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1 JOHDANTO

Suomalaisen populaarimusiikin vienti nousi rdjadhdysmaiseen kasvuun 2000-luvulle
mentéessd ja kiinnostus musiikkivientid kohtaan on viime vuosina kasvanut
merkittavasti. Artistiviennissd suomalaiset ovat jo menestyneitd ja tunnettuus
maailmalla on saavutettu. Tdmén vuoksi alan toimijoiden ja valtiovallan kiinnostus
on kohdistunut toiseen  potentiaaliseen  musiikkiviennin  osa-alueeseen,
kansainvéliseen teosmyyntiin, jonka tavoitteena on saada suomalaisen
musiikintekijdn sdaveltdam& musiikkikappale ulkomaisen artistin  julkaisulle.
Esimerkiksi Ruotsista 10ytyy jo useita kansainvalisella tasolla menestyneité
musiikintekijoitda ja Ruotsin musiikkiviennin tuloista jopa 40% tulee juuri
kansainvélisestd teosmyynnista (Music Export Finland 2007). Suomen ndkdkulmasta
aihetta ei ole tutkittu juuri lainkaan ja panostus kansainvélisen teosmyynnin
kehittdmiseksi on ollut suhteellisen v&h&istd. Suomessa ainut konkreettinen
esimerkki kansainvalisen teosmyynnin kehittdmiseksi ovat valtion taloudellisesti
tukemat Biisilinna-nimiset teosmyyntileirit, joita suomalainen musiikkivientiyhdistys
Music Export Finland (Musex) on jarjestanyt yhdessd suomalaisten
musiikkikustantajien kanssa vuodesta 2007 alkaen. Biisilinna-leirien tavoitteena on
opastaa suomalaisia musiikintekijoitd co-writingin saloihin, auttaa alan toimijoita
verkostoitumaan sek& tuoda kansainvéliset musiikkimarkkinat lahemmaéksi

suomalaisia musiikintekijoita ja kustantajia.

Kustantajat ja suomalainen kustannustoiminta on kansainvalisen teosmyynnin
keskitssd, silla juuri kustantajan tehtdva on markkinoida tekijoiden saveltamia
musiikkikappaleita eteenpdin. Musiikkikustantaminen on suurta bisnestd ja jo 1990-
luvulla se tuotti maailmanlaajuisesti noin 3 miljardia dollaria. (Burnett 1996, 86.)
Viime vuosina my6s suomalainen kustannustoiminta on alkanut kehittyd kun
monikansalliset  levy-yhtiot  ovat eriyttdneet omat kustannusosastonsa.
Warner/Chappell oli ensimmaéinen Suomessa joka eriytti kustannusosastonsa ja alkoi
panostaa samalla enemméan myds musiikintekijoihin ja heidan teoksiensa eteenpdin
markkinointiin. (Vehkaoja 2000, 81.) Osaksi juuri tallaisten muutosten vuoksi
kiinnostus kansainvalista teosmyyntid kohtaan herasi.



Musiikin kustannustoiminnassa “kappale” tai “teos” on ollut aina keskidssé (Burnett
1996, 86). Kustantaminen viittaakin niihin jdrjestelyihin ja toimintaan, jossa
kappaletta ké&ytetd&dn hyvéksi (MMF 2003, 189). Teosmyynti, joka on yksi
kustannustoiminnan osa-alueista, tarkoittaa musiikkikappaleen markkinoimista ja
"myymistd” esimerkiksi levy-yhtidlle artistin levytettdvaksi. Musiikkikappaleen
markkinoijana toimii yleensd kustantaja ja joissain tapauksissa musiikintekija
suoraan. Teosmyyntid harjoitetaan niin kotimaan mittakaavassa kuin myds
kansainvéliselld  tasolla, joista  jalkimmadiseen  tutkimukseni  keskittyy.
Kansainvalisessé teosmyynnissa myynnin laajuus kasvaa, kun kustantaja myy (engl.
pitching) musiikkikappaletta ulkomaalaisille levy-yhtidille tavoitteenaan saada

kappale ulkomaisen artistin julkaisulle.

Kansainvalisesta teosmyynnistd on kéytetty myods nimeé teosvienti (vrt. artistivienti).
Bennettin (1999, 293) madritelmdn mukaan vienti merkitsee tuotteen tarjoajan
kotimaassa tuotettua tuotetta, jota myyd&an ulkomaisilla markkinoilla.
Kansainvalisessé teosmyynnissé on kuitenkin epéselvad, missa viennin raja menee.
Co-writingin ansiosta musiikkikappaleet joskus tehdaan ulkomailla, jonka vuoksi ne
ovat jo "valmiiksi viety” ulkomaille, tai suomalaisella musiikintekijalld voi olla
ulkomaalainen kustantaja, jolloin tuotetta ei myyd&kdan Suomesta kasin.
Kansainvélinen teosmyynti késitteend unohtaa eri maiden rajat, ja ajattelee maailmaa
yhtend suurena markkina-alueena, jonka vuoksi se kuvaa toimintaa paremmin kuin
teosvienti-kasite. Teosviennin lisdksi kansainvélistd teosmyyntid voidaan kutsua
songpluggingiksi. Whittsett (1997) méaérittelee songpluggingin musiikkikappaleiden
markkinoinniksi. Termind kansainvélista teosmyyntid ei ole kirjallisuudessa
maéadritelty tarkemmin. Itse “teos” kasitteend on esimerkiksi taidemusiikin puolella
vanhentunut, ja tiedostan kasitteen ongelmallisuuden. Kdytédn teos kasitettd sen

vuoksi, ettd nimenomaan alan ammattilaiset puhuvat teosmyynnista.

Co-writing on huomattu hyvaksi savellystavaksi, mikali musiikintekija tahtaa
hittikappaleen tekemiseen. Co-writing tarkoittaa useamman tekijdn yhteistyota
tavoitteena séveltdd musiikkikappale. Co-writingin hyotyjd ovat muun muassa
kappaleiden laadun paraneminen sek& uusien ideoiden syntyminen. Co-writingille ei
ole vield 1o6ytynyt suoraa suomenkielistd kddnnosta ja suomalaiset alan ammattilaiset

puhuvat ilmidsta englanninkielistd termid k&yttden. Musiikkikappaleen séveltgjésta



kéytan tutkimuksessani nimitystd musiikintekija. Haluan téll& tehdd eron séveltdjaan,
joka viittaa mielestdni enemmankin klassisen musiikin tekijaan. Tutkimukseni
keskittyy populaarimusiikkiteosten kansainvaliseen myyntiin. Populaarimusiikilla
tarkoitan valtavirran pop ja rock musiikkia.

Kustannustoiminnasta, verkostoitumisesta sek& sdveltamisestd I0ytyy tutkimuksia
kohtalaisen hyvin. Kuitenkaan tutkimusta, joka kokoaisi ndmé kaikki kansainvalisen
teosmyynnin osa-alueet yhteen, ei 16ydy. Olennainen ldhdeteos tutkimukselleni on
Tim Whittsettin (1997) Music Publishing: The real road to music business success,
joka kaésittelee paikoitellen musiikkikappaleiden markkinointia eli kansainvalista
teosmyyntid. Keith Neguksen (1992) Producing Pop: Culture and Conflict in
popular music industry — tutkimuksesta on péateltdvissd ulkomaille ulottuvan
kustannustoiminnan toimijakenttd, ja ndin ollen myos yksinkertaistettu versio
kansainvélisen teosmyynnin toimijakentasta. Lisaksi tarkeitd l&hdeteoksia
tutkimukselleni ovat muun muassa laajasti saveltdmista ja co-writingia kasitteleva
John Brahenyn (1990) The Craft & Business of Song Writing seka
kustannustoimintaa yleiselld tasolla kasittelevat ulkomaalaiset oppaat kuten Music
managers forumin (2003) julkaisema The Music management bible ja Krasilovskyn
& Shemelin (2003) This business of music: The Definite Guide to the Music Industry.
Kansainvélista teosmyyntid Suomen ndkokulmasta késittelee suhteellisen hyvin
Markku Hietalan (2004) artikkeli Biisintekemisen bisnes teoksessa Nakokulmia
musiikkibisneksen areenalta. Hietalan (2004) artikkeli kuvaa aihetta kuitenkin hyvin
yleiselld tasolla, eikd siindkaan ole otettu huomioon kaikkia kansainvalisen
teosmyynnin elementtejd, kuten esimerkiksi verkostoitumista. Suurin osa aihetta
késittelevistd teoksista on ns. oppaita, eikd tieteellisia tutkimuksia. Tieteellisten
tutkimusten ja tieteellisten artikkelien puutteen vuoksi joudun oppaiden liséksi
tukeutumaan aiheesta tehtyihin, musiikkialan lehdista I6ytyneisiin artikkeleihin.
Huomioitavaa on, etta kyseisten artikkeleiden ja oppaiden luotettavuus ei valttamatté
ole paras mahdollinen, silld niiss@ tulevat ilmi 1&hinn& tekstin kirjoittajan omat
nédkemykset aiheesta, eivét tutkimustulokset. Lisaksi osa tutkimukselleni térkeista
lahdeteoksista on Kirjoitettu jo 1990-luvulla, eli ne ovat suhteellisen vanhoja.
Kyseisia teoksia kasiteltdessa on siis huomioitava alan kehitys seké tutkimustulosten

mahdollinen vanhentuminen.



Vaikka aihekenttdd on tutkittu sen eri osa-alueilta, mitd&dn laajempaa, kokoavaa
tieteellistd tutkimusta kansainvalisestd teosmyynnista ei ole I0ydettdvissd. Suomen
nékodkulmasta kansainvalisestad teosmyynnistd ei ole olemassa artikkeleita laajempia
tutkimuksia, mika johtunee siitd ettd ilmid on Suomessa hyvin uusi. Myos
kansainvélisissa tutkimuksissa ja oppaissa kansainvalisen teosmyynnin onnistumisen
strategioita kasitelladn hyvin niukasti, jos laisinkaan. Aiheen tutkimisen tarkeytta
kuvaa muun muassa se, ettd Opetusministerion (2007, 9) laatimassa kulttuuriviennin
kehittdmisohjelmassakin todetaan, ettd eri kulttuurialojen vientitoiminnasta ei ole
saatavissa juuri laisinkaan tietoa. Tastd seurauksena kehittdmistoimenpiteiden
toteutus ja erityisesti seuranta on hankalaa (Opetusministerié 2007, 9). On myads
huomioitava, ettd vaikka artistiviennista tutkimuksia on tehty muutama, ne eivét ole
taysin sovellettavissa kansainvéliseen teosmyyntiin, silld artistivientia harjoittavat
enimmékseen Musexin kaltaisten vientiyhdistysten ohella levy-yhtiot, kun taas

teosmyynnin kaupparatsuina ovat kustantajat.

Tutkimustehtdvanani on kartoittaa alan verkostoja sekd strategioita, joiden avulla
kansainvélisessd teosmyynnissa onnistuminen on mahdollista. Tutkin aihetta
paéasiassa kustantajan ja musiikintekijan nakokulmasta. Tutkimukseni on toteutettu
laadullisin menetelmin. Haastateltavani koostuivat suomalaisista sek& ulkomaisista
alan asiantuntijoista, jotka ovat toimineet kansainvélisen teosmyynnin parissa useita
vuosia. Haastattelin tutkimukseeni neljad musiikin tekijaa, neljda kustantajaa, kahta
eri levy-yhtididen tuotantopadallikkod, yhtd manageria sekd kahta Musexin
toimihenkilod. Kaikki haastateltavat osallistuivat helmikuussa 2008 Biisilinna-

leirille.



2 TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Kustannustoiminta

Viime aikoina suomalainen kustannustoiminta on noussut pinnalle erityisesti
kansainvéliseen teosmyyntiin kohdistuvan kasvavan kiinnostuksen vuoksi. Ilman
ammattitaitoista kustannustoimintaa musiikkikappaleiden onnistunut myyminen
kansainvélisille markkinoille on epéatodenndkoistd. Tamén wvuoksi tutkimukseni
ytimesséd ovat kustannustoiminta sekd sen tehtdvat ja rakenteet. Kustantaja on
luonnollisesti  kustannustoiminnan keskitssa. Brahenyn (1990, 135) mukaan
kustantaja on usein kuin yhdistelmd manageria, tuottajaa ja julkaisijaa. Ne, jotka
tekevat eniten toitd muusikon ja musiikintekijan eteen, ovat kustantajat (Summers,
2004, 193). Kuitenkaan Suomen kokoisessa maassa kotimaan markkinoilla
kustantajaa ei suuremmin tarvita myyméaan tekijan saveltamid kappaleita. Friskin
mukaan (Ahokas et al 2004, 42) vakiintuneen ja menestyneen musiikintekijan on
pienessd maassa helppoa oppia tuntemaan tarkeimmat kontaktit, hoitaa bisnes itse ja
myyda omat kappaleensa kotistudioissa tehtyjen demojen avulla. Miksi kustantaja on
siis niin tarkedssa roolissa tutkimuksessani? lIsoilla, kansainvélisilla markkinoilla
kokeneetkin musiikintekijat tarvitsevat myyntimiehen sek& henkilon joka pitaa
huolta tekijan oikeuksista (Ahokas et al 2004, 42).

Nykyéén kustantajan tyd ulottuu usein oman maan rajojen ulkopuolelle (Krasilovsky
& Shemel 2003, 206), erityisesti jos kustantaja on keskittynyt kansainvéliseen
teosmyyntiin. Musiikkiteollisuus  on kansainvalistynyt  jatkuvasti  ja
kansainvélistymistd kuvaa hyvin muun muassa se, ettd sen myo6té vieraista maista
periytyvéat tuotot ovat nykyddn suuressa asemassa my0s kustantajien tulokaavioissa
(Krasilovsky & Shemel 2003, 206) Ulkomailta tulevat tulot voivat kasvattaa
kustantajan ansioita jopa 25%-40% (Whittsett 1997, 4). On kuitenkin huomioitava,
ettd suomalaisilla kustantajilla tilanne ulkomailta tulevien tuottojen suhteen ei ole

vield ndin hyva.

Kansainvalisen teosmyynnin, ja samalla my6s kustannustoiminnan ytimessa ovat

kaksi toimijaa; kustantaja ja musiikintekijd. Pohjustan aihetta tutkimalla aluksi



kustantajan  tehtdvid, erityisesti  markkinointia, kustannustoimintaa  sek&
tekijanoikeutta, ja musiikintekijdn osalta sé&vellysprosessia, co-writingia seka
demotuotantoa, sillda ndma osa-alueet kuuluvat olennaisesti kustannustoimintaan ja
kansainvéliseen  teosmyyntiin.  llman  kyseisten  asioiden  kartoittamista
kansainvélisestd teosmyynnistd ja kustantajan sek& musiikintekijan toimenkuvista on
hankala saada hyvéa kokonaiskuvaa. Tamén jalkeen perehdyn kustantajan ja
musiikintekijdn verkostoihin sekd verkostojen hyotyihin. Lopuksi hahmotan kuvaa

kansainvélisesta teosmyynnistd Suomen nakokulmasta.

2.1.1 Kustantajan tehtavat

Musiikkikustannustoiminta alkoi 1800-luvulla. Aluksi toiminta oli nuottien
painamista ja myymistd, mutta kun aaniteteollisuus meni laajuudessaan nuottikaupan
edelle, alkoivat musiikkikustantajatkin saada tuloja teosten mekanisoimisesta, eli
aanitteille siirtdmisestd. Td&ma taas johti siihen, ettd suurimmat levy-yhtiot perustivat
omat kustannusjaostonsa. Jaostojen tehtdvand on hallinnoida musiikin tekijoiden

oikeuksia ja ker&ta rahaa mekanisointikorvauksina. (Brusila 2007, 53-54.)

Kustannustoiminnan ~ ymmartamiseksi on hyva perehtyd yksityiskohtaisesti
kustantajien tehtdviin. Aluksi kdyn l&pi yleisesti kustantajan tehtdvig, jonka jalkeen
perendyn kansainvéliseen teosmyyntiin keskittyneen Kkustantajan térkeimpéan
tyonkuvaan eli markkinointiin. Braheny (1990, 134) luokittelee kustantajan tehtdvat
neljdan eri kategoriaan; luovaan toimintaan, promootiotoimintaan, bisnekseen ja
hallinnollisiin tehtaviin. Tutkimukseni keskitssd ovat erityisesti luova toiminta ja
promootiotoiminta. Ei voida kuitenkaan sanoa, ettd ne ovat tdrkeimmat toiminnot,
silld bisnes- ja hallintotehtdvat tukevat ja tdydentdvat kustantajan toimenkuvaa ja
ovat yhtd merkittdvid. Luovaan toimintaan kuuluu Brahenyn (1990, 134) mukaan
muun muassa uusien kappaleiden ja musiikintekijoiden etsiminen, verkostoituminen,
demonauhojen tuottaminen, co-writing ryhmien jarjestdminen, tuottajien, artistien ja
tekijoiden saattaminen yhteen sekd uusien kayttdmahdollisuuksien etsiminen
kappaleille. Kansainvéliseen teosmyyntiin keskittyneelle kustantajalle juuri nama

tehtdvat ovat olennaisessa asemassa.



Promootiotehtévat siséltdvat muun muassa markkinointiin liittyv&& toimintaa.
Kustantajan tulee pitdd kontakteja ylla tuottajiin, managereihin, agentteihin ja levy-
yhtididen tuotantopadllikdihin eli A&R henkil6ihin tavoitteena saada selville
millaisia kappaleita he etsivat artisteilleen. (Braheny 1990, 134.) A&R (artist &
repertoire) eli tuotantopdallikkd on levy-yhtion tuotannoista ja artisteista vastaava
henkild, ja yleensa se henkild jonka kanssa artisti on tulevaa julkaisua koskevista
asioista yhteydessa. Tuotantopaallikké kytkeytyy kansainvéliseen teosmyyntiin niin,
ettd han etsii musiikkikappaleet artisteillensa (Ahokas et al 2004, 35). Tdmén vuoksi
kustantajan tulee aktiivisesti pitdd heihin yhteyttd sekd lahettdd heille esimerkiksi
demoja. Lisaksi kustantaja tuottaa nuotteja, sailyttaa kappalemateriaaleja tuottajille ja
pitdd kokouksia henkilokunnalle ja tekijoille tarkoituksena ké&yda l&pi mitka
kappaleet kayvat mihinkin tarkoitukseen. (Braheny 1990, 134.) Kustantajan yksi
tarkeimmistd tehtavistd on musiikin markkinoiminen mahdollisimman monille eri
tahoille, esimerkiksi mainos-, tv- ja elokuvayhtiGille sek& mobiiliteknologian,
tietokonepelien ja lelujen valmistajille (Hietala 2004, 123). Vaikka kyseiset
ostajatahot ovat tarkeitd ajatellen kustantajien ja tekijoiden tulonlé&hteitd, keskityn
tutkimuksessani  toimintaan, jonka p&améaardand on  musiikkikappaleiden

markkinoiminen ja myyminen levy-yhtioille.

Bisnestehtdvét liittyvat esimerkiksi erilaisten sopimuksien tekemiseen. Kyseisiin
tehtaviin sisaltyy siis sopimuksien neuvottelu tekijoiden, alikustantajien, tuottajien,
artistien ja managereiden kanssa, verkostoituminen ja kdyttGlupien myontdminen
musiikin  kuluttajille.  Musiikkikustantamisen hallinnollinen puoli tarkoittaa
esimerkiksi laskentatoimellisten asioiden hoitamista sek& tekijoiden rojaltien
laskemista ja maksamista. (Braheny 1990, 134.) Toisin sanoen, kustantajalla on
mahdollisuus toimia ns. tilitoimistona (Hietala 2004, 123), sill& tuottojen kerddminen

tehdyistd kappaleista onnistuu tehokkaimmin kustantajan kautta (MMF 2003, 190).

Kaikki ndmé tehtévat kietoutuvat siihen ajatukseen, ettd kustantajan tulee yrittda
saada musiikille rahaksi muutettavaa lisdarvoa (Hietala 2004, 123). Kustantajan
tyokenttda on siis erityisen laaja, ja parhaimmillaan kustantaminen vaatiikin
mielikuvitusta, luovuutta, intuitiota, sinnikkyyttd, ja hyvéa bisnestajua (Braheny
1990, 134-135). Lisdksi hyvélla tavalla aggressiivinen kustantaja etsii aktiivisesti

uusia musiikintekijoitd osallistumalla eri artistien sekd yhtyeiden keikoille.



Aktiivinen kustantaja on my06s tietoinen niistd musiikintekijoistd, joiden
kustannussopimus toisessa yhtiossa on péaattymdassad. (Whittsett 1997, 36.)

Kustantajaa auttaa tehtdvien hoidossa erityisesti laajat verkostot.

Kustantajasta, joka keskittyy nimenomaan teosten myyntiin, kdytetddn usein termia
”songplugger” (Whittsett 1997). Whittsettin (1997) mukaan songplugging on yhta
kuin markkinointi. Termille songplugging ei ole suoraa suomenkielistd k&annosté.
Olen kuullut kaytettdvan termistd suomennosta kappaleiden pluggaaja. Toimivan
suomennoksen puutteen vuoksi korvaan songpluggingin termilld teosten
markkinointi”. Periaatteessa teosten markkinointiin keskittyneen kustantajan
toimenkuva on samanlainen kuin ns. “normaalilla” kustantajalla, mutta tehtdvakentta
on hieman erilainen ja ehkd jopa suppeampikin. Markkinointiin keskittyvén
kustantajan t&htdimesséd on saada kappale levytettyd ja julkaistua, ja toimintaan
siséltyy kappaleiden promotoiminen levyttaville artisteille, tuottajille ja levy-
yhtidille. Promootiotyon lisdksi tehtaviin kuuluu uusien lahjakkuuksien etsiminen,
heidan palkkaaminen, lahjakkuuksien kehittdminen, demojen tuottaminen, (Whittsett
1997, 146.) seka co-writing ryhmien yhteen saattaminen. Kustantaja tekee hyvin
tilvistd yhteisty6td musiikintekijan kanssa arvioiden valmistuneiden kappaleiden
myyntipotentiaalin heti kun ne on saatu valmiiksi. (Rose 2004.) Toisin sanoen,
markkinointiin keskittyvan kustantajan tyonkuvaan kuuluu edelld mainituista

yleisistd kustantajan tehtavista lahinnd luova toiminta ja promootiotoiminta.

Olennaisinta on, ettd kustantaja on selvilla siit4, milloin artistit suunnittelevat
levytysta ja millaisia kappaleita he tarvitsevat. Markkinointiin keskittyvéa tyo kiteytyy
siihen, ettd oikeanlaista kappaletta on osattava ehdottaa tietylle artistille juuri oikeaan
aikaan. Jotta kustantaja pystyy siihen, h&nen on tunnettava tuottajien ja artistien
musiikkimaut sekd musiikkimarkkinoiden tilanne eli millainen musiikki millakin
hetkella myy. (Whittsett 1997, 146.) Tietotaito eri artisteista, levy-yhtidista ja
musiikkimarkkinoista tulee olla siis erityisen hyva. Fried (1997) myos kehottaa
kustantajia kuuntelemaan tarkasti tuottajien, levy-yhtididen sekd artistien pyyntoja
siitd, mitd he kulloinkin haluavat. Friedin (1997) mukaan kyseiset toimijat yleensa
tietdvat tarkkaan mita haluavat, ja antavat myos yksityiskohtaiset ohjeet kustantajille,
jotta oikeanlainen kappale I0ytyisi. Taman lisdksi kustantajien tulisi pitdd mielessa
ettd henkilokohtaiset tapaamiset tekevat aina paremman vaikutuksen kuin internetin



kautta kommunikoiminen. Kasvottaiseen tapaamiseen vaivautuminen yleensa
kannattaa. (Fried 1997.) Markkinoiminen lienee muutenkin helpompaa tapaamisten

kautta.

Whittsettin (1997, 148) mukaan teosten markkinointi tarkoittaa asioiden sovittamista
yhteen; tietty tuote ja asiakas taytyy saada sovitettua yhteen oikeaan aikaan. Kun
ostaja hylkda tuotteen, myyjd on epdonnistunut sovittamisen prosessin jossain
vaiheessa. Whitsett (1997, 148) esittdd kaavion avulla, mill4 tavoin etenemalld

kustantaja onnistuu markkinoinnissa.

PERUSASKELEET MUSIIKKIKAPPALEEN
MARKKINOINNISSA

%
1 2 3 4
% \% \%
Maarittele
Luo tuote Kehita malli oikeat Myy tuote
markkinat
\’ \’
likoi
Savelli Tuota Valikol >aa
kappale demo oikeat kappale
PP kontaktit julkaistua

Kuvio 1. Musiikkikappaleen markkinointi (Whittsett 1997, 148)

Whittsettin (1997) mukaan kustantajan tulisi analysoida ja ottaa huomioon jokainen
markkinointikaavion askel. Selvaa on, ettd kaikki lahtee tuotteesta; kappaleen taytyy
olla hyvd. Kappaleen tekeminen, sekd demon tuottaminen on luonnollisesti
musiikintekijan harteilla. Taman jalkeen niin kappaleen kuin myds demon elementit
on hyva tutkia (Whittsett, 1997, 50). Tama tarkoittanee sitd, ettd kustantajan tehtdva
on arvioida, ovatko kappale ja demo tarpeeksi hyvid myytavaksi. Whittsett (1997,
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150) korostaa, ettd vaikka kappale tuotettuna demoksi olisi kuinka hyva, kappaleen
myyminen juuri oikeille markkinoille on erittdin tarke4ssd asemassa. Tahan
kustantaja tarvitsee oikeat kontaktit. Kun kontaktit on valikoitu, tuote taytyy myyda.
Myymiseen Kkietoutuvat tiukasti tuotteen “paketointi”, ajoitus, promotointi sek&
myytévien tuotteiden paljous. Kappaleiden myynnissa tuotteen paketointi tarkoittaa
sitd, kuka tuotteen myy. Kappaleen ostaja, esimerkiksi A&R henkil6, kuuntelee
kappaleen varmimmin jos se tulee ammattilaiselta, uskottavalta henkilolta. Liséksi
ajoitus on kaiken a ja o. Kustantajan taytyy olla selvillg, kuka kappaletta tarvitsee.
Kappaletta ei kannata edes yrittdd myyda artistille, joka on juuri saanut albuminsa
levytettyd. Kustantajan taytyy olla siis selvilld eri artistien levytysajankohdista.
Kappaleen promotoimiseen ei tarvitse kayttd4d paljoa energiaa, jos kaikki muut
askeleet kappaleen markkinoinnissa on osunut kohdalleen. Kustantajan tehtévéksi jaa
olla niin vakuuttava myynnissadn, ettd kontakti varmasti kuuntelee kappaleen.
(Whittsett 1997, 152.) Myytéavien tuotteiden paljous, eli se, montako kappaletta
markkinoitavalla demolla on, vaikuttaa myds onnistumiseen. Jos demolla on yli 3
kappaletta, ostajalla ei yleensé ole aikaa kuunnella sitd kokonaan. Paras vaihtoehto
on &&nittdd demolle vain yksi kappale. Viimeisend kohtana, miké&li aikaisemmat
kohdat ovat sujuneet ongelmitta, kappaleen markkinoinnissa tulee luonnollisesti
kaupan viimeistely, eli kappaleen myyminen. (Whittsett 1997, 153.) Whittsett (1997)
on perehtynyt tutkimuksessaan kappaleen markkinointiin yleispatevalla otteella ja
hé&nen neuvonsa ovat sovellettavissa myds Suomesta kasin tehtdvaan kansainvaliseen
teosmyyntiin ja siihen, miten kustantajan tulisi kappaleita markkinoida. Kaaviota
sovellettaessa on kuitenkin muistettava, ettd Suomella on markkinoinnissa myds
kustantajasta riippumattomia haasteita, jolloin markkinointi Whittsettin (1997)
esittaméllg tavalla ei valttdmattd onnistu. Esimerkiksi Ahosen et al. (1998, 77)
mukaan kansainvélisille markkinoille soveltuvia tuotteita on vé&hdn ja
markkinointibudjetit ovat heikot. Huomion arvoinen seikka kuitenkin on, ett4
Ahosen (1998) tutkimus keskittyy artistivientiin. On eri asia, koskevatko samat
haasteet myos kansainvélistd teosmyyntid vaikka toisaalta on myoOnnettava, ettd

taloudelliset resurssit koko musiikkiviennissa on pienet.

2.1.2 Tekijanoikeus ja kustannussopimus
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Kustannustoimintaan liittyy Kkiintedsti my6s kustannussopimus, sen siséltd ja
tekijdnoikeudet. Vaikka en késittele kustannussopimuksia tai tekijdnoikeuksia
tutkimukseni analyysivaiheessa, on niiden hahmottaminen tarkedd
kustannustoiminnan ja kustantajan tehtdvien ymmadrtdmisen kannalta. Perehdyn
kustannussopimukseen ja tekijdnoikeuteen yleiselld tasolla enkd kasittele niita
esimerkiksi juridisesta nakokulmasta.

Ilman tekijanoikeuksia ei olisi kustannustoimintaa. Tekijanoikeus tarkoittaa oikeutta
kopioida Kirjallisuutta, musiikkia tai muuta taiteellista ty6td (Braheny 1990, 124).
Ideat itsessaan eivat ole tekijanoikeuden alaisia. Jos ja kun idea muokataan
”kirjoituksen” muotoon ja sitd pidetddn alkuperdisend tyond, se on tekijanoikeuden
alainen. (Krasilovsky & Shemel 2003, 300-301.) Kirjoituksen muoto voi olla
esimerkiksi nuotti tai demodadnitys (Hietala 2004, 118). Suomessa tekijanoikeutta ei
tarvitse erikseen rekister6ida, mutta esimerkiksi Amerikassa taytyy, silla se asettaa
teokselle virallisen luomispéivén. Tekijanoikeus jakautuu taloudellisiin ja moraalisiin
oikeuksiin, joista ensin mainitulla musiikintekij& voi nimenomaan tehd&d bisnesta
luovuttamalla kappaleet kustannussopimuksella kustantajalle. Moraalisiin oikeuksiin
kuuluu isyysoikeus sek& respektioikeus. Isyysoikeuden periaatteen mukaan tekijan
nimi tulee mainita kappaletta kaytettdessd. Respektioikeus merkitsee sitd ettd teosta
el saa muuttaa tai kayttaa tekijaa tai teoksen taiteellista arvoa loukkaavalla tavalla.
(Hietala 2004, 118.) Suomessa Teostolla on monopoli esityskorvausten
kerddmisessd. Teosto edustaa musiikintekijoitd, mukaan lukien sanoittajat ja
sovittajat, sekd kustantajia. (Hietala 2004, 118.) Musiikin tekijan tulee olla Teoston
jasen, jotta h&n saa tuloja esityksistd. Tekijanoikeuden hallitsijalta tarvitaan lupa
myo6s esimerkiksi musiikin kayttdmiseen elokuvassa, televisio-lahetyksessé tai
mainoksessa. Té&td lupaa kutsutaan synkronisointisopimukseksi. Perinteisin
musiikkikustantamisen muoto on nuottien julkaisu. (MMF 2003, 193-194.)

Tekijan kannattaa olla erityisen tarkkana tekijaoikeusasioista, kun kappale tehddén
monen tekijan yhteistyona (kts. co-writing). Jo ennen kappaleen tekoa tekijoiden ja
heidan kustantajiensa tulee olla yhteisymmarryksessa siitd, miten mahdolliset tulot
kustantajien tulee jakaa kappaleen oikeudet keskenddn silld molemmat kustantajat
eivit voi omistaa samasta kappaleesta 100%. Toinen tapa on, ettd jos co-writing
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ryhmd tekee yhdessa useamman kappaleen, kappaleet jaetaan niin ettd yksi
kustantaja saa ensimmaisen kappaleen, toinen saa toisen ja niin edelleen. Mutta
koska kukaan ei tiedd, mistd kappaleesta tulee hitti, on varminta ett4d jokaisen
kappaleen oikeudet jaetaan kustantajien kesken. (Passman 1991, 266.)

Kustannussopimuksessa musiikintekija myontédad luvat kappaleistaan kustantajalle.
Suurin osa kustannussopimuksista kattaa koko maailman, jolloin kustantajalla on
oikeudet kappaleisiin riippumatta siitd missd maassa kappaletta kaytetdan. (MMF
2003, 190-200.) Vaikka musiikintekija sopisi omasta mielestadn jonkin tietyn
kustantamon asiakkaaksi, ennen kustannussopimuksen tekemistd Kimpel (2005, 35-
36) kehottaa tekijaa ottamaan selvaé kustantajasta; millaista musiikkia he ylipaatansa
kustantavat, onko heilla menestyksid, mitk& ovat heidén vahvuutensa ja sopiiko oma
materiaali juuri tdman kustantajan kustannettavaksi. Suin pain
kustannussopimukseen ei siis kannata sitoutua, silla vaarénlaisesta kustantajasta voi
olla haittaa tekijalle. Kustannussopimuksen teon jélkeen kappaleiden omistajana
kustantajalla on teoreettisesti yksinoikeus kontrolloida kappaleiden kéytt6d, joskaan
ké&ytannossa asia ei ole ndin. Kuka vaan voi levyttad kappaleen, kunhan maksaa siité
tekijanoikeusjarjestojen maarittamat tekijdnoikeuskorvaukset. (MMF 2003, 209.)
Kustantajan avulla menestyksek&s musiikintekija voi olettaa saavansa tuottoja
monista eri l&hteistd, jotka ovat tekijdnoikeuden alaisia; nuottien myynnistd, teoksen
esityksestd, kappaleen levyttdmisestd ja levyn myynnistd (Burnett 1996, 85).
Joillakin kustantajilla saattaa olla myds esimerkiksi managereita auttamassa hénta
Ioytdmadn vaihtoehtoisia tapoja kéyttdd tekijan materiaalia (MMF 2003, 190).
Tallaiset avut voivat olla erittdin hyddyllisia, silla kaikkiin kustannussopimuksiin
siséltyy yleensd ehto, ettd kustantajan tulee ndhdd vaivaa saadakseen tekijén
séveltama materiaali k&yttoon. Jos kustantaja ei onnistu siind, musiikintekijallad on

oikeus vaatia kappaleen oikeuksia takaisin itsellensd. (MMF 2003, 209.)
2.2 Musiikin tekija ja savellysprosessi
Kun Kkustantaja huolehtii bisnespuolesta, musiikintekijdn tehtdvanda on sévelt&a

musiikkikappaleet. Suomessa populaarimusiikkiteosten myyntibisneksen pienuutta

kuvaa hyvin se, ettd 2000-luvun alussa vain noin 10% kevyen musiikin saveltdjista
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tienasi elantonsa pdatoimisina séveltgjind. Useat musiikintekijat tekevat
savellystyonsa ohella my6s muita musiikin alaan liittyvia toitd toimien
musiikinopettajina, muusikkoina, sovittajina tai vaikka musiikkitoimittajina.
(Tuohinen & Makeldinen 2002, 26.) Prosenttiluku on tuskin paljoa kasvanut tdhan
paivddn mennessd, silld kotimaan markkinat ovat pienet ja kaikilla ei ole vield

valmiuksia suunnata kansainvalisille markkinoille.

Musiikintekijand ei voi toimia kuka vaan, vaan se edellyttdd muun muassa
musikaalisuutta, musiikillisen ilmaisun tarvetta, taiteellista herkkyyttd ja
pitkdjanteisyyttd. S&veltdminen ei myoskadn ole helppoa, silla laatu- ja
makukriteereiden tayttdmisen lisdksi musiikintekijan tulee pyrkid tekemaan
kappaleista persoonallisia ja omaperdisid.  Ndiden vaatimusten  lisdksi
musiikintekijalle on nykypdivana suureksi hyddyksi jonkin instrumentin hallinta seka
tietotekniikan ja audiotekniikan tuntemus. Musiikintekijdn ty¢ voidaan ajatella
kutsumustyond, silla lahes aina sitd tekevilla on suuri halu ilmaista itsedén juuri
séveltdmisen kautta. (Tuohinen & Mékeldinen 2002, 26.) Toisin sanoen, asenne,
taito ja myos into taiteen tekemistd kohtaan tulee olla kohdallaan, jotta

mahdollisuudet menestymiseen on.

Musiikintekijan osalta on tarpeellista perehtyéd savellysprosessiin siséltden niin co-
writingin - kuin  my6s demotuotannon, silld menestyksekk&&n kansainvélisen
teosmyynnin salaisuus musiikintekijdn osalta on néiden asioiden summa.
Savellysprosessi on moninainen tapahtuma, ja siihen sisaltyy paljon muutakin kuin
itse sdvellys. Itse musiikkikappaleen peruselementit ovat kappaleen idea, lyriikat,
melodian kertosde, melodian koukut, sévellaji, tempo seka rakenne (Whittsett 1997,
149). Tekijan on hyvé huomioida kyseiset elementit sdveltdessaan.

2.2.1 ldeat, lyriikat ja savellys

John Braheny (1990) on tutkimuksessaan perehtynyt séveltdimiseen sekd myos
my6hemmin kasiteltdvadn co-writingiin. Kyseinen tutkimus on suhteellisen vanha,
mutta Brahenyn vyleisluontoiset ohjeet eivat mielestani ole vanhentuneet juuri
lainkaan. Braheny (1990, 17) toteaa, ettd t&rkeintd luovalle musiikintekijalle on
Ioytdd idea jota ei ole k&ytetty musiikissa aikaisemmin. Erityisesti aloittelevan
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musiikintekijdn ongelmana voi olla nimenomaan ideoiden keksiminen, ja Chaunceyn
(1998) mukaan ratkaisuna ongelmaan toimii usein musiikin kuuntelu. Uusien
musiikintekijoiden tulisi kuunnella jo tehtyjad kappaleita, ottaa esimerkkid niist4
kappaleista mitk& h&dnen mielesté toimivat ja imitoida niitd. Ajan kanssa, kun tekijé
on muiden tekemien kappaleiden avulla opetellut saveltam&an ja hieman kopioinut
toisten ideoita, omat keksinntt sekd ideat alkavat nousta esiin. (Chauncey, 1998.)
Voidaan kuitenkin ajatella, ettd omien ideoiden esiinnousu vaatii tekijalta kuitenkin
lahjakkuutta sek jatkuvaa halua kehittyd. Kenestd tahansa ei voi matkimisen avulla
tulla hyvaa musiikintekijaa.

Tavoitteena on loppujen lopuksi ainutlaatuisuuden tavoittelu ja uusien ideoiden
keksiminen. Jotta idean |0yt4d, tdytyy kappaleisiin kehittdd oma perspektiivi
(Braheny 1990, 18). Popmusiikin saveltdminen on usein kaupallista, jonka vuoksi
ideaa miettiessaan Brahenyn (1990, 18) mukaan tekijan tulee pohtia, millaiset
kappaleet koskettavat ja millaisilla kappaleilla on vaikutus suuriin kuulijamassoihin.
Usein kappaleet jotka myyvét eniten, eli toisin sanoen ovat eniten kaupallisia, ovat
sellaisia jotka eivat ilmennd ainoastaan tekijan henkilokohtaisia tunteita vaan tekevat
sen niin ettd muidenkin on helppo ymmartdd kappale, samastua siihen ja olla
liikuttunut sen voimasta (Braheny 1990, 19). Kimpel (2005, 3) huomauttaa ettad
paradoksaalisesti kokemukset jotka ovat eniten henkilokohtaisia, ovat myds eniten
universaaleja. Perricone (2000, 1) lisa4, ettd kappale, joka liikuttaa ja koskettaa
kuulijaa voi olla sévelletty vain sellaisen tekijan kasissa, joka on itsekin liikuttunut
ideastaan ja kokenut inspiraation hetkid sdvellysprosessin varrella. On siis selvéa,
ettd jo kappaleen ideoiden syntymiseen liittyy paljon problematiikkaa. Liséksi, kuten
Pattison (1995, 22) huomauttaa, jos ideoita miettiessadn tekijd on Kkiitollinen
jokaisesta ideasta joka tulee mieleen, kappaleesta ei todennékoisesti tule parasta
mahdollista. Mitd useammin voi sanoa “ei” idealle, sitd parempia kappaleita syntyy.

Tamé koskee niin musiikin sdveltamista kuin myos lyriikoiden kirjoittamista.

Brahenyn (1990, 44) mukaan lyriikoiden, eli tekstin kirjoittamiseen siséltyy suurta
valtaa koska tekija voi lyriikoidensa avulla kommunikoida miljoonien ihmisten
kanssa. Lieneekd juuri tdm& syyna siihen ettd usein lyriikoiden merkitysta
korostetaan huomattavan paljon. Lyriikoiden tulisi my6s yrittdd kommunikoida

viestit helposti kuulijoille. Té&man wvuoksi yksinkertaisuus voi olla hyva asia,
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(Braheny 1990, 44-45) joskin on myo6s hyvd huomioida musiikkityyli, jota varten
lyriikoita kirjoittaa. Toisessa musiikkityylissé lyriikat saattavat olla syvallisempia

kuin toisessa.

Kappaleen lyriikoissa ensimmaéisen sakeiston pitdd herattad kuulijan mielenkiinto
(Braheny 1990, 44) ja yleensd, ainakin kansainvélisen teosmyynnin saralla,
ensimméinen kuulija on kustantaja, tuottaja tai levy-yhtion tuotantopdallikko. Jos
kappale ei vakuuta kustantajaa, se tuskin vakuuttaa muitakaan tahoja, eika kappaletta
todenndkdisesti kuunnella edes loppuun. Ensimmadiset sanat mitd laulajan suusta
kuullaan, ovat siis kriittisimmét. (Braheny 1990, 44-48.) Ensimmadisten sanojen
merkittavyyden lisdksi menestyksekk&én kappaleen yksi peruselementti on helppo
muistettavuus. Braheny (1990, 49, 52) véitta4 ettd harvoja kappaleita muistaa ulkoa,
jos mik&an s&e ei rimmaa. Keskeinen luova haaste on 16ytad parhaat mahdolliset
riimit ja silti pystya pitdimaan ylla luonnollisuus ja oikea tunnelma. Kuitenkin kaikki
kiteytyy siihen, ettd lyriikoiden kirjoittamisessa ainutlaatuisen vision I6ytdminen on
erittain tarkead (Pattison 1995, 1).

Lyriikoiden Kkirjoittamisen lisdksi my0s sdaveltdmiseen [0ytyy omat niksinsa.
Summersin (2004, 6) mukaan melodiat ja niiden rakenne ovat ehdottomassa
avainasemassa. Braheny (1990, 86) lisaa, ettd pop-musiikin Kkirjoittamisessa lyhyité
melodisia ideoita yleensd toistetaan ja kontrastoidaan johdattaen melodia
paéasialliseen kertosakeeseen tai kappaleen koukkuun suhteellisen lyhyessé ajassa.
Pop-kappaleen sdveltdmisen ydin on ndiden ideoiden toistossa ja niiden
kontrastoinnissa, sekd varioinnissa, jotta kuulija pysyy kiinnostuneena. (Braheny
1990, 86.) Brahenyn (1990, 87) mukaan jotkut musiikintekijat luulevat etta
kaupallisessa musiikissa toistoa tulee kayttaa silmittdomén paljon. Toistoa tulee olla
jotta kappale herattdd huomion ja tuttuuden tunteen, mutta koska radioasemat
soittavat samoja kappaleita uudestaan ja uudestaan, kappaleessa taytyy olla tarpeeksi
variointia jotta se kestda jatkuvan kuuntelun. Esimerkiksi kahden melodisen idean
kayttd yhden sijasta saattaa auttaa tdhan ongelmaan. (Braheny 1990, 87.) Kuitenkin
tekijdn on hyvd muistaa, ettd vaikka lyriikat ja melodiat olisivat yksindan kuinka
mahtavia ja luovia tahansa, ne ottavat uuden muodon ja eldman kun ne laitetaan
yhteen. Tamén vuoksi kappaleen tekijalle on térkedd ymmartas, etta lyriikat ja
melodia taytyy saadaan osumaan hyvin yhteen. (Braheny 1990, 61.)
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2.2.2 Savellyksesta hittikappaleeseen

Monet elementit voivat tehdd kappaleesta hyvén, parhaimmassa tapauksessa hitin.
Whittsettin (1997, 10) mukaan joillakin musiikkigenreilld on yksinkertaisesti
parempi potentiaali menestyd musiikkimarkkinoilla. Toisaalta Wayne Cohen (Davis
& Laing 2006, 315) vaittad ettd tekijan ei kannata miettia litkaa, mika genre on
milloinkin pinnalla. Loppujen lopuksi ideana on kuitenkin se ettd saa aikaiseksi
jotain taysin uutta ja erilaista. Summers (2004, 7) liséa kuitenkin perusperiaatteeksi,
ettd kun tdhdataan hitin tekemiseen, radioystavéllisissa pop ja rock kappaleissa usein
toimii tiukasti rakennettu mieleenpainuva melodia, mutta jos tekee jotain erilaista
kuten maailmanmusiikkia, jazzia tai klassista musiikkia, saveltdmisen saannot eivat

ole niin tarkkoja.

Pop-hiteistd 10ytyy myd6s muita musiikillisia elementtejd. Musiikkiteollisuuden
toimijat ovat yleensd yhtd mielté siitd, ettd hyvissé kappaleissa on jotain mika jaa
mieleen; koukku (engl. hook), ainutlaatuinen sde tai vaikka kertosée (Summers 2004,
7). Cohen (Davis & Laing 2006, 318) kertoo huomanneensa ettd hittikappaleen tekee
nykydén hyva sanoitusidea, mieleenpainuva koukku, hieno taustatrack ja tietenkin

hyva markkinointi, joista viimeinen liittyy luonnollisesti kustantajan tehtéviin.

Braheny (1990, 72) korostaa koukun merkitystd. Koukku termia kaytetaan erityisesti
kaupallisen kappaleen séveltamisen yhteydessé (Braheny 1990, 71). Brahenyn (1990,
72) mukaan koukku on se elementti minkd kuulija muistaa vield senkin jalkeen kun
kappale loppuu, tai elementti joka koskettaa kuulijaa tai jonka kuullessaan ei voi
lakata laulamasta. Koukkuja on monenlaisia, ja tekijan tulisi valita oman musiikkinsa
tarkoitukseen parhaiten sopiva koukku. Braheny (1990) jakaa koukut neljdén
kategoriaan; rakenteelliseen ja instrumentaaliseen koukkuun, juonikoukkuun sek&
tuotannolliseen koukkuun. Rakenteellinen koukku on sama kuin esimerkiksi
kertosée-koukku”, joka toistuu kappaleessa monta kertaa. Instrumentaalinen koukku
on kohta, joka jd& mieleen mutta jossa ei ole laulua. Esimerkiksi kappaleen
tunnistaminen pelkéan kitarasoolon avulla toimii koukkuna. Juonikoukun ideana on,
ettd vaikka kuulija ei muista melodiaa tai tarkkoja lyriikoita, h&n muistaa tarinan

mista kappale kertoo. Joskus tarinan juoni on niin voimakas ja mielikuvia herattava,
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ettd se jad mieleen vaikka kappaleesta ei muuta muistaisikaan. Tuotannollinen
koukku liittyy demon nauhoitusvaiheeseen; siihen miltd monet eri instrumentit
kuulostavat kun ne laitetaan yhteen. (Braheny, 1990, 72.) Summers (2004, 5) lisaa
ettd koukun lisdksi kappaleesta voi tehdd ainutlaatuisen muun muassa vahva
vokaaliosuus, tietynlainen rytmi, omaperdiset lyriikat tai jopa artistin asenne ja

persoonallisuus.

Késitykset siitd, onko hittikappaleissa tiettyjd elementtejd, vaihtelevat laidasta
laitaan. Hyvin radikaalejakin ajatuksia on esitetty asiasta. Esimerkiksi Adorno (1990,
302) vaittaa ettd popmusiikki on taysin standardisoitua. Standardisointia 10ytyy niin
yleisistd kuin my06s yksityiskohtaisista kappaleen elementeistd, ja jopa
hittikappaleista. (Adorno 1990, 302.) Adornon (1990) artikkeli on kuitenkin jo
suhteellisen vanha, ja yksi teoria muiden joukossa. Muissa aikaisemmissa
tutkimuksissa, kuten Brahenyn (1990) ja Summersin (2004) tutkimuksissa
korostetaan ettd hiteissd on vain muutamia tiettyja elementtejd. Eri tutkijat ja alan

toimijat ndkevat asian siis hieman eri tavalla.

Neuvoja kappaleen saveltdmistd, lyriikoiden Kirjoittamista ja yleisestikin
hittikappaleen tekemistd varten on esitetty paljon. On siis mahdollista, ett
popmusiikin séveltdmiseen on loydettavissa joitain yleispatevid neuvoja. Kuitenkin
on muistettava, ettd vaikka osa neuvoista saattaakin auttaa hyvén kappaleen
saveltamisessd, pelkastdan niitd noudattamalla ei synny téydellistd, menestyksekésta
hittikappaletta. Kappaleen musiikillisten ja rakenteellisten elementtien ohella monet

muutkin asiat, kuten esimerkiksi co-writing, voivat edistd4 kappaleen menestymista.

2.2.3 Co-writing

Sévellysprosessiin siséltyy joissain tapauksissa co-writing ja demon tuottaminen.
Erityisesti kansainvaliseen teosmyyntiin kytkeytyvassa sévellysprosessissa niillad on
hyvinkin suuri rooli ja merkitys. Co-writingia ja laadukkaan demon tuottamista
yhdistaa se ajatus ettd molempien avulla kappaleelle saadaan merkittavaa lisdarvoa.
Suomen n&kokulmasta, co-writing tdhtd&d muun muassa kappaleiden laadun
paranemiseen, suomalaisten musiikintekijoiden tunnetuksi tekemiseen sekd sen

lisdarvon saamiseen kappaleille, mink& nimekk&at, mahdollisesti ulkomaalaiset
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musiikintekijét tuovat (Vehkaoja 2000, 81). Téarkedd on, ettd co-writing kumppanien
taidot tdydentévat toisiaan; toinen voi olla hyvéa keksimaan koukkuja kappaleeseen,
toinen voi olla hyva keksimé&an osuvat lyriikat (Chauncey 1998). Tunnistaakseen
omat haasteensa, tekijdn on opittava katsomaan omia kykyjaan objektiivisesti. Kun

saada paras mahdollinen.

Hietalan (2004, 126) mukaan nykypéivand musiikin saveltdminen yhdessé toisen tai
useamman tekijan kanssa ei ole lainkaan epétavallista. Maailmalla se on jopa yleista.
Ahosen (2003, 45) mukaan tekijakollektiivit ovat tunnuspiirre erityisesti popmusiikin
genrelle. Kimpel (2005, 36) toteaa, ettd kun tutkii Billboardin hittilistoja, listan
ylapéassé olevat kappaleet on l&dhes poikkeuksetta Kirjoitettu yhteistydssa. Tamé
trendi on ollut olemassa jo jonkin aikaa, silld jo Braheny (1990, 105) omassa
tutkimuksessaan totesi saman. Musiikkimarkkinoilla kilpailu on nykyédén niin kovaa
ettd ammattilaiskirjoittajat eivat voi tyytya kuin parhaaseen. Tamén vuoksi he tekevat
kappaleet yhteistydssa toisten alan ammattilaisten kanssa. (Braheny 1990, 105.)
Kimpelin (2005, 36) mukaan yksindisen musiikintekijan ajat ovat ohitse. My0s
Suomessa co-writing on alkanut yleistyd. Téamé& nadkyy esimerkiksi siing, ettd
Warner/Chappellin  Suomen toimisto on alkanut tarjota musiikintekijoilleen
mahdollisuutta co-writingiin.  Ajatuksena on nimenomaan ollut panostaa
kansainvéliseen yhteistyohon. ldeana on myods se, ettd tekijoitd, jotka tekevat
musiikkia yhdessd, yhdistaisi sama genre. (Vehkaoja 2000, 81-82.)

Yksi suurimmista hyodyista, joka tekijoille poikii co-writingista, on ideoiden paljous.
Yksin séveltdessédén tekija saattaa jaddda omien musiikillisten kliseidensd vangiksi
jolloin kappaleissa toistuu yh& uudelleen samat soinnut ja rytmikaavat. Co-writing-
kumppani tuo saveltdmiseen uutta nakokulmaa. (Braheny 1990, 106.) Ideoita voi
heitelld molemmin puolin, jolloin samaan ideaan saa aina kaksi ndkdkulmaa (Davis
& Laing 2006, 312). Lisaksi co-writingin avulla sdveltdmiseen saadaan rutiineja, kun
yhteisista aikatauluista ja tavoitteista taytyy pitadé kiinni. Myds palautteen ja kritiikin
antaminen on tarkeda uusien ideoiden syntymiselle. Yksin sdveltdessdan tekijan on
vaikea saada rehellistd palautetta. (Braheny 1990, 106.) Brammer (Davis & Laing
2006, 312) korostaa ettd co-writingin prosessissa tekijoiden tulee olla rehellisia
toisilleen ja eikd ottaa pahalla muiden kritiikkia, josta on vain hyotyd. Co-writtaajan
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tulee olla hieman kameleonttimainen selviytydkseen erilaisista tilanteista ja
persoonallisuuksista (Davis & Laing 2006, 312). Tdman vuoksi emme voi yleistaa,
ettd co-writing savellystyylind sopisi kaikille tekijoille. Verrattuna kuitenkin co-
writingista saataviin hy6tyihin, haittoja ja haasteita on niin véhan, ett4 en ihmettele

lainkaan miksi se on savellystyylin& niin yleinen.

Co-writing hyodyntdd myos savellysprosessin jalkeen tapahtuvaa myyntid.
Mahdollisuudet saada kappale myytyd, kasvaa, silla mitd enemmaén tekijoitd on
kirjoittamassa kappaletta, sitd enemméan on ihmisié tekemdssa toita sen hyvéksi etta
kappale saadaan kaupattua levy-yhtidlle ja sitd kautta edelleen yleisén kuultaville
(Braheny 1990, 106-107). Tamé luonnollisesti patee erityisesti silloin kun jokaisella
tekijalla on oma kustantaja tai manageri. Kimpel (2005, 4) kiteytt&a hyvin, etta hyvan
yhteistyokumppanin ottaminen sévellysprosessiin mukaan voi olla tekijdn uran

parhaita paatoksia.

2.2.4 Demotuotanto

Demon tehtdvané on viimeistella kappale. Demoja tarvitaan, jotta musiikin tekijalla
on jokin keino esittd4 kappaleensa kustantajalle, tuottajalle tai levy-yhtidlle (Braheny
1990, 167). Nykyaan demon tuottaminen ajatellaan osaksi savellysprosessia, ja kuten
Ahonen (2003, 44) toteaa, tuottaja ndhdéén nykyaén tallentajan sijaan taiteilijana ja
studio tuottajan instrumenttina. Demotuotantoon liittyvat ké&sitteet demo, tuottaja ja
aanittdja. Suntolan (2000, 40) mukaan Suomessa usein menee sekaisin tuottajan ja
aanittgjan roolit tai sitten he voivat olla yksi ja sama henkild. Usein &anitt4jé tekee
paljon péé&toksia liittyen soundimaailmaan ja tuottajan nimekkeelld toimiva henkil®d
on yhtd kuin musiikintekija. (Suntola 2000, 40.)

Demon merkitys on erityisen suuri, kun kappaletta myydé&éan levy-yhticille.
Erityisesti, jos kappaleet lahetetadn ulkomaille, demojen tulee olla mahdollisimman
valmiin kuuloisia, toisin sanoen kuulostaa levytykseltda (Hietala 2004, 128). Myds
Whittsettin (1997, 147) mukaan kustantajan ja tekijan tulisi tahdatd aina
huippulaadukkaisiin demoihin. Han 10ytaa tdhan kolme syytd. Ensimmaiseksi, mité
enemman demo kuulostaa hittilevytykseltd, sitd paremmalla todennékoéisyydell&
myos ostaja kuulee kappaleessa hitin. Toiseksi, demo saattaa onnistua niin hyvin etta
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ostaja haluaa ké&yttdd demoversiota lopullisessa levytyksessaan, mainoksessa tai
elokuvassa. Kolmanneksi, hyvin tuotettu demo voi mainostaa musiikintekijan
lahjakkuutta tuottajana tai jopa artistina, jolloin se voi johtaa siihen ett4
musiikintekijd paasee tuottamaan enemmankin, tai solmimaan levytyssopimuksen.
Demon pitaa siis esitella kappale parhaassa mahdollisessa valossa. (Whittsett 1997,
147.) Toisaalta, hieman Whittsettin ndkemyksen vastaisesti Laskow (1998) vaittaa,
etta riittdd, jos demossa on rytmik&s mutta yksinkertainen taustatrack ja tasokas
lauluraita. Laskow (1998) perustelee tdman silla ettd ostajan mielikuvitukselle pitadé
jattdd varaa; mikali demo on tuotettu tdysin valmiin kuuloiseksi levytykseksi, ostaja
voi kuulla sen vain yhdelld tavalla. Se ei ole aina hyva asia. Ehkd demon tuottajan
olisi hyvé miettia kappalekohtaisesti, miten valmiilta demon tulee kuulostaa. VVoihan
nimittdin olla ettd kaiken tyylisiin kappaleisiin ja tietyille ostajille demon ei
tarvitsekaan olla tdysin valmiin kuuloinen, kun toisille sen taytyy olla loppuunsa
viimeistelty. Kuitenkin, Nieminen (Ahokas et al. 2004, 104) esitt4d huomion
arvoisen nékemyksen siitd, miksi demon kannattaa olla paapiirteittdin laadukas.
Demoja tulee levy-yhtidihin usein niin paljon, ettd levy-yhtiot k&yttdvat niiden
kuuntelussa karsintaperiaatetta; “ensimmaiselld kierroksella valtaosa karsitaan pois
pikaisen vaikutelman perusteella ja toiselle kierrokselle selviytyneitd tutkitaan
tarkemmin” (Ahokas et al. 2004, 104). Ensivaikutelma on siis tarkein. On myds
huomioitava, ettd kansainvalisen teosmyynnin saralla demo kaiken lisaksi lahetetadn
ulkomaille suureen levy-yhtidon, jonne kuunneltavia demoja tulee paivittdin

tuhansia.

Téaman vuoksi musiikintekijalle on suureksi hyoddyksi kokemus tuottamisesta,
aanittdmisestd ja miksaamisesta. Nykyadan, kuten Whittsettkin (1997) totesi,
musiikintekijd, joka tekee yhteistyotd kustannusyhtion kanssa, tuottaa usein itse
demonsa. (Hietala 2004, 128.) On myos yleista, ettd co-writing ryhmaan kuuluu yksi
tekijd, joka osaa tuottaa demon. Luonnollisesti demon tuottaminen on ndin my6s
helpompaa, kun tuottajaa ei tarvitse hankkia savellystiimin ulkopuolelta. Tuottajan
tehtdviin kuuluu nimenomaan demon tekninen toteutus (Albin 2001, 164) ja
taiteellisen sisalléon hahmottaminen kokonaisuutena (Suntola 2000, 37). Suntolan
(2000, 70) mukaan on olennaista, ettd tuottamisen ja danittdmisen kanssa tekemisissa
oleva henkild oppii myds analysoimaan omia ja muiden &anitteitd. Pitdd osata

kuunnella musiikkia rakentavalla tavalla ja jattdd omat musiikkimieltymykset sivuun.
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Albin (2001, 173) myos liséa, ettd kaikilla tuottajilla tulee olla kyky sovittaa yhteen

erilaisia musiikillisia elementtejé sek& hoitaa co-writing ryhmén luovaa yhteistyoté.

Demoja on olemassa paljon erilaisia. Jotta demo Kkasitteend olisi helpompi
hahmottaa, kdyn lyhyesti l&pi, millaisia demoja musiikkiteollisuudessa kaytetaan.
Perusdemo on yleensd tehty kayttden Kkitaraa ja laulajaa, tai syntetisaattoria ja
laulajaa. Mukana saattaa ehkd olla myo6s rytmikone. Demo voidaan tehdd myos
taysin vokaaliversiona ilman instrumentteja. Taman tyylisid demoja kaytetédan usein
“esiasteen demoina”, ennen kuin kaytetddn rahaa parempaan versioon.
Kehitellymmé&ssé versiossa on yleensd rytmisektio; rummut, basso, Kitara ja
syntetisaattori sek& laulaja, mahdollisesti vahvistettuna taustalaulajilla. Artisti tai
yhtye kaytt&4 artist demoa metséstdesséan levytyssopimusta, manageria tai tuottajaa.
Se korostaa kokoonpanon hyvid puolia ja vahvuuksia kuten vokaaleja,
instrumentaalista virtuositeettia ja kokoonpanon yleistd tyylid ja energiaa. Artist
demo tehd&an studiossa, mutta minimikustannuksin. Master demo on samantyylinen
kuin artist demo, mutta se tehd&én studiossa panostaen laatuun niin etta se voitaisiin

lahes suoraan levyttad. (Braheny 1990, 168.)

Whittsettin (1997, 147) mukaan demon tekemisessa yksi tdrkeimmista asioista on se,
ettd sen adnittdvat taitavat muusikot ja laulaja. Jos musiikintekijat eivat pysty
soittamaan ja laulamaan kappaletta demolle, kustantajan tulee hankkia teht&vaan
muusikot. On kuitenkin huomion arvoinen seikka, ettd nykyddn demot aanitetadn
paéosin tietokoneella, jolloin demojen musiikki, eli taustatrack on elektronisesti
tuotettu. Martin Brammer (Davis & Laing 2006, 313) toteaa tdhén, ettd riippuu
paljon musiikkigenrestékin, toimiiko kappale niin ettd musiikki on tehty kayttaen
vain teknologiaa. Esimerkiksi dancekappaleissa elektroninen musiikki toimii hyvin.
Kuitenkin, oli tausta tehty joko soittimilla tai teknologiaa hyvaksi kayttden, on
erittain tarkeda ettd lauluraita on tasokas ja demolaulaja tietynlainen. Demolaulajan
sukupuoli ja tyyli tdytyy olla sama kuin artistilla, jolle kappale on suunnattu, ja
luonnollisesti demolaulajan tulee olla lahjakas laulaja. (Laskow, 1998.) Tallainen
laskelmoivuus voi kuulostaa hyvinkin kaupalliselta toiminnalta, mutta jos tekija
haluaa el&ttad itsensd saveltdmalld kappaleita, kaupallisuus ja laskelmoiva kéytos
tulee hyvéksya.
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Vaikka &&nitystekniikka on jo vuosia ollut korkealaatuista ja kehittynyttd, demon
tekeminen on jaanyt monille hdméran peittoon ja sen vuoksi se kétkee sisélleen
tietynlaista mystiikkaa. Musiikin sdveltdmistd ja demon tuottamista on historiassa
yleisesti pidetty erillisind asioina (Albin 2001, 27). Albin (2001, 37) kuitenkin
esittad, ettd séveltdmisen liséksi levyttdminen ja demon tuottaminen synnyttda
musiikillisia toitd. On selvdd, ettd nimenomaan kansainvéliseen teosmyyntiin
kytkeytyvd demon tuottaminen on juuri sitd; musiikillista toimintaa joka tuottaa
taidetta ja lopullisen sdvellyksen. MyOs Ahonen (2003, 40) esittdd, ettd tekijyys
jakautuu nykypdivand musiikintekijoéiden, mukaan lukien tuottajien, sovittajien ja
sanoittajien sekd myos teknikoiden ja esittdvien artistien kesken. Kappaleen
tekemiseen vaikuttavat siis muutkin kuin itse kappaleen tekija. Liséksi itse demoon
siséltyy muutakin kuin pelkka savellys. Demo kétkee siséllensa kolme ulottuvuutta;
kappaleen, musiikillisen sovituksen (engl. musical arrangement) sekd trackin eli
taustan tai &éaniraidan. Kuunnellessamme demoa, kappale ja sovitus kuullaan
adniraidan kautta. (Albin 2001, 24.) Albinin (2001, 38) mukaan néihin kaikkiin osa-
alueisiin kytkeytyvat samat tietyt elementit, mink& vuoksi jokaista osa-aluetta
voidaan pitdd yhta tarkeind sévellyksen syntymiselle. Elementit ovat tekninen
osaaminen, esteettiset uskomukset, tarve henkilokohtaiselle ilmaisulle, tietynlaisen
tyylin, rakenteen ja dramaattisen kerronnan ymmértdminen sekd artistien
aikaisempien toiden tunteminen. (Albin 2001, 38.) Jokaisen sadvellysprosessiin
osallistujan, oli héan sitten demon tuottajan, melodian tekijén tai sanoittajan roolissa,

tulisi omata kyseiset taidot.

2.3 Kansainvaliseen teosmyyntiin keskittyneen kustannustoiminnan

verkostot ja niiden merkitys

Lopullisen tavoitteen, eli kansainvalisen teosmyynnin onnistumisen yhtend
edellytyksend on se, ettd sekd kustantaja ja musiikintekijat, mukaan lukien demon
tuottaja, hoitavat tyOnsd ammattitaitoisesti. Taémé ei kuitenkaan riita, sillad jos
kustantajalla ja tekijalla ei ole verkostoja muihin alan toimijoihin ympéri maailman,
kappaleiden myynti ja markkinointi on erittdin hankalaa. N&in ollen verkostot ovat
yksi  keskeisimmistd  asioista  kustannustoiminnassa ja  kansainvélisessa

teosmyynnissd. Ne ovat myds Crossin ja Parkerin (2004, 3) mukaan yhteydessa
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sithen, miten organisaatio, t&ssd tapauksessa kustannusyhtid, suoriutuu, miten se
kehittadd ja toimeenpanee strategioitaan ja innovoi uusia asioita. Todevan (2006, 15)
maéarittelyn mukaan bisnesverkostot pohjautuvat rakenteellisiin ja ihmissuhteista
rakentuviin muodostumiin. Verkostot voivat olla virallisia tai epdvirallisia. Virallisiin
verkostoihin  on sitouduttu erilaisin  lainomaisin  sopimuksin. Epadvirallisten
verkostojen toimintaan sisaltyy lahinné tapaamisia, juttelua ja asioiden tekemista
yhdessa. (Lank 2006, 6.)

Musiikkialan toimijakentan voi selkeésti hahmottaa kaavion kautta, mika on laadittu
Neguksen tutkimustekstin pohjalta. Neguksen (1992) tutkimus on suhteellisen vanha,
joka né&kyy verkostojen suppeudessa. Kaaviosta on kuitenkin nahtévissa

yksinkertaistettu kustannustoiminnan verkostojen malli.

ARTISTIT
YKSITYISET ﬁi’?&'}
LEVY-YHTIOT /

TUOTANTO- ~ MAJORLEVY-
YHTIOT YHTIOIDEN
A&R HENKILOSTC

|

KUSTANTAJA (+ Levy-yhtididen toimijat:

Markkinointi, mainonta, suunnittelu,
PR, radio, televisio, journalismi,
tutkimus, konsultointi, neuvonta)

MANAGERIT

MUSIIKIN TEKIJA

Kuvio 2. Musiikkialan toimijakenttd (Negus 1992)

Neguksen (1992, 44) mukaan musiikkikustantajien tyohon on aikaisemmin kuulunut

sopimusten solmiminen musiikintekijoiden kanssa ja heidan tekemien kappaleiden
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myyminen artisteille jotka levyttavat kappaleen ja esittdvat sita live-esityksissa.
Negus (1992, 44) kuitenkin vaittad ettd nykyaan usein kappaleiden séveltdjing
toimivat itse artistit tai yhtyeen j&senet, eik& kahtiajakoa kustantajiin ja
musiikintekijoihin, sekd artisteihin ja levy-yhtidihin aina ndy. Neguksen nakemys
lienee tassa kuitenkin vain yksi muiden joukossa silla nykypdivan kansainvalisessé

teosmyynnissé kyseinen kahtiajako nékyy yllattavan selkeéstikin.

Negus (1992, 44) esitté4 ettd kustantajilla tulee olla vahvat verkostot erityisesti levy-
yhtididen tuotantopaallikdihin, silld juuri heille kustantajan on tarkoitus markkinoida
musiikkikappaleita. Whittsett (1997, 36) lisa4, ettd erityisesti tuotantopaallikoilta,
mutta myos esimerkiksi PR henkil6iltd, agenteilta sek& asianajajilta kustantajat
saavat usein myos suosituksia uusista musiikintekijoistd. N&in ollen Whittsett (1997)
vaittdd verkostojen olevan vieldkin laajemmat kuin mitd Neguksen (1992) tekstin
pohjalta oli paateltavissa. Tuotantopdallikoita usein sanotaan kykyjen etsijoiksi, silla
musiikkikappaleiden liséksi he etsivat uusia artisteja. Tuotantopédéllikon toimenkuva
on hyvin laaja-alainen. Siihen kuuluvat muun muassa neuvotteluiden ja
sopimusasioiden hoitaminen, kappaleiden etsiminen ja danittdminen, yhteydenpito
markkinoinnista vastaavaan henkildstoon, videotuotanto ja promootio. (Negus 1992,
38.) Brusilan (Aho & Karja 2007, 50) mukaan tuotantop&allikké toimii

adniteyhtiossa ns. portinvartijana.

Managerit toimivat usein artistin edustajana ja neuvonantajana antaen ohjeita.
Manageri suunnittelee yleisesti artistin urastrategian maérittaen tavoitteet ja toimii
artistin sek& levy-yhtion valilla, motivoiden kumpaakin osapuolta ja ratkaisten
mahdolliset kiistat. (Negus 1992, 41.) Nykypdivand my0s ansioituneilla
musiikintekijoilla on omat managerinsa, jotka hoitavat samantyylisia tehtévia kuin

musiikintekijan kustantaja.

Kuten Neguksenkin tutkimuksesta johdetusta kaaviosta on nahtévissa, vaikka kaavio
onkin huomattavan suppea, musiikkialalla organisaatioiden ja yksityisten
henkil6iden yhteisty0 ja verkostoituminen on selviytymisen elinehto. Verkostot
tarkoittavat kommunikointia, yksinkertaisesti ihmisten vuorovaikutusta (Kimpel
2005, xi). Todeva (2006, 182) toteaakin, ettd kansainvélisten bisnesorganisaatioiden

erityispiirre on, ettd niilld on hyvin monimutkainen verkosto, joka on kytkeytynyt
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moniin erilaisiin teollisuuden osa-alueisin ja eri maihin. Laajoja verkostoja siis
tarvitaan, ja Lank (2006, 1) perusteleekin hyvin verkostojen tarkoituksen; mik&én
organisaatio ei voi olla paras, nopein ja kustannustehokkain kaikessa. Tyoskentely
yhdessd muiden kanssa tuo mukaan oikean yhdistelman taitoa, kokemusta ja
resursseja tyohon. Tama on ehdotonta nykymaailmassa, joka muuttuu nopeasti ja
vaatii paljon. (Lank 2006, 1.) Kansainvélisen teosmyynnin ja siihen keskittyneen
kustannustoiminnan ollessa maailmanlaajuinen, moderni ja nopeasti trendeja
vaihtava bisnes, voimme helposti ymmartéda verkostojen merkityksen juuri siing;
uusista trendeistd ja artistien tarpeista taytyy kuulla nopeasti ja suoraan omilta
kontakteiltaan. Mikéli suoria kontakteja ei ole, muutoksista kuullaan liian myhaan.

Verkostojen merkitys on kasvanut suuresti vuosien saatossa. Bisnessuhteisiin ja
verkostoihin on vaikuttanut esimerkiksi yhteisdjen globalisaatio (Todeva 2006, 3).
Verkostot ovat tunnettu jo kauan sitten organisatorisena muotona, mutta nyt
verkostot ovat vahvistuneet uudestaan informaatio- ja kommunikaatioteknologioiden
vuoksi. Uusin sosiaaliteoria (social theory) on vahvistanut ettd eldamme
informaatioyhteiskunnassa  ja  my0s  verkostoituneessa  yhteiskunnassa.
Informaatioverkostot vaikuttavat niin tuotannon ja kulutuksen, kokemuksen ja
kéytdnnon kuin myo6s kulttuurin ja tarkoituksen suhteeseen. (Todeva 2006, 5.)
Verkostojen avulla voi myos rakentaa siltoja sellaisten toimijoiden vélille, jotka eivat
aina loyda toisiaan yhteistydn merkeissd. Tama pitdd paikkansa myos
kansainvélisessa teosmyynnissd, jossa kontakteja tulee 16ytyda myds toiselta puolen

maapalloa.

Miksi yritysten ja yksittéisten toimijoiden tulisi tehdd yhteisty6td? Lank (2006) on
tutkimuksessaan kasitellyt yhteisty6td organisaatioissa yleensd. Lankin (2006, 21)
mukaan yhteisty6lla on monenlaisia hyotyjd. Hyddyiksi  voidaan laskea
uskottavuuden ja tehokkuuden lisédminen, bisneksen laajuuden kasvattaminen yli
oman yrityksen kapasiteetin, kuluissa sé&stdminen sekd innovaatio eli kyky tuoda
esille uusia ideoita (Lank 2006, 21). Voimme ajatella, ettd muun muassa co-writing
on hyddyllista juuri ndiden aspektien vuoksi. Liséksi yhteistyon avulla yritys ja
yksityinen henkilokin voi vaikuttaa asioihin vahvemmin, bisneksen teossa
voittaminen kasvaa, markkinoiden kehitys ja tuotteiden seka palveluiden vieminen

on nopeampaa ja tehokkaampaa, ja liséksi yhteisty0 takaa jatkuvan oppimisen (Lank
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2006, 10). Esimerkiksi co-writing ja kustantajien verkostot muihin alan toimijoihin
auttavat juuri markkinoiden kehityksessa, palveluiden ja tuotteiden viemisessd seka
yleisesti bisneksen onnistumisessa. Lank (2006, 13) huomauttaa myos etta yhteistyon
hyodyllisyyden suurin voima piilee siind ettd se avaa uusia ovia ja tuo toimintaan
mukaan yhteistyokumppaneiden taitoa, tuotteita ja palveluita. Juuri t&std on kyse
muun muassa siind, miksi co-writingia suositellaan ja miksi se nédhdaan tarkedan&
asiana tekijoille. Lank (2006, 13) lisd4 vield ettd toisten kanssa yhteisty6ta tekemalla
voit luoda taydellisen ryhmén ja toteuttaa sen mitd asiakkaasi vaatii.

Verkostojen kehityksen kannalta on tarkedd ymmartad, ett4d organisaatioiden
verkostojen lisdksi myds yksittdisen toimijan verkostot ovat merkittavid. Tehokas
tapa esimerkiksi edistdéd kommunikaation kulkua organisaatiossa on kayttd4 hyvéksi
jokaisen tyontekijan henkilokohtaisia verkostoja. Tdma hyodyntéa niin organisaatiota
kuin myos yksilod. (Todeva 2006, 5.) Kimpel (2005, xi) lis&a, ettd
musiikkibisneksessa joka ikinen lukkoon lydty sopimus ja onnistuminen on suoraa
seurausta henkilokohtaisista kontakteista. Jos olet ekstrovertti eli ulospéin
suuntautunut ja edes hieman aggressiivinen, paadyt olemaan hyvin verkostoitunut
(Cross & Parker 2004, 81). Taman liséksi Lankin (2006, 128) mé&&ritelmén mukaan
henkil6 joka ajautuu verkostoihin ja on hyva yhteistydssa, on usein hyva suhteen
rakentaja, itsevarma ilman ettd on ylped, kunnianhimoinen, joustava, kiinnostunut
oppimaan, keskittynyt tuloksen tekemiseen, kulttuurisesti ja poliittisesti tietoinen,
hyvd kommunikoija sekd yhtad paljon kuuntelija kuin puhuja. Kimpel (2005,43)
jatkaa, ettd musiikkialan toimijan tulisi olla vakuuttava ja hyvd myymé&an. Myds
positiivisesta elaménasenteesta on hyotya (Kimpel 2005, 43). Voimme péaatella, ettd
naita kaikkia piirteitd tarvitaan my0s menestyksekkééalta kustantajalta.

Verkostoja ja kontakteja taytyy myos yllapitéa jatkuvasti, samalla kun kehittdd uutta
verkostoa. Tapoja pitdd verkostoja ylla on useita. Crossin ja Parkerin (2004, 91)
mukaan epdviralliset kokoontumiset, strategisen suunnittelun tapaamiset ja
lounastapaamiset ovat olennaisia foorumeita verkottumisen parantamiseksi. On
tarkedd ymmartad, ettd suhteet kehittyvat ajan kuluessa. Tdman sisdistdminen voi
auttaa verkostoja kehittymadn yksinkertaisista kontakteista tarkeiksi tiedonlahteiksi.
Suhde, joka arvioidaan téarkedksi tiedonléhteeksi kehittyy sek& ammatillista ettd
henkil6kohtaista reittid. Kun suhde kehittyy molemmilta puolilta, siséinen luottamus
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yksiloiden valilla on rakennettu ja se parantaa yhteistyon laatua. (Cross & Parker
2004, 94.) Jo luotujen verkostojen yllapitoon on useita erilaisia mahdollisuuksia.
Kasvokkain tapaamisen liséksi hyvié informaatioteknologioita verkostojen yllapitoon
ovat sdhkoposti ja séhkopostilistat, keskustelu- ja uutisryhmét seké erilaiset foorumit
(Lank 2006, 102). Myo6s puhelinneuvottelut mantereiden valilla verkostojen
yllapitdmiseksi on koettu hyvéksi (Lank 2006, 107). On siis huomioitava, ettd vaikka
esimerkiksi kustantajalla olisi verkostoja, jos niitd ei hoida, niist4 ei ole loppujen
lopuksi paljonkaan hyotya.

2.4 Kansainvalinen teosmyynti Suomen nakokulmasta

2.4.1 Kansainvalisen teosmyynnin kehitysndkyméat Suomessa

Viime vuosina suomalaisen populaarimusiikin kansainvalistyminen on ollut nopeaa.
Monikansalliset yhtiot myyvat nykydan musiikkiaan ja levyjdédn ympari maapallon
(Burnett 1996, 46). Krasilovskyn ja Shemelin (2003, 206) mukaan monet asiat ovat
vaikuttaneet populaarimusiikin kansainvalistymiseen: paikallisten radioasemien
lahetykset, maailmanlaajuiset tahtien konserttikiertueet, promootiotarkoitukseen
tehdyt videot ja &é&nitteet jotka levitetddn internetin kautta sek& halvemmat
rahtimaksut levyille. Néill& tavoin musiikki levida yha nopeammin ja tehokkaammin
ympdari maailman. Burnett (1996, 47) lis&4, ettd musiikkiteollisuus lieneekin
monikansallisin kulttuuriteollisuuden lajeista. Kuitenkin kansainvélistyminen tuottaa
my6s haasteita; kansainvélisen markkinoinnin ja myynnin prosessi on
monimutkaisempi kuin paikallisen, kotimaan rajojen sisélla pysyvan markkinoinnin
prosessi. Markkinoijan pitdd kansainvéliselld tasolla huomioida monia
eroavaisuuksia, mitd vieraissa ympadrist0issd saattaa tulla vastaan. N&ma
eroavaisuudet voivat liittyd esimerkiksi kuluttajan makuihin ja tarpeisiin,
ekonomiseen tasoon, markkinarakenteisiin, bisneksentekotyyliin sekd lakeihin ja
rajoituksiin. (Albaum et al. 1989, 4.) Tutkimukseni rajauksen vuoksi en kuitenkaan
perehdy tarkemmin kyseisiin eri kulttuurien eroavaisuuksiin. On kuitenkin tarkedad
tuoda esille, ettd myds &sken mainitut eroavaisuudet ovat olemassa kansainvélisilla

markkinoilla.
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Hietalan (2004, 117) mukaan nykypdivdnd suomalaiset musiikintekijat toimivat
paljon ammattimaisemmin kuin ennen. Tdma johtuu osittain siité, ett4 kaupallisuutta
ei pidetd end4 pahana asiana. 10 vuotta sitten tehdyssa tutkimuksessa Ahonen et al
(1998, 77) vaitti, etta suomalaisilla on suuret ennakkoluulot kaupallisuutta kohtaan,
ja ttmé on yksi este kansainvalisilla markkinoilla menestymiseen. Mikali tekijat
olisivat edelleen kaupallisuutta vastaan, kansainvalist teosmyyntid olisi mahdotonta
harjoittaa. Muun muassa kaupallisuuden hyvaksymisen ansiosta musiikkia
kirjoittamalla on nykypéivdnd mahdollista elattdd itsensa, mikali tekija l0ytaa
itselleen hyvan kustantajan (Hietala 2004, 117). Vehkaoja (2000, 80) toteaakin, ettéd
luovasti toimiva kustantaja on avainasemassa pienen maan musiikkiviennissa.
Esimerkiksi Ruotsissa pienkustantamot ovat térkeédssé osassa musiikin viennissa ja
Hietala (2004, 117) jatkaa ettd Kkustantajien ansiosta Ruotsissa muutama
musiikintekij4 on jo lyonyt itsensé I&pi. Esimerkiksi Max Martin, Jorgen Eloffson ja
Per Magnusson ovat yhdessd tai erikseen tehneet hittejd Britney Spearsille,

Westlifelle, Boyzonelle ja Celine Dionille.

Suomen n&kokulmasta kansainvalisesséa teosmyynnissd on myos haasteita, joiden yli
pitaisi péastd. Taloudelliset resurssit ovat yksi suurimmista haasteista.
Vientiponnistukset tulisi yleisestikin ottaen mitoittaa kotimaasta saatavien tulojen
mukaan (Ponni 2003, 199). Mitd enemman kotimaan sisalld tulee musiikillisia
menestyksid, sitd enemman voidaan suunnata resursseja ulkomaille. Nayttaa siis
siltd, ettd taloudelliset resurssit vientiin luodaan kotimaan musiikkimarkkinoilla ja
Ponnin (2003, 199-200) mukaan Suomessa pienten kotimarkkinoiden vuoksi
aanitetuottajilla on vain rajalliset taloudelliset resurssit tuotantoihin ja niiden
kehitystyohon.  Tuotantobudjetteja  olisi ~ siis  tarpeen  kasvattaa  jotta
vientimahdollisuudetkin paranisivat. (Ponni 2003, 199-200.) Ongelma lieneekin juuri

siind, milla keinoin tuotantobudjetteja on mahdollista kasvattaa.

Resurssien lisaksi Warner/Chappellin ohjelmistopééllikkd Satu Mattlar pitéé
haasteena suomalaisten musiikintekijéiden huonoa tunnettuutta ulkomailla.
Suomalaisten tekijoiden nimilla ei ole vield markkina-arvoa, jonka vuoksi harvaa
suomalaista musiikintekijd& voidaan suoraan markkinoida ulkomaille. T&st& seuraa
toinen haaste; englanninkielisia, vientikelpoisia kappaleita tehdd&dn vain
sivuprojekteina, koska suomenkieliset radiossa soitettavat kappaleet tuovat tekijoille



29

leivan poytaan. (Vehkaoja 2000, 82.) Suomalaisilla tekijoilld ei siis ole aikaa
paneutua pelkastddn ulkomaiseen myyntiin paatyviin kappaleisiin. Ndin ollen myds
myyntikelpoisia kappaleita saadaan vahemmaén. Aikapulasta saattaa johtua myos
toinen suomalaisten haaste, reagoinnin hitaus. Jos valloillaan on joku uusi trendi,
uusia kappaleitakin pitd4 saada nopeasti, ennen kuin trendi on ohi (Vehkaoja 2000,
83). Tama tarkoittaa, ettd musiikintekijan tulee pystyd sdveltdméan kappale
tehtdvénantona tietylle artistille. Kun kustantaja saa tiedonannon kappaleen tarpeesta
ja tiedottaa siitd tekijalle, tekijan tulisi reagoida asiaan mahdollisimman nopeasti.
Myds Suomen Biisilinna —leireilld tdma séveltdmisen tapa, eli kappaleiden
tekeminen tehtdvanantona on kéytossa.

2.4.2 Biisilinna-leirit Suomessa

Biisilinna-nimisten teosmyyntileirien jarjestdminen on konkreettisin esimerkki siita,
miten Suomessa on alettu panostamaan kansainvaliseen teosmyyntiin. Leireilld on
ollut suuri vaikutus kansainvélisen teosmyynnin kehitykselle ja tulevaisuudessa
muun muassa leirien avulla edell& mainituista haasteista on ajan kuluessa mahdollista
paasta yli. Biisilinna-leirien jérjestajand on toiminut Music Export Finland (Musex)
yhdessa suomalaisten musiikkikustantajien kanssa. Musexin toiminnanjohtaja Ville
Kilpeldisen mukaan saman tyylisid leireja on ennenkin jarjestetty kustantajien
aloitteesta, mutta Biisilinna on ainut leiri jossa kansainvalisyys on niin vahvasti
mukana. Leireja on tdhan mennessé jarjestetty kolme puolentoista vuoden aikana.

Ensimmainen leiri jarjestettiin 15.-18.2.2007.

Biisilinna on esimerkki myos siitd, milla tavoin valtion tuki auttaa kansainvalisté
teosmyyntid Suomessa. Kilpeldisen mukaan leirien jarjestdamisen mahdollistaa
nimenomaan ulkopuolelta tuleva rahoitus; suomalaisten kustantajien lisaksi
rahoittajina toimivat ty0- ja elinkeinoministerié, opetusministerido sekd Luovan
Saveltaiteen Edistdmisséatio LUSES. Tuottoa leiri ei tavoittele. Leirin jalkeen tuottoa
saattaa kertya valtiolle l&hinn& verorahoina, ja Kilpeldinen huomauttaakin ettd
kuvainnollisesti muutamalla kunnon hitilla maksettaisiin kolme Biisilinna-leiria
verorahoina. Tastd voidaan paatelld, miten suurta liiketoimintaa menestyksekas

kansainvélinen teosmyynti voisi olla.
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Kilpeldisen mukaan Biisilinna-leirin  tehtdvand on saattaa suomalaiset ja
ulkomaalaiset kustantajat sek& musiikin tekijat yhteen. Esimerkiksi Biisilinna 3
leirilla oli mukana 12 suomalaista tekijad, 6 ulkomaalaista tekijdd sekd useita
suomalaisia ja ulkomaalaisia kustantajia, levy-yhtididen tuotantopéallikoitd ja muita
alan toimijoita. Kilpeldisen mukaan suomalaiset tekijat valitaan leirille tekijén
ansioiden perusteella. Tekijélla tulee olla TOP 10 tason hittej& suomalaisten artistien
levytyksilla eli menestyksia Suomen musiikkimarkkinoilta, jotta tavoiteltavaa
ulkomailtakin asti 16ytyy. Ulkomaalaiset tekijat tulevat leirille yleensa kustantajien
kautta. Kilpeldisen mukaan ulkomailta tulevat hakemukset ovat harvoin
tuntemattomilta tekijoiltd, vaan ladhes aina sellaisilta tekijoilta, joilla on jo ollut

jonkin asteisia menestyksia.

Kilpeldinen kertoo, ettd leirin keskeisin idea on jérjestdd musiikin tekijat kolmen
hengen ryhmiin, joissa kussakin ryhméssd on yksi ulkomaalainen ja kaksi
suomalaista tekijad. Leirilla on kansainvélisen huipputason levy-yhtididen
tuotantopééllikoitd, jotka etsivat artisteillensa kappaleita. Co-writing ryhmille
kerrotaan tuotantop&éllikbiden toimesta suulliset “briefit” tai “leadit”, jotka
tarkoittavat selostusta siitd kuka artisti tarvitsee kappaleita. Brahenyn (1990, 83)
mukaan kappaleiden raatéloiminen tietylle artistile on laskelmoitu ja
suunnitelmallinen l&hestymistapa kappaleen tekoon. Kyseinen tapa sdveltdd on
saanut aikaan ristiriitaisia tunteita musiikin tekijoissé. Osa ei pida kyseenomaisesta
tavasta koska se tuntuu laskelmoidulta ty0lta jossa ei ole juurikaan inspiraatiota
mukana. Monet musiikin tekijat ovat kuitenkin sitd mieltd ett4 heidan parhaat tyonsa
ja kappaleensa ovat tehty projektimuotoisena deadlinen alla. (Braheny 1990, 84.)

Suomen Biisilinna-leireilld kyseinen sdveltamisen tapa on saanut 1&hinn& positiivista
palautetta, silld tekijat tulevat leirille oikealla asenteella tietoisena siitd. Toisin kuin
Biisilinna-leirill4, yleensda toimeksianto saadaan esimerkiksi Kkustantajalta tai
managerilta, joka on saanut sen levy-yhtioltd (Braheny 1990, 84-85). Esimerkiksi
kustantajalta toimeksiannon saatuaan tekijan tulee perehtyd artistin aikaisempiin
levytyksiin tarkasti; millainen imago artistilla on, millaisia teksteja hénen
aikaisemmissa kappaleissaan on, millaiset melodialinjat artistille sopii, millaisesta
kappaleen rakenteesta artisti mahdollisesti pitd4 ja onko artistilla jotain musiikillista
tavaramerkkia mitd hén k&yttdd. Perusasiat, mistd tekijdn kannattaa pyytéa
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lisdinformaatiota, ovat artistin daniala, asenne seké elamankatsomus. (Braheny 1990,

84-85.) Biisilinnassa kyseiset asiat tulivat suurin piirtein selville jo briefissa.

Leirilla briefeja annettiin useampikin kappale. Briefit olivat hyvin yksityiskohtaisia;

Brief laulajattaresta Chanelle Brown

Ensin annettiin tieto, ettd artistilla ei ole montaa levytettyd kappaletta, hén on siis uusi
artisi. Tdmaén jalkeen artistia kuvailtiin; hdn on naispuolinen, energinen, vahvadaninen,
“tuleva Aretha Franklin”. Annettiin myds esimerkkejé, mité aihetta kappaleet voisivat
koskea; muutosta/ maailman muutosta ja muuttumista. Artistia halutaan myyda laadulla,
ja se voisi kuulostaa esimerkiksi Mary J. Bligen ja Daft Punkin sekoitukselta. T&mén

jalkeen néytteeksi soitettiin yksi artistin levyttdméa kappale.

Ryhmat tekevat ensimmaisen vuorokauden aikana yhden kappaleen, ja halutessaan
tekevat sen vastaamaan yhté esitettyd briefid. Toisena péivana ryhmaét jarjestetdén
uudelleen ja tuotantopdallikot antavat uudet briefit. Tamén jalkeen tekijat vetaytyvat
séveltamdan toista kappaletta. Kustantajat ja levy-yhtididen edustajat voivat
halutessaan opastaa tekijoitd savellysprosessin varrella. Kappaleet tuotetaan
tekijoiden toimesta demoiksi. Leirille osallistuu my6s laulaja, joka laulaa kappaleet
demoille. Leirin lopuksi kaikkien co-writing ryhmien kappaleet kuunnellaan, jonka
jalkeen kustantajat ja levy-yhtididen edustajat antavat kustakin kappaleesta suullisen
palautteen. Joskus joku kappale saattaa jopa péastd eteenpdin maailmalle,
ulkomaalaisen artistin julkaisulle. Kilpeldinen kuitenkin toteaa, ettd leirin térkein
idea on verkottuminen; uusien suhteiden solmiminen niin suomalaisiin kuin myos
ulkomaalaisiin alan ammattilaisiin. Toiveena on, ettd tekijat jatkavat yhteistyota
keskenddn, mikali yhteistyd on ollut toimivaa. Biisilinna tarjoaakin useille
kirjoittajille mahdollisuuden ensi kertaa co-writingiin. Kilpeldisen mukaan
osallistujilta itseltd&n Biisilinna-leiristd on tullut pelk&stadan positiivista palautetta.
Néiden leirien jarjestdminen on suomalaisen kustannus- ja vientitoiminnan yksi
merkittdvimmistd ponnistuksista  kansainvalisen teosmyynnin  edistdmiseksi.

Muunlaisia suoria tekoja teosmyynnin kehittamiseksi ei ole vield tehty.

Tulevaisuuden ndkymat kansainvélisen teosmyynnin saralla ovat suhteellisen
positiiviset. Vehkaoja (2000, 83) on varma, ettd musiikintekijoihin panostaminen ja
heiddn markkinointi tulee kannattamaan. Hietalan (2004, 117) mukaan alalla
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uskotaan, ettd ldhivuosina tullaan perustamaan popmusiikin tuotantoyhti6ité, jotka
séveltavat ja tuottavat kappaleita valmiiksi sekd& kauppaavat niitd edelleen levy-
yhtidille, kustantajille ja artisteille. Suomalaiset artistit ovat jo jonkin aikaa
menestyneet ulkomaisilla markkinoilla, ja kustannusalalla onkin odotus ett4
ldhivuosina kansainvalisten menestyjien joukossa tulee todennékoisesti olemaan
my6s “pop-musiikin tilaustekijoitd” eli tekijoitd jotka tekevat musiikkiaan
toimeksiantoina suoraan kansainvalisille musiikkimarkkinoille (Pénni 2003, 201).

Tavoitteet ovat osittain jo tayttyneet.
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3 TUTKIMUSASETELMA

3.1 Tutkimustehtava

Tutkimukseni tehtdvd on Kkartoittaa kansainvéliseen teosmyyntiin Kkeskittyvén
kustannustoiminnan verkostot ja toimijakenttd. Teosmyynnin toimikentasta ei ole
tutkimuskirjallisuudessa esitetty kattavaa kuvausta. Whittsettin (1997) tutkimus on
tehty eri ndkokulmasta ja Neguksen (1992) tutkimus on alan kehityksen huomioon
ottaen vanha. Verkostojen ohella tavoitteenani on tutkia, millaisia strategioita
hyoddyntéden kansainvalisesséa teosmyynnissd onnistuminen olisi myds Suomessa
mahdollista. Strategioiden kartoittamiseksi tutkin, mitd haasteita ja vahvuuksia
Suomessa on koskien kansainvalistd teosmyyntid. Lopuksi perehdyn myds siihen,
mitd kansainvélisessd teosmyynnissd onnistumisesta voi seurata, silla menestys,
hittikappaleen sdveltdminen ja teosten onnistunut myyminen kansainvélisille

markkinoille on Suomessakin kansainvalisen teosmyynnin lopullinen tavoite.

3.2 Tutkimusmenetelman kuvailu

Kéytan tutkimuksessani laadullisia menetelmid, koska ne soveltuvat parhaiten
aiheeni tutkimiseen. Kuten Eskola ja Suoranta (1998, 15-16) toteavat, laadullisella
aineistolla tarkoitetaan pelkistetyimmillddn aineistoa joka on ilmiasultaan tekstié,
esimerkiksi haastatteluita. Lisaksi, kuten myds omassa tapauksessani, laadullisessa
tutkimuksessa keskitytddn melko pieneen madrdén tapauksia ja tutkitaan niita
perusteellisesti (Eskola & Suoranta 1998, 18). Myds tutkijan asema on laadullisessa
tutkimuksessa erilainen kuin maaréllisia menetelmid kéytettdessd. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkija voi kayttdd paljonkin omaa vapautta joten tutkimuksen
suunnittelu ja toteutus voivat olla joustavat (Eskola & Suoranta 1998, 20). Téarkeita
asioita laadullisessa tutkimuksessa, ja erityisesti haastatteluiden tekemisessd ovat
luottamuksellisuus seké tutkijan ja tutkittavan yhteistyon vapaaehtoisuus (Eskola &
Suoranta 1998, 94).

Laadullisia aineistonkeruumetodeja on olemassa useita, mutta tyypillisin niist4 lienee

nimenomaan haastattelu. Oikeanlaisen metodin valitseminen on erittiin tarkeaa, silla
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sen tulee olla sopusoinnussa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kanssa
(Alasuutari 1993, 83). Kéytdn omassa tutkimuksessani metodina haastattelua, koska
tutkimusongelmiini vastauksia voivat tuoda parhaiten alan ammattilaiset juuri
haastatteluiden kautta. Pidan haastatteluita tdssé tapauksessa parempana metodina
kuin kyselytutkimusta, silld on tarkedd ettd haastateltavien kokemukset ilmitsta
tulevat esiin. Tavoitteeni oli perehtyd faktatiedon ohella haastateltavien omiin
késityksiin ja heidan antamiin merkityksiin tutkittavasta ilmiostd. Haastatteluiden ja
aidon vuorovaikutustilanteen avulla on helpompi saada haastateltavat kertomaan
kaikki mitd he asiasta tietdvat. Muun muassa tdman vuoksi paadyin tekemdaan
haastattelut teemahaastatteluina. Teemahaastattelu on tilanteena vapaamuotoinen ja
aihepiirit ovat madritelty etukateen niin ettd kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa ja
jarjestystd, jolloin kysymysten jarjestys ja laajuus saattaa vaihdella haastattelusta
toiseen (Eskola & Suoranta 1998, 87). Teemahaastattelun vapaamuotoisuus antoi
minulle mahdollisuuden tarpeen vaatiessa poiketa haastattelurungosta ja kysyéa
lisakysymyksid, jolloin haastatteluaineiston kattavuus parani. Huomion arvoinen
seikka kuitenkin on, ettd teemahaastattelun véljyydest4 ja joustavuudesta huolimatta
tutkijalla tulee olla yksityiskohtaisesti selvill4d hdnen omat aikomuksensa; pyrkiiko
h&n saamaan haastattelusta selville tosiasioita vai arvostustyyppisid seikkoja
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 106). Itse pyrin saamaan selville tosiasioita, jotka

kumpuavat haastateltavien omista havainnoista ja kokemuksista.

Analyysin apuvalineeksi valitsin grounded theory —metodiin liittyvan koodauksen ja
késitteiden kategorisoinnin (Strauss & Corbin 1996). Tarkoituksenani ei ollut luoda
omaa teoriaa grounded theory —menetelm&n mukaisesti vaan kayttdd osia sen
analysointitavoista analyysini apuvélineend. Perinteinen teemoittelu ei olisi tehnyt
oikeutta aineistolleni joka on laaja ja monipuolinen. Grounded theoryn
analysointitapojen kayton avulla pystyin varmistamaan sen, ettei aineistosta jaa
mitddn huomaamatta. Avoimen koodauksen avulla sain aineistosta esille myds
sellaiset yksityiskohtaiset ilmioon liittyvat tekijat, mitd en olisi huomannut
teemoittelun avulla. Strauss ja Corbin (1996, 3) madrittelevat koodauksen
prosessiksi, jossa aineisto murretaan osiin, ké&sitteellistetddn ja sen jalkeen laitetaan
yhteen tavoitteena muodostaa teoria. Tutkimukseni koodausprosessi piti siséllaan
avoimen koodauksen sekda aksiaalisen koodauksen. Avoimen koodauksen
tarkoituksena on madritella kasitteet aineistosta ja saada selville niiden ominaisuudet
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ja ulottuvuudet (Strauss & Corbin 1996, 101). Aksiaaliseen koodauksen metodista
hyoddynsin analyysitapaa jossa aineistosta l0ydetyt késitteet luokitellaan olosuhteisiin
kytkeytyviin aineistolahtoisiin kategorioihin (Strauss & Corbin 1996, 131).

Tehtéessé laadullista tutkimusta, erittdin tarkedssa osassa on jatkuva laaduntarkkailu.
Laaduntarkkailun termeja ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliaabeliuden ja
validiuden Kkasitteet perustuvat ajatukseen siitd, ettd tutkija voi pééstd ké&siksi
objektiiviseen todellisuuteen ja objektiiviseen totuuteen. (Hirsjarvi & Hurme 2000,
184-185.) Tarkemmin sanottuna, aineiston reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd ettd
aineisto ei sisélla ristiriitaisuuksia. Validiteetti taas voidaan jakaa ulkoiseen ja
sisdiseen validiteettiin. Sisdisella validiteetilla viitataan siihen ettd tutkimuksen
teoreettiset ja kasitteelliset maarittelyt ovat sopusoinnussa keskendan, kun taas
ulkoinen validiteetti merkitsee tehtyjen tulkintojen ja johtop&&tdsten sekd aineiston
valisen suhteen patevyytta. (Eskola & Suoranta 1998, 214.)

3.3 Haastateltavat

Tutkimustani  varten haastattelin  kolmeatoista henkildd. Halusin  saada
mahdollisimman monipuolisen ja kattavan kuvan kansainvalisestd teosmyynnista,
minkd vuoksi haastattelin mahdollisimman monen tyyppisid kansainvélisen
teosmyynnin ketjuun kuuluvia henkil6itd; neljd& musiikin tekijad, neljaa kustantajaa,
yhtd manageria, kahta eri levy-yhtididen artist & repertoire henkil6d sekd kahta
Suomen vientiyhdistys Music Export Finlandin toimihenkil6d. Haastateltavista kuusi
oli ulkomaalaisia. Suomalaiset haastateltavat ovat alansa parhaita ammattilaisia, ja
heilla on laaja tieto sek& kokemuspohja tutkittavasta ilmitstd.  Haastatellut
musiikintekijat olivat Jukka Immonen, Patric Sarin, Kyosti Salokorpi sekd Adam
Powers, kun taas kustantajat olivat Tom Frisk, Tommi Tuomainen, Pelle Lidell seka
Julie Horton. Haastattelin myds musiikintekij& Rob Davisin manageria Brian Rezaa
ja levy-yhtididen tuotantopéallikoistd (A&R) Ricardo Fernandezia ja Ben Gaffinia.
Musexin haastatellut toimihenkil6t olivat tuottaja Sami Haiki6 sekd toiminnanjohtaja
Ville Kilpelainen.



36

MUSIIKIN TEKIJAT KUSTANTAJAT LEVY-YHTIOT/A&R
Kydsti Tom Frisk (Fl) Ben Gaffin (US)
Salokorpi (Fl) Warner/Chappell Music Warner Music

Finland Brothers
f“kka Fl TommiTuomainen (Fl) Ricardo Fernandez (UK)
mmonen (Fl) Elements Music Sony BMG
Patric

Pelle Lidell (SWE)

Sarin (F) Universal Publishing
MANAGERI
Adam Julie Horton (US) -
Powers (DM) RealSongs Brian Reza (UK)
Brian Reza Management
MUSEXIN Ville Kilpeldinen (Fl) toiminnanjohtaja
TOIMIHENKILOT Sami Haikid (F1) tuottaja

Kuvio 3. Haastateltavat

Haastateltavien valintaan vaikuttivat Sami H&ikion ja Tom Friskin “suositukset”
siité, keitd tutkimukseeni kannattaisi haastatella, sekd se, miten paljon henkil6t olivat
olleet kansainvalisen teosmyynnin kanssa tekemisissa. Suomalaiset musiikintekijat
valitsin silla perusteella, ettd he ovat jo saaneet kappaleitaan ulkomaalaisten artistien
julkaisuille, tai heilld on lahitulevaisuudessa hyvéat mahdollisuudet siihen.
Tanskalaisen Adam Powersin valintaan vaikutti se, ettd sain tietdd hanen olleen
tekemdssa kahta laajasti tunnettua hittikappaletta, jotka olivat Infernalin From Paris
to Berlin ja Kylie Minoguen Like a Drug. Brian Rezan haastattelun koin
hyodylliseksi sen vuoksi, ettd Rob Davis yksi niistd musiikintekijoistd, joka on Kylie
Minoguen hitin Can’t get you out of my head takana. Luonnollisesti ulkomaalaiset
haastateltavat olivat vain positiivinen lisa tutkimukselleni. Kaikki muutkin
ulkomaalaiset haastateltavat ovat toimineet jo vuosia kansainvélisen teosmyynnin

parissa ja tuntevat alan hyvin.

3.4 Tutkimusprosessin kulku

Keskustelin tutkimukseni aiheesta Sami Haikion kanssa syksylld 2007. Haikion
ehdotuksesta osallistuin Musiikki ja Media-messuille syksyllda 2007, jossa tapasin
hénen lisdkseen Tom Friskin sekd Tommi Tuomaisen. Sovimme tuolloin alustavasti

haastattelut kevéélle 2008. Otin heihin yhteyttd tammikuussa 2008 sdhkopostitse ja
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sovimme haastattelut samalle kuulle. Haastattelut toteutettiin Helsingissa kasvokkain

teemahaastatteluna.

Nauhoitin  haastattelut MP3 soittimella. Liséksi tein muutamia Kkirjallisia
muistiinpanoja. Haastattelut olivat luonteeltaan hieman erilaisia. Ensimmaiseksi tein
Tuomaisen haastattelun, joka tuntui enemmaén koehaastattelulta, 1&hinnd sen vuoksi
ettd se oli ensimmainen haastatteluni. Haastattelun jélkeen, kuunneltuani sen MP3
soittimelta, mieleeni tuli muutamia uusia kysymyksid, mitkd kysyin Haiki6lta ja
Friskilta. Taydensin my6s Tuomaisen haastattelua myohemmin kevéélla Biisilinna-
leirilla. Kaikki kolme haastattelua noudattivat suurin piirtein haastattelurunkoa.

Litteroin Haikion, Friskin ja Tuomaisen haastattelut valittébmasti. Litteroin
haastattelut melko tarkasti ja jatin pois ainoastaan tauot, huokaukset ja "mmm”
tyyppiset lauseen aloitukset. My6hemmin kuitenkin huomasin ettd litteroinnin olisi
voinut tehdd suurpiirteisemmin koska olen kiinnostunut haastatteluiden
asiasisélloista. Haikion haastattelusta tuli tekstiaineistoa noin 3800 sanaa, Friskin
haastattelusta noin 8400 sanaa ja Tuomaisen haastatteluista yhteensd noin 3700

Sanaa.

Sami Haikion ansiosta paasin osallistumaan Biisilinna 3-leirille Jarvenpadhan 10.2-
13.2.2008. Tein leirilla Tuomaisen taydentadvan haastattelun liséksi Ben Gaffinin,
Brian Rezan, Julie Hortonin, Ricardo Fernandezin sek& Ville Kilpeldisen haastattelut.
Haastatteluista ei ollut sovittu etukateen, vaan kysyin jokaiselta haastateltavalta vasta
paikan paalla, haluaisivatko he osallistua tutkimukseeni. Kukaan ei kieltdytynyt. Olin
tehnyt haastattelurungot valmiiksi Friskin haastattelun pohjalta ainoastaan kustantajia
varten, joten kun sain selville ettd padsen haastattelemaan myo6s levy-yhtididen
tuotantopéallikoitda sekd yhtd manageria, jouduin improvisoimaan ja tekemé&én
haastattelurungot nopeasti. Kaikissa muissa, paitsi Fernandezin ja Kilpeldisen
haastatteluissa, haastattelurungossa pysyttiin hyvin l0yhésti, haastattelut olivat
enemman keskustelumuotoisia. Nauhoitin kaikki haastattelut MP3 soittimella ja tein
ulkomaalaisten haastateltavien haastattelut englanniksi. Litteroin haastattelut heti
leiriltd palattuani. Kaikki muut haastattelut litteroin suhteellisen tarkasti, paitsi Brian
Rezan haastattelun, jossa oli paljon jutustelua, joka ei muodostunut kovin antoisaksi

oman tutkimukseni tehtdvanasettelun kannalta. Haastattelut olivat hyvin eripituisia.
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Ben Gaffinin haastattelusta sain tekstiaineistoa ainoastaan noin 1000 sanaa, Rezan
haastattelusta noin 3300 sanaa, Hortonin haastattelusta noin 5200 sanaa, Fernandezin

haastattelusta noin 2300 sanaa, ja Kilpeldisen haastattelusta noin 1200 sanaa.

Leirilla sain my0s sovittua haastattelut kustantaja Pelle Lidellin sekd neljan
musiikintekijan, Jukka Immosen, Patric Sarinin, Kydsti Salokorven sekd Adam
Powersin, kanssa. Sovimme haastattelut tehtdvéaksi s&hkodpostin kautta. Sarinin
tapauksessa yritin ottaa selvad, olisiko haastattelun voinut tehda puhelimitse, mutta
koska puhelun nauhoitus ei olisi ollut helposti toteutettavissa, paddyin siihen ettd
haastattelu tehd&an sahkopostitse. Powersin seké Lidellin haastattelulomakkeet olivat
englanniksi.  Musiikintekijoille  suunnatut kysymykset késittelivat samoja
aiheepiirejd, joskin Sarinin ja Immosen kysymyslomakkeessa kysymyksié oli hieman
enemman kuin Salokorven ja Powersin lomakkeessa. Lahetin kysymykset ko.
henkilGille l&hes heti leirin  jélkeen, ja laitoin vastauksien viimeiseksi
palautusajankohdaksi  helmikuun lopun. Viimeisimmét haastattelut minulle

palautettiin maaliskuun alussa. Sain kaikilta haastateltavilta vastaukset.

3.5 Aineisto

Haastattelut ja s&hkopostitse lahetetyt kysymyslomakkeet suunnittelin taysin sen
mukaan, mink& alan toimija kyseinen henkild6 on ja mistd asioista hé&nelld on
parhaiten tietoa. Kuitenkin kaikki haastattelut Kilpeldisen haastattelua lukuun
ottamatta Kkeskittyivat suurinpiirtein  samoihin kysymyksiin; mitd onnistunut
kansainvélinen teosmyynti vaatii niin kustantajalta kuin musiikin tekijaltd, mitka
ovat Suomen teosmyynnin vahvuuksia sekda heikkouksia, mité voisimme Suomessa
tehda paremmin ja mik& merkitys verkostoilla on kansainvalisille teosmyynnille.
Ensimmaisissé haastatteluissa nousivat vahvasti esiin co-writing ja demotuotanto.
Siséllytin kyseiset kaksi teemaa my6s myoOhempiin haastatteluihin. Kilpel&isen
haastattelu kasitteli ainoastaan Biisilinnaa. Kysyin hdaneltd perusasioita liittyen

esimerkiksi leirin jarjestelyihin.

Aineiston analyysin aloitin teemoittelemalla kaikki haastattelut. Teemoittelin aluksi
samojen otsikoiden alle kaikkien muiden paitsi musiikintekijoiden ja Kilpel&isen
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haastattelut. Alasuutarin (1993, 78) mukaan analyysin vaiheessa tieteellisessé
tutkimuksessa empiirisen tutkimuksen havaintoja ei saa pitéa suorina tuloksina, vaan
niit4 tulee pitd4 johtolankoina, joita tulkitsemalla pyritddn padseméaén havaintojen
“taakse”. Nain myo6s pyrin tekemdén omassa tutkimuksessani. Teemoittelun jalkeen
jatkoin analyysia kayttden avointa koodausta ja nimilaputin litteroidun aineiston.
Nimilaputuksen tarkoituksena oli 10ytaé késitteitd aineiston joukosta jotka kuvaavat
tutkittavaa ilmiotd. Samalla kirjoitin ké&sitteet muistiin toiselle tiedostolle. Samaa
tarkoittava asia mitd haastatellut sanoivat, piti luonnollisesti nimilaputtaa samaan
kategoriaan kadyttden samaa ké&sitettd. Kasitteitd nousi aineistosta esiin noin 500
kappaletta. ~ Tein  nimilaputukset  ja  kasitteiden  listauksen  Word-
tekstinkasittelyohjelmalla. Laitoin ké&sitteet aakkosjarjestykseen helpottaakseni

niiden 16ytamist4, jolloin kasitelista ndytti seuraavanlaiselta:

Tuotannon erikoisuus TT11 SH20 TT23

Tuotannon kehitys TF10

Tuotannon laadukkuus TF10 TT11 BG12 BR12 TF14 TF14
Tuotannon tarkeys levy-yhtidille BG4 TF14
Tuotantopalvelut TF13 TF15 TT19 BR32

Tuote laadukas TF10

Kirjaimet viittaavat haastateltavien nimikirjaimiin ja numerot litteroidun aineiston
sivunumeroihin. Nimikirjaimien ja sivunumeroiden avulla pystyin paikantamaan,

kenen kertomana ja missa kontekstissa késite oli noussut esiin.

Nimilaputtamisen jalkeen etsin ké&sitteiden keskindisid suhteita luokittelemalla ne
seuraaviin kategorioihin; kausaalisiin tekijoihin, ilmi6on, strategioihin, ilmion
valiintuleviin tekijoihin sekd seuraamuksiin (Strauss & Corbin 1996). Luokittelu
auttoi minua luomaan ja méérittelemadn aineiston analyysin ja tulos-osion rakenteen;
keskeiseen sijaan nousivat ilmién kuvaaminen, strategiat ja seuraamukset. IImion
kuvaamiseen kuuluu kansainvaliseen teosmyyntiin keskittyneen kustannustoiminnan
ja sen toimijakentdn kartoittaminen. Strategiat jakautuvat kustannustoiminnan
strategioihin ja musiikillisiin strategioihin kun taas seuraamuksiin sisaltyy pohdinta

siit4, mit4 kansainvalisessa teosmyynnissa onnistumisesta voi seurata.
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4 TULOKSET

4.1 Suomalainen kustannustoiminta

Suomalainen kustannustoiminta on kehittynyt ja muuttunut suuresti 2000-luvulla.
Haastateltavien mukaan muutokseen ovat vaikuttaneet useat eri asiat, esimerkiksi
alan toimijoiden kehittynyt ammattitaito, kustannusalan uusiutuminen ja yleisesti
ottaen musiikkivientiin liittyvat muutokset kuten suomalaisten artistien menestys
ulkomailla ja wuudet ajatusmallit koskien vientid&. Alan muutoksien ja
kustannustoiminnan kehityksen vuoksi kansainvalisen teosmyynninkin potentiaali on

havaittu.

4.1.1 Suomalaisen kustannustoiminnan nykytilanne

Vaikka mielenkiinto kansainvalistd teosmyyntid kohtaan on heradnnyt vasta &skettéin,
kiinnostus suomalaiseen populaarimusiikkiin on ollut havaittavissa maailmalla jo
pitkddn. Tuomaisen mukaan kiinnostus alkoi herdtd jo 1990-luvulla. Tall6in
artistiviennin onnistujina olivat esimerkiksi HIM ja Bomfunk Mc’s joiden suosion
seurauksena suomalaisille teoksillekin olisi ollut kysyntdd. Tuomaisen mukaan aika
ei ollut viela kypsa kansainvéliselle teosmyynnille. Lieneekd niin, ettd
artistivienninkin ollessa suhteellisen uusi asia suomalaisille, teosvienti ei viel& tullut
kysymykseenk&an. Musiikkivientiin alettiin panostamaan merkittavasti vasta 2000-
luvun alkupuolella kun ensimmainen taysin musiikkivientiin keskittynyt yhdistys,
Music Export Finland, perustettiin (Music Export Finland, 2002). Suomalainen
musiikkivienti on kehittynyt huimasti juuri Musexin ansiosta. Luonnollisesti Musex
keskittyi alkuun artistivientiin, mutta tastd on ollut hyodtyd myos kansainvaliselle
teosmyynnille.

Avrtistiviennin menestyksien ansiosta muutamille markkina-alueille on ovi raollaan.
Ha&ikion mukaan esimerkiksi maat, missé suomalaiset artistit tunnetaan jo valmiiksi,
ovat potentiaalisia kansainvélisen teosmyynnin maita. H&n jatkaa, ettd kyseisissa
maissa ihmiset tuntevat suomalaisen musiikin, ja sielld on artistiviennin ansiosta

yhteistyokumppaneita keiden kanssa toimia. Artistivienti on siis toiminut hyvana
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pohjustuksena kansainvéliselle teosmyynnille ja siitd on ollut my6s hyotya
esimerkiksi taloudellisella puolella. Tuomainen kertoo, ett4 vuosituhannen taitteessa
kun esimerkiksi Bomfunk Mc’s ja Darude menestyivat ulkomailla, alkoi
tekijanoikeuskorvausrahaa ulkomailta tulla ensimmadistd kertaa kunnolla Suomeen.
Tam& luonnollisesti  paransi  kansainvalisen  teosmyynnin  toteuttamisen
mahdollisuuksia taloudelliselta kannalta. Artistiviennissa menestymisen ansiosta
Suomeen on my0s rantautunut uusia ajatusmalleja viennistd. Friskin mukaan alan
toimijat ovat ymmartdneet sen, ettd my0s teosmyynti on potentiaalinen
musiikkiviennin osa-alue. Frisk huomauttaa, ettd uusiutuneisiin ajatusmalleihin on

vaikuttanut my6s kustannusalan modernisoituminen.

Koska kustannustoiminta on kansainvélisen teosmyynnin keskigssa, sen kehitys ja
muutokset vaikuttavat teosmyyntiin suuresti. Frisk kertoo ettd suomalaisessa
kustannustoiminnassa on varsinkin muutaman viime vuoden aikana tapahtunut

paljon muutoksia.

Tom Frisk: vasta viime vuosina oikeastaan tdnne on tullut monikansallisia
kustantamoita, t&alla on syntynyt uusia independent kustantamoita ja vanhatkin

independent kustantamot...

Haastateltavien mukaan kustannusalan kasvamisen lisdksi sen rakenteet ja
ajatusmallit ovat muuttuneet ja modernisoituneet. Voidaanko siis todeta ettd
kansainvélistyminen on varmasti vaikuttanut ajatusmalleihin, ja artistiviennin ollessa
hyvélla mallilla, kehitysmahdollisuuksia etsitddn muualta, esimerkiksi juuri

kansainvélisesta teosmyynnisté.

Myo6s teknologian kehitys on osaltaan vaikuttanut kustannustoimintaan ja
musiikintekijoihin. Haastateltavat toivat esiin ettd kansainvalisen teosmyynnin
onnistumisen edellytyksend on nykypdivand laadukas demotuotanto. Suuri 0sa
tekijoisté pystyy nykypéivana tuottamaan omat demonsa, josta voimme paatella ettd
tekijoiden ammattitaito on kasvanut suuresti. Tuomaisen mukaan lahjakkuuden
lisdksi nykypaivéana tekijat ovat myds valmiimpia suuntautumaan ulkomaille. Uudet
ajatusmallit ovat l0ydettavissa siis myos talla saralla, eikd pelk&stddn Suomessa

menestyminen riitd endd tekijoille. Sama koskee kustantajia. Friskin mukaan
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suomalaiset osaavat nyt artistiviennin, ja kansainvélisen teosmyynnin opiskelu alkaa.
Myos Brian Reza on vaikuttunut suomalaisten alan toimijoiden ammattitaidosta ja
tietamyksestd. Hanen ndkokulmastaan teosten myyminen ulkomaille ei ole en&&

mahdottomuus.

Muutos, modernisoituminen ja kasvava kansainvélistyminen nékyvat selvasti
nykypaivdn  kustannustoiminnassa ja  ylipdatdnsd  musiikkiteollisuudessa.
Kansainvalistyminen on alkanut, joskin suomalaiset tulevat hieman jaljessé
kansainvélisen teosmyynnin kehityksessa verrattuna esimerkiksi Ruotsiin, jolla on jo
useita kansainvalisella tasolla tunnettuja musiikin tekijoita. Artistiviennissa Suomi on
Jo menestynyt, ja periaatteessa ulkopuolisen ndkdkulmasta ndyttaa silta etta kaikki on
kunnossa; tekijat ovat lahjakkaita, suomalainen musiikki aletaan tuntea maailmalla,
ja osa haastateltavista on sitd mieltd, ettd myos kustantajien ammatti- ja tietotaito on
hyvaa. Miksi silti suuria lapimurtoja ei ole viel4d tapahtunut? Useat eri asiat
vaikuttavat siihen, milloin ensimmainen ldpimurto tapahtuu. Huomio pit&a kiinnittaa
asioihin, mitd pohdin seuraavaksi; verkostoihin sekd eri strategioihin jotka

kytkeytyvét niin kustannustoimintaan kuin myos musiikillisiin strategioihin.

4.1.2 Kansainvalisen teosmyynnin toimijakentta

Verkostojen merkitystd korostetaan yli kaiken. Kansainvélisen teosmyynnin
verkostot ovat hyvin moninaiset ja vaikeasti hahmotettavat, jonka vuoksi ilmion
ymmartdmiseksi  koen tarpeelliseksi havainnollistaa koko kansainvélisen
teosmyynnin toimijakentén kaavion avulla. Kaavio on muodostettu kdyttden pohjana
Keith Neguksen tutkimuksesta johdettua kaaviota (kuvio 2). Muokkasin Neguksen
kaaviota haastatteluista saatujen vastauksien perusteella joten kaavio kuvastaa
haastateltavien ndkemysté kansainvélisen teosmyynnin verkostoista. Huomioitavaa
on, ettd kaavio kuvaa sitd, millaiset verkostot suomalaisillakin toimijoilla tulisi olla,
ei sitd, millaiset verkostot suomalaisilla toimijoilla jo on. Kaavion keskidssé ovat
luonnollisesti kustantaja sek& musiikin tekija. Paksut viivat merkitsevat vahvoja
verkostoja, mitkd ovat valttamattomid. Ohuet viivat merkitsevat kontakteja jotka ovat
hyvin yleisia ja hyodyllisid kansainvélisessa teosmyynnissa. Katkoviivoin merkityt
suhteet ilmentdvat hieman heikompia kontakteja, jotka ovat suhteellisen yleisi,

mutta eivat taysin valttdmattomia.
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Kuvio 4. Kansainvélisen teosmyynnin toimijakentta

Kaavion perusteella voidaan todeta, ettd luvussa 2. esitetty Neguksen (1992) kaavio
(kuvio 2.) on hyvin suppea ja puutteellinen. Arvoitukseksi silti j&&, oliko Neguksen
(1992) tutkimuksen aikaan verkostot oikeasti niin suppeat, vai eikd Negus ole ottanut
huomioon kaikkia mahdollisia toimijoita? On tietenkin mahdollista, ettd Neguksen
tutkimuksen ollessa useita vuosia vanha, ala on kehittynyt huimasti.

Haastateltavien vastaukset keskittyivat tarkastelemaan erityisesti kustantajan ja
musiikin tekijan kontakteja. Keitd ovat tarkeimmat ja olennaisimmat toimijat keihin
musiikkikustantajalla ja musiikin tekijélla tulee olla verkostot jotta kansainvalinen
teosmyynti  onnistuisi  ja musiikkikappaleet saataisiin myytyd eteenp&in?
Luonnollisesti, kuten haastateltavat korostivat, verkostoja tdytyy olla ympéri

maailman ja olennaisinta on tuntea musiikkibisneksen p&&osassa olevat ihmiset.
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Horton kutsuu tarkeimpid kontakteja “fame four” — ryhmaksi, eli kuuluisaksi
nelikoksi. Siihen kuuluvat levy-yhtiot, artistit, artistien managerit sek& heidan
asianajajansa. Frisk jatkaa listaa lisédmaélla vield radion sek& muut kustantamot ja
Haikio tuottajat, mainos- ja elokuva-alan seka televisioyhtiot. Kuitenkin, vaikka eri
alojen toimijoita on hyva tuntea, Rezan mukaan musiikkiteollisuudessa yksittaiset
ihmiset tekevét suuria paatoksiad. Ehka juuri tdmén vuoksi haastateltavat korostivat
kustantajan kontaktia levy-yhtididen tuotantopdallikdihin ehdottoman tarkeénd, ehka
jopa tarkeimpana. Ja kuten Gaffin huomauttaa, levy-yhtiét toimivat mieluummin
yhteistyssd kustantajan kanssa, ei suoraan tekijan kanssa. Ndin ollen haastateltavien
vastausten perusteella voimme pééatella, ettd kahtiagjako Kkustantajiin  ja
musiikintekijoihin sekd artisteihin ja levy-yhtidihin nékyy hyvin selkeésti, toisin kuin
Negus (1992, 44) vaittad. Haikio viel4d huomauttaa, ettd tuotantopéallikdiden ohella
myo6s artistien levyjen tuottajien tunteminen on olennaista, silld nykypdivana

tuotantopééallikot eivat valttamatta endé paata kaikesta mitd artistin levylle tulee.

Vaikka kustantajan olisi hyva tuntea artistejakin, usein kuitenkin levy-yhti6 tai
tuotantoyhtié/tuottaja toimii valikatend kustantajan ja artistin vélilld. Haastateltavien
mukaan kustantajien kannattaa tuntea artistien managerit, silla nykypaivana heillakin
saattaa olla paljon valtaa. Kustantajan tdrkeimmat kontaktit eivat lopu vield
tdhankaan, silla kaiken liséksi hdnen tulee tuntea paljon musiikintekijoita, jotta co-
writing mahdollisuuksien tarjoaminen omille tekijoille onnistuisi. Immonen
huomauttaakin, ettd on nimenomaan Kkustantajan tehtdva jarjestdd tekijélle
tyotilaisuuksia ja pitdd tekijan verkostoja sekda kontakteja yll4. Salokorpi antaa
esimerkin siitd, miten kustantaja hoitaa kontaktit jolloin tekijalle jad vain oman
osansa hoitaminen; joskus kustantaja esittelee oman tekijansa tekemid taustoja
ulkomaisille tekijéille tai ndiden managereille tavoitteenaan 10ytad4 joku joka tekisi
taustaan hyvan melodian ja lyriikat. Frisk Kiteytt&d, ettd hyvan kustantajan mittarina

voidaan pitdd muun muassa sitd miten hyvin osaa verkotuttaa oman tekijénsa.

Jos kustantaja on tehnyt tyonsa hyvin, tekijéllad on laajat verkostot. Musiikintekijén
nédkokulmasta kaikki lahtee siitd, kuten kaaviokin osoittaa, ettd tekijalla tulee olla
kustantaja. Horton kauhistelee sitd, ettd joskus tekijat markkinoivat itse omia
kappaleitaan. Tama ei ole viisasta, silla usein tekija ei itse osaa erottaa sitd, miké
kappale sopii parhaiten millekin artistille. Gaffin toteaa ettd kustantajan liséksi
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tekijalla on hyvé olla suhteet myds tuottajiin sek& levy-yhtididen toimijoihin. Sarin
lisaa, ettd tekijan olisi hyva olla yhteydessa myds artistihin. Tekijoiden verkostoista
kuitenkin tarkein lienee, kuten Fernandez sekd Frisk toteavat, tekijan oma
tekijaverkosto. Vaikka kustantajan tehtéva on yll&pitaa tekijan verkostoja ja jarjestaa
co-writing tilaisuuksia, tekijdn on hyva olla itsekin yhteydessa muihin tekijoihin.
Tamaé johtuu Immosen mukaan siita ettd co-writing kumppaneiden verkostoista tekija
saattaa |0ytaa itselleen uusia kontakteja ja yhteistydmahdollisuuksia. H&n jatkaa, etta
muilta musiikintekijoiltd saa usein suosituksia uusista tekijoista ja sitd kautta ihmiset
usein paatyvat yhteen. Lisdksi suomalainen musiikintekija voi myds suositella muita
suomalaisia musiikintekijoitd kansainvéliselle tekijélle, jolla tavoin saadaan
enemman suomalaisia sidottua mukaan kansainvéliseen co-writingiin. Fernandezin
mukaan co-writing hyodyntdd myds niin, ettd mitd enemman ihmisia on mukana
kappaleiden tekemisessa ja mitd useamman ihmisen kanssa yhteistyota tehdaan, sita
paremmin kuulee uusista tapahtumista sek& uutisista. Sarin tarkentaa, ettd yhteistyon
kautta tekijé saa tietdd tulevista projekteista seka siitd kenen kanssa niista kannattaa

neuvotella.

Co-writingista on hyotya siis paljon, niin tekijoille itselleen kuin myo6s kustantajille.
Haastateltavat toteavat, ettd co-writing hyodynt&é suuresti myos kappaleen myyntia
ja markkinointia, ja mikali co-writing ryhmassd on mukana ulkomaalainen
musiikintekija, kansainvaliset markkinat tulevat hénen kauttaan paljon l&hemmaksi

myo6s suomalaisia tekijoita.
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Kuvio 5. Kolmen co-writerin ryhmd, oletuksena etté kaikilla on oma kustantaja ja manageri

Kaaviossa 5. co-writing ryhmé&n muodostaa kolme henkilod. Co-writing ryhman
verkostot voivat muodostua hyvinkin laajoiksi, jos jokaisella tekijalla on oma
kustantaja tai manageri, tai jopa molemmat. Y1la oleva kaavio esittdd markkinoinnin
laajuuden jos jokaisella tekijalld on oma kustantaja ja manageri. Manageri on esitetty
katkoviivoin, silla Suomessa se ei ole vield yhtd yleinen kuin kustantaja. Katkoviiva
kustantajan sek& managerin valilla ilmaisee sen, ettd myds kustantaja ja manageri
ovat tekemisissa toistensa kanssa. Kaavio esittdd mahdollisimman yksinkertaisesti
myynnin verkoston; managerit ja kustantajat markkinoivat co-writing ryhmén
tekemdd kappaletta tuotantopéallikoille (A&R), jotka etsivat omille artisteillensa
kappaleita. Joskus kappaleita markkinoidaan myds tuottajille sek& jopa artisteille
suoraan. Jos namékin toimijat lisattaisiin kaavioon, myyntiverkosto kasvaisi vield
huomattavasti. Pelk&stdan jo kuitenkin tuotantop&éllikoille markkinoiden verkosto
kasvaa kolminkertaiseksi. Kappaleen myynnin mahdollisuus on siis kolme kertaa
parempi. Huomioitavaa on myds se, ettd yleensd ammattitaitoinen kustantaja tai
manageri markkinoi kappaletta useammallekin kuin kahdelle tai kolmelle
tuotantopééllikélle. Co-writingin hyodyt myynnille ei ole uusi ilmié. Jo Braheny



47

(1990, 106-107) esitti tutkimuksessaan etta mitd enemmaén tekijoita on kirjoittamassa
kappaletta, sitd enemmén ihmisid nédkee myynnin eteen vaivaa. Tastakin voimme
paéatelld, ettd vaikka co-writing on hyvin uusi asia Suomessa, sen hyodyt ovat olleet
jo kauan tiedossa kansainvalisilla markkinoilla.

Usein co-writingia suositellaan sen vuoksi, ettd harvan tekijan taidot riittdvat koko

kappaleen saveltdmiseen.

Tommi Tuomainen: Kukaan ei 00 yleensa paras kaikessa, vaan joku saattaa olla tosi
hyva sdveltdmdén, joku sanottamisessa, joku tuotannossa, niin verkostoituminen

kotimaassa on hyva lahtdkohta. Sen jalkeen verkostoituminen ulkomailla.

Tuomaisen mukaan suomalaisten tekijoiden kannattaa siis tehdd yhteistyota niin
suomalaisten kuin ulkomaalaistenkin tekijoiden kanssa. Fernandez jatkaa, ettd uran
alkuvaiheessa on erittéin hyodyllista tendd kappaleita co-writingina, ennen kuin saa
luottamuksen yksin tekemiseen. Kuten Tuomainen lisad, kukaan tekija ei yleensé ole
lahjakas kaikessa, ja tdman periaatteen mukaisesti myos co-writing ryhmat yleensa
muodostetaan. Salokorpi kertoo, ettd co-writing roolien jako on erilainen
kansainvélisella tasolla kuin Suomessa. Hanen mukaansa Suomessa on kaytetty
yleisesti sdveltdja-sanoittaja-sovittaja jakoa, kun nykypéivana roolit jakautuvat
tuottamiseen erikoistuneen tekijan, eli tekija-tuottajan sekd laulumelodian ja
lyriikoiden tekijan, eli toplinerin valille. Tuotantoon erikoistunut tekijd hoitaa
yleensd trackin eli tekee taustan. Jos sek& tuottaja ettd topliner I0ytyvat ryhmasta,
mahdollisuus hyvien kappaleiden sekd my6s demojen tekemiseen kasvaa. Jos
ryhméssa on kansainvélisid tekijoitd, kappaleet saavat siitdkin lisdarvoa. Haikio
toteaa, ettd kansainvélinen co-writing on erityisen tarked esimerkiksi suomalaisten
saveltamisen haasteiden ratkaisuun. Lidell lisad, ettda haasteet eivat ole
ylitsepddsemattémid ja ne ovat mahdollista ylittdd jos tehd&&n yhteistyotd alan
kansainvélisten huippujen kanssa. Kansainvéaliset huipputekijat kayvat jatkuvasti
tekeméssa kappaleita esimerkiksi Ruotsissa, joka osaltaan saattaa selittdd Ruotsin

menestysté kansainvalisen teosmyynnin saralla.

4.1.3 Kansainvalisen teosmyynnin verkostojen merkitys
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Kuten myo6s kansainvélisen teosmyynnin toimijakentistd voi ndhda, seké&
kustantajalla ettd tekijalla tulee olla hyvin laajat verkostot. Esimerkiksi I&pimurtojen
puute saattaa osittain johtua suomalaisten kehittymattomistd verkostoista.
Suomalaisten musiikki- ja kustannusalan toimijoiden verkostoituminen on alkanut
kunnolla vasta muutama vuosi sitten. H&ikit painottaa, ettd muun muassa Biisilinna-
leirien ansiosta tekijat ja kustantajat ovat verkottuneet huomattavasti paremmin kuin
aikaisemmin ja erityisen positiivista verkostojen kehittymisessd on ollut se, ettd
suomalaiset ovat alkaneet verkostoitua myods ulkomaalaisten kanssa. Biisilinna
tarjoaakin katevan ja suhteellisen helpon reitin tutustua uusiin suomalaisiin ja
ulkomaalaisiin kontakteihin ja yhteistydkumppaneihin. Haikion ja Friskin mukaan
leirien lisdksi myos musiikkimessuilla on hyvé rakentaa uusia suhteita. Esimerkiksi
Tampereella pidettdviin Musiikki ja Media -messuille on osallistunut paljon
ulkomaalaisiakin kustantajia. Tuomainen ja Fernandez selittavat ulkomaalaisten
kontaktien merkityksen tarkeytta silla, ett4 verkostojen laajuuden seurauksena myads
onnistumisen mahdollisuus paranee. Tdma johtunee siitd, kuten myés Lank (2006, 1)
mainitsi, ettd verkostot ja tietyt kontaktit tuo mukanaan oikean yhdistelman taitoa,
kokemusta ja resursseja tyéhon.

Tuntuisi luonnolliselta ajatella, ettd kaikki kontaktit ja verkostot ovat yhtd tarkeité.
Asia ei kuitenkaan ole ndin yksinkertainen, vaan verkostojenkin rakentamisessa
taytyy kayttda bisnesvaistojaan. Vaikka Rezan mielestd kaikki kontaktit ovat yhta
merkittdvid, suomalaiset haastateltavat esittavat, ettd jotkut kontaktit ovat
huomattavasti merkittdvdmpid kuin toiset. Frisk neuvoo, ettd toimijan taytyy
tunnistaa kontakteistaan sellaiset henkil6t, jotka ovat térkeitd toimijan oman
bisneksen kannalta.

Sami Haikio: Et sanotaan nyt vaikka joku Franz Ferdinand, et ne levyttad niitd itse
tekemiddn biisejé et ei ne kaipaa kenenk&in muun tekemi& biisejd, mutta sit jos
vaikka on joku tyyppi joka duunaa jotain Sugarbabesia tai Nelly Furtadoa sun

muuta, niin kaikkiin semmosiin pités jotenki p&asta késiks.

Haikio jatkaa, ettd ndiden artistien lisdksi jotka itse sdveltdvat kappaleensa,
esimerkiksi rock genren artistien tuotantopadllikdiden tunteminen ei valttdamatta

kansainvélistd teosmyyntid hyodytd, vaikka heitd olisikin mukava tuntea. Voimme
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siis paatelld, ettd kansainvalisen teosmyynnin suurin ja potentiaalisin markkina-alue
on kaupallinen popmusiikki, silla popmusiikin puolella on eniten artisteja jotka eivat
joko osaa sdveltdd omia kappaleitaan, tai sitten he haluavat olla vain osittain mukana

kappaleidensa saveltdmisessa.

Uusia, hyddyllisida kontakteja tulee etsid jatkuvasti ympéri maailman. Hortonin
mukaan kustantajan tulee olla tydssaan luova ja kehittad itselleen jatkuvasti uusia
verkostoja. Sama koskee varmasti myds musiikintekijad. Tavoitteena luonnollisesti
on, kuten Lidell huomauttaa, ettd suomalaiset toimijat verkostoituisivat kaikkien
tarkeimpien toimijoiden kanssa eri mantereilla. Mallia voidaan ottaa esimerkiksi
ruotsalaisista toimijoista, joilla kaikki kanavat ovat auki joka suuntaan. Ta&ma
johtunee Ruotsin pitkésta vientihistoriasta. Tarvitsevatko suomalaiset toimijat siis
vain aikaa? Verkostoja syntyy melkeinpd luonnostaan matkustaessa ja tavatessa
uusia thmisid, ja mitdan oikotietd laajojen verkostojen rakentamiseen ei valttamétta
ole. On siis oletettavaa, ettd ajan kuluessa ja historian karttuessa suomalaisillakin
toimijoilla on laajat ja kattavat verkostot, mikali he ovat hoitaneet tyonsa hyvin.
Myos Todevaa (2006, 5) lienee uskominen siind, ettd organisaatioiden, kuten
esimerkiksi  kustannusyhtididen verkostoja voi Kkehittdd jokaisen toimijan
henkilokohtaisten verkostojen kautta. Verkostojen ei aina pida olla ns. virallisia
verkostoja.

Verkostoja tulee myds yllapitdd. Seka kustantajan ettd tekijan tulee tavata ihmisia
jatkuvasti ja kontakteista kannattaa, ja pitdéakin ottaa kaikki hyodyt irti. Ensinnakin,
haastateltavat korostivat ettd verkostojen hoitamisessa on térke&d se, ettd sek&
kustantaja ettd musiikintekija& omaa hyvat vuorovaikutustaidot. Tuomainen toteaa,
ettd tekijan taytyy ymmartad mitd kustantaja haluaa, ja kustantajan taytyy ymmartaa
mit4 ostaja, eli yleensd tuotantopééllikkd haluaa. Kaavio 4. kuvaakin juuri naiden
toimijoiden kontaktit tdrkeimmiksi ja vahvimmiksi. Asioista siis pitd4d puhua
selkedsti ja tehda kaikille osapuolille selvéksi mitda milloinkin halutaan. Salokorpi
lisdd, ettd rehellinen kommunikaatio kannattaa aina. Haikio jatkaa, ettd yleensa pitaa
osata puhua myos tietynlaista kielta”.
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Sami Haikio: ...kuulee artisteista joilla on valilla niin pienet hienot piirit ett4 sinne

pitdd luikerrella oikeella tyylill sisddn, puhua oikeeta kieltd ja sité rataa...

Seka siis kustantajan ettd tekijan tulee hallita tietynlainen “tyyli”. Haikié muistuttaa,
ettd alkuvaiheessa, kun kontakteja luodaan, toiminta on hyvinkin tarkkaa ja omaa
kayttaytymista pitad hienosaatdd sen mukaan kenen kanssa on yhteydessé. Kuitenkin,
kun kontaktit aukeavat ja suhteita luodaan, toiminta helpottuu. Haastateltavat
korostavat ettd omia kontaktejaan taytyy s&&nndllisin valiagjoin  muistuttaa
olemassaolostaan. Frisk kehottaa kustantajia lahettdméén kontakteilleen saannollisin
valiajoin hyvén kappaleen, ja musiikintekijoiden ndkokulmasta Immonen suosittelee
ettd esimerkiksi levy-yhtidissa kannattaa aika ajoin kdydda myo6s paikanpéalla
soittamassa uusia kappaleitaan. Myos artisteihin on hyva pitd4 yhteytta soittamalla
heille ja lahettdmallda s&hkopostia. Tuomaisen mukaan suomalaisille tarke&a on
erityisesti Biisilinna-leireill&4 solmittujen suhteiden yll&pito, silla leireilld on mukana
usein alan tarkeimpié toimijoita. Kontaktien ja verkostojen yllapidossa auttaa myos
suuresti ihmisten henkil6kohtainen tapaaminen. Henkilokohtainen tapaaminen on
siksikin hyva asia, ettd Friskin mukaan se toimii luottamuksen osoituksena. Toiminta
lienee talla tavoin my0ds vakuuttavampaa. Erityisesti kustantajalle sdannolliset
henkilokohtaiset tapaamiset sellaisten ihmisten kanssa jotka tekevét albumeita ja
etsivat kappaleita, ovat merkittdvia bisneksen kannalta. Henkilokohtaisten
tapaamisen lisdksi haastateltavat kokevat myos internetin ja sahkopostin hyvéksi
kontaktien yll&pidon apuvalineiksi.

4.2 Kansainvalisen teosmyynnin kehitysstrategiat

Vaikka suomalainen kustannustoiminta onkin kokenut muutoksia ja modernisoitunut,
kansainvélisessa teosmyynnissd on vield paljon parantamisen varaa. Nain ollen
verkostojen tutkimisen lisdksi analyysini p&&paino kohdistuu kansainvélisen
teosmyynnin kehitysstrategioihin. Strategioita on useita, silld kehittdmisen tarvetta
I6ytyy usealla eri osa-alueella. Strategiat on jaettu kahteen kategoriaan;
kustannustoiminnan strategioihin seka musiikillisiin strategioihin.
Kustannustoiminnan strategioihin lukeutuvat verkostojen, resurssien sekd myynnin ja
markkinoinnin kehittdminen sekd tiettyjen luonteenpiirteiden hyédyntdminen

markkinoinnissa. Haastatteluissa tuli esiin myds strategioita joita voi tulevaisuudessa
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mahdollisesti hyddyntdd. Musiikillisiin strategioihin kuuluu co-writing, erilaisuuteen
panostaminen ja laadukkaan demotuotannon huomioiminen savellysprosessissa.
Tutkin myds sitd, millaisia vinkkeja ja ohjeita haastateltavilla oli antaa hittikappaleen

sévellykseen.

4.2.1 Kustannustoiminnan strategiat

4.2.1.1 Verkostojen kehitys ja resurssien kasvattaminen strategiana

Ulkomusiikillisissa strategioissa yksi tarkeimmistd kehityksen kohteista on jatkuva
verkostojen kehittdminen ja uudelleenrakentaminen. Verkostoituminen on jo alkanut
suomalaisillakin toimijoilla, joskin parantamisen varaa vield riittdd. Verkostojen
kehitys nojaa hyvin pitkélti kustantajien ja tekijoiden omaan aktiivisuuteen.
Biisilinna leirin jarjestdminen on yksi osoitus toimijoiden aktiivisuudesta ja siita, etté
verkostoitumiseen ja teosmyyntiin ylipddtansa panostetaan. Haastateltavien mukaan

kontakteja tulisi kuitenkin luoda liséé.

Tuomainen toteaa, ettd erityisesti co-writing Biisilinnassa t&htdd nimenomaan
verkostojen rakentamiseen tekijdille. Biisilinna 3:n hankittiin  kansainvalisen
huipputason musiikin tekijoita, kuten Rob Davis. Toiveena luonnollisesti on, ettd
suomalaiset tekijat pitavat kontakteja ylla néihin huipputason tekijoihin. Salokorpi
kertoo konkreettisen esimerkin siitd, miten Biisilinnassa hankituista verkostoista voi

olla hy6tya musiikintekijélle.

Ky®osti Salokorpi: Tutustuin ekalla biisileirilla (2/2007) brittildiseen Grant Blackiin,
jonka kanssa kirjoitin kappaleen Rebel Baby (joka paatyi mydhemmin Kristiina
Braskin singleksi nimelld Nyt m& meen). Tulimme hyvin toimeen keskendmme.
Grant oli pyoritellyt mielessdédn kolmen rivin sanoitusideaa ja saneli sen minulle
leirin loppupuolella. Séavelsin ndiden pohjalta biisin, tein demon ja Grant teki
séhkopostitse loput sanat. Kévi hyvé tuuri - Universal-kustannuksen Euroopan
pomo Pelle Lidell rakasti kappaletta ja A&R-ihmiset useissa maissa reagoivat

biisiin vélittdmasti. Monrose oli paras tarjous silla hetkell&.

Kyosti Salokorven ja Grant Blackin kappale "Golden” pééatyi saksalaisen Monrose
yhteen levylle. Samalla tam& kappale on yksi ensimméisistd kansainvalisen
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teosmyynnin onnistumistarinoista Suomessa. On siis selvég, ettd tallaiseen tulisi
jatkossakin panostaa; saada enemman kansainvalisié tekijoitd Suomeen ja kannustaa

tekijoita kontaktien yll&pitoon.

Ha&ikio toteaa, ettd hadn mielellddn nékisi musiikkibisneksen toimijoiden tutustuvan
enemman underground-musiikin ammattilaisiin. Haikion mielesta tdma voisi olla tie
erilaisempaan ja uniikimpaan musiikkiin. Hanen mukaansa ongelmana kuitenkin on,
miten underground musiikin parissa toimivat henkil6t saataisiin - mukaan
myyntimaailmaan ja ns. kaupallisempaan musiikkibisnekseen. Tastd voimme
paatelld, ettd kyseisen alan toimijat eivat mitd luultavimmin kannata kaupallista
musiikintekemistd, jonka vuoksi heidat pitéisi houkutella toimintaan mukaan erilaisin
perustein. Kansainvadlinen teosmyynti saattaa kuulostaa monen korvaan
kaupallisuuteen, rahaan ja pinnalliseen maineeseen keskittyneeltd toiminnalta, mutta
tavoitteena on kuitenkin puhtaasti taiteen tekeminen ja suomalaisen osaamisen

saaminen kansainvéaliseen tietoisuuteen.

Verkostojen kehitys on suuresti riippuvainen taloudellisista resursseista. Puutteelliset
taloudelliset resurssit ovatkin olleet jo jonkin aikaa suomalaisten toimijoiden
ongelmana, minka vuoksi pyrkimys resurssien kasvattamiseen tulisi ndhda yhtena
kansainvélisen teosmyynnin kehitysstrategiana. Suomalaisilla kustantajilla on suuri
resurssien puute johtuen osaksi siitd, kuten Haikiokin huomauttaa, ettd erityisesti
yksityiset kustannusfirmat ovat pienia ja kustannusyhtidissd on henkildstoa vahan.
Kaikilla ei ole resursseja matkusteluun, minkda vuoksi verkostojen kehittdminen
hankaloituu. H&ikio ehdottaa, ettd suomalaisten alan toimijoiden tulisi tehd&
riskisijoituksia verkostojen kehittdmiseksi, joskin se voi olla taloudellisesti hankalaa.

Sami Haikio: leikitdan ettd jonku firman liikevaihto on vaikka 50 000 euroo
vuodessa, niin sit jos siit4 rupee vahan niinku menee pari tonnii joka kuukausi
matkustamiseen niin sit se ei ookaan endd kauheen hyvén nékosta se bisnes. Se

ehké vaatis enemman sellasta riskisijoitusta, riskirahaa tavallaan.

Tassda onkin havaittavissa erddnlainen oravanpyord; bisneksen vuoksi pitéisi
matkustella, mutta taloudellisesti bisnes kérsii, jos matkustelee liikaa. Frisk korostaa,
ettd verkostot tulisi nahda tarkednd pé&omana, johon tulisi uhrata rahaa ja
matkabudjettia. Tuomainen jatkaa, ettd etenkin uusien kustantajien tulisi olla "reppu
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selédssd” matkustamassa, erilaisille musiikkimessuille pitdisi osallistua, ja ihmisié
tulisi tavata. My0s Lidell neuvoo, ettd suomalaistenkin kustantajien tulisi omaksua

kansainvélinen tyyli; heidan pitdd matkustaa, matkustaa ja matkustaa.

Kustantajien lisdksi tekijoilta vaaditaan matkabudjettia. Usein co-writing ryhmaét
tekevat kappaleita ulkomailla, jolloin suomalaiset tekijat joutuvat matkustamaan.
Immonen toteaakin, ettd matkustamiseen ja demojen valmiiksi saattamiseen menee
paljon aikaa ja rahaa ilman ettd takuita rahan saamisesta takaisin on. Sarin ehdottaa
ratkaisuksi esimerkiksi co-writingiin suunnattuja stipendejd, jotka auttaisivat tekijoita
merkittavasti. Tamén lisdksi yksi idea voisi myds suunnata joidenkin kulttuuriin
keskittyneiden toimikuntien apurahoja musiikin tekijoille nimenomaan co-writingia
varten. On selvéd, ettd kustantajien tulisi alkaa miettimddn rahoituskeinoja, mink&

avulla tekijoille voitaisiin taata vield paremmat kehitysmahdollisuudet.

Resurssit tulevat vastaan my0s erdéssd toiveessa, joka monen suomalaisen
haastateltavan puheessa tuli ilmi. Ostajia, eli tuotantopdéllikoitd ja tuottajia, voisi
houkutella tarjoamalla albumin tekoa kappaleen myynnin yhteydessd; jos ostat
meiltd kappaleen, tuotamme teille koko levyn”. Ha&ikion mukaan resursseja ei
tdhankaan ole vield tarpeeksi. Todennédkoisesti resursseja levyn tekoon alkaa kertya
vasta muutamien menestyksien jalkeen kun tuloja alkaa virrata alan yrityksille.
Haikio myontas, ettd vasta sen jalkeen yrityksilla on varaa tehdd uusia panostuksia,
esimerkiksi juuri tarjota tuotantoa. Kuitenkin, kustantajien tulisi pitd4d mielessd, etta

voi olla parasta edetd yksi askel kerrallaan eik& pistaa tavoitteita heti lilan korkealle.

Ratkaisuksi resurssipulaan Haikio nékee 1ahinnd menestykset ja onnistumiset. T&han
ei luonnollisesti tarvita kuin aikaa, aktiivisuutta ja tyon tekoa. Toinen mahdollisuus
voisi olla valtion tuen saaminen. Musiikkivientiin ja erityisesti artistivientiin on
valtion tasolla jo panostettu ja suunnattu resursseja. Myo6s Biisilinnan rahoittajana
toimii osittain julkinen sektori. Ulkopuolisen lisdrahoituksen saaminen vaatisi sen,
ettd myos muut kuin kustantajat ja Musex, eli esimerkiksi valtiovalta alkaisi nahda
kansainvélisen teosmyynnin yht4 potentiaalisena musiikkiviennin osa-alueena kuin
artistiviennin. Voimme siis paatelld, ettd joko ulkopuolelta tulevan taloudellisen tuen
tai menestyksien avulla kustantamoilla olisi mahdollisuus kasvaa ja resurssit

paranisivat. Ensimmadinen asia, mihin kustannusyhtididen tulisi investoida, kun
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menestyksid seka taloudellista joustoa tulisi, ovat henkilokunta sekd matkabudjetti.
Talla tavoin myds toiminnan on mahdollista kasvaa. Jotta taas menestyksié alkaisi
tulla, muut teosmyynnin elementit kuten markkinointi ja myynti sekd musiikin

tekeminen tulisi olla onnistunutta.
4.2.1.2 Myynnin ja markkinoinnin kehittdminen

Suomalaisilla toimijoilla on paljon huomioitavaa ulkomaille suuntautuvan myynnin
ja markkinoinnin saralla. Suomelle kansainvalisyys ja kansainvéliset markkinat ovat
suhteellisen uusi asia. Kustannustoiminnan suuntaaminen ulkomaille on hankalaa
osittain myods sen vuoksi, ettd kustannusmarkkinat ovat suppeat kotimaassa ja
kustantajia ei ole paljon. Liséksi Friskin mukaan kansainvalisille markkinoille
suuntautuvan kustannustoiminnan historia on lyhyt silla asiaan on alalla fokusoitu
vasta muutama vuosi. Tam& ndkyy hé&nen mukaansa nimenomaan siing, etta
kauppavirta ei ole tekijoille vield auennut ja lyhyen historian vuoksi markkinointi ja
myyntitaidoissa on kustantajilla vield jonkin verran opettelemista. Tama ei ole
ihmekaan, silla nykypéivan kustantajalta vaaditaan paljon ja tehtdvénkuva on hyvin

monipuolinen.

Myynnissd on huomioitava useita strategioita, joita noudattaen kansainvélista
teosmyyntid on mahdollista kehittdd. Lahtokohta on ettd kustantajien ammattitaito
taytyy olla huippuluokkaa. Frisk korostaa, ettd tietotaitoa taytyy jatkuvasti syventaa
ja aktiivisuutta kaivataan lis&é.

Tom Frisk: Nyt meidén taytyy vaan laajentaa ja syventéd vaan sité tietoutta ja kun
meill4 on semmonen ohut putki auki, niinku rupee leventa sitd ja tydntaa sinne

materiaalia.

Aktiivisuus nimenomaan palkitsee, ja Haikio lis&a ettd siihen tulisi pyrkia, silld
esimerkkikin  osoittaa sen kannattavan; Ruotsissa on kustantajapuolella
huippuaktiivisia kaupparatsuja, ja tulos on selvd. Ruotsi on erittdin menestyksekas
kansainvélisessa teosmyynnissd. My0ds Horton korostaa ettd kustantajan ty0 vaatii
taitoa ja lahjakkuutta, ja useita eri asioita taytyy osata, tdrkeimpdnd niista

kappaleiden myynti ja sopimuksien lukkoon saattaminen.
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Myynti ja markkinointi vaativat Hortonin mukaan lisaksi realistisuutta sek&
erityisesti sitd ettd kustantaja tietdd, kenelle kappaleita myy. Toisin sanoen,
kustantajan tulee tietad, kehen pitad ottaa yhteyttd kappaletta myydessa. Lisaksi Reza
kertoo, ettd artistit sekd heidan tyylinsd on hyvé tuntea ja tietdd, mille artistille
mikakin kappale sopii. Musiikki ja artisti taytyy siitd saada sovitettua oikealla tavalla
yhteen oikeaan aikaan, aivan kuten Whittsettkin (1997, 148) mainitsi. Erityisen
tdrkednd asiana, kustantajan tulee ymmartad briefin merkitys kun hén saa sellaisen

levy-yhtiolta.

Tommi Tuomainen: Eli ettd jos joku sanoo ettd se haluu uuden Toxicin, niin
tarkoittaako se sitd mill& tavalla Toxic on miksattu, tarkoittaako se sitd miké se
tempo on, tarkoittaako se sitd millanen se tuotanto on, tarkottaaks se sitd melodiaa

vai tarkottaaks se vaan sitd ettd se haluaa yhté ison hitin

Fernandez yhtyy t&hdn ja painottaa ettd kustantajan tdytyy ymmartdd mika brief
ylip4atansa on, ja mitd siind halutaa. Monet toimeksiannoista tulee nimenomaan
briefeind, ja jos kustantajalle tuottaa hankaluuksia ymmartdd ne, hdnen on hyvin
hankala tarjota toimeksiantajalle sellaisia kappaleita mit4 halutaan. Luonnollisesti,

kappaleen myyminen on t&ll6in mahdotonta.

Sekd Reza ettd Horton korostavat ettd kustantajan tulee tietadd, kenelle kappaleet
taytyy antaa kuunneltavaksi. Haikio tarjoaa tahan vastaukseksi, ettd kappaleet taytyy
saada sellaisten toimijoiden kuultaviksi, jotka tyodskentelevat “todella kuumien”
projektien parissa, toisin sanoen huippuartistien tulevien levyjen kanssa. Horton
lisdd, ettd jokaista kappaletta varten kustantajalla tulee olla artisti mielessa, jotta hén
osaa antaa tietyntyylisen kappaleen tietyntyylisen artistin edustajalle. Kustantajan
uskottavuuden vuoksi vaaranlaisen kappaleen myyminen artistille voi olla suuri
virhe. Haastateltavat toteavat, etd kappaleen tdytyy sopia artistille kaikilta osa-
alueiltaan, ja myds demon taytyy olla suunniteltu niin ettd artistin musiikilliset

piirteet ja tyyli on huomioitu.

Kustantajan tulee myos olla tietoinen siitd, mill& markkinoilla minkalainen musiikKki
on juuri silld hetkell suosittua. Kaikki kappaleet eivat missdédn nimessa sovi tietyille
markkinoille. Horton painottaa ettd esimerkiksi Euroopan ja Amerikan markkinat
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ovat yleensa taysin erilaiset. Reza jatkaa, ettd artistien tyylien lisaksi myos eri levy-
yhtididen tyylit taytyy olla kustantajalle selvillg; vaihtoehtomusiikkiin keskittyneelle
levy-yhti6lle ei luonnollisesti kannata tarjota popkappaletta. Muun muassa néiden
strategioiden avulla myyminen voi olla menestyksekastd, ja kaikki Kkietoutuu
kustantajan tietoon, taitoon ja alan osaamiseen. Horton ja Reza painottavat, ettd
kustantajan taytyy tehd& kotilaksynsa, sill4 on selvaa ettd myymalla vaaréa tuotetta
vadréan paikkaan voi uskottavuuden ja ylip4d4tdnsd oman bisneksensd menettad

valittomasti.

Kustantajien tietotaito on ehdottomasti yksi tarkeimpié asioita menestyksekkaassé
kustannustoiminnassa. Myyntiin seka markkinointiin sisaltyy kuitenkin myds muita
strategioita, jotka suomalaisten toimijoiden olisi hyva omaksua. Erityisesti Hortonilla
on vankka mielipide, ettd laajakatseisuuden avulla kustantaja voi paasta pitkélle.
Kustantajan taytyy avata mielensd, kayttd4d mielikuvitustaan ja ottaa markkinoinnissa
kaikki mahdolliset maat huomioon. Han kertoo, ettd jos esimerkiksi jollekin levy-
yhtidlle on vaikea saada myytyd kappaleita, kustantajan tulee etsid uusia
markkinoita. Toisin sanoen Horton vihjaa ettd pelkastddn Saksa, Iso-Britannia ja
Amerikka eivat riitd kustantajan markkina-alueiksi ja ainoastaan ko. maihin
myymalld bisneksen teko ei onnistu. My0s suomalaiset haastateltavat ovat
huomanneet ettd englanninkieliset markkinat, erityisesti brittimarkkinat ovat hyvin
vaikeat, ja tosiasia on ettd Suomella ei olekaan ollut Iso-Britanniassa suuremmin
menestyksid, muuta kuin artistipuolella. On totta, ettd kyseiset kolme maata ovat
ehkd himotuimmat markkina-alueet, mutta realistisuus myynnissa taytyy silti pitaa.
Jokaista kappaletta tdytyy miettia maailmanlaajuisesti mihin sit4 myy. Horton sanoo
esimerkkind Eteld-Afikan; se on todella iso markkina-alue teosmyynnille ja siell&

riittdd kysyntad, mutta kukaan ei ymmarra myyda sinne.

Liséksi, Horton korostaa ettd hyva kustantaja huomioi pienetkin maat, ja vdhemman
kuuluisat artistit. Pienissakin maissa on yleensd monikansallisia levy-yhti6ita, joten
kustantajan pitdd vain ottaa niista selvéa ja ottaa niihin yhteyttd. Haikio lisad, ettd
Euroopassa hitti levidd nopeasti; jos kappaleen saa myytya esimerkiksi Hollantiin, se
saattaa levitd nopeasti Belgiaan. N&in ollen pienestéakin markkina-alueesta saattaa
nopeasti kasvaa iso markkina-alue. Samoin, vdhemman tunnetuille artisteillekin

kannattaa myyda kappaleita. Horton toteaa, ettd on kustantajalta vaarin myyda
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kappaleita vain kansainvalisille tahdille. Se ei ole endd hyvé&&a bisnestd, koska
todennékoisyys on ettd kappaleita ei saa myytya. Sité paitsi tdytyy myds muistaa, etta
nykypdivdn vdhemman tunnetut artistit saattavat olla tulevaisuuden supertéhtia.
VVoimme ajatella myds niin, etté tdssa vaiheessa, kun kansainvalinen teosmyynti on
suhteellisen pientd bisnestd Suomessa, kaikki tulot ovat plussaa. Tamé& asia
suomalaisten kustantajien tulisi nimenomaan ymmartad. Hortonilla on alalla pitka
kokemus ja historia, ja hédn on yksi menestyksekkdimmista kustantajista. Edes han ei
omien sanojensa mukaan saa aina myytya kappaleitaan himotuimmille artisteille, ja
hédnen mukaansa on edes turha haaveilla saavansa myytyd kappaletta esimerkiksi
amerikkalaiselle pop artisti Justin Timberlakelle. Ehka siis suomalaistenkin olisi aika
suunnata katseensa myos pienille kansainvélisille markkinoille. On totta, ettd kaikki
tulot ovat plussaa, ja kuten Horton kiteyttaa, jos pienidkin menestymisia tulee useita,
niistd saattaa kertyd tuloja yhté paljon kuin yhdesta suuresta menestyksesta.

Suurin osa edelld mainituista asioista, mitd haastateltavat toivat ilmi, tulevat esiin
myo6s Whittsettin (1997, 148) “musiikkikappaleen markkinointi”- kaaviossa (kts.
kaavio 1.). Kaavio voisikin olla hyva perusldhtokohta siihen, mitd kaikkea
kustantajan tulee ottaa huomioon markkinoinnissa. Whittsettin kaavio huomioi myos
kaksi ehka tarkeintd markkinoinnin aspektia, jotka tulivat ulkomaalaisten
haastateltavien puheessa esiin; oikeat kohdemarkkinat ja oikeiden kontaktien
valikoiminen. Korostaisin erityisesti Hortonin nékemysté siitd, ettd kappaleen
suuntaaminen oikeille markkinoille vaatii laajakatseisuutta. Huomion arvoista myos
on, ettd Whittsettin (1997) kaavio on jo suhteellisen vanha josta voimme pééatelld ettd
kyseinen malli lienee ollut siis tiedossa kansainvalisilla markkinoilla jo huomattavan

kauan.

Suomalaisilla toimijoilla on myds yksi suuri haaste, joka kytkeytyy tiiviisti myyntiin.
Erityisesti tekijoilld riittd4 asiassa parantamisen varaa, joskin voimme ajatella ettd
myds kustantajat voivat auttaa tekijoitd asiassa. Frisk esittdd, ettd suomalaisilla
tekijoilla on vield oppimista briefeihin reagoinnissa. Jos kustantaja siis saa
informaatiota levy-yhtiosta tietynlaisen kappaleen tarpeesta, suomalaiset tekijat
reagoivat asiaan hitaasti tai eivat jopa ollenkaan. Frisk antaa esimerkin, ettd
verrattuna Warner/Chappellin  Ruotsin  toimistoon, jos molemmat antavat

tekijoillensd saman tilauksen, Suomen konttoriin saapuu viikon paasta pari kolme
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kappaletta, kun Ruotsin konttoriin saapuu moninkertainen maara. Frisk vetoaa tassa
ruotsalaisten tekijoiden vankkaan kokemukseen. Hdnen mukaansa suomalaisten on
pakko oppia reagoimaan nopeammin, ja hén luottaakin ettd tekijat oppivat
kokemuksen myotd. Reagoinnin oppiminen on erittdin tarke&g, silla kun ovi on
raollaan, tilaisuudet tulee kayttdd hyvéksi. Vain sitd kautta menestyksid on
mahdollista saada aikaiseksi.

4.2.1.3 Persoonallisuus myynnin apuvalineena

Tiettyjd luonteenpiirteitdkin voidaan kayttdd hyvaksi kustannustoiminnassa ja
kansainvélisessa teosmyynnissé. Ainakin voidaan sanoa, ettd ne ovat piirteitd jotka
varmasti auttavat kustantajaa. Frisk korostaa ettd kustantajan tulee olla ulospéin
suuntautunut ihminen eli ekstrovertti, ja lisdd ettd perussuomalainen henkilé on
yleensd hieman introvertti. Kustantajan taytyy uskaltaa lahestyd ihmisid ja sopia
ennakkoluulottomasti tapaamisia. Friskin mukaan avoimuus ja oma-aloitteisuus ovat
avainasioita. Esimerkiksi ruotsalaiset ovat paljon sosiaalisempia kuin suomalaiset,
joka voi osaltaan selittdd heidan menestystd. Ekstrovertit ihmiset ovat yleensa
paremmin verkostoituneitakin, kuten Cross ja Parker (2003, 81) huomauttavat. Frisk
lisdd, ettd myods myyntipuheissa tulee olla rohkea ja rohkeus heijastuu
itsevarmuudessa. Itsevarmuus on kuitenkin asia, mika karttunee kustantajille
kokemuksen myo6td. Haastateltavat vertaavat suomalaisia jalleen ruotsalaisiin;
ruotsalaisilta taytyy oppia pieni royhkeys ja itseriittoisuus, ja se ettd uskoo asiaansa.
Myo6s Salokorpi on sitd mieltd, ettd pientd royhkeyttd vaaditaan siihen, ettd on
rohkeutta ilmoittaa kansainvaliselle supertdhdelle ettd "tdssd on sulle seuraava
superhitti”. Jotta néin voi tehdd, kustantajan tulee olla my0s luova. Horton painottaa,
ettd musiikin myymisessa tarvitaan paljon luovuutta. Tassd suhteessa kansainvélista
teosmyyntié ei voi rinnastaa mihin vain muuhun myyntityoéhon ja bisnekseen. Frisk
toteaa ettd luovuuden lisdksi musiikin ymmaértdminen ja musiikista pitdminen ovat

olennaisia asioita kustantajan ammatissa.

Uskottavuus on myos asia, minké térkeydestd moni haastateltava oli samaa mielta.

Tom Frisk: Et tietysti se et, must se on tarkeetd et ihmiset on uskottavia, ja sillon ku

puhutaan ammattisuhteista, ja se on toimiva suhde silloin ku s& itsekin osaat asias.
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kun sitd verkostoo rakentaa, niin ois hyva olla tavallaan se oma akti sil tavalla
kasassa, et sul on niinku sit siel salkus jotain ja s& niinku osaat tdn bisneksen ja sa
ymmérrat. onko t48 mun tietotaito ja tdd& mun osaaminen, niin onks se sillé tasolla et

ihmiset haluu kuunnella mua.

Oma tietdmys ja taito kustannustoiminnassa tulee olla siis kunnossa, jotta voi olla
uskottava. Ta&ma korostuu erityisesti myyntitilanteessa. Horton neuvoo, etté
kustantajan pitd4 olla tehnyt kotilaksyt ennen kuin menee myymaan kappaleita.
Esimerkiksi kantritdhdelle ei kannata mennd myymaan r&b kappaletta. Talléin on
selvad, ettd asiaa ei ole ajateltu loppuun ja myyjan uskottavuus horjuu pahasti.
Haikio toteaa, ettd kun myydadn kappaletta jollekin, joka tyoskentelee erittdin
kuuluisien artistien kanssa, kappaleet on hyvé esitelld heille jonkun uskottavan
ihmisen kautta. Toisin sanoen, jos oma osaaminen ei riit4, kannattaa olla joku
luottohenkild joka asian vie eteenpdin. Fernandez jatkaa, ettd tuotantopaéllikoiden
luo ei kannata menn& liilan ndyrdnd, vaan energiaa puhkuen ja liséksi sellaisen

kappaleen kanssa joka tdsmalleen vastaa tuotantopaallikon antamaa briefié.

VVoimme péatelld, ettd luonteenpiirteisiin kietoutuvat strategiat liittyvat suurimmaksi
osaksi siihen, ettd suomalaisten kustantajien tulee oppia olemaan itsevarmempia seké
hieman réyhkedmpid. Avoimuus ja ekstroverttiys lienee kuitenkin piirteitd, jotka
ldhes jokainen suomalainenkin kustantaja omaa; tuskin kukaan sulkeutunut ja ujo
ihminen edes tulee alalle jossa taytyy myyda ja tyoskennelld ihmisten kanssa.
Kustannustoiminta on ihmisbisnestd, ja niin siihen taytyy myoés suhtautua. Tuotetta
myydessa liika ndyryys tulee jatta& pois ollen varma tuotteesta mitad markkinoi.

4.2.1.4 Tulevaisuuden kehitysstrategiat

Edelld mainitut asiat ovat strategioita, joihin tulisi pyrkid, jotta kansainvalista
teosmyyntia saataisiin kehitettyd. Haastateltavat tiedostavat jo kyseiset asiat mutta ne
siséltavat vield paljon haasteita. Ongelmana on, miten haasteiden yli pa&stadén jotta
strategioita voitaisiin hyodyntaa?

Né&iden haasteiden liséksi haastateltavilla oli mielessd& my0s asioita, joita voidaan

pitdd tulevaisuuden mahdollisina strategioina teosmyynnin Kkehittdmiseksi.
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Ehdotukset ovat sellaisia, joita ei muun muassa resurssien puutteen vuoksi voida
valttdmatta vield toteuttaa, mutta kun kansainvélinen teosmyynti saadaan kasvamaan,
kehitysehdotukset voivat olla jopa potentiaalisia toteuttaa. Tuomainen heittédd ilmaan
ajatuksen kansainvéliseen teosmyyntiin keskittyneesta yhdistyksestd. Vaikka Musex
on jo olemassa, se keskittyy viel& padasiassa artistivientiin eikd teosmyyntiprojekteja
ole Biisilinnan lisdksi muita. Haikid0 huomauttaa, ettd Musexinkaan resurssit eivat
riitd kovin moneen projektiin vuodessa. Ajatus teosmyyntiyrityksestd on hyvé, mutta
idean toteuttaminen vaatii paljon. Friskilla on myos toisenlainen idea; kustantajat
voisivat erikoistua jonkin tietyn genren teosmyyntiin, jolloin teosmyynnin eri osa-
alueet tulisivat katettua laajasti. Yksi kustantaja keskittyisi popkappaleiden myyntiin,
toinen rock kappaleiden myyntiin. Ongelmana tdssa voi kuitenkin piilld se, ettd
lahinnd pop artisteilla riittdd kysyntad muiden saveltdémiin kappaleisiin. Tuomainen
ja Haikio kannattavat myds ulkomailta tulevaa neuvontaa, joka voisi olla hyva lisa
suomalaisten alan toimijoiden ammattitaidon ja tietdimyksen kasvattamiseen.
Neuvontaa saadaan varmasti epdvirallisesti esimerkiksi Biisilinnassa, mutta myos
virallisen neuvonnan saaminen ja yleisestikin neuvonnan lisdédminen Biisilinnan
ulkopuolellekin voisi olla hyoddyllista. Erityisesti uusille, juuri alalle tulleille

kustantajille neuvonta olisi varmasti kultaakin kalliimpaa.

Tekijoihin liittyviin tulevaisuuden strategioihin voisi sisaltya esimerkiksi erdénlainen
tekijdvaihto, kuten Fernandez ehdottaa. Hanen mielestddn on hienoa ettd
kansainvélisia tekijoitd tuodaan Suomeen, mutta hdn lisda ettd olisi ehk& tarpeen
viedd suomalaisiakin tekijoitd ulkomaille harjoittelemaan musiikin tekemista
kansainvélisten alan ammattilaisten kanssa. Salokorpi myds lisaa, ettd jonkinlainen
popsaveltdmisen koulutus voisi olla hyvéksi. Popsaveltdmisen koulutus voisi olla
hyodyllistd nimenomaan uusille tulokkaille, niille joilla ei ole kokemusta viel&
suuremmin edes kotimaan markkinoilta. Kokeneille tekijdille Fernandezin ehdottama
tekijavaihto voisi olla hyodyllisempad. Tekijavaihto voisi auttaa suomalaisia tekijoita
esimerkiksi lyriikoiden kirjoittamisen haasteissa sek& demotuotannossa. My0s uusien
ideoiden ammentaminen ja vieraiden vaikutteiden saaminen ulkomaisten tekijoiden

kautta ei varmasti olisi haitaksi.

4.2.2 Musiikilliset strategiat
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Musiikin tekijoitd pidetddn Suomessa yleisesti ottaen lahjakkaina. Haastateltavien
mukaan Suomesta l0ytyy erityisesti lahjakkaita tuottajia ja miksaajia. Pelle Lidell
toteaa, ettd suomalaisten tekijoiden vahvuusalueita ovat erityisesti sdveltaminen,
musikaalisuus sek& vahva tyomoraali. Haiki0 lisda ettd lahjakkaiden tekijoiden
ansiosta myds materiaalia eli sévellettyja kappaleita 10ytyy paljon. Tekijat, jotka
halajavat kansainvalisille markkinoille, ovatkin jo yleensd menestyneitd kotimaan
markkinoilla. Tdmé& on hyva asia, silla ndin ollen heilld on jo jonkinlaista kokemusta
alalta. Frisk kuitenkin huomauttaa, ettd vaikka tekijoilla on taitoa, tekijat taytyy
monella tavoin kouluttaa kansainvéliselle tasolle. Kansainvalisille markkinoille
tahtddvan musiikintekijan tulee ajatella musiikin tekemisté tyond. Frisk huomauttaa,
ettd aina ei edes tule inspiraatiota, mutta silti kappaleita on pakko tehdd. Huonotkin
kappaleet tulee sdveltdd jotta joukosta l0ytyisi muutama hyva kappale. Frisk ja
Horton korostavat sitd, ettd hyvéllakdan musiikintekijalld kaikki kappaleet eivat
“mene 1api”. Tdman hyvéksyminen vaatii hieman kaupallista otetta ja tietynlaista

asennetta saveltamiseen.

Tavoitteena on, ettd tastd menndén vain ylospain, ja Salokorpi lisdékin etté tarkeinta
on vaalia lahjakkuuksia. Jotta kansainvélinen teosmyynti onnistuisi, my6s musiikin
séveltdmisessd on hyva kéyttdd tiettyja strategioita. N&itd ovat haastateltavien
mukaan co-writingin oppiminen, erilaisuus ja ainutlaatuisuus musiikin tekemisessa
seka tuotantoon panostaminen. Liséksi, koska yksi lopullisista pgaméaarista on hitin
tekeminen, on hyvé tutkia myods sitd, millaisia vinkkejd haastateltavilla oli hitin

tekemiseen. LOoytyyko hitin tekemiseen jonkinlaista reseptia?

4.2.2.1 Co-writing

Vaikka musiikki on kaikkien haastateltavien mukaan laadukasta Suomessa, laatua
voidaan aina parantaa. Etenkin, kun lopullisena tavoitteena on kansainvélinen
menestys ja hittisinglen séveltdminen. Fernandezin mukaan laatua voitaisiin
parantaa, jos tekijat ja tuottajat matkustelisivat ulkomailla enemman. Matkustelun
ideana on nimenomaan co-writing, eli kappaleiden sdveltdminen yhdessa
kansainvélisten tekijoiden kanssa. Co-writingin hyodyntdminen n&hd&én yhtena
tairkeimmistd  asioista, jos tekijd haluaa  menestyd  kansainvilisilla

musiikkimarkkinoilla. Frisk toteaa, ettd co-writing on uusi tydskentelymuoto
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Suomessa ja vield muutama vuosi sitten suomalaisilla oli suuret ennakkoluulot sita
kohtaan. Frisk kertoo, ettd monet suomalaiset tekijat ajattelivat ettd kyseinen
tyoskentelymuoto ei sovi heille silla he olivat tottuneet tekemdan yksin musiikkia.
Pikkuhiljaa, muun muassa Biisilinna-leirin ansiosta suomalaisetkin tekijat ovat
alkaneet omaksua yhteistyon periaatteen ja hyodyt. Tamé on hyva asia, silla yksin
séveltdmisessd on haastateltavien mukaan paljon haittoja, esimerkiksi ideoiden

puute.

Julie Horton: Musiikintekijat istuvat yksin huoneessa --- ja ajattelevat “olen
musiikin tekija”. He soittavat tylsid melodioita ja laittavat niihin sanoja tyyliin "I
love you, | love you | love you”.

(They sit in a room by themselves ---, they go like “im the songwriter” and they

play boring melodies, and put some words like “I love you | love you | love you”)

Frisk lisad, ettd yksin saveltdminen on l&hinn&d nyhradmista ja luomisen tuskaa. Yksi
iso huono puoli, mika yksin séveltdmisesta seuraa, on kritiikin puute, mika nahdaan
yhdeksi merkittdvimmista asioista musiikin tekemisessa. Jo Braheny (1990) totesi,
ettd palautteen saaminen on merkittdvassa asemassa uusien ideoiden syntymiselle.

Muun muassa tdman vuoksi co-writingin puolesta puhujia on nykyaan paljon.

Co-writing pitda siséllddn monia haasteita, eikd se vélttdmattd ole kaikille niin
helppoa miltd se kuulostaa. Frisk huomauttaa, ettd tyoskentelytapa on haastava
varsinkin uusille tekijoille. H&nen mukaan co-writing ryhmaéssa pitdd uskaltaa
avautua vieraille ihmisille joten sosiaalisia haasteita joutuu varmasti kohtaamaan.
Suomalaisten musiikintekijoiden mukaan co-writingissa on aina pienoinen
onnistumisen paine hartioilla. Lisdksi on vaarana, ettd yhteisty0 ei onnistu, jos

ajatukset eivat mene yksiin.

Kyosti Salokorpi: Joskus yhteistyokumppani haluaa kappaleeseen jotain miké
itsestd tuntuu tylsélt4 tai huonolta. Toinen takertuu johonkin musiikilliseen ideaan,
jonka itse heittdisin minuutissa roskakoriin ja korvaisin uudella. Silloin into
lopahtaa helposti ja homma jaa sikseen. Pahimmillaan tuloksena on kompromissien

jaljiltd hahmotonta yleismusiikkia.
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Haastateltujen tekijoiden mukaan néissa tilanteissa yhteistyota ei yleensd jatketa.
Kemian taytyy toimia, ja sitd korostavat kaikki haastatellut musiikintekijét.
Henkilokemioiden toimiminen onkin yksi co-writingin suurimmista haasteista. Reza
lisaa, ettd jos kemia ei toimi, tekijat eivét saa toisiltansa mitédan. Talloin tilanne on

juuri sellainen kuin Salokorpi kuvaili.

Muutaman viime vuoden aikana suomalaisetkin ovat pikkuhiljaa perehtyneet co-
writingiin ja osa kansainvélisille markkinoille suuntaavista tekijoista on ottanut sen
tavaksi saveltdd. Muun muassa Biisilinnassa tekijat ovat huomanneet co-writingin
arvon, ja Frisk toteaa, ettd useimmat ovat jaaneet siihen koukkuun. Biisilinnassa on
lisdksi se hyoty, ettd yleensd siellda on myos kokeneita co-writtereita. Frisk korostaa
ettd kokenut co-writtaaja voi auttaa kokematonta paljon; kokeneella on paljon
tyokaluja toisen opettamiseen ja rennoksi sekd avoimeksi saamiseen. Tdarkeinté co-
writing prosessissa onkin, ettd mitd&n ajatuksia tai ideoita ei pantata muilta. Nain
ollen kansainvalisille markkinoille tdhtddvien uusienkaan musiikintekijoiden ei tulisi
pelatd yhteistytssa tekemista silla kuten Friskin toteaa, co-write on erittdin tdrked ja
olennainen lisdarvo tekijalle. Frisk muistuttaa, ettd co-writing ei mydsk&én poissulje
sitd, ettd tekija ei voisi sdveltdd myods yksin. On sééli jos joku tekija ja& pois co-
writingin luovasta prosessista eikéd saa sitd koskaan koittaa. Frisk vield lisad, ettd
kansainvélisilla markkinoilla, co-writing on oikeastaan ainut saveltdmisen tapa milla

voi oikeasti menestyé.

Totta kai on myds todettava, ettd maailmassa on musiikin tekijoité jotka ovat myos
menestyneet yksin. Yksi naistd on esimerkiksi Diane Warren, jonka kustantaja on
Julie Horton. Vaikka yksin tekemisen kautta menestyminen on mahdollista, se ei
liene suositeltava tydskentelymuoto tekijoille, jotka vasta yrittdvat padsté
kansainvélisille markkinoille. On erikoista, ettd nimenomaan suomalaisilla
musiikintekijoilla on ollut suuria ennakkoluuloja musiikin tekemistd kohtaan.
Johtuneeko tdma suomalaisten luonteesta, joka stereotyyppisesti méériteltynd on
introvertti eli hieman sisdanpdin k&antynyt? Co-writing kannattaa n&hda
nimenomaan apuvalineend haasteiden ylitsepddsemiseen, silla tuskin kukaan on paras
jokaisessa séveltamisen osa-alueessa. Tahan liittyy myds Chaunceyn (1998) neuvo
siitd, etté tekijan tulisi valita kumppanikseen sellainen henkild, jonka taidot ja kyvyt
tdydent&é omia taitoja.
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Uusien ideoiden sekd uuden nakokulman hankkiminen on yksi co-writingin
paaideoista. Haastateltavien mukaan se on yksi tdrkeimmistd elementeistd, miksi co-
writingia ylipaatansa harjoitetaan. Frisk kertoo, etté jos kaikki ryhméssa tuovat esille
oman danen ja ajatukset, uusia ideoita syntyy takuulla. Gaffin lisaa siihen, etta co-
writingin avulla toinen tekij& saattaa my0ds haastaa toisen tekemddn asioita taysin
uudella, erilaisella tavalla. My6s haastatellut musiikintekijat ovat yhtd mieltd co-
writingista; se on elintdrkednd keino uudistaa omaa tekemistaan ja savellysprojektista
lahdetédan ryhmétyoskentelyn jalkeen l&hes aina niin, ettd on saatu aikaiseksi kappale
mihin ei olisi koskaan pystytty yksin. T&ma johtuu nimenomaan siita, ett4 ideoiden
paljous co-writingissa on uskomaton. Friskin mukaan co-writing on luovempi ja
hedelmallisempi tydskentelymuoto kuin yksin tekeminen, koska “writers blockeja”
eli ideoiden loppumista ei yleensa yhteisty0sséa tapahdu. Muita hy6tyja co-writingissa
on Friskin mukaan oppiminen toisen tekijan kautta ja aikaisemminkin mainittu

kritiikin saaminen. Horton korostaa, ettd ilman kritiikki& tekijé ei voi kehittya.

On ymmadrrettdvad ettd uusille musiikintekijoille kappaleen s&veltdminen
yhteistydssd ensimmadistd kertaa muiden tekijoiden kanssa voi olla suuri haaste.
Voimme siis péatelld, ettd kansainvélisille musiikkimarkkinoille taht&avilla
musiikintekijoilla asenne pitdd olla oikea, ja tdhan liittyy my0s co-writingin

kokeileminen.

4.2.2.2 Saveltamisen strategiat

Saveltdmiseen liittyy paljon muutakin kuin co-writing. Pelkastadn sen avulla eivat
kaikki ongelmat ratkea. Mihin suomalaisten tekijoiden pitdisi kunnolla keskittya
kehittdessddn omaa toimintaansa? Useat haastateltavat olivat yhtd mieltd sitg, ettd

suomalaisille tekijoille suurin haaste on englanninkielisten lyriikoiden kirjoittaminen.

Tommi Tuomainen: Suomalaiset voi tehdd vaikka Saksaan englanninkielisen

biisin, mut Englantiin ei, ellei se oo joku hauska vitsijuttu.

Fernandez myontaé, ettd suomalaiset puhuvat erittdin hyvéa englantia. Englantilaisen

nékokulmasta lyriikat kuitenkin kuulostavat usein hieman hassuilta jos ne on tehty
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englanniksi. Fernandez arvelee tdman johtuvan siité, ettd lyriikat saatetaan kirjoittaa
ensin Suomeksi, minka jélkeen ne ké&annetddn englanniksi. H&nen mielestdén
suomalaisten musiikin tekijoiden pitaisi yrittdd omaksua englanninkieli toiseksi
aidinkielekseen ja kirjoittaa lyriikat suoraan englanniksi. VVoihan kuitenkin olla etta
tekijat kirjoittavatkin lyriikat suoraan englanniksi. On selvéd, ettd englanninkielen
puhuminen ja kirjoittaminen ovat tdysin eri asioita, joten se ettd suomalaiset puhuvat
hyvin englantia ei takaa sité ettd englanniksi kirjoittaminenkin on hyvaa. Esimerkiksi
Salokorpi myontaa hyodyntéavansd co-writingia kaikissa kappaleissaan mitkd ovat
ulkomaille suunnattuja, ja nimenomaan minimissaén lyriikat tulevat joltain englantia
paremmin osaavalta. Muutenkin, lyyrikoiden Kkirjoittajia ei ole Suomessa paljoa,
ainakaan sellaisia jotka olisivat siihen tdysin erikoistuneita. Tamén vuoksi seka
Ha&ikio ettd Fernandez toteavat, ettd on erittdin tarke&4 ettd suomalaiset saveltdjat
saava tuekseen ulkomaisia sanottajia jotka ovat mielellddn natiiveja
englanninpuhujia. T&lla tavalla, oppimalla heiltd, suomalaisillakin tekijoilla on
mahdollisuus kehittyd siind. Haasteeseen auttaisi esimerkiksi Fernandezin
aikaisemmin ehdottama tekijavaihto, vai tulisiko suomalaisten tekijoiden suosiolla
unohtaa lyriikat ja antaa englantia taydellisesti osaavan co-writerin Kirjoittaa ne?

Itse séveltdmiseen liittyen, haastateltavien mukaan strategioita menestymiseen ovat
pieni riskin otto saveltdmisessd, erilaisuuteen sek& omaan tyyliin panostaminen seké

"kotilaksyjen” teko, eli toisin sanoen eri artistien tyylien tunteminen.

Sami Haikio: ei pidd tehd mitdén liian varman péalle mika ois sellasta tosi sliipattua

ja siistii, vaan jotaki erottuvaa ja rankkaa...

Myo6s Salokorpi toteaa, ettd persoonallisuus kappaleissa toimii. Han lisda ettéd
esimerkiksi USA:n ja Iso-Britannian singlelistoilla on jatkuvasti hyvinkin erottuvaa
ja veitsenteralld liikkuvaa musiikkia, joka on seurausta riskinotosta tuotannoissa.
Mutta koska kyseiset kappaleet ovat padsseet singlelistoille, voidaan p&éatelld etta
riskin otto ja sen seurauksena erottuvuus ja erikoisuus ovat hyvia asioita. Salokorpi
lisdd vield, ettd riskinoton liséksi kannattaa tavoitella vain parhaita ideoita, eik&
tyytya keskinkertaisilta tuntuviin ideoihin.
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Erilaisuuden vaaliminen ndhd&&n siis strategiana kansainvélisilla markkinoilla
menestymiseen. Haikio toteaa, ettd parasta olisi jos kansainvélisilla markkinoilla
suomalainen musiikki nahtéisiin erilaisena vaihtoehtona esimerkiksi siistiin,
tasalaatuiseen Ruotsiin. Vaikka Ruotsin menestystd ja heiddn taitoaan saveltda
kappaleita onkin ylistetty huomattavan paljon, haastateltavat ovat jyrkkia matkimisen
suhteen. Friskin mukaan liika trendien seuraaminen ja ruotsalaisten tekemien
kappaleiden kopioiminen ei ole arvostettavaa eikd tavoiteltavaa. Hdnen mukaansa
kuka vain pystyisi kopioimaan. My0s Reza sanoo, ettd ainoastaan uudet ideat ovat
arvostettavia. Haikio lisad, ettd tuskin kukaan haluaa ettd Suomi ja suomalainen
musiikki n&hddan ainoastaan Ruotsin kopiona. Ruotsin mallia kannattaa seurata
ldhinnd markkinoinnissa ja myynnissg, mutta ei sdveltdmisessd. Taman vuoksi
suomalaisen musiikin vahvuus on nimenomaan erilaisuus. Haastateltavien mielipiteet
siis yhtyvéat Cohenin (Davis & Laing 2006, 315) ndkdkulmaan siitd, etta trendeja ei
kannata liiaksi seurata, ja tavoitteena tulisi aina olla uuden ja erilaisen luominen.
Tietenkin myds eridvid mielipiteitd on, esimerkiksi Summers (2004, 7) véittaa etta
radioystavélliseen pop ja rock musiikkiin 10ytyy sdveltdmisen s&ant6ja. Tuntuu
kuitenkin siltd, ettd nykydan kansainvalisilla musiikkimarkkinoilla kannatetaan
erilaisuutta ja se korostuu esimerkiksi persoonallisessa soundissa. Voisiko siis sanoa,

ettd trendind on nykyé&én erilaisuus ja ainutlaatuisuus.

Tuomaisen mukaan on vain hyva asia ettd suomalaiset eivat tee asioita samalla
tavalla kuin esimerkiksi ruotsalaiset. H&n toteaa, ettd jos markkinoilla halutaan jotain
erikoisempaa tai jopa oudompaa, Suomi on hyva paikka hakea sitd. YKksi
mahdollisuus, mistd erilaisuutta voi kappaleisiin hakea, on oma kansalaisuus ja
suomalaisuus. Suomalainen melankolia ndhddan haastateltavien keskuudessa hyvéna

asiana.

Tom Frisk: Miks HIM? Sen takia kun se on melankolista musaa. Vaikka se on
duuribiisi, niin siind on valimollit. Jotkut HIMin biisit muistuttaa iskelméaa.
Rasmuksella on pikkasen sama, Rasmuksen biisit verrattuna esim jenkkil&iseen,

tommoseen valtavirta punkahtavaan poprockiin niin nekin on melankolisia

Myo6s Tuomainen toteaa, ettd suomalaisesta musiikista 10ytyy hyvaa slaavilaista

kaihoa seka kappaleita molli savellajissa. Tatd taytyy kéyttdd hyvéksi myds
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teosmyynnissg, ja tekijoitd tdytyy kannustaa loytdmaan oma ké&siala musiikin
tekemiseen. Kun oman tyylinsa 10yta4, sitd tulee kayttdd sdveltdmisessd rohkeasti.
Friskin tarkentaa, ettd oma kasiala voi olla oma soundi, suomalaisuus tai miké&

tahansa saveltamiseen ja tekijaan itseensé liittyva elementti.

Yksi tarkeimmistd asioista, mihin musiikintekijoiden kannattaa saveltamisen ohella
paneutua, on ns. kotildksyjen tekeminen ja eri artistien kuunteleminen. Reza ja
Horton painottavat suuresti sitd, miten merkittdvad eri artistien musiikillisen
historian, aikaisempien levytysten sek& artistien musiikillisten piirteiden oppiminen

on.

Julie Horton: Diane [Warren] kuuntelee jatkuvasti radiota, ja han on tehnyt sitd 12
vuotiaasta lahtien. Han tietdd joka ikisen kappaleen, miltd se kuulostaa, millaiset
lyyrikat niissé on, ja h&n kuuntelee mit4 markkinoilla kaivataan. - - - Han on jo 51
vuotias ja hén silti tietdd mitd Rihanna haluaa, hé&n tietdd mitd nuoret muusikot
haluaa koska hén kuuntelee.

(Diane listens to every single thing on the radio and she has since she was 12. She
knows every single song and what it sounds like and the words and the lyrics and,
she listens what the market is doing - - - Because here she is, 51 years old and she
knows what Rihanna wants, she knows what the young guys want because she’s

listening.)

Hortonin mukaan siis radion ja musiikin kuunteleminen, ja artisteista oppiminen
hyodyntéé kappaleen sdveltdmisessa ja erityisesti demon tuottamisessa. Reza sanoo,
ettd yksi vaihtoehto on, ettd tutkii menestyneitd kappaleita, ja katsoo kappaleista
malliksi rakennetta tai soundia, kunhan muistaa ett4 kopioiminen ei ole hyva asia.
Rezan vastaisesti Chauncey (1998) on esittanyt ettd hittikappaleiden imitoiminen voi
tekijdn uran alkuvaiheessa olla hyvakin asia; kopioimisen avulla omatkin ideat

alkavat ajan kuluessa nousta esiin.

Reza suosittelee, ettd mikali tekijd tekee kappaletta tietylle artistille, tekijan
kannattaa tarkkailla artistien edellisia levytyksié seka esiintymisig, jolloin saa selville
artistin &&nialan, lyriikat eli mist4 aiheesta he tykk&avét laulaa, seka soundin eli
minké tyylistd musiikkia he ovat ennen levyttaneet. Huomion arvoinen seikka myaos

on, ettd demoa tehdessd on tarked muistaa, ettd vaikka kappale olisi pieniltdkin
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elementeiltd&n suunnattu tietylle artistille ja kaikki asiat olisivat kohdallaan, Friskin
mukaan demolaulajan valinta voi silti pilata kappaleen menestymisen
mahdollisuudet. My0s haastatellut musiikin tekijat korostavat, ettd lauluraita pitaa
olla taitavasti laulettu, ja Frisk lis&a ettd demolaulajan pit&é olla niin sukupuoleltaan,
adnialaltaan kuin myos soundiltaan samantyylinen kuin artisti. Han jatkaa, etta juuri
tassé piileekin kauhun tasapaino; enté jos demolaulaja on liian hyva, parempi kuin
artisti? Yleensd nimittdin artisti kunnioittaa itseddn ja dadntadn sen verran etta han ei
yritd lilan haastavaa kappaletta. Tdssa mielessa demon tulee olla aavistuksen hajuton

ja mauton, mutta silti laadukas, kuten Frisk asian esittaa.

Saveltdmiseen liittyvat strategiat eivat ole vaikeita toteuttaa, ja olisikin tarke&a ettd
musiikin tekijat nékisivat hieman vaivaa niiden toteuttamisessa. Suomesta tulee
useasti erilaista musiikkia, jossa musiikkiin on ammennettu vaikutteita
kansalaisuudesta. Mita ilmeisemmin nykyé&an erilaisuus puree musiikkimarkkinoilla.
Viimeisend, ja ehkd jopa tarkeimpané asiana on eri artistien musiikilliseen historiaan
ja tyyleihin tutustuminen, sek& jatkuva musiikkimarkkinoiden seuraaminen ja radion
kuunteleminen. Jos tekija uskoo pyhésti vain omaan tekemiseensd, saveltdd ns.
sokeana, eik& seuraa markkinoita ja sitd mitd artistit etsivat, menestystd on hankala

tavoitella.

4.2.2.3 Demotuotantoon panostaminen strategiana

Tuotantoon panostaminen on yksi strategioista mitk&d nykypéivan kansainvélisessa
teosmyynnissd taytyy huomioida. Erityisesti, kun myydaan kappaleita ulkomaille,
tuotanto ja laadukas demo ovat entistd merkittdvdmmasséd asemassa. Jo Whittsett
(1997) on todennut, ettd huippulaadukkaisiin demoihin tdhtddminen on merkittavassa
roolissa mikali musiikintekija pyrkii menestymaan. Haastateltavat korostavat sité,
miten tarked asia laadukas tuotanto on erityisesti levy-yhtidille. Gaffinin mukaan
nykypdivana levy-yhtiot ovat yhd enemman kiinnostuneita tuotannosta, ja Frisk
jatkaa, ettd nyky&&n kun tuotantopdéllikot kuuntelevat kappaleita, he ohittavat
sellaiset kappaleet suoraan joissa ei ole hyva demotuotanto.

Tuomainen kertoo, ettd nyky&an tdrkeintd on ettd demo on aanityksellisesti ja
miksauksellisesti laadukas. H&nen mukaansa ei ole harhaluulo, ettd mitd parempi
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tuotanto demossa on, sitd parempi mahdollisuus on saada kappale myytyd. Friskin
mukaan, jos demossa ei ole kuultavissa kappaleen tunnelmaa ja hyvaa soundia, on
epatodennakoista ettd kappaleen saa myytyd. Tuotannon pitdisi nimenomaan olla
mahdollisimman uniikki ja erottuva. Frisk myds huomauttaa, ettd nykyaan demoihin
panostetaan niin paljon, ettd tuotanto saattaa olla joskus parempaa demossa kuin
lopullisella julkaisulla. Han kertoo, ettd muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta,
nyky&aéan on pakko tehdd mahdollisimman tdydellinen demo. Poikkeuksia ovat muun
muassa hitaat balladit joissa melodia ja lyriikat ovat p&d&osassa. Talléin kitara-piano
demo muutamilla stemmoilla riittdnee. Juuri tdhan liittyen yksi dilemma tuotantoon
panostamisessa on se, ettd tuotanto voi mennd jo kappaleen, eli itse savellyksen
edelle. Fernandez kuitenkin vaittaa, ettd vaikka tuotanto olisi kuinka tarked nykyéaan,
jos kappale on itsestdan idealtaan upea, kaiken muun, eli tuotannon voi tehda
jalkikateen. Nadkemykset alan toimijoiden valilla siis vaihtelevat asiasta. Selvaa on,
ettd demon pitad olla laadukkaasti &anitetty, mutta tekijan ei kannata silti luulla ettd

se on tdrkein asia. Uskallan todeta, ettd huono kappale hyvélla demolla tuskin myy.

Jos siis Fernandeziin on uskominen, miksi tuotantoon ylipaatansé pitd4d panostaa?
Taka-ajatuksena piilee muun muassa se, kuten Frisk ja Reza tuovat esiin, ettd jos
demotuotannosta tai koko tuotantoa halutaan kayttaa artistin lopullisella julkaisulla.
Reza toteaa, ettd h&n on nahnyt konkreettisesti niin tapahtuvan; demoon on vain
laulettu artistin vokaalit paélle, soundia on hieman paranneltu, mutta muuten demoa
on Kkaytetty itse levytyksessd. Lopullinen padmé&arda on ettd suomalaisetkin
musiikintekijat tavalla tai toisella olisivat osa tuotantotiimi, jotka tekevat levyn.

Tama lienee osittain syyné siihen, miksi tuotannosta on tullut osa savellysprosessia,
eika sitd enad ajatella erillisend asiana. Frisk toteaa, ettd demon tuottaminen on osa
musiikintekoprosessia. Varsinkin sellaisissa musiikkityyleissa jossa taustat tehdaan
ensin, studio toimii musiikintekijan instrumenttina. Frisk jatkaa, ettd tdman vuoksi

tekijalla tulee olla tuotantokykyinen partneri, tai sitten hanen pitad osata tuottaa itse.

Useampikin haastateltava siis myonsi, ettd demon pitdd nykyéaéan olla viimeistelty
tuote. Reza kertoo, ettd levy-yhtididen puolella on yhd véhemmén sellaisia ihmisia
jotka osaavat mielikuvituksensa avulla kuvitella, miltd kappale lopullisessa
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muodossaan kuulostaa, jos demo ei ole loppuun asti hiottu. Horton Kiteyttad, etta
ostaja haluaa demon avulla kuulla tdysin ja kokonaisuudessaan sen, miltd kappale
tulee kuulostamaan. Taméan vuoksi yksinkertainen demo ei valttdmatta nykypaivana
enaa toimi, paitsi Suomessa. Kansainvélisten markkinoiden erilaista tilannetta kuvaa
hyvin se, ettd Salokorpi kertoo ettd Suomessa riittdd kun soittaa kappaleen kitaralla

nauhalle ja l&hett&4 levy-yhtioon.

Suomalaiset toimijat puhuvat erityisesti tuotannon erikoisuuden puolesta. Samoin
kuin sdveltdmisessd haetaan erilaisuutta, ndin on myo6s tuotannon kanssa. Haikion
mukaan mahdollisimman persoonallinen ja erottuva tuotanto on avainasemassa.
Tuomainen jatkaa, ettd Suomesta on onneksi l0ydettadvissd vahan omalaatuisempaa
tuotantoa. Juuri tuotannon avulla demokin saadaan helpommin erottumaan joukosta.
Kilpailu on alalla kovaa, ja demoja tulee suuria maarié ostajille kuunneltavaksi. Jotta
ostaja jaksaa kuunnella demon, sen pitéd olla erottuvuuden ja erikoisuuden lisaksi

helppo kuunnella.

Tommi Tuomainen: Koska se ensimmainen raakkaus tehddén yleensd isosta korista,
ja jo se et viittit kuunnella jotain niin se vaatii semmosen perustason sille demolle.

Siihen liittyy niin se tuotanto kuin se laulu.

Demon pitdéd olla siis niin laadullisesti kuin myds musiikillisesti kuunneltavassa
kunnossa. Horton antaa myos yhden konkreettisen vinkin demoihin; kukaan ostaja ei
jaksa kuunnella esimerkiksi ylimaaréisid introja alussa. Hanen mukaansa demoissa
kannattaa mennd suoraan kappaleeseen ja heti kappaleen alussa olisi hyva olla
jonkinlainen koukku jotta kuuntelija kiinnostuu kappaleesta.

Demoihin ja tuotantoon panostaminen kertoo paljon alan modernisoitumisesta.
Ennen riitti yksinkertainen demo, jossa oli kuultavissa kappaleen idea, melodia,
soinnut ja sanat. Nykyaan, erityisesti tanssittavan pop-musiikin kanssa, tuotannolta
vaaditaan yhd enemman. Kuitenkin, tuotantoon panostaminen Kkietoutuu myos
resursseihin. Kaikilla ei ole valttdmatta taloudellisia resursseja laadukkaan demon
tekemiseen. Voiko haaveet kansainvalisilld markkinoilla menestymisestd siina
tapauksessa haudata? Musiikkiteollisuus ja kustannustoiminta on yh& enemman
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riippuvaista rahallisista resursseista ja niiden puutteen vuoksi on vaarana, ettd suuret

lahjakkuudet saattavat jd&dda unholaan.

4.2.2.4 Hittikappaleen saveltdminen lopullisena tavoitteena

Hittikappaleen, eli menestyksekk&an kappaleen saveltdminen lienee jokaisen
musiikintekijdn haave ja unelma. Loppujen lopuksi, myds kansainvalisen
teosmyynnin lopullinen tavoite on suomalaisen musiikintekijan sdveltdmén
kappaleen menestyminen ulkomailla. Vaikka kappaleen saaminen albumille on jo
hieno asia, kappaleen julkaiseminen singlend on tavoittelemisen arvoinen.
Menestyksekk&éan kappaleen kirjoittaminen ei kuitenkaan ole helppo tehtdva. Hyvan
kappaleen tekemisessé pitédd ottaa huomioon monia musiikillisia elementtejd, jotka
saattavat ratkaista sen, tuleeko kappaleesta hitti vai ei.

Hittikappaleen tekeminen on vaikeaa ja haastavaa jopa parhaimmillekin musiikin
tekijoille. Frisk esittdd mielenkiintoisen ajatuksen siihen, mikd on hitti. Hanen
mukaansa hittikappale on todella vaikea tehdd, mutta helppo kuunnella. Useat
haastateltavat olivat yht4 mieltd siitg, ettd hiteissa on aina jotain erikoisluonteista, ne
eivat voi olla yhdentekevid. Persoonalliset kappaleet paatyvat useimmiten hitiksi, ja
Friskin mukaan niissa on aina havaittavissa jonkinlainen ahaa- eldmys. Hitista pitaa
myo6s tulla tunne, ettd se on piristdd, on mielenkiintoista ja uutta. Esimerkiksi
suomalaisen Bomfunk Mc’s yhtyeen kappale Freestyler oli hitti. Frisk toteaa, ettd
Freestylerin juju piili eri musiikkityylien sekoituksessa. Siind oli havaittavissa niin
hip hoppia, elektroa kuin myds dance-musiikkia.

Osa haastateltavista oli myds sitd mieltd, ettd hiteistd on l0ydettavissa tiettyja
yksityiskohtaisia elementteja. Gaffin toteaa, ettd usein hiteissd koukku, melodia sek&
lyriikat ovat avainasemassa. Hitin rakenne ja elementit ovat ilmeisesti ymmarretty
samanlaisiksi jo kauan. Sek& Cohen (Davis & Laing 2006, 318) ettd Summers (2004,
7) ovat tulleet samaan tulokseen kuin Gaffin. Musiikintekijoiden mukaan pienet
musiikilliset ideat saattavat myos tehda kappaleesta upean, esimerkiksi onnistunut
bassolinja. Yksinkertaisuus saattaa olla jossain musiikin tyyleissd menestyksen

salaisuutena.
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Ky®osti Salokorpi: Musiikillinen idea, oli se sitten bassoriffi tms. on oltava niin
vahva ettd se kantaa. Jos kuuntelee R&B- tuotantoja, niissé on usein pelkistetty

rumpukomppi, yksi sample tai soitin taustalla, ja paljon laulua.

Liikaa erilaisia elementtejd ei kannata siis kappaleisiin laittaa. Lisdksi Immonen
huomauttaa, ettd markkina-alue, mihin kappale suunnataan, vaikuttaa jo osittain
kappaleen elementteihin. Hanen mukaansa eri territorioilla on selkeét eroavaisuudet
millaiset kappaleet missakin menestyy. Erityisesti Euroopan sisalla on eniten
vaihtelevaisuutta tyyleissa ja siind, minkalaista materiaalia etsitdan. Osan
haastateltavien mielestd hittej& voidaan analysoida ja etsid niistd elementtejd joiden
ansiosta kappale toimii. Horton kuitenkin huomauttaa ettd taysin yleistettavia
elementtejd kappaleista ei pysty I0ytdmdan. Han perustelee vaittdménsa silla ettd
typerimmistakin kappaleista on tullut hittej&, esimerkiksi Crazy Frog kappaleesta.
Eiko reseptid hittikappaleen tekoon siis ole olemassa?

Erityisesti popmusiikissa kappaleen selkeys on yksi tarkeimpid edellytyksia.
Tuomaisen mukaan laulun ja melodian tulee olla erityisen selkeitd. Tietynlainen
rakenne on my6s hyva pitdd mielessd. Ulkomaalaisten haastateltavien mukaan
hittikappaleista on usein I0ydettdvissa tietty rakenne, eli formula, mitd kappale
noudattaa. Horton kertoo, ettd h&nen mukaansa kappale koostuu tietystd formulasta,
joka on sékeistd, B-osa, kertosde, sékeistd, B-o0sa, kertosde, véliosa, kertosde. Usein
tekijat oppivat myds kirjoittamaan kyseisen rakenteen mukaan, ja lisdksi kuulijat
odottavat kuulevansa pop kappaleessa tietyn rakenteen. Sama rakenne menee
vuosikymmenid historiassa taaksepdin. Reza kuitenkin esittdd vastalauseen, ettd jos
noudattaa liian tiukasti jotain tiettyd rakennetta, kappaleesta ei valttamatta tule
hyvad. Rezan mukaan luovuutta saa rakenteenkin kanssa kayttdd, ja popmusiikin
historiassa on myds nahty hittikappaleita ilman rakennetta. Tam4 taitaa olla kuitenkin

enemman poikkeus.

Yksi erittdin tarked elementti hittikappaleessa on kappaleen muistettavuus. Kappale

taytyy jaada kuulijan mieleen.

Tom Frisk: Se voi olla ihan fragmentti, pieni joku, niissa on joku semmoinen ahaa
eldmys, jonka takia ne tarttuvat pdahan. Joku semmonen...et ihmisié jaa kiusaan se

joko negatiivisesti tai positiivisesti.
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Kappaleen muistettavuuden takana on muun muassa ajatus siité, etta hittikappaletta
taytyy pystyd laulamaan mukana. Horton korostaa, ettd erityisesti kertosakeen
muistettavuus on olennaista. Haikio lisdd ettd kappaleen tyylilla, eli silld onko
kappale balladi vai tanssikappale, ei ole vélia. Silti kappaleesta taytyisi 10ytya joku
mieleenpainuva asia. Hiteissa usein on myos elementtejd, jotka tekevat kappaleesta
tutun kuuloisen, vaikka kappaletta ei ole kopioitu. Frisk toteaa, ettd kun kappale
tuntuu tutulta, sitd on miellyttavé kuulla yh& uudelleen. Kappaleen muistettavuuteen
varmasti myos liittyy se, ettd mitd paremmin kappale jad soimaan ihmisten mieleen,
sitd enemman he kiinnostuvat kyseisesta artistista ja mahdollisesti ostavat koko levyn
tai ainakin kyseisen singlen. Samaten, kuten ainakin Suomessa voi kappaleita
adnestad soitettavan radiossa, mitd paremmin kappale jad mieleen, sitd helpommin

ihmiset saattavat sitd danestéa ja ndin kappaletta soitetaan enemman.

Musiikista on loydettavissa muitakin elementtejd. Téarkein asia, mihin suurin osa
haastateltavista viittasi, on koukku (engl. hook) kappaleessa. My6s Braheny (1990,
72) on todennut saman, ja h&nen mukaansa koukku toimii kappaleen
muistettavuuden apuvalineend, ja mielenkiinnon heréttdjand. Koukku voi olla
tuotannollinen, tai sitten se voi I0ytyd melodiasta tai lyriikoista. Koukku voi olla
periaatteessa melkein mik& vain, mik& kiinnittdd huomion. Frisk kuvailee, ettd
koukkuna voi toimia esimerkiksi tietynlainen kitarasoundi tai syntetisaattorisoundi.
Salokorpi lisé4, ettd koukku voi myds olla esimerkiksi hyva biitti tai haikailematon
rivi sanoituksessa. Horton korostaa, ettd jos kappaleessa ei ole koukkua, siita ei tule
hittibiisi. Muita pienid musiikillisia esimerkkeja hitin elementeiksi, mit4 Fernandez
mainitsi, ovat falsettidénien kayttd sek& mielikuvan rakentaminen musiikin sek&
lyriikoiden avulla. Mielikuvan rakentamisen merkitys piilee siing, ettd kuulijan

pitéisi 10ytaa yhteys kappaleeseen ja samastua siihen.

Erityisesti popmusiikkihiteissd, rakenteen ja koukun lisdksi lyriikat ovat tarkedssé
osassa. Voimme siis ajatella, etta lyriikoiden ollessa yksi suomalaisten tekijoiden
haasteita, niihin pitdisi panostaa muuta enemman. Ei ole kuitenkin kyse siit,
etteivatkd suomalaiset musiikintekijat tietaisi miten merkittavat hyvat lyriikat ovat.
Friskin mukaan suomalaiset tekijat ovat omaksuneet tekstin tarkeyden suomalaisen

tekstikulttuurin kautta silla suomenkielinen pop, rock sekd iskelmé&musiikki on
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korostetun tekstivetoista. Kuitenkin Frisk huomauttaa, ettd kun puhutaan listapop
hiteistd, tekstin merkityksell& ja sen syvyydelld ei ole niin suurta valia.

Tom Frisk: Mut popmusiikin tekstit usein on hdmppa4, niissd on joku tartuntapinta,
hook line tai joku - - - - sillon kun puhutaan listapopista, niin riittd4 et can’t get you

out of my head ja siihen soundi.

Frisk jatkaa, ettd suomalaisen kulttuuriperiman vuoksi suomalaiset tekijat miettivat
tekstid ehk& litkaa. Suomalaiset eivat ole niin hyvia kirjoittamaan "hémppad”, ja
mika ironisinta, tassé yhteydessé se on huono asia. Kansainvélisessa teosmyynnissé
lyriikoiden Kielelld on erityisen suuri painoarvo. Yleisesti haastateltavat kertoivat
englanninkielisen tekstin olevan valttaméattomyys, jos tekijd& haluaa menestya
kansainvélisilla markkinoilla. Tuomainen kuitenkin esittdd, ettd englanninkielisen
tekstin valttamattomyys vaihtelee kohdemaasta riippuen; englanninkielisissa maissa
englanninkielinen teksti on luonnollisesti ldhes vélttamattomyys, mutta esimerkiksi
Aasiassa tekstin kielelld ei juuri enda ole merkitysta. On hieman ristiriitaista, miksi
suomalaisten musiikin tekijoille lyriikoiden kirjoittaminen on niin suuri haaste.
Heidén lyriikoitaan ei pidetd kielellisesti erityisen hyvind, mutta jos popkappaleiden
tekstit voivat olla suhteellisen yksinkertaiset, suomalaisten virheend voikin olla

esimerkiksi liiallinen yrittdminen.

4.3 Onnistuneen kustannustoiminnan ja kansainvalisen teosmyynnin

seuraamuksia

Jos kustannustoiminta ja saveltdminen onnistuu niin kuin suunniteltu, lopullinen
seuraamus on kansainvalisessé teosmyynnissé onnistuminen ja kappaleen saaminen
ulkomaisen artistin julkaisulle, ehk& jopa singleksi. Perehdyn siihen, mité4 tapahtuu,
jos tekija saveltdd hitin ja kansainvalisessa teosmyynnissé onnistutaan. Erityisesti
pohdin sit4, miten hitin tekeminen vaikuttaa juuri musiikin tekijan uraan. Tutkin
onnistumisen seuraamuksia siksi, ettd olisi helpompi ymmartd4, miksi asia on
tavoittelemisen arvoinen. Hitti sanalla tarkoitan niin taloudellisesti kuin myos

musiikillisesti menestyksekdastd kappaletta.
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Useilla ammattimaisesti toimivilla musiikintekijoilla hitin tekeminen on toiminnan
paaméaarand. Aikaisemmin késittelin hitin elementteja. Namaé asiat tekijan on erittéin
hyva huomioida. Taytyy kuitenkin mainita, ettd kappaleen menestymiseen saattavat
vaikuttaa muutkin asiat kuin kappaleen toimivuus. Frisk huomauttaa ettd
markkinavoimat toimivat aina tietylla tavalla. Kappaleen ei siis tarvitse olla
universaalisti hyvana pidetty. Markkinavoimista riippuen kappale voi olla hyvinkin
erilainen kuin hitti yleensd. Gaffin huomauttaa ettd taloudellinen hitti vaatii paljon
muutakin kuin hyvén kappaleen; esimerkiksi onnistunutta p&atoksen tekoa ja

radiosoittoa. Hyva esimerkki on Hortonin aikaisemmin mainitsema Crazy Frog.

Hitti toimii tekijan uran suunnan kaantajana. Kuitenkin, niin uskomattomalta kuin se
kuulostaakin, “vadréntyylisestd” hitista tekija ei valttaméatta hyddy lainkaan. Adam
Powers, joka oli tekemé&ssé Infernal yhtyeen From Paris to Berlin kappaletta, kertoo
kyseisen hitin tekemisen seuraamuksista. Kappale oli suuri hitti ympari Euroopan,
mutta toisin kuin yleensa hitin kirjoittamisen jalkeen, uusia toitd ei I0ytynytk&an
aikaisempaa helpommin. Powersin mukaan yleensa kun tekijd onnistuu tekemé&én
hitin, kappaleen tyyli& imitoidaan ja yritetddn matkia. Han kertoo, etta tdma kappale
oli sopiva ainoastaan kyseiselle Infernal — yhtyeelle sen erikoisuuden ja erilaisuuden

vuoksi, jolloin sen tyylié oli hankala k&yttdd muiden artistien kappaleissa mallina.

Powersin tapaus lienee kuitenkin poikkeus. Varsinkin jos tekija onnistuu
kirjoittamaan hitin kansainvéliselle tdhdelle, kuten esimerkiksi Madonnalle tai Kylie
Minoguelle, tekijan ura lahtee varmasti noususuhdanteeseen. Néain kévi Powersille,
joka oli myds yksi Kylie Minoguen Like A Drug — kappaleen tekijoista. Powers
kertoo, ettd kappaleen kirjoittaminen Kylielle on ldhes jokaisen tekijan unelma.
Kylien nimi tekijdn ansioluettelossa antaa tekijalle valtavat mahdollisuudet
tulevaisuudessa. Powersin mukaan nyt hanelld on mahdollisuus osallistua jokaiselle
biisileirille ympéari maailman ja han voi tehdd kappaleita yhdessa kenen kanssa
haluaa. Yhteistybkumppaneita saa niin uusista co-writereista sekda myos artisteista,
jotka ovat huomanneet tekijan lahjakkuuden. Hén lis&g, ettd hitin tekemisessé on
myos totta kai taloudellisia hyo6tyjd, silla jo yhdesta hitista ansaitsee paljon rahaa.
Powers iloitsee, ettd nyt kaikki ovet ovat hénelle auki, vaikka muistuttaakin samalla,
ettd yhden hitin tekemisen jdlkeen tekijdn paineet kasvavat kovasti. Hitin
kirjoittamisen jalkeen tekijdn pitdd valikoidusti paattdd, mitad kappaleita haluaa
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kirjoittaa ja kenelle. Powers kertoo huomanneensa, etta jos talla alalla tekija tekee
kolme huonoa kappaletta putkeen, han on ulkona pelistd ja kilpailusta.
Tuotantopaallikdiden ja kustantajan odotukset kasvavat yhden hitin jalkeen, joten

tyonteko saattaa jopa vaikeutua.

Samanlaisia kokemuksia kertoo Brian Reza suojattinsa Rob Davisin tekemastéd Kylie
Minoguen hitistd Can’t get you out of my head. Davis teki kappaleen co-writingina
Cathy Dennisin kanssa. Reza kertoo, ettd hitin tekeminen kaansi Davisin uran niin
taloudelliselta, kuin myds suosion kannalta. Nykyaan alan toimijat ovat erittdin
kiinnostuneita hanesté ja haluavat tehda t6itd hanen kanssaan. Menestys mainostaa
tekijoité parhaalla mahdollisella tavalla, ja niin tuotantopééllikot, tuottajat kuin myds

artistit kiinnittdvat huomion hitin tekijaan.

Menestys mainostaa tekijoiden lisaksi myds tekijan maata sekd musiikkia yleisesti.
Immosen ndkemyksen mukaan, kun suomalaisten tekijoiden kappaleet paasevat
levytyksille ja he alkavat saamaan nimed, ulkomaiset tekijat haluavat tulla jopa
Suomeen asti tekemdédn co-writeja. Samaten, kuten Tuomainen jatkaa, suomalaisten
kappaleiden menestys maailmalla kertoo kansainvélisille toimijoille myos siita
tavasta, miten suomalaista musiikkia tehdddn. Arvostus sekd mielenkiinto
suomalaista musiikkia kohtaan siis nousee menestysten my6td. Ja on huomion
arvoinen seikka, ettd tekijoiden onnistumisen lisaksi myds artistien menestys liséa
kiinnostusta. Esimerkiksi kun Nightwish ja Sunrise Avenue menestyivét ulkomailla,

kiinnostus alkoi kohdistumaan Suomeen.

Menestystd siis usein my0s seuraa menestys. Tuomainen kuvaa ilmi6ta
lumipalloefektiksi, ja tdhan my0ds suomalaiset alan toimijat pyrkinevét. Suomessa
odotellaankin sitd ensimmadistda todellista menestystd ja uskomus on ettd ovet
maailmalle aukenevat kun yksi musiikintekija tekee I&pimurron. Lisaksi, menestys
antaa tekijélle itsellekin lis&& itseluottamusta. Talldin usko omaan tekemiseen kasvaa
ja ulkomaan markkinat eivét tunnukaan endé niin kaukaiselta haaveelta. Salokorpi
kertoo, ettd Golden — kappaleen saaminen saksalaisen Monrose yhtyeen levylle teki
ihmeité henkisella tasolla, kappaleen lapimenon seurauksena usko tekemiseen kasvoi
kun ndki ettd kappaleita on oikeasti mahdollista saada julkaistua ulkomailla.

Salokorven mukaan hanen kappaleidensa laatu on vain parantunut l&pimenon
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jalkeen, ja on positiivista ndhdé ett& kappaleita on tyon alla paljon ja muutama niisté
on jopa ulkomaisilla A&R:11& varauksessa. My6s Immonen toteaa kokemuksiensa
perusteella, ettd riskisijoituksia matkusteluun sek& demoihin panostamiseen on
kannattanut tehdd, ja toiminta helpottuu jatkuvasti. Rankka ja pitk&janteinen ty0 siis
palkitsee, ja loppujen lopuksi juuri siita onkin kyse.
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5 PAATANTO

Tutkimukseni tehtdvd oli Kkartoittaa kansainvalisen teosmyynnin toimijakenttad ja
verkostot seké tutkia, mitéd strategioita on l6ydettavissa kansainvélisen teosmyynnin
kehittdmiseksi Suomessa. Strategioiden kartoittamiseksi tutkin Suomen haasteita ja
vahvuuksia kansainvélisen teosmyynnin saralla. Perehdyin myds siihen, mita

teosmyynnissé onnistumisesta voi seurata.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd verkostot ovat hyvin olennaisessa roolissa
kansainvéliseen teosmyyntiin keskittyvassa kustannustoiminnassa. Aikaisemmissa
tutkimuksissa alan toimijakenttdd ei olla kuvattu niin, ettd se huomioisi kaikki
mahdolliset toimijat ja kontaktit mitd kansainvélisen teosmyynnin kenttadn kuuluu.
Tamén vuoksi Kkartoitin haastattelujen pohjalta kansainvélisen teosmyynnin
toimijakentan (Kuvio 4). On tarkedd ymmartad, ettd yhdenkin merkittdvan kontaktin
puuttuminen voi vaarantaa koko kansainvélisessa teosmyynnisséd onnistumisen.
Kuvion keskiossd ovat kustantaja sekd musiikin tekijd. Luonnollisesti tarkein
kontakti tekijalle on oma kustantaja, kun kustantajalle tdrkeimmét kontaktit ovat eri
levy-yhtididen tuotantopaallikot. Jos kustantajalla ei ole hyviad suhteita ulkomaisiin
tuotantopééllikoihin, menestyminen on erittdin epatodennakoistd, silla juuri heille
kappaleita on tarkoitus myyda. Mikali musiikintekijoillda on managerit, kustantajalla
tulee olla verkostot myo6s heihin. Managereiden verkostoja hyvéksi kayttdmalla
kustantaja voi saada suurta vetoapua kappaleen markkinoinnissa. Suuren esteen
menestymisen tielle tuo myods kustantajan kontaktien puute muihin, kuin omiin
tekijoihin. Tdma johtuu siitd, ettd talloin tekijan on hyvin hankala paasta tekeméén
kappaleita yhteistydssa eli co-writingina muiden tekijoiden kanssa, silla kustantajan
vastuulla on tekijan tekijaverkoston luominen ja yllépito. My6s demotuotanto
helpottuu hyvien tuottaja-kumppanien ansiosta. Ilman laadukasta demon tuottajaa
kappaleiden menestyksekds myynti on melkeinpd mahdotonta. Tekijoiden on myds
itse hyva pitadd kontakteja ylla, mikéli mahdollista, suoraan artisteihin. Joskus artisti
saattaa pitaa juuri tietyn tekijan toistd, josta seurauksena palkkaa tdmén jatkossakin.
Verkostot ovat siis hyvin monimutkaiset, ja oikeiden yhteistydkumppaneiden valinta

on kriittisessé asemassa. Ilman niitd ei menestyksia synny.
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Verkostojen kehitystéd voidaan pitdd yhtend kehitysstrategiana, mutta on my6s muita
strategioita, mitk& auttavat menestymisessa. Strategioiden kartoittamista auttaa
haasteiden sekd vahvuuksien tarkastelu. Suomessa kansainvalisessd teosmyynnissé
haasteita on vield huomattavasti enemman kuin vahvuuksia. Olen jakanut haasteet
kustantajan haasteiksi ja musiikintekijoiden haasteiksi. Haasteista on kuitenkin
I0ydettdvissd useita yhtalaisyyksid niiden kietoutuessa esimerkiksi suomalaiseen

toimintakulttuuriin, ajattelumalleihin sekd suomalaisten toimijoiden ammattitaitoon.

Suomalaisten kustantajien ammattitaito on ainakin teoreettisella pohjalla kunnossa,
mutta on eri asia, toimivatko kaikki kustantajat niin kuin heidan pitéisi.
Menestyksekkééseen kustannustoimintaan kytkeytyy tietynlaisia
markkinointikeinoja, jotka kustantajan tdytyy ottaa huomioon. Ensiksikin,
kustantajaa auttaa markkinoinnissa oikeanlainen luonne ja asenne. Suomalainen
perusluonne eli introverttiys ei auta Kkustantajaa menestykseen. Haasteena on
kansainvélisen, itsevarman, ulospéinsuuntautuneen ja positiivisella tavalla royhkean

tyylin 16ytdminen.

Itse markkinoinnissa haasteena on, ettd kustantajat tietdvat, kuka on oikea henkil®
kenelle kappaleita markkinoidaan ja ettd millaista kappaletta millekin artistille
kannattaa markkinoida. Jotta tdma onnistuu, muun muassa briefit tdytyy ymmartaa
oikein. Ammattitaitoa pitdisi my0s kasvattaa niin, ettd on jatkuvasti ajan tasalla eri
markkinoiden trendeistd, sek& eri levy-yhtididen tyyleista ja levytysajankohdista.
Lisdksi  kustantajien tulisi suunnata katseensa my6s pienten  maiden
musiikkimarkkinoille ja myyda kappaleita myds pienemmille artisteille. Pienetkin
tulot on tdssd vaiheessa plussaa, kun kansainvélinen teosmyynti on vasta
kehityksensa alkuvaiheessa. Realistisuus on avainasemassa, ja luovuutta taytyy
kéyttdd oikean kohdemaan loytamisessd. Realistisuus kytkeytyy myds siihen, ettd
tahtagvatko suomalaiset toimijat liian korkealle? Suomalaisten tahtdimessa ovat jo
nyt suuret markkina-alueet, ja tuotantopalveluita halutaan alkaa tarjoamaan jo tassa
vaiheessa alan kehitystd. Tuntuu siltd, ettd tassd vaiheessa oikea strategia olisi
suunnata energia onnistuneeseen markkinointiin, ainutlaatuisten kappaleiden
séveltamiseen sekd laadukkaaseen demotuotantoon, jotta alkuperdinen tavoite, eli

kappaleiden saaminen ulkomaisten artistien julkaisuille, ensin saavutettaisiin.
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Kustantajien lisaksi musiikintekijoilla on omat haasteensa. Tutkimustulosten mukaan
avainasemassa ovat kaupallisuuden hyvéksyminen, ammattimainen suhtautuminen
séveltdmiseen, demotuotannon laadun merkityksen ymmaértdminen, co-writingin
kokeileminen, sekd tiedon lisddminen eri markkinoista ja artisteista. Tutkimus
paljastaa ettd mikéli tekija ei omaa hieman kaupallista asennetta, pysty suhtautumaan
musiikin tekemiseen ty0n& esimerkiksi reagoimalla briefeihin nopeasti ja
raataloimaan kappaleita niiden mukaisesti, sekd tekem&in huonojakin kappaleita
I0ytddkseen niiden joukosta yhden hyvén, menestyminen kansainvalisilla
markkinoilla on epdatodennédkoistd. Liséksi suomalaisista ajattelumalleista kertoo
jotain se, ettd suomalaisilla tekijoilla on suuret ennakkoluulot co-writingia kohtaan.
Avautuminen ja muiden p&astaminen luovaan prosessiin mukaan on suomalaisille
tekijoille suuri haaste. Haastatellut tekijat kokivat co-writingin erinomaisena asiana,
mutta haasteena on, miten tekijat, jotka eivat ole tyGskentelymuotoa kokeilleet,
saataisiin siihen osalliseksi. Ongelmana on myo6s se, ettd mikali ei péaase
osallistumaan esimerkiksi Biisilinna leirille, tekijalla ei valttdmatta ole tilaisuutta
kokeilla co-writingia. Erityisesti lyriikoiden kirjoittamisen haasteeseen suomalaiset
saisivat apua co-writingista. Suomalaiset toimintaperiaatteet ja ajatusmallit
heijastuvat my0s siind, ettd roolit jakautuvat tiimityoskentelyssa eri tavalla kuin
maailmalla, eli tyoskentelytapa on ylipaatansé erilainen. Lisaksi kotimaassa levy-
yhtidille kelpaa kitaralla ja laululla varustettu demo. Suomalaiset musiikintekijat on
saatava ymmartad erityisesti laadukkaiden demojen merkitys kansainvalisilla
musiikkimarkkinoilla, silld ulkomailla demoa ei edes kuunnella jos ensimmaisen

kymmenen sekunnin aikana kdy ilmi ettd se ei ole loppuunsa asti viimeistelty.

Tutkimuksen mukaan vahvuuksiakin Suomesta 10ytyy, ja niitd tulisi erityisesti
korostaa kansainvélisen teosmyynnin saralla. Suomessa tekijat ovat todella
lahjakkaita, ja heidan erityisvahvuus on séveltdminen. Biisilinna-leirien perusteella,
tekijoilla on vahva halu oppia lisdé ja kehittyd. Ammattimainen asenne tekemiseen
on my0s erinomainen erityisesti niilla tekijoill4, jotka ovat jo suuntaamassa
kansainvélisille markkinoille. Suurena vahvuutena on myds sen tiedostaminen, etté
persoonallisuus, ainutlaatuisuus ja tietty suomalainen melankolisuus seké
slaavilainen kaiho kappaleissa toimii. VVoidaan siis ajatella, ettd suomalainen luonne
ja introverttiys on mahdollista k&antdd hyvaksi asiaksi musiikintekijoiden

sévellysprosessissa, sillda melankolisuus musiikissa on toimijoiden mukaan hyva asia.
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Tiivistettynd, haasteista ja vahvuuksista johdetut kehitysstrategiat kytkeytyvat
tutkimuksen mukaan kustantajien ammattitaidon, tietdmyksen ja laajakatseisuuden
lisdédmiseen, tietynlaiseen riskinottoon ajatellen taloudellisia budjetteja sekd myds
séveltdmistd, co-writingin ja demotuotannon merkittavyyden esille nostamiseen,
tekijoiden ammattimaisuuden ja asenteen kehittdmiseen sek& luonnollisesti
vahvuuksien korostamiseen. Liséksi kansainvéliseen teosmyyntiin tulisi saada
mukaan uusia musiikintekijoita, ja heille pitéisi luoda mahdollisuudet muun muassa
co-writingiin. Tall& hetkelld ulkomaille suuntautuvia tekijotad on suhteellisen véahan.
Kehitysstrategioiden  toteuttamisen  tuloksena voi olla  kansainvalisessé
teosmyynnissd onnistuminen, verkostojen kasvaminen sekd ovien avautuminen
erityisesti musiikintekijoille. Luonnollisesti onnistumisesta seuraisi mahdollisesti
myo6s resurssien kasvaminen kun yritykset alkaisivat saada tekijanoikeusrahaa
kansainvélisiltdkin markkinoilta. Taloudellisten resurssien kasvaminen antaisi
lukemattomia uusia mahdollisuuksia esimerkiksi verkostoitumisen, demotuotantoon
panostamisen, tekijoiden taloudellisen tukemisen sek& jopa tuotantopalveluiden

tarjoamisen saralla.

Ei pidd myoskd&n unohtaa tulevaisuuden kehitysstrategioita, mitkd tutkimuksessa
nousi esiin. Taloudellisia resursseja saattaisi parantaa kokonaan kansainvaliseen
teosmyyntiin keskittynyt yritys, silld silloin kaikki resurssit voitaisiin suunnata
nimenomaan teosmyynnin  kehitykseen. Markkinointiin  ja ammattitaidon
kehittdmiseen apu voisi 16ytyé esimerkiksi ulkomailta tulevasta neuvonnasta, joka on
osittain kdynnistynyt Biisilinna leireilld. Tekijoitd auttaisi suuresti tekijavaihto
ulkomaille, jonka avulla suomalaiset tekijat voisivat kehittdd omia haasteitaan, kuten
lyriikoiden Kirjoittamista. My0s popséaveltamisen koulutus auttaisi alalle suuntaavia
uusia musiikin tekijoitd. Stipendit, apurahat tai muunlainen taloudellinen
musiikintekijoiden tukeminen olisi my0s paikallaan. Emme voi olettaa tekijoiden
kehittyvéan, mikéli heill ei ole taloudellisia resursseja kehittaa itsedan.

Positiivista on, ettd valtiovallan tasolla jonkinlaista kiinnostusta teosmyyntia kohtaan
on jo havaittavissa; Suomen opetusministerion on laatinut kulttuuriviennin
kehittdmisohjelman joka on tarkoitus toteuttaa vuosien 2007-2011 aikana. Kyseisessa
kehittdmisohjelman selostuksessa todetaan, ettd kulttuurialan yrityksilla ei ole
resursseja vastata kasvavaan kulttuurin tarpeeseen. (Opetusministerid 2007, 13.) On
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huomioitavaa, ettd varsinkin ulkomaille suunnatessa taloudellisia resursseja tarvitaan
enemman kuin kotimaan markkinoilla. Mielenkiintoista on, ettd kehittdmisohjelmasta
on poimittavissa kehityskohteita, jotka ovat suoraan kytkettavissd kansainvéliseen
teosmyyntiin; taloudellista avustusta luvataan esimerkiksi liiketoimintaosaamisen,
yritysverkostojen, markkinoinnin, myynnin sekd ansaintalogiikoiden kehittdmiseen
ja taiteilijoiden liikkuvuuden edistdmiseen. Yll4ttdvad, ettd jopa demorahoitus
mainitaan tuotekehityksen kohdassa. (Opetusministerio, 2007, 19-20.) Ponnistuksia
kehityksen eteen on ndhtévissa. Myos tavoitteet kehittdmisohjelmassa ovat korkealla.
Visio on, ettd vuoteen 2011 mennessd kulttuuriviennin arvo on vahintdén
kolminkertaistunut, luovat toimialan ovat parantaneet maamme elinkeinorakennetta
vahvistaen tyollisyyttd ja kulttuurin  toimialat ovat yhdenvertaisia muiden
vientialojen kanssa. Tavoitteena on ettéd kulttuurista tulee vahvempi osa Suomi-kuvaa
ja —brandid. (Opetusministerid, 2007.) Visio kuulostaa hyvaltd, mutta voimme vain
toivoa ettd se vaikuttaa muun kulttuuriviennin ja esimerkiksi artistiviennin ohella

myos kansainvaliseen teosmyyntiin.

Suuri rooli kansainvalisen teosmyynnin kehityksesséd on ollut Biisilinna-leireill&.
llman leirej& tuskin mitdan tuloksia olisi vield saatu aikaan. Leirit kasvattavat niin
tekijoiden kuin myo6s kustantajien kotimaisia ja kansainvélisid verkostoja, ne
opastavat tekijat co-writingin saloihin ja parhaimmassa tapauksessa leirilla
savelletddn kappaleita jotka paatyvat kansainvalisille julkaisuille. Joka tapauksessa,
leirit ovat Kkehittdneet niin suomalaisten tekijoiden kuin myods kustantajien
ammattitaitoa ja leirien tavoitteet ovat tahdanneet juuri niihin osa-alueisiin, missa
kehitettdvad riittéisi. Biisilinna on toiminut ratkaisuna moneen ongelmaan, jonka
vuoksi olisi hyddyllista lisaté tai kasvattaa leireja, tai keksid jokin vastaavanlainen
konsepti Biisilinnan liséksi joka auttaisi kansainvalista teosmyyntid kehittyméan ja
samaan lisaa tekijoitd toimintaan mukaan. Luonnollisesti vastaan tulevat huonot
taloudelliset resurssit, Suomen asema pienend markkina-alueena ja kansainvélisen
toiminnan uutuus. Onko kansainvélisyys Suomelle, suomalaisille musiikin tekijoille
ja kustantajille vield niin uutta, ettei valmiuksia kansainvélisen teosmyynnin
edistamiseen laajemmalla skaalalla ole? Mikali opetusministerion kulttuuriviennin
kehityssuunnitelma ei ole pelkkd suunnitelma, vaan se hyodyttaa ja ottaa huomioon
musiikkiviennin  muutkin  osa-alueet  kuin artistiviennin,  kansainvalisella

teosmyynnilla on mahdollisuudet kehittyd. Menestysten odottaminen ja luottaminen
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sithen ettd lumipalloefekti yksin auttaa teosmyynnin kehitystd, voi nimittdin olla
turhaa. Suomalaiset toimijat, niin kustantajat kuin my0s tekijat, tarvitsevat
ulkopuolelta tulevaa tukea, taloudellista avustusta ja erityisesti sitd, ettd valtiovalta
uskoo kansainvélisen teosmyynnin potentiaaliin panostamalla sen kehitykseen

laajemminkin kuin Biisilinnan rahoituksen muodossa.

Tutkimukseni tulokset kietoutuvat osittain aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin,
vaikka aikaisempia tutkimuksia suoraan aiheesta ei ole juuri lainkaan. Esimerkiksi
co-writingia on korostettu jo Brahenyn (1990) tutkimuksessa ja niiden hyddyt ovat
olleet selvilla. Whittsettin (1997) tutkimus ja markkinointikaavio (kuvio 1) pitad
hyvin  pitkalti  vield paikkansa ja on hyddynnettdvissa  Suomenkin
kustannustoiminnassa. Kokoavaa, 2000-luvulla tehtyd tutkimusta néista eri asioista ei
kuitenkaan ole. Vaikka siis yhtymékohtia aikaisempiin tutkimuksiin 10ytyy,
tutkimustulokseni ovat suhteellisen merkittavat, silla tutkimus tuotti uutta tietoa.
Tutkimustulosten avulla oli mahdollista luoda kattava kansainvélisen teosmyynnin
toimijakenttd, mitd aikaisemmissa tutkimuksissa ei ole. Tutkimustulokset kokoavat
yhteen myo6s kansainvélisen teosmyynnin haasteet ja vahvuudet sek&
kehitysstrategiat Suomen nakokulmasta. Naitd asioita ei tule ilmi aiemmista
suomalaisista tutkimuksista tai artikkeleista. Muutenkin, alan kehitys on ollut niin
nopeaa, ettd uskallan vaittdd 2000-luvun alkupuolellakin tehtyjen tutkimusten,
oppaiden ja artikkelien vanhentuneen tiedoiltaan ainakin paikoitellen.

Sek& ulkomaalaiset, jotka ovat tydskennelleet suomalaisten alan toimijoiden kanssa
pitkdan, ettd suomalaiset alan ammattilaiset ovat tarkastelleet tutkittavaa ilmiota
objektiivisesti, kertoneet tdrkeimmat huomioitavat asiat ja olennaisimmat
ongelmakohdat teosmyynnissé, sekd antaneet neuvoja, miten kansainvélinen
teosmyynti Suomessa saataisiin  nousuun. Pidan haastatteluista johdettuja
tutkimustuloksia luotettavina, vaikka onkin otettava huomioon ettd ne ainakin
osittain ilmentévat haastateltujen omia kasityksié aiheesta. Haastatteluja ei voida siis
pitdd absoluuttisena totuutena, vaan alan parhaimpien ammattilaisten pitkasté
tyohistoriasta ja kokemuksista kumpuavina ndkemyksina sekd ohjeina. Tutkimuksen
tekemistd rajoittivat aikaisemmin maéritelty tutkimuksen valmistumisaika sekd
tutkijan taloudellinen tilanne, mika rajoitti matkustelua haastatteluihin. Mikali ajan ja
resurssien puitteissa olisi ollut mahdollista tehd& tarkentavia ja aihetta syventavia
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lisahaastatteluita, uutta tietoa olisi ollut mahdollista saada enemman. On siis
mahdollista ettd tutkimukseni ei ole tdysin yleistettavissa; tutkimustuloksista saattaa

puuttua joitain elementtejd, mitka olisivat tdydentévissé haastatteluissa tulleet esille.

Toivon, ettd tutkimustulokseni toimivat apuna esimerkiksi uusille, alalle tuleville
kustantajille sekd musiikin tekijoille. Tutkimukseni antaa pé&dapiirteittaisen
ohjenuoran siit4, mitkd ovat merkittdvimpida elementteja kansainvélisessa
teosmyynnissg, ja mitd kustantajan sekd musiikintekijan tulee huomioida.
Tutkimukseni voi antaa uutta tietoa my0s alalla pitkadn toimineille suomalaisille
ammattilaisille kansainvélisen teosmyynnin haasteista Suomessa ja nain ollen myos

siitd4, mihin kehitysstrategioihin tulevaisuudessa kannattaa panostaa.

Mahdollisissa jatkotutkimuksissa haastatteluissa ja tutkimuksessa tulisi menn&
syvemaélle aiheeseen; ei ainoastaan pohtia ongelma-alueita ja sit4, miten pitdisi
toimia, jotta menestyminen olisi mahdollista, vaan sit4, mitd voidaan konkreettisesti
tehdd, jotta toimiminen menestyksekkaasti olisi ylipdatdnsa mahdollista ja miten
kehitysehdotukset ovat mahdollista toteuttaa. Jatkotutkimuksissa haasteita olisi hyva
tutkia laajemmin, huomioiden esimerkiksi eri kulttuurien eroavaisuudet, suomalaisen
kulttuurin erityispiirteet ja niiden vaikutuksen kansainvéliseen teosmyyntiin.
Tarkemman, toteutettavissa olevan opetusministerion kaltaisen kehityssuunnitelman
tekeminen voisi olla hyodyllistd, mikéali se huomioisi my0s toimintaa rajoittavat
tekijat, esimerkiksi huonot taloudelliset resurssit. Kansainvalisessa teosmyynnissa on

paljon potentiaalia, ja sithen panostaminen tulee kannattamaan.
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LIITE 1. HAASTATTELURUNKO

1. Viime vuosien kehitys
- mika edistanyt kehitysta
2. Nykytilanne
- millaista biisien vienti on Suomessa?
2.1. Biisien viennin vahvuudet Suomessa
2.2. Suurimmat ongelma-alueet ja haasteet? Missé I0ytyy kehitettdvaa?
- mika ratkaisuksi haasteisiin
3. Kokonaisvaltaisesti, mit& onnistunut biisien vienti vaatii? Esimerkkeja?
- kuinka asioiden tulee menn4 ettd biisien vienti onnistuu?
4. Mille markkinoille biiseja kaupataan? onko maalla valia?
5. Millaiset verkostot kustantajalla tulee olla jotta biisien vienti on mahdollista?
Keihin?
6. Mité kaikkea kustantajan tulee ottaa huomioon kappaleiden myynnin vaiheessa?
7. Minkaélainen biisin tulee olla, jotta ostaja kiinnostuu?
- onko tiettyja elementteja?
8. Miten paljon demoihin tulisi panostaa? Miten tarked laadukas demo on
kansainvélisessa teosmyynnissd menestymiselle? *
9. Miten merkittavaé co-writing on kansainvéliselle teosmyynnille? *
10. Biisilinnan liséksi, millaisia muita tulevaisuuden suunnitelmia on, miten biisien
vientig aiotaan kehittdd Suomessa? Esimerkkeja?
11. Tulevaisuuden ndkymat muuten?
- Esim. Mill& tasolla biisien vienti on 5 vuoden pé&sta?

- Tavoitteet?

*Kysymys ei ollut mukana alkuperéisessé haastattelurungossa, mutta koska aihe
nousi kolmessa ensimmaisessé haastattelussa esiin, kysymys siséllytettiin

my6hempiin haastattelurunkoihin.



