Q’ LAUREA (/. den edelli.

AMMATTIKORKEAKOULU

Artistibrandin

lanseeraaminen ja markkinointi

Timonen, Anna-Tiina

2011 Laurea Kerava



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Kerava

ARTISTIBRANDIN LANSEERAAMINEN JA MARKKINOINTI

Anna-Tiina Timonen
Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Tammikuu, 2011



Sisallys

1 Johdatus @iNeESEeN ......iiviiniiiiiiiiii e 6
1.2 Suomen musiikkimarkKinat..........cocoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 7

1.3 Musiikin jakelukanavat.......oooveiiiiiiiiiiiiiiii it ri e e eaanaes 10

1.3.1 Sahkoinen musiikinjakelu .......ooveiiiniiiiiiiiiiiiiiiii e eaeeas 11

1.3.2 Fyysinen musiikinjakelu .....coouiiieiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieicereeaeeas 12

2 Teoreettingen VIilteKENYS . .uivieiiiii ittt it eii ettt eeeeeeenneeeenneeeanneeennneens 13
2.1 LanseerausmarkKinOinti.........ocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinae 13

2.2 Brandi@jattelU...ccoiueiiiiiiiiiiiiiiiii it e i e e e e e aaaeas 14

2.2.1 Brandi-identiteetti.........cooviiiiiiiiiiiiiiiiii 14

2.2.2 Henkilobrandi .......cooueiiiiiiiiiiiiiiii e e e e e eeneeaes 15

200 T |11 - U= Lo R PPN 15

A Y- 1 T 16
KTV u o] =10 Ve |11 - W 16
0 O O 1 1 T 11 19
T TPt 0o N 19

3012 TANTO ceiniiiiii e 20

K T IO T -1 11 - L N 21

K T R 1YY | PPN 21

4 Artistibrandin lanseeraamingn.........coocviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 22
4.1 Lanseerausviestinta AIDA-mallin mMuKaan........ccceeieiiieiiieiiieeenernneenneennen. 22

4.2 Riskienhallinta.......ccooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiir e 24

5 Musiikin markkinointi ja promootio.....cceeieiiiiiiiiiiiiiiiii i e 25
5.1  Median toimintaperiaatteet .......ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 27

5.2 Mediastrategiat ..c.ueiviiiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt i e e eie e eaaae s 28

5.3 Artisti Jamedia coouviiiiiiiiii i i e e e e e e e e e ne e e e aaaaeans 29

G T T - e [ 30

5.3.2 TeleOViSIO veutiitiitiiitiiitieit ettt eet et eeneeeeeeeeeeeeneeaneeanaaanees 31

5.3.3 Internet ja sosiaalinen media......coeevvvieiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeenneeenns 32

5.304 Lehdet . uenn i e 33

5.4 Mediasuhteet ......oovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiir 33

5.5 Mainos- ja yhteisty0sopimukset .....cccuviiiiiiiiiiiiiiii e 35

6  Artistin maineenhallinta ja JULKISUUS .....iviueiriieiiiieeiriieeerineeeenneeeenneeeenneeeenneens 36
7 €1 == 1 =X (o 38
I 1) =T A PP 40



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Kerava
Liiketalouden koulutusohjelma

Timonen Anna-Tiina
Artistibrandin lanseeraaminen ja markkinointi

Vuosi 2011 Sivumaara 43

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa mahdollisimman perusteellisesti
musiikkiartistin brandaysta seka musiikin markkinointia nimenomaan artistibrandin
lanseeraamisen nakokulmasta. Keskeisimpina tutkimuskysymyksina ovat: Miten ja mista
artistin brandi muodostuu, miten artisti tuodaan Suomen musiikkimarkkinoille ja miten
artistin mainetta seka tunnettuutta kasvatetaan promootion keinoin. Tutkimuskysymysten
sana miten kertoo nimenomaan siita, etta tyossa paneudutaan kaytannon toimenpiteisiin seka
kaydaan lapi artistibrandin muodostumista kaytannonlaheisella tasolla. Tarkoituksena on
selvittaa brandin rakennuspalikoiden suhteita toisiinsa seka muodostaa artistibrandin
lanseeraamistoimenpiteista selkea ja kattava kuva. Tyossa kaytetaan teoreettisena
viitekehyksena paaasiallisesti lanseerausmarkkinoinnin kasitteita seka brandiajattelun ja
maineenhallinnan termeja.

Opinnayte voidaan jakaa karkeasti kolmeen osaan. Tyon alussa tehdaan katsaus Suomen
musiikkiteollisuuden taman hetkiseen tilanteeseen, markkinakenttaan ja musiikin
jakelukanaviin. Taman jalkeen tutustutaan teoria-aineistoon, lanseerausmarkkinointiin,
brandiajatteluun ja imagon ja maineen kasitteisiin. Seuraavassa osiossa tarkastellaan artistin
menestyksen edellytyksia seka sita, mita artistin taustajoukoissa joudutaan pohtimaan jo
hyvissa ajoin ennen varsinaisen materiaalin eli musiikin tyostamista ja markkinoille tuomista.
Kolmannessa osiossa tutkitaan varsinaisen musiikin julkaisun aikaisia ja sen jalkeen tapahtuvia
toimia. Pohditaan muun muassa levy-yhtioiden mediastrategioita ja mediasuhteiden tarkeytta
artistin urakehityksen kannalta ja tutustutaan erilaisten joukkoviestimien tarjoamiin
toimintamahdollisuuksiin. My0s maineen ja imagon hallinnan merkitys artistin menestykselle
huomioidaan.

Tutkimuksessa kaytettiin laadullisia menetelmia ja haastateltiin musiikkialalla kauan
toimineita ammattilaisia. Myos opinnaytetyon laatijan omakohtainen kokemus alalla
tyoskentelysta toimi ”hiljaisena tietoaineistona”. Tyodssa peilataan teoreettisten materiaalien
aineistoa syvahaastatteluista saatuihin kaytannon toimintaperiaatteisiin. Tutkimuksen
tuloksista kavi ilmi, ettei brandiajattelun implementointi musiikkialan kaltaiselle
intuitiiviselle alalle ole kivutonta, vaan brandi kasitteena pidetaan keskusteluissa hyvinkin
tarkasti rivien valissa ja nostetaan esiin vain valikoiduissa yhteyksissa.

Tuloksista kavi niin ikaan ilmi, etta uusien sahkoisten jakelukanavien tulo kuluttajien
arkipaivaan on muuttanut jakelukanavien dynamiikkaa ja nain ollen vaikuttanut
huomattavasti kuluttajien tapaan kuluttaa musiikkia. Vaikka tama ei sinallaan ole vaikuttanut
millaan tavalla levy-yhtioiden sisaisiin perustoimintaperiaatteisiin tai musiikin tekemiseen, on
jakelukanavakentan muutos hyva tiedostaa, jotta kuluttajien ja artistin rajapinta onnistutaan
pitamaan mahdollisimman kuluttajaystavallisena. Musiikin markkinoinnin perusperiaate on ja
tulee mita todennakoisimmin tulevaisuudessakin olemaan yksinkertainen. Kaiken ydin on, etta
pyritaan kertomaan mahdollisimman hyva ja mielenkiintoinen tarina yleisolle mahdollisimman
isolla tavalla, jonka jalkeen kuluttajalla on valta paattaa miten sen kuluttaa vai kuluttaako
ollenkaan.

Asiasanat: brandit, lanseeraus, maine, musiikin markkinointi, media
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This Bachelor’s thesis examines the brand in the music business as well as music marketing.
The overall purpose of the study is to determine the process of launching an artist brand from
the point of view of a record company and to recognize the factors that enable artist to suc-
ceed in the music business. This thesis will also pay attention to media and its significance to
raising conspicuousness of an artist as well as controlling their reputation.

The thesis can be divided into three sections. The first includes a review of music industry’s
current state in Finland regarding markets and distribution channels. It has also a theory sec-
tion that consists of launch marketing, branding, image and reputation. The second section
focuses on the actions and strategic decision making of a record company regarding building
an artist brand before the actual launch. The third section explores the launch process and
actions of record company’s marketing team during and after the publication of the actual
product, an album. It will also make comprehensive review of media strategies, media rela-
tions and the many ways to operate in the mass media in order to gain publicity and conspic-
uousness for an artist.

The study is based on qualitative methods using mainly interviews from professionals with a
long history and experience in the music business. The results consist of reflecting the theo-
retical study to the practical experience from the industry’s professionals. The results indi-
cate that it is relatively difficult to implement brand management concepts into the world of
music because of the rather negative vibe of the term. The word “brand” is not often used
even though it is well known to be the essential part of creating a successful career for the
artist.

The results of the study also indicate that the ever-changing field of social media and Internet
create new possibilities for interaction between the artist and the consumer. Digital music
sales are increasing rapidly and it makes consuming music easier and easier for the public. All
this affects the music industry and record companies and changes their operative actions.
However, the results of the study points out that it has very little effect on the actual strate-
gic decision making in a record company because the basic idea of launching new music has
remained the same. The core idea is still and will continue to be finding a good, interesting
story, telling it to the public with as good and big volume as possible and then leave it for the
consumer to decide whether to consume it or not and how to do so.

Key Words: brand, launch, reputation, music marketing, media



1 Johdatus aiheeseen

Musiikki on muihin taiteenlajeihin verrattuna kokenut lansimaisten kuluttajien mielissa
kenties suurimman muutoksen viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana. Populaarikulttuurin
nousu ja arjen ajankayton viihteellistyminen ovat luoneet ymparillemme musiikin avulla
aanimaailman, johon halusimme tai emme, voimme naennaisesti vaikuttaa vain vahan.
Mielipiteet, nakemykset ja mieltymykset liittyvat musiikkiin kenties vahvimmin kuin
mihinkaan muuhun populaarikulttuurilliseen ilmioon ja siksi onkin aarimmaisen
mielenkiintoista tarkastella sen tekemisen ja kuluttamisen muovautumista liiketoiminnallisiin
toimintamalleihin. Mika, kuka tai ketka maarittelevatkaan sen mita kuulemme radiosta tai

mita kauppojen levyhyllyilla on tarjolla?

Musiikkiteollisuus on tana paivana paljon enemman kuin pelkkaa aanitteiden myymista.
Musiikintekijoiden, - ja esittajien ansaintamallit muodostuvat myos itse musiikin lisaksi sen
esittamisesta yleisolle ja muista oheistoiminnoista. Jotta itse tekijat ja esittajat voisivat
keskittya siihen mita he parhaiten osaavat, on heidan ymparilleen muodostunut kokonaisia
organisaatioita hoitamaan liiketoiminnallisen viitekehyksen. Tana paivana maailman
suurimmat levy-yhtiot ovat miljoonien dollareiden ja eurojen porssikelpoisia bisneksia, jotka
pyorittavat toimintaansa maailmanlaajuisesti. Artistien ja yleison saattaminen yhteen oikealla
tavalla oikeaan aikaan on musiikkiteollisuuden paaasiallinen tehtava, ja juuri naihin

kohtaamisiin johtavia polkuja tarkastellaan tassa tyossa tarkemmin.

Tyossa perehdytaan siihen, miten perinteinen brandiajattelu istuu tamankaltaiseen
intuitiiviseen alaan ja mita artistilta vaaditaan menestyksen saavuttamiseksi. Tarkoituksena
on perehtya artistibrandin lanseeraamisen vaiheisiin kotimaan markkinoille. Tyo koostuu
karkeasti jakaen kolmesta osiosta. Heti tyon alussa tehdaan tiivis katsaus aihepiiriin eli
otetaan selvaa Suomen musiikkimarkkinoiden tamanhetkisesta tilasta ja musiikin
jakelukanavien dynamiikasta. Taman jalkeen kaydaan lapi aiheeseen liittyvaa teoriaa, ja
tutustutaan brandiajatteluun, lanseerausmarkkinointiin seka maineenhallintaan liike-elaman
perusteiden mukaisesti. Seuraavaksi perehdytaan itse aiheeseen, eli artistin brandin
muodostumiseen alalla yleisesti kaytossa olevan 4T-mallin mukaisesti, joka tarkoittaa kaikkea
sita mita on mietittava jo ennen varsinaisen tuotteen julkaisua. Brandin rakennuspalikat

pirstotaan ja niita tarkastellaan levy-yhtion nakokulmasta.



Taman jalkeen siirrytaan lanseerausviestinnan ja markkinoinnin maailmaan, jossa
perehdytaan musiikin ja artistin nakyvyyden ja kuuluvuuden tarkeyteen artistin menestyksen
kannalta itse varsinaisen tuotteen, eli musiikin, julkaisun tienoilla seka sen jalkeen muun
muassa kuluttajakayttaytymista kuvaavaa AIDA-mallia kayttaen. Myos mediastrategioiden,
mediasuhteiden, maineenhallinnan ja julkisuuden tarkeys onnistuneen lanseerauksen ja
promootiotoiminnan edellytyksena huomioidaan ja otetaan tarkasteluun tyon loppupuolella.
Tyo rajautuu Suomen musiikkimarkkinoihin, jattaen paaasiallisesti ulkopuolelle ulkomaisten
artistien myynnin vaikutukset markkinoihin seka maailmanlaajuisten ilmioiden tarkastelun

muutamaa viittausta lukuun ottamatta.

Tyon laatijan omakohtainen vuoden mittainen kokemus alalla tyoskentelysta toimii
lahtokohtaisena pohjana ja motivaation lahteena tyolle. Alalla tyoskentelyn lomassa kertynyt
hiljainen alakohtainen tieto seka tulevaisuuden tavoitteet ohjasivat tyon aiheenvalintaa ja
taman vuoksi tutkimuksen muodoksi valikoitui nimenomaisesti laadullisen tutkimuksen
omainen perusteellinen perehtyminen aiheeseen. Aineistona ovat toimineet paaasiassa alan
kirjallisuus seka syvahaastattelut muutaman toimialan ehdottomalla huipulla vuosia
tyoskennelleen ammattilaisen kanssa. Tyossa peilataan kirjallisuudesta saatua teoria-
aineistoa naiden alan ammattilaisten omiin kokemuksiin ja alalla vallitseviin yleisiin

toimintatapoihin.

1.2 Suomen musiikkimarkkinat

Musiikkimarkkinat Suomessa ovat verrattain pienet koko maailman mittakaavassa. Yuonna
2010 markkinoiden kokonaisarvo oli noin 43 miljoonaa euroa. Edellisvuoteen 2009 verrattuna
laskua oli kuusi %. Kotimaisen musiikin osuus kokonaismarkkinoista oli 63 %. Kansainvalisesti
tarkasteltuna tama luku on poikkeuksellisen suuri. Digitaalinen musiikinmyynti kasvoi huimat
88 % ja on jo lahes viidennes aanitemyynnin kokonaisarvosta. Kasvu syntyi paaasiassa
uudenlaisista digitaalisista musiikkipalveluista, kuten Spotifysta ja Nokian Ovi Musiikki
Unlimitedista. (Suomen musiikkituottajat IFPI - Finland ry. 11.2.2011)

Kuten kuviosta (Kuvio 1) voidaan nahda, markkinaosuudet jakautuivat vuonna 2010 siten, etta
kolme suurinta toimijaa olivat Warner Music, Sony Music ja Universal Music. Nama alan
suurimmat toimijat kahmaisevat huimat 69 % kokonaismarkkinoista, mika heijastaa myos

maailmanlaajuista tilannetta.



Tammi - joulukuu 2010 danitemyynnin markkinaosuudet Suomessa (fyysinen ja digitaalinen)
EMI Finland Oy Ab

VL-Musiikki Oy 13%

4%

Fg- Naxos Oy Ab

3%

Fullsteam Records Oy
1%

Karaoke Service

Warner Music Finland_\ Finland
Oy 1%
28%
Sony Music
Entertainment Finland
Oy

Universal Music Oy 21%

20%

Kuvio 1: Aanitteiden myynnin markkinaosuudet Suomessa vuonna 2010 (Suomen
musiikkituottajat IFPI-Finland ry 2011)

Markkinoiden rajallinen koko asettaa rajoituksia myos siihen, mita markkinoille ylipaansa
voidaan tuoda. Levy-yhtioiden resurssit ovat niin ikaan rajalliset. Tama aiheuttaa paljon
kritiikkia varsinkin alan pienempien toimijoiden ja joidenkin musiikintekijoiden keskuudessa.
Suomen suurimman levy-yhtion Warner Music Finlandin A&R Manager (tuotantopaallikko) ja
pitkan linjan musiikin ammattilainen Lasse Kurki huomauttaa opinnaytetta varten
antamassaan haastattelussa: ”Levy-yhtiot eivat voi vaikuttaa siihen mita ihmiset
kuuntelevat. Vaikka iso multikansallinen levy-yhtio haluaisikin julkaista kaiken Suomessa

koskaan tehdyn kansanmusiikin, ei niin voida tehda, koska sita ei ostettaisi.”

Suomen musiikkimarkkinoilla on talla hetkella menossa aarimmaisen mielenkiintoinen ja
haastava aika. Musiikin sahkoinen jakelu ei ole enaa uusi asia, mutta nyt tata teknologista
kehitysta ovat ryhtyneet hyodyntamaan yha useammat tahot. Ajan haasteena levy-yhtidille
onkin pysya mukana tassa kehityksessa ja tehda mahdollisimman hyvaa yhteistyota uusien
palveluiden kanssa. Artistien nakyvyys ja musiikin saatavuus ovat kasvaneet uusiin
ulottuvuuksiin ja vaativat entista enemman toita. Enaa ei riita, etta tehdaan levy, julkaistaan
se ja sitten lasketaan kuinka monta levya on myyty ja kuinka paljon kertyi rahaa. Levy-
yhtididen tulovirrat ovat moninaistuneet. Tahan aiheeseen perehdytaan tarkemmin

myohemmin tyossa.

Kuten aiemmin tassa kappaleessa mainitaan, kotimainen musiikki voi hyvin. Varsinkin
musiikintekijoiden kannalta tama on hyva asia. Suurin osa levy-yhtioiden tulovirrasta tulee

edelleen fyysisesta myynnista. Muutoksen tuulia on kuitenkin ilmassa, silla viimeisen



kahdenkymmenen vuoden aikana yhteiskunta on ottanut totaalisen harppauksen eteenpain
teknologisessa kehityksessa. Internet, likkkuva Internet, kannykat, kannettavat
musiikkisoittimet ynna muut laitteet mahdollistavat musiikin kuluttamisen missa ja milloin
vain. Ne ovat myos tuoneet kuluttajille lisaa menoja jokapaivaiseen elamaan. Kuluttajat
arvioivat rahanmenoaan tana paivana eri tavalla kuin aiemmin, koska vaihtoehtoja siihen on
niin paljon enemman. lhmiset kayttavat musiikkiin edelleen paljon rahaa, mutta tapa siihen
on muuttunut. ”"Ala muuttuu koko ajan ja siihen on sopeuduttava. Levy-yhtiot eivat voi jaada

poteroihin valittamaan ja haikailemaan vanhan peraan” (Kurki 2011).

Levy-yhtioiden toimintaympariston muutos onkin saanut yhtiot etsimaan uusia tulovirtoja.
Rakennemuutos alalla on saanut perinteiset levy-yhtiot muovautumaan erilaisia musiikkiin
liittyvia tuotteita ja palveluja tarjoaviksi musiikkiyhtioiksi. Yhtiot saavat tuloja tana paivana
entista enemman esimerkiksi artistien fanituotteista, markkinointiyhteistyosta ja live-
esiintymisista. Suomen musiikkituottajien IFPI Finland ry:n toiminnanjohtaja Lauri Rechardtin
(11.2.2011) mukaan ”Alan kokonaisluvut osoittavat sen, etta musiikkiyhtiot ovat sopeutuneet
uuteen markkinatilanteeseen. Uudet toimintamallit mahdollistavat viela aiempaa tiiviimman
yhteistyon tuottajien arvokkaimman paaoman eli artistien kanssa. Samalla yhtiot ovat entista
enemman fokusoineet keskeisimpaan tehtavaansa, eli uusien artistien etsimiseen ja

kehittamiseen seka naiden markkinointiin.”

Levy-yhtioiden toimintaympariston mullistuksella on hyvia ja huonoja puolia. Kuluttajien
kannalta on toki hienoa, etta hyvatasoista musiikkia on nyt mahdollista kuulla missa ja milloin
vain. Uudenlaiset liiketoiminnalliset aspektit ovat tulleet mukaan varsinaiseen musiikin
myyntiin ja artistien musiikki on saatavilla esimerkiksi internetissa parin hiirenklikkauksen
paassa. Tosiasia kuitenkin on, etta musiikkialan liikevaihto on puolittunut 2000-luvun alusta
lahtien. Vanhat toimintamallit ovat katoamassa, ja uudet tulevat tilalle verrattain hitaasti.
(Forsstrom 2011, 34.)

Erilaisia keinoja levy-yhtioille sopeutua uuteen markkinatilanteeseen ovat esimerkiksi
muuntuminen niin sanottuun 360-malliin, jossa levy-yhtio hoitaa kaikkea artistiin liittyvaa
lilkketoimintaa keikkamyynnista fanituotteisiin. Yksi keino on puolestaan master- sopimusten
solmiminen, jolloin levy-yhtio ostaa muusikoilta valmiin levyn, jota markkinoivat. Paafokus
kaikessa toiminnassa on kuitenkin aina musiikissa. Universal Musicin toimitusjohtaja Jarkko
Nordlund toteaa Rumba-lehden haastattelussa: ”It’s all about hits! Se firma menestyy, joka
tekee kuluttajien mielesta parasta musiikkia. Kaikki muu tulee sen jalkeen. Ilman hitteja ei
breikata artisteja, saada medianakyvyytta, myyda kiertueita tai saada sponsoreita.”
(Forsstrom 2011, 36-37.)
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1.3 Musiikin jakelukanavat

Levy-yhtion paaasiallinen tehtava on myyda ja markkinoida tuotteitaan fyysisten tallenteiden
ja sahkoisen jakelun jalleenmyyjille. Jokainen artisti kuuluu yhtion sisalla tiettyyn
hintaluokkaan, joka vaihtelee artistin suosion eli yhtion julkaisukauden odotusarvon mukaan.
Tuoreemmilla albumeilla on yleensa korkeampi hinta. Yhtiot ovat myos alkaneet myyda
uutuuksiaan edullisemmalla hinnalla kuin aiemmin. Talloin artisti saadaan jo ensimmaisella
julkaisuviikolla listoille. Yhtion jakelu myy artistin albumia jalleenmyyjille tiettyyn hintaan.
Jalleenmyyja puolestaan saa oman osuutensa loppuasiakkailta eli kuluttajilta. Hinnat
toimitustapaan ja palveluun maaritetaan tapauskohtaisesti jokaisen myyntikanavan suhteen
erikseen. (Karhumaa, Lehtonen & Nikula 2010, 98.)

Internetin mukanaan tuoman latauskulttuurin syntymisen myota musiikin saatavuus on
helpottunut huomattavasti. 1950- ja 60- luvuilla populaarimusiikin suosion rajahtaessa
musiikin kulutus perustui singleihin. Yhtyeet, kuten The Beach Boys, julkaisivat sinkkuja,
joista jonkun ajan kuluttua muodostettiin albumi, ilman sen suurempaa kokonaisuuden
pohdintaa. Toimintaperiaate oli: ”Isoja sinkkuja soittoon ja bandi rundille”. Ensimmaisten
joukossa suoranaisia albumikokonaisuuksia julkaisi menestysyhtye The Beatles, jonka levyt

muodostivat yhtenaisen visuaalisen ilmeen itse musiikin kanssa. (Kurki 2011.)

Entisaikaan, esimerkiksi 1960-luvulla, musiikki oli nuorten ensisijainen tapa kapinoida ja
erottautua vanhemmista. Levyjen saatavuus oli noihin aikoihin heikompaa ja kuluttajilla
(varsinkin nuorilla ikapolvilla) oli vahemman resursseja kayttaa varojaan musiikkiin. Yhta
tiettya levya saatettiin odottaa kuukausia ja sen osto oli todellinen tapahtuma. Levya
kuunneltiin pitkaan ja hartaasti. Nykyaan saman levyn tai vaikka saman tien kyseisen yhtyeen
koko tuotannon voi ladata netista, kuunnella muutaman kappaleen ja vaikka poistaa tiedostot
saman tien koneelta palaamatta niihin enaa koskaan. Levyja tulee markkinoille niin paljon,
ettei kuluttajien kiinnostus riita kaikkiin. Koska levyn julkaisu ei yksinaan riita takaamaan
artistille taloudellista menestysta, on muiden ansaintakeinojen merkitys kasvanut. Live-
esiintymiset ja kiertue-elama ovatkin nykyaan useimpien artistien suurin yksittainen
tulonlahde Suomessa. (Hoile 2009; Kurki 2011.)

Viimeisten neljan vuosikymmenen ajan levy-yhtioiden paaasiallinen rahavirta on tullut
fyysisesta levymyynnista. Nyt digitaalisen musiikinjakelun seurauksena tama on hiljalleen
taittumassa ja ollaan palaamassa syklimaisesti 50- ja 60- luvun malliin ja sinkkuvetoisiin
artisteihin. Alan kannalta tama on haasteellista, koska se tarkoittaa uutta strategista

ajattelua jakelun suhteen. Muuttuvalla alalla selvitakseen on sopeuduttava. (Kurki 2011.)
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Lahitulevaisuudessa kuluttajan valta musiikkimarkkinoilla kasvaa entisestaan. Levy-yhtiot
tarkastelevat hyvin tarkkaan sita, mita musiikkia kuluttajat kuluttavat ja miten. Tama tieto

kertoo yhtigille siita, minkalaista musiikkia markkinoille kannattaa tuoda. (Onninen 2011, 48.)

1.3.1  Sahkoinen musiikinjakelu

Sahkoinen musiikinjakelu tarkoittaa kaytannossa tallennetun musiikin tarjoamista kuluttajalle
ei-fyysisessa muodossa. Pakattu sahkoinen jakelu tarkoittaa musiikin jakelua siten, etta
kuluttaja lataa palvelimen valityksella tuotteen omalle tietokoneelleen tai omaan
soittimeensa. Tallainen palvelu on esimerkiksi Applen iTunes. Ei-pakattua sahkoista jakelua
ovat puolestaan esimerkiksi pay-per-view- ja streaming- palvelut. Palvelun tarjoaja paattaa,
onko palvelu maksullista vai ei. Internetradiot ovat maksuttomia, mutta pay-per-viewt ovat
maksullisia palveluita, joissa kuluttaja maksaa jokaisesta kuuntelukerrasta. Streaming-
palvelun kohdalla kuuntelijalla on puolestaan oikeus kayttaa palvelua tietyn ajan verran.
Sahkoinen jakelu on levy-yhtidlle helppo toteuttaa. Kustannukset verrattuna fyysiseen
jakeluun ovat huomattavasti pienemmat. Nain ollen myos musiikin kuluttaminen sahkoisessa

muodossa on edullisempaa. (Karhumaa ym. 2010, 100.)

Kenties kuluttajien kannalta nakyvin ja katevin uudehko palvelu on ruotsalainen Spotify,
jonka kautta kuluttajat voivat kuunnella musiikkia niin sanottuna suoratoistona Internetin
valityksella. Valikoimasta loytyy jaottelut artisteittain ja albumeittain. Kuluttaja voi myos
luoda omia soittolistojaan ja jakaa naita muiden kanssa. Kappaleita ei kuitenkaan voi ladata
itselleen, eika niita voi nain ollen kuunnella ohjelman ulkopuolella. Maksua vastaan
kappaleita voi kuitenkin ladata tietokoneelle ja ipod-laitteisiin. Spotify ei toistaiseksi ole
maailmanlaajuinen ilmio, silla se on saatavilla talla hetkella ainoastaan Suomessa, Ruotsissa,
Norjassa, Tanskassa, Isossa-Britanniassa, Ranskassa, Espanjassa, Alankomaissa ja
Yhdysvalloissa. Syyskuussa 2010 kayttajia oli noin kymmenen miljoonaa. Maaliskuussa 2011

maksavia asiakkaita oli noin miljoona. (Wikipedia 2011.)

Ruotsissa Spotify on jo noussut monen levy-yhtion paaasialliseksi tulonlahteeksi jopa fyysisten
tallenteiden myynnin ohi. Spotifyn tilityskaytanto on kuitenkin liikesalaisuus, eli varsinaisesta
tulovirran jakautumisesta ei ole tietoa. Tamankaltaisten streaming-palveluiden merkittavin
vaikutus levymyyntiin on kenties se, etta oikeastaan vain kaikista parhaimmat levyt haetaan
kaupasta. Musiikintekijoiden kannalta Spotifysta saatavien tulojen epaselvyys ja vahyys
aiheuttaa myos negatiivissavytteista keskustelua. Lahitulevaisuuden tarkeimpia
kehityskohteita tuleekin olemaan se, miten artisti ja kuluttaja voivat kohdata verkossa siten,
etta artisti itse saisi siita kunnollista tuloa. Kaiken kaikkiaan kuitenkin Spotify on mullistanut
tavan kuluttaa musiikkia ja kuluttajat ovat palvelusta luonnollisestikin mielissaan. (Onninen
2011, 40, 51.)
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Vaikka Spotify kasvaakin Suomessa muita Pohjoismaita maltillisemmin, on se merkittavin
yksittainen digitaalinen jakelukanava. ”Spotifyssa ei breikata artistia. Siella voidaan
mainostaa, olla nakyvasti esilla ja kuultavana, mutta sen merkitys artistin varsinaiselle
menestykselle on hyvin pieni. Palvelun kayttajat ovat viela suurimmaksi osaksi nuoria ja siella
kulutetaan enemman ulkomaista kuin kotimaista musiikkia”, toteaa Warner Music Finlandin
markkinointijohtaja Mark Fry 31.10.2011 tata opinnaytetta varten antamassaan
haastattelussa.

Musiikin verkkojakelun suurin ongelma on viela talla hetkella laiton lataaminen eli piratismi,
mika tarkoittaa luonnollisesti musiikin tarjoajalle taloudellista menetysta. Vaikka tulovirta
musiikintekijoille laillisistakin latauspalveluista on hyvin pienta, on tulevaisuudessa
aarimmaisen tarkeaa saattaa markkinoille uudenlaisia laillisia latauspalveluita laittomien
rinnalle. Tama vaatii lainsaadannollisia keinoja seka asennemuutosta tekijanoikeudellisiin

kysymyksiin aina valtakunnallisen hallinnon tasolta asti.

Musiikinjakelun digitaalinen vallankumous on herattanyt paljon keskustelua mediassa ja
musiikintekijoiden keskuudessa. Mielipiteita on laidasta laitaan, jotkut pitavat saatavuuden
helpottumista pelkastaan positiivisena asiana, kun taas toiset kritisoivat sita rajustikin.
Yhdesta asiasta ollaan kuitenkin suhteellisen samaa mielta. Latauskulttuuri on tehnyt musiikin
kuuntelusta kuluttajille helpompaa ja nain ollen madaltanut kynnysta tutustua uuteen
musiikkiin. Se on myos toisaalta tietylla tapaa alentanut musiikin arvoa. ”Asioista tulee

vahemman merkityksellisia kun niiden saatavuus helpottuu” (Kurki 2011).

Kiihkeimmatkin sahkoisen musiikkimyynnin vastustajat ovat toisaalta mielissaan siita, etta
musiikin saatavuus on helpottunut. Internet on tuonut mahdollisuuden artisteille tuoda
musiikkinsa itse suoraan kuulijalle. Esimerkiksi sellaisetkin isot pitkan linjan yhtyeet kuten
Nine Inch Nails ja Radiohead ovat julkaisseet materiaaliaan internetin kautta veloituksetta.
(Hoile 2011.)

1.3.2  Fyysinen musiikinjakelu

Fyysinen levymyynti on laskenut kymmenessa vuodessa paljon. Kun viela vuonna 2000 fyysisia
tallenteita myytiin Suomessa n. 9,5 miljoonalla eurolla, oli sama summa vuonna 2010 vain
vahan yli 5 miljoonaa euroa. Yksityiselle musiikinkuluttajalle suurin ja nakyvin muutos
musiikkikaupan suhteen lienee ollut suurien levykauppaketjujen kuten Free Record Shopin
katoaminen. Niin ikaan monet marketit ovat lopettaneet kokonaan fyysisten levyjen myynnin
(viimeisimpana Sokos-ketju vuonna 2011). Tosin markettien merkitys fyysisten levyjen

myynnissa on edelleen suuri. 85% myydyista fyysisista albumeista myydaan niiden hyllyilta.
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Vastapainoisesti kuitenkin monet pienemmat levykaupat, kuten Levykauppa Ax, Stupido Shop
ja Keltainen jaansarkija, ovat onnistuneet saamaan jalansijaa markkinoilta asiantuntevalla
palvelullaan, erikoistumisellaan ja nettikaupoillaan. Sony Musicin toimitusjohtaja Kimmo
Valtanen toteaa Rumba-lehden haastattelussa: ”Levykauppojen tulisi tarjota fyysisen musiikin
kuluttamista enemmankin elamantapana ja levy-yhtioiden tehda fyysisesta levysta esine,
jonka todella haluaa omistaa”. (Forsstrom 2011, 36,39,48; Fry 2011.)

Vaikka fyysisen levymyynnin laskusta puhutaankin paljon, ei voida ohittaa sita tosiasiaa, etta
viela lahitulevaisuudessakin hyvin tehty musiikki yhdistettyna asiaansa uskovaan ja vankan
fanipohjan omaavaan artistiin myy mita todennakoisimmin hyvin myos fyysisena albumina.
Todelliset fanit haluavat tukea suosikkiaan ja omistaa taman levyn. Hyvana esimerkkina tasta
toimii vuosien 2010 ja 2011 aikana yli 120 000 kappaletta myynyt Jenni Vartiaisen

huippumenestynyt Seili-albumi.

2  Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisena pohjana kaytetaan lanseerausmarkkinoinnin, brandiajattelun seka
imagon- ja maineenhallinnan kasitteita. Lanseerausmarkkinoinnin ja lanseerausviestinnan
kohdalla pohditaan sita, mista lanseerausprosessi muodostuu ja minkalaisia kysymyksia
lanseerauksen suunnitteluvaiheessa tulee organisaation sisalla esittaa. Branditeorioiden
monenkirjavasta aineistosta tutkimusta varten on tarkasteltu henkilobrandia ja brandin
identiteetin muodostumista. MyOs imagosta ja maineesta on nostettu tarkasteluun niiden
perimmaiset tarkoitukset seka niiden hyvan hallinnan hyodyt organisaation menestyksen

edellytyksena.

2.1 Lanseerausmarkkinointi

”Lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun (=uudeksi
katsottavan) tuotteen markkinoille viemista siten, etta silla tietoisesti tavoitellaan kaupallista

menestysta” (Rope 1999, 18).

Kun lahdetaan miettimaan lanseerausprosessia ja sen vaiheita, voidaan siita erottaa selkeasti
nelja kohtaa. Kyseessa ovat pohdinnat siita, milloin lanseeraus toteutetaan, mitka
kohderyhmat valitaan, mika markkinointistrategia valitaan ja lopulta miten lanseeraus
toteutetaan kaytannossa. Kaikki uuden tuotteen lanseerausprosessiin kuuluvat paatokset ovat
suorassa yhteydessa yrityksen strategisiin, pitkan tahtaimen suunnitelmiin ja tavoitteisiin.
Kyseessa ei siis ole pelkan uuden tuotteen markkinoillevientikampanja, jolla on alku seka
loppu. (Rope 1999, 16-17.)
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Yksi kriittisimmista asioista uuden tuotteen lanseeraamisessa on ehdottomasti
asiakaslahtoisyys ja se, kuinka paljon paremmin uusi tuote vastaa asiakkaan odotuksiin kuin
kilpailijoiden vastaavat tuotteet. Tama on aina uuden tuotteen perusedellytys.
Kuluttajamarkkinoille suunnattavan tuotteen kohdalla tulee markkinoiden rakenteesta
selvittaa etukateen muun muassa perheen ostopaatosrakenne, ikaryhma, koulutus,
ammattiryhma, tuloluokat, perheen elinvaihe ja elamantyyli. Myos ostokayttaytyminen
yleensakin on kartoitettava perin pohjin. On osattava vastata kysymyksiin: Kuka ostaa? Mika
on ostotapa eli mista tuote ostetaan? Kuinka usein ostetaan? Mitka ovat tuotteen kayttotavat?
Miksi tuotetta kaytetaan? Kuinka paljon sita kaytetaan? Onko ostamisen ja kayttamisen

kohdalla olemassa selkeita kausivaihteluita? (Rope 1999, 17,41.)

2.2 Brandiajattelu

Sanalla ”brand” tarkoitettiin alun perin Yhdysvaltojen vanhassa lannessa karjaan iskettya
polttomerkkia. Niiden avulla karjanostaja tiesi satojen kilometrien paassa kyseisen karjan
olevan peraisin luotettavaksi ja rehelliseksi tunnetulta isannalta. Merkki oli siis eraanlainen
laaduntae. Merkkituote koostuu symbolisista tekijoista, joiden avulla se erottuu omaksi
ainutlaatuiseksi kasitteekseen. Brandi on yhta kuin arvot ja siihen liittyvat assosiaatiot.
Vaikka brandi olisi kriisissakin, kuluttajat odottavat sen arvojen pysyvan samoina. Brandi
edustaa myos kuluttajan arvomaailmaa periaatteella "olemme mita ostamme”. Koska asiakas
kokee saavansa eniten vastinetta silloin kun taman odotukset ylitetaan, on tarkeaa, etta arvot
joita brandi tarjoaa, ovat juuri sellaisia jotka ovat asiakkaallekin tarkeita. Arvot heijastavat
siis suoraan brandin luotettavuutta ja antavat sille persoonallisuutta. (Edwards & Day 2005,
41, 51; Gad 2001, 65, 150; Karvonen 2005, 45.)

2.2.1 Brandi-identiteetti

Jotta brandi voi olla vahva, tarvitsee se vahvan brandi- identiteetin. Se on mielleyhtymien
kokonaisuus, joka pyritaan luomaan tai jota halutaan yllapitaa. Se on siis tavoite, joka
tarkoittaa myos brandimielikuvan muuttamista tai vahvistamista. Kun mietitaan miksi jotkut
brandit menestyvat ja jotkut eivat, on tarkein ero siina miten paljon brandi osoittaa
kiinnostusta asiakasta kohtaa. Tallaiset asiat ovat yleensa yritykselle edullisia ja helppoja
toteuttaa, mutta asiakkaalle tarkeita. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66; Gad 2001, 91.)
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2.2.2 Henkilobrandi

Henkilobrandi on monipuolisempi kasite kuin pelkastaan henkilon maine ja imago yhteensa,
koska nama kaksi saattavat olla joskus hyvinkin isossa ristiriidassa keskenaan. Henkilobrandi ei
myoskaan tarkoita henkilon minuutta kokonaisuudessaan. Omat salaiset ajatukset ja tavat
eivat kuulu siihen. Se mita suuri yleiso ei tieda, ei kuulu brandiin. Henkilon muuttuminen
brandiksi vaatii kohderyhman hyvaksynnan. Se tarkoittaa henkiloa jonkun tietyn ryhman
kokemana. Hyvan henkilobrandin viisi kriteeria ovat selkean imagon ja maineen
muodostuminen vahintaankin kohderyhman keskuudessa: niiden tulee olla vahvoja,
mahdollisimman yhtenaisia ja perustua mahdollisimman realistiseen kasitykseen. Lisaksi

brandin kantajan tulee itse hyvaksya maineensa ja imagonsa. (Kortesuo 2011, 10, 38.)

Henkilobrandissa on tavallaan kyse maineenhallinnasta. Vuorovaikutus arkipaivan tilanteissa
kuluttajan kanssa seka sidosryhmaviestinta muodostavat kuvan, jonka brandi haluaa itsestaan
valittaa tai joka valittyy joka tapauksessa. Brandi muodostuu henkilon persoonasta, ulkoisista

ominaisuuksista, osaamisesta ja ainutlaatuisuudesta. (Sirkia 2009.)

2.3 Imago

Imago on toisaalta ulkoista, visuaalista ja viestinnallista, mutta toisaalta ihmismielen ja
tietoisuuden sisaista. Ristiriitaisuus syntyy, koska kyse on kuvan antamisesta ja sen saamisesta
eli viestinnan pohjalta tapahtuvaa kasityksen muodostamista. Yleisesti imagon maaritellaan
olevan havainnoinnin kautta vastaanottajalle muodostuva mielikuva. Nain ollen imago ei
varsinaisesti ole viestin lahettajan ominaisuus vaan enemmankin vastaanottajan paan sisainen
ominaisuus. Taman vuoksi imagoa ei voida oikeastaan varsinaisesti luoda tai rakentaa.
Voidaan vain antaa ihmisille aineksia luoda itse itselleen kasitys ja mielikuva. Imagon
markkinoitu kuva pyrkii siis olemaan enemmankin asiakkaan tarpeiden ja halujen kuva kuin
todellisuuden ilmentyma. (Karvonen 2005, 39,44, 83.)

Kun puhutaan hyvasta imagosta, on talloin kyse muista edukseen erottumisesta. Jotkut
henkilot ovat niin sanottuja persoonallisuuksia eli heissa on jotain omaleimaista ja
kiinnostavaa mika erottaa heidat muista. Useimmiten kuluttajien mielikuvat muodostuvat
siita kun he pohtivat minkalaista elamaa kyseinen taho viettaa ihmisten keskuudessa ja
minkalaisia tarinoita tasta kerrotaan. Tassa kohtaa tarkeaan rooliin nousevat
mediarepresentaatiot, koska niista kuluttajat saavat ajatuksia ja jutun juurta
keskusteluihinsa muiden kanssa. Imagoa rakentavat siis myos toimittajat, jotka tulkitsevat
asioita ja esittavat ne sitten kansalle. He ovat omalta osaltaan kriittisessa asemassa kohteen

imagon rakennuksessa. (Karvonen 2005, 45, 314.)
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2.4 Maine

”Maine syntyy kun yritys ja sen sidosryhmat kohtaavat erilaisissa suorissa tai valillisissa
vuorovaikutustilanteissa. Naihin kohtaamisiin eri osapuolet tuovat koko maailmansa
arvoineen, kulttuureineen, ennakkoluuloineen, tietoineen ja taitoineen” (Aula & Heinonen
2011, 14).

Mainetta voi helposti kutsua ikuiseksi: kerran jotain on aina jotain. Tasta huolimatta se
tapahtuu aina preesensissa. Maineessa ei ole kyse eilisesta eika huomisesta, vaan tasta
paivasta ja taman hetkisesta tilanteesta. Maineen rakentamisessa on tarkeinta vedota
ihmisten tunteisiin. Maineenhallinnasta puhuttaessa viitataan edelleen "viestinnallisiin
vippaskonsteihin” , jonkunlaiseen mediapeliin ja imagon kiillottamiseen. Kasitteena ja
ilmiona se herattaa intohimoja. Sana ”hallinta” kuulostaa silta, etta mainetta voisi taysin
kontrolloida, vaikka nain ei ole. Maineen rakentaa aina yleiso, ei suinkaan organisaatio. Se
vaatii suunnittelua, vahvaa perustaa, johtamista, mutta todellinen onnistuminen riippuu itse
kohteesta ja siita, kuinka hyvin mainetta huolletaan ja yllapidetaan matkan varrella. (Aula &
Heinonen 2011, 15, 32, 33.)

3 Artisti brandina

Artistibrandista puhuttaessa tulee olla varovainen, silla artistit itse eivat halua nahda itseaan
brandina. Kyseista termia kaytetaan lahinna talon sisaisesti eli levy-yhtion henkilokunnan
keskuudessa. Alalla pyritaan siis valttamaan perinteisen liiketoiminnallisen
markkinatalousajattelun tuomista jokapaivaiseen tyohon ainakin kommunikaatiossa ja
kaytannon toimissa. Artistit edustavat yhtalossa luovaa, toiminnallista puolta, kun taas levy-
yhtion on tuotava samaan yhtaloon oma panoksensa strategisten ratkaisujen muodossa.
(Nieminen 2008.)

Branditerminologiaa kaytetaan musiikkialalla muutenkin hyvin vahan ja paaasiallisesti vain
lilkketoiminnallisten kumppaneiden kanssa keskusteltaessa yhteistyosta. ”Brandi on artistin
uranhallinnan avainsana, mutta koska se on hyvin tuotteistava termi, on silla yleisesti alalla

negatiivinen klangi” (Fry 2011.)
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Kenesta tahansa ei voi tulla huippusuosittua laulajaa pelkalla huipputiimilla. Ei riita, etta
henkilo osaa laulaa hyvin, vaan tarvitaan myos muita ominaisuuksia. Paallepain puhtoisesta ja
tylsahkostakin henkilosta, saattaa pintaa raaputtamalla ruveta l6ytymaan mielenkiintoisia
juttuja. Laulajan tulkintaan tulee enemman syvyytta, kun han ottaa mukaan oman
menneisyytensa “vammat”. Artistin oma arvomaailma on kartoitettava ja artistin itsensa
tulee ikaan kuin muodostaa oma lupauksensa yleisolle. Mita voin luvata yleison saavan
minulta? Mita haluan heidan ajattelevan minusta? Voinko luvata heille hauskanpitoa vai
olenko tottelematon kapinallinen? Aionko valaista maailmaa ajatuksillani ja nakemyksillani vai
olenko seksikas kiusoittelija? Kun artisti itse on sisaistanyt ja omaksunut oman lupauksensa,

on han valmis toimimaan sen mukaisesti. (Fisher 2010; Nieminen 2008.)

Artistibrandin rakentamisprosessin kontrolloitavuus on heikkoa. Koskaan ei voi saataa sita,
miten ihmiset kokevat kyseisen artistin tai hanen musiikkinsa. ”Levy-yhtion kannalta asetelma
on aarimmaisen mielenkiintoinen, koskaan ei tieda mita tulee tapahtumaan. Ala on

intuitiivinen” (Nieminen 2008).

Hyva musiikki tarvitsee hyvan tarinan, mutta aivan ensin tarvitaan hyva aani ja hyva kappale.
Kaikki lahtee naista peruspilareista ja vastoin kenties monien suuria monikansallisia levy-
yhtioita kritisoivien tahojen kasitysta, nain ajatellaan edelleen alan suurimpien toimijoiden
kohdalla. Toki on olemassa tapauksia, jossa on ensin syntynyt kappale, ja vasta sitten
yhdistetty siihen esittaja. Se on yksi tapa toimia muiden joukossa. Pohjimmiltaan tarkeinta on
se, etta koko paketti on kiinnostava. On taysin luonnollista, etta kun kuluttaja kuulee hyvan
kappaleen, han haluaa nahda sen esittajan. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta kauniilla
kappaleella tulisi valttamatta olla kaunis laulaja. Tarkeinta on mielenkiintoisuus. ”Ei ole
sattumaa, etta juuri ne kaikkein menestyneimmat huippuartistit ovat hyvin kiinnostavia
persoonia”. Tama ei ole negatiivinen asia, silla musiikki on tuote muiden joukossa. (Kurki
2011.)

”Levy-yhtiot joutuvat kummallisen kritiikin kohteeksi. lhan kuin olisimme
hyvantekevaisyysinstituutio, jonka paaasiallinen tavoite ei saisi olla taloudellinen menestys.
Jos julkaisemme hyvannakoisten ihmisten musiikkia, niin se on jotenkin automaattisesti paha
juttu. Yleensa ihmiset jotka kritisoivat suuria levy-yhtioita, eivat koskaan ole olleet mukana

sellaisen toiminnassa millaan tavalla” (Kurki 2011).
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Brandiajattelu on musiikkialalla enemmankin rivien valissa. Sita ei korosteta eika se ohjaa
varsinaisia kaytannon toimia ainakaan suoranaisesti. Alan ihmisilla on paljon niin sanottua
hiljaista tietoa, mika on yleensa karttunut pitkan ja monipuolisen uran sivutuotteena. Artistin
brandin rakentaminen lahtee pohjimmiltaan siita, etta levy-yhtiossa tutustutaan artistiin
ihmisena mahdollisimman hyvin ja maksimoidaan sen kautta l0ydetyt vahvuudet. Vaikka
artistin brandia pohdittaisiin ja kasattaisiin kuinka paljon, jos musiikki ei puhuttele ketaan, ei
homma onnistu. Artistista ei pida koskaan tehda jotain, mita tama ei ole. ”"En ole ollut
koskaan projektissa, jossa artisti olisi joutunut laulamaan jotain mita ei halua” (Kurki 2011).
Artisti ei mielellaan saa ajatella itseaan brandina, koska silloin fokus kohdistuu vaaraan
suuntaan. Artisti ei saa unohtaa alkuperaisia syitaan lahtea mukaan musiikkibisnekseen.
Kyseessa ei siis ole aivopesu, vaan enemmankin yhteistyo, jossa yritetaan saada aikaan jotain

uutta ja innostavaa. (Kurki 2011.)

Menestyneimpien artistien kohdalla puhutaan usein karismasta ja siita, onko se luontaista.
Artistin spontaanius ja esimerkiksi keikoilla symbioosimainen vuorovaikutus yleison kanssa on
yksi musiikin hienoimpia ilmentymia. ”Karisma ei ole lottovoitto, se ei ole syntymalahja.
Karisma on useimmiten seurausta keskittymisesta olennaiseen ja oman jutun miettimisesta.
Esimerkiksi Robbie Williams:ia pidetaan yhtena maailman karismaattisimmista esiintyjista.
Hanella on keikoillaan tietty kaava, jota han on harjoitellut paljon. Kun varsinaisen
esiintymisen aika on, han pystyy rentoutumaan kyseisella hetkella niin hyvin, etta onnistuu

luomaan vaikutelman spontaaniudesta ja luontaisesta karismasta.” (Nieminen 2008.)

Menestyneimpia artistibrandeja ja kansansuosikkeja, kuten esimerkiksi iskelmalaulaja Jari
Sillanpaata kaytetaan symbolisesti. Hanesta on siis tullut ikaan kuin symboli josta yleiso saa
hyvin vahvoja assosiaatioita heti hanen nimen kuullessaan. Samanlaisesta symbolismista
voidaan puhua esimerkiksi Antti Tuiskun, Ville Valon tai vaikka Lauri Tahkan kohdalla.
(Karvonen 2005, 277.)

Miksi sitten jostakin artistista tulee vaivatta todella suosittu ja miksi toisesta ei kovallakaan
yrittamisella tahdo tulla suosittua? Vakisin vankaamalla suosituksi yrittaminen on lahes aina
tuhoon tuomittua. YleisO saattaa vaikuttaa apaattiselta, vaikka ei sita todellisuudessa ole.
Kun suuri yleiso huomaa jotain, mita se todella haluaa, se tempaisee suosikkinsa mukaansa.
Talloin se on loytanyt ”sen oikean”, joka resonoi voimakkaasti sen tarpeiden kanssa.
(Karvonen 2005, 279.)



19

Tana paivana artisteilta odotetaan entista enemman osaamista. Syyt tahan ovat osaksi
puhtaasti kustannustehokkuudesta johtuvat. 1960-luvulla laulaja esitti lahinna muiden
tekemia kappaleita, 1980-luvulla oli hyva etta tama osasi saveltaa tuotantonsa itse ja nykyaan
yha useammat artistit osaavat toteuttaa koko tuotannon itse, aanityksineen kaikkineen.
Molemmat taman hetken kenties menestyneimmat kotimaiset naisartistit Chisu ja Jenni

Vartiainen ovat esimerkiksi juuri tallaisia musiikin monilahjakkuuksia. (Forsstrom 2011, 34.)

3.1 4T -malli

Artistibrandia mietittaessa ja artistin kokonaiskuvaa kartoitettaessa, alalla yleisesti hyvaksi
havaittu tyovaline on niin sanottu 4T-malli. Neljan T:n (tuote, tahto, tarina ja tyyli)
muodostama kokonaisuus ei koostu irrallisista seikoista, vaan kaikki lahtee artistin ytimesta ja
on siis nain jo ikaan kuin valmiina olemassa. Artistin menestymisen kannalta kaikki nelja T:ta
ovat tarkeita. Vaikka tuote olisi viimeisen paalle hiottu ja laadukas, jos kuluttaja kokee
tarinan sen taustalla jaavan haaleaksi, ei kyseinen artisti lunasta paikkaansa taman mielessa
tarpeeksi vahvasti. Mallia voidaankin kutsua ikaan kuin artistibrandin rakentamisen

pohjapiirustukseksi.

3.1.1  Tuote

Tuotteella tarkoitetaan tassa kohtaa itse musiikkia, eli aanitetta. Aanitteen laadukkuus ja se
milta se kuulostaa ovat luonnollisesti avainasemassa puhuttaessa hyvasta musiikkituotteesta.
Musiikkia tehtaessa ei voida kuitenkaan tavallisen tuotekehitysajattelun mukaisesti ajatella
heti alussa kohderyhmaa. Talloin lahdetaan viemaan luomisprosessia vaaraan suuntaan ja
musiikista jaa puuttumaan tarkoitus. ”En ajattele kuuntelijaa silloin kun kirjoitan musiikkia.
Kun musiikkia ruvetaan niin sanotusti tyostamaan, sitten ajattelen jonkun verran myos
lopullista kuulijaa. Musiikin tekeminen on kuin katsoisi peiliin. Sen suunta on mietittava suurin
piirtein. Sita mita tekee on tarkasteltava kriittisesti. Onko joku muukin, joka voisi tykata
tasta? ”Tama on niin hyvaa musiikkia, etta totta kai tama kiinnostaa muitakin” - on huono
ajattelutapa”. (Kurki 2011.)

Musiikin kohdalla on erittain vaikeaa maaritella mika on hyvaa ja mika huonoa musiikkia.
Kyseessa on puhtaasti mielipiteiden ja henkilokohtaisten mieltymysten muodostama kysymys.
”Jos valmistetaan esimerkiksi viinia tai olutta, on helppoa maaritella onko tuotos huono vai
hyva. Yleensa huippumenestynyt tuote on myos hyva. Harva sanoo esimerkiksi, etta Lexus on
surkea auto” (Kurki 2011).
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Hyvana esimerkkina yksinkertaisista ja eroavaisista musiikkimieltymyksista voidaan kayttaa
pienia lapsia. Monesti lapset kuulevat radiosta kappaleen, jonka tahtiin alkavat tanssia tai
laulaa villisti ymmartamatta lainkaan mista kappaleessa on oikeasti kysymys tai tajuamatta
sen kummemmin minkalaisia melodiakulkuja kappaleessa kaytetaan. Yleensa tallaista

musiikkia ovat radioystavalliset pop- ja rock-kappaleet. (Kurki 2011.)

Myos visuaalinen puoli musiikissa on tana paivana tarkeaa. Se ei kuitenkaan ole uusi asia. Jo
1950-luvulla hullaannuttiin Elviksen otsakiehkurasta, lanteenkeinutuksesta ja ulkonaosta
yhdistettyna hyvaan, kuluttajiin vetoavaan musiikkiin. Myos musiikkivideoiden tarkeys artistin
musiikin visuaalisen ilmeen taydentajana on vakiintunut kuluttajien mieliin. Kuvalla ja
musiikkivideolla voidaan kertoa iso tarina. Kun ihminen nakee artistin kuvan, han osaa
suhteutua musiikkiin enemman. Visuaalisuuden merkitys on siis hyvin suuri. Hyvankin
musiikillisen tuotoksen voi helposti pilata huonolla ja sekavalla visuaalisella toteutuksella.
Laadukkuus niin visuaalisen ilmeen kuin itse musiikin kohdalla muodostaa toimivan

kokonaisuuden eli tuotteen, jonka ihmiset haluavat omakseen. (Kurki 2011.)

3.1.2 Tahto

Heti ensimmaisena yhteistyon alussa levy-yhtion taytyy varmistua artistin tahtotilasta. Artistin
taytyy koko sydamestaan haluta tehda nimenomaan artistin tyota ja ymmartaa kyseisen tyon
vaatimukset. Kaikkein menestyneimmilla artisteilla tama tahtotila on valtava. Yleensa heilla
ei yksinkertaisesti ole muuta vaihtoehtoa, musiikki ja esiintyminen ovat koko heidan elamansa
tarkoitus. Heilla on yleensa myos hyvin vahva visio jo aivan alusta asti siita, mihin haluavat
omaa uraansa vieda. He tietavat keita ovat, miksi tekevat mita tekevat ja mihin ovat
menossa. Hyvana esimerkkina tasta voidaan pitaa kenties Suomen menestyneinta rock-tahtea
Ville Valoa, jolla oli vahva visio HIM-yhtyeestaan Heartagram- logoineen ja love metal -
musiikkeineen jo ennen ensimmaistakaan nauhoitussessiota. Myos pop-tahti Antti Tuiskulla
tama tahtotila on suuri. Han ei odota levy-yhtion sanelevan hanelle tarinaa, vaan seuraa
tarkasti omaa visiotaan ja halua erottua muista artisteista innostaen samalla kaikkia

ymparillaan olevia. (Kurki 2011.)

Artistin tulee ymmartaa heti alusta saakka tyon olevan kokonaisvaltaista. Varsinaista vapaa-
aikaa ei kaytannossa ole. Jenni Vartiainen on lomallakin Jenni Vartiainen. Artistin tulee
ymmartaa, etta jos levy-yhtio on valmis panostamaan kymmenia tuhansia euroja taman
uraan, on hanen oltava valmis antamaan takaisin oma taysi panoksensa. Tata kaikkea taytyy
haluta, mutta syiden tulee olla oikeat. ”"Levy-yhtio kay alkutaipaleella artistin kanssa yleensa
pitkia keskusteluja arvomaailmasta. On tarkeaa tsekata heti, jos tahtotilan taustalla ilmenee
esimerkiksi rikkauksien tai julkisuuden tavoittelu. Jos nain on, merkit ovat huonot. Tama on

kuitenkin valitettavan yleista ja naiden tapausten kohdalla levy-yhtiossa vedetaan takaovi
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lukkoon hyvin nopeasti.” Kun artisti tiedostaa oman tahtotilansa ja syyt siihen, han voi

rauhoittua tekemaan tyotaan. (Nieminen 2008.)

3.1.3 Tarina

Tarinalla ei tassa kohtaa tarkoiteta kasikirjoitettua artistille raataloitya sepustusta, jonka
kanssa henkilo tuodaan julkisuuteen. ”Artistin tarina on elamanmittainen jatkumo, jota tama
on jatkanut koko elamansa” (Nieminen 2008). Kuluttajien mieliin on iskostuttava ajatus siita
mita artistin esittaman musiikin takana piilee. Miksi artisti laulaa noin, mista kappaleet
kertovat, ovatkohan omasta elamasta, mista tunteet kumpuavat? Taman kaiken on oltava

mahdollisimman totuudenmukaista ja lahdettava artistista itsestaan.

Elaman vaikeat kokemukset ja ”"vammat” taytyy tuoda mukaan laulamiseen, jotta rehellinen
kokonaisuus voi syntya. Luonnollisestikaan kaikilla ei loydy elamastaan sen suurempia kriiseja.
Yleensa tallaiset artistit pystyvatkin tulkitsemaan muiden kriiseja ja tuntemuksia niin hyvin,
etta asian todenperaisyys ikaan kuin menettaa merkityksensa. ”Artisti samaistuu muiden

ongelmiin ja kuvaa niita vetoavasti” (Nieminen 2008.)

3.1.4  Tyyli

Artistin tyyli tarkoittaa 4T-mallissa talle ominaista tyylia musiikin suhteen, ei niinkaan
ulkoista pukeutumistyylia. Toki visuaalisuus liittyy vahvana osana artistin tyylilajiin ja auttaa
taydentamaan sita. Varsinkin uran alkuvaiheessa on aarimmaisen tarkeaa maaritella uudelle
artistille selkea tyyli ja genre, jota edustaa. Tamakin lahtee artistista itsestaan ja musiikista.
Artisti ei voi haastatteluissa sanoa uudella levyllaan olevan jokaiselle jotakin. Tavoitteena ei
ole se, etta mahdollisimman moni tykkaisi, vaan se, etta juuri tietysta tyylista pitavat ihmiset
kiinnostuisivat. Ei voi ajatella tarjoavansa kaikille kaikkea, taytyy erottaa selkeasti oma tyyli.
(Nieminen 2008.)

Aina ei ole helppoa maaritella uudelle artistille tiettya olemassa olevaa genrea. Esimerkiksi
vuoden 2011 aikana suureen suosioon noussut ”laulava rautakauppias” Arttu Wiskari haki
omaa tyyliaan kauan alan ihmisten mielissa ennen levytyssopimuksen saamista. Pohdittiin
onko hanen musiikkinsa iskelmaa, poppia vai kenties jotain aivan muuta. Joskus tallaiset
hieman epaselvat tapaukset ovat juuri niita mielenkiintoisimpia ja menestyvat
uutuudenviehatyksellaan. Artun debyyttialbumi myi kultalevyn verran jo kolmessa viikossa ja

suosio on jatkunut tasaisena siita saakka.
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4  Artistibrandin lanseeraaminen

Kun levy-yhtiossa on tutustuttu artistiin 4T-mallin mukaisesti ja luova musiikillinen prosessi on
valmis, on aika lahtea tuomaan musiikkia kuluttajille. Tassa vaiheessa levy-yhtion sisalla
artisti ja artistin tuotokset ikaan kuin siirtyvat tuotantopuolelta markkinointi- ja promootio-
osaston kasiin. Markkinoinnin osaajien tehtavana on varmistaa musiikkituotteen (=albumin)
mielenkiintoisuus kuluttajien keskuudessa, jotta myyntiosastolla voidaan myyda tuotetta
jalleenmyyjille ja kauppiaille mahdollisimman hyvin. Seuraavassa markkinoinnin ja

lanseerausviestinnan teoriaa sovelletaan musiikkialaan ja sita ymparoivaan toimintakenttaan.

4.1 Lanseerausviestinta AIDA-mallin mukaan

Lanseerausviestinnan nelja kulmakivea ovat tiedotustoiminta/julkaiseminen, mainonta,
menekinedistaminen ja henkilokohtainen myyntityo. Varsinaisiin viestintaratkaisuihin
vaikuttavia tekijoita ovat: kohderyhma, kilpailukeinoratkaisut, muiden tuotteiden
viestinnalliset ratkaisut ja strategiset paamaarat. Edella mainitut asiat toimivat lahtokohtana
yritykselle sen alkaessa laatia viestintasuunnitelmaa uudelle tuotteelle. Tavoitteena on tuoda
tuote markkinoille taydellisesta tuntemattomuudesta siten, etta valittu kohderyhma ainakin
kokeilee sita. (Rope 1999, 103.)

Brandin rakentamisessa ja lanseeraamisessa on tapahtunut muutos, jossa mainonnan rooli on
menettanyt asemaansa mediajulkisuuden ja pr-tyon teholle. Markkinoinnin ammattilaiset
kertovat, etta kun uutta tuotetta lanseerataan markkinoille, on mediaviestinnalla tarkeampi
rooli kuin mainonnalla. Mainonnalla ja markkinoinnilla enemmankin yllapidetaan ja
puolustetaan olemassa olevaa brandia. Mediaviestinnan keinoin hyodynnetaan lanseerauksessa

ensisijaisesti siis uutuusarvoa ja ilmaista mediajulkisuutta. (Forssell & Laurila 2007, 20-21.)

Musiikin ja nimenomaan artistibrandin lanseeraaminen eroaa kuitenkin tavallisesta
kulutustuotteesta (esim. leipapaketista) siten, etta tavoitteena on lahes aina rakentaa oikea
tunneside. Talloin taytyy viestinnassa ottaa huomioon syvallisempi yhteys kuluttajaan ja
pyrkia muodostamaan artistin ja yleison valille yhteys, jota on vaikea maaritella ja kasitella.
Jalleen kerran mahdollisuus tahan yhteyteen lahtee artistin omasta persoonasta, ja siita,

minkalaisessa vuorovaikutuksessa tama on yleisonsa kanssa.
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Uuden artistin lanseeraamisen kulmakivi on saattaa musiikki kuluttajien tietoisuuteen.
Artistille maaritetyn ydinkohderyhman paatettavaksi jaa onko artistissa riittavasti
tarttumapintaa pidempikestoiseen suhteeseen. Uusien artistien kohdalla viestintastrategia on
suoraviivaisempi kuin niin sanottujen vanhojen tuttujen artistien kohdalla, joiden kanssa
voidaan lahtea valitsemaan uuden levyn julkaisun alla uutta nakokulmaa mediaratkaisuihin ja
viestintaan muutenkin. Perustoimenpiteet tosin ovat aina samat, oli kyseessa minka

uravaiheen artisti tahansa. (Fry 2011.)

Tuotteen kysyntaan kenties eniten vaikuttava seikka on nimenomaan kuluttajien
kayttotottumukset. Naita voidaan kuvata erilaisilla malleilla. Yksi naista on AIDA-malli (Kuva
2), joka muodostuu neljasta vaiheesta. Nama ovat: Attention (tapa jolla kuluttaja huomaa
tuotteen olemassaolon), Interest (syy miksi tuote on herattanyt kuluttajassa mielenkiinnon),
Desire (syy miksi kuluttaja haluaa tuotteen, mita tuote lupaa) ja Action (tapa jolla kuluttaja

hankkii tuotteen ja miten han kayttaa sita). (Kuluttajaviraston www-sivut 2011.)

N
A — ACTION = Kuluttaja kayttaa tuotetta
4
)
D — DESIRE = Kuluttaja haluaa tuotteen

.
)

I — INTEREST = Tuote herattaa kuluttajan

mielenkiinnon

.
)

A — ATTENTION = Kuluttaja huomaa tuotteen

olemassaolon

V.

Kuvio 2: AIDA-malli (Kuluttajien tottumukset, Kuluttajaviraston www-sivut 2011)



24

Musiikkituotteen kohdalla AIDA-malli on hyvin toimiva. Jos ajatellaan esimerkiksi uuden
artistin musiikin julkaisuvaiheita, voidaan nama mallin nelja vaihetta erottaa selkeasti.
Ensimmainen vaihe (Attention) saavutetaan hyvalla promootiolla ja markkinoinnilla.
Oletetaan esimerkiksi, etta artistin ensimmaisen levyn ensimmainen single saadaan soittoon
muutamalle suurimmista kansallisista radiokanavista. Talloin todennakoisyys sille, etta
kohderyhman kuluttaja kuulee kappaleen on suuri. Myos muut promootiotoimenpiteet
edesauttavat kuluttajan “altistumista” tuotteelle. Esimerkiksi televisioesiintymiset, konsertit
yms. ovat tallaisia tilanteita. Mikali kyseessa on kuluttajan mielesta hyva kappale, han
todennakaoisesti kiinnostuu siita, jolloin saavutetaan toinen vaihe (Interest). Kolmanteen
vaiheeseen paasy vaatii sen, etta kuluttaja kokee kappaleessa olevan jotain sellaista, etta
han haluaa kuulla sen uudestaan ja mielellaan juuri silloin kun itse haluaa. Talloin han tekee
ostopaatoksen tuotteesta eli kay esimerkiksi lataamassa kappaleen iTunes-palvelusta, hakee
sen Spotify-tilillensa tai ostaa fyysisen albumin kaupasta. Nain on saavutettu vaihe nelja

(Action).

4.2 Riskienhallinta

Kun uuden artistin lanseeraamisvaiheen viestintaa suunnitellaan, on tarkeaa myos osata
varautua odottamattomiin kaanteisiin. Koska kyseessa on monen muuttujan yhtalo (artisti,
mediat, kuluttajat jne.) voi pienistakin seikoista koitua negatiivisia vaikutuksia. Levy-yhtion
tehtavana on varmistaa, etta artisti tietaa mihin ryhtyy ja osaa toimia tilanteen vaatimalla
tavalla, jotta ainakaan hanesta itsestaan ei aiheutuisi prosessille haittaa. Yhtio auttaa artistia
kohtaamaan median ja kaiken siihen liittyvan. Heille tarjotaan halutessaan valmennusta

tahan, mutta sanoja heidan suuhunsa ei voida laittaa. (Fry 2011.)

Yksi suurimmista ikavista asioista mita voi yleensa sattua esimerkiksi uuden levyn julkaisun
alla on negatiivinen julkisuus artistin ymparilla. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta hanen
yksityiselamastaan ilmenee jotain, joka nousee negatiivisella tavalla musiikin yli ja ohittaa
nain ihmisten mielessa uuden levyn tarkeyden. ”Uutinen siita, etta artisti julkaisee uuden
levyn ei viela yleensa ylita uutiskynnysta. Artistien inhimillinen elama on se, joka myy lehtia

ja on siis median edustajien paaasiallinen kiinnostuksen kohde” (Fry 2011).
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5  Musiikin markkinointi ja promootio

Promootio kasitteena koostuu mainonnasta, menekinedistamisesta, henkilokohtaisesta
myyntityosta ja pr-toiminnasta. Se kasitetaan usein liian yksiselitteisesti vain mainonnaksi ja
markkinoinniksi, vaikka tosiasiassa promootio on vain yksi markkinoinnin keskeisimpiin
kasitteisiin liittyvan 4P-mallin (product, price, place, promotion) osista. ”Mainonnassa
mediatilaa ostetaan rahalla, promootiossa sita voitetaan luovalla ajattelulla.” (Yaverbaum,
Bly & Benun 2006, 15, 313.)

Artistin promootiosta vastaa paasaantoisesti aina levy-yhtio, ellei toimintoa ole ulkoistettu
muualle. Promootio musiikkialalla mielletaan paaasiallisesti levymyynnin
vauhdittamiskeinoksi, joka toteutuu haastatteluiden ja radiosoiton avulla. Tama kasitys on
kuitenkin hyvin suppea. Promootiota tehdaan kahteen suuntaan, jotka ovat asiakkaat
(kuluttajat, yleiso) seka b-to-b sektori (artistin olevat, tulevat ja poistuvat sidosryhmat).
Promootio poikkeaa markkinoinnista siten, etta se on nimenomaan artistin lasnaoloon
perustuvaa, vastikkeetonta toimintaa, jossa kustannuksia koostuu ainoastaan esimerkiksi
artistin matkustamisesta ja majoituksesta. Markkinointi (esimerkiksi levymainos lehdessa tai

televisiomainos) on puolestaan vastikkeellista toimintaa. (Karhumaa ym. 2010 180-181.)

Promootiota varten laadittu materiaali ja myyntiin tarkoitettu materiaali ovat riippuvaisia
levy-yhtion markkinointisuunnitelmasta. Promootiomateriaali ei varsinaisesti tuota voittoa,
vaan enemmankin aiheuttaa kuluja. Jokaisen artistin kohdalla onkin pohdittava alusta alkaen
minkalaisella volyymilla ja resursseilla promootiota lahdetaan toteuttamaan. Hinnat
vaihtelevat rajustikin ja suurin kysymys liittyy levy-yhtion ja valitun promootiofoorumin
asettamasta odotusarvosta eli arviosta artistin tulevan menestyksesta. Tavallisesti
promootiomateriaalia tyostetaan sen perusteella miten artisti menestyy. Uusien
lanseerattavien artistien kohdalla tama on tietysti haasteellisempaa. Promootiomateriaalia
ovat muun muassa musiikkivideot, promootiosinkut, promootiokuvat seka oheistuotteet kuten
fanipaidat. Internetsivujen yllapito yms. on niin ikaan promootiotoimintaa.
Promootioaanitteilla (kuten sinkuilla) on taloudellista merkitysta, silla jos kyseinen kappale
saadaan soimaan radioon, koituu siita tuloja esittamiskorvausten muodossa.
Promootiomateriaali on tavallaan tuotesuunnittelua ja -kehitysta. Niista rakentuu artistin

yleisilme, joka erottaa taman muista. (Karhumaa ym. 2010 92, 94-95.)
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Yksi kriittisimmista paatoksista promootion suhteen on se, missa jarjestyksessa ja kuinka
monta sinkkua artistin albumilta julkaistaan. Kun kyseessa on uusi artisti, joudutaan levy-
yhtiossa usein taktikoimaan ja valitsemaan kappale, joka ei valttamatta ole albumin paras.
Talloin paaasiallisena tarkoituksena on saada artistin olemassaolo yleison tietoisuuteen ja
herattaa nain kiinnostusta niin mediassa kuin kuluttajissakin. Jos tassa onnistutaan, saadaan
albumin elinkaari pidemmaksi ja nain ollen enemman aikaa hyodyntaa artistin mahdollinen
tuleva menestys. Jokaisen artistin kohdalla toimet on harkittava kuitenkin erikseen. Toisilla

hyvaksi havaitut lanseeraustoimenpiteet tepsivat ja toisilla eivat. (Karhumaa ym. 2010, 95.)

Hyvin suunniteltu mediapromootiokampanja ei kohdistu pelkastaan televisioon tai
printtimediaan vaan kaikkialle. Promootiokanavia tulee siis olla monia, jotta onnistuminen
maksimoituu. Hyvana periaatteena voidaankin pitaa sanontaa: ”jos edestasi suljetaan ovi,

mene sisaan ikkunoista”. (Yaverbaum ym. 2006, 73.)

Hyva keino saada omalle tuotteelleen mahdollisimman tehokkaasti medianakyvyytta, on
yhdistaa se johonkin tietyn aikaa kaikkien huulilla olevaan populaarikulttuurilliseen ilmioon
kuten esimerkiksi kauan odotettuun elokuvauutuuteen tai suosittuun tv-sarjaan. Nakyvyys on
talloin elokuvien kohdalla poikkeuksellisen laajaa ainakin noin muutaman viikon ajan
elokuvan julkaisun tienoilla. Televisio-sarjan kohdalla jatkuva nakyvyys voi kestaa useampia

kuukausia, riippuen sarjan tai tuotantokauden kestosta (Yaverbaum ym. 2006, 74.)

Musiikin kohdalla tama on jo muodostunut hyvin luonnolliseksi tavaksi saada tietylle artistille
tai yksittaiselle kappaleelle julkisuutta kayttamalla sita esimerkiksi jonkin tietyn elokuvan
tunnuskappaleena. Talloin kappaleen musiikkivideolla nahdaan yleensa patkia kyseisesta
elokuvasta ja video toimii myos ikaan kuin kyseisen elokuvan mainospatkana. Myos itse
elokuvassa voidaan kayttaa patkia erilaisista kappaleista, tai artisti voi esimerkiksi vierailla
elokuvassa. Vaihtoehtoja on monia. Tamankaltainen yhteistyo populaarikulttuurin eri osa-

alueiden valilla on kasvamassa.
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5.1 Median toimintaperiaatteet

Mediaa voidaan pitaa nykymaailman voimakkaimpana instituutiona, jolla on valtaa vaikuttaa
hyvin voimakkaasti mielikuviin, ilmigihin, yrityksiin ja yksiloihin. Tiedotusvalineiden
valittamaa kasitysta ymparillamme olevasta maailmasta pidetaan yleisesti uskottavampana
kuin mitaan muuta tietojen lahdetta. Media valittaa tiedon tarkeimmista tapahtumista,
kaivaa esille epakohdat, paljastaa yhteiskunnan ongelmat. Media ei myoskaan tarkoita yhta
suurta yksittaista toimijaa, vaan se koostuu valtavasta maarasta erilaisia tiedotusvalineita.
(Forssell & Laurila 2007, 19-21)

Koska tiedotusvalineiden paatoksentekoon vaikuttavat seikat eivat ole insinooritiedetta vaan
ihmistiedetta, on selvaa, ettei niiden toimintaa voi hallita. Erilaiset tulkinnat ja tapahtumien
ennustamattomuus kasvavat aina kun mukana on niin sanottu inhimillinen tekija. Jokaisella
tiedotusvalineella on omat brandinsa ja politiikkansa, jotka maaraavat naiden kiinnostuksen
kohteet ja painotusalueet. Tama kaikki kumpuaa luonnollisesti median kohderyhmasta ja sen
kiinnostuksen kohteista. (Forssell & Laurila 2007, 31-32.)

Tiedotusvalineet saavat tulonsa kahdesta suunnasta, vastaanottajilta ja mainostajilta. Naiden
merkitykset vaihtelevat medioiden valilla. Yleisradio saa tulonsa taysin vastaanottajilta tv-
lupamaksujen muodossa. Nain ollen sen riippuvuus yrityksista ja yhteistyokumppaneista on
pienin. Valimaastoon sijoittuvat sanoma- ja aikakauslehdet, joiden varat saadaan vakaasta
kestotilauspohjasta. Toisessa paadyssa ovat mainostulojen varassa elavat mediat kuten
ilmaisjakelulehdet, mainostelevisio ja kaupalliset radiokanavat. Tiedotusvalineiden
sisallonsuunnittelurytmit vaihtelevat paljon medioiden valilla. Nama rytmit on
mediasuhteiden ja tiedotuksesta vastaavien henkiloiden hyva tuntea. (Forssell & Laurila
2007, 83.)

Media toimii valittajana, joka valittaa lahteen viestin yleisolle. Se luo yhteyden, mutta ei
passivisena siirtokanavana vaan aktiivisena toimijana, joka tiedustelee, suodattaa, muuntaa
ja vahvistaa informaatiota omien tietojensa pohjalta ja omia tarkoitusperiaan varten.
(Karvonen 2005, 79.)
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5.2 Mediastrategiat

Viihdeteollisuudessa kaytetaan yleensa markkinointiviestintasuunnitelma-ajattelua, jossa on
alku ja loppu. Kyse on siis tietyn aikakehyksen sisaan sijoitetusta brandiprojektista. Useimmat
muut alat kohtelevat brandeja silla oletuksella, etta ne kestavat ikuisesti. Kun brandin
oletetaan olevan aktiivinen noin 5-10 vuotta, kuten viihteen ja musiikin alalla, tavoite on
lyhyt ja realistinen. Brandi voidaan toki aktivoida hiljaisen kauden jalkeen uudelleen. (Gad
2001, 72.)

Musiikin promootio hoidetaan paaasiallisesti median kautta, joten mediaviestinnan
suunnitteleminen on levy-yhtioiden markkinointiosastojen tarkeimpia tehtavia. Uutta artistia
lanseerattaessa markkinoille on suunniteltava oikeat polut ja keinot, jotta ydinkohderyhma
saataisiin artistin musiikin aarelle. Yhden albumin elinkaari voi olla yllattavankin pitka.
Albumin aktiivinen promootioaika saattaa vaihdella jopa yhdesta kuukaudesta vuoteen,
riippuen siita miten ja milla tahdilla kuluttajat kiinnittyvat siihen. Yleensa artistin
ensimmaisen albumin elinkaari on pisin. Talloin kuluttajien kiinnostus kasvaa tasaisesti ja
saavuttaa maksimaalisen suosionsa vasta hyvan aikaa julkaisun jalkeen. Toisen albumin
kohdalla elinkaari on yleensa lyhyempi, mutta suosio saavutetaan nopeammin kuin

ensimmaisella albumilla. (Fry 2011.)

Levy-yhtioissa vastataan luonnolliseen kysyntaan ja strategisien paatosten taustalla on aina
analysointi kuluttajien tarpeiden ja halujen tasosta. Digitaalinen maailma on tarjonnut
uudenlaisia tyokaluja, joiden avulla saadaan arvokasta tietoa analysoinnin pohjaksi.
Palveluista kuten Spotify tai Youtube saadaan kayttaja- ja klikkaustilastojen kautta arvokasta
tietoa kunkin artistin ymparilla vallitsevasta aktiivisuudesta. Luonnollisen kysynnan voi aistia

myos mediakysynnan tai radiosoittojen mukaan. (Fry 2011.)

Kunkin artistin kohdalla joudutaan pohtimaan strategiset liikkeet erikseen. Suunnitelmat
elavat artistin suosion kasvun mukaisesti ja oikeanlainen reagointi muutoksiin on tarkeaa.
Artistien urakehitysten kesken on huimia eroja, jotka levy-yhtiossa tulee tiedostaa alusta
alkaen. Esimerkiksi jo aiemmin tyossa mainittu vuoden 2011 menestyja Arttu Wiskari oli
selkeasti valmis suureen suosioon, taman oman tiiminsa tekeman pohjatyon ansiosta.
Mokkitie- kappale paasi muutamalle radiokanavalle soittoon jo ennen levytyssopimuksen
laatimista Warner Musicin kanssa. Artun kaltaiselle artistille oli selkeaa tilausta markkinoilla,
mika nakyi myos myyntiluvuissa. Hanen debyyttialbuminsa myi platinalevyyn oikeuttavan
maaran vain muutamassa kuukaudessa. Artun kaltainen artisti oli esimerkki nopeasta ja
selkeasta noususta kotimaan musiikkitaivaan kirkkaimpien tahtien joukkoon. Toisten artistien

kohdalla strategiset suunnitelmat voivat muovautua hyvinkin eri tavalla. Jostain artistista
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voidaan esimerkiksi nahda huima potentiaali, energia ja tahtotila, mutta suunnitelmat
tehdaan pidemmalle, ja suosion saavuttaminen odotetaan tapahtuvan vasta kolmannen tai
neljannen albumin kanssa. Naissa tapauksissa levy-yhtion kokemus ja nakemys artistin uran
kehityskaaresta ovat avainasemassa. Kaikkia ei voida sinkoa huipulle isolla hehkutuksella, se
ei valttamatta palvele artistia eika yleisoa. Tarkeinta on loytaa jokaiselle oikea tapa

muodostaa tunneside kuluttajan ja artistin valille. (Fry 2011.)

Mediastrategioista ja musiikin markkinoinnista puhuttaessa on hyva muistaa, etta
viimeaikainen musiikin jakelukanavien muutos ei muuta levy-yhtion markkinoinnillisia
toimintatapoja. Digitaalisuus ja internet ovat vain uusi kaista, jonka kautta ihmiset saadaan
kuluttamaan musiikkia. Esimerkiksi Facebook ja YouTube voidaan nahda vaylina, jotka
ohjaavat kuluttajan ostamaan musiikin iTunesista tai lataamaan Spotifyn. Markkinoinnillisesta
nakokulmasta musiikin julkaisussa tarvitaan edelleen kulminoitumispiste eli levyn julkaisu.
Taman ymparille rakennetaan ja tullaan lahitulevaisuudessakin rakentamaan

promootiosuunnitelmat ja markkinointiviestinnalliset ratkaisut. (Fry 2011.)

5.3  Artisti ja media

Kun lahdetaan miettimaan artistin nakyvyytta mediassa, on ymmarrettava muutama tarkea
seikka. Ensinnakin on tiedostettava, ettei mediaa voi kontrolloida. Lisaksi on pysahdyttava
miettimaan, mika media oikeastaan on ja mika sen rooli on? "Media ei ole artistin vihollinen,
kyseessa ei ole sodankaynti. Media on yksi osa artistin ja yleison rajapintaa. Muita ovat itse
musiikki, livekeikat seka internet. Artisti ei saa ajatella puhuvansa medialle, vaan yleisolle.”
(Nieminen 2008.)

Aiemmin tyossa mainitun AIDA-mallin mukaisesti on lahdettava miettimaan keinoja siihen,
miten kuluttajien kiinnostus heratetaan eli miten kuluttaja saadaan tuotteen aarelle. Tarkein
kysymys viestinnan suunnittelussa ei ole itse media vaan viestin vastaanottaja, eli yleiso. On
otettava huomioon valitun kohderyhman maantieteellinen sijainti, sosioekonominen asema ja
mediankayttotavat. Viestin vaikuttavuus ei valttamatta maaraydy pelkan mediavalineen
levikin tai arvostuksen mukaan, joten oletusarvot naiden kohdalla kannattaa suunnittelussa

lahtokohtaisesti jattaa omaan arvoonsa. (Forssell & Laurila 2007, 99-100.)

Artistin omat ajatukset ja tuntemukset eivat aina valttamatta heijastele suoranaisesti yleison
tuntemuksia, koska yhteiskunta on moninaisuus. Artisti onkin ikaan kuin retorinen puhemies,
joka on itsekin osa yleisoa ja tuntee asiat oman todellisuutensa pohjalta (Karvonen 2005,
296.)
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Media-ajankayttov. 2010, 15 - 59 vuotiaat
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Kuvio 1: Suomalaisten media-ajankaytto vuonna 2010, 15-59- vuotiaat. (MTV3 Spotti, MTV
Media 2011).

Kuten kuviosta (Kuvio 3) voidaan nahda, sahkoiset mediat haukkaavat suuren osan kuluttajien
paivittaisesta media-ajankaytosta. Artistin nakyvyys siis varsinkin internetissa seka
televisiossa ovat tana paivana valttamattomia suurien kuluttajamassojen tavoittamiseksi.
Seuraavaksi tarkasteluun otetaan joukkoviestimet ja kaydaan lapi niiden tarjoamia

toimintamuotoja musiikin markkinoinnin suhteen.

5.3.1 Radio

Monet ihmiset kaytannossa elavat radion kanssa. He kuuntelevat sita kotona, autossa, toissa
ja lilkkuessaan. Useat kuluttajat kokevat sen olevan heidan ensisijainen tiedonlahteensa,
koska he voivat kuunnellessaan radiota tehda muutakin kuten laittaa ruokaa ja valmistautua

lahtemaan toihin. (Yaverbaum ym. 2006, 171.)

Suomessa radionkuuntelu on erittain vakiintunut ilmio. Radiota kuuntelee paivittain noin 3,7
miljoonaa kuluttajaa ja varsinaisia radiovastaanottimia loytyy Suomesta 15 miljoonaa.
Suomalainen kuuntelee radiota keskimaarin kolme tuntia ja kymmenen minuuttia paivassa.
Kuunteluaika jakaantuu tasaisesti YLE:n kanavien (53%) ja yksityisten kanavien kuten The
Voice, Radio Nova tai Iskelma (47%) kesken. (Radiomedia 2011.)

Radiokanavien erikoistuminen on luonut lojaaleja kuulijakuntia. Kanavissa loytyy siis hyvin
valinnanvaraa. Juuri mikaan radiokanava ei enaa tana paivana toimi periaatteella ”jokaiselle

jotakin”.
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Artistin albumilta irrotetun singlejulkaisun saaminen radiosoittoon, ja sen mahdollinen
nouseminen radiohitiksi vaikuttaa suoraan kappaleen elamaan digitaalisessa maailmassa.
Kappaleen suosiota voidaan seurata reaaliajassa Spotify-kuunteluiden ja latauspalveluiden
kautta. Radiot ovat siis tarkeita levy-yhtioille paitsi promootiomielessa, myos strategisten
kumppanuuksien kannalta. Kaupallisilla kanavilla voidaan esimerkiksi tehda myos mainontaa
ja nain ollen muodostaa radiokanavan ja artistin valille syvempi yhteys, jolla voidaan tarjota
kuuntelijalle elamyksen omainen kohtaamien artistin kanssa radioaalloilla. Yleisradion
kanavilla toimitaan ainoastaan mainontamahdollisuuden puuttumisen vuoksi

promootiomielessa musiikki- ja haastatteluvetoisesti. (Fry 2011; Yaverbaum ym. 2006, 171.)

5.3.2 Televisio

Televisio on muokannut elamantapojamme, tapaamme vastaanottaa uutisia ja muodostaa
mielipiteita. Se nousi ylivoimaiseksi hallitsevaksi viestintavalineeksi 1950-luvun
Yhdysvalloissa ja teki saman Suomessa noin toistakymmenta vuotta myohemmin.
Viestintasuhde televisiossa katsojan ja viestijan valilla on ainutlaatuinen. Esimerkiksi
haastatteluissa haastateltava henkilo tuodaan ikaan kuin katsojien olohuoneeseen,
henkilokohtaisen puhumismatkan paahan. (Bland, Theaker & Wragg 2005, 93; Karvonen 2005,
80-81.)

Mainonta on televisiossa hyvin kallista, mutta erittain tehokasta. Musiikin mainonnassa sita
kaytetaan edelleen, vaikka kustannukset ovat huomattavat. Tama kannattaa, koska kuten
kaavio suomalaisten media-ajankaytosta (Kuvio 3) kertoo, se hallitsee kuluttajien
mediankulutusta selkeasti 36 prosentin osuudellaan. ”Suurin osa markkinointibudjetista
menee edelleen perinteiseen mediaan. Vaikka televisiomainonta on kalleinta, sita tehdaan
sen kiistattomien hyotyjen vuoksi” (Fry 2011). Levymainokset julkaisun tienoilla tai vaikka
joulun alla ovat erinomainen keino saada nakyvyytta esimerkiksi ulkomaiselle artistille, jonka

kohderyhma on iakkaampaa eika kuluta aikaansa niin paljon internetissa. (Fry 2011.)

Television haastatteluohjelmat tai esiintymiset gaalailloissa seka
hyvantekevaisyystapahtumissa ovat myos oivia tilaisuuksia promootion kannalta. Nama ovat
vastikkeetonta toimintaa eivatka nain ollen aiheuta kuluja levy-yhtiolle. "Eraalla tavalla
voidaan ajatella tallaisten esiintymisien olevan palkinto hyvin tehdysta tyosta. Artisti on
median ja yleison silmissa niin kiinnostava, etta hanet halutaan esiintymaan parhaaseen
katseluaikaan johonkin suoraan televisiolahetykseen, esimerkiksi Elama lapselle -konserttiin.”
(Fry 2011.)
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5.3.3 Internet ja sosiaalinen media

” Sen lisaksi, etta Internet on muuttanut tapaa jolla elamme, se on muuttanut tapaa, jolla
tehdaan bisnesta” (Yaverbaum ym. 2006, 197). Internet on mullistanut kaikki perinteiset
mediat usealla eri tavalla. Taloudellisesti se on vaikuttanut ilmaistarjonnallaan journalismin
perinteiseen rahoitusmalliin, sisallollisesti se on koventanut kilpailua ja aikataulullisesti
nopeuttanut tiedonsaantia. Internet mahdollistaa uudet keinot vuorovaikutussuhteisiin ja on
ehdottomasti ylivertainen julkaisukanava. Kustannukset ovat pienemmat perinteisiin
medioihin verrattuna ja materiaali on saatavilla reaaliajassa maailmanlaajuisesti.
(Valiverronen 2009, 21.)

Sosiaalinen media on yhteisollisyytta, johon ei suoranaisesti liity taloudellisia kompensaatioita
ainakaan kuluttajan nakokulmasta. Toimintaa ohjaavat yhteiset sosiaaliset
kayttaytymissaannot. Sosiaalista mediaa voidaan ajatella globaalina markkinana, jossa
jokainen kayttaja on potentiaalinen asiakas. Talla periaatteella voidaan esimerkiksi
Facebookia tarkastella markkinoinnillisesta nakokulmasta puolen miljardin potentiaalisen
asiakkaan markkina-alueena. Se tekisi siita maailman kolmanneksi suurimman markkinan heti
Kiinan ja Intian jalkeen. Sosiaalinen media on niin ikaan tarkea valine maineenhallinnan ja
julkisuuden kannalta. (Aula & Heinonen 2011, 98-99, 104.)

Digitaalisessa maailmassa markkinointi tarkoittaa yleensa aina brandimarkkinointia. Brandin
eli tassa tapauksessa artistin nakyvyys esimerkiksi jollain tietylla sivustolla
bannerimainoksessa rakentaa jatkuvasti mielikuvaa artistista kuluttajan tietoisuuteen.
Varsinkin tunnettujen artistien kohdalla tamankaltainen nakyvyysmarkkinointi on toimivaa.
Uutissivustojen kanssa voidaan tehda myos sopimuksia esimerkiksi musiikkivideoiden
ensinaytoista yksinoikeudella sisaltoa (haastattelut yms.) vastaan. Sisaltovetoinen digitaalinen
markkinointi tarkoittaa nimenomaan Spotifyn tai YouTuben kayttoa. Naiden ja esimerkiksi
Facebookin kautta voidaan kohdentaa viestia tarkemmin kuin perinteisissa medioissa.
”Musiikkivideot ovat nousemassa takaisin tarkeampaan asemaan Internetin ansiosta. Videot
ovat ikaan kuin taulu artistin tamanhetkisesta tilanteesta. Ne muodostavat musiikin kanssa
audiovisuaalisen kokemuksen kuluttajalle, aiheuttavat samankaltaisia reaktioita ja

vaikuttavat kulutuskayttaytymiseen samalla tavalla kuin radiosoitot.” (Fry 2011.)
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5.3.4 Lehdet

Teknologisesta vallankumouksesta ja sahkoisten tiedonsaannin rajahdysmaisesta kasvusta
huolimatta, printtimedia on pitanyt hyvin pintansa kuluttajien keskuudessa. Varsinainen
lehtimainonta musiikkituotteiden suhteen on kuitenkin vahentynyt. Albumit, joita
mainostetaan printtimediassa, ovat lahinna tarkoitettu kohderyhmaltaan iakkaammille
kuluttajille. Lehtimainoksia laaditaan joskus myos yhteistyossa esimerkiksi jalleenmyyjien eli
levykauppiaiden kanssa. Kuluiltaan printtimainonta on suurin piirtein samalla viivalla

radiomainonnan kanssa, se kuuluu levy-yhtioiden perusmarkkinointibudjetteihin.

Aikakauslehdet elavat rauhallisessa suunnittelurytmissa. Juttujen ja teemanumeroiden
suunnittelu voi kestaa kuukausikaupalla. Naistenlehtia lukevat naiset haluavat usein lukea
juttuja omanikaisista naisista ja heidan elamankokemuksistaan ja nain kiintya heihin. Taman
vuoksi on esimerkiksi yleista etta suositut naisartisti puhuvat naissa lehdissa omista
elamankokemuksistaan ja luomistyostaan. Tamankaltaiset henkilohaastattelut ovat
suunniteltuja ja ajoitettu yleensa levynjulkaisun tienoille. Levy-yhtiot ja lehdiston edustajat
istuvat yhdessa alas suunnittelemaan ja aikatauluttamaan tulevaa noin pari kertaa vuodessa.
Nain kumpikin osapuoli pysyy tietoisena toisen suunnitelmista ja aikatauluista. Yhteistyo
hyodyttaa kumpaakin. (Forssell & Laurila 2007, 91; Fry 2011.)

5.4 Mediasuhteet

Mediasuhde sanana sisaltaa ajatuksen suhteiden vaalimisesta ja jostain pidempikestoisesta
asiasta. Suhde on arvokas molemmille osapuolille ja sita arvostetaan. Osapuolina on kaksi
liikeyritysta, jotka hyotyvat toisistaan, vaikka toki lahteen ja median valilla saattaa joskus
olla suuriakin intressiristiriitoja. Lahteen ja median kohderyhman tulee liittya tiiviisti
toisiinsa, jotta mediasuhteen voidaan ennustaa muodostuvan kaikkia osapuolia hyodyntavaksi.
(Forssell & Laurila 2007, 100, 104-105; Karvonen 2005, 82.)

Medioiden ja yritysten keskinainen yhteistyo perustuu henkilokohtaisiin kontakteihin.
Osapuolten tulee ymmartaa toistensa toimintatapoja ja henkilokohtaisten suhteiden myota
myos toisen kiinnostuksen kohteiden ja vastuualueiden tuntemus helpottaa seka nopeuttaa
yhteistyota entisestaan. Kaytannossa mediasuhdetyo on saanndllista yhteydenpitoa ja
vuoropuhelua. (Forssell & Laurila 2007, 106, 110.)
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Artistin promootiosta vastaavien henkildiden jokapaivaisiin tyotehtaviin kuuluu yhteydenpito
mediaan. Levy-yhtion ja toimittajien intressit eivat myoskaan aina suinkaan kohtaa ja talloin
on niin yhtion kuin artistinkin osattava toimia oikealla tavalla. Pitkalla tahtaimella
mediasuhteilla tavoitellaan maineen rakentamiseen ja kokonaismenestykseen liittyvia
seikkoja. Onnistuneen viestinnan tulokset mitataan yleisimmin julkisuuden maaralla ja
laadulla. (Forssell & Laurila 2007, 74-75.)

Musiikkialan ja median suhde on aarimmaisen symbioottinen. Artistit tarvitsevat nakyvyytta ja
mediajulkisuutta, jotta he tulisivat tutuiksi suurelle yleisolle. Mediat puolestaan tarvitsevat
kiinnostavaa sisaltoa, jota artistit voivat tarjota. Strategiset mediakumppanuudet ovatkin
musiikkialalla aarimmaisen tarkeita. Musiikin kohdalla hyvin hoidettu mediasuhdetyo nakyy
yleisena menestyksena radiolistoilla, televisio-ohjelmissa ja niin edelleen. "Saavutettu
palstatila eli vastikkeeton tulos riippuu promootion aktiivisuudesta kun taas vastikkeellinen

mainostila riippuu riskinottohalukkuudesta budjetin suhteen.” (Fry 2011.)

Yksi promootion perustyovalineista ja mediasuhteiden yllapitokeinoista on saannollinen
uutiskirje. Se on hyva keino pitaa yhteytta sidosryhmiin saannollisella ja arvattavalla tavalla.
Uutiskirjetta taytyy kayttaa tyokaluna kuitenkin varoen. Koska sahkopostitse lahetettavat
uutiskirjeet ja tiedotteet ovat niin edullisia ja helppoa laatia, niita kaytetaan hyvin paljon.
Siksi onkin tarkeaa harkita huolella, minkalaiset asiat niihin nostetaan ja kuinka usein niita
lahetetaan. Vastaanottaja voi esimerkiksi kokea liian usein saapuvat tiedotteet ja ilmoitukset

roskapostiksi. (Yaverbaum ym. 2006, 89, 93.)

Musiikkialalla tata tyovalinetta kaytetaan hyvin usein. Promootiosta vastaavilla henkiloilla on
laadittuna listat sahkopostiosoitteista, jotka koostuvat toimittajista, kauppiaista ynna muista
tarkeista yhteistyotahoista. Heille lahetetaan informaatiota aina kun jotain tiedotettavaa
tapahtuu, esimerkiksi uutuusjulkaisuista tai tulevista konserteista. Niissa voidaan myos
tiedottaa menestyksesta (listasijoitukset, kultalevyt jne.) tai muista mielenkiintoisista yhtion

artisteihin liittyvista uutisista.
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5.5 Mainos- ja yhteistyosopimukset

Mainossopimuksilla saadaan artistille nakyvyytta mainostajan mainoksissa tai kampanjoissa ja
siita maksetaan usein artistille rahallinen vastike. Tallaisiin mainoksiin liitetaan yleensa myos
jollain tavalla artistin musiikkia. Artistin suosio maarittaa saatavan vastikkeen, joka on levy-

yhtion ja mainostajan valinen neuvottelukysymys. (Karhumaa ym. 2010, 138.)

Mainossopimuksiin lahteminen on artistin kannalta hyva pohtia tarkoin. Artistin imagon tulee
ehdottomasti sopia tuotteeseen. Imagon menetys epaonnistuneen mainosyhteistyon johdosta
voi olla fanien silmissa kohtalokas virhe. Tama tekee mainossopimuksista vaarallisen alueen.
(Karhumaa ym. 2010, 139.)

Mainosyhteistyosopimuksiin lahdetaankin yleensa hyvin selektiivisesti mukaan eivatka ne
lahtokohtaisesti kuulu yhdenkaan artistin kohdalla markkinointiviestinnallisiin strategioihin tai
urakehityksen suunnitteluun. Yleensa mainosyhteistyo alkaa mainostajan lahestyessa artistin
edustajia (levy-yhtiota) oman selkean nakemyksensa ja ehdotuksensa kanssa. Asiasta
keskustellaan, peilataan arvomaailmaa ja viimeisen paatoksen yhteistyosta tekee aina itse
artisti. Yksi Suomen menestyneimmista artisteista Chisu lahti syksylla 2011 vaateketju
Seppalan syysmalliston kasvoksi. Kampanja ajoittui hyvin Chisun kolmannen studioalbumin
julkaisun tienoille ja levyn kansi pidettiin mukana jokaisessa kampanjan mainoksessa

katukuvassa, niin bussipysakeilla kuin myymaloiden ikkunoissakin. (Fry 2011.)

Tamankaltaisiin sopimuksiin on paneuduttava huolella, koska ne voivat parhaimmassa
tapauksessa olla molemmille osapuolille erittain jarkevia sijoituksia. Mainostajan tuote saa
huomiota artistin suosion kautta ja artisti saa rahallisen vastikkeen lisaksi rutkasti

lisanakyvyytta. (Karhumaa ym. 2010, 142.)
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6  Artistin maineenhallinta ja julkisuus

Artistibrandista puhuttaessa ei voida sivuuttaa maineenhallintaa, koska kyseessa on julkinen
instituutio. Artistin uran kannalta on aarimmaisen tarkeaa, etta kaikki taman tekemiset ovat

kuluttajien mielessa samassa yhtenaisessa linjassa.

”Ennen ajateltiin, etta kaikki julkisuus on hyvaa julkisuutta. Nykyaan puhutaan maineesta ja
maineenhallinnasta. Imago on se kuva joka halutaan piirtaa, mutta maine on totta. Maine on
sita miten kuulija kokee artistin” (Nieminen 2008). Artisti voi vaikuttaa omaan maineeseensa
elamalla tavalla joka kestaa tarkemmankin tarkastelun. Luonnollisestikaan aina tama ei

onnistu, mika on inhimillista. (Nieminen 2008.)

”Kriisina voidaan pitaa tapahtumaa, huhua tai tarinaa, jolla on mahdollisuus vaikuttaa jonkin
tietyn asian maineeseen, imagoon tai uskottavuuteen negatiivisella tavalla” (Yaverbaum ym.
2006, 279.)

Ihmiset tekevat virheita, mutta julkisuuden henkiloiden kohdalla nama virheet voivat olla
kohtalokkaita taloudellisesti paitsi talle itselleen, myos hanen kanssaan tyoskentelevalle
tyoryhmalle. Jos artistin julkisuuskuva saa tahran, voi se merkita levymyynnin laskua,
keikkojen perumisia tai pahimmassa tapauksessa koko uran loppua. Esimerkiksi mikali artisti
on tehnyt rikoksen (pahoinpitely, rattijuoppous tms.), on hanen taustajoukkojensa ja itse
artistin toimittava nopeasti. Alan ihmisilla on kaytossaan niin sanottu ”kriisienhallinnan
tyokalupaketti, josta otetaan tyokaluja, kun tarve vaatii”. Tarkein ohje on, etta teoistaan on
otettava vastuu. Artistin ei siis kannata paeta mokille evakkoon, vaan kertoa, mita on
tapahtunut, pyytaa anteeksi ja luvata parantaa tapansa. Taman jalkeen on kuluttajien
paatettavissa, saako artisti anteeksi eli jatkavatko ihmiset taman musiikin kuuntelua ja

keikoilla kaymista. (Nieminen 2008.)

Hyvasta maineesta ja imagosta huolehtiminen on ensisijaisesti suhdetoimintaa.
Todellisuutemme muodostuu siita miten olemme suhteessa muihin ja muut meihin (Karvonen
2005, 316-317). 31.10.2011 Mark Fry Warner Musicilta kertoo ”Levy-yhtion tarkoituksena on
auttaa artistia hallitsemaan omaa mainettaan. Tarjoamme esimerkiksi ihan konkreettista

valmennusta aiheesta mikali artisti niin haluaa.”
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Ennen raja yksityisyyden ja julkisuuden valilla oli selkea. Julkisuuden valokeilalta voitiin
piiloutua helpostikin, mutta tana paivana se on kaytannollisesti katsoen mahdotonta. Raja
julkisen minan ja yksityisen minan valilla on hamartynyt, joten julkisuuden henkilon koko

elama on potentiaalisesti julkista. (Aula & Heinonen 2011, 80.)

Maine koostuu julkisuudesta, mutta julkisuus sinallaan ei ole sama asia kuin mediajulkisuus.
Siina missa mediajulkisuus muodostuu lehdista, radiosta, televisiosta ja niin edelleen,
mainejulkisuus koostuu siita miten ihmiset puhuvat kohteesta toisilleen. Sosiaalinen media ja
internet kaiken kaikkiaan ovat vaikuttaneet yhteiskunnan rakenteisiin muuttamalla ne
avoimemmiksi ja vuorovaikutteisemmiksi. Median ulkopuolinen keskustelu on kasvattanut
merkitystaan. Medioiden nakokulmasta tasainen hyvan maineen omaava henkilo ei
valttamatta ole kovinkaan kiinnostava. Hyvalla maineella saattaa siis olla hintansa, mikali
julkisuus on kyseisen henkilon elinehto. Julkisuuden henkilot ovat yleensa sellaisessa
asemassa, etta tarvitsevat median hallitsemaa julkisuutta myydakseen omaa tuotettaan.
Media tarvitsee julkisuuden henkiloita myydakseen omia mediatuotteitaan. (Aula & Heinonen
2011, 80, 84; Karvonen 2005, 84.)

Kuuluisalla henkilolla on haastava tehtava. Hanen on ikaan kuin esitettava jatkuvaa roolia,
kuten poliisin tai laakarin. Hanen taytyy toimia symbolina ja huolehtia imagostaan. Yleisesti
julkisuuden henkilot kokevat jollain tavalla olevansa julkista omaisuutta. Yleiso on ottanut
heidat omakseen ja odottavat heilta tiettyja asioita. Henkilo ei enaa talloin ole oikeastaan
henkilo vaan eraanlainen instituutio. Useimmiten julkisuuden henkilot hyvaksyvat
kuuluisuuden kirot ja elavat onnistuneesti imagonsa mukaisesti. Se on ikaan kuin hinta, joka

taman tulee maksaa vastikkeeksi kuuluisuudestaan. (Karvonen 2005, 278-279.)

Viihdejulkisuuteen tulemisen vaylia on nykyaan monia. Olisi helppoa lahtea puskemaan uutta
artistia kaikenlaisiin medioihin ajatuksella ”kaikki julkisuus on hyvaa”, mutta
mediaesiintymisien selektiivisyys on aarimmaisen tarkeaa kun lanseerataan kuluttajien mieliin
uutta henkiloa. Levy-yhtion roolina on kertoa artistille mita taman kannattaa tehda ja mita
ei. (Nieminen 2008.)
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7  Yhteenveto

Tyon paaasiallinen tarkoitus oli selvittaa artistibrandin luomisprosessin ja markkinoille
tuomisen perusteet. Tutkimustyon alusta asti oli hyvin selvaa, ettei kyseessa ole
saannonmukainen oppikirjamainen kaava, vaan nimenomaan inhimillisten taitojen ja luovan
ajattelun kyllastama intuitiivinen prosessi. Artistin tyona on edustaa omaa brandiaan, ja tama
onnistuu tietenkin siten, etta brandi vastaa mahdollisimman laheisesti artistin omaa
persoonaa ja julkisuuskuva on nain ollen totuudenmukainen. Kaikki artistin uraan liittyvat
paatokset ovat ensisijaisesti aina artistin omia. Uuden artistin kohdalla on tarkeaa ohjata,
valmentaa ja valmistaa tata tulevaan mahdolliseen suosioon ja sen tuomiin positiivisiin seka

negatiivisiin asioihin.

Brandiajattelun implementointi sellaisenaan musiikkialalle ei onnistu kivuttomasti.
Tutkimuksen aikana kavi selkeasti ilmi sen negatiivinen savy puhuttaessa musiikintekijasta ja
esiintyvasta taitelijasta. Levy-yhtidissa brandiajattelua kaytetaan, mutta suuren yleison
kanssa kommunikoitaessa siita ei puhuta. Vaikka musiikkituotekin on tuote, sen tai varsinkin
sen esittajan mieltaminen tuotteeksi on monille vastenmielista. Koska ala on intuitiivinen ja
silla liikkuu valtavat maarat hiljaista tietotaitoa, on vaikeaa ajatella opiskelevansa
musiikkialan ammattilaiseksi tai artistiksi koulun penkilla. Elaman tuoma viisaus tai
vastaavasti vaikka nuoruuden into ovat voimavaroja, joita ei kirjoja lukemalla voi oppia.
Kenties tasta syysta liiketoiminnan ja musiikin paketoiminen yhteen pakettiin vaatii muita
aloja enemman huomaavaisuutta, ihmistuntemusta, tarkkuutta, oikeita arvoja ja noyraa
asennetta. Pohjimmiltaan artistin brandin muodostuminen ja muodostaminen ovat
mielenkiintoisten asioiden ja ominaisuuksien etsimista ja loytamista, ei niiden muokkaamista

tai luomista.

Yksi tutkimuksen aikana ilmenneista mielenkiintoisista seikoista oli se, ettei viimeisen
vuosikymmenen aikana tapahtunut muutos musiikin jakelukanavissa vaikuta millaan tavalla
levy-yhtion markkinointikoneistoon kun artistin brandia tuodaan kuluttajien tietoisuuteen.
Vaikka internet ja musiikin digitaalinen jakelu ovat vallanneet toimintakentasta suuren osan,
on levy-yhtioilla edelleen samat strategiset suunnitelmat ja toimenpiteet musiikin
markkinoimiseksi. Voidaankin puhua enemman tyokalujen ja uusien vaylien lisaantymisesta eli
kuluttajien ja artistin rajapinnan monipuolistumisesta. Artisti ei ole enaa kohdattavissa
ainoastaan radioaalloilla, televisiossa tai lehtien palstoilla vaan myos sosiaalisen median ja
Internetin kautta reaaliajassa. Artisti voi esimerkiksi Facebookin kautta olla suoraan
henkilokohtaisesti yhteydessa faneihinsa ilman valikasia mikali han ndin haluaa. Tama on
luonut kokonaan uudenlaisen osallistavan ”fanituskulttuurin”, joka vaatii artistilta entista

lapinakyvampaa ja rehellisempaa toimintaa julkisuudessa.
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Musiikin tekemisen, markkinoinnin ja promootiotyon paaasiallinen tarkoitus on kertoa hyva,
mielenkiintoinen tarina isolla tavalla yleisolle, mutta on muistettava, etta lopullisen
paatoksen projektien onnistumisesta tekee aina loppukadessa kuluttaja. Han paattaa, miten
musiikkinsa kuluttaa vai kuluttaako ollenkaan ja ottaako han artistin tuotokset oman
elamansa taustamusiikiksi. Musiikkia ostettaessa ostetaan myos artistin persoona, arvot ja
tarina. Naista muodostuvat mielikuvat ovat avainasemassa pitkakestoisen, vahvan tunnesiteen

muodostumisessa artistin ja kuluttajan valille.

Levy-yhtiot eivat maarittele yksittaisten ihmisten musiikkimieltymyksia. Niiden tulee
jatkuvasti olla ajan hermolla kuluttajien lilkkehdinnasta, aktiivisuudesta seka kiinnostuksesta
ja vastata luonnolliseen kysyntaan aivan kuten muillakin teollisuuden ja kaupan aloilla
toimivien organisaatioiden. Musiikkiteollisuudessakin vallitsee perinteinen kysynnan ja

tarjonnan laki. Kuluttajalla on valta.
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