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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, miten musiikkiartisti brandi luodaan. Artistibrandi ei
synny tyhjasta, vaan vaatii se pitkdaikaisen tyon taustalle, jotta bréandin voi luoda.

Taman opinnaytetyon tietoperusta perustuu ammattikirjallisuuteen. Opinnaytetydssa on kaytetty
seka ulkomaalaisia, etta kotimaisia teoksia. Tietoperustassa kasitellaan erilaisia aiheita artistibran-
din luomisesta sen markkinointiin.

Laadullisen tutkimusmenetelman avulla toteutettu opinnaytety6 aloitettiin tammikuussa 2023 ja saa-
tiin paatokseen huhtikuussa 2023. Tutkimusaineisto kerattiin kolmen musiikki alan ammattilaisen
puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Haastattelut olivat valittu kokemuksensa takia, silla tutki-
muksen tarkoituksena oli selvittaa, miten musiikkiartisti brandi luodaan.

Tutkimustulokset osoittivat, kuinka artistibrandin rakentaminen on moniuloitteinen ja pitkaaikainen
prosessi. Artistibrandin rakentaminen vaatii selvan strategian, jotta siitéd voidaan rakentaa pitkaaikai-
nen menestynyt artistibrandi.
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1 Johdanto

Miten rakennetaan artistibrandi? Miksi toinen artisti saa Helsingin stadion keikan loppuunmyytya,
kun taas toisen artistin keikalle saapuu vain viisi ihmista? Artistibrandays on nykypaivana pakol-

lista, jotta selviad musiikkimaailman kilpailuissa.

Kilpailu musiikkialalla on aina ollut tiukkaa, mutta silti tasasin valiajoin, uusia artisteja nousee pin-
nalle ympari maailmaa. Mika heidat erottaa muista? Miksi esimerkiksi Elvis ja Queen ovat niin tun-

nettuja, kun ovat?

Taman opinnaytetydn tavoite on muodostaa lukijalle kasitys siita, miten artistibrandi luodaan artis-
tille nykypaivana. Mitka asiat ovat elintarkeita brandin syntymiselle ja sen yllapitamiselle. Opinnay-

tetydn pitaisi olla avuksi uusille artisteille ja artisti managereille rakentamassa artistibrandia.

Opinnaytetyon teoriaosiossa selvitan mita kaikkia osa-alueita artistibrandiin liittyy. Haastattelu osi-

ossa hyvaksytan oppimani asiat ja selvitdn ovatko teoriani tosia kaytannossa.



2 Mika on artistibrandi?

Jotta voi ymmartaa mita artistibrandi tarkoittaa, on aluksi ymmarrettava kasitteen brandi tarkoitus.

Brandi on todella moniuloitteinen termi. Kiteytettyna brandi tarkoittaa kokemisen prosessia, eli mil-
laisena yksilo kokee yrityksen tai artistin. Brandi rakentuu kaikesta mita yritys tai artisti viestii ulos-
pain. Esimerkiksi logo ei ole brandi itsekseen, mutta logo tarjoaa yrityksen brandille symbolin.
(Ruokolainen 2020, 16)

Artistibrandi on siis summa kaikesta mita artisti viestii ulospain, kuten esimerkiksi markkinointima-
teriaali, artistin musiikki ja artistin pukeutumistyyli. Brandin ja artistibrandin tavoite on siis erottua
kilpailusta. Vaikka brandi koostuu viestinnasta ja kaikesta siitd mita yritys tai artisti viestii ulospain,
ei brandin luoja voi itse paattaa brandidan, vaan brandi on se, miten toiset sen nakevat ja tuntevat.
(Neumeier 2005, Kirjan esittelyluku)

Brandays on yrityksille elintarkeda niiden kannattavuuden kannalta, mutta onnistuneen brandayk-
sen merkitys korostuu erityisesti artisteilla. Kuluttaja voi ostaa tuotteen yritykselta, vaikka ei juuri-
kaan valittaisi yrityksen brandista, mutta artistien

kuuntelijoille on usein tarkeampaa kokea henkilokohtaisempaa yhteytta artistin kanssa. (Ml College
Of Contemporary Music 2022)

2.1 Miten artistibrandi luodaan?
Artistibrandin luominen on monitasoinen prosessi. Brandin luomiseen on usein selkea ja johdon-

mukainen suunnitelma, jota seurataan tarkasti. Esimerkkina tassa opinnaytetydssa toimii Wheele-

rin ja Millmanin (Wheeler & Millman 2017, 104-105) brandaysprosessi.

Strategian Identiteetin

Kosketuskohdat

Strategian yllapito

Taustatyo . .
¥ selventdminen suunnittelu

Kuva 1. Whe (Wheeler & Millman 2017, 104-105, mukaillen)

Wheelerin ja Millmanin brandaysprosessin ensimmaisessa kohdassa keskitytaan huolelliseen taus-
tatyohon artistibrandin takana. Taustatyohon sisaltyy esimerkiksi nakemyksen muodostaminen tu-
levasta brandista, mahdollisista toteutus strategiosta, seka brandin kannalta tarkeista arvoista.
Taustatyota varten otetaan myds selvaa artistin kanssa saman kohderyhman huomiosta kilpaile-
vien artistien brandeista ja niiden toimivuudesta. (Wheeler & Millman 2017, 192)

Seuraavassa vaiheessa brandaysprosessia strategiaa aletaan selventamaan. Strategian selventa-

misvaiheessa avainasemassa on selkean toimintasuunnitelman muodostaminen artistibrandin



muodostamiseksi. Taustatydn merkitys on tassa vaiheessa tarkeaa. Jotta saadaan koottua yhte-

nainen ja toimiva brandi, on taustalla oltava selkea visio. (Wheeler & Millman 2017, 192)

Kolmannessa vaiheessa keskitytaan artistin luodun identiteetin suunnitteluun. Tassa kohdassa teh-
daan pohdintoja ja paatoksia siita, millaisena artisti esitetaan yleisolle. Mietitdan niin artistin arvoja,
kuin visuaalista ilmettakin. (Wheeler & Millman 2017, 192) Visuaalisuutta kasitellaan tarkemmin lu-

vussa 2.1.1.

Neljannessa kohdassa luodaan brandille ilme. Artistibrandin tapauksessa tama tarkoittaa esimer-
kiksi artistin tyylia, seka sita, halutaanko artistille jokin mieleenpainuva piirre, joka erottaa hanet
muista artisteista. Tassa brandaysprosessin vaiheessa otettaisiin huomioon myods mahdollisten te-
kijanoikeusprosessien aloittaminen, mikali artistille luodaan esimerkiksi oma logo. (Wheeler & Mill-
man 2017, 192)

Viimeisessa eli viidennessa vaiheessa alkaa brandin konkreettinen toteuttaminen. Artistin kauppa-
tavara on hanen musiikkinsa, joten tassa kohtaa valitaan usein esimerkiksi artistin ensimmainen
Single, jolla artisti esitellaan yleisolle. Ennen artistibrandin ja ensimmaisen Singlen julkaisua strate-
gian tulee olla yhtenainen, ja artistin seka hanen tiiminsa siihen sitoutunut. Brandi julkaistaan ensin
sisapiirille, jolloin on viela mahdollista tehdd muokkauksia brandiin, sekd huomata mahdollisia on-
gelmakohtia. Onnistuneen sisapiirijulkaisun jalkeen, esitellaan artistibrandi yleisolle, ja aletaan to-

teuttamaan suunniteltua strategiaa. (Wheeler & Millman 2017, 192)

2.1.1 Visuaalinen ilme

Artistin visuaalinen ilme toimii hanen kayntikorttinaan. Visuaalisen ilmeen maaritelmaan sisaltyy
artistibrandayksessa kaikki se, mita kuluttajat voivat artistista omin silmin havaita. Pukeutumis- ja
hiustyyli ovat kenties kaikkein nakyvimmat osat artistia. Kaikki artistin ulospain toteuttama viestinta
muovaa artistin vaikutelmaa kuuntelijan ja kuluttajan silmissa. Visuaaliset ominaisuudet ovat tar-
keita kuluttajien huomion saamiseksi. Visuaalista iimetta kaytetdan apukeinona artistibrandin vies-
tinnassa, seka silla pyritddn antamaan kuluttajille mieleen jaava vaikutelma artistista. (Aitchison
2004, luku 7.)

Visuaalisen ilmeen luomisessa on tarkeaa, etta valitut ominaisuudet tukevat artistin viestia. Keski-
tytaan esimerkiksi artistibrandia tukevan varimaailman valintaan, seka siihen, ettd markkinoinnissa
kaytetaan hyvalaatuisia kuvia ja fontteja, jotka parhaiten sopivat artistin brandaykseen. Varimaa-

ilma on erittain tarkea osa visuaalista viestintaa. Eri varien on todettu herattavan inmisissa erilaisia



tunteita ja konnotaatioita. Nama ovat asioita, jotka kannattaa ottaa huomioon varimaailmaa mietit-
taessa. (Aitchison 2004, luku 7.)

Naiden asioiden lisdksi markkinointikuvien ja kuvituksien on hyva olla helppolukuisia, selvia ja yk-
sinkertaisia. On my0ds tarkeaa vedota tunteisiin kuvilla ja kuvituksilla, silla tunteisiin vetoava vies-
tinta jaa kuluttajan mieleen paremmin. Sama selkeys patee tekstiin. Fontin valinnassa on hyva kiin-
nittdd huomiota siihen, selviadko haluttu viesti kaytetysta fontista selkeasti. Varimaailman suhteen
on syyta olla johdonmukainen, kaikista tarkeinta on, ettd kuluttaja ymmartaa halutun viestin hel-
posti. (Aitchison 2004, luku 7.)

Viestinnassa on syyta antaa painoarvoa myos artistin kayttamalle kielelle ja huumorille. Huumorin
kautta on helppo tehda vaikutus, seka vedota tunteisiin ja jaada ihmisten mieliin. Kaytetty huumori
tulee kuitenkin harkita huolellisesti artistin kohdeyleison perusteella. Kohdeyleisolle sopimattoman
huumorin kayttaminen johtaa pahimmillaan artistibrandin epaselvyyteen ja epaonnistumiseen. (Ait-
chison 2004, luku 7.)

21.2 Tiimi

Tiimi on elintarkea artistin uralle. Tiimin paasaantdinen tehtava on tehda kaikkensa artistin eteen,
jotta artisti voi keskittya ainoastaan omaan ty6honsa eli musiikin tekemiseen ja esiintymiseen. Paul
Allen kirjassaan “Artist management for the music business” kertoo kiteytetysti, mita eri henkil6ita

menestyva artisti tarvitsee rinnalleen. (Allen 2007, 1. luku)

Manageri

Managerin paatehtava on huolehtia artistin hyvinvoinnista ja siita, etta koko tiimi artistin ymparilla
toimii. Manageri on tarkeimpid henkil6ita artistin tiimissa. Managereiden toiminnassa on eroja, ja
jokainen artisti voi tarvita hieman erilaista managerointia. Eroista huolimatta manageroinnin paa-
tehtavia voi selittda neljalla sanalla. Sanat ovat suunnittelu, organisointi, ohjaaminen/johtaminen ja
kontrollointi. (Allen 2007, 1. luku)

Ensimmaisella sanalla eli suunnittelulla tarkoitetaan tarkkaa strategian luomista. Silkalla tuurilla on
mahdollista menestya hetkellisesti, mutta tuuri voi kantaa vaan tiettyyn pisteeseen saakka. Sen ta-
kia menestyksekkaan uran luomiseksi tarvitaan selkea suunnitelma ja strategia, miten suunnitelma

tullaan toteuttamaan.



Tuurilla voi olla suuri merkitys strategian toteutumisessa, mutta yksistaan tuuri ei voi olla strategia.
Suunnittelussa tulee keskittya selkeisiin tavoitteisiin. lIman selkeita tavoitteita on mahdoton kartoit-
taa parasta mahdollista toimintasuunnitelmaa. Tavoitteiden kautta strategian luominen on mahdol-
lista. (Allen 2007, 1. luku)

Organisointi pohjautuu vahvasti sitd ennen tapahtuvaan suunnitteluun artistimanagerin tyossa. Or-
ganisoinnilla tarkoitetaan erityisesti sita, ettd managerin on voitava hahmottaa, miten ja mihin tii-
missa kaytetaan resursseja, ja mika voisi tehda tavoitteiden saavuttamisesta entistd helpompaa.
Managerin on I6ydettava artistia ympardivaan tyotiimiin oikeat inmiset, jotta tavoitteet voidaan saa-
vuttaa tehokkaasti. On managerin tehtava huolehtia siita, etta palkattavat henkil6t vastaavat sita,
mita tiimi ja artisti kaipaa menestyakseen. Managerin on organisoitava resurssien, niin ajallisten
kuin rahallisten, kayttéa. On myos hanen tehtavansa etsia tarvittava rahoitus suunnitelmien toteut-
tamiseksi. (Allen 2007, 1. luku)

Ohjaamisella tarkoitetaan tiimin johtamista, ty6tehtavien delegointia seka resurssien keskittamista
tehokkaasti. Managerin taytyy pystya hahmoittamaan minkalaista tukea artisti ja tiimi tarvitsee, ja
mihin operaatioon tulisi milloinkin keskittaa resursseja menestyksekkaan uran luomiseksi ja tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Kaytanndssa tama tarkoittaa esimerkiksi ulkopuolisen yrityksen tai henki-
I6n palkkaamista hoitamaan artistin sosiaalisen median markkinointia, ja muita tehtavia, jotka on
juuri kyseisen artistin kohdalla kannattava ulkoistaa. Managerin on pystyttava paattamaan, tarvi-
taanko markkinointiin tai artistin promootioon kokoaikaisia tydntekijoita, vai onko kannattavampaa
hankkia tallaista apua tarpeen mukaan ulkoistetusti. Riippumatta siita, koostuuko tiimi kokoaikai-
sista vain kyseisen artistin etua ajavista tydntekijoista vai tarvittaessa artistille t6ita tekevista henki-

I6ista, on managerin tehtava pitaa kaikkiin osapuoliin yhteytta sujuvasti. (Allen 2007, 1. luku)

Viimeisella sana eli kontrolloinnilla tarkoitetaan kaikkien edellisten askelten toteuttamista ja paivit-
taista kontrollointia. Tarkeimmat asiat mita managerin on kontrolloitava ovat aika, ihmiset, varus-
teet ja rahoitus. Manageri siis valvoo ja kontrolloi toteutettavaa strategiaa ja pitaa huolen, etta

suunnitellut tavoitteet saavutetaan. (Allen 2007, 1. luku)

Varausagentti

Varausagentti toimii artistin myyjana. Varausagentin tehtaviin kuuluu keikkojen ja kiertueiden
myynti, kiertuesponsoreiden hankinta ja mainosesiintymisten hankinta. Varausagentit eivat yleensa
saa vakituista palkkaa, vaan palkkamallina toimii tyypillisesti komissiomalli. Yleiset marginaalit ovat
noin 10% sovitusta keikasta, kuitenkin jos keikan palkkio on suuri, sovitaan yleensa pienemmat

marginaalit, silla suurista palkkioista pienikin osa on merkittava. (Allen 2007. 6. luku)



Tiedottaja

Tiedottajan rooli artistin markkinoinnille on tarkea, mutta henkilokohtaista tiedottajaa artistille ei ole
valttamatta kannattava ottaa. Tiedottajan rooli on kommunikoida managerin kanssa kaikesta vies-
tinnasta, siitd mita ja missa artistista viestitdan ulospain. Useimmilla levy-yhti6illa on tarjota tiedot-
taja mediaa varten, mutta artistin ja artistimanagerin on silti tarkea luoda hyva verkosto levy-yhtion
ulkopuolistenkin tiedottajien kanssa, jotta pystytdan entistd paremmin hallitsemaan sita, mita artis-
tista kerrotaan eri lahteista. Tiedottajat toimivat usein projektikohtaisesti, ja se nakyy myos heidan
palkkamallissaan. Esimerkki tiedottajan palkasta on kolmenkuukauden tyésta kolmesta neljaantu-
hanteen euroon. (Allen 2007, 6. luku)

Valokuvaaja ja tiedottaja ovat eri tyotehtavia, mutta liittyvat monella tapaa toisiinsa. Molemmissa
tehtavissa tarjotaan yleisodlle jonkinlaista kuvaa artistista. Valokuvaajan tehtava on ikuistaa artistin
parhaat hetket kamerallaan. Artistista esitetylla kuvamateriaalilla voi olla huomattavan suuri merki-
tys siihen, miten yleis6 nakee artistin. Artistit tarvitsevat kuvamateriaalia usein, ja nain ollen valoku-
vaaja voi olla artistin budjetille suuri menoera. Valokuvaussession hinta voi vaihdella 500e -10
000e euron valilla. (Allen 2007, 6. luku)

Talousasiantuntijat

Talousasiantuntijat ovat arvokas osa artistin tiimia. Usein on kannattavaa palkata ulkopuolinen ta-
lousammattilainen hoitamaan esimerkiksi artistin palkkaan, palkkioiden kayttéon seka verotukseen
liittyvia asioita. Artistin uran aikana artistin palkassa saattaa olla eri kausina merkittavia vaihteluita.
Tasta syysta on hyodyllista, ettd artistin tiimissa on talousasiantuntijoita, jotka voivat tukea ja aut-
taa artistia hallitsemaan talouttaan vakaasti erilaisten palkkakausien lapi. Kirjanpitdja on olennai-
nen osa artistin talousasiantuntijoiden tiimia. Vaikka artisti pystyisi uransa alkuvaiheissa hoitamaan
laskutusta ja kirjanpitoa itse, on brandin kasvaessa kirjanpitaja suuri helpotus artistille ajallisesti.
Hyvien suhteiden yllapito vakuutusmyyjiin ja vakuutusasiantuntijoihin on myds tarkeaa, silla vakuu-
tuksissa voi olla merkittavia eroja, ja artistit tarvitsevat tyypillisesti laajat ja kattavat vakuutukset esi-
merkiksi kiertueiden ajaksi. (Allen 2007, 6. luku)

Viimeisimpana talousasiantuntijat kategoriassa on yritysavustajat. Heidan tehtava on antaa vink-
keja ja neuvoja artistille kasvamisen parantamiseksi. Heidan palkkansa vaihtelee artistin tarpeen ja
nakyvyyden perusteella. (Allen 2007, 6. luku)



2.1.3 Keikat ja esiintymistaito

Nykypaivana keikat ovat artistille yksi suurimpia tulonlahteita. Taman lisaksi keikat tarjoavat myds
paljon muuta kuin rahaa artistille. Keikat toimivat tarkeana markkinoinnin kanavana artistille. (Kane
24.12.2021)

Enemman ja enemman digitaalisuuden lisdantyessa, korostuu keikkojen tarkeys luoda aito yhteys
kuuntelijoihin. T&man avulla artisti luo itselleen vakaan kuuntelijakunnan ja uskollisia faneja. Keikat

toimivat myos tarkeassa osassa oman brandin ja imagon kasvattamisessa. (Kane 24.12.2021)

Toimiva ja viihdyttava keikka ei kuitenkaan synny itsekseen, vaan artistin on oltava hyva esiintyja,
jotta keikat jaavat kuuntelijoiden mieleen. Jos artisti haluaa olla hyva live esiintyja, on hanen hyva
miettia kohderyhmaansa ja brandia. Tietamalla yleisonsa, on helpompi suunnitella esitys. Taman
lisaksi artistin on pukeuduttava oman brandinsa mukaisesti, on hyva pitaa tasainen energia koko
esityksen ajan. Artistin on myds hyva tiedustaa kaytettavissa oleva tila, silla likkuminen tuo lisaa

energiaa bandille seka kuuntelijoille. (Rosas 20.1.2022)



3 Markkinointi

Aluksi on ymmarrettava mita termilla markkinointi tarkoitetaan, jotta voidaan ymmartaa mita kaik-
kea se sisaltda. Markkinointi tarkoittaa sita kaikkea, kun pyritdan toimittamaan ja viestittamaan ar-
voa asiakkaille heidan tarpeidensa ja toiveidensa tyydyttamiseksi. Markkinointi ei tarkoita vain tuot-
teiden tarjoamista tai myymista, vaan arvon luomista ja ymmarrysta siitd mita asiakkaat haluavat.
(Kotler 2018, 1. luku)

Kotler esittelee neljan p:n teorian myds kyseisessa luvussa. Nelja P:ta ovat product, price, promo-
tion ja place. Product kohdassa tarkoitetaan paatoksia tuotteen ominaisuuksista, pakkauksesta,
brandayksesta ja muista tuotteen osa-alueista. Price kohdalla tarkoitetaan hinta strategointia, jolla
pyritdan 16ytdmaan paras mahdollinen ja kilpailukykyinen hinta tuotteelle. Promotion kohdalla tar-
koitetaan taas kaikkea viestintaa, jota markkinointi sisaltaa, kuten esimerkiksi mainonta, myynnin
edistaminen ja henkildkohtainen myynti. Viimeinen P eli Place tarkoittaa markkinointikanavia, on
hyva miettia missa markkinoidaan, jotta tavoitetaan kohderyhma. Tassa opinnaytetydssa keskity-

tdan promotion p:hen. (Kotler 2018, 1. luku)

3.1 Mainonta

Hyva mainonta saavutetaan hyvalla pohjatydlla ja strategialla. Mainostamisessa ei ole ainoastaan
tarkeda mita sisaltda julkaistaan, vaan myds missa ja milloin sisaltd julkaistaan. Kun mietitdan mai-
nontaa, onkin hyva aloittaa kysymyksella, milloin. Kysymykseen milloin 16ytyy apua esimerkiksi jul-

kaisukalenterin muodossa. (Weismann 2015, luku 11.)

Julkaisukalenteri sisaltaa kaiken sen sisallon, mika on artistin tai artistin tiimin suunnitella julkaista
kalenteri jakson aikana. Nama asiat ovat esimerkiksi kuva julkaisut, audio julkaisut, videot. Kalen-
terissa on myos merkitty, milloin jokainen materiaali julkaistaan. Kalenterissa on myds hyva olla
pyhapaivat seka juhlapaivat, jolloin niita voi kayttda hyvaksi oman sisallon nostamiseksi. Taman
kalenterin avulla artisti tietda milloin mitakin julkaistaan, ja materiaalit voivat miettia jo helposti val-

miiksi koska paivamaarat ovat selvat. (Weismann 2015, luku 11.)

Minkalaista materiaalia artisti voi sitten kayttda mainonnassaan? Kuten aikaisemmin tassa teks-
tissa selvisi, se voi olla esimerkiksi kuvia, videoita, audioita. Jokaisen sisallon kohdalla on hyva ym-
martaa, missa kanavassa sisaltd toimisi parhaiten. Esimerkiksi kuvat on hyva jakaa Instagramissa,
silla se on alustana luotu juuri kuvien esittelyyn, kun taas videot ovat hyva julkaista esimerkiksi
Youtube:en tai Tiktok:iin. Tarkeinta on siis ymmartaa mika materiaali sopii millekkin alustalle par-
haiten. (Weismann 2015, luku 11.)



3.2 Myynninedistiminen

Myynninedistamisella tarkoitetaan kaikkia markkinoinnin tydkaluja ja tapoja, jolla kannustetaan
asiakasta ostopaatokseen ja luodaan lojaalimpia asiakkaita brandille. Myynninedistdminen markki-
noinnista eroaa siten, ettd markkinointi antaa kuluttajalle syyn ostaa tuotteen, kun taas myynnin-

edistaminen luo kannustimia, jotka tukevat ja nopeuttavat myyntiprosessia. (Kotler 2015, sivu 622)

Miten artisti voi hyddyntad myynninedistamista? Milla eri keinoilla artisti siis voi edistéda myyntiaan?
Jotta naihin kysymyksiin saadaan vastaus, on hyva miettia aluksi mitda myynninedistamiselta halu-
taan. Kun on paatetty jokin yhteinen tavoite, on helpompi ajatella mitd myynninedistdminen voisi
olla. Esimerkki artistille myynninedistamisesta voisi olla alennetut lippuhinnat artistin esitykseen,
erilaisten fanitavaroiden myynti kuten t-paitojen ja erilaiset arvonnat, joita voi jarjestaa sosiaali-
sessa mediassa, paapalkintona vaikka lippupaketti artistin seuraavalle keikalle. (Kotler 2015, sivu
622)

3.3 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaisella myyntitydlla tarkoitetaan myyjan ja mahdollisen asiakkaan valilla kasvokkain tai
internetissa eri kanavia kayttaen tapahtuvaa vuorovaikutusta. Henkilokohtaista myyntity6ta voidaan
kayttaa tuotteiden, palveluiden tai ideoiden myymiseen. Henkildkohtainen myyntity6 toimii vahvasti

markkinoinnin tukena. (Kotler 2015, sivu 673)

Millaisia eri tapoja on tehda henkilokohtaista myyntity6ta? Ensimmainen tavoite henkildkohtaisella
myyntity6lld on suhteiden rakentaminen. Tama on yksi tarkeimmista tavoitteista henkilokohtaisen
myynnin suhteen. On hyva rakentaa pitkaaikaisia suhteita asiakkaiden kanssa, kuin lyhytaikaisia,

silla pitkdaikaset suhteet luovat pitkdaikaisen asiakkaan. (Kotler 2015, sivu 673)

Toinen tarkea osa henkildkohtaista myyntityéta on asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen. Tarpei-
den ymmartamiseen paastaan kyselemalla asiakkailta kysymyksia, kuuntelemalla heita ja keraa-

malla erilaista hyodyllista tietoa asiakkaan tarpeista. (Kotler 2015, sivu 673)

Tehokas kommunikaatio on yksi henkilokohtaisen myyntityon osista. Tehokkaan kommunikaation
tavoite on kayttaa puhetyylia ja kielta, jotka asiakkaat ymmartavat. On hyva myds osaa viestia in-

formaatio selvasti ja vakuuttavasti. (Kotler 2015, sivu 673)
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Tehokkaan kommunikaation lisdksi on hyva ymmartaa mitd myydaan ja miten. Henkildkohtaisessa
myyntitydssa on tarkedd myyda tuotteen tai palvelun etuja. Myyjan on hyva keskittya tuotteen etui-
hin enemman, kun tuotteen ominaisuuksiin. Tdman lisdksi menestyva myyija lisda tuotteeseen ar-
voa kertomalla lisa informaatiota tuotteesta tai tarjoamalla esimerkiksi apua tuotteeseen liittyen.
Tama rakentaa luottamusta asiakkaan ja myyjan valilla, joka luo pitkaaikaisia suhteita. (Kotler
2015, sivu 673)

Viimeisena kohtana henkilokohtaisessa myyntitydssa on kaupan loppuun vieminen. “Klousaami-
nen” on aina jokaisen myynnin tavoite. “Klousaamisessa” voidaa kayttaa monenlaisia eri tekniikoita
asiakkaasta riippuen, mutta esimerkkeja voi olla kysymys tilauksen aloittamisesta, tarjoamalla kan-
nustimia tai kysymalla asiakkaalta huolenaiheita mita hanella voisi olla tuotteeseen tai palveluun
liittyen. (Kotler 2015, sivu 673)

Artistilla henkilokohtainen myyntityé on lahes kaiken ydin. Yksi tapa tehda henkildkohtaista myynti-
tyota artistilla on myyda kauppatavaraa. Tama voi olla esimerkiksi t-paitojen myyntia tai vinyylilevy-
jen myyntia. (Amuse 2022) Taman lisaksi yksi artistin tarkeimmista, jos ei tarkein on live esiintymi-
nen. Live esiintymisen kautta artisti luo suhteet kuuntelijakuntaan ja suurin osa artistin tuloista luo-

daan live esiintymisten kautta. (Kane 24.12.2021)

34 PR

PR (Public Relationship) tarkoittaa IABC:n (International association of business communicators)
mukaan yrityksen ja kohderyhmien valista strategista kommunikaatiota ymmarryksen, tavoitteiden

ja yleisen edun saavuttamiseksi. (iabc.com)

Artistille PR on tarkea markkinointikeino. PR:an tarkoitus artistilla on nostaa huomiota artistin live
esiintymiseen, kiertueisiin ja yleisesti artisti brandia kohtaan. Artisti voi luoda oman PR:&n esimer-
kiksi olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa, julkaisemalla musiikkia aktiivisesti ja pitamalla
huolta siita, etta kaikki promootio kuvat ja levyn kansikuvat ovat ammattitaitoisesti hoidettu.
(Soundchart 2019)

3.5 Suoramarkkinointi ja digitaalinen markkinointi

Jotta voidaan ymmartaa suoramarkkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin eroavaisuudet, on aluksi
ymmarrettdva molempien kasitysten tarkoitus. Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, kun yritys

markkinoi ja kayttaad semmoisia markkinoinnin kanavia, jossa saadaan asiakkaaseen suora yhteys.
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Esimerkki kanava on kantajasenyys kortti. Kantajasenyyden avulla yritys saa asiakkaan sahkdpos-
tin tietoonsa, jonka avulla voi lahettaa raataloditya markkinointimateriaalia yksilokohtaisesti. (Kotler
2018, sivu 512)

Digitaalinen markkinointi on muoto suoramarkkinoinnista, jonka avulla voidaan saavuttaa suurempi
maara kuluttajia. Digitaalinen markkinointi hyddyntaa nykypaivan digitaalisia kanavia hyodykseen,

kuten esimerkiksi sosiaalista mediaa ja mobiilisovelluksia. (Kotler 2018, sivu 512)

Nykypaivana artistilla on monta eri tapaa hyédyntaa molempia markkinointimuotoja. Digitaalinen
markkinointi on luonut paljon tukea suoramarkkinointiin artistille. Artisti markkinoi itseaan esimer-
kiksi live-esiintymisillaan, kayttaen sosiaalista mediaa, tekemalla yhteisty6ta toisen artistin kanssa

ja olemalla haastattelussa televisiossa (Lieberman ja Esgate 2013, 9. luku)
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4 Haastattelut ja tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda musiikki alan ammattilaisilta, miten artistibrandi syntyy ja mi-
ten se rakennetaan. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kolmea alan ammattilaista, josta kaksi
on artisteja ja yksi musiikkialan taustajoukoissa toimiva henkild. Valitsin nama kolme haastatelta-

vaa heidan ammattinsa ja ammattitaitonsa takia.

4.1 Tutkimus- ja aineistokeruumenetelmat

Haastattelumenetelma

Taman opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella menetelmalla. Kvalitatiivi-
sella menetelmatta pyritdan I6ytamaan kysymyksiin, miten ja miksi vastaus. Toisin kun kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma, jossa tutkimustulokset ilmoitetaan numeroilla, kvalitatiivisessa menetel-

massa tutkimustulokset ilmoitetaan sanoilla ja lauseilla. (Biddix, Renn & Roper, 2015, Sanasto)

Haastattelutapa

Haastattelutapaa, jota kaytettiin tdssa opinnaytetydssa, on puolistrukturoitua haastattelu eli teema-
haastattelu. Teemahaastattelulla tarkoitetaan sita, ettd haastattelu kysymykset ja teema ovat laa-
dittu valmiiksi, mutta kysymysten sanamuodot ja jarjestys voi vaihdella. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2015, Sivu 41)

Aineiston analysointimenetelma

Tassa opinnaytetydssa aineiston analysointiin kaytettiin sisdllonanalyysi menetelmaa. Sisallonana-
lyysia voidaan tehda monenlaista eri tutkimusta. Sisallénanalyysin tarkoituksena on jarjestella ai-
neisto selkeasti, ilman etta menetetaan mitaan aineiston sisaltamaa tarkeaa tietoa. Tarkoituksena
on siis luoda selkea ja miellyttava lausunto tutkittavasta ilmiésta. (Tuomi ja Saraharvi 2018, luku
4.4.2)

Tassa opinnaytetydssa haastattelut aanitettiin. Aanitysta kayttden haastatteluiden aineisto litteroi-
tiin kasin word-dokumenttiin. Litteroinnin jalkeen word-dokumenttiin luotiin vari koodit, joiden avulla
selvisi, vastasiko haastateltavat yhdenmukaisesti vai oliko heidan vastauksissaan eroavaisuuksia.

Tama auttoi haastatteluiden vastauksien purkamisessa.
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Tutkimusprosessin kuvaus

Tutkimusprosessi alkoi opinnaytetydn aiheen valinnalla. Taman jalkeen tutustuin aiheen tietoperus-
taan. Kun sain tietoperustat valmiiksi, mietin haastattelukysymykset sen avulla. Haastattelukysy-
myksia on 10 kappaletta. Taman jalkeen jaljelle jai enaa haastateltavien valinta. Tahan prosessiin

kaytin hyodyksi verkostoani.

Kaksi haastatteluista toteutettiin kasvotusten ja vimeinen haastatteluista toteutettiin etdna Micro-
soft Teams palvelua hyvaksikayttden. Kysymykset lahetettiin samana paivana, kun haastattelu so-
vittiin, haastattelut sovittiin kaksi viikkoa etukateen ja ne toteutettiin huhtikuussa. Kaikki haastattelut
nauhoitettiin, haastattelut vaihtelivat pituudeltaan, lyhyin haastattelu kesti noin 25 minuuttia kun

taas pisin noin 60 minuuttia.

Taustatietoja haastateltavista

Haastatteluja pidettiin yhteensa kolme. Kaksi haastateltavista on artisteja, ja yksi toimii artistien
taustajoukoissa tehden erilaisia tehtavia. Jokaisella haastateltavalla on vahintaan viiden vuoden
henkilokohtainen kokemus musiikkialasta ja artistibrandista. Kun tekstissa tuodaan esille haastatel-

tavien mielipiteet ja nakdkulmat, viitataan heihin termeilla Artisti 1., Artisti 2. ja Manageri.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot

Haastateltava Ika Nykyinen rooli
Artisti 1. 24 Rap artisti
Artisti 2. 24 Rap artisti
Manageri 24 Manageri




14

4.2 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset rajattiin kolmeen eri teemaan. Teemat ovat artistibrandin maaritelma, artistin
taustatiimi seka markkinointi. Teemat seuraavat teoriaperustaa, ja usein haastateltavien vastauk-

sista nousikin esille samoja asioita mita teoriassa nousi esiin.

Mita on artistibrandi

Ensimmainen teema eli onnistuneen artistibrandin maaritelma. Tata selvitettiin kolmella eri kysy-
myksella haastatteluissa. Kuten teoriaperustassa selvida (ks. 2.1.), on menestyneen artistibrandin
maaritelma moniuloitteinen. Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta teorian kanssa siita, mita artis-
tibrandi on. Artisti 1. seka Artisti 2. molemmat sanoivat sita, kuinka heidan brandinsa on reflektoin-
tia heista itsestdan ihmisena. Molemmat artistit olivat myds sitéd mielta, etta tavoitteena on olla sa-
maistuttava, jotta kuulijat ymmartavat ja samaistuvat artistin brandiin, jonka avulla luodaan tun-
nesidoksia artistin musiikkiin. Niin kuin teoriaperustassakin sanotaan (ks. 2.1.) my6s jokaisen

haastateltavan mukaan brandi tarkoittaa kaikkea sita, mita viestitaan itsestaan.

Mista tunnistaa menestyneen artistibrandin? Artisti 1. sanoi menestyneen brandin olevan semmoi-
nen, joka tuottaa voittoa. Managerin mukaan menestyneen brandin tunnistaa siita, kuinka suuri vai-

kutus artistilla on omaan ymparistéon ja yhteiskuntaan.

Esimerkkeina onnistuneesta artisti Artisti 1. nosti esille italialais- rap artistin nimelta Tha sup. Artisti
1. mukaan kyseinen artisti on varmasti suunnitellut brandidan kauan, jonka avulla brandi saatiin
niin tunnetuksi kun se on. Artisti 2. nosti esille amerikkalais- rap artisti nimelta Yeet. Yeetin brandin
kasvu alkoi kuvasta, jonka hadn mukamas oli ottanut toisen amerikkalais- rapparin kanssa nimelta
Drake. Kuitenkin kuva paljastui epaaidoksi, mutta Yeet kaytti tatd hyvakseen luodessaan kuunteli-
jakuntaansa. Yeet on hyva esimerkki siita, miten tuuria voi kayttaa hyddyksi omassa strategias-
saan. (Ks. 2.1.2.) Viimeisena esimerkkina onnistuneesta artistibrandista nosti manageri esiin ame-
rikkalais- artistin nimeltd Machine Gun Kelly eli MGK. MGK aloitti musiikkiuransa ja brandayksensa
rap-artistina, mutta vaihtoi brandinsa totaalisesti rap brandista poprock brandiin. MGK:n uusi brandi
toimi artistilla paljon paremmin verrattuna vanhaan brandiin ja nyt artisti saa ennatys maaran kuun-

telijoita.
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Artistin taustatiimi

Artistin taustatiimin tarkeytta selvitettiin yhdella kysymyksella. Kuitenkin monissa kysymyksissa
taustatiimin tarkeys nousi esille jokaisella haastateltavalla. Paapiirteinad jokainen haastateltavista oli
samaa mielta tiimin tarkeydella. Jokainen haastateltava oli sitd mielt3, ettei pitkdaikaista menestyk-
sekasta artistibrandia voi rakentaa yksin. Jokainen haastateltavista puhui A&R:n eli artist directorin
tarkeydesta. A&R:n tehtaviin kuuluu samoja tehtavia, kun managerin, A&R kuitenkin toimii vahan
niin kuin musiikin managerina, eika itse henkilén. Teoriaperusteessakin puhun siitd kuinka tarkeaa

managerin rooli artistille ja artistibrandille on eli teoria tuki haastateltavien mielipiteita. (ks. 2.1.2)

Managerin tai A&R:n lisdksi haastateltavat nostivat esiin myds muita teoriasta |6ytyvia rooleja ku-
ten esimerkiksi varausagentti ja tiedottaja. Tietoperustan lisaksi haastateltavat mainitsi myos muita

taustatiimin jasenia, kuten esimerkiksi tuottajat ja joku, joka hoitaa artistin visuaalista iimetta.

Markkinointi

Loput kuusi kysymysta keskittyivat markkinointiin ja viestintaan. Markkinointitavoista vastauksissa
nousi esille mita eri alustoja artisti nykypaivana kayttaa markkinointiin, visuaalisten elementtien tar-
keys brandayksen kannalta seka miten tarkea rooli live esiintymis- taidoilla on artistin brandin kan-
nalta. Kanavien lisdksi vastauksista selvisi eri tapoja luoda johdonmukainen brandiviesti eri alus-

toilla, seka aitouden ja markkinoitavuuden tasapainottaminen artistibrandia rakentaessa.

Sosiaalisen median tarkeys nousi jokaisen haastateltavan vastauksista. Jokainen haastateltavista
myds painotti vahvasti Tiktok nimisen sovelluksen tarkeyttd musiikkibisneksessa nykypaivana.
Vastauksissa selvisi, miten nykypaivana artistit kayttavat sosiaalista mediaa hyodykseen myos vi-

suaalisuuden kautta.

Managerin mukaan visuaalinen ilme voi olla jopa tarkedmmassa roolissa kuin itse musiikki. Artisti
1. mukaan visuaalinen ilme paasaantdisesti toimii musiikin apuna ja tunteiden herattajana musiikin
lisaksi. Artisti 2. mainitsee visuaalisen ilmeen toimivan artistin kayntikorttina ja tunteiden heratta-
jana. Tietoperustassa nostetaan samoja asioita esille, kuten esimerkiksi se, ettd visuaalisen iimeen

tarkoitus on tehostaa artistin viestintda ulospain ja herattaa tunteita. (ks. 2.1.1.)

Vastauksista selvisi, etta sosiaalinen media ei kuitenkaan ole ainoa tapa, miten artisti markkinoi
itsedan nykypaivana. Kaikki haastateltavat olivat samaa mielta live esiintymisen tarkeydesta. Jo-
kainen nosti esiin, miten live esityksella luodaan vahvoja tunnesidoksia kuulijoihin. Manageri kertoi

miten, kyseisten tunnesidosten avulla kuulija kuuntelee varmasti artistin musiikkia live esityksen



16

ulkopuolellakin. Kaikkien haastateltavien mielesta live esiintyminen on oiva tapa luoda yhteys

kuuntelijoihin ja sita kautta luoda fanikuntaa niin kuin teoria osiossakin kerrotaan (ks. 2.1.3.)

Kanavien lisaksi haastateltavat kertoivat konkreettisia tapoja, miten markkinointiviestinnasta luo-
daan johdonmukaista eri alustoilla. Artisti 2. nosti esiin varimaailman, joka pysyy samana alustasta
riippuen. Manageri taas nosti esiin arvojen ja vision suunnittelun tarkeyden. Han kertoi, kuinka joh-
donmukaisen markkinointiviestintd luodaan artistibrandin arvojen ja vision kautta. Jos arvot ja visio
on mietitty huolellisesti ennen markkinointiviestintda, on helppo luoda johdonmukaista viestintaa,

silla ne noudattavat aina artistin arvoja.

Markkinoitavuuden ja aitouden tasapaino luotiin miettimalla mita itse haluaisi itsestaan nahda julki-
suudessa. Aitous kaikkein haastateltavien mielesta syntyy samaistuttavista asioista kuuntelijan
kanssa. Artisti 1. mukaan on kuitenkin tarkeaa, ettei julkaise mita vaan materiaalia artistitililleen
varsinkaan henkilokohtaista, mika miellyttda, vaan mieluummin luo henkilokohtaisen sosiaalisen
median tilin, jonka molemmat artistit ovat tehneet. On siis tarkeaa olla samaistuttava, mutta silti tar-
peeksi etdinen kuuntelijalle, jotta mielenkiinto pysyy ylla. On myds mahdollista brandata itsensa
“normaaliksi tallaajaksi”, ja tammoinen brandi voikin kayttaa artisti sosiaalisen median tilidan vahan

vapaammin, silla kyseisella brandilla pyritdan olemaan jokaisen ystava ja “normaali ihminen”

Kaiken kaikkiaan haastatteluiden vastaukset olivat suurimmaksi osaksi samaa mielta teorian
kanssa. Haastatteluissa myds nousi esiin haastateltavien henkildkohtaisia paatdksia brandayksen

suhteen, jotka eivat suoranaisesti olleet yhtenevia teorian kanssa.
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5 Pohdinta

Tama osio sisaltaa tutkijan reflektointia ja pohdintaa tutkimuksesta seka koko opinnaytetydproses-
sista. Ensimmaiseksi esitellaan tutkijan johtopaatokset tutkimuksen tuloksista. Sen jalkeen tarkas-
tellaan tekijoita, jotka saattavat vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen, kuten esimerkiksi aineston-
keruun ja —analyysin menetelmat. Lopuksi tutkija pohtii omaa oppimisprosessiaan ja sita, mita

opinnaytetyon tekeminen on hanelle opettanut.

5.1 Johtopaitokset

Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia, miten artistibrandi luodaan. Ensin ty6ssa syvennyttiin kirjalli-
suuteen, joka liittyi aiheeseen. Tama kaikki tieto 16ytyy tiivistettyna tietoperustassa. Tietoperus-
tassa aluksi tutkittiin artistibrandin luomista yleisesti, jonka jalkeen siirryttiin tutkimaan markkinoin-

tia ja sen tarkeytta artistibrandin rakentamisen kannalta.

Tietoperustan avulla pystyttiin luomaan tutkimusosiossa tarvittavat haastattelukysymykset ja tee-
mat. Haastattelut antoivat konkreettisia ja tosielaman ratkaisuja ja esimerkkeja tutkimusongelmaan

liittyen.

Miten aristibrandi luodaan? Tama oli ensimmainen tutkimuksen alakysymys. Tietoperustasta haas-
tatteluiden tuella voidaan todeta artistibrandin luomisen olevan pitkd ja moniuloitteinen prosessi.
Tarkeimmat asiat kuitenkin artistibrandin luomisen kannalta on valmiiksi mietitty strategia, taustatii-

min tarve seka toimiva markkinointi eri kanavia kayttaen.

Opinnaytetyo jatkuu markkinointiosiolla. Markkinointiosiossa kasitellaan kaikkea sita, miten artisti
voi markkinoida omaa brandidan. Markkinoinnin kannalta voidaan todeta, etta artistilla on hyva olla
markkinointistrategia valmiiksi mietittyna. Myds visuaalisuuden tarkeys korostuu markkinoinnissa.
On hyva olla johdonmukainen viestinta alustasta rippumatta ja johdonmukaisen viestinnan saavut-

taa harkitsemalla brandin arvot ennen markkinointiviestinnan aloittamista.

Kokonaisuudessaan tutkimus peilasi tietoperustaa alusta loppuun. Haastateltavien vastaukset tuki-

vat tietoperustaa ja olivat samaa mielta sen kanssa.
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5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kahdella kasiteelld, jotka ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Re-
liabiliteetilla varmistetaan, etta tutkimustulokset ovat pysyvia ja toistettavissa. Validiteetilla taas var-
mistetaan, etta tutkimus tarkastelee olennaisia asioita ja mittari todella mittaa sita, mita sen on tar-

koitus mitata. (Kananen 2015, 118-119)

Tutkimuksessa haastateltiin kolmea musiikkialan ammattilaista. Otannan pieni maara vaikuttaa tut-
kimuksen luotettavuuteen negatiivisesti. Jotta tuloksista saataisiin viela luotettavampia, olisi tutki-

mus toteutettava useamman kuin kolmen ihmisen kanssa.

Haastatteluista toteutettiin litterointi. TAma vaikuttaa positiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen. Lit-
teroinnin avulla pystyttiin analysoimaan tutkimustuloksia teema kohtaisesti, joka auttoi tutkimustu-

losten purkuun ja edesautoi tulosten luotettavuutta.

5.3 Oman oppimisen arviointi

Opin opinnaytety6ta tehdessani paljon artistibrandin rakentamisesta, sen markkinoinnista ja itses-
tani. Opinnaytetydn alkaessa olin sitad mieltd, ettd saan tydn nopeasti pois alta. Kuitenkin huomasin
tyota tehdessa motivaation olevan valilla alhainen. Kuitenkin sain opinnaytetyon aikataulun mukai-
sesti valmiiksi, josta olen erittain tyytyvainen. Haastattelut antoivat minulle sisapiiritietoa artistibran-
din rakentamisesta ja ne opettivat minua tosi paljon ja sain paljon kdytannon esimerkkeja, miten
artistibrandi oikeasti rakennetaan.

Vaikka vaikeuksia projektin aikana oli, olen tyytyvainen lopputulokseen ja projektinhallintataitoihini.
Kuitenkin tulevaisuudessa pitkia projekteja tehdessa seuraan tarkemmin aikataulua, jotta tekemi-
nen pysyy tasaisena ja projekti pysyy mielessa.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen tyohoni. Tietoperusta seka haastattelut tukivat toisiaan, joten tie-
dan ettd olen onnistunut tydssa.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen haastattelun kysymykset

1. Voitko kertoa meille kokemuksistasi musiikkiartistibrandin rakentamisesta ja johtamisesta?

2. Miten maarittelet menestyvan musiikkiartistibrandin? Mitka ovat tarkeimmat elementit, joi-
den on oltava paikallaan?

3. Kuinka suuri merkitys artistin taustaryhmalla on artistin brandin kasvattamiseen?
4. Miten tunnistat ja kohdistat yleisOsi, kun rakennat musiikkiartistibrandia?
5. Kuinka tasapainotat aitouden ja markkinoitavuuden, kun rakennat musiikkiartistibrandia?

6. Kuinka tarkeaa visuaalinen brandays (esim. logot, albumien kannet, tuotteet) on musiikkiar-
tistibrandin rakentamisessa?

7. Kuinka luot johdonmukaisen brandiviestin eri alustoilla (esim. sosiaalinen media, verkkosi-
vusto, live-esityksia)?

8. Mita eri markkinointikanavia artisti kayttaa artistibrandin rakentamiseen nykypaivana.
9. Voitko kertoa esimerkin onnistuneesta artisti brandays tarinasta ja kertoa, miksi se toimi?

10. Miten tarkeaa live esiintymis taidot artistin brandin kannalta ovat ja miksi?
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