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1 Johdanto

Aiheena bandin brandi ja sen suhde menestykseen alkoi kiinnostaa minua jo esiteini-
iassa, kun ensimmaisen kerran perustin oman bandin. Todella tdma on kuitenkin alka-
nut kiinnostaa vasta reilu parikymppisena, kun opiskelin jonkin aikaa liiketaloutta am-
mattikorkeakoulussa. Minusta tuli musiikkialan yrittaja vuonna 2014 ja vahva halu vieda
omaa bandia eteenpain on kehittynyt sen jalkeen entisestdan. Kiinnostus liiketalouteen,
etenkin brandiin ja markkinointiin, yhdistettynd vahvaan paloon tehda musiikkia sai
minut lopulta paatymaan opinnaytetydssani tdhan aiheeseen. Olen omassa tydssani ja
bandin kanssa toimiessa huomannut, ettd imago ja maine ovat kaikki kaikessa, mikali
haluaa paasta eteenpain eli niin sanotusti menestya. Tata aihetta oli erittdin mielenkiin-

toista lahtea tutkimaan.

Kun brandiin ja menestykseen pureutuu, tulee aika nopeasti huomanneeksi, ettd me-
nestys on suhteellinen kasite. Se taytyy maaritella ja tutkia melko tarkasti, jotta pystyy
olemaan mahdollisimman analyyttinen. Tastd syystd menestyksesta tulikin brandin
lisdksi toinen kantava teema tassa tydssa. Asetin itselleni seuraavanlaisen metatason
kysymyksen: mik& on vahvassa brédndinrakennuksessa oleellista ja mikéd on sen vaiku-
tus menestykseen — ja mitd menestys oikeastaan tarkoittaa? Tahan pyrin 16ytamaan
vastauksia ja erilaisia ndkdkulmia. Case-esimerkking tassa tytssa toimii oma bandini
White Balance.

Aluksi avaan musiikkiteollisuuden rakenteita ja prosesseja, jotta lukija ymmartdd min-
kalaisessa maailmassa tassa tydssa liikutaan. Sen jalkeen kerron White Balancesta ja
sen toiminnasta ja sitten mennaan itse asiaan eli brandiin ja menestykseen. Tutkin asi-
oita ensin yleiselld tasolla ja sitten White Balancen tilanteen ja historian kautta. Tydn

loppuun kokoan ajatukseni omiin pohdintoihin ja johtopaatdksiin.

Tavoitteina tdssa opinnaytetydssa on selvittdd mitd brandi oikeastaan tarkoittaa, mikéa
bréndinrakennuksessa on oleellista ja mikd on sen merkitys menestykseen, seké I6y-
tdéd nékdkulmia siihen mitd menestys tdssé kontekstissa tarkoittaa. Lisaksi pyrin 16yta-
maan selkeitd kehitysehdotuksia oman bandini White Balancen toimintaan — nimen-

omaan brandinrakennuksen kannalta.
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2 Musiikkiteollisuus

Tassa luvussa kerron lansimaisen musiikkiteollisuuden rakenteista ja toimijoista, jotta
lukija ymmartda missa kontekstissa tassa tydssa liikutaan ja mikd on case-esimerkki
White Balancen toimintaymparistd. Vertaan historiaa ja nykytilannetta toisiinsa ja esitte-

len erilaisia keskeisid toimijoita ja niiden rooleja musiikkiliiketoiminnassa.

2.1 Aanitteen prosessi tuotannosta levitykseen

Tuotannolla tédssa tydssa viitataan studiossa tapahtuvaan musiikin luomiseen ja taltioi-
miseen. Se on ensimmainen vaihe musiikillisen julkaisun prosessissa ja siitd vastaa
aanitteen tuottaja. Sanalla tuottaja voidaan tarkoittaa myds aanitteen teon kustantavaa
tahoa, jolloin puhutaan "taloudellisesta tuottajasta”. Tassa tydssa termilld "tuottaja” tar-
koitetaan kuitenkin nimenomaan aanitteen taiteellisesta prosessista vastaavaa tahoa.
Olen huomannut, ettd usein nykypaivana taiteellinen tuottaja vastaa myods teknisesta
aanittdmisesta ja soundin luomisesta. Toimin tdman tydn case-esimerkin White Balan-

cen taiteellisena tuottajana seka myos bandin jasenena.

On kaksi lahtokohtaa tehda aanite: levy-yhtid tilaa biisin ja tuotannon, tai sitten artisti
itse l&htee tekemaan aanitettd ilman tietoa siitd, miten se julkaistaan. Jos julkaisu ei ole
omakustanne, vaan mukana on ulkopuolisija toimijoita, keskiéssa ovat usein levy-yhtiot
ja kustannusyhtiot. Levy-yhtio on vastuussa aanitteen julkaisemisesta (Aadnitteen tuot-
tajan opas.) ja kustannusyhtié vastaa tekijéiden luoman musiikin kaupallisesta edista-

misesta. (Musiikkikustantajat).

Yksi keskeinen toimija on manageri, jonka tehtdvana on olla ikdan kuin linkkina kaikki-
en eri palasten (kustannusyhtid, keikkamyyja jne.) valilla. Kaikki bandiin liittyva, niin
sopimukset kuin markkinointisuunnitelmatkin, kulkee managerin kautta ja hdnen tarkein
tehtdvansad onkin edistda artistin uraa ja auttaa artistia kaikilla osa-alueilla. (Vuorela
2017.)

Erilaiset sopimukset helpottavat musiikkiliiketoiminnassa projektien toteutusta; on hyva
maaritelld selkeasti velvollisuudet ja vastuut, jotta kaikki osapuolet tietdvat selkeasti
oman roolinsa. Yleisimpid sopimuksia talla alalla ovat manageri-, musiikkikustannus-,

levytys- ja esiintymisten valittdmissopimus. Nama ovat yleensa pitkaaikaisia sopimuk-
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sia ja niilld on jalkivaikutuksia liittyen tekijanoikeuskorvauksiin ja rojalteihin eli rahallisiin

korvauksiin musiikin kaytdsta. (Karhumaa, Lehtman, Nikula. 2010, 9)

2.2 Historia ja nykytilanne

Musiikkiteollisuus on muuttunut huimasti 2000-luvulla. Uusi digitaalinen maailma on
syrjayttanyt fyysisten levyjen myymisen ja asettanut alan toimijat suurien haasteiden
eteen. Musiikkiteollisuus ei enda ole niin suljettua ja hallittua, vaan se on osa isompaa
lifestyle- tai tunnebisnesta. Kuluttaja on lahempana palvelun tarjoajaa kuin koskaan
eivatkd musiikintekijat enda kilpaile vain toisiaan vastaan levymyynnissd tai lehtien
palstoilla. Nyt kilpaillaan kuluttajan sitoutumisesta ja kiintymyksesta. Kenttd on nain
laajentunut ja kilpailijoina voivat olla vastassa vaikkapa elokuvat ja ravintolat. (Mattila
2014.)

Tassad muutoksessa olen havainnut, ettd brandin systemaattinen rakentaminen on en-
tista tarkedmpaa. Kiiltdvan ulkokuoren sailyttdminen on haasteellisempaa kuin koskaan
ja esimerkiksi jokaisessa sosiaalisen median kanavassa on pakko miettia julkaisujaan
hyvinkin tarkkaan. Voisi ajatella, etta artistit ovat kuluttajalle kuin kavereita, joiden ela-
maa he paasevat hyvinkin laheltd seuraamaan esimerkiksi Instagramin tai Snapchatin
valityksella. Sosiaalisesta mediasta onkin tullut erittdin tarked osa brandin rakennusta.
Pelkat hyvat biisit eivat valttamatta enaa riita, vaan artistilla pitaa olla lisaksi jotain muu-
takin tarjottavaa. Kuluttaja tekee paatdksidan musiikillisten mieltymysten lisaksi ulko-

musiikillisien asioiden, kuten artistin asenteen, perusteella. (Mattila 2014.)

Omien havaintojeni ja maalaisjarjen perusteella voisi sanoa, ettd jos ennen brandi ra-
kentui esimerkiksi levynkannen, promootiokuvien, musiikkivideoiden ja esiintymisten
perusteella, nykyaan siihen vaikuttaa kaiken taman lisaksi erittdin suuresti artistin hen-

kildkohtainen toiminta ja tyyli olla tai olla olematta sosiaalisessa mediassa.
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3 White Balance

White Balance on elektropopduo, jonka perustin sivuprojektiksi Maaria Nuoranteen
kanssa syksylld 2012. Musiikki on tunnelmallista, melko menevaa pohjoismaista elekt-
ropoppia, jossa on kuitenkin ripaus orgaanisuutta ja maanlaheisyyttd. Utuisten aani-
maisemien, kauniiden melodioiden ja sykkivien rytmien vuoksi musiikkia onkin luon-
nehdittu niin unipopiksi kuin chillwaveksikin. Esiintyessaan White Balance laajenee

viisihenkiseksi.

3.1 Mista ollaan tultu, missa ollaan nyt ja minne ollaan menossa

Ajatus elektropopin tekemisestd syntyi kasvaneesta kiinnostuksesta sen kaltaiseen
musiikkiin ja lievastd kyllastymisestd perinteiseen banditoimintaan. Minulla oli pitka
historia erilaisten punkhenkisissd bandeissd soittamisesta ja kaipasin vaihtelua.
Aloimme Maarian kanssa tehda kahdestaan kappaleita syksylla 2012 ilman minkaan-
laisia varsinaisia tavoitteita. Teimme asunnossani demoaanitteitéd ja pidin White Balan-
cea erdanlaisena musiikin tuottamisen harjoitusprojektina. Kiinnostuin tuottamisesta,
aanittdmisesta ja kaikesta siihen liittyvasta juuri tdman duon takia ja se onkin maaritta-

nyt paljon sitd mihin olen ajautunut ja hakeutunut viime vuosina.

Vuosien 2013 ja 2014 aikana ajatus White Balancen kunnianhimoisesta toteuttamises-
ta alkoi vakiintua ja teimme ensimmaiset esiintymiset muutamilla helsinkildisilla klubeil-
la. Maaria asui Lahdessa 2014-2015 opiskellen intensiivisesti teatteria, minka takia
voisi sanoa, ettad systemaattinen duon kehittdminen ja musiikin tekeminen alkoi oikeas-

taan vasta kesalla 2015.

Olimme julkaisseet itse pari demoa SoundCloudissa ja YouTubessa ennen syksya
2015. Vedimme ne sieltd pois ja laitoimme vield yhden, omasta mielestd parhaan,
omakustanteemme internetiin lokakuussa 2015. Taman julkaisun mydta heratimme
kiinnostuksen paikallisessa pienessa levy-yhtidssd nimeltd VILD Recordings. Ta-
pasimme pari kertaa Vildilld Martin Linnankosken ja neuvottelimme mahdollisesta yh-

teistydsta. Sovimme, ettad Vild julkaisee seuraavan singlen ja katsotaan mihin se vie.

White Balancen ensimmainen niin sanottu oikea julkaisu "Hunter” tapahtui kevaalla

2016 Vild Recordingsin kautta ja se saavutti nakyvyyttd jopa enemman kuin toivottiin-
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kaan. Julkaisun yhteydessa ostimme PR-kampanjan laadukkaalta lontoolaiselta yrityk-
seltd nimeltd Outpost ja julkaisimme Juho Lansiharjun ohjaaman musiikkivideon, joka
sittemmin oli ehdolla palkittavaksi Oulun musiikkivideofestivaaleilla. Rahallinen satsaus
PR:aan tuotti tulosta ja single sai nakyvyytta Iso-Britanniassa ja muualla Euroopassa

erilaisissa musiikkimedioissa.

Seuraavat kaksi singlejulkaisua ajoittuivat noin puolen vuoden valiin toisistaan eli loka-
kuuhun 2016 ja maaliskuuhun 2017. Kaikkien biisien kohdalla Vild osti Briteistd PR-
kampanjan ja jokaiselle kappaleelle tehtiin musiikkivideo. Parhaiten tilastoissa menes-
tynyt on keskimmainen julkaisu "THome”, joka sai eniten radiosoittoa ja sitd on kuunnel-
tu lokakuuhun 2017 mennessa eri stream-palveluissa yli 170 000 kertaa. Spotifyn tilas-
tojen mukaan (ks. kuva 1 alla.) eniten kuuntelukertoja on tullut muista Pohjoismaista,

vaikka tavoitteenamme ovatkin olleet Iso-Britannian markkinat.

Where people listen

1. Oslo

NO

195 LISTENERS
2. Stockholm

SE

176 LISTENERS
3. Helsinki

Fi

167 LISTENERS
4. Goteborg

SE

80 LISTENERS
5. Bergen

NO

30 LISTENERS

Kuva 1. White Balancen Spotify-tilasto koskien sitd, missd musiikkia eniten kuunnel-
laan. Viitattu: 25.9.2017.
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Solmimme management-sopimuksen Martinin kanssa kevaalla 2017 ja olemme alka-
neet rakentaa debyyttialbumia, jolle on tarkoitus saada julkaisija Iso-Britanniasta. Neu-
votteluja kdydaan parasta aikaa. Tama tarkoittaa sita, ettéd Vild hoitaisi jatkossa vain

managerointia ja jokin toinen yhtié vastaisi itse julkaisun toteuttamisesta.

White Balancen livekokoonpano kasvoi alkuvuodesta 2017 viisihenkiseksi. Aiemmin
enemman dj-tyyppinen live-esiintyminen on vaihtunut bandilahtdiseen soittamiseen.
Kokoonpanossa ovat rummut, syntetisaattoribasso (myds tavallinen sahkdbasso jois-
sain kappaleissa), pari syntetisaattoria, laulu, taustalaulu, perkussiot, sahkokitara ja
pari samplesoitinta. Keikkamyynnista vastaavat Suomessa H6g Agencyn Tino Pirttioja
ja Mikko Korpi.

Lahitulevaisuudessa tarkein tavoite on lyéda lukkoon albumisopimus ja sen julkaisua-
jankohta. Liséksi Suomen keikkailun olisi tarkoitus toden teolla aktivoitua niin, etta olisi
muutama keikka kuukaudessa. Tahtain on levyn liséksi kesan 2018 kotimaisilla festi-
vaaleilla ja ulkomaisissa showcase-tapahtumissa. White Balancen utuisen skandi-
brandin eteen pitdd myods tehda paljon tditd ja sen vahventamisen ja toteuttamisen
vuoksi on tehtava suunnitelmallisempaa tydta niin sosiaalisessa mediassa kuin kaikilla

muillakin osa-alueilla.

3.2 Laheisimméat yhteistydkumppanit

White Balancen laheisimmat yhteistyOkumppanit ovat aiemmin mainittujen Vildin ja
Hogin lisadksi myds suomalainen vaatealan yritys Mori Collective. Luonnollisesti muita-
kin yhteistydkumppaneita aina valilla tulee ja menee, mutta tadssa esittelen tarkemmin

vain nuo kolme, joiden kanssa olemme eniten tekemisissa.

3.2.1 Management VILD Music Oy

Vild Music Oy on helsinkildinen osakeyhtid, joka on perustettu vuonna 2015 (Kauppa-
lehti. 2017. Yrityshaku). Yhtién toimenkuva on melko laaja, siihen kuuluvat musiikin
julkaisu, managerointi, studiopalvelut sekd aanituotannot muun muassa mainoksiin.
(VILD Music)

Vildin perusti ja sitéd pyorittda Martin Linnankoski, joka kiinnitti White Balancen yhtidlle

ja tarjoutui mydhemmin myds manageriksi. Luonnollisesti hdn on bandin I&hin henkild
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studion ja harjoitusten ulkopuolella. Managerin tehtavana on hoitaa artistin asioita bis-
nespuolella, kuten esimerkiksi albumin sopimusneuvottelut. Manageri on hahmo, joka
yrittdd nahda kokonaiskuvan ja pitda huolta siita, etta kaikki osa-alueet toimivat yhteen
ja homma pydrii. Kaytanndssa manageri toimii, kuten aiemmin jo on todettu, siltana

esimerkiksi keikkamyyjan, levy-yhtion tai PR-firman ja bandin valilla. (McDonald 2017.)

3.2.2 Ohjelmatoimisto Hoég Oy

Toinen White Balancen lahimmistd yhteistydkumppaneista on Hég Oy ja sen sisalla
tarkemmin H6g Agency, joka on siis ohjelmatoimisto eli myy ja jarjestda keikkoja. Yhtio
perustettiin vuonna 2016 entisten Fried Liven ja Big Fat Studiosin pohjalta. Tamakin
firma jakautuu muutamaan eri osioon, jotka ovat ohjelmatoimisto, kiertuetekniikka seka

studio- ja musiikin kustannuspalvelut. (H6g Music.)

White Balance solmi keikkamyyntisopimuksen Hdgin kanssa kevaalla 2017 ja myynnis-
ta tdman jalkeen ovat vastanneet Mikko Korpi ja Tino Pirttioja. Lisaksi keikkojen yhtey-
dessa bandi on paljon tekemisissa tuottaja Jenni Pekkarisen kanssa, joka hoitaa kaikki
kaytannon asiat, esimerkiksi keikka-auton, aikataulut ja majoituksen. Hdn on bandin

yhteyshenkild kaikkeen sellaiseen liittyen, mika ei liity itse myyntiin.

3.2.3 Vaatealan yritys Mori Collective

Kolmas yhteistydkumppani Mori Collective on helsinkildinen vaate-alan yritys, joka
edustaa toiminnassaan vihreitd arvoja ja kestavaa kehitystd. Kahden nuoren naisen

perustama yritys suunnittelee, tekee ja myy vaatteita seka asusteita. (Mori Collective.)

White Balancen ja Mori Collectiven yhteisty6 alkoi siitd, kun 18ysin jalkimmaisen netista.
Kiinnostus seka arvostus nousivat heti huomattuani heidan edustavan juuri sellaisia
arvoja, joita itsekin pyrin toteuttamaan kulutusvalinnoillani. Ehdotin managerillemme,
ettd ottaisimme heihin yhteyttd ja kehittdisimme jonkin yhteistyémallin. Haluamme tu-
kea nuorta yritystd haastavalla alalla ja lisaksi ottaa bandind kantaa kestdvamman ja
vihredmman maailman puolesta. Martin jarjesti meille tapaamisen ja aloimme miettia,
mitd voisimme tehda yhdessa. Heindkuusta 2017 asti olemme esiintyneet Mori Collec-

tiven vaatteissa ja vastineeksi piddmme heita esilla sosiaalisessa mediassamme.
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4 Brandi

Tassa luvussa avaan brandin kasitetta ja sen osatekijoita, seka mita se artistin kannal-
ta tarkoittaa ja miten sitd rakennetaan. Pyrin kuvaamaan kaikki keskeiset asiat, mitka
vaikuttavat siihen, minkalainen ja mita brandi lopulta on. Luvun lopuksi kasittelen White

Balancen brandia.

4.1 Mita brandi tarkoittaa?

Sanalla brandi viitataan mielikuvaan, joka syntyy imagon ja maineen yhteistuotoksena.
Vahva ja hyva brandi pitdd rakentaa tietoisesti ja onnistuessaan se vaikuttaa arvon-

lisdan ja ostopaatodksiin positiivisesti. (Peltomaa 2017.)

Maine muodostuu ikdan kuin varjona brandista. Se on kuva, jonka ulkopuoliset valilli-
sesti rakentavat, kun taas imago muodostuu suoraan omista ajatuksista. Siihen vaikut-
tavat brandin ominaisuudet sekd imagon muodostajan henkilékohtaiset kokemukset.
Maine liittyy siihen, mistd kyseinen bréndi tunnetaan ja imago siihen, mitd mielta joku
on siitd brandistd. Imago luodaan omien tunteiden ja mielipiteiden kautta, kun taas

maine toimii enemman yleisella tasolla. (Kortesuo 2011, 9-10.)

Artistin brandays muistuttaa enemman henkildbrandaysta kuin jonkin yrityksen tai sen
tuotteen brandaysta. Henkildbrandi ei synny itsestdan, vaan se vaatii selkean vision
sekd suunnitelman, vahvan itsetuntemuksen ja tehokkaan viestinnan. Brandi pitaa ra-
kentaa. (Kortesuo 2011, 5.) 2000-luvun johtamiskulttuurissa pyritdan luomaan vahvoja
brédndeja ja niitd voidaan mitata muutamilla eri osa-alueilla, jotka luovat arvoa tai hei-
kentavat sitd. Naitd osa-alueita kutsutaan brandipdaomaksi ja ovat Aakerin ja Joa-
chimsthalerin mukaan brandiuskollisuus, brandimielleyhtyméat, brandin tunnettuus ja
koettu laatu. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 38.)

Brandin tunnettuus liittyy luonnollisesti siihen miten hyvin ihmiset tunnistavat brandin.
Tama vaikuttaa vahvasti ostopdatdksiin ja mielleyhtymiin. Laatu puolestaan liittyy ni-
menomaan siihen, miten asiakkaat sen kokevat — eli mikd on brandin maine laadun
suhteen. Tama on kytkdksissa mielleyhtymiin, jotka voivat olla kdytdnnéssa mita vain

mita asiakas yhdistda brandiin. Mielleyhtymat ovat hyvin tarkeassa roolissa brandin
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rakennuksessa ja johtamisessa, silla siind brandin luoja pyrkii nimenomaan paatta-
maan mitd mielleyhtymia halutaan vahvistaa ja miten niitd rakennetaan. Brandiuskolli-
suus on hyvin keskeisessa osassa brandipddoman kannalta. Vahvat ja uskolliset asia-
kassuhteet ovat elintarkeitd menestyvalle brandille. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 38—
89.)

Yritysten johdoissa ja yleisesti liiketaloudessa herattiin brandien merkitykseen vasta
1980-luvulla. Se ei jddnyt vain muoti-ilmidksi, vaan tuli jAddakseen isoksi osaksi bis-
neksen suunnittelua ja tekemista. Jotta pysyy kilpailukykyisena, on valttdmaténta ra-
kentaa brandia ja sille mahdollisimman isoa tunnettuutta, selkeda persoonallisuutta,

korkeaa koettua laatua ja uskollisia asiakkaita. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 9.)

4.2 Brandin merkitys ja rakentaminen

Vahvat brandit luovat lisdarvoa yritykselle, mutta tarkoittaako se automaattisesti myos
parantunutta tulosta (Aaker, Joachimsthaler 2000, 39)? Aakerin ja Joachimsthalerin
kirjan mukaan brandipadomalla ja yrityksen tuotolla on selked yhteys. Brandin koettu
laatu vaikuttaa voimakkaasti taloudelliseen menestykseen, niin positiivisessa kuin n
gatiivisessa mielessa. Brandipadoma vaikuttaa positiivisesti hinnanlisdan ja sita kautta
kannattavuuteen. Premium-hintaiset brandit, kuten vaikka Mercedes, nojaavat pitkalti
brandipddomaan. Naissa tapauksissa usein korkeaksi koettu brandin arvo mahdollistaa
hintojen nostamisen entisestdan, mika sitten tuottaa enemman tulosta ja se taas nos-

taa brandin arvoa asiakkaiden mielissa. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 43—-44.)

Jarkevd brandin rakentaminen ja johtaminen keskittyy neljaan keskeiseen osa-
alueeseen tai tehtdvaan, jotka ovat organisaation rakenne ja prosessit, brandiarkkiteh-
tuuri, brandinrakennusohjelmat seka brandi-identiteetti ja positiointi. (Aaker, Joachims-
thaler 2000, 48-49.)

Ensimmaisessa eli organisointitehtavassa pyritdan luomaan mahdollisimman hyva ra-
kenne organisaation sisélle. Tarvitaan henkilé tai ryhma3, joka vastaa brandin kehittami-
sestad ja siihen liittyvistd prosesseista. Lisaksi kaikkien linkkien ja viestinnan eri aluei-
den valilld organisaation sisalla tulee toimia jouhevasti, jotta brandin rakennus toimii.
Menestydkseen brandi tarvitsee taustalle toimivan ja sitd edistadvan rakenteen ja kult-
tuurin. Brandiarkkitehtuurissa on kyse eri brandien kartoittamisesta ja niiden roolien ja

tehtavien tarkentamisesta suhteessa toisiinsa. TAma tukee selkeytta ulospain asiakkail-
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le ja yhteistydkumppaneille. Hajanainen ja epalooginen brandiperhe on haitallinen asia
talouden kannalta. Tama patee etenkin toimijoihin, joiden tuoteperheeseen kuuluu
useita erilaisia brandeja. Keskeisimmat kysymykset brandiarkkitehtuurin suhteen liitty-
vat siihen, ettd milloin on syyta tukea olemassa olevaa brandia tai brandeja ja milloin
taas kannattaisi satsata uuteen brandiin — ja mika naiden kaikkien suhde on toisiinsa.
Brandi-identiteetti ja positiointi pureutuu mielleyhtymiin. Siind paatetddn mihin suuntaan
brandia rakennetaan, mitd mielleyhtymida halutaan asiakkaille tuotettavan. Tama on
ehkd oleellisin osa brandien johtamista. Brandin rakennusohjelmat taas tarkoittavat
niitd tehtavia, joilla konkreettisesti edistetdan brandin rakennusta. Naita ovat esimerkik-
si viestinnalliset toimenpiteet. Vahvimmilla brandeillda nama tehtavat ovat toimivia ja

erottuvat selkedsti massasta. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 48-52.)

Brandi-identiteetti tarkoittaa mielleyhtymien kokonaisuutta, joka pyritddn luomaan ja
pitdamaan ylla. Se on tavoite, johon tdhdatdan ja jossa haluttaisiin olla. Menestyakseen
brandi tarvitsee selkean brandi-identiteetin. Jos ei tiedetd minne halutaan menna ja
mihin tdhdataan, brandista tulee epaselva eikd kovinkaan johdonmukainen, mika vai-
kuttaa mielleyhtymiin luultavasti ei-halutulla tavalla. Strategisessa brandianalyysissa
analysoidaan toimintaymparistda, jotta brandi-identiteetistd voitaisiin suunnitella mah-
dollisimman hyva. Pitda kdyda huolella Iapi asiakkaat, kilpailijat sekd oma organisaatio
ja sen brandi. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 66-69.)

Brandin rakennuksessa markkinointi ei ole edes tarkeimmassa roolissa, toisin kuin
usein luullaan, vaan yhta merkittavia asioita ovat kaikki muutkin kanavat, joissa tullaan
esille. Viestintdkanavia on useita ja ne kaikki merkitsevat ja rakentavat brandia. Olen-
naista rakennuksessa on myo6s seuranta, jonka avulla pyritdan selvittamaan miten vali-
tut toimenpiteet toimivat. Onnistunut brandi-identiteetin rakennus luo vahvan suhteen
asiakkaan ja brandin valille, mikd saa aikaan brandiuskollisuutta ja sitd kautta menes-
tysta. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 70-72.)

Brandin rakentamisen tarkeimmat osa-alueet ovat selvasti mielleyhtymien luominen ja
erilaistaminen, nakyvyyden luominen ja syvallisten asiakassuhteiden kehittdminen.
Brandi-identiteetti vaikuttaa siihen, miten naitd asioita hoidetaan ja ohjataan. (Aaker,
Joachimsthaler 2000, 373). Oleellista brandinrakennuksessa on luoda selkea identi-
teetti, arvovaittdma ja positiointi. Lisdksi olisi hyva 16ytda asiakkaiden herkka kohta eli
toisin sanoen oppia tuntemaan kohderyhm& mahdollisimman hyvin, jolloin brandi saa-
daan liitettya heihin tehokkaammin. Hyvia keinoja vahvan brandin luomiseen ovat myo6s

asiakkaan aktivoiminen ja ympardinti. Kohdistaminen ja erottuminen ovat myés elintar-
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keitd. Kaikkia toimia tulisia tahdittda selkea johtoajatus, joka on kaiken keskipiste ja luo
vastakaikua kohderyhmassa. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 414—-418)

4.3 White Balancen brandi

Mika sitten on White Balancen brandi eli millainen maine ja imago yhtyeellamme on?
Mielestani profiloidumme eteeriseksi elektropop-duoksi, jonka musiikki ei aivan istu
valtavirtaan, mutta nojaa kuitenkin perinteiseen pop-laulunkirjoitukseen. Tallaista kuvaa
olemme ainakin yrittdneet rakentaa musiikillamme ja visuaalisella ilmeellamme. Luulta-
vasti olemme pienen kaupunkilaisbandin maineessa ja meilld tuskin olisi suurempaa
kysyntaa isojen kaupunkien ulkopuolella. Minusta tuntuu, ettd koska laulamme englan-
niksi ja olemme suunnanneet kaiken markkinointienergian ulkomaille, kotimaassa kiin-
nostus White Balancea kohtaan on ollut vahaista. Olemme pienen yleisén bandi, jonka

toimintaan ei liity isoja rahoja tai suuria yleisémassoja.

Olen usein kuullut ystavieni sanovan, ettd maineemme on maanlaheinen, jopa kotiku-
toinen, emmeka vaikuta suomalaiselta yhtyeeltd. Jos tdma pitda paikkaansa, olemme
onnistuneet viemaan brandidmme juuri oikeaan suuntaan, vaikka emme olekaan kovin
tietoisesti sitéa kehittaneet. Kun mietin miten olemme rakentaneet tata brandia, mieleen
tulee paallimmaisena se, ettad visio on aina ollut olemassa mutta sitd ei ole sen kum-
memmin analysoitu tai teroitettu. Meilla ei mydskaan ole ollut mitddn suurempaa suun-

nitelmaa siitad, miten brandia pitaisi jalostaa ja kehittda eteenpain.

White Balancen brandipddoman mittaaminen onkin sitten toinen juttu. Toistaiseksi ei
ole yhtdan julkaistua levya tai sdanndllistd keikkailua, joten brandiuskollisuutta on ollut
haastava rakentaa ja mitata. Olemme kuitenkin vasta aivan alkupisteessd ja raken-
namme uskottavaa ja vahvaa brandia, jota debyyttialoumi tulee maarittdmaan melko
paljon. Brandimielleyhtymia pohdin jo kahdessa aiemmassa kappaleessa ja niihin pa-

laan vield mydhemmin tdssa luvussa.

Brandin tunnettuutta pystyy melko helposti tarkastelemaan esimerkiksi Spotify-
tilastoista tai Facebookin bandiprofiilin tykkayksien perusteella. Luvut ovat suhteellisen
pienid, jos vertaa esimerkiksi saman henkiseen, mydskin kotimaiseen, yhtyeeseen ni-
meltd Husky Rescue, jonka Facebook-sivulla tykkayksia on yli 20 000 (Husky Rescue
Official 2017). White Balancella vastaava Facebook-luku on vain 1071 (White Balance

Helsinki 2017). Tama kertoo siitad ettei bAndimme tunnettuus ole kovinkaan laajaa. Ku-
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vasta 2 ndkee, kuinka moni ihminen kuuntelee White Balancea Spotifysta saanndllises-
ti ja kuinka moni on laittanut yhtyeemme seurantaan. Namakaan luvut eivat ole kovin-

kaan suuria.

ARTIST

White Balance

(| FOLLOWING ) (h)

OVERVIEW RELATED ARTISTS ABOUT CONCERTS

Bio

This artist does not have images or a bio yet

3,055 221

Monthly Listeners Followers

Kuva 2. White Balance saanndlliset Spotify-kuuntelijat ja -seuraajat. Viitattu:
10.10.2017.

Seuraavalla sivulla on kaksi White Balancen promootiokuvaa, joista molemmista voi
huomata luonnon ldheisyyden. Olemme yrittdneet luoda skandinaavista, herkkaa ja
maanlaheistd vaikutelmaa bandistamme. Kuvat ovat myds hieman mystisia, mika tukee
musiikin unenomaisuutta ja hentoutta. Olemme herkkia ihmisid ja teemme vakavaa,
mutta leikkisda ja herkkdad musiikkia. Sellaista imagoa ja mainetta olemme yrittaneet

luoda ymparillemme.

Jalkimmaisen kuvan ottamisen aikoihin syksylla 2016 pyrimme tekemaan imagostam-
me kauniin ja haikean. Oli se alusta asti sitd ollutkin, mutta tiedostimme sen vasta sil-
loin ja halusimme tuoda sitd entistd enemman esiin. Julkaisimme kappaleen Home,
jota esimerkiksi YleX:n juontaja Anne Lainto kuvaili kauniiksi ja lisdksi seuraavin sa-
noin: "moderni mdékkeilymusa” (Uuden musiikin iltavuoro 2016). My6s toinen saman
kanavan juontaja Venla Kokkonen puhui kappaleen kauneudesta ja siitd, miten se sopii
esimerkiksi tdydellisesti sunnuntaiaamun ensimmaiseksi kappaleeksi. Han kaytti muun

muassa sanaa "ihana” kuvaillessaan yhtyettdmme (Uuden musiikin aamuvuoro 2016).

—
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Kuva3. White Balancen promootiokuva kevaalta 2016. Kuva: Juho Lansiharju

= el i
Kuva4. White Balancen promootiokuva syksylta 2016. Kuva: Juho Lansiharju
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5 Menestyksen mittaaminen

Tassa luvussa kasittelen menestystd ja sen mittaamista. Mitd menestys oikeastaan
tarkoittaa ja miten sitd mitataan? Koen, etta sitd voidaan mitata monella eri mittarilla ja
aina pitdad muistaa, ettad se tulee suhteuttaa tavoitteisiin, jotka on asetettu. Voisiko olla,
ettd menestys on kiinni siitd miten sen itse kokee, vai onko joitain selkeitd yleisia mitta-

reita, joiden perusteella sita tarkastellaan?

5.1  Mitd on menestys?

Yleisesti ihmiset mieltdvat menestyksen rahan ja vallan kautta. Saavutat omalla alallasi
omalla toiminnallasi taloudellista hyvinvointia ja valtaa, jolloin olet ihmisten mielissa
muita parempi ja menestyneempi. Tama on objektiivinen nakdkulma eli ndin arvioim-
me muita, mutta omalla kohdalla menestys mitataan usein paljon subjektiivisemmin.
Miellamme menestyksen omien onnellisuuden osatekijdidemme kautta eli peilaamme
tilannetta menneisyyteen, tavoitteisiin ja resursseihin (niin henkisiin kuin fyysisiin). N&-
ma asiat ovat useammin immateriaalisia eli aineettomia ja niitd ei voida mitata yrityksen

taseessa. (Niemi 2016.)

Useat ihmiset kokevat olevansa menestyvia, jos he ovat onnellisia omassa eldmas-
saan. Itsensa toteuttaminen ja tyytyvaisyys omaan tilanteeseen ovat avaintekijoita tas-
sa. Toisin sanoen subjektiivinen kokemus menestyksesta on kiinteasti kytkdksissa on-
nellisuuteen. Riippumatta maaritelmasta (subjektiivinen tai objektiivinen) menestykseen
liittyvat yleensa aina paamaarat ja selkeat tavoitteet, mutta menestys ei kuitenkaan ole
maariteltavissa pelkkien saavutettujen merkkipaalujen kautta. Kaikki kulminoituu siihen,
ettd jokainen yksild maarittda itselleen omat tarkeat paamaarat ja menestys onkin nii-

den tavoittelua ja saavuttamista. (Niemi 2016.)

White Balancen suhteen meilla on aina ollut selkeitad tavoitteita ja ne ovat maaranneet
kokemuksemme menestyksestd. Omasta mielestani on jo suuri saavutus ja henkilo-
kohtainen menestystarina, ettd saa luotua ja tuotettua musiikkia ihmisten kuultaville.
Tarkeimpia tavoitteitamme on alusta asti ollut kansainvalisyys ja mahdollisimman laaja

musiikin levinneisyys. Naissd asioissa olemme kokeneet onnistumisia, jolloin subjektii-

—
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visesta nakokulmasta olemme menestyneet, mutta tdma ei tarkoita objektiivisella puo-

lella menestysta.

Vieresta seuraava henkild luultavasti ajattelee, ettei White Balance ole viela mihinkdan
paassyt, mutta kun itse tietdad mistd on lahtenyt liikkeelle, jokainen pieni askel tuntuu
menestykseltd. Ensimmainen ulkopuolelle ndkyva menestyksen merkki oli yhteistydn
aloittaminen Vildin kanssa ja jotkin hyvat esiintymiset isompien artistien lammittelijana.
Rahallista menestystd tama bandi ei ole tehnyt ollenkaan, silla keikkapalkkiot ja muut
pienet tulot ovat niin minimaalisia suhteessa siihen miten paljon rahaa ja aikaa tahan

on laittanut.

Kaikki toimintamme menestys on mielestani lopulta kiinni siitd, miten olemme bran-
didamme niin tietoisesti kuin tiedostamatta rakentaneet. Selked ulosanti ja kokonaisuus
ovat tuoneet uskottavuutta ja vieneet meita eteenpain. Voisi myds ajatella, etta jos oli-
simme keskittyneet vield paremmin brandiin ja sen merkitykseen kaikessa, olisimme

luultavasti jo paljon pidemmalla urallamme.

5.2 Aanitteiden myynti

Artistin taloudellista menestysta voidaan helposti mitata musiikin myynnilla. Jopa 15
vuotta myyntiluvut olivat laskussa, mutta talla hetkelld markkinat ovat piristyneet ja mu-
siikkia myydaan taas entistd enemman. Isoin markkinaosuus on digimyynneilld (musii-
kin digitaalinen jakelu), jotka ohittivat Suomessa levymyynnin arvon vuonna 2014.
(Sarkiola 2017)

Vaikka luvut ovat viime vuosina k&antyneet nousuun, on koko musiikkialan tuotto pie-
nentynyt huimasti (noin puolella) huippuvuosistaan vuosituhanteen vaihteesta. Eli vaik-
ka digimyyntid tapahtuu ja musiikkia kuunnellaan paljon, se ei valttdméatta tarkoita tuloja
tekijoille (Sarkiola 2017). Esimerkiksi White Balancen digimyyntitulot liikkuvat muuta-
massa satasessa, vaikka kuunnelluimmalle biisille on reilu vuoden jalkeen julkaisusta
kertynyt Spotifyssa yli 175 000 kuuntelukertaa. Streamien maara on mielestani joka
tapauksessa hyva kaupallisen menestyksen mittari, silld se konkreettisesti osoittaa

suosion maaran.

White Balancen tapauksessa menestysta voisi pohtia esimerkiksi vertaamalla lukuja

johonkin toiseen Vildin julkaisemaan artistiin, joka operoi samalla musiikillisella kentalla
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ja suhteellisen samoilla evaillda. Hyva esimerkki voisi olla esimerkiksi elektropopduo
Phantom, jonka suosituinta biisia on striimattu alle 100 000 kertaa Spotifyssa. Tahan
nahden White Balance on jopa ihan hyvin menestynyt, vaikka omia henkilékohtaisia

tavoitteitani strimiemme maaréat eivat ole saavuttaneet.

5.3 Nakyvyys eri medioissa

Toinen helppo tapa mitata artistin menestysta on tarkastella nakyvyytta internetin eri
palstoilla. Ehka paras keino nopeasti tarkistaa, kuinka paljon jostain tietysta kappalees-
ta tai artistista on kirjoitettu blogeissa tai muissa musiikkimedioissa, on menna interne-
tin hypem.com -sivustolle, joka keraa reaaliajassa yhteen lukuisia eri musiikkiblogeja ja
-medioita ympari maailmaa. Siella voi tehda haun kappaleen tai artistin nimella, jolloin
nakee tarkalleen, kuinka monta kertaa ja missa blogeissa tai medioissa kyseisesta asi-

asta on kirjoitettu.

Jos vertaillaan edelleen Phantomin ja White Balancen tilastoja, niin kummallakaan ei
ole erityisen korkeita lukuja tilastoissa. Phantomilla on takanaan enemman julkaisuja,
joten luonnollisesti he ovat olleet enemman esilla, mutta kun tarkastelee heidan eniten
blogatun kappaleensa lukua, on se vain yksitoista. Eli yksitoista kirjoitusta eri mediois-
sa ympari maailman (Hypem, Phantom). White Balancella vastaava luku on vain kolme

(Hypem, White Balance).

Nakyvyys blogeissa tai vastaavissa ei luonnollisesti tuo tekijdille tuloja. Maalaisjarjella
voi kuitenkin paatella, etta jos bandista kirjoitetaan nettiin 1ahes paivittain eri medioissa,
silld on vaikutusta suosioon, mika sitten taas korreloi luultavasti keikkojen maaraan ja

myynteihin ja sitd kautta tekijéiden tuloihin.

5.4 White Balancen menestys

Olemme subjektiivisella tasolla saavuttaneet monia omia tavoitteitamme eli siind mie-
lessa voisi sanoa, ettd olemme menestyneet hyvin. Tarkeimpia saavutettuja tavoitteita
objektiivisessa mielessd ovat olleet julkaisijan ja kotimaisen keikkamyyjan 16ytyminen.
Nama asiat ovat tuntuneet itselle isoilta, vaikka eivat varsinaisesti ole tehneet bandis-

tamme mitdan suurta hittituotetta.
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Kun aloitimme, White Balance oli minulle tietynlainen harjoitusprojekti. Halusin toteut-
taa itseani eri tavalla kuin aiemmin seka opetella musiikin tuottamista. Siihen tdma on
ollut taydellinen alusta. Se, ettd olen saanut tuotettua levykelpoista materiaalia ihmisten
kuultaville, oli aluksi ensimmainen ja isoin tavoite. Lahdin liikkeelle kdytdnndssa aivan
nollasta tuottajan taitojeni (etenkin teknisen puolen) osalta, mutta olen oppinut paljon ja

saavuttanut useita omia subjektiivisia tavoitteita.

Alla olevasta kuvasta nakyy White Balancen Facebook-sivun tykkaystilasto. Se on
konkreettinen mittari siitd, miten olemme onnistuneet hankkimaan faneja eri puolilta
maailmaa. Luvut ovat melko pienia ja omasta kokemuksesta tiedan, ettd melkein puolet
suomalaisista tykkayksista ovat tulleet omilta kavereilta ja tutuilta. Oikeastaan tama ei
siis valttamattd kerrokaan muuta, kuin ette musiikki ei toistaiseksi ole levinnyt niin suu-

relle yleisdlle, kuin ehka olisimme toivoneet.

Fanisi Seuraajasi Tavoitetut henkil6t Sitoutetut

perusteella.
31%
Naiset 21%
W 59%
Fanisi 0561% 3% 2% 0,748% 0,374%
18-24 25-34 45-54 55-64 65+
Miehet
0 468% 1% 0,0935% 0,281%
5%
| 40%
Fanisi 14%
19%
Maa Fanisi Kaupunki Fanisi Kieli Fanisi
Suomi 644 Helsinki, Uusimaa 438 suomi 505
Taiwan 222 Taipei, Taipei 57 perinteinen Kiina (Taiwan) 222
Saksa 42 Tampere, Pirkanmaa 38 englanti (Yhdysvallat) 142
Amerikan yhdysvallat 17 Turku, Southwest Finland 32 englanti (Iso-Britannia) 99
Yhdistynyt kuningaskunta 13 Kaohsiung, Kaohsiung 30 saksa 39
Kanada 1 Espoo, Uusimaa 26 espanja 12
Australia 8 Taoyian, Taoyuan City 18 ruotsi 9
Japani 7 Pori, Satakunta 18 japani 5
Malesia 7 Tainan, Tainan 14 espanja (Espanja) 4
Pakistan 7 Taichung, Taichung 13 ranska 4
Nayta lisda

Kuva 5. White Balancen Facebook-sivun tykkaystilasto. Viitattu: 25.9.2017.
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Aiemmin Kkerroin, ettd Spotifyssa kuunnelluimmalla kappaleella on yli 175 000 kuunte-
lukertaa. Se tuntuu melko paljolta suhteessa naihin Facebook-lukuihin. Mikseivat nama
kuuntelijat 16yda sivuamme? Voisiko heille jotenkin kohdentaa markkinointia? Naita
asioita meidan olisi luultavasti hyva pohtia ja tehda selkeitd operatiivisia suunnitelmia
siitd miten saamme kuuntelijat kytkettyd muihin kanaviimme. Brandipddoman kannalta

tdma olisi mielestani hyvinkin tarkeaa.

Alla viela toinen havainnollistava kuva Facebook-tilastoista. Siitd nakyy kuinka monia
ihmisia Facebook-paivityksemme ovat tavoittaneet ja miten ndma henkilét jakautuvat
eri maihin, kaupunkeihin ja kieliryhmiin. My6s naiset ja miehet on eroteltu téssa tilas-
tossa ja lisaksi se kertoo kuinka moni heistd tykkda sivustamme ja kuinka moni ei.
Myés ikdjakaumaa pystyy tarkastelemaan. Tilastot auttavat arvioimaan menestysta

etenkin objektiivisesta ndkdkulmasta.

Fanisi Seuraajasi Tavoitetut henkilst Sitoutetut

Niiden ihmisten maar3, jotka ovat ndhneet mita tahansa sivuusi liittyvaa sisaltda. Erittely ikd- ja sukupuoliryhman
mukaan.

17%

Naiset 21%
B 56% 59% ‘ ‘ 7% 7%
Tavoitetut Fanisi , 3% o
,0781% 1Y
henkildt 0,0781% ‘ \ | °
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Miehet 0,026% - - _4“’ 0,364% 0,625%
8% b
B 42% 40% 10% »
Tavoitetut Fanisi 18%
henkildt
Maa Tavoitetut he... Kaupunki Tavoitetut he... Kieli Tavoitetut he...
S 2 el U 12 2 660
Té P lan hdy
r Wes englan:
Ce F erinteine T 2
Ame Pa e e
Ku 2
J Eng
Nayta lisaa

Kuva 6. White Balancen Facebook-sivun tavoitetut henkilot —tilasto. Viitattu: 25.9.2017.
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White Balancen takia olen téissa musiikkialalla, joten voisi ehka jopa uskaltaa olla tyy-
tyvainen jo saavutettuihin asioihin. Onnistumisen kokemus White Balancen suhteen on
kuitenkin hyvin subjektiivinen eika suoranaisesti kerro bandimme tilanteesta ulkopuoli-
selle mitdan. Emme todellakaan ole vield sielld minne olemme tdhdanneet ja jos asiat
olisivat menneet niin kuin olemme toivoneet, olisimme paljon pidemmalla ja isommassa

suosiossa kansainvalisesti.

Luultavasti merkittavin objektiivisen menestyksen hidaste on ollut se, ettemme ole kes-
kittyneet brandiin ja sen rakentamiseen tarpeeksi. Iso osa huomiosta on mennyt kai-
kenlaiseen studiossa saatdmiseen ja teknisten tuotantoasioiden opetteluun. Isompi
kuva on jaanyt vahemmalle huomiolle, emmeka ole olleet systemaattisia ja tarpeeksi
huolellisia brandiin liittyvissa asioissa. Toisin sanoen, olemme olleet ehka liian sisdan-

pain kdantyneita ja olemme tehneet tata taysin vain itsellemme.

White Balancella on selkeita tavoitteita, joita pyrimme saavuttamaan tulevan julkaisun
kanssa. Ensimmainen on tietysti se, ettd musiikin julkaisee levy-yhtié Englannista. Toi-
vomme tadman edesauttavan musiikin kansainvalistd vientia ja tuovan meille lisda us-
kottavuutta niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. Toivomme tdman myds avaavan ovet
kansainvalisille keikkalavoille ja yksi tavoitteista olisikin saada keikkamyyja jostain

muualta kuin Suomesta.

Perusolettamus on, ettd levytyssopimus ulkomaille ja uusi musiikkimme vahvistaa
brandiamme vahvana elektropoptulokkaana, jota ihmisten, etenkin musiikkialan toimi-
joiden, kannattaa pitda silmalla. Julkaisu vie toivottavasti brandimme kauemmas suo-
malaisen pienen bandin imagosta ja ihmiset alkaisivat mieltdd meidat enemman sa-
maan kategoriaan vaikkapa ruotsalaisten menestyneiden vaihtoehtoartistien kanssa.
Tallaiset bandit ja artistit keikkailevat ympari Eurooppaa ja Pohjois-Amerikkaa kaikilla
kiinnostavimmilla festivaaleilla (Talla tarkoitan omasta subjektiivisesta nakdkulmastani

mielenkiintoisia festivaaleja).

Pyrimme rakentamaan brandiamme siten, ettd meidat haluttaisiin soittamaan koti-
maassa esimerkiksi Flowhun, Sidewaysiin ja Ruisrockiin. Optimaalinen tilanne olisi se,
ettd keikkamyyjan ei paljon tarvitsisi myyda, vaan meidat nimenomaan haluttaisiin soit-
tamaan tiettyihin paikkoihin. Jos mietitdan lukuja, tavoitteemme on saavuttaa ensim-
maistad kertaa miljoonan kuuntelukerran raja Spotifyssa. Se on mahdollinen, mutta hy-

vin kunnianhimoinen tavoite.
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Tama kaikki on mahdollista, jos onnistumme brandin lujittamisessa ja kirkastamisessa.
Uskon, ettd oleellisia asioita tdman kannalta ovat etenkin ulkomainen levytyssopimus
uskottavan levy-yhtion kanssa, sekd aktiivisuutemme ja kayttdytymisemme sosiaali-

sessa mediassa.
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6 Tulokset ja pohdinta

Mielestani on erittain kiinnostavaa, miten kaikki bandin toiminta vaikuttaa sen brandiin
ja miten puolestaan brandi vaikuttaa menestykseen. Mitkd asiat ovat oikeasti tarkeita
tehokkaan ja maaratietoisen brandinrakennuksen kannalta? Minulle on muodostunut
tata tyota tehdessani ja usean vuoden oman kokemuksen perusteella oma nakemys
siitd, mikd on olennaista ja miten bandin brandid kannattaa rakentaa. Jotta voin vieda
omaa bandiani eteenpain entistd tehokkaammin, on hyva analysoida sen vahvuuksia,

ongelmakohtia ja tehda selkeitd kehitysehdotuksia.

6.1 Brandin vaikutus menestykseen

Uskon, ettd ihmiset kiintyvat asioihin, joihin on helppo kiintyd. Bandin menestyksen
kannalta yleisdn kiintymys on oleellista, jotta toiminta voi kehittyd, yllapitaa itsedan tai
jopa tuottaa taloudellista tulosta. Pelkka hyva kappale ei riita kiintymyssuhteen luomi-
seen, vaan siihen tarvitaan jotain muuta. Tarvitaan vahva, yksinkertainen brandi, jota
kaikki artistin eri kanavat ulosannillaan tukevat. Pitaa olla aktiivinen ja tietoinen "omasta

jutustaan” ja sen tulevaisuuden suunnasta.

Mielestani on aika selvaa, ettd mitad yksinkertaisempi ja selkeampi brandi on, sita hel-
pommin saa valitettya yleisélle juuri ne mielikuvat mitd haluaa. Yksinkertainen on hel-
pommin lahestyttdva ja siihen kiinnytddn herkemmin. Jos bréndipddoman eri osa-
alueita pystytaan kasvattamaan, luodaan vahvaa pohjaa menestykselle objektiivisessa
mielessa. Toki aina on hyva pitdd mielessd menestyksen subjektiivinen puoli, mutta
mikali haluaa ansaita elantonsa tai edes yllapitdad eteenpain menevaa artistitoimintaa,

on myds objektiivisessa mielessa tultava nakyvaa ja taloudellista menestysta.

Oma johtopaatdkseni on, etta brandi on lopulta menestyksen ydin ja siihen vaikutetaan
nykydan kaikilla osa-alueilla — ei pelkastdan levynkansilla ja musiikkivideoilla. Artisti
rakentaa (tai sotkee) brandidan jokaisella Facebook-paivityksella ja Instagram-kuvalla.
Jos brandi on epaselva ja eri kanavissa sitd viedaan eri suuntiin, on siihen vaikea sa-
maistua tai kiintyd, johtuen kokonaisuuden sekavuudesta. Tall6in vahvaa kiintymys-
suhdetta artistin ja kuuntelijan valille ei kovinkaan helposti synny. TAma taas vaikuttaa

suoraan kuunteluiden maaraan ja musiikin levidmiseen.

—
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6.2 Tarkeimmat asiat tehokkaan artistibrandin rakentamiseen

Oleellista brandinrakennuksessa on mielestani selked ja yksinkertainen visio, jota
paamaaratietoisesti ja laskelmoiden toteutetaan. On oleellista maaritella selkeasti, mil-
lainen bandin brandin halutaan olevan ja millainen se talla hetkelld on. Brandinraken-
nus muistuttaa vahan korkeakoulutason opinnaytetydn tekemista eli pitda osata rajata
aihe selkeasti ja paattaa tiukasti, mistd projektissa on kyse. Silla tavalla saadaan sel-
ked lopputulos. Kun nain tehdaan, pystytaan valittamaan selkeaa viestia yleisdlle, jon-
ka on sitten helppo tarttua siihen. Nain suosio kasvaa ja musiikki levida — toisin sanoen

syntyy objektiivista menestysta.

Selkean ja yksinkertaisen vision lisaksi tuntuu, ettd tdman paivan digitaalisessa maail-
massa on hyvin tarkeda olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Pelkké loistava ajatus
ja toteutus brandista ei riita, jos artisti toteuttaa sitad vain esimerkiksi yhdessa kanavas-
sa ja siellakin todella harvoin. Hyvaa brandia taytyy yllapitada aktiivisesti, jotta siita tulee
elava ja se voi kehittya entisestdan. Mielestani on tarkeaa jakaa informaatiota ja osal-
listua maailman menoon. Muuten jaa hajuttomaksi ja mauttomaksi eika se ole tie me-
nestykseen. Pelkkd musiikin julkaiseminen ei ehkd nykydan enaa riitd vahvan ja uskol-
lisen fanipohjan luomiseen, vaan on oltava aktiivinen ja keskityttdva koko ajan kaikkiin
toiminnan osa-alueisiin. Tama vaatii hyvaa brandijohtamista ja se ei ole itsestdansel-

vyys, vaikka loistava idea artistin brandista olisikin olemassa.

6.3 White Balancen brandi

White Balancen brandiad on jonkin verran mietitty, mutta ei todellakaan tarpeeksi. Iso
osa brandimme rakennusta on ollut alitajuista ja vahvan vision ohjaamaa toimintaa.
Tata tyota tehdessani olen ensi kertaa todella alkanut ajatella naita asioita White Ba-
lancen suhteen. Olen huomannut paljon niin sanotusti oikein tehtyja asioita, mutta

myds lukuisia puutteita.

Bandimme maine ja imago liikkuu talla hetkelld pitkalti musiikkikentdn marginaalissa.
Olemme vaihtoehtoinen popbandi, emme sovellu Spotifyn karkisijoille emmeka luulta-
vasti saisi paaesiintyjan paikkaa suosituimmilla festivaaleilla. Olemme maanlaheinen
duo, joka soi YleX:lla, muttei Radio Novalla. Keikkailemme trendikkailla pienilla klubeil-
la ja soitamme pienilld vaihtoehtomusiikin festivaaleilla. Esimerkiksi ndma asiat luovat

meille jonkinlaista mainetta ja imagoa tyylikkdana pienen piirin trenditietoisten kuunteli-
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joiden bandina, mutta ei todellakaan suuren yleisdn suosikkina, jota joskus kantabaarin
karaokessa laulettaisiin. Luonnonlaheisyys ja haikeus ovat 1asnd musiikissa ja visuaali-
sessa ilmeessdmme. Kaikki nama edelld mainitut asiat ovat olleet omien mieltymys-
temme mukaisia ja jonkin suuremman ja suhteellisen selkedn alitajuisen vision ajamia.
Tavallaan olemme onnistuneet oikein hyvin omassa brandinrakennuksessamme.
Brandimme on juuri sitd, mihin olemme pyrkineetkin (tiedostamatta ja tietoisesti). Silti
kehitettavaa totta kai 16ytyy vield paljonkin; voisimme esimerkiksi entista tietoisemmin
ja suunnitelmallisemmin tyéskennelld brandinrakennuksen parissa. Vahemman fiiliste-

lya” ja enemman laskelmointia.

Paatin kayttaa Albert Humphreyn kehittdmaa SWOT-analyysia White Balancen taman
hetken brandin analysoimiseen omiin tavoitteisiin peilaten. SWOT-analyysissa kdydaan
lapi vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (Juuti, Luoma 2009, 294). Sita kay-
tetdan usein strategioiden luomisen apuna ja toivonkin, ettd se avaa uusia nakékulmia

bandimme toiminnan kehittdmiseen jatkossa.

Vahvuuksia brandissdamme ovat esimerkiksi oikeanlainen management-yhti6 ja toistu-
vat luontoteemat visuaalisessa ilmeessamme. Managerimme Martin edustaa juuri sel-
laista vaihtoehtomusiikkia, mitd mekin tahdomme tehdd. Téma tukee pyrkimyksiamme
pysya eksklusiivisena vaihtoehtobandina. Vahva ja selkea visuaalinen ilme alkoi muo-
dostua vasta vuonna 2016, mutta suunta on oikea eivatkd uramme alkupuolen keske-
naan sekavat promootiokuvat ja muu visuaalinen materiaali oikeastaan haittaa enaa.
Ne eivat enda ole missaan esilla eivatka nain padse hammentamaan uutta luonnonla-

heista visuaalista ilmettamme.

Brandin heikkouksiin kuuluu ehdottomasti laiskuutemme sosiaalisessa mediassa. Em-
me yllapida ja rakenna aktiivisesti imagoamme internetin kanavissa. Tama asia olisi
suhteellisen helppo korjata, mutta vaatii paljon pohdintaa siitd, milld tyylilld meidan
kannattaa olla esilla. Toinen selked heikkous on se, ettemme ehka ole tarpeeksi mie-
lenkiintoisia. Meilld on vahva unimainen imago, mutta onko se tarpeeksi mielenkiintoi-
nen? Luulen, ettd tarvitsisimme vahan sarmaa, jotta erottuisimme vielda enemman

eduksemme.

Mahdollisuuksia on vaikka kuinka paljon. Olemme taitavia sosiaalisen median kayttajia,
jos vain saisimme aikaiseksi. Voisi olla jarkevaa ottaa selkeasti roolia mediassa ja sita
kautta hankkia ndkyvyyttd. Brandillamme olisi mielestdni my6s selked mahdollisuus

profiloitua viela enemman esimerkiksi pohjoisamerikkalaisemmaksi elektropop-duoksi,

—
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silld musiikkimme muistuttaa monien kollegojemme musiikkia valtameren toisella puo-
lella. Vaikka luontoaiheisuus onkin hyvin skandinaavista, se ei sido meita tdnne. Poh-
joismaista on tullut niin paljon elektropop-artisteja, ettd voisi olla hyvakin vaikuttaa
enemman esimerkiksi juuri amerikkalaiselta. Lukuisia muitakin bréandin kehitysmahdol-
lisuuksia luonnollisesti on, mutta nama tulevat ensimmaisend mieleen ja tuntuvat jok-

seenkin jarkevilta ja mahdollisilta.

Brandin suurin uhka on mielestani oma toimintamme. Jos emme ole tarpeeksi tarkkoja
ja systemaattisia, teemme brandista sekavan ja nain heikennamme sen luomia mah-
dollisuuksia menestykseen. Toinen mahdollinen, ulkopuolelta tuleva uhka on, etta jol-
lain toisella suomalaisella bandilla olisi taysin samankaltainen brandi ja he toteuttaisivat
sen paremmin. Talléin pitaisi keksia jotain uutta ja erilaista brandiimme, jotta emme

jaisi jalkoihin.

Tavoitteenamme on tehda brandistdmme selkedmpi ja systemaattisesti rakentaa sita
jokaisella toiminta-alueella. Pyrin keskittymdan vahvaan brandijohtamiseen kaikessa,
mita teen White Balancen suhteen. Nain voimme saavuttaa niita tavoitteita, joita meilla

on menestyksen suhteen — niin objektiivisessa kuin subjektiivisessakin mielessa.

Aktivoituminen sosiaalisessa mediassa on selkein kehitysehdotus White Balancen toi-
mintaan. Ensin kuitenkin aion analysoida brandi-identiteettiamme ja sen rakennuspali-
koita, koska brandiarkkitehtuurin ja -padoman selkean maarittelyn jalkeen on helpompi
tehdd operatiivisia suunnitelmia siitd, miten identiteettid vahvistetaan ja miten bran-
diuskollisuutta saadaan kasvatettua. Sosiaalisen median kdytdssad brandidmme voisi
tukea hiukan voimakkaampi ja persoonallisempi tyyli paivittda eri kanavia. Luulen, etta
ihmiset kiinnostuvat ensisijaisesti toisista ihmisista eivatkd esimerkiksi siita, mihin ai-
kaan soitto alkaa ensi viikon perjantain keikalla. Todennakdisesti henkildkohtaisempi ja
kantaaottavampi kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa tukisi vahvemman brandin

syntymista ja sitéa kautta menestysta.
Vahva brandi on yksinkertainen ja sen rakennusta johdetaan systemaattisesti. Kun

tdssa onnistutaan, brandipddoma kasvaa ja kdsissa on niin objektiivisen kuin subjektii-

visenkin menestyksen avaimet.

V/ /4
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Liitteet

Linkit White Balancen musiikkiin streampalveluissa

Spotify: https://open.spotify.com/artist/7BluKoSUHNOU2eMwxGRdg5

YouTube: https://www.youtube.com/watch?v={VKpLmo3QTU




