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Taman opinnaytetyon aiheena oli selvittaa brandin rakentamista Constables-yhtyeelle. Mu-
siikkialalla kilpailu on kovaa ja yhtyeita on paljon, joten vahvan brandin ja tunnistettavuuden
luominen on tarkeaa yhtyeen kasvulle. Vahvan brandin ja markkinoinnin avulla yhtyeet saavat
lisaa kuulijoita ja mahdollistavat menestymisensa. Tyon tavoitteena oli tuottaa brandin kehit-
tamissuunnitelma Constables-yhtyeelle. Opinnaytetyon toimeksiantaja oli Constables, joka on
suomalainen alternative rockia soittava neljan hengen yhtye.

Opinnaytetyon keskeisia kasitteita olivat brandi, sisaltomarkkinointi, sosiaalisen median kana-
vat ja sinisen meren strategia, joita kasiteltiin teoriaosuudessa. Tutkimusmenetelmana opin-
naytetyossa kaytettiin teemahaastattelua. Haastateltava henkilo oli musiikkialan ja keikka-
myynnin ammattilainen, jolla oli kokemusta Constables-yhtyeen kanssa tyoskentelysta. Tee-
mahaastattelun tulosten ja tietoperustan pohjalta laadittiin brandin rakentamisen suunnitel-
ma.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi suunnitelma Constables-yhtyeen brandin kehittamiselle. Tar-
keimmiksi kehittamiskohteiksi valikoituvat personoidut viestit ja kuvien kaytto Facebookissa,
nakyvyyden parantaminen oheistuotteilla, yhteistoiminta yritysten ja yhteisojen kanssa, ja
uusien musiikkikappaleiden julkaisu single-muodossa ja musiikkivideoiden kera.
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The subject of this thesis was to research the brand developing of the band Constables. The
music industry is very competitive, and as a result the importance of a strong brand is im-
portant when trying to succeed as a band. With a strong brand and marketing bands are able
to reach a wider audience and enable their success. The objective of the thesis was to pro-
duce a development plan for the brand of Constables. The thesis was commissioned by the
band Constables, which is a Finnish quartet that plays alternative rock.

The key concepts of the thesis were brand, content marketing, social media and blue ocean
strategy. These concepts were defined in the theoretical framework. The research method
used in the thesis was theme interview. The interviewee was a professional in the music in-
dustry, who also had experience with working with Constables. The brand development plan
was based on the results of the interview and the theoretical framework.

The result of the thesis was a development plan for the brand of the band Constables. The
key development areas of the plan were personalized messages and the use of pictures on
Facebook, producing band merchandise, co-working with companies and communities and
publishing singles along with music videos.
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1 Johdanto

Brandi on tarkea osa minka tahansa liiketoiminnan menestysta, ja yhtyetoiminta on pitkalle
vietyna myos liiketoimintaa. Musiikkialalla tarjonnan maara on jatkuvassa kasvussa, joten
erottuakseen ja menestykseen yhtyeen on rakennettava ymparilleen vahva brandi. Vaikka
yhtyeen tuote onkin musiikki, tarvitsee se laajaa suosiota saadakseen julkisuuskuvaa ja tart-
tumapintaa, jotta se voi nousta hyvien kappaleiden tuottajasta mielenkiintoiseksi ilmioksi.
Jos yhtye on mielenkiintoinen myos ulkomusiikillisista syista, on sen mahdollista tavoittaa

kuulijakuntaa muullakin kuin suoranaisesti musiikillaan.

Opinnaytetyon tarkoitus perustuu tekijan oman yhtyeen tavoitteisiin. Constables, johon tekija
kuuluu, on alternative rockia soittava yhtye, joka on kolmessa vuodessa tehnyt muutamia jul-
kaisuja ja saanut osakseen jatkuvasti kasvavaa huomiota. Opinnaytetyo toteutettiin toimin-
nallisen mallin mukaan, ja sen tavoitteena oli luoda suunnitelma Constables-yhtyeen brandin

rakentamiselle, jonka avulla yhtye voi kasvattaa tunnettuuttaan ja menestystaan.

Opinnaytetyon teoreettisen tietopohjan sisalto keskittyi brandiin ja brandin rakentamisen

keinoihin. Teoriaosuudessa kasitellaan myos brandin rakentamisen kanavia ja sisaltomarkki-
nointia. Erottautumisen paateoriaksi valikoitui Sinisen meren strategia. Brandaamisen kana-
vista teoriaosuudessa keskityttiin erityisesti sosiaaliseen mediaan, joka nahtiin tarkeimpana

mediana Constablesin brandaamisessa.

Opinnaytetyossa menetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Haastateltavana toimi Fullsteam
Records & Agencyn keikkamyyja ja promoottori, joka on tyoskennellyt entuudestaan Constab-
lesin kanssa. Haastateltavalla on my0ds tuntemusta Constablesin kokoluokan yhtyeiden keik-

kamyynnista ja promootiosta.

Opinnaytetyon rakenne muotoutui seuraavanlaiseksi: toisessa luvussa kasitellaan Constables-
yhtyetta ja sen nykytilannetta; kolmannessa luvussa esitellaan opinnaytetyon teoriaosuutta,
eli brandin rakentamista; neljannessa luvussa kasitellaan Constables-yhtyeen brandin raken-
tamista ja siina menetelmana kaytettya teemahaastattelua; viidennessa luvussa esitellaan

yhtyeen brandin rakentamisen suunnitelma ja viimeisessa luvussa tyon johtopaatokset.



2  Constables-yhtye

Tassa luvussa esitellaan Constables-yhtyetta, sen toimintaa ja yhtyeen hyodyntamia markki-
nointikanavia. Brandaamisen kannalta oleellisia markkinointikanavia kaydaan lapi, jotta bran-
daysta voidaan suunnitella tehokkaasti ja kanavien kannalta oleellisin keinoin. Opinnaytetyon
toimeksiantajana oli tekijan oma yhtye. Constables on alternative/indie rockia soittava yhtye,
joka on parissa vuodessa tehnyt muutamia julkaisuja ja saanut osakseen jatkuvasti kasvavaa
huomiota. Yhtyeen brandin rakentamista tutkimalla tekija toivoi saavansa tyokaluja oman

yhtyeensa menestyksen kasvattamiseen.

Constablesin ensimmainen julkaisu oli vuonna 2012 alkukesasta julkaistu single Colours/Still.
Yhtye sai jo ensimmaisen singlensa kautta pienta huomiota, kun Colours -kappale soi YleX:n
Uuden musiikin iltavuorossa (UMI) pian julkaisunsa jalkeen. UMI on myohemmin muodostunut
tarkeaksi markkinointikanavaksi Constablesin kannalta, kun yhtyeen kappaleet ovat saaneet

ohjelmassa nakyvyytta.

Yhtyeen ensimmainen EP Opening Night julkaistiin saman vuoden syksylla. EP:lla tarkoitetaan
yleensa noin 3-7 kappaleen minialbumia. Myos taman julkaisun kappaleet noteerattiin
UMI:ssa, kun kaksi kolmesta EP:n kappaleesta kuultiin radio-ohjelmassa. Nyt myos musiikki-

blogit huomioivat yhtyetta enemman, Constablesin saadessa palstatilaa internetissa.

Constablesin toinen EP Bedroom Culture julkaistiin toukokuussa vuonna 2013. EP:n myota
Constables valittiin viikon kellaribandiksi YleX-kanavalla. Kappale Run sai radioaikaa YleX:lla,
ja EP:n kappaleita kuunneltiin verkossa yhteensa joitain kymmeniatuhansia kertoja. Myos blo-

gimaailma herasi EP:lle, ja kappaleista kirjoiteltiin positiiviseen savyyn.

Vuonna 2014 Constables ryhtyi aanittamaan debyyttialbumiansa. Albumin ensimmainen single-
lohkaisu julkaistiin toukokuun lopulla. Saliva Bubbles -niminen kappale oli tanssittavampi ja
siten hieman erilainen julkaisu kuin aiemmat kappaleet, ja se onkin noussut jatkuvaan soit-

toon Tavastian Lauantaidisko -klubilla. Kappaleesta julkaistiin myos musiikkivideo.

Debyyttialbumin toinen single Silver Spurs menestyi radiosoiton osalta viela edeltajiaan pa-
remmin. Kappale valittiin YleX:n tehosoittoon viikon ajaksi, ja Constables vieraili radiokana-
van haastattelussa. Kolmas single Afraid of Everything julkaistiin joulukuussa 2014 musiikkivi-

deon kera. Yhtyeen debyyttialbumi Complex Sex julkaistiin 2.2.2015.

Constables hyodyntaa sosiaalisessa mediassa kanavinaan Facebookia, SoundCloudia ja YouTu-

bea. SoundCloud ja YouTube toimivat lahtokohtaisesti vain musiikin levityskanavina, eivatka



niinkaan promootion tai brandin rakentamisen tyokaluina. Facebookin avulla Constables sen

sijaan mainostaa julkaisujaan, keikkojaan ja muuta toimintaansa.

3 Brandin rakentaminen

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon kannalta oleellista teoreettista tietoperustaa. Luvussa
kaydaan lapi muun muassa brandiin, brandaamiseen ja erottumisstrategioihin liittyvaa teori-

aa.

3.1 Brandi

Brandi on mielikuvakasite, jonka paaasiallisena viestinnallisena kohteena ovat kuluttajat (Ju-
holin 2013, 236). Juholin (2013) maarittelee brandin yrityksen strategisiksi tekijoiksi, joiden
avulla luodaan pitkakestoista kilpailuetua. Brandille olennaisia osa-alueita ovat tunnettuus,
asiakkaiden uskollisuus, kokemuksen perusteella muodostettu laatukasitys ja brandin herat-
tamat mielleyhtymat. (Juholin 2013, 236.)

Malmelin ja Hakala (2005) pitavat tarkeana huomata, etta kuluttajien kasitys brandista muo-

dostuu kaikista informaatiolahteista ilman, etta he erittelevat niiden alkuperaa. Brandi muo-

dostuminen ei ole pelkastaan rationaalista, tietoon ja kokemukseen pohjautuvaa, vaan siihen
liittyvat myos emotionaaliset ja mielikuvalliset tekijat (Juholin 2013, 236). Onnistuneen bran-
din taytyy olla kuluttajien silmissa merkityksellinen, ainutlaatuinen ja joukosta erottuva. (Ju-
holin 2013, 237.)

Juholin (2013, 464) huomauttaa, etta vaikka brandi -sanaa kaytetaan tuotemerkista puhutta-
essa, tulisi brandia tarkastella laajempana kasitteena. Malmelin ja Hakala (2005) kasittelevat
kirjassaan Yhdessd - Viestinndn ja markkinoinnin integraatio brandia todeten, etta laajimmil-
laan brandilla voidaan tarkoittaa kaikkea mita yritys tuottaa, on ja tekee. Brandi pitaa siis
tuotemerkin lisaksi sisallaan lisaarvotekijoita, joiden kautta se nostaa merkin, yrityksen, hen-
kilon tai aatteen haluttavuutta ja arvokkuutta. (Juholin 2013, 237.)

Bergstrom ja Leppanen (2009) huomauttavat brandin rakentuvan kaikesta kuluttajalla tuot-
teesta olevasta tiedosta ja kokemuspohjasta, joita tama pitaa olennaisina tuotetta valites-
saan. Ydintuote siis luo pohjan brandille, mutta brandi itsessaan on huomattavasti isompi ko-
konaisuus (Bergstrom & Leppanen 2009, 243). Brandin rakentavia osa-alueita ovat muun mu-

assa nimi, symbolit, mielikuvat ja arvolupaus (Bergstrom & Leppanen 2009, 243).



Brandin rakentamisen merkitys on muodostunut jatkuvasti tarkeammaksi yrityksien toiminnal-
le. Menestystuotteen ja -brandin luominen vaatii tietoa ja ymmarrysta asiakkaista, jotta tuot-
teeseen saadaan liitettya arvoja, kokemuksia ja tuntemuksia, jotka nostavat isommaksi ko-
kemukseksi ja kokonaisuudeksi, kuin mita pelkka fyysinen tuote (tai palvelu) itsessaan on.
Vahvat, tunnetasolle pohjautuvat asiakassuhteet perustuvat asiakkaan elamykseen siita, etta
tietty brandi tuottaa talle henkilokohtaista arvoa, hyotya ja merkitysta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 244.)

Brandin rakentaminen on monivaiheinen prosessi. Alkuvaiheessa tulee kartoittaa ja selvittaa
asiakkaiden arvomaailmat asenteet, kuten myos kilpailijoiden tarjooma ja niiden kilpailuedut.
Tehokkaan brandin rakentamisen mahdollistamiseksi on myos tiedettava oman yrityksen lah-
tokohdat, tavoitteet ja resurssit. Naiden tietojen perusteella voidaan hahmotella ja suunni-
tella sita, millaisena kuluttajien halutaan nakevan oman yrityksen brandi. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 244.)

Seuraavana vaiheena brandin rakentamisessa on brandin positiointi ja sen markkinoinnissa
kaytettavien toimenpiteiden suunnittelu. Tahan kuuluvat esimerkiksi nimi, ulkoasu, hinta ja
jakelukanavat. Markkinointi suunnitellaan niin, etta sen kautta luotavat mielikuvat vastaavat
suunniteltuja tavoitteita. Kun suunnitteluvaiheet ovat valmiit, toteutetaan brandin lansee-
raaminen ja siirrytaan seurantavaiheeseen; brandin kehittymista tulee seurata jatkuvasti, ja

tarkkailla sita, millaisia mielikuvia asiakaskunnalle syntyy. (Bergstrom & Leppanen 2009, 244.)

3.2 Mielikuvien synty ja niihin vaikuttaminen

Brandiin liittyvat mielikuvat eivat muodostu pelkastaan yrityksen itsensa tuottamina, vaan
myos muualta saatu informaatio muokkaa mielikuvaa yrityksesta (Juholin 2013, 238). Yrityk-
selle on tarkeaa seurata, miten sen haluama brandi-identiteetti toteutuu (Juholin 2013, 238).
Juholin (2013, 238) muistuttaa, etta vastaanottajan yksilolliset piirteet ja taipumukset tulkita

informaatiota vaikuttavat mielikuvan syntyyn.

Mielikuviin vaikuttamisen on oltava johdonmukaista ja jatkuvaa (Juholin 2013, 243). Yrityksen
on tarkkailtava ja mitattava, minka pohjalta kuluttajien mielipide heista muodostuu, ja kehit-
taa sen pohjalta omaa brandaysstrategiaansa (Juholin 2013, 243). Maineen kokonaisvaltainen

hallitseminen on liki mahdotonta kuluttajien erilaisuuden johdosta, mutta yrityksen on tarke-
aa pyrkia tasapainoiseen vaikuttamiseen, jossa hyodynnetaan seka faktoja etta vetoavia mie-

likuvia. (Juholin, 2013)
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Kuten todettua, mielikuvat yrityksesta muodostuvat brandayksesta huolimatta pitkalti myos

muualta kuin yritykselta itseltaan tulevasta informaatiosta. Christian Gronroos toteaa kirjas-
saan Palvelujen markkinointi ja johtaminen, etta asiakas on kykenevin brandin muodostami-
sen taho. Nain ollen markkinoijan tehtavaksi jaa luoda suotuisat olosuhteet, joissa brandi ke-

hittyy asiakkaiden mielissa (Gronroos 2001).

3.3 Sinisen meren strategia

Sinisen meren strategia (Blue Ocean Strategy) on lahinna liiketoiminnan yhteydessa kaytetty
kasite, jonka perusajatus on se, etta sen sijaan etta kilpailtaisiin jo tunnetuilla markkinoilla,
tulisi toimijoiden pyrkia hyodyntamattomille markkinoille uutta kysyntaa luoden (Kim & Mau-
borgne 2010, 24-25). Samaa ajattelumallia voidaan soveltaa myos yhtyetoimintaan; tekemalla
joitain asioita eri tavoin kuin muut yhtyeet, voidaan paasta eroon kilpailusta ja saada naky-

vyytta erottautumisen kautta.

Kimin ja Mauborgnen (2010, 24) mukaan ainoa tapa voittaa kilpailijat, on lopettaa yrittamasta
paihittaa heidat. Keskinaisen kilpailun lopettamalla yritysten tai tassa tapauksessa yhtyeiden,
on mahdollista paasta voittoon (Kim & Maugborne 2010, 24). Hyodyntamattoman markkinati-
lan haltuunoton kautta voidaan saavuttaa kannattavaa kasvua ja luoda uutta kysyntaa (Kim &
Maugborne 2010, 25). Vaikka yhtyetoiminta ei ole taysin verrannollista yritysten toimintaan,
voidaan nahda, etta suosiota saavuttaakseen yhtyeen kannattaa pyrkia edes osittain jollekin

alueelle, jossa muita toimijoita ei ole, tai jossa niita on vahan.

Kim ja Mauborgne (2010, 25) muistuttavat, etta pienenevista markkinoista on kuitenkin kil-
pailtava, mutta pelkka kilpailu itsessaan ei lupaa tuloksia. Uusiin voitto- ja kasvumahdolli-
suuksiin kasiin paastakseen on luotava ”sinisia meria” eli viela valloittamattomia alueita (Kim
& Maugborne, 25, 2010). Yhtyetoiminnassa, ja Constablesin tapauksessa pitaakin varmasti
paikkansa, etta kokonaisvaltainen siirtyminen sinisille merille ei ole ehka todennakaisin tai
paras ratkaisu, silla yhtyeet ovat kuitenkin sidottuja tiettyihin toimintamalleihin ja tuottei-
siin, jos haluavat pysya musiikintekijoina ja esiintyjina. Yhtyeen kannalta jarkevinta lienee

miettia, miten osa sen toiminnasta voitaisiin muuttaa sellaiseksi, jollaista muut eivat tee.

3.4 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Sosiaaliset mediat ovat tarkeita valineita brandin rakentamisessa, ja niiden kautta tavoite-
taan erityisesti nuoria, mutta myos kasvavassa maarin aktiivisia aikuisia. Hyodynnettyja me-
dioita ovat erityisesti Facebook, YouTube ja erilaiset blogialustat. Tehokkaan sosiaalisten

medioiden hyodyntamisen ensimmainen vaihe on tarkkailla sen eri yhteisoja, kayttajia, kes-
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kusteluja ja toimintamalleja. Trendien ja kayttajien ymmartamisen kautta voidaan luoda te-

hokkaita markkinointitoimia ja -kampanjoita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 377-378.)

Sosiaalisen median hyodyntamisen markkinoinnissa tulee olla tavoitteisiin pohjautuvaa. Ta-
voitteita voivat olla esimerkiksi brandin tunnettuuden lisaaminen, uutuustuotteen lanseeraus
tai asiakasuskollisuuden yllapito. Helpoin tapa aloittaa sosiaalisen median hyodyntaminen
markkinoinnissa, on ostaa mainostilaa. Markkinointinakyvyyden tulee olla sosiaalisissa medio-
issa jatkuvaa, joten on syyta panostaa nakyvyyteen erilaisissa ryhmissa ja kanavissa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 378-379.)

Sosiaalisen median huomattava etu muihin markkinointimedioihin on sen vuorovaikutteisuus.
Vuorovaikutteisuutta tapahtuu seka yrityksen ja sen asiakkaiden valilla, etta asiakkaiden kes-
kuudessa. Brandit rakentuvat kokemuksille, jotka valittyvat usein word-of-mouth-viesteina,

joten sosiaalisessa mediassa brandin rakentuminen voi tapahtua nopeasti asiakkaiden keskei-

sena kokemusten vaihtona. (Bergstrom & Leppanen 2009, 244, 379.)

3.5 Sisaltomarkkinointi

Kurvinen ja Sipila (2014, 185) maarittelevat sisaltomarkkinoinnin idean seuraavasti: omalle
kohderyhmalla kiinnostavaa ja relevanttia sisaltoa luomalla uusien asiakkaiden loytaminen ja
vanhojen sitouttaminen helpottuu. Tallaisen sisallon kautta nykyiset asiakkaat my0s suositte-
levat palveluita herkemmin potentiaalisille uusille asiakkaille. Mielekkaan sisallon tarjoami-
nen asiakkaan tiedonhakuvaiheessa on edellytys sille, etta paastaan kaupantekovaiheeseen.
(Kurvinen & Sipila 2014, 185.)

Kurvinen ja Sipila (2014, 185) huomauttavat, etta sisallon avulla voidaan tuoda esiin asiak-
kaan tarpeita ja ratkaisuja naihin, mutta paras keino erottautumiseen on oman persoonan ja
nakemysten esiintuominen. Sosiaalisuus ja inhimillisyys viestinnassa tuottavat sisaltoa, joka
vetoaa vastaanottajaan. Sen sijaan, etta viestinnassa kerrotaan esimerkiksi kuinka jotain teh-

daan, on tarkeaa antaa toiminnalle kasvot. (Kurvinen & Sipila 2014, 185-186.)

Koska sisaltomarkkinoinnin perusideana on kiinnostavan sisallon luominen omalle kohderyh-
malle, on taman kohderyhman tunnistaminen ja tavoittaminen tarkeaa. Facebook tarjoaa pal-
jon tyokaluja markkinoinnille ja sen kohdistamiselle, joten sen kautta haluttujen kohderyh-
mien tavoittaminen on tehokasta. Facebook on visuaalinen ymparisto, joten kuvien ja tykka-
yksia ja kommentteja keraavien sisaltojen avulla nakyvyyden saaminen tehostuu. (Kurvinen &
Sipila 2014, 196-197.)
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4  Constables-yhtyeen brandin kehittaminen

Tassa luvussa kerrotaan Constables-yhtyeen brandin kehittamisessa kaytetysta tutkimusmene-
telmasta, teemahaastattelusta. Ensin kaydaan lapi haastatteluun liittyvaa teoriaa, jonka jal-

keen raportoidaan haastattelun toteuttamisesta ja sen tuloksista.

4.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on laadullinen tutkimusmenetelma. Opinnaytetyon kannalta teemahaastat-
telun etuna oli sen avulla saatavan tiedon reaaliaikaisuus: musiikkiala on jatkuvassa muutok-

sessa, ja esimerkiksi kirjallisten lahteiden asiasisalto voi vanheta nopeasti.

4.1.1 Teemahaastattelun teoria

Haastattelutyyppeja on useita erilaisia, ja ne voidaan jaotella yksinkertaisesti tarkastelemalla
kysymysten muotoilun kiinteytta ja haastattelutilanteen jasentelya (Hirsjarvi ja Hurme 1980,
41). Hirsjarvi ja Hurme (1980, 41) listaavat haastattelun ominaisuuksia. Haastattelu on tyypil-
lisesti ennalta suunniteltu, ja se on haastattelijan alulle panema ja ohjaama. Hirsjarvi ja
Hurme (1980, 41) toteavat, etta haastattelija joutuu usein motivoimaan haastateltavaa ja
pitamaan haastattelua ylla. Voidaan kuitenkin varmasti olettaa taman olevan hyvin tilanne-
kohtaista, ja riippuvaista haastateltavasta, haastateltavan ja haastattelijan valisista suhteista
ja haastattelun tarkoitusperista. Haastattelun piirteiksi Hirsjarvi ja Hurme (1980, 41) listaavat
lisaksi, etta haastattelija tuntee roolinsa ja haastateltava oppii sen, seka sen etta haastatel-

tavan on luotettava haastattelun asioiden luotettavaan kasittelyyn.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2013, 208) luonnehtivat teemahaastattelua lomake- ja avoimen
haastattelun valimuodoksi. Talla tarkoitetaan sita, etta haastattelua varten mietitaan aihepii-
reja, mutta kysymyksia ei muotoilla tarkasti, eika niiden jarjestysta laadita etukateen. Hirs-
jarvi, ym. (2013, 209) esittavat esimerkkimallina teemahaastattelulle kolmeen eri teemaan
pohjautuvan haastattelun, jossa kullekin teemalle laaditaan keskustelua ohjaavia apukysy-

myksia.

Haastattelun toteutuksen jalkeen seuraa aineiston analysointi. Aineiston analyysin avulla luo-
daan selkeytta aineistoon, ja mahdollistetaan siten uuden tiedon tuottaminen tutkimusai-
heesta (Eskola & Suoranta 2005, 137). Eskola ja Suoranta (2005, 137) maarittavat analyysin
tarkoitukseksi aineiston tiivistamisen siten, etta sen sisaltama informaatio sailyy, ja sen in-
formaation arvo kasvaa hajanaisen aineiston selkeytyessa. Analyysi voidaan siis nahda olen-

naisen tiedon kokoamisena ja erottamisena muusta aineistosta.
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Haastattelusta, tai muusta tiedonkeruusta saadun tiedon analyysi on syyta aloittaa mahdolli-
simman pian tiedonkeruun jalkeen. Analysointitapoja on monenlaisia, mutta ne voidaan jao-
tella kahteen eri tapaan; selittava lahestymistapa hyodyntaa tilastollista analyysia ja paatel-
mien tekoa, kun taas ymmartavassa lahestymistavassa paaroolissa ovat laadullinen analyysia
ja paatelmien tekoa. Opinnaytetyon tiedonkeruu perustuu yhden henkilon haastatteluun ja
siten ymmartava lahestymistapa lienee tulosten saamisen kannalta luontevampi lahestymista-
pa. (Hirsjarvi, ym. 2013, 224.)

Laadullisessa tutkimuksessa tarkempia erilaisia analyysitapoja on runsaasti, eika niiden kayt-
toa ole rajattu tarkoilla saannagilla (Hirsjarvi, ym. 2013, 224). Aineistoa voi olla erittain pal-
jon, ja Hirsjarvi ym. Muistuttavatkin, etta kaikkea kerattya aineistoa ei ole tarpeen analysoi-
da, eika se valttamatta ole mahdollistakaan. Opinnaytetyossa tutkittavaa aineistoa pyritaan

rajaamaan kuitenkin siten, etta suurin osa siita olisi hyodynnettavissa.

4.1.2 Teemahaastattelun toteutus

Opinnaytetyossa toteutettua haastattelua varten laadittiin aiheeseen liittyvia ja hankkeen
kannalta oleellisia teemoja, joihin haastattelu pohjautui. Teemahaastattelun teemat ja apu-
kysymykset laadittiin teoreettisen tietoperustan tietoja hyodyntaen. Haastattelun avulla oli
tarkoitus kerata tietoa siita, mita keinoja kayttaen Constables voi vahvistaa brandiaan, saada
itseaan yleison tietoisuuteen ja erottautua muista yhtyeista. Apukysymykset auttoivat haas-

tattelun ohjautumista tyon tavoitteen suuntaisesti. (Liite 1.)

Haastattelu toteutettiin 10. maaliskuuta 2015 haastateltavan asunnossa. Teemahaastattelussa
haastateltavana henkilona oli Fullsteam Records & Agencyn promoottori ja keikkamyyja.
Haastattelusta saatu aineisto analysoitiin haastattelun jalkeen. Haastateltava valittiin sen
perusteella, etta han toimii Constablesin kanssa tunnettuudeltaan ja kohderyhmiltaan saman-
kaltaisten bandien kanssa. Haastateltava tunsi myos Constables-yhtyeen, joten haastattelussa

voitiin kasitella Constablesin nykytilannetta ja mahdollisia tulevaisuudennakymia.

4.1.3 Teemahaastattelun tulokset

Uuden tarjonnan ja kilpailusta vapaan sisallon luomisessa haastattelussa korostui omien vah-
vuuksien ja erilaistavien piirteiden tunnistaminen. Musiikkimediayhtiot pyrkivat markkinoin-
nissaan korostamaan ja ajamaan eteenpain piirteita, joita niiden kiinnittamat yhtyeet ovat jo
aiemmin vakiinnuttaneet tavaramerkeikseen, sen sijaan etta lahtisivat rakentamaan esimer-

kiksi joitain taysin uusia musiikillisia genreja tai ominaisuuksia.
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Constablesia kannustettiin erilaistumaan kilpailijoistaan ulkomusiikillisin keinoin: klassisen
kokoonpanon rock-bandeja on ollut vuosikymmenien ajan, eika Constablesin tarkoitus ole ir-
taantua siita toimintamallista, vaan erottumista kannattaa hakea esimerkiksi sosiaalisen me-
dian luovalla kaytolla. Constables on tunnettuudeltaan ainakin toistaiseksi pieni yhtye, joten
sen kannattaa panostaa volyymin sijasta tehokkaaseen sissimarkkinointiin, ja lahtea rakenta-
maan suosiota valtavirtakuluttajien sijaan ensin pienempien musiikkiharrastajapiirien kautta.
Sen lisaksi, etta musiikin harrastajat ovat hanakampia etsimaan ja omaksumaan pienempien
yhtyeiden tuotantoa, ovat he vaikuttajan asemassa; heidan esimerkkinsa kautta musiikkia va-

hemman aktiivisesti seuraavat henkilot loytavat uusia yhtyeita.

Musiikkimediayrityksen yhtyeita koskevassa brandin rakentamisessa korostettiin kohderyhman
hahmottamista markkinoinnin oikean suuntaamisen mahdollistamiseksi. Keikkapaikkojen va-
linta on tarkeaa brandin ja imagon luomiseksi: ”Esimerkiksi levynjulkkarikeikalla rockbandin
uskottavuuden kannalta taytyy miettia, vetaako keikan Tavastialla vai siistissa yokerhossa”.
Lahtokohtaisesti musiikkiyritysten kannalta on tarkeaa, etta yhtyeella on valmiiksi oma uskot-
tava linjansa, jonka kautta sen brandia ja tunnettuutta kasvatetaan. Haastateltava huomaut-
ti, miten esimerkiksi musiikkikilpailuista lahteneiden, levy-yhtioiden brandaamien artistien
ura voi tyssata alkuunsa, jos yleiso huomaa keinotekoisesti rakennetun imagon; ”Brandin tay-

tyy olla artistista lahtoisin”.

Haastateltava korosti ulkomusiikillisten osa-alueiden merkitysta yhtyeiden brandayksessa;
”Enaa ei riita vain se, etta bandi menee keikoille ja julkaisee joskus levyn”. Musiikin kulutus-
muotokin on siirtynyt poispain albumimitasta: ”Nykyaan levyn julkaiseminen ei ole merkitta-
vaa, vaan yksittaiset biisit musavideoineen”, selvensi haastateltava. Oheistuotteet eli "mer-
chandise” on merkittavassa osassa bandien brandaysta. Jos yhtye haluaa kasvaa ilmioksi, on
silla oltava tunnistettavat logot, grafiikat ja muut vastaavat, joita voidaan oheistuotteisiin
laittaa. Isoista, teineille suunnatuista artisteista puhuttaessa Kyse on paljosta muustakin kuin
musiikista hajuvesineen ja fanilehtineen, mutta monien artistien tapauksessa se ei ole tarkoi-

tuksenmukaista.

Yksi syy merchandisen ja muiden ulkomusiikillisten tuotteiden tarkeydelle on musiikin ansain-
tamallien muutos. Haastateltava totesi, etta ”Levynmyynnilla, eika ehka aina keikkailullakaan
ole enaa mahdollista ansaita elantoa”. Hyvana esimerkkina brandin kehittymisesta ulkomusii-
killiseksi ilmioksi voidaan pitaa Lapko -nimista suomalaista yhtyetta. 2000-luvun puolivalin
paikkeilla kulta-aikaansa viettanyt yhtye teki logolla varusteista kangaskasseista ja paidoista

muoti-ilmion ja niita saattoi nahda katukuvassa jatkuvasti.

Brandayksessaan onnistuneista yhtyeista nostettiin esiin Von Hertzen Brothers. Yhtyeen mu-

siikki ei ole valtavirtamusiikkia, joten se on joutunut luomaan itselleen isompaa nimea mui-
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denkin keinojen avulla. Yhtye on noussut Suomen isoimpien nimien joukkoon pitamalla kiinni
uskottavuudestaan ja musiikkityylistaan, vaikka progressiivinen rock ei ole koskaan suuren
yleison suosikkeihin kuulunutkaan. Yhtye on esimerkiksi lyottaytynyt mukaan ekologista de-
signia valmistavan Globe Hopen mainostukseen, tuoden itseaan nain esille valveutuneiden
nuorten keskuudessa. Von Hertzen Brothers on ollut mukana myos hyvantekevaisyystoiminnas-
sa, ja saanut nain seka runsaasti mainosta, etta hyvaa mainetta brandilleen. Haastateltava
huomautti, etta Von Hertzen Brothers on valinnut hyvantekevaisyyden ja luonnonmukaisuuden
viisaasti, silla uskottavuuden sailymisen kannalta on tarkeaa, ettei yhtye lahde mukaan kaik-
keen mita eteen tulee. Ekologinen ajattelu on muodissa nuorten keskuudessa, ja se on yhty-

eelle edunmukainen teema johon yhdistya.

Von Hertzen Brothers on osannut lahestya mainiosti omia kohderyhmiaan erilaisten toimiensa
kautta. Constablesin kohderyhmaa kuvaillessa nostettiin esille erityisesti musiikkia ahkerasti
kuluttavat nuoret ja nuoret aikuiset, jotka edustavat niin sanottuja vaihtoehtoisia mieltymyk-
sia. Haastateltava otti asiaan myos kulman, jonka kautta Constablesin tavoitettavuuden ke-
hittamista voi lahtea helpommin kehittamaan; “Voitte miettia asiaa sen kautta, miten teidat
itse tavoittaa musiikin ja kulttuurin kuluttajina. Constablesin yleisossa on samanhenkista po-
rukkaa kuin yhtye itse”. Haastateltava kannusti Constablesia tarkkailemaan sosiaalista medi-
aa; tapahtumat, keikat ja ihmiset, jotka edustavat Constablesin kanssa samaa tyylisuuntaa,

ovat siella mista kuulijoita voidaan saada.

Laajempi Suomen markkinoiden valloitus vaatii laajempia toimia, mutta haastattelussa huo-
mautettiin etta varsinkin isoimmista yliopistokaupungeista loytyy aina tallainen “musadiggari-
en” ryhmittyma, jonka kautta Constablesinkin tunnettuutta voidaan lahtea kasvattamaan.
Haastateltava huomauttikin, etta mikali yhtyeen takana ei ole isoa levy-yhtiota, on Constab-
lesin tyylisen yhtyeen pyrittava levittamaan tunnettuuttaan niin sanotun puskaradion avulla;
musiikin suurkuluttajat ja samoja elamantyyleja edustavat kuulijat valittavat tietoa yhtyeesta
toisilleen, ja saavat parhaassa tapauksessa aikaan lumipalloefektin nostaen yhtyeen tunnet-

tuutta eksponentiaalisesti.

Kuten aiemminkin haastattelussa kohderyhmien tavoittamisesta puhuttiin, nostettiin myos
nakyvyyden saamisen parhaaksi kanavaksi sosiaalisen median. Haastateltava huomautti kui-
tenkin, etta sosiaalisessa mediassa sisaltoa on valtavasti, ja siksi yhtyeiden taytyykin elaa
ajan hermolla; ”Some kehittyy koko ajan, ja sen saadessa uusia muotoja, on niihin iskettava
heti vahvasti kiinni. Haastateltava ohjeisti levittamaan omaa sanomaansa siella, missa muuta
vastaavaa sisaltoa ei ehka viela ole ja kannusti myos hyodyntamaan sosiaalisen median mak-

sullisia markkinointimahdollisuuksia.
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Markkinointikanavissa, ja erityisesti sosiaalisessa mediassa sisaltoa on paljon. Haastattelussa
korostettiin henkilokohtaisuuden merkitysta massasta erottumisen mahdollistamisessa; “Yhty-
een on tehtava sanomastaan mielenkiintoista antamalla jotain itsestaan, sen sijaan etta ker-
too ilmoitusluontoisesti esimerkiksi tulevasta keikastaan”. Esimerkkina onnistuneesta sisallon-
luomisesta nostettiin esiin Anssi Kelan toiminnan sosiaalisessa mediassa: “Kela ottaa kontaktia
faneihinsa, ja sisallyttaa julkaisuihinsa paljon henkilokohtaisia elementteja”. Anssi Kelan Fa-
cebook-sivuja tutkimalla voi huomata, etta tama pitaa paikkansa: Kelan julkaisut herattavat

keskustelua ja saavat paljon jakoja ja kommentteja, jotka tuovat runsaasti nakyvyytta.

Uusien sinkkujen, keikkojen tai muiden vastaavien julkaisujen aikaan haastateltava korosti
jatkuvan nakyvyyden merkitysta. Sisallon ymparille on pyrittava luomaan pikkuhiljaa kasvavaa
huomiota ja mielenkiintoa; “lhmisten huomion kiinnittamiseksi voidaan esimerkiksi alkaa ja-
kaa paivittain pienia vihjeita tulevasta, paljastamatta kaikkea kerralla. Esimerkiksi uuden
sinkun julkaisun aikaan sen taytyy elaa sosiaalisessa mediassa viikon tai kaksi, eika vain jul-
kaisupaivana ja yhtena paivana viikkoa aiemmin kun sen julkaisusta kerrotaan”. Myos ihmis-
ten osallistaminen on haastateltavan mukaan tarkeaa: esimerkiksi keikkalippuja tai uutta
sinkkua arpomalla voidaan saada ihmiset jakamaan sisaltoa ja saattamalla sita nain uuden

yleison tietoisuuteen.

Medianakyvyyden saamisessa haastateltava painotti suunniteltua ja etukateen tehtya toimin-
taa. Esimerkiksi uuden kappaleen julkaisun alla mediaan taytyy pyrkia niin, etta kun kappale
julkaistaan, on se jo saatettu median tietoisuuteen. Julkaisupaivana kappaleen ymparilla tay-
tyy jo olla kirjoituksia ja muita huomionosoituksia. Medioille, kuten radioille ja blogeille tay-
tyy tarjota myos jotain eksklusiivista; ennakkosoiton ja yksinoikeudella tehtyjen haastattelu-
jen kautta saadaan molemminpuolista etua, kun yhtye saa nakyvyytta ja media sisaltoa, jota

muualla ei ole.

Haastattelusta saatiin paljon ehdotuksia sosiaalisen median hyodyntamiselle Constablesin
brandin rakentamisessa. Erityisesti kohdeyleison tunnistamista ja tavoittamista auttavaa tie-
toa haastattelun avulla saatiin runsaasti. Teemahaastattelun tuloksia ja teoriapohjaa hyodyn-

taen laaditaan toimintamalli, jonka avulla Constablesin brandia voidaan lahtea vahvistamaan.

5 Constables-yhtyeen brandin rakentamisen suunnitelma

Constables-yhtyeen brandin rakentamisen suunnitelma (Taulukko 1) tehtiin teoriaosuuden ja
teemahaastattelun pohjalta. Teoriaosuudesta erityisesti sisaltomarkkinointi nousi tarkeaan

asemaan. Teemahaastattelun tuloksista saatiin konkreettisia ideoita brandin rakentamiseen.
Yhtyeen brandin rakentamisen merkittavimpana keinona on sosiaalisen median hyodyntami-

nen niin markkinoinnin valineena kuin kohderyhmien loytamisessa ja seuraamisessa.
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Brandin kehittamisen kohde

Kaytannon toimenpiteet

Sosiaalisen median hyodyntaminen

panostamalla Facebook-sivuun

Kohderyhmaa kiinnostavia paikkoja ja tapahtu-
mia seuraamalla kerataan tietoa siita, missa
paikoissa ja minkalaisiin tapahtumiin Constable-
sin kannattaa pyrkia tuomaan itseaan nakyville
keikkailun kautta

Yhtyeen jasenten henkilokohtaiset paivitykset
Facebookissa

Ilmoitusluontoisten paivitysten sijaan jaetaan
personoituja viesteja, joissa tuodaan esiin yh-
tyeen jasenten nakemyksia ja ajatuksia

Kuvien sisaltoon panostetaan niin, etta ne he-
rattavat huomiota ja keraavat mahdollisimman
paljon kommentteja, jotka lisaavat tavoitetta-
vien henkiloiden maaraa

Oheistuotteiden jakaminen Facebookin avulla

Nakyvyyden parantaminen mer-
chandisen eli oheistuotteiden

avulla

T-paitoja ja kangaskasseja varten suunnitellaan
tyylikkaat printit, mahdollisuuksien mukaan ul-
kopuolisen suunnittelijan avulla

Oheistuotteita voidaan myyda keikoilla
Oheistuotteita voidaan jakaa ilmaiseksi sosiaali-
sen median kautta kartoitetuissa tapahtumissa
ja paikoissa, joissa musiikkia kuluttavat ja sita

suosittelevat kohderyhmalaiset kayvat

Yhteistoiminta yhteisojen ja yri-

tysten kanssa

Esim. hyvantekevaisyysjarjesto tai muu kohde-
ryhman kiinnostusten mukainen organisaatio

Constables esiintyisi jarjeston tai yrityksen ta-
pahtumassa tukien heidan toimintaansa, ja ta-

voittaen samalla uutta yleisoa

Uusien musiikkikappaleiden julkai-
su single-muodossa ja musiikkivi-

deoiden kera

Julkaisujen markkinoinnille laaditaan aikatau-
lut, joihin sisaltyvat sosiaalisen median paivi-
tysten ajoitus, mahdolliset kilpailut ja median
lahestyminen

Mediaa lahestytaan hyvissa ajoin etukateen,
tarjoten heille esimerkiksi ennakkosoittomah-
dollisuuksia ja haastatteluja, joista media saa

itselleen sisaltoa, ja Constables nakyvyytta

Taulukko 1: Constables-yhtyeen brandin rakentamisen suunnitelma
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Sosiaalisen median kautta tullaan kartoittamaan Constablesin seuraajien, jotka haastattelussa
tunnistettiin musiikin suurkuluttajiksi ja vaikuttajiksi, osallistumista erilaisiin tapahtumiin,
kuten mahdollisten keikkapaikkojen jarjestamiin tilaisuuksiin tai katutapahtumiin. Kohderyh-
maa kiinnostavia paikkoja ja tapahtumia seuraamalla kerataan tietoa siita, missa paikoissa ja
minkalaisiin tapahtumiin Constablesin kannattaa pyrkia tuomaan itseaan nakyville esimerkiksi
keikkailun kautta. Naiden tapahtumien kautta Constables voi tavoittaa sellaista yleisoa, joka

on samanhenkista jo Constablesia seuraavan yleison kanssa.

Merchandiseen, eli oheistuotteisiin panostamalla pyritaan saamaan nakyvyytta katukuvassa.
T-paitoja ja kangaskasseja varten suunnitellaan tyylikkaat printit, mahdollisuuksien mukaan
ulkopuolisen suunnittelijan avulla. Oheistuotteita voidaan myyda keikoilla tai jopa jakaa il-

maiseksi sosiaalisen median kautta kartoitetuissa tapahtumissa ja paikoissa, joissa musiikkia

kuluttavat ja sita suosittelevat kohderyhmalaiset kayvat.

Kohderyhman tarkkailun kautta pyritaan myos loytamaan erilaisia yhteisoja tai yrityksia, joi-
den kanssa Constables voi ryhtya yhteistoimintaan. Kyseessa ei valttamatta tarvitse olla hy-
vantekevaisyysjarjesto, vaan muukin kohderyhman kiinnostusten mukainen organisaatio.
Constables esiintyisi jarjeston tai yrityksen tapahtumassa tukien heidan toimintaansa, ja ta-

voittaen samalla uutta yleisoa.

Sosiaalisessa mediassa Constables tulee panostamaan henkilokohtaisiin paivityksiin; ilmoitus-
luontoisten paivitysten sijaan sosiaalisessa mediassa jaetaan personoituja viesteja, joissa tuo-
daan esiin yhtyeen jasenten nakemyksia ja ajatuksia. Myos kuvien sisaltoon panostetaan niin,
etta ne herattavat huomiota ja keraavat mahdollisimman paljon kommentteja, jotka lisaavat

tavoitettavien henkiloiden maaraa.

Constables tulee julkaisemaan uusia kappaleita single-muodossa ja mahdollisuuksien mukaan
musiikkivideoiden kera. Julkaisujen markkinoinnille laaditaan aikataulut, joihin sisaltyvat so-
siaalisen median paivitysten ajoitus, mahdolliset kilpailut ja median lahestyminen. Mediaa

lahestytaan hyvissa ajoin etukateen, tarjoten heille esimerkiksi ennakkosoittomahdollisuuksia

ja haastatteluja, joista media saa itselleen sisaltoa, ja Constables nakyvyytta.

6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa brandin rakentamisen keinoja ja laatia brandin raken-
tamisen suunnitelma Constables-yhtyeelle. Tyon tuloksena syntyi kehittamissuunnitelma, jo-
hon Constables-yhtyeen brandayksen keinoja sisallytettiin. Tarkeimmiksi kehittamiskohteiksi

valikoituvat personoidut viestit ja kuvien kaytto Facebookissa, nakyvyyden parantaminen
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oheistuotteilla, yhteistoiminta yritysten ja yhteisojen kanssa, ja uusien musiikkikappaleiden

julkaisu single-muodossa ja musiikkivideoiden kera.

Opinnaytetyon tuotosta voidaan pitaa onnistuneena. Tyon laajuuteen oltaisiin voitu panostaa
enemman; erityisesti teoriaosuudessa olisi tullut hyodyntaa laajemmin alan kirjallisuutta ja
kasitella useampia aihe-alueita. Kuitenkin tyosta saadut brandin rakentamisen keinot Cons-
tables-yhtyeelle olivat kayttokelpoisia, joten tyon lopputulos on tavoitteet huomioon ottaen

onnistunut.

Brandin kehittamisen suunnitelman kautta Constables-yhtyeelle loydettiin keinoja kasvattaa
tunnettuuttaan ja vahvistaa brandiaan. Esimerkiksi sisaltomarkkinoinnin periaatteiden mu-
kaan tuonti yhtyeen sosiaalisen median kayttoon parantaa Constablesin nakyvyytta sosiaali-
sessa mediassa. Tulosten jatkokehittamiseksi tulevaisuudessa voitaisiin tutkia laaja-alaisesti
sosiaalisessa mediassa toimivien yhtyeiden toimintaa, ja loytaa sita kautta esimerkkitapauksia

ja keinoja onnistuneelle brandin kehittamiselle.

Opinnaytetyon tuloksia voidaan varmasti hyodyntaa muidenkin yhtyeiden osalta kuin vain
Constablesin. Brandin rakentamisen keinot ovat hyodynnettavissa myos muiden toimesta, silla
ne eivat ole sidottuja tietynlaiseen yhtyeeseen. Erityisesti saman kokoluokan yhtyeet voisivat

saada tuloksista ideoita oman brandinsa vahvistamiseen.
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Liite 1

Liite 1 Teemahaastattelun rakenne

1.

Erottautuminen kilpailijoista
Miten yhtye voi luoda uutta tarjontaa/sisaltoa, joilla kilpailua ei viela ole?

Miten kilpailijoiden tarjonta eroaa Constablesin tarjonnasta

2. Brandin rakentaminen

Kuinka yhtyeen brandia voidaan kehittaa ulottumaan musiikin ulkopuolelle (kokemuk-
siksi, yms)?

Esimerkkeja onnistuneista yhtyebrandeista

Constablesin kohderyhman kuvailu, millaisia elamantyyleja, mita kautta parhaiten ta-

voittaa

3. Nakyvyyden lisaaminen

Mitka ovat parhaita kanavia nakyvyyden saamisessa?

Mita keinoja kanavissa tulee kayttaa, jotta nakyvyytta saadaan?
Mita markkinointikanavia toiminnassa voidaan/kannattaa hyodyntaa?
Mita Constables voi tehda herattaakseen medianakyvyyttaan?

Miten brandaaminen toimii yhtyetoiminnassa?



