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Taméa opinnaytetyt kasittelee brandin rakentamisen alkueria ja brandin rakentamisen teorioiden
hy6dyntamistd musiikkibisneksen markkinoilla.

Brandi-sanasta on tullut liike-elaméssa hyvin myonteinen kasitys. Brandi on arvostettu ja puhuttu,
seké sen rakentamisesta on tullut eréénlainen muoti-ilmid. Brandin rakentamisesta on tullut ilmio
joka irvokkaimmillaan vaikuttaa elavansa omaa el amaa kaukana liiketoiminnasta ja sen
johtamisesta. Brandin sitked rakentaminen késittéé useita strategisia pa&toksi, jotka kuuluvat
yrityksen ylimmalle johdolle.

Brandi syntyy vasta silloin, kun kuluttaja mielesséén kokee tuotteella olevan jotakin lisdarvoa
toimialan muihin tuotteisiin ndhden. Jos tuote el milldan tavalla eroa muista tuotteista, investoinnit
markkinointikampanjoihin ovat luultavammin huonoja sijoituksia. Vasta kun tuotteella on jokin
kilpailevista tuotteista poikkeava, kuluttajille, merkittdva ominaisuus, brandin rakentaminen on
vahvalla pohjala.

rakentamisprosessin alkueria. Opinnaytetydssa pohditaan mik& on brandi, mita tuotteelta vaaditaan,
etta siitd voidaan rakentaa brandi ja miten brandin rakentamisen prosess aloitetaan.

Opinnaytetydn toiminnalinen osio kasittelee electronic/pop/jazz-béandia Happy-Go-L uckya.
Toiminnallisessa osuudessa raportoidaan yhtyeen levy-yhtion Cymbidium Recordsin tapaa aloittaa
Happy-Go-Luckysta brandin rakentaminen. Lopuks opinnaytetydssa verrataan alan kirjallisuuden
ja Cymbidium Recordsin toimintatapaa aloittaa brandin rakentaminen, jonka kautta pyritéan
kehittdmaan Cymbidium Recordsin toimintaa tulevai suudessa.
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Lahti University of Applied Sciences
Production and management of services

KIRSI KUITUNEN From band to brand
Happy-Go-Lucky from unknown to familiar

Thesis of MICE Tourism and Hotel Management
73 pages, 6 appendices

Spring 2008

ABSTRACT

Thisthesis deals with the process of brand building and using the theories of brand building in the
music business.

The word brand has become a very positive word in business life. A “brand” asaword isvery
respected and widely talked about and the process of building a brand has become a fashion
phenomenon. The brand building process has become a phenomenon which in a grotesque way
seemsto live its own life far away from business and managing the business. The process of
building a brand deals with important strategic decisions which belong to the head managers of
companies.

A product becomes a brand when the consumer feels that the product has added some value
compared to the other similar products on the market. If the product does not stand out from the
other products, the investments of marketing campaigns have probably been bad investments and
only when the product has some exceptional meaning to the consumer weighed against other
alternative products, the process of building a brand is on a solid base.

The theory chapters of this thesis observe today’ s music business, the brand as a concept, and the
first steps of the process of building a brand. This thesis studies what makes a product become a
brand, what it requires and how to begin the process of building a brand.

The case study of the thesis deals with a pop/electronic/Jazz band Happy-Go-Lucky. The case
study chapters report the Cymbidium Record’ s approach to start building a band Happy-Go-L ucky
becoming a brand. Finally, this case study comparesthe professional literature and Cymbidium
Record’ s methods of beginning the building of a brand with the help of which the business
operation of Cymbidium Records will be developed further.

Key words: Music business, brand, process of building abrand, media advertising.
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1 JOHDANTO

Kesdlla 2007 tyoskentelin tydharjoittelijana Pore Productionilla. Samassa kol-
lektiivissa toimii my6s levy-yhtio Cymbidium Records. Levy-yhti6 oli hiljattain
tehnyt kolmen levyn levytyssopimuksen uuden nuorekkaan Happy-Go-L ucky-
bandin kanssa. Bandi osoittautui hyvaks [6ydoks ja molemmat osapuolet olivat

innoissaan tulevasta yhteistyosté.

Levy-yhtion toive ja tavoite Happy-Go-L uckyn suhteen on se, etté jonakin pai-
vana bandi olisi brandi, eli oman genrensé tunnetuin seka pidemmalla tahtaimel-
& myos koko Suomen musiikkimarkkinoiden tunnetuimpia yhtyeitéd. Toistai-
seks Happy-Go-Lucky on vield melko tuntematon yhtye. Cymbidiumilla on to-
dellinen haaste edessdan lanseerata uusi bandi Suomen musiikkitaivaan téhdis-
t6on. Cymbidium Recordsin tavoitteen pohjalta sain idean opinndytetyéhoni.
Paasin seuraamaan ja osaksi myos toteuttamaan Happy-Go-L uckyn alkuvaihei-
tabrandiksi tulemisesta. Happy-Go-Luckyn debyytti-albumin julkaisu tulee

olemaan osa yhtyeen brandaamisen alkuerid ja tunnetuks tuomista.

Opinndytetyoni tulee koostumaan teoreettisesta ja toiminnallisesta osiosta.
Teoreettinen osio tulee kasittelemaén brandi-kasitetta eri muodoissa, brandin
rakentamista ja tuotteen tunnetuks tuomisesta. Toiminnallisessa osiossa tullaan
raportoimaan Cymbidium recordsin tapaa aloittaa Happy-Go-L uckysta brandin
rakentaminen. Lopuks opinndytetydssa vertaillaan toisiinsa alan kirjallisuuden

ja Cymbidium Recordsin tapaa aloittaa tuotteesta brandin rakentaminen.

Mikéa on bréndi ja miten se syntyy? Miké tekee tuotteesta brandin ja mité siihen
vaaditaan? Kuinka pystytaan rakentamaan brandi tuotteesta, joka on téysin tun-
tematon kuluttgjille? Nahin kysymyksiin téssa opinndytetydssa pyritdan 10yt&
maan vastaukset. Lisaks pyritéan selvittamaan, miten aloitetaan brandin raken-
taminen tuotteesta. Pohjana on kaytetty Laakson (Laakso 2003, 83) nékemysta
brandin rakentamisen eri vaiheista, joita tukee muiden aan kirjallisuuden néke-

mykset.



Toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena on kehitté& Cymbidium Recordsin
brandin rakentamisprosessia alan kirjalisuuden tietoihin nojaten. Opinndyte-
tyodssé verrataan alan kirjallisuuden tietoja ja Cymbidiumin toimintaa toisiinsa.
Mita Cymbidium teki oikein tuotteen markkinoinnissa ja lanseerauksessa ja mi-

ta se teki vaarin tai jatti kokonaan tekemétta.

1.1 Opinnaytetyon rajaus ja rakenne

Opinnéytetytdssa el tulla kasittelemaén brandin rakentamisen kaikkia vaiheita,
vaan keskitytdan brandin sisdltéon ja sen rakentamisen alkuvaiheisin. Opinnay-
tetyon tarkoituksena e ole tehda yhtyeesté brandia, vaan selvittda, mitké seikat
vaikuttavat tuotteeseen, jotta Siité voidaan rakentaa pidemmall& téhtaimella
brandi. Opinndytetydn toiminnallisessa 0siossa seurataan yhtyeen ens askeleita
kohti brandiks tulemista. Kuten myds teoreettisessa 0s0ssa, myos toiminnalli-

sessa 0si0ssa on kyseessa brandin rakentamisprosessin alkuvaiheet.

Opinndytetydssa on kahdeksan lukua. Ensmmaisessa luvussa esitell&an opin-
ndytetyon tavoitteet, tutkimuksen rajaus, keskeiset kasitteet ja esitelldan toi-
meksiantgja.

Luvussa kaks perehdytdan taman hetken musiikkibisnekseen. Luvussa tutustu-
taan lyhyesti musiikkibisneksen té&mén hetkiseen tilanteeseen, uuden musiikin
tuottamiseen seka musiikkibisneksen tarkeisiin markkinointikanavoihin.
Kolmannessa luvussa tarkastellaan brandia kasitteend, ja neljannessé luvussa tu-
tustutaan brandin rakentamisprosessin alkuvaiheisiin i brandiin liittyviin ana-
lyyseihin.

Viidennessa luvussa syvennytaan tuotteen tunnetuks tuomisen, €li brandin ra-
kentamisen alkueriin. Opinndytety0ssa selvitetéan tunnettuuden eri tasot ja nii-
den tunnusmerkit. Lisaks luvussa selvitetéén keinoja, joilla voidaan nostaa

tuotteen tunnettuuden tasoa.



Opinnaytetydn toiminnallinen osio raportoidaan kuudennessa ja seitsemannessa
luvussa. Toiminnallisessa osiossa seurataan Cymbidium Recordsin tapaa alkaa
rakentaa bandista brandi. Kuudennessa luvussa esitelléén Happy-Go-L ucky se-
k& bandiin liittyvét analyysit, ja seitsemannessa luvussa seurataan levy-yhtion
tapoja tuoda Happy-Go-L ucky tunnetuksi. Lopuksi kahdeksannessa luvussa
tullaan vertailemaan alan kirjallisuuden ja Cymbidiumin toimintamallgja toisiin-
sa. Mita levy-yhtio teki hyvin ja mita kehitettévaa heilld olis uuden tuotteen ra-

kentamisessa kohti brandia.

1.2 Keskeiset kasitteet

Brandi
Nimi, termi, merkki, symboli, tai muotoilu tai ndiden yhdistelmé, jonka tarkoi-
tuksena on tuotteen tai palvelun yksiliminen ja erottaminen muista samankal-

taisista tuotteista markkinoilla. (Lindberg-Repo 2005, 267).

Promootio

Promootiolla tarkoitetaan jonkin asian edistdmistd, joka musiikkibisneksen pa-
rissa on yleensa artistia ja télle tehtya musiikkia koskevan tunnettavuuden li-
sddmista. Tata kautta on tarkoitus helpottaa toimintaa ja jatkomarkkinointia.
Promootiota ei tule sekoittaa markkinointiin, vaikka vastaavaisuuksia |6ytyy-
kin. Promootio el ole kohdistettua toimintaa kun taas markkinointi kohdiste-
taan johonkin yksilGitavaan yleisolle tarjottavaan tuotteeseen. (Karhumaa 2000,
18.)

HGL
HGL on lyhenne yhtyeen nimestd Happy-Go-L ucky. HGL on virdlinenjaylei-
sesti kaytettava lyhenne, jota tullaan k&yttamadan myos tassa opinnaytety0ssa.



Tuote

Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus, jota
yritys markkinoi. Sen osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja oheispalvelut.

Y dintuote on se ydinpalvelu tai tavara, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote
muodostuu esimerkiksi seuraavista elementeisté: tuotenimi, brandi, pakkaus,
véri, muoto, palveluympéristo ja tuotteen maine. Oheispalvelut ovat erilaisia li-
sdpalveluja, jotka voidaan sisdltaa ydintuotteeseen. Niilla yritys tyostéa tuote-
tarjouksensa vastaamaan asiakkaidensa yksil6llisia tarpeita. (Lahtinen & 1sovii-
ta 2004, 77.)

1.3 Pore Production & Cymbidium Records

Pore Production ja Cymbidium Records on musiikintekijoista koostuva kollek-
tiivi, joka syntyi Helsingissa vuonna 1999. Pore Production luo tilauksista
uniikkia musiikkia, savellyksia ja énimaisemiateattereille, televisoon, videoi-
hin, Internetiin ja pelethin. Pore-kollektiiviin kuuluu perustggjasenien Costi
Snellmanin ja Jukka Hannukaisen lisdksi Tomi Kielinen, Lauri Saine ja Tapio
Backlund. Poren asiakkaita ovat olleet muun muassa Y leisradio, Kansallisteat-
teri, Helsingin Kaupunginteatteri, Kiasma Stage, Radio Helsinki, PHS Direct,
EGET, Helsinki Design Week ja Pohjolan Voima.

Pore tarkoittaa englanniksi paikkaa kalliossa ja maaperassd, joka hengittéd, ja
jonka l&pi ves virtaa. Se symboloi tilaa, jossa luovat ihmiset voivat hyvin. Po-
reen raikkaiden luovien virtojen darella kukoistaa myds kollektiivin oma levy-
merkki Cymbidium, joka kirjaimellisesti tarkoittaa pitk&aikaista orkidealgjia.
Cymbidiumin tunnetuimmat julkaisut ovat Helsinki Cooler cd:t, joita myydaén
muun muassa Design Forum Shopissa Helsingissa. Lisdks levy-yhtion yhtyeité

jaartistegja ovat Lauri Saine, Soraja Happy-Go-L ucky.



2 TAMAN PAIVAN MUSIIKKIBISNES

Musiikkiteollisuus on iso bisnes tdman péivan yhteiskunnassa. Musiikkiteolli-
suus tuo markkinoille miljoonia uusia ja vanhoja kappaleita eléen siind toivossa,
etta ne tuottavat myo6s runsaasti rahaa. Kappaleet ovat musiikkiteollisuuden sy-
dan. (Koller 2001, 2.)

Musiikista ja artisteista tehtévan musiikin mééra on tuotteistanut musiikin. Mu-
sikkiteollisuuden tuotteita on kasiteltava artistikohtaisena asiana. Popkulttuu-
rin vaikutuksesta musiikki personoituu sen esittgdan. Artistin tai bandin saavut-
tamasta suosiosta seka taman jarjeston tekemista ratkaisuista riippuu, millainen
artistikohtainen tuotevalikoima on. Suurilla nimill& tuotevalikoima on suuri, -
kéa se rgjoitu pelk&stééan musikkiin, vaan faneilla on saatavilla artistin tuotteita,
kuten esimerkiks t-paitoja, julisteita ja pinssgja. Oheistuotteiden valmistaminen
on musiikkibisneksessa arkipdivaa. Suosiosta otetaan kaikki irti ja uran huippu-
hetket pyritéén hyddyntdmaan mahdollisimman tehokkaasti.

( Karhumaa 2000, 30.)

Kilpailu on kasvanut jatarjonta lisééntynyt. Tasta on seurannut musikin elin-
kaaren lyheneminen. Kehityksen mukana aalle on tullut uusia ominaispiirteité.
Osaamisen, nopeuden ja verkoston yll&pitamisen merkitys on kasvanut. Artistin
tal yhtyeen lanseeraaminen vaati entista nopeampaa reagointia. Harva artisti voi
luottaa siihen, etta levy myy ja markkinoi itse itseéén. Levy pitéa tuoda naky-
vasti esllle ja saataville. Musiikki kulutetaan entistd nopeammin loppuun. Tasta
johtuen tuotannon tai levy-yhtion on saatava levy tai kappale markkinoille no-
peammin. Vaatimus koskee etenkin niita tyylilgin edustgjia, joiden musiikin
soundien kehitys on nopeaa. Musiikkiin on tullut elintarvikkeista tuttu ” parasta
ennen” — merkinta. Pilaantuminen uhkaa, jos markkinoille ei pdésté gjoissa.
Nykypaivand musiikkia julkaistaan niin paljon, ettd vanhat kappaleet jéévéat aut-
tamatta uusien tuotantojen alle. Tasta pitavat huolta esmerkikst musiikkilistat,

jotka pyorivét radioissa ja televisioissa. (Karhumaa 2000, 30-31.)



Live-esiintymisten merkitys on kokonaisuudessaan vahenemassa. Artistista teh-
daén koko gjan vain enemman materiaalia. Mutta live-esiintymiset eivét tule
kuitenkaan koskaan poistumaan musiikkibisneksestd, silla konsertit ja festivaalit
ovat erés tapa vauhdittaa d8nitemyyntia, mutta niilla on myds ansaintatarkoi-
tuksia. Kiertueet goitetaan yleensa gjankohtaan, jolloin albumikohtainen myynti
on jo ollut kaynnissa jonkin aikaa. Talla tavoin saadaan lisda julkisuutta, ja
etenkin aluekohtaisesti kiertueilla on levynmyyntia edistava tarkoitus. (Karhu-
maa 2000, 33.)

2.1 Uuden musiikin julkaisu

Kun uutta materiadlia julkaistaan, silla pitda olla jakelukanavat ja promootio
vamiina. Ulkomusiikillisiin asioihin pitda keskittya aivan erilaisella voimaperai-
sella tavalla kuin ennen. Tarjonta on niin rajua, etté uuden materiaalin julkaise-
minen el enda vattamétta ole uutinen, ellei artisti ole jollain gjankohtainen. Se,
mitd padstetdan artistista tai bandista julkisuuteen, vaikuttaa niin mediaan kuin
yleisonkin vastakaikuun. Artistien promootio on nykyaén singlgulkaisujen va
rassa. Nama julkaisut tehdaén singlelistojen vuoksi, joita maailmassa on monen-
laisia, toiset arvostetumpia kuin toiset. Osa perustuu soittokertoihin, toiset taas
myyntiméariin. Listojen valitsjoina toimivat useimmiten toimittgjat tai yleiso.
Liikekannattavuuden takia myyntilista ovat téarkeampid. Taytyy kuitenkin muis-
taa, etta singlgulkaisut liittyvat ensisijaisesti albumimarkkinoihin. Suomessa
harvojen artistien singlet tuottavat rahaa, tyypillista on, etta single jopa tuottaa
tappiota. Siita huolimatta niita tehddan. Listasjoitukset ovat tarkeita artistellle,
olkoon sitten kyse soitto- tai myyntilistasta. Singlgjulkaisujen paétavoite on pi-

téa artistia julkisuudessa pitk&an. (Karhumaa 2000, 30.)

Onnistuneet single-valinnat kasvattavat automaattisesti yhtyeen tai artistin tuo-
tannon myyntikasvua. Y hta singled pidetdan niin kauan julkisuudessa kun sille
riittéd imua. Tamén jalkeen albumilta valitaan uus single. Singlejen kautta pyri-
téén luomaan uusia tarinoita, joiden avulla pysytéén myds gankohtaisesti tren-

deissa mukana. Samalla my6s saadaan jatkuvuutta uusiutumistarpeisiin seka ar-



tistiin kohdistuvaan mielenkiintoon. Samoin myds artistin ulkon&kd6n saatetaan
tehda muutoksia singlejen myota. Promootiossa on huomioitava markkinakoh-
taiset erot. ESimerkiksi tietyn tyylinen musiikki el valttamatta lyo itsedén 18pi
Suomessa, mutta saattaa ollaiso trendi esimerkiks Ranskassa. Promoottorin
tulee olla gjan tasalla maailman musiikkitrendeistd. Uusien artistien kohdalla as-
teittainen [&pimurto on tyypillista Téallainen tilanne syntyy, kun artisti saa kap-
paeensa listoille ensin tietyll& maantieteellisell alueella. Kun kappale on kulu-
tettu loppuun, vaihdetaan toinen single. Samanaikaisesti ensimméinen single
taas saattaa nousta listoille toisella markkina-alueella. (Karhumaa 2000, 30-31.)

2.2 Televisio jaInternet musiikkibisneksessa

L &hetystekniikan uusien ulottuvuuksien ja uusmedian my6ta on tullut koko
maailman kattava verkosto, jonka kautta tietoa ja materiaalia pystytaan levitta
maan ympari maailman. Tastd on musiikille seka hyotya etta haittaa. Hyva puoli
on se, etta promoottorit voivat markkinoida artistejaan ja bandeja noita kanavia
hyvaks kéayttden. Materiaalituotannon osuus on tassa mielessa kasvanut. Artisti
jatéaman tuotanto saadaan lagjaan levitykseen viemétta artistia itsedén paikalle.
(Karhumaa 2000, 32.)

Myos Internet puhututtaa télla hetkella alaa. Se on jakelukanava omaa luok-
kaansa, mutta sen huonona puolena on valvonnan puute. Sita kautta voidaan
levittda tuotantoa niin sanotusti piraatteina, valittamétta tekijanoikeuksista.
Tekijanoikeuksilla tarkoitetaan eritasoisia oikeuksia, jotka voidaan luokitella
moraalisiin jataloudellisin. Kappaleen vamistuttua tekijélla on kaikki oikeudet
tuotantoonsa. Tekijdlla on yksinomainen oikeus maarétéa teoksensa, esmerkiks
vamistella siité kappaleita seka saattaa yleison saataviin eri muodoissa. Musii-
kissa on siirretty kokonaan kappalekohtaiseen toimintatapaan. Y htené osoituk-
sena tastd on musiikkivideon merkitys artistin albumimarkkinoinnissa. (Karhu-
maa 2000, 32.) Musiikkivideoita markkinoidaan esimerkiks Voicelle, Music
Televisionille ja muiden kanavien listaohjelmille. Musiikkivideo on melkein aina

sidoksissa artistin singlejulkaisuihin. Single ja musiikkivideo on kaytanndllinen



yhdistelma ja tuo tilaisuuden toteuttaa erilaisia markkinointi- ja promootiokam-
panjoita. Niissé on huomattavia artistikohtaisia eroja. Etenkin uusien artistien

on pystyttava erottumaan muista. (Karhumaa 2000, 32.)

2.3 MySpace-sivut

Musiikkibisneksessa voi kuitenkin onnistua myos ilman markkinointia. Taika
sana on MySpace. Maailman suosituimmaks Internet-yhteisoks kolmessa vuo-
dessa noussutta MySpacea kayttaa paivittain 1ahes 40 miljoonaa ihmista. Rekis-

terdityneitd, oman profiilinsa luoneita kaytt&jia yhteisolla on jo yli 110 miljoo-

sété jarjestelmaan myds musiikkia, videoita ja kuvia.(Wikipedia 2008.)

MySpace yhteisdssa ihmiset ja artistit luovat oman globaalin verkostonsa sa-
manhenkisten kanssa. Omasta persoonasta tai orkesterista luodaan enemman tai
vahemman todellisuuteen pohjaava profiili tekstin, kuvien, musikin, video-
clippien ja pdivakirjan avulla. Myspacen mielikuvitusmaailmassa mielikuvat
lisyyteen. Musiikki on heti kuunneltavissa, kuvat javideot heti ndhtavissd, mie-
likuva muodostuu muutamassa sekunnissa. Bandin suosion mdaraavat yksittai-
set kayttgat hiirilldén dénestéen. MySpace on tasa-arvoistanut musiikin mark-
kinointia. Siita saattaa jopa olla enemman hyttya pienemmille bandeille, jotka

pystyvét pitdméan yhteytta faneihinsa henkilokohtaisesti.(Karkainen 2007.)

MySpace on mahdollistanut reaaliaikaisen fanipostin, jonka ansiosta suosik-
kiyhtyeen tekemisiin sitoutuminen on vahvistunut. Artisti el ole enda tavoitta-
maton ja etdinen, yhteisd on luonut luonnollisen kanavan artistin ja fanin véli-
selle vuorovakutukselle. Viimeistéén englantilaisen Arctic Monkeys -yhtyeen
menestystarina alleviivasi MySpacen merkityksen tdman paivan tehokkaimpana

musiikin markkinointikanavana. Y htyeen debyyttialbumi What Ever People Say



| Am, That’s What I’'m Not nousi yhteison lumipallo-efektin ansiosta suoraan

| son-Britannian albumilistan kérkeen. Perinteiseen markkinointiin el panostettu
juuri ollenkaan, siihen el pienella Domino-levymerkilla olis ollut resursseja-
kaan. Myo6s Himin, Rasmuksen ja Nightwishin aikaansaama Suomi-buumi eléa
valovoimaisimmin nimenomaan MySpacen mielikuvamaailmassa (Karkainen
2007.)

Suomi-foorumeilla nuoret keskustelevat tietysti bandeistd, mutta myds suoma-
laisesta kulttuurista. Esimerkiksi Jyvaskylaa kasittelevad keskustelua on ku-
vitettu Alvar Aalon kuvin jarakennuksin. Pop-musiikilla on ndkojéan enem-
man tarttumapintaa ja vaikutusvoimaa kuin yleisesti annetaan ymmartéd. MyS-
pacella on my6s pimeampi puolensa. Individualismia korostava mielikuvamaa:
ilma gjaa nuoret brandaamaan itsedén jonkin asteisiks tuotteiks, Internet-

julkkiksiksi. Huomiotalous on arkipéaivéa MySpacessa. (Karkainen 2007.)

2.4 Y ouTube-sivut

2005 Y ouTuben perusti kolme miestd, Chad Hurley, Steve Chen ja Jawed Ka-
rim. Y ouT uben pd8maja Sijaitsee San Brunossa Californiassa Y hdysvalloissa.

Y ouTube on maailman suosituin videoiden katselupaikka. Palvelussa tarjotaan
ladata omaa kuvattua materiaalia Y ouTubeen muille ndhtévaks. YouTubellaon
jakotoiminto, jonka avulla videoita voi jakaa muun muassa I nternetin blogeihin.
YouTubessa el itsessaan ole toimintoa tallentaa videoita omalle tietokoneelle.
Tallennus on silti mahdollista kolmannen osapuolen verkkosivustoilla, ohjelmis-
toillaja selainlagjennuksilla. (Wikipedia 2008.)

Y ouTube on englannin kielen lisdks avattu saksaksl, espanjaks, ranskaks, ja-
paniksi, italiaksi, koreaksi, hollanniksi, puolaksi ja portugaliksi, YouTube on
Internet-sivusto, joka antaa k&yttgjiensa tuoda, katsoa ja jakaa videoita. Vuon-
na 2006 Y ouTube ilmoitti, ettd sen kautta katsotaan péivittdin 100 miljoonaa

Google ilmoitti ostavansa Y ouTuben noin 1,3 miljardilla eurolla. Kaupasta
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huolimatta Y ouT ube séilytti entisen toiminimensa ja tyontekijénsa. Y ouTube el
ennen ostoaan ollut yltanyt voitollisiin tuloksiin ja kaiken liséks Google joutui
kaupanteon yhteydessé maksamaan 15 miljoonaa dollaria yhtion velkoja. (Wi-
kipedia 2008.)

3. BRANDIN YMMARTAMINEN JA OSAAMINEN

Brandi-sana tulee Y hdysvalloista ja tarkoittaa karjan merkitsemista polttamalla
kuumalla raudalla omistgjan tunnuskuvion elémen nahkaan. Brandi-nimitys
otettiin kdyttoon teollisen valmistuksen suuressa rakenteellisessa murroksessa.
Brandi-nimi siséistettiin kuvaamaan valmistgjan omistusoikeutta tuotteeseensa,
erottamalla tuote tunnistettavalla tavalla muusta tarjonnasta. (Lindroos 2005,
20.)

3.1 Brandin ymmartaminen

Brandeista on tullut liiketaloudellisa menestystarinoita ja yritysten suuriar-
voisinta omaisuutta. Onnistuneet liikeyritykset ovat k&sitténeet brandiarvonsa
japanostavat brandien kehittdmiseen. Menestyneiss tapauksissa yritykset ovat
jarjestelmallisesti johtaneet brandiensa arvoprosessgja uusista strategisista lah-
tokohdista kasin ja onnistuneesti hyddynténeet kuluttajan kokemaa brandiar-
voa. Onnistuneet yritykset ovat myos kilpailijoitaan nopeammin tavoittaneet
kasvutavoitteensa ja kannattavammin. Brandit ovat olleet strateginen keino,
joillayritykset ovat aikaansaaneet uutta strategisesti arvokasta paégomaa.
Brandin arvo ilmentyy siihen liittyvan markkinavoiman kautta. Brandit ovat osa
liikeyrityksen ansaintalogiikkaa, koska brandin arvo tehoaa liikeyrityksen ar-
voon ja antaa sille pitk&kestoisen merkityksen. Toisin sanoen, se luo jatkuvuut-
ta bisnekseen. (Lindberg-Repo 2005, 15.)

Brandi on kuluttajan méarittelemé hyddyke, joka yhdistyy hénen tietoonsa,

mielikuvaansa ja kokemuksiinsa tiedossa olevasta tuotteesta tai palvelusta.
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Brandi muodostaa kuluttajalle lupauksen. Se vélittda odotuksia, luottamusta ja
johdonmukaisuutta, jotka kuluttgja tuotteelle méarittelee. Ihmiset sekoittavat
helposti termit brandi ja tuote. Brandi on nimi, k&site, muoto, symboli tai niiden
yhteinen summa, jolla yrityksien tuotteet tai palvelut erilaistetaan kilpailijoiden
samankaltasista tuotteista ja palveluista. Toisin sanoen brandi on kaiken sen
tiedon, kokemuksen ja mielikuvien yhdistelmd, joita kuluttgjalla on tuotteesta
tal pavelusta. Tuote on taas kulutushyodyke, jota yritykset myyvét tiettya tar-
koitusta varten. Tuotteet ovat yleensa helposti kopioitavissa. ( Lindberg-Repo
2005, 16.)

Mika erottaa brandin tuotteista ja palveluista? Brandin ominainen tunnusmerkki
on sen kyky erottautua kilpailijoiden vastaavista tuotteista asiakkaiden mieles-
si. Kuluttgja erottaa brandin, vaikka tuotteet ja palvelut olisivat yhdenmukaisia
jafyysiset erot eri vaihtoehtojen valilla olisivatkin mitattémét. Kuluttgja tunnis-
taa, muistaa ja tietéd brandin helpommin kuin tuotteen. Markkinoinnin kannalta
brandilla on ylivoimainen asema, koska se pystyy nousemaan toimialansa mark-
kingjohtgjaksi. Johtavilla brandeilla on yleisesti ottaen paremmat katteet ja
brandien asiakkaat ovat keskimaaraista uskollisempia brandilleen. Brandien laa-
jennusmahdollisuudet ovat myds paremmat kuin tuotteella, koska uusien tuot-
teiden markkinointikustannukset ovat alhaisemmat kuin muilla. Brandit saavat

my0s tuotetta enemman tilaa markkinointikanavissa.(Lindberg-Repo 2005, 17.)

3.2 Brandiosaaminen

Miks brandiossamista tarvitaan? Liiketoiminnat tavoittelevat ainakasvua. Pys-
tyakseen kasvamaan liikeyritysten on kohennettava uutta arvoa tuotteidensa ja
palveluidensa kautta uusille seka myds vanhoille kohderyhmille. Kohennuksen
myo6ta yritykset hyodyntévéat seké nykyisa markkinoita etta yrittévat ennakoida
uusia markkinoita, joilla yritys pyrkii kasvamaan. Tahén tarvitaan brandiosaa-
mista. Kaikista menestyneimmétkin brandit kohtaavat jatkuvaa kilpailua. Vahva
brandi, on toimialallaan tunnettu ja arvostettu. Parhaassa tapauksessa kuluttaja

tietéa tarkalleen, kuinka brandi erottuu muista kilpailijoiden vastaavista tuot-
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teista. Brandin rakentaminen siséltda aina yrityksen mééritteleman lupauksen
Sita, kuinka yritys pyrkii brandia kehittéessi tuottamaan arvoa tuotteelle tai

palvelulle omien prosessien kautta.( Lindberg-Repo 2005, 24.)

Miks brandiosaamista tarvitaan? Hyva brandi antaa yritykselle monta térkeda
etuutta, mikali se onnistuu liittamaan sen asiakaslahtdiseen liiketoimintamalliin.
Téalatarkoitetaan kaikkia yrityksen toimintamallga ja -tapoja, joiden pohjalta
yritys yrittda ansaita voittoa, ja jotka on rakennettu tukemaan pitkala aikavalil-
ratkaisujen, palveluiden tai eldmysten liittaminen asiakkaan kannalta térkeisiin
prosesseihin. Brandiosaaminen kehittda yrityksen tietoisuutta tuotettaan koh-
taan. Brandiosaaminen kehittda kestavia ja pitkdaikaisia brandisuhteita asiak-
kaiden ja kuluttagjien kanssa seka aentaa selkeasti markkinointiin edellyttévia
investointga aikaa myoten. Taman brandistrategian myoéta yritys pystyy viestit-
tamaan sidosryhmilleen, kuinka se ailkoo luoda globaadlista arvoa brandinsa
kautta, kuinka se pyrkii parantamaan asiakkaiden ymmartamista ja milla kei-

noilla se yrittda tehda sen kilpailijoitaan paremmin. (Lindberg- Repo 2005, 24.)

3.3 Brandin seitsemén kuolemansyntia

Lindroos toteaa kirjassaan, etté kirkas ydin on brandin luja perusta. Siihen tii-
vistyy se tosiasia, joka perustelee brandin olemassaolon markkinoilla. Ydin on
usein helkko brandin rakentamisvaiheessa ja Lindroos on kuvannutkin seitse-

man brandin kuolemansynti&, joiden vuoks brandia ei kannata |&htea rakenta-

maan. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005.)

Brandi el erotu. Erottuvuusuus on ehka yleisin brandien ongelma, silla usein
brandien sslt6 on tarjonnan massaan hukkuvaa. |hmisten on vaikeaa ymmér-
ta& brandin ydinviestia, €i mita se edustaa ja mité se haluaa tehda. Oma nako-
kulma, oma tarkoitus antaa perustelun asiakkaan valinnalle. Seurailijat elvét

pysty sisdistdmadn omaa nékokulmaansa. Ne eivét erotu elvétka saa asiakkai-

den huomiota ja kiinnostusta. Brandi on ontto. Brandia e tule rakennuttaa on-
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tolle pohjalle, silla silloin siité tulee yhta ontto ja mitédton kuin perustansa. Mi-
tattomyys on seurausta siitg, etta brandaamista gjatellaan tuotteen loppusilauk-
sena. Brandin tulisi olla ganhenkinen ja helposti |8hestyttava tuote. Useimmiten
tahan pavittamiseen pyritddn esimerkiksi mainonnan keinoin. Havaitsevakaan
mainonta ilman hyvaé ssiltéa e tee brandista vahvaa. Tuloksena on korkein-
taan hauskuuttavaa mainontaa. Merkitykseton brandi ei heréta kuluttajan ar-
vostusta, suhde on heppoinen ja brandi on helposti vaihdettavissa toiseen. (Lin-
drood ym 2005, 36.)

Brandi on epamaéar ainen. Epaméarainen brandi tarjoaa monia erilaisia lupa-
uksia ja vaihtaa usein suuntaa. Téalaisessa tapauksessa brandi on usein epévar-
ma omasta tehtavastaén markkinoilla, ja se nékyy negatiivisella tavalla ulospan
kuluttgjille. Brandilta puuttuu oma gjatus eilka se vie omaa ideaansa eteenpain.
Pahimmillaan se saattaa sisaltéa erindisid mielleyhtymid, jolloin brandi on siséi-
sesti hatara ja sen merkitysta on vaikea ymmartaa. Brandille el synny auktori-
teettia, jolloin se @ tee vaikutusta jakeluihin, yhteistyokumppaneihin eiké var-

sinkaan kuluttgjiin. (Lindroos ym 2005, 37.)

Brandi jyratdan. Kun brandi onnistuu mééritteleméén ainutlaatuisen ja mie-
lenkiintoisen nékdkulman, on varmaa, etta se saa idealleen nopeasti jaljittelijoi-
ta Kilpailutilanteessa brandin tulis perustella oikeutensa asemaansa. Se onnis-
tuu vain silloin, kun brandin ydin on johdettu suoraan yrityksen osaamisesta ja
tuotteen paremmuudesta. Brandin lupauksen on oltava todellisuuteen perustu-
vaajayrityksen hallussa, koska vain silloin yritys voi suorittaa lupauksensa
teoillaan ja tehda sen jatkuvasti kilpailijoitaan paremmin. (Lindroos ym 2005,
37)

Brandi e vetoa. Rationaalisessa suomalaisessa ymparistossa brandia rakenne-
taan usein vain tuotteen tarjoamien kayttoetujen perustalle. Nykyaén enda har-
voin voi jollain aloilla toivoa tuote-etujen séilyvan riittavan suurina. Kilpailu
kuroo nopeasti erot umpeen. Merkittavampi ongelma on kuitenkin se, ettéa as-
akkaat etgvét tuotevalinnoillaan muutakin kuin kéytannon hyotyd. Kansainvali-

sen kentén useat tuotteet ja palvelut esittelevdt melille sitd houkuttelevaisuutta
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jatoivottavuutta, jota esmerkiks elamyksellisyydella voidaan lisdtd osto- ja
ké&yttokokemukseen. Y ha useammin asiakas valitsee tuotteen, joka on seka
toiminnallisesti tarpeellinen ja houkutteleva. (Lindroos ym 2005, 37.)

Brandin lupaus on toiveaj attelua. Brandia el tulis koskaan perustaa toi-
vegjattelulle. Tana paivana luottamus yrityksiin, niin sen tuotteisiin ja mainon-
taa kohtaan on heikentynyt merkittavasti. Tasté syystaihmiset ovat kdantyneet
toistensa puoleen selvittéékseen markkinoiden tarjonnan Internetissa ja perin-
teisissd medioissa. Niin sanotusti kuulopuheiden merkitys on selkeésti kasvus-
sa.. Tassatodellisuudessa voi menestya kestavélla tavalla vain olemalla totuu-
dellinen. (Lindroos ym 2005, 38.)

Brandi on muodin orja. Markkinoinnin maailmassa puhutaan usein ” perhos-
maisista’ kuluttgjista. Tall& tarkoitetaan kuluttgjien epéavakaisuutta, oikullisuut-
taja kuluttgien mieltymyksien nopeita siirtymia seka haluttomuutta sitoutua.
Néamé ominaisuudet kertovatkin sitd, ettd ollaan muodin alueella. Muodin ole-
mukseen kuuluu jatkuva muuttuminen ja vaihtelu. Muodin vaikutusta kulutta-
jakayttaytymisessa ei voi kiistéd, painvastoin: muoti nayttéé vaikuttavan yha
useammalla alalla. Muodin vaikutusvallan e kuitenkaan pida antaa vaikuttaa
brandin rakentamiseen. Brandin ytimen e pida perustua muoti-ilmiélle, muuten
sen kohtalo on muodin tavoin nopea nousu ja nopeatuho. Brandin ei tule olla

eilinen muoti. (Lindroos ym 2005, 38.)

4 BRANDIN RAKENTAMINEN ON PROSESSI

Kun tuotteelle on kehitelty jokin kilpailevista tuotteista poikkeava, ostgjille
merkittava ominaisuus, voidaan alkaa rakentaa brandia. Ominaisuus tassa yh-
teydessd voi tarkoittaa fyysisen tuotteen tai palvelun ominaispiirteiden liséks
hintaa, jakelua tai markkinointiviestintda. Laakson mukaan brandi syntyy vasta,
kun kuluttaja mielessdan kokee tuotteella olevan jotakin lisdarvoa toimialan

muihin tuotteisiin verrattuna. (Laakso 2003, 83.)
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4.1 Prosessin vaiheet

KUVIOSSA 1 on kuvattu brandin prosessin eri vaiheet. Laakso
(2003, 83) on selventanyt prosessin henkisyytta urheilun vertauskuvia kaytta-
en. Brandin ja brandikyvykkyyden rakentaminen on yksi yrityksen suurimmista

tyotd, rahaa, osaamista, innostuneisuutta ja visiondarisyytta. (Silen 2001, 120.)

Brandiin Tunnettuuden | Haluttujen Ostamisen ai- | Brandi-
liittyvét ana- | luominen ominaisuuksien | kaansaaminen | uskollisuuden
lyysit liittdminen mie- Saavuttaminen
likuvaan
1. Vaihe 2. Vahe 3. Vahe 4. Vahe 5. Vahe
"kisoihin Alkuerét "Véierdt” "loppuottelu” | ”Voiton uusi-
vamistau- minen
tuminen

KUVIO 1. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2003, 83).

HenkilObrandit rakentavat omanlaisensa haasteen brandien asemoinnissa. Perintei-
sessa markkinoinnissa kasite Celebrity brand €li julkkisbrandi on pitanyt sisdlléan
ensigjaisesti elokuvatéhtien, tv-persoonallisuuksien ja taiteilijoiden yksittéiset bran-
diprosessit. Tédlaisten prosessien tarkoitus on tuoda esille voimakkaasti henkilGiden
ominaispiirteitd, joiden ymparille heidan imagoaan on pyritty rakentamaan. Henki-
[6brandit rakentuvat tunnetun nimen tai jo saavutetun aseman varaan. Henkilot,
joista brandi voidaan rakentaa, symboloivat jonkin alan osaamisen huippuatai me-
nestysta seka arvoa. Henkilobrandeilla on erityisen suuri menestys aloilla, jotka
aiheuttavat suuria tunteita, kuten esimerkiksi musiikki ja urheilu. (Lindberg-Repo
2003, 93-94.)
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4.2 Brandiin liittyvét analyysit

Brandin rakentaminen vaatii tarkeita strategisia pagtoksia ja niitdkdan el useimmi-
ten tehda ilman tutkimuksia. Usein ihmiset ennustavat kuluttgjan kayttaytymista
omista henkilokohtaisista laht6kohdista, jolloin tutkimuksen tulokset helposti teh-
daén MUTU-tuntumalla, eli minusta tuntuu-ajatuksella. Nama tulokset elvét kui-
tenkaan ole kovin pitavia Siita syysta kunnon tutkimuksen tekemista el koskaan
kannata aiarvioida. Tutkimuksen tuloksista syntyen analyysien tavoitteena on pa
rantaa brandiin liittyvan paétoksenteon laatua, ne luovat hyvéan pohjan brandiin
liittyvélle strategiselle paétoksenteolle.( Laakso 2003, 88.) Aaker (1996,190) jakaa
valttamattomat analyysit kolmeen kategoriaan. (KUVI1O 2.)

1. Asiakasanalyysi 2. Kilpailija-analyys 3. oman brandin
analyys
Teemat: Teemat: Teemat:
1, el 1. kilpailijoiden 1. brandin juu-
2. ostomotiivit I ret
3. asickaskunnan jaka- 2. t0|r_r_1_|alane|brand|- 2. brar(ljdln_vah-
minen segmentteihin en jesentely Vi Sl
heikkoudet
3. Muutokset kil-
pailijoiden bran- 3. Nykyinen
deissa brani-imago

4. Kilpailevien
brandien vah-
vuudet ja helk-
koudet

KUVIO 2. Strateginen brandianalyysi (Aaker 1996, 190).
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4.2 .1Asiakasanalyys

Brandin rakentaminen alkaa segmentoinnilla, eli asiakasanalyysilla. On suositel-
tavaa, ettd asiakasanalyys tehtaisiin huolella ja perustedllisesti. (Gamble, Tapp,
Marselle & Stone 2005, 122.) Asiakasanalyysilla pyritéan selventdmadan mitka
ovat asiakkaiden toiminnalliset, emotionaaliset ja individualistiset motiivit ostaa
jaliittya brandiin. N&iden vastausten jélkeen voidaan luoda erilaisia motivaa-
tiokategorioita, joiden perusteella rakennetaan brandistrategia. (Lindberg-Repo
2005, 255.) Aakerin mukaan asiakasanalyysien teemat ovat seuraava (Aaker
1996, 190):

e Trendit
e Ostomotiivit
o Tyydyttdmattomét tarpeet

¢ Asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin

Trendit

Trendit eldvét jatkuvaa muutosvaihetta. Vaesto kehittyy ja elaméantavat muut-
tuvat. Yksittéisten muutostentekijoiden kehitysta yhteiskunnassa ja talousel&
massa sanotaan trendelksi. Megatrendeiks sanotaan taas suuria yhteiskunnalli-
da, taloudellisia, poliittisa jateknologisia muutoksia, jotka kehittyvét hitaasti ja
vaikuttavat kauan. Megatrendeilla kuvataan usein magpallon kutistumistaja
kaukaistenkin tapahtumien vaikutusta Suomen kaltaiseen pieneen, avoimeen
kansantalouteen. Megatrendien vaikutukset yrityksen toimintaan pystytéan
usein arvioimaan oikein. Sen sijaan trendien erottaminen taustakohinasta on
vaikeata ennen kilpailijoita. Silti yritys, jokareagoi heikostikin erottuviin kulu-
tuskysynndn muutoksiin kilpailijoita nopeammin, selvida kilpailutilanteessa hel-

poiten ja kannattavimmin.(Anttila & Iltanen 2001, 62.)
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Ostomotiivit

Kotlerin mukaan yrityksen tulee ymmértaa inmisten ostomotiiveihin liittyvét te-
kijét. Yrityksen tulisi kohdata ihmisten tarpeet ja toiveet, luodessaan uutta tuo-
tetta. [hmisten ostokayttaytymista on vaikea ymmértds, koska ostgja saattaa
sanoa muuta kuin sitten tekee kaytannossa. Asiakkaat eivét valttamétta ole
kosketuksessa sisdisen halunsa kanssa, jolloin ostaja saattaa kayttaytya hyvinkin
erikoisesti ostaessaan uutta tuotetta. (Kotler 2001, 87.) Aakerin mukaan osto-

motiivit voidaan jasentéa kolmeen eri ryhméan; (Aaker 1996, 190).

e Funktionaaliset ostomotiivit
e Emotionaaliset ostomotiivit

o Kéyttgastdan viestivét ostomotiivit

Funktionaaliset ostomotiivit juurtuvat tuotteen kayttétarkoitukseen jatoimin-
nallisiin ominaisuuksiin. Funktionaaliset ostomotiivit ovat jarkiperéisia motiive-
ja, jotka tyydyttavét kuluttgjan etsiviin funktionaalisiin tuote-etuihin. (Laakso
2003, 91, 93))

Emotionaaliset ostomotiivit, eli tunteisiin pohjautuvat ostosyyt ovat erittéin
yleisa IThmiset haluavat esimerkiks ostaa kotimaista lihaa paremman maun
vuoksi, mutta myds kannattaakseen suomalaista maantaloutta (L aakso 2003,
94).

Kayttgjastdan viestittavét kuluttajat toimivat usein turhamaisesti ostopaétoksia
tehdessaan, elvéatkéa kehtaa sitd yleisesti edes myontéa. Auton ostaminen on hy-
va esimerkki, kun ostagja haluaa autonmerkin olevan erityinen, eika sita saa joka
kaupasta. ( Laakso 2003, 97.) Auton merkki myos kertoo autonkuljettajan va-
ralisuudesta ja yhteiskuntaluokasta, mutta toki tassakin asiassa on poikkeuksia.
Esmerkiksi Kimi Réikkdnen saattais ajaa Toyotaa, vaikka rahaariittéis tyyrii-

seen Ferrariin.
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Tyydyttamattomét tarpeet

Ostomotiiveja tutkiessa pyritdan [6ytamaan merkittdva ostomotiivi, johon
markkinoilla el vielé ole tuotetta laisinkaan. Sellaisen ostomotiivin |6ytaminen
on yritykselle erittain térkeda, silla se antaa hyvén lahtélaukauksen yrityksen
tuotekehitykselle. Kuluttgjat eivét valttamétta itse osaa vastata, millainen tuote
markkinoilta viela puuttuu. Se on markkinoijan tehtava. (Laakso 2003, 99.)

Asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin

Kuluttgjissa 16ytyy aina selkeité segmenttejd, jotka eroavat toisistaan. Brandin
markkinointiviestintdd on helpompi kehitellg, kun viestista rakennetaan erilaisia
versioita kunkin asiakassegmentin ostomotiivien mukaan. Tarkeda kuitenkin
on, etté varmistetaan brandin ytimeks valittu ostomotiivin tarkeys kuluttgille.
(Laakso 2003, 97.)

Kotlerin ja Anttilan mukaan asiakkaat voidaan segmentoida neljéén paéseg-
menttiin. Ensmmainen on maantieteellinen segmentti, jolloin asiakkaat segmen-
toidaan maanosan, kaupungin, kaupunkiympériston jailmaston mukaan. Toi-
nen segmentti-tyyppi on demografisten ja sosioekonomisten mukaan segmen-
toidut asiakkaat. Nama tekijdt ovat muun muassa asiakkaan ika, sukupuoli,
perheen koko ja sen elinvaihe. Néiden tietojen saanti on yleensa helppoa, jane
ovat myo6s yleismpid segmenttiperusteita. ( Kotler 2001, 88; Anttila& Iltanen
2001, 103.)

Kolmas segmentti on psykograafinen segmentointi. Psykograafiset tekijét ker-
tovat kuluttgjan persoonallisuuden piirteita ja pyrkivat vastaamaan kysymyk-
seen "miks ostetaan”, kun taas demografiset ja ekonomiset tekijét vastaavat
kysymykseen " kuka ostaa’. Psykologisiin tekijéihin kuuluu muun muassa el&-
mantyyli, kuten esimerkiks itsendisyys, konservatiivisuus, kunnianhimo ja mas-
kuliinisuus seka feminiinisyys. Neljds segmenttyyppi perustuu hyétyyn ja tilan-
teeseen. Taméan segmentin perusideana on, etté vamistgjat tahtovat myyda

tuotteita, mutta asakkaat ostavat ennen kaikkea hy6ty4, jota he ostetun tuot-
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teen myOta saavat. HyoOtytekijoita ovat muun muassa taloudellisuus, samastu-
minen, arvovaltajaturhamaisuus. (Kotler 2001, 88; Anttila & Iltanen 2001,
103).

4.2.2 Kilpailija-analyys

Asiakkaat harvemmin ostavat tuotetta vertailematta sité toisiin markkinoilla
oleviin brandeihin. Usein yrityksen kannattaa ottaa selvaa kilpailijoista lagjem-
min esimerkiks tekemalla lagjan ja kalliin kilpailijatutkimuksen, jonka avulla
yritys saa kartoitettua kaikki samassa genressa kilpailevat tuotteet. Mutta té&
makaan panostus el valttamétta ole tuotteesta riippuen kannattavaa. Asiakas
harvoin on tietoinen kaikista samoista lukuisista tuotteista, joten jossain tapa-
uksissa yrityksen kannattaa keskittéé kilpailija-analyys yleisesti tunnettuihin
kilpailijatuotteisiin. (de Chernatory 2006, 209-210.)

On tarkedd, etta brandi kilpailee juuri oikeanlaisessa toimintaymparistossa. Jos
brandi on viela tuntematon, sité el kannata valttamétta laittaa kilpailemaan suu-
rimpien brandien joukkoon, vaan omalle brandille pité& pyrkia l0ytéamaén oma
alueensa. Jos brandi on vield pieni tuote, niin pienemmassa toimintaympéaristos-
sa tuote nousee paremmin esille. Tama el valttamétta tarkoita, etta tiiviimpi
toimintaympéristo vahentda ostovoimakkuutta. Sielld se ehkéa voi jopa kaksin-
kertaistua, silla brandilla el ole niin montaa kilpailijaa vierelléén. (Buchholz &
Woardemann 2000, 76.) Siitd huolimatta asiakkaan tarpeet ovat erittain tarkeda
tunnistaa, mutta myos yhta téarkeda on tunnistaa kilpailijat ja heidan brandinsa
markkinakentdlla. Kilpailija-analyys voidaan jakaa neljaééan eri kategoriaan:
(Aaker 1996, 190).

¢ Kilpailijoiden brandit
e Toimiadan muut kilpailijat
e Muutokset kilpailijoiden brandeissa

¢ Kilpailijoiden brandien vahvuudet ja heikkoudet
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Kilpailijoiden brandi

Brandin tulee erota muista kilpailevista brandeista, jolloin brandi erottuu niin
sanotusta massasta kuluttagjalle. Markkinoijat helposti altistuvat hintakilpailuun,
jolloin vain sellaiset yritykset ja tuotteet toimivat, jotka ovat lahteneet kustan-
nugohtajuus-strategian tielle. Kilpailijoiden brandien analyys |&htee kayntiin
toimialan tarkeimpien ostomotiivien kartoittamisesta. Sen jalkeen kartoitetaan
massa brandi, se tuo uudelle brandille ongelmia. Jos taas tilanne on se, etta ja-
jelle jé& ostomotiiveja, joiden mik&dn brandi e viela tyydytd, uuden brandin ra-
kentamiselle on ammuttu luonteva lahtdlaukaus.

(Laakso 2003, 105.)

Toimialan muut kilpailijat

Toimialan kilpailijoista on tarkeda tehda tarkka analyys paikallistamalla yrityk-
set ja brandit. Lisdks kannattaa kartoittaa paikallisten pékilpailijoiden lisaks
my6s muut Kilpailijat. Suorat kilpailijat voi useimmiten nimeta vastaamalla ky-
symykseen, mita brandeja kuluttgjat harkitsevat ostopaatosta tehdessaan. Tut-
kimuksen konkreettisin kysymys on silloin " mitd merkki& ostaisit, jos meidan
tuotteemme olis sattunut loppumaan?’ Vastauksista saadaan ensi- jatoissijai-
set korvaavat tuotteet, joita voidaan pitda brandin pdakilpailijoina. Toimiaalle
menoa on kuitenkin harkittava, mikdi kilpailijoita on lukumaarallisesti paljon,
yksittaiset kilpailijat ovat voimakkaita suurin jakeluverkostoineen tai kilpailijat
ovat positioineet brandin hyvin, toisin sanoen kuluttgjalla on kilpailevista bran-
deista voimakkaat mielikuvat. (Laakso 2003, 106; Aaker 1996, 194-195.)

Muutokset kilpailijoiden brandeissa

Muiden brandien mainontaa kannattaa seurata tarkkaavaisena, silla mainonnas-
sa brandi todenndkdisesti esitelldan sellaisena kuin kilpailijat haluaisivat kulutta-
jien sen tulevaisuudessa mieltavan (Aaker 1996, 195). Esimerkiksi muiden
brandien mainonnan seurannan myo6ta voidaan rakentaa oman brandin mainon-

nasta jotain erilaista ja parempaa kuin kilpailijansa.
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Kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet

Kilpailijoiden brandien vahvuudet ja heikkoudet ovat térkeda tietoa yritykselle.
Jos kilpailijan tuotteella on suuri tunnettavuus ja vahva mielikuva kuluttajien
mieliss, sitd vastaan hyokkaaminen ei ole kovin kannattavaa ilman perustelui-
ta, ellel kéytdssa ole lahes rgatonta markkinointibudjettia. Mutta useat markki-
noilla johtavat brandit yleensa paisuvat liian yleisks, jolloin tiettya tuotetta al-
kaa saada jokaisesta demarketeista, jolloin myos sen tuotteen uskottavuus jou-
tuu uhan alle. ( Laakso 2003, 108; Aaker 1996, 195.) Vattamétta hienoa de-
sign-maljakkoa el kannata myyda Tarjoustalossa. Kilpailijan kannattaa siks
viedd oma design-maljakkonsa erikoidliikkeisiin, josta saa vain ainutlaatuisia
design-tuotteita. Nain kilpaileva maljakko saa ansaitsemansa arvon myos kulut-

tgjien silmissa.

4.2.3 Oman brandin analyys

Oman brandin analysointi on asia jota el pida sivuuttaa brandin rakentamisen
prosessissa. Aakerin mukaan brandianalyysin voi tehda brandista, joka saattaa
tuotteena ollaihminen, yritys tai symboli (Aaker 1996, 196). Laakson mukaan
analysoitavat aihealueet jaotellaan seuraavasti (Laakso 2003, 110):

e brandin juuret
e brandin helkkoudet ja vahvuudet — uskottavuus

e brandinimago

Brandin juuret

Brandin juuret tuliss markkinoitsijan tuntea ja ymmért&a hyvin, myos sellaisten
tuotteiden kohdalla, jotka ovat tunnettuja brandeja, kuten esimerkiks Ray Ban.
Jos brandilla on olemassa jo jonkinlaista historiaa, toimijan kannattaa selvittaa,
miten brandit saivat alkunsa ja millainen imago niilla oli aluksi. Taméa el koske
vain isoja brandegja, vaan myos pienempien brandien kohdalla kannattaa selvit-

ta& brandin lyhytkin historia. Juurien suhteen perusarvot harvoin muuttuvat,
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paits silloin, kun brandin tunnettuutta aletaan k&yttda aivan toisissa yhteyksissa
kuin alun perin. (Laakso 2003, 110.)

Brandin heikkoudet ja vahvuudet — uskottavuus

Brandin rakentamisessa kannattaa miettia, mita hyvaa ja erilaista tuotteessa on
jamitkd ovat sen puutteet ja heikkoudet, koska vain kuluttajien mielikuvat
tuotteesta kertovat sen todellisesta suosiosta. Tutkiessa @ yleensa oteta huomi-
oon faktoja kuten esimerkiksi parempaa suorituskykyd, jos kuluttajat kokevat
kilpailevan brandin mielessdan suorituskykyisemmaksi. Jokaisella brandilla on
uskottavuusvyohykkeensi. Esimerkkina vois kayttaa tassa tapauksessa Ferrari-
autoa. Jos Ferrari aoittais uuden markkinointikampanjan mainostaen autoa
maailman turvallisimpana gjoneuvona, suuresta rahallisesta markkinoinnista
huolimatta auto miellettéisiin aina nopeaks urheiluautoksi.(Laakso 2003, 111-
112)

Kun brandi erottuu luontaisista, jo kuluttajien mielessi olevista vahvuuksista,
se heikentda tuotteen uskottavuusvyohyketta. Tuotteen mainonta saatetaan
huomata, mutta tuote e ole enda oman mainontansa edunsagja. Arvonnousun
saatavallisesti se tuote, jolla on kyseiset ominaisuudet. Perusarvojen liséks tu-
lis my6s tunnistaa brandin hetkkoudet. Brandilla el valttamétta ssavuteta uusia
ulottuvuuksia, vaan vahvistetaan ennemmin jo kuluttajan mielessa olevaa mieli-
kuvaa. (Laakso 2003, 111.) Aakerin mukaan yrityksen tulisi miettia, mika on
brandin ja organisaation sielu? Miké& on brandin visio ja unelma? Kun yritys on
tunnistanut brandinsa ja yrityksensa perinpohjaisesti, brandia ja sen uskotta-

vuutta on helpompi rakentaa ja kehittéa. (Aaker 1996, 200.)

Brandi-imago

Imagotyd on markkinoinnin keskeista ydinsiséltoéa. Toimiviaimagoja e synny,
mutta toimimattomia kylla syntyy itsestdankin. Imagon luominen on tietoisten
ratkaisujen tekemistg, joiden avulla yritykselle tai tuotteelle rakennetaan veto-
voima €li hehkeysperusta, jonka avulla markkinoilla on mahdollista menestya.
(Rope 2005, 53.) Rope ja Lagkso yhtyvat samaan gjatukseen etta
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brandin imagoa katsotaan useimmiten kuluttajan nékdkulmasta. Onnistunut
imagotutkimus kuvailee brandin kuluttajan mielikuvia ja mielleyhtymia brandis-
ta, brandin eroavaisuuksia muihin kilpaileviin tuotteisiin, imagon muuttumista
olemassaolon aikana ja kuluttgjan kokemia etuja brandia ostaessa. | magoratkai-
sujen tulee sopia valitun segmentin arvomaailmaan ja arvostuksiin. (Rope 2005,
54; Laakso 2003, 112.)

Kuluttajien brandimielikuvia voidaan tutkia joko kysymélla suoraan tai tutki-
malla niit& epasuorasti. Suorat tutkimukset kysytdan usein pienryhméatutkimuk-
sissa. Epasuorissa tutkimuksissa vastauksia haetaan erilaisia tekniikkoja kaytta-
en, jotka saattavat tuntua jopa kaukaa haetuilla. Epasuorilla tutkimuksilla vais-
tetdan sellaiset tilanteet, jolloin kuluttaja e kykene tai halua kuvata perimmaisia

gatuksiaan tai halujaan. (Laakso 2003, 112.)

5 TUNNETTUUDEN LUOMINEN

Tunnettuus lahtee liikkeelle siita, ettd onko kuluttaja koskaan kuullut brandin
nimed. Astetta korkeammalle paéstéan, kun kuluttaja muistaa kuulleensa bran-

din nimen ja osaa yhdistd4 sen oikeaan tuoteryhméan. (Laakso 2003, 125.)

5.1 Tunnettuuden eri tasot

Toimialan tunnettuutta hallitsee brandi, jonka kuluttaja kysyttéessa mainitsee
spontaanisti ensimmaisena ja osaa yhdistéa oikeaan tuoteryhmaén.
KUVIOSSA 3, Laakso on kuvaillut pyramidissa tunnettavuuksien eri tasot.
(Laakso 2003, 125.)



25

Tunnetuin

Spontaani tunnettus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea e tunnisteta laisinkaan

KUVIO 3. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125).

Kun tutkitaan autetun tunnettuuden tasoa, kuluttajaa autetaan tunnistamaan ky-
seinen brandi, esmerkiks ostgjalle annetaan joukko brandinimié jostakin tietys-
ta tuotetyhmasta ja pyydetéén vastagjaa nimeamaan ne, jotka hén muistaa kuul-
leensa tai ndhneensa. Taméa kertoo siitd, tunnistavatko kuluttajat ylipaétaan
brandin nime&. Tilanne on hélyyttava, jos brandia ei muistetatal tiedeté laisin-
kaan. Jos brandi ei ole tuttu tuote asiakkaille, todenngkdisesti ostotilanteessa
muut vahvemmat brandit paétyvét kuluttgjien k&siin, kuin brandi, jonka nimea

e osata yhdistéa oikeaan genreen. (Laakso 2003, 126.)

Pyramidissa paéstéan seuraavalle tasolle, kun brandi pystytdan nimedmaan
spontaanisti. Tutkimuksellisesti informaatio saadaan siten, ettd kuluttgjaa pyy-
detdan mainitsemaan johonkin tiettyyn tuoteryhméan kuuluvia brandi-nimiail-
man, etta hanelle annetaan muita vaihtoehtoja. Spontaani tunnettavuus vaatii S-

ta, ettd brandi pystytaan liittaméan oikeaan tuoteryhmaan. (Laakso, 2003, 126.)

Tuoteryhmansa tunnetuimmilla tuotteilla on ihanteellinen asema kuluttajien
mielessq, silla se hallitsee kyseisesta tuoteryhmaa ja ilmenee usein myds osto-

padtosta tehdessa. Paras mahdollinen tulos on saavutettu, kun ensiks mainittu
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brandi on tuoteryhman ainoa muistettu merkki. Téllaista tunnettavuuden ase-
maa kutsutaan top of mindkiks. Tama tunnettuuden merkitys korostuu erityi-
sesti silloin, kun tuoteryhmé on erittéin kilpailtu ja tuotot ovat hankalia. (Laak-
so 2003, 127.) Esimerkiksi musiikkituotteissa markkinoille tulee koko ajan uu-
sabandgé ja artistgja, jolloin niitd saattaa olla kuluttajan tarpeisiin jo liian mo-

nia.

Kuluttgjilla on erittéin pienet mahdollisuudet ja motivaatio tutustua kymmeniin
tuotteisiin ja niilden ominaisuuksiin. Useimmiten ihmisten mieleen muotoutuu
Top of mind-lista, johon harvemmin kuuluu enempaé kuin kolmesta viiteen joh-
tavaa brandia. Naiden joukkoon p&&seminen saattaa vaatia erityista panostusta
markkinointiin. (Laakso 2003, 127.)

5.2 Tunnettujen brandien tunnusmerkit

Tunnettuuteen kytkeytyy eras inhimillisen kayttaytymisen peruspiirteista: en-
nestaan tietoisesta asiasta on helpompi pitéa. Kuluttgja ostaa mielelléén tuot-
teen, josta hanelld on jo kokemusta ja jonka tietéa hyvaksi. Kuluttgjan ostomo-
tilveihin vaikuttavat my6s hinta ja tuotteen saatavuus. Tunnettuuden tunnus-
merkkeihin yleensa liitetdan mainonta, brandin olemassa olo toimikentallg, jake-
lu jabrandin suosio. (Laakso 2003, 130.) Hyvan brandin tunnusmerkkejd ja

tunnetuks luomisen keinoja esitell&an seuraavissa kappaleissa.

5.2.1 Hyva mainonta ja medigjulkisuus

L ahtisen mukaan mainonnalla on useita positiivisa ominaisuuksia: massaluon-
telsuus, nopeus ja henkilokohtaisuus. Lahtinen liséa positiivisiin ominaisuuksin
my6s edullisuuden, joka on suhteellista. Edullisuus riippuu sitd mit& markki-
nointikanavia kayttéd. Esimerkiks televisomainonnat ja radiomainonnat ovat
erittdin hinnakkaita mainonnan keinoja. Mainonnan tavoitteet ovat tiedottaa

tuotteen ominaisuuksista, eduista ja hyddyista sekd myos tuotteen saatavuudes-
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taja sen hinnasta. Mainonnalla pyritéén vaikuttamaan kohderyhmén tunteisiin
jaasenteisin. Lisaks pyritdan luomaan uusia asiakassuhteita ja ostohaluja, seké
pyritéan esittaméaadn tuotteen kaytosta saatavia hyotyja. Luonnollisesti mainon-
nalla pyritéén saamaan myds taloudellista hy6tya, eli myyntiluvut kasvaisivat
kayttdmalla essimerkiks suoramainontaa ja myymaéamainontaa. Mainonnan vai-
kutus voidaan jakaa AlDA-kaavan mukaisesti neljéan vaiheeseen. Mainonnan
avullayritetdan aluks kiinnittda kuluttajien huomio tuotteeseen (Attension).
Taman jalkeen ihmiset pitda saada kiinnostumaan tuotteesta (I nterest) ja ha
luamaan sité (Desire). Mainonnan pitkavaikutteisena tavoitteena on luonnolli-
sesti saada asiakkaat toimimaan eli ostamaan tuote (Action). (Lahtinen, 2004,
124.)

Hyvaan mainontaan liittyy myds hyvé tiedotus. Tiedottaminen voi olla sisdista
etta ulkoista tiedottamista, ja gjan suhteen tiedottaminen voidaan jakaa ennen
tapahtumaa tapahtuvaks, tapahtuman aikaiseksi ja sen jalkeiseksl. Sisdisen tie-
dottamisen kohderyhmé on yrityksen henkil6std, artistit ja alihankkijat. Ulkoi-
nen tiedottaminen kohdistuu potentiaaliseen yleisbon, myyntikanavaan ja jouk-
kotiedotusvdlineisiin. Siséisen tiedottamisen sisélté on yksityiskohtaisempaa,
kun taas ulkoinen tiedottaminen on yleisempaa informaatiota. Mutta taas sisii-
sen etta ulkoisen tiedottamisen voi olla sama samasta asiasta. Siséisen tiedot-
tamisen goitukseen kannattaa luonnollisesti panostaa kaikissa tilanteissa. (Kau-
hanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 115-116.)

Téarkeitd asioita mainonnan ja tiedottamisen suunnittelussa ovat muun muassa
seuraavat seikat; sanoma, miten hyvin media tavoittaa kohderyhman, kustan-
nukset, goitus, vaikuttavuus. Mikaén tapahtuma & ole onnistunut, jos sinne ei
saada riittavasti yleisoa. Tasta syystd markkinoinnilla ja tiedottamisella on tér-
ke& asema yleison houkuttelemisessa. Siksi jo markkinointi- ja tiedottamispro-
sessin kestéessa pitda seurata niiden tuottamaa tulosta ja jélkiseurantaa. Eri te-
kojen yksittdisia vaikutuksia on useinkin vaikea mitata erikseen. Siité huolimat-
ta siihen kannattaa pyrki&. Joskus kuitenkin kaikkien toimien yhteisvaikutuksen

arvioiminen riittd4, etenkin jos tapahtuma on tarkoitus toistaa joskus myohem-
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min uudestaan. Tekojen vaikutusten arviointiin on syyta todella panostaa.
(Kauhanen ym 2002, 115-116.)

Joskus yrityksen kannattaa mainoskampanjan sijasta rakentaa tunnettuuskam-
panja. Tama kampanja sisaltéa strategisen suunnitelman tuotteen tunnetuksi
tuomisen. Kun puhutaan artistista ja hdnen tuotteestaan, tunnetuksi tuominen
kannattaa toteuttaa mediaa hyvaks kayttaen. (Stienberg 2002, 83; Ellefson
1997, 72.) Artigti tai yhtye voi esimerkiks mainostaa uutta levy&an sanomaleh-
dissd ja musiikkialan lehdissa Internetin liséksi. Y htye voi l8hett88 esimerkiks
uuden levynsd arvosteltavaks musiikkialan lehteen. Liséks yhtye voi tehda mu-
sikkivideon, jatarjota sita valtakunnalliselle musiikkikanavalle esitettavéks tal
tarjota itsestéan haastatteluja lehdissa ja televisiossa. (Stienberg 2002, 84-85.)
Radio on toiminut jo pitkan gjan yhtena tarkeimmista artistin tunnetuks tuomi-
sen kanavista. Y leensé levy-yhtion promootiovastaavat tarjoavat kuunneltavak-
S yhtyeen tai artistin tuotantoa ja valitsevat sieltd singlet, jotkatulisvat esite-
tyks radiokanavalla. Radioon kannattaa myos tarjota yhtyetté tai artistia haas-
tateltavaks, mik& mahdollisesti liséé yhtyeen tai artistin levymyyntia. (Ellefson
1997, 65.)

Median kayttd tuotteen tunnetuksi luomisessa on tehokas tapa. PR-vastaavat
tiedottavat tuotteeseen liittyvista uutisista medialle, jotka ovat lehdet, televiso-
kanavat, radiokanavat, musiikkialan ihmiset ja yhteistyokumppanit. Jos lehdist6
innostuu uutisesta, he saattavat kutsua yhtyeen tai artistin haastateltavaks, jol-
loin yhtye tai artisti saa niin sanotusti ilmaista mainostilaa lehdesta omalla haas-
tattelullaan.(Stienberg 2002, 85.) Niinikoski ja Sibelius kuitenkin lisdavét etta
media & itsessdén juurikaan etsi uusia kykyja, koska taméan ryhman edustajat
ovat usein hyvin kiireisa Tahan ryhméaan siis kannattaa olla yhteydessa vain jos
on jotain todellista kerrottavaa. Y htyedlla tai artistilla pitéis ollajotain todella
kiinnostaa kerrottavaa, jotta uutinen ylittda uutiskynnyksen. Etenkin pienten
paikallidehtien edustgille olis hyvatarjota vamiita artikkeleita ja painokel pois-
tadigitaali kuvamateriaalia seka omilla sivuilla etté sdhkopostin valityksella
Median edustgjille tarjottavien palvelujen tulee olla maksuttomia, koska vasta-
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palveluna toivotaan juurikin haastatteluja, arvostelujata tuote-esittelyja lehdis-
sA. (Niinikoski & Sibelius 2003, 106.)

Julkisuus on yritykselle tai tuotteelle tarkedta. Niiden edustagjien esiintyminen
tiedotusvéalineissé luo tuotteelle seka yritykselle uskottavuutta. Uskottavuuden
edellytyksend on, etta tiedotustilaisuuksissa ja haastattel uissa esiinnytdan vilpit-
tomasti ja avoimesti, seké pidetéan hyvét valit mediaan, silla he voivat jatkos-
sakin auttaa esimerkiks positiivisen imagon rakentamisessa. Lehdistétiedotteen
tekemisessd tulee muistaa ettd, tiedotteen pituus on enintéan kaks liuskaa. Tie-
dotteen tulee olla my6s selkeda asiatyylia ja lehdistotilaisuus kannattaa jérjestda
vain silloin, kun yritykselld on jotain erittain tarkeda tiedotettavana. (Harju
2003, 51-52.)

Belch & Belch vield liséévét, ettd mediamainonnassa piilee kaks suurina on-
gelmaa. Ensmméinen niisté on gjoitus. Jos yleensd media on kiinnostunut uuti-
sesta, median késissa on kuitenkin julkaisu. Joskus uutinen julkaistaan liian ai-
kaisin, mika e valttamétta palvele tuotetta laisinkaan ja toinen daripda on liian
my6hé&an julkaiseminen. Tuote saattaa olla jo kehittyneempi, jolloin uutinen &
tue tuotteen sisdltoa. Toinen ongelma piilee totuudessa. VAlilla uutinen saate-
taan ymmartda vaarin, jolloin uutinen julkaistaan tysin véarand, mika ei jalleen
palvele tuotetta laisinkaan. Esmerkiksi musiikkibisneksessa levynjulkaisutapah-

tuman vaaré paivamaaran julkaisu saattaa aiheuttaa merkittavan yleisbkadon
keikalla. (Belch & Belch 2001, 598.)

5.2.2 Brandin pysyvyystoimialalla

Toimiaallaon sdilynyt jo pitk&én joitain brandea, jotka edelleen tarjoavat ku-
luttgjilleen uusia tuotteita. Tasta syysta kuluttgjalle on kehittynyt niin vahva
mielikuva jostakin brandista, etta haastajien on vaikeaa syrjayttaa sité suurella-
kaan budjetilla. Erityisesti, jos haastgja yrittéa riistéa samaa mielikuvallista omi-
naisuutta, jonka hallitseva brandi on valinnut erilaistavaks tekijakseen. (Laakso

2003, 134.) Musiikkibisneksessé toimialalla pitkéén toimineet bandit saavat
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osakseen kunnioitusta haastgjiltaan, ja siks yleensé uudet bandit kertovat, etta
he ovat esimerkiks saaneet musiikillisen inspiraation joltain vanhalta legendaa-
riselta bandilta tai artistilta. Musiikkialalla vilpittéméasti ihaillaan muita brandeja,

vaikka he olisivatkin kilpailijoita.

5.2.3 Markkinointikanavat, Lagja Jakelu ja saatavuus

Tunnettujen brandien tunnusmerkkeihin kuuluu Laakson mukaan hyva jakelu ja
saatavuus, jolloin kuluttaja kohtaa brandin useammin (Laakso 2003, 136).
Mutta Rope taas kayttéa jakelun ja lagjan saatavuuden sijasta sanaa markki-
nointikanava. Hanen mukaansa markkinointikanava tarkoittaa nykyaikaisessa
markkinointitermisttssi tuotteen loppuasiakkaalle viemisen vaylaa. Sita pitkin
asiakkaalle vieddan tietoa tai toimitetaan tuote. Jakelu ja saatavuus- sanojen si-
jasta sana markkinointikanava on paljon tarkoituksenmukaisempi. Jakelu-kasite
el ole yhta hyvin kuvaava, koska kyse @ ole pelkastéan jakelusta. Saatavuus
taas on tavoite eli pddméaara, joka kanavaratkaisulla on saavutettava. Monesti
saatavuudesta keskustellaan kilpailukeinona, vaikka se on vain vattamaton
padmaéra tuotetta kaupattaessa. Kanavaratkaisua tehdessé pohditaan, miké on
kyseisessa tilanteessa taloudellisin, resurssien hydtykayton kannalta rationaali-
sin jatuloksdllisin tapa vieda tieto tuotteesta ja tuote loppuasiakkaalle. (Rope
2005, 90.)

Musiikkiteollisuudessa pientuottgjille ja— kustantgille Internet tarjoaa edullisen
tavan markkinoida tuotettaan. Heilla on pitkalla aikavélilla mahdollisuus Inter-
net-ympdaristdssa tapahtuvaan kannattavaan liiketoimintaan, mutta valtavan tar-
jonnan takia tuotteista tiedottaminen ja ostavien asiakkaiden [6ytaminen vaatii
uusia keinoja ja luovuutta. Suuret yhtiot voivat panostaa laadukkaan tuotannon
lisks markkinoinnin ja myynnin kaikkiin osa-alueisiin suurin resurssein. Ra-
hanpuute onkin pienyritysten suurin pulma seké tuotannon laatu- ettd markki-
nointikysymyksissa. Pientuottagjalla on kuitenkin mahdollisuus toimia suuria no-

peammin ja joustavammin. (Niinikoski & Sibelius 2003, 102.)
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Musiikkiteollisuuden vallankumous alkoi jo 1970-luvun loppupuolella, kun yk-
Sittéiset tuottgjat ja artistit tuottivat omia anitteita ja myivéat niita esintymisti-
laisuuksissaan, postimyynnin kautta ja perinteisen levykauppojen sijasta muissa
liilkkeissa. Digitaalisten keksintdjen kautta valtarakenteiden ravistelu jatkuu, sil-
& musiikin ja uusien esittgjien esitteleminen seka kuvin etta &nindyttein on
kaytannollisesti katsoen kaikkien toteuttavissa.. Pientuottaja kykenee tuotta
maan laadukkaan danitteen uuden tekniikan avulla. Internetin lisdks digi-tv ja
mobiiliymparist6 tarjoavat paljon mahdollisuuksia valmiiden tuotteiden ja esit-
tgjien edttelyyn ja myyntiin sek& uusien formaattien avulla tapahtuvaan musi-
kin levitykseen ja jakeluun. (Niinikoski & Sibelius 2003, 102.) Muusikoiden
kannattaa avata I nternetissd omat kotisivut, joiden avulla voi julkaista uutta
materiaaliaja tiedottaa yhtyeeseen tai artistiin liittyvid uutisia. Omien I nternet-
sivujen avullavoi hankkia linkkeja muihin samaan genreen kuuluviin yhtyeisiin,
jolloin yhtye tai artisti voi olla yhteydessd oman genrensa kollegoiden kanssa.
Lisdks sivujen avulla artisti voi myyda fanituotteitansa, linkittya uusille mark-
kinoille, jakaa musiikkiaisoille kuluttgaryhmille ja pitéd yhteytté fanethinsa. (
Mewton 2001, 103-104.)

5.2.4 Brandi on haluttu

Brandin hyvalla menestykselld ja haluttavuudella tarkoitetaan sitd, etté brandi
on ik&an kuin muotia. Yrityseldmassa harvasta tuotteesta ei tule muotiaihan it-
sestaan. Yleensa muoti-ilmid tarvitsee voimakkaan markkinointikampanjan
taakseen. (Laakso 2003,136.) Esimerkiksi tuotteen suosio voi nékya levykau-
poissa, joissa artistin levy on yleens asetettu kuluttajille selkeésti nakyviin.
Uudesta levystd on mahdollisesti tehty ndyttavia julisteita ja mainoksia, joiden

tarkoituksena on houkutella kuluttajia ostamaan levy.
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5.2.5. Erilaisuus

"Erilaisuus e ole idea, eika itse tarkoitus. Se el ole mydsk&an tavoite, joka
maarda brandin rakentamisen suunnan. Erilaisuus on keino luoda tunnettuutta
erottautumalla muusta toimialan tarjonnasta." (Laakso 2003, 139.) Laakso ha-
luaa kyseisella lauseella selkessti tarkentaa sen seikan, etté tuotteen itsessaén el
véalttamétta tarvitse olla erilainen, vaan jo mainonnalla ja oikeanlaisella promoo-
tiolla voidaan olla erilaisia. My06s lagjaa markkinointikanavointia voi kayttéa

tuodessaan tuotettaan esille.

5.2.6 Sloganin, tunnusmelodian ja logon kaytto

Tarttuva slogan ja tunnusmelodia saattavat olla tunnettuuden rakentamisessa
ratkaisevan tarkeita elementteja Esimerkiksi Nokian markkinointi-ihmiset ke-
réantyivét vuosia sitten kokoukseen, jossa he keksivét ja ideoivat ehdotuksia
brandin uudeksi sloganiksi €li iskulauseeksi. Ei aikaakaan kulunut, kun iskulau-
seeks keksittiin ” Connecting people”-slogan. (Laakso 2003, 139.) Kun kyse
on bandistd, tunnusmelodian kaytto yhtyeen kohdalla el vattamétta toimi sa-
malla tavalla, kuin esimerkiks matkapuhelimessa, mutta bandi vois markkinoi-
da kappalettansa essimerkiks mainostoimistolle tai toiselle brandille, jonka tun-
nusmelodiaks bandin kappale vois sopia. Talldin yhtye sais myos nékyvyytta

mediassa.

Symboli voi visuaalisena elementtind painua sanallista helpommin mieleen.
Symbolin kéyton etuus piilee Siing, etta sen viestimiseks el valttamétta tarvita
perinteistéd mediamainontaa, vaan symbolia voidaan luoda tunnetuksi myos esi-

merkiksi tapahtumamarkkinoinnin keinoin. (Laakso 2003, 140.)

Joillain yhtyeilla on kdyttsséan symboli. Esimerkiks Him-yhtye kyttda logoa.
L ogo on heartagram, sydamen ja pentagrammin muodostelma, joka kuvaa kuo-
lemaa ja rakkautta. Himin kappaleiden sanoitukset siséltavét periaatteessa ku-
vauksia rakkaudesta ja kuolemasta.(K ookas.fi 2008.)
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KUVIO 4. Him-yhtyeen logo (Him 667 2008).

5.2.7 Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

Liike-elaméa on alkanut l8hestya kulttuurielamaa. Sponsoroinnin muodot ovat
kehittyneet, ja mainostajat suhtautuvat ennakkoluulottomasti uusiin markki-
nointi-ideoihin. Samoin kulttuuriyritykset osaavat nykyisin tarjota kiinnosta-
vampia sponsorointi- tai tuotesijoittelukohteita kuin aemmin. Sponsorointi on
kuitenkin oma alansa. Kuluttajat ja katsojat ovat erittain valveutuneita, joten
sponsorointi tulis hoitaa aina tyylikkaasti. Huonolla maulla hoidettu sponso-
rointi saattaa kdantya tuotetta itseddn vastaan. Sponsorointia ragjoittavat myos
monet lakipykalét ja sdéannokset, joten niihin kannattaa tutustua, ennen kuin

menee sponsoroinnissa pidemmélle.( Niinikoski & Sibelius 2003, 156.)

Sponsoroinnissa on paljon hyvia puolia. Tuote saa sponsoroinnin kautta hyvéa
mainetta seka uskottavuutta. Tama kuitenkin edellyttaa sitg, etta sponsori itses-
téén on hyvamaineinen ja tuotteelle sopiva. Kulttuurialan kokemattomuus ja
yritysmaailman epauuloisuus kulttuuria kohtaan hidastavat vielé kiinnostavaa
sponsorointikohdetta. Joidenkin sponsoreiden odotukset eivét aina valttamatta
vastaa my6skaan sponsorointipanosta, vaan sponsori haluaa vaikuttaa taiteelli-
seen lopputulokseen tal odottaa ensimerkiks taiteilijoilta lukemattomia esiin-
tymisia vaatimatonta sponsorointipanosta vastaan. V astaavat jotkut pienet yri-
tykset hakevat pienia summia, ja ehdotettu yhteistyo on niin pienimuotoista,
ettelvét isot yritykset kiinnostu tarjouksesta laisinkaan. (Niinikoski & Sibelius
2003, 156.)
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Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa
yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhméansa ennakkoon suunni-
tellussa tilanteessa ja ympéristdssa. Tapahtumamarkkinointi on osana markki-
nointiviestinnan kentt&d, johon kuuluvat sponsorointi, henkilékohtainen myyn-
tityd, myynninedistéminen, suhdetoiminta ja mainonta. Vasta viime aikoina ta-
pahtumamarkkinointi on vahvistunut itsendiseksi markkinointivalineeks tradi-
tionaalisten valineiden rinnalle. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41.)

Onnistuakseen yleistapahtuma edellyttaa kaikkien osien ja elementtien onnis-
tumista. Y leisttapahtuma on projektina yhta vahva kuin sen heikoin lenkki.
Yks keskeismmisté asioista on markkinointi. Markkinoinnin tavoitteena on
saada tilaisuus kaupaks. Hyva ja korkeatasoinen tilaisuus menee pilalle, jos
paikalle e saada yleisda. Silloin my6s yrityksen taloudellinen puoli yleensi epé-
onnistuu, tuottotavoitetta el saavuteta ja tapahtuma tuottaa jarjestgilleen tap-
piota. Y leisttilaisuutta jarjestévassa organisaatiossa jonkun vastuualueeseen pi-
té& kuulua tapahtuman markkinointi ja tiedottaminen. Tapahtuman markkinoin-
nin kannalta on keskeistd huomioida kohderyhmét, tapahtuman imago ja sisdl-
t6, myyntikanavat, péasylipun hinta, kilpailevat asiat, gjankohta (Kauhanen ym
2002, 113))

Tapahtuma pitdis osata markkinoida oikealle kohderyhmélle, oikealla imagolla,
oikeaan hintaan ja oikeaan aikaan huomioiden kilpailevat seikat. Tama tuntuu
loogiselta, mutta k&ytanndssa se @ ole sta laheskdan aina. Jo pelkéstaan koh-
deryhman definiointi on vaikeaa. Nykyinen kohdeyleisd on hyvin heterogeenis-
ta 1k tulotaso tai asuinpaikan sijainti e vattamétta kerro esmerkiks musiik-
kimausta, taidemausta tai kiinnostuksesta maailmanluokan tahtiin. Kun oikea
kohderyhmé& on mietitty, tieto tapahtumasta pitéa jotenkin toimittaa heille jain-
novoida edellytykset hankkia tapahtumaan oikeuttava pdasylippu mahdollisim-
man helposti. (Kauhanen ym 2002,113.)

julkisuuden merkitys. Suhdetoiminta tarkoittaa sit, etté keskeisin jatérkeisin

sidosryhmiin ja joukkotiedotusvélineisiin pidetdan sdanndllisesti yhteytta koko
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tapahtuman suunnittelujakson gian ja myos tapahtuman jalkeen., kun tuloksista
jamenestyksista kerrotaan. ' keskeisid sidosryhmié ovat; oma taustayhteiso,
sponsorit, myyntikanavat, artistit, palveluiden tuottajat, rahoittgjat ja joukko-
tiedotusvélineet €li radio, lehdisto jatelevisio. (Kauhanen ym 2002, 113.)

Tapahtumamarkkinointia voidaan toteuttaa monin eri tavoin. Herkullismmat
tulokset saavutetaan, kun yritys kykenee toteuttamaan omia tapahtumia. Tél-
[6in tapahtuman suunnittelu 1ahtee liikkeelle yrityksen omista tavoitteista eika
painvastoin. Y rityksen omissa tapahtumissa voi olla muita yhteistyokumppanei-
ta, kun niiden tavoitteet ovat jossain mielessa samat. (Muhonen & Helkkinen
2003,51.)

Toinen vaihtoehto on hyddyntda olemassa olevia tapahtumia. Kun tapahtuman
puitteet, arvot ja kohderyhmét sopivat yrityksen itselleen asettamiin tavoittel-
din, e ole mitéén syytd, miksal valmis tapahtumakonsepti toimisi hyvana ympé-
risténd omiin tavoitteisiin pyrittéessa. Tasta on kysymys esimerkiks silloin, kun
yritys p&éttaa sponsoroida jonkun muun jarjestaméa tapahtumaa ja hyodytda si-

ta omien asiakassuhteiden vahvistamisessa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 82.)

Musiikkibisneksessa tapahtumamarkkinointi voi tapahtua esimerkiks levyjul-
kaisu-tapahtuman keinoin. Paikalle voidaan kutsua lehdistda, yhteistyokump-
paneita, tarkeita mudikkialan ihmisig, agentteja, levy-yhtion jaseniaja muita
kutsuvieraita. Tatd kautta artistit pystyvét luomaan suhteita alalla oleviin ihmi-

siin tai saamaan uusia keikkapyyntoja. (Stienberg 2002, 89.)

5.2.8 Brandin lagjennukset ja linkkien luominen

Brandin lagjentamiseen liittyy vaikeutensa jariskinsg, joten brandin lagjentamis-
ta kannattaa harkita ja suunnitella hyvin. Lagjentamisella on my6s etunsa, silla
tarjonnan monipuolistaminen lisda brandin nakyvyytta ja tunnettuutta. Toiseks
lagjentumat voivat osaltaan lisdta ja lujittaa brandiin liitettyja mielleyhtymia

Kolmanneksi, kun alkuperainen brandi on vahva ja joustava, uusille tuotteille
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tal palveluille el tarvita uutta nimed. Brandin lagjentamisesta hyvana esimerkki-
navoi olla Virgin-levy-yhtio, joka musikkibisneksesta lagjens brandiaan levy-
yhtiosta lentoyhtidihin, cola-juomiin, kondomeihin ja kymmeniin muihin tuote-
ryhmiin. (Aaker 2000, 63.)

Kun mainoskampanjan tavoitteena on rakentaa brandille tunnettuutta kuluttajan
mielessd, apuvalineena voidaan kayttaa linkkga Esmerkiks yhtye tai artisti voi
toimia jonkun toisen brandin tuote-edustajana, jolloin myos yhtye saa ilmaista
nakyvyytta kuluttgjien silmissa. Esimerkiks tand péivana on jo isoja yhteistyo-
kampanjoita lanseerattu markkinoille. Valio kéytté4 suomalaisia rock-artistien
kuvia maitotdlkkiensa kyljissd. Taman musamaito kampanjan tarkoituksena on
kerété rahaa ja ndkyvyyttd Suomen Punaisen Ristin Nuorten turvataloille. Mu-
saviestit nakyivét 120 miljoonassa maitotolkissa tammi-huhtikuun gjan. Artistit
ovat levyttaneet Liekki-kappaleen kampanjaa varten tehdylle Musamaidot valit-
té& -levylle. Musiikista saadut tulot lahjoitetaan SPR:n Nuorten turvataloille.

( Toivanen-Visti 2008.)

Lisdks Nokiatuo maailmanlagjuisen Nokia Trends Lab -tapahtumakonseptinsa
Nokia Trends Lab on ihmisten ja mobiiliteknologian elamyksellinen kohtaus-
paikka ja musiikkipainotteinen tapahtuma, jossa osallistujat voivat vuorovaikut-
teisten multimediakokemusten ja -eléamysten kautta toteuttaa itsedan musikin,

pelien ja kuvaamisen saralla. (Plaza.fi 2008.)

Stiernbergin mukaan linkkien luomiselle hyvia paikkoja ovat musiikkialan kon-
ferenssit ja seminaarit. Naissa tapahtumissa on lukematon méara musiikkialan
huipputekijoita, joiden kanssa yhtye tai artisti paasee kasvotusten mainosta-

maan itseddn ja luomaan linkkejd alan tekijoiden kanssa. (Stiernberg 2002, 87.)
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5.2.9 Toistaminen

Lyhyenkin mainoskampanjan jalkeen kuluttgja voi kysyttéessa tunnistaa brandi-
nimen. Brandin spontaani tunnettuus puolestaan vaetii toistojen liséks aikaa,
sen aikaansaaminen on oleellisesti tydlaampi tehtava. Tunnettuusohtajuus vaa-
tii vield enemmén aikaa ja on luonnollisesti vield vaativampi tehtava. Mitakil-
paillumpi toimiala, sitd suuremmat ovat vaatimukset brandin tunnettuudelle,
varsinkin jos kysymyksessa on tuoteryhménsé johtava brandi. Toimialansa tun-
netuin -aseman sdlyttdminen vaati jatkuvasti toistoja, mutta siita on myos pal-
jon hyotya mita selkedmpi tuoteryhmansa johtaja brandi on kuluttajien mieles-
S8, sitd varmemmin se rakentaa my0s johtavuutta, joka vahentéé kilpailevien
brandien tunnettuutta. (Laakso 2003, 148.)

6 HAPPY-GO-LUCKYN ALKUERAT

Syksylla 2007 Cymbidiumilla ryhdyttiin valmistautumaan Happy-Go-L uckyn
debyytti-albumin " Fellow” julkaisuun. Cymbidiumilla ja yhtyeell& oli uskoa al-
bumin hyvaén menestykseen, jainnolla odotettiin tulevaa levyn julkaisua ja vas-

taanottoa mediassa seka yleistssa.

Seuraavassa 0si0ssa tulemme seuraamaan Cymbidium Recordsin tapaa tuoda
uus bandi tuntemattomasta tutuksi eli brandin rakentamisen alkuvaiheita. En-
sSimmaisessa osiossa bandi esitelldan lyhyesti ja toisessa osiossa perehdytdan
HGL.:&4n liittyviin analyyseihin, tunnettuuden luomisen keinoihin, jalopuks

seurataan debyytti-albumin vastaanottoa mediassa seké kuluttajissa.
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6.1 Happy-Go-L uckyn esittely

Happy-go-lucky muodostuu kahdesta padhenkil0stg; Stina Koistisestaja Tapio
Backlundista. Vuonna 2003 vanhat kouluystévykset sattumalta tormésivét toi-
sinsa, ja Tapio pyys Stinaa laulamaan hanen hip-hop-kappaleensa, jonka han
oli hiljattain saveltanyt. Nuorukaiset innostuivat musiikinteosta yhdessa taman
kokeilun pohjalta, ja pian he olivatkin tehneet yhdessa seitsemén kappaletta.
Sitten toveruksille tuli parin vuoden tauko musiikinteosta monista eri syista,
mutta he laittoivat materiaalit jalleen yhteen vuonna 2005. Padasiallisesti Tapio
tuottaa materiaalia ja Stina sanoittaa ja tekee melodiat, mutta molemmat kui-
tenkin osallistuvat aktiivisesti jokaisen kappaleen eri tekovaiheesiin. (Koistinen
2008.)

Stinallaja Tapiolla oli valittdmasti samanlaiset gjatukset musiikin teosta ja tyy-
listd. Happy-Go-Luckyn musikki on pop/electronic/jazz-vivahteista, €li e niin
tunnettua musiikkityylia kun esmerkiks heavymetalli — jarockmusiikki Suo-
messa. Stina kertoi haastattelussa, ettd han on aina pitéanyt melankolisesta mu-
gikista, joten HGL :lle on ominaista hyvin siniset melodiasévyt. (Koistinen
2008.)

Kappaleet syntyvét artistin mukaan mielentiloista, eldménkokemuksistaja elé
mantilanteista joita he ovat henkilokohtaisesti itse kokeneet. Stina saa myods
vaikutteita ymparistossa tapahtuvista pienista asioista, jotka heréttévét hanessa
tunteita. Stina opiskelee banditoiminnan liséks Pirkanmaan ammattikorkeakou-
lussa teatterimusiikkia ja draamaa. Stinan mukaan tulevaisuus on viela avoin
HGL :n suhteen, mutta hén toivoo, ettd musiikki ja laulaminen kuuluvat aina
hénen tulevaisuuden suunnitelmiinsa. Tapio toimii tayspaivaisena muusikkona.
(Koistinen 2008.)

Live-keikoillaHGL antaa aina varikkdan ja melodisen esityksen. Heilla on pal-
jon kaytossa live-instrumentteja, jolloin musiikki on téyteldista ja monivivah-
teista. Stinan ja Tapion lisdks mukana esiintyy kahdeksan hengen orkesteri jo-

hon kuuluvat Tuomas Vapaavuori-koskettimet, Elias Raninen-kitara, Tuukka
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Helkkinen-rummut, Nelli Saarikoski-taustalaulu, Hanna Tuomela-taustalaulu,
Linda Fredriksson-altto saksofoni, Valtteri Nevalainen-huilu, DJ Gabro-hiitit.

Tulevaisuudessa Stinaja Tapio toivovat, etté he pddsisivat ulkomaille tuomaan
musiikkia julki, silla kun HGL:n musiikki on hyvin marginalisoitua tiettyyn gen-
reen, Suomessa kuulijoitakin on hyvin rgjalisesti. Toive olid, etté ihmiset kiin-
nostuisivat yhtyeestd entista enemman, mik& mahdollistais myds musiikin teon
hyvissd olosuhteissa. Toiveena olis, ettéa he voisivat tehda musiikkiaan péé-
tyokseen. (Koistinen 2008.)

6.2 Happy-Go-L uckyn brandi-prosessin alkuvaiheet

Cymbidium Recordisin toimitugohtaja Costi Snellman toimi brandin rakenta-
misprosessin pdasuunnittelijana. Mina tydskentelin projektissa assistenttina ja
toteutin Costi Snellmannin pyynnosta erindisia tyétehtéavid. Minun vastuualu-
eeni prosessin suunnittelun ja etenemisen suhteen oli rgjallinen, skks seuraavan
osion raportointi perustuu toimintani lisdks myds prosessin aikana tehtyihin
havaintoihin. Alla olevasta kuviosta on ndhtavissa Happy-Go-Luckyn alkuerien

vaiheet brandiks tulemisesta:

Happy-Go-Lucky-brandiin liittyvét analyysit

|

HGL :n tunnettuuden rakentaminen

U

Vastaanotto mediassa ja kuluttajissa

{

Tulevaisuuden suunnitelmat

Kiertueet ulkomailla
KUVI10 5. Happy-Go-L uckyn alkuerien vaiheet
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6.2.1 Tavoitteiden ja taktiikoiden asettaminen

Kesdla 2007 Costi Snellman otti puheeks uuden yhtyeen debyytti-levyn julkai-
sun kanssani. Istuimme aas ja aloimme pohtia Happy-Go-Luckyn tavoitteita
jatulevaisuuden suunnitelmia. Costin mukaan Cymbidiumilla el ole koskaan
tehty markkinointisuunnitelmaa tai sen syvallisempaéa analyysia uuden levyn jul-
kaisusta, vaan Cymbidiumilla on lanseeraukset, markkinoinnit ja promootiot
tehty aina minusta tuntuu -fiiliksella. Tallakin kertaa emme tehneet sen erityi-
sempéé kirjallista analyysia vaan keskustelimme vapaamielisesti Happy-Go-
Luckyn tavoitteista ja taktiikoista. Asetimme seuraavat tavoitteet jataktiikat
Happy-Go-L uckylle (KUVIO 6):

STRATEGIAT (Miksi?) TAKTIIKAT (Miten?)
1.Saada Happy-Go-L uckylle tunnettavuutta | 1.Jarjestaa levynjulkaisujuhlat
Suomessa. 2. Levyarvostelut, uutigutut lehdissg,

2. Rakentaa Happy-Go-L uckysta brandi televisio, radiosoitot

(pidemmén taht&imen tavoite) 3. Mainostaa ja levittda levya mahdolli-
3.Lisédta uuden levyn tulevaa myyntia ja simman moneen levykauppaan, saata-
keikkamyyntia. vuus helpoksi.

4.Imagon kohottaminen 4. Musiikkivideo

5.Kansainvalinen tunnettuus 5. Keikkamyynti

6. Y htel stydkumppanien |6ytéminen

7. Lontoo kiertue, Skandinaavia kiertue

KUVI10 6. Happy-Go-L uckyn strategiat ja taktiikat

6.2.2 Happy-Go-L uckyn asiakasanalyysi

Kun tuotteena on levy, ja sen ostovoima perustuu ihmisten musiikkimakuun,

segmentoinnilla on vaikea 10ytaa oikeaa ostaja kohderyhmaa. 1|hmisten musiik-
kimakua ei pysty kovin helposti péétteleméan asuinalueen, sukupuolen tai el&
mantyylin mukaan. Musiikkimakuun vaikuttaa ihmisten henkilOkohtaisten el&-

mien ulkoiset vaikutteet, joita on suorastaan mahdotonta selvittéa. Kéaytannossa
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tamatarkoittaa sitd, ettd esimerkiks 70-vuotias elékeldinen saattaa tykéta Lor-

dista, sen voitettuaan Euroviisukilpailut 2006.

Asiakasanalyys tehtiin seuraavista osa-alueista:
e oOstgat

e trendit musikissa

ostgjat

HGL :lle e ole segmentoitu ostgjaryhmaéa erikseen, vaan se on ikdan kuin syn-
tynyt jo ennen levy-yhtion leipiin kirjoittumista. Cymbidium el ole halunnut ra-
jata ostajiaan eri segmentteihin vaan haluaa pitéa lagjat rajat ostajiinsa ndhden.
Kuitenkin Costi Snellman toteaa, ettd HGL soveltuu parhaiten nuorille jo tyos-
s kayville nuorille aikuisille, jotka haluavat ké&yttda rahaa kulttuuriin ja ovat
kiinnostuneet musiikista lagjalla nékokulmalla. Pédasiallisesti yhtyetta markki-
noidaan keikoille yokerhoihin ja baareihin, joiden kuulijaryhmét pédasiallisesti
ovat nuoria aikuisia, idltéén noin 20-30 vuotiaita. Tulevaisuudessa bandia halu-
taan markkinoida siisteihin hieman ylellisimpiin seurusteluravintoloihin mie-

luummin kuin opiskelijapainotteisiin kantakapakoihin.

HGL:n MySpace-sivujen avulla my6s pystyy maarittelemaan fanien profiilien
kautta heidan ikénsa. HGL :lla on yli 600 ystavéa. Osa heista on Happy-Go-
Luckyn fangja, jajotkut ovat bandin itse valitsemia ystavid. Heldan sivuilleen
on kuitenkin kirjoitelleet nuoret ulkomaalaiset sekéa suomalaiset fanit kohteliai-
suuksia ja kehuja bandistd. Heldan uudesta Fellow-levysta seka uusista musiik-
kivideoista on pidetty suuresti. Téhén asti Cymbidium ei kuitenkaan ole tehnyt

muodollista asiakassegmenttid, vaan antaa kuulijoiden valikoitua vapaasti.

Trendit musiikissa

Trendgd pystyy seuraamaan myydyimpien levyjen- tilastoiden avulla. Naméa ti-
lastot ovat nékyvissa | FPI:n ( International Federation of the Phonographic in-
dustry ) kotisivuilla. IFPI on @niteteollisuuden kansainvéalinen toimialgjarjesto,
joka edustaa n. 1.300 aanitetuottajaa yli 70 maassa. |FPI:n jasenet vaihtelevat
monikansallisista levy-yhtidista pieniin independent-yhtidihin. IFPI:1la on kan-
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sdlisiaryhmi& 39 maassa. Aéaniteteollisuuden kaupallinen menestys ja tulevai-
suus on riippuvainen tuottgiien mahdollisuuksista investoida uusiin artisteihin,
uuteen tuotantoon ja néiden kehittamiseen, seka siihen, etta tasta toiminnasta
saadaan asianmukainen korvaus. | FPI:n pddméaranéd on varmistaa daniteteolli-
suuden toimintaedellytykset maailmanlagjuisesti. Tahan pyritdan seuraamalla ja
kehittamalla lainsdadant®a ja oikeusoloja niin, etta tuottgjilla on riittéava lainséé-
dantdsuoja ja mahdollisuus kilpailla vapaasti markkinoilla, niin perinteisessa

kuin digitaalisessa ympéristossa. (Ifpi 2008.)

Tilastojen mukaan vuonna 2007 myydyimmét kotimaiset artistit olivat Nigh-
wish, Ari Koivunen, Anna Abreu, Lauri Tahk&a & Elonkerjuu, Samuli Edelmann
jaApulanta. Ulkomaalaisista artisteista myydyimpi& Suomessa olivat Amy Wi-
nehouse, Led Zeppdlin, Eagles, Linkin Park, Bruce Bringsteen ja Metallica
Myydyimpien listalta [6ytyy myos Norah Jones, joka laulaa jazz- sGvytteista
pop-musiikkia. (1fpi 2008.)

Y hteenveto artistien tyylisuuntauksesta kuitenkin osoittaa sen, etta suurin osa
yhtyeistd edustaa rock ja heavy metallimusiikkia sek& suomalaista popul&arimu-

sikkia. Eli télla hetkella ne nayttavéat olevan suurin trendi Suomessa.

6.2.3 Happy-Go-Luckyn kilpailijat

Happy-Go-L uckyn kilpailijat voidaan jakaa kahteen eri ryhnmé&an. HGL voidaan
asettaa kilpailevaan asemaan Suomen kaikkien musiikkigenrejen ryhmaan tai
vain oman genrensa ryhmaan. Jos HGL :&4 verrataan jokaiseen genreen, johon
kuuluvat pop-, heavy-, rock- ja electronic/jazz- musiikki, kilpailu on selke&sti
haasteellisempaa. Silloin pahimmat kilpailijat ovat jo ulkomailla menestyneet
Nightwish, Rasmus ja Him sek& muut kotimaiset suomeks laulavat yhtyeet.
Koko populé@&rimusiikin genressa HGL :lla e ole vield oikein mink&anlaista sta-
tusta kilpailija-asemassa. Mutta omassa genressddn HGL on jo luonut hyvaa
tunnettuutta. Mikseri.net sivuillaHGL:n levy komistelee huhtikuussa kakkos-

paikalla oman genrensa ostetuimpien levyjen listalla.
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KUVIOSSA 7 on lgjiteltu pahimmat kilpailijat kahdessa osassa. V asemman-
puoleiset kilpailijat ovat koko Suomen popul&drimusiikin edustgjia ja oikean-
puoleiset ovat samassa genressi HGL :n kanssa kilpailevia artisteja. Popul &éri-
musiikin kilpailijat méariteltiin IFPI:n ( International Federation of the Phono-
graphic industry) laatimien vuoden 2007 myydyimpien levyjen tilastojen mu-
kaan. Oman genren kilpailijat on mééritelty Mikseri.net-sivujen lataussivujen
avulla. Lataussivujen avulla on havaittavissa ladatuimmat jazz/blues-yhtyeet.
HGL on télla hetkella sijalla kaksi.

Popul&arimusiikin kilpailijat Oman genren kilpailijat

1. Nightwish 1. Therapy office Blues

2. Him 2. Open hands

3. Rasmus 3. Marko Wiren

4. Lordi 4. Lamasna

5. Ari Koivunen 5. Sameli Rgjaa& The backstrokes
6. Anna Abreu 6. Map

7. Lauri Tahka & Elonkerjuu 7. Huskey Rescue

8. Apulanta

KUVIO 7. Happy-Go-L uckyn kilpailijat

6.2.4 Happy- Go-L uckyn oma analyys

Happy-Go-Lucky on viela tuore bandi, joten sen ilme, luonne ja linjat musiikin suh-
teen ovat vield hgjanaisia. Ajan myota bandin imago ja musiikki tulevat varmasti
profilisoitumaan selkedmmin, ja ian mukana tuleva kypsyys tuo bandille enemmén
itsevarmuutta ja rohkeutta toteuttaa itsed8n. Taman analyysin avulla on helpompaa
|6yt&a bandin ilmeen, luonteen ja musiikin puutteet tulevaisuuden imagokehitysta

simélla pitéen. HGL:n analyys tehtiin seuraavista osa-alueista:

e Omat juuret
e HGL:n swot-analyys
e bandinimago



Omat juuret

Happy-Go-lucky on syntynyt vuonna 2003 kahden vanhan koulukaveruksen toi-
mesta, jotka huomasivat, etta gjatukset musiikista ovat samanlaiset. Kahdenkym-
menen ikavuoden kynnykselld olevat nuoret huomasivat, etta he pystyvét yhdisté
maan musiikilliset lahjansa, ja tuottamaan ndkoistdan musiikkia. Stinaja Tapsa ovat
olleet tyyliltdan hyvin saman oloisia alusta l&htien. He ovat k&yneet koulua yhdessa,
jolloin musiikki oli jo hyvin [&sn& molempien kouluel&dméssa. (K oistinen 2008.)
Vuonna 2007 toverukset pdasivéat julkaisemaan ensimmaisen albuminsa, joka tar-
koittaa sitg, etté bandille el ole viela niin sanotusti kasvanut juurta. T&ssé vaiheessa
vois todeta, ettd Fellow-albumi on heidan juuren alku ja tulevaisuudessa tulevia

albumeja ja tuotoksia voidaan verrata ensmmaiseen debyyttiin i Fellow- albumiin.

Swot-analyys

Seuraavan sivun kuviosta (KUVIO 8) voi nghda, miten yhtyeen vahvuudet, helk-
koudet mahdollisuudet ja uhat ovat analysoitu. Swot-analyys auttaa asettamaan
yhtyeelle 18htokohdat brandin rakentamista gjatellen. Swot-analyys tehtiin yhdessa

Costi Snellmannin kanssa.



Vahvuudet

— persoonallinen soundi

— erittéin hyva naisvokalisti

— nuorekas ryhma

— airutlaatuinen, e toista vastaavaa
Suomessa

— hyvaa tulkintaa musiikissa

— menevét live-keikat

— energisyys

— moativoitunut bandi

— laadukas tuotanto

Heikkoudet

— tuntemattomuus Suomessa
—musiikkityyli e oletédman hetken trendi
— kokemattomuus alala

— kokemattomuus myos savellyksen teos-
sa

— epavarmuus- ylituotanto

—naiivi kasitys musiikkibisneksesta

Uhat

— Suomen kapea trendimusiikki genre
(rock/heavy)

— pienet varat/resurssit levyn markki-
nointiin

— innostus lopahtaa

— sisdiset erimielisyydet bandissa

— levy-yhtion kanssa erimidlisyydet

M ahdollisuudet

— parjdaminen ulkomailla

— nouseminen Suomen tunnetuimmaks
jazz/pop-bandiksi

— tehda muusikon ty6ta | el patyona

— rakentaa kestava ura/suosio

— kehittya luomisprosessissa

— levymerkin kansainvalisten yhteyksien
ansiosta uusia yhtei stybkumppaneita.

— video pyorii kansainvalisesti

KUVI10 8. Happy-Go-L uckyn Swot-analyysi

V ahvuudet

45

Happy-Go-Luckylla on erittain persoonallinen soundi, ja vastaavanlaista el ole viela

toistaiseks tullut vastaan Suomessa. Popin, jazzin ja elektronisen musiikin yhdis-

taminen on ainutlaatuista, joten voidaan varmasti puhua téman yhtyeen vahvuuksis-

taollaerilainen. Lisdks Stinalla on loistava dani, joka muistuttaa hyvin paljon idan-

tilaisen laulgjan Bjorkin &8nta. Hanen ééntansa ovat kehuneet alan ammattilaiset,

kuten esmerkiks Chisu, joka on tamén kevaan mittaan ollut listojen ensmméisella

paikallalaulullaan "Mun koti e ole taédld’. HGL on myos nuorekas ja siks erittéin

raikas ryhmé. Hellla on selkedsti omatyylinsg, joka el huku rock-henkisten solistien

massaan, joita riittda loputtomiin Suomessa. Lisaks he ovat erinomaisia lavaesiin-

tyjig, joilla riittéa vauhtia ja menoa koko konsertin gan. Heidén live-bandin instru-
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mentit tuovat varikkyytta bandiin ja tekevét siitd erilaisen, kun vertaa rock-yhtyeita,
joilla useimmiten kokoonpanossa on rumpali, kosketinsoittgja, laulgja, basisti ja
kitaristi. Heldan musiikkinsa on hyvin kirjoitettua, laulettua ja tuotettua ollakseen
vasta kaksikymppisten nuorten tuotosta. Lisdks bandi on motivoitunut ja haluaa
edeta urallaan, joten he ovat panostavat bandiinsa sata prosenttisesti. Taman myota
levy-yhtion on helppo tehda yhteisty6ta yhtyeen kanssa.

Heikkoudet

Tunnettavuuden taso Happy-Go-L uckylla on erittdin matala, joten tdma tarkoittaa
Sita, etta bandi on vield erittain tuntematon, jolloin tunnetuks tuominen on vaikeaa
ja haastavaa ja vaatii rahallisia resurssga, jatkuvaa markkinointia ja aikaa, varsinkin
kun kyseessd ei ole trendimusiikkia edustava bandi. Uuden musiikkityylin tuominen
Pelkan lumipalloefektin varaan markkinointia el voida jattag, eli kun yks kiinnos-
tuu musiikista, niin kaikki muut kiinnostuisivat peréssa. Lisaks béandi on viela ko-
kematon aalla, eik& nde itseddn mahdollisesti brandina. Stinalta kysyessa mita
brandi tuo hanelle mieleen, vastaus on ” kaupallinen tuote, jotame e haluta olla’
(Koistinen 2008)! Brandi kuitenkin ennen kaikkea tarkoittaa oman alansa tunne-
tuinta eli menestynytta. Brandi el automaattisesti tarkoita, etta yhtyeesta olis ra-
kennettu tuote bandin mielipidetta kysymétta.

Myo6s musiikintekijoind he ovat viela nuoria ja siks myos melko kokemattomia.
Vuosien myota sanoitukset ja lyriikat seka tuotanto tulevat kehittymaan, vaikka jo
nyt kappaleet ovat ammattimaisella otteella tehtyjd. Kokemattomuus myds tuo
bandille epdvarmuutta, jolloin helposti musiikin teko menee ylituottamisen puolelle,
eli el tiedetd varsinaisesti milloin kappale on valmis. Tall6in sorrutaan helposti tur-

haan kikkailuun, jolloin musiikin laatu alkaa karsia.

Uhat
Happy-Go-Luckyn musiikki e ole tdmén hetken trendimusiikkia. Musiikkilistojen
jalataudlistojen karkiyhtyeet ovat useimmiten rock/heavymetal-yhtyeita tai Britney

Spearsin edustamaa populddrimusiikkia. Suomessa on erittain kapeat musiikkimar-
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ginaalit, jolloin erilaista musiikkia tuottavat bandit harvoin péasevét lataudistojen
ensmmaiselle korokkeelle. Téma voi kayda HGL :lle kohtalokkaaksi. On mahdol-
lista, ettd yhtye ei vain yksinkertaisesti koskaan " ly6 itsedén [8pi” musiikkibisnek-
sessd ainutlaatuisen ja erikoisen musiikkinsa vuoksi. K oska aluevaltaus on hanka-
lag, tasta syysta on myds mahdollista, ettd bandin innostus lopahtaa ja bandi hajoaa.
Taitedlliset erimielisyydetkin saattavat aiheuttaa ongelmia, josta syysta bandi gjau-
tuu hgjoamiseen. Joskus myos bandille ja levy-yhtidlle saattaa tulla erimielisyyksia
esimerkiks levytuotannosta tai taiteellissta erimielisyyksista, jolloin myds yhteis-
tyosta tulee vaivalloista, eilka yhteistyota pystyta jatkamaan. HGL :Ila on taustala
pieni indie levy-yhtid, jolloin myos rahalliset resurssit ovat pienet. Pieni levy-yhtio
e pysty kdyttamaan niin isoja summia markkinointiin kuin iso levy-yhtio, jolloin
levyn sisdlt6 saa uuden merkityksen. Musiikin pité& olla niin hyvéa ja tarttuvaa etta
levy pérjéé ilman suurempaa markkinointia. Téama saattaa tuoda bandille paineita

esimerkiksi seuraavaan levyn tekoon.

Mahdollisuudet

Happy-Go-Luckyn musiikissa on kansainvdlista aineista. Muualla maailmalla on
leveammét marginaalit myos erilaiselle musikille. Heilld on mahdollisuus jopa pér-
jata ulkomailla paremmin kuin kotimaassaan. Téasta syysta on myds on mahdollista,
etta jonakin pdivand musiikkivideot pyorivét kansainvalisilla kanavilla. Mutta miks-
el HGL vois lyoda itsedén 18pi myods Suomessa, silla Stina ja Tapsa ovat lahjakkai-
ta mugikintekijoitd. Vaaditaan kuitenkin paljon tyota, aikaa ja ennen kaikkea on-
nea, ettd noustaan alansa tunnetuimmaks pop/jazz /elektronisen musiikin bandiksi.
Mutta jos menestys saavutetaan, musiikista saadaan kauan haaveiltu leipétyo. Le-
vy-yhtio luo koko gjan uusia kontakteja yhteistyokumppaneiden kanssa, ja myds
sté kautta HGL voi saada uusia merkittévia yhteistyokumppaneita. Hellla on myds

paljon aikaa kehittya muusikoina ja nostattaa pikku hiljaa suosiotaan.

Bandin imago

Bandin imagoa & ole rakennettu erikseen levy-yhtion toimesta, vaan sen on luonut
bandi itse. Mit&an selkedd imagon rakentamisprosessa HGL e ole kuitenkaan kay-
nyt, vaan imago on rakentunut heista itsestdan. Imago on sitd, mita he itse ovat

ihmisind. Bandin nimi Happy-Go-L ucky viittaa sellaiseen ihmiseen, joka kulkee
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ikdan kuin aina vahan vihellellen, jajolle e turhat asiat paina mielta. Juuri sellaisia
ovat myds Stinaja Tapsa. He ovat ikaén kuin luonnonlapsia, jotka pukeutuvat ren-
nosti, maanlaheisesti ja varikkéan boheemisti. He kuuluvat molemmat niin sanotusti
nuoriin taiteilijoihin, jotka ovat herkkig, tunteellisia tunteidensa tulkitsijoita, joita

sana brandi hirvittda.

Mielestani heidan imagonsa ja musiikkinsaimago eivét kulje tdysin kés kadessa.
Stina ja Tapsa edustavat tyyliltédan luonnonlapsia hamérin kapakkoineen, kun taas
heidan musiikkinsa kuulostaa paljon enemman sivistyneelté svengaavalta kulttuuri-
ihmisten suosmalta musiikilta. Musiikki voisi soida trendikk&&ssi samppanja-
baarissa, kun taas Stina ja Tapsa esintyvéat mielell&8n opiskelijoiden suosimissa
edullisissa olutbaareissa. Costin mukaan kuitenkaan levy-yhtion puolelta el haluta
asettaa rgjoja bandin omaan henkilbkohtaiseen tyyliin, mutta musiikin ja yhtyeen
tyylin tulis silti olla l&hella samaa linjaa. Téaméa on kuitenkin vain minun mielipitee-

ni, tulkintoja voi olla erilaisia

7 HAPPY-GO-LUCKY TUNTEMATTOMASTA TUTUKSI

Happy-Go-L uckyn tunnettuustaso on matalin, eli Happy-Go-L uckyn nimed el juuri
laisinkaan tunneta. Bandilla on MySpace-sivujen mukaan reilusti ystéviéa ja tuo-
teuskollisia fanga, mutta se on hyvin pieni méaré Suomen musiikkikuluttajiin néh-
den. Kuluttgian tulisi olla erityisen kiinnostunut juuri HGL :n tyylisesta musiikista,
jotta hén ehka olisi kuullut yhtyeestéa aikaisemmin. Suurin osa ystavista on paékau-
punkiseutulaisia, joten yhtyeen maine el ole viela kiirinyt Helsingista pidemmélle.
HGL:n musiikkia pystyi aikaisemmin kuuntelemaan MySpace-sivujen kautta, mutta
nyt enssmmaisen levyn ansiosta. Happy-Go-L ucky paasee hyddyntamadan muitakin

markkinointikanavia, joiden avulla tunnettuuta aloitetaan rakentamaan.

Tunnettuuden virallinen suunnittelu alkoi lokakuussa 2007, kun levy oli juurikin
vamistumassa. Tunnettuuden rakentamiseen MySpace-sivujen lisdks Cymbidium
levy-yhtio p&dsi hytdyntéaméaéan lagjempia markkinointikanavia. Seuraavassa 0siossa

on nahtavissa tapa, jota Cymbidium kaytti lanseeratakseen uuden yhtyeen populé&
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rimusiikin téhtitaivaalle. Cymbidium on toiminut aina mutu-tuntemuksella, jonka

vaikutusta ja seuraamuksia voidaan seurata tulevan raportin my6ta. Seuraavassa

kuviossa (KUVIO 9) on nahtévissa aikataulu levynjulkaisun ja tunnettuuden luo-

misprosessista.
L okakuu 2007 Marraskuu 2007 Joulukuu 2007
- Levyn julkaisusuunnit- | - Levyn julkaisutiedotus | - Promolevyjen |8hetys

telua
- Levynjulkaisutilaisuu-

den paikan jarjestéminen

- Levynjulkaisutilaisuu-
den tiedotus medialle

-Ahjon keikka ja pressiti-

medialle
- Levynjulkaisutilaisuu-

den markkinointi medialle

telu jarahoituksen han-

kinta

laisuus. jayleisille

- Levyjulkaisutilaisuus
-lvana yhteisty6hon
-Levy myyntiin kauppoi-
hin

Tammikuu 2008 Helmikuu 2008 Maaliskuu 2008

-Median vastaanotto -Levymyynnin seuranta -Musiikkivideon tekoa

-Levymyynnin seuranta | -Musiikkivideon suunnit- | - Ulkomaan kiertueen

suunnittelua

-Musiikkivideon julkaisu

KUVI10 9. Happy-Go-L uckyn aikataulu luomisprosessista

7.1 Levynjulkaisutilaisuuden suunnittelu ja toteutus

Cymbidium Recordsilla oli kaytettavissa rajallinen budjetti Happy-Go-Luckyn le-

vyn tuotantoon ja sen markkinointiin. Budjetti kaytettiin padasialisesti levyn val-

mistukseen, sillé laadusta ei haluttu tinkia. Cymbidiumin mottona on tehdé aina
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tasokasta ja ensiluokkaista musiikkia. Koska levy myohéastyi reilusti aikataulusta,
levynjulkaisutilaisuus vendhti joulukuulle. Tama hankaloitti tapahtumapaikan 10y-
tamistd, silla pikkujoulukaus oli kdynnistynyt ja tapahtumille sopivat paikat olivat
varattujatai erittain hinnakkaita. Lopulta Cymbidium sai tarjouksen yhteistyo-
kumppanilta Aapo Markkulata esiintya hanen jarjestamassa klubi-illassa. Klubin
nimi oli Soul Kitchen, joka jarjestettéisiin Kuudes Linja baarissa Kalliossa Helsin-
gissa. Soul Kitchen klubilla esiintyis dj:t Loverock ja lonik. Liséks Huba-yhtye
tulis esintymaan Happy-Go-Luckyn liséks klubilla. Ennen musiikkinumeroita klu-

billa esitettéisiin lumilautailuun liittyva kotimainen lyhytelokuva

Cymbidium oli jo aikaisemmin tehnyt mielekasta yhteistyota klubin isannén Aapo
Markkulan kanssa, joten Cymbidium e epérdinyt tarttua tilaisuuteen. Lisdks Cym-
bidiumin @ tarvinnut maksaa esiintymispaikasta, joten HGL :n esiintyminen vamiis-
sa tapahtumassa oli myos erittéin edullinen vaihtoehto. Tapahtuma-aika oli haasta-
va, slla Soul Kitchen jarjestettéisiin 22.12.2007, €li hyvin l&hella joulua. Tama
seikka epdilytti Cymbidiumia. Olisi mahdollista, etta klubi-ilta ja& kuluttajien joulu-
kiireiden varjoon, jolloin tapahtumaan el saavu toivottua ihmismaardd. Mutta Cym-
bidium halusi pysya positiivisena asian suhteen ja uskoi, etta suurempi tapahtuma
kiinnostaa ihmisid. Klubillatulis joka tapauksessa olemaan suurempi yleisomaara
kuin yksittdisessa tuntemattoman HGL :n levynjulkaisutilaisuudessa hinnakkaassa
baarissa. Myo6s Stinan ja Tapsan mielesta Soul Kitchen sopi bandin nuorekkaaseen
imagoon. Cymbidium jaHGL saisivat myds ilmaista markkinointia Soul Kitchenin

kautta.

7.2 Fellow-levyn julkaisutiedotus

Fellow-levyn virallinen julkaisupéiva oli 30.11.2007. Levy piti julkaista jo lokakuun
alussa, mutta tuotannollisista syisté levyn valmistus venyi reilulla kuukaudella
eteenpdin. Costi Snellman antoi minulle tehtévaks |&hettd8 noin 60 median edusta-
jille ja yhteisty6kumppaneille sahkdpostilla sdhkdinen tiedotus levyn julkaisusta.
Puolet nimisté tuli vanhasta Cymbidiumin asiakasrekisteristd jaloput etsittiin Inter-

netin valityksell&. Haimme mahdollismman monipuolisesti eri musiikkialan vaikut-
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tajien jalehtien yhteyshenkilbiden sdhkdpostiosoitteita, joille [&hetettiin lopulta
Happy-Go-L uckyn debyytti-albumin julkaisutiedote. Julkaisutiedote nahtévissa
LIITTEESSA 2. Tiedotteessa kerrottiin Happy-Go-L uckyn uuden levyn sisallosta,
tunnetiloista ja mielikuvista. Lisaks tiedotteessa oli kerrottu Ahjossa jarjestettavan
keikan yhteydessi jarjestettavasta mediatilaisuudesta, johon median edustgjilla on
mahdollisuus tulla haastattelemaan ja ottamaan promootiokuvia bandista. Tilaisuu-
teen pyydettiin ilmoittautumaan. Liséks tiedotteessa mainittiin levynjulkaisutilai-

suudesta, joka tulisi olemaan Kuudes Linja baarissa 22.12.2007.

Aloimme |&hettd8 mediatiedotteita marraskuun puolessa véalissg, €li noin kuukausi
ennen varsinaista levynjulkaisutilaisuutta. Tiedotuksessa kerroimme liséks etta
bandi on mahdollista ndhdajo 30.11.2007 Ahjon clubilla, jonka yhteydessi olis
myos pressitilaisuus. Cymbidium péétti |8hettd8 hyvin pelkistetyn yksinkertaisen
tiedotteen, koska koki sen parhaaks ja selkeimméks tavaks |éhestyd mediaa. Tas-
si vaiheessa meill& piti olla jo promootiolevyt kdsisssamme, jotka olivat tarkoitus
|&hettda postissa tarkeimmille pressihenkildille. Pressivaki olisi paéssyt tutustumaan
HGL:n tuotantoon ennalta, ja se olis myos varmasti heréttanyt enemman kiinnos-
tusta bandid kohtaan. Media saa paivittdin useita uutisia, ja sks levyn l&hettdminen
olis varmasti nostanut tiedotteen uutisarvoa. Saimme lahetettya promootiolevyt

vasta joulukuun alkupuolella.

7.3 Pressitilaisuus ja promootiolevyjen ldhetys

Pressitilaisuus on markkinoinnin kannalta erittain térkeé tapahtuma yhtyeelle. Var-
sinkin kun kyseessa on pieni levy-yhtio, joilla e ole resurssgja ostaa kallista mai-
nostilaa lehdista tai radiosta. Pressitilaisuuden ideana on se, etta toimittajat tulevat
tekemdan juttua uudesta bandistg, jonka he sitten julkaisevat esimerkiksi lehdes-
séan. Tallatavoin yhtye saa ilmaista markkinointia, ja ndkyvyytta ja tunnettavuutta
mediassa, mika sitten valittyy kuluttgjille. Tunnettuuden luomisessa téllaiset tilai-
suudet ovat tehokkaita ja hyodyllisia
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L &hetimme noin 60 median edustgjalle ja yhteistytkumppanille tiedotteen levysta ja
tulevasta pressitilaisuudesta. Olimme varautuneet noin 10 ihmisen saapumiseen
paikalle, ja heitd gatellen olimme suunnitelleet kahvitarjoilua ja pientd syttévaa.
Mutta péivaa ennen pressitilaisuutta yksikdan e ollut ilmoittautunut tilaisuuteen tai
keikalle, vaikka olimme jarjestaneet ilmaisen siséénpadasyn eli nimet laitettiin Ahjon
vieradlistaan. Loppujen lopuks kévi niin, ettel yksikéan lehdiston edustgjista tullut
paikalle, jolloin pressitilaisuus ja jarjestamatta. Tuntui, ettd jossain asiassa tuli teh-
tyavaarin. Olisiko pitanyt l18hettda tyylikk&8mpi tiedotus, vai olisiko promootiole-
vyjen lahetys ollut se houkutin, jolla media olis saatu paikalle? Téassa tilanteessa
mieleeni palautui projektityo, jonka tein marraskuussa ison yrityksen kanssa. Yritys
oli kutsunut 2000 henkil6a omaan tilaisuuteensa ja vain 70 sagpui paikalle. Joten

myos isot firmat kokevat samankaltaisia vastoink&ymisia.

Uskoimme HGL :n hyvaan musiikkiin, joten jdimme odottamaan seuraavaa median
reaktiota, kun levyt olis |dhetetty. Ahjon keikka kuitenkin sujui tyylikk&asti lop-
puun asti, ja kuuleman mukaan, tadméa kyseinen ilta oli klubin tdhdn mennessa par-

haiten menestynyt ilta taloudellisesti etté kavijamaarallisesti.

Kun vihdoin ja viimein levyt valmistuivat tuotannosta, aloimme pohtia keille kaikil-
le 18hettdismme promootiolevyt. Emme kuitenkaan |ahteneet séésteleméén levyjen
méaran suhteen, joten lahetimme levyn eri radiokanavien toimittgjalle kuten esi-
merkiks radio Helsinki, Voice, Ylex jaNova. Lisaks térkea kohderyhma oli mu-
sikkialan lehtien toimittgjat, joita oli useita kymmeni&. Radion ja lehden kautta
toivoimme haastatteluita, levysoittojaja levyarvosteluita, jotka toimisivat ilmaisina
markkinointikeinoina. Lahetyksen jalkeen odotimme kaks viikkoa, ja sen jadlkeen
I&hetimme sdhkdpostilla viestid ja kyselimme midlipiteitd levysta. Séhkopostiviesti
nahtavissa LII TTEESSA 3. Levy ldhetettiin noin 40 ihmiselle. Kolme henkilté nel-
jastakymmenesté vastas levyn mielipidekyselyyn. Vastaukset olivat lyhyité ja posi-
tilvisia, ilman mit&an syvéllisempaé kannanottoa. Mielipidekysymyksilla halusmme
varmistaa, ettalevy oli tullut perille, ja kannustaa ihmisid kuuntelemaan levy4, jos

se oli esimerkiksi unohtunut muiden postien joukkoon.
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7.4 Levynjulkaisutilaisuuden mainonta ja tiedotus

Levynjulkaisutiedotteen lisdks 18hetin promootiolevyn mielipidekyselyn yhteydessa
epaviralisen kutsun medialle tulevasta levynjulkaisutapahtumasta. Kutsu kirjoitet-
tiin sdhkopostina lauseyhteydessa mielipidekyselyn kanssa. Liitteeks laitoimme
tapahtuman mainoksen, joka myds toimi kutsukorttina. Lahetimme kutsun noin
reilu viikko ennen itse tapahtumaa. Vieraiden joukossa oli muun muassa toimittaja
Ylex:ltaja Y len tapahtumamarkkinointipaallikko. Mutta valitettavasti jaleen yli 40
hengen joukosta kutsuun vastas vain muutama. Tahan syyks arvelimme padasialli-
sesti huonoa gankohtaa. Perjantaina 22.12. ihmiset alkavat valmistella itsegén jou-

luun, jolloin béanditapahtumat jéévét joulukiireiden ale.

Cymbidiumilla el ollut resursseja palkata mainonnan ammettilaisia hoitamaan tilai-
suuden mainontaa, vaan hoiti sen itse klubin jarjestgan kanssa. Cymbidium mainos-
ti tilaisuutta omilla nettisivuillaan sekéa suoramarkkinoinnilla suoraan inmisille Fa-
cebookin ja sahkopostin valityksella. Lisdks Happy-Go-Luckyn MySpace-sivuilla
oli tiedotus kyseisesté tapahtumasta. Y hteistyon teosta Soul Kitchenin kanssa oli
erittdin hyodyllista tapahtuman markkinoinnin suhteen. Soul Kitchen teetti tapah-
tumasta mainogulisteita, joita kiinniteltiin mainosseinille ympéari Helsinki&. Liséks
he teettivét lentimainoksen paikallisehteen tapahtumasta sek mainostivat iltaa
kotisivuillaan Internetissa. Y hteistyon avulla tapahtumaa pystyttiin markkinoimaan
lagjempia markkinointikanavia kayttéen. Televisio- tai radiomainoksia ei oletetta

vasti tehty.

7.5 Levynjulkaisutilaisuus

Cymbidium hyddynsi olemassa olevaa tapahtumaa tavoitellakseen runsasta levy-
myyntig, tunnettuuden nostamista ja ennen kaikkea HGL :n lavaesiintymisen harjoit-
tamista. Toisaalta Cymbidium ei p&assyt vaikuttamaan jarjestettaviin seikkoihin ta
tapahtumakulkuun. Paikalle oli tullut runsaasti ihmisig, noin 360 kuulijaa. Klubin
tilavuus on noin 500 henkil 64, joten paikka oli |&hes taynna. Asiakkaat olivat ial-

taén 20-30 vuotiaita opiskelijoita pd8asiallisesti. Klubi oli hiukan karu, e niink&an
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sisti tyylikas paikka, vaan hyvin yksinkertaisesti sisustettu hamyinen ravintola, jos-
sa opiskelijat voivat nauttia hieman edullissmpaa olutta keskivertoravintoloiden
hintoihin néhden. Klubilla oli melko pieni esiintymidava, joten HGL sai olla luova
mahtuakseen kahdeksan henkisen bandin kanssa estradille.

Cymbidiumilla oli vieradista mukanaan, joka annettiin vahtimestarille. Klubin vah-
timestari hoiti kutsutut vieraat peremmalle klubin puolelle. Cymbidiumilta oli edus-
tettuna Costi Snellman jamina. Olimme ottaneet mukaan HGL :n debyyttilevyja
myyntid varten, seka Stinaja Tapsa olivat omalla kustannuksella teetténeet bandi-
kassgja. Levyn hinta oli 15 euroa jalevy sekd kass maksoivat 20 euroa. Pelkka
kass maksoi 7 euroa. Jarjestimme levymyyntid varten pienen kulmauksen yoker-

hosta lahelta lavaa, jolloin meidét oli helppo |6ytéa.

Clubin ohjelma alkoi noin kello 22.00 lumilautailuaiheisella indie-elokuvalla. Huba
alkoi soittaa noin puolen yon aikoihin, jolloin HGL :n esiintyminen akoi venya yh-
teen yolla. Huomasin, ettd Huba yhtyeen jalkeen jonkin verran ihmisid poistui pai-
kalta, muttaillan niin sanotusti paéesiintyjéa Happy-Go-Luckya jéi kuitenkin reilut
250 ihmistd katsomaan. Tunnelma kelkalla oli erinomainen. I|hmiset, jotka olivat
jééneet kuuntelemaan bandig, selkeasti tunsvat HGL :n tuotantoa ennestéan, silla
he lauloivat joidenkin kappaleiden mukana. Bandin lavaesiintyminen oli varikésta ja

energista, joka valittyi yleisoon asti. Kuvia keikalta LII TTEESSA 1.

Meill& oli mukana noin 20 levya myyntia varten. Kassgja oli saman verran. Olimme
ottaneet pienen maéran mukaan, silla useimmiten keikoilla harvat ostavat levyn.
Costi Snellmannin mukaan keskiarvo levymyynnin suhteen on yleensa noin viis
levya per ilta. Olimme yllattyneet levymyynnin menekista. Myimme 15 levya ja
seitsemén kassiaillan aikana. Olimme erittéin tyytyvaisia tulokseen. Vertalun
vuoks voisi mainita, ettd Huba-yhtyeen levya myytiin viisi kappaletta, joten yli-
timme reilusti odotetun levymyynti keskiarvon. Valitettavasti emme tavanneet ke-
téén median edustgaa keikalla. Todenndkoisesti kukaan heisté ei tullut paikalle.
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7.6 Y hteistyokumppanit, keikkamyyniti ja jakelu

Talla hetkella HGL tekee pienta yhteisty6téa | vana Helsinki-vaatemerkin kanssa.
Ivana Helsinki on suomalainen muotitalo. Yrityksen perustivat suunnittelija Paola
Suhonen siskonsa Pirjo Suhosen kanssa vuonna 1998. Toimitugohtgja on heidén
isénsa Pentti Suhonen. 1vana Helsingin brandiin kuuluvat suomalainen kasityo,
kirkkaat vérit ja omaperédiset kuvioinnit. vana Helsingin tuotantotilat ja myymaa
Sjaitsevat Helsingissa VVuonna 2007 Ivana Helsinki osallistui Diamond, Stripes and
Revolver -mallistollaan ainoana pohjoismaisena yrityksend ja ensmmaisend suoma:
laisena yrityksena Pariisin muotiviikoille. Seuraavana vuonna yritys valittiin Pariisin
muotiviikon paénadytdksiin ensimmaisena pohjoismaisena yrityksena. (Wikibedia
2008.)

HGL:n ja lvanaHelsinki aloittivat yhteistyon 2007, kun bandi esintyi 1vanan pro-
mootiondytoksissa Helsingissd. Kuuleman mukaan, HGL :n fanethin kuuluvat mo-
lemmat sisarukset Paola ja Pirjo. Jatkossa he sopivat, ettd bandilla on mahdollista
saada esiintymisvaatteita keikalle. Stinalla oli ylléén 1vanan muotia levynjul-

kaisukeikalla.

Cymbidiumilla ei ole keikkamyyj&4, joka hoitaisi keikkamyynnin HGL:lle. Tama
hankaloittaa suuresti bandin tunnetuksi tuomista. Téhan mennessa esiintymiset ovat
jarjestyneet Costi Snellmanin avustuksella tai béandin ystéavien kautta. Snellmanin
mukaan Cymbidiumilla e ole resurssgja palkata keikkamyyjda erikseen, ja yleensa
pienemmilla levy-yhtioill& artistit hoitavat itse keikkamyyjan seké managerin, jos
sellaisille on tarvetta. HGL:n on siis itse |0ydettava linkkeja tapahtumien jarjestgjiin

jaoltava aktiivisia keikkamyynnin suunnalla.

Levy laitettiin jakeluun neljéén punavuorelaiseen levykauppaan Helsingissa, jotka
ovat tunnettuja lagjasta erilaisesta musiikin myynnist&d. Mutta levykaupat tilasivat
nihkeasti levya lisés, elvétka asetelleet sitd houkuttelevasti ostgjille esille, vaan se
hukkui niin sanotusti massaan. Lisdks levy laitettiin myyntiin Cdon.comiin.
Cdon.com on alkujaan ruotsalainen pohjoismaiden suurin verkkokauppa joka aloitti

toimintansa vuonna 1999. Y rityksen omistaa Modern times groupin tytéryhti6
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Cdon AB. Kauppa toimii koko Euroopan alueella, mutta on keskittynyt Suomeen,
Ruotsiin, Norjaan ja Tanskaan, joiden kidlilla sen kotisivut on julkaistu. Yrityson
erikoistunut useimpien verkkokauppojen tapaan viihteeseen eli musiikkiin, eloku-
viin ja peleihin. (Wikipedia 2008.) Cdon.comin liséks HGL:n Fellow-levya myy-
daan jukeboxshop.net verkkokaupassa, joka on erikoistunut rock- ja
jazz/electro/pop musiikkiin. Suuriin levykauppoihin HGL:a el kuitenkaan saatu,

slla he eivét ole kiinnostuneita pienten levy-yhtiGiden tuotannosta.

7.7 Musiikkivideot

Costi Snelmanniin otti yhteytta nuori ohjagja Hannu Aukia, joka ilmoitti etta halu-
ais tehda musiikkivideon Happy-Go-Luckylle. Koska Aukia oli niin innoissaan
uudesta aluevaltauksestaan ja halusi osoittaa motivaationsa, han lupasi tehda en-
simmaisen videon ilmaiseksi. Toiseen videoon Costi Snellman haki rahoitusapua
Esttavan taiteen edistdmiskeskuksesta. Edistamiskeskus maksoi puolet musiikkivi-
deon kustannuksista ja toiset puolet maksoi levy-yhti6. Enssmméinen musiikkivideo
tehtiin kappal eesta nimeltdan Winterseason. Video on néhtévissa HGL :n MySpace-
sivuilla (www.myspace.com/happygoluckyband), kuten myds toinen musiikkivideo,
my6s Hannu Aukian ohjaama ja k&sikirjoittama ” Lecture”. Lisaks videot on nah-
tavissa Y ouTubessa. Musiikkivideot ovat saaneet positiivisen vastaanoton MySpa-
cen-sivuilla, josta bandin "ystavéat” ovat antaneet kehuja Stinalle ja Tapsalle. Vide-
oiden toteutuksesta voi havaita, ettd ne on tehty erittain edullisella budjetilla, mutta
kéasikirjoitukset olivat mielenkiintoisia ja laadukkaita.

Musiikkivideoita olis tarkoitus markkinoida musiikkikanavalle V oicelle, mutta
levy-yhtio e toistaiseks ole vield kovin innostunut asiasta videoiden tyydyttavan
laadun vuoks. Videot eivét valttamatta kasvattais positiivisesti yhtyeen markkina-
arvoa. Musiikkivideoita on erittdin vaikeaa saada nékyville niinkin kaupalliselle
kanavalle kuin Voicelle. Haastattelin V oicen musiikkikanavan lataudlistan juontgjaa
Susanna Lainetta, jokatotes seuraavaa: "Méllle tulee paivittéin useita musikkivi-
deoita jalevyja soitettavaks ja esitettdvaks kanavallemme. Tédla hetkella asiaon

kuitenkin niin, ettd kuluttgja kuuntelee radiota ja katsoo musiikkikanavaa huomat-


http://www.myspace.com/happygoluckyband
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tavasti véhemman kuin kymmenen vuotta sitten. Siks soitamme tunnettujen artisti-
en levyjajavideoita, silla ne ovat tuttuja kaikille. Kuitenkin kuuntelemme kaikki
levyt ja katsomme kaikki musiikkivideot, jotka meille |8hetetéén, mutta vain harva
niista padsee radioon tai kanavalle pydriméén. Me olemme kuitenkin jatkossa
enemman vastaanottavaisempia uusien bandien suhteen, silla haluamme nostaa uu-
sia bandeja musiikkitaivaan tahtijoukkoon ja luoda niista niité kirkkaimpia, €li aina
kannattaa lahettd8. Onni voi sattua myds kapeaan musiikkimarginaaliin kuuluvalle
bandille.” (Laine 2008.)

7.8 Levyn vastaanotto ja tulevaisuuden nakymét

Heti promootiolevyn saatuaan media alkoi kiinnostua Happy-Go-Luckysta. Esi-
merkiks Y len populd&rimusiikista vastaava tuottaja ilmoitti, etta han esitteli HGL :n
debyytti-albumin Suomen suurimmalle radioyleisille, ei Radio Suomen kuunteli-
joille. Han egitteli levyn Musta Musiikki-ohjelmassa, Otis Reddingin muistokonser-
tissa Joulukuussa. Musta Musiikki-ohjelma tavoittelee viikoittain yli 60 000 kuun-
telijaa. Fellow-albumi soi nimekkaiden artistien joukossa, kuten esmerkiksi Boyz 2
jaNorah Jones. Lisaks Fellow-albumi soi Veckans tre bass- kanavalla, ohjelmassa
nimeltdan Veckans tre stora. Tama tarkoitti sit, etté ohjelma valitsee joka viikko
kolme levya jotka soivat koko viikon Veckanstre stora- ohjelmassa. Fellow valit-
tiin yhdeks kolmesta levystd. Liséks YleX:Ita soittettiin valittomasti, ja pyys use-
ampaa promootiolevya studioonsa. Lisdks melille ilmoitettiin, ettd levy valittiin
viikolle 51 viikon levyks. Samalle viikolle HGL : & pyydettiin myds artistivierailulle
YleX:n radio-ohjelmaan.

Lisdks samalle viikolle Radio Helsinki pyys bandia vierailulle radiotoimittaja Njas-
san vieraaksl. He ihastuivat levyyn, ja soittivat Sitd mukavasti kanavallaan. Fellow-
albumi valittiin my6s cdon.com kuukauden elektromusiikin levyks.

Myo6s Sanomalehdet osoittivat kiinnostusta. Hameen Sanomista pyydettiin pro-
mootiolevyd, jonka lahetettyamme he julkaisivat levyarvostelun. Fellow-levy sai
nelja téhted viidestd. My0ds arvostettu musiikkialan lehti Rumba arvosteli levyn ja
antoi kolme tahted. Arvostelu ndhtéavissa LIITTEESSA 4. Maaliskuun loppuun
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mennessa levya oli myyty noin 500 kappaletta, johon bandin j&senet elvét olleet
taysin tyytyvaisa Odotukset oli asetettu hieman korkeammalle. Vaikka media otti
albumin melko hyvin vastaan, sen vaikutus e kuitenkaan riittanyt nostattamaan
levymyyntia kovin korkeaksi. Alku ndytti selkeésti lupaavammalta, kuin sitten lop-

putulos loppujen lopuksi oli.

Talla hetkella Happy-Go-L uckylle suunnitellaan ensi syksylle kiertuetta Skandinaa-
viaan ja Lontooseen. Costi Snellmanniin otti yhteyttd musiikkipromoottori Jusu
Hautola, joka asuu Lontoossa ja oli kovin innostunut Happy-Go-L uckyn uudesta
Fellow-levysta. Han sai jérjestettya jo alustavasti muutamalle klubille keikan. Li-
séks Ruotsissa on ollut avointa kiinnostusta Happy-Go-L uckya kohtaan ja MyS-
pace-sivujen kautta pyyntoja keikoista on tullut useaan otteeseen. Tama projekti on
kuitenkin Costin mukaan viela alkutekijoissa, joten asia on toistaiseks ikéén kuin
hautumassa ja kehittyméassa. Happy-Go-L uckylla ja Cymbidium recordsilla on kol-
men levyn sopimus. Ensmmainen levy on tehty jatoista levya aoitettaan tekeméan

|ahitulevai suudessa.

8 POHDINTA

Kahdeksan kuukautta tulee kuluneeks siitd, kun Cymbidium Records aloitti Hap-
py-Go-L uckyn-yhtyeen rakentamisen kohti brandia. Nyt kysymys kuuluukin, etté

onko HGL :ssa brandiaineista?

Kun paataan Happy-Go-L uckyn tavoitteisiin (katso s. 40), jotka asetettiin jo kesal-
l& ennen HGL :n tunnetuks tuomista, voidaan todeta, etté tavoitteet oli asetettu
ehka liian korkealle néin varhaisessa vaiheessa bandin uraa. Tavoitteet oli asetettu
pidemmaélle béndin tulevaisuuteen kuin levynjulkaisuvuoteen. Tasta syysta suurin
osatavoitteista jai saavuttamatta. Mutta béandin levya saatiin kuitenkin myytya jon-
kin verran ja musiikkivideot tavoittelevat edelleen katsojia Internetissi. Tunnettuu-
den taso e noussut ensmméaisen levyn myota elka imagokaan erityisemmin kohon-
nut, mutta ainakin ensi kerralla tiedetdan, miten tavoitteet kannattaa asettaa. Ta-

voitteiden kanssa pitéé olla tarkempi. On hyva, etta asetetaan pidemmén taht&imen
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tavoitteita, mutta ei pida unohtaa lyhyen gjan pddméarada, joka olis mahdollista

saavuttaa esmerkiks ensmmadisen levyn my6téa.

Lindroos ( 2005) esitteli seitseman kuolemansyntia ( katso s. 12), jonka vuoksi
tuotetta e kannata lahted rakentamaan brandiksi. Happy-Go-L ucky teki muutaman
niin sanotun kuolemansynnin, jotka vaikuttivat my6héisemmassa vaiheessa tuotteen
markkinointiin. HGL on hiukan epaméarainen, johtuen giitg, ettd musiikin soundi ja
yhtyeen solistien tyylit eivéat kohtaa. Musiikki tyylillisesti on hienovaraisempaa,
tyylikasta ja sivistynyttd musiikkia, kun taas bandi mielelléén soittaa opiskelijoiden
suosimissa paikoissa. Kokonaispaketti selkesti on niin sanotusti pirstoutunut sisil-
t&, ja kuluttggan on mahdollisesti vaikea ymmartéa mita yhtye tahtoo olla ja edus-
taa. Lisaks Happy-Go-Lucky kuuluu musiikiltaan marginaalimusiikkiin, jollatar-
koitetaan sitg, etta kuulijakunta on hyvin rgjoittunutta, ja kyseessé ei ole tdméan
hetken trendimusiikkia. Eli toisin sanoen Happy-Go-Lucky el viela vetoa suuriin
yleisoméariin. Mutta tdma seikka murtaa yhden kuolemansynneistd, €li erilaisuuden
jaorjallisen trendien seuraamisen. Happy-Go-Luckyn tyylisa yhtyeitd el ole montaa
Suomessa, joten yhtyeen on helppo erottua massasta erilaisuudellaan ja tuoreudel-
laan. Y htye el seuraa musiikkimuotia orjallisesti vaan keskittyy omanlaiseen mu-
gikkiin intohimoisesti ja ammattitaitoisesti. Voidaan todeta, etta vaikka muutama
kuolemansynti tuli tehtyd, silti yhtyeessa riittéa mahdollisuuksia tulla alansa tunne-

tuimmaks yhtyeeks.

ndytetydssa perehdyttiin brandin rakentamisen alkuvaiheisiin, eli selvittéamaan mil-
laisesta tuotteesta voidaan rakentaa brandi, ja mita brandin rakentamisen alkuerissa
pitéd muistaa ja tehda. Alan kirjallisuuden mukaan brandin rakentaminen aoitetaan
analysoimalla mahdollisia kuluttajia, kilpailijoitajatuotetta (katso sivut 15-24).
Cymbidium el erikoisemmin analysoinut mahdollisia tuotteen kéytt&jid, vaan Hap-
py-Go-Luckylla oli entuudestaan jo kasvanut tietynlainen kuuntelijaryhma, joka

padasiallisesti koostui kavereista ja opiskelijoista.

Brandin rakentaminen alkaa segmentoinnilla, eli asiakasanalyysilla. On suositelta-

vaa, etta asakasanalyys tehdaén huolella ja perustedllisesti. Asiakasanalyysilla pyri-
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taan selventdmaan mitkad ovat asiakkaiden toiminnalliset, emotionaaliset ja indivi-
dualistiset motiivit ostaa ja liittya brandiin. Naiden vastausten jalkeen voidaan luo-
da erilaisia motivaatiokategorioita, joiden perusteella rakennetaan brandistrategia.
Ihmisten musiikkimakuja on vaikea lahted tulkitsemaan maantieteellisten, sosio-
ekonomisten tai psykologisten tekijoiden mukaan. |hmisten musiikkimaku yleensa
perustuu ihmisten henkildkohtaisiin tuntemuksiin ja kokemuksiin. Tasta syysta
Cymbidium ei kategorioinut kuulijoita eri kasteihin vaan Happy-Go-L uckya halut-
tiin markkinoida kaikille. Tassa tapauksessa gjatus on hyvaksyttava, ottaen huomi-
oon edella mainitut ongelmat segmentoinnissa. Mutta kuitenkin segmentoimalla
mahdolliset ostgjat ja kayttgdt omaan kastiin helpottais suunnattomasti levyn
markkinointia oikealle kohdeyleisdlle. Esmerkiks levynjulkaisutilaisuus jarjestettiin
padasiallisesti opiskelijoille, joilla el ole valttamétta suurinta halua tai resurssegja
ostaa marginaalimusiikkia. Tassa tapauksessa parempi tapahtumapaikka olisi ollut
siistimpi yokerho ja kohdeyleisona kulttuurista kiinnostuneet, tydssa kéyvéat nuoret
aikuiset.

Toinen analyys kasittelee toimiaan kilpailijoiden analyysgja. Musiikkimarkkinoilla
kilpailijoita on runsaasti, miké tekee kilpailusta haastavaa. Cymbidiumilla oli tie-
dossa Happy-Go-Luckyn kilpailijat. Kilpailijat olivat jaettu kahteen ryhmaan: oman
genren kilpailijat ja popul&&rimusikin kilpailijat (katso s. 44). Cymbidium el niin-
ké&én analysoinut tuotteensa kilpailijoita, €li toisin sanoen ei mietitty, minké takia
kuluttga mahdollisesti ostaa kilpailijan tuotteen heidan tuotteen sijasta. Toisaalta
kilpailija-analyys olis saattanut ollaturhaa ty6ta. Musikkibisneksessd on turha
|éhted vertailemaan bandien musiikin sisdltda toisiinsa, silld jokaisella on oma tyyli
jatapa tuottaa musiikkia. Mutta ehka Cymbidium olisi voinut perehtya HGL :n kil-
pailijoiden mainontaan ja markkinointiin, jonka pohjalta olis voinut kehittdd HGL :n
markkinointisuunnitelmaa. Kilpailijoiden mainonnasta olis ehk& I6ytynyt uusiaide-
oita, jotka on toteutettu pienilla resurssailla. Musiikkibisneksessa tuotteen paatar-
koitus ei kuitenkaan ole kilpailla muiden tuotteiden kanssa, vaan musiikilla halutaan

useimmiten viestittéd sanomaa tai tuoda mielihyvaa kuluttgjille.
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Kolmas analyys késitteli oman tuotteen analyysia, ja téhan analysointiin myos
Cymbidium oli perehtynyt. Cymbidium mééritteli HGL :n vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia (katso s. 45), mutta analyysia e niinkdan erityissmmin
kaytetty hyvaksi levyad markkinoidessa. Happy-Go-Lucky on melko nuori yhtye ja
vaikka musiikillisesti tuotos on jo hyvin ammattimaista, silla on kuitenkin varaa
viela kehittya paremmaks yhtyeeks. Vahvuuksia ehdottomasti ovat musiikin erilai-
suus seka kokoonpanon varikkyys ja raikkaus. Mutta vahvuus on my6s yhtyeen
heikkous. Musiikki, jota HGL tuottaa, on erilaisuudellaan ja varikkyydelléén myds
marginalisoitua musiikkia. Kysynta musiikille on erittéin rgjoittunutta viela toistai-
seks.

Helkkouksien ja vahvuuksien analysoinnissa luodaan uskottavuutta tuotteelle, eli
toisin sanoen tuote selkeésti myy oman ndkoisté tuotetta ja antaa ostgjalle sitd, mita
ostgja odottaa. Tassa seikassa taas palaamme HGL :n kuolemansyntiin. Happy-Go-
Luckyn imago jalevyn sisdlto elvét ehkaviela ole kovin selkeita. Mielestani yhty-
eestd ja Fellow-levysta e taysin vélity kuluttgjalle selkedd kuvaa, minkdainen yhtye
on kyseessi. Mutta on odotettavissa, etta gjan kuluessa bandin musiikin tyyli ja
artistien tyylit muuttuvat samankaltaisks bandin kehityksen ja uusien levyjen myo-
ta Toisadtaartistit eivét yleensa tee musiikkia paéehtoisesti yleisolle, vaan itsal-
leen. Cymbidium halus yhtyeen toteuttavan omia tarpeita, el kuulijoiden tarpeita.
Tasta voi vetéa johtopaatoksen, ettéa ehka Cymbidiumin ja yhtyeen gjatus on, etta
kuulijat 16ytavét levyn, elka levy 10yda kuulijoitansa.

Happy-Go-L uckylla kuitenkin riitté& mahdollisuuksia. He ovat kuitenkin kokonai-
suudessaan miellyttava ja raikas bandi. Vaikka Suomessa ovet elvét avautuis po-
puld@rimusiikin kirkkaimpaan téhdist6on, ulkomailla taas ovet ovat vielé niin sano-
tusti avoinna. Maailmalla riittda erilaisia musiikkimakuja ja ehka Happy-Go-L ucky
on yks niista yhtyeistd, jotka lydvéat niin sanotusti ensin itsensa |&pi ulkomailla ja

sitten vasta kotimaassa.

Tunnettuuden tasolla Happy-Go-L ucky kuuluu alimpaan tasoon, jolloin yhtye el
ole tunnettu juuri laisinkaan kuluttgjien keskuudessa. Jotta paéstéan ylimmaiselle

tasolle eli toimialansa tunnetuimmaksi tuotteekd, eli brandiksi, nousu vaatii paljon
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aikaan ja tehokasta markkinointia. Tasté voi vetéé johtopadtoksen, etta brandiks
tuleminen on melkein mahdotonta, jos markkinointiin el ole kaytettavissa suuria
rahallisaresurssgja. Eivét suuret rahalliset markkinointibudjetitkaan takaa johto-
asemaa toimiaan kilpailukentillé. Tuote voidaan saada hetkellisesti tunnetuksi mu-
siikkimarkkinoilla, mutta se tippuu kérkiasemalta yhta nopeasti myos alimmaiselle
tunnettuuden portaalle. Rahalliset isot investoinnit tuotteen markkinointiin saatta-
vat mahdollisesti synnyttéd usein vain hetkellisia tahdenlentoja.

Cymbidiumilla el ollut resurssgja erityisemmin panostaa vahvaan markkinointiin,
vaan se joutui turvautumaan mahdollismman edullisiin markkinointikeinoihin. T&
ma oli todenndkdisesti myos syy siihen, miks levymyynti ja median kiinnostus jai-
sikkibisneksesss, ja tunnettuuden saaminen on vaikeaa jokaiselle artistille, olkoon

sitten rock- tal oopperaaulga.

Cymbidium yritti hyddyntéa tunnetuksi tuomisen keinoja pienilla resursseillaan mo-
nipuolisesti. Cymbidium pyrki kéyttémaan mediaa apuna Happy-Go-L uckyn tunne-
tuks tuomisessa. Lehdistétiedotteen ja levyjulkaisutilaisuuden tiedotteen myota,
pyrittiin herdttamaéan median kiinnostus yhtyetta kohtaan. Kuten Belch & Belch
(2001) toteaa, tiedottamisessa kaikki on kiinni oikeasta gjoituksesta (katso s. 30).
Cymbidiumin gjoitus debyytti-levyn tiedotuksessa epaonnistui pitkéti huonon
suunnittelun vuoksi. Levyn valmistuksesta e ollut tarkkaa péivaméaaraa tiedossa,
jolloin levyn julkaisua jouduttiin suunnittelemaan epédvarmalta pohjata. Tasta syys
ta

medialle ldhetettiin tiedotus tulevasta albumista seka kutsu pressitilaisuuteen Ahjon
keikan yhteydess4, ilman etta tiedotusvélineet olivat saaneet promootiolevyd Tama
seikka todenndkoisesti johti siihen, etta ketéén e ilmestynyt pressitilaisuuteen, ja
haastattelut jaivat tekemattd. Pressitilaisuuden onnistuminen olis ollut térkea
markkinallinen tapahtuma bandin levyn kannalta. L ehtihaastatteluiden ja pressiku-

vien myota Happy-Go-L uckyn tunnettuutta olisi saatu kasvatettua.

Debyytti-levyn tiedote oli pelkistetty. Tiedotteen teksti oli positiivinen, jasing
kauniisti luonnehdittu yhtyeen tyylid jalevyn sisdlt6d, mutta tiedotus olis ehka voi-

nut olla houkuttelevampi. Tiedotteeseen olis voinut esimerkiks liittéa kuvan yhty-
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eestd, jolloin median edustgja ndkee heti, etta mink& nékoisesta bandista on kyse.
Tiedotteeseen oli kirjoitettu MySpace-linkki, mutta todennakdisesti toimittgjilla el
ollut aikaa k&yda sivuilla, tai jos kavivét, elvdt kokeneet uutista tarpeeks mielen-
kiintoiseks. Toisin sanoen, tiedote el ylittényt uutiskynnysta. Heti promootiolevy-
jen saamisen jalkeen media kiinnostui yhtyeesté ja joulu- ja tammikuussa HGL pd&-
s radiohaastatteluihin, ja muutamat lehdet kirjoittivat levyarvostelujakin.

Levynjulkaisutilaisuudesta léhetettiin kutsu medialle miglipidekyselyn yhteydessa
levynjulkaisutiedotteen lisdksi, mutta todenndkoisesti kaikki olivat jo siirtyneet
joulun viettoon, silla yksik&&n median vaesté el saapunut paikalle. Muutama ilmoit-
tautui tulevaksi, mutta loppujen lopuksi median edustajia el nékynyt tilaisuudessa.
Joulun 18hell& on vaikea saada mediaa kiinnostumaan uudesta bandista, silla joulu-
lomat ovat alkamassa jaihmisten gjatukset ovat jo lomamatkoilla ja kinkunpaistos-
sa. Siks joulun ala markkinoinnin pitda olla entista tehokkaampaa. Cymbidiumin
olisi ehka kannattanut 18hettéé levynjulkaisutilaisuudesta virallinen kutsukortti pos-
titse. Virallinen hyvin muotoiltu kutsukortti viestittéa vastaanottgjalle tapahtuman
tarkeydesta. Ehka tédmén kautta media olisi kokenut tapahtuman térkedksi ja saa-
punut paikalle. Mutta kuten sanottu, joulu on hankala aika uuden tuotteen lansee-

raukseen.

Cymbidium halus julkaista levyn ennen joulua, jotta levy ehtis myo6s joulumyyn-
tiin, mutta koska itse levynjulkaisu oli paria pdivéa ennen jouluaattoa, todenndkdi-
sesti levy e ehtinyt monenkaan kuluttajan pukinkonttiin. Tassé asiassa olis hyva
pohtia, olisiko levyn julkaisua kannattanut siirtda tammikuulle, jolloin juhlapyhét
eivét olis menneet niin 1&hekkain levynjulkaisutilaisuuden kanssa? Joulukuu on
yleisesti pikkujoulujuhlien aikaan, jolloin ihmiset jouluostoksien lisaks juoksevat
firmojen ja ystavien pikkujoulu-kekkereissa. Tammikuu on tiedettavasti hiljaisempi
kuukaus, jolloin levy olis mahdollisesti saanut paremmin nakyvyytta.

L evynjulkaisutilaisuuden gjoitus oli epaedullinen levyn ja bandin nakyvyyden kan-

kohtaan.



Cymbidium Records kaytti tapahtumamarkkinointia yhten& tunnetuksi tuomisen
keinona. Cymbidium jérjesti levynjulkaisutilaisuuden valmiissa tapahtumassa Kuu-
dennessa Linjassa Soul Kitchen-clubilla. HGL ediintyi ikdan kuin paéesiintyjana,
mutta tilaisuutta ei kuitenkaan markkinoitu heidan nimissi. Rahallisesti gjatellen
Cymbidium séésti paikan tilauksen kustannuksissa ja myds markkinoinnissa, silla
klubi mainosti tapahtumaa omia markkinointikanavia kayttaen. Pienelle levy-
yhtiolle tdmé oli ehdottomasti paras ratkaisu, kun budjetti oli pieni jaragjallinen,
mutta toisaalta tilaisuus ei vattamétta ollut HGL:n imagolle paras ratkaisu, jolloin
tilaisuuden markkina-arvo e valttamétta ollut kovin hyva Hyvana asiana voidaan
pitéd sitd, etté klubille tuli varmasti yleisog, sillé tilaisuudessa oli HGL:n lisaks
muitakin esiintyjid. Mutta toisaalta kohdeyleiso e vélttamétta tullut ensisijaisesti
kuuntelemaan HGL :a, jolloin on vaikeaa méaritella yhtyeen reaalista aitoa kiinnos-
tusta kuluttgjien keskuudessa. Tapahtumaa ei ollut rakennettu yhtyeen ympérille,
jolloin oli vaikea arvioida, ketka yleisosté olivat varta vasten tulleet kuuntelemaan
Happy-Go-Luckya. Mietittévaks j&4, olisko Cymbidiumin kannattanut ottaa riski,
jajarjestéa tilaisuus pelkastéan Happy-Go-Luckyn nimissa. Riskit ovat suuret, silla
mahdollista on, ettéd kukaan e olig tullut paikalle ja levy-yhtio olis kokenut mark-
kinallisesti seka rahallisesti suuret tappiot.

Tunnetuks tulemisen useasta keinosta yksi on yhteistyokumppanien [6ytaminen ja
linkkien luominen (katso s.33-37). Hyvien yhteistydkumppanien kanssa nakyvyytta
jatunnettuuden tasoa on helppo nostaa. Cymbidiumilla tehd&an jonkin verran yh-
teistydta I vana Helsingin ja joidenkin tapahtumajarjestdjien kanssa, mutta jatkossa
Cymbidiumin kannattaa pyrki& luomaan viela entistd enemman uusia kontakteja ja
yhteistyokumppanuuksia muiden alalla olevien ihmisten kanssa. Téata kautta Happy-
Go-Luckyn markkinointikanavat lagjenevat jatehostuvat. Y hteistydsopimuksia
kannattaa luoda myds muiden alojen suuryritysten kanssa. Hellté voi saada hyvaa
sponsorillista tukea ja hyoddyllisia linkkejd muihin isoihin yrityksiin. Cymbidiumin
kannattaa ehdottomasti kayda musiikkialan messuilla ja -tapahtumissa, joissa isot
yritykset ovat edustettuina.



65

Tunnettujen brandien tunnusmerkkeihin kuuluu hyvé jakelu ja saatavuus (katso s.
30), jolloin kuluttaja kohtaa brandin useammin. Cymbidium kaytti tehokkaasti In-
ternetia markkinointikanavana. Levya myydaan Skandinavian suurimmassa netti-
kaupassa, seka levya voidaan ostaa neljasta helsinkilaisesta erikoislevykaupasta.
Mutta kun puhutaan lagjasta jakelusta, niin onko nelja levykauppaa ja nettikauppa
riittéava jakelun méara? Toisaalta tuntemattoman yhtyeen debyytti-albumia on vai-
kea saada kaupaks jakelijoille, sillalevylle ei ole vielda varmoja ostgjia. Tunnetuksi
tulemisen ehtona kuitenkin on, etta tuote on helposti saatavilla, €li olisiko levya
pitanyt 10ytya myos isojen markettien levymyynnistad? Olisiko se kasvattanut levy-
myynti&, joka maaliskuun jalkeen oli jdanyt 500 kappaleeseen? Valkea ennustaa,
ehka se olis voinut lisatd muutamalla kymmenella levynoston méarda. Kuitenkin
pitéd muistaa, ettd Happy-Go-Luckyn markkinointi oli ragjallisissa mitoissa tehtya,
joten ostetaanko levya lagjasta jakelusta huolimatta, jos tuotteen olemassaoloa ei

viela niink&an tiedet&d?

Tunnetuksi tuleminen vaatii myos useita toistoja (katso s.37). Happy-Go-L uckyn
tapauksessa se tarkoittaa live-esiintymisia ja radiosoittoja. Happy-Go-Luckylla ei
olejuuri ollut esiintymista levynjulkaisutilaisuuden jalkeen. Téhan asiaan suurin syy
oli se, ettéd Cymbidiumilla el ole toistaiseks resursseja palkata yhtyeelle keikkamyy-
@&, jolloin yhtye joutuu itse hankkimaan esiintymiskeikat. Tassa asiassa tullaan
mittamaan yhtyeen todellista intoa tulla tunnetuks yhtyeeks. Riittéékd intoa ja
mielenkiintoa niin paljon, etta he jarjestavét itsellensa myds esintymisia? Ja jos
intoa riittéd, ja esintymisid jarjestyy, niin palvelevatko esiintymispaikat taas tuotet-
ta? Eli esintyyko yhtye kenties véaralle kuulijakunnalle jos keikkamyynnista el vas-
taa asaan perehtynyt henkild? Kaikki on mahdollista, silloin, jos keikkamyynnista
el vastaa alan ammattilainen. Mutta toisaalta voidaan gjatella, etta yhtye saa hyvaa
esiintymiskokemusta joka tapauksessa, riippumatta siitd, mika on esiintymispaikka.

HGL:n debyytti-levylle pitéis saada myos liséa radiosoittoja. Valitettavasti musii-
kin saaminen radioihin on hankalaa, silla radiokanavat soittavat pddasiallisesti tun-
netumpien artistien tuotantoa. Cymbidiumin kannattaa ehka pitda jatkuvaa yhtey-
denpitoa radiokanaviin tiedottamalla bandiin liittyvista uutissta tasaisin véligjoin.

Tamé ehka muistuttais bandin olemassaolosta ja tarkeydestd, jolloin radiokanavat
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ik&an kuin muistaisivat soittaa bandin tuotantoa myos levynjulkaisun jalkeen. Li-
saks uutisten tiedotus saattais tuoda bandille enemman radiohaastatteluita.

Happy-Go-L ucky teetti kaksi musiikkivideota, jotka pyorivét tala hetkella yhtyeen
MySpace- ja Y ouTube-sivuilla. Musiikkivideoiden ansiosta markkinakanavat lagje-
nivat ja nyt yhtyetta voi kuunnella seké katsoa. Musiikkivideoita on nyky&an vaike-
aa saada kaupallisille kanaville ja musiikkiohjelmille py6rimé&an. V oicen kaltainen
kanava haastattelee ja ndyttaa padasiallisesti jo tunnetuks tulleita artisteja. Mutta
sita huolimatta musiikkivideoita tulis 1&hettéa mahdollisimman monelle kanavalle
jaohjelmalle, silla koskaan ei tiedd, jos vaikka video tekee ohjelmapaallikkoihin
vaikutuksen, ja pdésee levitykseen myds valtakunnallisissa televisioverkoissa. Li-
séks on hyva muistuttaa mieleen Artic Monkeys -yhtyeen tapaus (katso s.9).

Y htye, joka nousi Brittilistojen kérkeen debyyttialbumin What Ever People Say |
Am, That's What I'm Not kanssa MySpace-sivujen ansiosta. Perinteiseen markki-
nointiin e panostettu juuri ollenkaan, siihen e pienelld Domino-levymerkilla olis
ollut resurssgjakaan. Eli jos Happy-Go-L uckylla kdy hyva tuuri, MySpace-sivujen
ja'YouTuben ansiosta HGL saattaa ollajoku péiva hyvinkin tunnettu yhtye.

Musiikkivideoiden k&sikirjoituksiin kannattaa panostaa entista enemman. Musiikki-
videoiden juoni pitéis olla poikkeuksellisen erikoinen ja hauska, jotta ne kiinnittai-
sivét erityisesti katsojien huomion. Musiikkivideoiden hyvén kasikirjoituksien myo-
t4, ne saattavat lahted leviaméan Internetissa lumipalloefektimaisesti ympéri ver-
kostoa, jolloin ihmiset tormaavat useammin bandiin ja tdmén kautta HGL tunnet-
tuus vois kasvaa ilmioméisesti. Hauska ja suorastaan nerokas kasikirjoitus el véalt-
tamatta edellyta rahallisesti suuriaresursseja, vaan pelkastéén jo keksdlidan ja mai-

nion video-ohjagjan |6ytdminen saattaa riittaa tavoitteiden saavuttamiseks.

Edullisesta markkinoinnista huolimatta Happy-Go-L ucky sa kuitenkin kohtalaisen
vastaanoton medialta ja levyja myytiin noin 500 kappaletta maaliskuuhun mennes-
s&. Cymbidium Records pyrki kayttamaan mediaa hyvaks levyn mainonnassa ja
markkinoinnissa, mutta tyydyttavan markkinointisuunnitelman takia, gjoitukset
olivat huonoja, ja median vaikuttama tulos ei merkittavasti lisdnnyt levymyyntia.
Happy-Go-L uckyssa l6ytyy potentiaalia kehittyd jonakin péivana brandiksi, mutta
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on selvég, etta pienella markkinoinnilla se vie aikaa, joten ainakaan ensimmaisen
levyn my6té yhtyeen tunnettuuden taso tuntemattomasta e noussut merkittavasti.
Y htyeesta [6ytyy mielestani tarpeeks niita elementtejd, joita tarvitaan tuotteelta,
etta sita voidaan tehda brandi. Mutta silloin yhtye tarvitsee hyvin suunnitellun
markkinointistrategian. Myds edullisesti pystyy toteuttamaan tehokasta markki-
nointia, mutta silloin se vaati suorastaan nerokkaan markkinointisuunnitelman.
Markkinoinnin tulisi olla jotain sellaista, joka olis uutta ja omaperdista. Eli tasta
vois mahdollisesti vetéa johtopaatoksen, ettd tuotteen sisdllon e aina valttamétta
tarvitse olla mitdan ihmeellistg, vaan ihmeelliset ja kekseligdt markkinointisuunni-
telmat ja toteutukset ratkaisevat tuleeko bandista brandi.

K okonaisuudessa Happy-Go-L uckyn tunnetuksi tuominen oli vaikeaa pienten re-
surssien vuoksi. Siks vois gjatella, ettéa jos HGL:n toivotaan kasvavan brandiks,
Se vie viela useamman vuoden ennen kuin tavoite saavutetaan. HGL:n brandiksi
tuominen on hankalaa, koska kyseessa on henkil6brandi, jolla on oma luonne, tyyli
jamidlipiteet. Naihin seikkoihin brandin rakentgja el aina pysty vaikuttamaan. Eli
brandi voi ik&8n kuin muuttaa muotoaan milloin tahansa. Liséks kuluttgja el tarvit-
se henkil6brandia, kuten esmerkiks kayttotuotetta tai elintarviketuotetta. Henki-
I6brandi vaikuttaa kuluttgjan tunteisiin ja se saattaa olla joko todella vahvatai erit-
tain hallyva tunne. Tasta syysta henkilobrandia el pysty markkinoimaan téysin sa-
malla tavalla kuin k&yttétuotetta. Esmerkiksi markkinoinnin avulla voidaan antaa
ihmiselle kuva, etta he tarvitsevat tietynlaista matkapuhelinta, mutta musiikin suh-

teen, ihmiset eivét tarvitse vaan haluavat musiikkia.

Cymbidium Records rakensi tuotteen tunnettuutta enemméan "Minusta tuntuu -
tuntemuksella’, ilman etta olisivat esmerkiks kaytténeet alan kirjallisuuden toimin-
tamallia. Levy-yhtitn pienien resurssien vuoks toivottiin niin sanotusti lumipallo-
efektid, eli kun yks kuluttgjistainnostuu tuotteesta, niin loputkin innostuvat. Téal-
laiseen efektiin mielestani tarvitaan valtavaa tuuria, joten jatkossa tulisi kuitenkin
harkita, pystyttdisinkd markkinointiin panostamaan aiempaa enemman, jatoivoa
markkinoinnin kautta, etta sen hyvét ja onnistuneet tulokset tulevat maksamaan
markkinointiin panostetut rahat takaisin.
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Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettd HGL on hyvin tuntematon yhtye marginaa-
limusiikkeineen, jolloin e voi odottaa suuria tuloksia sen tunnetuks tuomisesta.
Mutta on kuitenkin selvdd, etta bandin markkinointi olis voinut olla viimeistele-
vampaa. Tavoitteet olis pitanyt asettaa realistisemmaks ja l&hemméks tulevaisuu-

teen.

Brandin rakentamisprosessin alkuerdt €li tuotteeseen liittyvét analyysit ja tunnetuksi
tuominen on vasta brandiks tulemisen alkuvaiheita. Brandin rakentamisprosessi on
pitk&aikainen, joten nyt ollaan vasta alkuvaiheessa. Todennakdisesti HGL on alku-
erissa myos tulevan toisen levyn lanseerauksen aikana, joten silloin voidaan tehda
taas monet asiat toisin. Taman toiminnallisen tutkimuksen my6té Cymbidiumin on
helppo havaita kehitysta vaativat osa-alueet, mika tulee helpottamaan suuresti
HGL:n toisen levyn lanseerausta ja bandin tunnetuksi tuomista tulevaisuudessa.
Opinndytetyd on myos hyddyllinen dallatoimiville artisteille, ihmisille ja yrityksille.
Opinndytetyon kautta selviad, mité tuotteelta vaaditaan, jotta siitd voi tulla brandi

ja kuinka |&hdet&an rakentamaan tuotteesta brandia.

Brandi-sana el ilmene pelkast&an vain musiikkibisneksessa, vaan sanan kuulee myods
yleisesti bisnesmaailmassa, olkoon sitten kyse musiikista tai matkailusta. Siksi ko-
en, etta opinndytetyoni tukee loistavasti ammatillista kehitystani, vaikka pédaineeni
onkin matkailun eri muodot. Brandi voi olla esimerkiks matkailutuote tai ravintola,
eintarvikeyritys tai miké& tahansa asia, joka luo asiakkaalle kirkkaan mielleyhtymén
tuotteesta. Eli opinndytetydni tulee olemaan myo6s hyddyllinen muiden aojen opis-
kelijoille sekd ammattilaisille, jos he haluavat perehtya brandiin ja sen rakentamisen

keinoihin.

Tulevaisuudessa tulemme ndkemaan tunnistetaanko Happy-Go-Lucky pelkastédan
nimensa perusteella. Tulemme ndkem&an pyorivétko heidan musiikkivideonsa myos
kaupallisilla musiikkikanavilla, kuten Voicellaja Music Televisionilla. Musiikkibis-
neksessd kaikki on mahdollista, siksi uskon, etta Happy-Go-L uckykin voi nousta
musiikkibisneksen kirkkaimpaan tahdistoon. Mutta se vaatii levy-yhtidlta ja bandil-
ta entistd enemman panostusta erityisesti, markkinointiin, jakeluun ja hyvien yhteis-

tyokumppaneiden lIoytamiseen. Liséks se vaatii hyvaa tuuria. Mielestani menestyk-
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seen padsemiseen tarvitaan aina myds vahan onnea, jajos onni potkaisee Happy-

Go-Luckya, tulemme varmasti heista viela kuulemaan.
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Mediatiedote Fellow-albumista

LEHDISTOTIEDOTE 19112007 Julkaisuvapaa, heti

CYMBIDIUM RECORDS ESITTAA:

Happy-Ge-Lucky: Fellow (CYMOOS5)

Heksinkilainen Hoppy-Go-Llucky -yhiye tarjoilee “Feliow-albumilloan” omaleimaista, lumovoi-
maista musiikkio. Pitkd@dn odotetulla debyytilld tvottajo Tapio Backlund punoo orgooniset

biitit jo lavlojo, sanoittajo Sfino Koistisen koskettovat melodiat elekironizeen G@nimaizemoon.
Fellow litkkuu rohkeasti eri musiikkityylien rojo- aitojen yli. Levylla sykkii funkin pulssi, dubin sy-
vyys, popin melodisuus jo electronican viileys.

1. Happy<Go-lucky Lard
- Kind of Red

lecture
Wirterseason
Fingerprints

- Wings

e by

5
& Easy for a day

& Gloomy ocfernoon

2. Something else to tolk abouwt
10-Toathbrush

Tapion ja Stinan lisgksi livekokoonpanossa soittovol: Tvomas Yopooveori - koskefinsoiitimet,
Elias Roninen - kitara, Tuukko Heikkinen - rummut, Linda Fredriksson - alto soksofoni, Visa
Mikinen - scundsystem, Melli Soorikoski - toustalavlu. Honna Tuomela - toustolaviu. Tulevat
keikat: 3011 @ Club Ahjo, 2212 @Kuvudes Linja.

Pressifilaisuvus Club Ahjosso, Bulevardi 2-4. 33,11, klo 14.00. Lampimasti fervetuloal v.p.
2% 11, mennessa.

Promo-, hoostattelupyymndt eic.
kirsi_kuitunen®@ cymbidivm. f
+358505284%31

weerw cymbidivm_fi

wrerwr My spoce. comfoymbidium

wrerw. myspoce.com/hoppygoluckyband



LIITE3

Ter vehdys!

Nain joulun alla joululaulut soivat jo uni ssammekin, joten

| &heti me

hel pot ukseksi Happy- Go- Luckyn Fel | ow | evyn! Hal uai si nmeki n nyt
kuulla ettéa

mta tuunmai l et HG.: n debyytist&?

"Fell ow' on otettu | anpi masti vastaan radi oi ssa. Yl eX ssd se soi
voi masoi tossa "viikon | evynd" vko:lla 51. Yle Extrenella se ol
yksi vii kon kol nesta soitetui mmasta (en av vackans tre stora)
vko:lla 49. Radi oHel singin N assa haastattel ee Stinaa ja Tapiota
ma 17.12 klo 18!

Alla liitteenda on kutsu HG&.:n | evynjul kkarei hin, ja nim &han saa
l'i staan!
Lanpi masti tervetul oa!

Hyvaa j oul un odot ust a!
yht ei st yot ervei sin,
Kirsi

www. cynbi di um fi

www. nyspace. cont cynbi di um
www. nyspace. conl happygol uckyband


http://www.cymbidium.fi
http://www.myspace.com/cymbidium
http://www.myspace.com/happygoluckyband

LIITE4

Seuraavassa arvostetun musiikkialan lehden Rumban levyarvostelu;

"Muikeaa tusina-electronicaa

Happy Go Luckyn electronica on siind méérin muikeaa tavaraa, etta Fellow valittiin
vuodenvaihteessa Y leX:nviikon levyksi. Hyva niin, silla yhtyeen ilmaisussa on
paljon hyvaa ja kaunista. Valilla liikutaan Lambin iki- muistoisen Cotton Woolin
linjoillla, valilla mieleen tulevat Bjork ja Roisin Murphy. Kolikon ké&éntépuoli on,
jalleen kerran, omaperdisyyden ja biisikérkien puute. Osaaminen on periaatteessa
moitteetonta, esittaminen samoin, mutta irtiottoa perusmateriaalista el saada
aikaiseksi. Mielenkiintoiset sévellykselliset, sovitukselliset tai 8&nimaisemalliset
poikkeusoivallukset puuttuvat. Samoin gjanhenkisyyden kanssa on ongelmia. Lamb
levytti edell& mainitun klassikkonsa vuonna 1995. Kolmetoista vuotta my6hemmin
saman tarjoileminen on kuin olisi tarjonnut rautalankamusiikkia uusimpana uutena
jytékonserttiin matkaaville vuonna 1974.” (Jari Nikkola Rumba 01/08 s, 37.)
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Happy-Go-Luckyn levy " Fellow”

Levy sijaitsee opinndytetyon takakannessa



