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This thesis is a study of the state of band music in the year 2015 in a world that is filled
with media. In the music business the meaning of professional operations, expansive
networking, image, visualization, branding, merchandizing, digital know-how and so-
cial media is growing fast in the current consumption climate, and it is the purpose of
this study to examine these changes. In this study the instructions and tips given by
Finnish music professionals are presented based on interviews made. The guidelines
given by professionals are, even today, hard to reach for up-and-coming artists. The
purpose of this study is to bring these instructions to artists, regardless of their starting
points. This study includes professional guidelines on what artists themselves should do
to ensure success, fame and knowledge about the artist in question.

The viewpoint of this thesis is not based on the actual music of an artist. This thesis fo-
cuses on marketing, promotion, image, branding, social media and the professional op-
erations of artists. Small differences in, for example, branding occur in some music gen-
res, but the point of this thesis is to study the music business from the point of view of
artists starting their careers.

In addition to text sources, this thesis is based on interviews with music professionals.
People interviewed for this thesis include Euge Valovirta, the manager of the record
company Spinefarm, Taija Holm, the winner of several promotional awards from Pro-
Promotion, Mikko Tukiainen, A&R at Sony Music, Christopher Hokkanen, event coor-
dinator and multi-talented production specialist at Lee Agency and Trevolution events,
Sami Peura from Sam Agency and Michael Lynch, promotor, manager and an all-
around specialist in the music business. The interviews are the main basis of this thesis,
since these experts have the best understanding of the entire music business.

This thesis was ordered by the Finland Rock Academy.

Key words: artist, media, brand, social media, marketing, promotion
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1 JOHDANTO

Vuonna 2015, artisteilla on edesséén valtava joukko erilaisia uusia haasteita, verrattuna
90-lukuun. Fyysinen levymyynti on ollut jatkuvassa laskusuhdanteessa verrattuna digi-
taaliseen myyntiin. Vuoden 2015 alussa digitaalinen myynti ohitti fyysisen levymyyn-
nin nousemalla 51 prosenttiin dénitteiden kokonaismusiikkimarkkinoista. (IFPI 2015.)
Kauppalehden kirjoittajan Elon mukaan artistit eivét digitalisoitumisen aikakaudella
kiyta endd levy-yhtiditd samalla tavalla kuin ennen. Elon mukaan artistit perustavat itse
yhti6itdédn, joiden kautta operoivat. (Kauppalehti 2014). Levy-yhtidt, ohjelmatoimistot
ja useat erilaiset musiikkibisneksen yritykset keskittdvdt toimintaansa entisti tiiviste-
tympéén yhteistyohon. Valovirran mukaan tdmén hetkinen tilanne suurimmillakin levy-
yhti6illd voi olla se etté, artisteja kiinnitetdén katalogiin vihemmaén kuin esimerkiksi 90-
luvulla (Valovirta 2015). Tédstd johtuen yksittdisten artistien ympdrille keskittyva yksi-
tyiskohtaisempi produktio on kasvanut, samalla mahdollisesti vihentden uusien artistien
kiinnittdmistd (Rytmimanuaali 2015). Hateform-yhtyeen jdsenten mielestd aloittelevan
artistin voi olla vaikea pééstd ensimmdiisen askeleen yli ja saada levytyssopimus (Kautto

2015).

Musiikkia tehdddn valtavasti enemmén verrattuna esimerkiksi 90-lukuun, joka voi luoda
osaltaan erilaisen haasteen artisteille. Musiikin kuluttajien tietoisuuteen voi olla vaike-
ampi ponnistaa kovasta kilpailusta johtuen (Rytmimanuaali 2015). Kovassa kilpailussa
sosiaalinen media voi olla hyvd apu nostattaa tietoisuutta kaikkialla maailmassa. Mie-
lenkiintoisena osatekijand nykyisestd musiikin kulutuksesta kertoo esimerkiksi se etti,
Spotify-musiikkipalvelussa suurin osa musiikista on edelleen tiysin kuuntelematta. Spo-
tifyssd 90 prosenttia kuunnellusta musiikista kohdistuu vajaaseen miljoonaan kappalee-
seen, vaikka kappaleita oli listoilla vuonna 2011 perdti 13 miljoonaa ja kiyttdjid noin

kymmenen miljoonaa. (YleX 2011.)

Markkinoinnin tehtdvét ovat kysynnén selvittiminen, kysyntddn vaikuttaminen ja ky-
synnin tyydyttiminen (Haverila & Saarikorpi 1994, 4). Voidaan sanoa, ettd musiikin,
tai artistin tunnetuksi tekeminen, markkinointi ja promootio on pédsdéntoisesti ollut
musiikkibisneksen monikansallisten levy-yhtididen késissd. Parantuneiden internet-
palveluiden, sosiaalisen median ja aktiivisen tyon avulla artisti voi itse tehdd sen, mihin

ennen tarvittiin esimerkiksi levy-yhti6. Artistin tunnetuksi tekeminen on pitkdjanteista



ja aikaa vievad tyOtd, mutta tyon hyvin tehdessddn voi tunnettavuus artistista lisddntya

voimakkaasti.

Hyvin suunnitellulla artistin kehittdmisprosessilla ja organisoidusti toimivalla tyoryh-
mélld voidaan mahdollisesti lisdtd kuluttajien tietoisuutta artistista. Artistin asioita hoi-
tava manageri tai agentti, jonka tehtdvind on artistin tunnetuksi tekeminen kaikin mah-
dollisin keinoin, voi olla merkitseva tekijé artistin tunnettavuuden taustalla (Valovirta
2015). Artistia tukevat yksityiskohdat, kuten esimerkiksi artistin tarina, visuaalisuus,
imago, brindi, verkoston hyddyntdminen, sosiaalinen media, musiikkivideot, ajankéyt-
to, tiedottaminen, konsertit, promootio, markkinointi, merchandise, internet ja yhtyeen
sisdinen vastuunjako olisi hyvéa suunnitella ja organisoida tunnollisesti. (Holm, Valovir-

ta 2015.)

Téssd tutkimuksessa perehdytddn my0s sithen, miten artisti voi itse kasvattaa, tuoda
tietoisuuteen ja parantaa mahdollisuuksia menestyéd, tirkeimpdnd paatutkimuskohteena
yhtyemusiikki. Edellisessd kappaleessa luetellut, artistin menestykseen tdhtdédvit toi-
minnot kdydadn ldvitse tdssd opinndytetydssd, jotta kokonaiskuva musiikin ulkopuoli-
sista tehtdvistd olisi mahdollisimman selked. Téarkedd on muistaa, ettd tdssd opinndyte-
tyOssé olevat ohjeet ja vinkit ovat alan ammattilaisten omia mielipiteitd, eivitkd aina
edusta yleisid mielipiteitd musiikkibisneksessd. Ammattilaistenkin vélilli on eridvid
mielipiteitd. Vinkit voivat olla todenndkdisesti viiden vuoden péédstd vanhoja ohjeita,
tahtdimend on antaa mahdollisimman laaja ammattilaisten antama kuva ulkomusiikilli-

sesta maailmasta vuonna 2015.



2 MUSIIKKIALA 2015

Valovirran (2015) mukaan levy-yhtididen toimintaperiaate on ehkd hieman muuttunut
90-luvulta. Valovirran (2015) mielestd levy-yhtiot tekevét edelleen kokonaisvaltaisia
produktioita erilaisten artistien kanssa, mutta yhteistyon keskittimisen mydté niin sano-
tut varman tulonléhteen artistit hoidetaan ehké entisté yksityiskohtaisemmin. Yksityis-
kohtaisempiin produktioihin keskittdminen saattaa johtaa tilanteeseen, jossa uudet artis-
tit saavat investoinnista entistd pienemméin kakun. Valovirran (2015) mielestd 90-
luvulla uusia artisteja saatettiin kiinnittdd useita, jopa artistin uran aikaisessa vaiheessa.
Valovirta (2015) muistelee aikoja, kun levy-yhtiot investoivat rahallisesti, tydvoimalli-
sesti ja ajallisesti erittdin pitkdjdnteisenteen artistin kehittimiseen. Valovirran (2015)
mielestd nykytilanne on ehkd hieman muuttanut levy-yhtididen roolia perinteisesté levy-
yhtiostd enemmain tiedottajan ja markkinoijan suuntaan. Valovirta (2015) on huoman-
nut, ettd varsinkin kevyemmaén musiikin puolella tdysien albumikokonaisuuksien méara
on vihentynyt ja singlejen méérd kasvanut. Valovirran (2015) mielestd yksittdisten kap-
paleiden investointiin, markkinointiin ja promootioon kiytetddn parhaimmillaan sama
médrd aikaa ja rahaa, joka ennen kéytettiin koko albumin tuottamiseen. Valovirran
(2015) mukaan levy-yhtidlle voi olla taloudellisempaa ja helpompaa kokeilla uuden
artistin mahdollista menestymisti tekemalld yksi single-kappale, kuin tuottaa kokonai-
nen albumi. Valovirran (2015) mukaan yksittdiseen kappaleeseen saatetaan panostaa
musiikkivideon, promootion ja markkinoinnin voimalla mahdollisimman paljon, jotta
saadaan selville kannattaako artistiin investoida enempéd. Lahtdtilanne kaikilla levy-
yhti6illd, ohjelmatoimistoilla, musiikin kustantamoilla, promootio —ja markkinointitoi-
mistoilla on mahdollisimman pienien kulujen saavuttaminen ja maksimaalisen voiton
tavoittaminen (Kauppakamari 8/2013). Artistin tulevaisuudelle voi yhteistydmahdolli-
suuksien valossa olla kannattavaa pyrkid olemaan mahdollisimman arvokas ja yrityksel-
le mahdollinen tulonléhde, jotta yhteistydmahdollisuuksia voisi tulla mahdollisimman

monelta suunnalta.
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2.1 Artistin ammattimaisuus

Holmin (2014) mukaan artistin uran alkutaipaleen yleisimpid ongelmia saattavat olla
véhidinen ajallinen, rahallinen, tai taidollinen investointi. Ndiden takia on syytd pyrkid
sithen, ettd saataisiin avuksi levy-yhti6. Lynchin (2014) mukaan artistin ammattimainen
toiminta on arvostettavaa. Ammattimaisen toiminnan tirkeyden ymmartdminen, voi olla
merkittdvad asia padstd eteenpdin uralla. Holmin (2014) mukaan artistin ammattimaisuus
antaa uskottavan kuvan artistista kuluttajille ja musiikkialan ammattilaisille. Holmin
(2014) mielesta artistin hoitaessa kaikki artistin ymparill4 liittyvét asiat tunnollisesti, voi
olla mahdollisuus lisdtd tietoisuutta artistista eri osa-alueilla. Holmin (2014) mukaan
ammattimainen toiminta myoskin erottaa artistin niin sanotuista demobéndeistd. Hol-
min (2014) mielestd tdhdn olisi pyrittidvi, jos menestyvéni artistina haluaa toimia. Artis-
tin ammattimaisessa toiminnassa pelkastddn ulkomusiikillisen tyon mdird on valtava ja

aikaa vievd, tité ei usein ymmarretd (Holm 2014).

2.2 Manageri

Aloittelevan ja nousevan artistin tilanne saattaa olla usein se, etti ei tiedetd miti kaikkea
artistin ammattimaisen toiminnan tydnkuvaan kuuluu. Hokkasen (2014) mielesté aloit-
televien yhtyeiden ja nousevien artistien yleinen ongelma saattaa olla tyon epdtasainen
jakautuminen jisenten kesken. Usein yhtyeissé on jopa aikaansaamattomuutta huonosta
organisoinnista johtuen. Holmin (2014) mielesti artistin ympdrille olisi hyvé saada jo-
kin toimija, joka tietdd mitd tehdd. Tama toimija jakaisi ja organisoi ne pieneltékin tun-
tuvat artistiin liittyvé tehtdavat. Holmin (2014) mukaan organisoiva manageri, joka pyr-
kii edistiméédn artistin tunnettavuutta kaikin mahdollisin tavoin ja toimimaan artistin
edunvalvojana esimerkiksi levy-yhtion kanssa neuvoteltaessa, voi olla artistille nouse-
valle merkittdva asia. Holmin (2014) mielestd musiikkibisneksen osaava, alan ammatti-
laisiin verkostoitunut ja mahdollisimman aktiivinen manageri, voi auttaa alkutilanteessa
olevaa artistia paljonkin. Holmin (2014) mielestd aloittelevilla ja nousevilla artisteilla
saattaa olla tilanne, ettd ei mahdollisesti tunneta alan ammattilaisia. Usein ei ole myo0s-
kddn varaa palkata alan ammattilaista avuksi, tai alan ammattilainen ei vield ota artistia

asiakkaakseen syysté tai toisesta johtuen.

Holmin (2014) mukaan artistin alkutaipaleelle voi palkata ldheisen, ystdvéin, musiik-

kialan opiskelijan, tai esimerkiksi artistin asioista ddrimmadisen kiinnostuneen aktiivisen
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henkilon. Hokkasen (2014) mukaan olisi tirkedd, ettd artistin ja tdimén henkilon valilla
on luottamusta. Taémén henkilon tulisi olla myds artistia hyvélla tavalla edustava ja tun-
netuksi tekeva henkild. Hokkasen (2014) mielestd yhtyeen kokonaistehtivilista on laaja

ja paras tilanne artistin kannalta on aktiivinen tekeminen.

Holmin (2014) mielestd yhtyeen ulkopuolinen apu on merkitsevé. Artistin ammattimai-
seen toimintaan ja tunnetuksi tekemiseen liittyy péivittdistd aikaa vievdd suunnittelua,
tekemistd, verkostoitumista ja aikatauluttamista. Hokkasen (2014) mukaan myos yhty-

een jdsenille tyota riittdd valtavasti.

2.3 Demon laadukkuus, tuottaja ja miksaaja

Tukiaisen (2014) mielestd demon laadulla ei vilttdmaittd ole merkitystd. Demomateriaa-
lin ammattimaisella tuottamisella, miksaamisella ja masteroinnilla voi olla kuitenkin
erottumisen kannalta merkitys (Holm 2014). Kotistudioita hyodynnetddn dédnitetuotan-
nossa nykydin kenties enemmain kuin koskaan aikaisemmin (Kallio, 2014). Nauhoitus —
ja miksausvilineiden yleistyessd ja tuotantovilineiden hinnan laskiessa, on musiikin
tekemisestd tullut demokraattisempaa (Seppd 2014, 1). Lynchin (2014) mukaan ulko-
puolinen apu voi saada artistista entistd paremmin esiin sen, mik4 artistin musiikissa on
mahdollisesti myyvd, tai erottuva osa-alue. Monen menestyvén artistin taustalla puurtaa
huipputuottaja, jonka tydpanos on merkittiva osa menestystarinaa (Seppd, A. 2014, 1).
Artisti, tai yhtye voi olla niin oman musiikkinsa “’sisdlla”, ettd ulkopuolinen ndkdkulma
voi olla auttava tekija demon valmistamisessa. Parasta jidlked syntyy, kun jokaisella vas-
tuualueella on oma tekijénsa (Seppé, A. 2014, 2). ”Band on the web” —tyyliset tuottaja-
palvelut voivat olla yksi hyvé tapa ldhestyd ammattilaisia, jo ennen mahdollisia studio-
ddnityksid. Holmin (2014) mukaan laadukas demo voi olla yksi osatekijé, joka antaa

artistista ammattimaisen ja vakavammin otettavan kuvan.

2.4 Printtimedia ja mediahuomio

Holmin (2014) mukaan printtimedian supistuessa ja fyysisen lehtimyynnin véhentyessi
monet artistin tiedotusvilineet ja palvelut ovat siirtyneet internetiin. Artisteja ja musiik-
kimaailmaa seuraavia lehtid ja tiedotusvélineitd on syntynyt runsaasti. Suomalaisen mu-
sitkkimedian suuret tekijat kuten Soundi, Rumba, Rytmi ja Inferno ovat saaneet kilpaili-

joita tuoreemmista medioista kuten Bassomedia. Holmin (2014) mielesti erilaiset ja
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aktiiviset fanzinet, eli harrastelijalehdet, ovat syntyneet aktiivisuudellaan haastamaan
musiikkimedian jéttildisid. Holmin (2014) mielestd printti —ja tiedotusmedian tiukka
kilpailu voi johtaa siihen, ettd myos musiikkimaailmaan keskittyvdt mediat siirtyvét ns.
keltainen lehdisto -tyyliseen tiedottamiseen. Holmin (2014) mielestd lukijoista on kova
kilpailu ja 166ppimédinen uutisointi voi lisdtd lehden lukijoita. Holmin (2014) mukaan

iskevi uutinen tai 166ppi voi tuoda hetkessi lehdelle rdjahdysmaisen lukijaméérin.

Holmin (2014) mielestd élypuhelinten, internetin ja erilaisten applikaatioiden myoti
medioiden tiedotustahti on kasvanut uutisten helpon saatavuuden takia. Tdma on Hol-
min (2014) mielestd lyhentényt yksittdisen uutisen elinaikaa. Holmin (2014) mukaan
mediatulva erilaisista ldhteistd on niin suuri, ettd aloittelevan ja nousevan artistin olisi

hyvé ottaa tdimé tiedotuksessaan huomioon.

Holmin (2014) mielestd aloittelevalle artistille kaikenlainen mediahuomio voi olla erit-
tdin tirkedd myynnin ja tunnettavuuden edistdmistd. Holmin (2014) mukaan printti —ja
tiedotusmedian painiessa lukijamédirien ja kovan kilpailun kanssa, artistin on ymmarret-
tavé tiedottaa oikein. Holmin (2014) mielesta artistin tulisi kdyttdd kasvanutta kilpailuti-
lannetta itselleen suotuisalla tavalla hyviksi. Holm (2014) suosittaakin tiedottamista
myo0s pienempiin medioihin ja fanzineihin, joista voi saada alkutaipaleella olevalle artis-
tille hyvin tirkeda otsikkotilaa ja mediahuomiota. Mediahuomiota voi Holmin (2014)

mukaan saada jo pelkdstdan laadukkaasti tehdylld tiedotteella ja taitavalla otsikoinnilla.

2.5 Sosiaalinen media ja internet

Ruisrockin promoottorin Niemeldn (Elo 2014) mukaan nyky#én stara on se, kenelld on
paljon seuraajia Instagramissa tai Twitterissd. Holmin (2014) mukaan sosiaalinen media
ja internet on nousevan artistin ehki suurimpia ja tarkeimpid tyokaluja mahdollisessa
artistiprofiilin kasvattamisessa. Valovirran (2014) mielestd sosiaalisen median tirkeytta
ja sen aktiivista ylldpitoa ei voida tarpeeksi painottaa ammattimaisessa artistin luomi-
sessa. Holmin (2014) mukaan aktiivisuus sosiaalisessa mediassa, tykkédjien ja seuraaji-

en saaminen, voi johtaa konserttimyyntiin ja mahdolliseen tunnettavuuteen.

Holmin (2014) mukaan Facebook, Instagram, Youtube, blogit ja useat erilaiset keskus-
teluyhteisot ovat 2015 luvulla aloittelevalle artistille tirked tietoisuuden saavuttamises-

sa. Holmin (2014) mielestd Suomessa tilld hetkelld aliarvostetut, mutta Suomen ulko-
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puolella tirkeét sosiaaliset mediat kuten Twitter ja Pinterest, ovat mahdollisesti tulevai-
suudessa merkittidvid alustoja myds suomalaisille artisteille kansainvélisen median, ja
tietoisuuden saavuttamisessa. Holm (2014) ennustaa, ettd uusia sosiaalisen median pal-
veluita tulee jatkuvasti lisdd. Tama luo osaltaan paineita artistille pysya ajan tasalla so-
siaalisessa mediassa, mutta aktiivisuus ja ammattimaisuus mahdollisesti palkitaan

(Holm 2014).

Tukiaisen (2014) mielestd musiikin lisdksi olisi tirkedd saada kuuntelijoille tietoisuus
mistd yhtyeessd on pohjimmiltaan kyse. Yhtyeen ja jdsenten tarina olisi tuotava mahdol-
lisimman pitkélle asiakkaille esiin (Tukiainen 2014). Holmin (2014) mukaan kuunteli-
jalle olisi myytdvd musiikin lisdksi myds jonkinlaisia keinoja samaistua, ihastua ja
mahdollisesti, jopa ihannoida artistia. Holmin (2014) mielestéd artistin taustalla olevat
henkil6t, heiddn ajatus —ja arvomaailmansa ovat musiikista kiinnostuneille kuuntelijoille
arvokasta tietoa, joka mahdollisesti lisdd runsaastikin artistin arvoa ja tunnettavuutta.
Sosiaalisen median ja internetin erilaiset palvelut ovat 2015-luvulla ehki halvin ja mah-

dollisesti helpoin tapa lisété artistin lisdarvoa.

2.6 Visuaalisuus, imago ja brindi

Térked osa menestystd on artistien markkinoiminen. Heistd tehdddn tavaramerkkeja.
(Yle Kulttuuri, 2014.) Holmin (2014) mielesti artistin visuaalisuuden, imagon ja brén-
din suunnittelu on kasvanut entisestdin. Holmin (2014) mukaan jatkuvassa sosiaalisen
median ja aktiivisen seurannan sydtteessd artistin visuaalisuus, imago ja brindi haaste-
taan pdivittdin. Valtavasta musiikki —ja artistimassasta johtuen olisi hyvd miettid myos
artistin visuaalisuutta, imagoa ja brandddmistd. Brinddamisen tarkoituksena olisi luoda
musiikilleen ulkoista lisdarvoa ja lisdten erottuvuutta. Visuaalisuus, imago ja brindi

kisittda kaiken logoista, videoihin, artistin virimaailmasta vaatetukseen. (Holm 2014.)

Huolellinen visuaalisuuden suunnittelu voi olla yksi positiivinen tekijd artistin ammat-
timaisessa luomisessa. Alkutaipaleella olevan artistin visuaalisuutta ei usein ole tar-
peeksi pitkille suunniteltu, tai pahimmillaan artistin visuaalisuus voi sotia itse musiikkia

vastaan. (Holm 2014.)

Holmin (2014) mukaan kuluttajat ja alan toimijat punnitsevat artistin imagoa ja visuaa-

lisuutta internetsivuilla, Instagramissa, Youtubessa, julisteissa, bannereissa ja esimer-
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kiksi artistin logoissa. Holmin (2014) mielestd imago, visuaalisuus ja mahdollisesti jon-
kinlaisen yhteneviisen briandin luominen voisi olla kannattavaa. Holmin (2014) mieles-
td visuaalisuus olisi suunniteltava niin pitkélle, ettd kaikki mitd asiakas nikee, tukee
artistin uskottavuutta, toimintaa ja erottumista artistille suotuisalla tavalla. Artistin visu-
aalisuuden, imagon ja brandin kehittiminen voidaan Holmin (2014) mukaan aloittaa
milloin vain artistin uralla. Mahdollisimman aikaisessa vaiheessa huolellisesti suunnitel-

tu imago voi olla erottava tekijé siitd huomiosta kilpailevasta suuresta massasta (Holm

2014).

2.7 Artistin myyntitavarat

Holmin (2014) mukaan hyvin suunniteltu visuaalisuus ja imago voi tukea paljonkin
artistin onnistunutta erottumista suuresta massasta. Artistin erilaisiin myyntitavaroihin
kuuluu kaikki asiakkaan ostama, tai saama tavara, paidoista jdékaappimagneetteihin ja
fyysisistd levyistd tarroihin. Holmin (2014) mukaan hyvin suunniteltu myyntitavara
ndkyy katukuvassa, tuo ja pitdd artistin musiikin kuluttajien mielissd. Holmin (2014)
mukaan myyntitavaralla voidaan jopa luoda erilaisia mielikuvia artistista, kertoa artistin
tarinaa, tai myydé esimerkiksi artistin aate —ja mielipidemaailmaa. Huolellisesti suunni-

teltu paita voi vahvistaa, tai jopa pehmentdi kisitysté artistista (Holm 2014).

Myyntitavarat ovat monelle artistille hyvé tulonlihde (Rytmimanuaali 2014). Myyntita-
varoiden painattaminen on halventunut radikaalisti ja mahdolliset myyntikatteet voivat
olla jopa 50%-200% luokkaa riippuen tuotteesta (TShirt Riches 2015). Holmin (2014)
mukaan nikyvyyden kannalta myyntitavaroiden suunnitteluun voi olla hyvd panostaa
niin paljon, ettd ihanteellisimmassa tilanteessa artistin myyntitavaroita ostaisi myos sel-

lainen henkild, joka ei itse artistin musiikista vélit.

2.8 Esiintymiset

Holmin (2014) mukaan artistille ja varsinkin nousevalle artistille, jokainen konsertti on
tarked ansaintatapa ja ehké parhain mahdollisuus myydé artistia. Holmin (2014) mukaan
on itsestddnselvyys, ettd artisti soittaa tarjoamansa musiikin mahdollisimman hyvin,
mutta erottuakseen artistin voisi olla hyvi tarjota konsertissaan jonkinlaista lisdarvoa
musiikilleen. Holmin (2014) mielestd erilaiset lavatapahtumat, tempaukset, katsojien

huomioon ottaminen ja mahdollisesti jopa shokeeraus, voi jadda positiivisesti asiakkai-
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den mieleen. Holmin (2014) mukaan positiivinen erottuvuus voi tuoda asiakkaan artistin
toisellekin keikalle ja parhaimmassa tapauksessa tdméd asiakas suosittelee seuraavaa

konserttia kavereilleenkin.

Hokkasen (2014) mielesti aloittelevalle artistille keikan saanti voi olla erittdin hankalaa.
Hokkasen (2014) mukaan artisti voi olla jopa umpikujatilanteessa, keikkoja olisi tehtidvi
paljon mahdollisen menestymisen eteen, mutta keikkoja ei vaan saada. Hokkanen
(2014) muistuttaa konserttipaikkojen joka iltaisen tulosvelvollisuuden. Konserttipaikat
ja ravintolat saattavat pelétd, ettd aloitteleva artisti ei vedd tarpeeksi asiakkaita, tai pa-
himmillaan karkottaa ne paikalle tulevat vakiasiakkaat (Hokkanen 2014). Hokkasen
(2014) mielestd artistin olisi pééstdvad sellaiseen asemaan musiikkimarkkinoilla, etti

keikalla olisi aina asiakkaita paikasta riippumatta.

Hokkasen (2014) mukaan konserttipaikkojen promoottorit ja ohjelmatoimistot ovat ny-
kyisessd markkinatilanteessa ajan hermolla. Promoottorit ja ohjelmatoimistot seuraavat
jatkuvasti pinnalla olevia artisteja ja ovat erittdin tarkkoja siitd mitd artisteja konserttei-
hin jéarjestidvit (Hokkanen 2014). Hokkasen (2014) mukaan promoottorit saattavat tehda
myo0s pienemmistékin artisteista huolellista taustaselvittelyi, ettd kannattaako kyseinen
artisti varata. Hokkasen (2014) mielestd hieman nimed saaneiden ja varsinkin suurempi-
en artistien ldmmittelykeikoista on valtava kilpailu. Promoottori saattaa kysya kysy-
myksen, ettid tuoko jokin mahdollinen aloitteleva —tai nouseva artisti mitdén lisdarvoa
konsertille. Hokkasen (2014) mukaan aloittelevan artistin olisi padstiva siihen tilantee-

seen, ettd promoottorin vastaus on ehdoton kylla.

Hokkasen (2014) mielestd vaikean keikkamarkkinatilanteen takia, aloittelevien artistien
olisi varauduttava siihen tilanteeseen, ettd keikoista ei juurikaan tule katetta. Hokkasen
(2014) mukaan aloittelevat artistit joutuvat usein ldhteméédn kauaksikin saamatta edes
kunnollisia korvauksia omista kuluistaan. Hokkasen (2014) mielestd jokainen keikka on
silti erittdin tirked aloittelevan artistin mahdolliselle menestymiselle ja konserttiin tulisi
suhtautua erdinlaisena sijoituksena tulevaisuudelle. Pienemmatkin keikkapaikat, baarit
ja kylat kannattaisi kahlata ldvitse, jotta artisti saisi livekokemusta (Hokkanen 2014).
Hokkasen (2014) mielestd ilmaiseksi artistin kannattaa myydé itsensd ainoastaan, jos
keikka tuo artistille jonkinlaista erittidin suotuisaa lisdarvoa. Hokkasen (2014) mukaan
taménlaisia tapauksia voivat olla esimerkiksi ison artistin ldmmittelykeikat, tai muu

vastaava iso tapahtuma, joka olisi aloittelevan artistin referenssilistalla merkittavé saa-
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vutus. Hokkasen (2014) mukaan itsensd ilmaiseksi hinnoittelussa on myos riski ettd

annetaan mielikuva, jossa artisti, tai hdnen musiikkinsa ei olekaan maksamisen arvoista.

Konserttimyynnissé nykypdividnd on usein siirrytty “lippuriski” -tyyliseen palkkiorat-
kaisuun. Hokkasen (2014) mukaan lippuriskissd on hyviét ja huonot puolet. Esimerkiksi,
jos keikalla on sata ihmistd ja lippu maksaa viisi euroa kappale, yhtye voi saada 500
euroa palkkiota. Huonossa vastaavassa tilanteessa konsertissa on viisi ihmisti ja yhtye
saa palkkiota 25 euroa. Hokkasen (2014) mielesti riskit on siis useasti kdénnetty keik-
kapaikan sijasta artistin omaan niskaan. Usein konsertin markkinointi ja promootio,

varsinkin sosiaalisessa mediassa on ldhes tdysin artistin vastuulla (Hokkanen 2014).

Hokkasen (2014) mukaan keikkapaikat eivdt juurikaan maksa palkkioita kateiselld, ku-
ten esimerkiksi 90-luvulla saattoi olla tapana. Hokkasen (2014) mukaan artistilta voi-
daan vaatia jopa laskutuspalvelua, jotta konserttipaikat tai ravintolat artistille suostuvat
palkkion maksamaan. Konserttejaan myytdessd, artistin olisi siis mahdollisesti tarjottava
myo0s laskutusmahdollisuutta, jotta ainakaan siihen keikan mahdollinen saaminen ei

kaatuisi (Hokkanen 2014).
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3 ARTISTIN ASIOIDEN HOITAMINEN, JOHTAMINEN JA ETUUDET

Holmin (2014) mielestd artistin uralle sijoittuvien tuhansien erindisten pienten ja suur-
ten askareiden myotd tyot olisi organisoitava mahdollisimman toimivasti. Aikaisem-
massa luvussa mainittu manageri voi olla hyva tyonjakaja, Usein kuitenkaan manageria
tai vastaavaa tahoa ei yhtyeelld ole (Holm 2014). Hokkasen (2014) mielestd on tirkedd
ettd ryhmaéssa tehtivit jakaantuvat mahdollisimman tasaisesti. Hokkasen (2014) mukaan
yhtyeelld olisi hyva olla yksi henkild, joka olisi pdédvastuussa kdytdnnon asioihin liitty-
vissd asioissa, jotta artistiin liittyvd yhteydenpito, ulkomusiikillinen sopiminen ja toi-

minta olisi yksinkertaisempaa.

3.1 Johtaminen ja vastuunjako

Musiikkimanageri ja Fullsteam Managementin toimitusjohtaja Virpi Immosen mukaan
hénen tydpdivansd ovat usein tdyttd hulluutta (Me Naiset 2011). Managerimainen yhty-
een johtaminen ja tunnetuksi tekevd, ammattimainen toiminta on tdysipdivéinen tyo,
tamé osaltaan kertoo hieman siitd valtavasta artistin ulkomusiikillisen tyon maérasta.
Valovirran (2015) mukaan alkutaipaleella olevalle yhtyeelle managerittomuus on var-
sinkin Suomessa hyvin yleistd, mutta silti yhtyeessé olisi hyva olla yksi yhteyshenkilo,

organisoija, tai vastuuhenkilo.

Hokkasen (2014) mielestd yhtyeen johtoasemassa olevan henkilon olisi hyva tietdd yh-
tyeen jdsenten arkiset menot mahdollisimman hyvin. Hokkasen (2014) mukaan yhtyeel-
le saattaa tulla vastaan tilanne, jossa yhteen jéseneen, tai vastaavaan kontaktihenkil6on
ottaa yhteyttd konserttipromoottori, joka tarjoaa yhtyeelle konserttia kiireiselld aikatau-
lulla. Johtoasemassa olevan henkildn tulisi tietdd yhtyeen ymparilld pyorivét asiat, pys-
tyen antamaan myyjélle véliton vastaus konsertista. Hokkasen (2014) mielestd huono
vastaava tilanne on se, jossa yhtyeen yhteyshenkilolld ei ole antaa mitddn vastausta
promoottorille. Hokkasen (2014) mielestd on my0s epdsuotuisaa viivytelld vastausta
useita pdivid. Hokkasen (2014) mukaan usein promoottorin tarjotessa tdlld tavalla kon-
serttia, on kyse juuri kiireisestd aikataulusta. Hokkasen (2014) mielestd promoottori
haluaisi vastauksen mielelldén valittomasti, tai promoottori etsii toisen yhtyeen konsert-

tiinsa.
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Hokkasen (2014) mielestd yhtyeen jokaisella jdsenelld olisi hyvé olla muutakin yhtyee-
seen liittyvéd tyotd soittamisen ja harjoittelemisen lisdksi. Hokkanen (2014) kertoo esi-
merkin, jossa viiden jdsenen yhtyeessd yksi jdsen hoitaa sosiaalista mediaa, yksi jdsen
hoitaa visuaalisuuteen liittyvét asiat, yksi jdsen yrittdd myydd konsertteja, yksi jdsen
hoitaa tiedottamista ja yksi jdsen hoitaa promootiota ja markkinointia. Hokkasen (2014)
mukaan t0itd voidaan tietysti jakaa ristiin enemménkin, mutta hyviksi todettu tapa on,
ettd jokaisella olisi oma padsdéntdinen vastuualue. Tyon jakautuessa tasaisesti kaikille,
on lopputulos ja mahdollinen tunnetuksi tekeminen kaikkien vastuulla. Samalla saavute-
taan se tilanne, ettd yksi ihminen ei ole ylityollistetty ja muut katsovat vierestd toimet-
tomina. (Hokkanen 2014.) Hokkasen (2014) mukaan johtajuus yhtyeessd ja vastuunja-
kaminen olisi kuitenkin tapahduttava niin, ettd kokonaistyon maéra jakautuisi mahdolli-

simman tasaisesti, jotta jasenten vilille ei syntyisi asiasta ongelmia.

Jokaisen velvollisuuksista ja vastuualueista olisi hyvd yhdessd sopia ja keskustella, jotta
kenellekddn ei jdisi asiasta negatiivinen olo. Johtaja-asemassa oleva henkilo voi my0s
médritd jokaiselle vastuualueen. Térkeintd on ettd tehtdvid hoidetaan, eikd mikdén tyo

744 tekemattomiksi. (Hokkanen 2014.)

3.2 Yritystoiminta ja yhtye

Hokkasen (2014) mukaan entistd useammin yhtyeen eteen voi tulla tilanne, jossa jon-
kinlaisesta yhtiomuodosta yhtyeen ympérilld voisi olla etua. Konserttipaikat ja promoot-
torit saattavat katsoa etusijalla yhtyetté, jolla on mahdollisuus laskuttaa keikasta. Tahén
olisi yhtyeiden mahdollisesti tulevaisuudessa pystyttdvd jo varhaisemmassa vaiheessa
vastaamaan (Hokkanen 2014). Nykypdivéni laskuttaminen on mahdollista myds ulkois-
ten laskutuspalvelua tarjoavien yritysten toimesta, mainittakoon esimerkiksi Ukko.fi —
palvelu. Yrityksen perustaminen yhtyeen ympdérille voi olla jarkevéd rahaliikenteen kas-

vaessa tuhansiin euroihin vuodessa. (Hokkanen 2014).

Hokkasen (2014) mielestd alkuvaiheessa yhtyeen ympdérille voi olla jarkevintd perustaa
esimerkiksi yhdistys. Yhdistys ei yritysmuotona my0dskédn vaikuta jdseniensd sosiaa-
lietuuksiin, kuten esimerkiksi avoin yhtid, osakeyhtid tai toiminimi voisi vaikuttaa.
Hokkasen (2014) mukaan yhtyeille myds apurahojen saanti voi olla helpompaa, jos

taustalla on yhdistys.
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3.3 Muusikkojen liitto

Hokkasen (2014) mielestd muusikkojen liitto voi olla artistille hyodyllinen apu ja taho,
jos artistin asiat on edennyt siithen pisteeseen, ettd mahdollisia sopimuksia esitetddn eri-
néisistd lahteistd. Muusikkojen liitto voi myos erilaisissa riitatilanteessa olla artistille se
ensimmadisend auttava taho. Muusikkojen liitossa voi tarkistuttaa sopimuksia ennen nii-
den allekirjoittamista. Samalla voi saada selkokielisen ldpikdynnin sopimuksen pykélis-
td, jotta artisti voi ymmartdd minkélaista sopimusta on mahdollisesti allekirjoittamassa.
Liitosta saa jdsenend useiden muiden etuuksien lisdksi maksutonta oikeusapua, sopi-
musneuvontaa ja apua esimerkiksi palkkaturva-asioissa. Merkittdvimpiné etuina yhty-
eille, liitto tarjoaa esimerkiksi sopimusneuvontaa ja ddnentoiston lainaamista. (Muusik-

kojen liitto 2015.)
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4 AANITTEEN VALMISTUMISEN JALKEEN

Téssd kappaleessa dénitteelld tarkoitetaan tdyspitkésoittoa, mutta samat lainalaisuudet

koskevat my®s lyhytsoittoa ja singlea.

Holmin (2014) mielestd dénitteen valmistumisen jélkeen artisti ei usein jaksa panostaa
promootioon ja markkinointiin tarpeeksi. Holm (2014) kertoo, etti aloittelevalla ja ko-
keneemmallakin artistilla studiosessiot ovat usein kuukausien harjoittelemisen ja soit-
tamisen tulos, jonka jdlkeen panostus markkinointiin ja promootioon voi tuntua epé-
mieluisalta. Holmin (2014) mukaan kylmé totuus on kuitenkin, ettd ilman promootiota,
markkinointia ja tiedottamista myds suurempien artistien dénitteet ilmestyvit ldhes tiy-

sin musiikin kuluttajien tietimatti, eivitkd saavuta maksimaalista kuuntelijakuntaa.

Holmin (2014) mielestd dénitteen valmistumisen jdlkeen olisi hyvid hetkeksi rauhoittua
ja ymmartéa realistisesti yhtyeen ja dénitteen kokonaistilanne. Mahdollisuuksien ja uh-
kien analyysi on toiminta-ajatuksen ja yrittimisen padamaéadrien ja tavoitteiden maarityk-
sien vilivaihe (Haverila & Saarikorpi 1994, 34). Artistin olisi hyvé kysya itseltdéin usei-
ta erilaisia kysymyksid. Onko &dnite niin hyva, ettd sen markkinointiin kannattaa ndhda
vield lisdd aikaa, vaivaa ja rahaa? (Holm 2014). Holmin (2014) mukaan tilanne myos
kokeneemmalla artisteilla voi olla, ettd dénite yksinkertaisesti ei olekaan niin hyvéd mitd
ajateltiin. Holmin (2014) mielestd tdrkedd on kuitenkin olla objektiivinen tehtyd materi-
aaliaan kohtaan. Holmin (2014) mielestd on tirkedd myds kyseenalaistaa yhtyeen soit-
tokuntoa. Térkedd on, ettd dénitteelld olevat kappaleet kuulostavat myos keikoilla hyvil-
td. Objektiivisen ja realistisen tilannekatsauksen jdlkeen voidaan tehdd péétds ddnitteen

eteenpdin viemisestd, mahdollisesta harjoittelusta ja aikatauluttamisesta (Holm 2014).

4.1 Aloitteleva artisti vs. vakiintunut artisti

Holmin (2014) mukaan aloittelevien artistien yleinen ongelma liittyen markkinointiin ja
promootion on usein se, ettd ei anneta tarpeeksi aikaa levynjulkistamiselle ja ennen sitd
tehtiville tyolle. Holmin (2014) mielestd aloittelevalle artistille tiedottaminen, hypetta-
minen, promootio, tietoisuuden kasvattaminen ja markkinointi on vield tarkedmpi, vai-
keampi ja pidempi prosessi, kuin vakiintuneelle artistille. Vakiintuneella artistilla levyn
valmistumisesta saattaa vierdhtdd puolikin vuotta, ennen kuin on itse levyn virallinen

julkistamispdiva. (Holm 2014.)
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Holmin (2014) mukaan aloittelevan artistin olisi kaikin mahdollisin keinoin tavoitettava
suurin mahdollinen méard musiikin kuluttajia, jotta tietoisuus tulevasta materiaalista
voisi kasvaa. Tulevalla danitteelld on vaikea saada minkdénlaista huomiota, jos kukaan
ei tiedd sen julkaisemisesta (Holm 2014). Holmin (2014) mielestd aloittelevan artistin
on annettava valtavasti aikaa musiikin kuluttajille 10ytdd hénen tuottamansa uusi mu-
siikki, koska ldhtokohtaisesti kuluttajat toimivat uuden musiikin 16ytdmisessd hitain
litkkkein ja usein kuulopuheen perusteella. Vakiintuneella artistilla tdiméd pohjatyd on jo

tehty ja on saavutettu riittdva tietoisuus artistista. (Holm 2014.)

4.2 Ajankaytto ja aikataulutus

Holmin (2014) mukaan &énitteen julkistamispéivin paittiminen on markkinoinnin, tie-
dottamisen ja promootion ldhtokohtainen ydin. Julkistamispdivd mddrda sitd ennen teh-
tavit toimenpiteet ja aikataulun (Holm 2014). Holmin (2014) mielestd dénitteen julkis-
tamispaivdmaiéra olisi hyvé asettaa niin kauas tulevaisuuteen, ettd markkinoinnille ja
promootiolle jaa tarpeeksi tilaa. Tietoisuus tulevasta dénitteesté ja aloittelevan yhtyeen
tietoisuuden nostattaminen vaativat aikaa kasvaakseen. Tarkkaan ajoitetut &énitteen
single-julkaisut musiikkivideoineen ovat yksi hyvi tapa kasvattaa tietimysti tulevasta

ddnitteestd. (Holm 2014.)

Holmin (2014) mielestd aikataulua suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon useita artistista
itsestddn riippumattomia aikaa vievid tekijoitd. Musiikkivideoiden suunnittelu, késikir-
joitus, kuvaukset ja jilkikésittely ovat pitkd prosessi, joka omalta osaltaan vaatii aikaa.
Promootiovalokuvien suunnittelu, toteutus ja jélkikéasittely vaatii oman aikansa. Visuaa-
lisuus ja kaikenlainen grafiikka levyn kansista internetmainontaan ja julisteisiin vaativat
suunnittelua ja painatusaikaa. Adnitteen fyysisen version painattaminen vaatii grafiikka-
suunnitteluineen, painattamisineen ja rahteineen, jopa kuukauden. Merchandising tuot-
teiden suunnittelu, painattaminen ja postitus voi olla kuukauden urakka, riippuen tila-
usmaasta. (Holm 2014.) Holmin (2014) mukaan nédiden jo mainittujen asioiden lisdksi
tyolistalla on tiedotteiden kirjoittaminen eri kielilld, medioihin menevien fyysisten ja
virtuaalisten promootiopakettien suunnittelu, markkinointikohteiden ja markkinointita-
van suunnitteleminen. Holmin (2014) mukaan kaikenlaiset tempaukset ja sissimarkki-

nointi, joka voisi lisité tietdmysta tulevasta ddnitteestd vaativat my0s aikaa.
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4.3 Mediasuunnitelma

Markkinointistrategia on se ohjelma, jonka avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa paitsi
asiakkaalleen ja omistajilleen, myds muille verkostokumppaneilleen, asetettujen strate-
gisten ja operatiivisten tavoitteiden mukaisesti (Tikkanen 2005). Mediasuunnitelmaa
voidaan pitdd niin sanottuna yhtyeen markkinointistrategiana. Holmin (2014) mukaan
mediasuunnitelma voi olla kaikkien tehtdvien aikataulutus, lista ja tydohje tulevalle.
Tulevaisuutta suunnitellessa on tirkedd kirjoittaa aikataulu puhtaaksi (2014). Holmin
(2014) mukaan mediasuunnitelma pitdé siséllddn esimerkiksi sen ettd, milloin ja mihin
medioihin tiedotteet ja promootiopaketit ldhetetddn. Holmin (2014) mielestd media-
suunnitelma voi sisdltdd my0s tiedot milloin ja missd julkaistaan mahdolliset single-
kappaleet. Mediasuunnitelma voi siséltdd yksityiskohtaiset tiedot musiikkivideoista,
mahdollisista tempauksista, sissimarkkinoinnista ja mahdollisista promootio —ja mai-
noskampanjoista. Mediasuunnitelma voi siséltdd myos tiedot ja aikataulut mahdollisista

tiedotusvilineiden haastatteluista ja promootiokuvien ottamisesta. (Holm 2014.)

4.4 MediareKkisteri

Holmin (2014) mukaan mediasuunnitelmaa varten tulisi etsid kaikki artistille sopivat ja
tarvittavat mediat, tiedottajat, toimijat ja toimittajat. Tiedottamista ja promootiota varten
olisi hyvé tehdé erillinen lista eli mediarekisteri kaikista kerétyistd kontakteista (Holm
2014). Hokkasen (2014) mukaan kontaktilista siséltdd esimerkiksi kyseisen median ni-
men, kontaktihenkilon nimen ja sdhkdpostiosoitteen. Holmin (2014) mukaan jokaisessa
maassa on useita isompia ja pienempid musiikinalan tiedotus ja uutispalveluita, joten
lista voi koostua tuhansista eri sdhkdpostiosoitteista. Tiedotteiden ja promootiopakettien
fyysinen ldhettdminen on vield yleistd, mutta tdmé tapa voi varsinkin aloittelevalle artis-
tille tulla hyvinkin kalliiksi medioiden suuresta mééristd johtuen (Holm 2014). Holmin
(2014) mukaan samanlainen kontaktilista kerdtddn erilaisista dénitteitd arvostelevista
tahoista ympdri internetid ja sosiaalista mediaa, tavoitteena saada mahdollisimman moni
ympéri maailmaa arvostelemaan &dédnite. Holmin (2014) mielestd laajan kontaktilistan
kerdaminen on kovan tyon takana, mutta palkintona voi olla uutisia, tai arvosteluita ym-

péri maailmaa.
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5 ARTISTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Holmin (2014) mukaan aloittelevalle artistille sosiaalinen media on ehkd halvimpia ja
helpoimpia tapoja tuoda omaa artistia tunnetuksi. Holmin (2014) mukaan sosiaalisen
median edut ja hyddyt ovat moniulotteiset ja sosiaalisen median arvon uskotaan kasva-
van tulevaisuudessa. Holmin (2014) mielesti aloittelevalle artistille jokainen Facebook,
Twitter ja Instagram seuraaja on mahdollinen arvokas asiakas, josta tulisi pitdd huolta.
Holmin (2014) mukaan sosiaalisen median merkitsevyys on kasvanut entisestddn ja
esimerkiksi Facebook —ja Twitter seuraajien madrd voi auttaa konserttien saamisessa.
Promoottorit, konserttipaikat, media ja alan ammattilaiset seuraavat aktiivisesti sosiaa-
lista mediaa ja esimerkiksi seuraajien mddrd voi antaa tietoa siitd tykédtdanko artistin
musiikista. (Holm 2014 & Peura 2014). Holmin (2014) mielestd aloittelevan artistin
olisi tarjottava riittdvasti ja sddnnollisesti sisdltod sosiaalisessa mediassa, ettd artisti sii-
lyy kuluttajien mielissd mahdollisimman hyvin. Jokainen Facebook-péivitys ja Twiitta-

us olisi hyvé suunnitella niin, etti se olisi artistia edistidva teko (Holm 2014).

Holmin (2014) mielestd musiikin tykkiijélle sosiaalinen media voi olla tirked ldhde
saada ajankohtaisempaa tietoa artistista. Holmin (2014) mielestd tykkddjd usein myds
tavoittelee mahdollisuutta padstd syvemmin artistin maailmaan. Holmin (2014) mukaan
aloittelevan artistin olisi hyvé tarjota kuuntelijalle sosiaalisessa mediassa lisdarvoa mu-
siikilleen ja mahdollisuutta ymmartié tarkemmin mistd artistin musiikissa on kyse. La-
hes jokaisella menestyneelld artistilla on taustallaan tarina, tai jonkinlainen tarttumapin-
ta artistin arvomaailmaan ja sieluneldméén. Sosiaalinen media on yksi erinomainen tapa

tamén kertomiseen (Tukiainen, Lynch, Holm 2014).

Sosiaalinen media on 2015-luvulla erittdin tirked tiedonldhde my0s useille erilaisille
medioille (Holm 2014). Holmin (2014) mukaan erindiset lehdet, tiedotusvélineet ja uu-
tistoimistot seuraavat sosiaalista mediaa péivittdin ja artistien olisi hyvé suhtautua sosi-
aaliseen mediaan riittdvilld vakavuudella. Holmin (2014) mukaan lehtien ja musiikki-
maailmaa seuraavien medioiden uutisotsikoita kaivetaan entistd enemmén sosiaalista
mediasta. Holmin (2014) mielestd aloittelevan artistin olisi hyvd ymmartda, ettd oman
sosiaalisen median onnistunut huolenpito voi olla yksi merkittdvd tie viedd artistia

eteenpdin.
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5.1 Facebook

Holmin (2014) mukaan Facebook on Suomessa aloittelevan artistin tdrkeimpid sosiaali-
sen median portaaleja. Facebookilla on arvioitu Suomessa olevan vuoden 2014 alussa
noin 2,1 miljoonaa aktiivista kéyttdjad, joka tekee siitd Suomen suurimman sosiaalisen
median (Tilastokeskus 2013). Aloittelevalle artistille 2,1 miljoonan kuluttajan tavoitta-
minen pdivittdin voi olla mahdotonta. Mahdollisimman monelle kuluttajalle olisi kui-
tenkin Holmin (2014) mukaan tarjottava mahdollisuus tietdd mistd artistista on kyse.
Facebook-bannerit, mainokset, kirjoitukset, tietosivut, logot, sivujen vérimaailma, jaetut
kuvat, videot ja jokainen pdivitys olisi hyva suunnitella niin pitkille, ettd se tukee artis-
tin imagoa ja erottumista (Holm, Lynch 2014). Holmin (2014) mielestd positiivisesti

erottuva visuaalisuus ja nopeasti syntyva mielikuva on musiikille tarked lisdarvo.

Holmin (2014) mielestd tilanteessa, jossa artistin Facebook-sivut ovat huolitellun ja
edustavan nékdiset, voi ruveta harkitsemaan promootiota ja markkinointia. Tykkajid
olisi oman ystivapiirin lisdksi saatava, jotta mahdollisuus olisi kédyttdd Facebookkia
artistia edistdvind ldhteend (Holm 2014). Holmin (2014) mukaan tykkdysten mééra voi
olla yksi osatekija, joka kertoo myos artistista tietiméttomaille kannattaako uuteen artis-
tiin tutustua. Holmin (2014) mukaan tykkdamisien ostaminen erilaisten palveluiden

kautta voi olla artistia vahingoittava tekijé, joten siihen ei alan suositella 1ihteméaan.

Holmin (2014) mukaan Facebook-mainokset voivat olla kuluttajia drsyttava tekijd, joten
se mitd, miten, milloin ja kenelle mainostaa kannattaa miettid erittdin tarkasti. Holm
(2014) suosittaa Facebookin maksullista mainontaa kaytettidviksi kertomaan ajankohtai-
sista asioista, esimerkiksi uuden musiikkivideon julkaisemisesta, tai tulevasta keikasta.
Facebook mahdollistaa erittdin tarkan rajaamisen siithen kenelle mainostetaan. Tiukan
kohderyhmin rajaamista kannattaa harkita, varsinkin jos artistin oman musiikin genre

on rajattu (Holm 2014).

Facebook-mainoksia voi myds kohdistaa eri maihin, erilaisiin segmentteihin ja hyvinkin
tarkasti erilaisille kuluttajaryhmille. Ulkomaille suuntaava Facebook-mainonta voi olla
hyvékin tapa saada kansainvélistd huomiota. Tédrkedd on kuitenkin muistaa, ettd kilpailu

on kovaa. (Holm 2014).
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Holmin (2014) mukaan Facebook huomiota voi mainostamisen liséksi saada myds pel-
kalla aktiivisella toiminnalla ja suurella tyomédarilld. Tilanteessa, jossa kdy esimerkiksi
tykkddméssd toisesta aloittelevasta artistista, voi antaa mahdollisuuden saada vastatyk-
kdyksen. Voi myods kdydd tykkddméssd kuluttajien kommenteista ympéri Facebookia,
jolloin artistin nimi voi jdéda kuluttajien mieleen, parhaimmassa tapauksessa artisti saa
yhden tykk&éjén lisdd. (Holm 2014). Suomen lisdksi keski-Euroopassa, Yhdysvalloissa
ja Aasiassa Facebook on tdrked sosiaalinen media. Twitter on muutamissa valtioissa

vieldkin seuratumpi ja mahdollisesti ammattimaisempi sosiaalinen media. (Holm 2014).

5.2 Twitter

Suomessa Facebookia vihemmaén aktiivikdyttdjid omaava Twitter (Koulutuswiki 2015),
on enemmén tiedottamiseen keskittynyt sosiaalinen media. Twitter on myos erindisisti
syistd saanut ammattimaisemman statuksen Facebookiin verrattuna. Twitter voikin olla
tarked kansainvilinen sosiaalinen media, varsinkin aloittelevalle artistille. (Holm 2014).
Kansainvilisesti Twitter on jatkuvasti kasvava sosiaalinen media, jolla viimeisten kéyt-
tajatietojen mukaan on yli 200 miljoonaa aktiivista kdyttdjaa ympéri maapalloa (Koulu-
tuswiki 2015). Twitterin suomalaisia aktiivikdyttdjid on ollut helmikuussa 2015, 287

000 ja madrd on kasvanut entisestddn viimeisten arvioiden mukaan (Koulutuswiki2015).

Holmin (2014) mukaan artistin osalta Twitter ei tarjoa yhtd laajoja keskusteluyhteyksid
ja toimintamuotoja, kuin Facebook, mutta tdmi ei vdhennd Twitterin merkitsevyyttd
artistin koko sosiaalisen median kartalla. Holmin (2014) mukaan my&s Twitterin visu-
aalisuus, pdivitykset ja kaikenlainen aktiivinen toiminta voisi olla hyvé hoitaa laaduk-
kaasti. Holmin (2014) mukaan Twitter-seuraajia voi pyrkid saamaan ldhes samalla ta-
valla, kuten aikaisemmin mainitussa Facebookissa. Olemalla kaikilla tavoin aktiivinen,

kommentoimalla ja seuraten muita, toivoen, ettd muut alkavat seuraamaan artistia.

5.3 Instagram

Kuva —ja sosiaalipalvelu Instagramilla on vuoden 2014 loppuun mennessd perdti 300
miljoonaa kiyttdjad ja aktiivikdyttdjien madrd kasvaa entisestdiin (Koulutuswiki 2015).
Viimeisimpien tulosten mukaan, Instagramin kéyttdjistd perdti 68 prosenttia on naisia

(Business Insider 2014). Holmin (2014) mukaan aloittelevalle ja nousevalle artistille
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Instagramin aktiivikdyttd voi olla merkitsevé varsinkin Suomen ulkopuolisten seuraaji-

en saamisessa.

Instagramin merkittivampand etuna artistille on kuvien kansainvélinen levidminen. Ak-
titvinen artisti voi kuvien ja pdivitysten avulla pdédstdd seuraajan sisélle artistin maail-
maan ja mahdollisesti tuoda musiikilleen visuaalista lisdarvoa. (Holm 2014). Holmin
(2014) mukaan musiikin aktiivikuluttajat ja tosifanit seuraavat mielelldén heitd kiinnos-
tavia artisteja, joten Instagram on yksi erinomainen tapa saada tietoisuutta. Instagram-
kayttdjistd valtaosan ollessa naisia, voi artistin kannalta olla edullista toimia sen mukai-
sella tavalla. Lynchin (2014) mukaan visuaalisuus ja kuvista syntyvit mielikuvat olisi
hyvé olla kaikin mahdollisin tavoin edistdvid. Holmin (2014) mukaan Instagramissa
seuraajia voi pyrkid saamaan samalla tavalla kuin Twitterissd ja Facebookissa. Toisten
kiyttdjien seuraaminen, kuvista tykkdaminen, positiivinen kommentointi ja omien kuvi-

en aktiivinen lisdédminen voi johtaa seuraajien saamiseen.

5.4 Youtube

Holmin (2014) mukaan Youtuben merkitys kaikenlaisille artisteille on kasvanut entises-
tadn. Youtuben kéyttdjdmadrat kasvavat jatkuvasti, kun ympédri maailmaa dlylaitteiden
méérd ja paremmat internetyhteydet lisddntyviat. Viimeisten tilastotietojen mukaan You-
tubessa katsotaan perdti 4 miljardia videota jokainen piivé, josta perdti 70 prosenttia
Yhdysvaltojen ulkopuolelta. (Bullas 2014). Holmin (2014) mukaan Youtubesta on tul-
lut musiikin kuuntelemisen ja uuden musiikin 16ytdmisen merkittdvéd 1&hde. Alan am-
mattilaisten mukaan, kun kuluttaja kuulee uudesta artistista, etsitdin artistin musiikkia
ja videoita yhd useammin ensiksi Youtubesta. Holmin (2014) mukaan Youtuben suurin
etu on sen tarjoama videopalvelu, joka tarjoaa mahdollisuuden antaa visuaalista lisdar-
voa artistin musiikille. Youtuben massiivinen levidminen ympéri maailmaa, tekee sitd
mahdollisesti tdrkeimmain sosiaalisen median alustan aloittelevalle ja nousevalle artistil-

le.

Holmin (2014) melesta artistin Youtube-kanavalla olevien videoiden katselumaérat voi-
vat olla tirkeitd tilastoja my0s alan ammattilaisille. Suuret katseluméérit voivat Holmin
(2014) mukaan kertoa artistin menestymisestd ja siitd kiinnostaako artisti kuluttajia.
Hokkasen (2014) mukaan menestyminen ja runsas katselukertojen saanti Youtubessa,

voi olla erinomainen myyntivaltti yhtyeen konserttien myymisessd. Suurilla katsojalu-
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vuilla voi saada myds lisshuomiota muissa medioissa (Holm 2014). Holmin (2014) mu-
kaan Youtube-kéyttijille voi olla ominaista katsoa uuden artistin musiikkivideo, jos silld
on jo useita katsontakertoja, toisin sanoen menestyminen voi ruokkia menestymisti.
Youtubella voi olla taipumus tarjota ja edistdd videoita esimerkiksi sivuston sivupalkis-

sa, jos video saa tarpeeksi katsojia (Wordstream 2012).

Holmin (2014) mukaan musiikkivideoilla voidaan tuoda erittdin paljon lisdarvoa musii-
kille, joten musiikkivideoihin olisi suhtauduttava sen vaatimalla vakavuudella. Musiik-
kivideo itsessddn voi olla niin erinomainen, ettd pelkdstddn hyvén videon avulla artisti
voi saada erittdin paljon huomiota. Musiikkivideon suunnitteluun, kisikirjoitukseen,
valmistukseen, tyoryhméén ja jalkityohon olisi hyvd ndhdi vaivaa. Onnistunut musiik-

kivideo voi olla artistia erittdin paljon eteenpdin vieva yksittdinen teko. (Holm 2014).

Holmin (2014) mielestd Youtube-kanavaa olisi hyvéd hoitaa samalla huolellisuudella,
kuin kaikkia muitakin sosiaalisia medioita. Tekstit, otsikot, bannerit, mainokset ja oma
Youtube-kanava olisi hyvé olla edustavan ja edistivén ndkdinen (Holm 2014). Holmin
(2014) mukaan Youtubessa omaa kanavaa voi yrittdd viedd eteenpdin samalla tavalla
kuin muissakin sosiaalisissa medioissa. Tilaamalla muiden kéyttdjien kanavia, kommen-
toimalla aktiivisesti ja esimerkiksi tykkddmailld muiden videoista. Aktiivinen kayttdja
voi saada omille videoilleen katsojia ja parhaimmassa tapauksessa arvokkaita jatkuvia
tilaajia. Youtube voi olla artistille myds yksi potentiaalinen tulonldhde liittimalla omaan
kanavaan Googlen AdSense -—mainospalvelu (Investopedia 2015). AdSense-
mainostamisen tulot yhdestd katsontakerrasta eivét ole suuria, mutta useista videoista ja
kaikkien videoiden katsontakertojen yhteisméérdn perusteella, voi AdSense-tulot olla

alkavalle artistille lisdtulon ldhde.

5.5 Soundcloud

Hokkasen (2014) mukaan Soundcloud voi olla artistille arvokas palvelu saada musiik-
kinsa kuulluksi alan ammattilaisilla jo ennen virallisen &énitteensd julkistamista. Sound-
cloudia voikin olla hyvé téllaisessa tapauksessa kiyttdd salattuna kéyttdjdnd, jolloin
Soundcloudissa olevat kappaleet eivit ndy kaikille internetin kayttéjille. Soundcloudiin
voi laittaa omat kappaleet jo vilittdmisti ddnitteen valmistumisen jdlkeen. Talloin
Soundcloudia kéytetdén hyviksi tiedottamisessa, promootiossa, markkinoinnissa ja esi-

merkiksi mahdollisten konserttien myymisessi. (Hokkanen 2014).
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Hokkasen (2014) mielestd artistin myydessd omia keikkojansa on ldhes synti 1dhettdd
omia kappaleitaan sdhkopostitse promoottoreille tai keikkapaikoille. Hokkasen (2014)
mukaan promoottoreiden, keikkapaikkojen ja musiikin alan ammattilaisten sdhkopostit
tayttyvat pdivittdin erilaisista viesteistid. Yksikin tilaa vievé dénitiedosto on ammattilai-
selle Hokkasen (2014) mielestd 14hinné taakka. Lihes kaikki alan ammattilaiset suosit-

televat musiikin jakamisessa esimerkiksi Soundcloudia, tai muuta vastaavaa palvelua.

Soundcloud voi toimia hyviné palveluna my0s siind tilanteessa, kun ldhetetdédn musiik-
kia ulkomaille arvosteltavaksi. Holmin (2014) mukaan arvostelijalta voi myds erikseen
tiedustella, ettd haluaako tima dénitteestd esimerkiksi mp3 tai wav-version, usein ohjeet
16ytyvit kyseisen arvostelijan internetsivuilta. Holmin (2014) mukaan keski-Euroopassa
vield nykypdivénikin suositaan yllattivdn paljon fyysistd dénitettd, mutta satojen levy-

jen ldhettdminen ympéri maailmaa voi tulla erittéin kalliiksi.

5.6 Artistin internet-sivut

Holmin (2014) mukaan alkutaipaleella olevan artistin internet-sivujen imagossa ja visu-
aalisuudessa voi olla eduksi noudattaa samoja linjoja, kuten esimerkiksi sosiaalisen me-
dian visuaalisuudessa. Holmin (2014) mukaan internet-sivujen olisi hyvi olla laaduk-
kaat, edustavat, ammattimaiset ja sisdltdd kévijdlle yhtyeestd mahdollisimman paljon
hyodyllistd tietoa. Holmin (2014) mielestd toistuvalla yhdenmukaisella ja erottuvalla
visuaalisuudella on tarkoituksena luoda mahdollisimman nopea ja pysyvd mielikuva

artistista.

5.7 Foorumit

Holmin (2014) mukaan internetin myotd sissimarkkinointi ympari maailmaa on erittdin
helppoa, joskin erittdin paljon aikaa vievdd tyotd. Holmin (2014) mielestd internetin
erilaiset keskustelufoorumit voivat olla hyvid tapa tehdd ilmaista promootiota uudelle
artistille. Isoimmilla kotimaisilla foorumeilla voi olla kymmenid tuhansia lukijoita pii-
vittdin ja ulkomaisilla musiikin foorumeilla, jopa satoja tuhansia péivittdin. Useat foo-
rumit siséltdvit esimerkiksi kdyttdjien omia levyarvosteluita, “mitd kuuntelet nyt” —
otsikoita ja “uusimmat yhtyeet” —tyylisid otsikoita. Holmin (2014) mielestd aktiivinen

foorumiseikkailija voi levittdd tietoa yhtyeestéd paljonkin.
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Jokaisella musiikin genrellddn on omia foorumeitaan, joten aktiivinen etsiji ja kirjoittaja
voi tehdéd paljon tietoisuutta lisddvéda sissityotd. Ulkomaisia foorumeita etsiessd tulee
vastaan niiden laaja mééri, esimerkiksi heavyyn erikoistuneita foorumeita on pelkéstién

Euroopassa satoja erilaisia. (Holm 2014).

5.8 Spotify, ITunes ja muut musiikkipalvelut verkossa

Spotify on vaikeahko tulonldhde jopa sen omistajille (The Guardian, 2015). Ifpin Tom-
mi Kyyrdn mukaan suoratoistopalveluja kdytetddn, koska ne vastaavat erilaisiin musii-
kinkuuntelun tarpeisiin (IFPI 2014). Tietoisuuden lisddmisen vuoksi, voi olla hyva tar-
jota kuuntelijalle musiikin helppo 16ytdminen, kuuntelemisen helppous ja oman musii-
kin tarjoaminen kaikissa mahdollisissa palveluissa ympéri maailmaa. Internet-palvelut,
kuten Distrokid tarjoavat alle 20 dollarin vuosihintaan loputtoman méirén yloslatauksia
lukuisiin eri musiikkipalveluihin, kuten ITunes, Spotify, Amazon, Google Play, Tidal,
Beats, Rdio ja Deezer (Distrokid 2015). Holmin (2014) mukaan kuluttajille olisi saatava
mahdollisimman helpoksi musiikin 16ytdminen ja lataaminen, joten mahdollisimman

moni palvelu olisi hyva kdyda lavitse.

Musiikkipalvelu Spotifyn valtava suosio on tehnyt siitd yhden merkittivimmistd musii-
kin ldhteistd. Suuret radioasemat seuraavat paljon kuunneltujen Spotify-kappaleiden
listaa ja kéyttavat sitd apuvilineenddn pééttdessddn mitd voisivat ottaa omille soittolis-
toilleen (Holm 2014). Aloittelevien ja pienempien artistien osalta Spotifystd saatavat
tulot ovat pienid, mutta artistin mahdollisen 10ytdmisen, tietoisuuden lisddmisen ja
kuuntelemisen helppouden takia Spotify saattaa olla aloittelevalle artistille tirked tyoka-

lu tietoisuuden kasvattamisessa (Holm 2014).

Holmin (2014) mukaan ITunes ja muut internetin musiikinmyyntipalvelut ovat digiai-
kana kasvattaneet suosiotaan. Vuoden 2015 alussa digitaalinen musiikin myynti ohitti
fyysisen levymyynnin, joten tdhdn myds aloittelevien artistien olisi vastattava (IFPI
2015). ITunes ja muiden vastaavien palveluiden myyntitapa mahdollistaa kuluttajille
myos yksittdisen kappaleen oston, joten kynnys ostaa uuden artistin musiikkia voi hie-

man laskea (Kotilainen 2013.)
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6 VERKOSTOITUMINEN ON ARTISTIN ELINEHTO

Holmin (2014) mukaan musiikin kokonaiskulttuurin ollessa verrattain pienempii esi-
merkiksi naapurimaihimme ja Suomessa vaikuttavien henkildiden védhéisestd maardsti
johtuen, on verkostoituminen artistille 1dhes pakollista. Lynchin (2014) mielesti alalla
toimivan henkilon olisi ymmarrettdva verkostoitumisen térkeys, jotta hyvd maine, kehi-

tys ja tietoisuus artistista voisi olla mahdollista.

Holmin (2014) mielestd verkostoitumisen hyddyntdminen tulee ldhes kaikille artisteille
vastaan jossain vaiheessa uraa. Vanha koulukaveri saattaa olla taitava valokuvaaja, ar-
meijakaverilla on keikkabussi, tai kaverin vanhemmilla on painotalo, jossa voisi painat-
taa artistin myyntitavaroita. Artistille on erinomainen etu kerdtd ympdrilleen erilaisia
taitavia osaajia, jotta mahdollinen apu yhtyeen taipaleen varrella olisi ldhelld. (Holm
2014). Seuraavassa luvussa paneudumme aloittelevan artistin verkostoitumiseen ja ih-

misten véiliseen toimintaan musiikin kaikenlaisilla alueilla.

6.1 People business

Sanonnan “music is people business” merkitysti ei voida varsinkaan Suomessa aliarvi-
oida. Holmin (2014) mukaan Suomessa musiikkialan vaikuttajien miérd pieni. Lynchin
(2014) mukaan konserttijirjestdjat, promoottorit, studiotyontekijdt, livemiksaajat ja eri-
laiset tuottajat Suomessa usein myos tuntevat, tai ainakin tietdvét toisensa. Hokkasen
(2014) mukaan kuulopuhe erilaisista artisteista ja tapahtumista saattaa liitkkua hyvinkin

nopeasti ammattilaiselta toiselle.

Valovirran (2015) mukaan levy-yhtion katalogiin otetut artistit on 1dhes aina tullut tu-
tuksi toisen musiikin alan ammattilaisen kautta. Valovirran (2015) mukaan on harvinai-
sempaa, ettd levy-yhtid ottaa katalogiinsa artistin pelkédn ldhetetyn dénitteen tai demon
perusteella. Valovirran (2015) mukaan levy-yhtion, tai ohjelmatoimiston katalogiin
pédsseilld artisteilla on usein taustalla pidempéd tekemistd musiikin alalla ja usein taus-
talla on toisen musiikin alan ammattilaisen suosittelut referenssind. Artistilla saattaa
pohjalla olla paljonkin keikkakokemusta, yhtyeen soitto poikkeuksellisen erinomaista,
tai yhtyeessé on jotain muuta erikoista, jonka takia alan ammattilainen yhtyetti suositte-

lee toiselle alan ammattilaiselle (Valovirta 2015). Mikko Tukiaisen (2015) mukaan
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poikkeus vahvistaa sdédnnon, tistd esimerkkind Tiisu-yhtye, josta Sony kiinnostui pelkén

demon perusteella.

Lynchin (2014) mukaan aloittelevien artistien olisi hyvd verkostoitua alan erilaisten
ammattilaisten kanssa, jotta olisi mahdollisuus saada positiivista mainetta yhtyeelleen.
Hokkasen (2014) mielestd aloittelevan artistin olisi hyvé tdhdétd antamaan yhtyeesti
kaikissa tilanteissa ja eri osa-alueilla positiivisesti erottuva kuva. Hokkasen (2014) mie-
lestd artistin kannalta on huono tilanne jos alan ammattilainen ei suosittele yhtyetté esi-
merkiksi epdkohteliaisuuden takia. Positiivisen kuvan antaminen on tdysin ilmaista ja
hyvien suhteiden luomiseen vaaditaan usein ainoastaan kohteliaisuutta, mahdollisesti
hieman ndyryyttd ja normaalia toimeen tulemista erilaisten ihmisten kanssa (Lynch
2014). Holmin (2014) mukaan positiivisuudesta ja kohteliaisuudesta hyvéni esimerkki-
néd voidaan pitdd Ville Valoa, joka jo yhtyeen alkuaikoina oli haastattelutilanteissa niin
mukava ja kohtelias haastattelijalle, ettd lehdistossd kuulopuhe eteni ja useat tahot saivat
lisdsyyn haastatella hintd. Holmin (2014) mukaan, kohteliaisuus oli pieni, mutta tarked

osatekijd Him-yhtyeen menestykseen.

Suomen asukasluvun ollessa pieni, alan ammattilaisten vdhyydestd johtuen ja sosiaali-
sen median kasvun myo6td artisti voi tormétd mahdolliseen asiakkaaseen missd vain
(Holm 2014). Holmin (2014) mielestd people business vaikuttaa Suomessa musiikin
ulkopuolellakin ja mahdollinen yhtyeen suosittelija, tai tosifani voi olla esimerkiksi tyo-
kaveri, kaverin kaveri, tai esimerkiksi armeijatuttu. Holmin (2014) mukaan aloitteleval-
le artistille jokainen mahdollinen suosittelija, fani, tai musiikin suurkuluttaja on erittdin

arvokas, joten tdma olisi hyvd ymmaértdd myds siviilielamdssd musiikin ulkopuolella.

6.2 Superfanien, fanclubien ja street teamien merkitys ja niiden voitelu

Holmin (2014) mielesté jokainen fani on artistille arvokas, mutta artistin menestymisen
ja tietoisuuden kannalta superfani voi olla yksi arvokkaimpia asioita, mité artistin uralle
voi tapahtua. Holmin (2014) mukaan superfani seuraa artistia sosiaalisessa mediassa
herkedmattd, jakaa videoita, otsikoita, tai kuvia artistista, puhuu artistista ymparilldén
oleville kuluttajille, pyytdd ystévidén artistin konsertteihin, suosittelee artistin musiikkia
tuntemattomillekin ja kantaa ylpeydelld esimerkiksi artistin t-paitaa.

Holmin mukaan superfanit, fanclubit ja street teamit tekevit artistin edestd sellaista

markkinointia, promootiota ja “’jalkatyotd”, johon ei artistilla mahdollisesti riitd aika ja
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voimavarat. Holmin (2014) mukaan kaikenlaiset kontaktit olisi hyvd hyodyntdd. Super-
fanilta voi pyytdd apua yhtyeen julisteiden levittdmisessd toiseen kaupunkiin, jolloin
superfanille voidaan palkaksi maksaa esimerkiksi artistin myyntitavaroita ja pdésya il-

maiseksi konsertteihin (Holm 2014).

Music marketing —sivuston (Hooper 2010) mukaan superfaneja tiytyy palkita, vaikka
eivdt yhtyeen puolesta ylimdirdistd tyotd tekisivatkddn. Sivuston mukaan superfanille,
fanclubille ja street teamille voi esimerkiksi tarjota suljettua konserttia, johon ainoastaan
he pédsevit. Superfanille voi jdrjestdd tapaamisia yhtyeen kanssa, tai superfanille voi
lahjoittaa ainoastaan heille kohdistettuja ja suunniteltuja myyntitavaroita. Superfanille
on tirkedd saada tunne, ettd hidn on merkitsevampi, kuin tavallinen fani ja ettd hin saa
enemmaén yhtyeestd, kuin tavallinen fani. (Hooper 2010) Holmin (2014) mukaan fani

pysyy yhtyeen rinnalla ylpeydelld ja kauan, vain jos artisti pitdé fanista tarpeeksi huolta.

6.3 Verkostoituminen muiden artistien kanssa ja bindivaihdot

Hokkasen (2014) mukaan verkostoituminen saman tason, tai samassa tilanteessa olevien
yhtyeiden kanssa, voi poikia keikkoja toisilta paikkakunnilta. Hokkasen (2014) mukaan
yhteistyd voi olla arvokasta, koska toisen paikkakunnan yhtye on todennikoisesti yhtd
vaikeassa keikkatilanteessa. Hokkasen (2014) mukaan béndivaihdot ovat yksi mahdolli-
nen tapa saada konsertteja. Bindivaihdoilla tarkoitetaan téssd yhteydessi sité ettd, tam-
perelais-yhtye yrittdd saada konsertin kotikaupungistaan, johon pyytié turkulaisen yhty-
een mukaan ja vastaavasti turkulais-yhtye tekee kotikaupungissaan samoin, pyytden
tamperelais-yhtyeen Turkuun. Tuloksena voi olla molemmille yhtyeille kaksi konserttia
yhden sijasta. Hokkasen (2014) mukaan béandivaihtojen etu on verkostoituminen toisen
paikkakunnan yhtyeeseen, samalla saaden toiseen kaupunkiin muutaman henkilon, jois-
ta voi olla tarvittaessa hyodyllistd apua esimerkiksi julisteiden levittdmisessd. Hokkasen
(2014) mukaan yleensd edes yksi béndivaihdon jdsen tuntee paikkakuntansa, joten toi-

selta yhtyeeltd voi saada esimerkiksi arvokasta tietoa keikkamyyjistd ja keikkapaikoista.

Hokkasen (2014) mielestd verkostoituminen pidemmilld olevien ja hieman menes-
tyneempien yhtyeiden kanssa voi olla erittdin kannattavaa. Hokkasen (2014) mukaan
pidemmalld olevalta yhtyeeltd voi tulla kullanarvoisia vinkkejé, tai kontakteja. Hokka-
sen (2014) mukaan ihanteellisimmassa tilanteessa pidemmalld olevalta yhtyeeltd voi

saada ldmmittelypaikan konsertteihin, joka on aloittelevalle yhtyeelle ehkd nopein tapa
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padsti soittamaan musiikkiaan suuremmilla keikkapaikoilla ja isommalle katsojaméaaral-
le. Hokkasen (2014) mukaan alan ammattilaisia ja myds pidemmalle edennyttd yhtyetti
kannattaa ldhestyéd varauksetta, hekin ovat joskus olleet aloittelevan yhtyeen asemassa ja

kahlanneet lavitse samat alkutaipaleen vaikeudet.
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7 MITEN LAHESTYA MUSIIKIN ALAN AMMATTILAISTA JA MEDIAA?

Holmin (2014) mielesti aloittelevat artistit saattavat kuvitella, ettd alan ammattilaisia tai
mediaa, voivat ldhestyd ainoastaan toiset alan ammattilaiset. Holmin (2014) ja Hokka-
sen (2014) mukaan todellisuus kuitenkin on ettd, my0s alan ammattilaiset ovat itsekin
joskus olleet aloittelijoita. Ilman uskallusta ldhestyd alan ammattilaista, ei tule niitd kul-

lanarvoisia kontakteja ja mahdollisuuksia lisdté tietoisuutta artistista (Holm 2014).

7.1 Kiyttaytymisesti yleisesti

Hokkasen (2014) mukaan historia tuntee tapauksia, jossa alan ammattilaisia on ldhestyt-
ty esimerkiksi yoaikaan, pdihtyneend, tai muuten vastaavalla erittdin epdammattimaisel-
la tavalla. Hokkanen (2014) selventi, etté alalla vakituisesti toimiville taustahenkiloille
musiikki ja koko musiikkikulttuuri on heiddn ty6tddn ja he suhtautuvat siihen sen tarvit-

semalla vakavuudella.

Hokkasen (2014) mukaan péihtyneend alan ammattilaista ldhestyminen, johtaa usein
ldhinnd negatiivisiin tuloksiin, vaikka tarkoitus pohjimmiltaan olisi hyvé. Alan ammatti-
lainen saattaa olla viettdméssd niitd harvoja vapaailtojaan, tai vaihtoehtoisesti hidn on
juuri silloinkin tydssédén, jolloin hénen keskittymisensd on toisaalla (Hokkanen 2014).
Hokkasen (2014) mielestd hyvin ajoitettu, ammattimainen ja asiallinen kéytds antaa
suotuisan kuvan yhtyeestd ja siind toimivista henkildistd, jolloin yhtyeestd voi jaada
ammattilaisen mieleen suotuisa mielikuva. Hokkasen (2014) mukaan vastaavasti epa-
ammattimainen kéyttdytyminen voi johtaa siihen, ettd yhteistydmahdollisuudet ja ete-
nemismahdollisuudet kapenevat. Lynchin (2014) mielestd menestysti vaikeuttava tilan-

ne on, jos yksi jasen, tai koko yhtye muistetaan tulevaisuudessa huonossa valossa.

Hokkasen (2014) mukaan tapauksesta ja asian luonteesta riippuen, ammattilaista olisi
hyvd ensinnd ldhestyd sdhkopostilla. Hokkasen (2014) mielestd ammattilaisten kiirei-
syydestd johtuen, puhelinkeskustelut pyritdén pitdmédn minimissé ja useiden ammatti-
laisten suositus puhelinkeskusteluille on iltapdivd. Lynchin (2014) mielestd yhtyeessi ja
yhtyeen ympdérilld toimivien henkildiden olisi hyvé tapauksesta riippumatta kayttaydyt-
tdvd ammattimaisella ja yhtyettd positiivisesti edustavalla tavalla, jotta ihmisten véliset

kemiat ei mahdollisesti olisi esteend artistin tunnetuksi tekemiselle.
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7.2 Kayttiytyminen esiintymisissi ja musiikkialan tapahtumissa

Lynchin (2014) mukaan konsertit ovat keskeisimpié tapahtumia, jossa yhtyeen jokainen
jdsen, tai siind ympdrilld vaikuttava henkild edustaa yhtyettd. Konserttipaikalla yhtyee-
seen henkilokohtaisesti tutustuu konserttipaikan erilaiset tyontekijét, ravintolatyonteki-
jat, turvamiehet, promoottori, 44ni —ja valoalan tydntekijét, tai muu joukko alalla vaki-
tuisesti toimivia ihmisid. Lynchin (2014) mielestd yksikin epdsuotuisa tapahtuma, tai
negatiivinen vélikohtaus konserttipaikalla, voi johtaa tilanteeseen, ettd yhtyeen kanssa ei
haluta tehdd enempéé yhteistyotd. Hokkasen (2014) mukaan erittdin epdsuotuisassa ta-
pauksessa yhtyeestd jid huono maku ja alan ammattilaiset rupeavat puhumaan yhtyeesta
negatiivisesti toisille alan ammattilaisille. Yhtyeelle ei maksa mitdén olla kaikkia koh-
taan kohtelias ja edustava. On tdysin ilmaista kiittdd ja esimerkiksi kételld paikalla ole-
via tyontekijoitd, myos esimerkiksi turvamiehid, tai ravintolatyontekijoitd. (Lynch
2014.) Holmin (2014) mukaan erilaiset musiikkialan tapahtumat, konferenssit, paneelit

ja messut, ovat erinomainen mahdollisuus tavata suuri maird alan ammattilaisia.

7.2 Tiedotteet ja niiden merkitys

Holmin (2014) mukaan erittdin tirked tapa saada yhtyeen erilaisia asioita tietoisuuteen
alan ammattilaisten, median ja varsinkin kansan keskuudessa on tiedottaa riittdvésti ja
oikealla tavalla. Tiedotteiden suunnitteluun, oikeanlaiseen kirjoitustaktiikkaan ja var-
sinkin otsikointiin kannattaa nihdd normaalia enemmin vaivaa. Hyvin aikataulutettu ja
huolella tehty tiedote on ehké parhain tapa saada mahdollista mediahuomiota. Kaikkien
menestyneiden ja pitkélle edenneiden artistien taustalla on jokin tiedottamista tekevi
taho, joka on kartalla artistin asioista ja suunnittelee tiedottamisen artistin tapahtumien
mukaan. Tiedotteet kannattaa kirjoittaa mahdollisimman usealla eri kielell4 ja tiedotteita

kannattaa ldhettdd niin useaan maahan ja eri toimijoille kuin mahdollista. (Holm 2014).

Holmin (2014) mukaan tiedottamisen ldhtokohtana olisi tirkedd ymmartdd ettd, tieto
kuluttajien keskuudessa liitkkuu hitaasti ja kuulopuheen vaikutus vaatii aikaa. Holmin
(2014) mukaan tietoa artistin asioista pitédisi saada mahdollisimman useasta eri medias-
ta, jotta tietoisuus esimerkiksi tulevasta ddnitteestd voisi kasvaa. Holmin (2014) mieles-
td tiedottamisen apuna kannattaa kiyttda aikaisemmassa luvussa mainittua mediarekiste-
rid ja tiedottamiseen olisi varattava niin paljon aikaa, etti mediat kerkedvit omaksu-

maan ja kirjoittamaan yhtyeen asioista. Holmin (2014) mielestd aloittelevan yhtyeen
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kannalta erittdin arvokasta olisi saada yhtye uutisotsikoihin, riippumatta siitd onko ky-
seessd alan lehdisto, tai jopa keltainen lehdist6. Holmin (2014) mukaan mediahuomio
monesta erilaisesta ldhteestd voi johtaa siihen, ettd mahdollisimman moni kuluttaja tie-

tad yhtyeesta.

Holmin (2014) mielestd aloittelevilla ja pidemmaéllekin edenneilld yhtyeilld juuri tiedot-
taminen saattaa olla yksi suurin tekijd, johon ei ndhdé tarpeeksi vaivaa. Tiedottamisen
puuttuminen tai sen vihyys, voi johtaa tilanteeseen, jolloin esimerkiksi yhtyeen asioista
el tiedetd, tai tulevaa dénitettd ei osata odottaa. Epdedullisinta artistin kannalta on tilan-
ne, jolloin tiedottamista ei ole tehty ollenkaan. Epdammattimainen tiedottaminen, tai sen
puuttuminen johtaa usein tilanteeseen, jolloin artistin &énite ei saa huomiota ollenkaan,
tai artistin levyn ilmestyminen huomataan vasta pitkdn ajan pdéstd ilmestymisen jal-

keen. (Holm 2014).

Holmin (2014) mukaan tiedotteen otsikointi on yksi merkitsevd asia hyvén tiedotteen
kirjoittamisessa. Holmin (2014) mukaan hyva tiedote siséltdé niin koukuttavan otsikon,
ettd mahdollisesti my0s asiasta tietdméton kiinnostuu uutisesta. Erilaiset mediat voivat
Holmin (2014) mukaan olla hyvin nirsoja tiedottamaan yhtyeen asioista, joten oikean-
lainen otsikointi ja kirjoitustapa vaatii opiskelemista. Tiedotetta kirjoittaessa olisi hyvé
suhtautua tekstiinsé siten, ettd tiedote tulee sellaisenaan lehteen ja ettd sitd ei juurikaan
tarvitsisi toimittajan endd muokata. Toimittajat ovat tydssddn hyvin kiireisid, joten hy-
vin tehty tiedote 10ytdd usein tiensd sellaisenaan internetiin, tai fyysiseen lehteen. (Holm

2014).

Hyvin tirkeéd olisi tietdd minkélaisista yhtyeen asioista kannattaa, tai olisi hyva tiedot-
taa. Tarkedtd olisi tiedottaa esimerkiksi tulevista ddnitteistd, singlejulkaisuista, musiik-
kivideoista, jokaisesta tulevasta konsertista, mahdollisista jisenvaihdoksista, dénitteelld
vierailevista artisteista, tai muista erilaisista yhtyeen ympérilld tapahtuvista erikoisista ja
merkitsevistd tapahtumista. (Holm 2014.) Holmin (2014) mielestd yhtyeen ymparilld
tapahtuvat erilaiset suurta huomiota herattavét ja sissimarkkinointia muistuttavat tapah-
tumat ovat omiaan saamaan mediahuomiota. Uutta dénitettd, tai esimerkiksi musiikkivi-
deota mainostava tiedote olisi (2014) Holmin mielestd hyvé suunnitella niin, ettd otsi-
koinnissa voi tavoitella sensaatiomaisuutta. Raflaava ja 166ppimainen otsikointi voi he-
rittdd alan lehdiston ja varsinkin keltaisen lehdiston kirjoittamaan asiasta, jolloin yhtye

voi saada valtakunnallista huomiota. Tiedotteen suunnittelussa kannattaa kayttdd mieli-
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kuvitusta luomaan musiikilleen, yhtyeelleen, tai tapahtumalle lisdarvoa, tavoitteena saa-

da uutisotsikko. (Holm 2014.)

Holmin (2014) mukaan tiedottamiskohteina voi olla hyvd huomioida myds alan ammat-
tilaiset ja erilaiset musiikkialan toimijat. Holmin (2014) mielestd tiedotteita voi léhettdd
esimerkiksi studioille, tuottajille, levy-yhtioille, promoottoreille, ravintoloille, ohjelma-
toimistoille, tai muille vastaaville alan vakituisille toimijoille. Alan ammattilaisille 1dhe-
tettdva tiedote ei valttamétta tarvitse olla yhté raflaava, kuin medioille 1dhetettdva tiedo-
te. Alan ammattilaisille 1dhetettdvassa tiedotteessa tarkoituksena on, ettd yhtyeen erilai-
set vaiheet ja artisti voisi jdddd ammattilaisen mieleen ja tietoisuus yhtyeesti voisi tule-

vaisuudessa poikia yhteistydmahdollisuuksia. (Holm 2014.)

7.3 Promootio

Holmin (2014) mukaan promootio eli myynninedistiminen on yksi artistin markkinoin-
nin, asiakashuolenpidon ja tietoisuuden lisddmisen kannalta tirked osa-alue. Kaikenlai-
set kilpailut, lahjoitukset, ennakkokuuntelut, musiikkimaistiaiset eli teaserit, myyntita-
varoiden kylkijdiset, paljousalennukset ja kanta-asiakasedut voivat olla artistille kallis
tapa yllapitdéd artistin nimed, mutta ilman niitd varsinkin aloittelevan artistin voi olla
vaikea saada tarvitsemaansa huomiota. Mediarekisterin perusteella ldhetetdin medialle

ja alan toimijoille artistin niille erikseen suunnitellut promootiopaketit. (Holm 2014.)

7.3.1 Medioille ja alan toimijoille lihetettiva fyysinen promootiopaketti

Medioille ja musiikkialan toimijoille l&hetettédva fyysinen promootiopaketti voi sisdltdd
esimerkiksi yhtyeen dédnitteen ja muuta yhtyeen myyntitavaraa. Edelld mainittujen lisak-
si ensisijaisen tdrkedd olisi pakettiin sisallyttdd myos tiedote, biografia, promootiokuvat,
tarina, tai muuta vastaavaa tietoa yhtyeesti ja dénitteestd. Promootiopaketissa olisi hyvi
olla kaikenlaiset tiedot yhtyeesti ja yhteystiedot, jotta paketin saanut taho voi olla yhty-
eeseen mahdollisesti kontaktissa. (Holm & Hokkanen 2014.) Holmin (2014) mukaan
fyysisten promootiopakettien ldhetysmaird on laskenut Suomessa viime vuosien aikana,
mutta edelleen on tahoja, jotka ottavat vastaan mieluummin fyysisen promootiopaketin,
kuin digitaalisen version. Fyysinen promootiopaketti on vield vuonna 2015 yleinen tapa
hoitaa promootiota, joskin useiden pakettien ldhettdminen esimerkiksi ulkomaille voi

olla kallista (Holm 2014).
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7.3.2 Medioille ja alan toimijoille lihetettiva digitaalinen promootiopaketti

Digitaalinen promootiopaketti on kdytinndssd samanlainen, kuten fyysinenkin promoo-
tiopaketti. Digitaalisella promootiopaketilla tarkoitetaan usein sdahkdpostiviestid, joka
ldhetetdin medioille ja alan toimijoille, joille ei ldhetetd fyysistd promootiopakettia.
Fyysisen promootiopaketin ldhettdminen ei kuitenkaan poissulje digitaalisen paketin

lahettdmistd, halutessaan voi ldhettdd molemmat. (Holm 2014.)

Sahkopostiviestissé olisi hyvi olla tiedote, biografia, tai muuta vastaavaa tietoa yhtyees-
td, tai ddnitteestd. Itse ddnitteen lisdéminen sédhkopostiin olisi hyvi antaa eteenpdin oh-
jaavana linkkind, josta artistin musiikkia voi kuunnella, tai mahdollinen latauslinkki
artistin musiikkiin lataamiseksi tietokoneelle. Sdhkdpostiin itseensi ei toivota audiotie-
dostoja liitettdvéan. (Holm 2014). Hokkasen (2014) mukaan sdhkdpostiin olisi myds hy-
vé lisdtd linkki, josta voi ladata artistin promootiokuvat eri kokoisina, jotta mydskdén
kuvat ei veisi vastaanottajan sdhkopostista tilaa. Digitaaliseen promootiopakettiin olisi
myo0s hyvi sisdllyttdd linkit artistin eri sosiaalisiin median alustoihin ja kaikki yhteys-
tiedot (Holm & Hokkanen 2014). Holmin (2014) mukaan hyvin suunniteltu digitaalinen
promootiopaketti on erinomainen tapa tiedottaa artistin toimista ja artistin uudesta mu-
siikista. Hokkasen (2014) mukaan digitaalisen promootiopaketin edut ovat sen ilmai-
suus ja monipuolisuus, joskin satojen ja tuhansien sdhkopostien ldhettiminen vaatii to-

della paljon aikaa.

7.4 Haastattelut

Holmin (2014) mukaan artistin ja yhtyeen eteen tuleviin mahdollisiin haastattelutilantei-
siin olisi hyvd ennakoitua ajoissa etukdteen. Yhtyeen sisélld olisi hyvé suunnitella etu-
kiteen véhintddn yksi, tai useampi henkild, jotka mahdollisissa haastattelutilanteissa
olisi pddvastuussa vastaamisesta ja yhtyeen menekinedistdjind. Ndiden henkildiden tuli-
si orientoitua haastattelutilanteisiin rennosti, mutta kuitenkin tilanteen vaatimalla vaka-
vuudella. Onnistunut haastattelu artistin nédkokulmasta perustuu usein ennakointiin,

suunnitteluun ja hyvdin valmistautumiseen. (Holm 2014.)

Holmin (2014) mielestd mahdollisen haastattelutilanteen kéyttaytymistd, kysymyksié ja
vastauksia voi harjoitella yhtyeen kesken, tai vaikka ulkopuolisen henkilon kanssa. Vas-

tauksien antaminen olisi hyvé olla mahdollisimman jouhevaa ja sanavalintojakin kan-
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nattaa miettid etukdteen. Haastattelutilanteisiin mentdesséd olisi hyvé kaikilla jasenilld
olla selvit sdvelet mistd aiheista halutaan puhua, minkélaisiin kysymyksiin suostutaan
vastaamaan ja millé tavalla yhtye yhdesséd kysymyksiin vastaa. Yhtyeen pdattima yhtei-
nen linja olisi hyva tehdd selvéksi, jotta haastattelutilanteessa ei tule epéselvyyksid, tai

tilanteessa ei syntyisi mahdollisia erilaisia vastauksia henkildiden valilla. (Holm 2014.)

Lehti —tai puhelinhaastattelussa yhtyeen vastaajalla on usein Holmin (2014) mukaan
aikaa miettid vastauksiaan. Holmin (2014) mukaan lehti —ja puhelinhaastattelu pohjau-
tuu ldhes aina kevyemmaén tyyliseen keskusteluun, kuin esimerkiksi radio, tv —tai video-
haastattelu. Median ldhettdesséd haastattelupyynto, kannattaa yhtyeen selvittdd otetaanko
haastattelutilanteessa mahdollisesti valokuvia, tai jopa videokuvaa (Holm 2014). Radio-
, tv- ja videohaastatteluita varten Holm (2014) neuvoo ottamaan etukéteen selvdd, onko
kyseessd mahdollisesti livetilanne, vai julkaistaanko haastattelu vasta editoinnin jélkeen.
Radiohaastattelutilanteissa muutamienkin sekuntien hiljaisuus voi tuntua kuuntelijasta
ikuisuudelta, joten radiossa keskustelun tulisi olla hyvinkin joutuisaa. (Holm 2014).
Videohaastattelutilannetta olisi Holmin (2014) mukaan hyvéi harjoitella etukiteen, jotta
videolla nékyvit eleet ja keskustelun sujuvuus olisi mahdollisimman etenevia.

Lehteen, tai internetiin tulevasta haastattelusta voi pyytdé oikoluettavan version virhei-
den varalta ennen jutun julkaisemista, jotta viltyttdisiin mahdollisilta vadrinymmaérryk-

silté, tai uutisankalta (Holm 2014).
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8 ARTISTIN TULOT 2015

Holmin (2014) mukaan yhtyeen eteen olisi hyva tehdi rahallisia sijoituksia, jotta tietoi-
suus ja menestys olisi mahdollista, siltikdin mitddn takeita menestymiselle ei ole. Useat
erilaiset yhtyeen eteen tehtdvit asiat, tuotteet ja yhtyeen ostamat palvelut vaativat paa-
omaa, joten halvasta yrittimisestd Holmin (2014) mielesté ei ole kyse. Hokkasen (2014)
mukaan artistien uralle ja tueksi on olemassa muutamia apukeinoja, joista voi hyvalla
onnella saada osan kéytetystd pddomasta takaisin. Ulkopuolisen rahan saaminen voi olla
kuitenkin erittdin vaikeaa (Hokkanen 2014). Kevyen musiikin puolella alle 45-vuotiaat
saivat Teostolta tekijanoikeuskorvauksia keskiméérin 2200 euroa (Ponni, Tuomola &

Teosto, 2003, 41) Seuraavassa luvussa pureudutaan hieman artistin tulonldhteisiin.

8.1 Levymyynti

Tutkimusten mukaan fyysinen ddnitemyynti tulee laskemaan (IFPI 2015). Tilastojen
mukaan fyysisen dédnitteen myyntiméérit ovat laskeneet menneistd vuosista, digitaalisen
myynnin paikatessa hieman ldhes epétoivoista myyntitilannetta (IFPI 2015). Vinyyli-
ddnitteen painattaminen ja myyntimdird on hieman nostanut siipiddn (LStjonen 2014),
joskin vinyylin painatuskustannukset ovat arvokkaammat, kuin esimerkiksi cd-levylla.
Holmin (2014) mielestd alkutaipaleella olevan yhtyeen kannattaakin tarkkaan punnita,
mika on heiddn haluamansa menetelma julkaista omaa musiikkiaan. Eri 14hteisiin perus-
tuvien arvioiden mukaan, tulevaisuus vaikuttaa vahvasti silté, ettd fyysinen levymyynti
todennikoisesti laskee ja entistd useampi musiikin kéyttdjd siirtyy esimerkiksi Spotify —

tyylisiin kdyttdmaksupalveluihin (Siljaméki 2009).

8.2 Esiintymiset

Hokkasen (2014) mukaan suomalaiselle artistille konserttitulot voivat olla ldhes ainoita
keinoja saada tyOstddn mainittavaa korvausta vuotena 2015. Hokkasen (2014) mielestd
myo0s konserttipuolella kilpailutus on tiivistynyt ja konserttipalkkiot ovat laskeneet radi-
kaalisti menneistd vuosista. Hokkasen (2014) mukaan aloittelevien artistien osalta kon-
serttitulot ovat useasti keskimédrin maksimissaan muutamia satasia keikkaa kohden ja
vihin pidemmaélle edenneet artistit saavat konsertista tuloja keskiméérin 400-1500 eu-
roa. Hokkasen (2014) mielestd entisti useammin konserttipaikat solmivat menes-

tyneempienkin yhtyeiden kanssa niin sanottuja lippuriski-keikkoja. Lippuriskijarjestely
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on konserttipaikalle turvallinen tapa olla maksamatta yhtyeelle vakituista palkkiota, jos
konsertti ei tuokaan paikalle kuulijoita. Usein lippuriskikeikassa artisti pakotetaan otta-
maan niskaansa riskit, promootio ja markkinointi, jolloin konserttipaikan tyomiéard va-
henee ja artistin lisdéntyy. Menestyksekkddssd tilanteessa artisti voi saada lippuriski-

keikasta suuretkin tulot, jos konserttiin katsojia saapuu. (Hokkanen 2014.)

8.3 Merchandising

Holmin (2014) mukaan hyvin suunniteltu, laadukkaasti painettu ja oikean hintainen
tuote voi olla artistin uran kannalta arvokas monipuolinen tekijd. Hieno ja laadukas pai-
ta, lippis, pipo, tai muu vastaava tuote voi olla konserttien lisdksi aloittelevan artistin
potentiaalinen tulonldhde. Holmin (2014) mukaan myyntitavaroita suunnitellessa suosi-
tellaan kdintymain graafisen puolen ammattilaiseen. Holmin (2014) mukaan myyntita-
varoiden suunnittelussa ensisijaisesti kannattaisi panostaa ulkondkdon ja laatuun, jotta
mahdollisesti voitaisiin saada sellainenkin asiakas kiinnostumaan tuotteesta, joka valt-
taméttd ei artistin musiikista vilittdisikddn. Hyvin suunniteltu, edustava ja artistin ima-
goa edistdvd myyntitavara voi olla omiaan tuomaan nékyvyyttéd artistille katukuvassa.
Huonosti suunniteltu myyntitavara johtaa usein tilanteeseen, jossa artistin tuotteita ostaa
esimerkiksi ldheiset ja ystivit ainoastaan tukeakseen yhtyettd. Huonosti suunniteltua
myyntitavaraa ei myOskddn nde katukuvassa, joka ei ole yhtyeen kannalta edullista.

(Holm 2014.)

8.4 Internetin mainostulot ja endorsement-tulot, eli kannatustulot

Aloittelevalle artistille internetistd saatavat mainostulot ovat pieni osa rahavirtaa (Suo-
malainen 2012). Suuresta tulonldhteestd ei vélttaméttd ole kyse, mutta pitkalld aikavalil-
14 internetin mainoksista voi saada tuloja ndkemaéttd asian eteen juurikaan vaivaa. You-
tubessa ja internetin erilaisissa palveluissa hyddynnettivd Googlen AdSense, voi tuoda
katselu —ja vierailuméddristd riippuen merkittdvéstikin tuloa artistille (Google 2015).
Vuoden 2014 alusta ldhtien Youtube katsontakerroista on myos voinut saada Teosto-
korvauksia (Teosto 2015). Youtube katsontakerran korvaukset ovat pienid, mutta pitkal-
14 aikavililld aloittelevan artistin rahavirtaan tdmékin voi olla merkitsevd tulonldhde.
Esimerkiksi artistin blogeihin ja videopalveluihin lisdttdviin mainostus mahdollisuuksiin
kannattaa aloittelevan artistin perehtyé jo uran alkuvaiheessa, silld niilld voi olla mah-

dollisuus tehda rahaa (Ossi 2009).
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Endorsement —eli kannatustulot tulevat vastaan usein, jos artisti tai yhtyeen jdsen on
omassa instrumentissaan edistynyt, tai artisti on saanut menestysté (Kahn 2015). Kanna-
tustulot maksetaan usein tavarapalkkioina, jolloin artisti edustaa jotain kdyttimaansi
tuotetta (Kahn 2015). Erilaisiin musiikkilaite-, soitin- ja tarvikevalmistajiin kannattaa-
kin olla itse yhteydessé siind vaiheessa, kun yhtyeelld, tai artistilla on hieman menestys-
td, tai tietoisuutta pohjalla (Kahn 2015). Kannatustavaroiden ansaitseminen voi olla hy-
vinkin mahdollista, joten asiaan ja erilaisiin ldhteisiin kannattaa perehtyé aikaisessakin
vaiheessa. Kannatustulot eivit rajoitu pelkdstddn musiikkilaitteisiin. Sponsoroijia voi

metsdstdd my0Os esimerkiksi vaatetusmerkeiltd ja juomavalmistajilta. (Frascog 2012.)

8.5 Apurahat

Apurahojen saanti voi olla vaikeaa, mutta ei mahdotonta. Apurahoja myodnnetdén
useimmiten hieman pidemmaélle edenneille artisteille, mutta onnella apurahoja voi saada
jo varhaisessa vaiheessa. (Hokkanen 2014.) Hokkasen (2014) mukaan erilaisia apura-
haséétioitd on useita, suurimpina mainittakoon Musiikin edistdmissditio, Suomen kult-
tuurirahasto, Taiteen edistimiskeskus, Music Finland ja Georg Malmstén —sdétio. Apu-
rahasuuntauksia on useita erilaisia tydskentelyapurahoista ddnitetukeen ja kotimaan
kiertuetuista ulkomaan promootiomatkoihin (Rytmimanuaali 2015). Hokkasen (2014)
mukaan apurahoihin kannattaa perehtyd vakavuudella, silld parhaimmassa tilanteessa

esimerkiksi kiertueesta voi saada osan kuluistaan takaisin.
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9 ARTISTIN VISUAALISUUS, VISUAALISUUDELLA LUOTAVAT MIELI-
KUVAT JA ARTISTIN IMAGO

Holmin (2014) mukaan kaikki artistiin liittyvit erilaiset tuotteet, vaatteet ja ovat artistin
visuaalisuuden, katunékyvyyden ja erottumisen kannalta térkeitd tekijoitd. Hyvin suun-
nitelluilla myyntitavaroilla voidaan my0s luoda artistista erilaisia mielikuvia artistin
kannalta hyddylliseen suuntaan. Mielikuvien luominen on merkitsevéd, jotta artistille
voidaan luoda mahdollista tarinaa ja lisdarvoa. Artistia edustavat mielikuvat ja positiivi-
sesti artistia edistdvd imago, voi olla erittdin suuri tekijd artistin kokonaiskuvassa ja
mahdollisessa tunnetuksi tekemisessd. Yhtyeen huolellisesti suunniteltu ulkondkd voi
myo0s osaltaan tukea artistin musiikin luomaa tunnetilaa. Epdonnistuneesti suunniteltu
visuaalisuus ja imago, voivat johtaa tilanteeseen, jossa esimerkiksi artistin ulkoniko
sotii tdysin tdmédn musiikkia vastaan. Visuaalisuutta suunniteltaessa olisi tdrked pohtia,
ettd mitd itsestddn, yhtyeestddn, tai musiikistaan halutaan ulkopuolisille kertoa. Suunnit-
telun pohjalta ldhetdéin rakentamaan yhtendistd artistin visuaalisuutta, mielikuvia ja

imagoa. (Holm 2014.)

9.1 Vaatesuunnittelu

Artistin myyntituotteisiin kuuluu usein erilaisia vaatteita, kuten t-paitoja, lippiksid, pi-
poja, kasseja, college-paitoja, huppareita, kenkid ja esimerkiksi housuja (Tam 2013).
Vaatesuunnitteluun kannattaa varata mahdollisimman paljon aikaa, vaivaa ja rahaa, jotta
niistd saatava hyoty voisi olla maksimaalista (Tam 2013). Holmin (2014) mukaan ideaa-
lisin tilanne artistille on se, kun tdmén tuotteita halutaan ostaa, edustaa, pitdi ja kayttaa
jopa riippumatta niiden hinnasta. Holmin (2014) mukaan olisi hyvai, ettd tuote erottuu
toisten artistien vastaavista tuotteista, omaa yhtyettd edistavélld tavalla. Erinomaisesti
suunniteltu tuote myy itsedén, vaikka artistin musiikki ei valttimétti olisikaan tuotteen

ostajan ja kéyttdjan lempiyhtye. (Holm 2014.)

Asiakkaiden eroavaisuuksien ymmaértdminen ldhtee liikkeelle niiden muuttujien tunnis-
tamisesta, joiden avulla potentiaaliset asiakkaat voidaan segmentoida (Haverila & Saa-
rikorpi 1994, 117). Vaatesuunnittelussa kannattaa miettid myds omaa ostaja —ja kiytta-
jasegmenttid, jolle vaate on ldhtokohtaisesti suunniteltu. Ideaalisessa tilanteessa t-paita

sopii kéyttdjille timén idstd, tai ulkonddstd riippumatta, jolloin ostaja —ja kayttdjdseg-
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mentti on laajin mahdollinen. Vuotena 2015 yhtyeiden erilaisia vaatteita ostaa useat

erilaiset kuluttajat, joten luovuutta kannatetaan (Kitney 2015).

9.2 Adfnite

Holmin (2014) mukaan artistin tirkeimmén tuotteen eli dénitteen ulkonddn suunnitte-
luun, perustuu lihes samat sdannét kuin vaatesuunnitteluunkin. A#nitteen virimaailma,
ulkomuoto, kannet, logot ja tekstit olisi hyvi suunnitella artistia edistévalld tavalla. Ai-
nitteen vérimaailmalla pystytddn luomaan esimerkiksi pehmentdvid mielikuvia itse mu-
siikista, ja luomaan musiikille jopa lisdarvoa herittdmailld erilaisia ajatuksia ja tunteita.
Adnitetti varten suunnitellut kannet saattavat nikyi myos useissa muissa eri lihteiss,
kuten Spotifyssd, ITunesissa ja esimerkiksi levyarvosteluissa, joten visuaalisuuteen

kannattaa panostaa. (Holm 2014).

9.3 Julisteet, lentolehtiset, tarrat, banderollit ja taustalakanat

Holmin (2014) mukaan suunnittelua ja toteutusta kaipaavat, mutta artistin uran aikana
lyhyemmin elinkaaren omaavat julisteet, lentolehtiset eli flyerit, banderollit ja taustala-
kanat, luovat osaltaan ison osan artistin viestittiméasti imagosta, ulkonégstd ja tarinasta.
Holmin (2014) mukaan artistiuran alkuaikoina kaikenlainen esilldolo ja nikyvyys on
tarkedd, jotta voidaan saavuttaa tietoisuutta ja mahdollisesti pysyd saavutetussa tietoi-
suudessa. Julisteiden, tarrojen ja lentolehtisten levittdminen ei vélttdméttd johda suuriin
tuloksiin, mutta mainostamisen tarkoitus onkin herdttdd kiinnostusta (Mainostajat
2015). Holmin (2014) mukaan huomiota herittdvd, hyvin suunniteltu ja kiinnostava
juliste esimerkiksi konsertista, tai uudesta dénitteesté voi johtaa tilanteeseen, jossa artis-

tiin perehtyméton henkild etsiikin artistin musiikkia kuunneltavakseen.

9.4 Toteutus, painattaminen ja jakelu

Holmin (2014) mielesti kaikenlaisten painotuotteiden suunnittelu —ja toteuttaminen voi
olla hyvé toteuttaa yhdessé graafisen alan ammattilaisen kanssa. Holmin (2014) mukaan
graafikolle olisi kuitenkin erittéin tdrkedd antaa pohjasuunnitelmia ja hahmotelmia, jotta
graafikko saa mahdollisimman tarkan kuvan minkélaisen linjauksen artisti tuotteilleen
haluaa. Graafikolle voi my6s Holmin (2014) mielesti antaa referenssejé toisten artistien

tuotteista. Ohjeistamisessa tirkeintd olisi ammattilaisen mahdollisimman yksityiskoh-
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tainen ohjeistaminen mitd yhtye haluaa. Holmin (2014) mukaan epdselvét ohjeet voivat
johtaa vadrinymmaérryksiin graafikon kanssa ja pahimmassa tilanteessa grafiikkaan, jota
yhtye ei halua, tai voi julkaista. Pahimmassa tilanteessa grafiikka on tdysin vddrdnlaista
ja grafiikka joudutaan luomaan tdysin uudestaan, joka lisdd yhtyeen kustannuksia (Holm

2014.).

Suunnitelluiden grafiikoiden painattaminen voi olla taloudellisesti kannattavaa tehda
ulkomailla (Kritiikin Uutiset 2012). Holmin (2014) mukaan tdrkedd esimerkiksi paidan
painattamisessa olisi myos laadukkuus, jotta paidan ostaja on varmasti tyytyvéinen saa-
dessaan pitkéikdisen ja laadukkaan tuotteen. Hyva pohjatyd ja erilaisten painojen vertai-
lu voi johtaa tilanteeseen, jossa artistin erilaiset tuotteet ovat laadukkaita ja mahdolli-

simman halpoja.

Nykypédividnd on mahdollista tehdd yhteistydsopimuksia jo artistin uran alkuvaiheessa
erilaisten kotimaisten, tai ulkomaisten myyntitavarajakelijoiden kanssa. Téménlaisissa
tapauksissa yritys ottaa tuotteesta provision myydystd tuotteesta, mutta etuna artistin
kannalta on tuotteiden varastointi ja hyvin asiakasta palveleva postimyynti —ja ostopal-
velu. (Kapanen 2015). Internetiin on syntynyt myos kokonaisvaltaisia palveluita tarjoa-
via yrityksid, kuten Spreadshirt.com. Spreadshirtin internetsivuilla voi perustaa oman
paitakaupan, jossa tdysin suunnitella oman paidan. Yritys painattaa suunnittelemat pai-
dat ja tarjoaa samalla 1dhes maailmanlaajuiset maksu -ja rahtipalvelut. Yksittdisen pai-
dan myyntikate ei timénlaisten palveluiden kanssa ole korkea, mutta palvelun etu onkin
sen kokonaisvaltainen helppokéyttdisyys, globaalius, postittaminen ja monet erilaiset

maksumahdollisuudet. (Spreadshirt 2015.)
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10 POHDINTA

Aloittelevien artistien tyokenttd on tutkimuksieni mukaan kasvanut lisddntyneen sosiaa-
lisen median ja kasvaneen kilpailun myoti. Tutkimusteni mukaan erottumista muista
artisteista olisi haettava kaikin mahdollisin keinoin ja musiikin ulkopuoliseen tyohon
tulisi panostaa entisestddan. Ulkomusiikillinen tyd voi tuoda merkittévistikin lisdarvoa
itse musiikille ja artistille. Alan ammattilaisten mielestd artistin olisi varsinkin sosiaali-
sen median keinoin tuotava oma tarinansa esille. Tutkimuksessani olen paédtynyt saman-

laiseen johtopéaétokseen.

Kestdvissd ja vakavassa artistin luomisessa kuulopuhe ja tietoisuuden kasvattaminen
vaatii valtavasti aikaa. Mielestdni suomalaisista aloittelevista artisteista ei tiedetd tar-
peeksi, jotta uudesta artistista voitaisiin tosissaan tykétd. Kuluttajat olisi saatava kaikin
tavoin kiinnostumaan yhtyeestd, seuraamaan yhtyettd ja puhumaan yhtyeesti, jotta tie-
toisuus artistista voi kasvaa. Artistista olisi tehtdvd mahdollisimman hyvé bréindi, jota
vastaan ei sotisi yhtyeen jdsenten, tai yhtyeen yhteinen tekeminen. Mielesténi artistien
brindddmisen voisi Suomessa aloittaa jo entistd aikaisemmassa vaiheessa. Briandéyty-
misen myo6td kuluttajilla voisi olla mahdollisuus “fanittaa” yhtyettd, jolloin tilanne

ruokkisi itse itsedin.

Artistin olisi myos hyvé pyrkid sellaiseen asemaan, jossa erilaiset musiikkialan toimijat
levy-yhtidistd ohjelmatoimistoihin, haluavat tehdé yhteistyoté artistin kanssa. Tutkimus-
teni mukaan laadukas ja monipuolinen yhteistyd on useassa tapauksessa menestyvin
artistiuran taustalla. Menestykseen pyrkiessd alan ammattilaisten apua tulisi hakea entis-

td aikaisemmassa vaiheessa.

Alussa olevien artistien yleinen virhe on liian vidhdinen tiedottaminen, promootio,
markkinointi. Tutkimusteni mukaan my®0s artistin tarina saattaa jaada kuluttajilta pimen-
toon. Suomessa on suuri mééri taitavia soittajia ja yhtyeitd, jota ei mielesténi tuoda tar-
peeksi esille. Useassa tapauksessa my0s erottuvuus kilpailijoista voi olla kompastuski-

vend mahdolliselle menestymiselle.

Aktiivisuus internetissd, erilaisten internetin palveluiden ja apuohjelmien kiyttd ovat
yksi mahdollisesti artistia edistdvid tekoja. Internetissd ja sosiaalisessa mediassa on

useita erilaisia mahdollisuuksia tuoda artistia tai sen musiikkia esille. Mielesténi varsin-
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kin suomalaisilla alkavilla yhtyeilld internetid ja sosiaalista mediaa ei kdytetd tarpeeksi
monipuolisena apuvilineend. Alkutaipaleella olevien artistien tulisikin mielestini kes-

kittdd aikaansa entistd enemmain promootioon ja markkinointiin.

Tutkimusteni mukaan myds artistiin liitettdvilld tuotteilla ja varsinkin visuaalisuudella
on entistd enemméin merkitystd ammattimaisessa artistin luomisessa. Myyntitavarat ja
myoOskin artistin oma ulkondkd merkitsee useille musiikin kuluttajille paljon. Aloittele-

van artistin olisi hyvd my0s visuaalisesti vastata ja erottua artistia edistavélla tavalla.

Havaintojeni mukaan ammattimaisessa artistin luomisessa, myds yksityiseldiméddn saat-
taa tulla muutoksia. Ammattimaisen artistin luominen voi olla vuosia kestdvé ja moni-
ulotteinen prosessi, joka vaikuttaa myo0s artistien yksityiseldmién. Tutkimukseeni pe-
rustuen lisdisin alussa olevien artistien kouluttamista, jotta artisti osaisi suhtautua mu-
siikkibisnekseen sen vaatimalla ammattitaidolla. Aloittelevan artistin tulisi kysya val-
miuksiaan ldhted tekemddn kaikkea menestymiseen vaadittavaa tyotd. Tutkimusteni
mukaan puoliteholla mukana oleva yhtyeen jdsen saattaa jarruttaa ja jopa pilata mahdol-

lisuuksia menestyaé.

Artistin luomisessa voi kulua valtava méérd aikaa, rahaa ja tyotd. Suuresta tyomééristd
johtuen yhtyeen sisdistd toimivuutta, jérjestelméllisyyttd ja rehellisyyttd kannattaakin
vaalia. Yhtyeen sisdiset ongelmatekijét olisi hyvé ratkaista mahdollisimman aikaisessa

vaiheessa, tarkoituksena tehdé yhtyeestd hyvin toimiva yksikko.

Tutkimusteni mukaan suomalaiset nousevat artistit ei usein osaa kertoa edes positiivi-
sesti artistiin liittyvistd asioista. Suomalaisessa kulttuurissa saattaa tulla vastaan tilanne,
jossa menestyksestd, tai saavutuksistaan puhumista ja tiedottamista katsotaan paheksut-
tavasti. Suomalaiseen perusmentaliteettiin kuuluu usein yltiGpdinen ndyryys. Liiallinen
ndyryys voi johtaa kuitenkin usein tilanteeseen, jossa omia tekoja ja aikaansaannoksia
ei kehdata tuoda esille tarpeeksi. Tutkimusteni mukaan muualla Euroopassa ja varsinkin
Amerikassa, artistit hehkuttavat ja tiedottavat jokaisesta pienestékin saavutuksesta. Mie-
lestdni jokainen artistia edistiva asia pitdisi tuoda laajasti esille ja kaikissa mahdollisissa

medioissa.
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Suomalaiseen musiikkikulttuuriin voisikin tuoda lisdé tarinoita pienemmistdkin onnis-
tumisista. Omat saavutukset olisi hyvi tiedottaa rehellisesti ja ylpeydelld, jolloin menes-
tys voisi ruokkia menestymistd. Entisen HIM-yhtyeen kosketinsoittajan Jussi-Mikko
Salmisen mukaan julkisuutta ei pidd hakea, se on positiivinen sivutuote siitd, ettd osaa

tehdi jotain (Yle 2015).
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LIITTEET

Liite 1. DVD-levy

DVD-levy siséltdd videomateriaalin opinndytetydssd esiintyvien alan ammattilaisten

esiintymisistd Rock Academylld, Tampereella.
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