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Brindi termind on yleistynyt puhekielessd viimeisten vuosikymmenien aikana. Briandid
kdytetddin kuvaamaan esineitd, asioita, yrityksid, ihmisid tai ideologiaa. Téssd
opinndytetydssd perehdyttiin brindiin ilmidnd, brandin luomiseen sekd sen erottumiseen
kilpailijoistaan. Opinndytetydsséd tarkasteltiin brindid tyokaluna uuden artistin esille
tuomisessa kohderyhmélleen seki suurelle yleisolle.

Vaikka brindi termid kaytetddn hyvin laajasti puhekielessd, se usein liitetdén
virheellisesti johonkin konkreettiseen asiaan. Brdndi on yrityksen ja asiakkaan
vuorovaikutuksesta syntynyt mielikuva. Hyvin hoidettu brdndi voi olla yrityksen
arvokkain tyokalu, mutta hyvékin tyokalu vaatii huoltoa.

Téssd tyossd kasiteltiin bréindin rakentamisen vaiheita seké briandin rakentamisen syiti,
seurauksia ja kestdvyyttd. Brindin rakentaminen ei ole nopea tie onneen, vaan se vaatii
paljon tyotd ja suunnittelua. Jotta brindi heréttdisi kuluttajissa mielekiinnon, tiytyy
tuotteen olla laadukas ja erottua kilpailijoistaan.

Opinndytetydssd kasiteltiin  yleisimpid analyysejd, joihin bréndin rakentamisessa
kannattaa tutustua. Brindin rakentamisen kannalta tidrkedd on tuntea kilpailijansa,
kohderyhmidnsd sekd oma briandinsd. Téssd apuna toimivat kilpailija- ja
asiakasanalyysit. Analyysien avulla voidaan tutkia markkinatilanteita, asiakkaiden
ostomotiiveja sekd kartoittaa oman brandin vahvuudet ja heikkoudet.

Musiikkialalla kilpailu on kovaa, mutta hyvin suunnitellun tuotteen, imagon,
promootion ja markkinoinnin avulla eroittuminen Kkilpailijoista voi onnistua.
Opinndytetydssd pohdittiin bréndiajattelun kiyttokelpoisuutta artistin uran eteenpdin
viejdnd sekd esitellddn nuori suomihiphop artisti IKU. Tavoitteena on luoda
kilpailukykyinen ja edustava promootiopaketti IKU:1le.
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During the past few decades the word 'brand' has found its way into the Finnish spoken
language as a slang word 'bréndi'. The word is used to describe objects, subjects, per-
sons or ideologies. This thesis focuses on various aspects of the concept 'brand': as a
phenomenon, creating a new brand and making a brand distinguishable one. Brand is
studied as a tool of presenting a rising artist to its target audience as well as to the gen-
eral public.

Although the term 'brand' is widely spread in spoken language, it is often used incor-
rectly to describe something concrete. Brand is a conception formed from interaction of
a company and its customers. Constant adjustment of this interaction is required by the
company to maintain a truly successful brand.

This thesis covers the different stages of creating a brand and the reasons for and conse-
quences of creating it as well as how to maintain it. Building a brand requires a lot of
planning and work before and after the first interaction is made with the customer. In
order to spark the interest in the consumers the product has to be of good quality and
stand out from the crowd.

The thesis describes the analyzing techniques that are most commonly used when de-
signing and creating a 'brand'. The most important ones are the competitor and customer
analyses. It is imperative to study competitors, target audiences and one's own 'brand'.
These analyses can be used to survey sales activities and consumer behavior and to cat-
egorize the brand's own strengths and weaknesses.

Competition in the music industry can be unforgiving but a well designed product along
with a carefully planned image, promotion and marketing can improve the odds of suc-
cessfully standing out in the midst all competition. The thesis discusses the viability of
'brand' and 'branding' as a tool for assisting an artist's career, and introduces a new Finn-
ish hip-hop artist IKU. The goal is to create a commercially competitive promotion
package for IKU.

Key words: brand, creating a new brand, person brand, music business, trademark
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1 JOHDANTO

Brindi termind on muutaman viimeisen vuosikymmenen aikana tullut tutuksi varmasti
ldhes jokaiselle ihmiselle. Brandi sanaa kéytetdén hyvin vapaasti puhuttaessa yrityksis-
td, tuotemerkeistd, liikkeideoista ja ithmisistd. Bréndi tuntuu olevan joka paikassa, mutta

mika tai kuka bréndi oikeasti on ja mihin sitd kdytetddn? Kuka mairittelee brindin?

Opinndytetyoni kasittelee briandié kisitteend ja sen rakentamista. Yritdn selvittdd itselle-
ni mihin bréndid tarvitaan ja mik4 bridndi oikeasti on. Pyrin 10ytdméédn vastauksia mitd
on menestyneiden brindien takana ja kuinka he ovat erottuneet kilpailijoistaan. Késitte-
len opinndytetydssini brindin tunnettuuden luomista seké briandiin kohdistuvia odotuk-
sia. Yritdn myos selvittdd tydssédni onko bridndi tie onneen vai voiko brindi kohdata

kompastuskivia.

Opinnidytetyoni toiminnallisessa osassa késittelen bréndié ja sen yhdistimistd musiikin
lopputuotteeseen ja artistiin. Onko brandi kdyttokelpoinen tydkalu artistin tunnettuuden
luomisessa? Pohdin artistin erottumista kilpailijoistaan ja mielenkiintoisen artistikuvan

syntyé.

Kaytdn esimerkkind IKU nimistd nuorta suomihiphop artistia, jonka kanssa olen tehnyt
yhteistyota syksyn 2011 ja kevddn 2012. Tarkastelen IKU:n mahdollista kohderyhmaé

sekd artistin ja briandin tunnetuksi tekemisti oletetulle kohderyhméille.

Haluan myos selvittdd pystynkd tuottamaan kaupallisesti kilpailukykyistd musiikkia
IKU:lle sekd pystynkd herdttiméddn levy-yhtididen mielenkiinnon ty6lléni. Tarkoituk-
senani olisi tuottaa IKU:lle kaksi promootiokdyttoon tarkoitettua electro hiphop kappa-

letta, joiden avulla hdnen tulisi hakea musiikilleen julkaisijaa.



2 BRANDI

2.1 Brandin historiaa

Brindi-sana on alun perin kotoisin Yhdysvalloista, jossa karjatilalliset merkitsivét kar-
jansa polttomerkilld. Brandi-nimityksen kéytto yleistyi teollisen vallankumouksen mur-
roksessa. Yritysten ja heidén tuotteidensa piti muuttua kysynndn voimakkaasti kasvaes-
sa. Tuotteita ei endd ostettu pienistd palvelumyyméldistd, vaan suurista valintamyymé-
16istd. Palvelun huomattavasti vdhentyessd tuotteen suositteleminen jdi valmistajalle
itselleen. Tilannetta helpottamaan kehitettiin brindi eli tuotemerkki, jonka avulla erotut-
tiin muista kilpailijoista. Brandin tarkoituksena oli luoda mielikuva tuotteesta. (Lind-

roos, Nyman & Lindroos 2005, 20-21.)

Markkinatalouden muututtua valmistajan markkinoiden ajasta kuluttajan markkinoiden
aikaan, brindi-ajattelu on myds muuttunut kuluttajalédhtdiseksi. Yritysten toiminta on
nykydin asiakaslahtoistd ja tdstd syystd brindin médrittely sekd johtaminen on myods
asiakasldhtoistd. (Lindroos 2005, 21.) Menestyneitd brindejd usein yhdistdd, muutama
tekijd. Ne ovat olleet toimialansa ensimmaisié tekijoitd ja ovat saavuttaneet liitketoimin-
nallansa huomattavasti parempia tuloksia. (Laakso 2001, 43.) Brianddys on onnistunut
vasta, kun kuluttaja mieltdd brandin tuomat edut ja lisdarvon vastaaviin kilpaileviin

tuotteisiin. Briandi on mielikuva tuotemerkisti. (Laakso 2001, 43-44.)

2.2 Brindin ymmirtiminen

Periaatteessa minkéd tahansa tuotteen tai asian ympdrille voidaan rakentaa brindi. Mikd
tahansa tuotemerkki, joka tuo mieleen kiyttotarkoituksen ja mielikuvan ovat bréndeja.
Niéin ollen paikka tai yksittdinen ihminenkin voi olla tuotemerkki, kuten esimerkiksi

Madonna ja New York City. (Kotler 2005, 166.)

Menestyneet yritykset ovat poikkeuksetta ymmaértdneet brédndiarvonsa. Yritysten arvok-
kainta omaisuutta ei nykyéédn endé ole tuotantotilat tai koneet, vaan bréndi. (Lindberg-

Repo 2005, 15.)



Brindi on nimi, kisite, logo, muoto, véri tai niiden yhdistelma, jolla kuluttaja tunnistaa
tuotteen/palvelun kilpailijan vastaavasta tuotteesta/palvelusta. Kuluttajan silmin briandi

antaa jotain arvoa tai lisdarvoa tuotteelle. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Hyvin bréndin tunnuspiirteisiin kuuluu se, ettd noin 70% asiakaskunnasta on tietoisesti
valmis maksamaan tietyn preemion haluamastaan bréndistd. Applen IPod-soittimen
hintapreemio oli vuonna 2005 noin 10-15% verrattaessa kilpailijoiden vastaaviin tuot-
teisiin. (Lindberg-Repo 2005, 17.) Yrityksen ndkdkulmasta brindin tarkoitus on saada
tuotteesta enemmaén rahaa, kuin mink4 arvoinen se todellisuudessa on seki luoda pitké-
kestoisia asiakassuhteita. Hyvin rakennetulla brindilld sddstid rahaa. (Kotler 2005, 166-

167.)

2.3 Brandiosaaminen

Yrityksen perustavoitteita on tuottaa voittoa ja tavoitella kasvua. Pystydkseen kasva-
maan yrityksen tulee kehittdd uutta arvoa tuotteillaan ja palveluillaan mahdollisille uu-
sille sekd vanhoille kohderyhmille. Tdlld tavoin se yrittda sdilyttdd vanhat asiakkaansa ja
pyrkii ennakoimaan markkinamuutoksia ja 16ytdmdin uusia kohderyhmid. Jotta tdma
onnistuisi, yrityksen tdytyy ymmartdd brindiarvonsa sekd tiedettdvd kuinka kehittdd

briandiddn. (Lindberg-Repo 2005, 24.)

Vahva brindiosaaminen tarjoaa yritykselle paljon merkittivad hyotyd. Tdma kuitenkin
vaatii sen, ettd yritys onnistuu rakentamaan brindinsi asiakasldhtoiseen liiketoiminta-
malliin. T&lld tarkoitetaan kaikkia yrityksen toimintamalleja, joilla se pyrkii ansaitse-

maan voittoa. (Lindberg-Repo 2005, 24.)

Laadukas ja tunnettu bréndi voi olla yrityksen arvokkain osa ja tydkalu. Taidokkaalla
brindiosaamisella voidaan vaikuttaa kuluttajan mieleen ja sielld tapahtuvaan ostopéé-
tokseen. Laatubrindi voidaan toisaalta kokea kaksiterdiseksi miekaksi. Kuluttajan sil-
missd kaikki mika liittyy bréndiin tulee olla brandin maineen ja laadun veroista. Kulut-
tajien odotusten saavuttamatta jittiminen voi saada aikaan ristiriitaisia mielleyhtymia ja

saada kilpailevan tuotemerkin ndyttdméén houkuttelevammalta. (Silén 2001, 127.)



Jotta yritys ja sen luoma bréandi sdilyttdvit mielenkiintonsa ja hohdokkuuden kuluttajien
silmissd, yrityksen tulee seurata ja ennakoida toimintaympériston muutoksia. Tamé
brindiosaaminen on erityisen tirkedd kaikilla liiketoiminnan aloilla, mutta erityisesti

aineettoman talouden yrityksille. (Malmelin & Hakala 2011, 33.)

Vahva brdndiosaaminen auttaa luomaan sekd kehittimadn pitkid briandisuhteita asiak-
kaiden ja kuluttajien kanssa. Pidemmalld aikavélilld tdmé alentaa huomattavasti mark-

kinointiin tarvittavia investointeja. (Lindberg-Repo 2005, 24.)

2.4 Seitsemiin syyta jattai rakentamatta brindi

Elimme maailmassa, jossa halvat kopiot ja samankaltaisuus jylldd. Todellisuudessa
alkuperdisyys on suositumpaa kuin koskaan ennen. Lyhyellé aikavililld jiljittelijit saat-
tavat ndyttdd menestyjiltd, mutta pitkdlld sdteelld alkuperdiset innovoijat menestyvit
kopioijien kustannuksella. Heikkojen bridndien ongelma piilee usein paljon pintaa sy-

vemmalld. (Lindroos 2005, 35-36.)

2.4.1 Brandi ei erotu

Yleisimpid brindien ongelmia ovat sisdllon ja tarinan liiallinen geneerisyys. Tdmi saa
aikaan sen, ettei ihmisille synny selkedd kuvaa tuotteesta tai yrityksestd. Selked niko-
kulma ja tarkoitus antavat asiakkaalle perustelun valita kyseinen brindi. Kilpailevat
tuotemerkit jadvat hyvin briandin varjoon. (Lindroos 2005, 36.) Luulen, ettd Reino jal-
kineet ovat kaikille suomalaisille varmasti tutut. Reino erottuu kilpailijoistaan suomalai-

suudellaan ja alkuperdisyydelldan.

2.4.2 Brandi on ontto

Jos brandi on rakennettu tiysin tekaistulle ja mitéttomaélle pohjalle, siitd ei voi tulla mi-
tadn muuta, kuin epduskottava ja mitidton. Tamé on seurausta siité, ettd brindin koetaan
antavan tuotteelle loppusilaus. Brandi on kdytinndssd kosmeettista pintaa, jonka toivo-

taan helpottavan kuluttajaa [0ytdméén tuotteen ja pitdméén tuotteen ajan tasalla. Taval-



lisesti tdhén péivittdmiseen pyritddn mainonnan keinoin, mutta pelkédstdén hyvd mainos-
kampanja ei pelasta briandid. Kehno tuote on nopeasti vaihdettavissa uuteen ajanmukai-

seen brandiin. (Lindroos 2005, 36-37.)

Hyvai bréindi voi auttaa kuluttajia nikemaddn tuotteen parempana, kuin se todellisuudessa
on. Téstd hyvéd esimerkki on Mercedes-Benz. Se on yksi automaailman vahvimmista
brindeistd kuluttajien silmissi ja se koetaan kilpailijoitaan laadukkaammaksi. Kun auto-
teollisuuden vertailutilastoja tutkitaan niin Mercedes-Benz osoittautuu monia kilpailijoi-
taan heikommaksi autoksi ja siind on monia merkkejd enemmaén laatuvirheitd. Tdmé on
osoitus onnistuneesta laatubrdndin luomisprosessista, jonka seurauksena Mercedes-

Benz nauttii kilpailijoitaan korkeampia katteita. (Silen 2001, 126-127.)

2.4.3 Brindi on epiméiriinen

Téllainen brindi antaa useita lupauksia ja herdttdd ristiriitaisia mielikuvia. Syyné tdhan
yleensd on yhtion epitietoisuus brandinsd tehtdvéstd markkinoilla. Tdma valitettavasti
useasti ndkyy ulospéin. Brindi kérsii auktoriteetin puutteesta, joka saa aikaan irrallisia
mielleyhtymid. Tuote ei tee vaikutusta yhteistyokumppaneihin, jakeluteihin eikd varsin-

kaan loppuasiakkaaseen. (Lindroos 2005, 37.)

Laadukas brindi heréttdd tunteita ja luottamusta kuluttajassa. Briandin rakentamisessa
on tarkoitus luoda tuotteelle tai yritykselle mielenkiintoinen ja miellyttdvd persoonalli-
suus ja karisma. Tdma tekee brandistd vahvemman, ldhestyttdvimman ja ndkyvdmmaén

kilpailijoidensa rinnalla. (Silen 2001, 125-126.)

2.4.4 Brindi jyritain

Tétd ongelmaa tulee miettid brandid suunnitellessa. Kuinka bréndi nostetaan kaikkein
kirkkaimmaksi tdhdeksi ja kuinka asema séilytetdén. Lahes poikkeuksetta hyvit ideat ja
tuotteet joutuvat voimakkaan kopioinnin ja kilpailun kohteeksi. Téssi tilanteessa bréin-
din tiytyy pystyd perustelemaan kirkipaikkansa ja siten erottumaan. Se ei onnistu, jos

brindin luoma kuva on epitodellinen eikd perustu yrityksen todelliseen osaamiseen.
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Todelliseen osaamiseen perustuvat lupaukset pystytddn lunastamaan ja siten erottumaan

halvoista jdljitelmistd. (Lindroos 2005, 37.)

2.4.5 Brandi ei vetoa

Suomalaisessa kulttuurissa usein korostetaan rationaalisuutta. Tuote pyritddn myymaiéin
sen tuomien kéyttoetujen avuilla. Todellisuudessa ostopditokseen vaikuttavat muut teki-
jat. Asiakkaat etsivét tuotteille paljon muitakin kdyttotarkoituksia kuin kdytdnnén hyo-
tyjd. Kansainvilisen kentén lukuisat tuotteet ja palvelut usein myyddin meille vetovoi-
maisuudellaan ja haluttavuudellaan. Osto- ja kdyttokokemukseen usein liitetdéin ela-
myksellisyys. Ajankuvaan kuuluu, ettd yhi useampi asiakkaista valitsee tuotteen, joka
on toiminnallisesti hyddyllinen, mutta my0s haluttava. (Lindroos 2005, 37.) Mielestdni
Apple on onnistunut téssd loistavasti. Heilld on kokonainen tuoteperhe, johon kuuluu
dlypuhelin, kannettava tietokone, tabletti tietokone sekd mp3-soitin. Tuotteet ovat kil-
pailevien tuotteiden rinnalla hiukan kalliimpia, mutta tuotteet vetoavat ostajaan elamyk-

sellisyydelldén ja helppokayttdisyydelldan.

2.4.6 Brindin lupaus on toiveajattelua

Markkinoinnin ja mainonnan lisdéntyessd ihmisten luottamus mainontaa kohtaan on
laskenut. Téstd syystd ihmiset kddntyvét yhd useammin ystiviensd puoleen selvittiak-
seen markkinoiden todellisen tarjonnan. Internetissd ja perinteisissd medioissa on nyky-
ddn mahdollisuus lukea ja kertoa kiyttokertomuksia léhes kaikista tuotteista. Tdmédn
takia ns. word of mouthin, kuulopuheiden merkitys kasvaa jatkuvasti. Téllaisessa maa-
ilmassa menestyy parhaiten ne, jotka ovat rehellisid. (Lindroos 2005, 38.) Don Johnson
Big Band julkaisi vuonna 2000 omakustanteen Support de Microphones albumin, joka
on edelleen yksi Suomen myydyimpid omakustanteita. Levyjd on myyty ldhes 10000
kappaletta. (Tavastia, 2011.) Uskon, ettd yhtye vetosi yleisdon omaperdiselld musiikil-

laan, joka lunasti lupauksensa energiselld live-esiintymisella.

Kun tavoitteena on luoda bréindi, joka kestad kuluttajien késissé ja ajatuksissa tarvitaan

laadukas tuote. Jos markkinoinnin luoma kuva ei pidd paikkaansa asiakas kokee tulleen-



sa huijatuksi. Heikon brandin siivet eivit kanna ja kuluttaja hylkéa sen. Laadukas bréndi

tarjoaa turvallisuutta ja luo pitkid asiakassuhteita. (Silen 2001, 123.)

2.47 Brindi on muodin orja

Muodin syvimpéddn olemukseen kuuluu jatkuva muutos. Muodin ja muoti-ilmidéiden
markkinavoimaa ei saa vihdtelld missdén nimessd, mutta sitd ei ole jarkevédd yhdistdd
brindin luomiseen. Brindin ydin tulee olla kestéva ja pysyva. Sité ei ole viisasta raken-
taa muodin varaan, vaan rakentaa pitkdkatseisesti ja madratietoisesti. Kaikkein vanhinta
on eilinen muoti. (Lindroos 2005, 38.) Musiiki muuttuu ja eldd sykleissé ja se noudattaa
my0s muoti-ilmiditd. Tyttd- ja poikabédndit olivat 1990-luvun puolivdlin muoti-ilmid.
Niéihin kuuluivat muun muassa Spice Girls, Backstreet Boys sekd *NSYNC. He olivat

aikansa suuria yhtyeitd, joista ei ndind pdivind ole mitddn jdljella.

Brindin rakentamisessa on kyse tulevaisuuden litketoiminnan luomisesta. Hyvén brén-
din ei tarvitse muuttua radikaalisti muodin mukana. Téstd esimerkkind ovat maailman
suurimmat ja samalla vanhimmat brindit kuten Colgate, Coca-Cola ja Kellog’s. (Silén
2001, 123-124.) Tama ei kuitenkaan tarkoita etteikd kilpailijoita ja kuluttajien ostokéyt-
taytymistd tarvitsisi seurata ja analysoida. Hyvén brindin takana on ldhes poikkeuksetta

tyontekijoitd, jotka seuraavat aikaa ja ennakoivat tulevia. (Malmelin 2011, 33.)



3 Brindin rakentaminen

Voidaan sanoa, ettd brindin rakentaminen on prosessi, joka ei tapahdu yhdessi y0ssa.
Kun on luotu tuote, joka eroaa kilpailijoiden tuotteesta edukseen jollain ominaisuudella
an voidaan aloittaa brindin rakentaminen. Ominaisuudella tissd tapauksella voidaan
ymmairtdd fyysisten erojen lisdksi my0s hinta, jakelu tai markkinointiviestintd. Ohessa

on taulukko, josta on ndhtdvissd brandin rakentamisen prosessi. Vaiheet nimetty urhei-

lun vertauskuvia kdyttden. (Laakso 2001, 79.)

1.VAIHE 2.VAIHE 3.VAIHE 4.VAIHE 5.VAIHE
”Kisoihin  val- | ”Alkuerdt” | ”Vilierdt” “Loppuottelu” | ”Voiton  uusimi-
mistautuminen” nen”

KUVIO 1. Briandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2001, 79.)

Analyysivaiheen jdlkeen brandin rakentamisen prosessi ldhtee liikkeelle tunnettuuden
luomisella. Tdma tarkoittaa kdytinnossa sitd, ettd kuluttaja kuultuaan brindinimen yh-
distdd sen tiettyyn ominaisuuteen. Tdmén jilkeen kuluttaja tdytyy saada ostamaan tuote
eli kokeilemaan sitd ensimmaéisen kerran. Viimeisessd vaiheessa pyritddn vakiinnutta-
maan kuluttajan ostokdyttdytyminen bréndin uskolliseksi ostajaksi. Brindin rakentami-
sen prosessia vaikeuttaa kilpailevien yritysten toimet. Tdmai ei kuitenkaan ole ongelma,
kun rakentamiseen suhtaudutaan ammattimaisesti, méérdtietoisesti ja asiaankuuluvalla

omistautuneisuudella. (Laakso 2001, 80.)

3.1 Brindiin liittyvit analyysit

Tulevaisuuden ennustaminen ja tulevien tapahtumien ennakointi on osa briandin raken-

tamista. Tami on kuitenkin todella vaikeaa ja se onkin saanut aikaan seuraavanlaisia

lausahduksia. (Laakso 2001, 81.)
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”Kuka helvetti haluaa kuulla elokuvassa puhetta?”

-Warner Brothers —yhtion johto vuonna 1927

”Porssikurssit ovat nyt saavuttaneet korkean tason pysyvésti.”

-Talousprofessori vuonna 1929

”Luullakseni maailmanmarkkinat vetivit korkeintaan viisi tietokonetta”

-IBM:n piddjohtaja vuonna 1943

”Kuka haluaisi kotiinsa tietokoneen?”

-Kenneth Olsen 1977

Liike-eldmin tdrkeitd strategisia padtoksid tehdddn harvoin intuition pohjalta. Niiden
takana on ldhes poikkeuksetta tutkimusten viitoittamaa tietoa. Brandeihin liittyvét paa-
tokset eivit ole tdssdkddn kohtaa poikkeus. Ilman syvéluotaavaa tutkimusta markki-
noinnin ja mainonnan ammattilainenkin saattaa sortua kuvittelemaan kuluttajan saman-
laiseksi kuin itse on. Témé voi olla kohtalokasta markkinoinnin ja mainonnan kannalta.
Esimerkkind vuonna 1991 tehty eldmintapakysely, johon vastasi tavallisten Yhdysval-
talaisten kuluttajien lisdksi Yhdysvaltalaisen DDB Needleham mainostoimiston kaksi-
sataa tyOntekijdd. Vastausten erot eivét voisi juurikaan olla kauempana toisistaan.

(Laakso 2001, 82.)



23% -yksikkod
65% 89% 24% -yksikkod
33% 50% 17% -yksikkod
53% 28% 25% -yksikkod
35% 64% 29% -yksikkod

KUVIO 2. DDB-Mainostoimiston tyontekijoiden ja tavallisen kuluttajan vilisid arvos-

tuseroja. Samaa mieltd viittimén kanssa (Laakso 2001, 83.)

Analyysien tarkoituksena on parantaa paatoksenteon laatua ja sitd kautta parantaa brin-
déyksen onnistumista. Léhes valttimattominéd analyyseind voisi pitdéd asiakasanalyysid,

kilpailija-analyysid ja oman briandin analyysié. (Laakso 2001, 84.)

Tutkimusta tehdessddn tiedon madrdstd ei saisi sokaistua. On jirkevdd muistaa tehdi
havaintoja ymparistostddn ja kayttdd omaa logiikkaa. Tutkimukset eivit voi ottaa kaik-
kia markkinatilanteen muutoksia ja trendejd huomioon ja siksi on hyvéa kéyttdd bisnes-
vaistoa. Menestystarinoiden takana on usein omakohtainen intuitiivinen havainnointi ja

tuntemus toimialan kehittymisesti. (Laakso 2001, 84-85.)

3.2 Asiakasanalyysi

Markkinoijan haasteena on loytdd kuluttajan kaupalliset muistot, jotka muodostuvat

erilaisten tuotteiden jéttdmistd muistijiljistd. Tdhdn tarvitaan asiakasanalyysia. Analyy-
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sin teemoja ovat trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin sekd

tyydyttymattomaét tarpeet. (Laakso 2001, 86-87.)

3.2.1 Trendit

Asioihin paneutuminen on hyva aloittaa ytimekkailla kysymykselld. Miké on toimialal-
lasi juuri nyt trendikdstd? Vastaus antaa kuvan toimialan nykytilasta ja mahdollisista

uusista trendeista. (Laakso 2001, 87.)

Uudet trendit saattavat luoda uusia tarpeita. Ndin ollen jo olemassa olevat ja piilevit
tarpeet voidaan erotella toisistaan. Tehokkaaseen markkinointiin kuuluu mahdollisten
uusien trendien keksiminen ja luominen ennen kuin ne ovat trendejd. Kuluttajan néko-
kulmaan asettuminen saattaa helpottaa tdssd. Mieti asiaa ongelmien kautta. Mité kulutta-
ja tarvitsee? Ongelman ratkaisija on saattanut 16ytdd uuden trendin. (Kotler 2005, 19,

74.)

3.2.2 Ostomotiivit

Kuluttajalla on ostokdyttaytymisen takana usein jokin syy. Tétd kayttdytymistd voidaan
kutsua ostomotiiviksi. Ndmi kéyttdytymismallit voidaan jakaa funktionaalisiin ostomo-
titveihin, emotionaalisiin ostomotiiveihin ja kayttdjdstddn viestiviin ostomotiiveihin.
(Laakso 2001, 89.) Ostomotiiveja tarkasteltaessa on hyvé tiedostaa, ettd motiivit ja tar-
peet linkittyvét yhteen hyvin saumattomasti. Voi olla 1ihes mahdotonta selvittdd kum-
man tarpeen tyydyttdmind kuluttaja ostopéditoksensd tekee. Tiedetddn kuitenkin, ettd
pelkkd tarve ei laukaise kuluttajan ostoviettid. Tarvitaan motiivi, joka tukee tarvetta.

(Chisnall 1994, 40.)

Funktionaaliset ostomotiivit ovat jarkiperdisid. Tyydyttddkseen ostotarpeensa kuluttaja
etsii funktionaalisia tuote-etuja. Téllaisen kuluttajaryhmén kohdalla on hyvé analysoida,
mitkd tuoteryhmin toiminnalliset tuote-edut ovat asiakkaalle merkittavid ja voidaanko
asiakkaita jaotella eri ryhmiin erilaisten tuote-etujen mukaan. (Laakso 2001, 89.) Funk-

tionaalisia tuotteita brindattdessd on hyvd muistaa, ettd kuluttajat eivét halua tuotetta



sellaisenaan, vaan he hakevat tuotteen tuomaa kayttomukavuutta ja mielihyvii. (Lind-

roos 2005, 46.)

Ostomotiivit korostuvat kuluttajia haastateltaecssa. Tamé osittain johtuu siitd, ettd jarki-
perdisten ostomotiivien korostaminen antaa haastateltavasta fiksun vaikutelman. Kulut-
tajille teetettyjen kyselyiden vastausten taakse ndkemisesséd piilee haaste. Vastauksissa

kaytetyt adjektiivit ovat brindééjélle ratkaisevan tarkeitd. (Laakso 2001, 90.)

Hyvin monet ostopdétoksistd ovat emotionaalisia. Vaikka kuluttaja perustelee itselleen
tuotteen oston funktionaalisilla eduilla niin padtoksentekoon usein sekoittuu tunneperai-
sid motiiveja. Kuluttajan on usein vaikea myontdd turhamaisilta vaikuttavia tunteisiin
pohjautuvia ostopditoksid. Uuden auton hankinnan yhteydessd usein korostetaan sen
alhaista polttoaineen kulutusta tai suuria tavaratiloja, mutta harvemmin sanotaan, etti

auto ndyttdd ja tuntuu niin hyville. (Laakso 2001, 90-91.)

Tunnetasolla tapahtuva ostopditoksen tekeminen on brindédédjan ndkdkulmasta kaikkein
otollisin ostokdyttdytymisen muoto. Brindi on usein kuluttajalle jotain subjektiivista

laatua, jota hin kokee saavansa ostaessaan briandin tuotteita. (Lindroos 2005, 83.)

Kolmas ryhmid ostomotiiveissa on viestivd kuluttaminen. Tdmid ostokdyttdytyminen
korostuu suuresti taloudellisen noususuhdanteen aikana. Kun tuotteen tarkoitus on ker-
toa ostajastaan ympdristolleen jotain viestid, niin tuotteen usein edustavat hintahaitarin
ylapaatd. Kayttdjastddn kertova ostomotiivi saa usein tdyttymyksen, kun tuotteita ei
myyda jokaisessa kaupassa ja hinta on tuoteryhminsé keskiarvoa huomattavasti korke-

ampi. (Laakso 2001, 91-92.)

Thminen on sosiaalinen yksild, joka ostopédétoksilldén haluaa kertoa omasta identiteetis-
tadn muille lajitovereilleen. Identiteettibrandien avulla voidaan kokea yhteenkuuluvuut-
ta sekd erottua toisinajattelijoista. Identiteetistd kertova kuluttaminen on tehokas tapa
tuoda omia mielipiteitdéin ja arvoja esille. Yksilon identiteettid kuvastavan brandin tulee
olla karismaattinen sekd haluttava. (Lindroos 2005, 94.) Kuluttajan identiteetisti kerto-
via brindejd ovat muun muassa Suomalainen Genelec sekd Yhdysvaltalainen Nike.

(Lindroos 2005, 92.)
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Tuotteen kohderyhmin ostomotiiveja tutkiessa ongelmana yleensd on ostomotiivien
paljous. Brindin rakentamisen nidkokulmasta olisi ihanteellista, jos kohderyhmén motii-
vit pystyttdisiin spesifioimaan mahdollisimman suppeaksi. Loytdmédn se kaikkein
oleellisin tuote-etu kohderyhméé ajatellen. Kun tuotteen kertoma viesti on selked, voi-
daan mainonnassa vilttyd informaatiotulvalta ja kertoa viesti asiakkaalle selkedsti ja

ytimekkaasti. (Laakso 2001, 93.)

Asiakaskunnan jakautuessa useaan segmenttiin on markkinointiviestintd usein helpompi
jakaa useampaa osaan. On helpompaa suunnitella jokaiselle segmentille oma mainos-
kampanja, kuin miellyttdd kaikkia ryhmié samalla viestilld. Tdhédn ryhdyttiessd on var-
mistettava, ettd bridndin ytimeksi valittu ostomotiivi on kuluttajalle tirked. (Laakso

2001, 93.)

3.2.3 Tyydyttaimattomiit tarpeet

Ostomotiiveja tutkittaessa paras mahdollinen 16ytd on ostomotiivi, johon ei markkinoil-
la vield ole vastaavaa tuotetta. Asiakkaat harvoin osaavat kertoa millainen tuote markki-
noilta puuttuu. Tdma jad markkinoijan tehtdviksi. Ostokdyttdytymisen tutkiminen ei
tarvitse pohjautua pelkkéddn teoriaan. Suositeltavaa on seurata kuluttajaa ympéristossi,
jossa ostopditds tapahtuu. Ostopddtosprosessin ymmaértamisen jalkeen on tutkimustie-

toon helpompi suhtautua. (Laakso 2001, 95.)

3.2.4 Asiakastutkimusten ongelmat

Tutkimusten tulosten ja omakohtaiset havaintojen erot ovat useasti himmentévin kau-
kana toisistaan. Tdmén takia on hyvd ymmaértai, ettd saadut vastaukset ja tulokset eivit

kerro koko totuutta tuotteesta. (Laakso 2001, 96-97.)

On vidrin kuvitella, ettd kuluttaja pohtisi paivittdin tai edes viikoittain brandid koskevia
asioita. Kuluttajan mielessd on arkiset asiat, jotka ovat hinelle tirkeitd. Kaupalliset sig-
naalit eivdt ole ajatuksissa pddllimmaisind ja téstd syystd brindeihin liittyvét kysymyk-

set saattavat saada aikaan miti erikoisempi vastauksia. (Laakso 2001, 97.)
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Ennakkotutkimuksia teetettdessd tuotteelle usein povataan hyvid markkinoita. Todelli-
suudessa lanseerauksen ja alkuinnostuksen jdlkeen alkaakin odottamaton alaméki. Tdma
osittain selittyy sillé, ettd ihmiset haluavat antaa itsestdéin paremman kuvan. Kuluttajilta
kysyttdessd he usein ilmoittavat pitdvinsa kuivista valkoviineistd, mutta Alkon myynti-
tilastoista selvidd, ettd suosituimpia ovat puolikuivat ja puolimakeat viinit. Bréndin ra-
kentajan on vain osatta suodattaa vastauksista pois hienostuneisuus ja 10ytda todelliset

faktat. (Laakso 2001, 97-98.)

Haastattelututkimusten ongelmana usein on asiakkaan muuttuminen mainonnan asian-
tuntijaksi. Haastattelutilanteen ja varsinkin pienryhmihaastattelun suoman huomion
takia kuluttaja saattaa innostua siirtymadn kuluttajan roolista asiantuntijaksi. Haastatel-
tava voi ottaa kantaa asioihin, joista hin ei oikeasti paljon tied4. Airitapauksessa saattaa
tulla hyvinkin selkedt ohjeet siitd, miten hédn olisi hoitanut asian olleessaan tuote- tai

markkinointipdillikko. (Laakso 2001, 98-99.)

Pienryhméhaastatteluissa korostuu se, ettd kaikki haastateltavat eivit uskalla tuoda omia
ajatuksiaan ja mielipiteitdén esille. Usein ndmé ihmiset sanovat asioita, joita olettavat
haastattelijan haluavan kuulla. Ryhméssd saattaa my0s olla luontainen johtaja, joka tie-

dostamattaan saa mielipiteidensd taakse muita haastateltavia. (Laakso 2001, 99.)

Asiakasanalyysin keskeisin anti on kyetd 16ytdiméan ne seikat, jotka ovat brandin ja tuo-
teryhmin kannalta merkityksellisid. Pahimpia virheitd brinddyksessé tehdéén, jos bréin-
di ankkuroidaan tekijdin, joka ei ole asiakkaalle todellinen ostomotiivi. (Laakso 2001,

99-100.)

3.3 Kilpailija-analyysi

Kun asiakkaiden ostokdyttdytyminen ja tarpeet tunnetaan on aika perehtyi kilpailijoiden
litketoimintaan. Usein jo asiakastutkimuksista 16ytyy térkedd tietoa toimialan muista
yrityksistd, mutta kilpailijaansa kannattaa perehtyd paremmin. Kilpailijaansa tutustutta-
essa on hyva ottaa selvdd heiddn vahvuuksistaan ja heikkouksistaan. Hyvilla kilpailija-
analyysilld voidaan vilttdd samojen ostomotiivien tyydyttdminen samalla tavalla. (Lotti

2001, 60.)
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Kilpailija-analyysissd kannattaa keskittyé seuraaviin kategorioihin:
- Kilpailijoiden bréndit
- Toimialan brindien jisentely
- Muutokset kilpailijoiden brindeissi
- Kilpailevien briandien vahvuudet ja heikkoudet

(Laakso 2001, 101.)

3.4 Kilpailijoiden brindit

Kilpailijoiden brandeihin tutustuttaessa tirkeintd on kysyé asiakkaiden mielipidettd kil-
pailevista tuotteista. Se mitd kilpaileva brindi viestii itsestddn ei ole merkityksellistd,
vaan miten kuluttaja kokee kilpailevat brandit. Brindisi sekoittuessa kilpailevaan tuo-
temerkkiin suurin uhka on joutua hintakilpailuun. Hintakilpailussa menestyvét ainoas-
taan yritykset, jotka ovat ldhteneet kustannusjohtajuus-strategian tielle. Thanteellisin
tilanne on markkinoilta 10ydettidessd tyydyttymiton ostomotiivi, jonka bréndisi voi tyy-

dyttad. (Laakso 2001, 101.)

Kilpailutilanteen kartoittamisessa pddtarkoitus on 16ytdé kilpailevat tuotemerkit ja yri-
tykset, mutta hyvalld kilpailijakartoituksella voidaan paikallistaa toissijaiset kilpailijat.
Télld tarkoitetaan tuotteita, jotka menevét aivan eri kategoriaan tuotteesi kanssa. Esi-
merkiksi Rolls Roycen kilpailijoita eivit ole pelkéstdéin muut automerkit vaan jalokivi-
kauppiaat ja loistojahtien kauppiaat. (Laakso 2001, 101-102.) Kilpailijoita analysoitaes-
sa ei ole mielekastd eikd edes tarpeellista ldhted analysoimaan kaikkia toimialan kilpaili-
joita. Oleellisinta on keskittyd tirkeimpiin kilpailijoihin sekd kategorisoida kilpailijat
heille kuvaavimpaan ryhmééin. Esimerkiksi kaikkia automerkkejd ei voi ajatella yhtend

ryhménd, vaan ne on jirkevii jaotella hintaryhmiin. (Lotti 2001, 93.)

Toimialalle ryhtymistd kannattaa harkita, jos kilpailijoita on lukumairéllisesti paljon.
Jos joku kilpailijoista on onnistunut haalimaan itselleen todella suuren markkinaosuu-

den tai omaa todella suuren ja tehokkaan jakeluverkoston, kilpailuun ei vilttimatta kan-
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nata ryhtyd. Mikdli kilpaileva yritys on onnistunut tekeméédn brandistdin todella tunne-

tun ei toimialalle ryhtyminen ole viisasta. (Laakso 2001, 102.)

Kilpailijoiden brindin markkinointia kannattaa seurata. Markkinointiviestintd usein ker-
too mihin suuntaan kilpailijat ovat kehittdméssd tuotemerkkiddn ja mitd he haluavat

brandinsa kertovan tulevaisuudessa asiakkailleen. (Laakso 2001, 102-103.)

Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet on hyvé tuntea. Laajentuessaan brindi viista-
méttd kohtaa kilpailua. Tdmé johtuu ldhinnd siitd, ettd brandi haastaa yhd useamman
yrityksen toimialat ja kasvaessaan brindin johtaminen vaikeutuu. Brindin kasvaessa
asiakkaiden mielikuva saattaa muuttua epaselvemmaéksi. Aluksi brindi on ollut tuote
juuri minulle, mutta kasvun myd6té siitd on tullut vihan kaikkea kaikille ja lopulta ei
endd mitddn kenellekddn. Téllaisessa tilanteessa brindin vahvuudesta on tullut heikkous.

(Laakso 2001, 104.)

3.5 Oman brindin analysointi

Brindin rakentamisen kannalta tirkeimpid analyyseja on oman tuotemerkin analysoimi-
nen. Seurattaessa brandin rakentamisen asetettuja tavoitteita ja suunniteltaessa tulevai-
suuden markkinointitoimenpiteitd oman brandin tuoma lisdarvo ja kuluttajan mielikuva

tulee tuntea. (Laakso 2001, 105.)

Omaa brindié analysoitaessa on kolme tirkedé osa-aluetta joihin kannattaa keskittyé:
-Bréndin juuret
-Brindin vahvuudet ja heikkoudet

-Nykyinen brandi-imago

3.5.1 Brindin juuret

Brindin juurien tunteminen on tirkedd. Tdma pétee erityisesti toimialansa pioneereihin,
mutta my0s muihinkin bréndeihin. Juuret tuovat korvaamatonta lisdarvoa uskottavuu-
teen. Brandid koskevia perusasioita harvoin muutetaan. Kun bridndi alkaa kdyttdméin

imagoaan aivan uudessa tuoteryhmissd, mennéén usein pieleen. Ei ole konservatiivista



palata juurilleen brandin imagon suhteen. Juuristaan ja alkuperdisyydestédén brandi tun-

netaan. (Laakso 2001, 105-106.)

3.5.2 Brindin vahvuudet ja heikkoudet

Tunne brindisi vahvuudet ja heikkoudet. Tuotemerkin vahvuuksia ja heikkouksia tutkit-
taessa oikea taho arvioimaan brandin vahvuudet ja heikkoudet on asiakas. Analyysissd
ei huomioida faktoja, niin tosia kuin ne olisivatkin, vaan ainoastaan huomioidaan asiak-

kaan késitys tuotteiden eroista. (Laakso 2001, 106.)

Brindin vahvuuksista ja heikkouksista puhuttaessa on hyvi kiinnittdd huomiota bréndin
uskottavuusvyodhykkeeseen. Jos brindi erkanee kuluttajan mielessddn luomastaan vah-
vuusalueesta, se menettdd uskottavuusvydhykkeensd. Tdma saa yleensd aikaan markki-
noinnin ja mainonnan tehottomuuden. Mainos huomataan, mutta se ei markkinoi endi
itseddn vaan edun saa joku toinen brindi. Uusia vahvuuksia ei kannata ldhted vékisin
keksimién. Usein tehokkaampaa on vahvistaa vanhoja mielikuvia. Tdma tietenkin edel-

lyttéd, ettd ominaisuus on kuluttajalle merkityksellinen. (Laakso 2001, 107.)

3.5.3 Nykyinen brindi-imago

Aika-ajoin on hyvé analysoida, miten oma bréndi on kehittynyt ajansaatossa. Tétd tut-
kittaessa analysointi olisi hyva tehdéd kuluttajan ndkokulmasta. Hyvé analyysi kuvailee
kuluttajan sen hetkisen mielipiteen bréndistd. Tutkimuksesta 16ytyy kuluttajan mielleyh-
tymat brindiin, sekd miten brindi eroaa kilpailijoistaan. Hyvé tutkimus kertoo bréndin
imagon muutokset sekd eroaako imago kohderyhmien vélilld ja minkd edun kuluttaja

brandistd kokee saavansa. (Laakso 2001, 107-108.)

3.5.4 Suorat ja episuorat tutkimusmenetelmét

Briandimielikuvia voidaan tutki joko suorilla kysymyksilld tai tutkimalla niitd epdsuo-

rasti. Suorat kysymykset esitetddn yleensd pienryhméhaastatteluissa. Kysymysten aset-



telu on hyvin suoraviivaista ja niithin pystyy vastaamaan hyvinkin lyhyesti. (Laakso

2001, 108.)

Epédsuorat tutkimusmenetelmat yrittdvat saada kuluttajasta esiin vastauksia, joita hin ei
halua tai osaa kertoa suoraan kysyttiessd. Koska ostoprosessiin vaikuttaa niin paljon
tiedostamattomat seikat, ettd vastauksiin ei kaikkia mahdollisia ndkokulmia voida edes
vaatia. Epdsuorien tutkimusmenetelmien vahvuudet piilevét vastausten vapautuneisuu-
dessa. Oli tutkimusmenetelmd miki tahansa ei omaa logiikkaa saa unohtaa. Kuluttajat

kun voivat sanoa yhti ja tehdi toista. (Laakso 2001, 108-109.)

3.5.5 Brindien luomat vapaat mielleyhtymiit

Vapaiden mielleyhtymien tutkimusmenetelmélld pyritddn kartoittamaan kuluttajan en-
simmdinen mielleyhtymd. Menetelméssd esitellddn brindien nimié, joihin kuluttajaa
pyydetdin vastaamaan ensimmaiselld mieleen tulevalla sanalla. Vastausten ei ole tarkoi-
tus olla analyyttisia. Véadrink&sitysten valttdmiseksi vastauksista kannattaa myos keskus-
tella. Kilpailijoiden brindien mukana ollessa tutkimusmenetelmé antaa hyvinkin katta-

van kuvan toimialasta ja siitd mika on brédndien imago. (Laakso 2001, 109-110.)
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4 Henkilobrandit

Henkilobrandit ovat aivan oma bréndien alakategoria. Henkilobrindeilld tarkoitetaan
pddasiassa bréndid, joka on rakennettu jonkun yksityishenkilon julkisuuskuvan varaan.
Naistd brindeistd voidaan kéyttdd nimitystd julkkisbrindi, joka on paljon kuvaavampi
nimi ilmidlle. Julkkisbrandejd pddasiallisesti ovat elokuvatihdet, tv-persoonat seké yk-
sittdiset taiteilijat. Henkilobriandi antaa kasvot, luonteen ja oman ominaispiirteensi tuot-
teelle. (Lindberg-Repo 2005, 93.) Malmelinin ja Hakalan (2011, 32.) mukaan bréndi ei
kuitenkaan ole mikddn juridinen henkild vaan se on yrityksen filosofia, joka tiivistdd

organisaatiota sekd ohjaa sen puolesta tyontekijoita.

Henkilobréandeille yhteistd on omata yksi vahva piirre, taito tai prosessi, jonka ympdérille
briandiarvo rakentuu. Tamé yksittdinen piirre, ominaisuus, taito tai eldméntyyli voi olla
niin hallitseva, ettd sen ympdrille rakentuu itsendinen henkilobréndikategoria. Téstd
hyvénd esimerkkind voidaan mainita David Beckham ja jalkapallo. (Lindberg-Repo

2005, 94.)

Henkilobréandit rakentuvat yksilon saavuttaman maineen tai aseman varaan. Jotta briandi
voidaan rakentaa yksittdisen henkilon varaan, tulee hinen herdttdd kohderyhmaésséén
vahvoja tunteita. Téstd syystd henkil6t, joiden varaan bréndi on rakennettu symboloivat
jonkin alan menestysti tai arvoa. Henkilobrandeilld ovat erityisen térkeitd aloilla, jotka
tarjoavat eldmyksid ja vahvoja tunteita, kuten elokuvat, musiikki ja urheilu. (Lindberg-

Repo 2005, 94.)

Henkilobréandit ovat poikkeuksellisen haavoittuvia, jos brindin kasvot saavat séron tai
repedmédn. Henkilon varaan rakennettu yrityskuva on sidosryhmien mielestd haavoittu-
vampi, kuin yritysbrandi. Tdméa johtuu 1dhinni siitd, ettd kuluttajat kokevat yrityksen
varaan rakennetun brdndin olevan enemmén business-ldhtdinen kuin henkildbréandi.
Inhimillisen kontekstin jalustalla seisovat henkilobréndit usein joutuvat sidosryhmien
subjektiivisten tulkintojen ja arvostelujen kohteeksi. (Lindberg-Repo 2005, 96-97) Tai-
mé voidaan myds ndhdd etuna. Henkilobrandin keulakuvan kokiessa vastoinkdymisid
yksityiseldmassé bréndi saa puolelleensa sympatiaa. Apple yhtion entisen toimitusjohta-

jan Steve Jobs:in ékillinen kuolema vuonna 2011 toi suurenyleison sympatiat Apple:lle.
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4.1 David Beckham

Alun perin arvostusta ja julkisuutta jalkapallon saralla niittdnyt englantilainen David
Beckham on kiistatta yksi timén hetken suurimpia henkilobrandejd. Hanet on onnistuttu
asemoimaan henkilobréndien kirkkaimpaan kastiin ja télld tavoin tuo David Beckham -

brindille muutakin kuin kaupallista arvoa. (Lindberg-Repo 2005, 95.)

David Beckhamin -brindin tunnettavuus murtaa kaikki aikaisemmat kansainvilisyyden
rajat. Héanet tunnetaan kaikkialla modernin median tavoittavassa maailmassa. Hanen
persoonansa on markkinoinut lukuisia tuotteita ympédri maailmaa ja antanut tuotteille

lisdarvoa. (Lindberg-Repo 2005, 95.)

David Beckham on erityinen henkilobrindi siind mielessd, ettd hinet on asemoitu kah-
den eri tason kautta. Namé ovat yksityishenkild ja julkinen henkilé David Beckham.
Julkinen taso késittdd kolme eri alakategoriaa, menestynyt jalkapalloilija, muoti-ikoni

seki julkisuuden henkild. (Lindberg-Repo 2005, 95.)

Yksityishenkilond David Beckham on asemoitunut myds kolmeen alakategoriaan, jotka
muodostuvat hidnen perherooliensa kautta. David Beckham on kuuluisan pop-tdhden
aviomies, hdn on kolmen pojan isé sekéd poika omille vanhemmilleen. (Lindberg-Repo

2005, 95.)

Kaikki kuusi edelld mainittua alakategoriaa tuovat lisdarvoa David Beckham -bréndille.
Témi mahdollistaa Beckhamin liittdmisen ja hénen kasvojensa kéyttimistd useiden

briandien yhteydessi. (Lindberg-Repo 2005, 95-96.)

4.2 Artisti on henkilobrindi

Arkikielessd brandi on muovautunut yleiskasitteeksi, jota kdytetddn sujuvasti puhuttaes-
sa t-paidan logosta tai elokuvatidhdestd. (Malmelin 2011, 31.) Artistin kohderyhmalle,
suurelle yleisdlle, artistin yhteistyokumppaneille seké artistille itselleen sana artisti tar-

koittaa eri asiaa. Yleisé luo oman késityksensa artistista timén tyon ja julkisuuden kaut-
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ta sekd mairittelevit oman suhteensa artistiin. Yhteistyokumppaneille artisti on markki-
noitava brindi, johon on liitetty tuoteperhe ja imago. Hyvin suunniteltu tuoteperhe
edesauttaa artistin tarinan eteenpdin myymisessd, mutta viimeisen silauksen kaupallisen
tuotteen menestykselle luo artisti itse, luomalla linkin hénen itsensd, yleison sekéd kau-
pallisten toimijoiden vilille. (Ahokas, Frisk, Hyvonen, Jaakonmaa, Nieminen, Nikula &

Pesonen 2004, 138-139.)

Sooloartisti on yksild, joka vastaa tuotteensa sisdllostd ja imagosta. Hin on kasvot esit-
tamélleen taiteelle. Artisti luo omaa imagoaan kaikilla tekemisillddn ja tekemitta jatta-
misillddn. Tamé on toisaalta artistin uran kehittimisen kannalta hyoty seké haitta. Ku-
luttajan on helpompi kisitelld mielessdén sooloartistia, koska kyse on yhdestd tekijista,
mutta toisaalta kuluttajan on vaikeampi 10ytdd yksilostd moniulotteisuutta sekd tarttu-
mapintaa. Kaikki mité sooloartisti on yksityishenkilond, artistina sekd tuotteena yhdis-

tyvdt samaan henkiloon — artistiin. (Ahokas 2004, 139-142.)

Artisti on lihaa ja verta ja hinen esittiminsd musiikki on aineetonta omaisuutta. Kun
artisti ja hdnen esittdmi musiikkinsa sekd nédiden luoma arvo- ja merkityssisédltd yhdis-
tyvit syntyy henkilobriandi. Hyvédédn brandiin on vaikea suhtautua objektiivisesti, koska
se herdttdd kuluttajassa usein voimakkaita tunteita. Hyva brdndi on laadun tae ja sitd se

on myos henkilobrandin kohdalla. (Siléen 2001, 121.)

Artistin uran kannalta imagon ja tuotekuvan hallinta on vidhintdén yhtd tirkedd, kuin
hyvén sisdllon tuottaminen. Epdméérdinen tai liian rdiked imago luo epéduskottavan ku-
van artistista. Yleiso luo ensivaikutelmansa ja kosketuspintansa ulkomusiikillisista asi-
oista. Ensivaikutelma antaa artistille mahdollisuuden luoda syvempi yhteys yleison ja
tuotteensa vilille. (Ahokas 2004, 149.) HIM yhtye on hyvé esimerkki siitd, kuinka te-
hokas tyoviline imago ja tuotekuvan hallinta voi olla. Yhtyeen ympdrille luotiin mu-

siikkia tukeva tarina ja kuvamaailma, jossa annettiin faneille juuri se mité he halusivat-

kin.

Artisti médrittelee tuotteensa ja tuotteen laadun jokaisen uuden julkaisun ja esiintymisen
yhteydessd. Artistin tulee itse kiinnittdd huomiota oman taiteilijakuvansa kehitykseen,
silld yhteistyokumppanit eivit sitd vilttimatta tee. Yhteistyokumppaneiden tehtdviksi
kuitenkin jdd tuotteen oikeanlainen esillepano ja markkinointi. Artistin ja yhteistyo-

kumppaneiden saumaton yhteistyé mahdollistaa suosion kasvun. (Ahokas 2004, 150.)
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Artistin uraa suunniteltaessa on tarkedd olla pitkékatseinen. On artistin sekd yhteistyo-
kumppaneidenkin edunmukaista luoda jotain pysyvai tdhdenlennon sijaan. Tuotteistettu
artisti kuitenkin usein ndhdain sekd kuluttajan, ettd yhteistyokumppaneidenkin silmissé
tahdenlentona. Tamé ilmenee artistin tuoman menestyksen nopeana tulouttamisena ja
lopulta yhteistydkumppanuuden loppumisena. Parhaimmillaan artisti punoo yhteen ko-
konaisuuden, joka on paljon suurempi kuin osiensa summa. On kuitenkin hyvi tiedos-
taa, ettd suuren yleison silmissd on ainoastaan kahdenlaisia artisteja: kiintotdhtié ja tih-

denlentoja. (Ahokas 2004, 142, 147.)

Pitkdjénteisyys on ihailtavaa, mutta on hyvd ymmairtdd musiikinkulutuksen nopea sykli
ja trendit. Myyntitilastoja katsoessa voi huomata, ettd yksittdiset isot hitit myyvét, mutta
muu ei ndytd kiinnostavan suurta yleisdd. Suurten levykauppojen ndkdkulmasta myyta-
vid tuotteita on hiukan alle 60000 kappaletta ja niistd todellisia myyntivaltteja on noin

5000-10000 huippukappaletta. (Andersson 2006, 34.)

Tilanne on tdysin toisenlainen, kun katsotaan musiikkiverkkokauppojen latauslistoja.
Toki sielldkin isot hitit erottuvat huikeilla myyntiluvuillaan, mutta sekaan mahtuu pal-
jon muuta. Amerikkalaisen nettilevykauppa Rhapsodyn katalogista 10ytyi jo vuonna
2006 yli 1,5 miljoonaa tuotetta. Rhapsodyn koko liikevaihdosta iso osa tulee juuri néisti
ei-hiteistd. Se selittyy ldhinnd silld, ettd nditd ei-hittejd on mairéllisesti niin paljon ja

kerdavit isona tuoteperheend ison ostajakunnan. (Andersson 2006, 34-35.)

Artistia ei voida rakentaa menestykseen, silld menestys on hyvin monien osien summa
sekd se vaatii my0s onnea. Menestyksen takana on usein lahjakuutta, mutta pelkdstdan
se ei riitd. Vaaditaan sosiaalisia taitoja, tyylitajua, bisneksen ymmartdmistd ja pitkéjan-
teisyyttd. Kaikkein olennaisinta kuitenkin on voimakas tahto ja itseluottamus sekd kri-

titkki muita ja itseddn kohtaan. (Ahokas 2004, 150.)

Artistin kohdalla avain onneen on suhde yleisdon. Artistin tulee mééritelld itsensd ja
tavoitteensa suhteen luomiseksi yleisdéon ja yhteistydkumppaneihin. Vahva suhde yh-
teistyokumppaneihin luo pohjan syventdd yhteyttd yleisoon. Vahva suhde yleis66n voi
mahdollistaa musiikilla ansaitsemisen ja ansainta luo edellytykset kasvulle. Kasvu luo

hyvén perustan jatkuvuudelle. (Ahokas 2004, 150-151.)
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Artistin menestykseen eivit vaikuta pelkéstddn artistin ominaisuudet. Se on monien
tekijoiden summa, jonka funktion keskelld on artisti itse. Oleellista olisi, etté artisti loisi
ympirilleen yhteistyoverkoston, joka toisi lisdarvoa yhtdlon jokaiselle muuttujalle, mut-
ta ennen kaikkea pddmuuttujalle, artistille itselleen. (Ahokas 2004, 151.) Hyvé esimerk-
ki tastd on My Chemical Romance yhtye, jonka menestykseen nosti heidén tukiverk-
konsa eli fanit. Aktiivisuudellaan fanit nostivat yhtyeen radioiden soittolistoille ja sitd

kautta suuren yleison tietoisuuteen. (Andersson 2006, 118-119.)
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5 Tunnettuuden luominen

Kuluttajan ja brindédjdn vilinen suhde tuotteeseen on hyvin erilainen. Kuluttajalle tuote
on todenndkdisesti tuote muiden joukossa, jonka hén on valinnut tietyin kriteerein. Té-
mé valintaprosessi on harvemmin tdynnd suuri tunteita. Kun tilannetta katsotaan brén-
dagdjan ndkokulmasta, on suhde tdysin toisenlainen. Brandddjén kisitys tuotteestaan on
usein hyvin voimakas ja selked. Hin suhtautuu siihen intohimoisesti ja analyyttisesti.
Markkinointia suunniteltaessa olisi hyvd muistaa timé kuluttajan ja brindddjin vilinen
kuilu. Viestintd ei vélttdmittd tavoita kuluttajaa odotetulla tavalla. (Laakso 2001, 119-

120.)

Tunnettuuden luominen alkaa markkinointiviestinndn suunnittelulla. Tétd tyvaihetta ei
sovi ohittaa. Kannattaa muistaa, etti liiallisuuksiin meneminen on yhtd kohtalokasta,
kuin alisuorittaminenkin. Tehokkainta markkinointiviestintdd on faktojen korostaminen.

Liioittelu ja teatralisoiminen voi heikentdd brandin uskottavuutta. (Laakso 2001, 120.)

Markkinoinnin tehtdvdnéd on rakentaa kuluttajalle késitys yrityksen ydinosaamisesta ja
laaduntuottokyvystd. Tdma tehtdva on todella vastuullinen ja vaatii valtavasti osaamista,

visionddrisyyttd seké rahaa. (Silén 2001, 120.)

5.1 Tunnettuuden tasot

Bréandin tunnettuus ldhtee liikkeelle siitd ajattelumallista, ettd kuluttaja muistaa joskus
kuulleensa tai ndhneensd brandin logon. Kun kuluttaja tunnistaa brindin nimen tai lo-
gon, siirrytddn seuraavalle tasolle. Toimialan tunnettuutta hallitsee tuotemerkki, jonka
kuluttaja ensimmaiisend mainitsee ja osaa yhdistdd sen oikeaan tuoteryhmain. (Laakso

2001, 121.)
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KUVIO 3. Brindin tunnettuuden tasot. (Laakso 2001, 121.)

5.1.1 Autettu tunnettuus

Brindin nimen tunnettuutta tutkittaessa, kuluttajalle esitetddn useita eri tuotemerkkien
nimii jostakin tietystd tuoteryhmaésti. Kuluttajaa pyydetdén nimedmain ne, jotka luulee

kuulleensa tai ndhneensi. (Laakso 2001, 121-122.)

Talla tutkitaan tunnistavatko kuluttajat ylipddtdan brindin nimen. Téistd ei vield selvid
mihin tuoteryhmiin kuluttaja brandin yhdistda, eiki sitd, miten kuluttaja kokee brandin

erilaisuuden tuoteryhmén muihin bréndeihin. (Laakso 2001, 122.)

5.1.2 Spontaani tunnettuus

Kuluttajan nimetessd brindin spontaanisti pddstddn seuraavalle tunnettuuden tasolle.
Spontaania tunnettuutta tutkitaan siten, ettd kuluttajalle esitellddn tuoteryhmiin kuulu-
via tuotteita ja niiden perusteella pyydetdén mainitsemaan bréndejé, jotka kuuluvat tuo-
teryhmédan. Spontaani tunnettuus edellyttdd, ettd brindi osataan nimeta ja liittdd oikeaan

tuoteryhmain. (Laakso 2001, 122.)



5.1.3 Tuoteryhmiinsi tunnetuin

Brindi, joka edelld mainituissa testeissd mainitaan ensimmadisend on tuoteryhméansi
tunnetuin. Brandin saavuttaessa timéin aseman se nauttii poikkeuksellista huomiota ja
usein on myds kuluttajien ostopditdsvalintana. Brindddminen on onnistunut loistavasti,
kun brindin nimi muistetaan tai mainitaan tuoteryhmin ainoana merkkind. (Laakso

2001, 123.)

Markkinointiviestinndn seuraavaan vaiheeseen eli positiointiin ei kannata siirtyd, ennen
kuin briandin tunnettuus on riittdvilld tasolla. Tunnettuuden luomisen haasteet ovat suu-
rimpia uusilla tuotteilla. Ostopédétdsprosessi ei ala, jos tuotemerkki ei ole kuluttajalle

tuttu. (Laakso 2001, 124-125.)

On havaittu, ettd suomalaisten kuluttajien kisitys laadukkaista ja hyvistd brindeistd
muuttuu melko hitaasti. Tésté todisteena on lukuisat markkinointi ja brénditutkimukset,
joissa kuluttajia on pyydetty nimedmiin arvostamiaan brindejd. Keskimdirin sadan
arvostetuimman brandin arvosana on muuttunut kymmenesosan verran. (Laakso 2001,

124-125.)

5.2 Tunnettuuden rakentaminen

5.2.1 Eroa kilpailijoistasi

Moderni maailma on tdynnd mainoksia ja kaupallisia viestejd. Jos joukosta haluaa erot-
tua, taytyy oikeasti olla mielenkiintoinen ja erilainen. Vuonna 1990 pelkéstddan Suomes-
sa esitettiin 3698 uutta mainosfilmid. Vuoteen 1995 mennessd tdmi luku oli noussut
huikeaan 8822 mainosfilmiin. Kehitys on kulkenut 90-luvun 14pi samaan suuntaan. Eri-
laisuus ei saa olla itse tarkoitus, joka médrdéd briandin kehityksen suunnan. Se on tyoka-

lu, jolla voi erottua ja jaada kuluttajan mieleen. (Laakso 2001, 133-134.)

Slogan, tunnusmelodia ja symboli ovat tehokkaita tydkaluja tunnettuuden rakentamises-

sa. Hyvé slogan, melodia tai symboli jada kuluttajalle paljon tehokkaammin mieleen,
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kuin pelkkd mainos. Parhaassa tapauksessa sille annetaan mediassa lisdaikaa keskuste-

luohjelmissa ja lehtien palstoilla. (Laakso 2001, 134-136.)

5.2.2 Mediajulkisuus, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

Tuotteen voi saada esille monilla eri keinoin. Mainonta on yksi vaihtoehto, mutta kulut-
tajat suhtautuvat mainoksiin hyvin varauksellisesti ja siksi viesti voi jdddd huomiotta.
Téstd syystd yritysten viestintdosaston tai viestintitoimiston luoma tunnettuuskampanja

voi olla paljon tehokkaampi kuin kalliit mainoskampanjat. (Laakso 2001, 136.)

Hyvilld viestinndlld voidaan valjastaa media kertomaan tuotteen tarinaa. Tdémé on ku-
luttajan ndkokulmasta paljon luotettavampi informaation ldhde kuin perinteinen mai-
nonta. Viestinndssd on kuitenkin tdrkedd valita mediansa oikein, silld tuotteen uskotta-
vuus voi kirsid vadrddn kontekstiin liittdmisestd. Ei nuorille suunnattua rullalautaakaan
kannata mainostaa ET-lehdessé. Ei ole sattumaa, ettd aikakausilehdet kirjoittavat jostain
trendikkédstd tuotteesta. Hyvédt PR-hankkeet ovat suunniteltuja. (Laakso 2001, 136-
137.)

Sponsorointiin ja tapahtumamarkkinointiin panostettiin Suomessa jo 90-luvun puolivi-
lisséd saman verran kuin ulko- ja radiomainontaan yhteensd. Sponsoroinnilla yritys voi
luoda itsestdéin haluamansa kuvan ja saada tuotemerkille lisdd ndkyvyyttd. Tutkimusten
mukaan kuluttajat suhtautuvat sponsoroinnin muodossa tapahtuvaan mainontaan paljon

suopeammin kuin perinteiseen mainontaan. (Laakso 2001, 137-138.)

Ohjelmasponsorointi on yleistynyt nopeasti viimeisen kymmenen vuoden aikana. Oh-
jelmasponsorointi on tosin kiellettyéd uutisissa, ajankohtaisohjelmissa ja lapsille suunna-
tuissa ohjelmissa. Eniten titd ndkee eldméntapa- ja urheiluohjelmissa sekéd suosituim-
missa TV-sarjoissa, joiden katsojaprofiili on selked. Ohjelmasponsorointi voi olla jérke-
vé vaihtoehto, jos mainonnalla tavoitetaan oikea kohderyhmé sekd brindin ensisijainen
tavoite on kasvattaa tunnettuutta. (Laakso 2001, 138-139.) Ohjelmasponsorointi ilmoite-
taan usein ohjelman alussa, mainoskatkoilla sekd lopussa fraasilla ”tdmén ohjelman
tarjosi sinulle”. Ohjelmasponsorointi voi olla myds paljon ndkyméttomampad ja ohjel-
man kulkuun sulautettua Product placement mainontaa, jossa tuote on sijoitettu kuvan

etualalle kuin sattumasta.



5.2.3 Brindin suhde mainontaan

Useat tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajan brindiasenteeseen vaikuttaa heidén asen-
teensa briandin mainontaa kohtaan. Voidaan siis sanoa, ettd huono mainos levittda huo-
noa kuvaa bréindistd. Tutkimuksissa on myds havaittu, etti mainonnan vaikutukset
brindiasenteeseen kestivit korkeintaan viikon. Hyva mainoskampanja korostaa ja vah-
vistaa kuluttajan brandiajatuksia, mutta ilman hyvié tuotetta mainonta menee hukkaan.

(Dahlén 2006, 106-108.)

Tyytyvéinen asiakas on brédndille kaikkein paras mainostaja. Mitd enemmaén brindilld
on uskollisia asiakkaita sitd vihemman markkinointia ja mainontaa tarvitaan. Mainon-
nalla on paha tapa houkutella kertaluontoisia ostajia halpojen hintojen toivossa. Téaytyy
muistaa, ettd mainonnan tarkoituksena on tiedottaa, maanitella, muistuttaa tai vahvistaa
ostopditdstd. Viestin on oltava selked ja tuoda esille tuotemerkin muista erottuva arvo

kuvin tai sanoin. (Kotler 2005, 76-79.)
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6 Musiikkibisnes

Ihmiskeskeisyys on yksi musiikkibisneksen leimaavimmista piirteistd. Verkostoitumi-
nen, kontaktien luominen ja niiden ylldpito ovat musiikkialalla ldhes korvaamattomia
taitoja. Musiikkibisneksen kaupankéynnin tuotteita ovat ihmisten luomat hengentuotteet
sekd niiden sivutuotteet. Musiikin ammattimainen tekeminen ja julkaiseminen vaatii
taloudellisia panostuksia ihan niin kuin miki tahansa muukin kaupankdynti. (Ahokas,

2004, 31-32.)

6.1 Musiikkibisnes tinaian

Voidaan sanoa, ettd musiikista ja artisteista tehtdvdn materiaalin miérd on tuotteistanut
musiikin. Popkulttuuri on vaikuttanut siithen, ettd musiikki henkildityy yhid vahvemmin
musiikin esittdjdén ja hidnen imagoonsa. Musiikkibisneksessd kilpailu on kasvanut la-
hinné tarjonnan lisdéntymisen takia. Tdmi on saanut aikaan taas sen, ettd artistien elin-
kaari on yhd lyhyempi. Tamén takia artisteihin yhd useammin liitetdéin oheistuotteita,
joilla pyritddn saavuttamaan maksimaalinen tuotto sekd ndkyvyys lyhyelld aikavalilla.
(Karhumaa 2000, 30.) Oheistuotteilla voidaan my0s vahvistaa fanisuhdetta sekd luoda

yhteisollisyytta.

6.2 Uuden musiikin julkaiseminen

Musiikin lyhyt elinkaari on saanut aikaan sen, etté artistin lanseerauksen ja promootion
tulee pystyd reagoimaan markkinatilanteeseen entistd nopeammin. Uutta materiaalia
julkaistaessa jakelukanavat ja promootio tiytyy olla ennalta suunnitellut sekd ulkomu-
siikillisiin asioihin tulee kiinnittdd entisti enemmédn huomiota. Kovan tarjonnan takia
uuden musiikin julkaiseminen usein vaatii ajankohtaisuutta, jolla julkaisusta tehddén
mielenkiintoisempi. Median ja kuluttajien mielikuviin vaikuttaa voimakkaasti se, miten

artisti tuodaan julkisuuteen. (Karhumaa 2000, 30.)

Uuden artistin musiikin julkaisemista voidaan pitdé todella riskialttiina litketoimintana.
Epédonnistumisen riski on todellinen. Artistin kohderyhmédi voidaan yrittdd kartoittaa,

mutta sen l0ytdminen ei ole tie onneen. Artistille voidaan luoda mielenkiintoisempi ul-
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koasu ja tarina, jotka tukevat hidnen esittimaddnsd musiikkia. Tami ei kuitenkaan riit4,
jos kohderyhmié ei saada tdstd kiinnostumaan. Yhteiseksi menestyksen nimittdjaksi
voidaan kuitenkin pitdd uskollista faniryhmai, joka vie artistia eteenpdin soitto ja myyn-
tilistoilla. Faniryhma tekee t0itd, jotta heiddn artistinsa tulisi haastatteluun radioon tai
padsisi henkilokohtaisesti tapaamaan hénet. Tdmé taas mahdollistaa sen, ettd suurempi
yleisd voi kiinnostua musiikista. Suusta suuhun kulkevan viestinndn voima on ldhes

rajaton. (Andersson 2006, 119.)

Ajassa, jossa musiikki kulutetaan loppuun entistd nopeammin, yhd harvemmat levy-
yhtiot ja artistit voivat luottaa siihen, ettd levy markkinoisi itse itsensd. Levy pitdd tuoda
esille, jotta yleiso 10ytéisi sen. Musiikkiteollisuus on kehittdnyt omat toimintastrategian-

sa, jotta he voisivat pidentdd tuotteensa elinkaarta. (Karhumaa 2000, 30.)

Kuluttajilla on nykyédén mahdollisuus valita mitd musiikkia kuuntelevat, ostavatko koko
levyn vai yksittdisen kappaleen uuden hittiartistin levyltd. Tdméin mahdollistaa suuri
musiikin tarjonta sekd internet. Kuluttajat eivédt endd joudu kuuntelemaan musiikkia
radioasemien ja levy-yhtididen ehdoilla vaan voivat valita mitd kuuntelevat, missi

kuuntelevat ja mihin aikaan kuuntelevat. (Andersson 2006, 32.)

Artistin promootio ja ndkyvyys on yhd useammin singlejulkaisujen varassa. Singlejul-
kaisuiden tarkoituksena on pitdd artisti julkisuudessa mahdollisimman pitkdin. Suomes-
sa singlejulkaisut ovat ldhes poikkeuksetta tuottaneet tappiota, mutta mediandkyvyyden
tuomat edut mielletdéin tappioiden arvoisiksi. Singlejulkaisuiden tarkoituksena on myos
vauhdittaa albumimyyntid sekd pitkittdvdt albumin myynnin elinkaarta. (Karhumaa

2000, 30-31.)

Yhté singled pidetddn julkisuudessa mahdollisimman pitkdén, mutta kysynnén laskiessa
julkaistaan uusi single, jolle on luotu uusi tarina ja imago. T&lld toimintamallilla voi-
daan vastata tehokkaasti muuttuviin trendeihin, uusiutumistarpeisiin seka tietenkin nos-
taa artisti yhd uudelleen julkisuuteen. Jotta media ja yleiso jaksaa kiinnostua artistista
yhé uudelleen, singlejulkaisujen véliset tarinat ja imagot voivat poiketa toisistaan hy-
vinkin radikaalisti. Lyhyelld aikavililld oikeinvalituilla singlejulkaisuilla ja mielenkiin-

toisilla tarinoilla voi olla artistin uraa edistidva vaikutus. (Karhumaa 2000, 31.)
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Useimmat singlelistojen kirkipaikoista ovat tdysin oikeutetusti saaneet korkeimman
korokkeensa. Listojen ei saa kuitenkaan antaa johtaa meitd harhaan. Yhi useampi kulut-
tajista haluaa jotain muuta, kuin pelkkia hittejd. Jokainen meisti haluaa poiketa valtavir-
rasta jollain tavalla. Hitit ovat levy-yhtidille ja levykaupoille edullinen vaihtoehto. Kun
tarjolla on kapea sektori vaihtoehtoja, niin niille tarvitaan vain kapea kaistale hyllytilaa.
Valitettavasti viime vuosikymmenien valtavat markkinointikoneistot ovat harhaanjohta-
vasti tyontdneet vaihtoehtoiset valinnat reuna-alueille. Ndmé markkinointikoneistot on
rakennettu mittatilaustyond niille, jotka niitd epétoivoisesti tarvitsevat. (Andersson
2006, 32.) Singlejen uudeksi julkaisuvédyldksi on muodostunut internet ja sosiaalinen

media.

6.2.1 Internet jakelukanavana

Maailman Kkattava internetverkosto on muuttanut radikaalisti musiikin kulutuksen,
markkinoinnin ja promootion. Internet mahdollistaa tasavertaisemman nékyvyyden kai-
kille artisteille, silld endd pelkdstddn raha ei ratkaise. Internet mahdollistaa suuremman
materiaalituotannon médrin sekd laajemman promootion tuotteelle. (Karhumaa 2000,

32.)

Markkinoinnin ja levy-yhtididen kannalta olemme siirtyméssd tdysin uuteen aikaan.
Kuluttajan usko mainontaa kohtaan laskee, mutta usko yksiloihin on kasvanut. Taémé
tarkoittaa kiytdnnossd sitd, ettd ylhdéltd tulevaa mainontaa ei endéd koeta uskottavaksi

vaan suusta suuhun kulkeva tiedon valta kasvaa. (Anderson 2006, 113.)

Vallan siirtyminen musiikkiteollisuudelta kuluttajille on muuttanut markkinat tdysin.
Levy-yhtiot tiedostavat ettd ratkaisu on internet, mutta ne eivét ole vield keksineet, mika
on toimivin tapa toimia verkossa. Brindi ei endd ole sitd mitd mainos kertoo. Interne-
taikakauden sukupolvi etsii muiden kuluttajien mielipiteet verkosta ja tekevit ostopda-
toksensd peilaten muiden mielipiteeseen ja kokemuksiin. Uudet muoti-ilmidt syntyvit

blogikirjoituksissa sekéd asiakasarvioissa. (Anderson 2006, 113-114.)
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6.2.2 Avaimet menestykseen — tuote, tahto, tyyli seki tarina

Menestyksen takaa 10ytyy usein monia yhteisid nimittdjid. Kimmo Valtanen 16ysi opin-
ndytetyOssddn neljd keskeistd tekijéd, tuote, tahto, tyyli sekd tarina, jotka ovat edesaut-
taneet brandejd nousemaan menestykseen. Tuotteella késitetddn kokonaispakettia, jonka
kuluttaja kuulee, ndkee ja kokee. Tuotteeseen siis kuuluu kaikki musiikkivideoista live-
esiintymisiin, tallenteiden miksauksista brindin ulkoasuun. Tuote on se mitd myydéén.

(Ahokas 2004, 157.)

Jotta artisti pddisee eteenpdin urallaan tarvitaan tahtoa. Tahto voidaan késittdd visiona,
jota kohden artisti tielldén kulkee. Artistin tahdon mittarina toimivat ajan ja vaivan kéyt-

t0 uransa kehityksen eteen. (Ahokas 2004, 157.)

Tyyli on tirked osa yksilon identiteettid. Musiikki edustaa ldhes poikkeuksetta jotain
thmisryhmaai tai tyylid ja tastd syystéd kuluttajat usein valitsevat kuuntelemansa musiikin
edustamansa tyylin perusteella. Tamén takia musiikki tulisi voida sijoittaa johonkin
genreen. Jos musiikki tarjoaa vdhidn jokaiselle jotakin eli on tyyliltddn vdhdn kaikkea

niin musiikki tuskin 16ytdd kuulijaansa. Se ei puhuttele ketédn. (Ahokas 2004, 158.)

Artisti voi olla lahjakas, motivoitunut ja ahkera. Hanen hengentuotteensa ovat todella
laadukkaita, mielenkiintoisia ja sanoitukset puhuttelevat. Jostain syysté yleiso ei kuiten-
kaan kiinnostu hénestd. Téllaisessa tilanteessa kannattaa katsoa peiliin ja tutustua it-
seensd ja materiaaliinsa. Mikd minut erottaa muista genreni edustajista? Onko minulla
tarina? Tarinalla ei tarkoiteta pitkdad kertomusta vaan artistiin liitettdvad poikkeuksellista
sarmdd tai mielikuvia. Omaa tarinaansa on hyvé korostaa promootiokuvissa ja laulun

sanoituksissa. Kaikessa miti yleiso kuulee ja nikee. (Ahokas 2004, 158.)
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7 1IKU

7.1 Yhteistyon alkutaival

IKU projekti sai alkunsa kesdlld 2011, jolloin satuimme samaan studiosessioon. Toimin
tdssd projektissa vastaavana ja taiteellisena tuottajana sekd dénittdja miksaajana. Tama
projekti toteutettiin nimelld ~Vitosketju”, jossa IKU oli rapvokalisti. IKU:n positiivinen

asenne ja tinkiméton tydmoraali herédtti minussa mielenkiinnon.

Projektin valmistuttua otin IKU:n yhteyttd ja tiedustelin olisiko hédnelld mielenkiintoa
tehdd omalla artistinimelld lisdd materiaalia. IKU innostui asiasta ja sovimme, ettd déni-

tdimme muutaman demon, jonka perusteella pddtimme 1ihdemmekd viemddn projektia

pidemmidlle.

Kuva 1: IKU-promootiokuva 1 (Kuva: Femboart 2012)

Projektin alku 14hti hyvin rauhallisesti liikkeelle. Kédvimme paljon sdhkdpostikeskuste-
lua siitd, minkilaista musiikkia IKU haluaisi tehdi ja edustaa. Yhteisen sdvelen ja kie-

len 16ytdmiseksi kuuntelimme paljon muiden artistien musiikkia.

Projektin suunnaksi ja genreksi muotoutui electrohiphop. Tyo6tavaksemme muodostui
demojen edestakainen ldhettdminen sdhkdpostin vélitykselld. Miné ja projektin toinen
tuottaja ja sédveltdjd Marios Kleovoulou sidvelsimme demotaustoja kotistudiossani ja
toimitimme ne IKU:lle. Hén kuunteli demot ja kertoi mielipiteensd. IKU &éanitti koto-
naan demovokaalit kuuteen demotaustaan. Ndiden perusteella valitsimme kaksi kappa-

letta, jotka tuotimme lopulliseen muotoon.
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7.2 Projektin tavoitteet

Projektin ensimmdinen tavoite oli tuottaa IKU:lle musiikkia, jonka hidn kokisi omak-
seen. Aluksi suhtauduin projektiin pelkéstidén uutena oppimistilanteena, jossa tarkoituk-
senani oli katsoa kuinka hyvin pystyisin tuottamaan materiaalia esitettyjen toiveiden

mukaan.

Olin asettanut itselleni henkilokohtaisen tavoitteen jo projektia suunniteltaessa. Halusin
selvittdd pystynko sdveltimdin, tuottamaan, miksaamaan ja masteroimaan kaupallisesti
kilpailukykyistd materiaalia. Toinen henkilokohtainen tavoitteeni oli luoda IKU:lle in-

spiroiva, kannustava seki esteeton ympéristo kehittyd artistina.

Projektin edetessd kdvimme tiivistd sdhkopostikeskustelua siitd, mitd projektilta halu-
amme. Tavoitteet kasvoivat ja padtimme yhteisymmaérryksessd, ettd etsimme IKU:n

musiikille julkaisijan tekemiemme kappaleiden avulla.

Projektin neljés ja itselleni kaikkein tirkein tavoite oli heréttdd levy-yhtidissd mielen-
kiinto omaa tyoténi ja ammattitaitoani kohtaan tuottajana sekd luoda kontakteja, jotka
voisivat tulevaisuudessa poikia lisdd projekteja. Halusin luoda kaupallisesta ndkdkul-

masta katsottuna mahdollisimman kiinnostavan ja valmiin tuotteen.

7.3 IKU:n tausta

IKU taiteilijanimen takana on aikuisiélld tamperelaistunut liro Lahdenmaa. Hénesté voi
varmasti sanoa, ettd hdn on pitkénlinjan suomihiphop artisti seké ldnsisuomessa kohta-
laisen merkittavd klubi- ja musiikkivaikuttaja. Hinen musiikkiuransa voidaan sanoa
alkaneen 2004, jolloin hdn julkaisi ensimmadisen omakustanteensa Enemmén ku musiik-
kii nimelld Ikuistamaton. 2005 héneltd tuli Ajatustaajuus sekd “Ikuboi EP. Molemmat

olivat omakustanteita.

Témin jélkeen 2006 IKU vaihtoi nimensd Ikuboi:ksi ja julkaisi omakustanteena Isdn
kddestd EP:n. Seuraava julkaisu sai odottaa kaksi vuotta. 2008 Ikuboi ja Eepi Bollocx

julkaisivat yhteistuotantona omakustanteen Ikuboi & Eepi Bollocx — Téhédn on tultu.
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Jokainen IKU:n julkaisema omakustanne on heréttinyt mielenkiintoa suomihiphop:n
fanaattisimmissa kuluttajissa. Suuren yleison tietoisuuteen yksikddn julkaisu ei ole
noussut vaikka julkaisut ovatkin heréttineet keskustelua suomihiphopin keskustelufoo-

rumeilla.

IKU aloitti oman klubi-tapahtuman jirjestimisen Raumalla 2005, jossa hin toimi dj:a
nimelld Dj Cara-Ake. Ensimmiiset vuodet klubi kantoi nimeé Stay Out Of School. Klu-
bin nimi vaihdettiin myShemmin yksinkertaisempaan ja tehokkaampaan JAMit muo-
toon. Ammattimainen dj-tyd sai palkintonsa vuonna 2010, jolloin Dj Cara-Ake piisi
helsinkildisen Kymppilinjan keikkadj:ksi ja tdimén myd&td nousi suuren yleison tietoisuu-
teen. Vuoden 2012 Dj Cara-Ake on toiminut helsinkildisen suomihiphop artistin Janne

Ordenin dj:na.

7.4 Erottautuminen artistina

Suomihiphop nosti varsinaisesti ensimmaisen kerran paataan 1999 vuoden lopussa Fin-
telligenssin julkaistessa debyytti singlensd ”Voittamaton™. Tastd alkoi hidas, mutta paat-
tavdinen suomihiphopin nousu. Suomihiphop on nykyéén isompi ilmiénd kuin koskaan

aikaisemmin.

Voidaan varmasti viittdd, ettd suomihiphoppia kuunnellaan, enemmaén, kuin koskaan
ennen ja kuuntelijoita on paljon eri yhteiskunta- seké ikdluokasta. Tdmé voidaan ndhda
kahdella eri tavalla. Markkinat ovat isommat kuin koskaan ennen, mutta kilpailu on
kovempaa. Suomihiphopin kysynti ja hyviksyntd on kasvanut, mutta samalla tarjonta ja

laatu on lisdéntynyt huomattavasti paljon enemman.

Téllaisessa tilanteessa on ehdottoman tirkeéd artistille pystyd luomaan itselleen selked
ja mielenkiintoinen identiteetti. Artistin kohdalla identiteetistd voidaan puhua myds ni-
melld henkilobrandi. Brindin tarkoituksena on luoda ja vahvistaa artistin fanipohjaa

sekd herittdd levy-yhtididen ja median mielenkiinto.

IKU:n erottautumisen valttikortit ovat ehdottomasti hinen tarinankertomisen taitonsa
sekd elektronisen musiikin fanaattinen seuraaminen. Hidn osaa poikkeuksellisen hyvin

kertoa tarinaa ja johdatella kuulijan arkisiin, mutta mielenkiintoisiin tarinoihinsa. IKU

40



kisittelee teksteissddn klassisia suomilyriikan aiheita, kuten rakkautta, mutta omalla
ironisella tavallaan. Toisaalta hin virittdd tekstejddan hiphopille tyypilliselld uholla ja

energialla.

IKU erottuu muista suomihiphop artisteista persoonallisella, mutta tuoreella synteesiin
pohjautuvalla kokonaissoundillaan sekd karhealla ja energiselld ddnellddn. Lahdimme
tietoisesti tekeméddn musiikkia pop-musiikin ndkokulmasta. Emme halunneet kéyttaa
hiphopille tuttuja lyhyitd samplelooppeja vaan sédveltdd itse koko materiaalin. Tadma
mahdollistaa sen, ettd pystymme vaikuttamaan lopputulokseen enemmén. Musiikki on
rakennettu helposti ldhestyttdvéksi yksinkertaisilla melodialinjoillaan ja nopeasti omak-

suttavilla lyyrisilld hokemilla.

Briandin luomisessa ja kilpailijoista erottumisessa oleellista on hyvét kappalevalinnat.
Valitsimme IKU:lle ensimmaéiseksi singlekappaleeksi ”Ota musta valokuva”. Kappale
kisittelee IKU:n lanseeraamista ison yleison sooloartistiksi ja sen mukana tuomia hait-
tailmiditd. IKU késittelee aihetta hyvin provokatiivisesti mind muodossa, joka vahvistaa

artistin kérjistettyd brandikuvaa sekd varmasti jakaa kuulijoiden mielipiteita.

Toinen singlekappale on nimeltdén ”On off”. Kappale kertoo parisuhteesta, jossa mies
loukkaa jatkuvasti suhteen toista osapuolta tekemisillddan. Uskoisin, ettd tekstiin pystyisi
samaistumaan moni nuori nainen, joka kdy ldpi tunnekuohuja sekd ensimmaiset ihastuk-

sensa ja kaukorakkautensa.

Kuten aikaisemmin tekstissdni todetaan on artistin imagon ja hyvén ensivaikutelman
kannalta tirkedd luoda musiikkia tukeva visuaalinen ilme. Projektia koskevat kuvat otti
Femboart niminen lahtelaiskuvaaja, joka tunnetaan muun muassa Cheekin, Uniikin sekd
Michael Gabrielin valokuvista. Kuvat kertovat samaa tarinaa kuin IKU:n musiikki ja
lyriikat. Niiden on tarkoitus toimia vedenjakajina. Halusimme antaa IKU:sta nuorek-

kaan, itsevarman ja vahvan oman tiensé kulkija vaikutelman.
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Kuva 2: IKU-promootiokuva 2 (Kuva: Femboart 2012)

7.5 Kohderyhma

IKU-projektin alussa musiikkia tehtiin omiin tarpeisiin, mutta sen edetessd oli selvdi,
ettd musiikkia tehddin myos kohderyhmié silmalldpitden. Oikean kohderyhmin 16ytéi-
minen artistille voi olla artistin 14pilyomiseksi vélttdmétontd, niin kuin jo edelldkin on

todettu.

Kohderyhmén kartoittamiseksi kdytin yhteisdpalvelu facebook -sivustoa. Kartoitin koh-
deryhmin saman genren kilpailevien artistien facebook -profiileja apuna kéyttden. Suu-
rimmaksi kohderyhmaiksi paljastui 13-17-vuotiaat nuoret. Tdmé varmasti pitdd paik-
kaansa, mutta uskon, etti toinen ldhes samankokoinen kohderyhmé on 18-24-vuotiaat

varhaisaikuiset.

Edelld mainittu véittdima perustuu pelkéstdin omakohtaiseen kokemukseen keikoilta
sekd suomihiphopin suosioon tanssilattioilla. Suurin syy sithen, miksi tdmé suuri kohde-
ryhmad ei ndy yhteisdpalvelu facebook:in luvuissa, on mielesténi yksinkertainen. Suomi-
hiphop koetaan vield nuoremman sukupolven musiikiksi ja téstd syystd kynnys “tykata”

suomihiphop artisteista on korkeampi.

Jotta IKU néhtdisiin kohderyhmin silmissd mielenkiintoisena ja uudenlaisena artistina,
hénen tulee pystyd erottumaan suuresta massasta edukseen ja vastattava kysyntdén.
IKU:n pitdisi tehdd, jotain huomattavasti paremmin kuin kilpailijansa tai tuoda markki-

noille uusi tuote, jota hén itse edustaa.



Suoranainen kilpaileminen vanhojen konkareiden ja isolle yleisolle entuudestaan tuttu-
jen artistien kanssa on mielesténi tdysin vdérd tapa. IKU:n vahvuuksia katsottaessa esil-
le pomppaa kaksi ominaisuutta ylitse muiden, oman genren tunteminen sekd hyvét lyy-
riset taidot. Kilpailua vanhojen tekijoiden kanssa ei voi vilttdd, mutta uuden yleison
16ytdminen ja miellyttdminen helpottaa erottumisessa. Edelld mainittuja ominaisuuksia
apuna kéyttden IKU pystyy erottumaan muista artisteista ja vastaamaan oman kohde-

ryhménsa tarpeisiin.

Niin kuin jo edelld on todettu IKU:n suurin ja varteenotettavin kohderyhmi on 13-17-
vuotiaat nuoret. Haluaisin uskoa, ettd téstd ryhmistd suurin osa olisi vield tyttdja, jotka
pddasiassa kuuntelevat ulkomaalaista pop/hiphop- musiikkia. Tdlle ryhmalle kieli ei ole
pddasia, mutta heiddn tarpeisiinsa ja mieltymyksiinsd vastaavaa musiikkia ei ole aikai-
semmin tehty Suomessa. He haluavat kuulla musiikkia, joka kuulostaa kansainvéliselti
sekd kasittelee heiddn puheenaiheitaan ja haaveitaan, ei pelkéstdén perinteistd suomi-
hiphopin lyriikkaa. Niitd ajatuksia silmélldpitden IKU on tuotteena uusi Suomessa ja
héntd varten on kohderyhmi. Hén puhuu nuorten naisten mielessé olevista asioista sekd
edustaa kuvissaan menestyvéi ja itsendistd nuorta miestd. IKU erottuu néilli ominai-

suuksillaan edukseen kilpailijoistaan.
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8 POHDINTA

Brindid rakennettaessa on hyvd ymmartdé, mitd brandi oikeasti on ja mité se ei ole. Se
ei ole mitddn konkreettista, mitd voi koskea. Bréndi on jonkinlainen lupaus tai mieliku-
va kuluttajalle, jonka kuluttaja on todellisuudessa itse luonut. Brindin tuomaa mieliku-
vaa ei voi yritys itse keksid. Yrityksen taytyy hyvéksyé se tosiasia, ettd kuluttajat ovat
todellisia briandin luojia. Yritys voi toki auttaa kuluttajaa mielikuvan luomisessa, teke-
mélld laadukkaita tuotteita tai erottumaan muista kilpailevista bréndeistd hinnalla, mutta

lopullinen péatdsvalta briandin syntymisesséd on kuluttajilla.

Mielestini musiikkibisnes ja brindi ovat hyvin vaikea yhdistdé toisiinsa. Tdma varmasti
johtuu ldhinn siitd, ettd brandi sanana linkittyy mielessdni hyvin voimakkaasti tuottee-
seen tai tuotemerkkiin. Nditd ominaisuuksia ja mielikuvia on mielesséni hyvin vaikea
liittdd ihmiseen. Vaikka olen aiemmin tekstissani todennut, ettd artisti on henkilobrandi
niin ei se sitd mielesténi 1dhellekdin aina ole. Bréindi tarvitsee syntydkseen niin paljon

tarttumapintaa tai hyvén tarinan.

David Beckham on hyvé esimerkki ihmisesti, jolta 16ytyy tarvittava tarttumapinta, jotta
nimestd voi syntyé brandi. Hin on muoti-ikoni, joka sai alkunsa jo varhain David Beck-
ham:n uralla, kun lehdisto kiinnitti huomionsa hdnen poikkeuksellisen tyylikkddseen
ulkoasuunsa. Tdméa mahdollisti Beckhamin liittdmisen miesten tuoksuihin ja trendivaat-
teisiin. Hin oli David Beckham brédndin alkuaikoina maailman yksi lahjakkaimmista ja
lupaavimmista nuorista jalkapalloilijoista sekd hinelld oli mielenkiintoinen yksityiseld-
mé. Nuori jalkapalloilija oli helppo mieltdd eri urheiluvaatemerkkien keulakuvaksi.
Mielenkiintoinen yksityiseldmé taas piti hdnet lehtien otsikoissa ja samanaikaisesti toi
mainosta David Beckham brindille sekd hdnen edustamilleen bréndeille. Taémi taas
kasvatti Beckhamin edustamien bréndien arvoa. Namé ovat asioita, joita ei voi keksid
artistille tyhjastd. Namé ominaisuudet fanit luovat omien tarpeidensa mukaan. Jotta ar-
tisti voi yltda lahellekdén henkilobrindin tasoa hénen taytyy heréttdd tunteita ja keskus-

telua.

Téssd piileekin artistin ja brandin yhdistdmisen vaikeus. Musiikki ja sitd kautta artisti
herittdd ldhes poikkeuksetta liikaa tunteita. Lihes kaikista isoista tuotemerkeistd voi-
daan sanoa, ettd kaikki kokevat ne laadukkaiksi tai hyviksi, mutta kulutustottumuksiesi

tai arvomaailmasi takia ostat tuotteen, joka parhaiten vastaa tarpeitasi. Musiikki koe-
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taan, ndhddin ja kuullaan hyvin mustavalkoisesti. Joko musiikki on hyvéé tai huonoa.
Toisin sanoen musiikki joko pddtyy mp3-soittimeesi tai se jad kaupan hyllylle. Onko

musiikki litan henkilokohtaista brandattavaksi?

IKU henkilobriandin kohdalla ollaan vasta hyvin alkutekijoissd. Jotta hénestd voidaan
rakentaa Suomen mittakaavassa todellinen brandi, hinen ja hinen tukiverkostonsa tiy-
tyy tehdi valtava méari toitd mielenkiinnon ja sen kestdvyyden ylldpitdmiseksi. Artistin
uran rakentaminen ja sitd kautta henkilobrandin luominen on hyvin vaikea taiteen laji.
Liahes poikkeuksetta kaikki uudet artistit, jotka nousevat pinnalle tyhjdstd ratsastavat
uuden muotisuuntauksen harjalla. Pitkdaikaisen asiakassuhteen luomisen nidkdkulmasta
katsottuna tdmad ei ole hyvé asia. Lyhyttd menestysti haettaessa muoti-ilmidihin turvau-
tuminen voi olla jirkevdd, mutta kiintotdhden asemaan pdéseminen vaatii muutakin kuin

yhden kesidn radiohitin. Hyva bréndi on rakennettu ajattomuuden varaan.

Jotta IKU saa ndkyvyyttd ja piddsee mediassa esille riittdvasti, hinen tdytyisi vierailla
muiden artistien levyilld sekd hénen levyllddn olisi jarkevédd olla muutama vieraileva
artisti. Vierailevat artistit tulisi valita huolella, silld heididn avullaan kuulijakuntaa voi-
daan joko laajentaa tai supistaa. Artistiyhteistyolld voidaan myds kasvattaa uskottavuut-

ta artistina, rikkoa genrerajoja sekd herittdd suuren yleisdon mielenkiinto artistia kohtaan.

Voidaan varmasti sanoa, ettd IKU bréndind on ldhes tuntematon. Suuri yleiso ei varmas-
ti osaisi yhdistdd IKU nimed musiikkiin saati sitten hiphop:in. Hénet kuitenkin tunne-
taan musiikkipiireissi ja erityisesti muiden suomihiphop artistien parissa. Timi on mie-
lestdni hyvé kivijalka ja kanava briandin luomisen ndkdkulmasta. Mielesténi kilpailevien
artistien joukossa hyviksynnédn saavuttaminen on paljon ty6lddmpda kuin suuren ylei-
sOn tietoisuuden ja suosion saavuttaminen. Térkedmpad on kuitenkin 16ytd4 oma kohde-
ryhmad ja tdssd apuna voisivat toimia kilpailevat artistit. Tdméd on myos kanava, jonka

kautta IKU:n tunnettuuden luominen tulisi tehda.

Jotta IKU:sta voisi tulla joskus genrensd kirkkain kiintotdhti hdnen musiikkinsa ja per-
soonansa tdytyy saada nikyvyyttd. Nékyvyys syntyy hyvistd kontakteista, promootiosta
ja markkinoinnista sekd hyvéstd tarinasta. IKU edustaa genred, jonka esillepano ja
markkinointi on totuttu ndkeméén hiukan yliampuvana ja liioiteltuna. Tastd syystd paa-
dyimme siihen, ettd IKU tarvitsee taakseen kyllin ison levy-yhtion, joka voi toteuttaa

tarvittavan ndyttdvén ja uskottavan mainos- ja promootiokampanjan.
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Joka tapauksessa IKU:lla on vield pitkdmatka suureen suosioon. Tdhén tarvitaan radio-
soittoa sekd IKU:n puolestapuhujia ja faneja. Ihanteellista olisi, jos tieto lupaavasta nuo-
resta suomihiphop artistista levidisi kohderyhmin sisélla "word of mouth” ilmioné. Té-
mé olisi varmasti kaikkein uskottavin tapa markkinoida musiikkia ja samanaikaisesti
markkinointikustannukset pysyisivit kohtuullisina. Onnistuneen “word of mouth” kam-
panjan luomiseen tarvitaan hyvi tuote, jonka fanit haluavat jakaa muiden kaltaisiensa
kanssa. Alkusysdys télle kampanjalle tapahtuisi sosiaalisessa mediassa, mutta todellinen

ty0 tapahtuisi kaduilla, kotibileissé ja keikoilla.

Kun tieto levida kaverilta toiselle, tuote koetaan luonnollisesti turvallisemmaksi, laa-
dukkaammaksi sekd haluttavammaksi. Téll4 tavoin tuote luo yhteisollisyyttd. Téssi ti-
lanteessa tuotteen saatavuus tulee olla kyllin hyvé. Jos tuotetta ei 10ydy mistdén tai sen
etsimiseen joutuu kéyttdmain liian paljon aikaa ja vaivaa, markkinoinnin ja promootion
tekemd tyd on mennyt hukkaan. Kun tuote koetaan haluttavaksi ja uskottavaksi sen saa-
tavuus taytyy olla samalla tasolla. Kun suuri kysyntd kohtaa saatavuuden mahdollisuu-
det menestykseen ovat todelliset. Musiikin kohdalla menestys on aina kysymysmerkki
ja suuret onnistumiset ovat aina enemmaén tai vihemmaén kiinni onnesta. Onko musiik-
kia turha mainostaa? Kannattaisiko kaikki voimavarat kdyttds ilmaiseen promootioon ja
laadukkaan tuotteen luomiseen? Olisi mielenkiintoista tietdd miten musiikkiin kdytetty

mainosbudjetti korreloi menestyksen kanssa. Tulokset voisivat ehké olla ylléttévia.

Projektin ensimmadinen tavoite oli musiikin tuottaminen mielestidni lupaavalle suomi-
hiphop artistille. Tarkoituksena oli saada aikaan kaupallisesti kilpailukykyinen tuote,
joka pystyy kilpailemaan kilpailevien artistien hengentuotteen rinnalla. Mielesténi on-
nistuimme tdssé tavoitteessa todella hyvin. Kappaleet erottuvat kilpailijoistaan edukseen

omaleimaisuudellaan, joka mielestdni on uuden artistin brainddédmisessé oleellista.

Omakohtaisesti tirkein tavoite oli levy-yhtididen mielenkiinnon herdttaminen. Tulevai-
suus ndyttdd miten onnistuimme téssd, mutta en nde mitddn suurempia esteitd, miksi
IKU:n promootiopaketti ei herittdisi levy-yhtididen yhteistyd haluja. Olemme toistai-
seksi sopineet muutaman tapaamisen, jossa tarkoituksena olisi esitelld IKU major levy-

yhtididen A&R:lle ja tehdi tydtdmme sekd ajatusmaailmaamme tutuksi heille.
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Opinndytetyd on muuttanut késitykseni brandistd sekd herittinyt paljon lisdkysymyksii,
joihin tulen paneutumaan myohemmin. Haluan tutustua tarkemmin Chris Andersonin
pitkd hédntd teoriaan, jossa késitellddn kulttuurin ja kaupan uutta muotoa. Haluan myos

paneutua bréndeihin, jotka rakentavat tai muovaavat kdyttdjansé identiteettid.

Oppimisprosessina tdimé tyd oli ainutlaatuinen itselleni ja toivon sen my0s herittdvin
muissakin lukijoissa kysymyksid ja mielenkiintoa brandin mahdollisuuksia ja brén-
diajattelua kohtaan. Mielestidni brandiajattelu ei ole ainoastaan isojen monikansallisten
yritysten tyokalu ja oikeus. Brindi on ennen kaikkea pienten ja keskisuurten yritysten
mahdollisuus kilpailla nditd suuria yrityksié vastaan. Yritys on juuri niin iso ja menesty-

nyt kuin kuluttajat sen nékevit. Koolla ei ole vilid, brandi ratkaisee.
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