ettd niiden kayton hallintaa. Mitd suurempaan rooliin yhtye
aanitetta koostaa, sen suositeltavampaa on kuitenkin kayttaa alan ammattilaisia mu-
kana tuotannossa huolimatta kustannusten lisdantymisesta. Esimerkiksi ammatti-
nauhoittajan tai -miksaajan kanssa toimittaessa yhtyeella on mahdollisuus saada
pyydettaessa ulkopuolisen ammattilaisen ndkemyksia oman tuotteen rakentamiseen

aspektista, josta yhtyeet itse ovat monesti liian sokeita ndhdakseen.

Aanitteen tekemista suunniteltaessa on hyva pitaa mielessa seuraavia asioita:
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- Mihin kayttoon aanite tulee? Onko tehtdva aanite vain omien kappaleiden
luomisprosessiin liittyva valivaihe vai esimerkiksi levytyssopimuksen tavoitte-
luun tarkoitettu demo?

- Kuinka monta kappaletta danitteelle tulee? Aanitteen kayttotarkoitus, studion
kayttoon varattu aika ja kustannukset vaikuttavat suoraan kappalemaaraan.
Ohjelmatoimistoja ja levy-yhti6ita varten riittaa, kun aanite sisaltda 2—3 kap-
paletta.

- Ovatko nauhoitettavat kappaleet valmiita &anitteelle ja ovatko tehdyt taiteel-
liset ratkaisut viimeisessa muodossaan? Tama on seikka, joka valkenee
monesti vasta, kun aanitettd on kuunnellut itse riittavasti. Siksi onkin suosi-
teltavaa useissa tapauksissa tehda aanitettavasta materiaalista epavirallinen
demo omaan kayttoon ennen virallisempaa kayttotarkoitusta.

- Ovatko aanitteen kappaleet nauhoitettu siten, ettd ne ovat taitojen rajoissa ja
nauhoitettujen raitojen puitteissa esitettavissa livena ja onko silla merkitysta
yhtyeelle?

- Mihin jarjestykseen kappaleet aanitteella sijoitetaan?

6.2.2 Saatekirje

Saatekirjeella tarkoitetaan yhtyeen tekeman yhteydenoton liitteena toimitettavaa pe-
rinteisesti kirjallisessa muodossa olevaa bandin itsestaan antamaa kuvausta. Vaikka
saatteen tarkoitus on toimia yhtyeen informatiivisena ansioluettelona, siita ei ole ole-
massa vakioitua esitysmuotoa (lukuun ottamatta muutamia tahoja, jotka ilmoittavat
erikseen tiedot, jotka haluavat saatteesta kayvan ilmi). Nakemyksia hyvasta saattees-
ta on yhta monta, kuin on lukijaakin. Olen opinnaytetydprosessini aikana ja aiemmin
muiden asiayhteyksien kohdalla maaritellyt hyvan saatekirjeen ominaisuuksia lukuisi-
en ammattilaisten kanssa, kuten muusikot Jan Wessman, Lucafly ja Arto Jarvinen,

A&R-managerit Mikko Merilainen ja Osku Ketola, ohjelmamyyjat Minni Kumpuvuori,
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Maria Salovaara ja Sami Peura, musiikkitoimittajat Mega ja Vilho Rajala, promoottorit

Tero Viikari ja Juha Koivisto, seké useita muita alalla vaikuttavia tuhansia saatekirjei-

ta tyokseen lukeneita henkilditd. Seuraavasta luettelosta kay ilmi ominaisuuksia ja

asioita, jotka hyvasta saatteesta tulee kayda ilmi.

Hyvan saatteen ominaisuuksia:

Méaaérittelee bandin. Jokaisella musiikilla on maaritelma, on se sitten itse
keksitty tai olemassa oleva, kunhan se on kuvaava.

Saatteesta on ilmettava yhtyeen nimi.

Lyhyt ja ytimek&s myynti- tai "hissipuhe”, joka kiteyttaa vain tarpeellisen tie-
don yhtyeesta. Historia ehditaan kaymaan lapi, kun tavoiteltava taho on kiin-
nostunut.

Hyvan nakoinen ja helposti luettavissa.

Kaytettavan fontin ei aina tarvitse olla Times new roman tai Arial, kunhan se
on selkea. Sama patee myos saatteen asetteluun.

Saate siséltaa kiinnostavia tarppeja, kuten esimerkiksi "Facebook yhteisd
kerasi viikossa yli 5000 fania” tai "Olemme esiintyneet Bruce Springsteenin
lammittelijana Olympiastadionilla”. "Kitaraa soitti vuoteen 2005 asti Sami,
kunnes Mikko paasi armeijasta korvaten Samin” ei ole kiinnostava tarppi.
Hyvéassa saatteessa on hyva, kiinnostava, kuvaava ja mieleen jaava kuva
yhtyeesta.

Sisaltdd kontaktihenkilon yhteystiedot. Puhelinnumeroita ja séhkdpostiosoit-
teita riittaa yksi kappale kumpaakin.

Joissain tapauksissa sekd tulevat esiintymiset ettda muutamia menneita
esiintymisia (eritoten, mikali kyseessé on ns. mainosarvoa kohottava esiin-
tyminen) kannattaa mainita. Mikali esiintymisia on kertynyt mittava maara,

se kannattaa mainita.
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- Huumoria saa olla, kunhan ymmartaa, ettd hyvan ja huonon vitsin ero on
hailyva ja aina lukijan tulkinnanvarainen. Saatekirjeen tarkoitus on maaritella

nopeasti ja lyhyesti, mita yhtye on.

Hyvaa saatekirjetta voi kayttaa kokonaan tai pohjamateriaalina yhtyeen verkkomark-

kinoinnin yhteydessa ilmoitettavaksi lyhyeksi biografiaksi.

6.2.3 Tiedote

Tiedote on medialle l&hetettava teksti, jonka tarkoitus on ylittda uutiskynnys ja toimia
uutisen pohjatietomateriaalina. Lehdistotiedotteen voi tehda ja lahettaa kuka tahansa
huolimatta siita edustaako tiettya organisaatiota tai onko julkisuuden henkil6. Ta&man-
kaltaisista meriiteista on kuitenkin apua julkaisukynnyksen ylittamisessa. Tiedotteen

tarkoitus on edistaa tiedotettavan asian julkisuutta mediassa.

Toimittajan sahkopostiin saapuu lukuisia erilaisia tiedotteita paivittain, eika ole itses-
taanselvyys, etta jokainen niistd paatyy edes selatuksi. Epatodennékdista on myds,

ettd luetuksi paatynyt tiedote paatyy uutiseksi asti.

Lahtokohtaisesti tiedotteen tulee olla kiinnostava, riittavan tiivis ja helppo lukea ja
ymmartda. Liian pitkd ja asiasta karkaileva tiedote on vaikea lukea. Tiivistamalla
oleellisimmat asiat jattaa tilaa mahdollisen haastattelun mukanaan tuomalle aiheen

kasvattamiselle.

Tiedotteen tarkein osio on sen otsikko, silla se on ensimmadinen asia, minka lukija
tiedotteesta nakee. Eritoten toimittajalle lahetettavan sahkodpostiviestin otsake on téar-
ked. Otsikkoa seuraavat uutista koskevat faktat. llmiselvd mainostaminen ei yleensa

ole hyva lahestymistapa. Vaikka yleisesséa tiedossa on tiedotteen pyrkimys saattaa
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lahestyttava media auttamaan uutisoitavan asian julkisuudessa, on liiallinen mainos-

taminen yleensa lapindkyvaa ja uutisarvoa alentavaa.

Tiedotteen muodolle on olemassa ennalta maaréattyja ja hyvaksi havaittuja standarde-
ja. Lehdistétiedote.fi esittelee yhden téllaisen jarjestyksen seuraavassa jarjestykses-
sé (Lehdistotiedotteen rakenne [Viitattu 10.11.2010]):

1) Paivays ja paikkakunta
2) Otsikko

Otsikon tarkoitus kiinnittd& toimittajan huomio ja kuvata ytimekkaasti
uutisen paaasia.

3) Esittelykappale

Esittelykappale kertoo uutisen paaasian otsikkoa tarkemmin. Kappa-
leen tulee vastata peruskysymyksiin mité, missa ja milloin.

4) Paakappale(et)

Paakappaleissa kerrotaan yksityiskohtaisemmin uutisesta ja sen
taustasta. Liséksi mainitaan perustiedot tiedotteen julkaisseesta yri-
tyksesta tai yhteisosta.

5) Yhteystiedot

Yhteystietoihin laitetaan sen henkilon puhelinnumero ja sahképos-
tiosoite, joka on valmistautunut vastaamaan toimittajien yhteydenot-
toihin ja lisdkysymyksiin.

Ammattikorkeakoulun tiedottamisen kurssilla opimme tarkeéksi huomiokohdaksi tie-
dotteen rakentamisessa sen, etta toimittajat eivat padsaantoisesti jaksa availla sah-
kopostiensa liitteitd. Tiedote tulisikin kirjoittaa suoraan sahkopostin tekstikenttaan.
Julisteen, julkaistavan kuvan tms. aineiston voi toimittajan sahkopostia tukkimatta

liittda mukaan varsinaisen tiedotteen lisaksi.
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Ennen tiedotteen lopullista lahettamista on myos tarkeda tarkistaa vaitetyt faktat ja
tiedotteen oikeinkirjoitus, sekd varmistaa muistaneensa ilmoittaa myds yhteystieton-
sa. Hyvia apuvélineita tiedotteen Kkirjoittamiseen ja lahettdmiseen saa internetista
esimerkiksi osoitteista www.lehdistotiedote.fi ja www.kyyhky.fi.

6.2.4 Internetin informaatiokanavia

Tasséa kappaleessa on lueteltuna muutamia esimerkkeja yhtyeiden helposti hyédyn-
nettavista internetin ilmaisista informaatiolahteista. Yksikaan luetteloidusta kohteesta
ei automaattisesti takaa yhtyeelle julkisuutta tai menestysta, mutta niiden avulla on
mahdollista edesauttaa ja helpottaa aktiivisesti ja oikein kaytettynd yhtyeen tavoittei-
den saavuttamista ja markkinointia. Kaikkia palveluita on mahdoton listata niiden val-
tavan maaran takia. Lisaksi uusia vastaavia palveluita syntyy lahes jatkuvasti ja vas-
taavasti eritoten pienemmiksi jadneet palvelut lopettavat usein nopeasti toimintansa.
Huomioitavaa onkin, etta alla esitellyt palvelut olivat ilmoitetussa muodossaan vuon-
na 2010, tiedot niista perustuvat vuoden 2010 loppusyksyyn ja ne edustavat vain
murto-osaa tarjolla olevasta promootiokanavien valtavirrasta. Tarkeimpina toimiperi-
aatteina internetin markkinointikanavia hyddynnettaessa ovatkin luonnollisesti ahke-
ruus ja sinnikkyys, mutta myos kaytettavien kanavien priorisointi ja kokonaisvaltainen

hyddyntaminen.

Myspace. Myspace on artisteille, yksityisille ja julkisuuden henkilGille tarkoitettu pro-
mootiosivusto, jonka avulla voi blogin omaisesti ilmoittaa tekemisistaan ja tapahtu-
mistaan, kuten yhtyeen esiintymisista, kilpailuista tai uusista julkaisuista ja uutisista.
Myspace tarjoaa kayttdjilleen myds mahdollisuuden liittd& sivulleen soittimen, johon
lisdtd omaa musiikkiaan kuultavaksi. Kayttajat saavat sivun ja soittimen kautta ana-
lyyttista tietoa sivulla kavijoista ja kappaleiden soittomaarista.

- www.myspace.com
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Facebook. Yli 500 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti tavoittava Facebook yh-
dessd muiden sosiaalisten verkostojen tavoin tarjoaa yhtyeille mahdollisuuden pro-
motoida itsedan suoraan ihmisille, mutta my6s alan ammattilaisille ja samaa mediaa
kayttaville yrityksille esimerkiksi oman faniyhteisén, -ryhman tai promootio-sivun
muodossa. Facebookin avulla voi seuraajilleen ilmoittaa tulevista esiintymisista, uu-
sista uutisista. Yhteison kasvattaminen on suhteellisen helppoa ja nopeaa helpon
levitettavyytensa ja nopeasti luotavien verkostojen valityksella. Esimerkkiné toisesta
samankaltaisesta padasiassa kuitenkin vain Suomen sisélla toimivasta sosiaalisesta
verkostosta Irc-Galleria, jolla on maanlaajuisesti 453 919 rekisteroitynytta kayttajaa
(Irc-Galleria [Viitattu 8.11.2010]).
- www.facebook.com

- www.irc-galleria.net

Mikseri.net. Vuodesta 2001 toiminut Mikseri.net on palvelu, jossa voit kuunnella,
ladata ja arvostella suomalaisten artistien sivuilleen lisddmaa musiikkia, luoda oman
profiilisivun, lisata profiilisivullesi rajattomasti omia kappaleitasi, tutustua kappaleidesi
kuuntelijatilastoihin ja kerata faneja, sekd muiden kayttajien arvosteluja ja arvosanoja
profiilisivuillesi lisddmistasi kappaleista. Mikseri.net julkaisee uutisia musiikin kentalta.
Sivustolla voit myés mainostaa esiintymisiasi ja keskustella muiden kayttajien kans-
sa.

- www.mikseri.net

Biisinurkka. Biisinurkka on iskelma- ja tanssimusiikkia seka Suomipop linjaa tekevil-
le saveltgjille ja sanoittajille mahdollisuus tuoda esiin omia kappaleitaan. Soveltuu
my6s omaan kayttoon kappaleitaan tekeville yhtyeille.

- www.hiisinurkka.com

Hitlantis. Hitlantiksen toimiperiaate on ainakin naennaisesti muita promootiosivustoja

tasapuolisempi. Sen sijaan, etta artistit kilpailevat toinen toistaan monipuolisemmilla
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ja koristelluimmilla profiilisivuillaan, taytyy artistin ilmoittaa yhtyeestaan vain biografia
ja lisata kuvia ja kappaleita. Hitlantis on pyodrea kokonaisuus, jossa jokainen yhtye on
pallo samalla kartalla. Mita suositumpi yhtye, sen isompi ja lahempana hitlantiksen
keskustaa sen pallo on, ollen silloin myds helpommin havaittavissa. Hitlantiksen kaut-
ta saa ajoittain myos tietoa kilpailuista ja esiintymispaikoista.

- www.hitlantis.com

Muusikoiden.net. Artisteille tarkoitettu vuonna 2000 valmiin muotonsa saavuttanut
palvelu, jonka avulla rekisterdityneet kayttajat voivat monen muun toiminnon ohella
promotoida yhtyettaan, ilmoittaa esiintymisidén, keskustella toisten kayttajien ja asi-
antuntijoiden kanssa ongelmistaan saaden vastauksia kysymyksiin, arvioituttaa kap-
paleitaan toisilla kayttgjilla ja paljon muuta. 8.11.2010 sivusto ilmoittaa rekisteroityja
kayttajia olevan 99063 henkiléa (Muusikoiden.netin jasenet [Viitattu 8.11.2010]).

- www.muusikoiden.net

Rocktalon treenikémppa. Ohjelmatoimisto Rocktalon internet-sivuilla oleva kohta-
laisen tuore treenik&mppa -niminen palvelu yhtyeiden promotoimiseen. Sivustolla voi
luoda béandille profiilin, jonne tulee biografian liséksi liittda ainakin yksi kuva ja video.
Profiilisivu tarjoaa kuulijoille mahdollisuuden arvostella yhtyeen tuotantoa numeeri-
sesti.

- www.rocktalo.fi/treenikamppa/

Gigswiz. Gigswiz on 2010 avattu uusi verkkoanalytiikkapalvelu. Se avaa yhteyden
fanien ja artistien vélille ja tarjoaa live-musiikkibisnekselle uudenlaisen vélineen hel-
pottamaan keikkojen ostamista ja myymista. Faneilta kerataan tietoa artistien ja yhty-
eiden paikallisesta kysynnasta. Nain GigsWiz tarjoaa keikkamyyjille ja -jarjestajille
aitoa statistiikkaa siitd, mitd ja missa fanit haluavat ostaa. Yhtyeet saavat GigsWiz-
komponentin omille sivuilleen, MySpace-sivuilleen ja Facebook-fanisivuilleen. Kom-

ponentin kautta fanit voivat esittéda toiveita siitd, missa yhtyeen tulisi jarjestaa keikka.
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Yhtye paéasee kasiksi kaikkeen dataan, mitad palvelu kerda ja voi esimerkiksi katsoa
maantieteellistéa jakaumaa kartalla (Kallio 2010).

- http://lwww.gigswiz.com/app/index

Spotify. Ruotsalainen vertaisverkkotekniikkaa osittain hyédyntava Spotify mahdollis-
taa musiikin kuuntelemisen ja ostamisen internetin kautta. Yhtye voi lisata kappalei-
taan palveluun, vaikkei silla olisikaan tuotantosopimusta kenenk&én kanssa. Spotify
on pateva keino asettaa musiikkinsa saataville, mutta tuotteen palveluun asettamista
tulee markkinoida muiden kanavien kautta. Kritiikkia Spotify on saanut musiikin soit-
tamisesta maksettavien korvausten pienuudesta.

- www.spotify.com

6.2.5 Omakustanteinen ohjelmamyynti

Esiintymisten myyminen voi olla vaivalloista tydta. Suuren esiintymismaaran hankki-
minen on vaativaa ja vaatii jatkuvaa esiintymispaikkojen etsintaa ja kontaktien otta-
mista. Joskus voi tuntua, ettd kymmenta paikkaa kohden yksi vastaa neuvottelujen

alkamiseksi. Silloinkaan ei aina tarppaa.

Internetista 16ytyy useita listoja Suomen esiintymispaikoista arvosteluineen yhtyeiden
nakokulmasta (esimerkiksi muusikoiden.net, keskustelu, keikkapaikat). Myds saman-
kaltaisten yhtyeiden esiintymiskalentereita seuraamalla saa hyvid vinkkeja potentiaa-

lisista esiintymispaikoista.

Esiintymispaikkoihin ensikontaktin ottaminen ilman olemassa olevaa kontaktia esiin-
tymispaikan ohjelmavastaavaan on nykydan helpointa sdhkopostitse. Jotkut esiinty-
mispaikat suosivat vain tiettyd hyvaksyttyd tapaa ottaa yhteytta, joka ilmoitetaan pai-

kan kotisivuilla. Mikali erillista ohjetta ei ole, saatteen ja mahdollisen naytteen yhty-
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een soittamasta materiaalista l&ahettaminen helpottaa ohjelmavastaavan kalenterin-
tayttotehtavaa. Usein pelkkd sahkopostin lahettaminen ei aiheuta vastausta, aina-
kaan halutulla aikataululla, vaan usein kontaktia tulee jatkaa muistutuksin ja puhelin-
tiedusteluin. Ohjelmajarjestajan sahkopostia ei myoskdan kannata lahtokohtaisesti
tayttaa litekappaleilla. Kaytannollista on ilmoittaa suora linkki esimerkiksi live-videoon

tai palvelimelle ladattuun suoraan kuunneltavaan kappaleeseen.

Kun neuvotteluyhteyteen on paasty, on tarkeaa kyetd hinnoittelemaan yhtye oikein.
Esiintymisesta tahdottavan korvauksen voi esittda jo ensimmaisessa yhteydenotos-
sa. Ennen hinnoittelua tulee kuitenkin ottaa selville tai ainakin huomioon seuraavat
asiat:

- Matka esiintymispaikalle ja sen aiheuttamat kustannukset.

- Esiintymispaikalla tulevat kustannukset, kuten ruokailu tai yépyminen.

- Mita kalustoa yhtye tuo mukanaan ja mita loytyy esiintymispaikalta, kuten
PA-laitteisto ja valokalusto. Mikali yhtye tuo oman kalustonsa, olisi hyva tie-
taa esiintymistilan pinta-ala ja lavakoko.

- Esiintymisen, paikalle saapumisen, mahdollisen muun ohjelman, sound-
checkin, sisdan- ja ulos roudauksen, sekéa muiden esiintymispaivan yhtyeen
toimintaan vaikuttavien asioiden aikataulut.

- Onko kaytettava henkilokunta, kuten miksaaja ja valomies esiintymispaikan
palkkalistoilla, vai tuoko yhtye mukanaan omansa

- Miten esiintymiskorvaus maksetaan?

Kirjallisen esiintymissopimuksen teko ei ole epaluottamuslause, vaan ennemminkin
molempien osapuolten oikeudet ja velvollisuudet turvaava kaytanto, jota ei saisi olla
hapea noudattaa. Yhteys esiintymispaikkaan kannattaa ottaa uudestaan myds ennen
jO sovittua esiintymispaivaa tai hetked. On todella yleista, ettd vaikka asioista olisi
sovittu jo kirjallisen sopimuksen muodossa, ei esiintymispaikalla kukaan tiedak&aan

asiasta.
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6.3 Tietullit

Mediayhteydesséa portinvartijat ovat niita tahoja tai monesti vain yksittaisia ihmisia,
jotka paattavat mita tarjonnan keskeltéd poimittavia otoksia julkaistaan. Esimerkiksi
sanomalehtien toimituksissa satojen paivittain vastaanotettujen tiedotteiden joukosta
muutaman julkaistavaksi paatyvan valitsee ja muokkaa usein vain yksi henkild. Valin-

ta perustuu monesti vain nopeaan pintapuoliseen vilkaisuun (Hiila 2008, 3).

Yhtyety6skentelyn maailmassa portti on kuvainnollisesti korkeiden muurien ympa-
réima linnoitus, jonka sisalta 16ytyy mahdollisuus urakehitykseen ja julkisuuteen, seka
tavoittaa ihmiset. Toki ihmisia asuu ja elaa muurien ulkopuolellakin, mutta kyse on
harvasta haja-asutuksesta ja marginaaliyleisésta. Linnoitus on toiminnan keskus.
Maailman historiassa ei tiedeta yhtaén linnoitusta, jonka muurit olisivat pitaneet tun-
keilijat taydellisesti muurien ulkopuolella, mutta silti kaikista "vaivattomin” tie linnoi-

tukseen on kulkea portista luvan kanssa. Miten vakuuttaa portinvartijat?

KUULIJAT

KUVIO 3. Tie porttien 1api A&R nakodkulmasta
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Musiikkimedian portinvartijoita ovat radioasemien ohjelmapaallikot, musiikkitoimitta-
jat, ohjelmamyyijat, levy-yhtididen A&R-managerit ja lopuksi "kiintotahteyden” kasitet-
ta ajatellen viimeisen totaalisen kiertaméattdman portin vartijoina toimiva suuri yleiso.
Ketolan (2010) mukaan Suomessa on nelja radio-asemaa, joita voi pitda radiotoimin-
nan portinvartijoina, Radio Rock, YleX, Iskelma ja Radio Suomi. Myds Voice on alka-
nut osoittaa kykya muodostua viidenneksi merkittdvaksi maanlaajuiseksi portinvarti-
jaksi. Naita radiokanavia kutsutaan myo6s hitin tekijoiksi, joiden soittolistojen osoitta-
mia hyvaksi havaittuja hitteja muut asemat paaasiassa jaljittelevét ja seuraavat. Tar-
keimpana porttina Ketola kuitenkin mainitsee kuulijan mielen. Jos kappale paasee
lapi kaikista porteista herattamatta kuitenkaan kuulijoissa toivottua vastaanottoa, por-

tit sulkeutuvat ja hyvaksi kuviteltu kappale katoaa vahin aanin eetterista.

Radioiden musiikkitoimittajilla on suhde kuulijoihin ja heiddn sanansa
painaa paljon mikali he paattavat lahtea komppaamaan jotakin yhty-
ettd, jonka katsovat ansaitsevan jo suurempaa huomiota. Téallaisia
nostoja tehdddn mm. silloin kun joku yhtye on ilmiéna kiinnostava ja
se halutaan nostaa omasta "genrestd” mainstream-yleison tietoisuu-
teen. (Koivusipila 2010.)

KUULIJAT

O

BANDI m=)» INTERNET

KUVIO 4. Portinvartijoiden ohituskaista
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Muitakin mahdollisuuksia saavuttaa suuri yleisd on olemassa. Nykyaan ilmiselvan
mahdollisuuden tarjoaa internet. Internetisséd yhtyeen promotoimiseen tarkoitettuja
palvelimia on paljon, mutta olemassa oleva ja jatkuvasti kasvava yhtyetarjonta on
sitdkin maaraa huomattavasti suurempi. Tarjonnan muodostamasta harmaasta mas-
sasta erottuminen on siis jatkuvasti vaikeampaa. Joskus kuitenkin kay niin, etta por-
tinvartijat huomaavat vasta jalkikateen, kuinka heidéan ohitseen on kuljettu. Talléin voi
tie porttien lapi toimia avoimesti esimerkiksi kaanteisesti, jolloin omine keinoinensa
yleisOn suosioon paassyt yhtye alkaa saada radiosoittoa, ja saa sen perusteella levy-

yhtion A&R:n kiinnostumaan riittavasti tarjotakseen yhtyeelle levytyssopimusta.

Internet ei toki ole ainoa kanava mahdollistamaan portinvartijoiden ohitse paasemi-
nen. Yhtena vaihtoehtona voisi olla esimerkiksi yhtyeen suuri esiintymismaara oma-
kustanteisena tai ohjelmatoimiston myymana. Jalkimmaisessa vaihtoehdossa toki
ohjelmatoimiston portinvartija on jo taytynyt vakuuttaa paastamaan yhtyeen lapi esiin-

tymisten myyntiin oikeuttavasta portista.
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7. OHJELMISTON PAIVITTAMINEN

7.1 JAKELUKANAVIEN MUUNTAUTUMINEN

Digitaalisen median ja internetin myodta my6s musiikin jakelu, niin laillinen kuin laiton-
kin levisi rajahdyksen omaisesti. Aikaisemmin kanavat musiikin jakeluun olivat radio,
televisio, musiikkiliikkeet ja postimyynti. Nykyaan musiikin jakelu ja saatavuus on niin
yksinkertaista ja nopeaa, etta yksityiselle kuluttajalle on kaytannodssa jaanyt vastuu,
maksaako siita vai ottaako tuotteen ilmaiseksi, ilman kaytdnnon vaaraa edesvastuu-

seen joutumisesta.

Siin& missa digitaalisten tiedostomuotojen jakaminen on internetin myé6ta helpottanut
musiikin saattamista ihmisten kuultaviin, on se myos lisannyt kilpailua seka jakelijoi-
den, musiikin tuottajien ja jakelukanavien kesken. Internetissa on lukemattomia pal-
velimia, joiden kautta musiikkiaan voi tarjota ihmisten kuultaviin ilmaiseksi tai maksul-
lisesti. Tehokkaassa digitaalisen jakelun hyddyntdmisesséa onkin kyse naiden palvelu-
jen mahdollisimman laajasta ja samansuuntaisesta hyddyntamisesta. llman apuvoi-
mia ihminen pystyy kayttamaan paivistdan jokaisen tunnin hyddyntamalla internetin
eri jakelu- ja markkinointikanavia, siksi onkin oleellista kyeta tunnistamaan omien ta-

voitteidensa kannalta tarpeellisimmat kanavat ja hyédyntaa niita oikein.

Huolimatta internetistd, ei vanhojakaan musiikin jakelukanavia ole taysin syrjaytetty.
Radio toimii monille ihmisille uuden musiikin I6ytémahdollisuutena ja sen avulla on
helpompi tavoittaa kerralla enemmaén ja nopeammin kohderyhman ihmisid, kuin in-
ternetissa yksittaisella palvelimella. Itse asiassa radio on nykyisin eniten ihmisia ta-
voittava media (Ketola 2010). Esimerkiksi Suomen kuunnelluin radiokanava Radio
Nova ilmoittaa kotisivuillaan tavoittavansa 7 paivan aikana 119 000 ihmista, siina
missa Radio rock tavoittaa 60 000 (Kuuntelijaluvut ja profiilit [Viitattu 2.11.2010]).
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7.2 360-MALLI

Internetin ja maailman kansainvalistymisen valttdméattémana seurauksena oli tiedon
saannin ja -hankinnan helpottuminen. Vertaisverkko-ohjelma Napsterin julkaisun ja
yleistymisen myo6ta internet-piratismin rajahdysmaisesti laajeneva ilmio oli pysaytta-
maton. Vaikka alkuperdisen Napsterin toiminta lopetettiin oikeusteitse jo vuonna
2001 vain kahden vuoden aktiivisen toiminnan jalkeen, oli sen suunnan nayttamana
ehtinyt syntymaan jo lukuisia jatkuvasti sikidvia ja nopeasti kehittyvia vertaisverkko-
palvelimia. 1Imi6 johti lopulta kaytdnndssa hallitsemattomaan globaaliin tiedostojako-
mahdollisuuteen, jonka vaistdmétén seuraus oli levy- ja elokuvatuotannon tuote-
myynnin raju romahtaminen. Lopulta levymyynnin jatkettua riittdvan kauan laskusuh-

dannettaan oli perinteista tuotantojarjestelmaa uudistettava.

Artistista saatavat tulot oli aiemmin jaettu karkeasti kolmeen osaan; Aanite-, ohjelma-
ja oheistuotemyyntiin. Seka ohjelma-, etta oheistuotemyynnin vakaan toiminnan edel-
lytyksenda oli yhtyeen jatkuva aanitetuotanto. liman aanitteiden julkaisua ei yhtyeella
riitd katsojia tai kuulijoita ostamaan konserttilippuja tai oheistuotteita. Naiden kahden
osa-alueen markkinoiden viela kukoistaessa tapahtui kuitenkin levymyynnin vaajaa-
maton romahtaminen. Levy-yhti6t sijoittivat yhtyeiden tuotantoon huomattavia sum-
mia saadakseen julkaistua aanitteen, joka ladattaisiin internetin valityksella laittomasti
ilmaiseksi. Kuulijoita, katsojia ja oheistuotteiden ostajia riitti silti, teoriassa jopa aiem-
paa enemman tuotteen helpon saatavuuden ansiosta. Ainoa osa artistin markkinako-
konaisuudesta, joka jai ilman riittdavaa voittoa huolimatta huomattavasta ja myos valt-
tamattomasta sijoituksesta oli danitteen tuottaja, levy-yhtid. Tasta johtuen kehittyi
360-malli, jossa levy-yhti6t laajensivat omaa toimintaansa kattamaan kaikki edella
mainitut palvelut, joko laajentamalla toimintaansa suoraan tai mahdollisuuksien mu-

kaan ostamalla jo olemassa olevia palveluntarjoajia.
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360-mallia pidetdan monissa asiayhteyksissa kuitenkin riittdmattomana, ainoastaan
ammattimaisen artistitoiminnan ja musiikkibisneksen sektoria ravistelevaa muutosta
hidastavana "tekohengityksena”. 360-malli on saanut mygs kritiikki& suuria yhtiomuo-
toja kannattavan olemuksensa takia. Mallin yleistyttya pelkona ja pidemman aikavalin
mahdollisena seurauksena on pienten yhtiomuotojen loppuminen ja siten julkaistun

musiikin "tasapaistyminen”.

7.3 Vaihtoehtoiset tulevaisuuden skenaariot

Cover-yhtyeiden 2010-luku. Yhtend mahdollisena seurauksena 360-mallin aiheut-
tamalle tasapaistymiselle olisi yhtyekato. Uusien yhtyeiden perustaminen véhenisi
radikaalisti totaalisen kannattamattomana ja jatkuvuutta ajatellen kelvottomana toi-
mintana yhta yhtyemuotoa lukuun ottamatta. Koska mahdollinen skenaario olisi jul-
kisten ja suosituiden yhtyeiden vaheneminen, alkaisi cover- ja tribuuttiyhtyeita il-
maantumaan enemman ihmisten suosioon. Cover-yhtyeet tai niin sanotut "bilebandit”
soittavat suosituiksi osoittautuneita kappaleita nykyaan jatkuvasti paremmalla menes-
tyksella. Tallainen maalailu "pahemmasta huomisesta” on onneksi negatiivista utopi-

aa ja kauhuskenaarion epatodennékdinen aarilaita.

Levytyssopimuksia téllaiset yhtyeet harvoin sopivat, mutta sitakin helpommin oikein
valitulla ja hyvin soitetulla cover-tuotannolla on mahdollisuus saada jopa elantonsa.
Ohjelmatoimistot pitavéat tasokkaista cover-yhtyeistda. Mitd mukautuvaisempi yhtye
soittolistoineen on, sitd helpompi se on myyd& esiintymaan ympari Suomen. Henkil6-
kohtaisesti tapaamistani cover-yhtyeista eniten keikkaileva yhtye Dr. Doctor tekee
omien sanojensa mukaan edelleen keskimé&éarin n. 50 esiintymista vuodessa, vaikka
enempéaankin olisi mahdollisuus. Heille soittaminen on harrastus ja lisatienesti, jonka
ohella aikaa halutaan kayttdd myos perheiden, muiden harrastusten ja toisen tyon

parissa (Dr. Wellu 2010). Dr. Doctorin keikkoja myy bandin itsensa lisaksi kolme eri
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ohjelmatoimistoa. Vuonna 2010 heidan esiintymiskalenteriinsa oli merkattu 54 esiin-
tymista (Keikalle seuraavasti [Viitattu 18.11.2010]). Dr. Doctorin kohdalla yhtyeen
toiminta-ajatus on sinansd mielenkiintoinen: he pyrkivat lanseeraamaan yhtyeensa

franchising-tuotteeksi.

Levy-yhtiétoiminnan kaatuminen. Mahdollista on, ettd nykyaan tunnettava levy-
yhtiétoiminnan muoto loppuu kannattamattomana. Aanitetuotanto ei kuitenkaan lopu,
silla se on ainoa asia, mika yllapitaa jo renessanssin aikakautena alkanutta artistien
palvontaa. Tallaisen mallin toteutuminen voisi varmistaa, ettei uusia kaikkien tunte-

mia "super-yhtyeita”, kuten Metallica, U2 enda péaasisi syntymaan.

lImaisjakelu. Musiikin tuotantoporras uudistuu siten, ettei yhtyeilta julkaistusta musii-
kista perita enda suoraan myyntiin perustuvia korvauksia, vaan kaikki saatetaan kuul-
tavaksi maksutta. Talldin tuotantoportaalle ja yhtyeille tulee |6ytaa uusia keinoja an-
saita tuottoa toiminnastaan. Mikali kaikki musiikin jako tapahtuisi ilmaiseksi rajoitta-
matta, ilman portinvartijoita olisi seurauksena vaistamatta valtava massa kaiken-
tasoista musiikkia, josta seka kuulijan, etta ohjelmatarjoajan olisi liki mahdotonta
enaa loytaa tai kyeta erottelemaan mitdén kiinnostavaa.

Nykyisin jo kaytosséa oleva freemium-malli hyodyntéé osin ilmaisen tuotteen visiota.
Mallin globaalisti tunnetuimmat tarjoajat lienevat markkinoita ylivoimaisesti hallitseva
Yhdysvaltalainen iTunes ja Ruotsalainen Spotify. Mainituista jalkimméinen on 2010
marraskuussa kaytdssa vasta Ruotsissa, Norjassa, Suomessa, Britanniassa, Rans-
kassa, Espanjassa ja Hollannissa. Elokuussa 2010 antamassaan haastattelussa
Spotifyn toimitusjohtaja Jonathan Forster kuitenkin ilmoittaa Spotifyn avattavan myés
Yhdysvaltoihin vuoden loppuun mennessa. Huolimatta Spotifyn saamasta kritiikista,
on se ruotsalaislehti Dagens median mukaan kotimaassaan tuottanut jo huomattavaa
voittoa yksittain ohjelman mainostulojen pyoriessd kymmenisséd miljoonissa. Saman

tahon tekemien tutkimusten mukaan Spotifyn tarjoaman freemium-mallin yleistyttya
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koko paikallinen aaniteteollisuus elpyi vuonna 2009 yli kymmenen prosenttia. Suurin
kasvu tapahtui digitaalisten markkinoiden sektorilla, mutta myds liki kuolleeksi julistet-

tu cd-kauppa piristyi muutamalla prosentilla. (Koskinen 2010.)
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8. YHTEENVETO

Musiikkibisneksen eri tahojen toiminnan ymmartdminen on tarkedd, mutta yhtyeen
tulevaisuuden nakymien kannalta tarkeimméksi asiaksi on helppo nostaa tavoitteiden
maarittely. Realismin ja unelmien oikeassa suhteessa maariteltyjen tavoitteiden saa-
vuttaminen ja niista kiinni pitdminen on sitd helpompaa mita tarkemmin tietda mita

tavoittelee.

Tavoitteet maarittelevat toiminnan suunnan. Yksityiskohtainen tavoitteiden pohjalta
rakennettu suunnitelma saastaa yhtyeelta paljon aikaa ja turhaa vaivaa. Pystyakseen
tekemaan yksityiskohtaisen suunnitelman yhtyeen tulee ymmartaa seka musiikin eri
toimijoiden rooleja, etta kasitteiden merkitysta toiminnan eri sektoreilla. Markkinoinnin
keinojen ja markkinoitavan tuotteen kokonaiskuvan hallinta auttaa yhtyetta seka ver-
kostoitumaan alan muihin toimijoihin, etta tarvittaessa perustelemaan markkinoiman-

sa tuotteen kuuluvuuden entuudestaan laajoille markkinoille.

Tama opinnaytetyo tehtiin oppaaksi selventamaan musiikin alan monimuotoista toi-
minnan kenttda kaikkine muuttujineen. Musiikin ala on kuitenkin taynn& muuttujia,
joita parhaatkaan toimijat eivat aina osaa ennustaa. Markkinat ovat muutosvaihees-
sa, muutoksen vauhti on nopea ja suunta arvaamaton. Siksi yhtyeen on tarkeda py-
sytella ajan hermoilla ja yllapitaa yleistietouttaan alan tapahtumista. Musiikin alan

evoluution mukana pysyminen vaatii jatkuvaa muuttuvaan maailmaan mukautumista.

Unelmien tie on padllystetty pettymyksilla ja epaonnistumisilla. Sinnikkyys ja yritys —
erehdys — oppiminen -toimintasarjan hallitseminen on avain kehittymiselle. Koskaan
ei voi silti varmaksi sanoa minka oven takaa menestysta kannattaa hakea, mutta jos

ei etsi, ei myoskaan Ioyda.
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Taman opinnaytetyon kirjoittamisprosessin aikana olen myos itse oppinut tutkimistani
asioista paljon uutta. Erityisen opettavaista oli haastatella alan asiantuntijoita viidetta
lukua varten ja kdantdd haastattelun vastaukset konkreettisiksi [&hestymistavoiksi.
Tavoitteeni oli kirjoittaa opas tai ohje eri tahojen lahestymiseen, seka alan kasitteiden

ja toimijoiden ymmartamiseen, jossa mielestani onnistuin hyvin.

Ongelmallista oli kirjoittaa kokonaisuus opinnadytetyoksi hyvaksyttavaan muotoon,
mutta kriteerit opinnaytetydn konkreettisesta hyddynnettavyydesta tayttyivat mieles-
tani hyvin. Tasta osoituksena mainittakoon Seindjoen Rytmi-instituutin "Roadness” -
hanke, jonka projektipaallikon kanssa olen jo sopinut esittelysta ja neuvottelusta ta-
man opinnaytetyon hyoddynnettavyyden suhteen. Roadness -hankkeen tavoite on
siihen osallistuvien yhtyeiden toiminnan pohjalta luoda toimiva musiikin liikketoiminta-
suunnitelman malli. Koska yhtyeiden nykyinen ansaintalogiikka on siirtynyt levy-
myynnista ohjelma- ja oheismyyntiin, tarvitaan ohjausta seka kiertueiden organisoi-

misessa, etta toimintasuunnitelman laatimisessa.
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LITTEET

Liite 1. Suullisen haastattelun pohja, Osku Ketola
Miten A&R vakuutetaan/ miten A&R tekee valintansa?
Voiko A&R-manageria pitaa portinvartijana?
Nousemaan pyrkivan yhtyeen tarkeimpid ominaisuuksia?
Suurimpia yhtyeen omatekemia virheita voisivat olla esimerkiksi.
- Konkreettisina jo tapahtuneina esimerkkeina?
- Yleisia virheita?
Mitd bandin tulee tehdd saadakseen levytyssopimus? (suhteet? Materiaalin maara?
Olemassa olevan suosion riittdvyys? Naytekeikat? Fyysinen levy-yhtididen toimitilois-
sa tramppaus?)

Millainen on hyva saate?

Miten tuotanto tulisi esittda? (tallennemuoto, kansitaiteet vai cd-r, kappalemaara & -

jarjestys)

Millaisia yleisid/mahdollisesti virheellisia kasityksia (uusilla) yhtyeilla on Levy-yhtion

palveluista tai niiden kanssa toimimisesta?



Liite 2. Suullisen haastattelun pohja, Juha Koivisto

Mik&a on promoottorin tyéssa haastavinta?

Onko bandin oltava maailman- tai maanlaajuisesti tunnettu paastékseen esiintymaan

suurille festivaaleille?

Mita ilman taustaorganisaation/ohjelmamtoimiston tms. apua toimivan yhtyeen tulee

tehda saadakseen esiintymispaikan festivaaleilla?

Millainen on hyva saate?

Millainen on huono saate?

Mitd ovat suurimmat virheet, joita yhtyeet tekevat pyrkiessdan esiintyméaan festivaa-

leille?



Liite 3. Sahkopostihaastattelu, Mikko Koivusipila

Mitad kuuluu musiikkipaallikon tehtaviin?

Mika tekee sinusta hyvan musiikkipaallikon?

Mik& on musiikkipaallikbn tydssa haastavinta?

Mita ilman taustatuen, esimerkiksi julkaisijan apua toimivan yhtyeen tulisi tehdé/olla

saadakseen danitteensa soimaan radiossa?

Miten ja keneen yhtyeiden tulisi ottaa yhteytta radio-asemilla?

Voisitko avata eritoten radiotydntekijoihin monesti liitettavaa kasitetta "portinvartijat”?



Liite 4. Sahkopostihaastattelu, Sami Peura

Tarvitseeko yhtyeella olla tuottajaa/levytyssopimusta tai myyntiin julkaistua materiaa-

lia saadakseen ohjelmamyyntisopimusta?

Mitd yhtyeen tulee tehda saadakseen sopimus ohjelmamyynnistd ohjelmatoimiston
kanssa?
- Oikeat tavat lahestya, keté ohjelmatoimistossa lahestytaan?
- Vs. Vaarat tavat lahestya?
- Millainen pohjasuosio, keikkaméaarat ja keikoista saatavat palkkiot ovat riitta-
vat yhtyeen kiinnittdmiseen?
- Vaikuttaako yhtyeen musiikki itsessaan yhteistybn syntyyn, paljonko ohjel-

mamyyjan henkilokohtaiset mieltymykset vaikuttavat yrityksen kiinnityksiin?

Millaisia yleisi&/mahdollisesti virheellisia kéasityksia (uusilla) yhtyeilla on ohjelmatoi-

miston palveluista?

Milloin ohjelmamyyntisopimus on kannattava seka yhtyeelle, etta ohjelmapalvelujen

myyjalle?

Onko agentilla ja ohjelmatoimistolla toiminnallisia eroavaisuuksia Suomessa?

Mitd etuuksia on toimia sekd yhtyeen managerina, ettd ohjelmamyyjana?



